Definovani image Skoly:

Image muzeme definovat jako "souhrn predstav, postoji, nazort a zkusenosti
lidi ve vztahu k urcitému objektu, napf. podniku, vyrobku, znacce, politicke
strané, osobnosti atd. pro image je také dulezité to, ze pres urcité rysy stability
a trvalosti ji 1ze ovlivnit."

(Pfibova a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing, Praha 1996)

Pro vzdélavaci subjekt uvadime specifickou definici R. Stefka: je to souhrn
vSech predstav, poznatkl a o¢ekavani spojenych s danym vzdélavacim
subjektem, s uciteli nejen soué¢asnymi, ale i s byvalymi, se studenty nejenom
soucasnymi, ale i s absolventy a jejich predpokladanymi znalostmi.
(Teoretické vychodiska skumania determinantov image vzdelavacej organizacie.
Aula 1999, €. 1)

O "image" se v odborné literature uvadi, ze predstavuje souhrn predstav o
organizaci (Skole), jez prevladaji v relevantni ¢asti verejnosti. Nemusi jit jen o
skolu jako celek, ale u vétsich SS &i VS muze jit i o uréity vzdélavaci program,
uréity produkt $koly. Naopak u ZS pujde vétsinou v nasich podminkach o $kolu
jako celek se vzdélavacim programem v celé komplexnosti.

Pro objasnéni obsahu image a vztahu mezi jeho jednotlivymi slozkami mizeme
vyjit ze vzorce, ktery uvadi P. Némec (1996):

(CD+CC+Cl).CCom=Cim
Jednotlivé slozky znamenaji (uvedeno pouze informativné a stru¢né):

CD = corporate design, firemni zptsob, jakym se organizace predstavuje
verejnosti

Design Skoly (Jakubikova, 1998) "je vnéjsi, vizualné vnimatelné ztvarnéni artefaktl
Skoly." Patfi sem architektura a stav budov vCetné okoli Skoly, vnitfni vybaveni nejen
tfid, ale i sboroven, knihovny, télocvi¢ny, vratnice atd. Oble¢eni zaméstnancd,
orientani a propagacni matrialy, logo, Uprava tiskovin, dopisti apod.

CC = corporate culture

Kultura skoly (Jakubikova, 1998) Jedna se o souhrn predstav, pfristupt a hodnot
ve Skole vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych. Projevuje
se ve specifickych formach komunikace, realizace jednotlivych personalnich ¢innosti,
zpusobech rozhodovani feditell Skol a jejich zastupcu, celkovém socialnim klimatu, a
pfedevsim ve spoleéném pfiblizné shodném nahledu ucitelt a dalSich zaméstnancu
Skoly na déni uvnitf Skoly, v jejich obdobné interpretaci a hodnoceni, i ve vzhledu
budov, u€eben, Saten, dvorl , hfist, Skolnich jidelen atd., coz znamena ze se
projevuje materialné i nematerialné, uvnitr i vné Skoly.

Aplikace terminu do EREIBI naraZi na problém stfetavani riznych typl odborné
terminologie, viz J. Mare$ (Socialni klima Skoly. In: Vedeni Skoly. Raabe, Praha
1999) a problém definovani klima Skoly.



Cl = corporate identity, jedna se o filosofii organizace

Identita Skoly (Jakubikova, 1998) "je jeji filosofii, vznika stanovenim kompetenci a
vytvofenim podvédomi jak uvnitf Skoly v mysli kazdého jejiho pracovnika, tak vné
Skoly, u vefejnosti o tom, o€ Skola usiluje, kam se ubira, ¢eho chce dosahnout, jak
vidi sama sebe."

Vykydal (2000) definuje firemni identitu jako urcitou pfedstavu, kterou ma firma o
sobé samotné, coz v tomto smyslu je velice podobné tomu, jakou ma ¢lovék
pfedstavu o vlastni osobnosti. Kromé historie, pfedstav a filosofie upozornuje na
dulezitost osobnosti vedeni i ostatniho personalu, ale také etickych a kulturnich
hodnot a strategie.(Firemni image. Marketing & komunikace. ¢.3, 2000, s. 8-11)

Ccom = corporate communication
Komunikace, ktera vyuziva vSech komunika¢nich forem a kanalu a je klicovou
ulohou public relations

Image konkrétni Skoly zavisi na fradé dalSich €initelich a je ovliviiovana image
celého ERBISIM ve spoleénosti i "kolektivni image $kol v uréité aglomeraci”
(Jakubikova, D.: Aplikace marketingu ve i Plzen, ZEU 1998).

Pro vzdélavaci instituci se stava zivotné dulezité sledovani toho, jak se na ni
verejnost diva, jaké ma o ni predstavy a jaké o¢ekavani spojuje s realizaci jejiho
vzdélavaciho programu a dalSimi sluzbami, které nabizi.

Pfizniva image vzdélavaci instituce ma velky vyznam a je v této souvislosti nutné si
uvédomit, Ze image vzdélavacich instituci byva relativné stabilni a nelze ho rychle
ménit zménou strategie vztahl s verfejnosti. Pfitom management Skol musi pocitat s
tim, Ze lidé reaguji na image Skoly a nemusi mit vzdy realnou pfedstavu o soucasné
realité v konkrétni Skole.

Zejména pro stfedni a vysoké Skoly je dllezité si uvédomit, Ze analyzou image Skoly
muzeme stanovit také trzni pozici Skoly pfi srovnavani image konkurenénich
Skol, respektive pozici jakou Skola zaujima v mysli svych potencialnich zakaznika.
Prestiz Skoly je jednim z rozhodujicich faktora pro rozhodovani zajemct o
studium. Dostate¢ny pocet zajemcu je potom predpokladem pro ziskavani
dalezitych finan&nich zdroja pro instituci.

Mlzeme poznat silné a slabé stranky instituce a doplnit tak napf. SWOT analyzu
Skoly o dalSi pohled - hodnoceni skupinami respondentu.

Rozbor pohledu jednotlivych skupin respondentl na skolu je velmi dalezity pro
stanoveni strategie nasledné komunikace vugci cilené skupiné. Zvysuje se tim
rovnéz efektivita nasledné Cinnosti managementu skoly.

Opakovana analyza potom samozifejmé zachycuje zmény v image instituce a slouzi
pro vyhodnoceni pouzité strategie.



Komplexni prace s image instituce je sou¢asti marketingovych aktivit a je
nemozna bez znalosti zakladnich poznatkl o image.

D. Elsner v zavéru svého pojednani o image v textu pro management Skol uvadi:
domnivam se, Ze nejenom prace nad Skolnimi standardy a ne jen prace
pedagogicka, ale rovnéz i adminstrativni se v dalSi perspektivé (vzdélavacim
institucim) urcité vyplati.

Méreni image je dulezité nejen pro analyzu sou¢asného stavu, ale i pro
vytvareni koncepce akéniho planu pozitivnhi zmény image nebo planu pro
udrzovani priznivého trendu. Pro objektivitu a relevanci vysledku se
doporucuje vyuzivat vice metod méreni image.

Pro oblast vzdélavani se doporuéuji jako nejvyhodnéjsi (R. Stefko, 1999)
nasledujici metody:

1. méreni znamosti a priznivosti postoji k dané instituci,

2. sémanticky diferencial - méreni polohy image instituce na zakladé hlavnich,
tzv. relevantnich dimenazi,

3. vicefaktorova metoda (Slouzi k porovnavani image jedné Skoly se Skolami
konkurenénimi. V dotazniku se hodnoti vztah respondentl ke Skole a hodnota,
kterou respondenti pfisuzuji jednotlivym faktoram, které tvofi image Skoly. Pro
zajemce o tuto metodu doporucujeme prakticky pfiklad v literature: Svétlik, J.:
Marketing Skoly. EKKA Zlin 1996, s. 216 - 218),

4. multidimenzionalni analyticka mapa.



