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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tématem bakalaiské prace je soucasna marketingova komunikace Vysoké Skoly banské —
technické univerzity Ostrava. Prace je zaméfena na komunikaci univerzity s primarni cilo-
vou skupinou studenttl, jakozto potencidlnich uchazect o studium na vysoké skole v ramci
akce Den otevienych dvefi. Tato prezenta¢ni akce vyuziva rizné komunikacni nastroje
v ramci regionu i CR. Zpétna vazba od studenttl, kteii DOD osobné navstivili, prostfednic-
tvim dotaznikového Setfeni, je zptisob, jak ziskat relevantni informace a upravit, zefektivnit

a vhodné¢ zacilit komunikacni strategii s cilovou skupinou.

Kli¢ova slova:

marketingovd komunikace, den otevienych dvefi, marketingovy vyzkum, kvantitativni

vyzkum, vysoka Skola banska, univerzita, dotaznikové Setfeni.

ABSTRACT

The topic of bachelor thesis has aim at current marketing communication of VSB - Tech-
nical university of Ostrava. The thesis is focused on communication the university with
primary target group of potential university students under the University Open Day event.
This promotional event uses different communication tools within the regional and country
destination. The questionnaire investigation will carry out the feedback from visitors in
University Open Day event. The marketing quantitative research is the way how to collect

the relevant information and design the better focused communication strategy with target

group.

Keywords:

marketing communication, open day event, marketing research, quantitative research, uni-

versity, questionnaire investigation.
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UvVOD

,One cannot communicate® aneb ,,Nelze nekomunikovat®, znamy vyrok psychologa a filo-
sofa Paula Watzlawicka, vyi€eny pied vice jak 50 lety, je stale aktualni i dnes a pfesné
vystihuje skutecnost, ze komunikace, zvlast¢ v dnesnim digitalnim svété, je vSudyptitomna
a abstraktn¢ bezbfeha. Komunikaci si dvojice, skupinky lidi, ale také organizace vyménuji
rizné informace mezi sebou s riznym cilem — uspokojeni svych potieb, udrzovani vztahi,
spoluprace, manipulace, moci, prezentaci sami sebe s cilem ovlivnit druhé k né¢jakému
pocinu. Timto po€inem lze rozumét napiiklad nakup vyrobku, nebo sluzeb, které organiza-

ce nabizi za ucelem zisku, nebo také dosadhnuti svych strategickych cila.

Organizace vynakladaji nemalé finan¢ni prostiedky a invence pro to, aby uspély
v konkurenci v soucasném trznim prosttedi, aby presvédcily cilové skupiny, Ze pravé jejich
vyrobek nebo sluzba je ta, kterou potiebuji. K takovému presvéd¢ovacimu procesu se pou-
zivaji rizné nastroje komunika¢niho mixu, zvlasté moznosti propagace organizace, dnes

shrnuté do pojmu marketingova komunikace.

Pro popis marketingové komunikace organizace bylo vybrano univerzitni prostfedi vefejné
vysoké Skoly. Univerzita je terciarni organizaci, kterd nabizi vzdélani a rovnéZz védecko-
vyzkumné aktivity, které mohou (a mély by) 1 byt komeréné vyuzity. Komunikuje jak in-
ternim zplisobem, tak zvlasté s externimi subjekty, utvaii o sobé diky této komunikaci né-
jaky obraz, jisty image a prezentuje timto konkrétni sva sdéleni. A ta by méla byt pokud

mozno pozitivni, protoze si tak buduje svou dobrou povést.

Bakalarska prace je zaméfena na sou¢asnou marketingovou komunikaci univerzity Vysoké
Skoly banské — Technické univerzity Ostrava v ostravském regionu. Tento region je speci-
ficky dlouhodobou stagnaci diky hornicko-metalurgickému utlumu, nezaméstnanosti, kri-
minalitou, vylidiilovanim. Univerzita tyto externi vlivy pocituje velice siln€, zejména ve
stale klesajicim poctu studenti. Svou komunikaci se snazi tyto neptiznivé vlivy upozado-
vat. Jednou z akci, kde se univerzita mize velmi pozitivné prezentovat je Den otevienych

dvefi, zaméfeny primarné na cilovou skupinu uchazecii o studium.

Zpétnd vazba od studentl, ktefi navstivili Den otevienych dvefi je zplisobem, jak ziskat
relevantni informace a komentovat, ¢i upravit zplisob externi komunikace univerzity. Za
timto t¢elem bude proveden marketingovy kvantitativni vyzkum dotaznikovym Setfenim,

s cilem ziskéani co nejvice informaci od cilové skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V UNIVERZITNIM
PROSTREDI

Komunikace znamend vyménu informaci mezi zdrojem a pfijemcem, tedy tim, kdo ji sd¢-
luje a tim, kdo ji pfijima. Je to naptiklad vyména informaci o produktu, sluzbé nebo o or-
ganizaci. Vzajemna komunikace ¢i vicenasobna komunikace tvoii zaklad pro Sifeni pozi-
tivnich, nebo negativnich informaci mezi jedinci napti¢ zajmovymi skupinami nebo celou

spole¢nosti.

Marketingové komunikace je mezioborovou disciplinou — zahrnuje v sobé marketing, ob-
chod, ale také zdanlivé nesouvisejici obory jako je psychologie, sociologie nebo to, jak se

zakaznik chova (Foret, 2000, s. 219).

Marketingova komunikace je také forma osobni a neosobni komunikace a vychazi z 4P
marketingového mixu (Product, Place, Price, Promotion). Osobni forma marketingové
komunikace je zastoupena osobnim prodejem, ptipadné dalsi formou - veletrhy a vystavami
(eventy). Neosobni forma pak primym marketingem, podporou prodeje, public relations,

reklamou, nékdy také sponzoringem.

V univerzitnim prostfedi se nejcastéji vyuzivaji ¢tyfi formy marketingové komunikace —
prvni formou je public relations, druhou a treti formou a rovnym pomérem osobni prodej a

eventy a ¢tvrtou formou je reklama.

1.1 Obecny prehled marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze také rozdélit na nadlinkové aktivity ATL, kam Ize zatadit
klasicka (konvencni) média — reklama v tisku, rozhlase, televizi a na billboardech (OOH) a
je urcena pro Sirokou vetejnost. K podlinkovym aktivitim BTL patii public relations, pod-
pora prodeje, osobni prodej, direct marketing, sponzoring. Tyto aktivity lze 1épe zacilit a
segmentovat cilové skupiné (Horndk, 2018, s. 33 nebo Svétlik, 2016, s. 18). Propojenim
nadlinkovych a podlinkovych aktivit, tedy propojeni v§ech forem marketingové komunika-
ce podle konkrétnich situaci vznika synergicky efekt, ktery vyuziva integrovana marketin-

gova komunikace (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 106).

Kazda forma marketingové komunikace ma své specifické vlastnosti, je vhodna pro urcity
typ sdéleni. Organizace mohou vyuzivat jeden nebo vSechny formy, pfipadné dalsi formy.

Jedna se tedy o (Svétlik, 2016, s. 15-16):
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Osobni prodej — ptima komunikace s klientem zalozend na osobnim umu prodavajiciho
prodat vyrobek ¢i sluzbu. Komunikace se plné ptizptsobuje klientovi nebo situaci. Proda-
vajici ma rychlou zpétnou vazbu. Casové velmi naroéna forma s vysokou efektivnosti ko-
munikace (obéma smeéry), dnes zamétena spiSe na tvorbu dlouhodobych vztaht, aby klient

byl spokojen a neptesel ke konkurenci.

Veletrhy a vystavy (eventy) — jsou hromadna mista (vystavni plochy), kde se produkty ¢i
sluzby prezentuji za ucelem nasledného prodeje, predstaveni se nebo navazani novych
vztahl s klienty. V ramci eventll pak muze klient prozit urcity zazitek, ktery si spoji pfi
opétovném setkani s danou firmou (brandem). Eventy jsou zaméfeny emoc¢n¢ — vyvolani

zazitku, akce, aby podpoftily image nebo aktivity dané firmy (brandu).

Primy marketing — neosobni forma komunikace mezi klientem a prodejcem, kdy prodejce
prodava zbozi ¢i sluzby napt. prostfednictvim tisténych katalogii (zésilkovy prodej), tele-
marketingu, direct mailu — jde o piimy kontakt klienta s cilem koupit pravé jeho zbozi ne-

bo sluzbu.

Podpora prodeje — je zamétend na kratkodobé zvySeni prodeje zboZi ¢i sluzby tak, aby
naldkala nové klienty 1 stavajici klienty k ndkupu. Akce jsou Casové omezené, klient je
nucen k nakupovéani v daném obdobi. Zaroven je motivovan néjakou vyhodou — jsou to
akéni slevy, cenové balicky, soutéze, sbirani bodi, vérnostni programy. Pro obchodnika
nebo prodavajiciho jde o okamzity narast prodeje, vyprodeje produktt ¢i sluzby, klient je

motivovan k okamzitému nakupu.

Public relations — je dlouhodobé vytvareni kladného postoje a dobrého jména tak, aby or-
ganizace byla dobfe vnimana spolecnosti. Kladny postoj je vytvaren systematicky a cilené
smérem k vefejnosti vhodnou komunikaci, kterd miize vychazet z corporate image spolec-
nosti. Tento kladny vztah se pak pfenasi na i na vyrobky a sluzby dané spole¢nosti. Orga-

nizace se snazi mit dobré vztahy také s médii, mistni komunitou, municipalitou, apod.

Reklama — je placenou formou komunikace s klientem v masmédiich, socidlnich médiich,
outdooru, s cilem informovat klienty a vetejnost o produktu, nebo sluzb¢ a ovlivnit je tak,
aby nakoupili. Reklama ovlivituje Siroké masy a miize komunikovat prakticky cokoliv od
komunitnich specifickych produkti, ¢i sluzeb, po produkty a sluzby pro Sirokou vetejnost.
Jeji ucCinek je dnes, v dob¢ reklamniho smogu, sporny, nicmén¢ stale se jedné o nejstarsi a
nejrozsitenéjsi druh zplisobu prodeje zbozi a sluzeb. Jeji ,,Cinnost™ je regulovana Zakonem

o regulaci reklamy.
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1.2 DalSi moZnosti marketingové komunikace

V soucasné dob¢ se marketing neomezuje pouze na tradicni 4P marketingového mixu, 1ze
vyuzit také dal$i formy nebo nastroje (Hornak, 2018, s. 40-45). Jedna se o sponzoring -
obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym za ucelem budovani image obou spo-
le¢nosti. Human relations — vytvareni pozitivnich vztahi mezi lidmi a organizaci. Press
(media) relations — vytvareni dobrych vztahti s novinafi, nebo médii. Corporate identity -
vystupovani organizace na vetejnosti jednotnym zptisobem (jednotna filozofie, jednotny
vizualni styl, jednotnd komunikace, jednotna podnikova kultura). Brand management -
vytvateni povédomi a systému fizeni znacky. Packaging — zpusob prezentace vyrobku po-
moci obalu — ma funkci informacni, ochrannou, identifikacni, estetickou apod. Merchandi-
sing - komunikace vyrobku v misté prodeje, ale i oznaceni pro reklamni pfedméty. Mode-
ling - prezentace vyrobktl na zivych modelech. Signmaking — ptiprava a vyroba reklamnich
predméti (svételnd reklama, orientacni cedule, polepy aut apod.). Sampling — vyzkouseni

novych vyrobkill na vzorcich, které jsou zdarma.

K novym formédm marketingové komunikace, 1ze zatadit (Horndk, 2018, s. 45-49): Gueril-
la marketing — ptedstaveni produktu netradi¢nim (Sokujicim) zptisobem, zejména dosaze-
nim maximalniho efektu za minimalni finance. Viral marketing — originalni népad, ¢i zpra-
covanim se $§ifi sdm a zadarmo, zvIasté v prostfedi internetu. Internet (digitalni) marketing
— v8e, co se d¢je na internetu — vyhledavani, bannery, prokliky, apod. Product placement —
umisténi vyrobku, sluzby, loga do audiovizudlnich d€l. Buzzmarketing — upoutani pozor-
nosti mimofadné zajimavou informaci, o které se nasledné diskutuje. Ambiente marketing-
reklama na nezvyklych mistech v outdooru i indooru, nebo na ptfedmétech vyuzivanych
pro jiny ucel. Ambush marketing — parazitovani svymi vyrobky na reklamnich aktivitach
konkurence. Astroturfing — vytvoieni dojmu spontanni akce, za ucelem reakce vetejnosti,
ktera je uméle zinscenovana jako promyslend marketingova kampain. Content marketing —
obsahovy marketing — vytvofeni urcitého (zabavniho) obsahu na internetu s cilem nékupu.
Word of mouth — Siteni informaci Gstnim podanim, o produktu se mluvi, coz zvysuje, nebo
snizuje jeho daveéryhodnost. Advergaming (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 169) — vytvareni
interaktivnich PC her za tcelem upoutani uzivatele a vzbudit zdjem o znacku, ktera je do

on-line herniho prosttedi, nebo prostfedi videoher umisténa.

Samostatnou kapitolu, a jistym fenoménem v Sifeni marketingovych sdéleni, jsou socialni

sit¢ (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitter, a jin¢). Marketingova komunikace
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s cilovou skupinou je komunikace jakychkoliv, nebo rovnéz nastolenych témat, kterd se
pfesunuje na tyto digitalni on-line platformy. Vytvaii jistou virtudlni zavislost v konzumaci
bezbfehého a vzdy dostupného digitalniho obsahu, vytvaii prostor k diskusi, prostor
k utvéfeni postojii, ¢i obhajovani nazort (Soukalova, 2015, s. 105 nebo Soukalova, 2019,
s. 96). Socidlni sité¢ ve virtudlnim prostoru umoziuji dobfe zacilit a zasdhnout velké mnoz-
stvi uzivateli a rovnéz umoziuji sledovani, pribéh a vyhodnoceni reklamnich kampani
pomoci Google Analytics (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174) a tim obdrzet okamzitou

zpétnou vazbu zvetrejnéného reklamniho sdéleni.

Vsechny uvedené formy marketingového mixu by mohly byt separatné detailné popsany,

nicmén¢ toto neni predmétem této bakalarské prace.

1.3 Zakladni formy marketingové komunikace univerzity

V univerzitnim prostfedi jsou vice mén¢ zastoupeny vSechny vyse zminované formy mar-
ketingové komunikace. Nejsilngjsi formou komunikace s cilovou skupinou potencialnich

vvvvvv

vvvvvv

systematicky vzajemny pozitivni a jisté oboustranné vyhodny vztah, opira se o corporate
identity, vize, hodnoty a cile, o strategii univerzity. Tato cesta je spravna, i kdyz je
z pohledu casu 1 personalistiky velmi naro¢na. Obvykle trva 1 nékolik let, nez se vzajemna
(pozitivni) vazba vytvori. Nicméné takto vytvofend vzajemna vazba s stakeholdery je pev-
n¢jsi a loajalnéjsi, zvlaste v krizovych situacich.

Druhou a tfeti, neméné¢ dualezitymi formami komunikace s cilovou skupinou, je osobni
prodej a eventy. Tyto dvé formy jsou rovnéz narocné na Cas a na zkuSenosti prezentujicich
a jejich vskutku hluboké znalosti univerzitniho prostfedi. Je to ptimy kontakt s cilovou

skupinou a jakakoliv neprofesionalita je zasadnim problémem do budoucna (naptiklad ne-

gativni Word of Mouth).

Ctvrtou formou je reklama. Tato forma je zajimava a do jisté miry dynamicka zejména
k oznameni zasadnich akci univerzity (DOD, eventy, apod.), kde ma silu oslovit Sirokou
vefejnost a ne jen vybranou cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neosobni
formu komunikace, je vyuzivani této formy komunikace jako formy primarni komunikace

s cilovou skupinou omezené.
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Ostatni formy marketingové komunikace univerzity lze pouzit pro vybrané akce a ucely.
Vzhledem k univerzitnimu prostiedi, jsou vyuzity okrajové — napiiklad podpora prodeje
k prodeji reklamnich pfedmétd, nebo primy marketing k anonci novych studijnich progra-
mu. Forma sponzoringu pak souvisi napiiklad s podporou neziskové, nebo obecné pro-

spesné spolecnosti, nicméné lze sponzoringem podporovat i jiné, nez spolecenské aktivity.

Tyto Ctyfi vybrané formy marketingové komunikace Ize v univerzitnim prostredi vyuzit i v
tradiénim off-line prostiedi, ale rovnéz v on-line prostfedi v ramci nastavené integrované

marketingové komunikace univerzity.

1.4 Strategie komunikace univerzity v externim a internim prostredi

Komunikaéni proces vychdzi z jednoduchého a univerzélniho modelu Laswellovy komu-
nikace dany systémem 5W, tedy Who says What? by Which channel to Whom? with What
effect, tedy Kdo komunikuje, Co nam sdéluje (zprava), Jakym zpiisobem dochazi k ptenosu
zpravy (kanal), Komu je sd€leni ureno (publikum) a s Jakym efektem (vzajemna vazba
mezi komunikujicim a publikem). Nasledovnici Laswella s timto modelem déle pracovali
a rozsifili jej o komunikacni Sumy (model komunikace Shannoniiv-Weaverliv, 1948) a
zpétnou vazbu (model komunikace DeFleurtv, 1970). Vysledny model je tak primarnim

modelem pro strategii komunikace, jak ukazuje obrazek 1.1.

prenoszprevy/sdeleni
media

zpravyfsdéleni

Obr. 1.1 Model komunikac¢niho procesu. Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 1.1 ukazuje proces Sifeni informace (sdéleni/zprava) od odesilatele (organiza-
ce/jednotlivec) k prijemci (publikum obecnég). Informace je pripravena pro dalsi své Siteni
s ur¢itym obsahem (text/grafika). Tento obsah by m¢l byt vzdy srozumitelny adresatu, pti-
jemci zpravy. Zprava na své cesté¢ k pfijemci je zpracovana vhodnym zplsobem, tedy sdé-
lend informace ve zpravé je prevedena do sémiotického zpracovani a zakédovana. Takto
pfipravena zprava se ocita v medialnim prostfedi (horkd, chladnd média) s cilem sdélit pu-
bliku, resp. cilové skupiné ptipravenou informaci. V rdmci ATL nebo BTL komunikace je
informace rizné dekdédovana (pochopena) ptijemcem zpravy, cilovou skupinou. Vyhodno-
ceni, jaky uc¢inek méla pfipravena informace na piijemce, odhali az provedend zpétna vaz-
ba (napf. na zaklad¢ nastavenych KPI v komunikacni strategii, apod.). Podle této zpétné
vazby lze vyhodnotit, zda-1i vysland informace méla ten ucinek, jaky byl pozadovén a za-
myslen na poc¢atku komunikacniho procesu. Dle vyhodnoceni zpétné vazby je vhodné ko-
munikaci upravit, nebo vhodn¢ zménit smérem k piijemci. V ramci celého komunika¢niho
procesu vstupuji do modelu jesté tzv. Sumy. Tyto vstupuji do procesu v jakékoliv ¢asti $i-

feni informace a informaci rizné zkresluji.

Karli¢ek komunikacni strategii definuje jako zpiisob dosazeni a naplnéni komunikaénich
cilli a zahrnuje do toho vybér vhodného marketingového sdéleni, které ma byt cilové sku-
piné sdéleno, pretransformovano do U¢inného kreativniho ztvarnéni tak, aby mu cilova
skupina sdéleni rozuméla. Soucasti komunikac¢ni strategie je volba komunikaéniho (marke-
tingového) mixu (tj. reklama, public relations, direct marketing, osobni prodej, podpora
prodeje, pfipadné sponzoring a event marketing nebo on-line aktivity) a medidlniho mixu
(vybér mediatypil, vybeér primarniho a sekundarnich médii) pro komunikaci sdéleni cilové

skuping (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 15-17).

Vysoka §kola (vefejna, soukroma, statni) je soudasti pravniho systému Ceské republiky, je
pravnickou osobou, a fidi se mimo jiné Zakonem 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a dalsi
platnou legislativou (MSMT, ©2020). Vysoka $kola je centrem vzdé&lanosti, poznani a
tviréi ¢innosti a nejvysSim clankem ceské vzdélavaci soustavy. Jeji zdkladni uloha
v oblasti rozvoje védy, kultury, a v socialni a ekonomické oblasti je definovana timto Za-
konem. K tomu, aby mohla svou tlohu, danou Zakonem, uspé$n¢ napliiovat patii rovnéz
jeji zpusob a kvalita interni a externi komunikace. Dobré interni komunikace je skute¢nym
zékladem pro UspéSnou externi komunikaci smérem k cilovym skupindm zejména

v soucasném konkuren¢nim prostfedi univerzit, jenz se potykaji s problémem nedostatku

studentii/uchazec¢t. Nastaveni efektivniho sméru oboji komunikace souvisi s positioningem
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a benchmarkingem univerzity a s (vy)definovanymi ¢astmi marketingového mixu, jenz je
soucasti (marketingového) strategického fizeni univerzity, resp. jednotlivych fakult, po-

psané a definované v dokumentu Dlouhodobého zaméru.

Interni a externi komunikace je izce spjata s vnitinim a vnéjSim univerzitnim prostfedim,
Soukalova toto rozdéleni jesté upiesnuje a dodava k tomu slovo akademické, aby byla
popséana vSechna specifika vysokoskolského (akademického) prostiedi, na rozdil naptiklad

od prostredi firemniho, korporatniho, neziskového, apod.

Vnitrni akademické prostredi (Soukalova, 2011) timto definuje vSe, co organizaci utvaii
jako celek — zaméstnanci a akademicti pracovnici, materialni vybaveni, studenti, akade-
micti funkcionafi, organizacni struktura a systémy fizeni, systémy kvality, vzajemné mezi-

lidské vztahy na pracovisti (zaméstnanec x student, zaméstnanec x zaméstnanec apod.).

Hodnotu a kvalitu univerzity na venek utvari z nejvetsi ¢asti prave kvalita (znalostni, kva-
lifika¢ni, socidlni, moralni, etickd) kazdého zaméstnance. Jeho chovani, postoje a hodnoty
jsou casto reflektovany cilovou skupinou jako postoje a hodnoty organizace. Zaméstnanec
je skutecnym reprezentantem organizace a je tedy nositelem hodnot, je soucasti univerzitni

propagace a utvafeni povédomi o organizaci, aniZ si je toho realn¢ védom.

Vnéjsi akademické prostredi je Soukalovou jesté dale rozdéleno na makro a mikroprostie-
di, podle toho, jaky ma vliv na organizaci. V rdmci mikroprostiedi jsou subjekty, se kte-
rymi je organizace v interakci a navzajem se tak ovliviiuji — naptiklad vzajemné prospésné
spoluprace na Urovni absolventii, zaméstnavatelii, partnerskych Skol a jinych univerzit,
podnikatelskych subjektli, odbornikii, sponzorii, municipality a vetfejné spravy, Siroké ve-
fejnosti, a dalSich. Jedna se tedy o rozmanité cilové skupiny, se kterymi organizace extern¢
komunikuje. Akademické makroprostredi, souvisi se situacemi a rozhodnutimi, které or-
ganizace nemize sama vyrazn¢, nebo jakkoliv ovlivnit. Jsou to zejména akty politickych
rozhodnuti s legislativnim rdmcem, ekonomické faktory, faktory technologické, ekologic-
ké, nebo socidlné-kulturni. I tato témata musi organizace komunikovat, protoze se ji a rov-
néz vSech jejich cilovych skupin bezprosttedné tykaji, zvlasté v zaujiméani soucasnych a

budoucich strategickych rozhodnuti.

Komunikace s cilovymi skupinami v prosttedi vysoké skoly je vysledkem popisu a definice
vnitiniho a vnéjs$iho akademického prostiedi. VSechny cilové skupiny organizace — osoby i
dalsi organizace — potitebuji specificky a individualni komunikacni styl, prostfedky a na-

stroje, které by nastavend komunikacni strategie méla obsahovat. Krom¢ komunikace ori-
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gindlnich, spickovych, nebo komeréné i primyslové poptavanych studijnich programd, je
potieba komunikovat i jiné produkty ¢i sluzby organizace (naptfiklad patenty, vynalezy,
uspéchy, mezindrodni spolupréace, unikatni HR zdroje, sponzoring, CSR, apod.) tak, aby

dochazelo k oboustranné vyhodnému partnerstvi.
Rozd¢leni cilové skupiny vysoké Skoly (Soukalova, 2011):

- vnitrni (interni) cilova skupina — akademicti pracovnici a funkcionafi, zaméstnanci,
soucasni studenti,
- vnejsi (externi) cilovd skupina — uchaze¢i o studium, absolventi, odborna vetejnost,

partnefi, organizace a konkurence.

Na cilovou skupinu lze taktéz pohlizet jako na skupinu stakeholders. Stakeholderem je
nazyvan kazdy, ktery ,, primo ¢i neprimo ovliviiuje pusobent firmy nebo jsou jejim piisobe-
nim ovliviiovani*. Pro ptesnéjs$i zaméfeni komunikace je nutné vyspecifikované skupiny
rozd¢lit dle teorie zainteresovanosti skupin (Ptikrylova a kol., 2019, str. 119). Specifikace
zainteresovanych skupin je jednim ze zakladnich kroki pro efektivni nastaveni komuni-
kacni strategie. Organizace by méla mit zdjem komunikovat jak externé (sekundarni stake-
holdefi), tak rovnou meérou i interné (primarnimi stakeholdefi). Pokud organizace
s n€kterou ze zainteresovanych skupin nekomunikuje, neni komunikace spravné nastavena.
Stakeholedry v univerzitnim prosttedi mohou byt naptiklad zaméstnanci, pedagogové

sttednich Skol, municipalita a statni sprava, obCanskeé spolky, oborové spolky, média, apod.

Na zakladé vydefinovani kazdé cilové skupiny (znalost jejich potieb a pfani, a reakce na
jejich feed back), 1ze s cilovou skupinou komunikovat napiiklad podle klasického a osvéd-
¢en¢ho modelu AIDA (Attention/pozornost — Interest/zajem — Desire/ptani — Action/akce),
nebo prostiednictvim komunikacniho modelu s oznacenim ,hierarchie u¢inku* (informo-
vanost — znalost — obliba — preference — pfesvéd¢eni — akce), nebo prostfednictvim modelu
DAGMAR (definovani SMART cili — uvédoméni; pochopeni; presvédceni; jednani - mé-
feni vysledkt), (Svétlik, 2016 nebo Piikrylova, 2019).

Vnitini 1 vnéj$i akademické prostfedi je vzajemné propojeno, jsou to spojené nadoby a
nikdy nekoncici proces vzajemné komunikace. VSechny zptisoby komunikace by mély byt
utvoreny tzv. na miru kazdé cilové skupiné. Marketingovy vyzkum je jednou ze zakladnich
cest, jak zjistit informace o ndzorech, potiebach a postojich cilové skupiny. Na zaklad¢
interpretace vyzkumu pak ménit, uzptisobovat a aplikovat u¢inné néstroje marketingového

mixu organizace. To s sebou piindsi vysoké naroky na interdisciplinarni znalosti zejména
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akademickych funkciondit a vedoucich pracovnikli v mnoha oblastech, jako jsou ma-
nagement, marketingové fizeni, marketingové komunikace, pravé v kontextu vySe zmito-

vaného systému.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se provadi za ucelem ziskéni odpovédi na otazky, které si ma-
nagement klade pfi tvorbé podnikové strategie, ale také naptiklad pti uvadéni nového vy-
robku na trh nebo popisu ndkupniho chovani zdkaznika. Moznosti jsou veliké. Spravné
vedeny marketingovy vyzkum dovoli 1épe poznat zakaznika, resp. cilovou skupinu (CS) —
naptiklad jeho socioekonomicky status (vek, pohlavi, dosazené vzdélani, rodinny stav,
déti, bydlisté apod.), jeho Zivotni Grovei (zda néco vlastni, ma auto, apod.), finan¢ni moz-
nosti, jaké ma volnocasové aktivity (kultura, sport, cestovani, apod.), nebo jaké ma zakaz-
nik zivotni postoje, nazory a preference. Rovnéz lze zjistit, jak se chova pfi nakupovani,
nebo sleduje-li sdélovaci prostiedky, ¢i sleduje-li reklamu jako takovou. Moznosti vyzku-

mu a nasledného ziskavani informaci jsou v podstaté bezbiehé.

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o trhu jako takovém a zvlasté pak o zakazni-
kovi, ¢i vybrané CS. Je vhodné sledovat chovani CS v pribéhu ¢asového obdobi a to i
opakovanég. Jen tak 1ze vysledovat zmény v chovéani CS a adekvatné na tuto zménu reago-

vat a nabidnout CS pfesné¢ to, co chce.

2.1 Zakladni ¢asti marketingového vyzkumu

Relevantni marketingovy vyzkum se sklada z péti casti, které na sebe navazuji (Foret,

2012):

1. Definice a cil marketingového problému. Tato €ast je v zac¢atku jednim z dilezitych
krokti, formuluje se problém, jenz je potteba vyzkumem vyftesit a stanovi se postup
ziskavani informaci. Vysledkem je obdrZeni informaci, které povedou k vytesSeni
naformulovaného problému.

2. Tvorba planu marketingového vyzkumu. Zde dochéazi ke zptesnéni pottebnych in-
formaci (misto a Cas realizace, vybér cilové skupiny, technika dotazovani, apod.),
jakym zplsobem informace ziskdme (sbér dat v terénu), jak budou zpracovany
(ruéni zpracovani vs. mobilni technologie), vyhodnoceny a interpretovany. Urceni
finan¢niho rozpoctu na vyzkum. V této fazi lze uskuteCnit pfedbézny vyzkum a
zjistit pfedbézné informace o problému.

3. Sber dat. Ziskavanim si dat pfimo v terénu Ize obdrZet primarni data (originalni a
aktudlni data). Udaje by méli byt objektivni, relevantni, nezkreslené a presné (Svét-

lik, 2005, s. 46).
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4. Zpracovani dat a jejich analyza. Data jsou zpracovana do tabulek ¢i grafl, Ize je

vzajemné propojit a analyzovat z nich informace, jako odpovéd’ na vyzkumny pro-
blém u specifikované CS.

Vyhodnoceni, prezentace vysledkii, doporuceni. V této fazi 1ze zaujmout stanovisko
k vysledkiim vyzkumu, odpovédét na otazku, zda byl vyzkum Gspésny a zda posky-

tl relevantni data pro dalsi strategicka rozhodnuti podniku.

Téchto pét bodit marketingového vyzkumu je mozné rozdé¢lit na etapu ptipravy, ¢ast 1. a 2.

a etapu realizace, ¢ast 3. az 5. (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 73).

Marketingovy vyzkum vyuziva nejcastéji dvou vyzkumnych metod — kvalitativni a kvanti-

tativni vyzkum. Toto rozdéleni je dano typem dat a informaci, se kterymi pracuje:

Kvalitativni vyzkum — odpovida na otdzku proc, zamétuje se na motivy, priciny a
postoje (kladné vs. zaporné, odmitavé apod.), nebo myslenkové pochody a zplsoby
chovani cilové skupiny, jak tato cilové skupina pfemysli a jak dany problém vnima.
Smyslem kvalitativniho vyzkumu je obsahové analyza ziskanych dat (Tahal a kol.,
2017). Mezi pouzivané techniky pii sbéru dat patii napiiklad Focus groups, Myste-
ry shopping, individudlni (hloubkové) rozhovory, expertni rozhovory, stinovani, et-
nografie. Témito technikami se ziskaji tzv. m¢kka data. Velikost vzorku je cca 10
respondentll, na zakladé rekrutacnich kritérii tak, aby zastupovali poZadovanou CS
a uméli se ke zkoumanému problému relevantné vyjadfit.

Kvantitativni vyzkum — odpovidéa na otazku kolik, zjistuje pocet (respondentlt), ktefi
maji uréité preference, nazory, nebo sviij typ chovani. Mezi nejcastéji pouzivané
techniky patii dotazovani, pfipadné meéteni, nebo pocet transakci (Tahal a kol.,
2017). Timto typem vyzkumu ziskame tzv. tvrda data, ktera lze statisticky zpraco-
vat a vyhodnotit do podoby tabulek a grafickych trenda a zavislosti. Velikost vzor-
ku je cca 100 a vice respondenttl, jenz jsou vybrani n¢kolika metodami napft. na-

hodny vybér, kvotni vybér apod.

Rozlisuji se tfi zdkladni klasifikace marketingového vyzkumu — pozorovani, experiment a

prizkum. Technika pozorovani je sledovanim chovani a ¢innosti, které béznym zpiisobem

nelze sdélit, nebo je CS nechce bézné poskytnout, nebo si neuvédomuje své chovani

v urcitych situacich. Experimentem lze sledovat reakce na vzniklé situace, je to zplisob

zjisStovani ptirozeného chovani CS ve vztahu k ptsobeni urcitych jevli danych experimen-

tem.
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Metoda pruzkumu je nejrozsitenéj$i metodou pro ziskavani dat. Tazatel je v pfimém kon-
taktu s cilovou skupinou, s klientem, s respondentem. Prizkum je nejcastéji uskutecnovan
formou dotaznikii. Dotaznik ma spravné formulované otazky, na které dotazovany odpovi-

da. Bakalatska prace je dale zaméfena na dotaznikové Setfeni a jeho popis.

2.2 Marketingovy pruzkum - dotazovani

Marketingovy pruzkum vedeny metodou dotazovani je nejenom nejrozsiienéjsi metodou
sbéru dat, ale zaroven také zpusob sbéru primarnich (novych) dat. Dotazovani se fadi mezi
kvantitativni techniky vyzkumu, to znamend, Ze jsou ziskana data zaloZzend na mnoZzstvi
objemu dat. Naopak kvalitativni vyzkum se opird o slovné¢ a emocné popisné ziskavani

informaci od respondent.

Informace od cilové skupiny Ize ziskat riznymi metodami (CAPI, ©2018). Prvni metodou
je metoda CAPI — informace od respondentli jsou zaznamenany do elektronickych zatizeni
(mobil, tablet). Tato forma usnadni jak sbér dat, tak nasledné vyhodnoceni dat — odpada
ptepisovani dotaznikovych archl do tabulkového procesoru. Nicmén¢ je zde riziko selhani
aplikace zafizeni. Druhd metoda CATI je zaloZena na telefonickém dotazovéani responden-
tl, uskute¢novana v call centrech. Posledni metoda je metoda CAWI, kdy tazatel sam vy-
pliiuje dotaznik v prostfedi internetu — formou vyskakovaciho okna, vyzyvajiciho
k vyplnéni dotazniku. Osobni dotazovani respondenta tazatelem je oznaovéano jako F2F,

nebo PAPI. V nésledujici tabulce 2.1 je ptehled pouzivanych metod a jejich porovnani.

Tabulka 2.1. Vyhody a nevyhody vyzkumnych metod (Tahal a kol, 2017)

vyzkumné metoda

vyhody

nevyhody

- moznost vysvétlit otazku,
specifikovat, co bylo otazkou
mysleno,

- vice odpovédi, dotazovani

- tendence zasahovat a ovliv-
novat odpovédi, stylizovani re-
spondenta

- nedodrzovéni pokynl, osob-

F2F/PAPI/CAPL | v rdmci celé populace, ni aktivita a kreativita,

- moznost price s obrazky, | . peyhodné pro citlivd témata,
nebo videem, , - ndkladny sbér dat, Gasové
- vhodné 1 pro slozit¢ vy- narodny.
zkumy.
- moznost vysvétlit otdzku, | - tendence zasahovat a ovliv-
specifikovat, co bylo otazkou | hovat odpovédi,

CATI mysleno, - nedodrzovani pokynt, osob-

- rychlost a nizké néklady,
- kontrola hovor,
- dotazovani v ramci celé po-

ni aktivita a kreativita,
- kratky dotaznik — méné po-
lozek u odpovédi v ramci uza-
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pulace, vienych otazek

- nevhodné pro citliva témata,
- tlak na rychlost rozhodovani
u respondenta.

- anonymita, - pouze pro respondenty v on-

- mnozstvi vétsiho podtu uza- | line prostiedi, '

vienych otazek, - moznost vyuzivani on-line
CAWI - rychly a levny, H?StI‘O]u ve vyhledavani odpove-

- obrazky i videa i zvuk jsou | di; ' o

mozné, - panelist¢ a jejich edukace

- filtrovani otazek je snadngjsi | v urcite vyzkumné oblasti.

V soucasné dobé¢ je trendem kombinovat vice vyzkumnych metod i zdrojui dat. Tento trend
je dan predevsim vyvojem v oblasti informacnich technologiich, zejména v oblasti vyuzi-
vani internetu a prislusnych zatizeni (mobil, tablet, notebook apod.). Pfevazna vétSina po-
pulace, a tedy potencialnich respondentti, je stile pfipojena k internetu a zije tzv. on-line.
Diky tomu lze za kratky Cas ziskat obrovské mnozstvi dat, a velmi snadno zpracovavat

velké objemy dat jakéhokoliv charakteru od jakychkoliv klientl a spole¢nosti.

2.3 Sestaveni dotazniku

Dotaznik je nastrojem dotaznikového pisemného nebo on-line Setfeni, sbéru dat. Dotaznik
musi byt spravné sestaven, musi odpovidat cilim marketingového vyzkumu. Dotaznik by

mél splnovat tyto tfi zakladni pozadavky (Foret, 2012, s. 41):

1. PoZzadavek ucelové technicky — otadzky tvoii jeden celek, aby respondent odpovidal
na to, co nas zajima, co potfebujeme védet.

2. Pozadavek psychologicky — vypliiovani dotaznikii ma byt ptijemné, snadné, aby re-
spondent odpovidat stru¢né a pravdivé, pfi zachovani anonymity.

3. Pozadavek na srozumitelnost — respondent musi rozumét pokladanym otazkam,
musi védet, co se po ném chce, a je mu vse jasné, musi na otazky umét odpoveédet.
Tazatel nezasahuje do odpovédi respondenta. Srozumitelnost se tyka také zpraco-

vani a analyzy ziskanych dat.

Pokud se vezmou v Givahu vSechny tfi pozadavky, pak dotaznik musi upoutat pozornost
(naptiklad tazateliv ptistup, pfipadné graficka Giprava na internetu), respondent by mél mit
¢as a naladu na validni vyplnéni dotazniku, mél by mit konecny pocet otdzek. Musi mit
dobfte, jasné, srozumitelné a jednoznacné formulované otazky, které nasleduji v urcitém

poradi (zajimavé otazky, dllezité otdzky, méné zadvazné otazky). A v neposledni fadé po-
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kyny pro vyplnéni dotazniku (napf. systém znaceni odpovédi, apod.). Z toho piehledu vy-
plyvaji ¢tyri zasady pro sestaveni dotazniku — ispornost, snadné orientovani, promyslenost
a koncepce, zajimavost a pfitazlivost dotazniku. Standardni vyplinovani dotazniku by ne-
chologické testy), pak je potieba tuto informaci sdélit respondentovi hned na zacatku do-

tazniku.

Klicovou zélezitosti dotazniku je spravné formulovani otdzek. Je snaha pokladat a tvofit
otazky, na které lze ziskat jednozna¢né odpovédi. Neni vhodné zacinat otdzkami typu
,»Pro¢®, stejn¢ jako pokladat sugestivni otazky nebo zavadéjici otazky a otazky negativniho

zabarveni. Rovnéz jsou nevhodné pftili§ dlouhé véty, nebo pfilis mnoho odbornych vyraza.

V dotaznicich jsou standardné pouZivany tyto typy otdzek (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 213 a Tahal a kol., 2017, s. 56):

1. Oteviené — nema varianty odpovédi. U téchto otazek ziskdvame nazory a stanovis-
ka respondentti. Respondent sdéli to, co uzna za vhodné a svymi slovy. Otazky pre-
ferované v kvalitativnim vyzkumu.

2. Uzavrené — ptesné definované odpovédi, nabizi se série jednoznacnych odpovédi.
Respondent oznacuje odpovédi, které mu ptipadaji spravné, nebo ty, které jsou nej-
blize jeho ndzoru. Otazky preferované v kvantitativnim vyzkumu.

3. Polouzaviené - nabizeji predem dané odpovédi a navic jeSté moznost vlastni odpo-
védi, tzv. unikova varianta, Nicmén& mozZnost vlastnich odpovédi zvySuje pocet
»dodatecnych* odpovédi (napft. varianta ,,jiné...*),

4. Skala — uzaviena otazka s &iselnymi, nebo slovnimi hodnotami a vyjadfuje miru
souhlasu. U ¢&iselnych odpovédi je skala 1-5, nebo 1-7 (napt. hodnota 5 nejlepsi,
hodnota 1 nejhorsi). U slovnich hodnot jsou to 4 stupné (naptiklad spojeni urcité
souhlasim, spiSe souhlasim, nelibi se mi, spiSe se mi nelibi apod.),

5. Vybeér z variant — respondent oznaci ze vS§ech moznych variant odpovédi jednu ne-
bo vice spravnych/relevantnich odpovédi,

6. Sémanticky diferencial — respondent na skale (1-5 nebo 1-7) vybird, kterd z variant
odpovédi se ptiblizuje jeho ndzoru (napf. jste extrovertni ... introvertni, idealisticky
...realisticky apod.),

7. Razeni podle diilezitosti — respondent posouva dané vyroky, nebo véty podle toho,

jak jsou pro n¢&j dulezité, nebo naopak nediilezité v souvislosti s polozenou otazkou.
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Srovnani vyhod a nevyhod otevienych a uzavienych otazek ukazuje Tabulka 2.2 (Kozel,

Mynéatova a Svobodova, 2011, s. 214-215).

Tabulka 2.2 Vyhody a nevyhody otevienych a uzavienych otazek.

OTEVRENE OTAZKY
vwhody nevyhody
Volnost respondenta v odpovédich Vysoké naroky na pamét’ respondenta
Vyjadieni vlastniho ndzoru v odpovédi = | Odpovéd nelze napsat hned, uvazovani nad
presnost odpovedi odpovédi = nepiesnost odpovedi
Kazd4 odpovéd’ je origindlni zapis tazatelem = zkresleni odpoveédi
Ziskani vice informaci = souvislosti a vzta- Individualni vyjadfovani respondenta =
hy v odpovédich znesnadnéni zpracovani odpovéedi
Ziskani odpovédi, které autora dotazniku . T
Kategorizace odpovédi po Setfeni
nenapadly
Navazani kontaktu s respondentem Slozita interpretace ziskanych informaci
UZAVRENE OTAZKY
vyhody nevyhody
Omezena moznost vlastniho ndzoru re-

Rychlé a jednoduché vyplnéni spondenta

Odpovédi nemusi vystihovat respondentovy

Jasné poloZend otdzka = pochopeni otazky , . 1
nazory = vnuceni odpovédi

Zjednoduseni problému (varianty odpovedi)

Varianty odpovédi pomahaji respondentovi — povrchni odpoved

Nahodilé (monotonni) vyplnéni bez znalosti
problému

Jednoduchost zaznamenané odpovédi

Do dotazniku muZze byt vloZena také tzv. filtracni otazka. Ta dokaze vyspecifikovat a roz-
delit, ¢i pripadné preskocit nékolik otazek v dotazniku (pokud je potieba). Filtracni otazka
tak dotaznik rozdéluje na podskupiny podle konkrétnich odpovedi respondenta. Do dotaz-
niku lze zatadit také kvorni otazky, pokud pouzijeme kvétni vybér respondentii. Ty se za-
fazuji v pocatku dotazniku a lze tak nckteré nerelevantni respondenty (mimo CS) vytadit
hned a respondenta nezdrzovat. Naopak na konec dotazniku lze v ptipad¢ relevance zatadit

identifikacni otazky, které respondenty rozd¢€li do skupin (napt. misto bydliste).
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3 METODIKA PRO KONKRETNI AKCI UNIVERZITY

Tato kapitola je rozd€lena na dvé podkapitoly. Prvni podkapitola je zaméfena na metodiku

marketingového vyzkumu, provedené¢ho v ramci akce Den otevienych dveti. Soucasti této

podkapitoly je brief a debrief pro akci, jako standardni nastroj pro definovani komunikac-

nich cild, které budou splnény, prostfednictvim Setfeni. Druha podkapitola je vénovana

metodice bakalarské prace, jejiz soucasti jsou stanovené cile prace, definované vyzkumné

otazky a postup jejich feSeni.

3.1 Metodika marketingového vyzkumu

1.

BRIEF
analyza soucasného stavu problému/prilezitosti. Den otevienych dveii patii kazdoroc-

n¢ k vyznamné udalosti, kterou univerzita zve navstévniky k prohlidce a prezentaci
sebe sama. Laka budouci studenty na to nejlepsi, ukazuje jim nabidku studia, prostory,
zajimavosti a popularizacni nastroje. Svou nabidku prezentuje prostfednictvim sociél-
nich siti, webu, OOH a vybrané inzerce ve vyspecifikovanych regionech CR a SR.

cil, ucel vyzkumu vychazejici z analyzy stavu . Dotaznikové Setfeni je vhodnym nastro-
jem k ziskani relevantnich informaci (odpovédi na otazky) od respondentt, vyhodno-
ceni jejich odpovédi, analyzy vysledkl Setfeni a navrh opatfeni pro moznost nového
zpisobu komunikace s cilovou skupinou, nebo potvrzeni stavajici komunikac¢ni strate-
gie s cilovou skupinou. Analyza bude vychazet rovnéz ze srovnani znamého dotazni-
kové Setteni z lonského roku, dojde tedy k porovnani dvou DOD a formulovani zave-
ra.

vyzkumné otazky. Kolik respondenti ptiSlo na akci, pro¢ pfisli a co je nejvice zajima?
objekt zkoumani — kdo, co, kdy, kde, jak a v jakém poctu bude osloven/analyzovan.
Objektem zkoumani jsou studenti, ktefi pfisli na akci — DOD ve dnech 24. az 25. ledna
2020. Budou oslovovani 5 tazateli, ktefi jejich odpovédi budou rué¢né zaznamenavat
do pfedem pfipravenych archl. Pfedpoklada se obdrzeni vice jak 200 odpovédi od re-
spondentli. Analyza vysledkli z dotaznikového Setfeni probéhne prostiednictvim ta-

bulkového procesoru MS Excel, kde jednotlivé otdzky budou zpracovany do grafi.

DEBRIEF
zvolend metodika — polemika nad moznostmi, duvody (argumenty) volby metod. Byla

vybrana metodika kvantitativniho prizkumu formou dotaznikového Setfeni, face to fa-
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ce. Tato metodika se osvédcila v loniském roce, kdy tazatelé¢ 1épe komunikovali se stu-
denty, ktefi ,,museli dotaznik vyplnit. Nebylo tedy ponechdno na jejich vili, zda-li
dotaznik vyplni, jako v pfipad¢ napiiklad sluzby ,,menti.com®, ale byly osloveni ,,na-
primo*.

o Rozpocet. Jake naklady je tFeba vynaloZit (osobni, provozni aj. konkrétne). Néklady na
4 studenty — cca 100 K¢/hodinu, plus navic obcerstveni v oba dny. Akce probihéd od
8:30 do 14:00 v oba dny, tj. 1100,- K¢/tazatel/akce.

o timing — fdze pripravy a realizace. Ptiprava a tisk dostateného poctu dotaznik
(1 mésic pred akcei), plan tazateli v ramci dvoudenni akce, stfidani se apod. (14 dni
pred konanim akce), Setfeni (v den akce), vyhodnoceni ziskanych dat (do 10 dnt od
skonceni akce), prezentace vysledkl Setfeni (na nejbliz§i poradé PR pracovnikli uni-

verzity), uloZeni na sdileny disk a zptistupnéni ostatnim (po poradé PR pracovniki).

3. NASTROJ SETRENI / KRITERIA, UKAZATELE ANALYZY

o navrh dotazniku v grafické uprave, scénar FG, rozhovoru ¢i mystery shoppingu.
Dotaznik je uveden v Pfiloze 1.

o v pripadé analyzy sekundarnich zdrojii dat — kritéria, ukazatele, obdobi, které bude a

Jjakymi metrikami analyzovdano. Sekundarni a jind data nebudou vyuzita.

3.2 Metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je analyza akce DOD z hlediska efektivity nastavené soucasné
marketingové komunikace. Cilem souc¢asné¢ komunikace univerzity je pfedev§im osloveni a
prildkani potencidlnich studentl ke studiu na nékterou ze sedmi fakult na zakladé€ nastave-

nych komunikac¢nich standardli v on-line a off-line prostiedi.

Vychodiskem k tomuto byla skute¢nost, ze stale klesa pocet studentl, ktefi maji zajem
studovat technickou univerzitu obecné, a to 1 pfesto, Ze jejich pozice na trhu prace je
veskrze zadana. Tento klesajici pocet studentli o studium na VSB-TUO je alarmujici, a
proto byly nastaveny nové zpiisoby komunikace pro cilovou skupinu studentii/uchazeci.
Zakladni prezentacni akci univerzity je Den otevienych dveti. Proto v roce 2019 bylo pfi-
stoupeno k uskute¢néni celouniverzitntho DOD, konané¢ho pro vSechny fakulty v jednom

dnu.

Do roku 2019 bylo konani DOD v gesci kazdé fakulty samostatné. Volna ruka pro kondni

individualnich fakultnich DOD, zacala byt do jist¢ miry neudrzitelna, protoze jednotlivé
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fakulty pojali tento zasadni eventovy den zcela po svém. Dochazelo tak k vyraznym odlis-
nostem v nabidce a priibéhu celé akce. Rozdily byly nejen v prezentaci jednotlivych fakult,
ale rovnéz v obsahu a form¢, kterou se potencidlnim uchazec¢im fakulty prezentovali.
V tuto dobu vznikaly nejednotné propagacni akce, riznych komunikacnich a propagacnich
urovni, mnohdy bylo netimysIn¢ opomijeno dodrzovéani zakladnich principti vychazejici

z corporate designu, resp. corporate identity univerzity jako celku.

Na zakladé téchto vychodisek bude tedy vhodné provést vyzkum, ktery by ukazal na vhod-
nost ¢1 nevhodnost zvolené nové strategie pro prezentaci univerzity v ramci DOD. Zaroven
bude mozné provést analyzu nastavené komunikace rovnéz na zakladé porovnani dvou

takto konanych DOD — rok 2019 a rok 2020 a ud¢lat zaveéry.

Marketingovy priizkum byl proveden na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu a to metodou
dotaznikového Setfeni v den kondni akce. Dotaznik obsahoval celkem sedm zakladnich
otazek. Vyhodnoceni téchto dotaznikovych otdzek pak sméfuje k odpovédi na dveé poloze-

né vyzkumné otazky.

Definice vyzkumnvch otazek:

1. Je efektivni konat DOD v jednom dni (patek) nebo ve dvou dnech (patek a sobota)?
2. Dostavaji navstévnici (studenti, uchazeéi) viechny spravné informace o VSB-TUO,
které je zajimaji?
V ramci bakalaiské prace bude popsana obecna marketingova komunikace univerzity se
zamé&fenim na zdkladni typy komunikace nejcastéji vyuZivané v univerzitnim prostiedi
(public relations, eventy, osobni prodej a reklama). Déle bude vydefinovana cilové skupina
a predstaveny zakladni formy komunikace. Dalsi kapitola bude vénovana marketingovému
vyzkumu se zaméfenim na kvantitativni vyzkum, resp. prizkum dotaznikovym Setfenim

s vyuzitim jednotlivych metod vyzkumu s diirazem na jeho spravné sestaveni.

Prakticka Gast se bude vénovat predstaveni VSB-TUO, bude popsan stav, ve kterém se
univerzita nachazi ve smyslu negativniho vyvoje poctu studenti. Bude piedstavena a
popsana soucasna interni a externi komunikace univerzity (se zaméienim na vSechny sta-
keholdery) a rovnéz strategie komunikace (kratkodoba, stfednédobd) spolu

s vyjmenovanymi soucasnymi formami marketingové komunikace (ATL/BTL).

V bakalaiské praci budou vyuzity rovné€z interni informace univerzity, které ma autorka

k dispozici se svolenim je v této praci vyuzit. Jedna se napiiklad o prizkumy provedené
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tretimi stranami pro univerzitu, nebo vyuziti zapisi z porad a schiizi, vztahujici se
k jednotlivym kapitoldm prace. Zaroven se jednd o vyuziti know-how a ziskané informace,
¢1 vlastni zkuSenosti autorky na danych pozicich v ramci hierarchie univerzity, ¢i zapoje-

nim do projektl, které tuto problematiku fesi. VSechny pouzité zdroje budou ocitovany.

V prilohach bakalarské prace bude zvetejnén program DOD, véetné tiskové zpravy, foto-
dokumentace z akce (vybér s relevantni ukdzkou), bude vlozena anonce akce v prostiedi

on/off komunikace (socialni sité, banner apod.) a vycet otazek dotazniku.

Nedilnou soucasti ptilohy budou sestavené grafy (obrazky) s vynesenim ¢iselnych (pro-
centnich) hodnot jednotlivych otazek v prostiedi tabulkového procesoru MS EXCEL a

budou zpracovany v absolutnich hodnotach jako vystupy z dotaznikového Setieni.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VSB - TECHNICKE UNIVERZITY OSTRAVA

VSB-TUO je vefejnou vysokou $kolou, poskytujici vzdélani v oblasti technickych, piiro-
dovédnych a ekonomickych oborech. Navazuje na tradici banského Skolstvi s pocatkem
v roce 1716 jako jedna z prvnich montannich Skol v Evropé, kdy jako montanni uciliste v
Jachymové poskytovala vzdélani v oblasti hornictvi a hutnictvi. To se v roce 1849 presté-
hovalo do Ptibrami, vznikla Banska akademie, jez byla v roce 1945 dekretem prezidenta
Benese pfesunuta z Ptibrami do Ostravy, a to pravé z diivodu rozvijejiciho se hornického a
metalurgického primyslu na Ostravsku. V roce 1951 doslo k rozdéleni Skoly na fakulty
hornickou a hutnickou, které se dnes pravem hlési k ,,zakladatelskym* fakultam univerzity.
Postupné vznikaly dalsi fakulty — jako tieti byla ustanovena fakulta strojni (1950). Dyna-
micky se rozvijejici primyslova odvétvi dala za vznik fakulté elektrotechnické (1971),
fakulté¢ ekonomické (1977). Toto uspotradani zistalo az do roku 1989. V roce 1995 doslo
ke zmén€ nazvu univerzity z ptivodniho Vysoka skola banska v Ostravé na Vysoka skola
banska — Technicka univerzita Ostrava. Zaroven vznikly dvé nové fakulty, jenz jako kated-
ry pattily diive pod Hornicko-geologickou fakultu, a to Fakulta bezpe¢nostniho inZenyr-
stvi (2002) a Stavebni fakulta (1997) (Machackova, 2018).

Obr. 4.1 Pohled na areal Vysoké skoly banské — Technické univerzity Ostrava.
Zdroj: propagacni portfolio univerzity


https://cs.wikipedia.org/wiki/1945
https://cs.wikipedia.org/wiki/Ostrava
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Vysoka skola baiiska — Technickd univerzita Ostrava ma 7 fakult, v soucasné dob¢ vice jak
11 tisic studentd ve vSech stupnich studia — bakalaiské, navazujici magisterské a doktorské
studium. Univerzité v prosinci 2019 byla udélena NAU institucionalni akreditace pro 10
oblasti vzdélavani (2 BezpeCnostni obory, 5 Ekonomické obory, 6 Elektrotechnika, 7
Energetika, 14 Informatika, 17 Matematika, 26 Stavebnictvi, 27 Strojirenstvi, technologie
a materialy, 29 TéZba a zpracovani nerostnych surovin, 33 Védy o zemi). Studenti mohou
v soudasné dobé studovat v bezmala 170 programech schvalnych NAU, véetné konani ha-
bilita¢nich a jmenovacich Fizeni. Zaroveii na VSB-TUO mohou studovat zahraniéni stu-
denti v ramci kratkodobych i dlouhodobych studijnich pobyt. Univerzita jim poskytuje
jazykové kurzy a také uznani jejich zahrani¢nich studii pro jakoukoliv univerzitu v Ceské

republice.

Silny potencial VSB-TUO je v jejim védecko-vyzkumném zaméfeni, jedna se zvlasté o
oblasti materidlového inzenyrstvi, energetiky, surovin a zdroju, strojirenskych technologii,
IT technologii, bezpe¢nostniho vyzkumu, stavenich konstrukei a architektury, ekonomiky a
fizeni podnikd, finan¢nich procesti a managementu kvality. Védecko-vyzkumné oblasti
jsou rovnéz spjaty s komeréni sférou a priimyslem jak v mezinarodnim méftitku, tak regio-

nalnim.

4.1 Vychodiska pro sou¢asnou marketingovou komunikaci VSB-TUO

V soucasné dobé pietrvava nepiiznivy vyvoj poéti studenti VSB-TUO jak bakalaiského,
tak navazujicim magisterském studiu. V roce 2009 méla univerzita o 12 tisic studenti vice,
coZ je ve srovnani s rokem 2019 alarmujici &islo (obr. 4.2). Podle Ceského statistického
tfadu z celkového podtu studenttl v CR, tj. 290 099 osob (dohromady VVS a SVS), nejvice
studentll mé Univerzita Karlova (45 tis.), druhd v potadi je Masarykova univerzita (30 tis.)

a tieti je Univerzita Palackého v Olomouci (19,7 tis.) (Cesky statisticky Gfad, 2020).

Nepftiznivy je rovnéz mezirocni pokles studentli (obrazek 4.3). Nezdjem studentli o tech-
nické vzdélani je do jisté miry nepochopitelny, zejména z divodu nizké nezaméstnanosti
absolventl technickych oborli obecné a jejich staly nedostatek na souasném trhu prace.
V roce 2018 bylo nezaméstnanych absolvent VSB-TUO pouze 1,5 %, (Pedagogicka rada,
2020).

wrwe
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obory, anebo tim, Ze univerzita neumi nabidnout atraktivni programy, které by odpovidaly
modernim technickym trendiim a pozadavkim stale se rozvijejiciho priimyslu a poptavce
po urcitych typech technicky zdatnych absolventl pro komercni a primyslovou sféru? Ne-
bo se jedna o konzervativnost a stereotypy v interni komunikaci nékterych pracovist’ aka-
demikl neochotné reagovat na zmény v oborovych preferencich a v potfebach praxe a vy-

tvaret zcela nové interdisciplinarni studijni programy?
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Obr. 4.2 Vyvoj poctu studentli na univerzité v prubéhu deseti let.

Jistou odpovéd’ dava uskuteCnény prizkum agentury Focus agency, s.r.o. provadény mezi
studenty SS. Z tohoto priizkumu vyplyva, ze VSB-TUO je chapana studenty stiednich kol
jako univerzita s praktickym zamétenim, jako univerzita, kterd drzi krok s technologickymi
trendy a jako univerzita, jejiz studenti maji dobré uplatnéni v praxi. Agentura také uvadi
preference vybéru VS u potencialnich zajemcti o studium v pofadi (od nejvyssi preferen-
ce):

1. obor a zamé&feni Skoly,

2. zndmost, prestiz a dobra povést skoly,

3. dobré dopravni dostupnost a blizkost skoly,

4. lokalita, nebo meésto, kde se Skola nachazi.
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Obr. 4.3 Meziro¢ni pokles poctu studentli univerzity v prubéhu deseti let.

Vsechny tyto vystupy jsou pozitivnim hodnocenim univerzity, nicméné zaroven tento pri-
zkum poukazuje na skutenost, Ze existuje skupina studentl, kteti na VSB-TUO studovat

nebudou prave z divodu nevyhovujici nabidky studijnich obort.

Dal8im zajimavym vystupem z vyzkumu agentury je také informace o ziskavani informaci
o moznostech studia — jako nejvyssi preference se jevi web univerzity, nasleduje osobni
komunikace v rodin¢, se znamymi a se spoluzaky. Dulezitym zdrojem informaci jsou také
informacéni materialy vydané univerzitou, nebo navstéva akce Den otevienych dvefi. Poté

nasleduji socialni sité jako zdroje informaci o univerzité (Image VSB-TUO, 2019).

Z celého ,,baliku* moznosti, pro¢ nelze po nekolik let zastavit klesajici pocet piihlasenych
studentll v prvnich rocnicich, ma 1 tak univerzita nastavené marketingové komunikace
smérem k externi komunikaci s cilovou skupinou, pravé za tcelem zvySeni pozitivniho

povédomi a zajmu o studium na VSB-TUO.

4.2 Zpusoby interni a externi komunikace VSB-TUO

Univerzita jako obrovsky celek, ktery je vertikalné 1 horizontalné rozd¢€len, vyuziva rizné

formy komunikace k propagaci univerzity.
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Horizontalnim zpisobem komunikace autorka nazvala komunikaci na Grovni dané hierar-
chie univerzity (dané Organiza¢ni strukturou univerzity), tedy interni komunikace mezi
deékany fakult, prod¢kany fakult, prodékany na jedné fakulté, prorektory, ale i na nizsi
urovni komunikace mezi vedoucimi kateder apod. Komunikace je tak rovnocenna, protoze

ucastnici v komunikaci jsou si v organizaci hierarchicky rovnocenni.

Vertikalni komunikace je rovnéz interni komunikace dand hierarchii na univerzité. Je to
naptiklad Kolegium rektora, kde jsou zastoupeni dékani, a zastupci Utvart spadajici pod
usek rektora, nebo fakultni Porada vedoucich kateder, kde jsou zastoupeni dékan, prodcka-
ni a vedouci kateder. Informace se tak §ifi smérem ,,ze shora doli“, pfipadné pokud jsou

kladeny dotazy, pak ,,ze zdola nahoru®.

Obecn¢, vzhledem k externi komunikaci univerzity, 1ze komunikaci VSB-TUO ramcové

rozdélit na komunikaci:

e s potencidlnimi studenty jako cilovou skupinou,

e sabsolventy (Alumni),

e se stfednimi Skolami, s pedagogy, vychovnymi poradci,

e s vysokymi Skolami,

e s odbornou vetejnosti (profesni klustry, sdruZeni, asociace apod.)

e s municipalitou (mésto, kraj, mistni organizace),

e se statni spravou (ministerstva, policie, danovy tfad, soudy, apod.),

e s financni sférou (banky),

e s komerc¢ni sférou (primyslovi partnefi, zadavatelé zakdzek, komercionalizace vy-
stupti VaV),

e s obcanskymi sdruzenimi a podobnymi skupinami,

e se sponzory,

e s poskytovateli dotaci (TACR, GACR, EU: Horizon 2020, apod.),

e s masmédii (TV, rozhlas, on-line, apod.),

e se zahrani¢nimi subjekty (mobility, mezinarodni spolupréce).

Podle toho, s jakym subjektem univerzita komunikuje, je pak vybrana forma marketingové
komunikace. V soucasné dob¢ je nejvice preferovana komunikace se studenty, ptipadné
sttednimi Skolami, jisty deficit v komunikaci univerzita vidi v propagaci vysledkt védy a
vyzkumu. Standardni a lze fici i dobrd komunikace je v oblasti municipality nebo statni

spravy a podobnych subjekti.
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4.3 Strategie pro sou¢asnou marketingovou komunikaci VSB-TUO

Marketingova komunikace univerzity je ddna marketingovou strategii univerzity, kterou

prezentuje oddéleni Vztahli s vetejnosti. Je rozd€lena na:

e fkratkodobou strategii — opirajici se o kvoty pro pfijaté studenty v poctech stanove-
nych MSMT CR tak, aby kvéty byly naplnény a mély tak ekonomicky pozitivni
efekt pro univerzitu.

e dlouhodoba strategie — zastaveni klesajiciho poctu studentl. Vytvofit opatfeni pro
(nd)rtist poctu piijatych studentli na univerzitu obecné. Toto se poji s nastavenim
pozitivniho vnimani univerzity (nové programy odpovidajici praxi a pozadavkim
primyslu), zménou image univerzity (neptiznivy efekt tzv. druha (vicerd) volba na
ptihlasce).

Nutnost klesajiciho poctu studentl v pribéhu desetileti vedla ke stanoveni priorit a zméné
strategie smérem k intenzivni marketingové komunikaci VSB-TUO. To znamend pouZiti
vSech forem marketingové komunikace tak, aby plisobily jako jeden celek, souhrnné ozna-
¢ované jako integrovana marketingova komunikace (Karli¢ek, 2016, s. 205). V podstate se
jedna o nepfetrzité predavani relevantnich informaci o déni na univerzité, akcich univerzity
a jejich aktivitdich smérem k potencidlnim studentlim, ale 1 Siroké vetejnosti. Napiiklad
prolinani outdoor komunika¢nich prvkl s online marketingem na socilnich sitich v jeden
okamzik — to vytvari synergicky efekt komunikace. Dal§imi nastroji, které zajisté pomohou
k pozitivnimu vnimani univerzity, je vytvoreni jednotného vizudlniho stylu univerzity a
s tim spojené pfipravy standardniho corporate designu, jednotna propagace univerzity sme-
rem k externi cilové skupiné i Siroké verejnosti pomoci forem marketingové komunikace

(Strategie marketingové komunikace, 2019).

Konkrétni formy marketingové komunikace potfddané univerzitou se zapojenim fakult a
rektoratnich pracovist’ jsou nasledujici (Zhodnoceni akce, 2019 a Porada PR pracovnikd,

2019):

1. Eventy — jedna se zejména o tradi¢ni akce Zlatad promoce, Stopa absolventa, Repre-
zentacni ples, Majales, slavnostni zasedani Védecké Rady, Festival v ulicich,
Colours of Ostrava, Den otevienych dvefi, festival Art and Science, Dny Nato, In-
fotherma a dalsi. Veletrhy studia - Gaudeamus Brno, Praha, Stfedoskolak, Vysoko-

Skolak — Ostrava, Bratislava. Odborné akce — pro Sirokou vetejnost napt. Krevni
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vyzva, Ostravska Noc védcti, Zlepsi si techniku, a také tematické odborné konfe-
rence a workshopy, mezinarodni prednasky apod.

2. Inzerce v riznych médiich — naptiklad web www.vysokeskoly.cz; tiskoviny se spe-
cializovanymi piilohami pro vydani v CR a SR.

3. Socialni média - Facebook, Instagram — zvetejiiovani prispévkll popisujici nebo
upozornujici déni na univerzité (udalosti), zajimavé akce, uspéchy. Instastories —
instantni vybér z akci, nebo bézného zivota na univerzit¢.

4. Mailing — e-mailové sdéleni na stfedni Skoly. Osloveny stfedni Skoly v krajich Mo-
ravskoslezsky, Olomoucky, Zlinsky, Jihomoravsky a Vysoc¢ina. Rovnéz Slovensko.

5. Osobni komunikace - vyuziti osobnich kontakti se stfednimi Skolami, osobni kon-
taktovani ve véci popularizacnich akci a jinych udélosti na univerzité. Osobni tele-
fonické kontakty na stfedni skoly.

6. Interni reklama - TV okruh v ramci univerzity na obrazovkach ve vnitinich prosto-
rech univerzity.

7. Rddio — vybrana sdéleni ve formatu reklamy v regiondlnich i celostatnich stanicich.

8. Promo videoreklama — vlastni produkce upoutdvek na aktualni akce a udalosti uni-
verzity, nebo zdznamy vyznamnych udalosti (akce 170 let univerzity).

9. Outdoor — reklama na vybranych vlakovych néadrazi, tematické lavicky, letaky v

tramvajich vybranych dopravnich podnikii, bantex na budové, apod.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni je jednou z metod marketingového vyzkumu. Spravné vytvoreny do-
taznik se spravné polozenymi otazkami poskytne relevantni vystupy a néaslednou analyzu
ziskanych odpovédi v soucinnosti s nove piijatymi zavéry pro rozhodovani v budoucnu.

Pro marketingovy vyzkum byla vybrana tradi¢ni akce — Den otevienych dveti (DOD).

DOD se kona kazdoro¢né na kazdé zakladni, stfedni ¢i vysoké skole. Je to forma akce, kdy
se kazda skola ukazuje v nejlepsim svétle, poskytuje mnoho informaci, jenz zajemci a pfi-
chozi potiebuji védet. Zaroven v tento den nabizi zdjemcim néco, co nikde jinde nenajdou.
Nabizi aktivity tak, aby se zdjemce rozhodl studovat pravé na VSB-TUO a nikde jinde. Jde
o presvédcovaci a reklamni proces. Dobry DOD je zaloZen na dobrém vizualnim ale také
komunika¢nim propojeni s cilovou skupinou. Je nutné pochopit jejich potfeby a pfani a
strefit se jim takfikajic ,,do jejich vkusu®. To souvisi s nabizenymi aktivitami, které pricho-
zi fyzicky shlédne. DOD by mél byt tak dobfe ptipraveny, aby nerozhodnuté studenty pie-
svédcil o podani ptihlasky a zaroven ,,nahlodal* jiz rozhodnuté studenty se z4jmem o jinou

VS, aby tteba VSB-TUO byla pro né lepsim mistem ke studiu.

5.1 Pribéh marketingového priazkumu

V priibéhu DOD bylo potieba ziskat prostiednictvim dotaznikového Setfeni informace od
respondentll — zajemct, ktefi na akci pfisli. Jedna se o zjiSténi, pro¢ respondenti piisli, od-
kud pfisli a jak se o nas dozvédeli (tedy zodpovézeni vyzkumné otazky). Rovnéz dalsi zjis-
téni — z jaké Skoly pfisli, jak se o nds dozveédeli, a zda-1i maji v timyslu navstivit podobné
akce — jsou dal$imi vystupy z dotaznikového Setfeni. Ziskané informace z dotaznikového
Setfeni poskytnou zpétnou vazbu od respondentll. Z vysledkl pak lze tak upravit stavajici

interni 1 externi komunikaci do budoucna.

Harmonogram prubéhu DOD

Datum konani: 24. 1. a 25. 1. 2020 pro vSechny fakulty, 8.30 az 14.00 hodin.

Misto kondni: Areal VSB-TUO v Ostravé — Porubé (kampus univerzity), dislokovana pra-
covisté v ramci Ostravy — Fakulta stavebni (Ostrava - Plesnd) a Fakulta bezpecnostniho
inzenyrstvi (Ostrava - Vyskovice), Ekonomicka fakulta (Ostrava - centrum). Je zajiSténa

autobusova doprava mezi jednotlivymi pracovisti.
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Cilova skupina: Primarni cilova skupina jsou studenti stiednich Skol a vyssich odbornych
Skol. Sekundérni cilova skupina jsou vysokoskolaci se zdjmem o studium na univerzité a

doprovod studentti (rodiCe, ucitel, mladsi sourozenci, studenti ze zékladnich skol).

Marketingovy vyzkum: kvantitativni vyzkum, dotaznikové Setfeni, metoda sbéru dat: PAPI.

Fazovani:

Ptiprava dotazniku do 15. 1. 2020

Tisk dotazniku do 20. 1. 2020

Rozdéani dotaznikl tazatelim do 23. 1. 2020

Realizace 24. a 25. 1. 2020, doba trvani (7:50 az
13:30 hodin)

Zpracovani dat 26. 1. 2020 az 4. 2. 2020

Analyza vysledki unor 2020

Zavéry, navrhy, doporuceni unor 2020

Prezentace vysledkt 5.2.2020

Piedpokladany pocet vyplnénych dotazniki: 200+

Pocet fyzickych tazatell: 3 + 1 osob (studenti, autor dotazniku)

Dotaznik s otazkami a pokyny k vypliiovéani pro tazatele je souc€asti Pfilohy 1.
Vybér z fotodokumentaci z priibéhu DOD na VSB-TUO je souéasti Ptilohy 2.
Annonce akce DOD (socialni sité, web, tiskoviny) je soucasti Pfilohy 3.

Souhrnny program DOD, vcetn¢ tiskové zpravy je soucasti Ptilohy 4.

5.2 Vyhodnoceni marketingového prizkumu

DOD na VSB-TUO probihal na celkem 5 stanovistich — hlavni stanovisté se nachazelo v
budové Nové Auly (sidlo univerzity, anoncovano v kampani, zastoupeni FS, FMT, HGF),
dalSimi stanovisti byla budova FEI (v aredlu kampusu) a tii1 dislokovana pracovisté na jed-
notlivych fakultdch - budova FBI, budova FAST a budova EkF. Z hlavniho stanovisté
v pravidelnych intervalech jezdil autobus, ktery zdjemce dopravil na dislokované pracovis-
té a zpét na hlavni stanovisté. Zaroven na hlavnim stanovisti probihala, v pravidelnych

casovych intervalech, prezentace jednotlivych fakult.
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DOD na VSB — TUO navitivilo celkem 4630 navitévnikd. Podet navitévnikd na jednotli-
vych stanovistich je v tabulce 5.1. S¢itani navstévnikl probihalo ruénim scitacim zatize-

nim vzdy u vstupu do kazdé budovy.

Dotaznikové Setfeni probihalo pouze na hlavnim stanovisti v budové Nové Auly. Na dal-
Sich 4 stanovistich dotaznikové Setieni neprobihalo. Relevantnich odpovédi bylo celkem
484. Kompletni grafické vyhodnoceni vysledki z marketingového prizkumu dotazniko-
vym Setfenim je v Pfiloze 5. V této ptiloze jsou prehledné sestaveny vysledky odpovedi

vSech respondentli zaloZené na dotazniku, jehoZ text je uvetejnén v Piiloze 1.

Tabulka 5.1 Pocet navstévnika celouniverzitniho DOD na VSB-TUO

stanoviste Novd | FEl (kam- | prqp | ppy EKF | [oPOm
Aula pus) denti
PocetnfilEﬁVSteV' 2081 1398 240 214 697 484

Pro upfesnéni je potfeba sdélit, Ze dotaznikova Setfeni DOD probihala v roce 2019 a v roce
2020. V roce 2019 probehlo historicky prvni dotaznikové Setfeni DOD, protoze se zaroven
jednalo o prvni celouniverzitni DOD na VSB-TUO. V roce 2020 prob&hlo druhé komplex-
ni dotaznikové Setfeni, které lehce reagovalo na vystupy Setfeni z roku 2019. Jednim
z vystupil z roku 2019 byla Uprava nékterych otazek, ¢i vloZeni dalsi otazky. Proto jsou
v nésledujicich hodnocenich a komentéfich uvedena néktera srovnani s rokem 2019. Zaro-
veil 1ze porovnat zmény v odpovédich respondentti obou DOD na zaklad€ navstévy v kon-
krétnim dnu — v roce 2019 probihalo DOD v jednom dni (patek), v roce 2020 probihal
DOD ve dvou dnech (patek a sobota). Ob¢ Setfeni (2019 a 2020), vcetné vyhodnoceni,

zpracovani a analyzy téchto dotazniki, provadéla osobné autorka bakalarské prace.

Vyhodnoceni otazek

Prvni otazka byla sméfovana na podil muzi a Zen, které DOD navstivili. Porovna-li se rok
2019 a rok 2020, pak tento pomér ziistdva vice mén¢ stejny (dvée tfetiny muzi, jedna tietina

Zeny), nejvyssi narust je podil muzl v patek roku 2020 s hodnotou 81,8 %.

Druha otazka byla dotazem na studijni ro¢nik respondentii. Tato otazka byla nové¢ zaraze-

na v roce 2020. Nejvétsi podil je Ctvrtych rocnikl v patek 2020 — 83,9 % respondentti. Za-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

jimavy je rovnéz podil ,,jinych® uéastnikit DOD v hodnoté 11,06 % v sobotu 2020. Jedna
se predevsim o studenty zakladni skoly, studenty 2. ro¢nikii vysoké skoly, zaméstnané lidi,

nebo studentt nastavbového studia.

Treti otazka se ptala na to, s kym respondent pfiSel. Tuto otdzku lze porovnat s rokem
2019. Jestlize v roce 2019 byl dominantnim ptichod s kamarady (41,00 %) a se tfidou
(33,00 %), pak vroce 2020 je zaznamendna vyrazna zména v tomto chovani. Doslo ke
sniZzeni navstévy DOD respondentil se tfidou o polovinu (16,1 %, patek 2020). Naopak je
vidét nartist navstévy s kamarady (74,7 %, patek 2020). Ocekdvanym vysledkem je nartst

navstév respondentt s rodic¢i v sobotu 2020 a to v hodnoté 23,62 %.

Ctvrta otazka odpovida na dotaz, jakou respondent studuje $kolu. Z celkem 6 druhd
sttedni Skoly a jedné unikové odpovédi, letoSni respondenti vice méné kopirovali rok 2020.
Nejvice respondentll je ze stiednich primyslovych kol (cca 52 % v oba roky). Pozitivni je
jisté nartst studentli gymnazii a to o 5 % v patek 2020 a 7 % v sobotu 2020 oproti roku
2019. U této otazky si lze povSimnout vzajemnou korelaci s druhou otazkou (sobota 2020),

ve které se potvrzuje nariist navstévnikl odjinud, nez z typickych stfednich skol.

Obséhla pata otazka se dotazuje na to, jak se respondent dozvédél o DOD, z jakych médii
a pfipadné od koho. V roce 2019 dominovali tfi odpovédi, a to ze Skoly (30 %), ze social-
nich siti (23 %) a tfeti od rodicl, sourozencii a kamarada (16 %). V letoSnim roce se
skladba odpovédi zménila a to ptidani 2 novych odpovédi, se kterymi bezprostiedné souvi-
sela komunikace smérem k cilové skupin€ v uplynulém obdobi — univerzitni web a nase
navstéva u vas (navstéva stfedni Skoly). Porovnaji-li se jednotlivé odpovéedi, pak opét do-
chazi ke zmeéné chovéani - informace o DOD jiz studenti neziskdvaji ze své stiedni Skoly
(pokles odpovédi o cca polovinu), ani ze socialnich siti (pokles cca o polovinu), ani od
rodic¢li, sourozencll a kamaradii (pokles odpovédi o cca polovinu). Zajem o ziskani infor-
maci o DOD se ptfesunul na weby — univerzitni web (32,23 %, sobota 2020) a tematicky
web (napt. www.vysokeskoly.cz) cca 16 % odpovédi. Zaroven nova otazka vztahujici se k
navstéve na stfedni Skoly (nase navstéva u nas) ziskala v priméru 5 % odpovédi. Drobny
nartst okolo 4 % ma pak OOH propagace DOD. Standardni vliv na kladné rozhodnuti re-
spondenta zda navstivit na DOD ma veletrh Gaudeamus nebo inzerce, ¢isla jsou bez ra-

zantnich plusovych ¢i minusovych vykyvi.
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Sesta otazka je zaméfena na divod navitévy DOD, tedy pro¢ se cilova skupina pfisla
k ndm podivat. Byly nabidnuty nejc¢astéjsi varianty odpovédi (shodné pro oba roky), byly
pridany dvé nové odpovédi, a to univerzita blizko a uplatnéni v praxi. Zaroven byly od-
stranény otazky, které se tykali knihovny, superpocitate nebo kampusu. Prvni tii otdzky
dotazniku sméfuji ke studiu obecné. Tyto otdzky zaznamenaly nartst v odpovédich — nej-
vetsi nartst ma odpoved’ chei se dozveédét vse o studiu (27,7 % sobota 2020), zaroven
otazka osobné se zeptat na vSe o studiu ma narlst cca 5 % (14,6 % patek 2020). Nové vlo-
Zend otazka univerzita blizko se pohybuje v priméru kolem 7 %, a druha otazka smétujici
k jistému kladnému uplatnéni v praxi ma v praméru cca 12 %odpovédi. Rovnéz odpoved’

na sportovni vyziti, ¢i prohlidku univerzity je bez vyraznych zmén (2019 a 2020).

Zavéretna sedma otazka reaguje na navstévu dalSich DOD jinych univerzit, které cilova
skupina navstivila, ¢i se chyst4 navstivit. Cilova skupina odpovidala spontanné, nebyly jim
nabidnuty zadné varianty DOD jinych univerzit. Porovna-li se rok 2019 a rok 2020 pak je
vidét nartst zajmu o DOD VSB-TUO u respondentii o vice jak 10 %. Zaroven je zde také
patrny pokles zajmu o VUT v Brné, nebo CVUT Praha. Jisty narist je zaznamenan u Os-
travské univerzity. Ostatni vyjmenované univerzity jsou bez vyrazngj$i zmeény oproti roku

2019.

5.3 Zavéry marketingového prizkumu

V ramci dvoudenniho dotaznikového Setieni bylo dotazdno 484 respondentti, coz odpovida
23,26 % vsech navstévniktt DOD na hlavnim stanovisti. V ramci Setieni bylo shromazdéno
velké mnozstvi informaci, které byly zpracovany do piehlednych grafickych vystupt, a
které jsou uvedeny v Ptiloze 5 Vysledky dotaznikového Setfeni. Vystupy jsou komentova-

ny v Kapitole 5.2 Vyhodnoceni marketingového prazkumu.

Na zakladé¢ jednotlivych odpovédi a rovnéz na zdklad€ porovnani odpovédi v letech 2019 a

2020 1ze vyvodit tyto vychodiska a zavéry:

1. VSB-TUO preferuji muzi nad Zenami. Toto je dano technickym zaméfenim studij-
nich programi napfi¢ univerzitou (majorita studijnich programil reagujici na trh
prace, napiiklad pracovni pozice pro technicky zdatné odborniky pro strojirensky,
nebo metalurgicky primysl, IT sluzby apod.), ale rovnéz historicky — Ostravsko by-
lo a stale je primyslovym regionem (to souvisi se skladbou nabizenych pracovnich

mist napt. v t¢zké vyrob¢, nebo jako reakce na Primysl 4.0).
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2. DOD navstévuji zejména studenti Ctvrtych ro¢nikll, nicméné je potieba se zaméfit
také na malou skupinu ,,jinych® navstévniki, neZ je cilova skupina (studenti VS,
zamestnanci a podobng¢), ktefi mohou byt naptiklad potencialnimi studenty kombi-
novaného studia.

3. Vyrazné€ se zménilo chovani cilové skupiny ve smyslu, s kym se ptijdou na DOD
podivat. Vyznamnou skupinou ,,doprovodu® jsou rodice, zvlasté¢ v sobotu, kdyz
nemuseji do prace a rovnéz kamaradi. Naopak navstéva celé tiidy na DOD se uka-
zala jako ne-vyznamny podil navstévniki.

4. Cilova skupina hleda informace o konani DOD piedev§im na webu univerzity, ne-
bo na cizich webech (napf. vysokeskoly.cz), které maji informace o VSB-TUO
komplexné. V roce 2019 byla zatazena otdzka na web obecné (2 %), proto tento na-
rust je pro komunikaci s CS velmi vyznamny, mél by byt jednim z preferovanych
on-line komunikac¢nich kanali.

5. Vzhledem k pfevazné technickému zaméfeni VSB-TUO Ize predpokladat, Ze majo-
ritni vétSinou pro studium cilové skupiny budou technické stfedni Skoly, tento
predpoklad se ocekéval a potvrdil. Polovina z respondentd jsou studenti primyslo-
vek, jako druzi v potadi jsou studenti stiedni odborné Skoly (bez rozliSeni oborit).
Narast student gymnazii na DOD je jisté pozitivnim zjisténim.

6. Cilova skupina primarné navstivi DOD z diivodu studia obecné. Tento trend se po-
tvrdil v roce 2019 a také v roce 2020. Je tedy vyznamné posilit externi komunikaci
v tomto smyslu — zaméfeni se na propagaci studijnich programii (vyznamnych, za-
jimavych, origindlnich apod.). S tim souvisi stale pfetrvavajici (stereotypni) charak-
teristika DOD jako (dalSi) popularizacni akce. Na zaklad€ vysledki Setieni se tato
strategie jevi jako ne piili§ vhodnd. Lze se vSak domnivat, ze cilova skupina navsti-
rozhodla navstivit 1 DOD. Navstévou DOD vsak CS hleda jiné (dalsi) informace,
informace, které se tykaji konkrétné studia, vzdélani a vzdélavani, a dalSich kontex-
tovych informaci (laboratote, uceny, pracovisté, ispéchy apod.).

7. Nov¢ zafazena otdzka ,,naSe navstéva u vas“ byla zatazena zamérné, protoze v
uplynulém roce bylo vynakladano velké uGsili na vSech fakultach k propagaci timto
smérem (napf. osobni, nebo korporatni navitévy na SS). Nicméné pramérna 5 %

odpovéd’ u této otazky je prekvapiveé nizkym ¢islem. Tato hodnota by méla byt dale
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diskutovéna, pro¢ je odpoveéd CS na tuto (personalné i ¢asove€) narocnou aktivitu
tak nizka a z jakého dlivodu se tak dgje.

8. V kontextu ziskanych odpovédi na dotaz, ktery se tykal veletrhu Gaudeamus (otaz-
ka ¢. 5 Jak ses dozveéd€l o nasSem DOD?) nedoslo oproti roku 2019 k nartistu odpo-
védi. Je tedy opét namisté¢ zvazit, vzhledem k naro¢nosti celé akce o jeho re-
designu a nové koncepci eventové komunikace.

9. Vramci OOH bude potieba nékteré aktivity této oblasti — napiiklad bantex na bu-
dovach VSB-TUO — upravit ve smyslu Nafizeni mésta ¢. 2/2020, kterym se stanovi
zakaz §iteni reklamy na vetejn¢ pristupnych mistech mimo provozovnu. Toto naii-
zeni popisuje pravidla pro venkovni reklamu a reguluje reklamni smog v Statutar-
nim mésté Ostrava. Soucasti Nafizeni je manudl umist'ovani reklamy, véetné mapy
»zakazanych* ulic a mist. (OSTRAVA 360°, 2019).

10. Na cilovou skupinu nema vliv, zda je, nebo neni univerzita fyzicky umisténa blizko
jejich bydlisté, coz doklada rovnéz rozlozeni pocétu zdjemci z regionti Moravsko-
slezsky kraj, Olomoucky kraj, Zlinsky kraj a kraj Jihomoravsky (Vyvoj poctu
uchaze¢i na VSB-TUO, 2020).

Lze konstatovat, Ze dotaznikové Setfeni probehlo v potadku, ziskand data jsou relevantni a
byla zpracovana svédomité. Dotaznikové Setfeni poskytlo odpoveéd’ na polozenou vyzkum-

nou otazku a dfive nadefinované cile — Podapitola 3.1 Metodika marketingového vyzkumu.

5.4 Zavéry z cili bakalarské prace

Bakalatské prace méla za cil analyzu akce DOD z hlediska efektivity nastavené soucasné
marketingové komunikace. Cile byly definovany na zékladé relevantnich vychodisek, po-
pisyjici minuly a soucasny stav této akce s milnikem v roce 2019. Podrobny popis je v

Podkapitole 3.2 Metodika bakalatské prace.

V ramci definice cile prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky. Dotaznikovym Setfenim
na dostate¢né velkém poctu odpovédi - 484 respondentti, tj. 23,26 % z celkového poctu
navstévniki na misté¢ Nova Aula, byly tyto dvé vyzkumné otdzky zodpovézeny nésledov-

W

nc.
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1. Otazka. Je efektivni konat DOD v jednom dnu (patek) nebo ve dvou dnech (patek a

sobota)?

Tato vyzkumna otazka vyvstala na zédklad¢ porovnani termint konani DOD u dalSich tech-
nickych i1 netechnickych univerzit. Nékteré univerzity dlouhodobé potadaji dvoudenni
DOD. Rozhodnuti o konani dvoudenni DOD na VSB-TUO vychazelo mimo jiné z téchto

definovanych kritérii:

region univerzity (napf. porovnani s Ostravskou univerzitou, piipadné Slezskou
univerzitou v Opave),

- na zaméfeni univerzity (uméleckd, humanitni, pfirodovédna, apod.),

- na zpusobu financovani (soukroma, vetejna, apod.),

- na konkurenci univerzity (VUT Brno, CVUT Praha apod.).

Odpovéd’, na tuto vyzkumnou otazku, uddva pocet navstévnikli na stanovisti Nova aula,
v obou dnech. V patek ptislo na DOD celkem 1222 osob, v soboru pfislo celkem 859 osob
z celkového poctu 2081 osob. Z toho vyplyva, ze v patek se jednd o 58,7 % ze vSech
ucastniki, kteti DOD navstivili na tomto stanovisti, v sobotu pak 41,3 %. Z toho Ize usou-
dit, ze Cisla, resp. pomér patek/sobota je vice méné vyvazeny, nepievazuje extrémni vykyv

ve prospech jednoho, ¢i druhého dne.

Odpoved na prvni vyzkumnou otazku dava rovnéz Otdzka €. 3 se zné€nim S kym jsi prisel?
Z odpovédi jsou jasné patrnd absolutni ¢isla poétu navstévniki i jejich rozdéleni i se srov-
nanim s rokem 2019. Zde je vyznamny zejména fakt, Ze v sobotu dochdzi k nariistu na-
vs§tévy potencialnich uchazecl v doprovodu rodi¢l. Tento vyznamny fakt byl do urcité
miry predikovan a timto dotaznikovym Setfenim rovnéz potvrzen. Z absolutnich ¢isel je
rovnez vidét presun uchazeci, kteti prichazi ,,sami““ do nepracovniho, tedy sobotniho dne a
da se tak usuzovat, Ze se jednd napiiklad o potencidlni kombinované studenty, ktefi chodi

pfes tyden do prace a nemaji tak ¢as DOD v pracovni den navstivit.

Zaver vyplyvajici z dotaznikového Setfeni je tedy néasledujici — ano, je vhodné konat DOD

v patek a v sobotu dle zdiivodnéni vyse.

2. Otazka. Dostavaji navstévnici (studenti, uchazeci) vSechny spravné informace o VSB-

TUO, které je zajimaji?

Rok 2018 byl poslednim rokem na VSB-TUO, kdy si jednotlivé fakulty akci DOD piipra-

vovaly sami. Fakultni DOD byly od sebe oddélené jednotlivé akce, které formalné i obsa-
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hove byly diferencované, jejich troveil souvisela s prezentacnimi schopnostmi jednotlivcil
a jejich prevazné laickymi zkuSenostmi z oblasti marketingovych komunikaci. Z tohoto
divodu doslo k zédsadni zméné€ v uchopeni DOD jako zésadniho prezentacniho a propagac-
niho eventu - jako celouniverzitni akce, nikoliv jako akce individualni. Ruku v ruce

s dodrzenim celouniverzitniho platného corporate designu, resp. corporate identity.

Pro roky 2019 a 2020 byly pfipraveny tematicky a obsahové podobné DOD zalozené pte-
devsim na popularizaci ukazek z védy a techniky, dohromady s rozvrhem prezentaci jed-
notlivych fakult, které se v jisté Casy opakovaly. Na zdkladé téchto dvouletych zkuSenosti
vyvstala potfeba zhodnoceni, zda prezentované vice méné popularizacni aktivity jsou to,
co uchazeci o studium hledaji, kdyz se rozhodnou fyzicky navstivit DOD, zejména v jejich

volném Case.

Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku je obsaZena taktéz v Otazce €. 6 Proc ses prisel
k nam podivat? 7 nabizenych moznosti odpovédi v absolutnich sumarnich ¢islech za oba
roky vyplyva, Ze nejcastéji potencidlni uchazeci o studium vyhledavaji informace o studiu
obecné. Tento fakt, ktery je uveden v nasledujici tabulce 5.2 jen dokresluje skutecnost, ze
vystavéni eventu Cisté na popularizacnich aktivitdch (jako doposud), dostate¢né neodpovi-

da zakladni potiebé této cilové skupiny pii fyzické navsteve DOD.

Tabulka 5.2 Absolutni sumarni ¢isla odpovédi respondentt na Otazku €. 6, tykajici se stu-

dia — vybér odpovédi z otazky.

informace,
abych si
osobn¢ | mohl vy-
se zeptat | brat, co | dozveédét
na vSe o | budu stu- | se vSe o
studiu dovat studiu

2019| 6,00% 13,00% | 18,00%

2020 12,23% | 15,37% | 23,99%

Ze zavéru z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze studenti preferuji informace o studiu obec-
né, coz dokazuji absolutni hodnoty v odpovédich respondentii, které byly sméfovany
s cilem jiné moznosti prezentace na DOD, nez v uplynulych dvou letech. Naznacuje to
jasn¢€ opusténi od popularizacnich prezentacnich nastroji a ptiklonéni se k tomu, co poten-

cionalni studenti na DOD chtéji nalézt — zvySit prezentaci o studiu a nabidky studia
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(vSechny moznosti studia, navstéva laboratofi, prohlidky uceben, servisnich sluzeb, se-
znameni s vystupy védy a vyzkumu v ryzi lehce odborné, avSak nepopularizovatelné po-
dob¢ apod.). Na zéklad¢ téchto vystupti bude upravena strategie komunikace smérem k této

cilové skuping.

Dotaznikovy prizkum umoznil odpovédi na obé vyzkumné otazky, a zadroven poskytl dalsi

cenné zdroje primarnich informaci, se kterymi dale bude pracovano.
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ZAVER

Marketingovy vyzkum je relevantnim zptusobem, jak zjistit a ziskat diilezité informace od
cilové skupiny. Na zaklad¢ ziskanych a vyhodnocenych informaci organizace miize zvolit
svou komunikac¢ni strategii vici vydefinovanym cilovym skupindm. Pted timto zadsadnim
krokem je vSak nutné dobfe marketingovy vyzkum pfipravit. V zasad¢ jsou na vybér tfi
typy metod — pozorovani, experiment a prizkum. V této bakalaiské praci je popsan marke-
tingovy prizkum provedeny dotaznikovym Setfenim v rdmci akce Den otevienych dvefi na

Vysoké skole banské - Technické univerzité Ostrava.

Akce Den otevienych dveii se konala v lednu 2020. Jednalo se o celouniverzitni akci ode-
hravajici se pro vSechny fakulty. Priizkum byl zaméfeny na cilovou skupinu pfichozich
studenttl, ktefi diky dotaznikovému Setfeni zodpoveédéli pfipravené dotazy s cilem zjistit,
proc¢ se prisli podivat, odkud pfisli, co je nejvice zajima a jak se o nas dozvédéli. Takovato
neocenitelnd zpétnd vazba dovoli PR pracovnikim univerzity a dal§im zainteresovanym
osobam lépe zacilit marketingovou komunikaci v budoucnu — pochopit potieby cilové sku-
piny, a strefit se do jejiho ocekdvani a konkrétnich zajmi. Tato potfeba je nutnosti
v kontextu dlouhodobého poklesu studentd technickych oborii obecné a zejména studentii

VSB-TUO, jejichz podet za posledni desetileti vyrazné poklesl.

Pro dotaznikové Setfeni bylo autorkou sestaveno celkem 7 zakladnich otdzek, na které re-
spondenti odpovidali. Setfeni probihalo ve dvou dnech v poétu 4 tazatelil, véetn& autorky
bakalatské prace. Celkem bylo nasbirdano 484 relevantnich odpovédi z celkového poctu
2081 navstévniki DOD na hlavnim stanovisti na Nové Aule. Celkem se DOD zt¢astnilo

bezmala 5000 G¢astnika.

Z vysledku Setieni vyplyva, Ze dochazi k urcitym zménam v chovani cilové skupiny. Za-
jimavymi lze povazovat informace o tom, jakym zpisobem a od koho se cilova skupina
dozvédéla o konani DOD. Dominantnim zdrojem informaci byl univerzitni web a web
www.vysokeskoly.cz. Zastinil tak lonskd data, kde zdrojem primdrnich informaci byla
stiedni Skola, v t€ésném zavésu pak socidlni sité¢ a skupina rodice, sourozenci a kamaradi.
Stejné také navstéva zastupcti VSB-TUO na sttedni $kole neméla vyrazngjsi vliv na ziskani
informaci o DOD. Rovnéz zajimavym vystupem je narast navstév cilové skupiny na DOD
v doprovodu rodicli, zejména v sobotu, nebo navstévy s kamarady (2020), na rozdil roku
2019, kdy byl vyznamny podil navstév DOD se tfidou. Za povSimnuti jisté stoji nartist stu-

dentli gymnazii, ktefi se pfisli na DOD podivat. Také stabilni procento odpovédi, které se
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vaze k veletrhu Gaudeamus za oba roky, poklada otazku, zda-li stavajici promo a recruit-
ment koncept neni potfeba up-gradeovat. Zarovei je jistou nutnosti, aby i v nasledujicich
letech byl DOD konan ve dvou dnech — v patek a v sobotu. Tento fakt vyplynul z prvni
vyzkumné otazky, kdy balance poc¢tu navstévnikl v jednotlivych dnech nevykazovala vy-

razné vykyvy.

Je neméné dilezité vnimat neoddiskutovatelny fakt, ze cilova skupina studentli navstivi
DOD primarné za ucelem dozvédét se obecné vse o studiu. To je potfeba mit na paméti pii
jeho pfipravé. Zvlaste je Zadouci nezaménovat DOD s jinymi eventovymi akcemi. Zejmé-
na s témi, které¢ jsou zaméteny popularizacné a koncipovany pro Sirokou vetejnost. Tento

fakt vyplynul z definovani druhé vyzkumné otazky této bakalarské prace.

Je jist€ vhodné dotaznikové Setfeni v nasledném roce zopakovat v ramci stejné akce. Pokud
bude ochota, uskutecnit kazdorocn€é marketingovy vyzkum, pokracovat i v dalSich letech
1ze jednoduse porovnat nékolik kritérii — pocet studenti (narast/pokles) — kvalita zvolené
marketingové komunikace — pohyby odpovédi v dotaznikovém Setieni (trendy cilové sku-
piny). Zajimavé bude sledovat v pribéhu let, zda-li vychodiska a zavéry, vyplyvajici z vy-
sledkti kazdoro¢niho Setieni budou zohlednéna v dalSi externi i interni komunikaci,

v jakém rozsahu a s jakym vyslednym efektem.

Dotaznikového Setfeni bylo zakladem pro zodpovézeni obou vydefinovanych vyzkumnych
otazek, které vyplyvaji z nastavenych cild této prace. Jedna se o analyzu soucasné marke-
tingové komunikace a jeji efektivitu smérem k cilové skupiné potencidlnich uchazeci o
studium. Zde je potfeba modifikace integrované marketingové komunikace univerzity smeé-
rem k propagovani studia obecné, zaloZené na ne-popularizacnich akcich, ale zaloZenych

na komunikaci téch informaci, které potencidlni uchazec¢ o studium primarné vyzaduje.

S vysledky dotaznikového Setfeni bylo seznameno vedeni univerzity a zaroveil vystupy
byly prezentovany ¢lentim PR pracovnikli univerzity na spolecné poradé, vysledky tak
byly diskutovany a poskytly nejen autorce zajimavou zpétnou vazbu. Kazdy ¢len porady
mél moznost zamyslet se a sam si navrhnout dal$i dil¢i kroky ve své oblasti plisobeni. Vy-

sledky dotaznikového Setfeni jsou k dispozici zaméstnanciim univerzity.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL
BTL
CAPI
CATI
CAWI
CS
DOD
EKF
F2F
FAST
FB
FBI
FEI
FMT
FS
HGF
IG
NAU

PAPI

VSB-TUO

Above-the-line, nadlinkové aktivity
Below-the-line, podlinkové aktivity
Computer Assisted Personal Interviewing
Computer Assisted Telephone Interviewing
Computer Assisted Web Interviewing
Cilova skupina

Den otevienych dveti

Ekonomicka fakulta

Face to face

Stavebni fakulta

Facebook

Fakulta bezpec¢nostniho inZenyrstvi
Fakulta elektrotechniky a informatiky
Fakulta materidlové-technologicka.
Strojni fakulta

Hornicko-geologicka fakulta
Instagram

Nérodni akreditacni urad

Paper Aided Personal Interview
Soukroma vysoka Skola

Slovenska republika

Vysoka skola

Vetejna vysoka Skola

Vysoka skola banska — Technickd univerzita Ostrava.
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PRILOHA 5: Vysledky dotaznikového Setfeni



PRILOHA 1: DOTAZNIK

Dotaznik obsahuje celkem 7 otazek, které byly graficky upraveny do papirové formy pro

tazatele.

1. Jsi?
(muz/zena)
2. Jaky roénik studia na SS ted’ studujes?
(3./4./jiny)
3. S kym jsi ptisel?
(sam/ se ttidou/ s rodi¢i/ s kamarady)
4. Jakou Skolu studujes?
(gymnazium/ stiedni odborna $kola (SOS)/ Stfedni pramyslova kola (SPS)/ kon-
zervatot/ Obchodni akademie (OA)/ vy3si odborna skola (VOS)/ jind)
5. Jak ses dozvédél o nasem DOD?
(socialni sit¢ (FB, IG)/ venkovni reklama OOH (lavicka, CLV, MHD, apod.)/ weby
s nabidkou univerzit (napf. www.vysoké skoly, cz)/ web VSB-TUO/ tiskoviny (in-
zerce v novinach a ¢asopisech)/ ze Skoly (ucitel, jiny pracovnik)/ rodi¢e, sourozen-
ci, kamaradi/ nase nav§téva u vas na SS/ Gaudeamus (jina vystava)/ jina udalost)
6. Proc€ ses ptiSel k nam podivat?
- Chci se dozveédet vse o studiu, co mne tady ceka
- Chci se osobné zeptat na vSe o studiu a o Skole
- Chci informace, abych si mohl vybrat, co budu studovat
- Té&sim se na prohlidku Skoly
- Zajima mne sportovni vyZzZiti
- Chci védét, jak se uplatnim v praxi
- Mam volno ze Skoly, ale studovat tady nebudu
- Mém univerzitu blizko
- Jiny divod
7. Navstivil jsi jesté jiny DOD? Ktery?


http://www.vysoké/

PRILOHA 2: FOTODOKUMENTACE Z AKCE (VYBER)

Credit: Tom Slama, AVS VSB-TUO

katedrainfores “iky.cz

Y

Credit: Tom Slama, AVS VSB-TUO



Credit: Petra Valaskova, DiS, AVS VSB-TUO



PRILOHA 3: ANNONCE AKCE (VYBER)

Flyer k DOD. Zdroj: Vztahy s veiejnosti, VSB-TUO
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PRILOHA 4: PROGRAM DOD
Program Dne otevienych dveii a Tiskova zprava, vydana k dané udélosti.

Program DOD - text

Na Dnech otevienych dveti 2020 se muzete blize sezndmit s nasimi technickymi, pfirodo-
védnymi, ekonomickymi a uméleckymi studijnimi programy. Prezentace vSech obort pro-
b&hne v aule VSB-TUO, navitivit viak miiZete také stanky jednotlivych kateder a minibu-
sy vas dovezou i na fakulty mimo kampus, tedy na Ekonomickou fakultu do centra, na
Fakultu bezpecnostniho inzenyrstvi do Vyskovic a na Fakultu stavebni v Porubé (nachazi
se mimo kampus).

Programy jednotlivych fakult

Hornicko-geologicka fakulta: V doprovodném programu HGF vam ukdzeme kameny
pod mikroskopem, budeme se dobyvat do nitra zemé¢, posvitime si UV lampou, ktera ma
vyuZiti v geologii, na bankovky nebo se ponofime do virtudlni reality. Védci z HGF vam
ukazi, jak se Cisti a upravuji vody, jak na recyklaci (a upcyklaci) odpada a predstavime
vam drona, ktery disponuje termalni kamerou.

Fakulta materialové-technologicka: Poznejte sladké tajemstvi nanovlaken - dejte si s
nami cukrovou vatu. Zjistéte vice o aditivnich technologiich a prohlédnéte si designoveé
modely vozidel vytvotené v naSich ateliérech. MiiZete u nas poznat védu na vlastni kiizi a
pofidit si cool tetovani, vyfotit se s kamarady u fotostény nebo si dat punc a jen tak posedét
v chill out zoné.

Fakulta strojni: Fakulta strojni pfedvede na Dnech otevienych dveii ukdzky toho nejlep-
S§iho, co na jednotlivych katedrach vzniké. Zajimavy je naptiklad restaurovany historicky
motocykl, stejné jako ukazky aditivni vyroby ¢i primyslového designu, interaktivni mode-
ly a simulatory, diagnostick4 a roboticka zafizeni ¢i studentska formule. Kromé zastupcti
Fakulty strojni se DOD zlcastni také strojni firmy s ukdzkami z oblasti automotive, 1ékat-
ské techniky, energetiky ¢i letectvi.

Ekonomicka fakulta: Nasi studenti vas provedou fakultou a zodpovi vam vSechny dotazy
tykajici se nejen studia, ale 1 studentského zivota. T&Sit se miizete na virtudlni realitu, sou-
téze ¢i zajimavé prezentace naSich zahrani¢nich studentt.

Fakulta elektrotechniky a informatiky: Po celou dobu budete mit moznost navstivit ex-
pozice jednotlivych studijnich programil a zaroven navstivit expozice n€kterych firem, ve
kterych najdete uplatnéni po GspéSném ukonceni studia.

Fakulta stavebni: Seznamite se s tunelovacimi stroji, zjistite, k ¢emu slouzi georadar nebo
termovizni kamera. UkaZeme vam, jak drony pomahaji pfi vystavbé silnic a dalnic. Pfed-
stavime vam naSe laboratoie a zavedeme vas také do Experimentalniho stavebniho centra,
kde se testuje, co vSechno vydrzi rizné ¢asti konstrukci.


https://www.facebook.com/events/2163284213975625/
https://www.vsb.cz/cs/chci-studovat/dny-otevrenych-dveri/

Fakulta bezpecnostniho inZenyrstvi: Na zadkladn¢ FBI ve VysSkovicich budou prezento-
vany jednotlivé obory, zajemci si mohou prohlédnout nékteré¢ laboratote, ¢i se podivat na
ukazky techniky naSich partnert.

Tiskova zprava - text

Tiskova zprava

Poznejte technologie zit¥ka, poznejte VSB — Technickou univerzitu Ostrava

16. 1. 2020

Ostrava — Vybér vysoké Skoly je v Zivoté stiedoSkolika velmi dileZité rozhodnuti.
Usnadnit mu jej miZe Den otevienych dvefi. VSB — Technicka univerzita Ostrava
chysta takové dny dokonce dva. Maturanti do porubského kampusu, ale i na odlehlé
fakulty v Porubé, centru mésta i VySkovicich, mohou zamitit v patek 24. a v sobotu

25. ledna.

Na Dnech otevienych dveti se navstévnici blize sezndmi s technickymi, ptirodovédnymi,
ekonomickymi a uméleckymi studijnimi programy, které nejveétSi univerzita
v Moravskoslezském kraji nabizi. Prezentace vice nez 200 oborti probéhne v aule VSB-
TUO, mezi jednotlivymi fakultami vSak budou jezdit minibusy, které zajemce o studium
ekonomickych a bezpecnostnich obort ¢i stavitelstvi zavezou na ndlezité fakulty. ,, S VSB-
TUO budete pripraveni na technologie zitrka. Na nasich Dnech otevienych dveri vas ceka-
Jji exkurze, prezentace fakult a studijnich programu, ukdzky nasi védy, nasich technologi.
Studentii a pedagogii se miizete zeptat na vse, co vas zajima — od prijimaciho Fizeni az po

vyjezdy do zahranici, ** tiké rektor univerzity Véaclav Snasel.

Na sedmi fakultach VSB-TUO se krom predstaveni studijnich obor miiZete t&3it na zaji-
mavy program. Napiiklad Hornicko-geologicka fakulta ukadze z4jemciim o studium kame-
ny pod mikroskopem, poradi, jak na recyklaci (a upcyklaci) odpadl a predstavi také dron
s termalni kamerou. Pedagogové a studenti nechaji své budouci spoluzéky nahlédnout do
nitra zem¢ nebo je ponoii do virtualni reality. Druhd nejstarsi fakulta, Fakulta materidlove-

technologickd, nech4 navstévniky nahlédnout pod poklicku aditivnich technologii. Ukéaze



také designové modely vozidel, které se vyrabé&ji pfimo na fakulté nebo vytvori zdjemcim
tetovani. A naptiklad Fakulta strojni uk4dze na Dnech otevienych dvefi to nejlepsi, co vzni-
ka na jejich katedrach. Zajimavy je tfeba restaurovany historicky motocykl, stejné¢ jako
ukazky aditivni vyroby ¢i prumyslového designu. K vidéni budou i modely a simulatory,
diagnostickd a roboticka zafizeni nebo studentskd formule. Fakulta na Dny otevienych
dvefi ptizvala také strojni firmy, které ptredstavi ukazky z oblast automotive, 1¢kaiské tech-
niky, energetiky ¢i letectvi. Zajimavy program se bude odehravat i na Sokolské tfidé¢ 33
v centru mésta, kde sidli Ekonomické fakulta. Jeji studenti provedou zajemce o studium
fakultou a zodpovi vSechny dotazy, které se tykaji jak studia, tak i studentského Zivota.
Organizatofi pripravili také virtualni realitu, soutéZze nebo zajimavé prezentace nasich za-
hrani¢nich studentii. Zajemci o studium elektrotechniky a informatiky se mohou tésit na
program fakulty stejného jména. FEI ukaze expozice jednotlivych studijnich programi a
budou tam i n¢které firmy, kde studenti nachazeji uplatnéni po spé$ném dokonceni studia.
Fakulta stavebni, sidlici na ulici Ludvika Podésté v ostravské ¢tvrti Poruba, ukaze navstév-
nikiim naptiklad Experimentalni stavebni centrum. Provadi se v ném ritizné zkousky a ex-
perimenty, které zaznamenava vysokorychlostni kamera. Soucasti centra je i chemicka
laboratof. Zajemci o studium vSak budou moci nahlédnout i do jinych laboratofi ¢i do ate-
liérti architektti. VSichni navic dostanou batoh plny dulezitych informaci. Na zékladné FBI,
tedy Fakulty bezpec¢nostniho inZenyrstvi ve Vyskovicich budou prezentovany jednotlivé
obory. Zajemci si mohou prohlédnout nékteré z laboratofi ¢i se podivat na ukdzky techniky

fakultnich partnert.

VSB — Technicka univerzita Ostrava patif mezi tii vysoké $koly s nejkvalitngjsi p¥ipravou
pro pracovni trh. Jeji absolventy ¢ekaji po nastupu do zaméstnani nadprimérné nastupni
platy a maji dobré uplatnéni v oboru. PfihlaSky na obory (s) budoucnosti si zdjemci mohou

podavat do 31. biezna 2020.



PRILOHA 5: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Otazka ¢&. 1: Jsi?
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Otazka ¢&. 2: Jaky roénik studia na SS ted’ studujes?
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Otazka ¢. 3: S kym jsi pfisel?
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Otazka €. 4: Jakou Skolu studujes?
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Otazka ¢. 5: Jak ses dozveédél o nasem DOD?
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= web uni

Otazka €. 6: Proc¢ ses priSel k ndm podivat?
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2020 patek
2020 sohota

2020 prtimér
o uni blizko ® méam volno, studovat tady nebudu
m sportovni vyZiti m prohlidka Skoly
H uplatnéni v praxi H osobné se zeptat na vSe o studiu
m informace, abych si mohl vybrat, co budu studovat m dozvédét se vie o studiu



Otazka €. 7: Navstivil jsi jesté jiny DOD? Ktery?
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