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Anotace

Diplomova prace se zabyva zmapovanim komunikace, marketingové strategie
a reklamy, kterou pouzivd Soukroma vy8Si odborna Skola uméni a reklamy.
V diplomové praci je analyzovano, jak jsou potencialni studenti lakani ke studiu
a jaké je studijni prostfedi Skoly. Teoreticka Cast popisuje, jak pratelsky a rodinny
pFistup zaméstnancu Skoly ovliviiuje studenty pfi vybéru studia. Zda je prostfedi pro
studenty dulezité Ci ne, pro€¢ zrovna voli 3 roky studia na Soukromé vysSi odborné
Skole uméni a reklamy a jaké jsou jejich kritéria pfi volbé studia. V praci se vénujeme
komunikaénimu mixu a konkurenci Skoly na trhu. Déle také kreativnimu zpUsobu
pfijimaciho fizeni a dalSim marketingovym technikam, které Skola vyuziva. V praktické
Casti prace se vénujeme sbéru dat, provéfeni a prokazani analyzy. Vyzkum je
v praktické ¢asti proveden kombinaci 19 dotaznikovych otazek a rozhovory s pedagogy

Skoly.

Klicové pojmy

Komunikace, komunikacni mix, marketing, reklama, studium, SWOT analyza,

uméni, vysSi odborna Skola, propagace.



Annotation

This thesis work is concerned with a deep investigation of communication,
marketing and advertising strategy of the Private college of arts and advertising.
The assessment of potential students as well as the environment of the college
has been analyzed. The theoretical part describes the influence of the
employees of the college on the students when choosing their study. Whether
the environment is of any importance to the students, why are they actually
choosing the 3 years program at the college and which are their determining
criteria? The communication mix and competitors of the college are described
as well. You will find the marketing techniques which is the college using, such
as the creative approach during the acceptance procedure. In the practical part
is gathered the relevant data to examine and proof the analysis. The research in
practical part is made by combination of 19 research questions and interviews

of the tutors of the college.
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UvoD

,Clovék od pfirody bazi po vzdéléni.* Aristoteles

Vzdélani je dllezitou soucasti Zivota kazdého jedince, a proto jsme zvolili pro
diplomovou praci téma tykajici se Skolstvi, sdéleni informace a marketingu. Nazev
diplomové préce je Komunikace, reklama a marketing Soukromé vyssi odborné Skoly
umeéni a reklamy. Pro vybér tématu existuje nékolik divodu. Soukromé vyssi odborna
Skola uméni a reklamy alias Orange Factory je podle § 13a odst. 2 a 8§ 13b odst. 3

a odst. 9 zadkona ¢. 564/1990 zarfazena Ministerstvem Skolstvi, mladeze
a télovychovy do sité Skol od roku 2004. V letoSnim roce 2014, tudiz Skola slavi vyroci
10 let na trhu, coZ ukazuje, jak je tato Skola stabilni. Na Soukromé vySsi odborné Skole
umeéni a reklamy navstévuje denni studium ve &tyfech vzdélavacich programech kazdy
Skolni rok okolo 200 studentli, a proto jsme se rozhodli analyzovat, co je hlavni
prioritou pro studenty pfi volbé odborného studia. Rozhodli jsme se zmapovat, jak
v pomérné malém prostfedi funguji socialni vztahy mezi studenty a dleny
pedagogického sboru.

Cilem diplomové prace je zmapovani marketingové komunikace, strategie
a reklamy, kterou pouzZiva Soukroma vys8i odborna Skola uméni a reklamy pro
osloveni potencialnich studentl a svoji prosperitu. Zajimame se o duvody, pro¢ si
cilova skupina vybird Soukromou vys3i odbornou 3kolu uméni a reklamy ke studiu.
Cilem prace je rovnéz analyza jakym zpUsobem pratelsky pfistup profesoru a prostory
Skoly pFesvédCuji potencialni studenty ke studiu na této Skole a jaka jsou dulezita
kritéria pro podani pfihlasky.

Obsahem teoretické Casti diplomové prace je corporate identity Skoly, zpusob
jak se Soukroma vysS$i odborna Skola uméni a reklamy vizualné prezentuje studentliim
i Siroké verejnosti, provadéni pfijimaciho fizeni kreativnim a nevSednim zplsobem
prostfednictvim uméleckého workshopu. Teoreticka Cast dale analyzuje prezentaci
studijnich moZnosti, které Soukroma vyssi odborna Skola uméni a reklamy nabizi na
vystavé Schola Pragensis a dalSich veletrzich. Také obsahuje zapis a pfivitani novych
i stavajicich studentl v novém Skolnim roce. Zahrnuje také pouziti socialnich siti pfi
své prezentaci a moderni marketingové techniky. V teoretické &asti specifikujeme
cilovou skupinu, analyzujeme pratelsky pfistupu ¢&lenl pedagogického sboru
a prostfedi Skoly. Dale analyzujeme komunikacni mix Skoly a mapujeme konkurenci na

trhu i benefity zaméstnancu.



Prakticka ¢ast obsahuje SWOT analyzu i zhodnoceni vyhod & nevyhod Soukromé
vy$Si odborné Skoly uméni a reklamy. Zahrnuje také metodiku, pfipravu
a sbér dat pro dotaznik s 19 otadzkami, na které odpovida vybrana cilova skupina
respondentd.

V diplomové praci se rovnéz zabyvame metodou hloubkovych rozhovorl
sdvéma Ccleny pedagogického sboru, byvalou pedagozkou a absolventkou
Soukromé vy3si odborné Skoly uméni a reklamy Jitkou Adamickovou. Abychom dovedli
fici, jak se potencialni studenti citi v prostfedi Skoly, rozhodli jsme se zvolit metodu
pozorovani studentl pfi pfijimacim kreativnim workshopu. Prakticka ¢ast také obsahuje

analyzu ziskanych dat, porovnani nazord, jejich vyhodnoceni a feSeni problému.
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TEORETICKA CAST

1 SOUKROMA VYSSi ODBORNA SKOLA UMENI A REKLAMY

Po zalozeni Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy v roce 2004 se
feditelka Skoly Mgr. Andrea Capkova rozhodla zavést druhy vice poutavy nazev skoly.
Zkratka SVOSUR se ji zdala malo kreativni a $patn& zapamatovatelna. Setkala se
proto s odbornikem na vystavnictvi Jaroslavem Faiglem, grafikem Mgr. Ondfejem
Kubovym, Vadimem Charkovskym, TomaSem Rihou a Denisou Kokoskovou.
Navrhovali mnoho moznosti spojenych hlavné s oranzovou barvou, protoze budova
Skoly v té dobé méla oranzovou omitku, z ¢ehoz vyplynul prvni poutavy ndzev Orange.
Druhé slovo Factory bylo poté v pribéhu diskuse, vytvofeno kolektivné. Druhym
navrhovanym nazvem byl Institute of Visual Arts. Reditelka $koly Mgr. Andrea
Capkova po dohodé s Jaroslavem Faiglem poté schvalila ndzev Orange Factory, ktery
Skola pouziva dodnes. Mgr. Ondfej Kubovy se na otazku vzniku loga v telefonnim

rozhovoru vyjadfil: ,Autory jsme vSichni, byla to kolektivni prace.”

1.1 Situaéni analyza

Situa¢ni metodu pouzijeme k tomu, abychom poznali realitu Skoly. Chceme-li
porozumét Soukromé vys8i odborné Skole uméni a reklamy je potfeba definovat
pfesné nabizeny produkt, cilovou skupinu a konkurenci. Zanedbani zmapovani situace

muze pfinést obtize spolecnosti v budoucnu.

1.1.1 Nabizeny produkt

Nabizenym produktem jsou vzdélavaci programy Skoly. Na Soukromé vysSi
odborné 3kole uméni a reklamy si studenti mohou vybrat ze C&tyf vzdélavacich
programu. Jedna se o:

1. reklamni tvorbu — pfi studiu oboru reklamni tvorba se studenti hlavné naudi kresilit,
navrhovat logotypy, propagacni tiskoviny, plakaty, pracovat s grafickymi programy
atd.,

2. vystavnictvi — studenti vzdélavaciho programu vystavnictvi se uci prostorové
a plosné grafice. Navrhuji napfiklad vystavni stanky, makety, cedule, vylohy atd.,

3. reklamni fotografii — obor fotografie nabizi studentim moznost osvojit si

dovednosti spojené s kreativni tvorbou fotografii,
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4. strategii a obchod — strategie a obchod je jedinym oborem, kde neni tfeba, aby
studenti méli umélecké nadani. Pfi studiu se zabyvaji vymyslenim reklamnich
kampani z pohledu vnimani zakaznika i strategii pro rizné spole¢nosti na trhu.
Soucasti oboru je také vyuka ekonomie a ucetnictvi.

Denni tfileté studium na vysSich odbornych Skolach nabizi studentdm mozZnost
zvysit si kvalifikaci po stfedni Skole. Mimo vytvarného uméni studenti ziskavaji odborné
znalosti z obori psychologie, filosofie, ekonomie, historie, prava, Zurnalistiky,

moderovani, cizich jazyka atd.

Obréazek 1: Produkty

1.1.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu je potfeba dikladné charakterizovat a zmapovat podle
nasledujicich segmentl: geografie, demografie, psychologie, kulturnich zvyklosti
a zplusobu komunikace. Cilovou skupinou Soukromé vy$Si odborné skoly uméni
a reklamy jsou studenti, ktefi ukoncili stfedni Skolu maturitni zkouSkou a chtéji se dale
odborné vzdélavat v uméleckém oboru. Jedna se o divky i chlapce ve véku od 18 do
24 let, ktefi maji umélecke vlohy a talent, jsou napaditi, kreativni a zajimaji se o uméni,
historii uméni, fotografovani, marketing a reklamu. Jsou z celé Ceské republiky i ze
zahrani¢i a pochazi minimalné ze stfedni socialni tfidy. Jejich bydlistém je Praha
a okoli. Pfivydélavaji si na brigadach, kde ale nechtégji travit kazdy den a chtéji citit
svobodu. Ve volném Case se vénuji pocitaCové grafice, pfirodé, kresleni, filmim,
cestovani, zabavé s prateli, hrani pocitaCovych her, fotografovani, internetu

a socialnim sitim (Facebook, Instagram, Google+), mobilnim aplikacim na chytrych

! Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/vzdelavaci-program/.
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telefonech, digitalnim technologiim apod. Na socialnich sitich sdileji svij Zivot s prateli,
aniz by v8echny blize znali. Maji tak pocit oblibenosti a dohani Cas, ktery jim chybi
k osobnimu setkavani. PouZivaji webové stranky SpoluZéci.cz, kde komunikuji
spole¢né s ostatnimi. Cilovou skupinou jsou mladi citlivi lidé, ktefi vnimaji svét jinyma
ocima nez zbytek obyvatel. Potfebuji se citit svobodni, maji radi dobrodruZstvi a riskuji.
Tyto studenty bavi humor a vyhledavaji média jako je napfiklad Typografia, Font nebo
Typo.cz a dalSi. Vice nez tisténé Casopisy ale cilovou skupinu zajimaji elektronické
verze, které jsou na internetu. Lze fici, Ze se jedna o generaci pocitacovych studentu
neboli o generaci Y, ktera Zije v realité, ale sou€asné i ve virtualnim svété. Generace Y
nakupuje vyrobky a sluzby pies internetové obchody a je nepfetrzité online
prostfednictvim svych chytrych telefonl, notebooku ¢&i tabletd. Zajimaji se o to, zda
pracuji na Macbooku od spole¢nosti Apple anebo pracuji s operanim systémem
Windows. Sleduji, jak hardware, tak software a chtéji pracovat rychle, protoze to
souCasna doba vyzaduje. Cilova skupina vyhledava a navstévuje vernisaze, vystavy,

muzea a zisk&va inspiraci z vystavovanych uméleckych dél.

1.1.3 Konkurence

.Konkurence je velmi ddlezitym faktorem, podmiriujicim marketingové moznosti
firmy. Firmy proto zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny
je konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné
a slabé stranky aj.*? Zmapovani konkurence na trhu je hlavni strategickou metodou
k tomu, aby produkt byl UspésSny pfi prodeji. Dulezité je ziskat vyhodu, kterou
konkurenti nemaji. K ziskani pfednosti pfed ostatnimi spole¢nostmi slouzi i vyzkumy
chovani cilové skupiny. Konkurenti se vétSinou i osobné znaji, protoZze se napfiklad
setkavaji na stejnych vystavach, pfi vyhlasovani soutézi atd. Konkurenc¢ni prostredi se

déli na pfimé a nepfimé.

1.1.3.1 Pfima a nepfima konkurence

v v,

1. Prim& konkurence — soukromé vy3Si odborné Skoly jsou jiné vyssi odborné
Skoly zabyvajici se reklamou, marketingem a uménim nebo vysoké Skoly se stejnym
zamérfenim.

2. Nepfima konkurence — jedna se o vSechny vySsi odborné Skoly a vysoké

Skoly, které se orientuji na jiné studijni obory.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2008. s. 86. ISBN: 978-80-247-2690-8.
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Pokud si Skola zmapuje konkurenci, ziska tak vyhodu oproti ostatnim Skoldm
v oboru. Ziskané informace o konkurenci jsou cenné, ale byva obtizné tyto davérné
informace ziskat. Konkurence je soucasti kazdé oblasti podnikani a Ize fici, ze jde
0 neustaly boj na trhu. Je tfeba si davat pozor jak na stavajici konkurenci, tak na
konkurenci potencialni. NaCasovani reklamni kampané oproti konkurenci je vzdycky
obzvlast podstatné. Kdo dfive s kampani a sluzbou pfijde na trh, ten ziska velkou
vyhodu. ,Staticka konkurence povaZuje technologie za dané a tlaci firmy konkurovat
na zakladé cen a nakladu. Intenzivni konkurence zvySuje néklady na poskytovani
vyrobkl a sluzeb (reklama, doprovodné sluzby apod.) a nasledné snizuje ceny, coz
vede ke sniZeni zisku. Naproti tomu dynamicka konkurence méni technologii na
jednotlivych ¢astech hodnototvorného retézce a nuti firmy konkurovat na zakladech

“4 Konkurenéni

novych pristuptd, napf. technologie vytvarejici nova strategicka aktiva.
Skoly se setkavaji napfiklad na vystavé Schola Pragensis, kde mezi sebou strategicky
bojuji 0 kazdého potencialniho studenta. Snazi se byt originalnéjsi nez konkurence,
a tak co nejvice zaujmout.

Konkurence v uméleckych oborech je na trhu pomérné velka, ale zaméfeni na
studijni obor reklama a marketing mnoho Skol nenabizi. Pfima konkurence Soukromé
vys8i odborné Skoly uméni a reklamy je MICHAEL — Stfedni Skola a VySSi odborna
Skola reklamni a umélecké tvorby, Vysoka Skola uméleckopriumyslova v Praze, VySsi
odborna Skola grafickd a Stfedni primyslova Skola graficka, VysSi odborna Skola
a Stfedni umélecka Skola Vaclava Hollara, Fakulta uzitého uméni a designu Univerzity
J. E. Purkyné, Fakulta multimedialnich komunikaci ale také Univerzita ToméaSe Bati ve
Zliné atd. Pracovni uplatnéni studentl je po absolvovani jedné ze zminénych
uméleckych kol v galeriich, na volné noze, v tiskarnach, grafickych a webovych
studiich, DTP oddélenich, v marketingové oblasti nebo v publikacnim i PR oboru.
MozZné je i vyuCovat grafiku €i fotografii. Mohou pracovat také jako stratégové kampani,
fotografové ve vydavatelstvich, odbornici pro vystavnictvi &i tiskovi mluvci atd.

~Typologie konkurence se provadi podle:

1. teritorialniho hlediska (rozsahu konkurenc¢niho ptsobeni),
2. hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostredi,
3. hlediska poctu vyrobcu (prodejcti) a stupné diferenciace produkce,

4. hlediska stupné organizovanosti a propojenosti vyrobcti do alianci.*

® KISLINGEROVA, E. a kol. Inovace nastroji ekonomiky a managementu organizaci. Praha: C. H. Beck,
2008. s. 44. ISBN: 978-80-7179-882-8.
4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2008. s. 86. ISBN: 978-80-247-2690-8.
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Teritorium kolem spole€nosti je Zadouci prozkoumat jiz pfed zalozenim
spolec¢nosti, proto aby se v okoli, pokud mozno, Zadna konkurence nevyskytovala.
V okoli Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy zadné podobné vzdélavaci
zafizeni neni. ,V knize Strategicky marketing je také uvedeno, jak lze konkurenty
rozdélit na nékolik typu: konkurenéni nasledovatel, laxni konkurent, vybiravy konkurent,
konkurent tygr. Konkurent nsledovatel sleduje konkurenci. Laxni konkurent témeér na
konkurenci nereaguje. Vybiravy konkurent reaguje jen na nékteré aktivity. Konkurent

tygr reaguje velmi rychle a rozhodné na jakoukoliv formu ohrozeni.“®

1.1.3.2 Srovnani s konkurenci

Porovname-li Soukromou vy$Si odbornou Skolou uméni a reklamy napfiklad
se Stfedni Skolou a VySSi odbornou Skolou reklamni a umélecké tvorby — MICHAEL,
zjistime, Ze obsah pfijimaciho fizeni Skoly MICHAEL je stejny jako typ zkousky, kterou
pouzivala SVOSUR do roku 2012. Pro studium ve $kolnim roce 2014/2015 pfijala
Stfedni Skola a Vy3ssi odborna skola reklamni a umélecké tvorby — MICHAEL v prvnim
kole pfijimaciho Fizeni pfiblizné 85 studentd. Srovname-li produkty obou zmifiovanych
Skol, zjistime, Ze dva vzdélavaci programy z nabidky k vy§§imu odbornému vzdélani
se témér shoduji. Obé Skoly nabizeji jesté dalSi obory, ve kterych si ale nekonkuruiji.
Stfedni Skola a Vy3Si odborna Skola reklamni a umélecké tvorby — MICHAEL pofada
pFiblizné desetkrat do roka dny otevienych dvefi. Zmapujeme-li hodnotu Skolného za
rok 2013, odhalime, Ze SVOSUR je pfiblizné o tfetinu levngjsi. ZaleZi ale na vybranych
oborech, protoze jejich ceny se liSi. Stfedni Skola a VysSi odborna Skola reklamni
a umélecké tvorby — MICHAEL konkuruje Soukromé vysSi odborné Skole uméni
a reklamy také jako stfedni Skola, protoZe se studenti nauci rozsah uciva dfive, nez se
hlasi k vy$Simu odbornému typu vzdélani. Nasledné nema pro studenty smysl se hlasit
k studiu na SVOSUR. Stfedni Skola a Vy3si odborna $kola reklamni a umélecké tvorby
— MICHAEL komunikuje se studenty pomoci aplikaci pro chytré telefony, webovych
stranek, Facebooku, You Tube apod. Pofada workshopy béhem $kolniho roku, podili
se na projektu spojeném s prazskou zoo, pfipravuje vystavy studentskych praci atd.
Lze Fici, Zze Stfedni Skola a Vy3S8i odbornd Skola reklamni a umélecké tvorby
— MICHAEL se podle svych webovych stranek podili na mnoha projektech, kterymi se
prezentuje vefejnosti. Pro podporu propagace vyuZiva tvafi slavnych osobnosti. Mnoho

komunikacnich kanalld obou skol se ale shoduije.

®> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2008. s. 88. ISBN: 978-80-247-2690-8.
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Tabulka 1: Porovnani produktu

SVOSUR produkty

Stiedni Skola

a VySSi odborna
Skola reklamni a
umélecké tvorby —
Michael

Reklamni grafika

Reklamni fotografie

Vystavnictvi

Obchod a strategie

Stredoskolské obory
na Skole Michael:

® Autorka prace, 2014 (vlastni $etfeni).

Zdroj®
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Produkty

Graficky design
Fotograficka tvorba

Filmova tvorba

Graficky design
Design interiéru
Fotograficka tvorba
Management

a produkce
Filmové tvorba




2 FIREMNI STYL ORANGE FACTORY

Corporate identity neboli firemni styl je marketingovym nastrojem, ktery lze
chipat jako jednotny design Skoly, kterym komunikuje interné i externé s verejnosti.
Komunika&nimi prvky jsou jedine¢né logo, barevna schémata, pismo, fonty, jednotné
zpracovani propagacnich materialt, merkantilnich tiskovin, kreativnich pozvanek c¢i
newsletter( atd. Firemni identitu Ize nazvat jako jazyk, ktery si nastavi sama Skola i
spole¢nost ke komunikaci s okolim. V dnesni uspéchané dobé, kdy je trh reklamnimi
sdélenimi zahlcen, je jednotny korporéatni systém Skoly nezbytny. Korporatni systém by
mél byt rozpoznatelny na prvni pohled. Jedine€nost, vyjime¢nost a napaditost firemni
identity Skoly je obzvlast dilezita k tomu, aby Skola nepusobila tuctové a byla Spi¢kou
na trhu. Jednotna linie spojena s kreativnimi napady, vtipnymi a podobnymi vizualy
ukazuje, ze komunikace spole¢nosti je promyslena. Corporate indentity by méla mit
kazda spoleCnost, ktera chce byt na obchodnim trhu vidét. ,Corporate identity byva
obvykle charakterizovano jako souhrn Ctyf vzajemné propojenych prvkd. Jde o:

1. corporate design,

2. corporate culture,

3. corporate communication,

4. corporate products.’

Jednotlivé casti firemniho stylu maji na sebe vzajemné vliv a musi se podporovat.

Nelze ani jednu Cast corporate identity vynechat.

2.1 Ctyii prvky firemniho stylu

Pod corporate design Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy je
zahrnuto firemni logo Orange Factory v ¢erné a oranzové korporatni barvé, hlavickove
papiry, obalky, vizitky, pozvanky k pfijimacimu Fizeni ¢i na jiné akce, novoroCni PF,
design korporatni omitky na budové, vzhled studentskych novin, webovych stranek atd.
Corporate design je kreativni komunikacni tvari Skoly. Jedn& se o vizualni styl, ktery se
pouziva na nékterych Skolnich tiskovinach i propagacnich pfedmétech. Pravidlem by
ovSem mélo byt, Ze by v8echny vizualy mély byt ve stejném stylu.

Korporatni kultura zahrnuje filosofii Skoly, vize do budoucna — byt UspéSnou
Skolou a mit stale vice student a poskytovat jim, odborné znalosti co nejlepsi formou.

Obsahuje také spole¢né hodnoty pro vSechny kantory Skoly, motivaci a chovani

" KRIZEK, Z., CRHA, I. Jak psat reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 116. ISBN: 978-80-247-
2452-2.
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zaméstnancu i pozitivni pfistup ke studentim. ,Firemni kultura vyjadfuje urcity
charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdus$i, vnitfni Zivot ovlivriujici mySleni a chovani
spolupracovnikt firmy. Hovorime také o zvyklostech a ritualech vyuZivanych ve firmé
i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani vSech
zaméstnanc(."®

Corporate communications — jedna se o vnitfni i vnéjSi komunikaci. Pfedani
informace od zdroje k cilové skupiné. Zaméfujeme se na komunikaci s odbornymi
pedagogy a budovani znacky Skoly, ale i na Sirokou vefejnost a hlavné potencialni
studenty. Komunikace muze v tomto pfipadé probihat pomoci public relations, coz je
komunikace s Sirokou vefejnosti. S kazdou cilovou skupinou je potfeba komunikovat
jinym zplsobem, aby sdéleni bylo Uspésné. Kazda cilova skupina totiz pouziva svj
zplsob komunikace. Lze fici, Ze star$i generace, jiz mladé cilové skupiné zcela
nerozumi. Do korporatni komunikace patfi i marketingovy mix. Komunikace je
zakladem pro prodej sluzby, v tomto pfipadé vzdélavacich programt. Soukroma vyssi
odborna Skola uméni a reklamy komunikuje s potencialnimi studenty na vystavach,
osobné pfi dnech otevienych dvefi, prostfednictvim webovych stranek atd.

Corporate products jsou Ctyfi vzdélavaci programy, které Soukroma vyssi
odborna Skola uméni a reklamy nabizi. Kazdy produkt by mél mit vyhody oproti
konkurenci, aby zaujal cilovou skupinu. Vyhodou vzdélavacich program( na Soukromé
vyS$8i odborné Skole uméni a reklamy je univerzalnost, kreativita a nevSednost.
| zplUsob propagace sluzby je dllezity, protoze jde hlavné o vysledek prodeje. Sluzby
by jinak bez zisku nemély zadny smysl. Pfi propagaci sluzby je dllezita marketingova
strategie Cili 5 P, coZ zahrnuje pojmy price, place, promotion, product a people. Vyssi
odborna Skola uméni a reklamy si udrzuje stalou pozici na konkurenénim trhu jiz 10 let
a dokaze zajemce zaujmout jak vzdélavacimi programy, tak kladnym pfistupem ke
studentim. Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy postupné rozsifuje
nabidku produktl tim, Ze nabizi i vecerni kurzy. Skola nezvy3uje cenu 3kolného
a vylepSuje postupné techniku a vybaveni Skoly a zarover poskytuje vice praxe

a moznosti se umélecky prosadit.

2.2 Image

,corporate image je vysledkem, knémuZ corporate identity sméruje

prostfednictvim filosofie organizace, corporate designu, corporate communications,

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 67. ISBN: 978-
80-247-2790-5.
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corporate culture a produktu organizace. Definic pro image je nescetné, podobné jako
pro public relations. Za jednu z nejlepSich pro ClI povaZuje autor tuto definici: Image je
pfedstava, kterou si vytvorila jedna verejnost, nebo vice verfejnosti o néjaké osobé,
podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spiS jako mozaiku
z pochycenych, zlomkovitych vzéajemné se prolinajicich detaili."®

Image neboli pfedstava se utvafi dlouhodobé a je velmi choulostiva. Péstovani
image neni vubec jednoduché. Kazda drobna chyba nebo negativni udalost muze
predstavu o znaCce nebo produktu rychle zni€it. Prezentaci Skoly a vzdélavacich
programu Ize ale minéni vefejnosti ovlivnit. Lze Fici, Zze Orange Factory by méla na
image vice pracovat, rozSifovat informace a oslovovat vice vefejnost. Zeptame-li se
studentd, jejich rodi€l nebo pFatel na image Skoly, jejich nazor je vétSinou pozitivni.
DotédZeme-li se ale na informace vefejnosti, téméf nikdo o Skole nic nevi. To je velky
problém, ktery by vedeni Skoly meélo FeSit. Dobrou povést ma Skola i mezi svoji

konkurenci. SVOSUR je uznavana jako kvalitni umélecka skola.

2.3 Logotyp a pouZiti loga

Logotyp vétSinou byva prvni komunikaci mezi Skolou a zajemcem o studium. At
uz se jedna o jednoduchy znak, nebo jen napis zajimavym autorskym fontem, je tfeba
logo zaregistrovat u Ufadu priimyslového vlastnictvi jako ochrannou znamku.
Ochranné znamky spadaji pod zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znadmkach. Logo,
ale i napfiklad slogan, je ochrannou znamkou mozno chranit pfed zneuZitim

konkurenci, a proto neni dobré zapis do rejstfiku podcerovat.

2.3.1 Logo Orange Factory

Logo Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy vzniklo v roce 2004. Logo
je snadno zapamatovatelné a je vytvofeno v korporatnich barvach — oranZovo-Cerné
kombinaci. Tvircem loga je Jaroslav Faigl, pedagog Orange Factory, ktery zde vyucuje
obor vystavnictvi. O logu prohlasil: ,Logem jsem se snazil vyjadfit tvrdé lapidarni tvary,
které by symbolizovaly tovarnu.” Logo tvofi napis Orange Factory, ktery je po stranach
dopInén grafickymi prvky, drobnymi &ernymi prouzky. Inverzni podoba loga je
vytvofena v oranzové barvé a pouziva se na ¢erném pozadi. Logo dodrZzuje zasady,

jaké by znaCka méla splfovat. Jedna se o jednoduchost, kreativitu a napad. Kvalitni

o SVOBODA, V. Public Relations moderné a uc¢inné. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 46. ISBN: 978-80-
247-2866-7.
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znaCka by méla byt Citelna i v malém méfitku, ¢emuz logo Orange Factory vyhovuije.
Barva znacky je napadité spojena s nazvem Orange Factory. Navic oranzova je barva
pozitivni, energicka, mladistvd a vyrazna. Na psychiku lidi plsobi vesele, povzbudivé
i kreativné. Z odborného hlediska obsahuje logo své klady i zapory. Lze Fici, Ze logo je
az prilis roz€lenéné. Doplhujici grafické prvky se snazi dotvaret obrysy pismen, ale
logotyp je i pfesto misty hdfe Citelny. Posledni pismeno loga v napisu ¢astec¢né zanika.
Hrany v kombinaci se zaoblenim k sobé pfili§ nepasuji. Napis Factory ve spodni ¢asti
loga, je vytvoren naprosto odliSnym fontem, coz se k horni ¢asti vibec nehodi. Na
druhou stranu logo pusobi pobufujicim stylem, coz je dobfe, protoze toho chtél tvirce
dosahnout. Oranzovo-Cerna kombinace barev je vyrazna i na dalku, a tudiz pouta
rychle pozornost a to je u logotypu dullezité.

Pouziti kazdého loga by mélo byt zaznamenano v logo manuélu, ve kterém je
definovana velikost loga, barevnost a nepovolené varianty. Logo manual k logotypu
Orange Factory ale nikdy nevznikl. Nebyl vytvoren proto, Ze tvlrce loga a vedeni Skoly
nechtéli studenty pfi pouziti loga nijak omezovat. Nelze se potom divit, pokud nékdo
logo pouzije Spatné a napfiklad ho zdeformuje. Tento nedostatek doporucujeme Skole
doplnit. Logo byva umisténé na Skolnich materidlech, webovych strankach a nékterych
merkantiliich atd. Pfikladem je jeden z hlaviCkovych papird, ktery Skola poziva, kdy
v levém hornim rohu je umistén napsany nazev skoly s adresou. V levém dolnim rohu
se nachazi malé logo Skoly Orange Factory. Neni ale pravidlem, Ze by se hlavickovy
papir pouzival pro vSechny dokumenty, které Soukroma vysSi odborna Skola uméni
a reklamy uziva. Na mnoha dokumentech je jen umistén velkym pismem nazev Skoly
a adresa. Logo naprosto chybi. Korporatni styl Skoly neni aplikovan na vSechny
dokumenty, protoZe vedeni Skoly nechce nikomu nafizovat, kde a jak by logo mélo byt

pouZito.

Obrazek 2: Logo Soukromé vy3Si odborné Skoly uméni a reklamy

4. AN ) B -
FACTORY

Zdroj*°

10 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz.
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Obrézek 3: Hlavickovy papir

.......

Zdroj**

1 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/wp-
content/uploads/2013/10/SVOSUR_VZ_20122013.pdf.
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3 PRIJIMACI RIZENi KE STUDIU

Pfed pfijimacim fizenim na Soukromou VysSi odbornou Skolu uméni a reklamy
Skola pofada pro potencialni studenty a jejich rodi€e dny otevienych dvefi. BlizSi
informace jsou také na Facebooku a webovych strankach Skoly. Dny otevienych dvefi
se konaji v dubnu a kvétnu. Zajemci o studium si mohou ve vybrané dny projit uCebny
v doprovodu odborného pedagoga a prohlédnout si vyzdobu Skoly, ktera je tvofena
z uméleckych dél studentd. Mohou se seznamit i s budoucimi pedagogy z jednotlivych
oboru a dozvédét se vice o vzdélavacich programech, které Skola nabizi. Vyhodou dne
otevienych dvefi je, Ze Ize ovlivnit nazor zajemce o studium vzdélavacich programu.
Upozorfiujeme na to, Ze dny otevienych dvefi maji za ukol dat zajemcim pocit, Ze se
jedna o vyjime€nou Skolu s kvalitni vyukou. Dny otevienych dvefi jsou pro Soukromou
vyS8i odbornou Skolu umeéni a reklamy pfinosem, protoze se prezentuje zajemcum,
ktefi dale mohou rozSifovat povédomi o Skole a napfiklad informovat své kamarady,
ktefi se také mlzou stat studenty Orange Factory. Zajemci se mohou ke studiu na
Soukromé vyssi odborné Skole uméni a reklamy hlasit elektronicky prostfednictvim
webovych stranek, kde se nachazi formular nebo tisténou vyplnénou pfihlaSku mohou
zajemci poslat pisemné na adresu Skoly. PrihlaSky je potfeba vzdy zaslat do konce
kvétna. Podminkami pro pfijeti jsou kromé vytvarného talentu: ,stfedoskolské vzdélani
ukonCené maturitni zkouSkou; znalosti zakladnich pojmu z déjin uméni; zakladni

orientace v reklamé a uzavreni smlouvy o studiu®.*?

3.1 Podstata prijimaciho Fizeni ke studiu

Pfijimaci fizeni formou kreativniho workshopu se kona za ucelem vybéru
nejtalentovanéjSich a nejnadanéjsich studentl. Soukroma vysSi odborna Skola uméni
a reklamy se uchylila ke Kreativnimu workshopu, aby Iépe rozpoznala nadané zjemce
a dala jim tak vétSi prostor se pfi zkouSce projevit. Zajemci zkratka maji b&hem
kreativniho workshopu predstavit sami sebe. Skola tak Iépe rozezna kvality
jednotlivych studentd. Druhym davodem, pro€ Orange Factory zménila pfijimaci fizeni,
je, ze chce zajemce vice zaujmout. Metoda ma vliv na studenty takovy, Ze se citi
béhem zkousky méné ve stresu. Postupuji ve zkouSce svym tempem a mohou si den
pfizpUsobit vlastni pfedstavé. To na studenty dobfe pusobi a oni si tak o $kole vytvareji

dobrou predstavu.

2 vseo pfijimacim Fizeni na Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.orangefactory.cz/prijimaci-rizeni/.
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3.2 Historie pfrijimaciho fizeni

PFijimaci Fizeni proslo od roku 2004 do souc€asnosti dvéma vyznamnymi
zménami. Od roku 2004 se pfijimaci Fizeni provadélo ve dvou dnech jdoucich po sobé.
Obsahem pfijimaciho Fizeni byla talentova zkouSka, kde méli uchazedi predvést své
nadani. Soucasti zkousky byl také test z anglického nebo némeckého jazyka, test
védomosti z historie uméni a také z Ceského jazyka. V roce 2010 byl zaveden zplisob
jednodenniho pfijimaciho fizeni. Talentova zkou3ka byla zkracena. Ostatni testy
zustaly stejné jako dfive. Druhd zména nastala v roce 2012, kdy byl zaveden Kreativni
workshop, ktery se pofada do soulasnosti. ZkouSka se tak stala variabilni

a vice vypovidajici.

3.3 Prijimaci zkouska — Kreativni workshop

K pfijimaci zkouSce na Soukromé vy3ssi odborné Skole uméni a reklamy, ktera
je nazvana Kreativni workshop, jsou potencialni studenti zvani prostfednictvim zvaciho
dopisu a pozvanky, na které byl v minulém roce 2013 motiv pocitaového efektu
z amerického sci-fi filmu Matrix, kde byla tuéné zvyraznéna slova Orange Factory.
Elektronicky motiv na pozvance byl pfesnym zaméfenim na vybranou cilovou skupinu.
Pozvanka vSak nesplfiuje jednotny design korporatni identity. Podminkou pro pfijeti na
Soukromou vys$s8i odbornou $kolu uméni a reklamy jsou domaci grafické prace, které

zajemci o studium musi pfinést k pfijimacimu Fizeni.

3.3.1 Zacatek kreativniho workshopu

Kreativni workshop se kona cely den. Probiha tim zplsobem, Ze potenciélni
studenti po zapsani do prezenéniho archu dostanou podrobny planek Skoly, jmenovku
s logem Skoly, oranZzovy pasek na ruku, aby se libovolné mohli pohybovat po budoveé,
a papir ve forméatu A2 s vystavni plochou, na kterou postupné umistuji splnéné ukoly.
Rovnéz obdrzi odborné zadani na papirové karté s dvanacti Ukoly, kde se nachazi
barevna policka, na ktera sbiraji uCastnici pfijimaciho Fizeni barevné samolepky
od pedagogll za splnéné ukoly. Pofadi ukold nemaji ur€ené a mohou si usporadat
zkouSku podle vlastniho uvazeni. Na karté jsou i pFistupové kbédy ke Skolni tiskarné
a pro pfistup do pocitace.

Zadani ukoll zalezi na zvoleném vzdélavacim programu, ale rozdilnosti jsou
minimalni. U&astnici pfijimaciho fizeni musi splnit nasledujici zadani k tomu, aby byli

pfijati: pfinést portfolio a vybrat z ného jednu préaci, ktera je podle nich nejlepsi,
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vyfresit administrativni zalezitosti, nakreslit predlohu — vétSinou to byva zatisi
s lahvi a dalSimi pfedméty, kde se ukaze, jak uchazeci ovladaji linearni a prostorovou
perspektivu. Pripravit storyboard, ve kterém je zobrazeno néjaké vybrané slovo,
napriklad nejnovéjsi zadani slova stres nebo jiné. Napsat informace o sobé v ¢estiné
a angli¢tiné. Napsat uvahu na téma, ,co ze mé bude a jaké mam sny“, nakreslit
autoportrét nebo pfipadné sochu hlavy rlznymi uméleckymi technikami. Je na
uchazedich, jakou techniku si vymysli. Pedagogové jim téméfr ve vSem vyjdou vstfic
a nebrani se novym kreativnim provedenim a napaddm. Strategii Soukromé vysSi
odborné Skoly uméni a reklamy je specializace na tymovou spolupraci. DalSim Gkolem
v zadani byva vypsat top deset knih, které uchaze¢ v posledni dobé cCetl, uvést top
deset malifa, fotografli, pocitacovych her a periodik nebo priprava inzeratu,
letdku, obalu knihy nebo CD pomoci vystfihovani a nalepovani obrazka.

Ke zkouSce si zajemci o studium maiji pfinést portfolio s domacimi pracemi, aby
prokazali, jaké maji nadani a dovednosti. Své prace si proto mohou dukladné
propracovat a promyslet. Jednotlivé ukoly si mohou u€astnici sami rozvrhnout, tak jak
chtéji. Podle pozorovani, které jsme pfi pfijimacim fizeni provedli, se zajemcim tento
zpusob libi. Kreativni ¢ast zkouSky vnimaji ucastnici pfijimaciho fizeni pozitivné.
Zadana témata se jim tento rok taktéz libila. Potencialni studenti neméli problém ani
s uvedenim informaci o sobé. Ve zkousce je tento Ukol z divodu, aby se vedeni Skoly
o zajemcich dozvédélo, co nejvice podrobnosti. Skolu zajima i to, jak jsou zajemci
ambiciézni, a proto dostavaji také ukol tykajici se zamySleni nad tim, kde se zajemci
o studium vidi za nékolik let. Tento zpusob pfijimaciho fizeni jisté pfilaka vice studentd,
protoZe jim dava mnoho volnosti se kreativné projevit.

Bé&hem workshopu uchazec¢i mohou pozadat kohokoliv z pedagogu o pomoc.
Pfi vyuce na Soukromé vySSi odborné Skole uméni a reklamy je kladen dlraz na
vzajemnou spolupraci mezi pedagogy a studenty. Kreativni workshop je pfipraven
takovou formou, aby se zgjemci o studium bavili a vyuZili co nejvice svoje viohy,
fantazii, pfedstavivost a talent. Je mozno s lehkou nadsazkou fici, ze je to Skola hrou.
Poslednim Ukolem je odevzdat fotografie uchazece a vystavné plochy A2 s odvedenou
praci za cely den. Vysledky pfijimaciho fizeni jsou znamy nejpozdéji do tfi dnd na
webovych strankach Skoly www.orangefactory.cz, kde je pfipravena specialni sekce
Vysledky pfijimaciho Fizeni. Pro zobrazeni vysledku je potfeba znét identifikacni kod,
ktery uchazeci védi ze dne pfijimaciho fizeni. Velikou vyhodou na webovych strankach
je pohotova aktualizace dat a rychlé predani informaci. Kazdy rok ma pfijimaci

workshop jiné kreativni téma. Pfijimaci fizeni se kona ve dvou fadnych terminech.
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Obrézek 4: Karta pro pInéni ukoll pfi kreativnim workshopu

Zdroj*®

3.4 Porovnani dat o prijatych studentech

Kazdy rok se pocet pfihlaSek i pfijatych studentd obménuje. Vybrali jsme
nékolik pfikladd, jak se hodnoty v jednotlivych letech zménily. Ve Skolnim roce
2007-2008 Skola poradala jesté dvoudenni pfijimaci Fizeni. V té dobé se na Skolu
hlasilo 90 studentl a 78 jich bylo pfijato. Pro Skolni rok 2010 az 2011 byl pocet
pfihlaSek pomérné nizky. V té dobé byl jednodenni zplsob pfijimaciho fizeni. Studentl
bylo pfijato jen 52. O rok pozdéji byl zpisob zkousky zménén na Kreativni workshop.
Narast podanych pfihlasek stoupl o 30 %. Ve Skolnim roce 2013-2014 si podalo
pfihlasku na Soukromou vy$§i odbornou Skolu uméni a reklamy 93 studentl. Zajem
o vzdélavaci programy v té dobé mirné klesl. Lze Fici, Zze zpocatku napad s Kreativnim
workshopem mél uspéch a studenti na zménu zkousky zareagovali tak, Ze podali vice
pfihlasek ke studiu. Zamér zaujmout studenty novou formou pfijimaciho Fizeni v tomto

pfipadé zafungoval.

13 Autorka prace, vlastni fotografie, 2014.
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Tabulka 2: Pfijimaci fizeni v roce 2007-2008

skupina obonl vzdélani (kod, nazev) Reklamni
tvorba
82-41-
N/O0S
phijimaci fizeni pro potet pfihlaSek celkem 90

Skolni rok 2007-2008

(dennivzolidvan) | Potet kol philimacho

fizeni celkem

potet plijatych celkem | 78
ztohov 1. kole .

z toho ve 2. kole

z toho v dal3ich kolech

z toho na odvolani

potet nepfiijatych
celkem

potet volnych mist po phif macim
fizeni

(obor, podet mist)
obor: Rekdamni tvorba
I obor:
podet pfijatych ke vzdélavani pfi zaméstnani do
1. roCniki pro Skorok 2007-2008

Zdroj**

Tabulka 3: Pfijimaci Fizeni v roce 2010-—2011

skupina obon vzdélan( (kod, nazev) . Reklamni
tvorba
82-41-
N/D05
phijimaci fizeni pro podet plihlasek celkem 66

Skolnl rok 2010/2011

(denni vedElavani) ;{:z;: :;J:hp::[madho 3
potet pfijatych celkem | 52
Z toho v 1. kole . 42 .
Z toho ve 2. kole . 3 -
z toho v dalSich kolech : '.-"
Z toho na odvolani
[ potet nepiijatych ' 14 |
celkem
. polet volnych mist po pﬁi.fmadm
fizeni
{obor, podet mist)
. obor: Reklamni tvorba 14 .
. obor: . ¥ -
podet piijatych ke uzdéllévénl‘ P zaméstnani do . 0

1. ro€nikd pro Skorok 2000/2011

Zdroj*®

14 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http:// www.orangefactory.cz/wp-
content/uploads/2011/06/vyrocni_zprava_2008.pdf.

1 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/wp-
content/uploads/2011/10/VZ_2010_2011.pdf.
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Tabulka 4: Pfijimaci fizeni v roce 2011-2012

55§ .3
=E3 B G
4 B E ® 2w
T |§ss
4
podet piihlasek celkem 106
= pocet kol pryjimaciho fizeni 3
g celkem
E pofcet prijatych celkem 78
E =
E g z toho v 1.kole L3
B i
s k= ztoho ve 2.kole| 13
i
S g z toho v daldich kolech 13
E z toho na odvolani 1
E pocet nepfyatych celkem 14
pocet volnych mist po pfijimacim fizeni
g (o, podet mist) 2
obor: Reklamni tvorba 0
obor: 0
podet pﬁjatj-';:h- ke vzdélavani pil zaméstmani do 1. roénika pro Skrok 0
20112012
:16
Zdroj

Tabulka 5: Pfijimaci fizeni v roce 2012-2013

B . —
sm® |7
2Ed |88
% i E E "

27 252

M ez
pocet pithlasek celkem 93
pocet kol piyjimaciho fizeni 3
celkem
pocet piijatych celkem 69
ztohov 1 kole| 41
z toho ve 2_kole| 21
z toho v dalgich kolech 7
z toho na odvolani 0
pocet nepiyjatych celkem 24
pocet volnych mist po piyimacim fizeni
(obor, pofet mist)
obor: Reklamni tvorba 0
obor: 0
pocet piijatych ke vzdélivani pfi zaméstméni do 1. roénikii pro Skrok 0
202014
.17
Zdroj

16 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/wp-
content/uploads/2012/11/Vyrocni_zprava_2011_2012.pdf.

m Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/wp-
content/uploads/2013/10/SVOSUR_VZ_20122013.pdf.
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4 AKTIVITY PRIPRAVENE PRO STUDENTY

Bé&hem studia na Soukromé vy3si odborné Skole uméni a reklamy jsou pro
studenty porfadany Skolou rizné akce, které ovliviuji jejich nazory na Orange Factory.
Hned na zaCatku se kona slavnostni zahgjeni Skolniho roku, kde se jedna o zahradni
grilovani. Dale v prvnim roCniku studenti jezdi na seznamovaci kurz spole¢né se
studenty druhého rocniku, ktefi absolvuji na soustfedéni jazykovy kurz. V prabé&hu
studia Skola také pofada jednou roéné maskarni ples. Slavnostni akci pfi zavéru studia

na Soukromé vyssi odborné Skole uméni a reklamy jsou absolutoria.

4.1 Zahajeni nového Skolniho roku a zapis ke studiu

Zahajeni Skolniho roku na Soukromé vysSi odborné Skole uméni a reklamy
zaCina budovanim tymu a vytvafenim pratelského kolektivu. Po registraci
a administrativnich Ukonech na studijnim oddéleni dostavaji novi studenti propagacni
materialy, jako jsou grafické desky, tubusy, reklamni desky, tuzky, propisky, pravitka
atd. Jen nékteré darkové predméty jsou oznacené logem Orange Factory, coz neni
optimalni. Vedeni Skoly tak Setfi finance, ale na druhou stranu nepodporuje image
Skoly. Kazdoro¢né se po zahajeni Skolniho roku pofada zahradni event s grilovanim
v blizkosti Skoly, kde se studenti bavi spole¢né s pedagogy. Zahradniho eventu se
ucastni i studenti vySSich ro¢nikl, ze kterych se vyhlasuji vyherci nékterych grafickych
Ci fotografickych soutézi z minulého Skolniho roku. Mimo bohatého pohosténi jsou
soucasti spoleCenské hry o drobné ceny, které pfipravuji studenti Skoly z vySSich
ro¢nikd. Takova akce se nazyva event marketing a jeji definice je: ,Event marketing
(organizovani udalosti), pod timto pojmem chapeme zinscenovani zazitkt véetné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty, které podpofi image firmy a jeji produkty, s cilem
dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami. Sila event
marketingu spo&ivé pfedevsim v jedinecnosti a neopakovatelnosti.“*® Event marketing
pomaha k jednodusSimu a dlikladnéjSimu zapamatovani loga a vizualu Skoly. Pfijemné
stravené odpoledne studenti vnimaji kladné. Uzivaji si zabavy, vzajemného diskutovani
Ci relaxace. Tato metoda je velmi G&inna a jisté funguje. Spole¢na akce je zazitkem pro

v8echny zuc€astnéné a buduje se tim povést skoly.

8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010.
s. 117. ISBN: 978-80-247-3622-8.
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Obrazek 5: Zahradni event - grilovani

Zdroj 19

4.2 Seznamovaci kurz

V prvnim ro¢niku studenti Soukromé vy3$si odborné Skoly uméni a reklamy jezdi
na tydenni seznamovaci kurz. Lokality byvaji rizné. Studenti prvnich ro¢nik( dostavaji
rizné ukoly, kresli pfirodu, rizné prfedméty, chodi na vylety a spolec¢né se studenty
druhého roéniku spolupracuji na ruznych kreativnich projektech. Lze také fFici, ze
studenti prvniho roéniku maji pomérné hodné volného €asu oproti starSim kolegtim.
Studenti druhého ro¢niku maji povinné intenzivni jazykové kurzy skoro od rana do
vecCera. Pokud maji chvilku volna, tak dostavaji jind zadani spojena s reklamou. Nelze
v zadném pfipade Fici, ze je to pro né odpocinkovy tyden. Studenti travi ¢as i spole¢né
s pedagogy, a tak se vzajemné lépe poznaji. Tato metoda pusobi pomoci zazitki na
studenty, a tak je ucinna. Jedna se o nenasilnou formu, jak plsobit na studenty
a rozsifovat povédomi o Skole. Souasna generace studentl totiz téméfr vSechny

zazitky publikuje na socialnich sitich.

4.3 Absolutoria

Na konci tfetiho ro¢niku studenti absolvuji posledni zavéreCnou zkousku —
absolutorium. Po ni nasleduje slavnostni predani vysvédceni a diplom(. Mista pro

slavnostni akci byvaji rizna. Napfiklad v Chodovskeé tvrzi, na stfeSe obchodniho centra

19 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.orangefactory.cz/galerie/archiv/zahajeni-skolniho-roku.
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Chodov atd. V tomto pfipadé je zvolené misto dllezité, protoZe studenti tak vnimaiji, jak
si jich vedeni Skoly vazi. Soucasti akce je také vystava absolventskych praci. Pfibuzni
a kamaradi studentt si tak mohou prohlédnout jejich zavére€nou praci, kterou se
studenti prezentuji. Souc€asti byva i drobné obclerstveni. Studenti se bavi, ale €asto tuto
akci opousti pomérné brzy a odchazi se svymi pfibuznymi. Jedna se opét o zazitek,
ktery studenti vnimaji pozitivné. Prezentace timto zplsobem je Uspésna, protoze se ji
ucastni, jak studenti, tak jejich pfibuzni a znami. Timto zplsobem, by se méla Skola

dale prezentovat.

Obrazek 6: Absolutorium
Y 1 N -

20 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.orangefactory.cz/galerie/archiv/archiv-absolutoria/.
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5 ANALYZA, JAK PRATELSKE PROSTREDI A PROSTORY
SKOLY OVLIVNUJI POTENCIALNIi STUDENTY KE STUDIU

Na webovych strankach Psychologie vteorii a praxi prof. PhDr. Rudolf
Kohoutek, CSc. uvadi, Ze faktory pracovniho prostiedi maji vliv na zdravi
a psychologicky dopad na psychiku, na pohodu pracovniho vykonu osobnosti. Jsou to
nejen materialni podminky, napf. prostor, architektonické feSeni pracovnich prostor,
urbanistické FeSeni komplexu provoznich budov, esteticka uroven feSeni pracovnich
interiért a exteriérl, stav technického rozvoje, pfistupové komunikace, Cistota prostor,
osvétleni, barevna Uprava stén, hluk, mikroklimatické podminky, ale i socialni pracovni
podminky, napf. motivace, uspokojeni z prace, typ pracovni skupiny, vztahy v ni,
psychosocialni klima a typ Fizeni. Celé chovani organizace se nazyva podnikova
kultura. Interakce subjektu s prostfedim je dana pfejimanim informaci z prostredi
a jednanim subjektu vuci prostfedi. Dnesni civilizovany Clovék travi vice nez 90 %
svého Zivota v zastavéném prostoru.?! Budova Soukromé vy$si odborné $koly uméni
a reklamy je vyrazna jiz zvenci. Nachazi se v klidné lokalité na okraji Kunratického lesa

v Praze a omitka Skoly je nabarvena do korporéatniho stylu s pruhy.

Obrézek 7: Budova Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy

Zdroj*

5.1 Vnitrni prostredi

Vnitfni prostory chodeb jsou vyzdobeny kreativni tvorbou studentd Skoly

a oranzovymi doplriky jako jsou napfiklad oranzové sudy s logem Skoly, které slouZzi

2 KOHOUTEK, R. Faktory pracovniho prostfedi a jejich piisobeni na élovéka. [online]. [cit. 2014-03-02].
Dostupné z: http://rudolfkohoutek.blog.cz/0901/psychologicke-pusobeni-faktoru-pracovniho-prostredi.

22 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/wp-
content/themes/orangefactory/img/background/skola.jpg.
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jako odkladaci stolky. Vnitfni prostory zdobi i oranZové polstafky a kreativni cedule.
Na vnitfnich sténach jsou napisy vytvofené podle typografickych pravidel a nejlepsi
loga zradznych Skolnich projektd. Hranice fantazie vtéchto prostorech je téméF
neomezena. Studenti mohou kreslit po zdech i ve Skolni klubovné a jejich kreativité se
meze nekladou. V klubovné studenti maji prostor pro studium i odpocinek. Ze v8ech
mist v této budové dycha kreativni duch, ktery pozitivné puUsobi na rozvoj a fantazii
studentd. Chodby jsou pro potenciélni studenty zajimavé a poutavé. Takto by mély

podle nas vypadat i u¢ebny.

Obréazek 8: Chodba 3koly

Zdroj*®

Skolni chodby jsou kreativni, ale nékteré uebny jsou obydejné. Je mezi nimi
velky rozdil. A to v u€ebnach travi studenti vice ¢asu nez na chodbach. Porovname-li
tento Cas, dostaneme se k tomu, Ze pfiblizné hodinu denné travi studenti na chodbé
a 6 hodin v u¢ebné. Davodem je, Ze pedagogové jsou pfili§ zaneprazdnéni riznymi
projekty se studenty a na vyzdobu uceben jim nezbyva pfili§ ¢asu. V prostorach Skoly
se nachazi vytvarny ateliér, kde se studenti vénuji figuraini kresbé& pod vedenim
akademického sochare Stanislava Hory. Stény jsou holé a v mistnosti jsou malifské
stojany, kreslici pomucky atd. Prostor zkratka nepusobi kreativné. Tato mistnost image

Skoly pfili§ nepodporuje. Doporucovali bychom ji vylepsit, aby se zde studenti citili Iépe.

23 Autorka prace, vlastni fotografie, 2014.
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Obrézek 9: Vytvarny ateliér

Zdroj**

Ve standardnich u€ebnach probihd vyuka teoretickych predmétd. Stény jsou
bilé, neozdobené. V nékterych tfidach jsou projektory nebo pocitaCe a televizory.
V mistnostech neni nic, co by studenty zaujalo. U¢ebny by mély byt kreativné upraveny
tak, aby cela budova byla pro studenty ohromujici. Tento zplsob prezentace uceben

neni totiz vhodny.

Obréazek 10: Standardni u¢ebna

Zdroj*®
PocitaCové ucebny, kde studenti pracuji s grafickymi programy Adobe, jsou

podobné standardnim ucebnam. Pocitate jsou pomérné moderni. Nic zajimavéjSiho

v uéebnach neni, coz je Skoda a stava se z toho nevyhoda Skoly.

2 Autorka prace, vlastni fotografie, 2014.
2 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.orangefactory.cz/galerie/archiv/archiv-prijimacky/.
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Obréazek 11: Pocitacova uéebna

Zdroj26
Fotograficky ateliér je vybaven pomuckami pro fotografovani, svétly, stinidly,

fotoaparaty atd. Okna jsou zatemnéna a na sténé je velké platno. Ateliér je Utulny

a studenty pozitivné ovliviiuje. Timto zpisobem by mél ateliér dale vypadat.

Obrézek 12: Fotograficky ateliér

Zdroj 2

5.2 Vztah mezi pedagogy a studenty

Silnou strankou Skoly je odborny pedagogicky sbor, ktery je oporou pro
studenty. Kantofi jsou ochotni kdykoliv se studijni latkou studentdm pomoci. Reaguji

rychle, pfijemné a obétavé. Atmosféra v pracovni skupiné zalezi na komunikaci mezi

%6 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.orangefactory.cz/galerie/archiv/archiv-absolutoria/.

2 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/galerie/prijimaci-
rizeni-2/prijimaci-rizeni-2010/.
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studenty a pedagogem. Vyhodou studia je rozdéleni studentd do malych sociélnich
skupin, tudiz se pedagogové mohou vénovat studentim jednotlivé. Kazdy student se
tak dostane ke slovu, k prodiskutovani svych napadui, mySlenek, a tudiz je vyuka
o mnoho efektivngjSi. Za pedagogy Ize s problémy pfijit i pfi konzultanich hodinach,
které byvaji vétSinou jednou tydné.

Studium v malych skupinach je kvalitnéjsi, protoZe studenti maji vice ¢asu ke
komunikaci s pedagogem. Vyhoda je také ta, Ze studenti maji vice prostoru k tomu,
aby zkousSeli nejriznéjSi grafické techniky a technologie. V nékterych predmétech
dokonce pedagogové vzajemné spolupracuji, a tak vznikaji kreativni a jedine¢né
projekty, ¢imz byla napfiklad kreativni vyzdoba stén détského oddéleni ve FN Motol.
Cilem projektu bylo nakreslit na velkoformatové papiry zvifata, ktera ozdobi stény
motolské nemocnice a zpfijemni tak pobyt détem na détském oddéleni. PFi jinych
projektech spolupracuji studenti niz§ich ro¢nikl s jejich starSimi kolegy a uci se tak od
nich novym dovednostem. Takové Kkolektivni Ukoly dostavaji studenti i na
seznamovacim ¢&i na jazykovém kurzu. Pedagogicky sbor vymysli zabavné
a vzdélavaci hry, které plni spoleéné se studenty. Lze Fici, Ze pedagogicky sbor se
snazi byt se studenty prateli. Z pozorovani prostredi Skoly jsme zjistili, Ze pro studenty
je pratelsky vztah s pedagogy dulezity. Choval-li by se nékdo z pedagogl nepfijemné,
studenti by s nim nechtéli fesit zadnou problematiku. Vedeni Skoly by si mélo vazit

odbornikd, ktefi zde pracuiji. Pfidavaiji totiz k ucivu nevycislitelnou hodnotu.

5.3 Zaméstnanci Skoly

Pozitivni minéni o Skole pusobi na kvalitu prace zaméstnancl, a tudiz je
potfeba interni komunikaci nepodcefiovat. Na Soukromé vys$Si odborné Skole uméni
a reklamy funguje interni komunikace na poradach pedagogického sboru s feditelkou
Skoly. Zaméstnanci ziskavaji informace od feditelky Andrey Capkové a maiji prostor
vyjadrit svlj nazor. Podstatna je jejich zpétna vazba. Sila je v jednotném tymu, ktery
vefi ve stejny cil a vize Skoly.

~Stanoveni cilt firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cilt, misi
i vizi by mélo byt podloZeno vypracovanim situacéni analyzy. Ta je prvnim krokem
marketingového strategického Fizeni, konkrétné jeho etapy planovani. Jeji podstatou je
identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktord, o nichz Ize

pfedpokladat, Ze budou mit viiv na konecnou volbu cili a strategii firmy.“*® Cilem

8 JAKUBIKOVA, D. Marketingova situacni analyza a predikce vyvoje. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné
z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html.
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Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy je poskytovat kvalitni umélecké
vzdélani nadanym a talentovanym studentdm, zlepSovat image i prestiz Skoly, ziskavat
stale vice zajemcu o studium, stale udrzovat kvalitni pedagogicky sbor a pomahat
studentim dosahnout jesté vice ocenéni v soutézich a také v profesionalni umélecké

nebo marketingové branZzi.

5.3.1 Studijni oddéleni

Studijni oddéleni na Soukromé vy3$si odborné Skole uméni a reklamy je
studentim otevieno &tyfi dny v tydnu, kdy mohou feSit administrativni zalezitosti nebo
platit Skolné atd. Na studijnim oddéleni plUsobila jesté pfed rokem Inka DiviSova, ktera
se o0 studenty starala jako o vlastni déti. Dokazala vSem studentim pomoci a byt jejich
podporou, a proto byla ve Skole oblibena. Momentalné na studijnim oddéleni pracuje
Pavla Marsikova. Pristup referentek ke studentlm je pozitivni, coz zlepSuje image

Skoly.

5.3.2 Firemni benefity

Firemni kultura je soucasti Skoly a objevuje se v chovani pedagogického sboru.
KaZzda Skola je origindlni, jak komunikaci, tak v odménovani a motivaci zaméstnancu.
Benefity, které zaméstnanci ziskavaji k platu, je motivuji k lepSim vykonum. Motivace je
podstatné proto, aby uroven vyuky a odvedené prace byla kvalitnéjSi. Soukroma vyssi
odborna Skola uméni a reklamy benefity a vyhody pro zaméstnance témér
neposkytuje. Zaméstnanci nedostavaji napfiklad stravenky, pfispévky na dovolenou,
MultiSport kartu, finanéni bonusy, tfinacty plat nebo firemni mobilni telefony. Jediny
benefit, ktery zaméstnanci maiji, je moznost vybrat si za odpracované piesCasy
nahradni volno. Mnoho pedagogu ale pro Skolu pracuje externé a vyuéuje tak i na
jinych vySSich nebo vysokych umeéleckych Skolach. Externisté Zadné benefity

nedostavaji. Ke zlepseni spokojenosti zaméstnancu ale benefity urcité patfi.
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6 KOMUNIKACNI MIX

,Marketingovy komunikacni mix je jednou ze sloZek marketingového mixu, ktera
je zcela zaméfena na komunikaci. Pro firmy je v sou¢asném vysoce konkurenénim
prostfedi nutné, aby vyuZivaly vSech moZznosti, jeZ jim jednotlivé prvky marketingového
komunikaéniho mixu poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes predstavuji
komunikacéni a informacni technologie — to znamena, aby vytvarely uc¢inné komunikacni
strategie.“*® Komunika&ni mix obsahuje specialni nastroje, techniky a zpusoby, kterymi
firma komunikuje s Sirokou vefejnosti. Jednd se o skupinu marketingovych technik,
které poméhaji v propagaci sluzeb. Sou€asti komunikaéniho mixu jsou: osobni prodej,
reklama, public relations (PR), podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring

a veletrhy a vystavy.

6.1 Osobni prodej

Osobni prodej vznika ve chvili, kdyz se prodavajici osobné setka s kupujicim
a komunikuji o sluzbé za ucelem koupé. Osobnim prodejem Soukromé vy3si odborné
Skoly uméni a reklamy jsou dny otevienych dvefi a pfijimaci Fizeni. V tomto pfipadé jde
o predstaveni Skoly, uvedeni se do paméti vefejnosti a budovani znacky a pozitivniho
image. Pfi osobni nabidce je vyhodou, Ze je mozné rychlé konverzovani, upfesnéni
informaci a hlavné zpétna vazba. Pfi osobnim prodeji je dllezity osobni pFistup, urcita
manipulace a moznost predvést ukazky dél jinych studentl. Kvalitni ukazka dokaze
vétdinou presvédcCit i bez velkého natlaku. O osobnim prodeji Ize hovofit v pfipadé

studijniho oddéleni.

Obrazek 13: Studijni oddéleni

o

Zdroj*°

29 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 299. ISBN: 978-80-247-
4670-8.

%0 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:www.orangefactory.cz/galerie/archiv/archiv-
prijimacky/.
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6.2 Reklama

Reklama je studijnim pfedmétem, ktery se na Soukromé vysSi odborné Skole
umeéni a reklamy vyucuje. V dnesni dobé se reklama objevuje na kazdém kroku a je to
technika, ktera je vidét. Mize byt provadéna placenou i neplacenou formou. Reklama
pouziva vizualy, slogany, loga atd. a tim propaguje vyrobky a patfi do pull strategie.
Nikdy nesmi zékazniky klamat, coz je oSetfeno zakonem. Skryta i podprahovéa reklama
je rovnéz nezakonna. Zakonem je oSetfena i regulace reklamy. Jedna se o zakon
€. 40/1995 Sb. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani mize reklamu zakazat.
Reklamu muzeme najit v novinach, televizi, radiu, na billboardech, internetu, v kiné atd.
Reklamu segmentujeme do ATL, BTL, TTL.

6.2.1 ATL

Zkratka ATL znamena Abow the line, coz je nadlinkovd komunikace
s vefejnosti. Mezi ATL patfi televizni reklamy, reklamni spoty, inzeraty v Casopisech i
novinach, plakaty, letdky, megaboardy, bigboardy, billboardy, zavésné plachty, reklama
v radiu i na internetu. Studenti si sami pfipravuji a sazeji Skolni ¢asopis Orange News
s logem Skoly v korporatnich barvach ¢erné, oranzové a Sedé. Prvni ¢asopis Orange
News, ktery byl nazvan otvirak, byl vydan v listopadu 2004. Orange News obsahuje
kreativni prace studentl, ¢lanky o vyletech, vystavach, vernisazich, absolutoriich,
o vitézstvich v rdznych fotografickych &i grafickych soutézich, coz je napfiklad soutéz
Nikon kalendaf nebo Young, Creative, Chevrolet, kde se jedna o celoevropskou akci
automobilky Chevrolet, kde se soutézi ve &tyfech oblastech: moéda, fotografie, Visual
Arts a video. Podobnou soutéZi je Teendesign, kterd je pofadana Fakultou uméni
a designu ZCU a zamétuje se na kategorie: design, fotografie, fashion, graficky design,
multimédia, ilustrace a malba. Souté&zi, kterych se studenti Skoly u€astni a ve kterych
vitézi, je mnohem vice. Ve Skolnim Casopise Orange Factory je vzdy Uvodnik feditelky
$koly Mgr. Andrey Capkové a vzdy nejnové&jsi informace tykajici se studia. Obsahem
jsou i &lanky, které studenti pisi sami. Skolni &asopis je publikovan nepravidelné
nékolikrat do roka. Vizudl je jednoduchy, jednotny, Uderny a daraz je kladen na

uvefejnéna dila nadanych studentu.
6.2.2 BTL

BTL je zkratkou anglického spojeni Bellow the line. Jedn& se o reklamu, ktera

neni vidét, nepouziva masmédia a neni finanéné tak nakladna jako ATL. Podlinkova
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reklama obsahuje public relations, osobni prodej, podporu prodeje, direkt marketing,
eventy, soutéze a reklamni pfedméty. Soukromé vysSi odborna Skola uméni a reklamy
vyuziva podporu prodeje, ktera je zacilend na vybranou skupinu, pfi vystavach, kdy
nabizi vefejnosti vyzkouSet si zdarma techniky airbrush, tetovani nebo fotografovani.
Kdokoliv se muze ucastnit také fotografickych soutézi pro verejnost. Direct marketing
Skola nevyuziva, protoZe by se jednalo o spam. Skolnimi reklamnimi pfedméty jsou

tricka, oranzové vesty s logem a propisovaci tuzky.

6.2.3TTL

.Zkratka TTL — Through the line vznikla, kdyZ nebylo mozné zaradit reklamu
ani do ATL ani do BTL. TTL je prunik mezi nadlinkovym a podlinkovym formatem
reklamy. Prikladem TTL reklamy muzZe byt televizni reklama na konkrétni produkt
v konkrétni prodejné. Televizni reklama zde prezentuje formu nadlinkové ATL reklamy
a v prodejné je nésledné podlinkové BTL reklama.”®* TTL komunikace vznikla pro
propojeni starSich marketingovych pfistuptd. Komunikace je tak efektivnéjsi, kvalitnéjsi
a ucinngjsi. TTL tak kombinuje nékolik marketingovych technik dohromady.

Soukromé vys$8i odborna Skola uméni a reklamy nevyuziva radiovych spotd
a minimalné televiznich spotl ale zaméfuje se na vnitfni i venkovni reklamu. Pfikladem
jsou:

- plakaty,

Obrazek 14: Plakat

3L TTL. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.adplanner.cz/wiki/ttl/.
32 Facebook. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.
facebook.com/svosur/photos/a.217787004943514.61981.165139823541566/
258342644221283/?type=1&theater.

39


http://www.adplanner.cz/wiki/atl/
http://www.adplanner.cz/wiki/btl/

- billboardy, megaboardy, plachty,

Obréazek 15: Billboard

- stojanové bannery,

Obrazek 16: Stojanovy banner

3 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.orangefactory.cz/galerie/archiv/archiv-prijimacky/.

34 Facebook. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/svosur/photos/pbh.165139823541566.-
2207520000.1393747700./587654181290126/?type=3&theater.
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- reklamni cedule, vystavni stanky,

Obrazek 17: Vystavni stanek Orange Factory

- noviny Orange News.

Obréazek 18: Noviny Orange News 2013/1

Zdroj*®

6.2.3.1 Rozbor vybranych reklamnich forem a jejich funkénost

Venkovni a vnitfni reklama je zpusob, ktery vnima Siroka verejnost bez potfeby
intenzivni Cinnosti. Napfiklad plakaty Skola vyvafi i pro interni komunikaci. Kreativni
motiv masek je poutavy, ale jinak na plakatu chybi korporatni identita. Plakat by mohla
pouzit jakakoliv Skola pro propagaci masSkarni party. | interni plakaty by mély
obsahovat logo Skoly, protoZze to podporuje image a povédomi o Skole. Na vSech
kolnich tiskovinach by mélo byt vZdy logo. Skola tak propaguje jméno a logo Skoly.

® Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz/galerie/vystavy-a-
veletrhy/reklama-polygraf-2013-galerie/.

3% Facebook. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.facebook.com/svosur/photos/pbh.165139823541566.-
2207520000.1393760193./587654951290049/?type=3&theater.
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Lze Fici, Zze na plakaté, ackoliv ma spravny motiv, jsou zbylé prvky Spatné. Chybi
rovnéz adresa mista konani. Jen jméno baru nestaci, protoze je to matouci. Timto
zpusobem by se Skola jisté prezentovat neméla

Billboardy, megaboardy a plachty jsou velkoplosné a jejich format ma zaujmout
na dalku. Napfiklad velkoploSna plachta Skoly byla pfipravena na erném pozadi, na
kterém je umisténo obrovské 3D logo Skoly, ndzev a rampy s postavami, které
reklamni plachtu instaluji. V tomto pfipadé autor vizualu Slanislav Janu vyuzil velké
logo Orange Factory, coz je spravné, ale chybi dal$i komunikace. Jako napfiklad jen
napis: ,Prfijdte!“ Dllezité neni jen o sobé dat védét, ale upoutat pozornost vefejnosti
natolik, aby chtéla vidét produkt. Vizual by proto mél byt propojen s textem, ktery
verejnost popostréi. Stejny motiv vizudlu pouziva Skola i pro billboardy. Jeden takovy
byl umistén v blizkosti obchodniho centra Chodov na kruhovém objezdu pfiblizné dva
mésice. Pomérné draha forma reklamy se v tomto pfipadé nevyplati. Jeden billboard
v mofi mnoha daldich nema témér smysl. V tomto pfipadé by muselo jit o masivni
kampan, aby se podafilo oslovit velkou skupinu zajemcl o studium. Lze Fici, Zze tento
zpUsob propagace neni pro Soukromou vyS$Si odbornou Skolu uméni a reklamy
vhodny.

Stojanové bannery pouziva Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy
hlavné pfi vystavach a veletrzich. Poslednim bannerem, kterym se Skola prezentovala,
je stojanovy banner, kde je napsan slogan: ,BE ORIGINAL BE ORANGE". Na horni
¢asti jsou umistény hodiny. Cely banner je v korporatnich barvach. Stojanovy banner je
vyrazny i napadity. Slogan ,BE ORIGINAL BE ORANGE" je genialni. Jedna se
o jednoduchy napad, ktery pfitahuje pozornost. V tomto duchu by Skola jisté méla
pokraCovat napfiklad s celou reklamni kampani. Byla by to moznost, jak pfilakat nové
studenty.

Nové vystavni stanky Skoly se vZdy pfipravuji pfed vystavou Schola Pragensis.
Novy vizual je poté pouzivan az do konce Skolniho roku. Soukroma vy3Si odborna
Skola uméni a reklamy se prezentovala na vystavé Reklama Polygraf v roce 2013
stdnkem, ktery byl zpracovan jako autobusova zastavka. Cedule v tomto pfipadé neni
pfilis napadna. Napad mohl byt vice propracovany a vyraznéjSi. Vystavy a veletrhy
jsou ale spravnym zplUsobem, jak zvySovat image $koly a pfitahovat nové zajemce
o studium.

Orange News jsou dobrym napadem, jak Skolu propagovat a fici vefejnosti, jak
funguje. Problém ale je, Ze mimo vystavy a veletrhy se ¢asopis nikam nedistribuuje.

Zustava ve Skole a je urCeny pro studenty Skoly a je dale k dispozici pro vefejnost
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pouze v ramci dnu otevienych dvefi, coZ je Skoda, protoZe tim se vefejnost o existenci
Skoly nedozvi. Na druhou stranu je pravdou, Ze si Orange News muZe vefejnost
stahnout na webovych strankéach. Nevime-li ale o existenci novin, nemudzeme je chtit.
Design Skolnich novin je kreativni a pokazdé trochu jiny. Korporatni styl byva ale
vétdinou dodrzen. Casopis by mohl byt napfiklad publikovan do stfednich Skol, aby
oslovil potenciélni studenty, tim by Skola sice investovala do tisku, ale ziskala by tak

nové studenty.

6.2.4 Pull a push strategie

Marketingova strategie Ize rozdélit na dva druhy, pull a push. ,V marketingové
push strategii jsou informace tlaCeny* smérem k zakaznikovi. Typicky se jedna
o plosnou bannerovou reklamu, ktera masiruje celé spektrum navstévnikia bez ohledu
na jejich relevanci. Kromé sméru informacnich tok( a cilenosti se obé strategie lisi
mirou interaktivity z pohledu navstévnika, uZivatele webu. Zatimco pull strategie
umoZzZniuje zakaznikovi vétsi interakci, zakaznik rozhoduje, jaké akce vykona ¢i jaké
informace si vyZada, push strategie ho stavi do role pasivniho ucastnika procesu
a nereflektuje jeho reakci na pfijeti ,marketingové zpravy*.“*” Soukroma vyssi odborna
Skola uméni a reklamy se zaméfuje pfimo na studenty, tudiz na zakaznika. Vyuziva
spiSe strategii pull, i kdyz jen obCas, protoZe tato metoda je hodné finanéné narocna.
Interaktivita se projevuje na webovych strankéch, internetu a sociélnich sitich, coz
vyuziva cilova skupina Skoly. Soucasti pull strategie jsou kreativni myslenky, které

zasahnou vefejnost. Kampané musi byt v tomto pfipadé obzvlast promysiené.

6.3 Public relations

Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy vyuziva &lanky, aby vefejnosti
sdélila informace o odborném pedagogickém sboru anebo o nejnovéjsich Skolnich
udalostech. Rozhovor se znamym fotografem Miroslavem Vojtéchovskym, ktery je
odbornym pedagogem fotografie, lze najit na internetové strance fotografovani.cz.
V &lanku s ndzvem V Cechach mi chybi americka v&cnost Miroslav Vojtéchovsky
hovofi o tom, Ze vede fotograficky ateliér na umélecké kole Orange Factory.® Jiny

rozhovor, ktery je také PR ¢lankem pro skolu byl publikovan v druhém vydani Casopisu

%7 pull x Push marketing, nebo kombinace?. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.easysoftware.cz/pull-x-push-marketing-nebo-kombinace.

38 v Cechach mi chybi americka vécnost. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.fotografovani.cz/novinky/miroslav-vojtechovsky-v-cechach-mi-chybi-americka-vecnost-
152322cz?send.
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FOCUSmagazine 2012. Zde Miroslav Vojtéchovsky a MgA. Marian Benes, ktery je takeé
pedagogem na SVOSUR, diskutuji o fotografiich pro kalendar Skoda Auto, ktery tvofili
spole¢né se studenty Orange Factory. Rozhovor je doplnén fotografiemi z kalendare
a logem Orange Factory. Grafické zpracovani pisobi luxusnim dojmem. Casopis také
obsahuje ¢lanky o fotografickych technologiich a luxusni fotografie, je ke stazeni
v elektronické verzi na webovych strankach.® PR &lanky vyuZivaji médii, aby zlepsily
image Skoly a upozornily na produkt. Nabidka reklamnich oborli Soukromé vyssi
odborné Skoly uméni a reklamy byla zvefejnéna dale napfiklad v elektronické i tisténé
verzi strategického Casopisu Marketing&Média v Clanku ,Reklamni obory nabizeji
kontakt s praxi“. Jedna se o ¢lanek o uméleckych Skolach, kde je Orange Factory také
zminéna.*® Dalsi PR rozhovor byl zvefejnén s Vitem Balouskem, byvalym é&lenem
pedagogického sboru, na portadlu HR NEWS. Jedna se o &lanek s nazvem ,Setfit na
reklamé nedava smysl“. Vit BalouSek vrozhovoru hovofi o tom, Ze spolupracuje
s nékterymi absolventy z Orange Factory.** V souasné dobé& se Mgr. Karel Karasz,
pedagog Orange Factory, zajima o pravidelnou spolupraci studentl Skoly s asopisem
Typografie. Jiz dva ¢lanky byly publikovany. Napfiklad se jednalo o predstaveni
absolventské prace na téma Cernosice, kdy autorka Jana Skalova méstu navrhla
zménu loga a webovych stranek.

PR ¢lankd o Orange Factory pfili§ mnoho nevychazi. Ob&as néjaky clanek je
publikovan, ale neni to ¢asté. Orange Factory se o své PR pfili§ nestara, ackoliv Ize
mluvit o Gasteéném zlepSeni. Casopis Typografie ma naklad 3200 kusG a jde
o celostatni médium. Ackoliv je Casopis zaméfen na specifickou cilovou skupinu, jisté
pfinese Skole nové zajemce o studium. Timto zplsobem by Skola urcité méla

pokraCovat. PR ¢lanky ovliviuji vefejnost a image Skoly.

6.3.1 Videoreklama

Televizni reklama je forma, ktera pouziva televizi k odvysilani kratkych spot
k Siroké cilové skupiné. Pravidla reklamy jsou popsana v zakoné ¢. 231/2001 Sb., coz
je zékon o rozhlasovém a televiznim vysilani. Prostory Soukromé vy3Si odborné Skoly
uméni a reklamy navstivila reportérka Blanka Hunatova z televize O¢ko a vznikla

reportaz, ktera je umisténa na Facebooku Skoly. Nejedna se o klasicky reklamni spot.

¥ usa [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://www.focusclub.cz/sites/default/files/focusmagazine/2.2012.focus-magazine.pdf.
0 8TK. Reklamni obory nabizeji kontakt s praxi. [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-59533270-reklamni-obory-nabizeji-kontakt-s-praxi.

“1 Setfit na reklamé nedava smysl. [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://www.hrnews.cz/rozhovory/setrit-na-reklame-nedava-smysl-id-1236615.
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Predstaveni Skoly je spojeno i sPR. Video obsahuje rozhovor s feditelkou Skoly
Andreou Capkovou, pedagogickym sborem i se studenty, ktefi sami predstavuiji
vzdélavaci programy a naplné jednotlivych pfedméta. Jejich pozitivni nazory tykajici se
studia a projektd jsou lakadlem pro dalSi studenty. Studentka grafiky ve videu
vysvétluje, pro€ se ji studium na Soukromé vySSi odborné Skole uméni a reklamy libi.
,Bavi mé na tom to, Ze pokazdé je ta prace jina, takZe je zajimava a variabilni.“ Sama
feditelka Skoly Andrea Capkové v reportazi fika: ,Uchazeci by méli byt kreativni, méli
by byt zdravé drzi a neméli by se nas bat, ale pfece jen musi umét néco z dé&jin uméni,
musi umét kreslit, méli by védét, Ze se tady pIni povinnosti, Ze od nich budeme spoustu
véci chtit a Ze jaci budou oni, takovi budeme my.“ V reportazi je vidét prostredi Skoly
jak z venku, tak uvnitf. Doplfiujici vyzdoba Skoly je ladéna do korporatni oranzové
barvy. ReportaZ byla odvysilana na televizni stanici Ogko. Televize O¢ko je &eskou
hudebni televizni stanici, ktera se zaméfuje na mladé lidi do 35 let. Zvolené médium
pro reportdz se tudiz neminulo Uc¢inkem. Tento celostatni zpUsob prezentace je
spravnou formou k utvareni image skoly. Odvysila-li se ale jen jednou nema to velky
dopad na cilovou skupinu. Vhodné proto bylo umistit video na server You Tube.
Internet je médiem, které oslovuje mladé lidi, a proto by se Skola méla dale timto
zpusobem prezentovat. Jediné, co bychom v tomto pfipadé vylepsili, je dat odkazy

na videa také na webové stranky skoly.

Obréazek 19: Video pro TV O&ko

DalSi reklamni spot se sloganem ,Jsme jini neZ ostatni“, vznikl pro propagaci

Skoly vroce 2008 a je umistény na internetové adrese www.youtube.com. Spot je

“2 You Tube. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=7h6AIC9SOv8&feature=youtu.be.
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vytvofeny v korporatnim stylu Skoly s pomeranci a logem. Studenti v ném sami fikaji:
~Jsme jini nez ostatni. Jdeme nekompromisné& vzhiru. Mame svuj cil. Vime, kde ho
najit, a vime, Ze to podstatné je uvniti.“ V tu chvili je detailné zobrazena Vy$Si odborna
Skola uméni a reklamy a nasledné odkaz na webové stranky Skoly. Sami studenti |épe
dokazou oslovit svoje vrstevniky. Navzdjem totiz rozumi svym prioritdm. Forma
prezentace timto zpusobem plsobi pfijemné, protoZze sami studenti hodnoti Skolu
a predstavuji produkt. Nendsilna reklama je tou spravnou formou, jak oslovovat
potencialni studenty Skoly. Jedno nebo dveé videa ovSem k prezentaci nestaci. Videi by

mélo vzniknout vice, aby se mohla roz$ifit masové po internetu.

Obréazek 20: Reklamni spot ,,Jsme jini neZ ostatni*

www.orangefactory.cz

6.4 Vystavy

.V knize Mezinarodni marketing autorka Hana Machkova uvadi, Ze vystavy
a veletrhy nejsou pouze nastrojem pro podporu prodeje, ale hraji dalezitou roli i pfi
posilovani firemni image a navazovani obchodnich kontaktd. Ugast na vystavach
a veletrzich dale umoznuje ziskavat informace o aktivitich konkurence a o novych
trendech. PFi uCasti na konkrétni vystavni akci je tfeba vénovat velkou pozornost
vybéru umisténi stanku. Pfed zahajenim je dulezZité rozeslat pozvanky vybranym
obchodnim partneriim. V prib&hu vystavy i po jejim skonleni je nezbytné sledovat
a shromazdovat témér vSechny ohlasy v médiich. Ur&itou dobu po skon&eni vystavy je

tfeba vyhodnotit jeji dopad (napf. poCet novych kontaktu, poCet zadosti o zaslani dalSi

3 You Tube. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z http://www.youtube.com/watch?v=EqQPUUE9RFQ.
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dokumentace, ohlas v médiich.*** Soukroma vy$§i odborna $kola uméni a reklamy se
béhem roku pravidelné ucastni pfiblizné tfech veletrhi a vystav, kde se prezentuje
vefejnosti.

Schola Pragensis je vystava stfednich a vysSich odbornych Skol, ktera je
uréena hlavné zakim zakladnich a stfednich Skol, jejich rodi€im a znamym a kde se
Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy propaguje a lak4d své potencialni
studenty. Poradatelem akce je hlavni mésto Praha. Na vystavé Schola Pragensis,
ktera je zaméfena na vzdélani, se Orange Factory prezentuje se svym vystavnim
stdnkem od roku 2005. Kreativni stanek si na vystavu pfipravuji sami studenti pod
odbornym dohledem umélce a pedagoga Jaroslava Faigla. V roce 2013 se Skola
Orange Factory prezentovala sloganem BE ORIGINAL BE ORANGE a tim lakala nové
potencialni studenty. ZplUsobl jak nalakat nové zajemce ke studiu je vzdy nékolik.
Dllezité je hlavné zaujmout a byt mezi konkurenci originalni, vtipny
a nezapomenutelny. Studenti Orange Factory — Soukromé vy$Si odborné skoly uméni
a reklamy se nepohybuji vzdy jen kolem vystavniho stanku, ale byvaji i na
informacnich stanovistich Kongresového centra, kde komunikuji s navstévniky,
pomahaji jim v orientaci po vystavnich prostorech a zlepSuji tim své komunikaéni
schopnosti. Na vystavé se predstavuji i konkurencéni Skoly. Vystavni plocha je finanéné
pomérné nakladnd, ale Skola ma domluveny s poradatelem jiné snizené ceny, i pfesto
ale Skola vyuziva napfiklad naslapnou grafiku, aby vyuzila co nejvétSiho prostoru.
Skola se také na vystavé prezentuje mimo stanek kupfikladu prostfednictvim Orange
News nebo rozhovoru pro nové ¢islo tohoto Skolniho ¢asopisu.

Vyhodou vystavy je pfimé setkani pedagogl s potencialnimi studenty Skoly,
prezentace Skoly vefejnosti a budovani renomé. Nevyhodou je, Ze se Skola prezentuje
mezi stfednimi Skolami, a tak vétSina navstévnikl vystavy neni jesté cilovou skupinou
Skoly. Lze fFici, Zze je to ale dobra pfiprava do budoucna, pokud si navstévnici na

Soukromou vy35i odbornou Skolu uméni a reklamy vzpomenou.

“ MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 178. ISBN: 978-80-247-
2986-2.
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Obrazek 21: Vystavni stanek na vystavé Schola Pragensis

Zdroj*

Nt

Reklama Polygraf je veletrhem, kde se prezentuje Soukroma vysSi odborna
Skola uméni a reklamy i studenti Skoly. Téméf sto firem vystavuje svoje produkty
a technologie v haldch PVA Letfiany. Reklamni spole¢nosti se na tomto veletrhu snazi
ziskat nové kontakty a obchodni pfilezitosti. Reklama Polygraf je veletrh tykajici se
reklamnich produktd a sluzeb, kde vystavuji vyrobci velkoploSného tisku, reklamnich
predmétd, svételné reklamy, riznych modernich technologii, na které Ize tisknout, atd.
Pro studenty tak vznikd mozZnost komunikace a spoluprace s vystavovateli. Studenti
Skoly na veletrhu vykonavaji povinnou praxi. Vyhodou vystavy je, Ze studenti oslovuji
reklamni spole¢nosti pod jménem Skoly, a tim rozSifuji povédomi o Skole meazi
odborniky. Doporuc€ujeme s timto typem propagace pokracovat, protoze vystavy buduji
dobré jméno Skoly. Nevyhodou je, Zze nelze fici dopfedu, kolik lidi z cilové skupiny
vystavu navstivi.

Veletrh, kde studenti také mohou ziskat zkuSenosti s fotografovanim,
vystavnictvim a komunikaci, je Prague Car Festival. Tuningova, designova auta jsou
lakavym a luxusnim motivem pro fotografovani. Veletrh je ur€en pro navstévniky, které
zajimaji predevSim automobily a dale také ,modni prehlidky a tanecnice, k tomu
airbrush, herni konzole, soutéze o zajimavé ceny a firmy“**. Soukroméa vy3si odborna

Skola uméni a reklamy lakala navstévniky ke svému vystavnimu stanku v korporatnim

45 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z http://www.orangefactory.cz/galerie/vystavy-a-
veletrhy/schola-pragensis-2013/.

“% |nternational Prague Car Festival. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z:
http://www.praguecarfestival.cz/html/vystavovatele.html.
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stylu pomoci techniky americké retuSe, stfikacich pistoli airbrush, Sablon a body
paintingu. Kurzy americké retuSe jsou vyuCovany na Skole i ve specialnich kurzech
béhem Skolniho roku, které vede pedagog Jaroslav Faigl. Zaméfeni tohoto veletrhu
nema s reklamou nic spole¢ného, i kdyz se o Soukromé vy3Si odborné Skole umeéni
a reklamy dozvi alespori vice lidi a studenti fotografie maji zajimavy motiv
k fotografovani. Cilova skupina veletrhu je naprosto jind nez cilovd skupina Orange
Factory. Nema proto velky smysl|, aby se Skola na tomto veletrhu prezentovala.

Studentské prace jsou vystavovany rovnéz v galerii Sestka, v obchodnim centru
v blizkosti Letisté Vaclava Havla. Zde byly napfiklad umistény absolventské prace
s filosofickym nazvem ,Jsem stary a jsem", které vyvolaly mnoho emoci. Vystavy
absolventskych praci byvaji také prezentovany ve Velké galerii Chodovské tvrze,
v obchodnim centru Chodov a to uvnitf budovy i na stfeSnim parkovisti. Studentské
fotografie byvaji pfedvedeny téZ v galerii Foto Video Skoda. Vybrané prace studentt
jsou také vystaveny v prostorach Skoly.
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7 INTERNETOVY MARKETING

Na webovych strdnkach hl.cz je uvedeno: internetovy marketing zahrnuje
marketingové aktivity aplikované v internetovém prostiedi. Zakladnim cilem je jako
u klasického" marketingu pochopit pfani a potfeby zakaznika a odpovidajicim
zpusobem je uspokojit. Internetovy marketing ma vSak svij specificky komunikacni
mix. Slozky komunika¢niho mixu internetového marketingu jsou: reklama na internetu
(reklamni bannery, search engine marketing, kontextova reklama), public relations na
internetu, podpora prodeje na internetu, e-mail marketing, virdlni marketing, affiliate

programy, spoluprace a kooperace.*’

7.1 Weboveé stranky

Soukromé& vysSi odborna Skola uméni a reklamy pouziva webovou adresu
www.orangefactory.cz. Novy vizudl stranek Skola pouziva 3 roky. Podoba stranek pred
Upravou pusobila staticky a nemoderné. Sou€asny vizual webovych stranek je
dynamicky a kreativni. V horni €asti stranek mohou navstévnici pouzit aktivni liStu
a dozvédét se vice informaci o Skole, pedagogickém sboru, vSe o pfijimacim fizeni
a detailni data o jednotlivych vzdélavacich programech. Na webovych strankach si
zajemci mohou stahnout elektronickou verzi studentského Casopisu Orange News
a prohlédnout si galerii studentskych praci. Na strankach jsou také loga partneru Skoly,
coZ jsou Asociace komunikadnich agentur, Foto Skoda, Olympus a M.I.P. Uprostfed
webovych strdnek je obvykle umistén banner sinzerci na kurz americké retuse.
Banner Caste¢né zakryva ovladani pro zménu fotografii na pozadi webovych stranek,
coz pusobi rusivé a neusporadané. Dynamicnost stranek je ale spravnym lakadlem pro
vybranou cilovou skupinu. Informace o vzdélavacich programech si Ize precist po
kliknuti na barevné menu uprostied v levé &asti stranek.

Porovname-li webové stranky s jejich pfedeslou verzi, zjistime, Ze u starSi verze
vice umélecky. Pfedesla verze byla v korporatni oranZové barvé. Nazvy vzdélavacich
programl na oranzovém pozadi zanikaly. Aktivni liSta fungovala témér stejné jako
Vv nové verzi webovych stranek, kde je ale lista umisténa v horni ¢asti. Lze Fici, ze nova

verze stranek je moderni a lépe odpovida umélecké Skole.

47Internetovy marketing. [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné z: http://www.h1.cz/znalosti/h1-cz-pro-
vas/slovnicek-pojmu/internetovy-marketing/.
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Webové stranky jsou hlavnim médiem, které oslovuje mladé lidi. Zajemci
o studium maji vétSinou prvni kontakt se Skolou prostfednictvim webovych stranek.
Mimo grafického designu webovych stranek je dllezity i obsah. Stranky obsahuji
mnoho fotografii, ale neexistuji k nim Zzadné ¢lanky. Komunikace tak neni dostate¢na.
Weboveé stranky jsou spravnou formou k propagaci.

Obrazek 22: StarSi a nova verze internetovych stranek
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7.2 Socialni sité

Socialni sité jsou pro skupiny lidi, které se zajimaji o stejny obor &i zajmy
a navzajem se inspiruji a ovliviuji. Na sociélnich sitich se mimo textovych informaci
vefejné sdili také videa a obrazky. Soukroma vy$Si odborna Skola uméni a reklamy
komunikuje s potencialnimi i stavajicimi studenty prostfednictvim socialnich siti,
které Skola vyuziva, je Facebook. Informuje tak navstévniky stranky o nejvétSich
aktualitach tykajicich se Skoly. Podle statistiky na Facebooku se Soukroma vysSSi
odborna $kola uméni a reklamy libi postu 2 667 lidi. U&et na Facebooku si $kola
zaloZila jiz v roce 2011 pod jménem SVOSUR Orange Factory, a tim oslovuje svoji
cilovou skupinu. Fotografie na Facebooku ukazuji, jak probihaly nejriznéjsi vystavy
a projekty, kterych se 8kola ucastnila. Facebook je v sou€asnosti nejvyhledavanég;jsi
socialni siti mladé populace a jiz od pocatku vznikl ve studijnim prostfedi. ,Prvotni
ideou Facebooku, nez se celosvétové rozsifil, byla totiz snadna komunikace mezi
studenty Harvardovy univerzity. Podobny tcel ma i ¢eska sit’ Spoluzaci.cz, umoZznrujici
sdileni vzkazd, fotek, kontakti a dokument( se soucasnymi Ci byvalymi spoluzZaky.

Stejné jako Spoluzaci.cz patfi do staje Seznamu i server Lidé.cz, kde se navazovani

48 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz.
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kontakt(i a zabava nemusi omezovat jen na spoluzaky.“*® Mimo Facebooku se 3kola
na jinych socialnich sitich neprezentuje. Studenti Skoly ale komunikuji na serveru
spoluzaci.cz, telefonuji si pfes Skype a umistuji svoje Zivotopisy na LinkedIn. Sociélni
sité potencialni zajemci vnimaji jeSté vice nez internetové stranky. V soucasnosti se
jedna o hlavni komunika¢ni kanal mezi mladymi lidmi. Je proto spravné, Zze se

Soukroma vyssi odborna Skola uméni a reklamy prezentuje na Facebooku.

Obréazek 23: Stranka SVOSUR na Facebooku
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7.3 Weboveé bannery

Webové bannery jsou obrazky nebo animace, které jsou umistovany na
webové stranky za UCelem propagace Skoly a vzdélavacich programu. Pro svoji
prezentaci Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy vyuZiva statické bannery.
Bannery jsou vzdy pfipravovany i pfed zaCatkem vystavy Schola Pragensis, aby
upozornily na vystavni stanky. Vyhodou webovych banner( je moznost vyhodnoceni
jejich uziti. Analyza poctu proklik(, navstévnosti webovych stranek slouzi k méfitelné
zpétné vazbé. Webové bannery byvaji umistény i na webovych strdnkdch Soukromé
vyS$Si odborné Skoly uméni a reklamy, kde je Ize jednoduSe a rychle ménit.
| u webovych bannert by se méla dodrzovat jednotnost vizuala a korporatni barevnost,
coz SVOSUR ne vzdy dodrzi. Bannerd Orange Factory neexistuje na internetu mnoho,
a pfitom internet je médiem, ktery cilova skupina Skoly silné vnima. Tento zplsob
komunikace Skola nevyuziva dostate¢né, ackoliv se jedna o formu, které si mladi lidé

vSimaji.

9 Socialni sité nejsou jen Facebook. Podivejte se i na ty ¢eské. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://technet.idnes.cz/socialni-site-nejsou-jen-facebook-podivejte-se-i-na-ty-ceske-p4e-
[sw_internet.aspx?c=A091017_234210_tec_reportaze_vse.

*° Facebook. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z http://www.facebook.com/svosur?fref=ts.
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Obrazek 24: Banner: BE ORIGINAL BE ORANGE

Navstivte skolni expozici
na vystavé Schola Pragensis
21.-23.listopadu 2013
v Kongresovém centru Praha
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Obrazek 25: Banner z webovych stranek Orange Factory
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7.4 Viralni marketing

Viralni marketing znamena rozsifovani informaci pomoci internetu za ucelem
zvySeni povédomi o sluzbé&. Viralni marketing je zavisly na uZivatelich internetu.
Typickou otazkou viralniho marketingu je: ,UZ jsi to vidél?*“ Obsah sdéleni se maze Sifit
prostfednictvim e-mailu, videa, obrazku nebo aplikace apod. Z&kladem je spravna
myslenka, ktera nenudi pfijemce sdéleni. Ladislav Kopecky v knize Public relations
fika, Ze socialni sit¢ jsou dobrym prostfedim pro Sifeni viralniho marketingu
a planovanou aktivitu, kter& by méla svoji povahou motivovat pfijemce zpravy
k dalsimu Sifeni sdéleni. Viralni marketing umoznuje komunikovat s pomérné velkym
mnoZstvim potencialnich zajemcl za cenu relativné velmi nizkych nakladd. Muze
fungovat samostatné nebo v kontextu s PR.* Sifeni informaci tak oslovuje vice a vice
lidi z cilové skupiny. Na internetu je mnoho odkazl na Soukromou vys$Si odbornou
Skolu uméni a reklamy. Mimo Facebooku, kde lidé o Skole hovofi, se odkazy nachazi

v riznych kontaktnich databazich, jako jsou tfeba Zlaté stranky, atlas Skolstvi nebo

*1 Facebook. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné

z http://www.facebook.com/svosur/photos/a.217787004943514.61981.165139823541566/
586205708101640/?type=1&theater.

52 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-01-01]. Dostupné z: http://www.orangefactory.cz.

53 KOPECKY, L. Public Relations. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 206. ISBN: 978-80-247-4229-8.
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seznam Skol atd. Odkazy se objevuji v diskuzich, kde se lidé vzajemné informuji
o existenci Skoly a vzdélavacich programech. Soukroma vy3Si odborna Skola uméni
a reklamy ziskala projekt tykajici se viralniho marketingu od feditelky vystavy Reklama
Polygraf Moniky Hrubalové. Z projektu vSak pozdéji seSlo, coz zastavilo vinu
propagace. Rychle rozSifena informace by tak oslovila masové mnozstvi lidi, coZz by
prispélo k propagaci Skoly i vystavy Reklama Polygraf. Soukromé vy3si odborn& Skola

umeéni a reklamy formu viralniho marketingu podceniuje.
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8 MODERNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketingova komunikace se v sou¢asnosti soustfedi na metody, které
jsou finanéné usporné, ale presto napadité, prekvapujici a zabavné. Metody byvaji
Sokujici pro cilovou skupinu, ktera je dale Sifi sama mezi sebou, na socialnich sitich
a celém internetu. Internet je v 21. stoleti nejrychlejSim celosvétovym komunikacnim
kanalem. Marketingové kampané Ize v této dobé pomoci moderni technologie lépe
monitorovat a analyzovat. Efektivnost U¢innosti je méfitelna, téméF pfesna a detailni.
Moderni marketing neobsahuje jen elektronicka média. Dulezita je kombinace vSech
marketingovych nastroji. Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy vyuziva
modernich marketingovych nastroju k tomu, aby oslovila cilovou skupinu jedincu
aktivnich na internetu. Vyuziva nékolik technik sou€asné, a tudiz se zvySuje moznost
zaujmout vice lidi. Zakladem je ov8em originalni napad. Napad miva nékdy finanéné
nevycislitelnou hodnotu. Pokud chce Soukroma vy$si odborna Skola uméni a reklamy
uspét na trhu, musi byt lepSi nez pfima konkurence. | Soukromé& vy3Si odborna Skola
uméni a reklamy hleda marketingové zplsoby, jak najit nejucinnéjsi cesty k uspokojeni
cilové skupiny. Moderni marketingové komunikace jsou novou moznosti, jak zefektivnit

marketing.

8.1 Word of Mouth

.,Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patfi i oblast tzv. marketingu
zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni ,reklamy“ mezi samotnymi zakazniky
oznacovaného jako — Word of Mouth Marketing (WOMM). Reklama dstnim podanim se
Sifila od nepaméti. V poslednich desetiletich je vSak rozmach forem WOMM nasoben
rozmachem novych technologii a médii. Znacné ucinnosti dosahuje WOMM
ve spojitosti s reklamou. Reklamni sdéleni musi jasné a srozumitelné pfiblizit benefity
spojené s viastnictvim produktu, které budou pro spotfebitele zajimavé.” Word of
Mouth znamend slovo z Ust. Studenti, pokud jsou spokojeni, hovofi o svém studiu se
znamymi, kamarady, rodi¢i apod. Timto zplsobem se Sifi informace. Pozitivni ohlasy
pfivadéji nové potencialni zdjemce. Bohuzel pozitivni zpravy se rozSifuji pomaleji nez
negativni informace. Negativni zazitek totiz vyvolava v cilové skupiné stres, nervozitu,

neklid, a proto lidé vefejné ventiluji své negativni emoce. Na druhou stranu pfedana

> HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009. s. 29. ISBN 978-80-245-1520-5.
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informace od pFatel miva velkou ovliviiujici silu. Reference od blizkého jedince ma

jinou hodnotu, nez od naprosto neznadmého ¢lovéka.

8.2 QR kod

QR kad je moderni zpusob komunikace. Prostfednictvim specialnich programt
Ize rozeznat text ze specialnich obrazcu. Tyto obrazy v sobé ukryvaji sdéleni. Jedna se
o0 geometrické obrazce, které mohou byt jak ¢ernobilé, tak barevné. Barevna varianta
neni pfilis pouzivana. K precteni slouzi specialni program, ktery si Ize stahnout jako
aplikaci do chytrého telefonu. Program pro pfeéteni kodu je k ziskani zdarma.
Prostfednictvim programu Ize QR kéd nascanovat a rozpoznat zak6dovana data.
Vyhodou této technologie je rychlé zobrazeni dat. Kazdy QR kod je jedineény
a originélni. Soukroma vyssi odborna Skola uméni a reklamy také pouziva ¢ernobilé
QR kody. Zakédovanou zpravou pro verfejnost je jméno Skoly, adresa a kontakty. Lze
fici, Zze cilova skupina se tak jednodusSim a rychlejSim zpUsobem dostane
k informacim. K pfecteni QR kdédu slouzi napfiklad mobilni aplikace Scan Barcode.
Jedna se o nenakladnou techniku, kde obrazek je vytvofen zdarma. QR kédy vznikly
v Japonsku a ackoliv kody byly vynalezeny jiz vroce 1994, dostaly se do popredi
komunikace nedavno.

QR kéd Soukromé vySSi odborné Skoly uméni a reklamy Ize nalézt na
strankach Evropské databanky, kterd slouzi k vyhledavani firem podle specializace.
Na vice webovych strankach neni QR kod Skoly umistén. Kédy mohou mimo adresy,
plakatd nebo faktur obsahovat jakoukoliv informaci podle typu verze kédu. V jinych
pfipadech ho Ize pouzit na vizitkach, na zboZi nebo tiSténych materialech. ,Do jednoho
QR kodu — obrazce — je mozné uloZit velké mnoZstvi informaci. Binarné je mozné ulozit
do obrazku az 3 000 bajtu, to se rovna 1 500 ctvereckiim obsaZenym v obrazci. Do QR
kédu se tak vejde az 7 000 é&islic, nebo text o délce 4 300 znak(.“>® Soukroma vySsi
odborna 8kola uméni a reklamy momentalné pfipravuje novy QR kod, ktery by mél
obsahovat vice informaci o 3kole. Vedeni Skoly chce QR kdéd pouzivat na webu,
vizitkach atd. Pfipravovany zplusob komunikace s vefejnosti je moderni zpusob, kterym
Ize oslovit mnoho lidi. Doporucovali bychom QR kédy rozSifit v ramci promyslené

masové kampané.

*> 0 QR kédech. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z: http://www.smobil.cz/cz/qr-kody/popis/.
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Obrazek 26: QR kéd SVOSUR

| Baikirni inglitul
. “ysokh &hoka 2.5,

Zdroj*®

8.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je dalsi moderni technikou, ktera se hodné vyuziva, a to
zejména z davodu nizkych nakladd a mozného vyvolani Soku. Zakladem kvalitniho
guerilla marketingu je jedine¢ny napad. ,Pojem Guerilla marketing byl oficialné poprvé
pouZit v roce 1984 v knize guerrilla marketing, kterou vydal zakladatel a otec tohoto
sméru Jay Conrad Levinson. Jay Conrad Levinson definuje GM jako nekonvenéni
marketingovou kampari, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdroju. VyuZziti guerilla marketingu neni nijak omezeno. DdlezZitou roli pfitom hraje cena,
ktera je oproti tradicni reklamé mnohem nizsi. Nejdraz§i na celé guerilla kampani je

Cas, napad, kreativita, duvtipnost a nékdy i Spetka drzosti. 57

Soukroma vyssi odborna
Skola uméni a reklamy uci studenty pouzivat guerilla marketing pfi prezentaci Skolnich
projektd i Skoly. Kreativnim napadem bylo napfiklad vytvoreni papirovych boti¢ek na
auta v korporatnich barvach s logem Skoly. Pfekvapeni ve vefejnosti vyvolalo Sok, se
kterym si lidé spojili logo Skoly. Pravidelné kazdy rok se vyuziva guerilla marketing
k propagaci Skoly a vystavy Reklama Polygraf. Studenti napfiklad vytvofili makety
multikary, autobusu, draka atd. Poté s polystyrénovou maketou jeli pfes celou Prahu.
Studenti se fotili s policisty, na schodech Narodniho muzea, u sochy svatého Vaclava,
v metru anebo pfed vystavistém v HoleSovicich. Jiny rok vytvofili studenti pro vystavu
Reklama Polygraf obrovské Zirafy. Slogan spojeny s touto akci byl: ,Zirafy jdou také.”.

Obrovské Zzirafy poutaly pozornost kolemjdoucich. V dalSim roce studenti vytvareli

% Guerilla marketing. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z: http://www.netradicniformy.cz/guerilla-
marketing.

> Evropska databanka. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z: http://www.edb.cz/firma-406201-soukroma-
vyssi-odborna-skola-umeni-a-reklamy-praha-4.
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velké pomerance, na kterych ale bylo malé logo Orange Factory, a tudiz nebylo pfilis
vyrazné a Citelné. Posledni podobnou guerilla akci bylo, kdyZ studenti vytvofili sloup,
na ktery polozili prasec€i hlavu. Cestovali poté po Praze a pobufovali vefejnost. Vice
podobnych projektd Skola b&éhem Skolniho roku nepofada. Guerilla marketing Skola jen
k vlastni propagaci nepouZziva.

Obrazek 27: Guerilla marketing

Zdroj*®

Guerilla marketing s dobrym napadem dokaZe oslovit vefejnost velmi rychle,
protoZe vzbuzuje zvédavost. Tento zpusob marketingu vyuzivaji spiSe mensi a stfedni
Skoly proto, aby Setfily finance. Lze fici, Zze guerillova reklama je oproti standardni
o vhodnou formu propagace, ktera je nejen levna, zabavna, ale také masova. Sice
realizace napadu pro guerilla marketing néjakou dobu trva, ale i pfesto by je Skola méla

uskutecénovat vicekrat do roka.

58 Orange Factory. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.orangefactory.cz/galerie/archiv/soustredeni-a-vylety/.
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PRAKTICKA CAST

9 ZMAPOVANI PRODUKTU

BCG matice je strategickou matici, podle které se sleduje chovani produkti na
trhu. Matice Bostonské poradenské skupiny (Boston Consulting Group) se specializuje
na sluzbu neboli vzdélavaci programy Skoly. Zajima se o zisky zjednotlivych
vzdélavacich programu a o jejich uspéch u studentu. V matici jde o feSeni tempa ristu
produktu na trhu a relativniho trzniho podilu. Matice BCG rozdéluje produkty a sluzby
do Ctyf oblasti: otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladovi psi. ,Hvézdy jsou produkty
s vysokym podilem na rychle rostoucim trhu. K zajisténi rychlého rustu ¢asto potrebuji
znacné finance. Nakonec se jejich rust zpomali a stanou se z nich dojné kravy. Dojné
kravy jsou produkty s vysokym podilem na pomalu rostoucim trhu; zavedené jednotky,
které pfinasi finance. Otazniky jsou podnikatelské jednotky s nizkym podilem na rychle
rostoucim trhu, které potfebuji velkou finanéni podporu, aby se pfipadné staly
hvézdami. Psi jsou produkty s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu, které mohou
vynaset dost penéz na to, aby se udrzely, ale neslibuji velké vynosy.*>® Soukroméa
vySSi odborna Skola uméni a reklamy ma dvé dojné kravy: vzdélavaci programy
reklamni grafika a vystavnictvi. Dojné kravy jsou idealni produkty pro Skolu, protozZe
prinaseji stabilni finance. Do sekce psu patfi vzdélavaci programy strategie a obchod
nebo fotografie. ACkoliv se jedna u oboru fotografie o vyhledavany vzdélavaci program,
je do néj pfijimano malo studentd, a proto zminény obor nepfinasi dostatek financi
a nemuze se stat hvézdou nebo dojnou kravou. Vice studentl v oboru fotografie by ale
nemeélo smysl. Studentl by bylo az pfili§ a jejich uplatnéni na trhu prace by nebylo
jednoduché. Druhym dlvodem je, Ze prace v menSich skupinach je efektivngjsi.
Strategie a obchod, coz je obor, ktery se hlavné zabyva marketingem, si studenti ke
studiu na Soukromé vyS8Si odborné Skole uméni a reklamy pfili§ nevybiraji, a proto
tento obor neni ideélni dojnou kravou. Na jinych Skolach je ale tento obor velmi
vyhledavany. ,Pokud organizace provede matici BCG, musi se rozhodnout pro kazdy
produkt, jaka bude jeho budoucnost. Organizace muZe investovat s tim, Ze ¢asem
bude mit velky zisk. Dale miGze do urcitého produktu investovat jen priméfené, aby se

produkt udrZel na trhu, ale nebude mit tak velké trzby.“®°

59 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha Grada Publishing, 2007. s. 101. ISBN: 978-80-247-1545-2.
% Matice BCG. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.vseomarketingu.estranky.cz/clanky/marketing/matice-bcg.html>.
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Tabulka 6: BCG matice

Reklamni grafika Reklamni fotografie

Tempo rastu trhu

Vystavnictvi Strategie a obchod

Relativni trzni podil

Zdroj®

9.1 SWOT analyza SVOSUR

~SWOT analyza rozdéluje klicové faktory, které vyplynuly ze situacni analyzy,
do Ctyr skupin. Jsou jimi ,silné stranky“ (strengths), ,slabé stranky* (weaknesses),
LprileZitosti“ (ostorunitites), a ,hroby” (threats). ,Silné“ a ,slabé stranky“ zahrnuji
pozitivni resp. negativni faktory, které jsou pod pfimym viivem dané firmy.“? Silné
stranky Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy jsou: umisténi Skoly v klidné
Casti hlavniho mésta Prahy v blizkosti metra Chodov, velikost Skoly, parkovani, kvalitni
a pratelsky pedagogicky sbor, ktery je ochotny kdykoliv studentdm pomoci, moznost
praxe na ruznych vystavach, Sance UcCastnit se Ceskych i mezinarodnich soutézi,
prilezitost vystavovat prace v galeriich a pfilezitost pracovat na projektech, které jsou
pokazdé jiné, kreativni a nevSedni. Vyhodou je velké zastoupeni kreativni praxe
i pfileZitosti v nasledném profesnim uplatnéni. DalSim pfinosem jsou malé skupiny
a prostor vénovat se dikladné kazdému studentovi zvlast. Slabé stranky: Soukroma
vy88i odborna Skola uméni a reklamy malo upozorfiuje na svoji existenci, témér
nemotivuje pedagogicky sbor benefity, malo vydava PR ¢lanky a inzerci. Nemé&

v jednotném vizualu propagaéni materialy Skoly. Prilezitosti Skoly jsou: veCerni kurzy

®! Autorka prace, 2014 (viastni Setfeni).
®2 KARLICEK, M., a kol. Zaklady marketingu. Praha Grada Publishing, 2013. s. 235. ISBN: 978-80-247-
4208-3.
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pro rozSifenou cilovou skupinu, vétSi propagace zaméfena na potencialni studenty
pfimo do stfednich Skol, seminare tykajici se grafiky a zkuSenosti z praxe. Mezi hroby
patfi vice mozné konkurence. ,Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je prili§ staticka
a navic velmi subjektivni. Stale castéji je SWOT nahrazovana jeji metodickou
variantou, a to kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénari. DalSimi
metodami, které se zabyvaji pfileZitostmi a hrozbami vytvafenymi v prostiedi, jsou
matice pfrilezitosti a matice ohrozeni.®®® Pfesna SWOT analyza, i kdyz mGze byt
subjektivni, alespon nastifiuje, jak se Soukromé vysSi odborné Skole uméni a reklamy
na trhu dafi a jaké ma moznosti k vylepSeni své pozice. Silné stranky Skoly prevladaiji,
ale urcité by neméla byt pasivni v propagaci. Konkurence se nikdy nesmi podcenovat.
Prilezitosti by se mélo vyuzit a tradiéni marketingové kampané je tieba stale

vylepSovat.

Tabulka 7: Vyhody a nevyhody SVOSUR

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- UMISTENI SKOLY V KLIDNE LOKALITE -NIZKAPROPAGACE

- VELIKOST SKOLY -MALO PR CLANKU

- NIZKE SKOLNE -TEMER ZADNA INZERCE

- PRATELSKY PEDAGOGICKY SBOR - MATERIALY NEJSOU VZDY V KORPO-
-SANCE UCASTNIT SE SOUTEZI RATNIM STYLU

- PRAXE - NEEXISTUJE LOGOMANUAL

- MALE STUDUNI SKUPINY
-VZDELAVACIPROGRAMY

PRILEZITOSTI HROZBY

- PROPRACOVANEJS[ A VICE UTOCNA -VICE MOZNE KONKURENCE
PROPAGACE

Zdroj®

%3 JAKUBIKOVA, D. Srategicky marketing. Praha Grada Publishing, 2008. s. 104. ISBN: 978-80-247-2690-
8.
% Autorka prace, 2014 (vlastni $etfeni).
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10 VYZKUM

Chceme-li se dozvédét informaci, musime se zeptat zdroje a zvolit k tomu
spravnou metodu. Musime si stanovit cile a védét, co chceme zkoumat. Vyzkum ma
urcita pravidla, coz je napfiklad zasada zlstat objektivni. U vyzkumu se jedna o ziskani
dat od respondentd, analyzu hypotéz a vysledek. Domnénky zkoumame, porovnavame
a vyhodnocujeme, potvrzujeme je anebo vyvracime. Vyzkum lze provadét nékolika
empirickymi metodami. Dotaznikem, hloubkovymi rozhovory, anketou, prizkumem po
telefonu nebo internetu, sledovanim atd. K vyzkumu je potfeba pouzit vice zdroja, aby
vysledek byl objektivni a davéryhodny. Pro ziskani dostate€ného mnozstvi dat zvolime
dvé metody vyzkumu soucCasné. Jednou je dotaznik, ktery byva nejpouzivané&jSim
zplUsobem k ziskani dat, a druhou jsou rozhovory.

Dostaneme se tak k vice vypovidajicimu vysledku. Soucasti dotazniku byvaji
uzaviené nebo oteviené otazky. Otazek do dotazniku nedavame pfilis, abychom
respondenty neodradili. Idealni poCet otazek v dotazniku je pfiblizné kolem dvaceti.
Otéazky v dotazniku stfidame oteviené a uzaviené. Soubor otazek tvofi formular, ktery
by mél byt prfehledny. Dotaznik respondenti vypini a vrati tazateli k vyhodnoceni.
V knize Metody pedagogického vyzkumu autor Miroslav Chraska uvadi, Ze na zakladé
vysledkl ovéfovani hypotéz vyslovujeme finalni zavéry, ke kterym vyzkum dospél.
Konstatujeme pfijeti ¢i odmitnuti hypotéz, interpretujeme dosazené vysledky,
srovnavame je s dosavadnimi vysledky védy. Nékdy na zakladé zjisténych vysledk
dedukujeme dalSi podminéné vyroky o vztazich mezi proménnymi. Tyto vyroky se
mohou stat hypotézami pro pfipadné dals$i vyzkumy.“®

Pfi vybéru védecké metody, kterou je rozhovor, musime dbat na to, Ze
rozhovor by nemél pfesahnout hodinu. Rozhovor je potfeba provadét s vice
respondenty, aby bylo mozné odpovédi porovnavat. Pokladané otazky témér
neménime. Rozhovory mulzZeme rozdélit na strukturované a nestrukturované.
Strukturovany rozhovor ma svuij fad. Jiz pfed jeho zaCatkem jsou dopfedu pfipravené
otazky a u odpovédi mohou byt nabidnuté moZznosti. Jedn& se o promySlené otazky,
které jsou pfipravené podle strategickych pravidel. Nestrukturovany rozhovor je
pfirozeny a nestrojeny. Otazky nejsou dopfedu pfipravené, a tudiz pusobi pfirozené.
Pratelsky zplsob komunikace navozuje pfijemnou atmosféru a vzbuzuje davéru.
Respondenti, se kterymi je rozhovor provadén, by méli znat zkoumanou problematiku

VECi.

%5 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu. Praha Grada Publishing, 2007. s. 19. ISBN: 978-80-
247-1369-4.
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10.1 Metodika

Vyzkum jsme se rozhodli provést za ucelem, abychom potvrdili €i vyvratili nase
hypotézy tykajici se komunikace, reklamy, strategie a propagace Soukromé vySSi
odborné Skoly uméni a reklamy. Metodami vyzkumu bychom chtéli ovéfit jaka je
nejvhodnéjsi forma pro osloveni potencialnich studentd Soukromé vyssi odborné skoly
uméni a reklamy. Dotaznikem a hloubkovymi rozhovory se také snazime zjistit, zda
prostiedi Skoly a pratelské chovani pedagogu ovliviiuji studenty ke studiu na Orange

Factory. Zda témér rodinné prostredi pfitahuje zajemce o studium.

10.2 Metody sbéru dat

Sbér dat je zplsob, jak ziskat potfebné informace. Pfed pfipravou otazek pro
vyzkum je potieba si dikladné urcit cilovou skupinu respondentd. Vybranymi
respondenty jsou souc€asni studenti Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy
a také absolventi Skoly. Sbér dat jsme provadéli pomoci dotazniku, ktery ma 19 otazek.
Prizkum pomoci tisténych a elektronickych dotaznikd trval necely mésic. Sestaveny
formulaf jsme umistili na portalu www.vypInto.cz, coZ jsou webové stranky
s internetovymi vyzkumy. Odkaz na formulaf jsme umistili na webové stranky
Facebooku, a tim jsme oslovili cilovou skupinu studujici na Soukromé vysSi odborné
S8kole uméni a reklamy. Respondenti ze Soukromé vy388i odborné Skoly umeéni
a reklamy vyplnili dotaznik a pomoci sociélnich siti se informace o dotazniku rychle
rozsifila, coz poukazalo na dobfe zvolené médium k ziskani informaci. Abychom ziskali
jesté vice dat, dohodli jsme setkani s 48 byvalymi absolventy, ktefi vyplnili papirovou
formu dotazniku. Cilova skupina studujicich studentd se nam tak rozSifila na
respondenty ve vékovém rozmezi mezi 18 az 30 lety, ktefi studuji nebo studovali
vzdélavaci programy na Soukromé vysSi odborné Skole uméni a reklamy. Zajimaji se
o uméni, grafiku, fotografovani, historii uméni apod. Mnoho z nich se setkava na
socialnich sitich a sdileji si své zkuSenosti, at' uz napfiklad o tiskarnach, o malifskych
potfebach nebo vystavach i veletrzich. Respondenti bud jesté ziskavaji odborné
vzdélani, anebo jsou zaclinajicimi odborniky v grafickém, uméleckém nebo
marketingovém oboru. Zvolené kvantitativni socialné-védni metody (tistény dotaznik,
otazky prostfednictvim internetu) a kvalitativni metoda (hloubkové rozhovory) jsou
kombinaci sbéru dat. Zplisob sbéru dat na internetu je vyhodny z nékolika divodu.
K datim je mozné se dostat v dneSni uspéchané dobé& rychlym zplisobem. Neni

potfeba investovat témér zadné finance a tento zplUsob sbéru dat se stale rychleji
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rozSifuje. Snadna je i aktualizace informaci. Ke zpétné vazbé tak dochazi efektivné

a rychle.

10.2.1 Metoda hloubkovymi rozhovory

Pfi hloubkovych rozhovorech jde volné komunikovat a odpovidat na otazky
tazatele. Pfi rozhovoru Ize vnimat nejen slova, ale i emoce, které respondent pocituje.
Zpusob chovani je dulezity, protoZze pomoci psychologie Ize vy€ist z emoci mnoho
detaill. Lze mluvit o osobnich otazkach a dostat na né odpovéd. Pfi osobnich
rozhovorech neni pfili§ prostoru na rozhodnuti u nepfijemnych otazek. Neni tim padem
pFili§ prostoru na promyslenou odpovéd. Lze se tak dostat k zajimavym informacim.
Hloubkové rozhovory jsou osobnéjsi a dokazZou respondenta rozpovidat a odhalit
zajimava data. Casto byva pii této metodé pritomen psycholog. Neni to ale pravidlem.
Na webovych strankach, které se nazyvaji Cenova mapa, je uvedeno, Ze hloubkovy
rozhovor je individualni metoda kvalitativniho vyzkumu, ktery umoznuje detailné se
pFiblizit chapani urcitého problému. Dava respondentim moznost volné hovorit
k pfedmétu vyzkumu. Probiha mezi moderatorem a respondentem na zakladé pfedem
pfipraveného scénare. Trva priblizné 60 minut. Rozhovor ma pfesnou strukturu, aby
bylo mozné ziskat vSechny potfebné udaje pro nasledné analytické zpracovani.
Moderator sleduje nejen odpovédi, ale i reakce respondenta. Musi byt specialné
proskolen, aby byl schopen klast dopliujici otazky za ucelem ziskani potfebnych udaju
a po celou dobu udrZel pozornost respondenta.®® Osobni rozhovory jsou vice
vypovidajici nez elektronické dotazniky, protoZe osobni setkani obsahuje urcité
emocionalni bonusy.

Metoda hloubkovych rozhovorll zkouma i chovani respondentl. Nejde jen
o otazky, ale rovnéz o zpUsob vyjadfovani pfi odpovédich. Hloubkové rozhovory se
provadi s odborniky ve svém oboru. Vyhodou u hloubkového rozhovoru je zkoumani
psychiky. Odbornici ale vétSinou nemaji mnoho volného &asu, a proto preferuji
dotaznik od tazatele prostfednictvim e-mailu. Zvolili jsme hloubkovy rozhovor s byvalou
studentkou, ktera momentalné pracuje v marketingovém oddéleni velké Ceské
spole¢nosti. Dale jsme vybrali dva odborniky z pedagogického sboru Soukromé vyssi

odborné 3koly uméni a reklamy i jednu byvalou pedagozku Orange Factory. Ve $kole

% Cenova mapa. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z: http://cenovamapa.kr-
ustecky.cz/katalog/79300000-7-pruzkum-trhu-a-ekonomicky-pruzkum-pruzkum-verejneho-mineni-a-
statistiky/realizace-pruzkumu-trhu-kvalitativnimi-metodami/hloubkovy-rozhovor-in-depth-view/hloubkovy-
rozhovor/.

64



kazdy pracuje nékolik let, a tak prostfedi znaji dokonale. Cim vice informaci mame
k dispozici, tim lepSi nas vysledek maze byt.

Posledni metodou, kterou jsme zvolili, je védecké pozorovani chovani studentu.
Jedna se o zdlouhavou metodu, kter4 dokéze priblizit skute¢né prostfedi Soukromé
vysSi odborné Skoly uméni a reklamy. Béhem pfijimaciho Kreativniho workshopu jsme
s potenciélnimi studenty travili cely den. Hovofili jsme s nimi a dozvidali se jejich
nazory, ale i pocity. Ve stresu respondenti byli vice otevfeni. Extrospekce je
pozorovani respondentd. Vyhodou je néjaky Cas travit s respondenty ve zkoumaném
prostiedi. Stravili jsme s byvalymi absolventy Skoly tfi roky. Lze fici, ze prostfedi jsme
dlouhodobé zkoumali. Nasledné jsme se nékolikrat ucastnili celodennich navstév, at uz
pfi pfijimacim Fizeni nebo dnu otevienych dvefi. Pozorovani je starSi metodou nez
dotazovani. Pfi sledovani je potfeba si urcit cil. Na portal.cz jsou uvedené vyhody
metody prostfednictvim pozorovani: Zaprvé, u€elem pozorovani je deskriptivné
zachytit, co se déje a popsat danou situaci. Popis by mél byt pfesny, detailni a nemél
by obsahovat trivialni informace. Kvalita kazdého popisu je srovnavana s tim, do jaké
miry si jeho ¢tenaf muze danou situaci predstavit tak, aby ji porozumél. Zadruhé,
zuCastnéné pozorovani umozhuje pochopit cely kontext, ve kterém se situace
odehravaji, nebot to je dllezité pro pochopeni studovaného problému v celé jeho Sifi.
Zatfeti, pozorovani dovoluje badateli byt otevieny vici problémim a nespoléhat na
koncepty, které popisuji dany jev v teoretické literature. Zactvrté je diky pozorovani
védec schopen zachytit rutinni situace, o kterych respondenti zfidka vypravéji
v rozhovorech, protoze si je neuvédomuiji. Zapaté, badatel mize objevit jevy, kterym se

doposud nikdo nevénoval.®’

10.3 Analyza tisténych a elektronickych dotaznik

Pfed vyplnénim otazek je tfeba respondenty upozornit, zda je dotaznik
anonymni i ne. Respondenty Ize obeznamit s touto informaci kratkym pfedstavenim
pred otazkami. Dotaznik obsahuje de devatenact otazek, které zjistuji, jak studenti
a absolventi vnimaji Soukromou vy$si odbornou Skolu uméni a reklamy. Celkovy pocet
respondenty je 48 absolventl a 34 studentd. Dotaznik je vytvofen pfiblizné na Ctyfi
minuty.

Data z dotazniku odhaluji, Ze divky na dotaznik reagovaly vice, coz je tim, ze

na Soukromé vysSi odborné Skole uméni a reklamy studuje vice divek nez chlapcu.

® Metody sbéru dat. [online]. [cit. 2014-02-02]. Dostupné z:
http://www.portal.cz/scripts/detail.php?id=24159.
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Chlapcli bylo jen kolem 30 %. Vék respondentd byl u 49 lidi z 82 nad 24 let.
Respondenti se o Soukromé vy3si odborné Skole uméni a reklamy dozvédéli hlavné
z internetu a socialnich siti. Pfipojeni k siti je stale rozSifené&jSi i jednodussi, a tudiz
pocty uzivatelt vSech vékovych kategorii stoupaji. Pfes 19 % respondentu se o Orange
Factory dozvédélo prostfednictvim jejich znamych. Doporu€eni od byvalych studentd
ukazuje na kvalitni studium. Informace o kvalité se ale §ifi spiSe v uzaviené komunité.
Nejméné studentd slySelo o Soukromé vySSi odborné Skole uméni a reklamy
ve Skolach, kde studovali. Jedna se o necelych 9 %. Népad s kreativnim workshopem
je podle grafu popularni. Pokud se Kreativni workshop libi respondentim, tak se urcité
libi i potencialnim zdjemcum o studium. Kreativni workshop se libi pfiblizné 85 %
respondentq.

Podle vyzkumu si studenti voli Soukromou vy33i odbornou Skolu uméni
a reklamy ke studiu kvuli nabidce vzdélavacich programu, coz tvrdi pfes 52 %
oslovenych. Vzdélavaci programy jsou lakavé, protoze jsou univerzalni. Studenti maji
tu vyhodu, Ze si mohou vybrat, zda se po Skole budou vénovat uméni, marketingu,
grafice, fotografovani atd. Lakavymi obory pro studium jsou reklamni grafika
a vystavnictvi, protoze respondenti studuji hlavné tyto dva obory. Dohromady hovofime
o priblizné 85 % respondentu. Jedna se o velmi podobné vzdélavaci programy, ve
kterych je ten rozdil, ze se vyucuje 2D, anebo 3D grafika. Z vétSiny respondenti
odpovédéli, ze umisténi Skoly je pfijemné, protoze se nachazi v blizkosti metra Chodov
a pfitom je ukryto za sidli§tém v blizkosti pfirody.

Z grafu, ktery ukazuje, jak €¢asto respondenti vyuzivaji socialnich siti, je patrné,
Ze v soucCasné dobé studenti ve véku kolem 20 let jsou téméf neustale na socialnich
sitich a internet je tak hlavnim médiem, jak mladé lidi oslovovat. Jen 4 % oslovenych
totiz Zadnou socialni sit nepouzivad. Dale z vyzkumu vyplyva, Ze respondenti jsou
s pedagogickym sborem spokojeni. Pedagogové jsou jim vZzdy nebo alespon témeér
stale ochotni pomoci. Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy je ,malou
Skolou“, kde se vSichni navzdjem znaji. Kazdodennim setkdvanim vznikaji socialni
vazby, a proto jsme se respondentu ptali, zda se jim prostfedi Soukromé vyssi odborné
Skoly uméni a reklamy zda rodinné. 68 % respondentl odpovédélo, Zze Skolu radi
navstévuji a prostfedi jim opravdu rodinné pfipada. Zbytek respondentl Skolu vnima
jako kazdou jinou uméleckou Skolu.

Dozvédéli jsme se také, Ze respondenti by nechtéli Soukromou vy3si odbornou
Skolu uméni a reklamy studovat, kdyby se pedagogicky sbor choval nepfijemné,

neochotné a povySené. Pfijemné prostfedi a pfistup je pro né dulezity. Soucasné je pro
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né dulezité to, kolik maji pedagogové Casu se jim vénovat. Z vyzkumu vyplyva, Ze
studenti pfi vyuce byvaji v malych skupinach, kdy se jim &lenové pedagogického sboru
mohou dostateCné vénovat. To je také vyhodou Skoly, kterou Casto respondenti
v dotazniku oznacili. OvSem tou nejvétSi vyhodou Soukromé vys$Si odborné Skoly
uméni a reklamy je podle respondentld kvalita vzdélavacich programu. Vzdélavaci
programy jsou pro studenty tim nejvétSim lakadlem, pro¢ si Soukromou vy3$i odbornou
Skolu uméni a reklamy vybiraji. Respondenti uvedli, Ze vybaveni Skoly se jim zda
primérné, i kdyz Skola ma nékolik kvalitné zafizenych pocitacovych u€eben. Technika
ale velmi rychle starne.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze komunikace s potencialnimi zgjemci o studium
prostfednictvim vystavy Schola Pragensis je dobry napad, protoze oslovuje téméf 79 %
respondentd a také buduje image. Prezentace Skoly je ovSem nedostacujici, coz se
projevuje v odpovédich na otazky tykajici se image Skoly a prezentace sluzeb
vefejnosti. Priblizné 62 % dotazovanych odpovédélo, Ze image Skoly je dobra.
Respondenti nejvice vnimaji reklamu prostfednictvim internetu a socialnich siti. Hodné
ji sleduji v televizi a jiz méné ve vnitfnich €i venkovnich prostorach. Ani reklama v tisku
neni pro respondenty zajimava. Rozvojem internetu Sla do popredi elektronicka vydani
Casopist a novin. Nejméné je reklama ale vnimana z radii. Vyzkum ukazal i na to, Ze
pfes 50 % respondentl vyuZilo moznost navstivit Soukromou vySSi odbornou Skolu
umeéni a reklamy pfi dni otevienych dveri.

Z vyzkumu jsme se dozvédéli, ze podle respondentl jsou studenti ve Skole
spokojeni, libi se jim prostfedi i pfistup pedagogl. Schola Pragensis je podle nich
spravnym komunikaénim kanalem. Soukroma vyS$si odborna skola uméni a reklamy ale
nedostate¢né prezentuje své sluzby vefejnosti a respondenti tvrdi, Ze image je dobra,

ale mohla by byt i vyraznéji lepsi.

10.4 Hloubkové rozhovory s odborniky

Pro hloubkovy rozhovor jsme zvolili absolventku Skoly Jitku Adamic¢kovou, kterd
se momentalné& vénuje praci v marketingu a rozviji svoji kariéru. Skolu studovala
v letech 2008 az 2011. S Jitkou Adamickovou jsme se setkali v restauraci A plus na
prazské Florenci, kde nam odpovédéla na nékolik otazek tykajicich se Soukromé vyssi
odborné Skoly uméni a reklamy. Jitka AdamiCkova pulsobila klidné, vstficné
a upovidané. Mimo verbalni komunikace jsme sledovali i jeji neverbalni chovani. Jitka
Adamickova nekfiZila ruce ani nohy a projevovala se oteviené. Neuhybala pohledem

a odpovidala spontanné.
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Slysela jste o Soukromé vyssi odborné Skole uméni a reklamy, neZ jste se ji
rozhodla studovat?

.Ne, byla to nahoda. Hledala jsem na internetu grafickou Skolu v Praze nebo stfednich
Cechéach. Prohledala jsem hodné webovych stranek a na Orange Factory jsem narazila
nahodou. Pozdéji jsem si vSimla, Ze je Skola uvedena i v Ucitelskych novinach. Jinde

jsem na ni ale nenarazila.”

Studovala jste Soukromou vyssi odbornou Skolu uméni a reklamy rada?

»Ano, studium na Orange Factory bylo pro mé pfijemnym obdobim. VSichni se ke mné
chovali pfivétivé a jsem rada, Zze jsem zrovna studovala obor vystavnictvi pod
odbornym vedenim profesora Jaroslava Faigla. Urcité bych si Skolu pro studium zvolila

znovu. O Orange Factory Ize fici, Ze je to Skola hrou.”

Pro¢ jste si vybrala studium zrovna na této Skole?

,Chtéla jsem se vé&novat oboru vystavnictvi. Dlouho jsem na internetu hledala Skolu,
ktera by byla podle mych pfedstav. Na internetovych strankach Orange Factory jsem
nasla zajimavé obory, které se mi libily. Vice praxe a méné teorie, to mé hned oslovilo.
V tu dobu jsem si dohledala nékolik studentu, ktefi na Skole studovali. Zeptala jsem se
jich na referenci. Reference jsem hledala i na internetu. Osloveni studenti mi Fekli, ze
jsou na Skole spokojeni a mam si podat pfihlasku. Véfila jsem, ze se mi v této Skole
bude libit.“

Jaké jste méla zkuSenosti s pedagogickym sborem?

~Pamatuji si, ze od zacatku vétSina pedagogu byla pfijemna. Pomahali mi pfi Skolnich
projektech a pfi pfipravé na soutéze. Snazili se nam byt maximalné k dispozici a pfitom
s nimi byla zdbava. Vypravéli nam pfibéhy z praxe a tim vZdy upoutali moji pozornost.
Libila se mi zadani, kterd ndm vymysleli. Pfi vyuce byli odhodlani nas naucit vie

ddlezité."

Jaké jsou podle vas prostory Skoly?

.Libilo se mi, Zze Skola sidli kousek od metra Chodov, protoZe je tam jednoducha
dostupnost a pfitom je Skola u lesa. Z Chodova je cesta ke Skole ale $patné oznacena.
Lehko Ize na sidlisti zabloudit. Uvniti Skoly je to utulné, kreativni a inspirativni. Mohli
jsme kreslit i po zdi. | kdyZ jsme museli plnit své povinnosti, bylo to pro mé relaxacni

prostredi.”
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Zda se vam, ze se Soukroma vyssi odborna skola uméni a reklamy dostatec¢né
prezentuje?

,Skola vyuziva nékolik zptisobd, jak prilakat nové studenty. Neni ale dostateéné vidét.
Napfiklad na vystavé Schola Pragensis jsou déti, které se chtéji hlasit na stfedni Skoly.
Orange Factory jde tak mimo. Na internetu je nékolik ¢lanku, ale ne dostatek. Reklama

se objevuje obcas a to v malém mnozstvi.”

Zda se vam Skolné za vzdélavaci programy vysoké?
»Srovname-li Skolné s jinymi odbornymi Skolami nebo vysokymi Skolami, tak se mi zda

Skolné pfijatelné. Na nékterych Skolach se plati i o polovinu vice.”

Doporucila byste studium na Skole potencialnim zajemcim?

»ANo, jedna se o kvalitni odborné vzdélani, které bych doporucila umélecky zaloZzenym
mladym lidem. Zadavané ukoly byvaji smysluplné a jsou pfinosné. At uz napfiklad tim,
ze se studenti nauci kreslit, ziskaji dovednosti s grafickymi programy, ale nauci se

i spravné hovorit pfi hodiné rétoriky, coz pomUze pfi komunikaci v jakékoliv situaci.”

Ma Soukroma vyssi odborna sSkola uméni a reklamy néjaké nevyhody?
.~Je Skoda, Ze Orange Factory zna mélo lidi. Na povédomi o Skole je tfeba stale

pracovat. Jinou nevyhodu si nevybavuji. Skola mé dobry potencial.

Jak byste vylepSila komunikaci Skoly s verejnosti?

.Vice bych vyuzila reklamy. Napfiklad bych dala inzerci do deniku Metro. Chtélo by to
néjaky kreativni ndpad. Myslim si, Ze guerilla marketing je tou spravnou metodou.
Skola by méla napiiklad i vice spolupracovat s médii, at uZ s televiznimi stanicemi
apod., coz by otevrelo dvefe studentim pfi praxi, ale také by bylo o Orange Factory

publikovano vice ¢lankl a zlepSilo by to image Skoly.*

DalSi rozhovory jsme provedli sdvéma dlouholetymi pracovniky
z pedagogického sboru a byvalou pedagozkou Soukromé vysSi odborné Skoly uméni
a reklamy. Jako prvniho jsme oslovili marketingového specialistu Ing. Petra Havranka,
kterého jsme navstivili v prostorach Skoly Orange Factory. Zeptali jsme se ho na osm
otazek.
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Jaky predmét vyucujete na Soukromé vyssi odborné skole uméni a reklamy?
.V souCasnosti pfedméty ekonomii, marketing, marketing a management, teorii

a dé&jiny reklamy a aktualni otazky reklamy, tj. 5 pfedmétu ve tfech rocnicich.*

Jaka je podle vas vyhoda Skoly oproti jeji konkurenci?
,Casteénou vyhodou je na soudasné poméry nizké Skolné a dosti univerzalni

zaméreni.”

Jaké médium v dnesni dobé nejvice oslovuje studenty?

»~Jednoznaéné internet pfevazné formou socialnich siti.”

Jak na vas dycha prostredi a umisténi Skoly?
,Umisténi je vyhodné (metro, parkovani), prostfedi je diky velikosti Skoly pratelské —

prakticky vSichni se znaji.”

Ziskavate k vyplaté néjaké pracovni benefity (stravenky, extra volno atd.)?

,Nic takového, jako externista jsem placen pouze za odu¢ené hodiny a konec.*

Myslite si, ze se Soukroma vyssi odborna skola uméni a reklamy prezentuje
verejnosti dostate¢né?

.Nemyslim a dlouhodobé to kritizuji.”

Jak se vam libi firemni styl (corpotate identity) Soukromé vyssi odborné Skoly
uméni a reklamy?
.,Hodnotim jej jako pramérny. V posledni dobé se zapracovalo na webovych

strankach.”

Jaké je podle vas image $koly SVOSUR?
»Vzhledem k jiz zminéné nedostate¢né prezentaci je image slusné, ale pouze ve velmi

omezeném okruhu lidi, ktefi o Skole védi.”

Stejné otazky jako Ing. Petru Havrankovi jsme poloZili také medialni odbornici
Marcele Kasparkové, ktera napsala nékolik kniznich publikaci a je pedagoZkou
na Soukromé vys8i odborné Skole uméni a reklamy, ale také na Vy3Si odborné Skole
publicistiky. Setkali jsme se také v prostorach Soukromé vysSi odborné Skoly uméni

a reklamy.
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Jaky predmét vyucujete na Soukromé vyssi odborné skole uméni a reklamy?

~Je to pfedmét masmedia, kdysi jsem jeden semestr u€ila i reklamu.*

Co pro vas znamenaji vasi studenti?

,UZ od doby, kdy jsem zalala v roce 1998 ucit na jiné vy8Si odborné Skole, jsem ke
studentim hodné pfilnula. Neni tedy divu, Ze mezi svymi byvalymi studenty mam
nékolik opravdovych trvalych pfatel. Navic mam piehled o tom, co moji byvali studenti
délaji, a mam z nich velkou radost — v praxi se vétSinou uplatnili velmi dobfe, mnozi
jsou skvéli novinafi, grafici, fotografové... Ke studentim jsem se vzdycky chovala jako
k mladSim koleglim, nezastirala jsem, Ze nejsem ucitel, ale sluzebné starSi kolega.

Neni to Zadny zamér, strategie, prosté mi to jinak nejde.”

Jaka je podle vas vyhoda Skoly oproti jeji konkurenci?

.Pfiznam se, Zze neznam pfrili§ konkurenci Orange Factory, a tak mohu spiS jen
zhodnotit ze svého pohledu klady této Skoly — je to podle mé dobré spojeni teorie
a praxe. Duraz kladeny na praxi je myslim velmi vhodny. Student je nejen zavalen
teorii, ale mize se — nebo dokonce musi — projevovat i prakticky. Nejen Ze pracuje na
projektech jako v reklamni agentufe, osvojuje si medialni praxi, ale hlavné musi kresilit,
fotografovat, zabyvat se grafickym designem, pismem, dostavat pod kazi d&jiny uméni
atd. Spojeni teorie a praxe je vzdycky silné — vzpominam si, jak moji byvali studenti
z té ,minulé' vysSi odborné Skoly, ktera byla zalozena na s tejném principu, tézko
snaseli vyhradné teoretické univerzitni prostfedi, kdyz se pak dostali na klasickou
vysokou Skolu. Na Orange Factory je myslim také sympatické to, Ze je to Skola rodinna

— vime o sobé hodn&, mame moznost dobfe poznat jednotlivé studenty a mit k nim

Jaké médium v dnesni dobé nejvice oslovuje studenty?

~>amoziejmé internet. SoucCasni studenti jsou typicka internetova generace. Proto
mam nékdy problémy donutit je v ramci pfedmétu sledovat televizi, naposlouchat néco
z rozhlasu nebo pravidelng&ji mit v ruce tisk. Ale zase to neplati obecné. Jsou tam
i studenti, ktefi maji prfehled pfes vSechna média — ano, jsou v mensiné, ale jsou tam.
A uz jsem samoziejmé vypozorovala, Ze studentim, ktefi maji dobry medialni zéklad

a prehled, jde muj pfedmét, ale i pfedméty ,reklamni‘ o néco lip.”
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Jak na vas dycha prostiedi a umisténi skoly?

.1ak s tim jsem velmi, velmi spokojen&d! Nékdo by si mozna stéZoval, Ze je Skola
daleko od metra, ale to mi pravé vyhovuje. Vyhovuje mi, ze je Skola u krasného lesa,
kam obc€as chodim, kdyZ uz mam hlavu jak vértel. Kdyz je ve tfidé ticho (tfeba pfi
testech), je slySet zpivat ptaky. A atmosféru dotvafi to kreativni prostfedi Skoly. Uz

kdyZ se vejde dlouhou chodbou s vystavenymi vytvarnymi pracemi..."

Ziskavate k vyplaté néjaké pracovni benefity (stravenky, extra volno atd.)?

,O ne. Ja jsem tam jako typicky externista s tarifem za oduéenou hodinu. TakZe to, co
si pfipravuji doma, co opravuji, konzultuji mimo tyto hodiny, mam jako svého konicka.
To je uz udél externistl. Jeden nejmenovany kolega internista ale tvrdi, Zze nam se
zase ,jde na ruku‘ s rozvrhem — jako externisti, ktefi jsou zaméstnani i nékde jinde, si

spi$ mUzeme vybrat, kdy chceme ucit.”

Myslite si, ze se Soukroma vysSi odborna sSkola uméni a reklamy prezentuje
verejnosti dostate¢né?

»Tim si nejsem jista. Ale na druhou stranu vim, Ze prezentovat se dnes vefejnosti je
narocna a dlouhodoba zaleZitost, na které se musi cilené pracovat — ted promluvil
typicky ,piérista‘’. Vztahy s vefejnosti, s nejriznéjSimi ,druhy* vefejnosti, s nejriznéjSimi
stakeholdery se buduji dlouhodobé a pak se musi neustale udrzovat. To umi maloktera
Skola (a nejen Skola) u nas. Moznd PR jesté uplné nedocenily? Anebo nejsou

prostfedky na Clovéka, ktery by se PR systematicky zabyval?"

Jak se vam libi firemni styl (corpotate identity) Soukromé vySSi odborné Skoly
uméni a reklamy?

.Myslim, Ze na novém korporatnim designu Skoly se zrovna pracuje, pry budou nové
webovky. Podle mé korporat odpovida duchu Skoly — je kreativni a dynamicky. Ale

vzdy je moznost opravovat, doladovat, zlepSovat, dotahovat.”

Jaké je podle vas image $koly SVOSUR?

,Na to je tézké odpovédét — museli bychom se bavit o tom, jaké renomé maji vysSi
odborné 3koly celkové. Myslim, Ze jsou nékdy nepravem brany jako jakasi ,pfestupni
stanice na vysokou' nebo nouzovka, jak nemit jen maturitu. Nebo dobr4 moZznost, jak
se nékde zaSit do 26 let a mit ulevy na danich. Tohle vSechno vySSim odbornym

Skoldm neprospiva. Ale stejné bychom mohli mluvit o renomé vysokych 3kol, jejich
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srovnani se Skolami zahranicnimi, urovni vysokoSkolského vzdélani u nas, urovni
soukromych vysokych Skol atd. Takze s témito namitkami myslim, Ze Orange Factory
ma pomérné slusné renomé jako ryze umélecka Skola. Myslim, Ze uZ se vi, Ze se

na Orange Factory Ize stat dobrym grafikem nebo fotografem.”

Jako posledni jsme hovofili sjiz s byvalou pedagozkou Soukromé vyssi
odborné Skoly uméni a reklamy Mgr. Dagmar Hartmannovou, kterd je odbornici
na reklamni texty. S Mgr. Dagmar Hartmannovou jsme se setkali u obchodniho centra
Palladium v Praze. Plsobila mile a byla velmi ochotna zodpovédét vSechny polozené

otazky.

Jaky predmét vyuc€ujete na Soukromé vyssi odborné skole uméni a reklamy?
,Na Soukromé vysSi odborné Skole umeéni a reklamy jsem vyucovala pfedmét reklamni

texty.”

Co pro vas znamenaji vasi studenti?
»otudenty vnimam predevSim jako své zakazniky, jimz se citim povinna poskytnout
v co nejvySSi kvalité to, co si u mé objednali a zaplatili. Dale jsou pro mé velmi

pfinosnym zdrojem inspirace a informaci, vitanymi partnery pro komunikaci.“

Jaka je podle vas vyhoda Skoly oproti jeji konkurenci?

»,Neznam detailné konkurenéni Skoly — nemohu proto posoudit.”

Jaké médium v dnesni dobé nejvice oslovuje studenty?

,Rekla bych, Ze internet."

Jak navas dycha prostiedi a umisténi Skoly?

.Prostfedi Skoly na mé vizualné pusobilo docela dobfe v dobé, kdy zejména spolec¢né
prostory (chodby) mély jednotny styl: oranZova barva, barely, dfevéné bedny atd.
Pozdéji pfibyly repliky starozitného nabytku, které se k puvodnimu stylu vibec nehodi.
Vysledny dojem je znaéné rozporuplny. Pokud chapu prostfedi komplexnéji, ne pouze
vizualné, nepusobi na mé pfili§ dobfe, protoze vedeni Skoly nedéla nic pro to, aby
pedagog (minimalné externi) citil se Skolou sounalezitost. Dokonce se zda, Ze projevy

jakékoliv sounaleZitosti se Skolou hodnoti spi§ negativné. Umisténi Skoly v nepfilis

73



atraktivnim sidlidti neni nijak uzasné. Dojem v8ak vylepSuje zahrada a celkem pfijemné

nejblizsi okoli."

Ziskavala jste k vyplaté néjaké pracovni benefity (stravenky, extra volno atd.)?
.Ne.*

Myslite si, ze se Soukroma vyssi odborna skola uméni a reklamy prezentuje
verejnosti dostatecné?
,Nemohu posoudit komplexné. Domnivam se ale, Ze napfiklad Skolni Casopis by mohl

pfispét k mnohem vétsi prezentaci, nez ve skute€nosti pfispiva.”

Jak se vam libi firemni styl (corpotate identity) Soukromé vy3Si odborné Skoly
umeéni a reklamy?

,Firemni styl neni Spatny, ale ne vzdy je dodrZzovan a dostate¢né vyuzivan.*

Jaké je podle vas image $koly SVOSUR?

,SVOSUR je 3kola s velkym potencialem, ktery vSak zdaleka neni naplfiovan. Image
spoluvytvareji vilastni prezentace Skoly a zkuSenosti (spokojenost €i nespokojenost)
studentl a absolventl. Ze zkuSenosti vim, Ze studenti mivaji pocit, Ze vedeni Skoly
nedodrzuje to, co slibilo, a Ze jim neni poskytovano to, co o¢ekavali. K image Skoly
pfispivaji samoziejmé& i pocity a vnimani pedagogl. Za sebe mohu po pétileté
zkuSenosti Fici, Zze mi nebyl poskytnut prostor pro komunikaci a spolupraci ani
s vedenim Skol, ani s kolegy. Viibec neni péstovana mezioborova spoluprace. Pfes
vedkeré snahy mi nezbylo neZ vyudovat zcela izolovan&. Neboli SVOSUR chybi

jednotna koncepce ve vyuce, coz jeji image urcité neprospiva.”

10.5 Metoda pozorovani — Kreativni workshop

Abychom mohli Fici, jak Soukroma vy8Si odborna Skola uméni a reklamy
s potencialnimi zajemci komunikuje a jak na né pusobi prostfedi Skoly, stravili jsme
s potencialnimi studenty cely den pfi jejich pfijimaci zkouSce. Pozorovali jsme jejich
reakce a s nékolika znich jsme hovofili. Napfiklad jsme miluvili se zajemkyni
o strategicky obor Annou Novotnou, ktera uvedla, Ze zpUsob pfijimaciho fizeni se ji
libi, protoZe je zabavny i jedineCny, a v prostfedi Skoly se citi dobfe. Ackoli také byla
nervozni, coz bylo vidét v jeji tvafi, béhem prubéhu zkousky se uklidnila. Obdivovala

absolventské prace, které byly vystaveny v nejvétSi uéebné Skoly, a zajimalo ji, jak to
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ve Skole funguje. Ostatni zajemci byli nadSeni pfistupem pedagogu, ktefi se snaZili
snizit jejich nervozitu. Pfikladem bylo vtipkovani pedagoga Jaroslava Faigla pfi zapisu
zajemcu. Pristupoval k nim profesionalné, vstficné a obcCas Zertoval i je uklidfioval
a fikal, at se neboji vysledku. Dokonce zklidrioval i nékteré rodiCe, ktefi pfivedli své
déti ke zkouSce. Zgjemci o studium se rozhlizeli po chodbach Skoly a kazdy si smél
najit své misto, kde odvede co nejlepsi, kreativni vykon. Néktefi zajemci o studium
davali ruce k sobé jako by se modlili za vysledky. Na konci dne nervozita zmizela a odi

témér vSech zajemcu se rozzafily spokojenosti. Jejich strnulost zmizela.

10.6 Analyza ziskanych dat z rozhovoru

Ziskana data z hloubkovych rozhovorl se pfilis nelisi od nazora studentu skoly.
Jitka Adamickova pfi rozhovoru uvedla, Ze studium na Soukromé vy3si odborné Skole
uméni a reklamy se ji libilo. Ur&ité by doporugila studium dal$im zajemctim. Skolné je
pfijatelné. NejhorSi ovSem podle ni je, se o Soukromé vyssi odborné Skole uméni
a reklamy dozvédét. Propagace Skoly je totiz nedostatec¢na. Na pedagogicky sbor vSak
rada vzpomind s usmévem na tvafi, protoZe pro ni byl jak autoritou, tak prateli.

Informace od Ing. Petra Havranka byly pro nas dilezité, nebot nam poskytl
pohled na celou problematiku o€ima marketingového odbornika. Ze ziskanych
odpovédi jsme zjistili, Ze nejvétsi vyhodou Skoly je univerzalni zaméfeni, coz uvedli
i ostatni dotazovani. DalSi vyhody jsou pomérné nizké Skolné a velikost Skoly. Jedna
se o Skolu, kterou pfiblizné navstévuje okolo 200 studentl, a proto se vSichni znaji
a vznikaji tak blizSi socialni vazby. Z odpovédi se opét potvrdilo, Ze prezentace
Soukromé vySSi odborné Skoly uméni a reklamy je nedostacujici. Také je patrné, ze
kvalita Skoly je vysoka, ale mysli si to jen ti, kdo uz o Skole znaji vice informaci.

Z odpovédi ziskanych od Marcely KaSparkové vyplyva, Ze Soukroma vyssi
odborna 8kola uméni a reklamy je rodinného typu a sidli v pfijemné casti Prahy.
Studenti pro ni jsou i prateli. Vyhodou Skoly podle jejich slov je propojovéani teorie
a praxe pfi vyuce i rodinny typ Skoly. Oceriuje, Zze si muze zajit obCas do lesa
a relaxovat. O studentech hovofi jako o typické internetové generaci. Prezentace Skoly
by podle ni mohla byt lepsi.

Odpovédi Mgr. Dagmar Hartmannové se od ostatnich trochu liSi, a to tim, Ze si
mysli, ze vedeni Skoly nedava profesorim dostateény prostor pro propojovani vyuky
nékterych pfedmétd. Korporatni identita podle ni neni vzdy dodrZovana a tvrdi, Ze
Skola ma velky potencial, ktery vSak neni naplfiovan. Déale uvedla, Ze studenti mivaji

pocit, Ze vedeni Skoly nedodrzuje to, co slibilo.
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Podivame-li se na vSechny ziskané podklady, mizeme Fici, Ze Soukroma vy3Si
odborna Skola uméni a reklamy je grafickou Skolou, jejiz potencial neni zcela vyuzit. Je
tfeba zapracovat na dikladnéjSi propagaci a strategii Skoly. Dale Ize Fici, ze se
prokazalo, Ze se jedna o rodinny typ Skoly a ¢lenové pedagogického sboru jsou pro
studenty jak autoritami, tak prateli. Mgr. Dagmar Hartmannova poukazuje na to, Ze

propagace $koly neni dostatecna a ¢asopis Orange News by mohl byt Iépe vyuZit.

10.7 Navrhy pro vylepSeni a reSeni problému

Chceme-li byt vidét, musime o sobé dat védét. To je zakladni pravidlo, kterého
by se méla drzet kazda spole€nost, tedy i Soukroma vySSi odborna Skola uméni
a reklamy. Cim vice je spoleénost vidét, tim muzZe vice prodat svoje sluzby a budovat
svoji image. Napad s nazvem Orange Factory a pomeranci dava Soukromé vySSi
odborné Skole uméni a reklamy pfidanou hodnotu znacky, avSak bylo by potfeba drzet
krok s mladou generaci a korporatni design Skoly vylepSit. OranZova korporéatni barva
by ale méla byt zachovana, protoZe uz ke $kole patfi. ReSenim by mohlo byt vytvofeni
autorského pisma, které by pouzivala jen Soukroma vy3Si odborna Skola uméni
a reklamy. Z autorského pisma by bylo vytvofeno logo a doplfujici napisy. Korporatni

identita by se sjednotila u vSech dokumentu, které Skola pouziva.

10.7.1 Navrhy na zdokonaleni propagace Skoly

Hlavni problém, ktery Soukroma vysSi odborna Skola uméni a reklamy ma, je
to, ze se malo prezentuje verejnosti, nékteré metody podceriuje a jiné vyuziva, aniz by
meély dopad na cilovou skupinu. Zvyzkumu jsme se dozvédéli, Ze hlavnim
komunikacnim kanalem mladych lidi jsou socialni sité a internet. Navrhovali bychom,
aby Soukroma vy$3i odborna Skola uméni a reklamy toho vyuZzila a propojila moderni
marketingovou metodu viralni marketing se socialnimi sitémi. Suskanda na socialnich
sitich mlze vyvolat, at uz pomoci fotografie, videa anebo textu, Sokujici reakci a tim se
zdvihne vina popularity a zajmu. Nestaéi ale komunikovat s potencialnimi zajemci
o studium jen jednim informacnim kanalem. Kanaly je dilezité stfidat a propojovat, aby
propagace byla uspésna. O prezentaci je potfeba se starat neustale.

DalS$im moznym zpusobem FeSeni problému je umisténi inzeratd na reklamni
plochy do metra a na tramvaje. Sice tak oslovime vétsi cilovou skupinu, nez chceme,
ale to nevadi, protoze Casto pfi volbé studia studenty ovliviiuji jejich rodie a znami.

Prezentace tak musi byt moderni, ale ne az pfili§, protoze by méla zapUsobit i na
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rodiCe potencialnich studentd na Soukromé vySSi odborné Skole uméni a reklamy.
Chceme, aby Skola hlavné prosperovala, ale pfesto touzime po tom, aby se do
propagace a reklamy pfili§ neinvestovaly finance. Dobré by proto bylo vyuZit i guerilla
marketingu, ktery lze provadét Casto, neni drahy a je zaloZzen hlavné na Sokujicim
jedine¢ném napadu. Skola zminénou metodu vyuZiva, ale ne ¢asto. Napfiklad studenti
Skoly mohou chodit v ulicich vétSich mést v oblecich pomerani a muzou rozdavat
firemni oranZova tricka slogem Soukromé vy$si odborné Skoly umeéni a reklamy.
Pokud lidé tato firemni tricka budou nosit na sobé, stanou se chodici reklamou a navic
mohou ziskat hodnotné ceny nebo slevu 10 % na Skolné. V tomto pfipadé by se
jednalo o ftfi lidi za ¢&tvrt roku. Doporucili bychom také pravidelné vychazejici Skolni
newslettery, kam by pfispivali sami studenti svymi ¢lanky, coz by pro né byla praxe
z oboru Zurnalistiky. Pravidelné vydavana ¢isla newsletteru by se dala rozsifit po
internetu a na rdzné webové stranky tykajici se vzdélani a Skol. Dvé Cisla rocné by
mohla byt specialni, kde by ¢lanky o reklamnich novinkach napsali ¢lenové
pedagogického sboru. Specialni newslettery by bylo mozné poslat do reklamnich
agentur, stfednich Skol, marketingovych spole¢nosti apod., se kterymi by bylo
domluveno, rozeslani e-mailt v ramci firmy vSem zaméstnancim ¢&i studentim.

Lze vytvorit také webové stranky zdarma, kde by bylo pfedstaveni Skoly, néjaké
¢lanky a hlavné prolink na hlavni webové stranky Soukromé vyssi odborné Skoly uméni
a reklamy. Cim vice informaci o $kole na internetu bude, tim vice lidi se dostane
k informacim o vzdélavacich programech. Stale je potfeba pribézné monitorovat
elektronické informace, vyjadfovat se k nim a budovat kvalitni image. Kvalitni znacka
se nevybuduje ze dne na den. Je to neustalé vymysleni levnych kreativnich akci, které
oslovuji masové mnozstvi lidi.

Dal$i moznosti pfi feSeni problému muze byt komunikace i na rlznych
diskuzich. Ovlivhovani nazor( diskutujicich ¢lent je dllezité. V pfipadé Soukromé
vy$8i odborné Skoly uméni a reklamy jsou potfeba jen pozitivni ohlasy. Rika se, Ze
negativni reklama je také reklama, ale v tomto pfipadé to neplati, protoZze vznikne-li
negativni ohlas na Skolu, tak vzniknou v potenciélnich studentech pochyby, které se
narocné eliminuji. DalSim zpUsobem, jak bychom podpofili propagaci Skoly, jsou
napfiklad exkurze pro stfedni Skoly, které by probihaly po dohodé s jejich vedenim.
Také Ize vyuzit toho, Ze studenti Skoly sami mohou ziskat nové potencialni zgjemce
0 studium tim, Ze pedagogové Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy se
domluvi s fediteli nékterych stfednich Skol a nadani studenti Orange Factory

predvedou ukazku svych nejlepsich praci. Usp&$na by mohla byt i pfipadna spolupréace
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mezi Soukromou vysSi odbornou Skolou uméni a reklamy a nékterymi stfednimi
Skolami na uzite€nych projektech napfiklad pro nadace, které pomahaji détem, nebo
nemocnice. Soukroma vys8i odborna Skola uméni a reklamy se tak muze podilet na
prospésnych projektech. Upozornila by na svoji existenci studenty stfednich Skol a také
novinare. Ve Skole Ize napfiklad poradat i rlzné seminafe o uméni pro verejnost.
Namétem mohou byt dé&jiny uméni a dila souasnych malifd. VSemi témito vySe
zminénymi moznostmi by se Skola vice propagovala a byla by viditelngjSi. Posilila by

svou image a ziskala vice novych studentu.
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ZAVER

V diplomové praci jsme se zabyvali komunikaci, strategii, reklamou
a propagacnimi technikami Soukromé vyssi odborné Skoly uméni a reklamy, tim, jak
Skola ziskava nové zajemce o studium. Zjistovali jsme, jak prostiedi Skoly ovliviiuje
studenty, jestli pratelské chovani ¢lent pedagogického sboru je pro né dllezité. Cilem
také bylo zjistit, pro€ si studenti vybiraji studium na Soukromé vy3Si odborné Skole
umeéni a reklamy oproti konkurenci. Jaké mé Skola vyhody i nevyhody.

V diplomové praci jsme analyzovali ziskané informace z nékolika zdrojd.
Pomoci dotazniki a hloubkovych rozhovorl jsme ovéfovali hypotézy spojené
s komunikaci, reklamou, strategii a propagaci Skoly. Analyzovali jsme pfijimaci fizeni,
které v Soukromé vysSi odborné Skole uméni a reklamy probiha prostfednictvim
kreativniho workshopu. Tento zplUsob zkouSky se studentim libi, coz vyplyva jak
z dotaznikd, tak z metody pomoci pozorovani. Specifikovali jsme cilovou skupinu, ktera
ve Skole momentalné studuje, a dosli jsme ke zjisténi, ze se jedna o mladé lidi, ktefi
hodné vyuZzivaji internet a socialni sité. Zmapovali jsme i zaCatek Skolniho roku, ktery
zaCina zahradnim eventem, coz je pro nové studenty zazitek, pfi kterém se seznamuji
s pedagogickym sborem. ZazZitkem jsou pro studenty také S$kolni soustfedéni
a absolutoria. Prozkoumali jsme komunikaéni mix Soukromé vysSi odborné Skoly
umeéni a reklamy, kde jsme se zabyvali reklamou, public relations, strategii a osobnim
prodejem. Zmapovali konkurenci Orange Factory, coZ je dulezité pro obchodni strategii
a dalSi vyvoj Skoly. Konkurenci je tfeba vzdy mit pod dohledem stejné jako média.

Pomoci dotaznikl a rozhovorll jsme prokazali, Zze se Skola nedostate¢né
prezentuje a komunikuje ne vZzdy vhodnymi metodami, a tak je pro potencialni studenty
obtizné dozvédét se o kvalitach Soukromé vy$Si odborné Skoly uméni a reklamy.
Pouziva sice nékolik komunikaénich kanall, coz jsou napfiklad Schola Pragensis,
webové stranky, Facebook, internetové diskuze, guerilla marketing atd., ale i pfes to je
potfeba, aby se Skola prezentovala intenzivnéji, vyuZivala nové marketingové techniky
a tim oslovovala a Sokovala Sirokou vefejnost. Nové marketingové techniky jsme
prozkoumali a navrhli zpusob, jakym by mély pro Soukromou vys$Si odbornou $kolu
uméni a reklamy pfinos. NejvétSim problémem Skoly je upozornit na jeji existenci.
Pokud uz studenti Skolu znaji, zajimaji se o vzdélavaci programy, které jsou poutavé
tim, Ze jsou kreativni a univerzalni. Studenti tak ve Skole ziskavaji Siroké znalosti
ohledné reklamy, marketingu, uméni, fotografovani atd., coz je prospé&sné pro jejich

pozdé&jSi uplatnéni na trhu prace. Pomoci matice DCG jsme provedli analyzu, jaké
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vzdélavaci programy jsou pro Skolu finanéné vynosné a které jsou doplfiujici. Podle
vyzkumu jsme zjistili, ze mimo vzdélavaci programy ma Soukroma vyssi odborna $kola
uméni a reklamy jesté daldi vyhody. Jedna se o pomérné nizké 3kolné, pfijemné
prostfedi Skoly v blizkosti pfirody, ackoliv se Skola nachazi u stanice metra Chodov,
a pratelské chovani ¢lent pedagogického sboru.

Vyzkum ukazal, Ze chovani pedagogu je pro studenty dllezité, a rovnéz se jim
libi, Ze vyuCovani probiha v malych skupinkach. Pedagogové maiji tak prostor vénovat
se studentiim jednotlivé a dostate¢né dlouho. V diplomové praci jsme navrhli zplsob
fedeni situace, jak by Soukroma vySSi odborna skola uméni a reklamy mohla ziskat
jesté vice novych studentd. Navrhovali bychom vyuZit vice marketingovych technik,
které jesté nezevSednély lidské mysli. Samotnou reklamu v souasné dobé lidé uz
nevnimaji, protoze je ji az pfili§, a proto je tfeba vymyslet nové postupy, jak oslovit
cilovou skupinu.
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PRILOHY

Priloha A

Dotaznik bude slouZzit pro diplomovou praci o Soukromé vyssi odborné Skole uméni a
reklamy. Dotaznik je anonymni.

1. Pohlavi? a) zena b) muz
2. Kolik vam je let? a) 18 let — 24 let b) 24let a vic
3. Kde jste se dozvédél/a o0 SVOSUR? a) na internetu

b) od ptatel

¢) pies inzerci v novinach
d) na vystave
d) ptes venkovni reklamu

4. Libi se vam forma prijimacich zkouSek prostfednictvim kreativniho
workshopu?
a) ano b) ne

5. Pro¢ jste se rozhodl/a zrovna pro studium uméni na SVOSUR?
a) kvili vzdélavacim programim

b) kvili odbornému pedagogickému
sboru

C) ptesvédcila me inzerce a reklama
d) kvtili doporuceni

6. Jaky vzdélavaci program na §kole SVOSUR studujete/studovali jste?
a) reklamni fotografii
b) vystavnictvi
c) reklamni grafiku
d) strategii

7. Libi se vam, ze SVOSUR sidli v klidné lokalité?
a) ano
b) ne
c) Skola podle mého néazoru
v klidné lokalit€ nesidli



10.

11.

12.

13.

14.

VyuZzivate socialnich siti?
a) ano, Casto
b) obcas
C) ne

Myslite si, Ze piistup vétSiny pedagogii SVOSUR je ochotny a pi-atelsky?

a) ano
b) ob¢as mi pomohou
¢) jsou nepratelsti a neochotni

Piisobi na vas SVOSUR rodinnym stylem?
a) ano b) ne

Studoval/a byste SVOSUR, pokud by pedagogicky sbor byl nep¥ijemny,
neochotny, nevlidny?
a) ano b) spiSe ne ¢) ne

Kolik byva studentii ve skupiné na hodinach p¥i odbornych predmétech?

a) 5 az 12 studentt
b) 12 az 20 studentt
¢) 20 a vice studentli

Jaka je podle vas nejdileZitéjsi vyhoda SVOSUR?

a) kreativni vzdélavaci obory

b) odborny a ,,kamaradsky*

pedagogicky sbor

c) technologické vybaveni Skoly

d) kvalitni praxe a diiraz na tymovou
spolupraci studentd

Jaké je technické vybaveni SVOSUR?
a) moderni
b) primérné
c) nevyhovujici



15. Oslovila vas nebo oslovila by vas prezentace SVOSUR na vystavé Schola
Pragensis?
a) ano
b) ne

16. Jaka je podle vas image Skoly?
a) vyborna
b) dobra
c) Spatna

17. Prezentuje se a komunikuje s vefejnosti podle vas SVOSUR dostate¢né?
a) ano
b) méla by byt viditelné;si
c) ne

18. Kde nejvice vnimate reklamu?
a) v televizi
b) v radiu
C) na internetu
d) v tisku
d) venkovni a vnitini reklamu

19. Zu&astnil/a jste se dnu otevienych dvefi na SVOSUR?

a) ano
b) ne



Pfiloha B

Vyhodnoceni dotazniku

Prvni otazkou se ptame, zda je respondent Zzena ¢i muz. Z 82 respondentu je

56 Zen a 26 muzd.

Graf 1: Pohlavi respondentu

Pohlavi?

BZena: 56 (68,29 %)
B muz: 26 (31,71 %)

Zdroj68

Druha otazka se tyka véku respondentl. Rozdélili jsme je do dvou skupin. Od

18 do 24 let a 24 let a vice. 33 respondentl je mladSich nez 24 let a 49 starSich.

Graf 2: Vék respondentu

Kolik vam je let?

H24let a vic: 49 (59,76 %)
018 let—24 let: 33 (40,24 %)

Zdroj69

%8 Autorka préce, vlastni prizkum, 2014.
%9 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.



Ve treti otazce se respondentl ptame, kde se o Soukromé vysSi odborné Skole
uméni a reklamy dozvédéli. Provéfujeme, jakym zpusobem se informace
k respondentim dostaly. Jaké informacni kanaly byly nejucinngjSi a jaké nemaji na
studenty vliv.

Graf 3: Kde respondenti ziskali informace o SVOSUR

Kde jste se dozvédél/la o kole SVOSUR?

Hna internetu: 28 (34,15 %)

Ood pfatel: 16 (19,51 %)

Ena vystavé 12 (14,63 %)

B pfes inzerci v novinach: 10 (12,2 %)
B pfes venkovnl reklamu: 9 (10,98 %)
Ev byvalé skole: 7 (8,54 %)

Zdroj"°

Ctvrta otazka vypovida o kreativnim pfijimacim Fizeni ke studiu na Soukromé

vyS$Si odborné skole uméni a reklamy.

Graf 4: Forma kreativniho workshopu

Libi se vam forma pfijimacich zkousek prostiednictvim kreativniho
workshopu?

Hano: 70 (85,37 %)
Ene: 12 (14,63 %)

Zdroj"*

70 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
™ Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.



Pata otazka fesi, z jakého dlivodu se respondenti rozhodli Soukromou vyssi

odbornou 8kolu uméni a reklamy studovat. Jaké jsou jejich davody.

Graf 5: Davod studia na SVOSUR

Proé jste se rozhodlfla zrovna pro studium uméni na SYOSUR?

B kvili vzdélavacim programim: 43 (52,44 %)

Okvili cdbomému pedagogickému sboru: 22 (26,83 %)
B pfesvédcila mé inzerce a reklama: 12 (14,63 %)

B kvili doporuéenl: 5 (6,1 %)

Zdroj &

Sesta4 otadzka se zabyva tim, jaké vzdélavaci programy respondenti na

Soukromé vy3Si odborné Skole uméni a reklamy studuji €i studovali.

Graf 6: Jaky obor respondenti studuji ¢i studovali.

Jaky vzdélavaci program na &kole SVOSUR studujete/studovali jste?

B yystavnictvl: 36 (43,9 %)
Oreklamnl grafiku: 35 (42,68 %)
B reklamni fotografii: 6 (7,32 %)
B strategii: 5 (6,1 %)

Zdroj73

72 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
7 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
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Sedmou otazkou se respondentld dotazujeme, zda se jim libi adresa
a umisténi Skoly. Jsou-li spokojeni, ze se Soukroma vysSi odborna Skola uméni

a reklamy nachézi v klidné lokalité na okraji Kunratického lesa.

Graf 7: Popularita umisténi Skoly

Libi se vam, Ze skola SVOSUR sidli v klidné lokalitd?

B ano: 65 (79,27 %)
One: 11 (13,41 %)
B skola podle mého nazoru v klidné lokalité nesldil: 6 (7,32 %)

Zdroj "

Osmou otazkou zjisStujeme, zda se respondenti pohybuji na socialnich sitich.
Na tuto otazku se respondentl ptame z toho duvodu, abychom dokazali fici, zda jsou
socialni sité tim spravnym médiem k oslovovani potencialnich a sou¢asnych studentu

Soukromé vysSi odborné Skoly uméni a reklamy.

Graf 8: VyuZziti sociélnich siti

Vyuzivate socialnich siti?

B ano, éasto: 59 (71,95 %)
Oobéas: 20 (24,39 %)
Ene: 3 (3,66 %)

Zdroj &

Devatou otazkou se ptdme na ochotu pedagogického sboru na Soukromé

vySSi odborné Skole uméni a reklamy.

™ Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
> Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
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Graf 9: Pristup pedagogu

Myslite si, Ze pfistup vétsiny pedagogi SVOSUR je ochotny
a pratelsky?

46,34 %

B obéas mi pomohou: 42 (51,22 %)
Oano: 38 (46,34 %)
B jsou nepfateldtl a neochotnl: 2 (2,44 %)

Zdroj76

Deséatou otdzkou zkoumame, zda se respondenti citi v prostorach Soukromé
vySSi odborné Skoly uméni a reklamy jako v rodinném prostfedi. Zdali se k nim

pedagogicky sbor chova pfijemné a respondenti Skolu radi navstévuiji.

Graf 10: Rodinny styl Skoly

Pusobina Vas skola SVOSUR rodinnym stylem?

B ano: 56 (68,29 %)
Hne: 26 (31,71 %)

Zdroj”’

Jedenactou otadzkou se respondentl ptame, zda by studovali vzdélavaci
programy na Soukromé vyS$si odborné sSkole reklamy a uméni, kdyby se pedagogicky

sbor choval nepfijemné a na studentech jim nezalezelo.

76 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
" Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
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Graf 11: Chovani pedagogu

Studoval/a byste SVOSUR, pokud by byl
pedagogicky sbor nepiijemny a neochotny?

Hano 6 (7,32 %)
@splSe ne: 46 (56,1 %)
Hne: 30 (36,59 %)

Zdroj"®
Dvanactou otazkou se dotazujeme, kolik studentd byva ve skupiné pfi
vzdélavacich programech na Soukromé vyssi odborné Skole uméni a reklamy. Zda se

vyucuje v malych skupinach nebo v mnoha studentech.

Graf 12: Skupiny studentl

Kolik byva studentl ve skupiné na hodinach pfi odbornych
predmétech?

B 5 aZ 12 studentd: 63 (76,83 %)
012 az 20 studentd: 18 (21,95 %)
E20 a vice student: 1 (1,22 %)

Zdroj79

Trinacta otazka se zabyvéa tim, jaké jsou vyhody Soukromé vySSi odborné
Skoly uméni a reklamy. Zda studenti chodi na Orange Factory kvuli vzdélavacim

programum, profesoridm anebo dal$im davodum.

78 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
" Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.



Graf 13: Vyhoda 3koly

Jaka je podle vas nejdilezitéjsi vyhoda skoly SVOSUR?

B kreativnl vzdélavacl obory: 51 (62,2 %)

O odbomy a kamaradsky” pedagogicky sbor 23 (28,05 %)

B kvalitnl praxe a dlraz na tymovou spolupraci studentd: 4 (4,88 %)
B technologické vybavenl Skoly: 4 (4,88 %)

Zdroj80
Ctrnactou otazkou se vyptavame respondent(l na to, jaké se jim zda technické
vybaveni $koly. Zda pocitaCe, scannery, tiskarny a fotoaparaty respondentim pfipadaji

moderni.

Graf 14: Technické vybaveni

Jaké je technické vybaveni &koly SVOSUR?

Bprimémeé: 64 (78,05 %)
Omoderml: 17 (20,73 %)
BEnevyhovujicl: 1 (1,22 %)

Zdroj81

Patnactd otdzka se tyka vystavy Schola Pragensis, kde se Soukromé vysSi

odborna Skola uméni a reklamy prezentuje a laka potencialni zajemce ke studiu.

8 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
8 Autorka préce, vlastni prizkum, 2014.



Graf 15: Schola Pragensis

Oslovila vas nebo oslovila by vas prezentace skoly SVOSUR na
vystavé Schola Pragensis?

B ano: 65 (79,27 %)
HEne: 17 (20,73 %)

Zdroj 82

A jaké je podle respondentl image Skoly? Na to odpovida otazka ¢Eislo
Seatndct. Image je vzdy velmi kiehka a tézko se buduje i udrzuje.

Graf 16: Image Skoly

Jaka je podle vas image Skoly?

B dobra: 62 (75,61 %)
O&patna: 11 (13,41 %)
Bvyboma: 9 (10,98 %)

Zdroj®

v v

Sedmnactou otazkou se ptame, zda Soukroma vy$Si odborna Skola uméni

a reklamy dostatecné komunikuje a prezentuje se na vefejnosti.

8 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
8 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
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Graf 17: Prezentace Skoly

Prezentuje se a komunikuje s vefejnosti podle vas skola SYOSUR
dostatecné?

Eméla by byt viditelngjsl: 54 (65,85 %)
Oano: 14 (17,07 %)
Hne: 14 (17,07 %)

Zdroj84
Osmnéctéa otazka se respondentl vyptava, jakym zplsobem nejvice vnimaji

reklamu. Jaké komunikaéni kanaly pouzivaji a jakym zpusobem je dobré s nimi

komunikovat.

Graf 18: Vniméni reklamy v médiich

Kde nejvice vnimate reklamu?

B na internetu: 44 (53,66 %)
Ov televizi: 165 (18,29 %)

B venkovni a vnitnl reklamu: 15 (18,29 %)
Bv tisku: 5 (6,1 %)

v radiu: 3 (3,66 %)

Zdroj 8

Devatenacta otazka se cilové skupiny dotazuje, zda se zucastnili dnu
otevienych dvefi v Soukromé vysSi odborné Skole uméni a reklamy, &i ne. 54 %
odpovédélo, Zze ano. Na polovinu respondentll tak Soukroma vysSi odborna Skola

uméni a reklamy pUsobi pfi osobnim sekani.

8 Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
& Autorka prace, vlastni prizkum, 2014.
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Graf 19: Dny otevienych dvefi

ZUcastnil/a jste se dnu otevienych dvefi na SVOSUR?

Hano: 45 (54,88 %)
Hne: 37 (45,12 %)

Zdroj 8

8 Autorka prace, vlastni priizkum, 2014.
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