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ANOTACE

Bakalatska prace se zaobira vlivem vyvoje demografické kiivky na vytvareni image Skoly,
zejména z hlediska propagace Skoly. Cilem je potvrdit ¢i vyvratit vliv demografické kiivky
jako jednoho z hlavnich faktorG ovliviiyjicich tvorbu image Skoly. K tomuto ucelu prace
analyzuje jednotlivé propagacni materidly a nastroje prazskych vetfejnych obchodnich
akademii. Mezi zkoumané materidly patii webové stranky, ¢innost na socidlnich sitich,

letacky a prezentace na veletrhu Schola Pragensis.

KLICOVA SLOVA

Image Skoly, propagace Skoly, marketing, demograficka kiivka, obchodni akademie.

ANNOTATION

Bachelor’s thesis deals with an impact of a demographic transition to the creating of
an image of school, particularly from the point of view of school’s marketing and promotion.
The intention is to confirm or disprove the impact as one of the main factors in the creating
of the image. For this purpose, promotional materials and instruments of public business
academies in Prague are analysed. Among analysed materials are websites, activities on
social networks, leaflets and presentation at the Schola Pragensis (a fair of secondary schools

in Prague).
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1 Uvod

V této bakalarské praci se vénuji tématu vyvoje demografické kiivky a budovani image
Skoly. Nachazime se v obdobi pravé konc¢iciho obdobi demografického poklesu (ve vztahu
k zakim pfichazejicim na stfedni Skoly), coz pfirozené piinasi otdzku, zda obdobi vétsi
nutnosti bojovat o kazdého nového zaka mélo i odpovidajici, ocekavané pozitivni, vliv na
formovani image Skoly. Konkrétné té slozky image Skoly, kterou bychom mohli shrnout pod

obecné pojmenovani propagace Skoly.

Prace zkouma danou problematiku na vyzkumném vzorku prazskych veiejnych obchodnich
akademii. Tento vyzkumny vzorek je vybran proto, Ze jedenact prazskych Skol vytvari
dostatecné konkurenc¢ni prostiedi, pficemz tento typ vzdélavani je v dobé demografického
poklesu zaroven ohrozen odlivem novych zakli na gymnazia. D4 se tedy piedpokladat, ze
tato skupina Skol méa vhodny piedpoklad k tomu, aby na demograficky vyvoj citlivéji
reagovala nez napf. pravé zminénd gymnazia ¢i ucebni obory, které se se slabym zajmem

potykaji dlouhodobé.

Samotnd prace se nejprve vénuje obecnému popisu image Skoly, zkouma jeji riizné definice
1 soucasti. Nasledn¢ se v podobné teoretické roviné vénuje 1 demografické kiivce a na
konkrétnich ¢islech se zaobira 1 jejim vlivem na Skolstvi. V ramci se téZ blize pozastavuje
nad situaci v rdmci vzdélavani v obchodnich akademiich. Dale je prostiednictvim kratkych
medailonkli pfedstaven cely vyzkumny soubor jedenacti Skol, coz tvofi ivod k samotné
analyze. Ta je ¢lenéna dle jednotlivych Skol a uzaviena prifezovym souhrnem zjiSténych
skutecnosti. Zavér pak odpovida na vyzkumnou otazku, resp. hodnoti pravdivost hypotézy
formulované v analytické Casti. Prace obsahuje i pfilohu zachycuji materidly pouzité pii

analyze situace v jednotlivych Skolach.



2 Image Skoly

Anglické slovo ,,image* znamena v piekladu obraz, ale 1 pohled ¢i dojem. V socialistickém
Ceskoslovensku nebylo piili§ dilezité, jakou image $koly mély; rodiée vétsinou posilali své
déti do skoly spadové a véfili, ze v ni bude o jejich déti dobtfe postarano. V novodobém
trznim hospodatstvi vSak skoly bojuji o zaky, nebot’ prozatim stale pocet zaki zapsanych
na danou Skolu ovliviiuje mimo jiné vysi dotaci poskytovanou skole. V zajmu kazdé skoly,
vyniknout nad svoji konkurenci, ale téz byt zarukou pro zaky i jejich rodice, ze Skola
je instituci dvéryhodnou a bezpec¢nou.

vvvvv

faktorech, které se na tvorbé image podileji. V zadvéru kapitoly je vénovana pozornost

marketingovému fizeni jako nastroji, ktery miize formovat image Skoly zddoucim smérem.

2.1 Specifika image Skoly

Jak uvadi Havigerova (2011, s. 116-117), kazda organizace plisobi dvéma sméry, a to
dovnitt a vné. Skola jako instituce tak ovliviiuje své zaméstnance ¢i zaky a v navaznosti na
toto pusobeni vznikd klima Skoly. TaktéZ je ale vnimana urcitym zplisobem osobami zvenci.

Plsobeni §koly na vnimani vefejnosti je oznacovano jako image Skoly.

Zatimco image je mozno podle Egera a Egerové (2000, s. 6) chapat v obecné roviné
jako souhrn dil¢ich ptedstav, postoji ¢1 zkusenosti jedincti ve vztahu k ur¢itému subjektu,
hovoiime-li o image Skoly, mame podle autorti na mysli pfedevsim souhrn vyse zminénych
aspektll ve vztahu k dané vzdélavaci instituci, kterou zastupuji zejména ucitelé a Zaci,
at’ jiz aktualné Skolu navstévujici, nebo i ti, kteti v ni plisobili v minulosti.

Svétlik (2012, s. 147) upozoriiuje na skutecnost, ze velmi Casto je Skola vefejnosti
posuzovana pravé na zaklad¢ jeji image, renomé, nikoliv podle toho, jakéa skutecné je.
Kvalita skoly je tedy Casto zaménovana s dojmem, kterym Skola na své okoli plisobi,

pfi¢emz mezi image a kvalitou Skoly miiZe existovat zna¢na diskrepance.

Vyse zminény paradox je v souladu s tim, jak je v dneSni dobé nahlizeno na soudobou
spole¢nost. Ta je oznaovéna za postmoderni. Klicovy je v ni tspéch a vyznacuje se urcitou

mravni lhostejnosti. Diilezité jsou v ni technologie, v¢etné rychlé a zjednodusSujici, mnohdy



manipulujici komunikace. Pokud tedy Skola dokaze prezentovat sebe sama jako uspé$nou,
ne vzdy je detailnéji zkoumano, na ¢em je tento uspéch zalozen. Povrchnost dneSniho
vnimani je vyhodna pro ty, kdo dokézi dobfe prodat i to, co je méné kvalitni a obtizné

konkurenceschopné, méteno objektivnimi kritérii.

Svétlik (2012, s. 148) je toho nazoru, ze by image Skoly méla vychazet predevsim
z dosazenych vysledki ¢i realizovanych aktivit v minulosti. VE&tSinou tomu tak i je a z toho
divodu je pak obtizné image Skoly ménit. Zména pochopitelné podle autora mozna je,

neodehrava se vSak v kratkodobém horizontu.

Image Skoly vznikd do urcité miry samovolné, vhodnéjsi vsak je formovat ji védomé.
Vytvateni image Skoly by mélo podle Deédka a kol. (2005, s. 13) zac¢inat formulaci cili. Tyto
cile by mély byt nasledné zohlediiovany v dil¢ich aktivitach $koly. Skolu by méla byt
vefejnost schopna jasné identifikovat podle jejiho loga, typickych barev apod. Image Skoly
je nutné prabézné podporovat vhodné zvolenou komunikaci a neustéale tak posilovat dobré

jméno Skoly.

V roviné prozitkové se image sklada zpercepce fakti a zpracovani informaci,
ke kterym se vztahuji a pfipojuji prozitky jedince (napi. sympatie, obdiv, ale i odmitani
¢i strach) a tendence urCitym zplsobem jednat. Na zdklad€ téchto elementil se vytvareji
lidské postoje. Vné&jSi prostfedi ma na formovani postoji velky vliv a pisobi
na né napft. prostfednictvim sdilenych a prosazovanych hodnot. V image se odrazi
spoleCensky kontext, ktery je riznym zplsobem meénén, at’ jiz védomé ¢i nevédomé,

ve vnimani kazdého jednotlivce. (Dedk, 2005, s. 10)

Vyznam pojmu image shrnuji Vysekalova a Mikes (2009, s. 96-97), podle kterych je image
vysledkem vymény nazorti mezi jednotlivcem a spolecnosti. Jedna se o komplexni systém,
jehoz celistvost znamena vice nez jen souhrn vSech jednotlivych ¢asti. Predstavy, z nichz je
image tvofena, nemusi byt vzdy spravné, resp. odrazejici realitu. Tuto charakteristiku je
nutné brat v potaz zejména s ohledem na to, ze image vyznamnym zpusobem ovliviiuje

chovéani lidi. Nahrazuje znalost a usnadiiuje lidem orientaci ve velmi sloZitém svété.

Rozhodne-li se $kola systematicky svoji image vytvaret, je vhodné zacit analyzou dosavadni

image. Pfedevsim je nutné identifikovat silné a slabé stranky, a to tak, jak jsou vnimany



vefejnosti. Nasledné skola vybira z této image prvky, na nichz postavi image novou. Zadouci
image by méla byt oproti konkurenci v urCitych oblastech specifickd a unikatni. Image
uspésnych Skol vSak maji také nékteré prvky spolecné — a to hrdost taméjSich studentt,
ze tyto Skoly mohou navstévovat, a téz prani potencialnich studentt do takovych kol patfit.

(Dedk, 2005, s. 16-17)

Image Skoly je vyslednici spolupiisobeni fady faktorti. Vzhledem k rozsahu prace neni
mozné se blize zabyvat vSemi znich. V nasledujici podkapitole jsou popsany

vvvvvv

k vetejnosti.

2.2 Faktory podilejici se na vytvareni image Skoly

V souvislosti se skolou se hovoii o tom, jakou mé Skola kulturu, jaké v ni panuje klima,
v obecné roviné se povazuje za duleZite, jaci Zaci Skolu navstévuji a jaci pedagogové na ni
pusobi. Vefejnost sleduje, zda se Skola nepotyka se zdvaznymi socidlné-patologickymi jevy,
k nimz patii napt. zaSkolactvi ¢i Sikana. VSechny tyto dil¢i aspekty, ale 1 mnohé dalsi,

vytvareji vysledny dojem, jakym Skola na vefejnost plisobi.

Kulturu skoly mizeme chapat jako soubor piedpokladii, hodnot, postojlii ¢i norem chovani,
které jsou sdileny osobami spojenymi s chodem Skoly a které se také projevuji v jejich
mysleni, citéni a chovani, ale téz v artefaktech materidlni a nemateridlni povahy. Kultura
Skoly se tak vyznamnym zptsobem podili na celkovych vysledcich Skoly, jeji image,

a to prostrednictvim vlivu pfimého 1 nepiimého. (Szturcova, 2010, s. 11)

To, jakou ma Skola kulturu, je dilezité nejen pro aktéry Skoly, ale 1 pro vné€jsi pozorovatele.
Jeji kvalitou ¢i hodnotami, které jsou v ni prosazovany, se fidi napf. potencidlni zdjemci
o zamé&stnani v dané skole. Pedagogové, ktefi nasledné na Skolu nastoupi, se pak stavaji
soucasti této kultury a sami ji ovliviiuji. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68) Pokud se tedy
napft. Skola profiluje jako ekologicka, bude pfitazliva pro ty pedagogy ¢i rodice déti, ktefi
vyznavaji podobné hodnoty a kterym je takové zaméteni blizké.

Nékdy je zaménovan pojem kultura Skoly s terminem klima skoly. Byt jsou si tyto fenomény

blizké a vzajemn¢ se prolinaji, 1ze u nich identifikovat také charakteristiky, kterymi se lisi.

Klima skoly je podle Nielsen Sobotkové a kol. (2014, s. 104) prozivano aktéry Skoly, a to



jako pozitivni, tedy ptatelské a bezpecné, nebo jako negativni. To, Ze je pfistupné piredev§im
tém osobdm, které Skolu navstévuji, vSak neznamenda, Ze se na image Skoly nepodili.
V klimatu Skoly se odrazi napf. pfitomnost socialné-patologickych jevi ve skole, k nimz
patii Sikana, nasili ve §kole nebo uzivani psychotropnich latek zaky Skoly. Objevuji-li se tyto
jevy ve Skole se zvySenou Cetnosti, plisobi to velmi negativné na image Skoly, tedy to, jak je

vnimana vetejnosti.

Vyse uvedené faktory plisobi na vefejnost nepiimo, avSak image Skoly muze byt i cilené
a jednoznacn€ prezentovana pomoci firemni komunikace. Pravé firemni komunikace
predstavuje podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 63) komplex vSech forem chovani, je
zakladnim zdrojem kultury Skoly a téZ je prostfednictvim ni ovliviilovana image Skoly. Patfi
k ni pfedevsim public relations (tj. vytvareni vztaht s vefejnosti, dale v textu téz jako PR),
ale 1 firemni design, nebot’ 1 prostfednictvim designu Skola komunikuje se svym okolnim

prostiedim.

Ukolem public relations je ovliviiovat image §koly pozitivnim smérem. Skola by méla ve své
komunikaci vici vnéjSimu svétu jasné deklarovat, jaka je, co je pro ni dilezité, ale i jakymi
zdroji disponuje a jakymi strategiemi se fidi. Nejvetsi chyba v komunikaci nastava v piipade,
kdy skola (resp. pracovnici odpovédni za public relations a obecné utvareni image skoly)
nevi, co chce komunita, do niZ $kola patii a na kterou se v ramci své komunikace i tvorby

image Skola zamétuje. (Eger a Egerova, 2000, s. 15)

Jak upozornuje Kopecky (2013, s. 199), Skolstvi, a to predevsim Skolstvi vysoke, predstavuje
v soucasné dobé velky byznys, v némz zdkaznikem je nejen student, ale i korporatni sféra
a organizace, které na téchto Skolach hledaji talenty, tj. své budouci zaméstnance. Tyto
organizace jsou také ochotny ptipadné talenty prostiednictvim Skoly podporovat, a to nejen
finanéng&. Mnoho §kol si je toho velmi dobie védomo a tuto oblast nepodcefiuje. Skoly tak
neziidka vénuji zvySenou pozornost marketingové komunikaci, maji své vlastni PR utvary,

nebo si najimaji pro tyto ucely firmy externi.

Firemni image vznika rychle, ale velmi pomalu se upeviiuje a mnohdy staci jedna jedina
negativni zprava o Skole a jejim fungovani a pozitivni image, kterd byla budovana

a posilovana mnoho let, se doslova béhem par minut miize zménit v image negativni.
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Firemni kultura, klima ¢i komunikace maji sice pomérn¢ velky vliv na to, jakou image Skola
ma, avsak jak zdiraziuje Spadek (2014, s. 44), klicovi jsou vzdy jednotlivi fadovi
zaméstnanci firmy. Lidé maji tendenci generalizovat. Pokud tedy tfidni ucitel zdka neni
v o¢ich rodice tohoto ditéte idedlni, nechova se vhodné, nema patiicné moralni kvality apod.,
1ze ocekavat, ze takovy rodi¢ bude negativné vnimat prostrednictvim této zkusenosti celou

Skolu, a dle tohoto vnimani bude také o Skole ve svém okoli referovat.

Této skutecnosti jsou si podle Syslové (2013, s. 103) mnozi feditelé Skol védomi.
V poslednich letech je tak kladen daraz nejen na celkovou uroven Skoly, ale napt. t€Z na
hodnoceni kvality ucitelii. Management Skoly spolecné s celym pedagogickym sborem hleda
cesty, jak na sob€ individualné pracovat, ale napt. také optimaln& pfijimat a realizovat

kurikularni reformy a cilené vytvatet prostiedi pro efektivni rozvoj déti.

Image vytvafi mnoho dil¢ich faktort a atributd. N&které z nich jsou velmi dileZzité,
nekteré méne. Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2009, s. 105), vétSinou veiejnost sleduje, jak
je Skola pokrokova, ¢inaopak konzervativni, jakym zpisobem se ptizplisobuje napf.
spoleCenskym zménam ¢i zménam vyplyvajicich z legislativy, jaké ma vize do budoucna,
jak vystupuje vici vetejnosti, zejména vuci rodi¢lim a détem, jak se spoleCensky angazuje,

jak je fizena, v ¢em se 1i8i od konkurence apod.

Svétlik (2012, s. 150) podava souhrn vSech dulezitych komponent Skoly, které jsou podle

autora nasledujici:

— vyuka a studijni nabidka: dtlezita je podle autora Sife studijni nabidky, inovace
a odlisnost studijni nabidky od konkurence, skryté¢ a neformalni kurikulum, kvalita
vyuky a jeji distribuce;

— studenti a pedagogové: do této kategorie 1ze podle autora zatradit vékovou skladbu
studentd, jejich uspéchy, ale 1 tispéSnost absolventli, neméné vyznamna je celkova
uroven pedagogického sboru ¢i publikaéni ¢innost pedagogi;

— cilené budovani image: v této oblasti piisobi PR, patfi do ni reklama, ucast Skoly
na veletrzich, ale 1 vizualni symboly skoly;

— vzhled Skoly, prosttedi: roli hraje umisténi Skoly, Cistota ve Skole, vzhled skoly, jeji

velikost, ale i prostfedi, v némz je skola situovana, vybaveni skoly apod.;
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— dalsi komponenty: na image ma vliv historie Skoly, sit’ vztaht, klima Skoly,

mezinarodni styky, vyse skolného atd.

Szturcova (2010, s. 22-24) zdiraznuje, ze by Skola méla vyuzivat vSech dostupnych
moznosti, jak cilené vytvaret svoji image. VyuzZzit l1ze napf. dne otevienych dveti — timto
zptisobem mohou $kolu prezentovat sami Zaci. Skola se miize zapojit také do kulturniho
Zivota, a to prostfednictvim potadani vystav, divadelnich ptfedstaveni apod. Dilezit¢ je také
hledat sponzory. Skola by méla mit podle autorky vyrazné a nepiehlédnutelné logo.
Zapominat by neméla anina svoji propagaci prostfednictvim vSech dostupnych médii.
V tisku lze informovat vetejnost o aktivitdich Skoly, pfipravovanych akcich, vysledcich
soutézi. Z propagace by nemél byt vynechan internet jako médium majici v dneSni dobé
velmi silny vliv. I pfes tuto skutecnost stale nemaji nékteré skoly své vlastni webové stranky,
¢i se nestaraji nalezit¢ o jejich drzbu a aktualnost informaci na nich zvefejnénych. Webové
stranky podle autorky odrazeji kulturu 8koly. Skola by prostfednictvim nich méla zpravovat
vefejnost nejen o své ¢innosti, ale méla by také prezentovat to, v Cem je jedinecnd, a tedy
v ¢em se lisi od své konkurence. Kontakt na webové stranky by méla mit Skola uvedeny ve

vSech svych propaga¢nich materidlech.

Jak upozornuji Baca a Bac¢ova (2011, s. 32), soucasna legislativa predpoklada, ze skoly na
internetu své webové stranky maji, nebo se alesponi na internetu minimalnim zplisobem
prezentuji, nebot’ Skoly maji povinnost zvetejiiovat fadu dokumentii pravé v elektronickeé
podobé (to se tyka napt. vysledkt piijimaciho fizeni). Casto také Skoly prostiednictvim
svého webu zpfistupiuji klasifikaci zakd, coz je mnoha rodici pozitivné ptijimano, a tedy

ma vliv na pozitivni image Skoly, a to jako Skoly moderni, oteviené zakim 1 jejich rodi¢im.

Co se ty¢e komunikace s médii, tu vétSinou v praxi zajiStuje vedeni Skoly. Objevuji
se vsak 1 pfipady, kdy je pro styk s médii ve Skole vybrana jedna osoba (Casto se jedna
napt. o uclitele Ceského jazyka, nebo vedouciho medidlniho ¢i dopisového krouzku),
ktera je nasledné za komunikaci Skoly s médii odpovédna a vyviji patiicné aktivity. (Baca

a Bacova, 2011, s. 33)

12



2.3 Vyznam marketingového fizeni pro image Skoly

Utvareni image Skoly je procesem dlouhodobym, ktery se fidi podobnymi principy, jaké plati
pro fizeni image jakékoliv jiné firmy ¢i organizace. Dle Deéka a kol. (2005, s. 12—13) se pii
utvafeni image osoby odpovédné za tuto oblast snazi plisobit na vefejnost tak, aby v ni
vytvarely zaddouci obraz dané organizace, tedy v nasem piipadé Skoly, k ¢emuz jsou
vyuzivany marketingové nastroje. V tomto ohledu jsou podle autori vyznamné takoveé
aspekty, jako napft. firemni cile (t¢émi se mize kazdé Skola odliSovat od své konkurence a byt
tak atraktivnéj$i napft. pro rodice, ktefi hledaji vhodnou skolu pro své dité), jednoznacna
identifikace Skoly pomoci loga, architektury ¢i barev, ucelové vytvarend komunikace
smérem k vefejnosti, ktera se zamétuje na propojeni dvou vyse uvedenych aspekti, tj. na
propojeni cilii Skoly s jejimi vnéjSimi atributy, které ji charakterizuji. Marketéii kladou diiraz
na posileni dobrého jména sSkoly, koordinuji reakce Skoly na situace, které jsou vyznamné
a mohou image Skoly poskodit. Neméné dulezité je utvareni postojil a nazora verejnosti ve
vztahu ke skole. Marketingové fizeni musi vychazet z peclivé a pribézné analyzy jak image

Skoly, tak 1 struktury obsah, které se k image Skoly vztahuyji.

Podle Dobese a kol. (2012, s. 11) by si kazdy teditel Skoly mél diive ¢i pozdéji polozit
nékolik zdkladnich otazek. MéEl by se sdm sebe ptat, zda je zplsob propagace Skoly
optimalni, kolik financi je vynakladdno na inzerci a zda jsou tyto finance vynaklddany
ucelng. Je vhodné zkoumat, zda Skola inzeruje ve vhodnych médiich, pfedevs§im z hlediska
cilové skupiny, na niz ma byt inzerce zamétena. Je nutné zkoumat, zda neni néco opomijeno,
a tedy zda Skola nepfichazi o své zakazniky (tj. zejména studenty). Peclivé kontrole by méla
byt podrobena cena nabizenych kurzd, a to 1 s ohledem na cenu, za kterou své kurzy prodava
konkurence. V zdvislosti na jednotlivych odpovédich na tyto i jiné otazky by nasledné mél
feditel, po poradé s dalSimi pracovniky ¢i firmou specializujici se na marketing, zvolit

vhodny zplisob propagace Skoly, ktery by vedl k posileni a zlepSeni jeji image.

Marketing je ptedevS§im zalozen na komunikaci. I kdyz vSichni komunikujeme,
pficemz n€ktefi z nds jsou v této oblasti velmi zdatni, marketingova komunikace ma sva
specifika a kazdy marketér by s nimi m¢l byt dostate¢né sezndmen, ma-li byt marketingova

komunikace uspés$na, vedouci k pozadovanému cili.
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Jak uvadé¢ji Baca a Bacova (2011, s. 4-5), fungujici komunikace by se méla fidit ustdlenym
a osvédcenym postupem, ktery ma ctyti faze a dle autorii plati i pro oblast Skolstvi. Tento
postup vystihuje model AIDA, jehoz nazev je akronymem z anglickych slov Awareness (t;.
pozornost), Interest (tedy zajem), Desire (pfani) a Action (¢in). Dle tohoto modelu by tedy
Skola méla nejprve ziskat pozornost potencialnich studentti, piipadné jejich rodict, pokud
oni jsou témi, kdo o studiu déti rozhoduji, a nasledné by v nich méla vyvolat zdjem studovat
na dané skole. K tomu mohou slouzit presvédc¢ovaci techniky, v nichz by m¢ly byt marketéry
vyzdvihnuty hlavni vyhody Skoly, zeyména viici jeji konkurenci. Po vyvoladni pfani studenta

(¢i jeho rodice nebo rodict) na Skole studovat je zapotiebi vést doty¢né k vybéru této Skoly.

Svétlik (2012, s. 15-17) v souvislosti s marketingem $koly upozoriiuje na skutecnost, ze
velka Cast vefejnosti se k této oblasti stavi velmi negativné a povazuje ji mnohdy za
nemravnou. Sviij postoj tito lidé opiraji o pfedstavu, Ze Skolu nelze povazovat za trzni
subjekt, Skola podle nich neni zddna firma. Tento nazor zastavaji i mnozi feditelé skol. Dle
autora vSak konkurence mezi Skolami existuje a vhodné marketingové fizeni mize na trhu
posilit postaveni zejména téch Skol, které jsou kvalitni a uspésné, ale i téch, které kvalitni

jsou, avSak potykaji se s nedostatkem zaki prave kviili nevhodné ¢i nizké propagaci.

Plati, Ze cilem marketingu je nejen pfildkédni novych zdkaznikl (tedy v ptipad€ Skoly
zejména studenttl), ale 1 udrZeni zakaznik stavajicich. Novi zédkaznici jsou ziskdvani slibem
vyssi hodnoty, stavajici zdkazniky si firma mutze udrzet v ptipadé, Ze uspokojuje

jejich ocekavani a potieby. (Kotler, 2007, s. 37)

Prioritami v marketingove¢ fizené Skole jsou podle Svétlika (2012, s. 19) zejména strategické
fizeni Skoly (v ném jsou identifikovany pftileZzitosti i hrozby ptichazejici z vnéjsiho prostiedsi,
stanovovany jsou cile v horizontu 3—7 let a formulovany jsou strategie k jejich dosazeni),
styl ftizeni Skoly schopny rychle reagovat na nepfedvidatelné zmény ve vyvoji
a dale dasledné uplatinovani persondlniho marketingu (tj. prace s lidmi, zlepSovani vztahi
na pracovisti, podpora tymové spoluprace apod., tedy vse, co je dilezité pro pozitivni

a bezpecné klima skoly).

K tomu, aby tyto kroky mohly byt realizovany, je nutnou podminkou otevienost Skoly
vuci zmeéné. Velké riziko v tomto ohledu ptedstavuje podle Slavika (2014, s. 103—104)

zahledénost Skoly do svych tspéchili nebo historické tradice. Cilem marketingového fizeni
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je rozvijet tyto hodnoty, nikoliv je zakonzervovat. Skola se podle autora musi rozvijet
soubézné s pozadavky podnikatelského prostiedi; v opacném pitipadé dochazi ke stagnaci

a ztrat¢ konkurenceschopnosti skoly.

Jak bylo uvedeno vySe, Skola by méla sama sebe nalezZit¢ prezentovat. V soucasné dobé,
s rozvojem modernich technologii a silnym vlivem médii na vefejné minéni, lze vyuzivat
mnoha komunikacnich prostiedkil, vétSinou vSak Skoly v tomto ohledu nejsou dostatecné
aktivni. To patrn€ souvisi s tim, ze zaméstnanci $kol nejsou v oblasti marketingu vétSinou
vzdélani, a ne vzdy vyuzivaji sluzeb odbornik.

Podle Baci a Bacové (2011, s. 24-26) jsou k propagaci Skoly vhodné, kromé prostiedkti
audiovizudlnich ¢i jiz zminéného internetu, taktéZ tiSténé materialy. Maji nejstarsi tradici
a zachovaly si své pevné postaveni i ptes konkurenci, kterou predstavuji média elektronicka.
Tisténé propagacni materialy jsou zalezitosti levnou a jejich tvorbu zvladnou i1 sami
pracovnici Skoly, bez nutnosti vétsi pripravy. Nejuzivanéjsi jsou prospekty, které jsou
ureny predevSim pro Sirokou vefejnost, dale sborniky, Skolni Casopisy, ale i plakaty,

billboardy, pohlednice nebo kalendéie.

Velmi dilezité je nepodcenit spolupraci s novinaii. V opaéném piipadé¢ se mize stat,
zZe jedna negativni kampan proti Skole, vedena jeji konkurenci, zcela zni¢i pozitivni image,
kterou si Skola roky budovala. Dobr¢ a kvalitn€ navazané vztahy s novinati vedou mnohdy
také k tomu, ze dany zurnalista pti psani ¢lanku o Skole nebude vychazet pouze z obecné

dostupnych informaci, ale bude se zajimat o ndzor zastupci skoly. (Dobes, 2012, s. 34)

Byt se miize problematika image Skoly jevit jako koncept znacné teoreticky, odtrzeny
od reality, skuteCnosti zlstava, Ze i pres nehmatatelnost tohoto jevu je image Skoly

existujicim fenoménem, a dokonce Ize image Skoly 1 méfit.

V praxi se k méfeni image Skoly pouzivaji podle Egera (2007) nejcastéji dvé metody, a to
meéfeni zndmosti a priznivosti postojii k dané instituci a sémanticky diferencial. V prvni
z vySe uvedenych metod se zjiSt'uji ndzory jedincl patiicich do cilové skupiny (t€mito
jedinci mohou byt napt. Zaci, nebo rodice nezletilych déti). Sledovano je, jak tito lidé danou
instituci znaji a jaky stupen piizn€ k ni pocituji. Vysledky je mozné znédzornit graficky

a z takto vytvotfen¢ho grafu lze pomérné snadno zjistit, jakou image Skola ma. Sémanticky
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adjektiv (napf. dobry — Spatny, ekonomicky — neekonomicky). Vysledky lze opét prevést
do grafické podoby, zniz lze také sndze rozpoznat, v jakych aspektech se ndzory

respondentli z riznych cilovych skupin lisi.

Toto méfeni si mize Skola objednat od renomovanych firem. At jiz vSak zvoli jakykoliv
zpusob, jak svoji image identifikovat, rozvijet a vhodné& fidit s vyuZzitim marketingovych
strategii, vzdy by si méli byt odpovédni pracovnici védomi skutecnosti, ze image Skoly nelze
podcenit a téZ ji nelze vytvaret a budovat bez jasného cile a bez zohlednéni potieb téch,

na které by méla byt primarné zacilena.
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3 Demograficka krivka

Abychom se mohli zabyvat pojmem ,,demograficka kiivka®, je nutné podivat se nejprve na
definici demografie jako takové. Podle Kalibové (2001, s. 5) je demografie védni obor, ktery
se zabyva studiem reprodukce lidskych populaci a podminénostmi tohoto procesu. Objektem
studia demografie jsou lidské populace, predmétem studia je demografickd reprodukce
chapand jako neustdld obnova lidskych populaci v disledku procesu rozeni a vymirani.
Podobné definuje demografii i Roubicek (1997, s. 15). Ten uvadi, Ze demografie je
spolecCenska véda, jejimz predmétem jsou demografické jevy a procesy, resp. zakonitosti,
jimiz se tyto procesy fidi. Zaroven upfesiiuje, Zze demografické jevy a procesy jsou ty, jez

souvisi s reprodukci lidskych populaci.

Samotny pojem demograficka kiivka je paradoxné vice rozSifeny mimo demografii, nebot’
teoreticky Ize timto slovnim spojenim oznacit jakykoliv spojnicovy graf zobrazujici
demografickd data a v demografickych publikacich se tudiz setkdvdme s konkrétnim
pojmenovanim jednotlivych grafi. Pojem demograficka kifivka ve smyslu pojmenovani pro
spojnicovy (ptip. 1 jiny) graf zachycujici vyvoj poc¢tu obyvatel, je tak spiSe obecné zazitou
medialni zkratkou. Jelikoz ale tato prace nevznika jako odbornd demografickd studie,

dovolim si i zde pouZzivat toto obecné zazité oznaceni.

Nize uvedeny graf ¢. 1 reprezentuje to, co si bézné predstavime pod pojmem demograficka
kiivka. Graf zachycuje jednak Zzivé narozené déti, které rozdéluje na ty narozené
v manzelstvi a mimo n¢j, a jednak uhrnnou plodnost. Pocet Zivé narozenych déti se obvykle
oznacuje téz jednoslovnym pojmenovanim porodnost. Praveé porodnost, resp. proces rozeni,
je, vedle procesu umrtnosti, zakladnim procesem demografické reprodukce. Porodnost je
vetSinou uvadéna jako hruba mira porodnosti, jez je definovana jako pomér poctu Zive
narozenych déti na tisic obyvatel stfedniho stavu obyvatelstva. Plodnost je potom
zptesnénim statistiky porodnosti, kdy se Zivé narozené déti vztdhnou pouze k Zendm
v reprodukénim veéku. Pak se jedna o pomér poctu zivé narozenych déti na tisic zen
v reprodukénim véku v daném roce. (Kalibova, 2001, s. 27-28) Roubicek (1997, s. 222)
k tomuto jest¢ dodava, ze porodnost souvisi s populacnim ristem, nebot’ se tento proces
podili na celkové zméné poctu obyvatelstva, zatimco plodnost velmi bezprostfedné souvisi

s reprodukci souboru potencidlnich rodicek a s obnovou rodivého kontingentu.
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Zivé narozeni a ahrmna plodnost, 1981-2014
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Graf ¢. 1: Zivé narozeni a ithrnnd plodnost, 1981-2014 (zdroj: Cesky statisticky iirad)

Z grafu vyplyva, ze v 90. letech doslo k vyraznéjsimu propadu porodnosti. Klesajici trend
bylo sice mozno zachytit jiz diive, ale $lo o velmi pozvolny pokles rozlozeny do nékolika
let. Mezi lety 1991 a 1992 vsak ptichédzi prvni znatelnéj$i pokles a zejména pak mezi roky
1993 a 1994 zaznamenavame jiz pomérné dramaticky propad, kterym zac¢ina sled n¢kolika
roktll, kdy se porodnost v porovnani s blizkou minulosti drzi v relativné nizkych ¢islech.
Tento trend se obraci k vyraznéj$Simu rastu az po roce 2003. Mizeme tak hovoftit o deset let

trvajici nizké porodnosti.

Ptevedeno do exaktni feci ¢isel — zatimco v roce 1991 se narodilo 129 354 zivych déti, v roce
1992 je to 121 705 a vroce 1994 dokonce jen 106 579. Dnem tohoto demografického
propadu je rok 1999, kdy se narodilo 89 471 zivych déti. Oproti roku 1991 je to rozdil 39 883

déti, ¢ili 30,83 %, tj. propad porodnosti témét o celou jednu tietinu.

3.1 Demografie a Skolstvi

Jak vyplyva z vysSe uvedenych definic, pro potfeby Skolstvi nds bude zajimat predevSim
statistika porodnosti, kterd je pro Skolstvi dilezitym ukazatelem. Ze statistiky porodnosti
totiz miZeme v piisluSném Casovém horizontu (pro zékladni Skoly +7 let, pro stfedni Skoly
+16 let od roku, ke kterému se porodnost vztahuje) predikovat, kolik zaki se v nasledujicich
letech bude hlésit do skol. Realné miize byt tento odhad zkreslen o migraci obyvatelstva,
avsak ta v Ceské republice dosud nedosahuje takovych hodnot, aby tim byly tyto statistické

predikce néjak vyraznéji naruseny. Z principu véci tak vyplyva, Ze Skoly se teoreticky
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mohou jiz dopfedu piipravovat na roky se slabSim poctem zakl, coz znamena, ze mohou
koncipovat svou vnéjsi komunikaci, image a marketing tak, aby ziskaly urc¢itou trzni vyhodu

v dobé, kdy budou muset bojovat o kazdého zaka

Vztdhneme-li tyto skute¢nosti ke zjisténim vyplyvajicim z grafu ¢. 1, mizeme jako kritické
obdobi pro Skoly oznacit dobu mezi lety 1994 a 2001 (roky 2002 a 2003 sice jeSté
nezaznamenavaji signifikantni ndrlst porodnosti, avSak po dlouhém obdobi propadu
demografické kiivky je narist o necelé 3 000 déti a vyhlidka na nasledné zlepSovani pro
Skoly vice nez pozitivnim signalem), ptesnéji feceno ptijde o dobu, kdy déti narozené v této

dobé nastupuji do Skoly. Pro obchodni akademie to tak je rozpéti let 2010 az 2017.

Abychom pfipadné rozdily mezi demografickou predikci a realitou lépe ilustrovali,
podivejme se na statistiku vyvoje pocti zdkd vstupujicich do 1. roéniku stfedniho
vzdélavani. Statistika uvadi data platna vzdy pro 30. zafi daného roku, tudiz je statisticky
oCisténa o pfipadnou fluktuaci zaki béhem prvniho mésice nového Skolniho roku. Data
pochdazeji ze statistické publikace vydané Néarodnim tstavem pro vzdélavani (2016; déle
v textu téZ jako NUV). Udaje pro za¢atek $kolniho roku 2016/2017 nejsou v dobé vzniku

této prace k dispozici.

Obory vzdélani kategorie M, J a C (508) Oboryvzdelmillat H+E a LO
ol ol o MO

2004 25 683 50 254 3767 1411 55 432 49 030 9117 58 147 139 262 88 821
2005 26 187 48 216 5 288 1243 54 747 456 504 9 367 55871 136805 89 058
2006 27 112 50 171 6 217 905 57 293 45 472 10 687 56 159 140 564 94 187
2007 25 845 48 496 6 662 881 56 039 42 010 10 096 52106 133990 91 099
2008 25994 48 308 6 527 883 55718 39 858 10 155 S0013 131725 90 984
2009 24 707 47 131 5 883 943 53 957 39729 9 413 49 142 127 806 87 134
2010 22 859 41 097 > 055 1010 47 166 35090 & 002 43092 113 117 77 017
2011 22 361 38 187 4 454 1007 43 658 33 876 7 186 41062 107 081 72 198
2012 22 811 36024 36498 a78 41 000 33 202 6 406 39608 103 419 69 239
2013 22 175 36 256 3 804 971 41031 31 566 6 486 38052 101 258 68 721
2014 21 980 36 398 3795 826 41 219 31154 6 145 37299 100 478 68 498
2015 22 324 36 327 3 835 922 41 104 30118 6 248 36 366 99 994 68 954

Tabulka ¢. 1: Vyvoj poctii Zakii vstupujicich do 1. rocnikii stiedniho vzdelavani (u viceletych
gymnazii do vyssiho stupné) v¢. zaku soukromych Skol a Zakii se zdravotnim postizenim

(zdroj: Narodni ustav pro vzdélavani)
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Z ptedlozené tabulky vyplyva, Zze odhad na zakladé statistiky porodnosti byl pomérné
presny. V souladu s o¢ekavanim dochdzi mezi roky 2009 a 2010 ke zna¢nému propadu.
Procentudlni zména ¢ini -11,49 %. Pro srovnani — procentudlni rozdil porodnosti mezi lety
1993 a 1994 je -11,94 %. Rozdil 0,45 % potvrzuje tezi, ze vedlejsi faktory, jako napf.
migrace, v sou¢asnosti nemaji v CR tolik zasadni vliv, aby mohly zptisobit zkresleni predikci
poctu zakl na zéklad¢ porodnosti. Data z tabulky téZ potvrzuji, ze relevantni statisticky

¢asovy odstup pro stiedni Skoly je +16 let od roku, k némuz je porodnost vztazena.

3.2 Situace ve stfednim odborném vzdélavani s maturitou

Obchodni akademie (dale v textu téz jako OA) patii dle Narodniho ustavu pro vzdélavani
(2016, s. 5) mezi stfedni vzdélavani s maturitni zkouskou, pficemz tento typ Skol oznacuji
jako 8koly kategorie M. Mnoho obchodnich akademii dnes také otevira tfidy, kde se vyucuje
podle vzdélavaciho programu pro ekonomické lyceum. Zaky lycei vyéleiuje NUV
v nékterych piipadech do samostatné datové tady, ale v ramci kategorizace patii i lycea do
kategorie M. V této kapitole pracujeme se statistickymi Uidaji tykajicimi se pocti zakl
ptijatych do 1. ro¢niku vzdélavani, coz je zrovna ten piipad, jak je vidét i v tabulce ¢. 1, kdy
jsou lycea vykazana samostatné. Jelikoz charakter prace nevyzaduje zcela piesnou znalost
poc¢tu zakli na obchodnich akademiich a vystaci si s obecnym trendem, je v tuto chvili
kategorie lycei ponechéana stranou a je vychazeno z udajl platnych obecné pro datovou fadu

stfedni vzdélavani s maturitni zkouskou.

Vratime-li se jesté jednou k tabulce ¢. 1, vidime, Ze 1 tato kategorie kopiruje obecny trend
poklesu poctu zaka v 1. ro¢nicich. Mezi lety 2009 a 2010 vidime pokles o 6 034 zaki, coz
je procentudlni propad o 12,80 %. Propad u stfednich odbornych $kol s maturitou je tak jeste
o 1,39 procentniho bodu vyraznéjsi, nez v celkovém souctu vsech typt skol. Porovnanim
dil¢ich souctl u gymnazii, sttednich odbornych Skol a ucebnich oborii téz zjistujeme, ze
pouze gymnazia vykazuji, oproti demografickému ocekavani, lepSi vysledek. Propad
u gymnazii ¢ita 7,48 %, z ¢ehoz mizeme vyvodit, Ze po tomto typu vzdélavani je pfirozené
vetsi poptavka, kterd jim pomahd limitovat dopady demografickych dopadi. Obchodni

akademie tuto konkuren¢ni vyhodu na poli Skolstvi postradaji.

Abychom mohli bezpe¢né prohlasit, Ze za poklesem poctu zakl na obchodnich akademiich,

resp. ve stfednich odbornych skolach s maturitou, stoji demograficka ktivka, musime téz
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zjistit rozlozeni zakad mezi jednotlivé typy Skol. VylouCime tim moZnost, Ze tento typ
vzdélavani zazil radikalni pokles popularity a Zaci se tak prosté pouze premistili na jiné

Skoly. Vyvoj podilu zaki je zachyceny v tabulce ¢. 2.

2004 13,44 36,09 2,70 1,01 39,80 33,21 6,33 4175 100 63,78
2005 19,14 35,24 3,87 091 40,02 3399 6,85 40,84 100 65,10
2006 19,29 35,69 442 0,64 40,76 32,35 7,60 39,95 100 67,01
2007 19,29 36,19 497 0,66 41,82 31,35 7,53 38,89 100 67,99
2008 1973 36,67 496 0,67 42,30 30,26 7,71 3797 100 69,07
2009 19,33 36,88 4,60 0,74 42,22 3109 137 3845 100 68,18
2010 20,21 36,33 447 0,89 41,70 31,02 7.07 38,10 100 68,09
2011 20,88 35,66 4,17 0,94 40,77 3164 6,71 38,35 100 6742
2012 22,06 34,83 3,87 095 39,64 32,10 6,19 38,30 100 66,93
2013 21,90 35,81 3,76 0,96 40,52 31,17 6,41 37,58 100 67,87
2014 21,86 36,42 3,78 0,82 41,02 31,01 6,12 37,12 100 68,17
2015 22,53 36,33 3,86 092 41,11 30,12 6,25 36,37 100 68,96

Tabulka ¢. 2: Vyvoj podilu zakit vstupujicich do 1. rocniki stFedniho vzdeélavani (u viceletych
gymnazii do vyssiho stupné) v¢. zaku soukromych Skol a Zakii se zdravotnim postizenim

(zdroj: Narodni ustav pro vzdeélavani)

Z tabulky vyplyva, ze ve sledovaném obdobi nedoSlo k zadnym zasadnim proménam
zpusobenym vedlejSimi faktory. Vyvoj jednotlivych podilt zakl v 1. ro¢nicich na riznych
typech skol prakticky kopiruji vystupy zjisténé z porovnani jejich absolutnich pocétid. Ve
vysledku to tak znamend, Ze gymnazia si mirn€ polepsila, ostatni typy vzdélavani velmi
mirné oslabily sviij trzni podil. MiiZeme tak bezpecné fici, Ze se, pokud jde o pocty zaka,
obchodni akademie v dobé propadu demografické kiivky potykaly vyhradné s nasledky
tohoto demografického jevu, pficemz tento jev poméerné vyrazné ovlivnil jejich schopnost
napliiovat otevirané tfidy, nebot’ zlomovy rok propadu demografické kiivky zptisobil
meziroéni ztratu vice nez desetiny 74kl. Prokazatelnd vysSsi poptavka po gymnazidlnim
studiu navic stavi obchodni akademie do situace, kdy o zdky musi vice soupefit nejen mezi
sebou, ale praveé i s gymnazii, které se s demografickym propadem stavaji dostupnéjsi i pro

zaky s mirn¢ hor$imi vysledky ze zakladnich skol.
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4 Obchodni akademie

Pod pojmem obchodni akademie rozumime takovou Skolu, na niz je realizovan vzdélavaci
program 63-41-M/02 Obchodni akademie. Tyto vzdélavaci instituce fadime mezi stfedni
odborné Skoly ukoncené maturitni zkouskou, jedna se tedy o Ctyfleté studium. AvSak ne
kazda Skola, ktera otevira tiidy, kde se podle zminéného vzdelavaciho programu vyucuje,
sama sebe identifikuje primarné jako obchodni akademii. Zpravidla se jednd se o takoveé
Skoly, kde je obor obchodni akademie realizovan jako jeden z mnoha a netvofi hlavni t&zisté
vyuky. Oznacenim obchodni akademie se dnes také identifikuji Skoly, kde postupem casu
pocetné prevazily tfidy s vyukou podle vzdélavaciho programu 78-42-M/02 Ekonomické
obchodnich akademiich, které byly v dobach komunistického Ceskoslovenska oznacovany

jako stiedni ekonomické skoly.

Jelikoz se tato prace zaobira tématem image Skoly, pficemz soucasti image, ¢i pomyslné
obchodni znacky, je dozajista i typ Skoly obsazeny jejim ndzvu, jsou brany v potaz pouze
takové Skoly, které maji oznaceni obchodni akademie (¢i riizné varianty tohoto slovniho

spojeni) obsaZené pfimo v ndzvu.

Aby byly Skoly 1épe porovnatelné i v kontextu vzéjemného konkurenéniho boje, zamétuje
se vyzkum pouze na obchodni akademie provozujici svou cCinnost v Praze. Z divodu
rovnych vychozich ptfedpokladii budou z vyzkumného vzorku téZ vylouceny soukromé

Skoly. Pro dal$i praci nas tedy zajimaji jen vefejné obchodni akademie v Praze.

4.1 Obchodni akademie v Praze

Podle webového portalu www.stredniskoly.cz je v Praze celkem patnact skol, které¢ samy
sebe identifikuji jako obchodni akademie. Z tohoto vyctu jsou Ctyii soukromé a jedna
vetejna Skola, kterd od Skolniho roku 2015/2016 ukoncila svou ¢innost (OA Svatoslavova).
Nicméné vzhledem k tomu, ze OA Svatoslavova existovala téméf po celou dobu poklesu
demografické kiivky a protoze i takova Skola muze byt ve vztahu k tématu prace velmi
uzite€na, lze s ni pro vyzkumné ucely také pocitat. Do vyzkumu miizeme tedy zahrnout
celkem deset dosud existujicich a jednu zrusenou Skolu. Pro Uplnost dodejme, Ze i pted

propadem demografické kiivky byla situace v segmentu prazskych vefejnych obchodnich
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akademii totoznd a pravé OA Svatoslava je tak jedinou Skolou, kterd v obdobi

demografického poklesu musela ukoncit svou ¢innost.

4.1.1 Strucny pi‘ehled obchodnich akademii zahrnutych do vyzkumu
V nésledujici ¢asti uvadim kratké medailonky jednotlivych skol, které spliuji kritéria pro

zafazeni do vyzkumu. Udaje jsou &erpany z webovych stranek jednotlivych skol.

CAO Dr. E. Benese (Resslova 8)

Spolu se ,,sousedni Ceskoslovanskou akademii obchodni se hlasi ke své bohaté historii
a postaveni prvni OA s vyukou v &eském jazyce (zal. 1871). De facto ale tato odnoz CAO
vznikla aZ v roce 1961 s pfesunem plivodni instituce na adresu Resslova 5. Aktualné otevira
dva obory — obchodni akademie (ucebni plan Mezindrodni obchod a diplomacie)
a ekonomické lyceum. Nabidka je navic doplnéna o moznost dalkového studia obchodni
akademie. Na dennim studiu ma Skola ve Skolnim roce 2016/2017 24 tfid, z toho pouhé 4 na

oboru Obchodni akademie, zbylych 20 tfid je ekonomické lyceum.

Ceskoslovanska akademie obchodni (Resslova 5)

Skola byla zaloZena roku 1871 jako nejstarsi OA s vyukou v ¢eském jazyce. Aktualnd
otevird vyhradné tfidy s oborem obchodni akademie, ktery ale diferencuje do riznych
zaméfeni (podnikatelsky management, management vreklamé¢ a uméni, ekonomika
a podnikani, mzdovy specialista). Nabizi téZ vzdélavani pfi zaméstnani. Ve Skolnim roce

2016/2017 ma otevienych 15 tiid.

Karlinskda OA a VOSE

Vznikala béhem 60. let, kdy se na mistnim gymnaziu zacala realizovat i ekonomicka vyuka.
Samostatnou historii zacala psat v roce 1967 po pfesunu gymnazia do Libn¢. Jako jedina
z vybranych skol funguje i jako vyssi odborné Skola ekonomicka, pficemz na stfedoskolské
urovni nabizi vyuku vyhradné v oboru obchodni akademie pfi roz¢lenéni do tfi u¢ebnich
plant (cestovni ruch, firemni finance, mezinarodni hospodarstvi). Ve Skolnim roce

2016/2017 otevrela 20 tiid.

OA Bubene¢
Zalozena v roce 1968, dfive znama téZ jako OA Krupkovo namésti. Otevira obory obchodni

akademie 1 Ekonomické lyceum. V ramci vyuky oboru obchodni akademie realizuje $kola
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tfi ucebni plany (cestovni ruch, leteckd doprava, podnikani). PoCet vSech otevienych tiid ve
Skolnim roce 2016/2017 neni z vetejné dostupnych zdrojit zndm, v prvnim ro¢niku byly

otevieny dvé tfidy obchodni akademie a dv¢ tfidy ekonomického lycea.

OA Dusni

Zalozena pravdépodobné roku 1955 poté, co budovu jako své docasné dvouleté provizorium
opustila dnesni OA Vinohradska. Vzd¢lavani realizuje v celkem tfech oborech — obchodni
akademie, ekonomické lyceum a informacni technologie. Ve Skolnim roce 2016/2017

oteviela celkem 19 tfid, z toho 8 pod oborem obchodni akademie.

OA Heroldovy sady
Skola byla zaloZena jiZ v roce 1965 a dnes nabizi vzdélani ve dvou oborech — obchodni
akademie a ekonomické lyceum. Ve Skolnim roce 2016/2017 ma otevieno celkem 16 tiid,

z toho vsak jen 4 spadaji pod obor obchodni akademie.

OA HoleSovice
Se zaloZenim v roce 2005 je viibec nejmladsi z vybranych obchodnich akademii. Nabizi
vyuku vyhradné v oboru obchodni akademie, kterou ale ¢leni do péti vyukovych programu

(bankovnictvi, cestovni ruch, marketing a management, management sportu, mezinarodni

obchod). Ve skolnim roce 2016/2017 oteviela 14 tfid.

OA Hovorcovicka

Zalozena roku 1988 poté, co jiz pedchozi rok fungovala jako detasované pracovisté SES
(dnes OA) Kollarova. Skola realizuje vyuku ve dvou oborech, a to cestovni ruch a obchodni
akademie. Ve Skolnim roce 2016/2017 oteviela 19 tfid, z toho ale jen 5 tfid v rdmci oboru

obchodni akademie.

OA Kubelikova

Skola byla zaloZena v roce 1986 a dnes nabizi vyuku ve dvou oborech vzdélavani — obchodni
akademie a ekonomické lyceum. Vyuka v oboru obchodni akademie je ¢lenéna do dvou
ucebnich plani (klasickd obchodni akademie a sportovni management). Ve Skolnim roce
2016/2017 zde najdeme celkem 15 tfid, rozlozeni mezi jednotlivé obory neni z vetejné

dostupnych zdroju ziejmé.
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OA Svatoslavova

Zalozena roku 1988, kdy byly spolu s OA (tehdy SES) Hovoréovicka ziizeny z ditvodu
velkého zajmu o stiedni Skoly ekonomického typu. Jako jediné z prazskych vetejnych kol
nakonec neptezila obdobi nepiiznivého vyvoje demografické kiivky a k 1. 10. 2015 byla
zrusena ,,z organizaCnich davodi®“ a slou¢ena s OA Kubelikova. Onim organizacnim
divodem byl dlouhodobé nizky stav zakt a snaha hl. m. Prahy uSetfit ndklady na provoz
nenaplnénych Skol. Ve skolnim roce 2014/2015, kdy na Skole naposled probihala vyuka,
nabizela OA Svatoslavova vzdélani ve dvou oborech — obchodni akademie a ekonomické

lyceum. V témze Skolnim roce bylo otevieno 7 tfid, z toho 3 v oboru obchodni akademie.

OA Vinohradska

Zalozena roku 1909 jako OA v Karling€, druha nejstar§i OA v Praze a osma celostatné. Na
Vinohradech sidli od roku 1955. Zijemcim o studium nabizi dva obory — obchodni
akademie a ekonomické lyceum. V ramci oboru obchodni akademie nabizi dvé zaméfeni
(cestovni ruch, ekonomika a podnikani v EU). Ve Skolnim roce 2016/2017 otevird celkem

18 tfid, z toho 14 na oboru obchodni akademie.
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S5 Analyza image §kol v dobé poklesu demografické krivky

V této Casti prace se budeme vénovat samotnému vyzkumu, ktery sestava z analyzy té ¢asti
image Skoly, kterd zahrnuje propagacni materialy, webové stranky (a pfipadnou oficialni
prezentaci na socidlnich sitich) a Gc¢ast na veletrhu stfednich Skol Schola Pragensis, kterého
se pravideln¢ ucastni vSechny prazské verejné obchodni akademie. Jedna se tedy o vystupy
piimo oslovujici Sirokou vefejnost, u kterych se da predpokladat, ze jejich hlavni ¢i jednou
z vice hlavnich funkci je oslovit potencidlni zajemce o studium a jejich zdkonné zastupce.
Dodejme, Ze v ptipad¢ webovych stranek a jejich vyvoje budou vyuzity archivni kopie webt
uchované na serveru http://archive.org/web/ a v piipadé prezentaci na veletrhu Schola
Pragensis osobni fotograficky archiv autora, ktery je od roku 2007 pravidelnym
navstévnikem veletrhu a pii té ptilezitosti stanky obchodnich akademii sleduje a fotografuje.
Vsechny tyto materialy budou analyticky popsany pro kazdou jednotlivou Skolu a nasledné
vyvozeny zobecnujici zavery v komparativnim pohledu. Analyza materialli nebude zabihat
do prilis velkych detailii. Takova analyza by jednak vyzadovala odbornost v dané oblasti
(napt. webdesign) a jednak neni podstatné pro ucel této prace, jelikoz podstatné je zachyceni
vyvoje jednotlivych materiadld a posouzeni, zda jde o posun smérem k dislednéj$i préci
s touto slozkou image §koly. Casovy rozsah analyzy je vymezen roky 2008 a 2016, kde roky

2008 a 2009 slouzi jako referencni porovnani stavu pied propadem demografické kiivky.

Obrazovy materidl v podobé fotografii ukazek propagacnich materidll 1ze nalézt

v priloze ¢. 1.

Pro vyzkumnou ¢ast prace byla také zvazovdna moznost zapojeni dotaznikového Setfeni
mezi fediteli §kol, nicméné od této varianty bylo nakonec upusténo. Samotné dotazovani,
zda byly zmény image motivované poklesem demografické kiivky, by mohlo byt zavadéjici
anepfindSelo by vice vypovidajici skute¢nosti, nezli nezaujatd podrobna analyza.
Dotaznikové Setfeni s cilem potvrdit zavéry z analyzy by pak muselo byt vice sofistikované
pro kazdou Skolu a obecné vhodnéjsi variantou by pravdépodobné byl fizeny vyzkumny
rozhovor na zadklad¢ zaveéri vyvozenych z analyzy materiala s cilem potvrdit ¢1 zpfesnit
zaveéry z analyzy. Takové Setfeni svym rozsahem jiz ptesahuje prostor této prace, a proto ho
autor ponechava jako moznost k pfipadnému budoucimu rozsiteni vyzkumu, ktery by mohl

zahrnovat i mezioborové komparace atp.
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Zékladni hypotézou, se kterou vyzkum pracuje, je, ze demograficka kiivka a nutnost bojovat
o nové uchazece ma vliv na tvorbu image Skoly, avSak zna¢nou roli z tohoto hlediska mtze
hrét napt. i Groven konkurence (tj. pokud zadna ze $kol ,,nevy€niva“, neni ani u ostatnich

konkurentli vyraznéji pracovat na této motivaci).

5.1 CAO Dr. E. BeneSe

Zaméfime-li se nejprve na webovou prezentaci, kterd je moznd prvnim, co potencidlni
zdjemce o studium uvidi, mizeme ve sledovaném obdobi zachytit tfi rizné podoby
oficidlniho Skolniho webu. Verze pouzivand do roku 2010 je ukazkou klasického
jednoduchého webu, jaké vznikaly na zacatku tisicileti. Stranka je pomérné piehledna,
obsahuje zakladni informace o Skole, ale ve své dob¢ plsobi jiz pon€kud zastarale. V roce
2010 je spusténa nova podoba webu, ktera sice plisobi modernéjsim dojmem, ale je mozna
¢astecné¢ promarnénou Sanci na velky posun v této oblasti. Ocenit lze opét dobrou
piehlednost webu a nyni jiz také propojeni se Skolnim informacnim systémem. Temné
tyrkysové pozadi ovSem pilisobi mozna ponékud tézkopadné. V dobé¢, kdy se ¢im dal vétsim
trendem stavaly jasné a pozdéji i pastelové barvy lze toto u webu cilicim na mladez hodnotit
trochu kriti¢téji. Z porovnani napt. s propagaci na veletrhu Schola Pragensis pak ani
nevyplyva, ze by pravée tato barva méla byt chapana jako soucast vizualni slozky korporatni
identity! $koly, nebot se jinde, nez na webu, neobjevuje. Jeji pouziti, resp. zachovani
z minulé verze webu, tedy zlistava veskrze neopodstatnéné. Celkovée lze tedy konstatovat, ze
tato inovace byla sice z hlediska doby a trendu pomérné nutnou aktualizaci, ale nepfinasi
nic, ¢im by Skola mohla v této oblasti vice vyniknout. To ovSem neplati o aktualizaci webu
z konce roku 2015, kterd pfinesla stranky reflektujici nove trendy ve webdesignu i uzité
typografii. Na novych strankach je téz nove logo v podobé¢ stylizované hlavy Merkura
(fimsky blh obchodu), které nahrazuje ptivodni, pro ti¢ely loga ptili§ komplikovanou, kresbu
stejného motivu. Tyto nove stranky vyvolavaji u navstévnika dojem, Ze je tato Skola moderni

vzdélavaci instituci a velmi dobfe tak plni sviij mj. propagacni ucel.

! Korporatni identita je souhrnné oznadeni pro soubor pravidel uréujicich jak vn&jsi vystupovani firmy ke
svému okoli a zakaznikiim, tak vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém komunikace, fizeni
a odménovani. Disponuje tedy urCitym souctem vlastnosti a zpisobl prezentace, které spojuji organizaci
a soucasné ji od jiné odlisuji. (Svoboda, 2003, s. 6)
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Skola je od zati 2013 také aktivni na socialni siti Facebook, ¢imz se mezi prazskymi OA fadi
spise k mensing. Praci stouto socidlni siti lze vnimat jednoznaéné pozitivné. Skola
zvefejiiuje jak aktuality, tak posty s fotografiemi z prob&hlych akeci. Tento zplsob
komunikace nejen ze umoznuje vefejnosti nahlédnout do zivota Skoly, ale je navic
dostateéné atraktivni a smysluplny, aby zvysSoval zapojeni uZivatel? z okruhu $koly a tim

jako doplnkovy zptisob propagace Skoly.

Dalsi kapitolou jsou propagacni materidly. Ve sledovanych referencnich letech se Skola
prezentovala nepfiliS propracovanym cCernobilym materidlem natistétnym na bézné
kancelatské tiskarn€. Takovy zplsob prezentace sice splni jakési informa¢ni minimum, ale
nema zadnou ambici vice zaujmout ¢i néjak vyniknout viici konkurenci. Po roce 2010 se
standardnim doplitkem téchto ,,podomécku‘ vytvofenych materidlii stava 1 profesionalné
natiStény barevny letacek formatu DL, ktery informuje o oteviranych oborech a terminech
dnt otevienych dvefi. Propagace tak sice uz nezanikd mezi materidly jinych S$kol
vyuzivajicich svépomocny tisk, ale i tak se nejedna o né&jaky vyjimecny pocin. Pralom
prichazi v roce 2016, kdy je, v navaznosti na novy web, i tento letd¢ek vyveden s novym
logem, v novych barvach a s pomérné luxusné ptisobicim vyrazenym potiskem na zadni
strané. Za vyzdvihnuti stoji 1 fakt, Ze na letdku pozuji studenti Skoly (nebo alesponl Ze
fotografie ptisobi autenticky a vyvolava dojem, Ze nejde o agenturni foto). Pozastavit se ale
1ze opét nad otazkou jednotné korporatni identity, nebot’ novy letacek je vyveden v Cervené

barvé, zatimco web 1 vyzdoba stanku na veletrhu Schola Pragensis se drzi spiSe modré barvy.

Posledni analyzovanou sloZkou propagace Skoly je prezentace na veletrhu Schola Pragensis.
Ta se béhem sledovaného obdobi ménila ze vSech zkoumanych prvkl nejméné. Po celou
dobu pretrvava spise strohy stanek se stfidmou dekoraci, bez profesionalné vytvarenych
prvka pulsobicich ¢asto nahodilym aZ nekoncepénim dojmem (polepy z barevnych
krepovych papiri vroce 2011) sobCasnymi kuridéznimi momenty (v zorném poli
navstévnika velmi vyrazné umistény veésak ,,obloZzeny* obleCenim obsluhy stanku, taktéz

vroce 2011). Jako jeden z mala vyraznéjSich prvki pfibyva v roce 2013 vétsi barevny

2 V odborné terminologii ,,engagement* ¢&i jako vypocitand statistickd hodnota ,.engagement rate®. Jednd se
0 hodnoty odvozené od poctu interakci s pivodnim pfispévkem (komentate, tzv. lajky a sdileni).
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banner s nazvem Skoly a nasledn¢€ od roku 2014 jsou i k dekoraci stanku vyuzivdna nova
Skolni tricka. Je ke zvazeni, zda nakonec nejlepSim dojmem nepiisobi decentni provedeni
stanku v roce 2008. Z uvedenych zjisténi vyplyva, ze této Casti propagace pravdépodobné
nevénuje takovou pozornost a oproti jinym materialim je podoba stanku ovlivnéna spise
lidmi, ktefi se ten ktery rok o piipravu stanku staraji, aniz by cela prezentace skoly na tomto

veletrhu méla rozséhlejsi koncepci.

5.2 Ceskoslovanska akademie obchodni

Nejstar$i obchodni akademie se ve webovém prostoru prezentuje jako vétSina ostatnich
sledovanych skol — na zacatku zkoumaného obdobi ma pomémne¢ jednoduchy web designové
poplatny dobé svého vzniku, ackoliv v roce 2008 jiz pon€kud vizudlné zastaraly. V roce
2010 skola spustila novou webovou prezentaci, kterou pouziva dodnes. Web je prehledné
Clenény, na hlavni strance s vhodn¢ umisténym vyraznym blokem s novinkami, ktery je
zaroven pohledem do zivota Skoly. Webova stranka pouziva jasné odstiny barev a veselé
motivy, ¢imz k navstévnikovi vysila pozitivni emoci. Podoba je navic relativné nad¢asova,
takze i po sedmi letech nepisobi zastaralym dojmem, coz v dynamickém svété webovych

technologii neni vZdy zvykem.

Skola téZ vyuziva oficialni prezentaci na socialnich sitich. Na Facebooku je od jara 2011,
ale pokud by méla tato sit’ mj. slouzit jako prostfedek k osloveni vice zajemct o studium
v dobé poklesu demografické kiivky, lze konstatovat, Ze v tomto sméru neni profil na této
siti vedeny vhodnym zptisobem. Profil je vyuZzivany primarn¢ jako informacni kanal, coz je
obsah zajimavy témét vyhrad¢ pro stdvajici studenty. Nesetkdme se s fotografiemi z akci,
ani s jinym nahlédnutim do pestrého Zivota Skoly. Vyjimecnym jevem mezi ostatnimi
prazskymi OA je, ze CAO vyuziva téZ u nas méné popularni socialni sit Twitter. Na ni ma
oficialni profil od 1éta 2013 a za tu dobu Skola zvetejnila pouze 42 piispévki a ma
18 sledujicich uzivateld® (k 5. 4. 2017). Existence na této socidlni siti se tak v soutasné
situaci jevi jako viceméné zbyte¢na a Skola ani nevyviji snahu vyuzit Twitter jako svou

urc¢itou konkurenéni vyhodu.

3V terminologii Twitteru tzv. followert.
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Pon¢kud ptekvapivou kapitolou jsou propagacni materialy, které se za cele sledované obdobi
vilbec nezménily. Skola k designu a tisku propagaénich letakli nevyuziva profesionalnich
sluzeb a velmi jednoduchy informacni text tiskne na barevné papiry pouze s tim rozdilem,
7e v poslednich letech se jedna o tisk barevny. Skola tak zjevné této formé propagace
neptiklada veétsi pozornost a tesi ji v zdsad¢ nejjednodussim a nejlevnéjSim zpusobem.
Otazkou ziistava motivace, s jakou to Skola déla. Zda se nedomniva, Ze by §lo o efektivni
zpusob propagace a budovani image ¢i zda napf. spoléha na sviyj relativni véhlas mezi

prazskymi OA a tim pddem neni nucena tolik pracovat na dal§im budovani image.

Dosti podobny postoj se da sledovat i u designu stanku na veletrhu Schola Pragensis. Ten je
také prosty jakychkoliv velkych profesionalné tiSténych bannert apod. a po celou dobu se
nese v jednom podobném duchu, ackoliv konkrétni podoba stanku je vzdy trochu jina.
Nicméné i v tomto relativnim malu se dé ¥ici, ze stanek CAO puisobi vzdy v rAmci moznosti
docela elegantnim dojmem a dokédze tak z mala vytézit relativné velky uzitek. Ostatné
podobné hodnoceni se s ur¢itou rezervou da vztdhnout i na vysSe rozebrané letacky. Mezi
Skolami, které vyuzivaji metodu svépomocného tisku na obycejny papir, vychadzi produkce
CAO jako zdaleka nejvkusn&jsi ukazka, ktera na prvni pohled nepiisobi az tak moc lacing
jako napf. Cernobile potisténé papiry formatu A4 u nékterych Skol. I tak zde ale klicovym
zjisténim zlstava, ze Skola prakticky viibec nereaguje na situaci na trhu a drzi celou dobu

nezménény propagacni kurs, ktery se ani zaroven neda nazvat vyslovené vzorovym.

5.3 Karlinska OA a VOSE

Karlinskd OA je vsouboru sledovanych Skol ukédzkou nejvétSiho rozvoje image za
sledovany ¢as. Z ptivodné dost nenapadné skoly se dovedla pietvorit v moderni Skolu, ktera
se snazi byt atraktivni nejen svym ,,obalem®, ale i nabizenym obsahem. Slusi se téz
pozastavit nad zménou nazvu, nebot’ tato $kola byla piivodné znama jako OA a VOSE
Kollarova, pticemz od $kolniho roku 2013/2014 pouziva stavajici ndzev. To samo o sobé¢ 1ze
vnimat jako velké plus pro budovani image Skoly, nebot’ zatimco ulici Kollarova si asi
nemnoho prazskych obyvatel bezpecné spoji s Karlinem, tak pravé samotna ,,znacka* Karlin
muZe piisobit jako relativné prestizni adresa, nebot’ se z této ctvrti v poslednich deseti letech
stdva moderni (a dalo by se fici 1 trendy) ¢tvrt. S touto zménou je spojeno i jednoznacné

definovani korporatni identity $koly — zapamatovatelny slogan ,BE IN KARLIN*
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(v neékterych vizudlech stylizovano jako BE IN KARL IN), barevnd kombinace zelena,
fialova, bil4, uziti jednotného fontu napti¢ riznymi materialy apod., ale také profilovani se
jako skola, kterd nezije uzaviena sama do sebe, ale prostfednictvim riznych konferenci
gymnazia a v ramci obchodnich akademii to tak tvoii zajimavy bonus, jaky mize Skola

potencialnim zajemctm 1 stavajicim studentiim nabidnout.

Podivame-li se na jednotlivé oblasti konkrétné, mizeme opét zacit webovou prezentaci. Az
do roku 2013 ztstaval web v nepfilis uspokojivé podob&. Technicky a designové zastaralé
stranky jsme sice mohli vidét 1 u jinych Skol, avSak s tim rozdilem, Ze jiné Skoly od nich
upustily piece jen o néco diiv a hlavné jejich piivodni weby byly relativné minimalistické
a ptehledné. To se ale neda fict o piivodnim webu karlinské OA, ktery tak mohl navstévnika
snadno odradit svou nepiehlednosti a uZzivatelskou neptivétivosti. S celkovou proménou
visualni image Skoly pfiSlo v druhé poloviné roku 2013 i nasazeni nového webu. Ten jiz plné
reflektuje novou korporatni identitu, stejné jako reflektuje moderni trendy soucasného
webdesignu. O co vic zaujme design, o to vice mozna zklame, ze z hlediska uzivatelské
piivétivosti* ma web stdle své znaéné mezery a nalezeni nékterych informaci neni pfilis
intuitivni. Kazdopadné i tak miizeme web hodnotit jako velmi vyrazny posun proti stavu

pted rokem 2013.

I tato Skola se zapojuje do zivota na socidlnich sitich a je vtomto ohledu ze vSech
zkoumanych §kol dokonce nejzdatnéjsi — vyuziva Facebook, Instagram a YouTube’. Na
Facebooku ptisobi od pfijeti nové korporatni identity, tedy od letnich prazdnin 2013.
Pouzivani této socialni sité je piikladné a je§té o ndco lepdi, nez v piipadé CAO
Dr. E. Benese. Prispévky maji poutavy obsah zaméfeny zejména na Skolni akce, maji
podobu jak fotografii, tak videi, a frekvence ptispivani je velmi Castd. Naopak Instagram,
jez ma jako socialni sit’ v poslednich letech velky potencial, ziistava nevyuzit. Skola si zde
zalozila oficialni ucet v bieznu 2016, ale od té doby sdilela pouze 8 fotek (k 7. 4. 2017), a to
hned v dob¢ kratce po zalozeni uctu. YouTube si Skola zalozila také hned v roce 2013

a vyuziva ho ke sdileni videi ze Skolnich akei, zejména pak z prednasek odbornikli z riznych

4V oblasti vyvoje webll se Casto pouziva anglicky termin User Experience (UX).
3> YouTube jako sluzba pro sdileni videosoubort neni sociélni siti v pravém slova smyslu, nicméné pro ucel
této prace lze tuto sluzbu zatadit do jednoho okruhu s klasickymi socialnimi sitémi.
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odvétvi, kteii ve Skole hostovali se svou prednaskou. Toto lze urcité vnimat jako dobry
zpusob, jakym lze vefejnosti prakticky a ucelné komunikovat zaméteni skoly i na vzdélavani

mimo ramec klasické vyuky.

Propagacni materidly zcela pochopitelné kopiruji trend nastaveny celkovym piechodem
Skoly k nové korporatni identité. AvSak napt. oproti webu zde mizeme zaznamenat jakési
pfechodové stadium. V prvnich ze sledovanych let totiz Skola pouzivala jako letacky pouze
potisténé barevné papiry. V roce 2011 zacala na propagacni materiadly klast vétsi daraz
a poprve se objevila celobarevna, profesionalné tis§téna a vazana nékolikastrankova brozurka
se zakladnimi informacemi o Skole. Ve své dobé slo o relativné podstatny krok, protoze
zdaleka ne vSichni konkurenti méli takto propracované materialy a OA Kollarova se od nich
timto vizualn¢ odlisila. V roce 2013 pak brozurka ziskala dne$ni podobu vétSiho seSitu
¢tvercového formatu. Obsahové pojeti brozurky je pomérné sympatické — obsahuje jak
zakladni informace o Skole, tak nékteré aktualni novinky, kterymi se §kola chce pochlubit.
Samotny obsah je sice misty textové tspornéjsi, ale je vhodné doplnén zdatilymi grafikami,
kterd maji za cil vzbudit ve ¢tenafi néjakou pozitivni emoci. Z tohoto pohledu lze fici, Ze
materidl sleduje aktudlni trendy a svym pojetim se obraci zejména k potencidlnim

uchazecum o studium.

Je tedy logické, ze na podobné vyvojové linii se pohybuje i propagace Skoly na veletrhu
Schola Pragensis. Plivodni stanek nijak nevynikal nad konkurenc¢ni stanky. Projekéni platno
s propagac¢nim videem, stanek jinak zdobeni fotografiemi a cedulkami ruc¢ni vyroby. Jiz
vroce 2012 se ale Skola odhodlala k nezvyklému kroku — namisto otevieného stanku
postavila na veletrhu kopii fasady budovy, za kterou se samotny stdnek schovaval. Takova
instalace jist€ upouta pozornost, zaroven akcentuje urcitou tradici $koly a obraci se k historii
(dekorace stanku obsahovala napft. i staré jizdni kolo ¢i psaci stroj). Kdyz byl vsak tento
stanek o rok pozd¢€ji opatien novymi bannery a plakaty s novou korporatni identitou skoly,
zacala historicka fasdda spolu s moderni propagaci ptisobit ponékud nepatfi¢né a v tomto
stadiu setrvala propagace po cely zbytek sledovaného obdobi. V novém kontextu tedy nelze
hodnotit uziti fasady jiz zcela pozitivné. Navic nutno podotknout, ze stanek takto plisobi

velmi uzavienym dojmem, coz mize byt na tomto typu akce spise ke skod¢.
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5.4 OA Bubene¢

Stejné jako v ptipadé Karlina, i zde doslo ve sledovaném obdobi k pirejmenovani skoly. Az
do zacatku Skolniho roku 2015/2016 se Skola jmenovala OA Krupkovo namésti. I zde Ize
soudit, ze zdm&nou nepfiili§ obecné zndmého mistniho ndzvu za nazev cele ¢tvrti mize byt

sledovéno posileni pomysIné obchodni znacky.

Tato Skola se obecné radi k t€m méné progresivnim. Sviij plivodni, velmi prosty, ¢asem
zastaraly web, pouZivala aZ do konce roku 2015. Prav€ v ndvaznosti na zménu nazvu se od
pocatku roku 2016 zménily i webové stranky, které jsou dnes modernéjsi, avsak stale velmi
konzervativni bez vétsi ambice vice vyniknout. Jejich aktualizaci lze tedy prakticky zcela
jednozna¢né vnimat jako casem vynucenou zménu a nikoliv jako snahu o signifikantni posun
ve vnéj§i prezentaci Skoly. Ackoliv soucasti webu je 1 zélozka Facebook, Skola
pravdépodobné neni aktivni na Zzadné socidlni siti, nebot’ tento odkaz neni funkcni
(k7. 4.2017) a stranka OA Bubene¢ dohledana piimo na socialni siti Facebook ptisobi sice
oficidlnim dojmem, ale zejména piispévky z posledni doby vypadaji, jakoby stranka byla
spiSe pod spravou studentli a jednd se tak mozna o jakysi polooficialni profil. Z tohoto

divodu neni autorem prace pocitan jako oficialni prezentace Skoly.

Propagacni materialy téz patii k tomu nejméné zajimavému v ramci zkoumanych $kol. Po
vétsinu sledovaného obdobi Skola pouzivala cernobile potistény obycejny papir formatu A4.
Vyvojovymi fazemi byla zména tisku na barevny a nasledné zmenseni formatu. Od roku
2014 se podoba téchto jinak obycCejnych letdki (Ci spiSe informacnich listil) trochu
zthlednila pouzitim doprovodnych fotografii. I tak Ize tiStené materialy oznacit, podobné

jako web, za nepftili§ ambiciozni.

Neni tak pfekvapenim, Ze nastavenému trendu odpovida i1 prezentace Skoly na veletrhu
Schola Pragensis. Prakticky po celé sledované obdobi pouzivala Skola vesmés holy stanek
s n€kolika korkovymi nasténkami, jehoZ Gstfednim prvkem byla vitrinka se Skolnimi pohary.
Az vroce 2016 doslo v souvislosti se zménou nazvu k ur€itému posunu, kdy korkové
nasténky nahradily pro tento ucel vyrobené zluté podbarvené vyrazné panely doplnéné
velkoformatovymi fotografiemi. V radmci Skoly jde o zna¢ny posun — informace jsou nyni
pro navstévniky citelné a poutavé, stanek zcela nezanikd. I zde je ale nutno na celou

zalezitost nahlizet spiSe jako na pfirozeny vyvoj, nez na strategicky rozvoj image Skoly.
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5.5 OA DusSni

OA Dusni je mezi svymi konkurenty svym zptsobem unikatem. Alesponi co se tyce trvalosti
jejich propagacnich prvkii. Webové stranky ma tato Skola v nezménéné podobé po cele
sledované obdobi. Ackoliv datem vzniku patii do obdobi jako mnohé webové stranky vyse
popsané jako zastaralé jiz v samém pocatku sledovaného obdobi, u webu OA Dusni nutno
fici, Ze, 1 pfes samoziejmou jednoduchost, ma v sobé¢ urcitou nadcasovost, diky které
nepusobi ani v dne$ni dob¢ na prvni pohled vyslovené ,,archaickym* dojmem. Nevyhodou
samoziejme je, ze web sice takiikajic ned¢la skole ostudu, ale zaroven ho nelze povazovat
za propracovany marketingovy nastroj, ktery by mél oslovit potencidlni studenty. Na

socialnich sitich Skola oficialné nepiisobi.

Podobné konstantni podobu maji 1 ti§t€éné propagacni materialy. I zde ale svymi starymi
letacky Skola v porovnani s konkurenci trochu ptredbéhla dobu, nebot’ jako jedna z mala jiz
vroce 2008 nabizela tiSténou barevnou brozurku, do které byl vzdy vkladany list
s aktudlnimi daty dnti otevienych dveti apod., aby se stejna sada letdk mohla pouzivat ve
vice letech. Zména ptichdzi az v roce 2016, kdy Skola pfedstavuje nové barevné leporelo se
zakladnimi informacemi o Skole. Novy letdek obsahuje nejen aktualizované logo skoly, ale
téz novy marketingovy slogan ,,Ukaz, co v tobé je!*. V kontextu demografické kiivky se
muze zdat, jako by Skola zaspala dobu. Pravdou ale je, ze troven dosavadnich propagacnich
materiall zacala za konkurenci zaostavat az v poslednich letech, a tak primarni motivaci zde
muze byt spiSe reakce na konkurenci. Pro Gplnost dodejme, Ze v souladu s novym designem
tisténych materialii skola celkové zménila korporatni identitu a zmény se promitly i do

nového webu skoly, avSak az v roce 2017, tedy mimo reflektované obdobi.

Témét neménnou podobou se vyznacuje 1 vystupovani Skoly na veletrhu Schola Pragensis.
Az do roku 2011 Slo o klasicky obycejny stdnek zdobeny fotografiemi a doplnény
o rozvésené listy s informacemi, pfipadné o videoprojekci. V rdmci zvyraznéni Skoly pfibyl
v roce 2012 velky banner s logem umistény nad stinkem. Jeho vyroba mize byt inspirovana
tim, Ze podobny prvek v minulem roce pouZila konkurenéni OA Vinohradska se stankem
hned na vedlejsi pozici. Vyraznéj$i zména pak piichazi az v roce 2016 v souladu s novou
podobou propagace. Stanek je barevnéjsi, banner je aktualizovany o nove logo. Celkové ale

nejde o tolik radikalni zménu a zakladni charakter stanku zlstava stejny.
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5.6 OA Heroldovy sady

Heroldovy sady patii k mensiné $kol, které jiz od samého zacatku sledovaného obdobi
nabizely plnobarevné profesionalné tisténé materialy i modernizované webové stranky.
Pravé v roce 2008 totiz Heroldovy sady spustily novy web s pomérné bohatym obsahem,
ktery mezi konkurenci patfil k tomu nejlepsimu, ackoliv koSaty obsah mohl n¢kdy byt
piekdzkou v efektivnim vyhledavani informaci v rdmci stranky. DalS§i obmény se web
dockal v roce 2015. Nove stranky jsou, napf. v porovnani s CAO Dr. E. Benese, spise
konzervativniho designu, ale z marketingového hlediska je zajimava vyznamna role nového
Skolniho loga spolu se stylizaci studentti do superhrdinti. Tento prvek posunuje web z pozice
dosavadniho komplexniho informac¢niho zdroje o veskerém déni ve Skole, do pozice
koncepcniho marketingového nastroje. Zaroven se slusi podotknout, ze driveéjsi web sazel
na propagacné-naborovou notu predevsim zdiraziiovanim Gspéchii svych studentti, coz je

jeden z motivu, které se k novym superhrdinim vaZou i na novem webu.

Heroldovy sady téz vyuzivaji socialni sit Facebook, na kterou se ptidaly v listopadu 2015.
Zde patii k tém prikladnéjSim uzivatelim této socialni sité s prispévky schopnymi zaujmout
Sir$i okruh uzivatell, nez jsou jen soucasni studenti. V navaznosti na novy web je ovSem
mozna Skoda, Ze na Facebooku vice nepracuji s motivem superhrdinti, ktery je tak vyrazné

akcentovan na $kolnim webu.

Tisténé propagacni materidly pojimaly Heroldovy sady vzdy ponékud odlisné, nez
konkurenéni Skoly. Jiz v prvnich sledovanych letech namisto klasickych letdcki vyuzivaji
koncept ,,Herold Times* — fiktivnich novin slouZicich jako propagaéni material. Nejedna se
sice 0 noviny v pravém slova smyslu, jde spiSe o vétsi rozkladaci letak, avsak skola se tim
jednozna¢né odliSuje od konkurence. Tento koncept byl vroce 2013 modifikovan do
materialu zvany ,,Herold Tribune®, v pozdéjSich letech pfejmenovany na ,,Herold Express®.
Zde se jedna o letdk, ktery jiz svou podobou skutecné pripomind casopis. Uvnitf jsou
v graficky velmi pfijemné podobé podavany zékladni informace a zajimavosti o Skole.
Casopis je doplnén atrapou smartphonu z tvrdého kartonu, na jehoz pomyslném displeji
vidime aktualni terminy dnu otevienych dvefi. V oblasti tiSténych propagacnich materialii

tedy Heroldovy sady konstantné sazeji na jednoznacnou odliSnost od konkurenc¢nich skol.
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Zatimco v ostatnich oblastech Heroldovy sady vzdy pattfily k pomysIné Spicce, prezentace
na veletrhu Schola Pragensis dlouho zlstavala nenapadnou a tuctovou. Stanek zdobeny
ruéné psanymi napisy, krepovymi papiry atp. Zmena nastava az s rokem 2013, kdy se stanek
vysoce profesionalizuje, je cely zdobeny velkymi tiSt€énymi Cerveno-zlutymi ,,plachtami‘
s ustfednim sloganem ,,Mas na to!* Zajimavé je, Ze celd plocha interiéru stdnku je takto
vyuzita spiSe k propaga¢nim heslim a aktivizaénim vyzvam, informace o Skole se lze
dozvédét pouze od obsluhy stanky ¢i ve vySe popsanych tisténych materidlech. Celkové
vyznéni stanku je pocinaje timto rokem ladéno hodn€ marketingové, dalo by se fict az
pfimocate naborove. Chlapci na stanku nosi kravaty a pouzivaji notebooky a celkové
obsluha stanku je zjevné specidlné Skolend. Autor prace miiZze z osobni zkuSenosti potvrdit,
ze studenti na stdnku OA Heroldovy sady zpravidla patii k tém nejinformovanéj$im a také

nejslusnéji vystupujicim mezi obchodnimi akademiemi.

5.7 OA HoleSovice

OA HoleSovice spolu s Dusni, Heroldovymi sady a Vinohradskou vytvateji ¢tyflistek $kol,
které v celé¢ délce sledovaného obdobi vytvaieji pomérné vkusnou propagaci, diky cemuz
byly v dob¢ propadu demografické kiivky v tomto sméru jiz trochu napted pied konkurenci.
Jde-li o podobu webovych stranek, ta se u OA HoleSovice zménila celkem dvakrat. Prvni
web, klasicky zastaraly, ale na svou dobu celkem elegantni pocin, vydrzel fungovat az do
roku 2011, kdy ho nahradila novéjsi podoba stranek, jez by se dala shrnout do souslovi
,heurazi, ale ani nenadchne.* Ackoliv vii¢i mnohym konkuren¢nim skoldm §lo potad o jedny
z lepsich stranek, zaroven se jedna o promarnénou piilezitost k zasadnéjsi zmeéne. Tato verze
stranek ale byla relativné brzy nahrazena, a to na konci roku 2014, kdy dostal web soucasnou
podobu. Zde se nelze ubranit dojmu jakéhosi stietnuti dvou svétli. Horni ¢ast stranky se drzi
modernich trendil s velkymi fotografiemi a textovymi bloky, ¢im niZe ale uzivatel zavita,
tim spiS sleduje vétsi mnozstvi neatraktivné formatovaného textu. Pravé nevhodna
typografie je véc, kterd web celkové srazi asi nejvic. Ackoliv se snaha modernizovat n€kdy
miji ucinkem, nelze HoleSovicim upfit tendenci neustale inovovat. Na socidlnich sitich tato

Skola neni oficialné aktivni.

Kdyz srovname tisténé materialy s webem, pfijdeme na to, Ze tato Skola ma jiz n¢kolik let

jasné definované barvy a celkovou korporatni identitu. To je jev, ktery se naptic¢ sledovanymi
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Skolami objevuje ne tak Casto, jak by se mohlo ocekavat (Skoly ¢asto ,,cti* néjaké své tradi¢ni
barvy, ale odstiny pro n¢ vétSinou nehraji roli). Na tiSténych materidlech 1ze vyzdvihnout,
ze jiz v roce 2008 byly v celobarevném profesionalné tisténém provedeni. Za cele obdobi se
prakticky nezménil format ani obsah, jen v roce 2015 doSlo ke grafické aktualizaci. Rok
predtim navic jako propaga¢ni material slouzil Casopis ,,HoleSarna®, ktery mél patrné
napodobit propagacni styl Heroldovych sadt. V dalSich letech se ale u OA HoleSovice jiz

tento zpUsob propagace neobjevuje.

Ackoliv 1 HoleSovice vystupovaly v dfivéjSich letech na veletrhu Schola Pragensis
s prakticky holym stdnkem a videoprojekei, jiz v roce 2010 se objevuje velka informacéni
deska v barvach Skoly slogem a velkym népisem. Od té doby je pribézné posilovano
promitani korporatni identity do podoby stanku, ktery se v prubéhu dalsich let vice zbarvil
do hlavni Skolni barvy a ptibily 1 vertikdlni bannery s budovou skoly, logem a zdkladnimi
informacemi. D4 se tedy fici, Ze o tuto stranku propagace a image Skoly je pribézné

pecovano a je posilovana viditelnost pomyslné obchodni znacky.

5.8 OA Hovorcovicka

Pivodni webové stranky OA Hovorcovicka patii ze sledovanych webu k tém viibec nejméné
propracovanym. D4 se hovofit viceméné o Cisté¢ textovém webu s minimem grafickych
prvka. O to vic muze prekvapit, ze Skola tento velmi zastaraly web vyuzivala az do roku
2012. Pocatkem roku 2013 pak byl nasazen novy web s fotografiemi i barevnymi grafickymi
prvky. V duchu tehdy popularnich uzivatelskych rozhrani pfizptisobenych spiSe pro
dotykova zafizeni, pouziva web na hlavni strance velka barevna tlacitka namisto klasického
menu, které je pfitomno az na dalSich strankéach. Objevuje se téZ novy slogan ,,Vas partner,
vase jistota“, ktery je ale k vidéni pravé pouze na webu a v jinych propagacnich kanalech
nijak nefiguruje. Oficidlni profil na Zadné ze socialnich siti Skola nema.

LetaCkova kampain OA Hovorcovicka je ze vSech sledovanych skol tou nejméné napaditou
a nelze v ni sledovat prakticky jakykoliv vyvoj. Od zacatku sledovaného obdobi se jedna
0 obyc¢ejné informacni texty Cernobile vytisténé na papiru formatu A4. Jedinou zménou za

cele obdobi je, ze od roku 2014 se texty tisknout na format AS.
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Oproti tomu stdnek na veletrhu Schola Pragensis prochazi relativné pestrym vyvojem.
V roce 2008 bylo jeho dominantou nafukovaci letadlo, stdnek byl vyveden v plazovém stylu
s ustfednim sloganem ,,U nds ve Skole vas ¢ekd Havaj!* Snaha pfiblizit se studentim je
pochopitelna a zjevna, otazkou ale je, do jaké miry je vhodné, aby Skola o sob¢ tikala, ze
stanku, ackoliv 1ze vyzdvihnout fakt, ze pomoci barevného hnédo-zelené¢ho pozadi se $kola
celkem vhodnym zplisobem snazi trochu vice vyniknout. Ani zde nechybi slogany obracejici
se na studenty. Tentokrat jsou zavéSené nad stankem a maji mnohem konzervativnéj$i znéni,
napft. ,,K nam se bat nemusite!* Z estetického hlediska vsak ned¢la dobry dojem, ze kazdy
z n¢kolika sloganl je psany jinym fontem. Podobny raz si stanek zachovava i v dalSich
letech, ackoliv dochdzi k upravam barevného ladéni, kdy nejvyraznéjsi je rizova barva
stanku v letech 2011 a 2012. V roce 2013 je soubor nékolika hesel nahrazen ustfednim
sloganem ,,Vase spravna volba!*“ Otazkou zistava, pro¢ Skola pouziva jiny slogan na webu
a jiny na veletrzni prezentaci. V roce 2016 slogan ze stanku zcela mizi a jako dekorace
ptfibyvaji velké textové panely. Vzhledem k jejich Cist¢ textovému charakteru bez

zajimavéjsi designove upravy je otazkou, zda skute¢né pozdvihuji vizualni kulturu stanku.

5.9 OA Kubelikova

Pokud jde o webovou propagaci, patii OA Kubelikova k t¢ém méné napaditym Skolam.
Piivodni web pouzivala do roku 2011. Nutno fici, Ze oproti jinym webim starSiho data,
obsahoval web OA Kubelikova pomérné velké mnozstvi informaci a na hlavni strance
nechybély kratké zpravy z aktualniho déni, coz je prvek, ktery na starych Skolnich webech
obvykle nenajdeme. Nove stranky nasazené v poloviné roku 2011 jsou tém pivodnim
v mnohych ohledech podobné. Spi§ nez o zdsadni zménu, jedna se spiSe o designovou
aktualizaci, kdy stranky ziskavaji modernéj$i vzhled pii zachovéani plvodni struktury
a charakteru. Slabsi strankou takového postupu je, Ze jiz v dob€ nasazeni tohoto webu sice
stranky neptsobi vyslovené zastaralym dojmem, ale zarovein postradaji uréitou atraktivitu.

Na socialnich sitich tato $kola neptlsobi.

Zajimavym vyvojem proly ti§téné materialy. Skola pivodné pouZivala barevné papiry
formatu A5 potisténé Cernobilym textem. V roce 2013 zacala Skola pouZivat skladaci letacky

formatu DL, v té dob¢ ale také pouze ,,doméci* vyroby v podobé cernobile potisténé¢ho
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a poskladaného barevného papiru A4. Na titulni strané se objevuje fotografie Zizkovské veze
pofizena jednou ze studentek Skoly. Poprvé se také objevuje slogan ,,S nami se posunete
vys.”“ V pfistim roce zlstavd design letdCku stejny, ale nyni je profesionalné barevné
vytiStény. MenSim zklamdnim je mozna titulni fotka, ktera, zjevné upravend né&jakym
fotografickym filtrem, vysla v pon¢kud zvlastnich barevnych tonech. Zcela nezvykle a proti
oc¢ekavani se Skola ale v roce 2014 vraci ke svépomocnému tisku a letacky si dal vyrabi sama
v nevalné estetické kvalité. Na titulni stran¢ zstava zizkovska dominanta, avSak jiz prevzata
znéjakeé fotografie zachycujici celou véz. Je otazkou, co Skolu k navratu k pomérné
nevzhlednym letackiim vedlo. Zda finan¢ni naro¢nost vyroby barevnych letdkt ¢i prosté
racionalni ptistup, kdy Skola pfedpoklada, Ze tato kampai nema tak velky dopad, aby mélo

do ni cenu investovat.

Ze vsech sledovanych forem propagace a formulovani vizudlni image Skoly muze
OA Kubelikova nejvice zaujmout svym stankem na veletrhu Schola Pragensis. Podobn¢ jako
u jinych Skol, i zde byl plivodni stanek spise prosty, bez vyraznéj$ich designovych prvkda.
Pouziti velkych informac¢nich paneli ov§em pusobilo celkem decentnim dojmem, zejména
oproti Skolam, které stanek zdobi mnoZstvim papirt s riznymi informacemi. K velké zméné
dochazi v roce 2014, kdy jsou informacni panely nahrazené velkou barevnou ,,plachtou’
pokryvajici vSechny interiérové stény stanku. Plachta obsahuje logo Skoly, jiZ zminény
slogan, fotografii budovy a n¢kolik zakladnich informaci o skole. Nova, poutavéjsi koncepce
stanku, je podtrzena pouzitim potiSténych suda jakozto stolecki. Zde je ale na misté se
domnivat, Ze hlavnim katalyzatorem zmén byla konkurence. OA Kubelikova se totiz o rok
diive dostala do prostoru, kde na veletrhu zacala pfimo sousedit s trojici konkurenc¢nich skol,
znichz hned dvé (OA HoleSovice a OA Vinohradskd) pravé takové velkoplosné tisky
k dekoraci stanku jiz pouzivaly a stinek OA Kubelikova tak proti nim pusobil zna¢né
nenapadnym dojmem. Praveé rok 2014, kdy se toto pojeti stanku poprvé objevuje, je také
rokem pokusu s barevnymi letdky. Na rozdil od nich ale koncepce stanku vydrzela 1 do

dal$ich let.
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5.10 OA Svatoslavova
Jak jiz bylo zminéno v medailonku vyse, od skolniho roku 2015/2016 byla tato $kola

sloucena s OA Kubelikova. Nicmén¢ jelikoz byla v provozu po vétSinu sledovaného obdobi,

stoji za to se 1 v tomto pfipadé podivat na budovani jeji image.

Po celou sledovanou dobu pouzivala Skola az do svého zaniku jedny webové stranky.
Obsahem relativné bohaté, vizualné na svou dobu celkem vkusné (a¢ postupné ¢im dél vice
zastaravajici), trati svou atraktivitu hlavn€ na tom, Ze napf. ani aktualni zpravy neobsahuji

zadny obrazovy doprovod a stranky tak piisobi dojmem rozsahlého textového kompilatu.

Ani letacky se celou sledovanou dobu nezménily — podlouhle barevné papiry Cernobile
potisténé na rubové strané informacnim textem a na licové strané s dominujici fotografii
Skolni budovy a logem. Jedinou zménou byl format, nebot’ v roce 2008 Slo spiSe o maly
format vizitky. Je zajimavé, ze Skola, o jejimz mozném zruSeni se hovotilo hned od poc¢atku
demografického propadu, nedé¢lala vice proto, aby zaujala zajemce, ktefi jisté byli

spekulacemi o0 mozném zéniku do znacné€ miry ovlivnéni.

Ani v ptipadé€ veletrzni propagace na Schole Pragensis nelze hovoftit o néjaké zfetelné snaze
formovat svou image atraktivnim zptisobem pro zdjemce o studium. Prakticky po celou dobu
stanek sestava ze dvou stéZejnich prvki — videoprojekce a zéplava riznych papiri slouzici

at’ uz jako informace ¢i jako ,,dekorace® stanku.

5.11 OA Vinohradska

OA Vinohradska je ze sledovanych Skol nejvzorovéjsi ukdzkou prace s korporatni identitou.
Jiz od zacatku sledovaného obdobi ma jasn¢ definované korporatni barvy i jednotnou
typografii napti¢ vSemi propagacnimi materidly. I kdyz tedy v jednotlivych letech nemusi
konkrétnim letackem ¢i webem partit (a skute¢né ani nepatii) do uplného cela, jako celek je

to velmi zdatild ukazka konstruktivni prace s image Skol a jeji propagaci.

Webové stranky zroku 2008 jsou jedinou ukdzkou vizudlni prezentace Skoly pied
zavedenim jednotné korporatni identity. Velmi stary, obsahem nerozsahly, pfevazné textovy
web piekvapi pfedevSim zabarvenim do tmavé razové, které plisobi minimalné dosti
kuriéznim dojmem. V roce 2009 je jiz 1 web sjednocen s identitou $koly dosud parnou pouze

z letakli a veletrzni prezentace. Plusem je urCité pouziti tfi dobfe dopliujicich se
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optimistickych barev, na druhou stranu svétle modra pouzitd na tiSténych materialech
nevypada na monitoru az tak poutavé. Velkou prednosti nového webu je elektronické Skolni
nasténka, ktera slouzi jako rozsahla kronika probéhlych skolnich akci a je doplnéna o velmi
bohatou obrazovou pfilohu, kterd je tak navstévnikiim webu servirovana bez nutnosti patrat
po fotografiich ukrytych kdesi v dedikované fotogalerii. V roce 2015 dochazi k aktualizaci
webu, presnéji feCeno dochdzi k designové aktualizaci. Struktura zlstava zcela stejna,
obménéno je zahlavi nyni vice akcentujici bohatou historii $koly a odstin modré je srovnany
s modrou pouzivanou v jinych materidlech. Zde plati, ze Skola je sice velmi dobrou ukazkou
prace s korporatni identitou, ale zaroven jde v tuto chvili o promarnénou ptilezitost web vice
aktualizovat a pfiblizit ho velmi moderné¢ vypadajicim webiim, jaké v té dobé jiz néktefi
konkurenti maji. Na konci roku 2016 sice prichazi dalsi zména, ale opét se jedna viceméné
pouze o designovou aktualizaci, ktera se v danem kontextu jevi jako téméf zbytecna, tim
spis, kdyz jedinou z vyraznéjsich obsahovych zmén je smazani zprav za poslednich nékolik
let z vySe chvalené elektronické néasténky a tudiz z marketingového hlediska jde spise

o tézko pochopitelna krok zpatky.

Skola je téz aktivni na socialni siti Google+, a to jako vibec jedina $kola ze zkoumaného
vzorku. Pokud mé byt ucast na socidlni siti propagacnim nastrojem, zlistdva otazkou, proc
padla volba zrovna na tuto sit’, ktera je specifickd svou velmi malou uZivatelskou zdkladnou
sestavajici do znacné miry z lidi z oblasti informacnich technologii. Prace s touto socialni
siti, kde je Skola aktivni od zaii 2013, je ovSem spiSe negativni ukazkou prace s touto
platformou. Plivodni obsah tvoii minimum piispevki, vétsinu prispevki totiz tvoii nasdilené
cizi ptispévky prevazné nau¢ného charakteru (infografiky z produkce Google, ¢lanky
z webu National Geographic atp.). Uzivatel by tak mohl tapat, zda je viibec na oficialnim
profilu skoly. Z poslednich 20 ptispévki (k 19. 4. 2017) je jich pouhych 5 ptivodnich a ma

piimou souvislost se skolou.

Velmi specifickym a unikatnim pifkladem jsou ti§téné materialy. Skola je unikatni v tom, Ze
ve sledovaném obdobi nikdy dva roky po sob& nepouzila stejny design letacku, ktery si sice
zachovava skladaci format DL, ale je kazdym rokem vizudlné aktualizovany. Z tohoto
divodu je v priloze ¢. 1 zachycen cely soubor letakil za roky 2008 az 2016. Zaroveii je na

misté upozornit, ze az do poslednich let byly tyto designové propracované materialy tim
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nejlepsim, co mezi konkurenénimi akademiemi najit. AZ v poslednich letech lze fici, Ze napf.
nové velké brozury OA v Karlin€ bychom mohli hodnotit jako poutavéjsi a zdafilejsi.
Nicméné to nic neméni na tom, ze tento zpusob propagace je v pfipadé OA Vinohradska
velmi propracovany. Za povSimnuti ale stoji fakt, Ze v letech 2015 a 2016 se uroven letacki
spiSe snizila. V roce 2015 doslo k velké zméné designu z modré na Zzlutou barvu, ale
predevsim doslo k poklesu kvality papiru, na ktery je letdk vytistén. V roce 2016 se vyrazna
zlutd méni na jeji zvlastné ,,zaSpinény* odstin a spolu s pomérné nekvalitni fotografii
student titulni strana letdku ptisobi pon€kud nevzhlednym dojmem. Timto postupem jakoby
Skola nejlépe z celého vyzkumného vzorku kopirovala pohyb demografické kiivky, kdy
v poslednich letech s blizicim se zlepSenim situace omezuje investice do tohoto zpiisobu
budovani své image. Podobny jev totiz mizeme vidét i u jejiho stdnku na Schole Pragensis,

jak si ukaZzeme hned vzapéti.

Stiidmé dekorovany stanek se spoustou barevnych velkoformatovych tiski byl v roce 2008
nejspi§ tim nejlep$im, co bylo moZné mezi obchodnimi akademiemi vidét. VSe bylo
doplnéné sloganem ,,Tradice na dobie adrese®, ktery se objevuje i na letacich a Skolnim
webu. V naslednych letech dochazelo k postupnému zdokonalovani stanku v nastaveném
duchu, pficemz velmi vyraznou zménou je pouziti velkoformatové ,,plachty* v roce 2011.
Tehdy si skola pojistila svilj pomyslny primat mezi konkurenty z ostatnich OA. Tento rok
také poprvé obsazuje na poméry obchodnich akademii nezvykle velky stanek (pozdéji se mu
velikosti vyrovna pouze karlinska OA), ktery zaujme svou otevienosti navstévnikiim. Tento
koncept je zdokonalovéan az do roku 2014, po kterém, stejné jako u letdkdl, pfichazi zlom.
Vroce 2015 se jiz jednd o jakousi kombinaci ptivodni propracované vyzdoby spolu
s konceptem ne nepodobnym stanktim konkurence o né€kolik let zpét. V roce 2016 je jiz
pouzita nova, velmi nevyrazna ,,plachta® a stanek spiSe v negativnim smyslu zaujme
nevyuZitymi plochami vzhledem k v tu chvili nepatti¢né velikosti celého prostoru. Tato
zména podporuje vysSe formulovanou tezi, Ze se zlepSujici se demografickou situaci pfestala
Skola vynakladat prostfedky na velmi profesionalné vypadajici propagaci a vykazuje tak ze

vSech sledovanych Skol viibec nejvétsi reakci na demograficky vyvoj.
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5.12 Shrnuti analyzy

Analyza jednotlivych materidli a nastroji prezentujicich image Skoly SirSi vefejnosti
ukazala, ze se mezi jednotlivymi zkoumanymi Skolami jen z t¢zko hleda jeden vzorec, ktery
by vice vystupoval z chovani jednotlivych Skol. Spole¢nym jevem je, Ze vSechny Skoly
v pribéhu casu vylepSuji své webové stranky. Tento postup ale jen tézko prisuzovat
demografickému vyvoji. Webové stranky jsou v dneSni dobé nécim, co prakticky kazdy
zajemce o studium ¢i kdokoliv zajimajici se o Skolu navstivi. Tim se tento zplisob propagace
lidi od ti§ténych materialti &i veletrzni prezentace. Skoly jsou tak kjejich aktualizaci
motivovany prostym faktem, Ze se jedna o pomyslnou vykladni skiiii Skoly a je v jejim
nejlepSim zajmu, aby podoba webu a informace na ném nebyly pfili$ zastarale. V poslednich
letech sice muzeme pozorovat cCastéj$i aktualizaci webl, nebot’ plvodni stranky Skol
vznikaly kolem roku 2000 a ve vétSing piipadu byly pouzivané jesté zacatkem sledovaného
obdobi, zatimco v deviti sledovanych letech stihly né¢které skoly sviij web zménit 1 dvakrat.
Tato Castéjsi frekvence muze byt z ¢asti dilem nutnosti vice bojovat o nove studenty, ale
svou roli mize hrat 1 vétsi rozSiteni piipojeni k internetu a s nim vnimana existence webu
jako néceho naprosto samoziejmého, co by mélo nejen existovat, ale Skolu i fadné a distojné
reprezentovat. S tim je spojeny i fakt, Ze ndklady na vybudovani nove webové stranky se
oproti situaci pted dvaceti az patnacti lety znacné snizily.

K weblim se vaze 1 existence Skol na socidlnich sitich. I pfes to, Ze jde o jednoznacny
fenomén doby, jsou v tomto jednotlivé vzdélavaci Gistavy pomérné zdrzenlivéjsi. Budovani
image na socialnich sitich je navic velmi specifickym odvétvim, a proto se nékterym Skolam
nedaii vyuzivat tuto platformu efektivné. Na druhou stranu Ize konstatovat, ze hned nékolik
ptikladii dobré praxe je v této oblasti milym pfekvapenim. Analyza téZ ukazala, ze Skoly se
na socidlnich sitich objevuji az od roku 2013. Z toho lze usuzovat, ze Skoly vidi v této
platformé jisty potencial v osloveni $irsi vetejnosti, na druhou stranu to nepovazuji za tolik
samospasn¢ a zasadni, aby se do socidlnich siti poustély hned v prvnich letech
demografického poklesu a ptikladaly tomu vétsi vahu, neZ patrn€ odpovida skutecnosti. To

je znacny rozdil proti mnozstvi komercnich subjekt, které jako klicové pro svlij marketing

mnohdy vidi prosté ,,byti* na Facebooku.
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Obecné oblibenym nastrojem propagace Skoly jsou papirové letaCky. Analyza ovSem
ukézala prekvapivé zjisténi, a to Ze mnoho Skol nepiiklada ptilis velkou vahu jejich designu.
V zasad¢ plati, ze Skoly, které mely letdky esteticky spiSe nevalné urovné jiz pted
demografickym poklesem, pokracuji v danem trendu nehled€ na vyvoj situace. Naopak
Skoly, které tomuto zptisobu budovani image ptikladaly vahu jiz predtim, pokracuji ve
zdokonalovani svych mnohdy velmi profesionalné¢ koncipovanych materidl, pificemz
mnohdy je patrna ptima reakce na nékterou z konkurencnich skol. Mezi Skolami, které pred
poklesem demografické kiivky nemély vice propracované tist€éné materialy, jsou dvé
vyjimky, kde zasadni zménu lze skuteéné pozorovat — CAO Dr. E. Benese a Karlinska OA
a VOSE. V piipadé Karlina byly zdsadn&jsi zmény jisté motivovany i ptileZitosti vzniklou
pfejmenovanim skoly. Kdyz k tomu jesté pficteme OA Vinohradska, kterd pisobi dojmem,
ze ve své propagaci velmi citlivé reaguje na demograficky vyvoj, mizeme ucinit zavér, ze
v ptipad¢ tisténych materiala hraje demograficky vyvoj svou roli, ale pravdépodobné neni

jednou z vysloven¢ kli¢ovych motivaci, kterd by plisobila na vétSinu skol.

Posledni sledovanou kategorii byla prezentace na veletrhu Schola Pragensis. Ta v mnoha
ohledech kopiruje postoj Skol k inovaci letd€kti a dokonalejSi prezentace je typicka pro
Skoly, které méely propracovanou koncepci stanku jiz na zacatku sledovaného obdobi. Spis
nez k vyslovenému zdokonalovani prezentaci dochazi k ur¢itému zihlednéni jednoduchych
prezentaci jednotlivych $kol. Vyjimkou je zde opét Karlinskd OA a VOSE a tentokrat
1 OA Kubelikova. Jeji zména, jak bylo popsano vySe v pfisluSné analyze, je ale dost
pravdépodobné vyvolana ptimym vlivem konkurence. Vliv demografické kiivky na kladeni
vétsiho diirazu na jednotlivé prezentace je tady tak jeSt€ o néco méné patrny, nez u letaku.
Je to dano urcité i1 tim, Ze Schola Pragensis je pomérné specifickou akci s mozna dosti
diskutabilnim dopadem na budouci uchazece o studium, tudiz se skoldm nevyplati tolik do

této formy propagace investovat.
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6 Zavér

Na zaklad¢ vySe uvedeného lze ucinit zavér, ze zakladni hypotéza nebyla potvrzena. Ackoliv
formulace hypotézy ptipoustéla, Zze vliv demografické kiivky a nutnost bojovat o nové zaky
neni jedinym kli¢ovym faktorem, analyza ukazala, Ze s velkou pravdépodobnosti neni ani
jednim z vice podstatnych faktort, ackoliv svij uréity vliv ma. Formovani image Skoly
mnohem vice ovlivityje jeji celkovy postoj k této oblasti, ktery mlize byt do znacné miry
ovlivnény 1 dostupnymi finanénimi prostiedky €1 kompetentnim personalnim zajiSténim z
vlastnich zdrojii bez nutnosti najimat na tvorbu takovych materidli specializovanou

agenturu.

Ptesto nelze vliv demografické kiivky zcela zatracovat. Ackoliv to nemusi byt vzdy patrné
v podobé néjaké zasadni zmény pfistupu k image Skoly, objevuje se v poslednich letech
v komunikaci Skol s vefejnosti vice marketingovy nadech, ktery je zrcadlen ve sloganech,
které pouziva ¢im dal vice Skol a které se z deklaratornich sdéleni o Skole posouvaji spise do
roviny pfimé komunikace s potencidlnimi zajemci o studium (M4s na to!, Be In! ¢i Ukaz, co
v tob¢ je!). Tento obrat k do jist¢ miry agresivnéjSi prezentaci Skol se da piisuzovat
vyhrocenéjSimu konkuren¢nimu prostiedi v dob¢ poklesu zakt poctu zaki prichazejicich na

stiedni Skoly.

Vyvoj demografické kiivky tedy sviij podil na vytvareni image Skol jist¢ ma, je ale mnohem
méné zasadni, nez by se dalo ocekdvat. Nelze se tedy domnivat, Zze takova situace

automaticky posili tvorbu image u zasazenych skol.
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8 Seznam priloh

Piiloha €. 1: Vybér z propagacnich materialt (fotografie)
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Prilohy

Uvedené ptilohy pochazeji ze soukromého archivu autora a zachycuji pouze vybér ze
zkoumaného vzorku s cilem ilustrovat promény v propagacnich letaccich. Vzhledem ke
svému rozsahu zde nejsou prezentovany fotografie stanki z veletrhu Schola Pragensis. Tyto

fotografie, stejné jako kompletni podklady k tiSténym materialtim, 1ze na vyzadani ziskat od

autora prace.

Priloha €. 1: Vybér z propagacnich materialt (fotografie)
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