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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se bude zabyvat roli veletrhu Gaudeamus v rozhodovani o studiu na
vysoké skole. Dale bude zkoumat, jestli prezentace vysoké Skoly na tomto veletrhu poma-
ha zvySovat povédomi o ni. V rdmci praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setieni
mezi GCastniky Gaudeamu a analyza komunikace Fakulty multimedidlnich komunikaci na

socialnich sitich Facebook a Twitter.

Kli¢ova slova: komunikace vysoké Skoly, veletrh Gaudeamus, komunikace na socialnich

sitich, Facebook, Twitter

ABSTRACT

This thesis will be about the role of the Gaudeamus trade show in the decision-making
process of the studying at university. The thesis will research whether the trade
presentation help the university raise awareness about it. In the practical part will be done a
survey amongst visitors of the Gaudeamus trade and a communication analysis of Faculty

of multimedia communications on Facebook and Twitter social networks.

Keywords: university communication, Gaudeamus Trade, social network communication,

Facebook, Twitter
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je Role veletrhu Gaudeamus na rozhodovani o studiu na

vysoké Skole. Prace bude rozdélena do tii ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast se bude zabyvat vyuzitim; marketingovych komunikaci ve vysokoskol-
ském prostiedi, které je oproti komeréni sféte specifické a nastroje musi byt prostiedi pfi-
zpusobeny. Duraz bude kladeny na vyznam veletrhti a popisovan bude i historicky vyvoj a
rust veletrhu Gaudeamus. Vyraznou roli v komunikaci vysokych Skol hraji i nova média,
hlavn¢ socialni sité, kterym bude vénovana posledni kapitola. Hlavnimi autory budou Svét-

lik, Soukalova a Pavlu.

V praktické ¢asti budou popsany vysledky primarniho dotaznikového Setfeni, které¢ zkou-
ma vliv veletrhu Gaudeamus na rozhodovani o volbé pomaturitniho studia. Po konzultaci
s organizatory veletrhu byl vyzkum zzen jen na Gaudamus Brno, proto i vysledky se ty-
kaji veletrhu Gaudeamus Brno. Divodem bylo ze, Gaudeamu v dalSich méstech (Praha,
Nitra) se zucastiiuji studenti v jiné fazi rozhodovaciho procesu. Soucasti vyzkumu je i vliv
veletrhu na povédomi o vysoké Skole, ilustrovano na piikladu Fakulty multimedidlnich
komunikaci. Déle bude provedena analyza profilit vybranych fakult na socidlnich sitich

Facebook a Twitter a zda socialni sité slouZzi jako zdroj informaci pro studenty.

Na zéklad¢ vysledkl dotaznikového Setieni a analyzy profili na socidlnich sitich budou
navrzena doporuceni tykajici se prezentace Univerzity Tomase Bati na Gaudeamu Brno

2015 a navrh komunikaéniho planu pro socialni sité Facebook a Twitter.

Cilem této diplomové prace je zjistit zda Evropsky veletrh pomaturitniho a dozivotniho
vzdélani Gaudeamus, konkrétné Gaudeamus v Brné€, ma vliv na rozhodovani o vysoké §ko-
le. Dal$im cilem je zjistit, jestli studenti vyhleddvaji informace o vybranych Skolach na

socialnich sitich.
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1 MARKETING VYSOKEHO SKOLSTVI

Vysoka skola je definovana jako instituce s asponl jednim magisterskym studijnim progra-
mem, ktera vykonava akademickou tvuréi ¢innost. Je ¢lenéna na fakulty, Gstavy nebo jina
védecka pedagogicka pracovisté. Na ¢eském trhu vysokého Skolstvi jsou statni vysoké §ko-
ly, kter¢ ziizuje stat zdkonem. Soukromé a dal$i nestatni vysoké skoly potiebuji pro pravo

udélovat akademické tituly akreditaci udélenou ministerstvem. (Svétlik, 1996, s. 81)

1.1 Situace na trhu vysokych $kol

V soucasné dobé probiha ¢eské vysoké skolstvi dlouhodobou reformou, kterd je zpisobena
demografickou krizi, kterd kazdoro¢né snizuje pocet potencialnich uchazec¢t o studium na
vysoké $kole. Ministerstvo $kolstvi Ceské republiky také podepsalo Bolofiskou deklaraci,
ktera definuje rozvoj vysokoskolského vzdélavani v Evropé. Ta vyzyva k harmonizaci vy-
sokého Skolstvi v Evropé a ma za cil zvysit konkurenceschopnost ¢eskych vysokych Skol

v evropském prostoru. (Goéttlichova, Soukalova, 2010, s. 11)

V akademickém roce 2013/2014 puisobilo v Ceské republice 26 veiejnych vysokych kol 2
statni vysoké Skoly a 43 soukromych vysokych §kol. V tomto akademickém roce na zmi-

nénych vysokych skolach studovalo ptiblizné 368 tisic studentt. (Czso.cz, 2014)

1.2 Marketingové Fizeni vysokych Skol

Zajem o studium na vysoké Skole roste. Jako odpovéd’ na vzrlstajici zajem vznikla fada
vysokych Skol, které nabizi stovky studijnich oborl. Zaroven je kladen diiraz na vzristajici
kvalitu vysokoSkolského vzdélani. Od roku 2010 dochazi k poklesu poctu studentt studuji-
cich na vysoké skole. Tim padem i vysoké skoly musi bojovat o zakazniky (studenty) a

uplatiiovat tak marketingové fizeni.

Vzhledem ke globalizaci a celkové hyperkonkurenci v tomto prostiedi je nutné, aby vyso-
ké Skoly budovaly svou image a prestiz pomoci védecko-vyzkumnych uspécht, tviréich
aktivit a efektivni aplikaci marketingovych principt. Dulezitymi faktory v oblasti kvality
vysoké skoly jsou také uplatnitelnost absolventd na trhu prace a schopnost tyto faktory
marketingové prezentovat. K tomu slouzi klasické nastroje marketingového mixu, jejichz
soucasti je Vv piipad¢ vysokoskolského vzdélani i veletrh pomaturitniho a celozivotniho

vzdélavani Gaudeamus.
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2 ZAKAZNIK A MARKETINGOVY MIX VYSOKYCH SKOL

Pro kazdou instituci piisobici v konkuren¢nim prosttedi je nutné vyuzivat marketing a sta-
novit marketingovy mix. V piipadé vysoké $koly je nutné marketingovy mix upravit oproti

komeréni sféte, ale jeho principy funguji stejné.

Stejné tak pohled na zdkaznika vysokych kol je dvoji. Bud’ se jako zdkaznici vysoké Skoly

mohou brat jeji studenti, nebo firmy majici zajem zaméstnavat absolventy.

Podle Svétlika do marketingového mixu Skoly patii produkt (vzd€lavaci program), cena
(investice do vzdelani), distribuce (zptsob piedani vzdélani), komunikace (veskera propa-
gace Skoly) a lidé (zaméstnanci, studenti a dalsi zainteresované strany). Soukalova (2011,
s. 33) pridava jesté dalsi 3 P. Jsou to pedagogické piistupy (Process Pedagogial Approa-
ches), aktivni ucast studentl na procesech (Participation activating) a hmotné ptedpoklady

pro realizaci procest na vysoké skole (Physical Evidence).

2.1 Zakaznik

Svétlik definuje zakaznika z marketingového pohledu jako osobu, kterd ma z uzivani urci-
tého produktu ¢i sluzby prospéch a rozhoduje o jeho koupi nebo vybéru. V prostredi Skoly
je pak zadkaznikem bran primarné student, dale pak jeho rodice, podniky, ve kterych budou

studenti pracovat a v neposledni fadé vetejnost. (Svétlik, 1996, s. 93)

Soukalova (2011, s. 27) rozsifuje zédkazniky vysoké Skoly o zamé&stnance, fakulty a spon-
zory. Upozoriiuje také, ze v oblasti vzdélani se nejedna o typicky obchodni vztah mezi
prodavajicim a zdkaznikem a vzdélani neni jedinym produktem, ktery zakaznici (studenti)
ziskavaji.

Podle typologie kupujicich Ize zdkazniky rozdélit na iniciatory, ovliviiovatele, rozhodova-
tele, kupujiciho a uzivatele. V ptipadé vysokoskolského prostiedi jsou tedy studenti ovliv-
novatelé, nékdy inicidtofi, a uZivatelé. Naopak rodice plni roli kupujiciho a mnohdy i roz-

hodovatele. (Marketing, 2008)

2.2 Produkt ve vysokoskolském prostredi

Jako produkt je v prostedi vysokych §kol bran vzd€lavaci program. Vzdélavaci program je
sluzba a ma také jeji typické vlastnosti. Kotler definuje vlastnosti sluzeb jako nehmatatel-
nost (samotné jadro sluzby dopiedu nemiizete vidét nebo si osahat), nedélitelnost (pro spl-

néni podstaty sluzby neni mozné ji pterusit), pomijivost (sluzby nelze skladovat) a pro-
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meénlivost (hodnoceni sluzby ovliviiuji lidé, misto, ¢as a dalsi faktory). (Kotler, 2007, s.
443 — 445)

Vzdélavaci program na vysoké Skole je tvofen studijnimi programy. Studijni programy
jsou definovany jako akreditované projekty vymezujici zptisob vzdélani na vysoké Skole.
Rozsitujici nabidkou vysokoskolského vzdélani je moznost celozivotniho vzdélavani
V podobé¢ univerzity tretiho véku. Jadro vzdélavaciho programu tvoii ucebni plan, osnovy

pfedméta a profil absolventa daného programu. (Svétlik, 1996, s. 223 — 228)

2.3 Cena vysokoskolského vzdélani

V klasickém marketingovém mixu (v komeréni sféfe) je cena jedinym nastrojem, ktery
vytvafi zisk. Ve Skolstvi v§ak z velké ¢asti tuto funkci ztréci, protoze studium na vetejnych
Skolach neni zpoplatnéné. Nelze ovSem tvrdit, Ze je poskytovano zdarma. Plati ji vSichni

danovy poplatnici. To, ze studenti si své vzdélani sami neplati, zpisobuje, ze je pro né ob-

vvvvvv

Skolné oviem neni jedinou cenou, kterou studenti pfi vybéru vzdélavaciho programu zo-
hlednuji. Pro studenta je také dileZitd vzdalenost Skoly od bydlisté, naklady na dopravu,
ubytovani a stravovani. Dale student zvazuje naklady vynaloZené na tspé$né dokonceni
studia a naklady ztracené pfileZitosti (béhem studia nemiliZze naplno pracovat a vydélavat

penize). (Svétlik, 1996, s. 281 — 283).

2.4 Distribuce vysokoSkolského vzdélani

Nejvice specifickym a odliSnym néstrojem marketingového mixu oproti komer¢nimu poje-
ti je distribuce. V piipadé distribuce vzdélani na vysoké Skole je potteba vytesit, jakym
zpiisobem bude vzdélani ke studentim doruceno. Nejcastéji pouzivanym typem distribucni
cesty v systému vysokého Skolstvi je prezen¢ni studium, kdy studenti dochéazi nebo dojizdi
denné na jedno misto, odkud probihd vyuka. Alternativou jsou korespondenc¢ni kurzy nebo

kurzy prostfednictvim internetu.
Zpusob distribuce vzdélavani je jednim z dalezitych rozhodujicich faktord ve vybéru sko-

ly. Ptipadnou Spatnou sjizdnost musi Skola kompenzovat dostatecnou prestizi a kvalitou

vzdé€lavaciho programu. (Svétlik, 1996, s. 295 - 297)
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2.5 Komunika¢ni mix vysokych Skol

Kotler definuje komunika¢ni mix, neboli také marketingové komunikace, jako prostiedky,
jimiz se firmy prezentuji a pfipominaji zakaznikim své produkty. Podle n¢j se marketin-
gové komunikace sklada z reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitkt (eventi), Public
relations (budovani vztaht s vefejnosti), osobniho prodeje a pfimého marketingu. Pel-

smacker naopak udalosti fadi do nastroji PR.

Poslanim marketingové komunikace vysoké Skoly by méla byt vzajemna interakce a dialog
s cilovymi skupinami. Ugelem takového komunikaéniho mixu by mélo byt informovani o
aktualni nabidce vzdé€lavacich aktivit, informovani o védecko-vyzkumnych aktivitach,
identifikovani zmény potieb vzdélavacich programil, zvySovéani konkurenceschopnosti
Skoly, budovani dobré image Skoly a samoziejmé také ziskavani udaji o Uc¢incich marke-

tingové komunikace. (Soukalova, 2011, s. 34)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL

Komunikac¢ni mix neboli marketingova komunikace je nastroj firem, pro uspésné ptisobeni
V konkuren¢nim prostfedi. Dilezitym tukolem marketingové komunikace je vybudovat
positioning produktu (umisténi v produktu v mysli spotiebitelské vefejnosti). Aktualni po-
zice produktu se poté zjiStuje podle tzv. mapy vnimani. (Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 64 -
65)

I ve Skolstvi existuje potfeba marketingové komunikace. Od vedeni skoly se vyZaduje vic,
nez vytvofit a nabidnout vzdelavaci program. Ocekava se od n¢j, ze bude informovat své
zakazniky (potencialni studenty, studenty, firmy) a partnery o zivoté Skoly pfipadné vyvo-
lat 0 vzdélavaci instituci zajem. (Svétlik, 1996, s. 299)

Ve vysokoskolském prostfedi zalezi na vhodné zvolené formé komunikace, ktera souvisi
s obsahovou slozkou sd¢leni, vybranou cilovou skupinou vysoké Skoly, finanénimi moz-

nostmi komunikace a rychlosti pfenosu sdéleni.

Dale je potieba rozlisit, zda se jedna o vnitini komunikaci nebo vnéjsi. Vnitini komunikace
se tyka predev§im zaméstnancii a soucasnych studentll. Vnéjsi komunikace je pak oriento-

vana na vng&jsi cilové skupiny, jako jsou média, absolventi, firmy nebo vetejnost.

Druhy komunikace 1ze také rozdé€lit na osobni a neosobni. Osobni komunikaci je minéna
pfima komunikace, word-of-mouth komunikace (mezi prateli, sousedy, rodinnymi piislus-
niky) nebo Ucast na veletrzich vzdélavani. Pravé osobni komunikace slouzi jako dilezity
faktor pii rozhodovani o vysoké Skole. Naopak neosobni komunikaci predstavuji informa-
ce zvetejniované prostfednictvim novin, €asopist, televize a ¢aste€né internet. Internet je
totiz skvélym zdrojem okamzité zpétné vazby, na kterou mohou vysoké skoly rychle rea-
govat a to z n¢j Cini jak prostfedek osobni, tak neosobni komunikace. (Soukalova 2011, s.

36— 37)

3.1 Reklama

V komer¢nim prostiedi je hojné vyuZivanym néstrojem komunika¢niho mixu reklama. Je
to ptiklad neosobni komunikace, jejimz cilem je oslovit, informovat a piesvéd¢it potenci-
alni zékazniky o uzitecnosti svych produktt, sluzeb ¢i myslenek. Je pro ni charakteristicky

placeny pronajem medialniho prostoru. (Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 66).
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3.1.1 Reklama ve vysokoskolském prostiedi

Vzdélavaci instituce nejcastéji vyuzivaji reklamu prostfednictvim masmédii. Vzhledem
k Sirokému spektru cilovych skupin vysokych $kol je potieba vhodné zvolit médium. Pla-

novani reklamy ve vysokoskolském prostiedi ma ne€kolik stadii.

Nejdiive je nutné stanovit cile reklamy. Ty vychazeji ze souasného postaveni vysoké sko-
ly a ze strategie jejiho vyvoje. Nejcastéjsimi cily reklamy vysoké Skoly jsou zvySeni poctu
zajemcu o studium, tvorbu pozitivni image a posileni finan¢ni pozice vysoké Skoly. Jakmi-
le se stanovi cile, pfichazi na fadu navrh rozpoctu. Ve vefejném Skolstvi je stanoveni roz-
poctu zavislé na finan¢nich moznostech instituce, proto je nezbytné zkoumat efektivitu
komunikace a reklama musi byt kvalitni. Kvalitu reklamy posuzujeme podle jeji zajima-
vosti, origindlnosti a Grovni zpracovani. Zaroven musi reklama byt pravdiva, srozumitelna,

duvéryhodna a zapamatovatelna. (Svétlik, 1996. s. 317)

Tretim krokem planovani reklamy vysoké skoly je vybér vhodného sdéleni. Obsah souvisi
s potfebami cilové skupiny, ktera byla ke komunikaci vybrana. Obsah racionalnich re-
klamnich sdéleni z vysokoSkolského prostiedi nejcastéji zdiiraziuje, jaky je piinos Skoly ¢i
vzdélavaciho programu pro studenta. Diiraz je kladeny na kvalitu vzdélavani. Reklamy
vSak miiZou mit také apely emociondlni. Snahou takovych sdéleni je motivovat piijemce
reklamy k zadouci aktivité vici skole. Typickym obsahem pak je zdiraznéni image $koly

v kombinaci s humorem, fantazii apod. (Svétlik, 1996, s. 319)

Dalsi fazi procesu je vybér médii. V soucasné dobé maji média vyznamné postaveni ve
spolec¢nosti. Média plni nasledujici funkce: fesi nejednoznaéné situace, formuluji postoje,
nastoluji témata, rozsifuji soustavu pravd, o kterych je publikum ptesvédceno, a objasnuji
platnost hodnot ve spolec¢nosti. Vysoké Skoly jako médium nejcastéji voli internet, tisk

(noviny, ¢asopisy a reklamni letdky) rozhlas a regiondlni televize. (Soukalova, 2011, s. 38
-39).

Pfi vybéru média je tieba brat zfetel na naklady spojené s vyuzitim média, frekvenci zésa-
hu, pruznost média, schopnost selekce cilové skupiny a v neposledni fad¢ 1 image média,
které ovliviiuje hodnovérnost sdéleni. Stale pouzivanéj$im médiem se stava internet pro
svou finan¢ni nenarocnost, schopnost operativné reagovat na zmény, sledovat efektivitu a

zasahnout cilovou skupinu.

Poslednim krokem planovani reklamy je navrh hodnoceni G¢inku reklamy. To zahrnuje

hlavné zjistovani zpétné vazby, které umozni vyhodnotit vhodnost reklamy, spravnou vol-
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bu média a vhodné zacileni. Zptisobli hodnoceni je n¢kolik, naptiklad Copy testing. Ten
1ze aplikovat na dvou trovnich. Pied spusténim reklamy (formou pre-testu) a po spusténi
reklamy (post-test). Cilem post-testu je zhodnoceni, zda byl dosazeny pozadovany efekt
reklamy. (Soukalova, 2011, s. 39 — 40).

3.2 Podpora prodeje

Dal$im néstrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Lze ji charakterizovat jako
soubor marketingovych aktivit, které ptimo ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele. Jedna
podpory prodeje jsou vzorky, ochutnavky, slevové akce, kupdny, vérnostni karty nebo 1o-

terie. (Heskova, Starchon 2009, s. 94 — 98)

3.2.1 Podpora prodeje ve vysokoSkolském prostredi

Tento nastroj komunika¢niho mixu nemd na trhu vefejného vzdélavani velké moznosti.
Potencidl pro néj predstavuje moznost zpoplatnéni vysokoskolského vzdélavani, které bylo
projednavano v minulych letech. Diky moznostem internetu vSak jiz nyni nekteré vysoké
Skoly vyuzivaji prostiedky podpory prodeje, jako jsou interaktivni hry a soutéze, které maji

zvySovat zdjem o studium. (Soukalova, 2011, s. 43)

3.3 Osobni prodej

Historicky nejstar§im nastrojem piimé komunikace je osobni prodej. Jedna se o rozvoj
osobniho vztahu mezi dvéma nebo vice subjekty, z nichZ minimalné jeden je obchodnik,
s cilem nejen prodat vyrobek nebo sluzbu, ale 1 vybudovat dlouhodobé pozitivni vztahy.
Pod pojem osobni prodej patii vSechny aktivity, které probihaji na zakladé osobniho kon-
taktu. (Heskova, Starchoii 2009, s. 120)

V soucasné dob¢ tento nastroj neni mezi spotiebiteli pfili§ popularni kvali nekalym ob-

chodnim praktikam tzv. Smejdi. (Lidovky, CTK, 2015)

V idedlnim ptipad¢ je osobni prodej proces skladajici se z nasledujicich kroki: vyhledani a
charakteristika potencialniho zakaznika, predbézné navazani kontaktu, prezentace produk-
tu, zdolani namitek, prodej a nakonec udrzovani kontaktu a péce o zakaznika. Praveé v pii-
pade¢, kdy je osobni prodej orientovany na zékaznika a jeho potieby, byva nejefektivnéjsi.

(Heskova, Starchon, 2009, s. 123)
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3.3.1 Osobni prodej ve vysokoskolském prostiedi

Osobni prodej je rozhodné nejomezenéjsi formou komunikace z hlediska poctu ptijemcu.
Jedna se ovSem také o nastroj nejucinnéjsi. Pravé osobni kontakt mtize byt pii vybéru vy-
sokoskolského vzdélani nenahraditelny. Typickym ptikladem jsou dny otevienych dvefi.
V tomto piipad¢ sice cilem neni prodej vyrobku nebo sluzby, ale zvysSeni informovanosti
potencialnich zédkaznikl a budovani vztahii pomoci osobniho setkani. (Soukalova, 2011, s.

42).

Vyhodou osobniho jednani je schopnost pfesvédcit piijemce o pravdivosti tvrzeni. Sdéleni
o poslani a cilech skoly, jejich kvalitach a uspésich vyvolavaji v lidech ptirozenou nedive-
ru. Osobni projev doda sdé€leni diveéryhodnost a nadSeni fe¢nika plsobi pfirozené. Pii
osobnim setkani podavame také konkrétni informace, kvalitu Skoly prezentujeme pomoci
uspécht absolventd ¢i udaji o uplatnéni v praxi. Vhodné je doplnit informace o vizualiza-

ce, tak si je prijemce 1épe zapamatuje a stanou se vice realné. (Svétlik, 1996, s. 307).

3.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti neboli public relations maji za cil pomoci dlouhodobé komunikace
budovat pozitivni image. Jedna se o soubor nastrojii vyuzivajicich sociologii, psychologii,
zurnalistiku, rétoriku apod. Dulezité je, aby stejné jako ostatni néstroje marketingové ko-
munikace $ifil jednotné vnimani firmy. PR klade diiraz na divéru, ndzory tietich stran,

pfipadné pfeménu negativnich postojii k firmé na pozitivni.

Hlavni rozdil mezi reklamnim a PR sdélenim je ve financich. Sila PR pisobi v tom, ze
poskytuji natolik kvalitni obsah, Ze novinafi zvetejiiuji vystupy dobrovolné, bez finan¢ni

kompenzace. Oproti reklamé¢ je efektivita PR aktivit hiife méftitelna.

Zakladnimi oblastmi PR jsou media relations (vztahy s médii), interni komunikace ve fir-
mé, organizovani udalosti (tzv. eventl), lobbing nebo krizova komunikace. (Piikrylova,

2009, s. 106 — 110)

Heskova (2009, s. 115) mezi oblasti public relations zatazuje i budovani firemni identity
(Corporate ldentity) a sponzoring. U sponzoringu zdirazinuje rozdil mezi nim a charitou. V
piipadé€ sponzoringu je nutné postupovat pii dosahovani marketingovych a komunikacénich

cili, oproti tomu charita znamena poskytnuti penéz bez o¢ekavani protisluzby.
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3.4.1 Public relations vysokych $kol

Stejné jako v komercéni sféte i na trhu vysokoskolského vzdélani je cilem public relations
budovani pozitivni image vysoké Skoly v ocich cilovych skupin. Nedilnou soucasti PR
vysoké Skoly je interni komunikace, tedy budovani loajality zaméstnanct vici vysoké §ko-

le.

Jako cile public relations vysoké Skoly lze definovat: budovani povédomi o Skole a jejich
slozkach (fakultach, tstavech apod.), zvySovani poctu potencialnich zajemci o studium,
zvySovani zdjmu o vysokou Skolu mezi cilovymi skupinami, snaha o sniZzeni nakladl na
komunikaci s vetejnosti a jak jiz bylo zminéno budovani internich vztahti se zameéstnanci

vysoké Skoly.

Vysoké skola vyuziva riiznorodou Skalu z nastroji PR. Jednim z nich mohou byt tiskové
konference, kterou Skola svold, aby média a vefejnost informovala o zlomovych udélos-
tech. Aby byla tiskova konference uspésna, je tfeba nezanedbat organizaci a piipravit kva-
litni propagacni matridly Skoly. Cilem tiskové konference neni jen pfedani informaci o

Skole, ale také budovani dobrych vztahli s novinafi.

PR odd¢leni vysoké skoly by také nemélo podceiiovat tiskové zpravy. Na vysoké Skole se
stale néco d¢je, a proto materialli na tiskovou zpravu je dostatek. Hlavné ¢im vice materia-

14 novinar dostane, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze nékterou ze zprav pouZzije.

PR nastrojem jsou také nejriznéjsi udalosti (eventy), které se na skole uskutecni. At uz se
jedna o konferenci ¢i seminaf v ramci univerzity, nebo setkani absolventl, v kazdém pfi-

pade¢ je to zpusob jak pozitivné budovat image skoly. (Svétlik, 1996, s. 312 — 314)

Pro efektivni PR vysoké Skoly je nutné spravné identifikovat cilové skupiny, méfit image
vysoké Skoly a postoje vefejnosti. Tyto kroky se neobejdou bez marketingového vyzkumu,
na jehoz zakladé se vytvori plan PR aktivit a stanovi rozpocet. (Soukalova, 2011, s. 40 —
41)
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4 VYZNAM VELETRHU VZDELAVANI V KOMUNIKACI
VYSOKYCH SKOL

Veletrhy a vystavy jsou jednim z nejstarSich nastroji komunikace. Uz v antice vznikla po-
tfeba vystavovat zbozi, kterd uzce souvisela s prodejem, piipadné sménou zbozi. Anticti
obchodnici si zaroven uvédomovali potiebu dobré prezentace produktu tak, aby co nejvice

vyzdvihli vlastnosti a ptednosti produktu. (Horndk, 2010, s. 129).

V soucasné dob¢ je zatfazeni veletrhid do konkrétniho néstroje komunika¢niho mixu pro-
blematické. Kotler jej zafazuje mezi nastroje Public relations, Pelsmacker jim pfifazuje
vlastni kategorii a Foret uznava jejich mnohozna¢ny komunikacni charakter. Podle Foreta
jsou veletrhy nastrojem podpory prodeje v piipadé, Ze jsou spojené s nakupem. Pokud se
jedné o nastroj budovani image a vztaht, pak je to nastroj PR a pokud je vystavovani po-
stavené na osobé vystavovatele, miizeme mluvit o netradiéni formé osobniho prodeje.

(Soukalova, 2011, s. 42)

Specifikem veletrhtl je, Ze obsah veletrhu, jeho formu nebo komunikaéni toky s nim spjaté
ovlivituji jak vystavovatelé, tak navsStévnici. Vystavovatelé ve spolupraci s organizatory
vytvaii expozicni zaklad, ktery je dotvafeny interakci navStévnikii. Nedilnou soucasti ve-
letrh@ jsou doprovodné aktivity, které jsou lakadlem pro navstévniky, vystavovatele i no-

vinafe, kteti pomahaji prezentaci obrazu a image veletrhu. (Pavla, 2010, s. 117)

4.1 Efektivita trzniho vystoupeni

Pro vymluvné zkoumani efektivity pisobeni na veletrhu a vystavé je nutné mit piedem
stanoveny cil vystavovani. U vyhodnocovani je také dilezité drzet se nejen kvantitativnich
udaji (pocet navstévnikl, prodana vystavni plocha nebo ucast celebrity), ale 1 kvalitativ-

nich (napln akce, dramaturgie apod.).

Dulezitym ukazatelem efektivnosti veletrhu je pocet prokazatelné ptitomnych navstévnika
na akci a ty rozdé€lit na platici nav§tévniky, vlastniky volnych vstupenek, navstévnici na
vstupenky fakturované vystavovatelim a pocet navstévnikli, kteti veletrh navstivila jako
soucast odborné exkurze nebo seminafe. Dilezitym idajem je také pocet zahrani¢nich na-

vs§tévnikt a novinaru. (Pavla, 2010, s. 291 — 295)

Jako ukazatele z pohledu vystavovatel plati poéet vystavovateli, spoluvystavovatela (vy-

stavuje na stanku vystavovatele, ktery firmu zasttesuje) a dalSich zastoupenych firem (fir-
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my, které jsou zastoupeny zbozim nebo nabidkou). Analyzovanym faktorem je také sku-

teCn¢ prodand a vyuzita plocha v arealu.

Vyse uvedené faktory jsou relevantni hlavné pro organizatory akce. Z pohledu vystavova-
tele 1ze hodnotit efektivitu nékolika metodami: pozorovanim, dotaznikovym Setfenim, ana-

lyzou dokumenti, experimentem nebo skupinovym rozhovorem. (Pavli, 2010. s. 295 —
299)

Veletrhy a vystavy maji své nezastupitelné misto i v oblasti vzdélavani. Kromé veletrhu
Gaudeamus se v Ceské republice pofada napiiklad veletrh Vzdélani a femeslo nebo Ucen,

stitedoskolak, vysokoskolak.

4.2 Veletrh Gaudeamus

Evropsky veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus je veletrh, ktery
ma v Ceské republice tradici jiz od roku 1994. Prvni ro¢nik probéhl v budové Domu tech-
niky Brno a soubézné s nim bézel pocitacovy veletrh Invex computer. Uz béhem prvniho
roku mél veletrh navstévnost 17 000 lidi za vSechny tii dny trvani akce. Brnénsky termin

veletrhu se vZdy pohybuje na pfelomu fijna a listopadu.

V roce 1996 byl veletrh pfesunut poprvé ptresunut na brnénské vystavisté, konkrétné do
pavilonu H. Trval 4 dny a celkem jej navstivilo 21 500 navstévniki. Osmy rocnik festivalu
v roce 2001 se prestchoval do pavilonu G2, ucast se vySplhala na 23 500 navstévniki a
expozi¢ni plochu vyuzilo 59 vystavovatelt. O pét let pozdé&ji v roce 2006 hranice vystavo-
vatell piekrocila hranici stovky, konkrétné se na brnénském vystavisti setkalo 120 vysta-

vovatelil. 90 vystavovatell bylo z Ceské republiky a 30 ze tfinacti riznych zemi svéta.

Rok 2008 byl v historii veletrhu velmi dulezity. V Brné probéhl jiz 15. ro¢nik, ktery na-
vstivilo 30 865 navstévnikl, vystavovalo 114 Ceskych a 33 zahrani¢nich vystavovatell
Z jedenacti riznych zemi svéta. Poprvé se také konal v pavilonu F brnénského vystaviste.
V tomto roce také poprvé probehl Gaudeamus i1 v Praze v Ktizikové pavilonu E v Praze
HoleSovicich. Termin byl stanoveny na 9. a 10. dubna, vystavovalo 89 vystavovateli a na

veletrh prislo 5 459 navstévnika.

V roce 2009 byl pro brnénsky Gaudeamus rekordni. Za ¢tyfi dny veletrhu ptiSlo 32 981
navs§tévniki, konal se v pavilonu V. Z 208 vystavovateltl bylo 163 univerzit a vysokych
skol, 18 vyssich odbornych skol. 81 vystavovatelt bylo zahrani¢nich, kdy nejhojnéji bylo

zastoupeno z 29 vystavovateli Finsko a Cina. Prazsky veletrh ziistal v K¥izikové pavilonu,
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na jakou vysokou skolu podaji pfihlasky. Navstévnost oproti prvnimu ro¢niku vzrostla na

6 368 navstévniki.

Rok 2013 znamena pro Evropsky veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaude-
amus nové vystavni mésto. Poprvé se Gaudeamus uskutecnil i na Slovensku, konkrétné
Vv Nitfe. Termin je stanoveny na pulku fijna na vystavisti Agrokomplex Nitra. Prvni slo-
vensky ro¢nik navstivilo 4 122 navstévnikt a 180 vystavujicich subjektii z péti zemi svéta.
Pro Brno rok 2013 znamenal jubilejni 20. ro¢nik. Poprvé se uskute¢nil ve dvou pavilonech
— G1 a G2. Vystavni plocha byla nejvétsi v historii — vystavovatelé méli prostor 10 106 m?.
Rekordni byla navstévnost prednasek, které jsou soucasti veletrhu — 31,9 % navstévnik.

Soubézné s Gaudeamem probihaly sportovni veletrhy SportLife.

Posledni ro¢nik se na brnénském vystavisti seslo nejvice vystavovateli v historii, celkem
226 ze ctrnacti zemi. Druhy ro¢nik veletrhu v Nitfe se setkal s vice jak dvojndsobnou na-
vS§tévnosti oproti prvnimu ro¢niku — dorazilo 8 300 navstévnikd. Uz v roce 2015 se konal
osmy ro¢nik v Praze. Vystavovatelll bylo 186 z osmi zemi svéta. Navstévnost byla rekord-

ni, celkem 9 654. (Gaudeamus.cz, 2015)

Slozeni navstévnikii brnénského Gaudeamu v roce 2014 bylo 70 % zen a 30 % muzt. Na-
vs§tévnost veletrhu ovlivituje také demograficky vyvoj populace, kdy s klesajicim poétem

maturantd kolisa i poCet navstévniku.
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5 MODERNI TRENDY V KOMUNIKACI VYSOKYCH SKOL

Hlavni vlnou moderniho pojeti marketingu je nutnost integrované marketingové komuni-
kace, s dirazem na spolecenskou odpovédnost firem. Marketing se primarné nezabyva jen
produktem, protoze vV konkuren¢nim prostfedi trhu je velice mala moznost se odlisit pouze
pro jeho fyzické vlastnosti. Firmy si uvédomuji, ze zdkaznik neni jen zdrojem okamzitého

zisku, ale miize byt ptinosem pro dlouhodobou stabilizaci firmy.

Oblasti marketingu, které narGstaji na dulezitosti, jsou Customer relationship management
(Systém péce o zakazniky), Partner relationship management (Systém péCe o partnery),
funkéni databazovy marketing (efektivni prace s nim, ne jen sbirani kontaktli), vyuzivani
kontaktnich center, vyuzivani Public relations s dirazem na eventy a sponzoring, branding
znacky, empiricky (zkuSenostni) marketing, prace s analyzami (zékaznik, distribu¢nich
cest, komunikace), ale hlavné integrovana marketingova komunikace. Aby byla marketin-
gova komunikace odli$na, zapojuji se do klasickych nastroji nové trendy.(Heskova, Star-

chon, 2009, s. 20 — 24).

5.1 Word of Mouth Marketing

Jednim z ,,novych* trendd na poli marketingu je Ustni $ifeni reklamniho sdéleni mezi za-
kazniky, oznadované také jako WOM (Word of Mouth) marketing. Ustni §ifeni reklamy je
praktikovano od nepaméti. V soucasné dob¢ je jeho efekt podpofen modernimi technologi-
emi, které umoziuji mnohonasobny dosah nez u samotné Ustni reprodukce. Podstatou
WOM marketingu je fakt, Ze informace podané od znamych jsou divéryhodnéjsi nez ty,

zprostiedkované placenou reklamou. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 29)

WOM marketing je také diky své cenové dostupnosti vyuzivany ve vysokoskolském pro-
sttedi. Vzhledem k soucasné vysoké aktivité studentli a absolventli v internetovém prostie-
di je forma jak buzz marketingu, tak viral marketingu pro komunikaci vysokych skol atrak-

tivni a stale vice vyuzivana. (Soukalova, 2011, s. 43)

5.1.1 Buzz marketing

Jednou z forem WOM marketingu je burz marketing. Duraz je kladeny na tstni Sifeni in-
formaci. Buzz znamena rozruch ohledné informace, faktu, udalosti. Emanuel Rosen defi-
nuje buzz jako cokoli, co Ustné zminuje znacku. Zahrnuje veskerou mezilidskou komuni-

kaci o konkrétnim produktu, sluzbé nebo spole¢nosti. Rosen tvrdi, ze buzz se $ifi pomoci
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neviditelnych siti, ze kazdy ¢lovék na planeté je néjakym zpiisobem pies nékolik znamosti
spojeny s kymkoli na svété. Proto je mozné sdéleni pomoci tstniho Sifeni dostat ke kazdé-

mu obyvateli této planety. (Rosen, 2002, s. 7 — 8).

V buzz marketingu je kladeny diiraz na zabavné, chytlavé, pozoruhodné sdéleni, o které se
pfijemci pro pobaveni radi pod¢li s rodinou ¢i ptateli. Diraz je kladeny na kreativitu, opro-
ti tomu financovani buzzmarketingové kampan¢ neni nijak naro¢né. Hughes sestavil Sest
vlastnosti informace, které vedou k rozpoutani buzzu: informace porusuje tabu (sex, peni-
ze, drsny humor), neobvyklost (rizné zebticky absurdit), skandalnost (musi existovat sou-
vislost se znackou), humornost (byt opravdu vtipny ne trapny), pozoruhodnost (najit novou
vlastnost znamého) a tajnosti (nic se nesiti Iépe nez to, co nikdo nesmi védét). (Hughes

2006, s. 12 — 43).

5.1.2 Viralni marketing

Online verze burz marketingu neboli virdlni marketing je Sifeni pozoruhodné informace
pomoci mailt, socidlnich siti, vyzvy na webu nebo sms. Forma virdlniho marketingu je
dvoji. Pasivni, kdy firma ¢ekd, zda ji zacnou zakaznici doporucovat a rozesilat a aktivni,
kdy firma za¢ne sama rozesilat sd€leni svym zakaznikiim s odkazem na sdileni. Pfi vyuZiti
aktivni formy viral marketingu je nutné, aby sdileni nebylo komplikované, nebylo spojené

s odménou a musi byt vtipné nebo hodnotné. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 30)

Nejvetsi efekt virdl zaznamenava, pokud je produkt, znacka nebo firma zakomponovana do
komunikace dvou lidi. Forma komunikace miize byt pomoci telefont, elektronickych po-
hled®i, maili nebo profilli na socidlnich sitich. Dilezité je také zapojeni zdkaznikii do ko-

munikace, poté ji budou piirozenéji §itit. (Rosen, 2002, s. 195 — 204).

5.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing mizeme definovat jako nekonven¢ni cesty k osloveni potencialnich
zékaznikl s diirazem kladenym na nizky rozpocet. Dobry guerilla marketing zaujme po-
zornost piijemct a ti jej nevnimaji jako propagaci. Kampané jsou spojované se tiemi pied-
poklady: zauto¢i na pfijemce na neCekaném misté, jsou zaméfené na jasné definované cile
a po akci nasleduje stahnuti zpét. Dale nasleduje zhodnoceni akce a piiprava dalsi komuni-
kace. Ze zacatku byla guerilla pro jeji finan¢ni nenaro¢nost vyuzivana spiSe mensimi fir-
mami, nyni ji pro jeji efektivitu do svych marketingovych plant zahrnuji i velké firmy.

(Heskova, Starchon, 2009, s. 31 —32)
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Levinson odtajiiuje tajemstvi guerilly, které pii tvorbé kampané je tfeba mit vzdy na pame-
ti: Bez podpory marketingového vedeni, to nejde, guerillova aktivita je investice, nejedna
se o jednorazovou akci, musi byt konzistentni s dosavadni komunikaci, méjte suverénni
vyhlidky, nez ziskate podporu, bud’te trpélivy, marketing je vybér zbrani, ptijmy nésleduji
prodej, kroky firmy vyhovuji zdkaznikim, rozhodujici je moment okouzleni, vzdy je po-
tteba myslet na vyhodnoceni, podpoite zapojeni zdkaznikt, abyste zvysili efekt akce, bud’-
te zavisli na jinych ¢innostech a oni na vas, vyzbrojte se technologiemi, ziskejte pfijmuti
od piijemcil a toto ptfijmuti pfeved'te k prodeji, nabizejte spi§ obsah nez styl a neusnéte na

vaviinech. (Levinson, 2007, s. 22 — 23)

Guerilla marketing je také moznosti prezentace pro vysoké skoly. Obzvlast’ pro studentské

projekty, které ¢asto bojuji s rozpoctem je guerilla oblibenou formou prezentace.

5.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit€ se vyvinuly z diskusnich serverti a weblogli na zac¢atku 21. stoleti. Jedna se o
propojeni moznosti publikovat obsah a komunikovat s ostatnimi. Stru¢né feceno, socialni
sit€ cht&ji vytvaret virtudlni spolecenstvi, poskytovat ¢leniim spolecenstvi informace a zis-
kavat je od nich. Mimo jiné chtéji hrat virtudlni hry a celkové se na socidlnich sitich bavit.
Vseobecné popularita socidlnich siti roste, ale jedna rozhodné vSechny preskakuje. Face-
book.

V Ceské republice je ptida pro socialni sité pfipravena dobie. Sest miliont Cechil jsou ak-
tivnimi uZivateli internetu, tf1 a pal milionu lidi je na socialnich sitich a primérny cesky
uzivatel internetu na ném travi hodinu a pil. Socialni sit¢ dlouhodobé buduji identitu znac-
ky. Je to nastroj, pomoci kterého je firemni obsah tvofeny jak firmou, tak jejimi fanousky.
Diky aktivnim fanousktm, ktefi se mohou aktivné zapojit do komunikace, buduje firma
1épe své vztahy. FanouSci vSeobecné radéji chvali, nez kritizuji a v ptipadé€, Ze firma na
jejich podnéty reaguje, roste jeji popularita. 53 % uzivatell socidlnich siti se stane fanous-
kem né&jaké firmy nebo znacky. To je pro Ceské firmy pfilezitost. Navic aktivni profily na
socialnich sitich pomahaji firmam v ptirozeném vyhledavani v internetovych vyhledava-
¢ich.

Socidlni sit¢ mohou byt bezplatnym nastrojem a spoléhat se na pfirozeny dosah svych pfi-

spévki. V téchto piikladech je dliraz kladeny na obsahovou kvalitu jednotlivych ptispévkd.
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Nékteré socialni sit¢ napt. Facebook umoznuji placenou reklamu a dosah firemnich pfi-

spévku zvysit za penize. (Marketing v socialnich sitich, 2011 - 2015)

5.3.1 Marketing na Facebooku

Nejvétsi a nejrozsifendjsi socialni sit’ nejen v Ceské republice, ale i celosvétové, je Face-
book. Soucasny gigant, ktery vznikl jako interni systém Harvardské univerzity, od roku
2004 nasbiral pies miliardu profilti. Dle podminek uzivani mtze byt na Facebooku kdoko-
li, kdo je star$i 13 let. Facebook funguje na principu sdileni, oznacovani a komentovani
ptispévki. Mohou na ném byt osobni 1 firemni ucty. A pravé firemni ¢ty na Facebooku
rostou jako houby po desti. Firmy jej chapou jako nastroj, kde mizou relativné snadno a

hlavné zadarmo komunikovat se svymi zakazniky. (Socialni sité v zati reflektort, 2013)

Facebook se snazi své uzivatele chranit pied ptilisSnym firemnim obsahem, a tak stale sni-
Zuje piirozeny dosah firemnich ptispévkil. Klade diraz na obsahovou hodnotu pro uzivate-
le a potlacuje prispévky propagaéni. Pokud tedy firmy chtéji, aby jejich piispévky vidélo
co nejvice lidi, musi mit pfidanou informac¢ni hodnotu. Pokud by naopak chtéli vyuzivat
své profily jako bezplatnou propagaci svych vyrobka a sluzeb, Facebook bude celkovy

dosah profilu snizovat. MoZnosti, jak organicky zvySovat dosah jsou naptiklad soutéze.

Facebook také podporuje nové firemni profily. Nové vzniklé profily maji ptirozeny dosah
piispévki okolo 10 % bez ohledu na to, jaké je u p¥ispévki aktivita. Cim je profil starsi,
vice zaplnény obsahem a ma vice fanousku, tim se snizuje pfirozeny dosah ptispévkl a

diraz je kladeny prave na obsahovou stranku.

V ptipadé, Ze chtéji firmy na Facebooku sdilet propagacni obsah, maji moznost zaplatit si
reklamu na Facebooku. Ta ma tfi zakladni cile — ziskavat nové fanousky profilu, pfivést
lidi z Facebooku na firemni web a propagace prodejniho ptispévku z profilu. (Tyinterne-

ty.cz)

5.3.2 Marketing na Twitteru

Twitter je socialni sit, ktera je Casto charakterizovana jako stru¢na, rychléd a vystizna. Po-
moci pfispévk, které maji maximalné 140 znakd, informuje o aktudlnich udalostech, které
hybou svétem. Své ptiznivce nasel mezi témi, co sleduji novinky, a obtézuje je stale Castéj-

§i reklama na Facebooku.

Na Twitteru funguje inzerce jen velice omezené. Jen nékolik stath ma moznost vytvaret

prispevky, a Ceské republika mezi né zatim nepatii. Uzivatelé nenavazuji pratelstvi, ale
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kazdy ma moznost sledovat nazorové vidce, kteti poskytuji pro né zajimavé informace.

Hojné je vyuzivany novinafi a sportovci.

Protoze moznosti inzerce jsou znacné omezené, je pro firmu slozitéjsi ziskat ,,nasledovni-
ky*. Své ptispévky rozSifuje pomoci vyuzivani tzv. hashtagt, které piifazuji ptispévkim
téma, a podle kterych je mizou najit i ti uzivatelé, ktefi zatim firemni profil nesleduji.

(#Hashtag, 2014)

5.3.3 Socialni sité ve vysokoSkolském prostredi

I vysoké skoly vyuZzivaji socidlni sit¢ ke komunikaci se svymi studenty, budoucimi studen-
ty a Sirokou vetejnosti. Mezi nejvyuzivanéjsi socidlni sité patii pravé Facebok a Twitter.
Nekteré skoly postupuji se spravou svych profilii systematicky a maji komunikacni plan,

nékteré¢ komunikuji nahodile a nepravidelné.

Obsahem piispévki, které sdili vysoké Skoly, jsou studentské uspéchy, aktuality z déni
Skoly, informace o pfijimacim fizeni, sdileni medialnich vystupli nebo ptispévky budujici
popularitu a dobré jméno Skoly. Nejvétsi dosah a popularitu ziskéavaji ty ptispévky, které

fanousky pobavi, ale zarovent maji s dénim na Skole souvislost.

Co se tykd mnozstvi fanousku profili vysokych $kol, neni podstatné, kolik studentii vysoka
Skola ma, ¢i jaké je jeji prestiz. Socidlni sit€ jsou jinym virtudlnim svétem, a kdyz firma
umi se svym profilem pracovat, mize mit mnohem vétsi dosah nez pfispeévky univerzit

S desetitisici studenty. (Soukalova, 2013 s. 39)
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6 METODIKAPRACE

Cilem této diplomové prace je zjistit zda Evropsky veletrh pomaturitniho a dozivotniho
vzdélani Gaudeamus, konkrétné Gaudeamus v Brn€, ma vliv na rozhodovani o vysoké sko-
le. Dal§im cilem je zjistit, jestli studenti vyhledavaji informace o vybranych $kolach na
socialnich sitich. Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti — teoretickou, praktickou a pro-

jektovou.

Pii psani teoretické prace je vyuzita metoda obsahové reSerSe kniznich i internetovych
zdroju. Zdroje, ze kterych je Cerpano, jsou v ¢eském, anglickém a slovenském jazyce. Za-
kladnimi autory jsou Svétlik, Soukalova a Pavli. Vyuziti internetovych zdroju je vzhledem

k rychle se rozvijejicimu odvétvi (obzvlasté internetového marketingu) praktické.

V praktické ¢asti je zpracovano primarni dotaznikové Setfeni, které ma za cil zjistit u
ucastniku Gaudeamu v Brn€ jejich ocekavani od veletrhu a kone¢ny vliv. Dotaznikové
Setfeni ma dvé faze — pted veletrhem a po terminu podani vétsiny ptihlasek na vysoké sko-

ly, aby bylo mozné porovnat kone¢ny vliv.

Dotaznikové Setfeni je kvalitativni metoda a jeho vysledky by mély byt zobecnitelné.
Vzhledem ke kone¢nému poctu respondentl je toto Setfeni brano jako predvyzkum. Re-
spondenti byli rekrutovani v maturitni tfidé jednoho osmiletého gymnazia v okoli Brna a

mezi ucastniky Gaudeamu Brno ptimo béhem prvniho dne konani veletrhu.

Vysledky primarniho Setfeni jsou komparovany se zaveére¢nou zpravou 21. rocniku veletr-

hu Gaudeamus v Brné.

Dale je v ramci praktické Casti této prace provedena analyza komunikace profili na social-
nich sitich vybranych fakult. Pro analyzu jsou vybrany: profil Fakulty multimedidlnich
komunikaci a profily fakult vefejnych vysokych $kol, na kterych je mozné studovat obor
podobny Marketingovym komunikacim. Podobnost je zkoumana shodnosti napln¢ ptredme-
tu.

Analyza profili zkouma cetnost piispévkll za zkoumané obdobi, které bylo zvolené od
listopadu 2014 do bifezna 2015. Obdobi bylo zvoleno od pocatku meésice, kdy se konal
Gaudeamus v Brné po posledni ukon¢eny mésic, aby data byla co nejaktualnéjsi. Analyzou

je také zkoumano, zda je ucast fakult na Gaudeamu komunikovana na socialnich sitich.
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V projektové ¢asti jsou na zakladé vysledkii dotaznikového Setieni a analyzy komunikace
na socialnich sitich navrhnuty zptisoby prezentace na Gaudeamu Brno 2015 a komunikacéni

plan pro FMK pro socialni sit¢ Facebook a Twitter.

6.1 Vyzkumné otazky

VO01: Jsou potencidlni studenti vysoké Skoly ovlivnéni ve svém rozhodovani ucasti na ve-

letrhu Gaudeamus v Brné?
V02: Pomaha Gaudeamus Brno zvySovat povédomi o vysoké Skole?

VO03: Vyhledavaji studenti informace o potencialni vysoké skole na internetu?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VLIV VELETRHU GAUDEAMUS NA ROZHODOVANI O
VYSOKE SKOLE

Cilem prace je zjistit, zda ma brnénsky Veletrh Gaudeamus vliv na rozhodovani o studiu
na vysoké Skole. Prvni fazi vyzkumu je dotaznikové Setfeni mezi studenty maturujicimi v

roce 2015.

Rekrutace respondentl probéhla v maturitni tfidé jednoho osmiletého gymnazia v blizkosti
Brna a poté na samotném veletrhu, kdy byli oslovovani studenti pfed vchodem do prostorii
brnénskych veletrhi ohledné jejich ocekavani. Také byla zjiStovana znalost Univerzity
Tomase Bati i Fakulty multimedidlnich komunikaci véetné zdroji znalosti. Tézani byli
také na predstavu o budouci vysoké skole. Celkoveé se podafilo ziskat vyplnény dotaznik
od 60 respondentti, Z nich bylo 42 Zen a 18 muzu. Vysledky tak nelze zobecnit, ale jsou
brany jako pted vyzkum a z jejich zévéri vyplyvaji vyzkumné otdzky a hypotézy pro dalsi
zkoumani. Co vyrazné ovlivnilo kone¢ny pocet respondenttl, je prostiedi veletrhu. Studenti
jen vkroc¢i do prostorti vystavisté a uz na né ¢ekaji zastupci z fad vystavovatelt, ktefi po
nich chtéji vyplnit dotaznik. Stejné tak organizatoti veletrhu chtéji, aby jim ucastnici vypl-
nili dotaznik, takze ochota zucastnit se dalSiho Setfeni byla velice nizka. Podoba dotazniku,

ktery respondenti dostali v prvni fazi Setfeni je v Ptiloze 1.

Otazkou vyzkumu bylo také, jaky pfistup maji ke Gaudeamu studenti riiznych stfednich
skol. Podafilo se ziskat nejvice studentd gymnazia, ale vyrazny vliv na to ma to, zZe jedna
¢ast dotazovani probihala pfimo na pid¢ jednoho osmiletého gymnézia. Pfimo na veletrhu

souhlasilo s vyplnénym dotazniku nejvice studentl ze sttednich odbornych skol.

V obdobi bfezna probihala u téch samych respondentl druhé ¢ast dotaznikii, kterd méla za
cil zjistit, zda si podali pfihlasky na vysokou Skolu, kterou uvedli v prvni fazi Setfeni, kde
ziskali informace o vybrané skole a jaka je znalost Univerzity TomasSe Bati a Fakulty mul-
timedidlnich komunikaci po veletrhu Gaudeamus, zda se s nimi seznamili diky veletrhu
Gaudeamus. Na tato zjisténi navazuje dalsi cast vyzkumu, kterd zkouma prezentaci UTB a

FMK na veletrhu.

Vysledky jsou porovndvany se zaveérecnou zpravou hodnotici 21. ro¢nik brnénského ve-
letrhu Gaudeamus, ve které jsou pouzita data z registraci studentd, vystavovateld a z do-

tazniki, které studenti vypliiovali béhem doprovodnych prednasek.
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7.1 Situace pred Veletrhem

Prvni otdzka zjistovala ocekavani studentii od veletrhu a studenti mohli zvolit vice odpo-
veédi. Nejvice zastoupena byla odpoveéd’ — zjisténi informaci o daném oboru tuto moznost
zvolilo 46 studentq, tedy vice jak 75 % z celkového mnozstvi. Z téchto studenti jich také
38 pfiznalo, Ze jiz maji pfedstavu o vysoké skole, nékteti dokonce védeli jisté, na kterou
Skolu chtéji jit. Naopak 8 studentii sice o¢ekavalo, ze zjisti informace o daném oboru, ale
netusi na jakou konkrétni vysokou Skolu podat prihlasku. 24 studentt od veletrhu oc¢ekava-
lo, ze se dozvi, jaké jsou podminky pro pftijeti, 18 z téchto studentti mélo aspon piedstavu o
budouci skole a Sest respondenti nemélo tuseni, jakou vysokou skolu chtéji studovat. Také
24 studentt Slo na veletrh s cilem zucastnit se prednaSek vybranych vysokych skol, které
jsou soucasti doprovodného programu, piestoze pét z nich nemélo predstavu, jakou Skolu
by chtéli studovat. Nejméné zastoupena odpoveéd’ byla moznost, ze se student definitivné
rozhodne o vybéru vysoké skoly. Tuto moznost zvolilo 17 respondentil a jen jeden z nich

uvedl, Ze uz pfed Gaudeamem vi urcité, na kterou skolu si poda ptihlasku.

Ocekavani od Gaudeamu

17 0

H Informace o oboru
46 B Prednasky
24 Podminky pfijeti
B Vyberu si vysokou skolu

M Jind odpovéd

24

Grafl - Ocekavani od veletrhu Gaudeamus

Druha otazka ftesila, v jakém stadiu vybéru vysoké Skoly se studenti nachazi. Termin br-
nénského veletrhu v roce 2014 byl 4. — 7. listopadu, takze studenti méli na podani ptihlasek
na vétsinu Skol jesté necelé ¢tyfi mésice. Presto jen 12 ze vSech respondentt odpovédeélo,
ze doposud nemaji zaddnou predstavu o svém vysokoskolském studiu. Opacny extrém, kdy
studenti v&déeli jisté, na jakou vysokou Skolu se chtéji hlasit, byl zastoupeny jedenacti od-
povéd'mi. Z téchto jedenacti lidi, kteti méli uz pied veletrhem jasno, byla téméf polovina
(pét lidi) presvédcena, ze podaji ptihlasku na Masarykovu Univerzitu. Zajimavosti je, ze

téchto pét lidi byly vSechno divky, které studovaly gymnazium.
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Treti otazka se tykala vysokych Skol, na které si studenti chtéji podat ptihlasky. Na tuto
otazku neodpovédeélo 13 respondentii, z nichz 8 v predchozi otazce zvolilo, ze nemaji pied-
stavu o tom, na jakou vysokou $kolu se budou hlasit. 4 studenti, ktefi zvolili, ze netusi kam
podaji prihlasku piece jen vysokou $kolu zvolili a vSichni vybrali Masarykovu Univerzitu.
Byly to divky, které zaroven oznadili jako rozhodujici faktor pti vybéru skoly uplatnitel-
nost absolventl. D4 se tedy predpokladat, Zze ptestoze nevi, jaky piesn¢ obor chtéji studo-
vat, predpokladaji, ze jako absolventky Masarykovy Univerzity sezenou po studiu uplatné-
ni.

I u této otazky mohli studenti zvolit vice odpovédi. Celkové 36 jich zvolilo jednu vysokou
Skolu a 24 planuje poslat prihlasku na dveé az tii vysoké skoly. Ze vSech respondentt jich
27 planovalo poslat pfihlasku na Masarykovu Univerzitu, pro 16 z nich to byla jedina vol-
ba. 11 respondentii chtélo poslat ptihlasku na Vysoké uceni technické a pro 7 z nich pied-
stavovalo jedinou volbu. 5 studentd se planovalo hlasit na Mendelovu Univerzitu a ¢tyfi
z nich v kombinaci s Masarykovou Univerzitou. Jen 2 studentky pak chtély poslat ptihlas-
ku na Karlovu Univerzitu, obé absolventky gymnézia. Jeden studen se planoval hlasit na
Ceské vysoké uceni technické a 2 studentky na Univerzitu Tomase Bati, ale vzdy jen
v kombinaci s jinou vysokou $kolou. 12 studentl navic zvolilo, Ze se hlasi na mén¢ vybira-
né vysoké skoly (Ceska zemé&délska univerzita, Univerzita Obrany, 2x Vys§i odborna §kola
zdravotnickd, 2x Ostravska Univerzita, Univerzita Palackého, Akademie vytvarnych ume-
ni), chce do zahranici, ale nevi kam, nebo chtéji jit na 1¢€katskou fakultu, ale nevi na jakou

skolu.
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B Mendelova Univerzita2
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Ctvrta otdzka se tykala obortl, na které se studenti budou zamé&tovat pii podavani prihlasek.
Respondenti mohli zvolit vice nez jednu odpovéd’. Ctyii studenti nezvolili zadny z obort a
tii z téchto studenti jesté neméli ani piedstavu o vysoké skole. Jeden student vybral moz-
nost, ze planuje podat ptihlasku na Mendelovu Univerzitu, ale jesté nevi, na jaky obor.
Veliky z4jem mezi respondenty byl studovat na 1ékai'ské fakulté, tuto moznost zvolilo 15
studentl a jen jeden z nich byl muz. Nejvétsi zajem byl o studium humanitnich obort, jako
jednu z moznosti, néktefi jako jedinou, ji zvolilo 19 respondentd. Celkem 12 studentt zvo-
lilo, Ze by se chtélo vénovat technickym obortim a tito studenti v deseti ptipadech uvedli,
ze by chtéli studovat Vysoké uceni technické. Mén¢ populdrni jsou obory filosofické (7
respondentli, umélecké (také 7 respondentil) a ekonomické (6 respondentlt). Nejméné stu-

dentl (5) uvedlo, Ze by chtéli studovat architekturu.

Pata a Sestd otazka se tyka znalosti Univerzity Tomase Bati a Fakulty multimedialnich ko-
munikaci. V dal$i ¢asti vyzkumu je poté porovnavano, zda se diky veletrhu Gaudeamus
znalost zvysila. Celkové znalo Univerzitu TomasSe Bati 51 studentl, coz je vice nez 85 %
respondentll, 8 studentl ji neznalo a jeden respondent si znalosti nebyl jisty. Naopak Fa-
kultu multimedialnich komunikaci znalo jen 9 dotdzanych studentd a dva studenti si zna-

losti nebyli jisti.

Sedma otazka se doptavala na zdroje znalosti Fakulty multimedidlnich komunikaci. Nejvi-
ce studentd uvedlo, Ze na fakultu narazily béhem vyhledavani $kol na internetu. Dva stu-
denti maji znamé, kteti fakultu studuji a dva studenti si nepamatuji. Jedna studentka zna
fakultu z vypravéni. Celkové je mezi respondenty vétsi znalost Fakulty multimedialnich

komunikaci mezi divkami. Celkem 8 z nich uvedlo, ze fakultu znaji.

Osma otazka se tykala atraktivnosti oborit na FMK. Nejvice (6) studentl zvolilo, ze by si
ke studiu vybrali Marketingové komunikace, dva z téchto studentt také zvolili, ze zvazuji
podat pfihlaSku na Univerzitu TomaSe Bati. Dale by studenti pfipadné chtéli studovat Gra-

ficky design a Animovanou tvorbu.

Devata otazka zkoumala image Fakulty multimedialnich komunikaci. Vzhledem Kk nizké
znalosti mezi respondenty jsou vysledky zkreslené. Sest z jedenacti lidi, ktefi uvedli, e
FMK znaji, nevi, co si o ni maji myslet. Zbylych pét respondentt ji vnima jako kvalitni
Skolu.

vvvvvv

vodné méli respondenti zvolit jen jednu odpovéd’, ale v prubéhu dotazovani vyslo najevo,
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ze pro n¢ mize byt rozhodujici fada faktorti, proto nakonec mohli zvolit vice odpovédi.
Nejvice je pro studenty rozhodujicim faktorem uplatnitelnost absolventi. Tuto moznost
vybralo celkem 33 respondentd a pro 23 z nich to byl rozhodujici faktor unikétni. Druhym
nejcastéji zminovanym rozhodujicim faktorem (celkem 21 studentt) je atraktivnost oboru.
V poloviné piipadii se jednalo o faktor unikétni, v 10 ptipadech Slo o kombinaci s jinymi
faktory. Deset studentti vezme pii vybéru vysoké Skoly do tvahy také pravdépodobnost
piijeti. Pro pét z nich se dokonce jednalo o jediny rozhodujici faktor. Jen v 8 ptipadech je
pro studenty rozhodujicim faktorem prestiz Skoly a dokonce jen ve ¢tyfech ptipadech se
pro studenty jednalo o jediny rozhodujici faktor. Sedm studentti vezme v Gvahu také vzda-

lenost od bydlisté, ryze rozhodujici je to vSak jen pro dva respondenty.

35
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20 B Atraktivnost obor0
. 1 Uplatnitelnost absolvent(
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m Vzdalenost od bydlisté
10 m Pravdépodobnost pfijeti
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Faktor

Graf 3 - Rozhodujici pro vybér skoly

Zkoumano bylo také, jestli je rozdil v o¢ekavani od veletrhu, mezi studenty jednotlivych

typi stiednich Skol. Vyrazné rozdily zjistény nebyly.

7.1.1 Shrnuti prvni faze dotaznikového Setfeni

V ramci prvni faze dotaznikového Setfeni, ktera probihala pted ucasti respondentii na ve-
letrhu Gaudeamus bylo zjiSténo, ze studenti od veletrhu o¢ekavaji hlavné to, Ze se dozvi
informace a moznosti o studovanych oborech, dale oceni moznost zicastnit se prednasek

jednotlivych vysokych $kol a zjisti podminky pfijeti.
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VétSina studentl pred veletrhem neméla o vysoké skole jesté jasno, ale nejvice z nich mélo
predstavu, ze podaji piihlasku na Masarykovu Univerzitu. Mezi studenty je nejveétsi zdjem
o studium humanitnich oborti. Z dotaznikli vyplynulo, ze zdjemci o technické obory se

planu;ji hléasit na VUT.

Pro studenty hraje velkou roli uplatnitelnost absolventti. Tuto moznost zvolilo jako rozho-

dujici pro podani ptihlasky vice nez polovina respondentd.

7.1.2 Porovnani se zavéreénou zpravou 21. ro¢niku veletrhu Gaudeamus v Brné

Organizatofi veletrhu Gaudeamus pravidelné vydavaji zavérecné zpravy o probéhnutych
veletrzich pro jednotlivd mésta, ve kterych se veletrh kona. Jiz Sestym rokem probiha i

soutéz o nejlepsi expozici, kterd je také uzaviena zavérecnou zpravou.

7.1.2.1 Zastoupeni pohlavi reSpondentit a navstévniki veletrhu

Dotaznikového Setieni provadéného pro ucely této prace se Gcastnilo 42 Zen a 18 muzl. To
odpovidd poméru 7:3. Zastoupeni pohlavi na veletrhu bylo 70 % Zen a 30 % muzi. Pocet

vybranych respondentii tedy odpovida navstévnosti Gaudeamu.

7.1.2.2 Typ studované Skoly

Respondenti dotaznikového Setieni byli z 58 % studenti gymnazia, ze 40 % studenti stied-
nich odbornych §kol a jeden respondent nezvolil, jakou Skolu studuje. Dle zavérecné zpra-
vy, navstévnici veletrhu byli z 53,3 % studenti gymnazia, 41,5 % studenti stiednich odbor-
nych skol, a zbylé tvoftili studenti sttednich odbornych ucilist, vysSich odbornych skol a
vysokych $kol. Pro tcely tohoto dotazniku bylo urceno, ze respondenti budou jen z fad
maturantll, takze studenti vysokych odbornych skol a vysokych skol nebyli do vysledkt

Setfeni zahrnuti.

7.1.2.3 Ocekavani od Gaudeamu, ucast na piednaskdch

Potadatelé veletrhu zjisSt'ovali, zda navstévnici na veletrhu hledali konkrétni obor, ¢i ne.
V ramci primarniho vyzkumu pro tuto praci byla o¢ekavani rozsifena jesté o Gicast na pred-

naskach, které jsou zpracovany v jiné Casti zavérecné zpravy.

Na otazku, zda na veletrhu hledaji informace o konkrétnim oboru nebo vysoké $kole, od-

poveédélo 74 % respondentil, ze ano. V primarnim dotaznikovém Setfeni byla tato varianta
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obsazena v otdzkach — informace o oboru a podminky pfijeti. Oznacilo ji 42 respondentil,

coz tvoti 70 %. I v této oblasti se vysledky Setfeni shoduji.

51,3 % navstévniki veletrhu se zcastnilo pfednasek vysokych Skol, které jsou soucasti
doprovodného programu, které poradaji napiiklad Masarykova univerzita, Mendelova uni-
verzita v Brné, Univerzita Karlova v Praze, Univerzita Pardubice i Univerzta Tomase Bati.
V dotaznikovém Setieni 40 % respondentt uvedlo, ze jeden z divodu jejich navstévy ve-

letrhu Gaudeamus je navstéva prednasek.

7.1.2.4 Zdjem o obor

V ramci primarniho dotaznikového Setieni byl zdjem o studijni obory zjiStovan obecné a
obory byly rozdélené na filosofické, technické, medicina, architektura, humanitni, ekono-
mické a umélecké obory. V zavére¢né zpravé o veletrhu jsou obory rozdélené podrobnéji
na jazyky, pedagogiku, stavitelstvi, strojirenstvi, dopravu, pfirodni védy, elektrotechnika

apod. V obou Setfenich byl nejvétsi zajem o humanitni obory.

7.1.2.5 Rozhodovaci kritéria

Posledni spolecnd cast Setieni se tykala, které faktory jsou pro studenty rozhodujici pfi
vybéru vysoké Skoly. V primarnim dotaznikovém Setfeni méli respondenti na vybér moz-
nosti prestiz Skoly, vzdalenost od bydlisté, uplatnitelnost absolventi, pravdépodobnost
piijeti a atraktivnost oboru. Na Gaudeamu volili mezi prestiZi profese, finanénim ohodno-
ceni (atraktivnost oboru), pfedpokladech studentii a predchéazejicim vzdélani (pravdépo-

dobnost pfijeti), pravdépodobnost ziskani zaméstnani (uplatnitelnost absolventi).

Zavéretna zprava z veletrhu uvadi, Ze je nejvice ovlivni prestiz profese, naopak pravdépo-

dobnost ziskani zaméstnani byla na ¢tvrtém misté. Respondenti primarniho ve vétsing uva-

vvvvvv

ptihlaSku na vysokou skolu.

7.2 Situace po podani prihlasek

Druhé faze dotaznikového Setfeni mezi Uc€astniky veletrhu Gaudeamus v Brn¢ probéhla
Vv bfeznu. Béhem vypliiovani prvniho dotazniku, byli respondenti pozadani o emailovy
kontakt, pro pomoc v druhé ¢asti zkoumani. Aby bylo mozné porovnat, jestli po veletrhu

zménili své vysokosSkolské preference a jestli prezentace FMK na Gaudeamu pfispéla k
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roz$iteni povédomi o fakulté. Podoba dotazniku je pfilozena k diplomové praci jako pitilo-
ha 2.

Prvni faze dotaznikového Setfeni se zucastnilo 60 respondentii. Emailovy kontakt piedalo
celkem 49 z nich. Do 11. dubna 2015 na zadost o vyplnéni druhého dotazniku se vratilo
zpét 31 vyplnénych formulafi. Oproti prvni fazi Setfeni bude vyhodnocovana polovina
dotaznikd a vysledky tak nemohou byt povazovany za obecné. Plusem vsak je, ze jsou ta-
zéani ti sami lidé a mizeme u nich piesné porovnavat jaky vliv na n¢ veletrh Gaudeamus

W

mél.

V prvni otézce respondenti odpovidali, na jakou Skolu si podali ptihlasku. Az na jeden pfi-
pad, vsichni, ktefi v prvni fazi dotaznikového Setfeni uvedli, ze uz maji predstavu, na jakou
vysokou skolu by chtéli jit, uvedli, Ze si na tu Skolu ptihlasku také podali. Jednu vyjimku
tvofi studentka, ktera planovala podat piihlaSku na univerzitu v zahranici, avSak nakonec
zvolila Masarykovu univerzitu. V ptipad¢, ze méli vybranych vice $kol, ve vétsing ptipada
zustali 1 v prihlaskéach vérni stejnym Skolam (v péti ptipadech ze Sesti). V prvni fazi dota-
zovani uvedlo 19 respondentl (z téch 31, co se zcastnili 1 druhé faze Setfeni) jen jednu
vysokou §kolu, na kterou zvazuji ptihlasku podat. V patnacti ptipadech si pfihlasku podali
jen na tuto vysokou Skolu. Pied veletrhem Gaudeamus také pét respondentii uvedlo, ze
jesté nemaji predstavu, na jakou vysokou Skolu jit. VSichni tito studenti si nakonec podali
minimalné dvé piihlasky, ale jen jeden z nich uvedl, Ze Gaudeamus m¢l dulezity vliv na
kone¢né rozhodnuti. Zaroven vsak vSech pét respondentt tvrdi, ze diky Gaudeamu ziskaly

ptehled o moZnostech vybéru.

Druhd otazka se tykala, jaky informacni zdroj podal studentlim rozhodujici informaci, kte-
ra je ovlivnila pfi vybéru. Vybrat mohl z nékolika moznosti, protoZe uz pii prvni fazi vy-
zkumu upozornovali, ze kazdy zdroj je ovlivituje v né¢em jiném. 70 % (21) respondentt
uvedlo, Ze timto zdrojem byly webové stranky Skoly/fakultu/oboru. V Sesti ptipadech je
zkombinovali se socialnimi sitémi a veletrhem Gaudeamus. Celkové jako vlivny zdroj in-
formaci uvedlo socialni sité 10 student a co je zajimavé, tak vSichni si nakonec podali
pfihlaSku na Masarykovu univerzitu. Dokonce pravé ta studentka, ktera se pivodné plano-
vala hlasit na zahrani¢ni univerzitu, uvedla, socidlni sité jako zdroj, ktery mél na zménu
jejiho rozhodnuti nejvétsi vliv. Jako jeden z rozhodujicich vlivt uvedlo veletrh Gaudeamus
Sest respondentti. Nikdy se vSak nejednalo 0 zdroj jediny, vZzdy byl v kombinaci minimalné
s webovymi strankami. Tfi respondenty nejvice ovlivnili pii vybéru jejich znami. Jedna

studentka uvedla, Ze na jeji rozhodnuti na podani pfihlasky nemél zadny z uvedenych zdro-
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ju, ale jeji vlastni piesvédceni a celozivotni sen. Hlasila se na Univerzitu Karlovu. Dalsi
studentka uvedla, Ze rozhodujici pro ni byl fakt, ze vystupovala jako ambasadorka Masary-

kovy univerzity.
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m Web skoly
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Rozhodujici informace

Graf 4 - Rozhodujici informace piihlasky
Ve treti otazce respondenti hodnotili, jak vnimaji svou ucast na brnénském veletrhu
Gaudeamus a jaky ptinos pro né mél. V prvni fazi Setfeni odpovédelo devét studentt, ktefi
se zucastnili 1 druhé faze, ze jdou na veletrh Gaudeamus s tim, Ze si vyberou vysokou §ko-
lu. V druhé ¢asti dotazovani vSak nikdo nehodnotil veletrh zptisobem, Ze diky nému si vy-
bral vysokou $kolu a jen Sest studentti uvedlo, Ze jim pomohl vybrat vysokou skolu. Oproti
puvodnim oc¢ekavanim byl tedy vysledny efekt horsi. Celkem 80 % z nich (24 studentl)
odpovédélo, ze Gaudeamus jim ukazal, jaké maji ve vybéru Skol moznosti. Tti studenti
hodnoti i¢ast na veletrhu jako ztraceny den. VSichni tito studenti od n¢j méli ocekavani, ze
si na ném vysokou Skolu vyberou. Dva respondenti pak odpovédéli, ze se veletrhu zucast-

nili hlavné proto, Ze to byla Skolni akce.

Predmétem ctvrté otazky bylo zvySeni povédomi o Fakulté multimedialnich komunikaci.
Forma prezentace FMK a UTB je rozebirana v dalsi ¢asti prace. U respondentt, ktefi se
zucastnili druhé faze Setteni, byla pfedchozi znalost FMK necelych 20 % (6 z 31 studenttl).
V druhé fazi probéhl narhst znalosti na necelych 70 % (20 z 31 studentil). Na tuto otazku
navazovala posledni otdzka dotaznikdl, ktera zkoumala zdroj znalosti FMK a u které stu-

denti mohli vybrat vice variant, protoze zpétné identifikovat prvni zdroj je obtizné. Béhem
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prvniho Setfeni se studenti seznamili s fakultou béhem vyhleddvani Skol na internetu.
V této fazi se stal CastéjSim zdrojem praveé veletrh Gaudeamus, na kterém fakultu poznalo
devét studenti. Dva z téchto respondentii pak informace dohledéavali jesté¢ na socidlnich
sitich a webovych strankach. Vzhledem k tomu, ze veletrh byl jednorazovou zélezitosti a
vsichni uvedli, ze FMK pfed veletrhem neznali, je logické, ze pravé veletrh Gaudeamus
byl prvnim zdrojem, ktery studenty informoval o FMK. Celkové uvedlo webové stranky
jako zdroj znalosti FMK Sest studentli. Dohromady pét student se s FMK sezndmilo na
socialnich sitich. Tti studenti uvedli, ze fakultu znaji diky zndmym a vSichni tito studenti
uvedli znalost jiz v prvni fazi Setfeni. Jeden respondent si zdroj znalosti nedokaze vybavit.
V odpovédich na tuto otazku byla i tradicni média (tisk, televize, rozhlas), tuto moznost

vSak nezvolil nikdo ani v jedné fzi Setieni.

7.2.1 Shrnuti druhé faze dotaznikového $etfeni

Vsichni studenti, ktefi Sli na veletrh s pfedstavou o vysoké skole, se této predstavy drzeli i
béhem podavani ptihlasek a jejich odpovedi byli shodné. Oproti prvni fazi, kdy studenti
ocekavali, Ze si rozhodnou o vysoké Skole tento Uc¢inek nezaznamenal nikdo. VétSina
ucastnikd v8ak vnima veletrh jako vyznamny zdroj informaci a pomohl studentlim rozsifit
si ptehled o moznostech vybéru, néktefi uvedli, Ze jim pomohl s vybérem vysoké Skoly.
Vyrazny posun zpusobil veletrh ve znalosti Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzi-
ty Tomase Bati ve Zling. Veletrh v kombinaci s webovymi strankami a socialnimi sitémi

zpusobil narast povédomi oproti prvni fazi Setfeni o 300 % v ramci zkoumaného vzorku.

7.2.2 Porovnani vysledkii se zavérecnou zpravou 21. ro¢niku veletrhu Gaudeamus

S vysledky Setieni, které provadéli organizatoti veletrhu, 1ze porovnavat hlavné spokoje-
nost se ziskanymi informacemi na veletrhu. Zavérecna zprava uvadi, ze 71,3 % naslo na
veletrhu dalsi studium. Zbylych 28 % jako pfic¢inu selhdni pak uvadi nedostatek Casu a
vlastni nerozhodnost. V primdrnim vyzkumu hodnoti kladné pfitomnost na veletrhu do-
konce 84 % studentii. Zbytek tvrdi, Ze to byl promarnény den, ale divody netispéchu blize
nespecifikuje.
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8 PREZENTACE UTB NAVELETRHU GAUDEAMUS

Fakulta multimedialnich komunikaci se stejné jako ostatni fakulty Univerzity TomasSe Bati
ucastni veletrhu pomaturitniho vzdélavani Gaudeamus kazdy rok pravidelné. Prezentace se
kazdy rok obménuje a vyviji. V minulosti méli ucastnici veletrhu moznost si u stanku UTB
zahrat Twistera a vyzkouset si poskytnout rozhovor nebo zkoumat technologie ve stanku
imitujici zlinskou architekturu. To v§e v kombinaci s moznosti konzultaci se zastupci stu-
dijnich oddéleni jednotlivych fakult a samotnych studentti, kterych se ti€astnici mohou ptat

na jejich zazitky a hodnoceni studia.

8.1 Vyuziti prostoru k prezentaci

Letos mé&la UTB na prezentaci celkem 73 m? Kroms nutnych informa&nich panelii jednot-
livych fakult, kde se nachazeli zaméstnanci studijniho oddéleni, a ktefi radili a rozdavali
propagacni materidly pro jednotlivé obory, dostali Gi€astnici moznost zptijemnit si pobyt na

veletrhu kavou a kolacky.

U stanku byl umistény kavovar, ze kterého studenti univerzity vafili zdjemciim kévu a na
specialni kelimky jim mohli napsat v€novani, které si vybrali. Kelimek se tak stal dalSim
propagac¢nim materidlem, protoZe v momenté plnych koSt se nachazeli po celém prostoru
vystavisté. Dale byly studentiim rozdavany kolacky s pismeny UTB a univerzitni bonbony.
Druhou ¢asti propagace byl prostor, kde si studenti mohli pomoci aplikace zjistit, jak by

vypadala jejich budoucnost na UTB.

8.2 Reakce ucastnikii veletrhu na promo aktivity

Hodnotit efektivitu téchto promoakei je slozité, ale mozné je pozorovat reakce studentt.
Studentka FMK, ktera byla na veletrhu kazdy den, hodnoti studentskou odezvu kladné. Na
stanku bylo nejvice rusno ve stiedu, kdy bylo zdroven na veletrhu nejvice navstévnika (dle

zavereCné Zpravy).

Studenti kavu hodnotili kladné, jak jeji kvalitu, tak fakt, Ze si ji nemusi platit. Ocenil také
fakt, ze studenti chodili po aredlu vystavisteé s kelimky a na kavu zvali. U stanku bylo po-
fad plno a kromé studentt stfednich Skol byla moZnost si promluvit i se sttedoSkolskymi
uciteli. Krom¢ zminénych aktivit byl u stanku k dispozici moderator, ktery zval ucastniky
jak k infostankim, tak na kavu, tak k véStecké aplikaci. Jeho efektivita se odhaduje tézko,

ale u stankd bylo stale plno. Mozna vice nez kavu studenti ocenili také kolacky, u kterych
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si mohli vyzkouset zminénou aplikaci. Z reakci studentt, které zajimala jejich potencilni

budoucnost na UTB, se i aplikace setkala s uspéchem.

Ugastnici veletrhu také ocenili moznost, Ze si mohou napted pii ¢ekani na kavu popovidat
se studenty, zjistit jejich zkuSenosti a doporuceni. Nejvice je zajima prub¢h studia, moz-
nosti ubytovani. Vyhodou je, ze pted studenty neciti takovou trému a stud, jako u infostan-
ka. V ptipadé, Ze univerzitni studenti nebyli schopni na otazky odpovédét, byli zajemci

odeslani k povolanéj$im — zaméstnanctim studijniho oddéleni.

Studenti si berou také propagaéni materialy. Problémem bylo, Ze dvé brozury mély velmi

podobny obal a studenti jednu ¢asto vraceli s tim, ze uz ji dostali.

8.3 Umisténi v soutézi o nejlepsSi expozici

Jiz Sestym rokem se vystavovatelé mohli ptihlasit do soutéze o nejlepsi expozici. Do hod-
notici komise muze kazdy ucastnik soutéze navrhnout hodnotitele a mimo nominovanych

zastupct bude mit komise dalsich deset az dvacet ¢lent.

Vystavovatelé dostanou osm znamek od 1 do 5 (hodnoceni jako ve $kole) a z nich se arit-
metickym primérem dostane vysledné hodnoceni. Nominovany zastupce nehodnoti vysta-
vovatele, ktery ho navrhnul do hodnotici komise. Vystavovatelé, kteti dostanou tfi nejlepsi

hodnoceni, ziskaji slevu na dohodnutou cenu za prezentaci.

Hodnoticimi faktory jsou: prezentace v tisténych materidlech veletrhu, prezentace na
webovych strankach veletrhu (komplexnost informaci), vizualni ztvarnéni expozice, dispo-
zi¢ni feSeni expozice, personal v expozici, informaéni materialy dostupné v expozici, do-

provodné programy a celkovy dojem z expozice.

Univerzita Tomase Bati se soutéZe Ucastni kazdym rokem a v prvnim ro¢niku skoncila
z dvaadvaceti soutézicich 12. s vyslednou znamkou 1,9 bodt. Vyhralo Vysoké uceni tech-
nické se znamkou 1,46. Ve druhém roéniku se podatilo UTB obsadit druhé misto z 26 zu-
astnénych vystavovatell. Tieti roénik poprvé zvitézilo Ceské vysoké uceni technické se
znamkou 1,3 a UTB si pohorsilo na 7. misto. Jednalo se o do t¢ doby nejméné obsazeny
ro¢nik soutéze, kdy se zcastnilo 21 vystavovateli. O jednoho vystavovatele méné méla
soutdz i dalsi rok, kdy vitézstvi obhajilo CVUT a UTB si kleslo o jednu p¥i¢ku na osmé
misto. Historicky nejslabsim byl 5. ro¢nik, kdy se o nejlepsi expozici uchazelo jen Sestnact
vystavovatelt, vyhrala Univerzita Pardubice a UTB skoncilo na bramborové 4. pozici. Po-
sledni roénik opét vyhralo CVUT a UTB kleslo na 5. misto.
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Ucast v soutézi je bezplatnd a vystavovatel ji dava najevo snahu ozvlastnit svou prezentaci

na veletrhu.

POZNEJ Svou R\
BUDOUCNOST &

Expozice CVUT
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9 KOMUNIKACE FMK A KONKURENTU NA SOCIALNICH
SITICH

Béhem prvni faze dotaznikd bylo zjisténo, ze socidlni sité jsou pro studenty a uchazece o

studium dalezitym zdrojem informaci. Proto soucasti praktické ¢asti je analyza komunika-

ce na socialnich sitich. Protoze komunikace univerzity se ¢asto velice 1isi od jednotlivych

fakult a i potencialni uchazec¢i nejcastéji vyhledavaji informace na socialnich sitich vice

fakulty nez univerzity, byly pro tuto analyzu zvoleny pravé profily fakult na socialnich

sitich.

V této analyze bude porovnavéana cetnost piispévki, mira zapojeni fanouskl, pocet fa-
nouski/sledujicich a bude zkoumana atraktivita ptispévkl podle obsahu — déni na fakulté,
uspéchy studentt, aktuality a oznameni. Priméry a statistiky jsou aktualni k datu 12. dubna
2015. Pfi psani této prace autorka neméla ptistup do prehledi a statistik jednotlivych stra-
nek, proto jsou tidaje o mife zapojeni pfiblizné a nelze poznat dosah jednotlivych ptispév-
k. Teoretické zdroje pisi o primérném dosahu piispévk, jaky dosah je Gspésny a jaky ne.
Na miru zapojeni jsou statistiky téZko dohadatelné, protoze usp&Snd mira zapojeni zalezi
na stanovenych cilech komunikace na socidlnich sitich. Pro ucely porovnani tspé$nych a
neuspésnych piispévkil byla vypoctena primérna mira zapojeni. Primérnd mira zapojeni u
ptispévki byla pocitana jako pocet vSech interakci za sledované obdobi, které byly vydéle-
ny poctem piispévkid. Mira zapojeni fanousktl byla pocitana jako pocet fanousku, které
piispévek oznacili jako ,,To se mi libi“, okomentovali nebo sdileli; vydéleno celkovym

poctem fanouskd.

9.1 Konkurenti

Jednim z kritérii pro vybér konkurent fakulty je obor podobny oboru Marketingové ko-
munikace, ktery ma shodnost povinnych predmétii minimalné 20 %. A to z divodu, ze
obory mu podobné jsou na ¢eskych univerzitach Castéj$i nez obory z programt Teorie a
praxe audiovizualni tvorby a Vytvarnd uméni. Obory musi byt soucasti vefejnych vyso-

kych skol, kviili stejnym podminkam financovani komunikace.

Na zéklad¢ téchto faktort byly pro analyzu vybrany: Fakulta socidlnich véci Univerzity
Karlovy (FSV UK, jediny konkurent, ktery nabizi pfimo obor Marketingové komunikace),
Fakulta socialnich studii Masarykovy univerzity (FSS MUNI, je mozné studovat obor Me-

dialni studia a zurnalistiku), Provozné-ekonomicka fakulta Mendelovy univerzity (PEF
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MENDELU, studijni program Manazersko-ekonomicky) a Fakulta podnikatelska Vysoké-

ho uceni technického v Brné (obor Ekonomika podniku).

9.2 Komunikace na Facebooku

Facebook je Vv nejrozsitendjsi socidlni sit’ nejen v Ceské republice, ale i celosvétové. Pro
spoustu lidi je dokonce Facebook synonymem pro vSechny socialni sit€. Na Facebooku je
nejen nejvice osobnich profild, ale i1 firemnich. Facebook se Casto potyka s kritikou, ze je
plny reklamy a kvalitni obsah ustupuje do pozadi. Fakultni profily maji vyhodu, ze oproti
klasickym firemnim strankdm jsou studenti vice aktivnim publikem nez klasicti fanousci.

Je to z toho diivodu, ze jsou soucésti fakulty a déni na fakulté a novinky z ni je zajimaji.

9.2.1 Komunikace FMK

Profil Fakulty multimedialnich komunikaci na Facebooku ma necelych 1600 fanouski.
Profil byl vytvofeny v roce 2009. V obdobi od listopadu 2014 do konce bfezna 2015 na
profilu piibylo 22 ptispévkil, coz v pruméru tvoii 5,4 ptispévku na meésic. Prispévky jsou
pfidavany nepravidelné. Nékdy fakulta nasdili tfi ptispévky ve dvou dnech a pak dva i tii
tydny mléi.

Co se obsahové spravy tyka, na profilu jsou nejcastéji sdileny udalosti studentskych pro-
jektd a akci (napf. Kino Kabaret, Talent designu, Dny otevienych dvefi), zvetejiovany
uspéchy ateliéri a studentd (Animat) a novinky na fakulté a univerzité (workshop, vystav-
ba nové budovy). Chybi tzv. zakulisni piispévky — naptiklad jak jsme pfipravovali Den
otevienych dvefi, fotky ze Dnu otevienych dveii, fotky nového ,,obyvaku* na U44, fotky
z realizace projektt apod. Prave tyto piispévky mivaji nejveétsi miru zapojeni fanouski. Na

profilu nebyla nijak prezentovana Gcast na veletrhu Gaudeamus.

Celkovée se d4 mira zapojeni hodnotit jako velmi nizka. Ptispévky ziskavaji kolem vétSinou
do deseti oznaceni ,,To se mi libi“, komentait nebo sdileni, vétSinou vSak kolem dvou, tfi.
Animovana tvorba, Primyslovy design a 3D designu. Tento pfispévek ziskal oznaceni ,,To
se mi libi* od 32 uzivatell a byl 2x sdileny. Prestoze to neni mira zapojeni, ktera by se dala
povaZovat za vysokou, protoze dosahuje 2 %, je 4x vys§i neZ primérné interakce u pfi-

spévki. Ta dosahuje 0,5 %. (Facebook Fakulta multimedialnich komunikaci UTB, 2015)
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9.2.2 Komunikace FSS MUNI

I Fakulta socidlnich studii Masarykovy univerzity zalozila profil na Facebooku v roce
2009. Od té doby nasbirala ptes 5100 fanouskt. Oproti FMK je o poznani aktivnéjsi. Za
obdobi od listopadu 2014 do konce biezna 2015 na jejim profilu piibylo 85 ptispévku. Jen
za brezen spravci FSS MUNI pridali 27 prispévka, tedy vice nez spravei FMK za 5 mési-

o

Cu.

Obsah ptispévki je riznorody. Od fotoreportaZi s pofadanych seminafii, pies sdileni uda-
losti konanych na ptidé FSS nebo potadanych fakultou ¢i studenty pro aprilovské vtipy a
aktualni predpovédi pocasi. Cas od asu se na profilu objevi i prezentace zvenéi, ktera ne-

ma moc spolecného s dénim na fakulté nebo jejich studenty. Tyto ptispévky se také setka-

v v

V priméru maji piispévky dosah od 20 do 30. Engagement u ptispevkil je rizny a primeér-
nych hodnot jich dosahuje minimum. Bud’ maji do deseti interakci, nebo vyrazné nad cty-
ptispévek ziskal 119 oznaceni ,,To se mi libi*, 11 sdileni a ¢tyfi komentafe. To se rovna
mife zapojeni 2,7 %. Primérna interakce u piispévki je 0,4 %. To neni takovy rozdil opro-
ti FMK, ale ¢im ma profil vice fanouskd, tim se snizuje pfirozeny dosah prispévkl a zvy-
spévku neZ oznaceni jako ,,To se mi libi“. Prispévek, ktery ziskal nejvice sdileni, bylo sdi-
leni pozvanky na Den otevienych dvefi. Za zkoumané obdobi byly Dnu otevienych dveti
vénovany tii ptispévky a vSechny se setkali s odezvou vice jak 50 akci. Proto je Skoda, ze
tato udalost nema na profilu FMK vice prostoru. U¢ast na Gaudeamu nebyla na profilu

nijak prezentovana. (Facebook, Fakulta socidlnich studii Brno, 2015)
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Graf 5 - Vyvoj poétu ptispévku

9.2.3 Komunikace FSV UK

Profil Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy méa néco malo pres 3,5 tisice fanouskd.
Stranka vznikla v roce 2010. Profil FSV je opravdu plny, od listopadu 2014 do konce
bfezna 2015 na ném pfibyl vice jak 102 ptispévkil. Ptispévky ptibyvaji kazdy den, nékdy i

vice za den.

Obsah prispévki v 90 % piipadl tvoii oznameni o déni na fakulté nebo univerzité, doplné-
né o prislusny odkaz, kde se zajemci dozvi vice. Ne¢kolik ptispévki je o uspesich absolven-
th, ¢i fakulty samotné a nékolik se vénuje zméndm ve vedeni fakulty. VSechny ptispévky
jsou ryze informaéniho charakteru, ktery od studentti/fanouskt nevyzaduje Zadnou interak-
Ci.

A podle toho fanousci profilu také reaguji. Ackoli je FSV ze zkoumanych profila aktivnéj-
§i, s interakci fanousku je to nejhorsi. V priméru ptipadaji na ptispévek 2 interakce. Vy-
jimku tvofi jen dva piispévky, které se zabyvaji uspéchy ¢i aktivitou studentl. Pispévek,
kdy jsou studenti pfijimani rektorem UK za prospéSnou aktivitu vici fakulté, ziskal 69
oznaceni ,,To se mi libi*, 1 sdileni a 1 komentaf. Piispévek informujici o vyborném umis-
téni fakulty v hodnoceni urovné obort ziskal 74 oznaceni ,,To se mi libi*, interakci 2 % a

vvvvvvvvvvvv

¢eni ,,To se mi libi* byla fotka brnénského veletrhu Gaudeamus, kteréa slouzila formou po-
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zvéanky. Praveé tyto typy piispévkl profilu chybi. Primérna aktivita u ptispévku je na 0,2
%. ZvySenou aktivitu ziskaly také ptispévky tykajici se evakuace fakulty kvili nahlaSené
bombé. Ale dvacet interakci u profilu, ktery ma pies tii tisice fanousku, nelze povazovat za
uspéch. Stranka FSV ukazuje, ze nezalezi na kvantité, ale na kvalité. Spravci fakulty zde
potvrzuji image fakulty a facebookovy profil louzi jako zdroj informaci nikoli zabavy. (Fa-

cebook, Fakulta socialnich véd UK Praha, 2015)

9.2.4 Komunikace PEF MENDELU

Profil Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity vznikl v roce 2010 a od té¢ doby
nasbiral ptes 3,5 tisice fanouskd. Jako jedina vyuziva moznost vytvaieni vyznamnych uda-
losti v d&jindch fakulty a svou historii rozdélila do meznikti, které se zobrazuji v uvodu
stranky. Tento profil je ze sledovanych profilt nejaktivnéjsi co do poctu piispévku. Za

sledované obdobi piibylo na strance fakulty 116 ptispevkil. Ptispévky ptibyvaji pravidelné.

Na fakulté se kona fada studentskych akci a vétSina profilu je tvofend sdilenymi pozvan-
kami na tyto udalosti. Dale se na ,,zdi* objevuji sdilené odkazy na workshopy a prednasky
potadané fakultou a vyznamné akce. Ptispévky jsou prolozeny fotkami a alby ze student-
skych akci a aktivit mistni Studentské Unie. PEF zvefejnila na svém profilu fotografie

vvvvvv

piispévek, ale mira angazovanosti nebyla tak rozdilna jako v ptipadé FSV UK.

Informativni ptispévky, které odkazuji na webové stranky nebo na dalsi udalost na Face-
booku se setkavaji se zaujetim v praméru 2 interakce na piispévek. Celkove se ptipévky na
profilu setkavaji s interakci 0,2 % Piispévky, které se tykaji studentského déni jsou na tom
informace, Ze PEF vyhrala ozna€eni Fakulta roku 2015. Tato informace se libila 109 uZiva-
teliim a jeden ji sdilel, coz tvofi interakci 3,2 %. I informace o hodnoceni PEF mezi eko-
nomickymi fakultami se dockala vyraznéjSiho zajmu (vice jak 40 oznaceni ,,To se mi li-
bi*). Uz je to nekolikaty ptipad, kdy komunikace uspécht studentt ¢i fakulty ziskala vy-
razn¢ vyssi interakci nez strohé informativni ptispévky. Studenti jsou hrdi na své spoluza-
ky a fakultu, kterou studuji, proto je potieba takovéto piispévky vice zakomponovat do

komunikace FMK. (Facebook, Provozn¢ ekonomicka fakulta MENDELU v Brng, 2015)
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9.2.5 Komunikace FP VUT

Nejméné fanouski (1299) posbirala od svého zalozeni v roce 2010 stranka Fakulty podni-

pridala na profil 17 ptispévk.

Obsahové jsou prispévky hodn€ zamétené na prezentace fakulty pomoci eventl — prave
veletrh Gaudeamus a dny otevienych dvefi. Profil ptisobi, ze je spiSe pro uchazece o studi-
um nez studenty, protoze informacim pro studenty o aktualitidch a novinkach tu moc neni.
Tento profil je tedy Gplny opak profild FSV UK a PEF MENDELU, ktefi své soucasné

studenty zdsobovali vy¢erpavajicim mnozstvim informaci.

Ptestoze je obsah vyrazné cileny na studenty a uchazece o studium, mira zapojeni fanouski
kteréa ziskala sice jen 3 oznaceni ,,To se mi libi“, ale také 8 komentéii. Druhym nejuspés-
né&jSim prispévkem ma 9 oznaceni ,,To se mi 1ibi“, ale pfesto je to interakce na urovni 1 %.
Primérna interakce je 0,25 %. Na druhou stranu, univerzitni profil Vysokého uceni tech-
nického je velmi silny a na ném zapojeni fanousku je vyznamné. Kdyz jsem se ptala stu-
dentti FP VUT, jestli sleduji fakultu na socialnich sitich, odpovédéli, ze spise sleduji uni-

verzitni profil.
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9.2.6 Shrnuti

Fakulty pfistupuji ke komunikaci na Facebooku rizné. Nékteré jej berou jako denni zdroj
informaci pro studenty, nékteré se zaméfuji spiSe na vyznamné aktuality a piispivaji vyji-
mecné. Z analyzy péti fakultnich profilt vyplyva, ze fanousci fakultnich profili nejvice
kvituji ptispévky informujici o uspésich studentt ¢i fakulty. PtiliSné mnozstvi piispévku a

pouhé sdileni udalosti se neshledava s aktivitou.

9.3 Komunikace na Twitteru

Twitter patii mezi méné rozsifené socialni sité, ale presto si své fanousky a uzivatele. Ze
sledovanych fakult maji na Twitteru aktivni profil jen Fakulta multimedialnich komunika-
ci, Fakulta socialnich studii a Fakulta socialnich véd. Fakulta podnikatelska ma sice profil

zalozeny, ale neni na ném nasdileny ani jeden piispévek.

9.3.1 Komunikace FMK na Twitteru

Co do poctu ptispévki je komunikace FMK na Twitteru aktivnéj$i, protoze v obdobi od
listopadu 2014 do biezna 2015 nasdilela na profilu 44 piispévkl. VéEtsinu tvotily autorské
ptispévky FMK, 36 % ptispévkil bylo pfevzato od dalSich uzivateli.

FMK m4 na Twitteru 318 sledujicich a od registrace v roce 2009 ptidala 237 tweetll. Za

vvvvvv

ziskal 14 sdileni a 9krat byl oznaceny jako oblibeny. (Twitter, fmkutb, 2015)

9.3.2 Komunikace FSS MUNI na Twitteru

Svij profil na socidlni siti Twitter ma 1 Fakulta socialnich studii Masarykovy univerzity.
Oproti FMK ma za sledované obdobi vyrazné¢ méné ptispévki zde nez na Facebooku. Cel-
kem jich na profilu pfibylo 34. Ptestoze profil vznikl v roce 2011, za celou dobu bylo na

stranku pfidano 1843 tweett.

vvvvvv

sdileny ptispévek zahrani¢niho pfednasejiciho, ktery hodnotil své ptisobeni na FSS MUNI.
Celkové se vsak jedna o svétlou vyjimku a ostatni piispévky zdaleka nedosahuji takové
aktivity. Primérné maji ptispévky jedno sdileni a jedno oznafeni oblibené¢ho piispévku.

(Twitter, MUNI_FSS, 2015).
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9.3.3 Komunikace FSV UK na Twitteru

Nejméné aktivni, co do poctu prispevki, byla za sledované obdobi Fakulta socialnich véd
Univerzity Karlovy. Celkové ptidala 15 piispévkil a vzdy se jednalo o autorské prispévky.
Profil vznikl v roce 2011 a ma 672 sledujicich.

vvvvvv

sdileni a Skrat byl ozna¢eny jako oblibeny. (Twitter, FSV_UK, 2015)

9.3.4 Shrnuti
Fakultni profily na Twitteru maji oproti profilim na Facebooku méné sleduji-
cich/fanouskd. I zde ovSem plati, ze nejvétsi aktivitu ziskavaji prispévky tykajici se aktual-

niho déni na fakulté.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH NA PREZENTACI NA VELETRHU

V praktické casti prace byl zjistovan vliv Evropského veletrhu pomaturitniho a celozivot-
niho vzdélavani Gaudeamus na rozhodovani o vysoké Skole. Po konzultaci s organizatorem
veletrhu byl vyzkum specifikovan jen na brnénsky veletrh, ktery se konal 4. — 7. listopadu
2014, protoze ocekavani od veletrhu a cilova skupina veletrhii v jinych méstech (Praha,

Nitra) jsou vyrazné¢ odlisné oproti Brnu.

V ramci priméarniho vyzkumu, ktery probihal formou dvoutdzového dotaznikového Settent,
vyplynulo, Ze brnénsky veletrh Gaudemaus slouzi studentiim jako zdroj moznosti o vybéru
vysoké skoly a dalsiho pomaturitniho vzdélavani. Vétsina studentl jesté pred svou Ucasti
ma minimalné piedstavu o svém pomaturitnim studiu, néktefi uz védi jisté, kterou vysokou
Skolu by chtéli studovat. Celkové studenti hodnoti ucast na Gaudeamu jako ptfinosnou,
proto by vysoké Skoly mély vénovat své prezentaci na této akci pozornost. Vzhledem
Kk poctu respondentd je primarni vyzkum mozno brat jako predvyzkum, ze kterého byly
navrzeny hypotézy pro dalsi pfipadny vyzkum. Prvni hypotéza je formulovdna: Brnénsky
veletrh Gaudeamus ma vliv na rozhodovani o vysoké $kole. Druh4 hypotéza pak: Ucast
vysoké Skoly na brnénském veletrhu Gaudeamus zvySuje povédomi o vysoké Skole mezi

studenty.

Prvni hypotéza byla porovnavéana se zavére¢nou zpravou 21. roéniku brnénského veletrhu.
V tomto dokumentu vydavany organizatory akce potvrzuje, Ze Gaudeamus ma vliv na roz-
hodovani o vysoké Skole. Druha hypotéza, kterd vychazi z porovnani znalosti UTB pted a
po veletrhu neni porovnany s jinym sekunddrnim vyzkumem a pro vysoké skoly je tedy
moznost ji potvrdit vlastnim vyzkumem. Béhem dotaznikového Setieni, vypracovaném pro
ucely této prace bylo zjiSténo, ze druhé ¢asti Setfeni se zucastnilo 50 % respondentl. Aby
pfipadné budouci Setieni bylo zobecnitelné, doporucuji dvé mozné tfeSeni. Bud’ pfi prvni
fazi vyzkumu sesbirat data od vzorku, ktery by ¢ital minimalné¢ 300 respondentti, aby 1
vysledky druhé faze byly vypovidajici. Nebo vymyslet motivacni systém, ktery zaruci, ze

se respondenti zi€astni druhé faze testovani ve vétsi mite.

Ohrozenim druhé faze vyzkumu vSak zlistane to, ze odpovédi budou zasilany pomoci e-
mailu. V soucasné dobé zahlceni e-mailovych schranek tak vzdy nastane riziko, ze si re-
spondenti druhého dotazniku nev§imnou. ZaleZelo by na rozpoctu uréeném na vyzkum,

kdy by bylo mozné zvolit jinou metodu Setfeni, naptiklad osobni rozhovory.
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10.1 Prezentace UTB

Z vysledkt primarniho dotaznikového Setfeni 1 umisténi v sSoutézi o nejlepsi expozici lze
fict, ze prezentace UTB na veletrhu Gaudeamus je pro povédomi o UTB pifinosna. Navrhy
na dali prezentaci na veletrhu navazuji na Gsp&sné prezentace v loniskych letech. Ugastnici
veletrhu kvituji aktivni zapojeni do prezentace. Ke stdnku si nejdou jen pro informacni
letak, ale uvitaji drobné obcCerstveni 1 vyuziti piipravenych promo akci (aplikace o budouc-

nost na UTB, improvizovany rozhovor apod.).

Vyhodou UTB je, ze na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci je nabizeny obor Marketin-
gové komunikace, na kterém se studenti uci jak prezentovat a propagovat komerc¢ni i ne-
komeréni subjekty. Univerzita by mohla pouzit studentské napady pro planovani prezen-
ta¢niho stanku na Gaudeamu. A casto také tyto napady pouzity jsou. Marketingové komu-
nikace jsou unikatnim oborem v prostfedi ¢eskych vetejnych vysokych skol. Stejny obor
ma jen Univerzita Karlova, ta ov§em nabizi jen bakalarsky studijni program. Proto by se

¢ast propagacnich aktivit mohla tykat pravé oboru Marketingové komunikace.

10.1.1 Celkova prezentace UTB

Prezentovat jednotlivé fakulty pomoci jednotlivych fakult a oborti by bylo naro¢né jak na
finance, tak na realizaci. Tieba upozornit na moznost studia Fakulty technologické pomoci
pokusti, Fakultu humanitnich studii naptiklad pomoci zdravotni prevence, Fakultu ma-
nagementu a ekonomiky pomoci moznosti vypocitat si dan¢ ze mzdy, Fakultu aplikované
informatiky pomoci ukazky raznych softwarti, Fakultu logistiky a krizového fizeni impro-
vizovanou simulaci ochrany obyvatelstva nebo jednoduchym televiznim studiem prezento-
vat Fakultu multimedialnich komunikaci. Nebylo by korektni propagovat jednu nebo dvé
fakulty na ukor ostatnich. Proto je idealnim feSenim podpora prezentace celé fakulty

s moznosti profilovani studentii pro jednotlivé fakulty.

V navaznosti na uspés$nou aplikaci, ktera simulovala budoucnost studenti na UTB a byla
pouzitd na brnénském Gaudeamu V roce 2014, doporucuji ji rozvinout, doplnit o benefity
zlinského studentského Zivota a nenapadné naznacit, pro¢ by méli zvolit studium na UTB

misto jinych univerzit.

Moznosti jak prezentovat jednotlivé studijni obory je pomoci doprovodného programu
»Véda pro zivot“. V roce 2014 probéhl sedmy ro¢nik programu, jehoz cilem je dat studen-

tim moznost nahlédnout do naplné studia jednotlivych obori, spolecné se zajimavostmi,
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které se pii studu mizu naugit. Ugastnici Gaudeamu si diky ni miizou prakticky vyzkouset,
&im se zabyvaji studenti jednotlivych oborti. Ugast v tomto programu je viak zpoplatnéna,
a proto je tieba pii zvaZzovani ucasti v tomto programu brat v ivahu cenu nejen pronajima-

ného mista na veletrhu, ale i ndklady na vystavbu a realizaci extra expozice.

Dalsi casti doprovodného programu, kde by bylo mozné prezentovat technické obory je
»Pojd’'me si hrat s technikou®, kterd loni zazila v Brn€ paty ro¢nik. V rdmci tohoto progamu
mohou vystavovatelé piedstavit pomoci praktickych ukazek technické a technologické
novinky. Zatimco program ,,Véda pro Zivot™ je zamé&feny i na chemii, biologii, tfeba i filo-
sofii, ,,Pojd’'me si hrat s technikou* je specializovano ryze na techniku a technologie. Stejn¢
jako ,,Véda pro zivot“ je ti¢ast v tomto doprovodném programu zpoplatnéna a cena se od-

viji od velikosti expozice. Ugast na ném je tedy opét otizkou vyse rozpoétu na celou akci.

Byt soucésti téchto doprovodnych programil je finanéné naro¢né. Na druhou stranu pro-
gramu ,,Véda pro zivot* se v loniském roce zucastnilo jen sedm vystavovateld, takze
prostor pro prezentaci a predstavuje konkurencni vyhodu. Studenti na Gaudeamus chodi
pro informace, ale diky z&zitkim se pozitivni asociace vytvareji 1épe. VyuZziti moZnosti

aspon jednoho z téchto programt stoji za zvazeni.

10.2 Odhad rozpoctu

Registracni poplatek na veletrhu ¢ini 1500 K¢ bez DPH. Pronajem vystavni plochy se po-
hybuje dle ceniku od 2550 K¢& do 2980 K¢ bez DPH podle toho, zda vystavovatel bude
chtit vyuzit moznost vystavby expozice. Kazdy vystavovatel vSak ma s veletrhem dohod-
nuté podminky ceny. Tyto informace jsou vSak interni a nejsou vefejné. Nasledna kalkula-

ce je tedy odhad dle cenikovych cen.

Za pronajem vystavni plochy by tedy UTB v loiiském roce dle ceniku zaplatila od 186150
K¢ bez DPH do 217540. Dale se plati za ptistup do spolecného zdzemi, potieby internetu,
energii, vyuziti moznosti pfednasek v rdmci doprovodného programu. Cena za prednasSku

se 1isi podle délky a umisténi v programu.

Vzhledem k tomu, ze lonska propagace UTB se jevila jako uspésna a pomohla zvysit po-
védomi o Fakult¢ multimedidlnich komunikaci, doporucuji v letoSnim roce vyuzit prezen-
tace podobného rozsahu, tedy zakladni cena za pronajem vystavni plochy by se pohybova-
la od 185000 K¢ bez DPH do 217000 K¢ bez DPH dle domluvenych podminek s organiza-
tory veletrhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Dale jsou v planu Ctyfi dvacetiminutové prednasky, které v pasmu II (od 9:30 do 14:00
hodin). Stoji dohromady 17600 K¢ bez DPH. Na technické pozadavky fakulty, co se tyka
ptistupu k internetu, energii, zidli apod. Odhaduji naklady 50000 K¢ bez DPH.

Pfipadna ucast v doprovodnych programech ,,Véda pro zivot* a ,,Pojd’'me si hrat s techni-
kou* stoji kazda 1550 K& za m® bez DPH. P¥ipadny stanek o velikosti 20m?® by tedy stal
31000 K¢ bez DPH.

Celkova cena za tcast na veletrhu Gaudeamus v Brné v roce 2015, ktera obsahuje prona-
jem vystavniho prostoru, prednaSky a technické pozadavky je odhadovana od 252600 K¢&
do 284600 K¢ bez DPH. V piipadé tcasti v nékterém z doprovodnych programt ,,Véda pro
zivot™ nebo ,,Pojd’'me si hrat s technikou* by cena byla navysena od 30000 K¢ bez DPH.
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11 NAVRH NA KOMUNIKACI FMK NA SOCIALNICH SITICH

Fakulta multimedidlnich komunikaci ma aktivni profily na socidlnich sitich Facebook i1
Twitter. Na Facebook pfispiva primérné 6krat mésicné€, na Twitter 8krat. Coz se mtize zdat
paradoxni, protoze profil na Facebooku mé vice pétkrat vice fanouskl nez profil na Twitte-
ru sledujicich. Mize to byt vlastnostmi socidlnich siti, protoze ptispévky na Twitteru jsou
ze své podstaty rychlé, kratké a impulzivni. Pfesto, je aktivita Fakulty multimedidlnich
komunikaci, ktera ma multimedialni komunikace uz ve svém nazvu, na socialnich sitich

oproti konkurentlim nizka.

Co se tyka interakce, tak v primérném poctu interakci na ptispévek dopadla FMK nejlépe
ze sledovanych konkurenti. Ale oproti profilim FSS, FSV nebo PEF ma méné jak polovi-
nu fanouskd a uz bylo zminéno, Ze ¢im méné fanouski stranka ma4, tim je ptfirozeny dosah
prispévkl vyssi. Celkové, kdyz fekneme, ze piispévek se prumérné ,,libi“ 8 uzivatelim

z 1600, to neni dobry vysledek.

11.1 Facebook

Facebook je ve své podstat¢ komunikacni platforma, kterd miize slouzit jako dalsi infor-
macni kanal. Problémem je, Ze neni planovany jako jednostranny néstroj, zaklada vzajem-
né komunikaci mezi uZivateli. Proto by pfispévky mély vzbuzovat u fanouskl zpé&tnou

vazbu.

11.1.1 Cilova skupina komunikace

Stanovit si cilovou skupinu je zdkladem kazdého komunikaéniho ¢i marketingového planu.
Stejné tak je dillezité zjistit, kdo jsou nasi fanousci na Facebooku a podle toho ptizptisobo-

vat obsah prispévku.

Vétsina fanouskl univerzitnich ¢i fakultnich profilti jsou studenti, soucasni nebo byvali,
podle stafi profilu. To uz jsou dvé rozdilné cilové skupiny, kterym bude potieba ptizpliso-
bovat obsah. Kazdy totiz od stranky ocekava néco jin¢ho, a pokud by se byvalym studen-
tim zobrazovaly pouze informace pro studenty souc¢asné, mohlo by to vést k tomu, Ze pre-
stanou byt fanousci stranky. Moznosti obsahu ptispévkil pro byvalé studenty jsou rozebira-
ny nize.

Dalsi cilovou skupinou, kterd zavitd na stranky fakulty, ¢i univerzity jsou potencidlni stu-

denti, ktefi se rozhoduji o svém budoucim studiu. Z primarniho dotaznikového Setfeni vy-
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pliva, ze socidlni sité jsou zdrojem, na kterém maturanti hledaji informace, které jsou pak
rozhodujici pro jejich volbu. Proto ani na né by $kola neméla zapominat pfi ptidavani pii-
spevkl, obzvlast’ v obdobi, pfi kterém je pravdépodobné, Ze studenti budou aktivné vyhle-

davat informace o oboru.

Nemén¢ vyznamnou cilovou skupinou je veifejnost. V piipadé FMK obyvatel¢ Zlina, kteti
se cht¢ji zajimat o déni a akce, ktera tato fakulta organizuje nebo rodice studentd, jejich

populace na Facebooku roste.

Uzivatell, ktefi mohou sledovat fakultni profil je fada, a kazdy z nich by m¢l byt schopny

na zdi najit prispévky, které ho zajimaji a jsou uréeny pro né;.

11.1.2 Frekvence prispévki

Jak Casto je vhodné ptidavat pfispévky na profil je relativni. Pokud budou na profilu ptiby-
vat jen prispévky, které jsou pro fanousky zajimavé, tak mizou byt klidné i dva tfi denné.

Dulezité je, aby se informace neopakovaly.

Ptili§ nizka aktivita (nepravidelné ptidavani ptispévkil) profilu nesvéd¢i. Kdyz se piispév-
ky neptidavaji pravidelng, sniZuje se aktivita profilu a s nim i organicky dosah ptispévki.
Kdyz ptispévek vidi malo lidi, ma niz$i aktivitu, ktera by zaroven zvySovala aktivitu celé-

mu profilu.

Castgjsi piispévky tedy nejsou pro profil dobré jen proto, Ze se na ném fanousci budou
bavit, ale také podporuji silu profilu. Dulezité je dodrzet pravidelnost prispévki, aby se

nestavalo, Ze dva dny po sobé ptibudou dva piispévky denné a pak tfi tydny zadny.

Sprava firemniho profilu je Casové narocnd zaleZitost, nejde jen o samotné ptidani piispév-
kt. Pokud je na profil pfispévek ptfidany, autor ocekava, ze rozvine né¢jakou interakci a
nekdo jej bude komentovat a to je pak dalsi Cas a prace, kterd je vyZzadovana po spravci
fakultniho profilu. Na socialnich sitich jde pfeci o komunikaci a zdbavu a ne jen o infor-

movani studentll. Proto je potieba zvetejnéné piispévky sledovat a dale spravovat.

N¢jaky Cas jde uSetfit pii vyuziti planovani pfispeévki. To znamend, Zze spravce stranky si
dopiedu pfipravi témata, kterd ptida na zed’ a ulozi je do systému Facebooku, takze nebude
muset kazdy den sedét na Facebooku a ptipravovat ptispévky po jednom. Pak uz bude jen
potieba kontrolovat aktivitu u pfispévkill, zda n¢kdo nemé né&jaky dotaz a reagovat na ko-
mentafe. Je mozné nastavit, aby upozornéni na tuto aktivitu chodila spravci na mail, pokud

by se nechtél pohybovat v prostiedi Facebooku.
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Nehled¢ na to, ze profily na socialnich sitich jsou vysoko v pfirozeném vyhledavani ve
vyhledéavacich (Google.cz, Seznam.cz), proto ¢im silnéjsi a aktivnéjsi profil bude, tim bude

vEtsi Sance, ze na néj potencialni studenti narazi pii vyhledavani své budouci skoly.

11.1.3 Obsah prispévku

Z analyzy komunikace na socialnich sitich vyplyva, ze s nejvétsim uspéchem se setkavaji

ptispevky, které komunikuji uspéchy studentli nebo fakulty jako celku.

Prave ptispévky, které informuji o GspéSich fakulty a studentl je atraktivni pro vSechny
cilové skupiny. Studenti radi podpo#i své spoluziky. Uspéchy koly znamenaji budovani
prestize Skoly a tim i jich jako absolventl, proto kazdou zminku o uspéchu byvalé alma

mater kvituji.

FMK je bohatd na riznorodé akce. At uz jsou to projekty KOMAGu , Neziskovych orga-
nizaci nebo akce uméleckych studentt, pofdd se néco dé&je. Déle zalezi na formé, jakou
jsou pozvanky na akce prezentovany. Forma fotodokumentace z prib&hu piiprav bude ur-
¢ité atraktivnéj$i, nez strohd informace o tom, Ze se akce kona. Pro spravce stranek muze
byt obtizné se k tomuto materialu dostat, ale pokud studenti budou tyto fotky sdilet na pro-
fil stranky, spravce je pak miZe jen nasdilet. Tyto ptispévky jsou atraktivni jak pro studen-
ty, ktefi projekty a akce organizuji, tak pro obyvatelé Zlina, protoZe vi, co se v jejich méste
déje, tak pro potencidlni uchazece o studium, pro které se tak fakulta stane atraktivngjsi. Je
pravda, Ze vSechny projekty a akce maji vétSinou své vlastni profily a udélosti, ale tim, Ze
budou prezentovany i na profilu fakulty mohou se setkat s mnohem vétsi tcasti. Stava se
totiz, Ze o projektech, které organizuji studenti Marketingovych komunikaci, nevi umélecti
studenti. Naopak o akcich, na kterych se prezentuji dila uméleckych studentt, ¢i je porada-
Ji, se mnohdy vi malo mezi studenty Marketingovych komunikaci. Aktivitu na profilu je
mozné zvysit také pomoci soutézi.

Stejné tak studenti fakulty ziskavaji spoustu ocenéni, které by bylo mozné prezentovat na
profilech. At se jedna o soutéze fakultni nebo vefejné. Fakulta se ma ¢im prezentovat, a

byla by Skoda toho nevyuZit.

Na profil samoziejmé patii i pfispévky informaéniho charakteru, ale i ty se mizou shledat
s uspéchem. U studenttl je kazdoro¢né netrpélivé o¢ekavana informace o vysi ubytovaciho

stipendia nebo necekané dékanské volno. Prispévky nemusi byt za kazdou cenu zabavné a
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vybizet k aktivite, ale urcité by nemély na zdi chybét, protoze na Facebook se potad chodi

fanousci hlavné bavit.

11.2 Twitter

Profil Fakulty multimedidlnich komunikaci na Twitteru ma vice ptispévkl nez profil FMK
na Facebooku. Casteéné se jedna o autorské piispévky, ¢aste¢né o sdilené od ostatnich
uzivatell. Profil na Twitteru ma zhruba pétkrat méné sledovateli nez profil na Facebooku

fanousku.

11.2.1 Strategie na Twitteru

Uzivatelé Twitteru jsou zvykli, Ze na této socidlni siti ziskavaji aktudlni rychlé informace.
Nehledaji dlouh¢ aktuality a na Twitteru na to neni ani prostor. Ptispévek se musi vlézt do

140 znaki. Ptispévky proto musi byt strucné, faktické a vystizné.

Sifeni ptispévkl i mimo sledovatele profilu lze pomoci hashtagii. Tedy frazim, které pfi-
spevkiim piifazuji téma. Pro rozSifeni mezi co nejvétsi skupinu uzivatel je tfeba zjistit,
které fraze jsou pravé nejvice pouzivané a ty vkladat do ptispévka.

Zaroven je nutné se obsahové stale tématicky drzet déni na fakulté, takZe planovani tako-

uziti hashtag) a temati¢nost (tykat se néjakym zpisobem FMK).

Na Twitteru také nefunguje planovani ptispévkil tak jako na Facebooku. Zaroven je vSak
principem Twitteru komentovat to, co se d&je pravé ted’, takze planovani piispévku ztraci

smysl.

Na Twitteru nelze oznacovat lidi na fotkach, jako na Facebooku. MozZnosti ale je, oznacit
uzivatele, ktefi jsou na fotce pomoci jejich uzivatelského jména. Na toto oznaceni vSak je

potieba uzivatelska jména znat.

11.2.2 Obsah prispévkii na Twitteru

Ptestoze Twitter mnohdy slouzi jako zpravodajsky kanal, je na ném prostor i pro zdbavné a
obsahové piispévky. K piispévkim je mozné ptidavat fotky, takze zékulisni fotoreporty
Z ptipravovani akci jsou mozné. Cenné jsou také real time prispévky, tzn. Vyfotit prubéh

akce a hned ji nasdilet na Twitter.
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Pokud spréavce profilu neni na akci pfitomen, je mozné prohlédnout si profily organizatort,

nebo samotné akce (pokud ma) a na profil FMK ji zpétné nasdilet.

A samoziejmeé uspéchy studentii a akce pro studenty. Ty vzbuzuji aktivitu 1 na Twitteru.

11.3 Shrnuti navrhu komunikace na socialnich sitich
Obecné 1ze komunikaci na socidlnich sitich shrnout do nékolika bodu.

1) Komunikace by méla mit plan a ptispévky by méli byt pfidavany pravidelné.

2) Nejveétsi aktivitu fanousku ziskavaji ptispévky o tspésich fakulty a jejich studentd.
3) Prispévky, které odrazeji, co se déje praveé ted’ dodavaji profilu Zivot.

4) Socialni sité jsou dulezitym zdrojem informaci, proto by profily nemély byt zane-

dbavany.
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ZAVER
Tématem této bakalarské prace byla Role veletrhu Gaudeamus na rozhodovani o studiu na

vysoké skole. Byla rozdé€lena do tfi ¢asti — teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka ¢ast byla rozdélena do péti klicovych kapitol, které pomoci obsahové reserse
teoretickych zdroji popisovaly moznosti vyuziti marketingového a komunika¢niho mixu
ve vysokoskolském prostiedi. Zdiraznéno bylo, Ze vysoké skoly maji dva hlavni zakazni-
Ky — studenty a firmy, které zaméstnavaji absolventy. Popisovany byly rozdilnosti obsahu
pfi budovani image pomoci nastroji Public relations. Pti sou¢asném demografickém vyvo-
ji je nutné posilovat pozitivni image vysoké Skoly. Rostouci vyznam také zaznamenavaji

socialni sité a profily n socidlnich siti maji univerzity, fakulty i jednotlivé obory.

V praktické casti byly vyhodnoceny realizované prizkumy, které mély za cil zjistit vliv
veletrhu Gaudeamus Brno na rozhodovani o pomaturitnim studiu. Z primarniho dotazniko-
vého Setfeni bylo zjisténo, ze Gaudeamus vliv na rozhodovani studentli ma, vétSina z re-
spondentll uvedla, Ze veletrh jim rozsifil obzory o moZnostech vybéru vysoké skoly a né-
kterym vyrazné pomohl ve vybéru. Také bylo vyzkumy potvrzeno, Ze potencidlni uchazeci

si vyhledavaji informace na socialnich sitich.

Déle bylo zjisténo, ze Gaudeamus Brno méa vliv na zvySovani povédomi o vysoké Skole.
Na ptikladu Fakulty multimedialnich komunikaci vzrostlo povédomi o fakulté u sledova-

ného vzorku o 300 %.

Diky analyze komunikace na socidlni siti Facebook bylo zjisténo, ze rizné fakulty vyuzi-
vaji tento nastroj s riznymi cily. Nékteré fakulty na profilu své fanousky informuji, zapo-
juji je a bavi je, pro nékteré slouzi jako ryze informativni platforma. Zaroven bylo potvrze-
no, ze kvantita ptispévki znamena vyssi interakci fanouskt. Z vysledku analyzy vypliva,
ze ¢im vice prispévkl fakulta sdili, s tim menSi mirou zapojeni se setkava. V porovnani
s komunikaci na socidlni siti Twitter maji profily na Facebooku vice fanouskd, ale Fakulta

multimedidlnich komunikaci sdili pfispévky vice pravé pies tuto socialni sit’.

Z vyzkumt vyplyva, Ze dosavadni prezentace UTB na Gaudeamu v Brné napoméha ke
zvySovani povédomi o univerzité, navrhy na prezentaci v letosSnim roce jsou tedy spis jen
doporuceni, na jaké oblasti by bylo dobré se zaméfit. Komunikace na socialnich sitich by
mohla mit vétsi odezvu od fanouski. V projektové ¢asti je navrzeny komunikacni plan na

socialni sité Facebook a Twitter.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK NA PRVNI FAZI SETRENI

1. Jaké ocekavani mate od veletrhu Gaudeamus (mitizete zvolit vice moznosti)
a. Zjistim informace o vybraném oboru
b. Ptjdu na pfednasky vybranych skol
C. Zjistim, jaké jsou podminky piijeti

d. Vyberu si vysokou $kolu

e. Jindodpoved ...
2. Pred veletrhem Gaudeamus
a. Netusim, na jakou $kolu podat ptihlasku
b. Mam ptedstavu, na jakou vysokou Skolu jit
C. Vim jisté, na jakou Skolu chci jit
3. Pokud mate vybranou vysokou §kolu, jedna se o:
a. Masarykova univerzita
b. Vysoké uceni technické
C. Mendelova univerzita
d. Karlova univerzita
e. Ceské vysoké ueni technické
f. Univerzita TomasSe Bati

g. JIN& odpoved ...

4, Mate ptedstavu o oboru, ktery byste chtél/-a studovat
a. Filosofické obory
b. Humanitni obory
C. Technické obory
d. Ekonomické obory
e. Umélecké obory

f. Lékaiska fakulta



g. Fakulta architektury

Slyseli jste o Univerzité Tomase Bati (UTB)?

a. Ano
b. Ne (pokracujte na otazku ¢. 10)
C. Nepamatuji si

Znate Fakultu multimedialnich komunikaci (FMK)
a. Ano

b. Ne (pokracujte na otazku ¢. 10)

C. Nepamatuji si

Odkud FMK znéte

a. Znémi studuji na FMK

b. Vyhledavani skol na internetu

C. Na Facebooku

d. Z tohoto dotazniku pokud jste nepieskocil/-a na otdzku €. 10
e. Nepamatuji se

f. Z médii

g. JINA odpoved ...
Na FMK byste chtéli studovat
a. Graficky design

b. Primyslovy design

C. Audiovizuélni tvorbu

d. Vizualni komunikaci

e. Animovanou tvorbu

f. Marketingové komunikace
FMK se mi jevi jako

a. Néco nového



10.

11.

12.

13.

b. Kvalitni $kola
C. Nevim, co si 0 ni mam myslet
d. Jind odpoveéd'....................l

Co je pro vas diilezité pii vybéru vysoké Skoly (vyberte 1 odpovéd)

a. Prestiz Skoly
b. Atraktivnost oboru
C. Uplatnitelnost absolventil

d. Vzdalenost od bydlisté
e. Pravdépodobnost pfijeti

f. JINA 0dpOVEd . ...

Jsem

a. zena

b. muz

Studuji

a. Gymnazium

b. Stfedni odbornou skolu

C. Stredni odborné ucilisté (s maturitou)

d. Vysokou skolu
Velikost bydlisté

a. do 5000 obyvatel

b. 5 — 10000 obyvatel

C. 10000 — 50000 obyvatel

d. vice nez 50000 obyvatel



PRILOHA P 2: DOTAZNIK NA DRUHOU FAZI SETRENI

1. Na jakou skolu jste si podal(a) ptihlasku?

a. Masarykova univerzita

b. Vysoké uceni technické

C. Mendelova univerzita

d. Karlova univerzita

e. Ceské vysoké uéeni technické
f. Univerzita Tomase Bati

g. JINA odpoved ...
2. Rozhodujici informace jste ziskal(a)?

a. Na socidlnich sitich

b. Na webu skoly

C. Na veletrhu Gaudeamus

d. JINA 0dpoveEd ...

3. Jak zpétné€ hodnotite vasi G€ast na veletrhu Gaudeamus
a. Pomohl mi vybrat vysokou Skolu
b. Diky nému jsem si vybral(a) vysokou skolu
C. Ziskal(a) jsem piehled o moznostech vybéru
d. Byl to promarnény den
e. JINA odpoved ...
4, Znate Fakultu multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling
a. Ano
b. Ne
5. Dozvédéli jste se o ni
a. Z webovych stranek

b. Ze socialnich siti



Na Dnu otevienych dveti
Na veletrhu Gaudeamus
Od znamych

Z médii

Nepamatuji se



PRILOHA P 3: CD ROM

e Hodnoceni reakce t€astnikti na propagaci UTB studentkou FMK
e Excelovské soubory k vygenerovanym grafiim

e Screenshoty pfispévkl na FB o Gaudeamu



