Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra fizeni

UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Public Relations v oblasti Skolstvi

Markéta Podivinova

© 2011 €ZU v Praze




Ceska zemédeélska univerzita v Praze Provozné ekonomicka fakulta

Katedra f{zeni Akademicky rok 2009/2010

ZADANI BAKALARSKE PRACE
Markéta Podivinova

obor Provoz a ekonomika

Vedouci katedry Vam ve smyslu Studijniho a zkusebniho fadu CZU v Praze
&l 16 urluje tuto bakaléfskou préci. -

Nézev tématw:  Pyblic Relations v oblasti Skolstvi

Struktura bakalai'ské prace:

1. Uvod
2. Cil price a metodika

3. Literarni referfe, 3.1 PR jako prvek mixu a strategie, 3.2 Rozpodtové pozitivni a negativni
témata v soukromém a piispévkovém Skolstvi, 3.3 Hodnoceni znalosti

4. Vysledky , 4.1 Vybdr faktordl podle udinnosti PR ve §kolstvi, 4.2 PropagaCni plisobeni
studentt na zdjemce, 4.3 Faktory pro krizovou komunikaci ve Skolstvi

5. Zavér
6. Seznam pouzitych zdrojl
7. Piilohy




Rozsah pavodni zpravy: 30 - 40 stran

Seznam odborné literatury:

[1] ARMSTRONG, M.: Rizen{ lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN 80-247-
0469-2

[2] COLARDYN, D., BIORNOVALD, J. The learning continuity: European inventory on
validating nonformal

and informal learning. Thessaloniki: CEDEFOP, 2005. ISBN 92-896-0275-9.

[3] DRUCKER, P. F. Management — budoucnost zaéiné dnes. Praha: Management Press,
1992, ISBN 80-

85603-00-4,

[4] DUVEKOT, R., SCHUUR, K., PAULUSSE J. The unfinished story of VPL. Utrecht: EC
- VPL

foundation, 2005. [SBN 90-5003-466-7.

[5] HUINAK, P.: Hodng dat, mélo informaci a skoro Z&dné znalosti?, 1999 [online],
http://petr.hujnak.cz/aktivity/cw/clanky/rok1999/cw_hodne_dat_info_znalosti/hodne_dat_inf
znalosti.h '

tm, 2005.

[6] VAN DEN DUNGEN, M., MULDERS, M., PLJLS, T. Quality impulse for the validating
of prior

learning and career management. Hertogebonsch: CINOP, 2004. ISBN 90-5003-436-5.

Vedouci bakalai'ské prace: doc. Ing, Zden&k Linhart, CSc.

Termin odevzdani bakalafské prace: duben 2010

iy i
A&

EUS Ve
I /f‘ . - ’.;2 \-,‘
P

o/ .’/{:-P\y
e

-------------------------------------------------

Vedouci katedry

V Praze dne: 23.3.2010

Evidovano dékandterm PEF pod ¢f.: KR-038-108




Cestné prohlaseni

Prohladuji, Ze svou bakaldfskou praci ,,Public Relations v oblasti skolstvi® jsem
vypracovala samostatng pod vedenim vedouctho bakaldfské préce a s pouZitim odborné
literatury a dal8ich informaénich zdrojt, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
literatury na konci prace. Jako autorka uvedené bakaldiské prace dale prohladuji, Ze jsem

v souvislosti s jejim vytvoienfm neporusila autorskd prava tfetich osob.

. /
V Praze dne 2222077 /%W




Pod&kovani

Réda bych touto cestou podskovala vedoucimu bakaléfské prace doc. Ing. Zdeiiku
Linhartovi, CSc. za jeho &as, pomoc a neocenitelné rady. Dale bych rdda pod€kovala
svému priteli za jeho trpélivost a shovivavost a viem, kteff mi svymi radami a ochotou

pFispéli k dokondeni préce.




Public Relations v oblasti Skolstvi

Public Relations in education

Souhrn

Bakaldfskd prace se zabyvd problematikou krizovych faktorti v oblasti stfedniho
gkolstvi na vybranych obchodnich akademiich. Cilem price je na zdkladé vyzkumu
nalézt konkrétni krizové faktory a nabidnout moZnost jak jim pfedchézet. Vyzkum
zahrnuje jak teoretickou rovinu, tak i prizkum na jednotlivych Zkoldch. V praci byla
vyuZita metoda kvalitativniho dotazovani s vyuZitim nastroje pisemného dotazniku. Na
zékladg této metody a dopliiujicich prament z literatury byly zji§tény konkrétni krizové
faktory, které maji dopad na efektivitu 3koly a nabidnuta doporuceni. Krizovymi faktory
jsou klesajici podet narozenych dé&ti, zaméfenf Zkoly, nedostatené nebo Spatné vyuZiti
forem propagace, corporate communications, media communications, corporate design

a hodnoceni znalosti.

Summary

This bachelor labour deals with the critical factors in secondary education in selected
colleges of business. The aim of this work is based on the research to find real critical
factors and offer the possibility to avoid them. Research includes both theoretical plane,
as well as research on individual schools. In my labour used qualitative research method
with using an instrument written questionnaire. Based on this method and additional
sources of literature were identified specific critical factors that have impact on the
effectiveness of schools and offered recommendation. Critical factors are decreasing
number of births, a school focus, inadequate or poor use of forms of advertising,
corporate communications, communications, media communications, corporate design

and evaluation of knowledge.
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1 Uvod

V &eském Zkolstvi je Public relations stile jedt8 opomfjenym pojmem. I kdyZ se situace
zalind pomalu zlepiovat, mnozi je pokladaji za v nadbytednou. Maéloktery
management koly provadi na své skole rozsahlej3{ a pravidelnd vyzkumy, aby odhalil
pFipadné nedostatky nebo si potvrdil, Ze se $kola ubird spradviym smé&rem, Také v Fizeni
Skoly mfZze vznikat mnoZstvi nedostatkd. Tyto nedostatky poté zplisobuji krizové
situace, které pak musi byt FeSeny a mnohdy ne spravné nebo dokonce pozdé€. Témto

situacim pomahaji pfedchazet pravé ndstroje Public relations.

Téma bakaldfské prace ,,Public relations v oblasti Skolstvi jsem si vybrala zejména
proto, Ze mé& velmi zajima, jelikoZ u nds je§té neni tolik prozkoumino a neexistuje na
toto téma mnoho publikaci, které by se jim zabyvaly. Dal§im diivodem je, Ze mém

k tomuto prostiedi blizko.

Bakaldfska prace je rozd&lena do dvou hlavnich &sti, na literdrni refer§i a Cast
s vysledky. Literdrnf reder¥e je rozdélena do tfech podkapitol. Podkapitola 3.1 PR jako
prvek mixu a strategic si klade za cil sezndmit s obecnymi pojmy problematiky.
Podkapitola 3.2 Rozpo&tovE pozitivni a negativni témata v soukromém a piisp&vkovém
Skolstvi se zabyva efektivitou skoly a faktory, které ji mohou zvySovat nebo sniZovat.
Podkapitola 3.3 Hodnoceni znalosti si klade za cil sezndmit s pojmy hodnoceni Zakdi

a pedagogll na Skole.

Prakticka ¢4st ,,Vysledky* je rozd&lena do t¥i podkapitol. Podkapitola 4.1 Vybér faktord
podle dinnosti PR ve Skolstvi se zabyva vybranymi faktory, které jsou diileZité pro
dobrou image Skoly. Podkapitola 4.2 Propagadni plisoben{ studentli na zdjemce ukazuje
zptsoby, kterymi lze zapojit studenty do propagace Skoly. Podkapitola 4.3 Faktory pro
krizovou komunikaci ve Zkolstvi si klade za cil seznamit s moZnymi faktory pro

krizovou komunikaci ve Skolstvi a navrhnout jejich feSent.




2 Cil prace a metodika

Cilem mé bakalatské prace je najit krizové faktory, které mohou &kolu ohrozit
a nabidnout moZnosti, jak t&mto krizovym faktorim pomoci néastrojii Public relations
predchazet tak, aby pfipadn& viibec nemusely nastat. Hlavnimi oblastmi jsou filozofie
Skoly, corporate design, corporate communicaations, corporate culture, corporate image,
media relations, reakce na zmé&ny a hodnoceni znalosti. Chtéla bych tak pfispét alespofi

malou ¢sti k dal¥fmu poznani této oblasti.

Pii zpracovani bakaldfské prace budou analyzovany a dale zpracovany zdroje
z literatury a webovych stranek, na zakladg kterych bude provedena literdrni reSerse. Na
zaklad® literarni referde budou stanovena obecnd vychodiska, kterd budou v praktické
Yasti prace déle rozpracovana. K zpracovani obecnych vychodisek z literdrni reSerSe
bude slouZit kvalitativni metoda dotaznikového Setfeni, které bude probihat na Ctyfech
vybranych obchodnich akademiich, a dopliiujici prameny. Krizové faktory budou
mé&feny na zdklad® Zetnosti jejich vyskytu v dotaznicich. V zav&ru price bude

provedena syntéza pifnost bakalar'ské prace.

Doufdm, Ze prace bude pFinosem nejenom po teoretické strénce, ale i pfi uplatnéni

v praxi.
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3 Literarni reSerse

Literdrni reSer¥e je rozdélena do t¥i podkapitol. Podkapitola 3.1 se zabyva tfemi
vychodisky PR, kterymi jsou vefejné min&ni, image a corporate identity. Podkapitola
3.2 se zaméfuje na rozpoltovd pozitivni a negativni témata v soukromém
a pisp&vkovém Skolstvi, kierd jsou ditleZitd pro efektivnost Skoly. Podkapitola 3.3 se

zabyva hodnocenim znalosti a to jak u Zéki, tak u pedagogti.

3.1 PR jako prvek mixu a strategie

Metody PR jsou pouZivany jako komplexni nastroj pro zlep¥eni nebo udrzeni dobrého
image §koly. Jedn4 se o soubor &innostf, které jsou spolu navzijem propojené a dopliiuji

se. (Jaroslav Stuchlik, 2010, s. 95)

Média press relations, které byly dfive tradinim néstrojem PR, jsou dnes pouze dil&i
¢4sti tohoto komplexu, Zakladem pro PR je viak stdle komunikace s vefejnosti.

(Jaroslav Stuchlik, 2010, s. 95)

Definice

PR jsou socidln® komunikadni akiivitou. Jejim prostfednictvim pfisobi organizace na
vaitfini i vn&j§ vefejnost se zdm&rem vytvAfet a udrovat snf pozitivni vziahy
a dosahnout tak mezi ob&ma vzdjemné porozuméni a divéru. (Jaroslav Stuchlik, 2010,

s. 95)

Aktivity, techniky, formy a dali prvky soufasného PR jsou natolik rozsahlé, Ze je témef

nemo?né v dnedni dobg vytvotit struénou definici PR, (Jaroslav Stuchlik, 2010, s. 95)
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3.1.1 Vefejné minéni, image a corporate identity — vychodiska PR

Od t&chto tif vychodisek se odviji podstata PR.

Vereijné minéni

Propojeni PR a vefejného minén{ je zdsadni. PR usiluji o pfizefi veFejnosti a snazi se

proto vyuZivat viech monych informact o jejim psobeni. (Svoboda, 2007, s, 14)

Ne&které hiavni rysv a vziahy vefeiného min&ni (Svoboda, 2007, s. 14):

- Vetejné mindni odraZf souasné nazory, postoje i ndlady vefejnosti.

- Velejné mindni nelze povaZovat za piesné rozumoveé poznani.

- Vetejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliZnosti, dojmovosti.

- Vefejné mindni je ddno spolefenstvim z4jma, znalost{ a tradic.

- Vefejné mingni se vytvaif jen kvyznamnym podnétim (jeviim, nézordm,
osobnostem &i udalostem).

- Vefejné mingni je ovlivnitelné mnoha zpiisoby: projevy politik, manipulaci

demagogi a zejména masmédii.
Image
Jednim z tstfednich pojml PR je prav& image. ,lmage spojuje vechny pfedstavy
jedince nebo skupiny vefejnosti o urditém pfedm&tu min&ni, kterym mohou byt subjekty
nebo objekty, napitklad osoby, zem& nebo mésta, instituce nebo organizace a firmy

s jejich aktivitami uréenymi pro vefejnost.” (Svoboda, 2007, s, 15)

Image je cilem snaZeni skoly.
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Teze objasiujici sloZitost utvafeni a fungovani image (Svoboda, 2007, 8. 13}:

- Image se skladd =z objektivnich a subjektivnich, sprévnych i nesprévnych
predstav, postoji, zkuSenosti jednotlivee & ur€ité skupiny lidl o urcitém
pfedmetu minéni,

- Image je vysledkem vym&ny ndzorl mezi jednotlivcem a spolednosti,
uskute&iiované asto v konflikinf situaci.

- Image je komplexni, vicedimenziondlni strukturovany systém. Je vyrazny
a plasticky.

- Image prochdzi vyvojem a jeho vyvojové stupné Ize charakierizovat.

- Image plisobi na ndzory a chovani lidi. Podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Je
urditym nositelem informaci, a proto také piedstavuje pro jednotlivce uréitou

koncepci jeho orientace.

Corporate identity

Jedna se o formu identifikace organizace, jeji dlouhodobéjsi filozofii.

Definice

Corporate identity predstavuje hlavnf strategii podniku. Je také socidlnf technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity disponuje uritym soultem
vlastnosti a zplisobll prezentace, které urditou organizaci spojuji a soufasné ji od jingch

odliguji. Corporate identity je jejim smyslem i formou. (Svoboda, 2007, 5. 28)

Cim vice se vnitinf vefejnost organizace s firemni identitou ztotoZiluje, tim je jeji

celkova efektivnost vyraznéjsi.

13




3.2 Rozpocdtové pozitivni a negativni témata v soukromém
a prispévkovém skolstvi

Rozpobtové pozitival témata jsou pro Zkolu faktory, které ji pomdhaji ziskat nové
studenty a tedy i penize do jejiho rozpoétu. Poméhaji Skolu zefektivnit. Rozpoctove

negativni témata pak predstavuji pro fkolu opak.

Z hlediska PR pFedstavuje rozpodtové pozitivni téma dobrd image koly, jejf reputace
na vefejnosti, dobré jméno, kvalita jejich studenti apod. V piipad® rozpoltové

negativnich témat se jedné o opak a tyto faktory je tfeba zménit.

Pro v&¥i prehlednost jsou rozpotové pozitivni a negativni témata rozdélena do

jednotlivych podkapitol podle toho, do které oblasti PR spadaji.

V praktické &4sti bakalafské price jsou pak na zdkladé dotaznikd z obchodnich

akademif a doplitujicich pramenil tyto faktory déle konkretizovany a hodnoceny.
Mezi hlavni faktory Gsp&chu patki strategie a struktura $koly, spolupracovnici ve Skole,

jejich schopnosti (dovednosti), styl fizeni Skoly, systémy a postupy ve 3kole a kultura

gkoly (sdilené hodnoty). (Viadimir Smejkal, 2003, s. 28)

3.2.1 Efektivnost skoly

FEfektivnost Skoly mii¥eme méfit. Pro toto méfeni se uplatiinji dva zdkladni piistupy

(Pricha, 2009, s. 413V

a) Podle star$tho pFistupu se efektivnost hodnoti na zdkladé vzdélavacich
vysledkf. Napfiklad vzd&lavaci vysledky uréitych kol jsou vy3si, niZsi nebo
stejné neZ u jinych ¥kol. Tento pFistup viak neni idedlni, jelikoZ efektivnost
koly je daleko sloZit&jsi, neZ aby ji bylo moZno vyjadiit pouze v terminech

produktu.
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b) Druhy pristup hodnoti nejen =z produkovanych vysledkd, ale také
z charakteristik fungovani §kol. K vysledkim ve vzdélani se musi dospivat
vnitfnfmi procesy ve $kole. Je proto difeZité zjidtovat faktory, kterymi jsou tyto

procesy ovliviiovany, Timto pifstupem se Fidf také tato bakaldi'skd prace.

Vyzkum, ktery byl provadén v Londyng, prokézal, Ze mezi Skolami jsou vyznamné

rozdily v efektivnosti.

Mortimor ve své praci identifikuie faktory piispivaiici k efektivnosti 3kot:

1) cilevédomé vedeni skoly Feditelem,

2) angaZovany zastupce feditele,

3) velky podil ugiteldi na piipravé obsahu a organizace vyuky,
4) shoda mezi uditeli ve vykonavani profesnich povinnosti,
5) presnd strukturace &asu kaZdého vyukového dne,

6) intelektudng narodna vyuka,

7) vyraznd pracovni atmosféra Zkoly,

8) soustiedénost vyuky na dand témata,

9) maximalni komunikace mezi ufiteli a Zaky,

10} &asté hodnoceni vykont Zzdki,

11) intenzivni spoluprice skoly s rodiéi,

12) pifjemné klima ve Skole pro Zéky i pro uditele.

Pokud je 8kola efektivni, je i rozpoCtovE efektivni.,

3.2.2 Jednotliva témata

Management $koly

,Kliovy pro tspéch na trhu je kvalitni management koly. Soudasnd doba pozaduje

komunikujifci skolu, jeZ pracuje na svém image. A tak casto musi dojit ke zm&nam
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Skolskych stereotypi a piibliZeni se trZnimu chovani $kol. Kvalitu koly vytvéfeji
piedeviim lidé.” (Vodékova, 2010)

Kazdy feditel 3koly by mél zndt a uvédomovat si specifika marketingu Skolstvi.

Role Feditele a vedeni skoly je stejnd kliova jako kvalitnf uditelé. ,,Nahlédn&te pod
pokligku vynikajici Zkoly. Co najdete? Velmi pravd&podobn& vynikajiciho Feditele.
A pak chvili pozorujte §kolu se slabymi vysledky a nevainou pové&sti. Uvidite Spatné
utitele? Ne, predeviim sclhdvajici vedeni” (Reditelé ¥kol se pripravuji na vyzvy

nového tisicileti, 2010)

Filozofie §koly

Filozofif 3koly je prakticky jeji poslani, vize. Jde také o hodnoty, které jsou pro Skolu
dileZité. MiZe se jednat o jednotlivd hesla. Filozofie miiZe byt rozpracovéna na dil¢i

segmenty. Naptiklad na studenty, jejich rodige, pedagogy apod. (Svoboda, 2007, s. 30)

Jedna se také o strategii $koly. Strategie, kterd je spravné formulovand a dodrZovana, je

nastrojem Usp&iného Fizeni vztahi.

Corporate design

Pajmem cotporate design chdpeme jednotny design &i jednotny vizudlni styl organizace.
Obsahuje napiiklad logo a dal¥i prostfedky. (Svoboda, 2007, s. 31) Jednd se o prvky,
které skola pouZivd na svych dokumentech, kterymi je charakteristickd a na prvni

pohled rozeznatelna od ostatnich skol.
Promygleny a srozumitelny design skoly utvafi dobry dojem a miiZe vzbudit diveru

vefejnosti. Pokud Zkola pouZivd jednotny vizudlni styl, ktery je dobfe propracovan,

zvySuje to jeji image a divéryhodnost.

16




Corporate communications

Cilem je budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i mimo né&j.

Velmi diileZitym aspektem je klima Zkoly. Je moZné pozorovat, jak kola plisobi na
prvii dojem, jak probihaji telefondty se Zkolou, e-maily, jak funguji Skolni webové
stranky, jak Casto se skola nékde prezentuje nebo jak Zasto pofadd rizné akee.
(Vodékovd, 2010)

Klitovy pro komunikaci je také vyb&r komunika&niho prostfedku. Ten by mél byt
pFizpfisoben cilové skuping, Napiiklad pokud studenti komunikujf ptes Facebook, méia

by Skola zarcagovat a mit zde svoji stranku.

DilleZité je umdt sprdvn& definovat cilovou skupinu ¥koly, zvolit sprdvné ndstroje

k jejimu osloveni a zaji§fovat i zp&tnou vazbu.
Jako prostfedek komunikace slouZi také bezprostfedni styk s rodi&i, jelikoZ spéch
Skoly je zdvisly z velké &asti také na nich. Rodide vnimaji $kolu jako celek. Je proto

ditleZité, aby uditelé vystupovali jako jejf reprezentanti,

Corporate culture

Kultura 8koly je systémem hodnot, zpfisobli chovén{ a jednéni. P¥edstavujf ji spoledné
hodnoty, postoje, predstavy, normy (pifp. eticky kodex), pFesvédEeni, nizory a dalii.

(Pritcha, 2009, s. 287)

Projevuje se v symbolech, zvycich, ritudlech, preferovaném chovéni, pfib&zich, viastn{

vychovné a vzdé&lavaci praci a ve Skolnim klimatu.
Kultura Skoly se utvati v prib&hu celé historie koly. Je ovlivitovadna vn&jsfmi faktory

jako jsou napFiklad predstavy a poZadavky rodi¢i, lokélni politika, akcenty vzd€lavaci

politiky, které se maji uplatnit apod. (Priicha, 2009, s. 287)
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Corporate image

Péée o image 3koly napomaha predchdzet krizovym situacim. Corporate image slouzi
k ziskdvani klienti a odliSeni se od konkurence zejména v oblasti sluZeb, Image
miZeme povaZovat v soudasné dob& za strategicky prvek ve vzdélvacich institucich.
Piikladem této skute€nosti miiZe byt napitklad kauza na Pravnické fakult® v Plzni nebo

neddvnd udalost na Univerzit€ Jana Amose Komenského v Praze,

Image 3koly utvaif celd fada faktorh jako napiiklad klima 3koly, design $koly, kultura
gkoly @ mnohé dal$i. Z toho je vidét propojenost t&chto faktord.

Media press relations

Media press relation je tradiéni sloZkou PR. Jejich prostfednictvim lze ovlivait min&ni
velejnosti. Jsou dnes velmi Sasto vyuZivanym nastrojem PR. (Jaroslav Stuchlik, 2010,

s. 105)

DileZitym faktorem pro %kolu je kontakt s novinafi, napifklad ve form& posflani

tiskovych zprdv.

Reakce na zmény

Pokud se kola nestihd adaptovat na rychle se ménici prostfedi, miize to byt pficinou
jejtho nefispéchu. Reakce na zmény ve Skolském prostfedi je diileZitym aspektem
prosperujici ¥koly. Skola musi byt vtomto sméru adaptabilni, Nesmi zaostat za

ostatnfmi. (Vladimir Smejkal, 2003, s, 20)
Viechny uvedené faktory je t¥eba mezi sebou propojit. Musi mezi sebou komunikovat,

Pokud se ¥kola v&nuje budovani pouze jednoho z uvedenych faktord, nikdy nedosdhne

poZadované efektivity.
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3.3 Hodnoceni znalosti

Uroveil Zkoly je reflektovana na zaklad® jejich viditelnych vysledkil. Tento aspekt
ovliviiuje uchazete a jejich rodide pfi vyb&u 3koly. Pomoci dobfe pfipravenych

a provedenych aktivit skoly je moZno dosdhnout kvalitnich pedagogti a kvalitnich Zaki.

»Zleplovani kol pFedstavuje v soulasnosti jeden z kiiovych trendd Skolské politiky.*

(St¥edisko vzdélavaci politiky, 2008)

Kapitola se proto zabyva hodnocenim 24kl a pedagogt, které miize piispét ke zlepSeni

kvality koly.

3.3.1 Hodnoceni 2aku

,Cilem hodnoceni Z4kfi je zvy¥ovat efektivitu vyufovani a zlepSovat kvalitu
#akovského udeni. Hodnoceni 74k patii ke kliGovym néstrojim zjistovani a zajistovan{
efektivity vzdglavaciho procesu, protoZe je hlavnim zdrojem prehlednych a prib&inych
Udajii o kvalitich a mife Gsp&3nosti vyuky vzhledem k jejim cilim. (Pricha, 2009,
s. 587)

»Nejbliziim mezindrodng srozumitelnym ekvivalentem &eského terminu ,hodnocent
74kt ve vyuovani® je pojem classroom assessment (hodnoceni ve ti{d€).“ (Priicha,

2009, 5. 587)

Sama klasifikace (znamkovani) je brdna v pedagogické teorii jen za diléi sloZku
hodnoceni Zakf. Dal¥ pfirozenou soudasti ,hodnocen{ Zakii™ je Zdkovské

sebehodnoceni a hodnoceni mezi Zdky navzijem. (Pricha, 2009, s. 587)
Dobré hodnoceni 74kl ¥koly m4 vliv na zijemce o studium. O $kolu, kterd vykazuje

dobré vysledky svych studentl, je v&t§ zdjem. Vysledky Z4kil jsou jednim z aspektd,

ktery ukazuje na kvalitu ¥koly. Hlavaim poslanim skoly jsou tedy kvalitni Zici
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a absolventi, ktefi se dokdZou dobie uplatnit jak v daldm studiv, tak i v osobnim

a pracovnim Zivotg.

Hodnocenim Zikit se zabyvé celd Fada instituci. Metod hodnoceni je velké mnoZstvi.
Asi nejpouivandj¥im hodnocenim Zakd je hodnoceni ve $kole pomoci zndmek nebo

slovnfho hodnoceni.

Hodnoceni 24kfl oviivituje priib&h udeni a motivaci Ziki k nému, plisobf na autoregulaci
Fakovského udeni, ma disledky pro socidlni vztahy Zakd, jejich sebepojeti, aspiraci atd.
(Pracha, 2009, s. 587)

Hodnoceni 74k patéi ke kli€ovym ndstrojim zji¥fovani a zajifovéni efektivity

vzdélavaciho procesu, (Priicha, 2009, s, 587)

Hodnotici zpravy o Zacich jsou dileZitou soudsti komunikace p¥i spoluprdci mezi
uditeli a z4ky nebo rodigi Z4kd. Tyto zpravy informuji i jiné zdjemce o vykonnosti zéki,

napf. v piijimacim Fizeni na vyssi stupné skol. (Pritcha, 2009, s. 587)

Jednim ze zplsobl hodnoceni Zéki je m&feni pFidané hodnoty, tzn. jejich zlepSovani.

3.3.2 Hodnoceni pedagogu

Role pedagogt je v efektivitd vyutovani velmi dileZitd. KaZd4 Skola chce poskytovat
svym Z4km co nejlepdi sluZby, a proto je dobré mit vypracovany systém hodnoceni
pedagogh. V nekterych Zkolich tento systém zdvisi pouze na hospitacich v hodinich
(hodnoceny byvaji predevdim predmétové a pedagogické znalostt a dovednosti
pedagogh), jiné ¥koly maji vypracovany systém, ktery je podobny Fizeni lidskych
zdrojit. (StFedisko vzdélavaci politiky, 2008)

Systém, ktery podporuje ocefiovan{ zku$enosti a kvality, by mé&l ovliviiovat pracovai

motivaci, spokojenost a nasledn& i Skolni efektivitu.
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Do hodnocen{ pedagoga je dilleZité zahrnout také vysledky jeho studentl. Timto miZe
byt zmirn&no neobjektivni hodnocen{ hodnotitelii. Hodnoceni zakd a uditeld miZe byt

tedy i propojeno.

4 Vysledky

Kapitola vysledky je rozdg&lena do tif podkapitol.

Podkapitola 4.1 sleduje faktory, kterymi $kola miZe ovlivnit svou kvalitu, image, klima
na 3kole atd. Vtéto kapitole jsou rozebirdny otdzky =z dotaznikii predloZenych

jednotlivym obchodnim akademiim.

Podkapitola 4.2 se zabyva propagaénim plisobenim studentd na zdjemce o Skolu, jaky

maji studenti v propagaci vliv na zdjemce a jak tento vliv spravné vyuzit.

V podkapitole 4.3 jsou uvedeny dileZité faktory pro krizovou komunikaci, které byly

zjidtény predchozim vyzkumem a za pomoci dopliiujicich prament.

4.1 Vybér faktor(: podle ticinnosti PR ve Skolstvi

Tato kapitola se zabyva faktory, kterymi $kola miiZe ovlivnit svoji image, klima 3koly,

apod.

Ke zjisténi t&chto aspektli byl pouZit dotaznik, jehoZ respondenty byly &tyFi obchodni
akademie. Jednd se o kvalitativni metodu dotazovani. Faktory pro vybér byly zaméieni
tkoly, podet pfihld¥enych zdjemcli o studivm v poslednich letech a sidlo Skoly
v Hlavnim m&st& Praha. Vybrdny byly dv& soukromé a dv& veFejné obchodni akademie,
aby bylo moZno vid&t rozdily u rfizn& financovanych $kol. Dotaznik byl anonymni, aby

nemohla byt 74dnd Skola poskozena. Obchodni akademie jsou proto oznaeny jako

21




obchodni akademie A, B, C a D, pfi¢emZ obchodni akademie A a B jsou vefejng

a obchodni akademie C a D jsou soukromsé.

Tabulka | — Rozdéleni obchodnich akademii z hlediska financovani

ooiwr
<

V nasledujicich podkapitoldch jsou zpracovany otdzky z dotaznikl. Otdzky jsou ve
vEét¥ing pFipadd rozd&leny na dvé &asti. Prvni &ast ukazuje a popisuje informace
7 dotaznika, které zodpovidaly jednotlivé obchodnf akademie. Druhd ¢4st pak obsahuje

dopliiujici prameny, které pFind¥eji dal3f poznatky k jiZ zjiSténym adajim.

4.1.1 Obecné Public Relations

Tato podkapitola se zamé&fuje na obecnou problematiku Public relations. Je zde

zji§fovan piedeviim polet piihlaSenych uchazect a zaméieni Skoly.

Otazka & 1 — Jaky je polet pFihlaSenych na vafi §kolu v poslednich péti

letech?

Otdzka zjidfuje rozdily v po&tu pFihladenych mezi jednotlivymi vybranymi obchodnimi
akademiemi za poslednich pét let, tj. v letech 2005 —2010. Poget pfihldsenych uchazet
na jednotlivé 3koly byl jednim z kritérii pro jejich vybér,

Doplitujici prameny pak ukazuji moZné pFiéiny vyvoje poltu piihlaSenych uchazecl

v jednotlivych letech a z toho vyplyvajici krizovy faktor/ krizové faktory.
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Informace z detaznikii:

Tabulka 2 — Podet pFihlaSenych v letech 2005-2010

A 181 303 154 230 519 408
B 300 300 250 220 180 200
C 88 60 48 64 85 71
D 55 50 30 53 66 80

Tabulka 3 — Pomé&rny ukazatel p¥ijeti v %*

A 150,83 252,50 128,33 191.67 432,50 340,00
B 250,00 250,00 208,33 183,33 150,00 166,67
C 113,33 100,00 76,67 108,67 141,67 118,33
D 91,67 83,33 50,00 88,33 110,00 100,00

® Poméarny ukazatel phijetl je poditan jako pomé&r poétu pfijimanych uchazedl v daném
gkolnim roce k poétu piihlasek.

Graf 1 — Pomé&rny ukazatel pfijetiv %
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Tabulka zndzoriiuje pofet plihlaSenych na vybrané obchodni akademie v poslednich

péti letech, tj. v letech 2005 — 2010. Je moZné vidét vyrazny rozdil v podtu piihldSenych
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mezi vefejnym a soukromym sektorem. V piipadg t&chto &tyf obchodnich akademii je
preferovan vefejny sektor pfed soukromym. MbZeme tedy fici, Ze v tomto pifpadé je
vyhodou, z pohledu Teditele, pokud bychom byli feditelem na vefejné obchodni

akademii,

ékoly A, C, D shodny vyvoj, kdy v roce 2008 a 2009 zaznamendvame ndriist a v roce
2010 opdt pokles podtu pihlaSenych, aviak jiZz ne tak vyrazny. Naopak u Skoly B
zaznamendvame v letech 2008 — 2009 pokles a vroce 2010 mirny nérfist poltu
prihlaZenych. Je zde tedy patrné, 7e na $kole nastal problém nebo Z%e¢ Skola zalala
zaostavat v rozvoji za ostatnimi Zkolami a to se zafalo v roce 2010 zlepSovat. Vyvoj

v dal3ich letech prokéze, zda se $kola dokdzala opét prosadit na trhu.

Celkov& nejvatsi podet piihlaSenych uchazedl za poslednich pét let, tj. od roku 2005 do
roku 2010, zaznamenala vefejnd obchodni akademie A. Nejméné uchazedi se pak

v t&hto letech pFihldsilo na soukromou obchodni akademii B.

NejdileZitgjdim udajem, ktery tabulka zachycuje, je nahly pokles po&tu pfihlasenych
studentdl v roce 2007. Zde bych chtdla uvést nékolik informaci, které mohou pomoci
k objasn&nf situace, kterd v roce 2007 nastala a zdroveil tak ukdzat na mozny krizovy
faktor, na ktery je potfeba se pripravit. Jako pomoeny néstroj jsou zde pouZity tabulky
a grafy z Ceského statistického ti¥adu, které zachycuji populadni v§voj v poslednich

letech.

Dopliiujici prapieny:

Na nasledujicim grafu je moZné si vimnout, Ze vroce 1992 nastal strmy pokles pottu
7ivé narozenych déti. Tento pokles je nejvEtdi za poslednich 20 let. D&ti narozené v roce

1992 nastoupily do prvniho ro¢niku stfedni Skoly pravé v roce 2007. Proto miZeme

zaznamenat v dotaznicich vybranych $kol pokles zajemci.
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Z grafu je také patrné, Ze klesajici tendence zadinajici v roce 1992 se zaéne zlepovat az
vroce 2001. Pravd&podobnost trvani krizového faktoru klesajictho podtu narozenych
d&ti je jedt& dalSich 7 let. Poté by se situace méla zadit zlepSovat a studentd by mélo

pfibyvat.

Graf 2 — Zivé narozeni a zemiel v Ceské republice
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Zdroj: (itFad C. s., Zivé narozeni a zemfeli v Ceské vepublice, 2010)

Tuto sestupnou tendenci ukazuji i nésledujici dva grafy, a to graf poétu Zakd
v zékladnich Zkolich a graf podtu 7akdl na odbornych stfednich $koldch s maturitou.
U obou grafii miiYeme pozorovat propojeni s demografickym vyvojem, ktery byl

ukézan v predchozich grafech.
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Graf 3 — Podet Zakii v zdkladnich §koldch
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Zdroj: (iiFad C. s., Podet 3dkit v zdkladnich skoldch, 2010)

Tabulka 4 — Polty ZAkil na stiednich odbornych $koldch s maturitou

— Hlavni mésto Praha

Rok 20056 | 20067 | 2007-8 | 20088 | 2009-10
Poget| 77634 77 0566 76 078 74798 | 73622
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Graf 4 — Poéty Z4kii na stfednich odbornych §kolach s maturitou

— Hlavni mésto Praha
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Zdroj: (irad C. 5., 2010)

Otazka & 2 — Jaké nabizite zam&ieni a na které se hlisi nejvyssi polet

zajemeii?

Informace z dotaznikii:

Vetejnd obchodni akademie A nabizi zamé&feni obchodni akademie, ekonomické

lyceum a informaéni technologie.
Nejvetsi polet uchazedl se hlasi na zaméfeni obchodni akademie.

Vefejnaz obchodni akademie B nabizi zaméfeni ekonomika mezindrodntho

hospodaFstvi.
Pro pFisti rok planuji zavedeni cestovniho ruchu,

Soukroma obchodni akademie C nabiz{ zamé&Feni ekonomika a podnikéni.
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Soukrom# obchodni akademie D nabizi zamé&feni ekonomika a podnikéni,

Nejv&tsi podet zaméieni nabizi svym uchaze&lim vefejna obchodni akademie A.

4.1.2 Propagace

Tato podkapitola se zabyvé riiznymi prostfedky a formami propagace Skoly. Zam&fuje
se predevdim na to, jaké néstroje propagace Skoly vyuZivaji a jak se do této propagace
snaZi zapojit i své Zaky.

Otazka & 3 — Utastnite se veletrhii ¥kol?

Tato otdzka si stanovila za cil ukazat zvySujici se diileZitost (&asti na veletrzich kol.

Jako podklad pro vyhodnoceni byly pouZity tdaje z veletrhu kol Schola Pragensis.

Informace z detazniki:

Tabulka 5 — U&ast na veletrzich §kol

A X
B X
C X
b X

Skola A, B a C se tiastni veletrh@ skol pravidelng. Skola C se veletrh@t neddastnf viibec.

Dopliniici prameny:

Veletrhy ¥kol jsou jednou z moZnych propagaci. Zamfila jsem se na u nds nejzndméjsi
veletrh 3kol Schola Pragensis, ktery je kazdorogn& pofadan. Z informacf na webovych

strankdch Schola Pragensis vyplyva, ¢ poget ndvit€vnikd i polet vystavovatell se
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kazdym rokem zvy3uje a o veletrh je velky zdjem. Podet ndvitévnikll v roce 2009 byl
cca 43 000 a vroce 2010 se zvysil na cca 45 000. Také podet vystavovatelll se kazdym

rokem zvy3uje, jak ukazuje nésledujici tabulka a graf.

Nésledujici tabulka a graf ukazuji zvy3ujici se podty vystavovateldl v jednotlivych
letech.

Tabulka 6 — Podet vystavovateli v jednotlivych letech

Rok | 2000 | 2001 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Poget 32 35 83 89| 114 114 124 127] 138| 156

Graf 5 — Podet vystavovatelii v jednotlivych letech

2000 2001 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
rok

Otazka & 4 — Jakym zplisobem propagujete §kolu?

Tato otdzka zjistovala, jaké formy propagace vyuZivajf vybrané vefejné a soukromé

obchodni akademie.

Dopliiujici prameny pak ukazuji, jaké jsou preferované a nejiéinng&jsi formy propagace

gkoly.
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Informace z dotaznikii:

Vefejna obchodni akademie A uvedla tyto formy propagace: webové stranky Skoly,
inzerce, Schola Pragensis, dopisy a propagaéni materidly na ZS a na informa&ni centra,

dny otevienych dvefi, tisk a plakaty.

VeFejna obchodni akademie B uvedla nasledujici formy propagace: webové siranky

skoly, inzerce, dny otevienych dvefi, kontakt se Z8, Schola Pragensis,

Soukroma obchodni akademie C propaguje fkolu nésledujicimi zplisoby: ti€ast na
veletrhu Zkol, inzerce v Atlasu Skolstvi, webové stranky 3koly, reference studentd

arodi&h, dny otevienych dverii.

Soukrom# obchodni akademie D vyuZivd nésledujici formy propagace: webové

stranky $koly, dny otevienych dveff.

Viechny uvedené obchodni akademie vyuZivaji jako zdroj propagace webové stranky
a dny ofevfenych dvefi. Nejvice forem propagace pak vyuZivd vefejnd obchodni

akademie A.

V propagalnich materidlech je dilleZité vyzdvihnout viechny vyhody, které Skola

nabizi,

Jako jeden z hlavnich faktordi, ktery ovliviiuje studenty pii vybéru Skoly, byla uvedena
dostupnost. Z dobré dostupnosti miiZe ziskdvat svoji vyhodu vefejnd obchodni
akademie A, ktera sidli pfimo v centru Prahy. I vefejnd obchodni akademie B md své
sidlo s dobrou dostupnosti, aviak v mén& populdrni lokalité, kterd pro ni neni tak
piiznivd. Soukromd obchodni akademie C ma sice své sidlo déle od centra, ale
v lokalit&, kterd ma dobré jméno. Soukromd obchodni akademie D pak sidli v okrajové
Easti Prahy, a tedy nemd pFili§ dobrou dostupnost, coZ je jeji nevyhodou. Nejvice tedy

ze svého umisténi miZe t&zit vefejna obchodni akademie A.
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Dopliiujici prameny:

Pro vyhodnoceni dotaznikd, jako dald{ podklad pro zpracovani, jsem pouZila

diplomovou prici Kohlové,

Zdroje informaci pro uchazeée o studium;

W

Nejpreferovangj§im zdrojem informaci o $kole jsou jeji webové stranky. Na dal3ich
mistech jsou pak reference znamych a seznam 3kol na internetu. Zjist€né udaje

zndzoriuje nasledujici graf.

Graf 6 — Preferované zdroje informaci v %

webowe stranky &koly  reference zndmych seznam kol na
internetu

Nejvice respondentti pouZilo jako zdroj informaci webové strinky Zkoly. Dobfe
© zpracované webové stranky jsou dileZité, aby uchaze€i mohli ziskat kvalitni

a pFehledné informace o 3kole.
Skodou je, ¥e soukromé obchodni akademie uvedené v mé bakaléiské préci nevyuZivaji

formu placené propagace, jako napfiklad plakaty apod., jak miZeme vidét napFiklad

u soukromych vysokych Skol.
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Jak uchaze&i vnimaji propagaéni materidly v MHD, je ukdzéno na nasledujicim grafu

z diplomové prace Kohlové.

Graf 7 - Vnimanf propagaénich materiilii v MHD
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Z uvedenych vysledkti vyplyvd, Ze reklama v MHD je velmi n8innd. Vysledky
privzkumu realizovaného spolethosti Faktum Invenio uvadgji, Ze reklamou v MHD je

presyceno pouze 24 % lidi, a vice neZ 50 % ji povaZuje za pfim&fenou.
Pokud bude 3kola chtit vyu#ii této formy propagace, je zapotfebi zvolit vhodnou
grafickou podobu letdku. Nenf tedy od vEci zadat praci specializované agentufe, pokud

to dovolf finanéni zdroje.

Hlavni faktory, které ovliviinji studenty pfi volb& Skoly: (Kohlovd, 2007)

- studijni obor (napf. cestovni ruch),
- povést koly,

- typ Skoly (stard, nové, technicka),
- vzddlenost od mista bydlistg,

- kvalita vyuky,

- amoZnost uplatnéni.
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Dile byly zvaZoviny i osobné&idi faktory:

- nézor rodiny a pf{buznych na ¥kolu,

- zda $kolu navitévuji i kamaradi.

Vvsledky studie vvhodnotily &tvii faktory s nejvetsi vahou:

- studijni obor, ktery skuteéng cht&ji studovat,
- dobra povést koly,
- uplatnéni,

- kvalita vyuujicich.

Viastnl priizkum Kohlové vjeif diplomové prici ukézal na aspekty dlleZiié pro

rozhodnuti se o volbe Skoly:

-~ dostupnost skoly,
- doporueni zndmych,
- znamost skoly,

- doprovodné sluZby.

Stejny priizkum byl proveden také na vekejné obchodni akademii B. Z tohoto priizkumu

vyplynuly shodné vysledky jako v pfipad8 prizkumu v diplomové praci Kohlové.

V pfipadg soukromych skol byla hlavnim aspektem také cena.
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Otiazka €& 5 —Podileji se va¥i studenti na propagaci §koly?

Otazka zjift'ovala, jak vybrané obchodn{ akademie zapojuji své studenty do propagace
skoly.

Informace z dotaznikii:

Na viech dotazovanych Zkolach se studenti podileji na propagaci koly. Rozdiln€é jsou

viak zpiisoby této propagace.

Verejna obchodni akademie A uvedla tyto zplsoby propagace: tvorba propagaénich
materidll — letaky, plakdty, &ldnky na web, Gast na dnech otevienych dvefi a na

veletrhu Schola Pragensis, ndvitsvy svych Z8

Veiejni obchodni akademie B uvedla jako zplisoby propagace: ndvitéva Z8, Gkast na

veletrhu Schola Pragensis, na VS a na dni otevienych dveii

Soukrom4 obchodni akademie C uvedla nésledujfci zplisoby propagace: reference,

propagace na byvalych 78, tifast na veletrhu Schola Pragensis

Soukrom# obchodni akademie D uvedla tyto zplisoby propagace: reference

Z nésledujicich dajii je moZné vid&t, Ze spoledny pro viechny $koly nenf ani jeden
faktor, Nejéast&jsi formou je fidast studentll na veletrhu Schola Pragensis a navitéva

byvalych ZS.

Nejvice zplisobli propagace, na které se studenti podilejf, vyuZiva vefejnd obchodni
akademie A, Zapojuje studenty i do tvorby propagaénich materialil a €lank na webové
stranky Skoly. Vyhodou je, Ze studenti tvoli propagadn{ materialy podle toho, jaké maji

sami preference a jaké informace jsou podle nich nejdiileZit&jsi pi'i vyb&ru Skoly.
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4.1.3 Vn@jsi a vnitfni komunikace

Tato podkapitola se zabyva jak externi tak interni komunikaci. Jednd se o komunikaci

s médii, s rodiéi, se studenty i s pedagogy.

Otazka & 6 — Komunikujete s médii?

Informace z dotazniku:

Tabulka 7 — Komunikace s médii

(wileNivedh =
b - 4

V této otazee se odpovédi viech vybranych obchodnich akademif shodovaly. Vechny

gkoly komunikuji s médii pouze obé&as.
Média sama aktivni nejsou. Na Zkole by se muscla udat opravdu nezvykld udélost, aby
se 0o ni média zajimala, jako naptiklad v pFipade fakulty v Plzni. Jinak 3koly musi

informovat média samy.

Vétsina gkol komunikuje pouze s médii na Grovni mistnich zpravodajii, nejednd se tedy

o celostatni média.,
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Otazka & 7 — Jakym zpiisobem komunikujete s pedagogy?

Informace z dotazaikii:

Tabulka 8 — Jakym zplisobem komunikujete s pedagogy — v %

A 50 25 25 75 25
B 25 50 50 75 0
C 75 50 50 75 25
D 25 50 75 75 25

Graf 8 — Zpiisob komunikace s pedagogy — v % Graf 9 — Zpisob komunikace
na vybranych vefejaych OA s pedagogy — v %
na vybranych vefejnych OA

e-mail  telefon nésténky osobnd jinéd e-maif  telefon nasiénky oscbné jiné

Ztabulky a grafii vidime, Ze nejvice pouZivanym nastrojem je jak u vefejnych, tak
u statnich vybranych obchodnich akademii osobni komunikace. Kde naopak miZzeme
pozorovat rozdil mezi tsp¥inou a neusp&¥nou skolou, je v ostatnich prostfedcich
komunikace. U fisp&nych ¥kol je v&t3i zapojeni e-mailové komunikace, kterd zrychluje
predivani informaci a je také moZnym dokladem o tom, Z¢ byla informace sd€lena,
Naopak ubyva pouZiti ndst¥nek, které jsou mdlo varjabiini, a aktualizace probihd Casto
se znadnym &asovym zpoZd&nim. Také ndvitEvnost ndstének byvéa velmi sporadické a to

jak u studentdl, tak u pedagogi.
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Otazka ¢. 8 — Provadite na §kole néjaké dotazovani?

Dotazovani je jedna ze zdkladnich a dnes nejéast&ji aplikovanych metod empirického
vyzkumu v pedagogice a sociélnich v&dach zaloZend na verbdlni komunikaci mezi
vyzkumnikem a dotazovanou osobou. Provadi se bud’ jako fistni rozhovor (individuélni,
skupinovy), biografie, vyzkum Zivotniho piibhu, nebo jako pisemny dotaznik, anketa
aj. (Jan Pricha, 2009, s. 58)

V uvodu bych nejprve chtéla vysvétlit rozdil mezi anketou a dotaznikem.

Anketa

Anketa je prostiedek dotazovéni pouZivany k rychlému zjidténi informaci obvykle od
ndhodn& seskupeného souboru osob (napf. chodei na ulici). A&koli byvd Casto
pouZivina zejména v médiich, napf. kreklamnim w&elim, jeji sdélnd hodnota je

vét§inou nizk4 a jako v&decky ndastroj je pochybna. (Jan Pricha, 2009, s. 18)

Dotaznik

Dotaznik je vyzkumny a diagnosticky prostfedek k shromaZzdovani informaci
prostfednictvim  dotazovéni osob. Podstatou je soubor otdzek nebo vyroki
zkonstruovany podle kritérii védecké metodologie, pfedklddany v pisemné formé.
Objektivnost ziskanych vysledkli zavisi vyznamné na formulaci otdzek, vybéru
respondentii a zplisobu zadéavani dotazniku. VyuZiti dotazniku pro vyzkum a praxi je
velmi $iroké. Casto viak dochdzi ke zkreslenym interpretacim v diisledku diletantské

konstrukce dotazniku. (Jan Priicha, 2009, s. 58)

Dotazniky a ankety mohou byt na ¥kole provdd¥ny celou fadou zplisobli. MiZe jit
naptiklad o dotazniky rozddvané pfimo studentiim, anketu umist®nou na webovych
strankach Zkoly, ale mbiZe jit také o slohové prace na wrdité téma, které maji pomoci
odhalit pFiginy konkrétntho problému na Zkole. V&tSinu dotaznikll zprostfedkovavaji

nebo provadéji pfimo pedagogové.
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Informace z dotaznikii:

Vefejnd obchodni akademie A provadi dotazovdni na Skole pravidelng. Jednad se
o ankety pro 1. roéniky — adaptace na stfednf 8kolu, ankety pro 3. roéniky — patologické
jevy, ankety pro 4. rofniky — hodnocenf na zavér studia, ankety pro absolventy —

uplatn&ni a dal§i. Verejna obchodni akademie B provadi dotazovani obCasné.

Soukroma obchodni akademie C provadi dotazovani pravidelng. Jednd se
o dotaznfkova Setfeni o klimatu Zkoly. Soukromd obchodni akademie D neprovadi

dotazovani viibec.

Nejvice dotazovéni je provad&no na vefejné obchodni akademii A. Pravidelné

dotazovdni se pak uskutedituje jest& na soukromé obchodni akademii C.

Otizka & 9 — Jsou propagaéni materidly typu webové stranky, hlavickové

papiry, broZury apod. ve sjednocené grafické dprave?

Otézka se zabyva dileZitosti Corporate designu. MiiZeme ho oznafovat jako jednotny,

védomy styl nakladédni se symboly organizace. (Jaroslav Stuchlik, 2010)

Informace z dotaznikii:

Tabulka 9 — Mste jednotny corporate design?

(wilelirlb2

b R

Viechny dotazované obchodni akademie odpov8ddly shodné, Ze pouZivaji jednotny

Corporate design, tzn. stejnou grafickou Gpravu.
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Doplitujici prameny:

Dile jsem se zaméFila piimo na logo ¥koly resp. na to, co podle mého subjektivniho

nazoru sdéluje.

U veiejné obchodn{ akademie A je logo velmi jednoduché. Jde o kruh, zna&ici pismeno
O jako obchodnf a v ném umist&né pismeno A znadici akademie. Tohoto typu loga viak

bohuZel vynZiva velké mnoZstvi obchodnich akademii.

o 3
Lettopt AxavBS

Veiejnd obchodni akademie B si jako sviij symbol zvolila vstupni dvefe do Skoly
a v logu uvadi také sviij cely ndzev. Logo piisobi pongkud archaickym dojmem. Ma

vyjadfovat tradici koly.

Logo soukromé obchodni akademie C je sloZeno z poéateénich pismen jejfho ndzvu, je

dobie zapamatovatelné a moderni. Ukazuje na dynamiku skoly.
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U soukromé obchodni akademie D je ve stiedu loga jeji ndzev. Jeho design vEak trochu
pfipomind logo zndmé zna®ky sportovni obuvi. Nejsem si tedy jistd, co piesné by mélo

logo sdélovat,

Corporate design je diileZity pro identifikaci Skoly, nese jeji identitu a image. Zahrnuje

v sob& predevdim znalku (logotyp) a dalsi prosttedky. (Svoboda, 2007)

Dobry Corporate design pfedstavuje vyznamnon konkurencni vyhodu. Dobra koncepce

miiZze zdliiraznit ojedinélost organizace.

Dilezitym aspektem 3koly je jeji logo. Prikladem toho, co miZe zpilsobit Spatng
zvolené logo nebo jeho ¥patné zvolend zm&na, miZe byt napiiklad situace v od&vni
firm& Gap. Ta v ¥jnu lofiského roku zvefejnila nové logo spoleénosti. To viak sklidilo
velkou kritiku. Tento Spatny tah stdl feditelku organizace misto. Je tedy patrné, Ze logo
spolegnosti mé velkou dileZitost. Dobré logo miZe 3kolu posunout déle dopfedu.
Redesign loga obvykle souvisf se zmé&nami, kieré s¢ ve Skole odehrdvaji. (Tomas

Hrivnak, 2011)

Otazka & 10 — Mate na §Kkole prostory, kde se mohou setkivat studenti

iz jinych §kol?

Otézka zjistovala, jaké vyziti $kola studentim poskytuje, kterého se mohou zilastnit

i studenti ostatnich skol.
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Informace z dotaznikii:

Tabulka 10 — Jaké jsou na $kole aktivity pro studenty

A X X
B X X
C X
3]

Z nasledujici tabulky je vidét, Z¢ nejvice vybrané skoly pofddaji sportovai a jiné
sout¥Ze. Skolnf divadlo pro studenty ani jiné aktivity nebyly zmin&ny.
Otazka & 11 — Mdte na Skole zijmové kluby/krouzky?

Informace z dotaznfkii:

Tabulka 11 — Zajmové kluby/krouzky

A X

B X
C X
D X

Zajmové kluby nebo krouzky nabizi pro své Zzéky pouze vel'ejnd obchodni akademie A,

coZ je dle mého nazorn veelku skoda.

VeFejng obchodni akademie A nabiz velmi pestrou $kalu t&chto volno&asovyeh aktivit:

- plavani v bazénu,
- posilovéni,
- sportovni hry,

- krouZek TES a stenotypistiky,
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- krouZek psani na klavesnici PC,

- krouZek anglického jazyka,

- krouZek Ceského jazyka,

- d&jepisny krouzek,

~ krouzek matematiky pro 1., 3. a 4. ro&nik,
- filmovy klub,

- hudebnf klub,

- klub Jeden svit.

Je zde vid&t opravdu velky zdjem o Z4ky a snaha zpestit jim i mimos8kolni &as. Viechny

volno&asové aktivity vedou pedagogitti pracovnici $koly.

Otazka & 12 —~ Komunikujete s vaSimi absolventy?

Informace z dotazniki:

Tabulka 12 — Komunikujete s valimi absolventy?

Pravideln& se svymi absolventy komunikuje pouze velejnd obchodni akademie A.
Veiejna obchodni akademie B a soukromd obchodni akademie C komunikuji se svymi

absolventy obéas a soukromd obchodni akademie D vilbec.
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Otazka & 13 — Jaké nadstandardni nebo netradicni formy a metody vyuky
vyuZivate?

Hned v tivodu otdzky bych rdda vysvétlila n&které pojmy z pedagogiky, aby nedosio
k jejich zam&n&. Jedni se o pojmy vyukovad formy vyuky, metody vyuky, vyuCovéni.

Déle je vysvétlen pojem projektova vyuka.

Vvmezeni pojmus

Formy vyuky (Jan Priicha, 2009, s. 79)

Prostfedky, zpfisoby organizace vyuky vztahujici se k uspofadani prostfedi, zplisobiim

organizace &innostf ulitele a Zaka. Vyznam pojmu neni ustilen.

Organizaéni formy vyuky (vyufevani) (Jan Priicha, 2009, s, 183)

V obeené didaktice jsou chapany v souvislosti s Fizenim procesu vyuky a s konkrétnimi

vyukovymi metodami.

Podle prostfedi se rozlifuje:; vyuka ve t¥idg, ve specializovanych prostorech 3koly,

v pFirozeném prostiedi.

Podle typu vyuky se rozliuje: frontdlni vyudovéni, skupinové vyuCovani, tymové

vyucovani.

Vzhledem k diferenciaci roli a 2akd se rozliduje: kooperativnf uceni a formy

individualizovaného vyudovani.

Zakladni formou Skolni vyuky v &asové dimenzi je vyulovaci hodina.
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Vyukova metoda/vyuovaci metoda (Jan Priicha, 2009, s, 355)

Postup, cesta, zpfisob vyudovani (fec. methodos). Charakterizuje &innost uditele vedouci

#4ka k dosaZenf stanovenych vzdélavacich cilil.

Existujf riizné klasifikace metod, napitklad podle fiz{ vyudovaciho procesu (utvéfeni,
upeviiovani, prov&fovani vEdomosti), podle zplisobu prezentace (slovni, nadzorné,
praktické), podie charakieru specifické &innosti (metody uplatiované v jednotlivych

vyuovacich pfedmétech).

Obecné tfid&ni metod vyuky je podle zplisobu interakce mezi uditelem a Z4ky: frontalni,

skupinové, individudlai.

Jednotlivé pedagogické smdry a koncepce alternativnich kol prosazuji specifické

metody, které povaZuji za optiméalnf.

Kritéria vyukové metody: (Lubomir, 1988)

- je informativng nosnd, ti. pFeddvd plnohodnotné informace a dovednosti
obsahové nezkreslend,

- je formativné Gi€inna, tj. rozviji pozndvaci procesy ,

- je racionaln® a emotivng piisobiva, tj. strhne, aktivuje Zdka k proZitku uleni
a pozndvani,

- respektuje systém v&dy a poznani,

- je vychovn4, ti. rozviji moralni, socidlni, pracovni a esteticky profil Zaka,

- je pFirozena ve svém priibéhu i dasledcich,

- jepouZitelnd v praxi, ve skutedném Zivoté, priblizuje $kolu Zivotu,

- jeadekvatni Zakiim,

- je adekvétni uéiteli,

- je didakticky ekonomicka,

- je hygienicka.
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Projektova vyuka (Priicha, 2009)

V projektové vyuce se Fedl komplexni praktickd uloha (problém, téma), kterd je spojena
se Zivotni realitou. Projekt se realizuje jako price ve skupinach, ale téZ jako individualni
kol v rdmei projekiu, miiZze mit rizny Sasovy rozsah i rozmanity podet i&astnikil (od
tfidy po celou Skolu). Price s projekty umoZituje vytvéafet rliizné varianty, osvédCuji se
napiiklad tzv. projektové tydny. Projekt vyZaduje veimi dobrou piipravu viech

ti¢astnikd, aby se nezménil v nezdvazné hrani a nenarusil planované vyukové cile.

Informace z dotazniks:

Vefejna obchodni akademie A vyuZiva tyto formy a metody vyuky: projektovéd vyuka,

vyuka s podporou dataprojektorty, exkurze s vyuZitim pracovnich listd.

Vef‘ejni obchodni akademie B vyuZivd tyto formy a metody vyuky: vyuka s podporou

interaktivnich tabuli a dataprojektort.

Soukrom# obchodni akademie C vyuZiva tyto formy a metody vyuky: vyuka se
zapojenim interaktivnich tabuli, které jsou umistény ve viech tf{dach, vyuZiti e-ucebnic,
vyuka pomoci prezentaci, studenti jsou zapojeni do vyuky prostiednictvim vlastnich

notebookil,

Soukroms obchodni akademie D vyuZiva tyto formy a metody vyuky: malé maturity

ve 2. a 3. rodniku,

Z dotaznikil bylo zjisténo, Ze tém&F ve viech dotazovanych obchodnich akademiich je
kladen d@raz na moderni formy a metody vyuky. Timto typem vyuky zvySujeme
praktické dovednosti Zika a jeho zapojeni v hodin& UmoZnime mu vyzkoudet si
vyudovanou latku v praxi. Co viak z dotaznikii bohuZel zjist&no nebylo a muselo by byt
zjii$t&no dal§im pozorovanim nebo dotazovanim, je kvalita pouZiti uvedenych

vyukovych metod na jednotlivych obchodnich akademiich.
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Otazka ¢. 14 — Mite na $kole prijimaci pohovory?

Nésledujici otdzka ukazuje situaci pfijimacich zkoud¥ek na vybranych obchodnich
akademifch. Dopliiujici prameny pak ukazuji moZné pfidiny zjisténého stavu a z toho

vyplyvajici krizové faktory.

Informace z dotaznikii:

Tabulka 13 — Méte na $kole p¥ijimaci zkousky?

o0 | o>
XX R IX

Dopliujici pramenv:

V dnedni dobé jiZ tém&F viechny velejné i soukromé stfedni Skoly nepotfddajf piijimaci
zkousky. Reaguji tak na vyvoj trhu. Diky klesajicimu poétu narozenych deti
v devadesitych letech a tedy i klesajicimu po&tu potencidlnich studentll, si vybrané
obchodni akademie nemohou dovolit konat pfijimaci zkoudky a pfijeti nového studenta
je v pfipad® vybranych vefejnych kol zaloZeno na jeho prospéchu ze Skoly zdkladn{
a v piipad® vybranych soukromych kol jde pouze o pohovor a pfijeti je tém&F ve 100 %
piipadl. (Zapletal, 2010)

Na futo skutefnost poukazuje i &lanek prof. RNDr. Ivana Ohlidala, DrSc., poslance
Parlamentu CR: ,,Na3i Z4ci a studenti se v soudasnosti objevuji na chvost® riiznych
mezindrodnich ¥eb¥itkl sestavovanych organy OECD na zdkiad€ hodnoceni jejich
znalosti a dovednosti ov&fovanych v rdmei objektivaich testd slouZicich pro srovnavani
Grovnd pfipravenosti ¥akd a studentdl z rlznych zemi svéta.” Jednou z pficin tohoto

stavu mbZe byt, dle profesora Ivana Ohlidala (mimo zmifiovaného demografického
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vyvoje), také ¥patné financovini Zkol a jejich vysoky polet ve srovadni s jinymi
vyspdlymi stity. Obsazenost vefejnych stiednich kol studenty je pouze mezi 60 a 70 %.
Skoly se poté snaZi nabirat co nejvice studentll, sniZujf ndroky a uZz neddvaji takovy

diiraz na kvalitu vyuky a jejich uplatngni v praxi. (Ohlidal, 2010)

Jak ji% bylo zmingno, klesajici droveil studentll v CR dokladaji i mezinarodni testy
OECD. Daldi priizkum provedla také spole€nost McKinsey & Company. Z jejich
vysledkd napiiklad vyplynulo, Z¢ Zedti studenti a 7aci maji niZ8f troveil kompetence
k feSeni problémifl, maji nejhord postoje ke skole v rdmci OECD, maly zdjem o védy,
mame vyznamné procento studentdl a Zakd s nizkymi vysledky, 25 % studentll a Zakd
nemd zakladni &tendfské dovednosti, existuji velké rozdily ve vysledcich vzd&lavani
mezi kraji, studenti a ?4ci jsou malo podporovani v oblasti doufovéni a mdme jeden

7 nejvysich podiil studentl a Zakid odbornych §kol a ugilidt’ ve svéte.

Otézka & 15 — Cim se va¥e §kola odli¥uje od ostatnich?

Informace z dotaznikil:

Vefejna obchodni akademie A: sidlo v centru Prahy, maximalni vyuZiti pogitadh pfi

vyuce, fungujic studentské rada — oteviend komunikace se Ziky

Vei'ejna obchodni akademie B: vybavenost IT, vyuka odbornych pfedmétd i v cizich
jazycich, praxe v realnych studentskych firmach, podpora sportovnich aktivit, moZnost

pokragovani studia na VOSE umist&né ve stejné budov

Soukrom# obchodnf akademie C: extrémnd vysokd tydenni hodinova dotace dvou
jazyk®, spoluprdce s fotbalovym klubem, odkud kndm piichdzejl studenti a maji
moZnost individudlni vyuky, moZnost ziskdni mezindrodng uzndvanych statnich
zkouSek na ndklady koly, piisp&vek na udebnice, daldf piispévky Skoly na rozli¢né

certifikaty
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Soukrom# obchodni akademie D: zdjemciim nabizi moZnost navstdvy vyuky jimi

vybranych predmé&th (ziskajf predstavu o metodice, ndrocich i vztahu ,,uéitel-zak*)

Z odpovedi je vidét, ¥e kazdad 3kola se odliduje n&dim jinym. Podle Usp&Snosti
jednotlivych obchodnich akademif je viak zFgjmé, Ze n&které aspekty budou zdjemci

o studium upfednostiiovany vice a nékferé méné.

V pifpadg vefejnych obchodnich akademii je pro obchodni akademii A vyhodou jeji
sidlo v centru Prahy. Jak bylo uvedeno v otdzce &. 4, jednim z dilleZitych aspektd, podle
kterého si zajemei o studium vybiraji ¥kolu, je jeji dopravni dostupnost. Tento aspekt je
tedy jednou zmoZnych pii&in, prod uchaze&i daji prednost této 3kole pFed vefejnou
obchodni akademii B.

Verejnd obchodni akademie B nabizi mnoho vyhod pro své studenty, avak ve
sledovanych letech mdla ¥kola je§td neinovované webové strinky, na kierych tyto
vyhody nebyly zmingny. To mohlo byt tedy pfi€inou poklesu poltu uchaze€il o tuto
kolu. V tomto roce jiZ Skola webové stranky zménila a inovovala a je tedy mozné, Ze se

podet uchazed v dalsich letech op&t zvysi.

V piipadg soukromych obchodnich akademii je situace veelku jasnd. Soukromad
obchodni akademie D nenabizi Z4dnou sluZbu navic. 1 jeji umisténi v Praze 4 —

Modianech neni nijak zajimavé pro vét§i mnoZstvi uchaze&i.

Naproti tomu soukromé obchodni akademie C se zamé&fila na dnes populdrni vyuku
jazykit a poskytnut{ dobrych podminek pro uchazede, kteii se profesiondln& v&nuji
fotbalu, diky spolupréci s fotbalovym klubem. Ten pro $kolu miZe byt uréitou zarukou
piisunu novych studenti. Skola také velice vyuziva svych finanénich prostfedki

a poskytuje svym studentiim p¥ispévky na rozli¢né certifikaty.
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4.1.4 Vzdélavani a informace

Tato podkapitola je zamé&Fena na vzd&lavani a ziskdvani informaci jak u managementu

gkoly, tak u pedagogf i samotnych Zaka.

r__r

Otazka &. 16 — Doplnéni pedagogického vzdéEini

Vavodu otidzky bych chtdla vysvétlit pojmy, které jsou dileZité v dalsi praci

s dotazniky.

Vymezeni pojma:

Kvalifikovanost uéitelii (Jan Priicha, 2009, s. 137)

Kvalifikovanost ugitelft je stanovena jako soubor pfedpokladd pro vykon funkce
pedagogického pracovnika podle zdkona & 563/2004 Sb. Zahrnuje zpiisobilost
k pravhim Gkonfim, odbornou kvalifikaci pro pfimou pedagogickou CEinnost,

bezithonnost, zdravotni zpiisobilost, znalost Eeského jazyka.

Ty% zdkon vymezuje zplisoby =ziskdvdni odborné kvalifikace pedagogickych
pracovniki., Kvalifikagni piedpoklady k vykonu funkce uéitele lze ziskat jednak
absolvovédnim pFipravného vzdélavani uditell, jednak studiem vrimei daldiho
vzdglavani uditeltt (podle vyhlasky &. 317/2005 Sb., o dal§im vzdélavani pedagogickych
pracovniki).

Kvalifikace (Jan Priicha, 2009, s. 137)
Kvalifikace je zplsobilost pro vykonavani uréitého povoldni nebo pro sjednany druh
pracovni dinnosti, a to s pfedepsanym stupn&m sloZitosti, piesnosti a namahavosti prace

a ve vyzadované kvalitg.

Ziskani kvalifikace, jeji prohloubeni a zvySeni vymezuji pravni pfedpisy.
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Kvalifikace se vytvaii jednak na zaklad® formdlniho vzdglavani (pfedeviim ve Skolnich
vzdglavacich institucich), zau€enim, za¥kolenim, rekvalifikaci, jednak na zdklad&
zkuSenosti a poznatkit nabyvanych jednotliveem pfi pracovnich Cinnostech nebo

i vlastnim sebevzd&lavanim,

Pojem kvalifikace souvisi s pojmem kompetence, nen{ v¥ak totozny. Kvalifikace je
socialn&-ekonomicky znak pracovnika, relativng staly, uréujici jeho pracovni zafazeni.

Profesni kompetence jsou souééstf kvalifikace, mohou se ménit.
ProtoZe kvalifikace je vytvatena vZdy prostfednictvim n&jakého typu edukace, md tato
kategorie vyznamné pedagogické aspekty, které se tykaji zejména odborného Zkolstvi

a odborného vzdélavani.

Informace z dotazniki:

Tabulka 14 - Poget pedagogq, ktefi si dopliiuji  Graf 10 — Poéet pedagog, ktefi si

pedagogické vzdélani— v % dopliiuji pedagogické vzdélani — v %

50-75

A

B 0-25
c 0-25
D 0-25

Nejvice pedagogil si doplituje své vzd&lan{ na vefejné obchodni akademii A, a to
50-75 %. Ta ziskala také pravo realizovat v oblasti dalgiho vzd&lavani pedagogickych

pracovnikd tyto vzdélavaci programy:

- Zkoleni zakladnich uZivatelskych ICT znalosti a dovednosti,

- koleni poudenych uzivateld,
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Vroce 2006 realizovala vefejnd obchodni akademie A v rémci programu Statn{
informagni politika ve vzd@ldvani projekt ,,Vytvofeni vyukovych materidli pro

vieobecnd vzdélavaci a odborné pfedméty®,

Na ostatnich vybranych obchodnich akademiich si pedagogické vzd&lani dopliuje
pouze 0-25 % pedagogickych pracovnik.

Otdzka & 17 — Utastnite se riiznych setkini nebo konferenci na téma

§kolstvi, management ve Skolstvf apod.?

Informace z dotazniki:

Tabulka 15 — Uéast na setkanich nebo konferencich

A X
B X
C X
D X

Z tabuiky miiZeme vidst, Ze setkani nebo konferenci na téma Skolstvi, management ve
skolstvi apod. se uastni t¥i §tvrtiny dotédzanych obchodnich akademii. Pouze soukroma

obchodni akademie D se t&chto setkani a konferenci netddastni vitbec.
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Otizka &. 18 — Spolupracujete s néjakou vysokou §kolou v CR?

Informace z dotazniki:

Tabulka 16 - Spoluprace stfedni odborné $koly s vysokou §kolou v CR

A X
B X
C X
D X

Z dotazovanych stfednich 3kol spolupracuji s vysokou Skolou v CR tH. Pouze jedna

skola uvedia, Ze s vysokou skolou nespolupracuje.

Dophiujici prameny:

Spoluprici s vysokymi $kolami uvadi téméf polovina stfednich Skol v CR. (Spoluprace

stfednich kol s vysokymi Skolami)

Zijem vysokych Zko! o absolventy stfednich odbornych kol vede k navazovan{

spoluprace mezi t&mito Skolami,

Tabulka 17 - Funkee forem spoluprice s vysokyml kolami z pohledu Fediteld stfednich 8kol

Vstflcnost a rozvo] vz. vztahl 49 81,66
Padpora image Skoly 80 100,00
Prokazovan! prospésnosti 35 58,33
Piirozena sou&ast vzdélavacich

a wchovnych aktivit 8koly 45 75,00
Souvislost s dopl. Einnosti 14 23,33
Sponzorstvi nékterych aktivit 10 18,67
Dalsi vzdélavani uditelll 28 46,66
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Za nejvyznamn&j§i pifnos pro stfedni Zkolu je povaZovana podpora image $koly, dile
jde o vstFicnost a rozvoj vzajemnych vztahil, souddst vzdglavacich a vychovnych aktivit

gkoly a o dal§i vzdélavani uditeli.

Utitel¢ st¥ednich kol mohou spolupracovat s VS na spoletnych projektech, mohou udit
v bakaldfskych studijnich programech, pomédhat vysokym 8koldm s akreditaci
vysokoskolskych programi, ptipravuji Zaky k piijeti na vysokou %kolu, konzultujf
pozadavky vysokych kol k pFijimacimu f{zenf, spolupracuji s odbornymi katedrami

V8. (Spoluprace stfednich 3kol s vysokymi gkolami)

Otazka & 19 — Spolupracujete s né&jakou $kolou v zahrani¢i?

Z dotazovanych kol spolupracuji téi ze &tyf se $kolou v zahraniéi. Pouze soukromd

obchodni akademie D se Zddnou #kolou v zahranié¢f nespolupracuje.

Diky spolupraci se zahraniéim miZe Skola ziskdvat nové informace o stylech vyuky,
b&hu Zkoly, riiznych programech pro studenty, které u nds nejsou jestd vyuZivany apod.
Skola se miiZe nechat inspirovat a nové postupy poté zavést i na své plidé. Vzdjemnd

spoluprace kol piispivé diky sdileni zkuZenosti k efektivits skoly.
Zaci mohou také absolvovat vym&nné pobyty nebo rfizné exkurze do zahrani®ni skoly,
aby vidali odlidnosti oproti Ceské republice a také aby si zdokonalili svoji jazykovou

aroveii.

Zahrani&i je pro nas stéle jedt€ inspiracf a proto by kola méla vyhledavat spolupraci se

zahranidnimi kolami.
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4.2 Propagacni piisobeni student(l na zajemce

vvvvv

Propagaéni pilsobeni studentli na zdjemce je jednou z nejdileZitgjSich &astf propagace
gkoly. Studenti plisobl na zdjemce hned v nékolika smérech. Jsou reprezentanty skoly.
Jejich vysledky ovliviiuji zdjemce o studium. Déle ovliviiuji uchazefe svymi
doporudenimi. Pokud je tedy student na skole spokojen a mé dobré vysledky, je to pro

Skolu idedlni situace.

VEtsinu informaci o kole ziskava vefejnost a rodide prostiednictvim jejich studentd. Ti
podavajf o Skole nejvice zprav. Popisuji, co se ve Zkole odehravé, jaké v ni panuji
vztahy mezi uditeli a studenty, jaké jsou na Skole zpfisoby vyuky, jaké jsou na né
kladeny naroky a dalsi. Tyto informace pak pomahajf utvafet pFipadnym zdjemciim

o studium uceleny obraz o Skole a o jeji image. (Kubitkova, 2008)
Zapojeni studentt do propagace Skoly je dobrym néstrojem pro tispéch.

Z informaci ziskanych pomoci dotaznik(t jsem vybrala nejdiileZit&jst aspekty, na které

by se méla Skola zamé&fit, aby dosahla dobrych vysledkii ve své propagaci.
1) Veletrhy $kol

Jednou z moZnosti zapojeni studentt do propagace Skoly je 0iast na veletrhu $kol.
Studenti mohou navrhnout design stanku, pomoci s vyb&rem propagadnich materiald
a dobfe prezentovat skolu svymi doporuenimi. DElA dobry dojem, kdyZ na otazky

kladené zdjemci nebo jejich rodici odpovidaji pfimo studenti, ktetf kolu navstévujf.
Skola se zde mii%e zviditelnit a naopak také nasbirat informace o ostatnich Skoldch

podobného nebo stejného zamé&Feni a dalsi rok zlepsit svoji prezentaci, nabidku sluZeb

apod.
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2) Propagacni materidly

Zapojeni studentil do propagace $koly je diileZitym faktorem pro Gisp&ch $koly, Skola

tak vzbuznje zijem jejich Zakd.

Studenti mohou byt zapojeni do propagace skoly riiznymi zplisoby, Mohou se podilet na
tvorbé propagaCnich materidld, jako jsou letdky, broYury, plakdty apod. Mohou
navrhnout jejich obsah i grafickou podobu. Déle mohou psét &lénky na webové stranky
3koly na pfedem uréené téma nebo na téma, o které se zajimajf apod. Mohou se G&astnit
dne otevienych dvefi jako priivodci pro uchazele nebo navitivit své zikladni Skoly

a prezentovat na nich svou stfedni $kolu. Mchou nato&it o skole napiiklad i film.

3) SoutéZe a jiné akce

SoutéZe a jiné ¥kolni akce, do kterych se mohou zapojit také studenti z jinych 3kol, jsou
dobrym propaganim ndstrojem. Jednak ukédZeme kvalitu naSich studentfi, které do
sout¥zi vybereme, a jednak ostatnim studentim umoZnime nahled do prostiedi nadf

Skoly. Seznameni se s vybavenostl &koly, s jejimi pedagogy apod.

Sout€Ze mohou také podporovat patriotismus studentfl. Pikladem jsou fotbalové kluby

na Skoldch v Americe. Je viak zapotfebi zminit rozdilnou kulturu Ameriky.

Velmi dobrym propagaénim tahem pro skolu by bylo pofadani t&chto soutd% pro
zakladnf Skoly. Tyto soutéZe by pak slouZily jako prezentace 3koly pro budouci

uchazede.

4) Komunikace s absolventy
Komunikace s absolventy skoly je také velmi diileZitd a miiZze byt pro Skolu pFinosem,
Skola m4 moZnost zjistovat diileZité ndaje jako naptiklad uplatnéni jejich absolventd,

nézor na Skolu po ukondenf studia, kolik z nich se dostalo na vysoké skoly a kam, Tyto

informace pak skola miZe pouZit pro zlepieni své image.
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Absolventi Zkoly jsou také dobrymi propagitory skoly diky referencim, které mohou
poskytnout (pokud se tedy jednd o kladné reference).

5) Nadstandardni nebo netradiéni formy a metody vyuky

Aby mohli studenti dobfe reprezentovat svoji Skolu, je diileZité, aby me&li kvalitni
znalosti a uméli je spravné vyuZit. Proto je také dileZité, jakym zpiisobem se na Zkole

vyuluje.

Moderni pedagogika preferunje model vyuky, kde je podporovana aktivita, samostatnost
a tvofivost zakll. Z toho, co sami délame, si zapamatujeme 90 %, proto by se $kola méla
snaZit pouZivat tzv. aktivizujict metody, kdy Zaci sami vykondvaji ¢innosti, jimiZ se u&i.
Vyhodou t&€chto metod je také fakt, Ze spoluvytvatejl pFiznivé skolni klima. Jsou vak

nérofné na &as, piipravu a vyufovani. (Bezchlebova, 2009)

DilleZitym faktorem je rozpracovani ramcového vzdélavaciho planu do skolniho

vzdé&lavaciho planu.

6) Spoluprice se $kolou v zahranici

Studenti, ktefi jsou posilani napiitklad na vyménné pobyty do zahranignich skol a rodin,
si roziifuji svoje v&domosti a poznatky a nabyvaji nové zku3enosti, Pozndvaji jiné
kultury i naptiklad zpisoby vyuky apod. Na zdkladé takio dosazenych védomosti

mohou poté 1épe reprezentovat $kolu.
Mohou také uplatnit své poznatky ze zahrani&i ve své vlastni ¥kole. PEijit s novymi

nédpady, jak vylepdit stavajici postupy. Predavaji do ¥koly nové informace, které mohou

byt dale vyuZity a zpracovany.
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4.3 Faktory pro krizovou komunikaci ve skolstvi

Kapitola se zabyva souhrnnym vyhodnocenim krizovych faktord, které mohou ve skole

nastat a moZnostmi jak pFedejit moZnym krizim, které mohou z téchto faktord vzejit.

Z otazek, které byly poloZeny v dotazniku a za pomoci doplfiujicich pramend, byly

zjidté€ny nasledujici krizové faktory:

1) Krizovy faktor klesajiciho poétu narozenych déti

Pro gkolu je dalezité sledovat demograficky vyvoj, ktery ukazuje pocéty narozenych déti
pro dal3i roky a je tak moZno se pfipravit na niz8i pocet studentil, ktefi vychazeji ze
zékladnich 3kol a hlasi se na druhy stupefi vzdéldni. Lze pFipravit strategii i na n&kolik

let dopFedu a zapojit napfiklad vice PR prostiedkil nebo urychlit jiz planované projekty.

Skola bude pFipravena na budoucf vyvoj.

2) Krizovy faktor zaméieni §koly

Také zaméfeni Skoly miize byt marketingovym tahem, jak zaujmout dali potencidlni
studenty. V dne3ni dobé lidi 14ké& stdle n&€co nového a zajimav&jsiho, neZ doposud.
A n&kdy jde dokonce pouze o ndzev, i kdyZ podstata v&ci zlistdvd veelku nezmenéna.

Tak tomu miiZe byt i v zamé&fenich, kierd Skoly nabizejl.

Je dobré sledovat trendy a nasledn€ pak zavést na Skole nové studijni obory, pokud to

umoZni interni podminky. Nenf dobré v zavadéni novych trendll zaostat dlouhodobg za

O W

ostatnimi. To pak mlZe Skolu oslabit a zhordit jeji image.

3) Krizovy faktor — nedostateéné nebo Spatné vyuZiti forem propagace

Skola by se méla zaméefit na formu svych propagaCnich ndstrojd, aby byly propagaéni

nastroje spravné a efektivng vyuzivany. Méla by poskytovat pFehledné a srozumitelné
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informace a vyzdvihnout své plednosti. Zaroveti je dilleZité zaméfit se na nedostatky

a snaZit se je odstranit,

Skoly mnohdy provad&ji propagaci 'nesystematicky a nahodile. Vydaji penize za
propagaéni materialy bez jakékoli pfedem piipravené koncepee. (Vodékova, 2010)

4) Krizovy faktor komunikace

Krizovy faktor, ktery vyplyva z této situace, je §patné pouZivani nastrojii komunikace,
Pokud pouzijeme ¢-mailovou formu komunikace, vime, Z¢ se nase sdéleni dostalo viem
respondentiim, kterym mélo byt sdéleno. Je tedy mald pravdépodobnost, Z¢ by
o informaci n€¢kdo nev¥d&l. Je proto dle mého ndzoru dileZité vyzadovat pravidelné
pouzivani e-mailu. K informovani o sloZit&jSich udalostech na Skole (které potfebuji
del8i rozpravu, a pledpokladd se vice dotazil), pak pouZijeme osobni komunikaci, ktera

nédm poskytuje vyhodu moZnosti okamZité reakce.
5) Krizovy faktor — nedostatek informaci

Jednim z dileZitych faktord, ktery by mél byt sledovan, je tfidni klima a 3koln{ klima.
Klima oznaZuje jevy dlouhodobého charakteru. Jinak vnimaji klima Z4ei a jinak uditelé.
Jiné hodnoceni uvadgji chiapci a divky, jinak hodnoti klima Zici méstskych kol
a venkovskych Skol.

Pravidelnym dotazovanim na $kole je moZné odhalit skryté problémy a pledejit jim
anebo i najit Feeni problémf jiZz vznikiych. Je také moZné zjistit pfi€iny krizovych
faktort a pfedchéazet jim, MiZeme sledovat také vyvoj na trhu vzd&lani nebo hodnotit

vysledky marketingove &innosti. MoZnosti je tedy nepieberné mnoZstvi.
Pravidelné dotazovdni ndm umoZiiuje také srovnéni v Case a analyzy v Case. MiZeme

vidét, jak se nade skola vyviji. Jestli je to sprdvanym smdrem nebo jestli bychom méli

nékde néco zménit.
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Jednim =z dbleZitych drubhfl vyzkumu je tzv, akéni vyzkum. Jednd se o druh
pedagogick¢ho vyzkumu, jehoZz Géelem je pFfmo ovliviiovat & zlepSovat urfitou &ast
vzd&ldvaci praxe, ¥e$i aktudlni potieby vzd&lavaci instituce. Uplatfiuje intervendni
strategie, navrhuje ur¢itd doporudeni a pokousi se je realizovat, pritb&#ng sleduje efckty
zmén. Casto jej provadeji praktici (uéitelé, pracovnici Skolského managementu aj.) ve

spolupréci s vyzkumniky. (Jan Pricha, 2009, s. 15)

6) Krizovy faktor — komunikace s médii

Z dotazovanych 8kol viechny komunikuji s médii jen ob&as. DiileZitym ndstrojem PR,
pokud chceme vzbudit zdjem o Skolu, je v¥ak komunikace s novindii. Jde napiiklad
o posilani tiskovych zprdv (které musi mit naleZitou Gpravu). Jako daldi aktivita pro
komunikaci s médii miliZze slouZit organizovédni riiznych udélosti, na které je moZno
novinafe pozvat. Napiiklad setkdn{ pro stivajici i budouci #aky, setkdni s absolventy

apod.

Zasadni je vzbudit zdjem novindfe a maximaln& vyuZit jeho éas, ktery si pro skolu
vyhradil.

7) Krizovy faktor — Corporate design

Pokud skola meéni své logo, musi zmé&nit i vZechny propagaéni a komunika&ni
prostfedky, které pouZivd. Tzn. broZury, hlavi€kové papiry apod. PFi zmé&n& loga, pokud
jiz nevyhovuje, by $kola mé&la dbit na to, aby logo respektovalo historii Zkoly
a sou€asné si zachovalo relevanci a vyvaZenost do budoucna. Logo by m&lo evokovat

n&jaky pocit.
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8) Krizovy faktor — nedostatefné praktické dovednosti studenti a mala
kvalifikovanost utiteli v souvislosti s metodami a formami vyuky a z toho

vyplyvajici efektivnost viuky

Problémem u vwukovvch metod je, e jsou:

- nevhodné€ — nekompetentng realizované,
- jejich pouziti v nevhodné vyukové situaci,
- nepfim&fend pro dané studenty,

- samot&elné nebo piedvedené na efekt.

Je tedy diileZité jednak snaZit se pouZivat efektival metody a formy vyuky a také byt

s nimi dostate¢n& obezndmen, aby byly vhodn& pouzivany.

9) Krizovy fakior — klesajici iroveii studenti

Diky klesajicimu podtu narozenych d&ti a diky tomu i studentii je pro Skolu daleZité,
aby se na ni hlasilo co nejvice uchaze& a byla tedy moZnost vyb&ru lepgich budoucich
studentl. Na zékladg této skute¥nosti miize mit skola lep3i a isp&3ngj3i absolventy a tim

se Iépe prezentovat,

10) Krizovy faktor — nizka kvalifikace pedagogi

»Mezindrodni vyzkumy ukazuji, %¢ kvalita u&itell zdsadn& a p¥imo Gmé&rn& souvisi
s dosahovanymi vysledky Zzakfi a mad vyznamng&jdi vliv neZ organizace Zkoly, vedeni
nebo finanéni podminky.* Profesni rozvej by mél tedy patfit diouhodob& mezi priority

skoly.

V  prizkumech OECD  témé& viechny zem& uvad&ji problém nedostatku
kvalifikovanych uditeld a obtfZe p¥i zlepSovani stivajici situace. Profesni rozvoj
pedagogli pati{ dlouhodob& mezi priority EU, neni také bez zajimavosti, Z¢ dal3

odborné vzdElavani ulitell je ve v¥ech okolnich zemich bud’ povinné (Némecko,
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Rakousko, Mad’arsko), anebo nezbytné pro dal3f profesni postup (Polsko, Slovensko).
v

Kvalifikovanost pedagogickych pracovnikii ukazuje Zprava Ceské $kolni inspekce na
gkolni rok 2008/2009. ,Nejvy$§{ kvalifikovanost podle poZadavkii zakona
o pedagogickych pracovnicich byla zjit€na v Jihomoravském kraji (90,8 % PP),
Moravskoslezském kraji (90,2 %) a Libereckém kraji (89,1 % PP). Nejniz8i podil
kvalifikovanych PP byl zjistén v hl. m. Praze (77,3 % PP) a Krilovéhradeckém kraji
(77,2 % PP). Na stiednich Skoldch byl ,,podil pln& kvalifikovanych 84,1 %. V celkovém
pohledu bylo ve vzorku 15,9 % nekvalifikovanych ugitelek/uditeli SS. Naddle
pretrvavaji vysokd segmentovd rizika v zajisténi vyuky v nékterych pfedmétech
kurikula. Byl zjist&n vysoky podet nekvalifikovanych ugitelek/ugiteld cizich jazykf

a ucitelek/uditelll praktického vyuovani.“ (Hrub4, 2010)

Je dilezité poskytnout pedagogickym pracovnfktim odpovidajici podminky k tomu, aby

se mohli profesng rozvijet.

5 Zavér

Tato bakalafskd prace byla zamé&ena na oblast krizovych faktor@t ve stfednim Skolstvi,
konkréin€ na obchodnich akademiich. Krizovym faktorfim ve Skolstvi neni v feské
literatufe vénovana piilig velkd pozornost. Je diileZité, aby si $koly zji¥fovali informace
o svém okolf (jak vnitfnim, tak vn&j§im) a o moZnostech, které se jim v souasné dobg

nabizej,

V literarni refer§i jsem se zabyvala poznatky autord zejména zteoretické oblasti
problematiky a déle jednim z nejdileZit&jsich faktoril, kterym je hodnoceni znalosti a to
Jjak u studentd, tak u pedagogil. V prvni podkapitoie byly vysvétleny a vymezeny pojmy
vefejné min&nf, image a corporate identity jako tfi nejdbleZitgj$f vychodiska public
relations, kterymi by se méla Skola zabyvat a kterd byla déle v prici zkoumdna. V druhé

podkapitole byla nastinéna rozpotov8 pozitivni a negativni témata jakoZto faktory,
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které ovlivituji efektivnost skoly. Zde byly popsiny a vysvétleny jednotlivé prvky
corporate identity, kterd je souhrnem vieho, co Skola d&ld. Na zékladg téchto prament
byla vytvoFena teoretickd zakladna pro dosaZeni cile mé bakalatské préce, kterym bylo
zjistit krizové faktory ve stfednim ¥kolstvi. Hiavnimi oblastmi byly filozofie 3koly,
corporate design, corporate communicaations, corporate culture, corporate image, media

relations, reakce na zm&ny a hodnocenf znalostf.

V praktické ¥asti price jsem pouZila vysledky z dotazniku, jehoZ respondenty byly
vybrané obchodni akademie v Praze. V prvni podkapitole praktické &asti se jednalo
o struény popis fakti zjidt&nych na zdkladd vyzkumu, Na zéklade t&chto fakth byly pote
déle uréeny krizové faktory. Druhd podkapitola Fesila propagaén{ funkci studentti, kterd
je pro Zkolu velmi ditleZitd, jelikoZ studenti jsou ,,zdkazniky” Skoly a pokud jsou jejich
potieby spravnym zpiisobem uspokojeny, odrazi se to v kladném vztahu ke 3kole
a dobrych doporudenich potencidlnim uchazefim. Zapojeni studentfi do propagace, je
pro skolu velkym piinosem. Tteti podkapitola se jiZ zabyvala bliz§im rozborem

konkréinich krizovych faktord, které byly zjidtény na zaklad& pfedchozich poznatki.

Vysledky mé&feni ukdzaly, Ze krizové faktory se nejéast&ji vyskytuji v oblasti vzd€lavani
a komunikace. Die vysledkl provedeného vyzkumu byla vyhodnocena nejlépe vefejnd
obchodnf akademie A, kterd se snaZ{ spliiovat viechny podminky efektivniho
a Gdinného public relations a p¥edchazet tak krizovym faktorim. Jeji isp&3nost bylo
moZno pozorovat také na vyvoji poétu piihlagenych uchazedii. Tato obchodni akademie
prokazaje snahu zabyvat se viemi oblastmi PR. Déle zvyzkumu vyplynulo, Ze
u ostatnich dotazovanych kol nejsou stile jeSt€ ndstroje public relations spravné

a v dostatené mife vyuZiviny, z &ehoZ pak také vyplynuly uvedené krizové faktory.

Zjistdnymi krizovymi faktory byly klesajici poCet narozenych déti, zaméfeni Zkoly,
nedostatené nebo Ipatné vyuZiti forem propagace, corporate communications, media
communications, corporate design a hodnocenf znalosti. Tyto faktory se shodujf s t€mi,
které byly popsdny v literdrnf reler¥i. Na zaklad® t&chto poznatkll jsem dospgla
k zav&ru, Ze se Skola musi zam&Fit na celé spektrum svych innosti, ne pouze na jednu

oblast a tyto Ginnosti mezi sebou propojit tak, aby tvofily celek.
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Jako nejdileZitéjsi krizovy faktor se na zaklads zji§tEnych informaci ukédzalo vzd&ldvani
a to jak pedagogi, tak studentil. Stoupajici Grovefi poskytovaného vzd&lani je pro Skolu

JjakoZto vzdélvaci instituci primarnim faktorem a ukazuje jeji kvalitu.

Cil bakalafské prace, najit krizové faktory, které mohou ohrozit $kolu a nabidnout

moZnosti, jak témto krizovym faktorfim pomoci néstrojii PR pfedchdzet, byl naplnén.
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Priloha €. 1 - Dotaznik

Jaky je pocet piihtagenych na
vasi §kolu v poslednich péti
letech? {prosim vypiste)

2005 2008

2007 2008

2009 2010

Jaké nabizite zaméfenf a na
kterd se hlasi nejvyss! poet
z&jerncl? (prosim vypiste)

Udastnite se veletrhd &kol?

] Pravidelng

[ Obgas

[1 Vibec

Jakym zplsobem propagujete
gkolu? (prosim vypiste)

Podilejf se vasi studenti na
propagaci skoly? Pokud ano,
jak?

] Ano

1 Ne

Komunikujete s médii?

[] Pravideln&

] Ob&as

O Vibee

Jakym zplsobem komunikujete s pedagogy:

e-mail

0-25%

[[125-50%

[150-75%

[]75-100 %

telefon

(lo-25%

[(125-50%

C150-75%

[175-100 %

nésténky

[10-25%

[125~50%

F150-75%

L] 75-100 %

osobné

[(10-25%

[125-50%

(050-75%

[]175-100%

jiné

[10-25%

[125-50%

[150~75%

[375-100 %

Provadite na gkole dotazovani?
Pokud ano, jaké?

] Pravidelna

[] Obias

1 vibec

Jsou propagatni materiély typu
webové stranky, hlavi€kové
paplry, broZury apod. ve
sjednocené grafické Gpravad?

] Ano

[J Ne

10.

Mate ve Skole prostory, kde se
mohou setkévat studentii z
jinych 8kol? {prosim zaskrtnéte)

[ Turnaje

7] Skoln! divadlo

[ Sout&ze

] diné

1.

Mate na 8kole zajmoveé
kluby/krouzky?

1 Ano

(1 Ne

12,

Komunikujete s vagimi
absolventy?

] Pravideing

[] Obgas

(1 viibec
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13.

Jaké nadstandardni nebo
netradién{ wukové metody
vyuzivate? (prosim vypiste)

14,

Mate na &kole pfijimaci
pohovory?

[ Ano

I Ne

15.

Cim jinym se vage kola
odliSuje od ostatnich? (prosim
vypiéte)

18.

Jaké procento pedagog si
doplfiuje pedagogické
vzdélani?

[(10-25%

[125-50%

[150-75% [175-100 %

17.

Ugastnite se riznych setkanf
nebo konferenci na téma
Skolstvl, management ve
gkolstvi apod.?

[] Pravidein&

L[] Obgas

] Vibece

18.

Spolupracujete s néjakou
vysckou skolou v CR?

] Ano

I Ne

19,

Spolupracujete s néjakou
Skolou v zahrani&i?

O Ano

[ Ne
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