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Uvod

V soucasné dobé je image organizace brana jako velmi podstatny prvek, ktery je vystupem
jejich faktickych vysledkii prezentovanych jeji marketingovou komunikaci. Je to dulezité
pro organizace operujici jak v trznim, tak i ve vefejném sektoru. Souvisi to i se stale se zvysujici
konkurenci, ktera nuti nové subjekty vstupujici na trh bojovat o trzni podil. Jednou z mnoha

konkurencnich vyhod, ktera mtze organizaci v boji o zékaznika pomoci, je pravé dobra image.

Cilem ptedlozené diplomové prace je vyzkum image vybrané organizace S vyuzitim dvou

vybranych vyzkumnych metod. Tento hlavni cil je dale konkretizovan do dil¢ich cilt:

» zpracovani teoretického vstupu do problematiky méfeni image organizace,

» priprava navrhu vyzkumu image zvolené organizace,

> realizace Setfeni s vyuzitim sémantického diferencialu a analyzy znamosti a ptiznivosti
postoji,

» analyza vystupi prizkumu a navrh opatfeni pro management organizace.

Vyzkum image je realizovan v Obchodni akademii, vy$si odborné $kole cestovniho ruchu

a jazykové skole s pravem stéatni jazykové zkousky Karlovy Vary.

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti, ¢ast teoretickou a ¢ast empirickou. V teoretické
¢asti jsou na zaklad¢ studia odborné literatury zpracovana témata tykajici se image organizace,
marketingu ve vzdélavani, a to vetné marketingové komunikace a jejich nastroju. Dale jsou
popsany zvolen¢ metodologické pristupy k hodnoceni image, detailnéji je popsan s€émanticky
diferencial a metoda analyzy znamosti a pfiznivosti postoji.. V neposledni fad¢ je predstavena
zvolend organizace, a to nejenom jeji zadkladni udaje, ale také jeji historie, ¢i informace
vyplyvajici z posledni inspek¢ni €innosti. Empirickd ¢ast diplomové prace obsahuje popis
realizovaného vyzkumu, a to véetné ziskanych dat, ktera jsou dale analyzovana. Vysledky jsou

pro lepsi ndzornost demonstrovany pomoci grafil.



1. Image organizace

Image je v soucasné dob¢ stale podstatnéjsim prvkem komunikace pro veskeré organizace,
at’ uz operuji v trznim ¢i vefejném sektoru. To je mimo jiné ovlivnéno stile se zvySujici
konkurenci. Nové subjekty vstupujici na trh bojuji o trzni podil a jednou z konkurenc¢nich

vyhod, ktera v tomto souboji o zakaznika mtize pomoci, je pravé dobra image.

Image miZzeme chapat jako obecnou piedstavu jednotlivych cilovych skupin. Je to obraz,
jez sl tyto skupiny o organizaci vytvareji, a ten je potom samoziejmé ovlivnén celkovou tvari
organizace a v8§im, co vytvaii jeji identitu. (Vysekalova, Mikes, 2009). Foret vysvétluje image
jako ,, ...Predstavu, kterou si napriklad o podniku vytvari kazdy jednotlivec, a to jak na zaklade
svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdeéleni a informaci ziskanych od jinych osob

nebo z médii. “ (Foret, .77, 2011)

Mc¢lo by se jednat o uceleny a velmi promysleny systém, ktery harmonizuje vSechny uvedené
vztahy a vazby mezi nimi. Image organizace tedy piedstavuje urcity obraz, od n€hoz se odviji

prodejnost, cena, konkuren¢ni schopnosti a tim 1 vysledny ekonomicky efekt.
Image:

» je tvofena a udrzovana vsemi aktivitami, kterymi se organizace projevuje,
» je zaroven vysledkem vymeény zkuSenosti a ndzori mezi organizaci a spolecnosti,

» musi byt vyrazna a musi odliSovat organizaci od ostatnich. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Dalsi autofi dodavaji, ze ,, Budovani pozitivni image (Cili dobrého renomé, pozitivni reputace,
dobré povesti) ma dlouhodoby charakter. Je vhodné vénovat nejen dostatecnou pozornost

jeho budovani, ale i udrzovani a posilovani. “ (Novy, Surynek a kol., s. 182, 2006)

Image je tedy slozitou a proménlivou zaleZitosti a je zaloZena na objektivnich a subjektivnich,
spravnych i nespravnych ptredstavach, postojich, zkuSenosti o ur¢itém pfedmétu minéni. Image
je komplexni, vyrazny a plasticky systém, ktery je nositelem informaci. Dllezité je, ze image
plusobi na nazory a chovani lidi, a tim dale podstatné¢ ovliviiuje jejich chovéani a vztah

ke konkrétnimu subjektu. (Svoboda, 2006)

Identita organizace zahrnuje historii organizace, filozofii, vizi, lidi patfici k ni 1 jeji etické

hodnoty. Casto dochazi k zaméné pojmil identita a image.



Dle nékterych autort vytvaii identita organizace také vychodisko pro utvafeni image a Casto
je chapana jako prostiedek pro ovliviiovani image organizace. ,,Jde o cilevedomé utvireny
strategicky koncept vnitrni struktury fungovani a vnéejsi prezentace konkrétniho podniku
V trznim prostiedi. Mezi jeji elementy patii podnikova komunikace, podnikovy design

a podnikové jednani. * (Vysekalova, Mikes, s. 16, 2009)

Da se fici, ze identita organizace je to, jakd organizace je nebo chce byt, zatimco image
je vefejnym obrazem této identity. Image je ovlivnéna tadou faktort, jak firemni identitou
véetné jeji strategii, stejn¢ tak marketingovou i interni komunikaci. To, jak se zaméstnanci
chovaji a komunikuji s externimi subjekty, do zna¢né miry ovliviiuje to, jak je organizace
vnimana Sirokou vefejnosti. Z toho divodu je interni komunikace podstatnym faktorem.

Nemén¢ dulezitou slozkou je marketingova komunikace. (De Pelsmacker, 2003)
1.1.  Skolni image

Image a povést stfedni Skoly jsou uréeny predevSim vnimanim a pozorovanim klicovych
zainteresovanych stran. Tim jsou mysleni pfedevsim Zaci, zaméstnanci, rodice a $ir§i komunita
Skoly. Je zfejmé, Ze image se v ¢ase méni. MiiZe byt oslabovana, zlepSovat se, pfipadné ziistat
stejna a je v zajmu stfedni $koly, aby si vytvofila a udrzela pozitivni image, protoze prave ta je
stézejni pro jeji budouci pieziti. Rodice potencialnich zakd maji v dneSni dobé tendenci
detailniho vybéru stfednich Skol pro jejich ratolesti a pfed kone¢nym rozhodnutim obvykle

provadéji velmi dikladny vyzkum. (Van Wyk a Bisschoff, 2012)

Toto tvrzeni potvrzuje Dumitrescu L. (2002), ktery uvadi, Ze podpora $kolni image v kontextu
dnesniho konkurenéniho klimatu, decentralizace a institucionalni autonomie se stala pro mnoho

védeckych instituci strategickym cilem.

Howard (1998) tvrdi, ze se image Skoly skldda ze vSech viditelnych, verbéalnich
a behavioralnich prvki. Dale tvrdi, Ze je image realizaci vize a poslani Skoly a také jejiho
strategického planovani. Existuji podle ng Ctyfi rizné prvky, které pfimo ovliviiuji image

organizace a to:

prostedi skoly,
kultura Skoly,

dodavka produkti a sluzeb,

YV V V V

zpusob jejich dorucovani.
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Obrazek 1 - Image organizace

* Rodice, * Bezpecnost,
* ministerstvo * historie,
Skolstvi  vzhled,
* fidici organy. * klima.
Prostiedi Kultura

. Zpusob
* Akademick L
ispechy; . Utitelé,
* sportovni o
aktivity, l_lcebny,
« fakultativni « infrastuktura,
pfedméty. * vypocetni

technika.

Zdroj: vlastni zpracovani a pieklad 2018, dle (Howard, 1998)

Prostredi Skoly je tvofeno pfedevs§im fidicimi organy, ministerstvem Skolstvi a také rodici.
Ridici organy maji za cil podporu feditele, u¢itelti a dalich zaméstnanci $koly v jejich
profesnich funkcich. Hlavnim ukolem feditele je uplatiiovani zdkont a politiky vzdélavani,

jak stanovuje ministerstvo Skolstvi. Velmi dulezita je pfedev§im provazanost mezi témito

prvky. (Van Wyk, Bisschoff, 2012)

Skolni kultura se projevuje specifickym typem komunikace, uskute¢nénim jednotlivych
personalnich ukont, zplisobem, jakym se feditelé kol rozhoduji, a to vcetné jejich zastupci,
celkovym socialnim klimatem, a pfedevS§im jednotnym néhledem vSech zamé&stnanct Skoly
na vnitini déni, interpretaci a hodnoceni. Dale se projevuje vzhledem budov, tedy exteriéru,
ale také interiéru skoly, coZ znamena, Ze se projevuje materialn¢ i nematerialné, uvnitf i vné

Skoly. (Jakubikova, 2000)
V Ceském prostiedi je obvykle pouzivana definice Jakubikové (2001):

~Kultura skol je vnitrnim fenoménem, ktery je primdrné vytvaren a vyuzivan V oblasti rizeni
avztahu k viastnim zaméstnancim skoly. Jednd se o souhrn predstav, pristupii a hodnot

ve skole vseobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych.* (Jakubikova, 2001)
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Definice Walterové (2001) popisuje, co vse kultura Skoly zahrnuje nasledovné:

wZahrnuje klima Skoly, styl vedeni lidi, soudrznost pri uplatinovanich spolecnych strategi,
pedagogickou koncepci, definovani roli ve skole, mezilidské vztahy, motivujici faktory, fyzicke

prostredi a jeji image. “ (Walterova 2001, s. 89)

Dle Howarda (1998) je kultura skoly chapana v souvislosti s hodnotami, tradicemi, zvyklostmi,
zpusobem komunikace, které sdileji a osvojuji si osoby, které jsou spole¢né€ soucasti urcité
skupiny — v tomto pfipad¢ stiedni Skoly. Eger (2006) rozviji toto tvrzeni o dalsi prvky,
a to symboly, hrdiny, ritualy, myty a kulturni sit’, dale tvrdi, Ze prave jiz zminéné hodnoty jsou
pilitem kultury skoly, protoze pravé hodnoty nabizeji smér, kterym by se zaméstnanci méli

kazdy den ubirat. (Howard, 1998, Eger, 2006)

Je tedy patrné, ze Skolni kultura je ovliviiovana nékolika determinanty. Ty se daji podle Pfeifera

a Umlaufové (1993) rozdélit na:
vnitini a vnéjsi,

nehmotné a hmotné,

>
>
> minulé a souéasné,
> ovlivnitelné a neovlivnitelné,
>

brzdici shodu vZité a strategicky potfebné kultury a determinanty podporujici shodu.

Pisonova (2014) rozdéluje determinanty na vnéj$i a vnitini, jejich detailni popis je vV nasledujici

tabulce.

Tabulka 1 - Determinanty kultury $koly

Determinanty vnéjsi Determinanty vnitini
Charakter kultur vyssich rada Historie Skoly

Geograficka dislokace Velikost Skoly
Ekonomicky a socialni systém Pravni forma
Politické preference, legislativa Ridici styl

Ekologie Zaméstnanci
Uroven védy a vyzkumu Mira setrvacnosti vZzité kultury
Rychlost zpétné vazby
TrZni pozice

Zdroj: vlastni zpracovani 2018, dle (Pisonové, 2014)
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Jak uvadi Pisonova (2014) jadrem kultury $koly jsou hodnoty, normy a vztahy. Hodnoty ukazuji
smér, jak by se zaméstnanci skoly méli kazdy den chovat. Normy jsou oproti tomu obecnéj$iho
razu jako naptiklad obecné pozadavky na chovani, vlastnosti véci apod. Normy mohou byt
zapsané Ci nikoliv. Dodrzovani norem muze byt formalné ¢i neformalné€ vyzadovéano. Pojmem
vztah jsou mySleny predevsim vztahy na pracovisti.
DalSim vyznamnym prvkem je kulturni sit. Dle Cejthamra a Dédina (2010) obsahuje fadu

prvki jako naptiklad zvyklosti, symboly, ritudly atd. (Pisoniova, 2014, Cejthamr, Dédina, 2010)

Dale je tfeba si uvédomit, Ze kultura skoly mtize byt jak silna, tak i slaba, ptipadné se oznacuje
jako zdravéa a nemocna kultura. Silna kultura je tvofena systémem neformalnich pravidel a dava
lidem lep$i pocit o Gcelnosti toho, co v organizaci délaji. Silnd kultura poméaha dotvaret
pozitivni synergicky efekt. Naopak slaba kultura se projevuje v konfliktni zajmové diferenciaci
zameéstnancl, nizkym zajmem o organizaci apod. Lidé zde maji odlisné nazory na vyuku,
vyucovaci styly a disciplinu a obvykle ztraceji ¢as tim, Ze se pokousi zjistit, co a jak mélo byt
udélano. Kazda kultura se sklada z nékolika subkultur, tedy mensSich skupin, které sdileji stejné
hodnoty. V ptipad¢é skoly se jedna naptiklad o ,,matematiky*, ,jazykaie* apod. Subkultury
vytvareji vnitini prostfedi Skoly. Existuji mezi nimi rozdily v cilech, pfipadné
v interpersonalnich orientacich mezi lidmi, proto je velmi dilezité, aby zakladni hodnoty
subkultur 1 kultury Skoly byly totozné. Toho lze dosahnout pifedev§im oboustrannou

komunikaci. (Eger, 2006)

Celkovy obsah pojmu kultura Skoly je ptehledné zobrazen na nasledujicim schématu.

Toto schéma bylo navrzeno Egerem (2006) dle Svétlika (1996 a 2006) a Jakubikové (1998).
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Obrazek 2 - Schéma kultury Skoly

Zikladni
nehmatatelné prvky
kultury skoly

Interakce s mikroprostiedim

L.

Hodnoty, normy,
vztahy

v v

Verbalni symboly Symboly chovani

1. Definované cile 7. Ritudly
2. Kurikulum 8. Ceremonialy
3. Ret 9. Proces vyuky
4. Metafory 10. Funkce procedury
5. Ptibehy 11. Pravidla a fad
6. Hrdinové skoly Skoly
12. Interakce s
mikroprostiedim

4
Vizualni symboly

13. Vybaveni skoly a
potadek

14. Artefakty

15. Logo, propagacni

predméty

Interakce s mikroprostiedim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, dle (Eger, 2006)
Svétlik (2006) uvadi misto interakce s mikroprostfedim, interakci s mezoprostifedim.

Dodavka produkti a sluZeb zahrnuje ptfedev§im akademicky uspéch studentl, piipadné
uspéSné splnéni maturitni zkousky. Spadaji sem také sportovni aktivity, které pomahaji
k rozvoji socidlnich dovednosti a interakci s ostatnimi studenty, a to jak v tymu a v ramci
spoluprace, tak vramci konkurence. DalSi dileZitou soucasti jsou fakultativni pfedméty

a aktivity, které mohou zéci absolvovat Cisté ze svého zdjmu a tim déle rozvijet svou osobnost.
(Howard, 1998)
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Zpusob dorucovani produkti a sluZeb je chapan hlavné jako zptisob dorucovani a prenosu
informaci zakiim. Hlavnimi prvky jsou samoziejmé ucitelé, ucebny, Skolni budovy a skolni
zafizeni, v nichZ maji ucitelé provozovat vyuku. V dne$ni dob¢ je velmi dilezité klast dlraz
na vyuzivani vypocetni techniky a modernich technologii v oblasti IT. (Howard, 1998) Oproti
tomu Svétlik (2009) ve své publikaci uvadi Sest zadkladnich komponent image Skoly,

viz obrazek ¢. 3 — Zakladni komponenty image $koly.
Obrazek 3 - Zakladni komponenty image Skoly

Sife studijni nabidky

Inovace a odlisnosti

nabidky
Skr_yté a neformalni
Vek zak/studentt kurikulum
Uroven studentti Kvalita vyuky
Distribuce Umisténi skoly

Uspé&snost absolventt

Uroveii pedagogického O Yzhled a jeji okoli
sboru Cistota ve $kole

Publikaé¢ni ¢innost Vybaveni $koly b
pedagogii Vchod do gkoly

Image skoly

PR $koly Q ﬁ Velikost koly
Rek|ama Vzdélavaci trovet
Ucast na ﬁ Klima Skoly
veletrzich . ]

o "Sit’ dobrych
Y1zualn1 symboly - vztaht"
skoly Typ skoly

Mezinarodni styky Historie Skoly

Srovnani s
konkurenci

Vyse skolného

Zdroj: vlastni zpracovani, dle (Svétlika, 2009)

V porovnani s vymezenim dle Howarda je popis Svétlika roz¢lenén do vice disciplin, které maji
vliv na vysledny image instituce. Ohledné dosazeni a budovani dobré image se oba autofi
shoduji v tom, Ze klicem k ispéchu je pozitivni a profesionalni ptistup jak vedeni, tak uciteld,
coz vytvaii pfijemné interni klima. To je nezbytnym poZzadavkem pro dosaZeni tizeného
vysledku. Dal§im spoleénym bodem je demonstrace odliSnosti od konkurence vcetné
komunikace s vefejnosti. Zde se autofi rozchazi ohledné kvality této komunikace. Howard
uvadi pouze mozné zplUsoby komunikace, zatimco Svétlik klade daraz na formu

a profesionalitu prezentace danych informaci. Ohledné komunikace se dale lisi v upfesnéni
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frekvence a vyuzivani zpétné vazby. Svétlik uvadi tento bod jako jeden z podstatnych

pro vytvoreni dobré¢ image, Howard vsak ne.

Dnesni moderni spole¢nost ma od stfedoskolského vzdélavani pomérné velké ocekavani.
Ptedevsim rodice chtéji, aby jejich déti dostavaly kvalitni vzdélavani a aby byly na budoucim
pracovnim trhu konkurenceschopni a aby nemély problémy s navazujicim studiem na vysoké
skole. Skoly mezi sebou soutéZi o to, aby ziskaly dobré uéitele a dostatek 4kl Z tohoto diivodu
slouzi image Skoly jako dulezity marketingovy nastroj, ktery ukazuje schopnost skoly obstat

na trhu. (Van Wyk, Bisschoff, 2012)
1.2. Marketingova komunikace

Cilem této kapitoly je pfedevsim nastinéni toho, jak marketéti komunikuji se svymi cilovymi
zékazniky. Béhem poslednich 25 let se marketingova komunikace stala nedilnou soucasti
byznysu a samotné praxe. Disciplina marketingové komunikace se rozsifila z diive dominantni
komeréni komunikace do téméf kazdé oblasti, s kterou se dennodenné setkavame,

jako je kultura, neziskova sféra, politika nebo vzdélavani. (Halada, 2015)

Jedna se o fadu rozhodnuti, kterd jsou zaméfena na spravné oznaceni cilového trhu, kterému
bude zbozi nebo sluzba nabizena. Zarovenn se zaméfuji na to, jak zvoleného cilového trhu
dosahnout. Cilovym trhem (cilovymi zakazniky) jsou mysleni stavajici, pfipadné potencialni
zékaznici, které by mohl obchodnik svym zbozim nebo sluzbou uspokojit, tedy ti lidé, kteti jsou
ochotni za dané zbozi Ci sluzbu zaplatit, v nejlepSim ptipadé opakovang. K dosazeni a ovlivnéni
vybraného cilového trhu je vyuZivdn marketingovy mix, ktery je detailn€ji popsan

v podkapitole ¢. 1.3 — Marketingovy komunikaé¢ni mix. (Bird, 2004)

Toto tvrzeni dopliuje Stejskalova (2008), Ze pro jakoukoliv spolecnost je nezbytna neustala
komunikace, a to se vSemi zainteresovanym stranami. Tedy se vSemi, které maji na organizaci

a jeji aktivity vliv a které je také mohou ovliviiovat, at’ pozitivn€ nebo negativné.

Varey ve své publikaci Marketing Communication: Principles and Practice rozliSuje
dva pohledy na marketingovou komunikaci, a to pohled poskytovatele zboZi a sluzeb a pohled

nakupciho.

» Poskytovatelé se snazi nasadit rizné nastroje komunikace a cilené tim oslovit kupujici

ptfipadné potencidlni zékazniky.
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» Nakupci je pohled, ktery ukazuje zpisob vyjadieni uréité motivace k naplnéni jejich
potieb, ale také o jeden z mnoha zdroju dat, které je tieba v ptipadé zvazovani nakupu

posuzovat.

Kazda z téchto stran bere v potaz jejich vlastni potieby, zaroven zvazuje pravdépodobné motivy

a ¢iny druhého. (Varey, 2002)

Principem komunikace je piedevsim efektivni vyména a porozuméni informacim mezi
zainteresovanymi stranami, a praveé efektivni komunikace je kliCovym prvkem pro GspéSnost
podniku, organizace ¢i projektu. Za onu efektivni komunikaci je dle Foreta (2006) povazovana
takova komunikace, vniz dand organizace dosahne maximalnich cild pifi vynaloZeni
minimalnich vydaji. Klicovymi otazkami vtomto procesu je kdy komunikovat,
co komunikovat, jak komunikovat, komu a jak Casto sdéleni komunikovat. Firmy timto
projevuji svoji snahu pfipominat svoji existenci a aktivitu spottebiteli, presvédcit ho a zejména
ho informovat o proddvanych znackach. Idealnim vysledkem této snahy je navazani a vyvolani

vztahu se zakazniky. (Kotler, Keller, 2013, Foret, 2006)

Tvrzni Kotlera a Kellera dopliiuje definice od Kapouna, ktera zni:

“Marketingovd komunikace je vymeéna informaci o produktu nebo organizaci mezi zdrojem
a prijemcem sdéleni. Jedna se o systematicka vyuzivani principii, prvki a postupii marketingu
pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producentem a relevantnimi skupinami verejnosti

zejména zdkaznika. * (Kapoun, str. 40., 2014)

Marketingova komunikace je tedy disciplina, kterd obsahuje vSechny typy komunikace,
kterymi se firma snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zédkaznika tykajicich se produkti,
ktera spoleCnost nabizi. Existuje mnoho pojeti cilovych skupin, které mohou byt déleny
dle demografickych aspekti, nakupnich zvykt, z pohledu neuromarketingu ¢i ke vztahu
k produktu.

Jakubikova (2013) za cilové skupiny povazuje:
uzivatelé produktu,

stavajici kupujici,

potencionalni kupujici,

inicidtofi nakupu,

YV V. V VYV V

rozhodovatele pii nakupu,
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» ovliviiovatele nakupu.
Z pohledu neuromarketingu muzou byt za cilové skupiny podle Hausela (2009):

typy harmonické,
typy otevieng,
typy hédonistické,
typy dobrodruzné,
typy ,.performer*,

YV V V V VYV V

typy discipliny.

Existuje mnoho dalSich vymezeni, ktera se budou také lisit. Diivodem je neustale se vyvijejici
se spole¢nost doprovazend zménami zZivotnich styll a trendt. Diky tomuto neustalému procesu

zmén dochazi k novym vymezenim a pojeti cilovych skupin.

Pfi aplikovani marketingové komunikace je dilezit¢é pochopeni komunikac¢niho
procesu, ktery znazornuje, jak informace cestuje od jednoho ¢lovéka k druhému. Ten je
znazornén na nasledujicim obrazku — obrazek ¢. 4 — Komunikac¢ni proces. Jeho detailngjsi popis

je na nasledujici stran€.

Obrazek 4 - Komunikaé¢ni proces

Vanik Kédovani Pienos Piijeti
mysienky mySienky sdéleni sdéleni

Zdroj: vlastni zpracovani a pieklad, 2018, dle (Guffey, 2010)
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Vznik mySlenky — Forma sd¢€leni, at’ uz se jedna o jednoduchy pozdrav ¢i slozitou
myslenku, je formovana predpoklady, které jsou zalozeny na zkuSenostech odesilatele.
Vznik a pojeti této myslenky je také ovlivnén jeho naladou, kontextem, fyzickym
stavem apod.

Kédovani myslenky — Znamena zakdédovani myslenky do slov nebo gest (neverbalni
komunikace), kterymi sdéli pfijemci informace toto sd€leni. Volba vhodnych slov
je vtomto ptipadé velmi dilezita. Proto je nutné si pfedem uvédomit, komu je
informace sdélovana.

Pienos sdéleni — Pienos sdé¢leni probihd pomoci komunikacnich kanali. Mezi
ty se mize tadit naptiklad telefon, email, dopis, webova stranka nebo samoziejmeé
mluvené slovo. Pii komunikaci mezi dvéma lidmi byva obvykle vyuzivano vice kanala
zaroven, toto si lze pfedstavit na konverzaci ucitele se svym zdkem. Lidé spolu hovofi
a zaroven si také naslouchaji, k tomu vyuzivaji hlasovy kanal, gestikuluji samoziejmé
také oCima a zaroven vnimaji gestikulaci druhého ¢lena rozhovoru, k ¢emuz je vyuzivan
kanal zrakovy.

Prijeti sdéleni — Piijemce piijal a dekodoval sdéleni. Dekddovani sdéleni mize byt
ohrozeno napiiklad tim, ze nedaval dostate¢né pozor, kdyZ mu bylo sdéleni pfeddvano,
pripadné dal§imi formami komunika¢niho Sumu. Co je komunikaéni Sum, je popsano
niZe.

Zpétna vazba K odesilateli — Jedna se o verbalni a neverbalni odpoveédi, které piijemce
sdéleni vytvofi. Pravé zpétna vazba pomaha odesilateli informace zjistit, zda byla

informace dobie pochopena. (Guffey, 2010)

Umeéni jednat s lidmi je nedilnou soucasti béZzného i profesniho Zivota. Proto je velmi dilezité

uveédomit si, ze proces komunikace je uspé$ny jen tehdy, rozumi-li pfijemce informace vSemu,

co se mu odesilatel snazil sdélit. Veskera komunikace musi byt jasnd, sprdvné nacasovana

a pfedevsim uZiteCna. Mluvci zaroven nesmi opomijet zpétnou vazbu, diky které mize zjistit,

zda byla informace pochopena spravné.

1.3. Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy mix muze byt chapan jako vhodny komunikac¢ni nastroj pro propagaci

organizace cilovému trhu a zahrnuje vSe, co firma miize udélat k pozitivnimu ovlivnéni

poptavky po svém produktu. Jak jiz bylo feceno vyse, tyto mozné zplisoby se déli do Ctyft

proménnych, t€Z znamych jako ,,4P*, které jsou detailng&ji vysvétleny nize v textu. Podrobnosti
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marketingového mixu mohou byt planovany hned, jak si spolenost zvoli celkovou
marketingovou strategii. Marketingovy mix by mél tvofit soubor taktickych nastroju,

které by mély pomoci spolecnosti dosdhnout silné pozice na trhu. (Kotler a spol., 2007)

» Product (produkt) - zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které dana spole¢nost nabizi
cilovému trhu. JednodusSe se da produkt popsat jako cokoliv, co je mozné nabidnout
zékaznikiim ke koupi, spottebé ¢i pouziti a co mize zaroven uspokojit néjakou potiebu
nebo prani.

> Price (cena) - je suma penéz, kterou zakaznici zaplati za dany produkt nebo sluzbu.
Zakaznici sméni tyto penize za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

» Promotion (komunikace, propagace) - predstavuje aktivity, které sdéluji informace
a prednosti produktu. Diky témto aktivitdim se snazi presvédCit cilové zakazniky,
aby ptfedmét ¢i sluzbu zakoupili.

> Place (distribuce) - zahrnuje Cinnosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym
skupinam. (Kotler a spol., 2007)

Do nedavna byla marketingovd komunikace chdpana jako snaha o pfesvédceni zdkaznika
k nakupu. Tento prvek se ve skute¢nosti zaméfuje na dvé Cinnosti, a to na komunikaci
a pfesvédCovani, pficemz ne vSechna komunikace méa za cil pfesvédCit nebo prodavat.

(\Varey,2010)

Cilem marketingového komunika¢niho mixu, jak uvadi Jakubikova (2013), je predstaveni
produktu firmy jeji cilové skuping, pfesvédcit ji o nakupu, ziskdni vérnych zékazniki, zvysit
objem a tzv. frekvenci nakupu, seznamit se ditkladné s vetfejnosti a cilovym segmentem
zakazniki, komunikovat a snizit fluktuaci prodeji. Nebo Ize pouzit novéjsi vymezeni
a to konkrétné zvyseni prodeje, povédomi a loajality ke znacce, ovlivnéni postojlii ke znacce,

stimulace chovani sméfujici k prodeji a posledni neméné dulezité, budovani trhu.
Cile se daji dale délit dle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 157) na nasledujici kategorie:

>, Predmétné cile - cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny s nejefektivnéjsim
a nejucinnéjsim zpiisobem. Predpokladem je dobra segmentace, definice publika

a pohled na chovani médii.
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» Cile procesit — jedna se o podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je nezbytné, aby vsechny komunikacni aktivity vyvolaly pozornost cilové
skupiny, byly touto skupinou ocenény a zapamatovany.

vvvvvv

nasmeérovani akce a procesni cile zajistuji dostatecné zpracovani sdélent. *

Komunikaéni cile by mély byt zaroven v souladu s firemnimi a marketingovymi cili. Mély
by byt spojeny se soucasnou a zadouci pozici produkti a znacky dané spole¢nosti. Mély by byt
formulovany s ohledem na nazory realizatorti a také kvantifikovatelné, aby se daly méfit.
Komunikac¢ni cile by mély byt srozumitelné pro vSechny, ktefi se na jejich plnéni budou podilet
a mély by byt pfijimany jako zadvazné. Zaroven by mély byt motivujici pro vSechny, kdo se na
jejich plnéni budou podilet. Samoziejmosti je rozdéleni do dil¢ich cild, pokud je to mozné.
(De Pelsmacker a kol., 2003) Toto tvrzeni dopliiuje Vysekalova a Mike$ (2010), Ze dosazeni
cilii nebo cile, by mélo byt casové ohranic¢eno, tedy by mélo byt stanoveno casové rozmezi
a mél by byt pfesné definovan objekt komunikace, tedy co je predmétem komeréni komunikace.

(De Pelsmacker a kol., 2003, Vysekalova, Mikes, 2010)

Dle Karlicka a kol. (2016) je soucésti tzv. komunikacni strategie i vybrani ideédlniho
komunika¢niho a medidlniho mixu, tedy média, jehoz prostfednictvim bude spolec¢nost

komunikovat. Pficemz Kotler a Keller (2013) jich uvadi osm:

reklama,
podpora prodeje,
udalosti a zazitky,

public relations a publicita,

>

>

>

>

» piimy marketing,

» interaktivni marketing,
» ustni Sifeni,

>

osobni prode;.

Oproti tomu autorky Jahodova a Ptikrylova (2010) primarné rozdéluji komunikace na formu
osobni, neosobni a kombinaci téchto dvou forem, které obsahuji nastroje pro komunikaci.
Osobni forma komunikace prezentuje osobni prodej. Kombinace téchto dvou forem jsou
veletrhy a vystavy. Posledni a nejobsahlejsi skupinou je neosobni forma komunikace, kam jsou

fazeny:
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reklamy,
podpora prodeje,
pfimy marketing,
PR,

sponzoring.

YV V. V VYV V

Je na prvni pohled patrné, Ze ob¢ skupiny autorti maji podobné ¢lenéni az na drobné rozdily.
Kotler a Keller vymezuji jednotlivé nastroje komunikace bez ohledu, zda se jedna o osobni
¢ineosobni formu komunikace. Zatimco Jahodova a Prikrylova rozdéluji ony formy

komunikace dle druhu formy a az nasledné piitazuji k danym formam jednotlivé druhy nastroju.
1.4. Znacka organizace

Jak jiz bylo uvedeno vySe, jednim z cili marketingové komunikace je budovani znacky.
.V jistéem smyslu predstavuje marketingova komunikace hlas znacky. (Jahodova, Ptikrylova,
s. 41, 2010)

Pro vysvétleni pojmu ,,znacka“ vyuzil autor definici:

wZnacka se chape jako soubor hodnot, dojmii nebo asociaci, které mohou v pritbéhu casu
zvySovat hodnotou a vyznam vyrobku, suzby, mista apod. Znacka miiZe byt vyjadrena jménem,
slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvdarnéna obrazem, pripadné kombinaci vsech

uvedenych prvkii. ©“ (Jakubikova, s. 199, 2012)

V tradi¢nim pojeti je tlohou znacky diferencovat produkt od ostatnich. Avsak pod diferenciaci
produktu od ostatnich se mize schovavat mnohé. Proto se vétSina autorti ohledné vyznamu

tohoto aspektu pro organizaci mirn¢ rozchazi.

Thornton a Shannon (2013) uvadg&ji, ze tspéSna znacka zahrnuje produkt s rozpoznatelnou
identitou a zaroven obsahuje urcity soubor hodnot, které jsou diilezité pro spotiebitele. Dokonce
1 v pfipadé, kdy jsou tvrzeni fale$nd, jak tomu bylo jiZ mnohokrat, spotiebitelské vnimani je

klicem k Gspésné znacce.

Ugel znac¢ky popisuji dale ve své publikace i Kotler a Keller (2007), ktefi vyuzili definice
American Marketing Association. Ta zni, ze ucelem je identifikace zbozi nebo sluzby jednoho

prodavajiciho ¢i skupiny a zaroven je odlisit od sluzeb a produktii konkurence.
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Oproti tomu Vysekalova (2009) uvadi za zakladni funkce znacky identifikaci, garanci
a personalizaci. Cimz tvrzeni autori Kotlera a Kellera rozvadi o garanci, ktera prezentuje

o¢ekavanou kvalitu evokujici znackou.

V oblasti sluzeb tomu neni jinak. Jak uvadi Vastikova (2014), kde krom¢ jiz uvedenych kol
znacky doplituje seznam o dalsi vyznamnou roli, a to napomahani k zhmotnéni a vytvareni

piedstavy o sluzbé/sluzbach v hlavé zakaznika

Autorka dale uvadi, ze: ,,V oblasti sluzeb je znacka castéji spojovina se jménem organizace
nez pojmenovanim (znackou) jednotlivé sluzby. Spojeni s dobrymi referencemi o poskytnutych
sluzbach pomoci ustni reklamy pomaha vytvaret emocionalni svazky mezi organizaci a jejimi

zakazniky, které podporuje koncepce marketingovych vztahi. *“ (Vastikova, s. 87,2014)

Toto tvrzni dopliiuje ve své publikaci Svétlik (2009), ktery uvadi, ze prave chapani jména skoly

jako znacky ptinasi pro vzdélavaci instituci podstatné vyhody, kterymi jsou napiiklad:

o |, Lepsi identifikace a odliseni skoly,

e spojovani Skoly s urcitou kvalitou image,

o Vétsi konzistence v zajmu o sluzby skoly,

e nastroj efektivnéjsi komunikace skoly s potencionalnimi zaky nebo studenty,

e jeden z dulezitych nastrojit budovani loajality Zakii a studentit ve vztahu ke Skole.*

(Svetlik, s. 151. 2009)

1.5. Hodnota zna¢ky
Na toto téma lze opét nalézt nékolik publikaci, av§ak stejné¢ nelze jednoznaéné fici, co déla

znacku hodnotnou a vyjimecnou.

Dle nekterych je znacka povazovana za hlavni trvalé aktivum firmy. Coz uvadi ve své publikaci
Kotler a kol. (2007), kde citovali generalniho feditele McDonald’s: ,, Predstavme si situaci, kdy
prirodni katastrofa znici vsechna aktiva spolecnosti, vSechny budovy a veSkeré vybaveni.
Reditel tvrdi, Ze by pravé diky usp&snosti znatky dokazal ziskat potiebné piijcky na obnovu
tohoto majetku. Jen diky hodnoté znacky. Rita Clifton dodava, ze ,, Silnd znacka muze Setrit
naklady na nabor lidi, jejich efektivitu a motivaci. Partneri také radeji spolupracuji a daji lepsi

podminky znacce nez ne-znacce." (bankovnictvionline.cz, 2017)

Svétlik (2009) dodava, Ze hodnota znacky je dana povédomim a asociacemi, které dana

organizace vyvola, ale také kvalitou a loajalitou.
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Pro vybudovani silné znacky lze opét najit mnoho postupii, napiiklad je mozné vyuzit modelu
CBBE. Tento model se sklada ze ¢tyt po sobé€ jdoucich krocich. Kde tspésnost nadchazejiciho
kroku je podminéna uspéSnym dosazenim kroku piedchazejiciho. Tyto kroky jsou zobrazeny

na obrazku ¢. 5 — Kroky budovani znacky. (Keller, 2007)

Obrazek 5 — Kroky budovani znacky

Vztahy — vytvofeni intenzivniho,
4. Vztahy

Jak je to se mnou a s tebou?

1

3. Reakce Reakce — vyvolani spravné reakce
Co s tebou? na identifikaci a vyznam znacky.

vérného a aktivniho vztahu mezi
zakaznikem a znackou.

Vyznam — vymezeni vyznamu

2. Vyznam g ) ’ e
Co jsi? znacky v myslich zakaznikd.
Identita — identifikace zakaznika
1. ldentita se zna¢kou a vyvolani asociace.
Kdo jsi?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, dle (Keller, s. 106, 2007)

Tento model dopliiuje Aakertiv model, ktery se sklada z péti kategorii. Témito kategoriemi jsou
vérnost znacce, znalost znacky, vnimani kvality, asociace spojovana se znackou a jina dusevni
aktiva. Tento model ptiklada nejvétsi vyznam identité znacky, ktera ma predstavovat ojedinély
soubor asociaci, které jsou spojeny s danou znackou a zdroven reprezentuji to, co znacka

ptredstavuje a slibuje svym zakaznikiim. (Kotler, Keller, 2007)

Déle Vysekalova akol. (2011) uvadi, Ze je podstatné, aby tvorba dané znacky vychdzela
Z analyzy samotné organizace, zakaznika, konkurence, zmén kulturniho kontextu, zmén

historie a trendu.

Znacka organizace je tedy podstatnym aspektem ovliviiujici image a identitu firmy. Zasahuje
do vsech subsystému identity organizace, ktera ma nasledné vliv na image. Je tedy nutné
neptetrzité a intenzivni budovani vztahli dobrého charakteru s Sirokou vefejnosti, ktery

napomaha budovat silnou znacku a s tim 1 image.
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2. Marketing v oblasti vzdélavani

V soucasné¢ dob¢é se stdva marketing stale dulezitéjSim. Spravna aplikace marketingovych
aktivit je pro jakykoliv subjekt cesta, ktera dava organizaci piinejmensim véEtsi Sanci na trhu,
na kterém dany objekt operuje. Je nezbytné si uvédomit, ze pro kazdy trh existuji urcité rozdily.
Jinak tomu neni ani u marketingu netrzniho sektoru. Danymi rozdily mtizou byt naptiklad,

jak uvadi Vastikova (2014):

. ., Na tradicnich trzich vstupuji kupujici a prodavajici do vzajemnych vztahii na zaklade
svych svobodnych rozhodnuti — maji svobodny vyber. Verejné sluzby v mnoha pripadech tento

vybér svym uzivatelum neumoznuji. Vybér poskytovatelii je casto omezen.

. V disledku externich uZitkii je proto u mnoho verejnych sluzeb obtizné identifikovat
Jjediného uzivatele. UZivatelem vzdélavacich aktivit tak miize byt student, jeho rodic, ale i cela

spolecnost, ktera tak ziska kvalifikovanou pracovni silu.

. Manazeri pusobici v organizacich poskytujici verejné sluzby maji zpravidla mensi
volnost v rozhodovani a ovliviiuji je statutdrné stanovené standarty. Marketing vzdélavacich
instituci (napriklad strednich skol) musi tak pocitat s celostatné stanovenymi vzdélavacimi

standardy.” (Vastikova, s. 26 - 27, 2014)

Je tedy patrné, Ze u vetejného sektoru jde prevazné o marketing sluzeb s vys§im kontaktem

se zakazniky.

Stejné tak jako v trznim sektoru, existuje i v oblasti vzdélavani spousta faktort, které maji
ptimy vliv na volbu a dale i na zvolenou marketingovou strategii. Mezi nejvyznamnéjsi z nich

se fadi:

globalizace a zintenzivnéni hospodaiské soutéze,
zmény demografickych udaji o porodnosti,
srovnani kvality vzdélavacich systémi a "ptizpisobeni" normam EU,

vliv informaci (komunikace),

YV V. V V V

technologie (IKT) a zaméfeni na spokojenost zakaznikd. (Tankosi, Trnavevi, 2008)
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2.1. Marketing a Skola

Rist nabidky vzdélavacich subjektd a pokles rustu obyvatelstva vede k jejich soutézivosti.
Coz se da prezentovat jako trzni prostiedi, tedy trh vzdélavacich sluzeb, kde dochazi k vymeéné

mezi jednotlivymi subjekty, jimiz jsou Skola, stat a domacnosti. (Svétlik, 2009)

Postaveni Skol ve stavajici hierarchii trhu, zejména pokud jde o vykonnost Skoly, mize byt
spojeno s jejich vnimanim hospodaiské soutéze, a nakonec s jejich investici do marketingu,

a to predevsim z toho dtivodu, aby ptilakaly studenty. (Jabbar, 2016)
Definice marketingu pii zdiraznéni discipliny fizeni mtze znit:

., Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznikii a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujici soucasné

splneni cilii skoly. ““ (Svétlik, s. 19. 2009)

Dale Svétlik (2009) ve své publikaci uvadi, ze na trhu vzdélavacich sluzeb budou tspésné
predev§im ty Skoly, které dokazou uplatnit marketingovou filosofii na vSech urovnich.
Coz vede jak k dlouhodobé spokojenosti vSech subjektt se sluzbami Skoly, tak k naplnéni vSech
atributt efektivni Skoly. A vSeobecna spokojenost vede k vytvareni dobré image Skoly, ktera
vyvolava vyss$i loajalitu studenti a zaméstnanct ptripadné ochotu dalSich partnerd

spolupracovat.

Marketingova koncepce je tedy dnes tvofena, jak uvadi Pisonova a kol. (2014), na zaklad¢

integrované marketingové perspektivy, kterd stavi na nasledujicich vzajemné propojenych:

> Vztahovy marketing — tykd se budovanim dlouhodobych vzajemné vyhovujicich
vztaht jak se zékazniky, tak s partnery $koly.

» Integrovany marketing — zaméfuje se na vytvoreni hodnot pro zédkazniky Skoly, spada
sem prace s marketingovym mixem vcetné€ fizeni marketingovych ¢innosti Skoly.

» Interni marketing — jak uz vypovida nazev, tyka se vnitfniho prostiedi Skoly
a to konkrétné zaméstnanct, zakd, véetné jejich osobni komunikace.

» Spolecensky zodpovédny marketing — Vv oblasti vzdélavani se tyka primarné poslani

dané skoly, vychovou mladych ¢i predavani kulturniho dédictvi a mnoho dalSich.
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2.2. Marketingova komunikace Skoly

Vyznam i princip fungovani je ve vzdélavacim systému stejny. Skola musi piipominat svoji
existenci a informovat své okoli o svych cilech, aktivitich nebo 0 nabidce vzdélavacich
programd, piedevsim pro vyvolani z4jmu o aktivit¢ Skoly. Nejde pouze o to ,,prodat* Skolu
svym potenciondlnim zakaznikim/klientiim. Komunikace musi byt pfevazné o oboustranné
vyméng informaci mezi Skolou a piijemcem informace. Dllezitou ¢asti komunikace je zpétna
vazba, ktera sdéluje odesilateli informace, jak byla pfijata a pochopena. Diky ni mtze skola

odstranit a vyfesit mozné problémy.

Jak uvadi Vysekalova a kol. (2014) marketingova komunikace se da rozd¢lit na vnitini a vnéjsi.
Pficemz u Skoly mlizeme chéapat vnéjSi komunikaci jako komunikaci pfedevSim s vnéjSim
okolim skoly, ¢imz se rozumi rodice, potencionalni studenti, ptipadni partneti Skoly a celkove
Sirokd vefejnost. Zatimco wvnitini lze chapat, jak uvadi Svétlik (2009), jako paté
P vV marketingovém mixu neboli People. Coz je komunikace mezi pracovniky a vedenim
Skoly nebo studenty, jinak také oznacovéna jako vertikalni komunikace. Naopak horizontalni

komunikaci se oznacuje vzajemna komunikace mezi zaméstnanci Skoly a studenty.

Dalsim dulezitym pojmem je tzv. integrovana marketingova komunikace (IMC). Kterou
Kottler, Wrong a kol. (2007) vysvétluji jako koncepci, kdy spole¢nost dukladné sjednocuje
a koordinuje své komunikacni kanaly za ucelem, aby poskytla o organizaci, jejich

produktech/sluzbach jasné, konzistentni a piesvédcivé sdeleni.

Foret (2011) dopliiuje tvrzeni autorti, Ze vzajemné propojeni jednotlivych nastroji
marketingové komunikace se maji vybirat a navzdjem kombinovat s pfihlédnutim na pldnované
cile. To by mélo vést k dosahnuti maximalnich a navzajem se znasobujicich synergickych
efekt. Synergie oznacuje situaci, kdy je vysledny uc¢inek puisobicich slozek vétsi nez souhrn
ucinki jednotlivych slozek. Pfi€inou je skuteCnost, Ze kazdy z prvkli komunika¢niho mixu
nemuze byt tak G€inny jako pfi jejich integraci, kdy se jednotlivé ¢asti dopliuji a tim zvySuji
svou ucinnost pasobeni na cilovou skupinu. Pokud je integrace ispéSna, mize se hovofit o jejim

synergickém piinosu v podobé 4E a 4C.
4E piinosy integrované marketingové komunikace jsou nésledujici:
> ekonomicky pFinos (economical) — pfedevs§im snizeni naklad,

> vykonnost (efficient) — délat véci kompletné a spravng,
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> efektivita (effective) — dosazeni komunikacnich cild, a to pfi vyuziti nejefektivnéjsim
vyuzivani zdroju,

» zvySeni intenzity pusobeni (enhancing) — zlepseni a zvySeni intenzity pisobeni.
4C pfinosy jsou:

ucelenost (coherence) — logické propojeni jednotlivych ¢asti,
konzistentnost (consistency) — vyvazenost, jednota,

kontinuita (continuity) — propojeni ptisobeni v Case,

YV V V VY

dopliiujici se komunikace (complementary communications) — v jednotlivych ¢astech

podporujici se a vyvazend komunikace. (Svétlik, 2009)

Uginnost sdéleni je posuzovana podle toho, jak se podati v pfijemci vyvolat zdjem a pozornost.
Tu ovliviiuje obsah, format, a hlavné kreativita ptfi jeho tvorbé. A co je vlastné cilem
komunikace? Cile stanovuji, ¢eho chce Skola dosdhnout, jeji preference a postoje. Mezi hlavni

komunikaéni cile vnéjsi marketingové komunikace se uvadi predevsim:

» Informovat — informovat stavajici i potencialni zakazniky Skoly o jejich aktivitach,
uspésich budovat image Skoly, ptipadné upravovat a vylepSovat piedstavy, které o Skole
vefejnost ma.

> Pripominat — pfipominat o existenci Skoly i mimo obdobi podavani ptihlasek.
Tim Skola posiluje povédomi existence skoly v myslich vetejnosti po cely rok.

> Presvédcovat — snazit se presvédCit potencidlni studenty, povzbudit je k podani

ptihlasky, budovat preference skoly vii¢i konkurenci apod.
Hlavni cile komunikace uvnitt Skoly se lisi:

» Informovat — informovat studenty a pracovniky o cilech, problémech a tspé&sich Skoly.
» Vytvaiet — vhodné podminky pro praci, vytvafeni vhodné atmosféry duvery a podpory.
» Motivovat — pracovniky a samoziejmé také studenty. (Svétlik, 2009)

Efektivni komunikace se zakazniky a vetejnosti je velmi diilezitd. Pouze vytvotreni kvalitniho
vzdélavaciho systému nestadi k uspéchu instituce na trhu. Skola musi informovat své
potencialni i stavajici zakazniky o svych cilech, nabidce a aktivitach a upoutat jejich dostatecny
zdjem. K marketingové komunikaci mize Skola vyuzivat samoziejmeé vice forem. Volba forem
a jejich kombinace je v prvni fadé zavisla na finan¢nich moznostech $koly a efektivnosti

vynalozenych finan¢nich prostiedk, dale na cilové skupiné piijemci a stanovenych cilech
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komunikace. Skoly voli pfedev§im osobni marketing (osobni komunikace pracovnikii §koly),

vztah K vefejnosti a reklamu. (Svétlik, 2009)
2.3. Nastroje marketingové komunikace

Efektivni plany na vybér kol zavisi predevsim na kvalité dostupnych informaci pro rodiny.
Zkoumani komunikace a propagacnich materiali poskytovanych riznymi $kolami ve vysoce
konkurenceschopné a rozmanité méstské oblasti nam fikaji nejen o kvalité téchto informaci,

ale také o tom, jak $koly reaguji na konkuren¢ni pobidky. (Lubienski, 2007)

Nez budou uvedeny jednotlivé moznosti, jak mlize §kola komunikovat s cilovou skupinou,
je tieba uvést, jaké by mélo vibec konec¢né sdéleni pro dané skupiny byt. Dle Svétlika (2009)
jde o sd¢leni, které prezentuje cile Skoly a které méa na kone¢ného ptijemce ocekdvany efekt.
Vztah ke sluzbam skoly ¢i celkové k institutu je kolisavy a zalezi, v jaké fazi se dany zdkaznik
momentalné nachdzi. Praveé podle této zakaznické faze Skola vybira nejidealnéjsi obsah a formu
sdéleni. Dan¢ faze demonstruje napiiklad model AIDA, ktery je zobrazen v nésledujici tabulce

— Tabulka ¢. 2 — Model AIDA.

Tabulka 2 - Model AIDA

A Attention Pozornost
I Interest Zajem
D Desire Prani

A Action Akce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, dle (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Tento model prosel postupnou fadou zmén. Jednou z existujicich modifikaci tohoto modelu je
napt. model AIDAS, kde paté pismeno ,,S* ptedstavuje spokojenost zadkaznikli nebo model
AIDAC, kde ,,C* prezentuje piesvédceni. Florés (2014) Tabulka zobrazujici tyto modifikované

modely je znazornéna na nasledujici strané, tabulka ¢. 3 — AIDAS/C.
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Tabulka 3 — AIDAS/C

A Attention Pozornost
| Interest Zajem
D Desire Piani
A Action Akce
SIC Satisfaction/Conviction Spokojenost/Piesveéd¢ivost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dle modelu AIDA je prvnim krokem komunikace upoutani pozornosti potencialniho zakaznika,
bez jeho pozornosti nelze navazat dalsi kontakt. Sdélenim je Zadouci vzbudit zajem o nabidku.
Dalsim stadiem je stimulace pfani presvédCenim potencialniho zakaznika o schopnosti
produktu uspokojit jeho ptani a potfeby. Nakonec je nutné vyvolat akci k nakupu. V nejlepsim
ptipad¢ je to spokojeny nakup, ktery obvykle vede k budoucimu opakovani tohoto chovani.
Model AIDA patii sice ke starym, ale pfesto osvédéenym pfistuptim, které pomahaji nejenom
pii analyzéch, ale i pfi pldnovani komunikaénich aktivit. V praxi se vyuziva vice modeld,
vSechny ale pracuji se zékladnimi psychologickymi stadii. To je zndzornéno v nasledujici

tabulce — Tabulka ¢. 4 — Hierarchie ucinkd. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Tabulka 4 - Hierarchie u¢inku

Psychologicka Reklamni model Model rozhodovaciho Model prijeti
stadia AIDA procesu inovace
Poznavaci Pozornost povédomi, znalost povédomi
Pocitové z4jem, prani zhodnoceni zajem, zhodnoceni
nakup, ponakupni : :
Jednani akce P, ponakup prvonakup jako
zhodnoceni pokus, piijeti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, dle (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.3.1. Osobni komunikace

Tato forma komunikace pfedstavuje pfimou formu komunikace, a to s jednim ¢i vice piijemci.
Ne&kdy se oznacuje jako osobni marketing. K pfimému jednani a kontaktu mezi pracovniky
Skoly a jejimi partnery a zakazniky dochéazi viceméné kazdodenné. Praveé ucitelé jsou
kazdodenné v kontaktu s zaky, setkavaji se s rodi¢i a na vefejnosti predevSim oni jsou ti, ktefi
reprezentuji Skolu. Dilezitd je pfedevSim osobni komunikace pracovnikll Skoly, ktefi Skolu

prezentuji na tzv. burzach skol. Cilem osobniho marketingu je pfedev§im vzbudit pozornost
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k obsahu sdéleni, piesvédcit a ziskat nové zakazniky. Kontakt mezi pfijemcem a odesilatelem
informace je personifikovan, coz vyzaduje urcité specifické osobni kvality a efektivita osobni
komunikace zavisi hlavné na verbalnich a neverbalnich schopnostech téchto pracovnikii.
Vyznamnou roli hraje také pifirozeny usmeév, upravenost, obleceni, diivéryhodnost, osobnost

a bezprostiednost. Mezi nejdalezitéjsi kvality patifi schopnost empatie, tedy vciténi

do dusevnich stavi a pocitd. Podstatné je také nadSeni a divéra tykajici se prace skoly.

Ke zvyseni schopnosti presvédCit lidi o pravdivosti sd€leni pomdha naptiklad pouziti
konkrétnich informaci a tidajt. Napiiklad uvedeni poctu absolventt, ktefi byli ptijati na vysoké
Skoly, konkrétni pocty uplatnéni v praxi ¢i jména velmi GspéSnych absolventd. Na druhou

stranu projevy o poslani a cilech $koly obvykle vyvolavaji v lidech nudu a nedtavéru.

Je dulezité ptipravit se také na piipadné otazky, které od vetejnosti mohou pfijit a uvédomit si,
ze jazyk mladé generace se od jazyka uznadvanych pedagogt pomérné odliSuje. Otazky, na které

se vefejnost pta, mize byt také velmi dilezitou zpétnou vazbou pro vedeni skoly.

Velkou vyhodou osobni komunikace je srozumitelnost, protoze srozumitelnost predavaného
sdéleni pomoci osobniho marketingu je velmi vysoka a pokud dojde k nedorozuméni, je mozné
jej ihned vysvétlit. Dal§i vyhodou je obousmérny tok informaci a existence velmi rychlé
a pfesné zpétné vazby. Za zapor se povazuji pomérné vysoké Casové naroky na tento druh

komunikace. (Svétlik, 2009)

2.3.2. Vztahy s verejnosti
Co je to PR? Pro tento pojem existuje vice nez 1000 definic. Tento termin je celosvétove Siroce
vyuzivan, presto existuje fada nejasnosti ve vymezeni a uplatilovani tohoto pojmu. Ze zpravy
pro Vybor terminologickych otdzek Americké spolecnosti public relations vyplyva:
,,Jednoznacni urceni definice PR jiz neni v soucasnosti ani mozné, nebot cile, aktivity, techniky,
formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, Ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky
nemozné. * (Lesly, s. 18, 1995)

Svoboda (2006) uvadi jako definici public relations, tedy vztahl s vefejnosti takto:

., Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim pusobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zameérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosdahnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a diveru. Public relations organizace

se také uplatnuji jako ndstroj svého managementu. “ (Svoboda, s. 17, 2006)
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Subjektem vztahu s vefejnosti je organizace, firma, spole¢nost, instituce ¢i korporace, a praveé
subjekt je inicidtorem komunikacnich vztaht. Od néj sméfuje komunikace prostfednictvim
prostfedkti a forem nebo pies média na cilové skupiny (objekty) public relations. Pfedmétem
PR komunikace je organizace nebo jeji produkty. Rozhodnuti o pfedmétu PR komunikace
vychazi ze strategie subjektu. Cile public relations vychédzi z firemni filozofie, ptipadné
z firemni strategie. Je nezbytné znat analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajiciho image
a stanoveni image, které je nutno dosdhnout. Zaroven je nezbytné znat plan, ktery rozpracovava
cile do konkrétnich realizacnich poloh. Cile public relations by mély byt redlné, dobie

definované a aktualni. (Svoboda, 2006)
Mezi hlavni cile vztahu s vefejnosti ve Skolstvi patii:

Budovani povédomi o Skole a jejich vzdélavacich programech.
Pomoc pii uvadéni nového programu na vzdélavaci trh.

Snizovani nakladi na efektivni komunikaci s vefejnosti.

YV V VYV V

Stimulace z4jmu zakaznik o sluzby Skoly a také mozné spolupréce, ptipadné
sponzorstvi.
» Budovani divéryhodnosti skoly. (Svétlik, 2009)

Organizace miiZze pro styk s vefejnosti vyuzit fadu nastrojii. Aby tyto nastroje byly ucinné,
je tieba, aby byly informace o $kole zajimavé a odli$né od toho, co se bézné ve Skolach déla.
Velkym problémem je vSak to, dostat tyto zajimavé informace ve spravné dob¢ do spravného

média, aby byly prezentovany vetejnosti. Mezi nejbéznéjsi PR nastroje patii:

» Tiskové konference — ty mize skola organizovat pouze V piipad¢, ze mize vefejnosti
nabidnout skutecné zajimavé informace. Je dilezité prub¢eh tiskové konference predem
dobfe naplanovat a poskytnout médiim dostatek piehlednych pisemnych materiald.
Samoziejmosti je také vytvoreni dobré, neformélni atmosféry.

» Zpravy — jsou informace o zajimavych vysledcich a aktivitach skoly, které mohou
vefejnost zaujmout. Beseda ¢i rozhovor se studenty, ktery je otiStén v novinach
nebo vysilany v rozhlase zvysuje divéryhodnost a renomé $koly.

» Udalosti — podobné jako zpravy jsou udalosti zajimavé informace o jednorazovych
vyznamnych akcich a vysledcich skoly.

> Propagacni materialy Skoly — mezi propagacni materialy mize patfit napf. vyrocni

zprava, informacni letaky, propagacni materidly, Skolni ¢asopis atd. Tyto materialy maji
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nejenom informacéni funkci, ale maji svym obsahem a estetickym zpracovanim také
prezentovat Skolu na vetejnosti a pomahat ji vytvaret image Skoly.

» Vystoupeni zastupci Skoly — napt. v rozhlase, na odbornych konferencich nebo
pii vetejnych akcich je v ptipad¢ dobrych komunikacnich schopnosti dobrou propagaci
celé skoly.

» Jednotny vizualni styl Skoly — tento néstroj byva velmi opomijeny. Pomaha ale vyjadrit
specifiénost 8koly a je jednim z Gstiednich momentti pro posileni vlastni identity. Skola
timto zpisobem muze ziskat nezaménitelnou a dobte identifikovatelnou pozici a tim

se dostat do podvédomi vetejnosti. (Svétlik, 2009)

2.3.3. Reklama

Existuje nespocet definic reklamy. Spole¢né maji to, Ze se jednd o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt a sluzba uréeny, prostfednictvim n¢jakého média

S komerénim cilem.

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina
prezentace sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci OChranné

znamky, pokud neni stanoveno jinak. “ (Vysekalova, Mikes, s. 17, 2010)

PredeSlou charakteristiku daného néstroje komunikace rozvadi Karlicek a Kral o tvrzeni,
“Reklama predstavuje viajkovou lod’ marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé

vaha v komunikacnim mixu snizuje. “ (Karlicek, Kral, s. 49, 2011)

Kotler a Keller (2007) uvadéji tfi hlavni charakteristické vlastnosti tohoto nastroje komunikace,

kterymi jsou:

» pronikavost — moznost opakovani sdéleni,
» Zzesilena plsobivost — moznost dramatizovat spole¢nost véetné jejich vyrobki ¢i sluzeb,

» neosobnost — moznost spotiebitele reklamu ignorovat.

Reklama je tedy samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi a jeji zakladni funkci je informovat

spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, ale také oslovovat stavajici i nové zakazniky.
Mezi hlavni marketingové cile, které¢ mtize reklama Skoly pomoci splnit, jsou naptiklad:

» tvorba pozitivni a silné image $koly,
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» posileni finan¢ni pozice,
» zvySena motivace pracovniki skoly,

» zvySeni poptavky po produktu skoly.

Reditel musi silné zvazovat vydaje na reklamu. Usp&snost reklamy je podminéna jeji kvalitou.
Kvalitni reklamy jsou pravdivé, srozumitelné, diveéryhodné a zapamatovatelné.
Zapamatovatelnost je dana také jeji ptitazlivosti pro cilovou skupinu a jeji originalnosti. Dobra
reklama potiebuje také dobrou a spravhou reklamni strategii, ta obsahuje zasadni rozhodnuti
o cilech, kterych ma byt reklamou docileno. Tvorba dobré reklamy vyzaduje tvofivy

marketingovy pfistup. (Svétlik, 2009)
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3. Zvolené metodologické pristupy k hodnoceni image organizace

Kapitola popisuje zvolené metody pro hodnoceni image organizace. Prvni z metod, ktera bude
V kapitole popsana, je sémanticky diferencial. Pro ptesnéjsi vystupy praktické ¢asti byl zvolen
jesteé dalsi pfistup hodnotici image, a to konkrétné metoda méfeni znamosti a piiznivosti

postoji.

3.1. Sémanticky diferencial
Moznosti zkoumani postoju respondentl jsou rizné, nejcastéji je vyuzivana metoda dotazovani,
ktera nejCastéji vyuziva jako nastroj dotaznik. Specifickou formou dotazniku je potom
sémanticky diferencial, ktery je také v predlozené¢ diplomové praci vyuzit pro nasledné
zkoumani image vybrané stiedni $koly. Sémanticky diferencial byl vyvinut v roce 1957 jako
metoda méfeni intenzity psychologickych a sociologickych postojii respondenti k ur¢itym

situacim.
Autor této vyzkumné techniky Charles Osgood uvadi:

., Sémanticky diferencidl je v podstaté kombinaci postupii sdruzovani a skalovani.* (Osgood

akol., s. 20, 1957)

Jedna se o typ méteni, ve kterém jsou ndzory vetejnosti zjistovany piredevsim z jejich pocitt,
nazort, chovani apod. Jeho velikou vyhodou je hlavné jednoducha administrace a relativné

rychlé vyhodnoceni vysledkd. (Eger, L., Egerova, D., Pisoniova, M., 2018)

Chrasek (2007) popisuje sémanticky diferencial jako metodu vyzkumu, ktera slouzi
ke zkoumani jednotlivych, psychologickych vyznamu urcitych pojmi u jednotlivych osob.
Pokud jeden objekt hodnoti vice subjekti (posuzovateltr), kazdy ho vidi bud’ vice ¢i méné

odlisné.

Dana metoda je definovana piesné na hranici mezi pfimymi a nepfimymi metody dotazovani.
Jedna se o baterii Skal, pomoci kterych hodnotime vlastnosti zkoumaného jevu. (Bartova, Barta,

1991)

Hlavni podstatou vyzkumu je, Ze jsou k hodnocenému objektu (pojmu, osob¢, v tomto piipadé
skole) zadany dvojice adjektiv shodnoticimi vyznamy (napf. uzitecny/neuzitecny,
hezky/Seredny apod.). Adjektiva jsou opacnych vyznami. Diky tomu mohou respondenti

hodnotit, zda je to pro n¢€ pozitivni, nebo negativni jev. Mezi témito adjektivy je zavedena Skala,
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ta je nejcastéji péti az sedmibodova. Veskera data jsou shromazd’ovana pomoci specialniho
dotazniku a je doporucovano vyuzit 15 — 20 prvk, které maji byt hodnoceny. (Priicha, Veteska,

2012, Eger, L., Egerova, D., Pisoniova, M., 2018)

Pro vyzkum je nezbytné stanoveni oblasti ¢i znakt, které budou respondenti hodnotit.

Navrzena kritéria je potfebné rozd¢lit do tii hlavnich skupin faktort. Témito faktory jsou:

» Hodnotici — (hezky — Skaredy, pohodlny — nepohodIny atd.)
» Poten¢ni — (prostorny — té€sny, silny — slaby atd.)
» Aktivity — (rychly — pomaly, vykonny — nevykonny atd.) (Vysekalova, 2009)

Ptiklady otdzek a $kal v sémantickém diferencialu:

» Studijni program je: tézky — jednoduchy.
> Skola je: velka — mala.

» Vybaveni Skoly je: moderni — star¢.

Dale skupina autort Eger, L., Egerova, D., Pisoniova, M. (2018) uvadi, Ze je mozné vyuzit
pro vétsi prehlednost vysledkt barevné zvyraznéni jednotlivych skal, naptiklad pomoci barev

semaforu:

» zelena barva= pozitivni vysledky,
» ¢ervena a Zluta barva = barvy, které maji pti vyhodnoceni varovat a vysledky by mély
byt dale prezkoumany,

» bila barva = neutralni posto;j.

Je doporucovano vyuzivat jiz existujicich Skal. Avsak je dtlezité si uvédomit, a pied pocatkem
vyzkumu zhodnotit, zda tyto skaly doopravdy méfi to, co potiebujeme. Zda byly empiricky

testovany a zda byly navrzeny pro podobnou skupinu respondentd. (Saunders a kol., 2009)

Nekteti autofi, naptiklad Cooper a Schindler (2008), doporucuji zaméenovat strany adjektiv,
aby bylo respondentovi zamezeno Cist pouze jednu stranu sloupecku. Eger, Egerova a Pisonova

(2018) toto naopak nedoporucuji, aby nedoslo ke zbytecnym chybam.

Néslednym spojenim bodl se ziské kiivka. Z kiivky je patrné nejenom hodnoceni objektu,
ale také hodnoceni jeho jednotlivych vlastnosti. Udaje, které jsou diky respondenttim ziskany,

umoziuji zjisténi jak primérného hodnoceni jednotlivych vlastnosti, tak primérné hodnoceni
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objektu jako celku. Diky této technice je mozné méfit a vzajemné porovnavat subjektivni

vjemy. (Machkova, 2009, Kozel, 2006)

Postup tvorby sémantického diferencidlu je presné definovan. Na jeho pocatku je faktorova
analyza (tedy konstrukce bipolarnich skal). Jeho vystupem je sémanticky profil. Obrazek
sémantického profilu je zobrazen nize. Jedna se o profil dvou vanocnich televiznich reklam
dvou mobilnich operatori. Tento priklad byl pouzit z knihy Moderni marketingovy vyzkum.

(Kozel, 2006)

Obrazek 6 - Sémanticky profil

dobiry Spatny
vyrazny nevyrazny
sugestivni nesugestivni
nézormy nendzomy
piesvadtivy nepfesvéddivy
Geinny nedéinny
napadity nendpadity
stimulujici nestimulujicl
kvalitni nekvalitni
néroény nendrodény
hodnotny nehodnotny

nutici k pfemysleni nanutici k pfemyslani

vazny zabavny

tolerantni netolerantni

informaéné hodnotny bez dileitych informaci

pravdivy napravdivy

seridzni neseriézni

logicky nelogicky
= mobilni operdtor X = = = mobilni operdtor Y

Zdroj: Kozel, 2006, s. 131

V dne$ni dob& se sémanticky diferencidl vyuziva ve spoleCenskych védach, v socidlnich

vyzkumech a také pro marketingové ucely.
3.2. Analyza znamosti a priznivosti postoji

Druhou pouzitou metodou je méfeni zndmosti a ptiznivosti postoji k dané organizaci. Pfinosem
dané analyzy je zjisténi dvou klicovych udaji u kazdé dotazované cilové skupiny. Dotazovanim

respondentll, jak znaji danou instituci, zjistime prvni zudaji. Naslednym dotazovanim
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téch respondenti, kteii odpovédéli, ze dany subjekt znaji, se ptame na stupeini jejich ptizné,

jaky k dané organizaci maji. Diky témto informacim ziskame druhy kli¢ovy udaj. (Eger, 2007)

Znamost, nebo-li také miru znamosti, Ize zjistit napiiklad otdzkou: Znate Skolu XXXX?
Odpovédi nas informuji, zda mé respondent o Skole urcité povédomi. Pro odpovidani, mtizou

mit respondenti k dispozici pétistupfiovou Skalu:

Neznam, nikdy jsem o ni neslysel.
Slysel jsem o ni jen néco.

Znam ji.

Vim o ni pomérn¢ hodné.

Znam ji velmi dobfte. (Eger, 2007)

YV V. V V V

U respondentt, kteti na prvni otazku zvoli 3. - 5. moznost, je polozena otazka, kterd ma za cil
zjistit osobni postoj respondenta ke Skole. Respondentim jsou piedloZeny tyto moznosti

odpovedi:

Velmi nepfiznivy.
Spise neptiznivy.
Je mi to jedno. (neutralni)

Spise ptiznivy.

YV V. V VYV V

Velmi piiznivy. (Eger, 2007)

V ptipadé, Ze vétsina respondentl zvoli 4. ¢i 5. moznost, musi organizace prekonat problém

vV podobé negativni image. (Kotler, Keller, 2007)

Ziskané vystupy se zpracovavaji vynasobenim ¢etnosti jednotlivych odpovédi body, které jsou
k danym mozZnostem piidéleny. Nasledné je soucet hodnot vSech vynasobenych vysledki
vydélen poétem respondentd. Vysledkem jsou soufadnice bodu, ktery je zanesen do kartézské
soustavy soufadnic, kde osa X predstavuje miru znamosti vybrané organizace a 0sa Y stupen
ptizné. (Eger a kol., 2002)
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4, Predstaveni Skoly

Nasledujici kapitola se zabyva popisem zvolené organizace, tedy popisem Obchodni akademie,
vyssi odborné Skoly cestovniho ruchu a jazykové skoly s pravem statni jazykové zkousky
Karlovy Vary. Pod dany institut spada jak obchodni akademie, na kterou je tato diplomovéa
prace zameétena, tak i vySs$i odborna Skola cestovniho ruchu, kterd je prostorové oddélena
od obchodni akademie a zaroven i nepodstatna pro diplomovou praci, proto bude z popisu
zamérné vynechana.

Obrazek 7 - Fotografie budovy Skoly

i ARAENY NG
— HRAAA

Zdroj: csi.cz, 2018
4.1. Historie

ZalozZeni zvolené stiedni Skoly je datovano k roku 1919, v té dobé byla zaloZena jako némecka
Handelsakademie. Prvni maturitni zkousky zde byly absolvovany v Iét¢ 1923. Diky
vzrastajicimu poctu uchazect byla rada mésta nucena uvazovat 0 zajisténi vétSich prostor
pro uspokojeni vzristajici poptavky po studiu. Jako feSeni byla zvolena vystavba nové budovy,
ve které skola sidli dodnes. K 1. prosinci 1926 byla stavba schvalena Ministerstvem $kolstvi,
atak zapocala vystavba nové budovy némecké obchodni akademie v Karlovarském kraji.
Stavby byly dokonceny roku 1929 a vysledkem byla péti patrova budova, ktera ma k dispozici
tiinact uceben, dvé prfednaskové haly, dale dvé sborovny, kabinety a vlastni télocvi¢nu.
Teprve roku 1937 vznikla Ceskoslovenska obchodni akademie Ustiedni matice $kolské
v Karlovych Varech, ktera byla jako prvni svého druhu v regionu. Od té doby Skola prosla
nékolika vyvojovymi etapami. (Vyro¢ni zprava OAKV, 2017)

39



Podrobny popis vyvoje je irelevantni, proto je uveden jen struény chronologicky postup vyvoje.
Vyvoj Obchodni akademie Karlovy Vary:
> 1919-1938 Handelsakademie,
1937-1938 Obchodni akademie,
1938-1945 Wirtschaftsoberschule,
1945-1949 Obchodni akademie,
1949-1953 Vyssi hospodarska skola,
1953-1961 Hospodarska skola,
1961-1989 Stredni ekonomicka Skola,

YV V.V V V V V

1989 Obchodni akademie, vyssi odbornd Skola cestovniho ruchu a jazykova skola

S pravem statni jazykové Skoly Karlovy Vary. (oakv.cz, 2018)
4.2. Charakteristika Skoly

Za posledni roky skola prosla modernizaci, ktera obsahovala zavedeni WI-FI jak pro zéaky,
tak pro pedagogy, datové projektory v kazdé tiid¢, tfi nové pocitacové ucebny, modernizace
télocviCen, pocita¢ na kazdé katedfe a Vv neposledni fad¢ estetické tpravy na budové skoly.
Stravovéni je studentlim nabizeno prostiednictvim prodejnich automat nebo bufetu pfimo
Vv piizemi budovy. V minulosti byla k dispozici jesté nové zrekonstruovana jidelna, ktera byla
ptizptsobena k vydeji 600 jidel denné, pficemz se vydalo jidel maximalné 150. Z divodu nizké
navstévnosti byla jidelna zruSena. Bufet, ktery je diky marzi draz$i, nez by byl nakup
v obchodég, nema vSak Zadné problémy tykajici se prodeje. VéEtSina studentli vyuziva moznost
rychlého obcerstveni napiiklad nedaleko vzdalené pobocky McDonald’s nebo Bageterie
Boulevard. V dnesni dob¢ nastava problém tykajici se parkovacich mist u §koly. Pfestoze bylo
s nedavnym nastupem feditele opraveno a rozsifeno stavajici parkovisté¢ na pozemku Skoly,
mohou ho vyuZivat pouze pedagogové. Stiedni Skola ma samoziejmé také své internetové
stranky, které byly k 1. ¢ervenci roku 2014 piedélany do soucasné podoby. Na strankach
je k dispozici fada informaci, které by mohly navstévniky stranek zajimat. Je zde napiiklad
uveden seznam konanych akci a projekt, vysledky pfijimacich a maturitnich zkousek
nebo aktuality tykajici se §koly. Zaci zde maji piistup na sviij §kolni email, dozvidaji se zde
informace o zméndch ve vyuce, ptipadné¢ zde miizou nalézt kontakt na svého vyucujiciho.
Na webovych strankach je také odkaz na virtualni prohlidku $koly, diky které si mohou piipadni
zajemci o studium prohlédnout skolu i z domova. K dispozici je prohlidka né¢kolika tfid,
pfipadné chodeb Skoly. Dale je Skola na socidlni siti Facebook, kde maji v soucasné dobé¢

466 sledujicich. Zde skola sdili informace ohledn¢ zmén tykajicich se Skoly, jsou zde uvedeny
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kontaktni udaje, adresa Skoly a odkaz na jiz zminéné webové stranky. Dale zde Skola sdili
fotografie z akci, kterych se zaci skoly zacastnili. Dale se Skola propaguje pomoci veletrhli

stfednich $kol po byvalych okresnich méstech Karlovarského kraje.

4.2.1. Nabidka vzdélavacich obori
Od svého zalozeni predstavuje Skola vyznamnou instituci ve vychovné vzdélavaci soustave

karlovarského regionu. Zvolena stfedni Skola se 1iSi oproti ostatnim $kolam v Karlovarském
kraji svym zaméfenim na vyuku jazykt, ekonomickych pfedmétd a predmétu spojenych
s cestovnim ruchem, kdy k 1. 9. 2008 byla skola rozsifena pravé o obor Cestovni ruch.
Nasledujici tabulka ukazuje seznam nabidky vzd€lavacich obort, jaké Skola nabizi
pro své uchazece.

Tabulka 5 - Nabidka vzdélavacich oboriu

Nazev oboru Vzdélavaci program Forma studia Délka studia
Obchodni akademie | Ekonomika pro Zivot Denni 4 roky
Cestovni ruch Cestovni ruch Denni 4 roky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, dle (Vyro¢ni zprava OAKV, 2017)

Absolvent vzdélavaciho programu ,,Ekonomika pro zivot“ nalezne uplatnéni na pozicich
se zaméfenim na vykon ekonomickych, administrativnich ¢i obchodné podnikatelskych
¢innosti, ptipadné je schopen rozvijet jeho vlastni podnikatelské aktivity. Absolventi jsou
také po vykonani maturitni zkousky pfipraveni na n¢kterou z forem terciarniho vzdélavani.

Po absolvovani oboru cestovniho ruchu jsou absolventi pfipraveni vykonévat profese spojené
S oblasti cestovného ruchu. Déle jsou pfipraveni na zastavani manazerskych funkcich v oblasti
soukromého podnikani. Po dokonceni studia jsou Zaci vybaveni jak jazykovymi, tak odbornymi
a praktickymi dovednostmi, které odpovidaji profesni poptavce v tuzemsku i v zahranici.

(oakv.cz, 2018)

4.2.2. Zaci
K lonskému s$kolnimu roku (2017/2018) skolu navstévovalo celkem 284 zaku, z toho

217 divek. Ptehled slozeni zakil v jednotlivych oborech je znazornén v nasledujici tabulce.

41



Tabulka 6 - SloZeni Zaki v jednotlivych oborech

Obor Pocet trid Pocet Zaku Divky/Chlapci
Obchodni
_ 4 111 68/43
akademie
Cestovni ruch 6 173 149/24

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, dle (Vyro¢ni zpravy OAKV,2017)

Z tabulky je patrné, ze je vétsi zajem o obor ,,Cestovni ruch® a to i pfes to, Ze byl pfidan jako
pro mladé, coz je kazdorocné demonstrovano vétsim poctem prihlaSek. Z hlediska slozeni zakd,
je veétsi  podil divek na cestovhim ruchu, a to konkrétné v poméru
86,13 % divek a 13,87 % chlapcti. Na e¢konomickém oboru je 7548 % divek
a 25,52 % chlapci. (Vyro¢ni zprava OAKV, 2017)

4.2.3. Zprava inspekéni ¢innosti
Posledni inspekce Obchodni akademie prob&hla v terminu 18. — 22. listopadu roku

2013. Pfedmétem inspekcni Cinnosti bylo zjistovani a hodnoceni napliiovani Skolnich
vzdélavacich programil a jejich soulad s pravnimi ptedpisy.

Kapacita Skoly je 528 zéaka, pficemz V terminu konani inspekce byla celkova kapacita zaka
naplnéna na 45,6 % (241 zaki) s celkovym poctem deviti tfid. Dany stav byl hodnocen jako
vyrazny Ubytek zakt oproti pfedchazejicim rokum (kdy v roce 2010 bylo 355 zaku, v roce
2011 - 298 74kt a v roce 2012 - 269 zaki). Ubytek byl zdiivodnén predeviim demografickym
vyvojem, coz mé¢lo za nasledek také vylouceni oboru Ekonomického lycea.

Dale bylo inspekci shleddno, Ze: ,.Skola vykondva cinnost v souladu se zdpisem tidajii
do skolského rejstiiku. Skolni matriku a dalsi dokumentaci vede v souladu s pravnimi predpisy,
udaje o cinnosti Skoly jsou vykazovany pravdivé a ve stanovenych terminech.*

Dals$im pozitivnim zjiSténim bylo, Ze pfi pfijimacich fizeni je zajiSt€na rovnost, tedy stejné
podminky pro kazdého uchazece. Dale ze, feditelem $koly je nastaven u¢inny kontrolni systém,
pomoci kterého lze fesit aktudlni problémy. Uspésnost zakli u maturitnich zkousek je velmi
dobra a vykazuje ve sledovaném obdobi stoupajici tendenci.

Vedeni $koly se také soustiedi na kontrolu dodrzovani véasnych ptichodu vyucujicich do hodin
veetné kontroly dohledu nad zédky béhem prestavek. Personalni podminky obchodni akademie
byly shledany za velmi dobré, kdy na Skole vyucovalo celkem 25 pedagogt, ktefi spliiovali
kvalifika¢ni podminky v 92 %. Tedy dva pedagogové podminky nespliiovali s tim, Ze jeden

ucitel si uz pozadovanou kvalifikaci dodélava.
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Dale z inspekce vyplyva, Ze Skola zajistuje bezpecné prostiedi ke vzdélani. Bylo evidovano
pouze 24 trazi zaka S tim, ze vétSina z nich se stala v hodinach télesné vychovy. Index
urazovosti skoly se dlouhodobé nachézi pod celostatni tirovni tohoto indexu.

V oblasti ,,Hodnoceni vysledki vzdélavani ve vztahu k vzdélavacim programiim* bylo inspekci
vyhodnoceno, ze: ,, Skola zajistuje a vvhodnocuje viroven vysledkii vzdélavani, vyuziva vystupii
externiho hodnoceni. Poradenské sluzby skola zabezpecuje na pozadované vurovni. Vzhledem
ke vzdelani Zakii se specidalnimi vzdelavacimi potrebami je treba nastavit ucinny systém
napomdahajici jejich uspesné individualni integraci. Pozitivnim zjistenim je ucinna podpora
Skoly ucasti zaku ve znalostnich a dovednostech soutéZich, ktera vede k rozvoji funkcnich

gramotnosti.*“ (anzdoc.com, 2013)

4.2.4. Zaméstnanci
K lonskému roku bylo na $kole zaméstnano celkem 52 zamé&stnancu, z toho 42 zaméstnanct

v oblasti pedagogiky. Pouze jeden zpedagogii nesplihoval pozadovanou kvalifikaci.
Nasledujici tabulka demonstruje dosazené vzdélani pedagogického sboru.

Tabulka 7 - Dosazené vzdélani pedagogického sboru

DosaZené vzdélani Celkem
Uplné stiedni vzdélani 1
VysSi odborni vzdélani 0

Vysokoskolské bakalarské 0
Vysokoskolské magisterské 31
Vysokoskolské inZenyrské 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Dalsimi zaméstnanci Skoly jsou dva ICT koordinatofi, kdy jeden z nich je bez pozadované
kvalifikace, jeden vychovny poradce a jeden Skolni metodik prevence, kterému také chybi

pozadovana kvalifikace. (Vyrocni zprava OAKV, 2017)

4.2.5. Aktivity Skoly
Mezi opakované ¢innosti $koly patti jiz nékolik let spoluprace s obéanskym sdruzenim Zivot

détem. V ramci celostatniho projektu ,,Srdickovy den* vychézeji zaci dvakrat do roka do ulic
mésta Karlovy Vary a oslovuji ob¢any za ucelem ziskani ptispévku na pomoc rodindm s vazné
nemocnymi détmi, které jsou odkdzany jen na péci svych rodicl. Dale Skola spolupracuje
s Magistratem mésta Karlovy Vary v oblasti péCe o zivotni prostiedi, kde v ramci projektu
»Zdravé mésto Skola obsazuje pravidelné prvni misto mezi ostatnimi stfednimi Skolami.

Obchodni akademie také pomaha s marketingovymi pruzkumy Spraveé 1éCivych zdroju
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O

a kolonad. Mezi tradi¢néjsi aktivity Skoly patfi Den otevienych dveti pro zajemce o studium,

ucastnéni se na vystavach stiednich skol nebo na vystavach ,,Skola a trh prace®.

4.2.5. Konkurence
Mezi konkuren¢ni stfedni Skoly lze zejména zafadit soukromou stfedni obchodni Skolu

“Podnikatel”v Karlovych varech a stfedni obchdoni $kola v Chodové. Zadna jina $kola
nenabizi podobny vyukovy plan a nésledné uplatnéni jako Obchodni akademie v Karlovych
Varech. AC se tu nachazi vice stfednich Skol se zaméfenim na obchod ¢i jazyky, jsou spise
koncipovany do “hotelovych skol” ¢i na pravo jako je napt. stfedni Skola TRIVIS v Karlovych

varech.
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5. Realizace vlastniho Setreni

V piedeslych kapitolach byly vymezeny zakladni pojmy, které se tykaly jak vyzkumu,
tak image ve Skolstvi véetné oblasti, které dany atribut pfimo ovliviiuji. Nyni bude popsan
samotny proces vyzkumu, ktery je zaméten na konkrétni tfi skupiny respondentt (zaci, ucitelé

a rezidenti Karlovych Vari).

Nejprve byla zkoumana image internim dotazovanim vybranych skupin respondentl
na zvolené Skole, kde se pro zpracovani dat pouzila metoda sémantického diferencidlu
(viz kapitola 3.1. Sémanticky diferencial). Nasledné byly za pomoci metody méteni znamosti
a ptiznivosti postoji (viz kapitola 3.2. Analyza zndmosti a pfiznivosti postojil) zpracovany

odpovédi obyvatel Karlovych Vari.
5.1. Vyzkum image — sémanticky diferencial

Pro ziskani dat bylo provedeno vnitini dotazovani na Obchodni akademii. PO konzultaci
s feditelem Skoly byly vybrany ctyii tiidy. Dvé tfidy 74k z druhého ro¢niku a dvé ttidy
z ro¢niku tfetiho. Pro porovnani vystupt byly vybrany tfidy z obou obort, které se na skole
nachazeji, tedy obor Obchodni akademie (dale jen OA) a obor Cestovni ruch (dale jen CR).
Dalsi zvolenou skupinou, kterd se zacastnila dotazovani, byl pedagogicky sbor dané Skoly.
Dotazovani probihalo v obdobi od 4. 1. 2018 - 20. 2. 2018. Vyzkumu se ucastnilo celkem
88 studentli a 19 uciteld. Dotazniky byly vedenim Skoly ptedloZeny jednotlivym tfidnim
ucitelim ze zvolenych tiid, kteti je rozdali zakiim na vyucovani a nasledné je od nich vybrali
zpet. Ucitelim byly dotazniky k dispozici ve sborovné. VSichni Uc€astnici byli obezndmeni
s icelem vyzkumu. Respondentim bylo také sdéleno, ze vyplnéni dotazniku je dobrovolné

a samoziejme anonymni.

Dotaznikovy arch obsahoval 17 pari protichtidnych faktort s péti stupiiovou hodnotici skalou,
prostiednictvim které vyjadfovali respondenti svij postoj k jednotlivym tvrzenim. Pouzity

dotaznik je uveden v ptilohach — Ptiloha A.

Vyhodnoceni bylo provedeno jednak ve formé zpracovani vysledki do tabulky, ale také
do piehledné grafické podoby. Nasledujici tabulky ukazuji shrnuti, jak jednotlivé skupiny

respondentti odpovidaly.
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Tabulka 8 - Zaznam Cetnosti odpovédi studenti 2. ro¢niki

Studenti 2 roéniki OA/CR

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Predmét
1 2 3 4
Skola je Velka 3 5 7 7 7 5 3 2 0 1 Mala
Skola je Atraktivni 5 2 7 6 6 11 2 1 0 0 Neatraktivni
Vybaveni Skoly je Moderni 3 4 5 4 4 8 6 2 2 2 Zastaralé
Studium je Tézké 1 2 5 6 11 9 2 3 1 0 Lehké
Prostre(}le ve Skole Piatelské 8 10 5 6 7 4 0 0 0 0 Nepratelské
Kbvalita studijniho , . & .
programu je Vyborna 4 4 5 8 7 8 4 0 0 0 Spatna
Inovace studijnich | poops | 0 | 0 | 4 | 6 |11 | 12| 5| 2|0 |o0 Pomals
programii je
Zaujet’1 uc1t'elu ve Aktivni 4 2 5 2 9 15 2 1 0 0 Pasivni
vyuce je
Ma"age‘j‘g’“t Skoly | Vykonny | 2 | 3 | 13| 10| 5 | 7 [ 0| 0| 0| 0| Nevkonny
Ab'solventlrs! Rychle 2 4 2 4 11 11 5 1 0 0 Pomalu
najdou praci
Uspésnost u . s
maturit je Vysoka 7 8 5 10 8 2 0 0 0 0 Nizka
Chovani zaki je Vhodné 3 8 2 0 12 12 3 0 0 0 Nevhodné
Nabidka
mimoskolnich Siroka 2 2 1 2 5 11 7 4 5 1 Uzka
aktivit je
Zajistent Vynikajici | 2 | 1 | 0 | 0 | 5 | 11 | 7 | 4 | 6 | 4 | Nedostatetné
stravovani je
Zapojeni rodicu je Aktivni 0 2 4 2 9 11 5 4 2 1 Pasivni
Me11nat:0dl}1 Siln4 1 2 6 6 8 9 4 3 1 0 Slaba
spoluprice je
Propagace $koly je | Viditelna 3 2 6 10 10 8 1 0 0 0 Nepatrna
CR|OA|CR|OA|CR|OA|CR|OA | CR |OA

Vysledky zakd oboru Obchodni akademie jsou Vv tabulce oznaceny tu¢nym pismem, naopak

vysledky zakt oboru Cestovniho ruchu jsou V tabulce zaneseny pismem bez zvyraznéni.

Na nasledujici strané€ je tabulka vyhodnoceni zakt tfetich ro¢nika.
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Tabulka 9 - Zaznam Cetnosti odpovédi studenti 3. ro¢niki

Studenti 3. roéniki OA/CR

Predmét

1 2 3 4 5
Skola je Velka 8 4 3 9 3 5 5 2 1 0 Mala
Skola je Atraktivni | 6 2 2 8 10 6 2 4 0 0 Neatraktivni

Vybaveni Skoly je Moderni 4 3 0 3 8 8 4 2 0 0 Zastaralé

Studium je Tézké 8 1 2 5 0 7 5 7 5 0 Lehké

Prostre(!l ve Skole Piatelské 4 3 5 9 1 6 5 2 5 0 Nepratelské

je
Kvalita studlj_nlho Vyborni 0 3 12 13 5 2 3 2 0 0 Spatna
programu je
Inovace stu(zlj.nlch Rychls 2 2 7 6 2 7 6 4 3 1 Pomala
programii je
Zaujeti uciteli ve Aktivni 3 3 5 ) 8 9 2 0 2 0 Pasivni

vyuce je

Management $koly Vykonny 6 7 5 4 9 9 0 0 0 0 Nevykonny

J€e
Ab.solventlr i Rychle 1 4 8 6 5 8 3 2 3 0 Pomalu
najdou praci
USpeSHOSt u Vysoké 8 15 5 3 4 2 3 O O 0 Nl’Zk?’l

maturit je

Chovani zaku je Vhodné 5 6 4 5 5 8 3 1 3 0 Nevhodné

Nabidka
mimoskolnich Siroka 2 4 3 0 7 4 3 6 5 6 Uzka
aktivit je

Zajisténi

P Vynikajici 0 4 3 0 6 7 4 6 7 3 Nedostate¢né
stravovani je

Zapojeni rodicu je Aktivni 2 4 2 1 5 10 7 5 4 0 Pasivni

Mezinarodni 6

R £ Silna 4 5 13 2 2 3 1 4 0 Slaba
spoluprace je

Propagace skoly je | Viditelna 5 15 4 3 8 1 3 1 0 0 Nepatrna

CR|OA|CR|OA|CR|OA | CR | OA|CR | OA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na nasledujici strané je v tabulce zaneseno primérné hodnoceni zaka jak druhych, tak tietich

ro¢nikl v jednotlivych polozkach.
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Tabulka 10 - Primérné hodnoceni Zaki

Primér

Predmét OA CR
Roénik 2.r|3.r|2.r|3r
Skola je 151(1,25(1,35| 1,4
Skola je 2,25| 2,6 [2,55] 2,4
Vybaveni Skoly je 27126527128
Studium je 28| 3 |2,65/2,85
Prostredi ve Skole je 1951235 1.7 | 2.6

Kvalita studijniho programu je 2551215 2.2 |2.55

Inovace studijnich programii je 305/ 28128 13.05

Zaujeti ucitelii ve vyuce je 2751 23 275(275

Management Skoly je 215 2 1221215

Absolventi si najdou praci 295| 24 [245[295

Uspé&nost u maturit je 21114117122

Chovani zaku je 2751221221275

Nabidka mimoskolnich aktivit je 36135| 3 | 36

Zajisténi stravovani je 3751321331375

Zapojeni rodicu je 32528 3 [3,25

Mezinarodni spoluprace je 29| 2 (265|209

Propagace Skoly je 2,45|1,45| 2,3 (2,45

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dle vysledkt uvedenych v predchozich tabulkach lze vidét, ze se zaci jednotlivych obort studia

v odpoveédich moc nelisi. Nejvice pozitivnich hodnoceni ziskala od zakt $kola v oblastech:

> Skolni atraktivnost,
» Skolni prostiedi,

» kvality studijniho programu,
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» management Skoly,
» uspéSnost u maturity,

» propagace Skoly.

Minimalni rozptyl hodnot se tykal tvrzeni o vykonnosti managementu $koly, velikosti $koly,
jeji atraktivnosti, jejiho vybaveni, zaujeti uciteli a ohledné inovace studijnich program.
Nejveétsi nespokojenost projevili zaci ohledné zajisténého stravovani, které shledali spise
za nedostate¢né, ale také ohledné mimoskolnich aktivit, kde se vice ptiklanéli k tomu,
ze je nabidka spiSe uzka nezli Siroka. Také je z jejich odpovédi zjevné, ze nejsou spokojeni

se zapojenim jejich rodic.

Dale je zjevné, ze je velky rozdil mezi vyjadfenymi nazory zakti CR a OA. Napiiklad je patrné,
7e zakam CR piipada studium lehéi nez Zzakam na oboru OA. Zaci CR také hodnoti chovani
ostatnich zaka hlfe neZ na oboru druhém. Oproti tomu zaci OA hodnoti odliSné propagaci
odli$nosti vzdélavaciho oboru, protoze zaci obchodniho oboru si pravdépodobné vice
uvédomuji jednotlivé druhy propagace, které skola provadi. Déle z vysledku vyplyva, ze Zéci
OA jsou optimisti¢téj$i ohledné hodnoceni uspé&snosti U maturit a zaroven dle jejich nazoru

usuzuji, Zze maji Sanci sehnat rychleji praci.

Nasledujici tabulka - Tabulka ¢. 11 - Vyhodnoceni zaznamu Cetnosti u skupiny uciteld, ukazuje
odpovédi druhé skupiny respondentd, tedy uciteld. V tabulce jsou uvedeny opét Cetnosti

odpovédi, nikoliv procenta, a to z divodu mensiho poctu ¢lenti této skupiny.
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Tabulka 11 - Vyhodnoceni zaznamu ¢etnosti u skupiny uéitelt

Ucitelé
Piedmét 1 5 3 4 5
Skola je Velka 4 | 5| 0] 0|0 Mala
Skola je Atraktivni | 4 11 | 5 0 0 Neatraktivni
Vybaveni $koly je Moderni 7 12 | 0 0 0 Zastaralé
Studium je Tézké 3 9 6 1 0 Lehké

Prostiedi ve Skole je Pratelské 3 16 | O 0 0 Nepratelské

Kvalita studijniho

. Vyborna | 11 7 1 0 0 Spatna
programu je
Inovace studijnich Rychla | 7 | 6 | 6 | 0 | 0 Pomals
programii je
Zaujeti “C‘EZI“ vevyuce | antivni | 5 | 12| 2 | 0 | 0 Pasivni

Management Skoly je Vykonny 9 10 0 0 0 Nevykonny

Absolventi si najdou

. Rychle 6 10 | 3 0 0 Pomalu
praci
Usp&nost u maturit je Vysoka 15 3 1 0 0 Nizka
Chovani zaki je Vhodné 10 5 3 1 0 Nevhodné
Nabidka mll_no_skolnlch Sirokd 5 3 3 4 4 Uzka
aktivit je
Zajisténi stravovani je | Vynikajici | 3 5 4 3 6 Nedostatecné
Zapojeni rodici je Aktivni 5 4 8 1 1 Pasivni
Mezmarodljlé spoluprace Silng 5 11 3 0 0 Slaba
Propagace Skoly je Viditelna | 15 | 3 1 0 0 Nepatrna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici tabulka, Tabulka ¢. 12 — Primérné hodnoceni ucitelského sboru dle polozek
dotazniku, ktera je zobrazena na nasledujici strané, zobrazuje praimérné vysledky uéitelského

shoru.
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Tabulka 12 - Prumérné hodnoceni u¢itelského sboru dle poloZek dotazniku

Predmét Primér-ucitelé
Skola je 1,26
Skola je 2,16
Vybaveni Skoly je 1,63
Studium je 2,26
Prostredi ve Skole je 1,84
Kvalita studijniho programu je 1,47
Inovace studijnich programii je 1,95
Zaujeti uciteli ve vyuce je 1,84
Management Skoly je 1,53
Absolventi si najdou praci 1,84
Uspé&nost u maturit je 1.26
Chovani zaku je 1,74
Nabidka mimoSkolnich aktivit je 2.95
Zajisténi stravovani je 3,53
Zapojeni rodici je 2,42
Mezinarodni spoluprace je 1,89
Propagace skoly je 1,26

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ze ziskanych dat Ize vyvodit, Ze vysledky druhé skupiny respondentt (ucitell) jSou pozitivné;si
nez z fad z4kh. Vybaveni Skoly je dle jejich ndzoru moderniho razu, coz nebylo zaky takto
ve $kole a kvality studijniho programu. Zaci tuto polozku hodnotili spise kladng, ale piesto jsou
tyto faktory uciteli hodnoceny vice pozitivné. Ucitelé dokonce hodnoti chovani zakt Iépe
nez oni sami. VétSina polozek je tedy ohodnocena kladng, napiiklad propagace Skoly je

shledana za zcela excelentni a GspéSnost u maturity a kvalita studijniho programu témét takeé.
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Za ne zcela piijatelné je uciteli povazovano stravovani, coz koresponduje s vysledky zakd.

Podobné hodnoceni ziskala i nabidka mimog$kolnich aktivit.

Nasledujici grafy ukazuji pomoci sémantického diferencialu, jak silna je image z pohledu

jednotlivych skupin. Cim bliZze jsou k¥ivky levé hrané grafu, tim kvalitn&jsi image $kola v dané

poloZce disponuje.

Obrazek 8 - Sémanticky diferencial 2. a 3. ro¢nik oboru Obchodni akademie

Velikost §koly Velka ! i Mala
Atraktivnost §koly Atraktivni E E Neatraktivni
Vybaveni §koly Moderni E E Zastaralé
Obtiznost studia Tézké : : Lehké
Prostiedi ve Skole Pratelské : : Nepratelské
Kvalita studijni programu  Vyborna —i— E Spatna
Inovace studijniho porgrami  Rychla E E Pomala
Zaujeti ucitelii ve vyuce Aktivni : E Pasivni
Managament Skoly Vykonny i Nevykonny
Absolventi si najdou praci Rychle ————i‘———— Pomalu
Uspé$nost u maturit Vysoka E Nizka
Chovéni 74k Vhodné : Nevhodné
Nabidka mimoskolnich aktivit Siroka : Uzk4
Zajisténi stravovani Vynikajici : Nedostatec¢na
Zapojeni rodica Aktivni —i————— Pasivni
Mezinarodni spoluprace Silna E Slaba
Propagace Skoly Viditelna ¢ i ; i Nepatrna

0 1 2 3 4 5

=-2.roénik =@=3.roénik =O=Ugitelé

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z predchazejiciho obrazku ¢. 8 - Sémanticky diferencial 2. a 3. ro¢nik oboru Obchodni
akademie, lze vidét, ze se nazory zaka z obchodniho oboru danych ro¢nikti moc nelisi a skolni
image je spise silna. Kiivky zndzorfiujici odpovédi zakl se vzajemné kopiruji s minimalnimi

rozdily. Nejvice se zZaci rozchazeli u polozky propagace Skoly. Zde byl tento faktor obéma
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skupinami hodnocen kladné, ale piesto je z hlediska star$iho ro¢niku vniman pozitivnéji.
Posledni vétsi rozdil nastal v oblasti spoluprace se zahrani¢imi subjekty. V tomto piipadé bylo
opét hodnoceni starSich studentti pozitivnéjsi nez jejich mladsich kolegi. Dalsi kiivka v grafu
reprezentuje pohled zaméstnancti Skoly z fad pedagogického sboru. Z jejich pohledu vychazi
Skolni image jako nejsiln€js$i oproti zbylym dvou skupindm dotazovanych. Pouze Skolou

zajisténé stravovani a nabidka mimoskolnich aktivit je vaimano uciteli jako nedostacujici.
Nasledujici graf reprezentuje image Skoly z pohledu zakt oboru Cestovniho ruchu.

Obrazek 9 - Sémanticky diferencial 2. a 3. ro¢nik obor Cestovni ruch

Velikost $koly Velka } Mala
Atraktivnost §koly Atraktivni E Neatraktivni
Vybaveni §koly Moderni ; Zastaralé
ObtiZnost studia Tézké : Lehkeé
Prostiedi ve $§kole Pratelské : Nepratelské
Kvalita studijni programu Vyborna E Spatna
Inovace studijniho porgrami  Rychla E Pomala
Zaujeti ucitelt ve vyuce Aktivni E Pasivni
Managament §koly Vykonny F—— i Nevykonny
Absolventi si najdou praci Rychle ————i————— Pomalu
Uspé&nost u maturit Vysoka E Nizka
Chovani zaku Vhodné E Nevhodné
Nabidka mimoskolnich aktivit Siroka : Uzka
Zajisténi stravovani Vynikajici : Nedostatecna
Zapojeni rodica Aktivni —i————— Pasivni
Mezinarodni spoluprace Silna E Slaba
Propagace $koly Viditelna ¢ i i Nepatrna

0 1 2 3 4 5

=-2. roénik =—@=3.roénik =—Q=Ucitelé

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Stejné jako u piedeslého grafu, ktery je na obrazku ¢. 9 - Sémanticky diferencial 2. a 3. ro¢nik

obor Cestovni ruch, se kiivky jednotlivych skupin zaka témét kopiruji. Pohled starSiho ro¢niku
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na image Skoly je ve vét§in€ o trochu hor$i. Nejvetsi rozdil nastal v oblasti Skolni atmosféry
a dale ohledné toho, jak rychle dochazi k inovaci vzdélavacich programi. Kazdopadné opét
celkové vychazi image skoly spisSe jako silnéjsi, pfi¢emz i zde je za nejvétsi problém shledavano

nedostatecné stravovani a nabidky mimoskolnich aktivit.

5.2. Analyza znamosti a priznivosti postoji

Druhou pouzitou metodou je méfeni znamosti a piiznivosti postoji k dané organizaci. V ramci
analyzy probihalo dotazovani obyvatel Karlovych Vard, kde byly autorem vybrany 4 oblasti
pro dotazovani rezidenti. Vybrany byly na zéklad¢ jejich vzdalenosti od stiedni Skoly,
a to predevsim proto, aby kazda vybrana c¢ast Karlovych Var byla dal nez predchazejici,
ale také tak, aby byly pfiblizn¢ stejné velikosti. Za vybrané oblasti byly zvoleny: Drahovice,

Bohatice, Rybare, Dalovice. Mapa oblasti je zobrazena nize.

Obrazek 10 - Mapa oblasti pro dotazovani

A
=
/‘,‘ @
% e OIS

-0
Jachymovska 3 §

Bohatice o

vy Areal Rolava
. 9 ®

(E43) . b
| £48 Bezrucova 1312/17

Zdroj: mapy.cz, vlastni pfepracovani, 2018

Vyzkumu se ztcastnilo celkem 320 rezidentl Karlovych Varti (80 dotazovanych z kazdé

oblasti), konkrétné v poctu 124 muzi a 196 zZen.

Dotazovani probihalo od 8. 2. 2018 do 20. 2. 2018 a to osobni formou ndahodnym vybérem
respondentll v danych oblastech. Pii vybéru byla snaha o osloveni lidi star$ich 15 let. V§ichni
Ucastnici byli pfi osloveni obeznameni, Ze se jedna o ziskdni informaci k danému vyzkumu.

Také bylo uvedeno, ze je ucCast zcela dobrovolna a samoziejme¢ anonymni. Pfi dotazovani
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nedoslo k zadnym komplikacim a drtivd vétsi oslovenych ochotné spolupracovala.

Dotaznikovy arch obsahuje dvé otazky. U kazdé je 5 moznosti, ze kterych respondenti vybirali

odpovédi. Pouzity dotaznik je uveden v ptilohach — Priloha B.

Nasledujici tabulka ukazuje ¢etnosti odpovédi na prvni otazku (,,.Zndate Obchodni akademii

vV Karlovych varech? ), ktera zjistovala miru zndmosti Obchodni akademie v Karlovych

varech.

Tabulka 13 - Cetnost odpovédi na prvni otazku

Analyza miry znamosti Obchodni akademii Karlovy vary
Body | Bohatice | Dalovice | Drahovice | Rybaie | Celkem
Neznam, nikdy jsem o ni
neslySel. 1 1 3 0 2 6
SlySel jsem o ni jen néco. 2 4 3 1 1 9
Znam ji. 3 28 26 20 25 99
Vim o ni pomérné hodné. 4 24 27 30 24 105
Znam ji velmi dob¥e 5 23 21 29 28 101

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Nasledujici obrazek ukazuje celkové shrnuti odpovédi v procentech.

Obrazek 11 - Souhrnné vysledky analyzy miry znamosti

Neznam, nikdy jsem o ni

3% neslysel.

(]
Slysel jsem o ni jen néco.
Znam ji.

32"/00/ 33%

(]
Vim o ni pomérné hodné.
31% Znam ji velmi dobfte

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Analyza znamosti prokazala, ze je Skola pro vefejnost znamou instituci. Jak ukazuje graf
naobrazku ¢. 11 — Souhrnné vysledky analyzy miry znamosti, 31 % vSech dotdzanych
odpovédélo, ze Obchodni akademii znaji velmi dobfe, 33 % o ni vi pomérné¢ hodné
a 31 % jizna. Dalsi pozitivnim zjisténim bylo, ze pouze 2 % respondentli $kolu neznaji.
Z predchazejici tabulky je dale patrné, Ze rozdily mezi jednotlivymi oblastmi jsou minimalni.
Nejlepsi hodnoceni ohledné miry znamosti u vefejnosti dosahla oblast Drahovice,
ktera se nachazi nejblize sttedni Skole, avSak rozdil oproti ostatnim oblastem neni nijak

vyrazny. Aspekt vzdalenosti zde nehral ocividné vyznamnou roli.

Druhé otazka ,,Jaky mate ke Skole vztah? “ méla za cil zjistit stupen ptizné k vybrané stfedni
Skole. Celkovy vzorek dotazovych byl snizen o 15 respondentdl, ktefi v prvni otazce zvolili
odpoveéd’ ,,Nezndam, nikdy jsem o ni neslysel. “, nebo druhou moznost ,,Slysel jsem o ni jen néco.

Odpovédi respondentl jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 14 — Cetnost odpovédi na druhou otazku

Analyza stupné priznivosti k Obchodni akademii Karlovy vary

Body | Bohatice | Dalovice | Drahovice | Rybaie | Celkem

Velmi nepriznivy. 1 0 1 1 0 2
SpiSe nepriznivy. 2 2 1 3 4 10
Je mi to jedno.
3 30 31 22 43 126
(neutralni)
SpiSe pFiznivy 4 24 27 43 14 108
Velmi pfiznivy. 5 19 14 10 16 59

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka ¢. 14 — Cetnost odpovédi na druhou otdzku ukazuje, Ze i zde respondenti odpovidali
pfevazné pozitivné. Opét nenastal Zadny vyznamny rozdil mezi jednotlivymi oblastmi.
Nejcastéjsi odpoveédi napii¢ vSemi zvolenymi oblastmi byla ,,Je mi to jedno.* Pievazuje
tedy neutralni postoj vuci zvolené Skole. Souhrnné vysledky odpovédi jsou znazornény

V nasledujicim grafu.
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Obrazek 12 - Souhrnné vysledky analyzy stupné priznivosti

41%

Velmi nepfiznivy.
SpiSe nepfiznivy.
3% Je mi to jedno. (neutralni)
1% v ~7 . I
SpiSe ptiznivy
Velmi pfiznivy.

19% 36%

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Jak je patrné z grafu, ktery je na obrazku ¢. 12 - Souhrnné vysledky analyzy stupné ptiznivosti,
respondenti maji ke stfedni Skole pfevazné pozitivni vztah. Z celkového poctu respondent
pouze 1 % oznacilo sviij vztah ke Skole jako ,, Velmi nepriznivy.” Jen 3 % jako ,, Spise

nepriznivy*. Dané moznosti volili respondenti pouze mladsiho veku.

S vyuzitim ziskanych dat byl vytvoren graf, prostiednictvim kterého bude demonstrovana mira
znamosti a stupen piizné ke zvolené skole. U obou otazek jsou jednotlivé moznosti odpovédi
ohodnoceny body, viz tabulka ¢. 13 a tabulka ¢. 14., které byly vynasobeny poctem
respondentll, ktefi danou moznost zvolili. Nasledné se tyto hodnoty secetly a vydélily celkovym

poctem dotazovanych.
Vypocet miry zndmosti:

(6x 1)+ (9 x2) + (99 x 3) + (105 x 4) + (101 X 5) _

320 =389
1)
Vypocet stupné piizné:
(2><1)+(10><2)+(126><3)+(108><4)+(59><5):370
305 )
)
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Vysledné hodnoty (soufadnice) jsou zaneseny v grafu na obrazku €. 13 — Graf analyzy znamosti
a pfiznivosti, kde osa X reprezentuje miru znamosti a osa Y stupeni piizné€. Stied daného grafu

se nachazi na soufradnicich [3;3].

Obrazek 13 - Graf analyzy znamosti a pFiznivosti

Priznivy postoj
5

[3,89; 3,70]

Nizka znamost L . 1 ] I Vysoka znamost
1 5

-
»
»
=

1L

Nepriznivy postoj
Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jak lIze vycist z predchazejiciho grafu, bod se nachazi v prvnim kvadrantu. Ten znaci
jak vysokou znamost $koly, tak pozitivni postoj respondentti vici ni. Vyssi povédomi o $kole
jak dlouhou historii §koly a jeji propagaci, tak jejim umisténim v Karlovych Varech. Nékolikrat
bylo respondenty slovné doplnéno, Ze ji znaji diky castym cestdm kolem. Bod se nachazi blize
ke stfedu nez ke krajnim hodnotam (vysoka znamost, ptiznivy postoj). Pies to, Ze vysla analyza

pozitivng, skola mé urcity prostor pro zlepSeni.
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6. Souhrn empirické ¢asti

Vyzkum piedlozené diplomové prace byl zaméten na image stfedni odborné skoly, konkrétné
Obchodni akademie v Karlovych Varech. Pro analyzu obsahu image byl pouzit sémanticky
diferencial a dale byla zkoumana jeji znamost pro rezidenty Karlovych Var. Prvni Cast
vyzkumu byla realizovana pomoci interniho dotazovani na zminéné stieni Skole a data byla
ziskana pomoci sémantického diferencidlu. Po konzultaci s feditelem Skoly byly pro vyzkum

vybrany nasledujici Ctyfi tfidy:

> 2. roc¢nik na oboru Obchodni akademie,
» 2. roc¢nik na oboru Cestovni ruch,
» 3. roc¢nik na oboru Obchodni akademie,

> 3. roc¢nik na oboru Cestovni ruch.

Za pomoci sémantického diferencidlu byly porovnavany nazory druhych ro¢nikl a nasledné
ro¢niku tietich. Nasledné se dotazovani zic¢astnila i ¢ast pedagogického sboru, jejichz vysledky

byly zaneseny do obou grafii pro porovnani s vystupy dotazovani u ostatnich respondentd.

Dle ziskanych néazori jednotlivych skupin bylo zjisténo, Ze skolni image je spiSe silna. Pouze

tii faktory byly hodnoceny spise negativné a to konkrétné:

» zajisténi stravovani,
> nabidka mimoskolnich aktivit,

» zapojeni rodicu.

Z vysledkt je také patrné, ze nazory ucitelll jsou pozitivn€j$i nez nazory zaka. VéEtsi rozdil

nastal u 2 faktord, a to:

» inovace studijnich programd,

» vybaveni skoly.

Je to s nejvétsi pravdépodobnosti ovlivnéno rozdilnosti danych skupin. Pedagogicky sbor vi,
co vsechno obsahuje proces inovace studijniho programu oproti zakim, kteti logicky nemohou
znat slozitost a obtiznost tohoto procesu. Stejné je to ohledné¢ hodnoceni vybaveni Skoly,
kdy studenti vyjadrovali nazor pouze z pozice uzivatell tohoto vybaveni, oproti tomu ucitelé

spise veédi, jak je nékdy nejednoduché a nakladné toto vybaveni modernizovat.
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Pro zjisténi znamosti a stupné piiznivosti byla pouzita ,,Analyza znamosti a pfiznivosti
postoju’, kde byly pro realizaci dotaznikového Setieni vybrany c¢tyii oblasti v Karlovych
Varech. V kazdé oblasti prob¢hlo dotazovani 80 respondenti. U dotazovanych nebyl zjistovan
jejich piesny vek, byla v8ak snaha o zachovani minimalni v€kové hranice 15 let. Dale byla
snaha o genderovou vyrovnanost dotazovaného vzorku lidi. Z dotazovani respondentl
vyplynulo, ze Skola dosahuje pozitivnich hodnot. Po zaneseni faktoru znamosti a faktoru
ptiznivosti do ktizového grafu se ukazalo, ze $kola je pro rezidenty daného mésta znama,

zéaroven byl shledan pozitivni vztah k dané Skole. Dany graf je na obrazku €. 13 — Graf analyzy

znamosti a ptiznivosti.

Z posledniho realizovaného auditu Ceskou $kolni inspekei vyplynulo, Ze $kola nebude mit
zavazné problémy. To potvrdilo i interni dotazovani, z kterého bylo zji§téno, Ze je $kola podle
vybranych tifid vnimana velmi kladné. Stejného vysledku bylo dosazeno i pii dotazovani

pedagogického sboru $koly.

Z dotazovani vyslo najevo, Ze jedna z mala oblasti, ktera by méla projit zlepSenim, je oblast
stravovani. Tento problém je shleddavan jak zéky, tak uciteli jako nejvétsi. Diive Skola
disponovala Skolni jidelnou, ktera vSak nebyla vyuzivana v dostate¢né kapacité a musela byt
z ekonomickych divodi uzaviena. Je tedy otazkou, zda je absence jidelny tak vaznym
problémem, ¢i jen konstatovani faktu, ze Skola tuto sluzbu nezajiStuje. MoZnym feSenim

daného problému je napiiklad rozsifeni moZnosti stravovani ve Skolnim bufetu.

Druhym zjiSténym nedostatkem byla dle nazor respondentii nedostate¢na nabidka
mimoskolnich aktivit. Zde se opét shodly vSechny skupiny respondentt, pii¢emz Zaci
prostory na télesnou vychovu, tudiz vyuziti danych prostor pro konani sportovnich

mimoskolnich aktivit neni pfili§ vhodné.

Poslednim nejvétSim problémem vyplyvajicim z interniho dotazovani bylo zapojeni rodicu,

které respondenti oznacili jako spiSe nedostatecné, tedy pasivni.

Ohledné miry znamosti a stupné ptiznivosti dotazanych respondentii byl vysledek pro skolu
opét pozitivnim zjisténim. Skola je jak znama, tak i kladn& vnimana. Ukazalo se, Ze jednou

z velkych vyhod, kterymi Skola disponuje je jeji umisténi v Karlovych Varech.
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Zavér

Diplomova prace byla zpracovana na téma ,, Vyzkum image vybrané organizace“. Préace
je rozdélena na dvé ¢asti, ¢ast teoretickou a ¢ast empirickou. V teoretické ¢asti byla na zakladé
studia odborné literatury zpracovana a uvedena problematika tykajici se image organizace,
marketingu ve vzd€lavani, a to vCetn¢ marketingové komunikace Skol a jejich néstroji. Dale
byly popsany zvolené metodologické pristupy k hodnoceni image, detailnéji byl popsan
sémanticky diferencial a také metoda analyzy znamosti a pfiznivosti postoji. V posledni
kapitole teoretické casti byla predstavena vybrana stfedni Skola, na které byl vyzkum

realizovan.

Za vybranou organizaci byla zvolena Obchodni akademie, vyss$i odborna skola cestovniho
ruchu a jazykova Skola s pravem stéatni jazykové zkousky Karlovy Vary. Pod tento institut spada
oficialn€ nejenom obchodni akademie, na kterou byla diplomova prace zamétena, ale také vyssi
odborna skola cestovniho ruchu. Vyssi odborna skola vsak byla z vyzkumu vynechana, protoze

je od obchodni akademie prostorové oddélena a realizovany prizkum na ni nebyl zaméien.

Empiricka ¢ast diplomové prace obsahuje popis realizované¢ho vyzkumu véetné ziskanych dat,
kterd byla nasledné analyzovana. Vysledné hodnoty byly prezentovany za pomoci graft.
Béhem celého vyzkumu se nevyskytly zadné problémy a az na maly vzorek jedinct byli

respondenti maximalné ochotni spolupracovat.

Hlavnim cilem diplomové prace byl vyzkum image vybrané stiedni odborné skoly za pomoci
dvou vybranych vyzkumnych metod a na zaklad¢ téchto vyzkumii doslo k zhodnoceni jeji
image. Dal$imi cili bylo zpracovani teoretického vstupu do dané problematiky a navrh nasledné

realizovaného vyzkumu.

Interni dotazovani probihalo v obdobi od 4. 1. 2018 - 20. 2.2018. Vyzkumu se ucastnilo celkem
88 studentli ze Ctyf pfedem zvolenych tfid a 19 wuciteld. Druhy vyzkum probihal
od 8. 2. 2018 do 20. 2. 2018 a to osobni formou nahodnym vybérem. Vyzkumu se zucastnilo
celkem 320 rezidentl Karlovych VarQ, z toho 124 muza a 196 Zen. Z vysledkii vyplynulo,
ze Skola nema ohledné své image Zadny problém a celkové je jeji image pozitivni. Vyskytly se

urcité oblasti pro zlepSeni, avSak celkové vysledky ma skola témét ukazkové.
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Pfiloha A

Dotaznik k DP - sémanticky diferencial
Vézené respondentky, vazeni respondenti,

vénujte prosim par minut svého €asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se tyka image
sttedni Skoly a jehoz vysledky poskytnou data pro vypracovani praktické ¢asti diplomové prace.
Ucast ve vyzkumu je dobrovolna a anonymni. Dotaznikovy arch obsahuje 17 jednotlivych
tvrzeni o daném subjektu. U kazdého subjektu jsou uvedeny dva protipdly jako naptiklad "Mala
- Velkd". K dispozici mate hodnotici Skalu od 1 - 5. Oznacte hodnotu, podle toho, k jakému
nazoru se u jednotlivych tvrzeni pfiklanite. Hodnoty 1 a 5 oznacuji jednoznac¢né rozhodnuti,
hodnota 3 znaci neutrdlni postoja zbylé hodnoty 2 a 4 znacéi jednoznac¢nou naklonnost
Kk ur¢itému faktoru.

Dé&kuji za Vas Cas a pieji krasny zbytek dne.

e 2 [ 3] 4 el
Skola je Mala Velka
Skola je Atraktivni Neatraktivni
Vybaveni skoly je Moderni Zastaralé
Studium je Tézké Lehké
Prosttedi ve Skole je Pratelské Nepratelské
Kvalita stu_dijniho Vbornd $patna
programu je
o e Rychld Pomal
Zaujeti ucitelti ve vyuce je | Aktivni Pasivni
Management Skoly je Vykonny Nevykonny
Absolventi si najdou praci Rychle Pomalu
Uspé&snost u maturit je Vysoka Nizka
Chovani 74kt je Vhodné Nevhodné
gg?\i/(iitl;e; mimoskolnich Siroka Uk
Zajisténi stravovani je Vynikajici Nedostatecné
Zapojeni rodict je Aktivni Pasivni
Mezinarodni spoluprace je Silna Slaba
Propagace Skoly je Viditelna Nepatrna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017



Ptiloha B
1) Znate Obchodni akademii v Karlovych Varech?
a) Ne, nikdy jsem o ni neslysel.
b) Slysel jsem o ni je néco.
C) Znam ji.
d) Vim o ni pomérné hodné.

e) Znam ji velmi dobre.

2) Jaky mate k dané skole vztah?
a) Velmi neptiznivy.
b) Spise neptiznivy.
C) Je mi to jedno.(neutralni)
d) Spise ptiznivy

e) Velmi pfiznivy.



Abstrakt

MOUCHA, J. Vyzkum image vybrané organizace. Diplomova prace. Plzei: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 70 s., 2018

Klicova slova: skolni image, skolni marketing, analyza image, sémanticky diferencial

Predlozena prace je zaméfena na vyzkum image vybrané stiedni Skoly. Je rozd€lena
na dvé ¢asti, teoretickou a empirickou. Cast teoretickd popisuje teoreticky zaklad dané
problematiky. Je zde vysvétlena problematika tykajici se image organizace a marketingu
ve Skolstvi. Dale jsou popsany zvolené¢ metodologické ptistupy k hodnoceni image organizace,

detailnégji je popsan sémanticky diferencial a metoda analyzy znamosti a pfiznivosti postojil.

V empirické ¢asti je teoreticky zaklad aplikovan do praxe. Je piedstavena zvolena organizace,
ve které byl vyzkum realizovan. Tento vyzkum je detailnéji popsan, a to véetné ziskanych dat,

ktera jsou dale analyzovana. Vysledky jsou pro lepsi ndzornost demonstrovany pomoci grafui.



Abstract

MOUCHA, J. Research of high school image. Diploma Thesis. Pilsen: Faculty of Economics,
University of West Bohemia, 70 p., 2018

Key words: school image, school marketing, image analysis, semantic differential,

The Diploma Thesis is focused on a research of the selected high school’s image. It is divided
into a theoretical and an empirical part. The first part is the theoretical baseline of the presented
matters, where are explained image and marketing in the educational area. Furthemore,
description of the chosen methodology for evaluation of organization image, a sematic

differential and a method of acquaintance and attitude analysis.

The empirical part composes of the theoretical baseline applied to practice, where are
mentioned the fundamental information about the selected high school where the survey was
realized. The research is demonstrated by the gained date analysis and all the results are

represented by graphs for the better illustration.



