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Abstrakt

Bakal&ska prace se zabyva tématem z oblasti Skolskeéhagearentu, jak sersdni
Skoly prezentuji vi@jnosti a do jaké miry Uroxietéchto prezentaci podporuje rodi
pii rozhodovani o vyéru stedni Skoly pro své dii. V teoretické ¢asti jsou popsany
zékladni pojmy image, druhy image vyzndmmeni vztak ve sluzbach, image Skoly
a zpisoby analyzovani image. Cilem této prace je zjldiiteria, podle kterych rode
hledaji vhodnou ekonomickou Skolu pro sve& dit to ve vazbna vybrané aspekty image
Skoly. Z vysledk zpracovanych formou interview bylo vybranekalik vyznamnych
kritérii souvisejicich s image Skoly, které jsemsladré sledovala v internetovych

prezentacich s¢dnich Skol s ekonomickym za&tenim v oblastCeskych Budjovic.

Kli ¢ova slova: Image, druhy image, image Skoly, Skolsky managemgkla a jeji
prostedi, analyza image.

Abstract

My baccalaureate work deals with the topic of mamagnt in the school system,
how secondary schools present themselves in thikcpamd to what extent the quality
of such presentation motivates parents in theirist@t making process regarding
the choice of a particular secondary school forr ttigldren. The theoretical section of my
work is focussed on the basic concepts of imagekinds, the significance of relations
management in services, school image as well aganaaalysis. The objective of this
work consists in finding out the criteria which aedevant for the choice of the appropriate
business school as related to selected aspecthoblsimage. Several significant criteria
related to school image were selected on the lmdsisterview research. These criteria
were subsequently studied and analysed in intgregentations of secondary schools

of theCeské Budjovice region with economic or business focus.

Key words: image, kinds of image, school image, school managénschool and its

environment, image analysis
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Uvod

V doks, kdy se silnd konkurence objevuje ve vSech¢bdva oborech,
je nutnosti nejen podnik ale i organizaci, zavadnové metody ,zviditeléni se”.
Zarove s tim zlepSovat a zefektiovat jednotlivé postupy a procesy. Pojem image se

stava sotasti rozhodovani manafes marketingovych plan

Nabidka vzdlavacich sluzeb sithprevySuje poptavku a tim se Skoly dostavaji
do konkurefniho boje. | vzdlavaci instituce musi vyvijet ztyiae Usili @i ziskavani
dostaténého potu kvalitnich studerit Jednim z faktdr, jak mohou dosfi k Usgchu
je pozitivni image Skoly.

Image niizeme charakterizovat jako souhrn n#@zopoznatk, predstav
a postoj o ugitém objektu. Objektem fZe byt firma, vyrobek, spalaost, stat,
instituce atd. Image je zakaznikovo vnimani produktuzby nebo organizace, které
muze, ale nemusi odpovidat sktriesti. Cilena tvorba pozitivniho image je
dlouhodoby proces a proto jgipadna zmina obsahu image velmi obtizna. Z vySe
uvedenych dvodi by Skoly nendly komunikovat pouze s klienty Skoly,
ale i s Sirokou vi@jnosti.

Bakal&ska prace se zabyva tématem ze Skolského managen@ikemz
sleduje pedevsim to, jak seisidni Skoly prezentuji vejnosti a do jaké miry Grotie
této prezentace podporuje réelipi rozhodovani o vyéru Skoly pro své &i. Cilem
prace bylo zjistit kritéria, podle kterych radivybiraji vhodnou sdni ekonomickou
Skolu pro své dét Tato kritéria jsme nasledrspojili s kontextem kritérii, ut¥@jicich

pozitivni image Skoly.

Prace je rozélena na dv zakladnicasti: teoretickou a praktickou.

Teoretickacast je rozdlena do i kapitol. Prvni kapitola ,Vymezeni zakladnich
pojmi“ mapuje vSeobecné teoretické poznatky, které kajityproblematiky image.
Definuje pojem image, jeho druhy a jak je chapanemoimage v oblastech
managementu a marketingu.

Druha kapitola ,Image Skoly* se¢muje problematice image Skoly. Jaké vlivy
zasahuji do Skolniho prdeti, kdo jsou zakaznici a klienti Skoly a jak§ines ma
spravné marketingovézeni Skoly.



Treti kapitola ,Zmgisob zji§ovani image" sednuje analyze image Skol a jakymi
raznymi zpisoby niizeme ngfit image Skol.

Praktickacast prace je roztena do dvou etap. V prvni etasou analyzovany
kritéria, podle kterych se rasfi rozhoduji @i vybéru vhodné gedni Skoly pro své
dit¢. Byla zvolena metoda polostrukturovaného interyi&terou jsem vedla sép
respondenty. Z vysledk které nejvice ovliitovaly rodte jsem vybralait aspekty
spojené s image Skoly.

Ve druhé etap prace jsem vybrané aspekty image Skoly porovnala
s internetovymi prezentacemi kol ekonomického&ani vCeskych Budjovicich.

Kapitola ,Zawr* obsahuje stréné shrnuti bakatgkeé prace.



Teoreticka ¢ast

1. Vymezeni zakladnich pojni

1.1 Pojem image

Anglické slovo image se stalo velice frekventovargen v podnikatelské
sfé&e. Pochazi z latinského ,imago* a znamena podohigdspavu, obraz,
napodobenti zobrazeni gjaké skuténosti.

Prvni zminka o image je z roku 1955, kdy byla vy@anblikace ,The Product
and the Brand“ od autbrGardnera a Levyho. Autioprovedli vyzkum a na zaklgd
jeho vysledku dosli k z&vwu, Ze image konkrétni zéley muze byt pro zakaznika
2004, s. 122).

Autofi nemaji na pojem ,image“ jednotny nazor a vyznatova je
vyswtlovano fiznymi zmsoby. Napiklad Kudera popisuje image jako
psychologicky obraz subjekfi ¢i objekti zajmu, vytvdejici se v naSemédomi.
Tento obraz se vytvAjako vzorec chovani v lidskéntdomi, ale nemusi byt vzdy
piesré definovatelny. ,Ma vSak konkrétni obsah, konkrétn¥iginy a konkrétni
diisledky své existencéKudera, 2000, s. 158).

Naproti tomu Vysekalova, MikeS popisuji image jakomunikaéni nastroj,

s jehoz pomoci jsobime na své bezprostini nebo Siroké okoli. Tento nastroj
vypovida o tom,kym jsme nebo kym chceme byf/ysekalova, Mikes, 2009,
S. 105).

Pribova a kol. ve své definici image uvadi, Ze i kggzimage stabilni a trvala,
muzeme ji ovliviovat. (Ribovéa a kol., 1996, s. 167)

Image je velmi dlezita, pokud chceme komunikovat gej@osti. Dle Foreta
se timto pojmem daji vyjdid jednotlivé gedstavy o vyrobku (kvalita, cena atd.),
producentech (jejich schopnosti, zkuSenosti, postivatd.) a distributorech (servis,
reklama, kvalita prodejen atd.) (Foret, 1994, 3. 91

Autorky J. Vysekalova a R. Komarkova (2000, s. 183) se ve své knize
zabyvaiji studii definic image od mnohych attac¢ehoz vyplynuly nsledujici teze:

* Image fisobi na nazory a chovani a podstatnyiisapem je ovliviuje.



Image je vysledkem vydmy nazoti mezi jednotlivcem a spalrosti,
uskuténovanécasto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nazhpod utitym
tlakem, provazejicim rozhodovaci proces.

Image se skladad z objektivnich a subjektivnich,a@pych a nespravnych
predstav, postdj a zkuSenosti jednotlivcei urcité skupiny lidi o ukitém
objektuci prednetu.

Image je sditelny a Ize ho analyzovatédeckymi metodami. i@s utitou
stabilitu je ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncep

Image poukazuje na psychologickou a socialni povahjektu, jako naip
znaky, podniku, sluzeb atd.

Image je komplexni, vicedimenzovany a strukturovsystém, ktery je zaroxie
vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vézesouhrn jednotlivychasti.
Image prochazi vyvojem a lze charakterizovéit@rvyvojové stups, které jsou
dulezité z praktického hlediska.iiRlad od faze vzniku k fazi stereotypniho
upevreni.

Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behaviafal socialni a osobni
komponenty. Je vyraZnemocional® zabarven a projevuji se specifické vlivy
skupinoveého fisobeni.

Image pedstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednodusSen
na charakteristicky prozité detaily. Uminge psychické zvladnuti okolniho
swta na zakladl selekniho principu pispiva také k orientaci a uspokojovani
potreb (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 182-183).

Dulezitost dobré image se potvrdila ve vyzkumu ankéricagentury

J. THOMPSON. Vysledkem bylo zji&to, Ze koup je motivovana z&5% image
ze 72% jakosti, z 62% cenou, z 56% jednanim prqitdha, ze 49% zjsobem
placeni a ze 48% #pobem baleni produkta jejich prezentaci (Kohout, 1999,
s. 37-38).

Shrneme-li uvedené definice, aiteme konstatovat, Ze image se sklada

z objektivnich i subjektivnich postgj zkuSenosti jednotlive&i skupiny lidi

k urtitému objektu. Redstavy o objektu si vytvekazdy jednotlivec individuth

na zaklad svych osobnich zkuSenosti, nebo informaci, ktéskdzz meédii¢i od

jinych osob.
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1.1.1 Druhy image
Image je klasifikovanoiznymi hledisky.

Foret rozliSujeii druhy image:

1.  Vnitfni image kterou si vytvéi producent sam o s&bo svém produktu.

2. VnéjSi image, kterou se producenti snadigobit na véejnost ve snaze vzbudit
piedstavy, které vSak nemusi odpovidat jejich vlastnsebevnimani. \&si
image niize byt chéna, zamirné vytvaena pomoci fsobeni reklamy,
ale i nechind, kterou si v®jnost vytvéi samovolg, bez ohledu
na propagovanouiedstavu objektu. Image seube tykat jak produki,
tak lidi, instituci, organizaci, statu. Oboji spatiize, ale nemusi splyvat.

3. Skuta&na image je utvd&ena ve w¥domi veéejnosti. Z hlediska vztah
k veejnosti je skuttna image rozhodujici. Nenifgri podstatné,
jaké pedstavy chyji producenti vzbudit, ale jakéigdstavy ve skut@osti
vzbudili (Foret, 1994, s. 93-94).

Vysekalovaradi image dorech skupin, které se dalélid
€  dle Sfe pisobnosti: univerzalni
specifickou
L 4 dle objektuci nositele: image osob &dci, unelci, politici aj.)
image zn&ky (Skoda, Béa)
image produkt (fotoaparai, kavy)
image udalosti (kulturnich, sportovnich aj.)
image zemi(eska republika, Anglie, Kanada)
image instituci (magistrat, senat, parlament aj.)
* jak image ovliviuje trh:  image firmy (organizace)
image zna&ky (produktu)
image druhovy (Vysekalova, 2002, s. 1)
Vztah image produktu, zoly a firmy v praxi oddlovat nelze, protoze je mezi
nimi silnd a vzajemhpropojena vazba. tkeme je oddit pouze v gipads, pokud

je chceme analyzovat.
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Image ovliviiujici trh

Image firmy (organizace)

Tak jako u obecného pojmu image, tak i k pojmu iemdigny nalezneme
od autofi rizna vys¥tleni.

.Pozitivni image firmy znamena jeji dobré jménoykzvpo¥st ve véejnosti,
nekdy i jen pozitivni pocitsp vysloveni jeji zn&ky" (Kohout, 1999, s. 35).

O image spojené se zkuSenostmi setatoe i v definici od Kudery,
ktery chape image podniku jako ,obraz* v&demi lidi, ktery se vytvd na zaklad
zkuSenosti s konkréttinnosti podniku (Kudera, 2000, s. 158).

Dle Foreta je image jako zdkaznikovo vniméani padnikyrobku, obchodu
¢i osoby, které naze, ale nemusi korespondovat s realnou zkuSeremtt( 1994,
s. 92).

Image by se @a utva&et efektivnim zpisobem tak, aby vyj&da hlavni
prednosti dané organizace, vyrobKu sluzby a jejich postaveni na trhu. Pokud
mluvime o efektivi¢é, musi byt sélovana jednoduchou zpravou, vyfagci charakter
produktu a hodnotu pro spgebitele. Tuto zpravu sthjeme odliSnym zfisobem,
abychom minimalizovali moznost zé&ny s konkurenci. Aby se image vryla
do mysli zakaznika a tim vyznaghmovlivnila jeho nazory a chovani, je nutné,

aby obsahovala citovy naboj (Kotler, 2001, s. 296).

Faktor, ktery ovliviuje obraz organizace veédomi veejnosti, je mira
powdomi véejnosti o organizaci. Je-li psdomi veéejnosti o dané organizaci silné,
byva takova organizace ozfmaana jako stabilni, silna a v neposlethuk kvalitni.
Naopak je-li pogédomi veejnosti negativni, maji spetitelé tendenci ozidavat
takovou organizaci za nejistou, slabou, nevyznamaounekvalitni (LukasSova,
Urbanek, 2003, s. 4).

O image organizace by seilm starat jak vedeni, tak jeji z&sinanci. Cilem
vedeni by milo byt, aby chovani a vystupovani pracovnikejen na viejnosti,
ale i navzajem &i sok® bylo takové, aby podporovalo pozitivni image oiigaoe.
VSichni pracovnici, ¥etné vedeni, by réli respektovat pravni i etické zakony &lm
by se chovat moraén Hospodéské partnery (statni, obecné) se nesnazime pédvad

i v pripadt, Ze jsou naSimi konkurenty (Kudera, 2000 s. 152}.16
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Vyrobni nebo prodejni organizace jsou hodnoceny ¢icho vaejnosti
na zaklad zkuSenosti, postbja nazoli. V doke, kdy se na zakazniky Zene dalSi
zaplava novych nazvvyrobka, sluzeb aj. se neideme divit, Ze se spebitel
S Ulevou obrati na zatenou firmu, kde ma jistotu dobrého jména kvalityzsib,
které ,jeho” firma zartuje. | celos¥tove znamé firmy, které jiz maji image podniku
vybudované a jsou v poddomi velkého mnozstvi uzivatelmusi neustale dbat

o to, aby upeiovaly jméno sveé firmy veddomi svych zakaznik

Pozitivni image organizace podporuje poptavku pgiche sluzbach.
Organizace mohou pa@vat WtSi zajem nejen ze stran invesioale i novych
kvalifikovanych pracovnich sil. Kvalitni budovanmage organizace se stava

konkurerni vyhodou.

Image zna&ky

Dulezitou souasti vyrobku ¢i sluzby je znska. Pomaha sprebiteli
pii orientaci a identifikaci vyrohk ¢i sluzeb na trhu. Nize byt vyjadena znakem,
symbolem, jménem, slovnim spojenim, obrazem nelmbkwaci vSech uvedenych
slozek (Kotler, Armstrong, 2004, s. 396).

Vytvoreni, zavedeni a udrZzeni pozice &na je hlavnim Ukolem
pro management firmy. Strategickou zaleZitostirfe podniky vybudovani hodnoty
znaky, kterd hraje vyznamnou rolifipndkupnim chovani sp@bitele a jeho
orientaci v nabidce. Spebitelé divéruji ,svym* znatkam a po kazdém nakupu
prowetuji, jestli nenastala zéma ve vlastnostech vyrobku, a to zejménaceht
vlastnostech, kterymi se odliSuji od vyrdbfodobného druhu.

Firmy by nergly zapominat, Zze zrka je odliSuje od konkurence a svou
znaku by si ngly chranit. Ochrana ziy vznika @i registraci dle fgislusnych

pravnich norem (domaci&h mezinarodnich) (Tomek, Vavrova, 2001, s. 243-252)

Image produktu

Produktem je jakykoli statek, kterym uspokojujemetigby jak hmotné,
tak nehmotné. Mezi produkty jsou zahrnuty nejeroky, ale i sluzby, my3lenky,

organizace a informace, které maji uspokojit ngjetiebu, ale i touhu afgni.
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Produkt v sob obsahuje i to, co jeho z&ka znamend pro spebitele (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 32-33).

Image produktu je fiedstava, kterou silovék vytvoril o jeho vlastnostech,
jak skut&nych, tak fiktivnich. Vysekalova dodava, zZgosobnost* produktu tvai
nejen technické parametry, ale tguistavy, ndzory a emociondlni kvality, které se
s ni spojuji“(Vysekalova, 2004, s. 121).

Image druhovy

»Pro cely druh nebo skupinu zboZi, kde hraji rolngmlizované emocionalni
vztahy utité tfidy vyrobk®. (nag. zavodni silnini kolo) Druhova image vyt¥a
pozici vyrobku ugitého druhu v kontextu celé trzni situace (Vysekalo2004,
S. 123).

V souwasné dob jsou lidé zahlceni mnozZstvim informaci. Dle Vysleka
a MikeSe ndm image usnage orientaci ve st¢ znaek, firem, sluzeb apod. Image
nahrazuje téZ znalost konkrétniho produktécivnebo sluzby.Clovék si pak
na zaklad pouhého pod¥domi o image wité zna&ky vytvori fiktivni predstavy,

které ovliviiuji jeho chovani a rozhodnuti (Vysekalova, Mike3)2, s. 97).
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1.2Management

Management se da obe&cformulovat jako,souhrn vSechcinnosti, které je
treba udlat, aby byla zabezpena funkce organizace(Veber J. a kol., 2002, s. 17)
Management musi reagovat na nové trendyzeni, na spol&Ensky vyvoj, rozvoj
informasnich technologii a vSeobetre ngnici profily spotebiteli. Zakaznik wuje
trh a management ve svych podnikovych strategiieddhnové fistupy jednak
k ziskani novych zakaznikale i k udrZzeni&ch stavajicich. Ovlirovat zakaznika
pouze sniZzenim ceny nebo pouze nabidkou kvality mpetuze rychlostéasovemu
piizpasobeni se pozadafm zdkaznika, v dneSnim konkuéaim prostedi nestéi.
Management by se ¢hsnazit vyzkumem trhu odhalit geby a pani zakaznik
a na vzniklé pozadavky pruZmeagovat. Vyrazny vliv na usgh firem a organizaci
v konkurerni boji maji znalosti, know-how, informace, zdoktmvani
a vynalézavost. V neposledfdd se piklada velky vyznam vz#lanosti. Stava se
nutnosti, Ze cela organizace je zapojena do celt#ivo vzalavani a neustalého
zdokonalovani dovednosti a znalosti (Veber J. a 802, s. 303-311).

Management ma mnohem SirSi pohled na image nezetregk Pozornost
vénuje nejen souvislostem mezi image organizace avahm zakaznilk,
ale i klicovym skupinam viejnosti, které ovliiuji GsgSnost organizace. Pokud ma
verejnost kladny vztah k organizaci a vyuziva jejicluzeb ¢i produkii,
je prava@podobné, Ze s ni bude chtit obchodovat, Ze budepbtdanou organizaci
pracovat, Ze se 0 ni budefegk hovdit v pozitivnim smyslu (LukaSova, Urbanek,
2003, s. 7-8).
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1.3 Marketing

Védni obor, ktery se dlouhodélvénuje image organizaci, firem, sluzeb aj.,
je marketing. Vys#tleni pojmu marketing ziskame od celé®we uznavanych
marketingovych teoretikKotlera a Armstronga:

.Marketing definujeme jako spatensky a manazersky proces, jehoZz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny svérpby a gani v procesu vyroby
a snmeny vyrobk ci jinych hodnot” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

Marketing jefidici proces, ktery provadi jmkum trhu, analyzuje prasdi,
prozkoumava fani a pateby zékaznik za &elem uspokojeni ptagb zakaznik

a tim splgni cili vlastni organizace. Buduje pozitivni ,firemni 2ka".

Marketing nizeme rozlenit dle Kincla do nasledujicich skupin:
* marketing spdatbniho zbozi
* marketing piimyslového zbozi
* marketing sluzeb
* marketing neziskového sektoru

 politicky marketing (Kincl, 2004)

16



1.3.1 Marketing sluzeb
V prvni fadé bychom si nili vysvétlit, co znamena pojem sluzba a jaké ma

vlastnosti.

Sluzba je ¢innost, kterou jedna strana tuge nabidnout str&n druhé,
je nehmotnda a nevytiidzadné nabyté viastnictvi. Jeji produkc&zey ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkem. Sluzby maji své sped#f viastnosti. Jsou nehmotné,
neoddlitelné, pomijivé, zniitelné a heterogenni.

Nehmotnost sluzby znamena, Ze sluzby nelze g@gidy prohlédnout, ochutnat
atd. nez si je spi#bitel koupi. Spdebitel musi poskytovateli sluzbyiit.

Neoddlitelnost sluzby znamena, Ze sluzba ngm existovat odiden¢ od svého
poskytovatele. Pacienti v nemocnici jsou zavislzdeavotnickém personalu.

Nemoznost vlastnictvi sluzbyznamena, Ze zakaznik m&igup pouze
ke sluzk. Plati pouze za vyuZzivani izzeni, najem nebo zariptup ke sluzé&
Prikladem niize byt pronajem auta.

Zni¢citelnost sluzby znamena, Ze nehmotnost sluzeb vede k tomu, Zedpoku
sluzby nejsou realizovany, nelze je skladovat, uakat nebo vracet.

Heterogenitasluzby znamend, Ze kvalita sluzby poskytovana gtejpaizenim
je pronenlivd. V procesu poskytovani sluzby jsowitpmni lidé. Kazdy
Z nich je individuélni osoba, ktera je ovlédma fyzickym nebo psychickym stavem
a je tedy nemoZzné ipdvidat a stanovovat normy jeho chovani (Jleod,
Vastikova, 2000, s. 12-19).

1.3.2 Vyznamkizeni vztahi ve sluzbach

V prabéhu devadesatych let minulého stoleti sé€aka,uspSre rozvijet
a realizovat marketing vztdh kladouci draz nejen na trh spégbitels,
ale na vytvéeni si¢ vztah s odkrateli, zanestnanci a dalSimi ovlihovateli
organizaci poskytujicich sluzbyJanékova, Vastikova, 2000, s. 35).

Vztah mezi zékazniky a poskytovateli sluzeb je ogdoproti vztalim mezi
zakazniky a vyrobci zbozi. Zakaznik, ktery vyuzistuzbu, se stavaijmnym
Ucastnikem tohoto procesu. Stalé vztahy mezi orgahiZdera poskytuje sluzby
a zakazniky, je nejen pragma, ale i usnaaije byti oEma stranam. Zakaznik se
¢asto stava spolgastnikem sluzby a tofigpiva k tvorls dlouhodobych vztah

a vzniku loajalnosti zakaznikJanekova, Vastikova, 2000, s. 28).
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2. Image Skoly

2.1Pojem image Skoly

Postaveni Skoly vede k vyrazné autonomii a sanmusttit Skoly nejen
v kurikularnim pojeti - jako je zagreni a rozsah vyuky, ale i ve stylu prace, rozsahu
p&e o zaky, vztahy s rodlia veaejnosti a v neposlediad i o finantnim fizeni
Skoly. Skola se dostava do konkumeiho prostedi a je v jejim zajmu stadrs
promyslet, jak se bude prezentovatepeosti, co nize zakaznikm nabidnout a jaké

ma& moznosti. Tento proces nazyvame image Skolyr(®éd, 1994, s. 9).

Jakubikova uvadi, Ze image Skoly jeitmaa designem a viiti kulturou skoly,
kterd je pomoci komunikaich kanél Sikena jak srrem ven, tak i dovnit ,Image
Skoly je zpsob, jakym wv&jSi okoli vnimé a hodnoti celou Skol@akubikova, 1998,
S. 94).

Swtlik ve své publikaci uvadi, Ze image Skoly ve skwl prostedi je mnohem
komplikovargjSi, nez je tomu ndfklad ve sfée podnikatelské. Je zavislé
na globalnicRinitelich — Skolstvi jako celku, kolektivni imagkad$ ve velkongstech
atd. To, jak véejnost Skolu vidi a hodnoti, e byt vyjadeno, jak z objektivnich,
tak subjektivnich, spravnych, ale i nespravnychSekosti a postj jak jednotlivce,
tak i skupiny lidi (S¥tlik, 2006, s. 145).

Image Skoly je v&Sim obrazem zivota Skoly, ve kterém se Skola sama

prezentuje. Zpravidla zahrnuje tyto stranky:

- Zameieni, filozofii a pojeti Skoly (nap typ Skoly, rozsah a zatifeni vyuky,
specifenost, pro koho jeigdevsim ufena).

- ldentita Skoly (wem je Skola rozdilna od jinych Skol, nazev, logolglaj.).

« Technické podminky Skoly (Skolni budova a jeji usmg vnittni vybaveni,
stravovaci moznosti, dojiZdi, ubytovani aj.).

« Vedeni Skoly, ditelsky i neuwitelsky sbor, kvalifikovanost vSech pracovinik
jejich sloZeni a postaveni.

- Vztahy Skoly k véejnosti (kontakty se spalenskymi institucemi, sponzory,

organizacemi a nadacemi).
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- Tradice a historie Skoly (Vyvoj Skoly, tradice v nz&eni, souwtZe
a akademie) (Solfronk, 1994, s. 9-10).

O image Skoly piSi ve své publikaci Eger, Egerowdsledujici. Jde
o souhrn pedstav o Skole, které majtqvahu u relevantriasti véejnosti.,Nemusi
jit jen o 3kolu jako celek, ale wtSich SS¢i VS mize jit i o urity vzalavaci
program, urity produkt Skoly. Naopak u ZSijge wtSinou v nasich podminkach
o Skolu jako celek se tdvacim programem v celé komplexnogiger, Egerova,
2000 s. 6).

Eger rozebira hlavni ukol marketingové komunikalee o komunikaci nejen
s jednotlivymi subjekty, ale s celym okolim $koSkola musi byt schopna&dvat
své cile a svou nabidku a tim wyiteha podporovat svou pozici a svoji image (Eger,
2001, s. 17).

Budovani image Skoly— jde o trvaly, profesionalni a pozitivnfigtup vSech
pracovniki Skoly, ktery se projevuje vysokou kvalitou pracehodnym
vystupovanim, disciplinou, oblékanim atd. Vedenblgkby nelo vytvaret
a ovliviovat zdravé klima Skoly. Vyznamné odliSnosti, scimgii Skoly
nebo specifika u studijnich programby Skola mdla fadré demonstrovat tak,
aby bylo zjevné, kde se odliSuje od konkurenceviBednou komunikaci s partnery
Skoly, ale i s Sirokou Vejnosti, ziskava Skola &mou vazbu pro zlepSeni vykonnosti
Skoly. Vyuzit by ndla dosazitelna média, propaga materialy a viejnosti by se
méla prezentovat vzdy profesionalni formou ¢8ik, 1996, s. 213-214).
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2.2 Skola a jeji prostredi

Skola, ktera chce plnit své poslani a cile, bylamcas fedvidat zrminu
v prostedi a rychle se adaptovat. Skoly, které sgppsobuiji kratkodobym péebam
nebo zmindm mistniho charakteru, nemohou z dlouhodobéhdlishie radre
fungovat. Uspsné Skoly se musi dynamickym &m&m gizpisobovat, ale i tvidve
a rychle jefesit (Setlik, 2006, s. 32).

Obrazek 1: Prostredi Skoly dle J. S¥tlika

o
W
Mezoprostfedi $koly
24ci a studenti Partnefi
Rodice MEMT
Vnitini viivy
Kvalita uéiteld
Kvalita managentu
Kultura a Klima skoly
Finanéni situace
Vybaveni Skoly
Umisténi
Historie
Image
Konkurence Zfizovatel
Resorini organizace Vefejnost
Vi
T
N,
09’@&&

Zdroj: J. Svtlik, 2006, s. 33

Z predchoziho obrazku je patrné, Ze vlivy, které awudiv Skolu, rozdlujeme
na vrejSi a vnitni. Kazda Skola p#itdo vzdlavaci soustavy, nejen ve své vnit
organizaci, ale do tité miry ma i spoléné hodnoty, standardy a pravidla, kter&ipat
do vzdlavaci soustavy statu a hrajilézitou roli Skolniho vajSiho mezoprogedi.
Do mezoprosedi zahrnujeme i dalSi subjekty. To jsou zejméniixeozaki, podniky
prijimajici zaky na praxi a poZfl absolventy do pracovniho p@mi, sponzé
a v neposledmiad verejnost (S¥tlik, 2006, s. 32-33).
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2.2.1 VrEjsi vlivy

N s

» ekonomické vlivy
> politické vlivy
» demografické vlivy

> kulturni vlivy

Ekonomické vlivy

Narodni, regionalni a mistni ekonomiky sgole tvoii swtové ekonomické
prostedi, které je v kazdém staivliviovano mnoha faktory. Mirou inflace, lidskymi
a p@irodnimi zdroji, irokovou mirou,ffmem domacnosti, produktivitou prace, mirou
a dobou neza#sstnanosti, vyvojem mezd aj. Faktory mohou byt wjkén
historického vyvoje ekonomického systému, politicksituaci, statni hospoig&ou
politikou aj. Kazda trzni ekonomika ma oblasti, kdée trhu neni bezvyhradna a zde
nastupuje z &sSi ¢i mensicasti stat. Do této oblasti gagkolstvi, zdravotnictvi, statni
sprava, policie atd. (Stlik, 2006, s. 35).

Politické vlivy

Politické prostedi je tvdeno legislativou, vladnimi organy, krajskymiady,
obcemi a zajmovymi skupinami, které maji silny viea rozhodovani a planovani
vedeni Skol. Vytveéend legislativa wuje Skoldm, podle jakych pravidel se miaglit.
Pravidla jsou stanovena zé&kony, fimanimi vlady, vyhlaSkami a <smmicemi.
Vzdélavani pati do oblasti véejr¢ prosgsSnych statik a z toho dvodu nenize byt
ovliviiovano pouze funkci trhu. Poslani a cile &adacich instituci mohou byt
definovany v rozporu se spoEnskym zajmem a proto si stat wavani ridi
a zarové kontroluje. Vlada progednictvim ministerstva Skolstvi, mladeze
a €lovychovy (dale jen MSMT) aizovateh kol financuje pla nebo z ¥tsi¢asti dle
potreb Skol (S¥tlik, 2006 s. 37-38).
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Demografické vlivy

Demografie se zabyva zkoumanim populace a tim seogiafické prosedi
stava vyznamnou veélnou pro ¢innost Skol. Management vSech iygkol by ngl
zvazovat demografické vlivy v mésveho fisobeni, nebdbrozcleni cilového trhu
podle ¥ku a pohlavi potencionélnich kliéngkoly (dle ¥ku Zaci nebo studenti)
by mglo byt soudsti marketingovéhaizeni Skoly. Vedeni Skoly rozhoduje
o zasadnich otadzkéach kurikula, slozeni pedagogalsbloru, zvazuje kapacitu skoly,
jeji nakladné vybaveni a zZdhto divodi by nelo znat mnozZstvi a sloZzeni Zgk
kteri budou v nasledujicich letech titgpotencionalni zajemce o Skolu. Demograficka
kiivka stale klesd a to ma za nasledek, &etané stedni odborné Skoly (zejména
soukromé), hledaji nové zakazniky v novych segnobnéegiizpisobuji svou nabidku
vzklani napiklad ve formach pomaturitniho studia, ddgvych kurzi nebo se snazi

ziskat akreditaci pro vySSi odborné studiumg(ily, 2006, s. 35-36).

Kulturni viivy

Kulturni a sociélni progtdi tvai fada faktoi, vyplyvajicich z hodnot, zvyk
piistupy a preferenci obyvatelstvacité oblasti nebo ze# Ty urkuji sner jednani
a chovani obyvatel v oblasti socialni, hospgsklé a politické. Kultura Skoly je
ovlivihovana fadou ¢asto €zko ovlivnitelnych faktoidl, vyplyvajicich z narodni
kultury, tradic, profesni kultury, velikosti Skogtd. Pokud vedeni Skoly bude chtit
provést zasadijsi zmenu, je poznani kulturnich a socialnich vlivelice dilezité
(Swetlik, 2006, s. 38-39).
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2.2.2 Mezoproskedi Skoly

e

Nejdilezit¢jSim poslanim Skoly je efektivnim &pobem uspokojovat pety
vychovy a vzdlavani zak a studenit. Skola, pinici své poslani, vstupuje do Uzkého
kontaktu gadou subjekt. Mezi mezoprosedi Skoly pat:

A zékaznici a klienti Skoly
A konkurence
A nezavisla média (Stlik, 2006, s. 39-40).

Zakaznici a klienti Skoly

Zakaznik je osoba nebo instituce, ktera ma pspz uzivani ufitého
produktu nebo poskytované sluzby a rozhoduje o koebo vykru péisluSného
produktu nebo sluzby. Skolni marketing povazuj@maluktéi poskytovanou sluzbu
proces vzdlavani. Rozhodovanim je myslen zejménadvygkoly, @ijeti absolventa
do zamdstnani apod. ¥Sina pedagog by vSak nenazvala Zaka studenta jako
zakaznika Skoly, ale volila by vhogai termin pro postaveni vztahditel — Zak
a tim je pojemklient. Lépe vyjaduje vzajemny partnersky vztah @@k, 2006,
S. 48).

Z4ci a studenti

V&tsi konkurence vyrovnava vztah mezi zak@mtudentem. Skola Zaéa byt
zavisld na dostateém pd@tu prijatych dobrych Zék ktefi maji o studium
na gislusné Skole zajem. Skole se dostanou nejaelené finani prostedky,
ale i moznost, aby jeji budovu v budoucnosti op#udbbii a spokojeni absolventi.
To je pro Skolu nejlepsi propagace. Rozdilrdk Zaki a student, jejich zrani
a dospivani s sebou nese vznikigbtvlastniho zajmu oceni a je nutné rozliSovat
roli uzivatele a rozhodovatelefiRozhodovani o vykru Skoly je velice dlezita
i role ovlivihovatele. Tu mohou hrat rodinnyiglusnici (bahika, sourozenci atd.)
nebo kamaradi, spoluzéaci, nebo i dogeni znamych osob (8tlik, 2006, s. 49-53).
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Rodic¢e

Vedle zZak a student maji pravo byt povaZzovani za partnera (respektive
zakaznika) Skoly rode. V&tSina z nich chape vZtni jako spravnou cestu
k socialnimu, ale i ekonomickému @sphu svého déte. Rodée by se mili snazit,
aby jejich dti byly pfipravené pro budouci Zivot, spokojentasiné a rély uspssny
start do Zivota. Bohuzel, ve skut®sti fada rodit pienechava odp&dnost
vychovy, vza@lavani, ale i odposdnosti pl& na Skole. Spolupraci a komunikaci se
Skolou mizeme rozdlit do tti rovin:

1. Jednosmrna komunikace $kola — ra@i. Skola pisemnou formou
informuje rodée o problémecki aktivitach, ale od rodii se nedekava
zpétné vazba.

2. VySSi zapojeni rodi do aktivit Skoly a jejich aktivni reakce nackehi.
Predpokladd se aktivni ¢ast na tidnich sclizkdch s podétnymi
piipominkami zamenymi na zlepSeni prace Skoly. Komunikace je
oboustranna a probih&tginou Ustni formou

3. NejvysSi zapojeni rodii do cinnosti Skoly bd’ piimou &asti v Rad
Skoly nebo jinymi aktivitami (Sitlik, 2006, s. 53-56).

Ke konflikttm dochézi v fipadech, Ze rode maji negativni postoj k poslani,
cilam nebo k celkové praci Skoly. Rédipodcéuji praci iteld, ale na druhé stran
apeluji na své dit aby se doie Wilo. Dit¢ prejima tento postoj arpstava mit zajem
o Skolu. Gisledkem jsou Spatné vysledky ve Skole, nezajenotu Skaskolactvi atd.
Chyba nemusi byt jen u radi Castji jde o Spatnou komunikaci mezi 3kolou
a rodti, nedostaténé informace nebo chyby v praci skoly ¢8ik, 1996, s. 101).

Absolventi

Byvali i sowasni zacti studenti znaji nejvice silné a slabé stranky gkotavi
ve tidach mnoho hodin a mohou sledovat a porovnavatesiau praci diteld,
sluzby Skoly, Skolni klima atd. s tim, jak se Skpl@zentuje navenek kegnosti.
Pro Skolu je velicelezité, aby jeji absolventi odchazeli ze Skoly sifgn, Ze prace
Skoly je na vysoké urovni, ale je nutné byt s absatly Skoly v neustalém kontaktu
a spolupracovat s nimi. Dobry vztah k nimide jen pispét k budovani pozitivni
image Skoly (S#tlik, 2006, s. 57).
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Zaméstnavatelé

Zamestnavatelé jsou &Sinou zakazniky #stdnich, vySSich odbornych
a vysokych Skol. Oni mohou posuzovat, jestli seobfemti Wili pro Skolu
nebo pro Zivot. Zda vathvaci program a kvalita vyuky odpovida poZadawkpraxe
a jaky vztah ziskali absolventi k praci, majetkyaky je jejich zgisob chovani.
Zamestnavatelé jsowei, kdo bude praci absolvenplatit, ta vSak musi odpovidat
jejich predstavam. Odborné a vysoké Skolstvi nenabizi aédstgiecialnich kuiz
a Skoleni pro podniky. Jinak je tomu v cizirKonkurence stale roste a jednim
nebudou Skoly spolupracovat samyslovou a obchodni sférou a podilet se
na ziskavani novych dovednosti a znalostitasid konkurence nas vyraznym
zpasobem pedstihne (Sétlik, 2006, s. 58-60).

Verejnost

Verejnost je jednim z poslednich fakiprktera ovliviuje a stanovuje cile

a jejich plreni a chovani v mezoprdsti Skoly. Do viejnosti paiti:

1. Mistni komunita — okoli Skoly, kde se Skoly fjaic nachazi.
Pati do ni obyvatelé bydlici v oblasti, organizacerady

2. Zgmoveé skupiny aani, které maji snahu prosazovat celospehské
zajmy nebo zajmy uité skupiny obani, Skol atd. (hnuti Zivotniho
prostedi, Unie rodti CR atd.).

3. Siroka véejnost — pedstavuje celkovy pohled na Skolu. Zpravy o akdistit
a dobrych vysledcich Skoly zlepSuje image Skoly diclo veejnosti
(Swetlik, 2006, s. 60-62).
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Konkurence

Trh Skolskych sluzeb se neustalénin Skola niZe ovlivnit konkurenci, ale ma
k tomu velmi omezené moznosti. Rozhodovani vedenliy§e determinovano prév
aktivitami konkurence. Skoly si konkuruji hlaywe zdrojich, které jsou nezbytné
pro jejich rozvoj a peziti:
1. ziskani Zak/student v potebné kvali¢ a mnozstvi
2.  ziskavani kvalitnich ditela — & absolveni vysokych Skol,
nebo zkuSenych pedagogickych pracounik
ziskavani finatnich prostedki (projekty EU, sponzorstvi)
4.  ziskavani kladné pozornosti a hodnoceni ze stvagjnosti (S¥tlik,
2006, s. 40-41).

O konkurenci by Skola #ta znat co nejvice informaci. Jaké produkty
nebo jejich modifikace nabizi, jestli nenabizi sib&ni programy. Informace
o konkurenci nmiZze Skola ziskat z tisku, odborné literatury, z trefe vystav,

vlastnim pozorovanim, z prospékd dalSimi zpsoby (Jakubikova, 1998, s. 49).

Nezavisla média
Ovliviwji jak spotebitele, tak viEejné migni a spravu. Progdnictvim médii
jsou veejnosti gedkladany informace obsahujici hodnoceni¢léadhcich instituci.
Skoly by se nily aktivné podilet na ptadani prohlidek kol i pro masmédia, zvat je
na dilezité akce, seznamovat je s novinkami, problényy, Bo nezavislych médii
patfi:
A rozhlas
A televize

A internet (Jakubikova, 1998, s. 52)
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2.2.3 Vnitrni prostiredi Skoly

Kvalita vnittniho prostedi Skoly rozhoduje o tom, jak je a bude vnimana
kvalita celkové prace Skoly. Pozitivni vimt prostedi tvai kvalita managementu
nejen pro pedagogy, jsou dobré mezilidské vztahyprecovisti. V pipact,
kdy na pracovisti zavladne netolerance, je s velkoavdEpodobnosti negativn
ovlivnén i vztah ditel — Zak (S¥tlik, 2006, s. 62).

Kvalitu vnittrniho prostedi Skoly tvai:
» mezilidské vztahy,
kultura Skoly,
organiz&ni struktura Skoly,
etika a identita Skoly,
kvalita pedagogického sboru a managementu,
materialni prosgedi Skoly (Jakubikova, 1998, s. 43).

YV V V VYV VY

Klima Skoly

Zdravé klima ve Skolach vytyiapredevSim kultura, kvalita managementu
a dobré mezilidské vztahy. V takové ¥llaci instituci panuje vzajemna Ucta,
diuvéra, moralka a soudrznost mezi vSemi pracovniky. Sibal faktorem,
ktery neodmyslitel&y pa¥i k dobrému klimatu Skoly, je loajalita pracovaikTi
podporuji vSe, co ginnosti a praci Skoly souvisi. Dobré klima Skolytwéyi
piiznivou atmosféru, kterd ma za nasledek, Ze doy3iali chodi nejen wiuijici,
ale i Zaci. V op&ném gipads, kdy je klima nepatelske, nize dojit ze strany Zak
k demotivaci, jak ve vyuce, tak k celkovému negativu postoji ke Skole (Stlik,
2006, s. 63).

Kultura Skoly
Kazda Skola je jina, je twena lidmi a ti vytvé vnitini prostedi Skoly. Kazdy
¢lovék je osobnost, ktera ma své hodnoty, které vyzn&edda ma své nazory,

postoje a tekavani. Resto ve Skolnich institucich musi dojit k vyiteni spolénych
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hodnot, @ekdvani a postd] tj. kulture Skoly. Kultura je zfisob Zivota,
ktery obsahuje spalay zpisob mysleni a chovani, vzory jednani, které jsou
piredavany z generace na generaci peostictvim vychovy (Jakubikova, 1998,
S. 57-58).

Kultura kazdé Skoly mé své vlastni rozpoznatelastwlosti, které ovliwiji jeji
podstatu a kvalitu. Zdazreni nebo pizpasobeni gkterych znak Skoly mize vést
k prosgchu zak/student, pedagoq i rodicu. Mezi viditelné znaky kultury Skoly
pati nag. logo a budova Skoly, padek na pracovisti, oblékagieni sboru atd.).
Nekteré symboly maji expresivni obsah ¢keovek, ktery neznd progdi Skoly
potrebuje vys¥tleni (@. historky, ceremonialy atd.) U silné a koordino&dwltury
Skoly by nela existovat shoda mezi hodnotami a normami Skdiyna jak se Skola
ve skuténosti chova uci vnéjSimu prostedi. Tito ¢initelé tvai prestiz a image
Skoly. Zmena kultury je dlouhodoby proces, ktery vyZadujervatost, trglivost
a kreativitu vedeni skoly (Stlik, 2006, s. 65-87).

Organiza¢ni model Skoly

Organiz&ni systém se vztahuje spiSe k technickym agpektPokud ma
systém Skoly fungovat efektign musi fungovat vzdjemna shoda mezi socialnim
(kultura Skoly a mezilidské vztahy) a orgariaen systémem. Organigai systém
piedstavuje zfisob, jakym Skola rozduje Ukoly mezi u&ité skupiny pracovnik
a koordinuje jejich¢innosti. Organizéni model Skoly mZze byt byrokraticky
(rozhodujeteditel, komunikace probiha formotutikazi, jsou dana fesna pravidla,
postupy a vystupy prace) nebo je pro danou institdodny organicky typ
(decentralizace moci, osobnostni zodfmmost, autorita je dana osobnostni
a profesionalni kvalitou, je dostatek informaci kusenych rad) (Slik, 2006,

S. 88-93).
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2.3Management skoly

Skoly potebuiji do budoucnosti vizi obohaceny managementy kiedoucnost
utvai. Management, ktery poskytuje pouze zoketnna zaklad nezdail
z minulosti, a tyto pak nabizi jaki@Seni, neni vhodny do dlouhodobého vedeni
Skoly. Pokud se ma Skola v budoucnosti perspektartonoms rozvijet, potebuje
novou filozofii fizeni. Dosahne takiznorodych narok hlavre ve vychovné praci
s raiznymi lidmi. Vedeni Skoly musi dbat na to, Zze né&staouze jeho osobni
duvéryhodnost a tivéryschopnost, ktera éwje kvalitu spoluprace ve Skole. Na jedné
strar¢ zprostedkovava oekavanou dvéru organizace ve spolupracovniky
a na strab druhé klade svym jedndnim zaklady toho, jakotivédu si
spolupracovnici #¢i Skole vytvadi.

Uspssnyieditel Skoly je ten, ktery:
¢ ma vlastni filozofii Skoly a vyt Skolni kulturu
» zprostedkuje Skole vlastni profil
» zabyva se zlepSenim vyuky
» na sclizich s diteli vznasi pedagogické a didaktické otazky
» analyzuje a zpracovava konflikty a problémy
» usiluje o spolupraci s kolegy
* vyslovuje pochvalu a uznani za vykony
» chrani uitele pred neopravénou kritikou
* snazi se vyuzitiprozvoji Skoly vysledky vyzkur v oblasti psychologiedeni

a vywovani a didaktiky
e zapojuje Zaky do procesu rozhodovani a podporwgkiedpowdnost
» aktivre zapojuje rodie do Skolniho Zivota
» zapojuje Skolu do Zivota obce a mimoskolni insetuo Zivota Skoly (Fischer,
Schratz, 1997).

Ani Skolstvi neni vyjimkou a i zde je patrno, Zekpd ma Skola byt
perspektivni, je nutné, aby se dale d&adali nejen pedagogové, ale hlavn
management Skoly. Pokud vedeni Skoly mérgimt dale se vzthvat a nechat
vzklavat i své ,potizené”, je na nejlepsi cést Usgchu. Vzdy praw feditel Skoly
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muze znénit organizaci Skoly, zaji®vat finareni prostedky pro zlepSovani

vybavenosti Skoly, pracovat s lidskymi zdroji atd.

2.4Komponenty image Skoly

Abychom pochopili obsah a zaravevzajemné vztahy mezi jednotlivymi
komponenty image, titeme vyjit ze vzorce, ktery ve své publikaci uMadNemec.
Image je vyjaeno sumou vlastnosti a jewrganiz&ni kultury, designu organizace

a identity organizace, které jsou zpieskované komunikaci organizace:

Clm =CCom . (CC + CD + CI)

CIim = Corporate image, image organizace

CCom = Corporate communication, orgadiiakomunikace
CC = Corporate culture, organtra kultura

CD = Corporate design, organiré design

Cl = Corporate identity, organizai identita

(Némec, 1996, s. 49-59)

Striené vys¥tleni nasledujicich termin které jsou popsany v navaznosti
na image skoly.

CCom = Corporate communication

Komunikace skoly
musi byt schopna sbbvat jednotlivym subjekim své cile a svou nabidku. Nejen
pedagogiti pracovnici, ale i vedeni Skoly by ¢m komunikovat s rod.
Komunikace by rda byt oboustranna a to z jednohivddu. Skola i rodie maji
spoleny cil a to je Zaki student (Eger, 2001, s. 14-17).

Komunikace probih&a jak k wejnosti — formy vyuky a vyukové programy,
vystavy, soutZze, konference atd., tak uunhiSkoly — porady a zapisy z nich,
obézniky, oslavy, patelska setkani a vyb(Jakubikova, 1998, s. 95). Je vyuzivano
vSech dostupnych komunik@ich forem a kanal kde ma hlavni roli Public

Relations. Ma vytviet piiznivé gedstavy o Skole a jejiugiéryhodnosti.
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CC = Corporate culture

Kultura Skoly

Jde o souhrn fedstav, hodnot afistupi ve Skole sdilenych a dlouhodob
udrzitelnych. Systém Skoly ivie fungovat efektivh pouze v pipac, Ze bude
existovat témst shodny nahled vSech zastnan@ Skoly na @ni uvnitt Skoly,
ale i na technickém vybaveni atd. {¢8ik, 2006, s. 93).

CD = Corporate design

Design skoly

Zpusob, jak se Skoly viditetnprezentuji viejnosti. Stav budov a okoli Skoly,
vybaveni deben, sboroven, knihovny, jidelnyldcvicny atd. Jaké Skola vlastni
a pouziva propagai materialy, ma-li své logo a pouziva-li dopisappy s logem
Skoly atd. (Nmec, 1996).

Cl = Corporate identity

Identita Skoly

Je jeji filozofii, vznikd stanovenim kompetenciyavoenim podedomi jak
uvnit* Skoly v mysli kazdého jejiho pracovnika, tak $koly, u veéejnosti o tom,
o¢ Skola usiluje, kam se ubir&eho chce dosahnout, jak vidi sama sebe"
(Jakubikové, 1998, s. 95).

Obrazek 2: Komponenty image Skoly v pehledu J. S¥tlika (1996, s. 213)

Sire studijni nabidiy

Inovace a odlisnosti v mabidco
Shryte a neformalni kurilulum
Kvalita vyuly

Wmisteni sholy

Vehled slioly a joji ool
Cistota ve ikele
Vybaveni sholy

Distribuce Vehod do shaly
Veh zakld a studentd lMAGE : Velikost sholy
Uroven studentd a jejich uspéchy § v Vzdélavaci uroven
Uspéinoit absolventi Si(OL Klima sholy
Uroven pedagogickeho shoru “5if dobrych vrtahd’

Publilkkadni cinnost vyutujicich Historie sholy

Publicita |{PR) Typ sholy
Rellama Merinaredni styhy
Srovnani s honlkurenc

Vyie sholneho

Ucast na wveletrzich
Vizualni symboly tholy

Zdroj: http://www.fek.zcu.cz/cz/katedry/cecev/imes/image/svetlik.htm

31



2.5 Diagnostika image Skoly

Nastroje diagnostiky imageipealizaci sebehodnoceni:

« Pro vzalavaci instituci se v dnesni dobtava zivott dalezité sledovat
to, jak ji samou viejnost vnima, jaké ma o piedstavya coocekava
od jejiho vzdlavaciho programu nebo sluzeb, které jsou nabizeny.

» Prestiz Skoly je faktor ovliviujici rozhodnuti uchazé o studium

* Mnozstvi uchaz& ovliviiuje Skolu z hlediska ekonomiky,
nag. ziskavani finainich zdroji apod.

e Pro zjiséni silnych a slabych stranek instituce Ize vyuzétgdostickée
nastroje. Mezi & pati nag. SWOT analyza, kdy respondenti hodnoti
silné a slabé stranky instituce.

« Vysledny obraz pak poskytujdilézité informace, na zakladterych je
moznéstanovit strategii a opateni pro odstraini nedostati.

« Opakovanym provasim analyz Izevyhodnocovat zda pouzité

strategie nebo opdaeni byla @¢inna (Eger, 2007, s. 3-4).

2.6 Frinosy marketingovehorizeni Skoly

V zemich s trznim systémem je marketing nedilnouc&sii spolénosti.
Funguje jako nastroj ke zvySovani Setiy, ale také jako prastdek ke zvySovani
kvality Zivota. Z tohoto @ivodu se princip marketingu pouZivad nejen u podlnik
ale i ve statnich organizacich,cabskych sdruzenich i Skolach. Yigac, Ze je o
Skolni marketing zajem, ma Skola moznost efektivapilssobem ziskat dostaiey
pocet Zaki a s nim spojené finani zdroje.

Mezi vyhody, které s sebouipasi dlouhodob uplafiovany marketingovy styl
pati zejména — zvySeni kvality a pestrosti &ladaci nabidky. B stanoveni
realnych cili, spravné strategie a taktiky je snadné plnit gkely. Informovanost,
financovani a v neposlednfad loajalita od zakaznik Skoly dokazuji,

Ze marketingovéizeni je pro Skolu nezbytné (8\k 2006, s. 27-28).
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3. Zpasob zji¥ovani image
3.1 Analyza image

Analyza image slouzi k psychologickému poznani &hgledstavuje zarove
celkovy pistup k n&reni &innosti propagace (Vysekalova, Komarkova, 2000,
s. 183). Z dvodu komplexnosti a mnohostrannosiexistuje u pojmu image
standardni metoda analyzy Volime metodické postupy vzdy vzhledem
ke konkrétnimu zadani. Vyuzivame metody kvalitatipsychologické, ale i metody
kvantitativni (Ribova a kol., 1996, s. 169).

Zakladni metody kvalitativniho vyzkumu:

Individualni psychologicka explorace

Volny rozhovor je veden dle explar@ho schématu, ktery je vytien odbornymi
psychology na zaklad zkoumané problematiky. Jde o metodu dotazovani,
ktera dle nejvolgSich, ale tématicky fedem vymezenych asociaci, #jife
skupino¥ specifické relevantni obsahy. Explorace se pouZiv&amostatnych
psychologickych vyzkumech, tak i ¥gavyzkumech jako s@dést kvantitativniho
Seteni (Ribova a kol., 1996, s. 54).

Skupinovy rozhovor

Skupinova diskuse s 8 — 1Zastniky pod vedenim psychologa nebo sociologa
vyuZziva vzajemnéhotgsobenicleni skupiny hem rozhovoru. Metoda se vyuziva
pii objasiovani postaj a zpisobu chovani spigbiteli v souvislosti jejich ohlas
na nové vyrobky sluzby nebo trendy.

Vyhodou skupinového rozhovoru je vzajemna stimulgmnotlivych @astniki
ve skupir, ktefi si ndzory na dané témacéhkgi a jsou konfrontovani ostatnimi
nazory. Moznost ziskat velké mnozstvi informacirtophu kratké doby s relativn
nizkymi naklady.

Nevyhodou skupinového rozhovoruige byt nevhodny vy G¢astniki. Ne vSichni
Gcastnici jsou ochotni diskutovat, jsou neétimebo se neumi dostéte vyjadrovat.

Neménr dulezity faktor, ktery ovliviuje diskusi, je role moderatora.
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Ze skupinové diskuse seifmuje hlasovy zaznam nebo zaznam na kameru. Zaznamy

muzeme analyzovat ze vSech hledisekl{@va a kol., 1996, s. 55-57).

Asociani postupy

Asociani postup je zaloZzen na zhodnoceni a reakce resptanda ufité podrétné
slovo. Redpoklada se, Ze reakce je ovlima subjektivnim vnimanim jedince.
Vysledky hodnotime na zakladpoctu odpowdi a jejich klasifikace, chovani
dotazovanych a ¢asu reakce. Asodiai postupy nalézaji souvislosti,
které si respondenti ani sami nédomuji. Zji¥uji, jaké asociace,tapozitivni ¢i

negativni, lidé spojuji s danym padovym slovem (Flbova a kol., 1996, s. 58-59).

Vétné dopliovani

Vétné dophovani funguje na podobném principu jako as@dia postupy.
Dotazovanému respondentovi se kladétyvkteré ma doplnit tim, co ho nejrychleji
napadne. Vysledky jsou vSak zn& ovlivnény vhodnosti volby zstkh vét. Véty
mohou byt formulovany viffmém vztahu k respondentovi nebo neogolivhetoda
klade vysoké naroky na odbornost aélan by byt provadna psychology
(Pribova a kol., 1996, s. 59).

Projektivni obrazové testy

Obrazove testy zkoumaji reakci respondenta na kfpréde jsou znazoemy situace
vztahujici se k fedmetu vyzkumu. Ve ¥tSineé piipadi se pouzivaji dv zakladni
varianty. Respondentovi sereglloZi fada obrazk, kde spolu hovio dw osoby.
Nad jednou osobou je napsan text a ukolem resptaderdoplnit chybjici text
nad druhou osobou. V druhémigad jsou obrazky bez textu a znazéma situace
muze mit tizny vyklad (Ribovéa a kol., 1996, s. 60-62).
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Fyziognomické postupy

Fyziognomické postupy pat mezi obrazové techniky zaloZzené na principu
piitazovani vlastnosti aznym subjekim na zaklad pocitoveho vnimani
respondenta. Jsowasto pouzivany ip vyzkumu image. Respondém jsou
predkladany obrazky miiznebo Zen fedstavujicichtrzné typy lidi. Respondent ma
obrazky pifadit k ugitym znakam, firmam nebo vyrohkn. Timto zgsobem Ize
vyvodit zavry o urovni a psychologickém prozitku dotazovanéteho o image
zkoumaného vyrobkdi podniku (Ribova a kol., 1996 s. 62-63).

Test barev

Test je zaloZzen na symbolickém obsahu barvy ajjsozjiStovany postoje a emoce
individualniho respondenta. Respondemte wtSinou ffedloZzena tabulka siznymi
barevnymi odstiny a Ukolem respondenta je vybratyba odstiny barev, které jsou
podle jeho nazoru typické pro danou organizaci ngbopagovany vyrobek.

Respondent musi #dodnit svou volbu. (BRbova a kol., 1996, s. 65).

Test tvas

Test tvafi se pouziva obdoknjako test barev. Tvary maji téz igvsymbolicky

vyznam a emocionalni obsah. Responilenjsou gedkladany tabulky nebo karty
S riznymi tvary a zjiuje se, které z nich povazuje respondent za odppeidiané

organizacki vyrobku a pré (Pribova a kol., 1996, s. 65).

35



Zéakladni metoda kvantitativniho vyzkumu:
Dotaznik

Je nejfrekventovaifjsi metoda k zjifovani hromadnych 0daj Respondentem
je osoba, ktera vyplje dotaznik. Jednotlivé prvky dotazniku se @mjigako otazky
¢i poloZky. Respondefin klademe otazky a ziskavame tim ipbhé udaje
proieSeni problematiky. Je nutné si otaz&gre pripravit.
» Jasna formulace otazek
» otazky by se rly tykat jediné ¥ci a byt jednoduché
» smysluplné otazky pro respondenty
» vyhybat se vyramm ,n¢kdy”, ,,obycejre” atd.
» vyhybat se zapornym vyram
Je vhodné f®d vydanim dotazniku provéstredvyzkum. Mizeme se fdem
vyhnout neporozugni otdzkdm agas provést zgny.
Dotaznik se sklada z# tasti:

» vstupni¢ast — jméno autdr cil dotazniku, motivace respondenta

» vlastni otazky

» podkovani respondentovi
V dotaznicich pouzivame nasledujici typy otazelwvtené, oteiené, polouzaené
a Skalové (Gavora, 1996, s. 53-59%bBva a kol. uvadi, Ze pro analyzu image jsou
Skaly vyznamné, protoZze vyjagi postoje a nazory respondé&nk urcitému
problému. Vyjadeni mize byt ¢iselné, verbalni nebo grafickéiifova a kol.,
1996).
Délka vyphovani dotazniku by neffa presahnout 30 minut. Je vhodné&dxt typy
otazek, aby se udrzela pozornost respondenta. Bitkmadotazniku by #h byt
uveden pitvodni dopis, kterym vyzkumnik vystluje, pra se obraci
na respondenta, a zada ho o vypindotazniku a jeho termin vraceni. (Gavora,
1996, s. 60-64).
Metoda dotazovani @ize probihat s respondentem osfbpisemg, telefonicky
a v posledni dabse stale vice rozAsije elektronické dotazovani.
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3.2 Metody meéfeni image skol

Dulezitost n&feni image je danardmi hlavnimi divody. Analyzujeme
souwasny stav, f tvorbé pozitivnich plad a zneén image, nebo pro udrzeni
stavajiciho fiznivého trendu image. Zadodu objektivity a relevance vysleillse
doporuiuje vyuzivat vice metod &eni image.

Pro zji¥ovani image Skoly izeme pouZzit nasledujici metody:

» vicefaktorova metoda,

e méfeni znamosti affznivosti Skoly a postdjvaci ni,

* sémanticky diferencial — analyza jednotlivych prvivoricich image
Skoly,

* multidimenzionalni analyticka mapa (Eger, Eger@&@)0, s. 9)

3.2.1 Vicefaktorova metoda

Tato metoda slouzi k porovnavani image jedné Skely Skolami
konkurergnimi. K ziskani informaci provadimegakum (pomoci dotazniy mezi
hlavnimi zakazniky Skoly. To jsou: studenti, k@i zastupci praxe, absolventi atd.
Dotaznikem se snazime zjistit vztah respondéset Skole a jak hodnoti jednotlivé
komponenty image Skoly. Na zakétadysledki sestavime padi Skol, podle toho jak
jsou jednotlivymi respondenty vnimany.

Respondenti hodnotiipdem zvolené faktory charakterizujici image Skoly
stupnici 1 - 5 (1 = vybor 5 = nedostat®e). Témito faktory mohou byt nagklad
Sire studijni nabidky, klima Skoly, umésti, vybaveni a vzhled Skoly, Urave
absolveni a v neposledniac kvalita vyuky. Dle svého uvazenfifadi respondent

kazdému faktoru znamku 1-5.
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V dalSi ¢asti dotaznikového deni jsou respondenti dotazovani na hodnoceni
vahy¢i dulezitosti, kterou jednotlivym faktdm prikladaji. O@t s pouzitim stupnice
1 az 5 (1 - velmi dezity faktor, 5 — netlezity faktor). ZjiS€né hodnoty

zpramérujeme a dosadime do vzorce pro Wgto

Kde I, =hodnoceni Skoly jejimi zdkazniky,
Bi = hodnoceni jednotlivych faktiyr
Wi, = dalezitost¢i vaha faktoru pro respondenta,

n = pa&et zvolenych faktar.

Obrazek 3: Priklad vypoétu pomoci vicefaktorové metody

Faktory Hodnoceni B Vaha W, Bi * Wi
vybaveni Skoly 4 2 8

Sire studijni nabidky 2 1 2
arover absolveni 4 1 4

klima Skoly 2 2 4
umiseni Skoly 5 5 25
mezinarodni styky 3 3 9
Celkové hodnoceni 52

Zdroj: volre upraveno dle J. Stlika (2006, s. 150)

V uvedeném fikladu je vysledna hodnota 52. (Vysledek s&enpohybovat
v rozmezi 6 — 150).

Pfi hodnoceni vysledk plati, Ze ¢im nizSi je vyslednd hodnota, tim je
z pohledu vybranych faktér hodnoceni image a fipazlivosti Skoly v @ich
responderit vysSi. Abychom dositi k diavéryhodnym vysledkm pfi méreni image

riznych Skol, je nutné zajistit &ité podminky. Hlavni je dostated velikost
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vybérového souboru. DalSi podminkou je, aby ve&vgliém souboru kazdé Skoly
byla stejna nebo co nejblizSi struktura respondé€nag. hodnoceni zak Skoly,
absolveni atd.). Déle je vhodné porovnavat image Skol stentypu (stednich
odbornych Skol, gymnazii atd.). Pokud vySe uvedsrdminky splinime a provéi
jsme piizkum u g@ti dalSich Skol, MZzeme sestavit z vyslednych hodnot &tk
téchto $kol. Seéenim nizeme zjistit i dleZitost jednotlivych faktdr z pohledu nejen
zaki Skoly, ale i absolveft Skoly atd. Reditelé 3koly maji zfinou vazbu,
ktera odhali slabé& silna mista Skoly (Sitlik, 2006).

3.2.2 Mereni znamosti a fiznivosti postoji k dané instituci
Metoda slouZi k zjgvani dvou hlavnich Udaju kazdé dotazované ciloveé
skupiny.
1. dotaz - zjiSujeme miru znamosti o sledované instituci
2. dotaz - pokldddme jen u respondenktei instituci znaji. U nich déle

zjistujeme stupe prizne.

Add 1) MIRA ZNAMOSTI INSTITUCE (jaké ma respondent pé&lomi
o Skole)

Nejprve zjistime dotaznikovou formou Urévenamosti Skoly.

Obrazek 4: Ptiklad zndmosti instituce
Co vite o Stedni odborné Skole X?

Nikdy jsem SlySel/a jsem Znam ji Znam ji Znam ji velmi
o ni neslySel/a o ni pongrné doke dohre

Zdroj: volre upraveno dle J. Stlika (2006, s. 151)
Vysledky informuji, zda je a v jaké e Skola znama vejnosti. Revladaji-li

u responderit odpowdi ,SlySel/a jsem o ni* a ,Nikdy jsem o ni neslysé|
je powdomi o Skole velmi slabé (8wik, 1996).
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Add 2) STUPEN PRiZNIVOSTI POSTOJ U
Tém, ktai maji v powkdomi Stedni odbornou Skolu X, iieme polozit dalSi

dotaz.

Obrazek 5: Priklad stupné priznivosti ke Skole

Vyberte si prosim pomoci uvedenych moznosti vatopkgeéto Skole:

Velmi Spise Neutralni SpiSeifznivy Velmi piiznivy
negativni zaporny

Zdroj: volre upraveno dle J. Stlika (2006, s. 151)

Odpovi-li wtSina respondefit Zze jejich postoj je ,neutralni“ az ,velmi
negativni“, znamenda to, Ze Skola ma Spatnou imafgeleni Skoly by se #ho
zamyslet nad tim, co jefiginou negativniho pohledu kejnosti. Znamost
a piznivost véejnosti ke Skole riveme znazornit graficky. V jednom grafuibeme

znazornit i vice Skol a tim je snadno porovnavati|gk, 1996).

Obrazek 6: Grafické znazorréni postoja a znamosti
Kladny postoj ke

Skole
+ Stredni
Soukromé ekonomicka Skola
podnikatelska
Skola , .
Nizky stupen + Vysoky stupen
znamosti Skoly Stredni skola znamosti Skoly

obchodu

Zaporny postoj
ke Skole

Zdroj: volre upraveno dle J. Stlika (2006, s. 152)
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3.2.3 Sémanticky diferencial

Metoda je vhodna, pokud chceme podgbanalyzovat obsah image Skol.
Je zde kladentdlaz na komponenty, které vyjagi skut&né kvality jednotlivych
komponent (S#tlik, 1996). Ke komponeftn je zvoleno vzdy &kolik dvojic
bipolarnich vlastnosti, relevantnich z hlediskae ceteni. Diki hlediska jsou
promithnuta do Skal vymezenych proticimymi  charakteristikami
(nap. pratelsky — nefatelsky, moderni — zastaraly, éSpy — neusfsny, atd.)
Tyto Skély jsou pti nebo sedmistufpveé. Koncové body vyjddji zcela vyhrasny
postoj a prosedni bod Skdly ii¥e znamenat, Ze je respondent nerozhodny
nebo nema zZadné ndim (Fibova, 1996, s. 170).

Vyhodou této metody je, Ze vedeni Skolyize sledovat zgmy nazoit
verejnosti v éasovém sledu. A to jak posuny zdpornym, tak i kjadrsmérem
(Swetlik, 1996, s. 121).

Bartova a Barta uvadi, ze metoda sémantického editéflu se radi
do dotazovacich metod jakimych tak i nefimych. Uvadji, Ze pomoci baterie Skal,
téch je obvykle 15 a vice, hodnotime vlastnosti zkaného jevu, které se provadi
dle &elu, ke kterému je jev zkouman (Bartova, Barta,119954).

Pro tvorbu a vyhodnoceni sémantického diferengeéhutné:

1. Vytvoreni skupiny relevantnich dimenzi

Rozborem otézek, které se tykaji Skolyujeme dimenze, které lidé pouZzivaji

k popisu sledované instituce.
2. Ziskané relevantni dimenze a jejich redukce

Vytvaiime dotaznik, ktery by & mit na levé strahvSechny pojmy pozitivni
a na pravé stramojmy negativni.

3. Otazky zadané skupi respondenti

e

Nejdilezit¢jSi skupiny jsou: studenti (Zaci), radi Wwitelé Skoly, absolventi.
Do dalsi dilezité skupiny nMizeme z#adit pedstavitele obce, potencialni studenty,
ostatni véejnost aj.
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4. Vyhodnoceni vysledi

Odpowdi se v jednotlivych poloZzkach u jednotlivych skupiesponderit
zprameéruji a graficky zobrazi. Vertikalni linie zobrazugelkovy pohled na image
instituce. Pokud jsme hodnotili jednotlivé skupingsponderit zvla¥, mizeme
vyhodnotit i rozdil v hodnoceni jednotlivych skupin

5. Provéfeni variaci image

Je doporteno utit si odchylky, které je mozno brat vdité poloZce v Gvahu.
Na zéklad velikosti odchylek mizeme stanovit, zda je image specificka (s malou
odchylkou) nebo rozptylena (Eger, Egerova, 20001s12).

Obrazek 7: Sémanticky diferencial image skol

Wysoka kvaita A B C Mizka kvalita

ped. sboru “ - ped. sbaru
Uspésni " Mélo Gspésni
ab=loventi . abzohrenti
-

Pratelské e Nepfatelské
klima o ., klima

- A
Kwvalitni s " Mekvalitni

program f - program

1 -
Moderni i A Zastaralg
vybaveni vybaveni

Zdroj: volre upraveno dle J. Stlika (2006, s. 153)
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3.2.4 Multidimenzionalni analyticka mapa

Tuto metodu lze vyuzZivatip méreni a vyhodnocovaniaznych vlastnosti
vzaklavacich subjekt Ty nabizeji porovnatelny vivaci program, ktery je

predmétem konkurence.

Metodu provadime pomoci dotazniku nelimenych rozhovdr. Jednim
ze zpisoln analyzy je, Ze respondentifadi hodnocené vzthvaci organizace
do pdadi podle jimi hodnocené vlastnosti. Kazdérgad ziskava bodové
ohodnoceni. DalSi moznosti je, Ze sami responadmtiiuji vliastnosti hodnocenych
instituci podle dané stupnice. Vysledna mapa jdedkem vnimani a hodnoceni

vzdy dvojice vlastnosti ze strany respondent

Mapu mizeme pouzit i na identifikaci umésti konkurernich vzdlavacich
subjekfi na trhu z hlediska rozhodujicich vlastnosti jejaklavaci nabidky apod.
(Aula, 2/1999, s. 70-71)

Obrazek 8: Graf multidimenzionalni analytické mapy vzdélavacich subjeki

v konkurenénim prostredi

Klima 3koly Uroven vyuky
A A
gkola A ékola A
Skola B
Skola B 3
O Skola C
Skola C
MnoZstvi Klima Skoly

studijnich oborud

Zdroj: volrg upraveno dle R. Stefka (Aula, 2/1999, s. 70-71)

Multidimenzionalni analytickd mapa patmezi komplikované metody
a proto se ji v publikacich metodérani ne¥nuje tolik pozornosti jako ostatnim

metodam réfeni image.
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Prakticka ¢ast

4. Cil prace

Cilem préace je zjistit kritéria souvisejici s imagjeoly, podle kterych rode
vybiraji vhodnou sedni Skolu s ekonomickym z&bhenim pro své dit

Ze ziskanych aspektvyberu ti hlavni, které budu nasledéinsledovat
v internetovych prezentacichietinich Skol s ekonomickym z&fenim v oblasti

Ceskych Budjovic.

Predpoklddam, Ze image Skoly hraje vyznamnou ridlirgzhodovani rodii
budoucich zak Skoly.

5. Metodologie

5.1 Popis pouzivanych metod

Ve své préaci jsem pouZzilkwalitativni p Fistup zakladni vyzkumné strategie.

Podle Dismana je cilem kvalitativniho vyzkumu vy®@ nového porozuéni
a novych teorii. Kvalitativni vyzkum nam pomaha gamet pozorované realit
Zaznam a vyhodnocovani dat je daleko stfiita narénéjSi nez v kvantitativnim
vyzkumu (Disman, 2008, s. 285 — 311). Chrastka alitativnim vyzkumu uvadi,
Ze se zkoumaji menSi skupiny osob a je velitlezité se vcitit do problematiky
(Chrastka, 2007, s. 182-184).

Metoda interview zachycuje nejen fakta, ale pomaha proniknout douliity,
postoji i pociti responderit Je to metoda shromddvani dat, ktera sgéva
v bezprostedni verbalni komunikaci vyzkumného pracovnika apoedenta.
Uspsdnost zavisi na schopnosti vyzkumnika a vigné atmosi@ (Gavora, 1996,
S. 65-71).

Zpocatku jsem si dle dopoteni Gavory nacvila strukturované interview
na rodinnych fislusnicich. AZ po pozitivni analyze strukturovaméimterview
nezavislou osobou jsem pro respondenty volila forpaoiostrukturovaného

interview.
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Snazila jsem se vyvarovat sugestivnich otazek dlavgbem otazky tak,
aby interview probhlo plynule. Ri interview jsem pouzila diktafon poigdchozi

domluw s respondenty.

Vybér vzorku respondentii

Na zéklad provedeni fedvyzkumu na kterych zékladnich $kolach €eskych
Budgjovicich a Skolach v nejblizSich oblastech regigsem oslovila akolik rodin,
které byly ochotny se mnou na vyzkumu spolupracevatapojit se do rozhovoru
na téma vybr Skoly. Toto téma bylo pro rotk v dané dobaktudlni, protoze i
své dti v devaté tidé¢ zakladni Skoly a uvazovali o studiu &é& na Skolach s

ekonomickym zargienim.

Prostredi — vybir setkani jsem nechala nélivrespondent. Mou podminkou bylo

misto klidné a beziftomnosti dalSich nezastrénych osob.
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5.2 Popis pracovniho postupu 1. etapy prace

S respondenty jsem sigdem dohodla Usénschizku. Interview jsem zahajovala
neformalnim rozhovorem oébnych ¥cech z dvodu uvolrni celkové atmosféry.
Upozornila jsem respondenta, Ze budu rozhovor nahmda diktafon, ale veSkeré

informace jim poskytnutéistavaji anonymni a pouZiji je pouze pro vypracosu

bakal&ské prace.

Interview jsem rozélila do dvoucasti.

1. Cast: 11 otazek uzawenych kde respondenti pomoci 3kl vyjadali dileZitost
jednotlivych vyroki viz tabulka.

~Postupre vam reknu X faktai, podle kterych rode tSinou vybiraji vhodnou
stredni Skolu pro své ditVy se, prosim, pokustéci, jaké byste tédei priradili
hodnoceni od 1 do 5. (1 - velmilezity faktor, 5 — natlezity faktor)*

Je pro véas wlezitdSife studijni nabidky? 1 2 3 4 5
Jak je pro vasidezité, aby Skola nabizefeavazujici studium? 1 2 3 4 5
Jak je pro vasidezité, aby Skolapolupracovala se Skolami

L . 1 2 3 4 5
v jinych zemich?
Jak je pro vasidezité podivat se naebové stranky Skoly? 1 2 3 4 5
Jak je pro vasidezité zjistit si odrodi¢a starSich zaki informace

« 1 2 3 4 5
o0 Skole?
Jak je pro vasidezité, aby Skola nabizelariimoskolni aktivity ? 1 2 3 4 5
Jak je pro vasidezité, jestli vaSe ditbude musetdat prijimaci

“ 1 2 3 4 5

zkouSky?
Jak je pro vasidezité, jestli Skola piadaden otewenych dvei? 1 2 3 4 5
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| kdyZz jsem ndla otdzky pipravené a otestovanéfgsto jsem se setkala s tim,
Ze pojmu ,klima Skoly* v dotaznikov&asti 1. rktefi respondenti ne zcela
porozungli. V tom pripad jsem snazila vysilit, co zmitovany pojem znamena

viz. kapitola 2.2.3 ,klima Skoly*.

2. Cast: otazky otewené:

a) Co pro vas byloiezité @i vybéru Skoly?

b) Jakym zpsobem u vas probihalo rozhodovani odrytSkoly?
c) Odkud jste ziskavali informace o Skolach?

d) Radili jste se sdkym, jaka Skola je pro vase #élithodna?

Otazky jsem pokladala postupa srozumitel®, v piipact nejasnosti jsem pokladala
dophujici otazky tak, abych mohla z rozhoworiskat patebné informace,
které jsem si Zadila do kategorii:

-MINULOST" kritéria zam é&Fend na zajmy a orientaci diéte

(prosggch, zajmy digte, schopnosti dite samostathse Wit, doporweni zakladni Skoly

nebo pedagogicko-psychologické poradny)

,PRANI DIT ETE"

(jak prihlizi rodice na to, jaky zajem ma dit volenou Skolu)

,SOUCASNOST* mistni kritéria

(dojizdéni, domov mladeze fgimaci zkousky, finaéni moznosti rodiny)

,BUDOUCNOST" perspektiva budouci skoly

(Urovei Skoly, vybavenost Skoly nappcasitatovou technikou, moznost dalSiho studia,

moznost uplaténi v zangstnani po Skole)
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6. Prezentace vysledik 1. etapy prace

Respondent 1:

Datum rozhovoru: 18.2.2011 ve 20 hodin
Matka samozivitelka

Dité: divka

Vzdélani rodte: vysokoskolskeé vztani

Bydlists: Ceské Budjovice

Graf €. 1: hodnoceni @lezitosti jednotlivych aspektrespondenta. 1

1 = vysoké duleZitost 5 = nedulezité
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Z nasledujiciho rozhovoru jsem vybrala podstatf@rimace.

Matka zdiraznila, Ze pla respektovala i@ni ditte pi vybéru stedni Skoly.
»-Vzpominam si moc dab jak jsem byla r@arovana, kdyz jsem si vybiralaretini
Skolu ja. V té dabjsem byla nadSena ze soukromého gymnazigeakho na jazyky.
Mamka, ktera @la nizky gijem rekla: Jo, to se #ak finarrne zvladne. Tata ah v té
dok¢ vysoky post, ktery byl velmi debfinartné placeny. Moje fani bezdvodre
zamitl s tim, Ze si mam hledat statni Skolu a nelmeimnou o tom dal diskutovat.”
Matka zdiraznila, Ze rozhodujici byly i dosavadni édpy divky ve Skole. Vyér obort
byl podmirgn nabidkou minimakh dvou swtovych jazyki s moznosti vyrnnych

pobyti v zahranii. Vhodnost Skol rodina probirala jen s blizkym inogym okolim.
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Matka uvedla, Ze si dohledavalakteré informace pouze na internetu, protoZkoly,
které si dcera vybrala jsou v Bgdich povazované za jedny z nejlepSich,
ale neznamena to, Ze bychidnotevenych dvé nefandila! MiZete se podivat, kam to
vaSe di¢ vlastre chce jit. Ja to ale b vyberu stredni Skoly nevyuzila.“Matka uvadi,

Ze finargni stranka pro ni neni rozhodujici. Yipac, Ze by si dvce pgralo Skolu, kde by

se muselo platit Skolné, nebo byé&dihuselo vyuzit internat, matka by totdapi
akceptovala, ale divka si pry sama vybirala $kolamci Ceskych Budjovic. ,Jen
upozoriuju, dcera podavéast prihlasky, ale jenom jedna je na Skolu s ekonomickym
zamerrenim. Chtla by po stedni studovat vysokou, myslim, Ze az po ni budéepsit

uplatreni®.

Respondent 2:

Datum rozhovoru: 19.2.2011 v 10 hodin
Uplna rodina

Dité: divka

Vzdélani rodia: Uplné stedni vzalani

Bydlisté: obec v okres€esky Krumlov
Graf €. 2: hodnoceni @lezZitosti jednotlivych aspektrespondenta. 2

1 = vysoka duleZitost 5 = nedulezité
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Z nasledujiciho rozhovoru jsem vybrala podstatf@rimace.

Rodke uvadi, Zgvysledky ve Skole ma holka dobré. Manugje docela zrdna,
ale Skolu si sama vybirala hlag#podle kamaradek ze Skoly. Snazili jsme sedf®mt
k necemu, co by ji mohlo do budoucna bavit a hiajrto uzivi. U ni moc dole vime,
Ze kdyz ji budeme d@deho nutit tak se zasekne a nikdo s ni nic ndadd Rodie
zdaraznili, Ze vhodnost Skol probiraliigdni witelkou v devatértde a radili se s fateli,
ktefi pracuji ve Skolstvi a dceru d@bznaji.,S jednim oborem, ktery si vybrala moc
nesouhlasime, ale uvidime, jak to dopadne pginmackach. Rodie uvedli,
Ze informace o Skolach ziskavali na internetu, tieNiSs dcerou vystavu VzHani
a remeslo a ztastnili se di otewenych dvé na rekolika Skolach. Rodina uvadi,
Ze finargni stranka je velice idezita, proto snrovali divku i vybéru Skoly tak,

aby nemusela bydlet na inter&ga o soukromé Skole jsme ani neuvaZovali“

Respondent 3:

Datum rozhovoru: 19.2.2011 ve 13 hodin
Rozvedena rodina, ditije s matkou a jejimiftelem
Dité: chlapec

Vzdélani rodta: uplné stedni vzélani s maturitou

Bydlits: obec v okres€esky Krumlov

Graf €. 3: hodnoceni @lezitosti jednotlivych aspektrespondenta. 3
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Z nasledujiciho rozhovoru jsem vybrala podstatf@rimace.

Chlapec nemé ucelenodegdstavu o tom, co by v Zivothel délat. ,uceni mu
jde, ale Ze by projevoval cgeo extremni zajem a nebcodlrma reco nadani to ne.”
Matka uvadi, Ze vhodnost Skoly rodina konzultovaliidni witelkou v devatéifde
a navstivila dny otgenych dvé na tech stednich Skolach,Informace o Skolach jsme
se snazili ziskavat buod znamych, kt€tam uz maji svéetl, ale hlavrg nas ovlivnily
navsevy na dnech oteéenych dva. To jak s vama Skola jedna a to jak se v bddov
Skoly citite nejde zafixlovat a to bylo hlavyoro nme¢ hodre dilezity." Matka uvedla,
Ze finargni situace je v rodinstabilni, ale rodina vybirala statni Skoly taky @hlapec

nemusel bydlet na interriéa mohl dojiZét.

Respondent 4:

Datum rozhovoru: 21.2.2011 v 10 hodin

Uplna rodina

Dité: divka

Vzdélani rodii: aplné stedni vzélani s maturitou

Bydlisté: obec v okres€eské Budjovice

Graf €. 4: hodnoceni t@lezitosti jednotlivych aspektrespondentd. 4

1 = vysoka duleZitost 5 g nedulezité

DuleZitost
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Klima koly - -

Uplatnéni absolventl v praxi - [

Prijimaci zkousky - N

Vybaveni Skoly
Den otevienych dvefi

MimosSkolni aktivity

Prezentace Skoly na internetu

Spoluprace se zahrani¢nimi Skolami - =
Informace od rodi¢l starSich zaku
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Z nasledujiciho rozhovoru jsem vybrala podstatf@rimace.

Matka uvadi:,nechali jsme ji @i vykeru Skoly volné pole fsobnosti, ale samo
sebou jsme vyjadi i svoje pani a co si myslime my. Chtjsme aby ji obor bauvil
a aby ndla i uplatreni, tak jsme ji davali rady, aby se neupla pouzgeau Skolu,
ale koukla i po Skolach dalSich. S manzelem jsnghesdli, Ze ma na vysokou Skolu,
ale pi navrhu, Ze by mohla jit na gympl se zhrozila ahpésila, Ze mezi gymplaky
rozhod nepude a poda siFlasku na obchodni akademii a pokud si to falgjgme,
tak jeSt jiné Skoly s ekonomickym zamnim“. Matka uvedla, Ze totoiani ditte
respektovali, aleipdalSsim hledani vhodnych Skol bylo rozhodujiciy aleera na sedni
Skole pokraovala s cizimi jazyky a vybrala si takovou Skolukteré nebude problém
udtlat prijimaci zkouSky na Skolu vysokou. Vhodnost Skolimad probirala jen
v rodinném kruhu. Matka uvedla, Ze si dohledavalteré informace na internetu,
a tam kde to bylo mozné, vyuzili nA¥$tDne otevenych dvé Skol. Matka uvadi,
Ze finargni stranka pro rodinu neni rozhodujici, aykromé Skoly bohuzel ztraci
statut prestize a spiS se o nich mluvi hahlie si maturitu progtzaplatite a je jedno
jestli ve vas #domosti jsou nebo ne. Soukromokedhi Skolu bychom asi nepodibio
ale tuhle otdzku jsme nemusadSit. Mame velkou vyhodu, Ze bydlime udgwic,

tak ng‘eSime ani internat.”
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Respondent 5:

Datum rozhovoru: 20.2.2011 v 10 hodin

Rozvedena rodina, diije s matkou a jejim novym manzelem, interviegicem
Dité: chlapec

Vzdélani rodta: vysokoSkolské vziHdani

Bydlisté: Ceské Budjovice

Graf €. 5: hodnoceni @lezZitosti jednotlivych aspektrespondenta. 5

1 = vysoka duleZitost 5 = nedulezité
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Z nasledujiciho rozhovoru jsem vybrala podstatf@rimace.

Otec uvadi, Ze s chlapcem maji problémy jiz od adki Skoly a vyér spravné
stredni Skoly byl sloZity. Chlapec nema ucelendedstavu o tom, co by v zZivothgl
délat. ,UZ v prvni tide m¢l odklad. Weni mu moc nejde, ale manuélarucny také
neni.* Otec uvadi, Ze vhodnost Skoly oba tadispoléné konzultovali hlave
s pedagogicko-psychologickou poradnou, ktera jirpadatila spiS obory, kde bude
hoch v kolektivu divek,JenZze on sam by c#tdelat autotronika, protoze je to prace
s paiitacema. Ale podle mého nazoru to neni dobr& volbgaodealej a to se Zadnymu
vedoucimu v opravmaut nebude libit“.Otec zdraziuje, Ze s chlapcem navstivil mnoho
Skol v ramci Dne otaenych dvé v celém kraji.,Informace o Skolach jsem hledal

hlavre na internetu, poptal jsem se i po znamych, al& msobr hodre ovlivnily
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navsevy na Dnech oteenych dvé. Jenze klukovi to je jedno (). Pro énje dilezité,
aby Skola nabizela vic ohbrPokud se bude v prvaku trapit s vybranym oborem,
ale s prostedim Skoly bude spokojenej, tak byclelclaby mohl v ramci Skolyrgjit

do jiné ¥idy, myslim tim na jiny obor.'Dale otec uvadi, Ze fin&ni situace neni
zanedbatelna, ale chlapce chce veél&dini podporovat, tak finance nehraji prioritni
roli. ,Vybral jsem mu UZasny obor v PrachaticichélMskwlé technické vybaveni,
az jsemdm mladejm zavid, jaky te/’ maji moznosti. Kdyz jsem to tam &¥jcklidne
bych zahodil diplom a Sel znovu studovat. V oborurtohl mit i dobré uplatmi,

ale ztroskotalo to na tom, Ze nechce bydlet narnaté a ani dojizdt! Prihlasky
budeme podavat néitriizné Skoly a obory v Begvicich a az po vyja@ni se budeme
rozhodovat. Byvald manzelka chce podporovat kluk@jem o obor autotronika, ale
jak uz jsemrek, nejsem si jistej, Ze by to byla spravna vdRmzebuje spis obor, kde se
na regj nebude chvatat a bude si moct pracovat svym tenipe

7. Zawr 1. etapy prace

Z uvedenych interview se da obéarhodnotit, Zze image Skoly je pro rodi
pii volb¢ sttedni Skoly pro své ditdulezita. Mij predpoklad se potvrdil, ale nutno
dodat, Ze z uvedenych interview je patrno, Ze ¢edie svym &tem gistupuji
individualng. Jedni pouze koordinuji v¢b svého diéte a rozhoduji pak na zakkad
prani a schopnostiet, druzi se snazirpswdcit své dit o tom, co by v jehofipact
bylo vhodrgjSi a jakym smrem se v Zivat vydat. VSichni shodh uvedli, Ze
uplatreni v praxi je pro & velice dilezité a to obzvlastv doke, kdy je na pracovnim
trhu velk& konkurence a o absolventy nebyva veéjgn.

Zaci zéakladnich kol si mohou podatintgsku na ii Skoly. Jen jeden
respondent uvedl, Ze jeho &fiodalo gihlaSku pouze na ekonomické Skoly. Ostatni
vybirali i jina zamteni a obory. Z vysledk vyplynulo mnoho aspekt které
ovliviuji vybér stedni Skoly. Vybrala jsem z nichii tnejcasgji zminované,
ktere v dalSi etap prace porovnam v internetovych prezentacictedsiich
ekonomickych $kol ¥ eskych Budjovicich.

1. Site studijni nabidky
2. den otevenych dvé

3. uplatreni absolvent v praxi
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8. Zkoumany soubor v 2. etap prace

V zadani bakal&ké prace je uvedeno, Ze @&l hledaji vhodnou
ekonomickou Skolu pro své ditNa z&atku je nutné uvést, odkud jsararpala
informace o Skolach s ekonomickym zgemim.

Na portale Ministerstva prace a socialni¢bivdale jen MPSV) jsem vyhledala

$koly podle oboru ekonomika a administratwemciCeskych Budjovic.

Stredni Skoly s ekonomickym zafifenim vCeskych Budjovicich:
Tento stav je aktualni ke dni 29.2. 2Qhfegrovany informeéni portal MPSV,
dostupné na <http://www.atlasskolstvi.cz/stredrobgk [cit. 29. 2. 2011]

» Obchodni akademid¢jusova 1

> Soukroma sedni Skola a jazykova Skola s pravem st. jaz. 2ous
C. Budtjovice, s.r.0.; Jeronymova 28/22

> Stredni Skola obchodni; Husova 9

> Stredni Skola obchodu, sluzeb a podnikani a Vyssi mdb$kola;
Knézskodvorska 33/A

> Stredni $kola podnikani, 0.p.s.; Zizkova 4

> VySSi odborna Skola ai®tdni Skola, s.r.o.; Prazska 3

V této casti bakaléské prace bych se rada z#ita na hodnoceni internetovych
prezentaci vySe jmenovanych ekonomickych Skol. ¥z@ntacich budu vyhledavat

pouze ti aspekty, které ovlitwuji rozhodovani rodii pri vybéru Skoly.
1. Sie studijni nabidky

2. den otetenych dvéi
uplatréni absolvent v praxi
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8.1 Obchodni akademie

dostupné na <http://www.oacb.cz/> [cit. 18. 3. 2011

Na titulni strance je uvedena sekce ,pro zajemstidium* zde se uchasgehned

dozvi informace o prvnim aspektu:

1. S¥e studijni nabidky:

Obchodni akademie svym ucha&e nabizi pouze dva studijni 8ng:
Ekonomické lyceum a Obchodni akademie
V obou fipadech je stugievzcklani: stedni vzalani s maturitni zkouskou

Délka a forma vz#lani: ¢tyileté denni studium

Ekonomické lyceum (kéd oboru 78-42-M/02)a uplaténi absolventa v praxi

»Absolvent oboru vzthni ekonomické lyceum jeipraven gredevsim na dalSi studium,
zejména na ekonomickych, pravnickych a dalSich hitmieh fakultach vysokych Skol

a na studium na vysSich odbornych Skolach s obadolaayd-enim.”

Tato informace zajima vSechny potenciélni klieritieri v doke, kdy se pro Skolu
rozhoduji vi, Ze po absolvovaniresini Skoly budou chtit poktavat v dalSim studiu.
Vyhodou je, Ze absolventi jsoufipraveni k vysSSimu studiu nejen na Skolach

ekonomickych, ale i v dalSich humanitnich oborech.

Obchodni akademie (kod oboru63-41-M/02) a uplatni absolventa v praxi

, Absolvent oboru obchodni akademie se uplatedevsim fi vykonu ekonomickych

a administrativnickinnosti v organizacich vSech pravnich forem.*”

Informace spojené s oborem obchodni akademie pajikaze absolventi jsou

piipraveni na mnohaiznych povolani, nejen v soukromém ale i statnintcsak

Za vyznamné povazujemeeaalevsim to, Ze vathvaci program vyt predpoklady
pro to, aby absolvent rozvijel vlastni aktivity wdnikatelské sfi@, pouziva dva cizi
jazyky a je veden k dodrZzovani pravnich norem, oboh etiky a pravidel

spole&enského chovani.
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V pripac, Ze se Zak dhem studia rozhodne pokvat v dalSim vz&lavani, Skola
uvadi, Ze absolventi jsouripraveni ke studiu na ekonomickychiip na pravnickych
nebo pedagogickych fakultach vysokych Skol anasSigys odbornych Skolach
s ekonomickym a socialnim za&tenim. Skola nenabizi navazujici studium,
ale pipravuje absolventy tak, aby si mohli zvolit Skalle svych moZnosti. B¢eme

predpokladat, Ze tyto informace budou k@mdpovazovat také za vyznamne.

U obou obot je detailni gebni plan, kde se ragt mohou dozédét, jaké Fednity
dany obor nabizi a v jakém mnoZstvi &elwych hodin. Redpokladame, Ze tato

informace niZze byt pro rodie dilezita.

2. den otew¥enych dvei:

Skola pdadala den otgenych dvé ve &tvrtek 13. ledna 2011 od 12:00 — 17:00 hod.

3. uplatnéni absolventi v praxi:

V podrobnych prezentacich najdeme, jaké uphdtv praxi absolvent f¥e ziskat

a v jakych konkrétnich odwich se niZze uplatnit. Za jednu z nejvyznasjgich
informaci vSak povazujeme uvedeni konkrétnich ¢okiych kompetenci,
které si absolvent v fibéhu studia osvoji. Co bude schopen nabidnout napréce,
jaké schopnosti a dovednosti ziska po absolut@iabthodni akademii v daném oboru.
Zaklady odborného vzthvani zajisuji jeho uplatgni na trhu prace. Tyto informace

s

povazZzujeme za nejtezitéjSi a Ize pedpokladat, Ze rotk je budou téz takto vnimat.

Bohuzel, nikde vSak neni uvedeno, kolik &&e dostane na vysokou Skolu, jestli Skola
monitoruje rychlost uplatmi absolvent v praxi a kolik Zak je nagiklad evidovanych
na Gadu prace.

Tato otazka bude pragpodobr pro rodie také vyznamna.
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8.2 Soukroma stedni Skola a jazykova Skola s pravem statni jazykaév

zkousky €. Budgjovice, s. r. 0.

dostupné na <http://www.skolacb.cz/> [cit. 18. G12]

Na titulni strdnce je uvedena sekce ,studované ydbmode se uchaze ihned
dozvi informace o &istudijni nabidky.

1. S¥e studijni nabidky:
Ekonomické lyceum, Obchodni akademid€denni studium étyrleté)
Kadernik — Kadernice (tiilety utebni obor — denni studium)
Podnikani v oboru (dvouleté denni studium pro absolventietych webnich

obor a tileté dalkové studium pro absolventidtych webnich obat).

Jde o soukromou Skolu, ktera u svych @gbodava podminky placeni Skolného.
Skolné je ukovano na zakladstudijniho prosgchu Zak. Tato informace by mohla byt

pro rodte vyznamna.

V prezentacich je uveden pouze ,vypiegneta vyuky” = zakladni pedngty,
které Zaci Bhem studia navdtuji. Nenajdeme detailnic¢abni plan u jednotlivych

obori, ktery by pro rodie mohl byt podstatnyipvybéru Skoly.

Nasledujici informace, které by mohly zajimat tedi kt¢i maji di¢
s nedokotenym stednim vzdlanim. Na titulni strance je uvedena sekce ,DalSi
vzdklavani“. Skola nabizi moznost dokiin v minulosti nedokotené studium
nebo studovat od prvéhodriku. ZkouSky nejsodasow limitovany tj. doba mze byt
kratSi nez je &né. Po absolvovani vSech zkouSek ziskava uéhaaturitni vysedceni
nebo vyéni list. Timto zassobem mohou uchasestudovat obory:

Obchodni akademie(kdd oboru: 63-41-M/02)

Ekonomické lyceum(kod oboru: 78-42-M/02)

Podnikani (kéd oboru: 64-41-L/524)

Kadernik - Kadernice (kod oboru: 69-51-H/01)

Kuchai — Cisnik (kéd oboru: 65-51-H/01)

Cukrar (kod oboru: 29-54-H/01)
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Jiz v ndzvu 3koly je uvedeno: ,s pravem statni kamg zkoudky“. Skola nabizi
moznost statnich jazykovych zkouSek z anglickémsdraeckého jazyka a pro cizince
z jazykaceského V dobke, kdy se stava nutnosti havtominimalng jednim s¥tovym

jazykem by tato informace mohla byt pro epodstatna.

Skola nabizi navazuijici studium pouze p¥ehni obory.

DalSi zajimavou informaci pro samotné rediby mohly byt Skolou nabizené
rekvalifikacni kurzy. Ziskal-li uchaze oswdceni o vice ddich kvalifikacich,
které dohromady odpovidaji pozadamk na vydeni v rekterém oboru vz#lani,
ma narok slozit zarecnou wnovskou zkouSku a ziskat tak i list v oboru,
ktery ma v kddovém oziani pismeno H. Neboime byt fijat do nastavbového studia
zakorteného maturitni zkouskou.

Kucha-¢isnik (kéd: 65-51-H/01)

Truhl& (kod: 33-56-H/01)

Prodavé (kod: 66-51-H/01)

Cukré& (kéd: 29-54-H/01)

Privodce cestovniho ruchu (kod: 65-021-N)

2. den otew¥enych dvei:

Skola ma na svych strankach uvedeno, 7e se denenfeh dvéi nekona,

ale informace o studiu a prohlidka Skoly je kdykabzna po telefonické domlév

3. uplatnéni absolventi v praxi:

V prezentacich nenajdeme, jaké uplain v praxi absolvent h¥e ziskat

a Vv jakych konkrétnich odwich se niZe uplatnit. DalSim nejpodstaj&im
nedostatkem je to, Ze ani u jednoho oboru nenajdemmerétni kiEové kompetence,
které si absolvent v fibéhu studia osvoji. Co bude schopen nabidnout napréce,
jaké schopnosti a dovednosti ziska po absolut@iGaoukromé edni Skole a jazykove
Skole s pravem statni jazykové zkoudkyBudsjovice, s. r. 0. v daném oboru? Tyto
v prezentacich chyih Dale nikde neni uvedeno, jestli Skola monitoruyehlost
uplatreni absolvent v praxi a kolik Zak je nagiklad evidovanych naradu prace.

Tato otazka bude pragpodobré pro rodie vyznamna.
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8.3 St¥edni Skola obchodni

dostupné na <http://www.sso.cz/> [cit. 19. 3. 2011]

Na titulni strance je uvedena sekce ,glagaci nabidka“ zde se uch@zedozvi

informace o i studijni nabidky.

1. Sie studijni nabidky:
Obory vzdélani poskytujici stredni vzdélani s maturitni zkouSkou:

Skola nabizi denni 4leté studium, dalkové Sletdista a véerni 5leté studium
1. obor:Ekonomika a podnikani (kéd oboru 63- 41-M/01)
(denni, dalkova a verni forma vzdlavani) stedni vzalani s maturitni
zkouskou
Absolvent je pipraven pro povolani v ndjergjSich funkci v oblasti obchodu,
ekonomiky a administrativy, podnikani, nebo mohakrgiovat ve studiu na vysokeé
nebo vySSi odborné Skole. V prezentaci je uvedeéaildeuwebni plan, kde se rafi
mohou dozedét, Ze Zaci od prvniho doiku studuji dva cizi jazyky. Od 3.dwku si
mohou v ramci volitelnych jazykvybrat 3. cizi jazyk. Skola nabizi nasledujiciyjaz

anglictina, rtmcina, rustina, Spa#istina a francouzstina.

DalSi zajimavosti je Zazeni pednttu ,fiktivni firma®“. Od 2. ratniku se Zaci &

v predmetu fiktivni firma“ pomoci paitacové techniky zakladat fiktivni firmu,
ktera ale podléha vdem pravnim Gkonjako firmy skuténé. Zaci se musi nejprve
spravig zaregistrovat do vSech instituci palinych k podnikani, obchodovagdre
odvadt dare atd. Tuto nabidku pokladame zale¥itou a pedpokladame, Zze by mohla
byt dilezita i pro rodie, ale pouze vifpad, ze jim pojem fiktivni firma“ budeadre

vyswétlen.

2. obor:Cestovni ruch (kod oboru 65-42-M/02)
(denni forma vzélavani- 4leta, zkracené studium — 2leté jgeno absolverim
sttednich Skol — maturaiin)
Absolvent oboru je schopen se uplatnit v wmEgjSich zamdstnanich.

Napr. pracovnik cestovni kancé# inform&niho centra v regionu, organtzd
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pracovnik v laz#skych zizeni, recefni atd. Usp3ni absolventi mohou pokiavat
ve studiu na vySSi odboriévysoké skole.

Od 3. r@niku si mohou Zaci v ramci volitelnych jaZykybrat 3. cizi jazyk.

3. obor:Obchodnik (66-41-L/01)

(denni a dalkova forma velhvani)

Absolvent je pipraven pro povolani v ndjergjSich funkci v oblasti obchodu,
ekonomiky a administrativy, podnikani, nebo mohakrgéovat ve studiu na vysokeé
nebo vysSi odborné Skole.

Obory vzdélani poskytujici stredni vzdélani s vyutnim listem:
4. obor:Prodava¢ (kéd oboru 66-51-H/01)
(denni a dalkova forma vilhvani- 3letd)
se zanmifenim:- smiSené zbozi
- elektrotechnické zbozi
- textil, ockvy a obuv
- drogistické zbozi

Po vykonani zarecné zkousky a ziskanitetiniho vzdlani s vy@nim listem niize
absolvent samostatm odpo¥dné pracovat ve vSech typech provoznich jednotek.
Vyuka je rozdlena na teoretické vyovani (tyden) a odborny vycvik (také tyden).
Uspdnym absolverdim oboru prodava je také umozéno doplnit si vzédlani

zakoréené maturitni zkouskou formou denniho nebo dalkové&stavbového studia.

Absolventim oboru prodava¢ nabizime stedni vzdlani s maturitni zkouskou
v oborech:

5. oborProvoz obchodu(kod oboru:66-41-L/501)

(denni nastavbova forma vdévani - 2leta,

dalkova nastavbova forma vddvani - 3letd)

Studium zako#ené maturitni zkouSkou ro#gje a prohlubuje vSeobecné vkahi
a odbornou fipravu absolverit Absolventi jsou fipraveni vykonavat organizai,
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provozni a obchodn provozni funkce obchodniho charakteru, mohou dedzet

o studium na vysSicti vysokych Skolach.

Skola nabizi navazujici studium pouze p¥ehni obory.

Skola déle nabizCentrum celozivotniho vzdlavani
Priprava ke statni zkouSce z kanéski#&ho psani, zéklady prace na PC, Kurz pro
pokrasilé uzivatele PC, Tvorba www stranek, Psani na ddaici, (tetnictvi pro
zaateniky a pro pokreilé, Obchodni konverzace a korespondenceématkém
jazyce, Kurz ekonomického minima, Vy®ini technika pro matky i, Pripravny

kurz z¢eského jazyka,ifpravny kurz z matematiky

Program pro seniory je realizovan zaifimé aktivni @asti Zaki Skoly oboru vzdlani
Sluzby cestovniho ruchu, napomahaji k velicagdmiému sblizovani zajimvymeny

nézof i predavani zkuSenosti mezi generacemi.

2. den otew¥enych dvei:

Skola p#adala dny otesenych dveéiv sobotu 4. prosince 2010 od 8:30 do 16:00 hod.,
ve ¢tvrtek 14. ledna 2011 od 13:00 do 17:00 hod.
V jiné doke kdykoliv po telefonické dohad

3. uplatnéni absolventi v praxi:

V prezentacich najdeme, jaké uplathv praxi absolvent fZe ziskat a v jakych
odwtvich se niZze uplatnit. Co zde bohuzel chybi, jsou konkrétiidvé kompetence,
které si absolventdhem studia osvoji. Skola méa zegeny webni plany, ale ne kazdy
si z tchto informaci dokdze «tht celkovy obrdzek o nabizenych programech.
Prikladem je pednet ,Fiktivni firma“, ktery Skola nabizi a tim Zé&k umozuje
aplikovat ziskané znalosti. Bohuzel, tento fakt inen prezentacich uveden.

Informace o konkrétnich schopnostech a dovednogieehzujeme za nejtezitjSi a

Ize predpokladat, Ze rod je budou téz takto vnimat.

BohuZzel, nikde neni uvedeno, kolik #ake dostane na vysokou Skolu, jestli Skola
monitoruje rychlost uplatmi absolvent v praxi a kolik Zak je nagiklad evidovanych
na Gadu prace.

Tato otazka bude pragpodobré pro rodie vyznamna.
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8.4 St¥edni Skola obchodu, sluZzeb a podnikani a Vy3Si odina@ Skola

dostupné na <http://www.ssvos.cz/> [cit. 19. 3.1J01

Na titulni strance je uvedena sekceig8hi Skola“ a dale ,Obory* zde se uchéze

dozvi informace o &istudijni nabidky.

1. Sie studijni nabidky:
Obory vzdélavani poskytujici stredni vzdélavani s maturitni zkouskou 4leté obory:

1. obor:Management obchodu a sluzeb3-41-M/01

Informace spojené s oborem poukazuji, Ze absoly@miifipraveni na mnohoiznych
povolani, nejen v soukromém ale i statnim sektoru.

Za vyznamné povazujemeégaevsim to, ze vZthvaci program vytvd piedpoklady pro
to, aby absolvent rozvijel vlastni aktivity v pokiatelské sfée, pouziva dva cizi jazyky.
Skola nabizi navazujici studium na Vy3si odborngleskAbsolventi se viak mohou
hlasit i na Skoly vysoké. BEeme pedpokladat, Ze tyto informace budou kmdi

povazovat za vyznamné.

2. obor:Obchodnik 66-41-L/01

Absolvent se uplatni v organizacich a podniciclvpzajicich obchod, na veletrzich
a prodejnich vystavach. Uplatni zisk& také v omgaeich v oddlenich nakupu a
prodeje zbozi, ndfklad jako obchodnik, obchodni referent, obchodstupce, odbyta

zasobova, zboziznalec. Jefipraven pracovat také v marketingu, logistice, puggxi.
3. obor:Kosmetické sluzby69-41-L/01
4. obor:Fotograf 34-56-L/01

5. obor:Farmaceuticka technologie(novy obor od Sk. r. 2011/12) RVP 28-44-M/01

Skola dale nabizi obory vzdlavani poskytujici stredni vzdélavani s vyunim
listem, tiileté obory:

AranZér RVP 66-52-H/01, Cukr&VP 29-54-H/01, Pekd&RVP 29-53-H/01
Sladovnik — pivovarnik RVP 29-51-H/01
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Na tiileté obory navazuje nastavbové studium v denni i&dkové formé, zakonteno

maturitou.
Obor: Podnikani: NOVE od 3k. roku 2011/2012 64-41-L/51

Obory vzdélani vyssi odborné skoly
* Verejna sprava (68-43-N/05) (od 1. 9. 2011 &ioteweny obor) denni studium

e Marketing(63-41-N/03) (od 1. 9. 2010 reakreditovany olutmiini/dalkové studium

e Obchodni podnikani(63-41-N/20 ) (od 1. 9. 2010 reakreditovany obor)
denni / dalkova

* Provozni ekonomika odpadového hosgeti&(63-41-N/13) denni / délkova forma
studia

« Ekonomika a management v podnicich fiid@ch sluZzeb (63-41-N/17)
denni forma studia
Na strankach je uvedeno i bakakée studium. Probiha na Vysoké Skole aplikovanych
ekonomickych studii, s. r. 0. Praha - detaSovanéatquisti Nemanicka 7{eské
Budgjovice. BohuZzel na stranky této Skoly jsme se némddz divodu: P 7/ pokusu
kontaktovat server www.vsaes.eu vyptaalovy limit.* Zdroj: <http://www.vsaes.eu/>
[cit. 19. 3. 2011]

Informace o tom, Ze Skola poskytuje j&Keté obory, takityileté obory, které nejsou
zameieny pouze na ekonomii nantigada dilezitq a tak by to mohli vnimat i ragh.
Z&ci, ktgi se rozhodnou pro dalsi studium, mohou pe&hvat v nastavbovém studiu

nebo na vyssi odborné Skole.
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2. den otew¥enych dvei:

Stredni Skola ptadala dny oteenych dvéiv.  sobotu 4.  prosince 2010
od 9.00 do 15.00 hod. a v utery 12. ledna 2011 a@d &o 17.00 hodin
ve vSech budovach Skoly, odt@mnych pracovistich OV, domé&wnladeze.
Informace o Skole— kazdou sedu od 10.00 do 17.00 hod v buddiibézna 4 (Juvel)
Dny otevenych dvé navysSi odborné Skole (Nemanicka 7ygaali ve tech
terminech:  12. 1. 2011 od 08.00 do 17.00 hod

12. 2. 2011 od 08.00 do 17.00 hod

17. 3. 2011 od 08.00 do 17.00 hod

3. uplatnéni absolventi v praxi:

V prezentacich najdeme, jaké upkathv praxi absolvent fZe ziskat a v jakych
odwtvich se niZe uplatnit. Kl¢ové kompetence najdeme u obastedni Skoly,

ale u obotl vy33i odborné Skoly chybi. Skola ma Bjesny webni plany, ale ne kazdy
si z tchto informaci dokaZze w«tht celkovy obrazek o nabizenych programech.

vvvvvv

a lze gedpokladat, Ze ro& je budou téz takto vnimat.

BohuZel, nikde neni uvedeno, kolik #ake dostane na vysokou Skolu, jestli Skola
monitoruje rychlost uplatimi absolvent v praxi a kolik Zak je nagiklad evidovanych

na Gadu prace.

Tato otazka bude pragpodobr pro rodte vyznamna.

65



8.5 S¥edni Skola podnikani, o.p.s.

dostupné na <http://www.stredniskola.cz/> [cit. 202011]

Na titulni strance jsou uvedeny ttyrleté studijni obory a jedno nastavbové studium erob

podnikani.

1. S¥e studijni nabidky:

4leté denni studijni obory zakotené maturitni zkouskou:
1. obor:Bezpe&nostné pravni ¢innost (kdd oboru 68-42-M/01)

(denni forma vz&avani)
Absolvent se uplatni v povolanich, v nichZ je pradocinnost vazana na znalost
a spravnou aplikaci pravnictiqaipisi Ceské republiky ve dcech véejného peadku
a vnitni bezpénosti. Pro vykon &kterych povolani musi absolvent spinit dalSi
zakonem stanovené podminky, hapik, specialni odborné Skoleni, testy zdravotni
a psychické zjsobilosti, bezihonnost, spolehlivost a dalSi poziagaMezi vyukové
oblasti v tomto oboru p&Atnag. pravni vzdlavani, bezpéostni giprava, prevence
a odhalovani kriminality, sebeobrana, a mnoho dalsi
Novy studijni obor by se mohl stat zajimavym ja& paky 9. tid, tak pro jejich rodie.

2. obor:Ekonomika a podnikani (kod oboru 63-41-M/01)

Skola garantuje roz&nou vyuku anglického jazyka. 5 — 6 hodin attigly tydns

a samorejm¢ dalSi cizi jazyk. Absolventi ovladaji efektivni rkatingové strategie,
rozumi ekonomickym pojdm, principim a umi je aktivé pouzivat. Absolventi jsou
schopni pracovat v tymu, veést jednanitesit problémové situace. Orientuji se
v sousta¥ dani a jejich spray tuji atd. Usp3ni absolventi mohou déle pokoaat
ve studiu na vysokych Skolach z&enych na ekonomiku, ¢étnictvi, informatiku,

statni spravu.

3. obor:Informa éni technologie(k6d oborul8-20-M/01)

Obor je zamien na nejvice vyuZivané oblasti informatiky, ktgséu néplni jednotlivych
predntta (hardware, opetai systémy, grafika, databaze, programovaniitptove sit, video

a zpracovani, webové aplikace atd.). &které z vySe uvedenych oblasti se s ohledem na své

preference stanou specialisty.
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4. obor:Podnikani (kdd oboru 64-41-L/52) denni a dalkovéa forma saudi
Skola poskytuje vz#ani ©m, ktei chiji ve svém oboru provozovat samostatn

Zivnost, podnikat nebo pracovat versf@robného neboistdniho podnikani.

2. den otew¥enych dvei:
Stredni Skola ptada dny otekenych dvé, které se konaji ofl. 10. 2010 do 30. 3. 2011
kazdou SREDU od 14:30 do 17:00 hodin nebo kdykoliv pegchozi domlug.

3. uplatnéni absolventi v praxi:

V prezentacich najdeme, jaké uplath v praxi absolvent e ziskat, kiové
kompetence u jednotlivych ohiora navic ma Skola i zwejnény webni plany.

Informace o konkrétnich schopnostech a dovednogteshZzujeme za neajtkzite|Si

a lze gedpokladat, Ze ro& je budou téz takto vnimat.

BohuZel, nikde neni uvedeno, kolik #ake dostane na vysokou Skolu, jestli Skola
monitoruje rychlost uplatimi absolvent v praxi a kolik zak je nagiklad evidovanych

na Gadu prace.

Tato otazka bude pragpodobré pro rodée vyznamna.
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8.6 VysSi odborna Skola a $edni Skola, s.r.o.

dostupné na <http://www.vosss.cz/> [cit. 20. 3.7J01

Na titulni strance jsou uvedeny dva studijni obprg absolventy zakladnich Skol

a ti nastavbové obory pro absolventiesinich skol s maturitou.

1. S¥e studijni nabidky:

4leté denni studijni obory zakotené maturitni zkouskou:

1. obor: Obchodni akademie - se zad#ifenim vSeobecna ekonomie
(kod oboru 63-41-M/02) (denni forma évani)

Zéaci obchodni akademie se zabyvaghém studiacinnostmi, které jsou spojené

S nakupem, vyrobou a prodejem (i zahtamn), marketingem, finamim

hospodéenim podniku, &etnictvim, tvorbou cen, davou agendou, ziskavanim

a zpracovavanim informaci, vedenim statistiky, &pomdennich praci atd.

2. obor:Gymnéazium (kéd oboru 79-41-K/4)(denni forma vzélavani)

Hlavnim cilem je pedevsim fipravit absolventy pro vysokoskolské eavani a dalsi
typy terciarniho vzélavani. Absolvent gymnazia bydnv prabéhu vzdlavani ziskat
Siroky vzclanostni zaklad, ktery mu umozni dalSi rozvoj sctogpi a dovednosti
v procesu celozivotniho vZvani a ziskavani Zivotnich zkuSenostfikRdem je
zarazeni pedntta — medialni vychova, ekologie, enviromentalni vyedoglobalizace,
ekonomie, etika, filozofie a rozvoj osobnosti, zivaoding

Skola nabizi dva studijni obory pro absolventy adkich Skol. U obou obbrje
detailni &ebni plan, kde se ragi mohou dozédét, jaké gedméty dany obor nabizi
a v jakéem mnozstvi odenych hodin. DalSi informace uvadi, Z&dd ma kapacitu
maximalré 24 zaki ve tid¢. To umo#uje individualni praci pedagag Zzaky aiidnim
ucitelam kvalitni vychovnou praci a prostor pro osobnitedih V pripads, Ze se Zak po
ukorteni studia rozhodne pro navazujici studiuntiZzenpokrgovat v jednom zett
nabizenych obdr | tato informace by mohla byt pro rédipodstatnaipvybéru skoly.

Predpokladame, Ze tyto informace mohou byt prodedilezite.
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VySSi odborna Skola nabizi 3leté denni studijni olvp

3. obor:Bankovnictvi a pojistovnictvi (k6d oboru: 63-43-N/14)

Po ukoreni studia je absolvent vybavergdemostmi a dovednostmi Febnymi
pro vykonavanitidicich funkci v bankdch a pajgvnach. Mraz je kladen zejména
na ziskani poznallk umo#ujicich operativni adaptabilitu v souladu nitimi se

ekonomickymi podminkami.

4. obor:Mezinarodni obchod (kdd oboru: 63-41-N/23)

Obor byl vypracovan na zakladioporgeni Uradu prace wCeskych Budjovicich.
Odborné a specifické zateni oboru si vyzadalo naslednou spolupraci s praggv
Generalnihdeditelstvi cel v Praze, sgpravnimi spoknostmi Cechofracht, Spedice a

dalsi) a s vedoucimi pracovniky celniiadu v regionu.

5. obor:Vypoéetni technika a programovani(kdéd oboru: 26-47-N/12)

Cilem oboru vypdetni technika a programovani je vyzbrojit absolyerékladnimi
védomostmi a navyky peebnymi nejen k uzivatelskému ovladani osobnihéitpee,
ale i k odbornému vykonavani funkci programatoranalytika, servisniho technika,
odborrgé kvalifikovaného pracovnika vygetniho stediska podnikuci pocitacové
firmy, pop‘ipad spravce péitacové sik.

2. den otew¥enych dvei:
Stredni Skola ptfadala dny oteeenych dvé v udtery 15. Gnora 2011 v déb
od 11:30 - 17:00 hod.

3. uplatnéni absolventi v praxi:

V podrobnych prezentacich najdeme, jaké upkdtv praxi absolvent f¥e ziskat
a v jakych konkrétnich odwich se niZe uplatnit. Za jednu z nejvyznasjgich
informaci vSak povaZujeme uvedeni konkrétnich cokiych kompetenci,

které si absolvent v fibéhu studia osvoji. Co bude schopen nabidnout napréce,
jaké schopnosti a dovednosti ziska po absolutoaiwyssi odborné Skole ar&tni
Skole, s.r.o. v daném oboru. Z&klady odbornéhalaxdni zajiguji jeho uplaténi na
trhu prace. Tyto informace povazujeme za tilejitéjSi a 1ze pedpokladat, ze ro&e

je budou téz takto vnimat.
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Bohuzel, nikde vSak neni uvedeno, kolik &&e dostane na vysokou Skolu, jestli Skola
monitoruje rychlost uplatimi absolvent v praxi a kolik zak je nagiklad evidovanych

na Gadu prace.

Tato otazka bude pragpodobr pro rodie také vyznamna.

9. Zawr 2. etapy prace

V internetovych prezentacich ekonomickych Skol jgzaené rozdily. Nkteré se
specializuji pouze na ekonomiku a administrativaé jnabizi Sirokou paletuiznych
obort nejen v oblasti ekonomiky ale i sluzeb. Skoly fegvprezentuiji jednotlivé obory
které nabizeji, uvagl délku trvani studia a moznosti dalSiho &adani bu’ piimo
na dané Skole nebo na Skol&shfakultach vysokych Skol s obdobnym z&enim
V téchto prezentacich gasto uvedena moznost uplkath absolvent v praxi, ale chybi
detailni popis osvojenych kompetenci absoliteNta Skolach ekonomického zafeni,
které se zabyvaji vyukou managementu a marketiogazuji absenciéchto informaci
za podstatny nedostatek.

Ve tSing pripadi kazda ekonomicka Skola famla Den otetenych dvéi. Touto
nabidkou niZe oslovit nejen budouci klienty ale i Sirokouejaost. Osobni seznameni
se Skolou, jejim vybavenim, nabidkou abar giistupem k viejnosti si Skola rize
rozskit okruh zdjemé o ni. Atmosféru Skoly nelze prezentovat. Klienblksi viastni
nazor nmize utvdit osobni nav&vou. Nekteré Skoly ve svych internetovych
prezentacich uvadi icabni plan, u &kterych Skol se tento plan neobjevuje.
Z uvedeného ¢ebniho planu siifpadny klient nize utvdit podrobrgjSi predstavu
o konkrétnich vytovanych pedmetech oboru.

Ve vSech internetovych prezentacich chybi informacekut€éném uplatini
absolveni v praxi nebo o jejich usgnosti v dalSim vzdavani nebo evidovani
na Gadech prace. &4 vazba od absolvent Skol je komplikovana
a mnohdy Skoly ani nemaji moznost se dotjaka je skutenost. Pokud by ale Skoly
mely ve svych internetovych prezentacich odkaz rtadUprace, poskytly by tak

zajemam dalSi zajimavé informace o uplatn absolvent v oboru.
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Zavér

V poslednim desetileti se vyrazmvysil vliv globalniho prosedi nacinnosti
a pisobeni firem i organizaci, s cilem dosahnout koakini vyhody ged ostatnimi.

Nabidka vzdlavacich sluzeb sithprevySuje poptavku a tim se Skoly dostavaji
do konkurewiniho boje. | vzdlavaci instituce musi vyvijet zti@e Gsili g ziskavani
dostaténého pdétu kvalitnich zak. Jednim z faktdr, jak mohou dosfi k Usgchu je
pozitivni image Skoly. Bakatéka prace se zabyvala tématem ze Skolského
managementu,igemz sleduje fedevsim to, jak seisidni Skoly prezentuji wejnosti
a do jaké miry urovetéto prezentace podporuje réeligi rozhodovani o vyéru Skoly
pro sveé dti. Cilem prace bylo zjistit kritéria, podle ktetyaodie vybiraji vhodnou
stredni ekonomickou Skolu pro svédit

V teoretickécasti, prvni kapitole prace, byla popsana problekaaimage jako
celku. Byly vyswtleny pojmy image, druhy image, image a managemiemhge
a marketing. Ve druhé kapitole bylo detailpopsano image Skoly. Jaké vlivy Skolu
ovliviuji, jaka je ¢innost managementu Skoly a utsdi image Skoly, komponenty
image Skoly a jejich diagnostika. Veeti kapitole byla detaithpopsana problematika
analyzy image a Zigoby jejiho ndfeni.

Praktickou ¢ast jsem rozglila do dvou etap. V prvni etépjsem provedla
interview s @ti respondenty, ki¢ hledali vhodnou $edni Skolu s ekonomickym
zameienim pro své dit Z interview jsem vybralafit nejcasgji zminované aspekty,
které ovliviiovaly rodte pi vybéru stedni Skoly.

Prvnim aspektem byla i8i studijni nabidky. Tento aspekt jsem srovnavala
v jednotlivych internetovych prezentacich ekonomidantienych stednich Skol
v ramci Ceskych Budjovic. Ngkteré Skoly nabizi pouze dva studijni obory,
ale specializuji je naifpravu pro vysoké Skoly. DalSi Skoly se nespeaiglipouze
na ekonomické obory, ale nabizeji obory v oblaktzedy a rekvalifikdnich kurz.
Nekteré Skoly nabizeji i navazujici studium. Tim siwareji specializaci, ktera je
oddiluje od konkurence.

Druhym aspektem, ktery jsem v prezentacich vyhlal@avbyla nabidka Oin
otewenych dvéi. Ve WwitSiné pripadi kazda Skola p@ada Den otaenych dvé,
protoZe si uedomuje, Ze pro budouci klienty Skoly byva osobnntkét se Skolou

dulezity. Ovliviiuje pohled na Skolu nejen ze strany &hdia budoucich Zak
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ale i verejnosti. Atmosféru Skoly nelze prezentovat. Kligkbly si vlastni ndzor fize
utvorit osobni navstvou.

Tretim aspektem, ktery ragh povazuji za velicetdeZity je uplatini absolvent
v praxi. Toto téma je v dabvelké konkurence na trhu prace velmi vyznamné.
Zamgstnavatele v prvnfad zajima, s jakymi znalostmi a dovednostmi absolvent
do firmy pichazi. Nekteré ekonomické Skoly ve svych internetovych pnéaeich
uvadi, jaké kompetence absolvent v daném studipioru ziskal, u jinych Skol tato
podstatna informace neni uvedena. Informace o ktanpih, ale e byt uvedena
i v jinych prezentacich Skoly (Vystava \&éni aremeslo, pirucky o Skole, konkrétni
prezentace na Dnech ofemych dvé aj.). Jedna se vSak dldzitou informaci, ktera by
mela byt uvedena i na internetovych strankach Skdke vSech internetovych
prezentacich chybi informace, kolik absolvef ihned zaréstnano nebo ifjato
na vysokou Skolu nebo evidovano rfadech prace. &pna vazba od absolveéngkol je
komplikovana a mnohdy Skoly ani nemaji mozZnost spwitict jaka je skuténost.
Pokud by ale Skoly #hy ve svych internetovych prezentacich odkaz ied (prace,

poskytly by tak zajemian dalSi zajimavé informace o upl&tin absolvent v oboru.
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