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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunika¢nimi nastroji Fakulty technologické Univerzity
Tomase Bati a jejich vlivem na image. Teoreticka Cast prace se vénuje vymezeni zakladnich
pojmu marketingu vysoké Skoly a image. Prakticka cast se sklada z primarniho vyzkumu
formou dotaznikového Setfeni a navazujicimi individualnimi rozhovory se zastupci z fad
potencialnich studentl. Z téchto poznatkid vychazi projektova ¢ast, ktera obsahuje
doporuceni na zefektivnéni stavajicich marketingovych aktivit v komunikaci s cilovou

skupinou a navrh kampané s cilem budovani pozitivni image.

Klicova slova: marketing vysoké Skoly, image, image fakulty, brand, potencialni studenti,

marketingova komunikace

ABSTRACT

The thesis deals with the communication tools of the Faculty of Technology of Tomas Bata
University and their influence on the image. The theoretical part defines basic concept of
university marketing and image. The practical part is dedicated to primary research in the
form of the questionnaire survey followed by individual interviews with representatives from
potential students. The final project builds on the results and contains recommendations for
current marketing communication with the target group and proposal of a campaign to build

the positive image.

Keywords: university marketing, image, image of faculty, brand, potential students,

marketing communications
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UvVOoD

Vysokoskolské vzdélani je v Ceské republice pfistupné kazdému po uspésném ukonéeni
sttedni Skoly maturitni zkouskou. Studium na vetejné instituci je zdarma a vysledkem je
vysokoSkolsky titul, ktery ma byt zarukou studentovych védomosti v konkrétnim oboru

a tim by mél byt Iépe uplatnitelny v budouci praxi.

V soucasnosti roste poptavka po vysokych skolach, nicméné pocet studentil je mensi nez
v predchozich letech. Je to zplisobené demografickymi zménami, tedy slabSimi ro¢niky
vychdzejicimi ze stiednich Skol. Z téchto divodi, spolu s rostouci konkurenci, vyuzivaji
univerzity ¢im dal vice pro své fizeni marketingové principy. Predevsim obory, které se
vénuji technickému nebo piirodovédnému zaméteni, se setkdvaji s niz§im zajmem ze strany

studentd.

Tato diplomova prace se zabyva komunikacnimi nastroji Fakulty technologické a jejich
vlivem na image. Jakym zpisobem fakulta komunikuje a jaké disledky to mé na celkovy

dojem u cilové skupiny, kterou jsou potencialni zdjemci o studium.

Teoreticka ¢ast slouzi k vymezeni a definovani pojma, na které navazuje praktickéd a poté
projektova cast diplomové prace. Zaobira se pojmy marketingu vysoké skoly se zaméirenim
na marketingovou komunikaci a komunika¢nimi nastroji v souvislosti s image. V zavéru se
vénuje teoretickym poznatkiim o marketingovém vyzkumu a metodice prace. Vychazi

z reSer$i odborné literatury na tohle téma.

Praktickd cast se vénuje analyze soucasné komunikace Fakulty technologické
s potencialnimi studenty. Déle obsahuje vyzkum, ktery se sklada ze dvou ¢asti. Prvni
obsahuje kvantitativni vyzkum, ktery je realizovan prostfednictvim dotaznikového Setieni
s potencidlnimi uchaze¢i na Dnech otevienych dvefi, veletrzich Gaudeamus a Kam na
vysoktll. Druhd ¢ast vyzkumu nasleduje poté formou individudlnich rozhovort se zastupci
respondenti z cilové skupiny. Ugelem je ziskat dopliiujici informace a ziskat hlubsi vhled

do situace.

Zavére€na Cast prace navazuje na vysledky vyzkumu a vytvari navrh konkrétniho feSeni.
Projekt obsahuje doporuceni na zefektivnéni stavajici komunikace s cilovymi skupinami, ale
1 navrh komunika¢ni kampané s cilem budovani pozitivni image podrobeny casové, finan¢ni

1 rizikové analyze.
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Veskeré postupy a poznatky jsou pribézn¢ konzultovany s propaga¢nim oddélenim Fakulty

technologické se zdmérem vzniku pfinosné strategie pro jejich ucely.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VYSOKYCH SKOL

0d 90. let zaziva vysoké Skolstvi expanzi — 60 % z poslednich ro¢niki sttednich $kol odchéazi
studovat vysokou Skolu a 7 % vyssi odbornou Skolu (oboji spada do tercidlniho vzdélavani).
(Soukalova, 2013, str. 13) OvSem kvantitativni rozvoj neodpovida demografickému vyvoji.
Ten poukazuje na propad, tedy snizujici se pocty studentl. Pro srovndni v roce 2010
studovalo vysokou Skolu témet 400 000 vysokoskolakt, v roce 2017 to bylo 311 000. Rozdil

je téméf o Ctvrtinu. (Bednatova 2017)

Na zékladé¢ demografického vyvoje jsou vysoké Skoly motivovany ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Ta narlsta s prohlubovanim kvality vzdélavacich instituci.

Vyznamny vliv v fizeni vysokych §kol ma role marketingu.

Dalsi faktor ovliviiujici rozvoj konkuren¢niho prostiedi je narast vzniku soukromych skol
a vstup Ceské republiky do Evropské Unie. Vysledkem téchto vlivil je vétsi boj o studenta.
(Svetlik, 2009, str. 4—-15)

Soukalova ve svém dile Role medidlni komunikace vysokych skol s verejnosti (2013) také
dava do souvislosti boloniskou Magna Charta Universitatum z roku 1988. Ta konstruuje
principy poslani vysokych $kol, které se i Ceska republika uvazala naplnit. Magna Charta
Universitatum oznacuje univerzitu jako: ,,autonomni instituce, ktera vytvaii a chrani kulturu
tim, ze realizuje vyzkumné, tvirci a vzdélavaci Cinnosti, je prostorem pro vzajemny dialog
ucitell sdélyjicich své poznani vSem, ktefi o n¢ maji zajem.“ Do boloniského procesu se
zapojila vétSina evropskych zemi. V prvni dekadé, do roku 2009, byly cilem strukturalni
zmeény, jako je vydavani dodatku k diplomu a zavedeni ECTS kreditového systému. Pocatek
posledni dekady vyustil zaloZzenim Evropského prostoru vysokoskolského vzdélavani
EHEA, jehoZ tikkolem je zvySovani kvality a excelovani vysokoskolskych instituci s dirazem
na socialni akulturni rozvoj regionu. Jednim zcili je podpora mobility studenti
a internacionalizace vzdé¢lavacich programt, kterd vede k zvétSovani konkurencniho

prostiedi pro ¢eské vysoké Skoly. (Soukalova, 2011, str. 10—14)

Vhodnym nastrojem pro naplnéni principi Magny Charty Universitatum a soucasné
zvySenim konkurenceschopnosti je marketing a marketingové komunikace. Uplatiovani
marketingu v procesu fizeni Skol vede k tspéchu v sektoru vzdélavacich sluzeb. Projevuje

se ve vedeni 1 v komunikaci Skoly a vede ke zkvalitiovani sluzby a vétSimu zajmu o ni.
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Marketing tercidlniho vzdélavani vychazi z teorie marketingu a sluzeb. Kotler a Keller ji
definuji jako ,,analyzovani, planovani, implementaci a kontrolu dokonale formulovanych
programti navrzenych za ucCelem dosazeni dobrovolné vymény hodnot s cilovymi trhy

a dosazeni institucionalnich cila®. (Soukalova, 2011, str. 16)

e

acena zde nefunguje jako rozhodujici faktor. Zakazniky jsou studenti, kterym Skola
zprostiedkovava sluzbu. Ti ovSem neplati za sluzbu piimo, ale ke sméné dochazi
zprostiedkované. K té dochazi prostiednictvim statniho rozpoctu, ktery své finance ziskava

z dani obyvatelstva a podnikt. (Svétlik, 2009, str. 20)

Svétlik (2009, str. 19) definuje marketing Skoly jako: ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika a klienti Skoly
efektivnim zplisobem zajistujicim soucasné splnéni cilti Skoly.“ Takové jednani se projevuje
ve vztahu ke klientim, kterymi jsou studenti, vefejnost a rodice. Soucasné se odrazi ve
vnitinim chodu instituce, a pfedev§im ovlivituje kvalitu, formy a metody vyuky. Disledkem
je efektivni fungovani sluzby, kdy dochazi ke spokojenosti zakaznikti i zaméstnanct. Ti jsou

ochotni se nadéle rozvijet a zdokonalovat.

1.1 Koncepce marketingu Skoly

Je na skole, jaky pfistup zaujme. Zda se limituje tradi¢ni Skolni koncepci, pfi které se
primarné¢ zaméfuje na potieby Skoly a na ucitele, sekundarné pak na studenty. Nebo voli
pfistup vyuZivajici poznatky strategického marketingu, ktery definuje cilovy trh
a identifikuje cilové skupiny. Marketingové fizeni je dlouhodobym zdmérem, ktery je
formovany v souvztaznosti se zakladnim strategickym vyvojem instituce a jeho dil¢ich

fakult. Odviji se od kompetenci managementu vysoké skoly.
Obecné lze strategické fizeni rozdélit do tii fazi (Soukalova, 2011, str. 16):

1. Faze planovani
Vychozim bodem pro uplatiiovani marketingu je provedeni situa¢ni analyzy. Ta
charakterizuje souCasnou situaci ve vnéjSim i vnitinim prostfedi instituce. Na
zakladé analyzy jsou definovany marketingové cile, které musi byt v souladu
s poslanim Skoly. V ramci této faze dochdzi k identifikaci segmentii a vybéru

cilovych skupin. Poté je formulovan marketingovy plan a selektovany néstroje
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marketingového mixu, které vedou k jeho uspésné realizaci. Marketingovy plan
v sob¢ zahrnuje informace o informa¢nim, planovacim a kontrolnim systému.
2. Faze realizace
Pti druhé fazi dochazi k realizaci marketingového planu.
3. Faze kontrola
Tato etapa slouZi jako kontrolni mechanismus, ktery ma za ucel vyhodnotit vysledky,

identifikovat ptipadné nedostatky a navrhnout jejich feSeni.

Strategicky pristup v sobé zahrnuje i prvky relaéniho marketingu. Jina terminologie rela¢ni
marketing oznacuje jako marketing dobrych vztahli. Spoc¢iva v budovani a udrzovani sité
pozitivnich vztaht s okolim. Netykd se pouze vztahli vzniklych na zdkladé¢ smény, ale
piedevsim se to tyka hodnotnych vztahli s absolventy, podniky, institucemi apod. Takova
spojeni jsou oboustranné¢ piinosna. Vznikaji kvalitnim vzdélavanim, informovanim

o aktivitach Skoly a posilovanim spolecenskych pout s partnery Skoly.

Dale predpoklada efektivni fizeni instituce prvky socialniho marketingu. Univerzita bere
zietel na potieby a zajmy nejen svych zdkazniki, ale je v souladu s etickymi, socialnimi
a ekonomickymi zajmy a potifebami spolecnosti. To znamend, Ze cilem Skoly je uspokojit
potieby klientt, jejich ptani a vefejny zdjem. (Svétlik, 2009, str. 27)

:1 Marketingovy

mix

|:r Uspokojeni

potieb

/"Uspokojeni™_
/ potfeb
zakazniki
a klientl

Diferenciace

Prostfedi
.

Marketingova
stretegie

Obrazek 1: Koncepce skolniho marketingu (Svétlik, 2009, str. 26)
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Stefko (2003, str. 31-33) shrnuje jednotlivé prvky marketingového Fizeni vysokych $kol

nasledovné:

e Marketing je koncepci systematicky formulovanych a naplanovanych program?.

e Marketingové fizend instituce provadi segmentaci cilovych trha a identifikuje trzni
segmenty.

e Marketing pomaha institucim prosperovat diky uspokojovani potieb cilovych trhi.

e C(Cilem marketingu je vyvolat poptdvku po sluzbach vysokych Skol na zakladé
nabidky, ktera odpovida potiebam cilovych trha.

e Marketingova koncepce vysokych Skol vyuziva soubor nastroji, tzv. marketingovy
mix sluzeb, ktery obsahuje 8 nastroji: nabidka produktu, cena, distribuce,
marketingovd komunikace, osoby, pedagogické procesy, hmotné ptedpoklady

a participace studenta.

1.2 Prostredi Skoly

Marketingové prostiedi definuje Kotler (2007, str. 129) jako ,,Cinitelé a sily vné marketingu,
které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout audrzet Uspé$né vztahy
s cilovymi zdkazniky*. Marketingové prostiedi v sobé zahrnuje piileZitosti i hrozby. Pro
efektivni marketingovou komunikaci je nezbytné tato prostiedi sledovat. Obecné se déli na
mikroprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi jsou sily, které jsou schopny ovlivnit
uspokojovani zakaznikli. Makroprostiedi obsahuje sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi.

Jsou to demografické, technologické, politické, kulturni a ptirodni vlivy.

Mikroprostiedi tvoii faktory, které formuji samotnou Skolu. Jednd se o zaméstnance,
studenty, materialni prostiedi, organizaci a kulturu instituce. Tyto prvky maji pfimy dopad
na kvalitu ¢innosti Skoly. Jsou ovlivnitelné organizaci a strategii instituce. Mikroprostiedi
1ze rozdélit na vnitini a vnéjsi. (Bacuvcik, 2011, str. 63)

vvvvvv

oblast akademickych pracovniki a jejich kvalita. Odrazi se zde jejich uspéchy a spokojenost
s pracovnim prostfedim. Nakolik jsou kvalifikovani, schopni v odborné i pedagogické
¢innosti a maji chut’ se dale rozvijet a poznavat nové véci. Vnéj$i mikroprostredi tvori
uzivatelé sluzby, kterymi jsou soucasni studenti a dalsi subjekty, které jsou se Skolou

v interakei a maji na ni vliv. (Soukalova, 2011, str. 24) Jsou to absolventi Skoly, partnefi,
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konkurenéni $koly, stfedni Skoly jako dodavatelé a také ministerstvo Skolstvi. Svétlik (2009,

str. 32-34) tyto faktory zatazuje do mezoprostiedi.

Makroprostiedi nelze pfimo ovliviiovat cinnosti a strategii Skoly. Zahrnuje v sobé
demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory. (Bacuv¢ik,
2011, str. 70-76). Dal$im typickym rysem pro makroprostiedi Skoly je, Ze se neustéle
dynamicky méni. Svou €innosti Skolam vytvaii nové prilezitosti, ale také je pro n€ hrozbou,
pokud neni instituce schopna stejné¢ rychle reagovat. Piikladem muize byt prudky vyvoj
technologii, které jsou pro nékteré obory klicové. Aby skola udrzela tempo, je vyvijen

nakupni tlak, na ktery nemusi mit dostate¢né prostiedky. (Svétlik, 2009, str. 34—43)

e Demografické vlivy
Hustota osidleni, vyvoj popula¢ni kiivky, v€k obyvatelstva i pohlavi ma pfirozeny
vliv na poptavku po sluzbé. Jak je jiz zminéné v kapitole 1. Marketing vysokych
Skol' v soucasnosti dochazi k nedostatku studentii na zikladé slabsich ro¢nikl
vychazejicich ze stiednich skol.

e Ekonomické vlivy
Skolstvi je povazované za vefejné prospésny statek, jeho Ginnost z velké &asti
ovliviiuje stat. V Ceské republice tvofi statni vydaje na vzd&lavani cca 5 % z hrubého
doméciho produktu. ZvySovani tohoto vydaje je v poméru s ristem hrubého
domaciho produktu. Na to ma vliv mistni, regionalni, narodni i svétova ekonomika.
(Svétlik, 2009, str. 34)

e Politické vlivy
Politické prostiedi vytvari legislativni ramec pro ¢innost vysoké skoly. Ma vliv na
organizaci — urcuje napiiklad autonomii skoly, akreditace obordi apod. Mimo jiné
ptisobi 1 na financovani ze strany statu.

e Kulturni vlivy
Kulturni faktory urCuji chovani a jednani spolec¢nosti ijednotlivce, jak v oblasti
politické a hospodaiské, tak i socialni. Clovék se narodil do uréité spole¢nosti, ktera

méla vliv na jeho vychovu a vyvoj. Hodnoty a Zebticek se miize liSit podle kulturniho

I Str. 13
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prostfedi, kam jedinec patii. Napiiklad nckteré zemé& jsou spiSe tradicni nez

inovatorské, nebo davaji prednost individualismu pied kolektivismem.

1.3 Vyhody marketingového rizeni Skoly

Uplatiiovani marketingovych principt se projevuje fadou vyhod. Svétlik (2009, str. 28-29)
zminuje nejvyznamnéjsi z nich:
e Zvyseni kvality a pestrosti nabidky — v ramci velkého konkuren¢niho prostiedi skoly
je cilem kazdé instituce co nejvice zatraktivnit a zkvalitnit nabidku Skoly. Dochazi
k uspokojovani pozadavka zédkazniki a tim ke zvySovani zajmu o instituci.
e PInéni cili Skoly — marketingové fizeni pomahd analyzovat soucasnou situaci,
pojmenovat konkrétni problémy a vytyCit strategie, jak odstranit tyto problémy
a naplnit redlné cile instituce.
e Informovanost — efektivni komunikace vede ke zvySovani poptavky a predchazi
nespravné volbé Skoly ze strany potencidlnich studentt.
e Financovani — kvalitni auznivanad instituce je atraktivni pro financovani
z prostiedkl statniho rozpoctu, ale i pro partnery Skoly. To mlze vést k dalSimu

zkvalitnovani sluzeb a tim po vétsi poptavce.

Loajalita — se odviji od spokojenosti zdkazniki. Vérnost ma za dusledek

prohlubovani vztahti s vetfejnosti i1 zlepSeni financovani.

Ceské prostiedi ma specifické rysy, které charakterizovali Jezek a Kle¢kova (2000, str. 89—
94). Jednim z téchto rysii je nedivéra v média a také neochota naslouchat zédkaznikiim
(studentlim) a jejich pfanim a potiebam. Nejsou tak zatraktiviiovany studijni obory, nebo
vznikd nedostatecna informovanost o moznostech studia, o 8kole auplatnéni.
Vysokoskolské instituce, které uplatiiuji marketingové fizeni, jsou v Ceském prostiedi

predevsim technické obory, o které¢ je mensi zdjem a obavaji se nedostatku studenti.
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2 IMAGE

Slovo image je pfevzaty vyraz z anglického jazyka. V plivodni verzi z latinského imago
oznacCuje ,,obraz“. V pfeneseném vyznamu nese Sirokou Skéalu pojmi od obrazku po
predstavu néceho, co ve skutecnosti neexistuje. Horny (2016, str. 48—51) charakterizuje
image jako ,,souhrn vSech postojil, ndzorli, minéni, pociti a predstav, které urcitd skupina

lidi shodné spojuje s ur¢itym objektem.*

Z marketingového hlediska se jednd oto, co zdkaznik vnima ajaka je jeho piedstava
o produktu, nebo firmé. Zahrnuje v sobé kromé technickych parametra 1 vSechny spojované
dojmy, emoce a nazory. Pfesnéji to vyjadiuje definice Americké marketingové spole¢nosti,
ktera image oznacuje jako ,,zdkaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo

osoby, které mlize, ale nemusi korespondovat s realitou.” (Vysekalova, 2009, str. 94-98)

Dale Vysekalova (2009, str. 96) uvadi n¢kolik tezi souvisejicich s pojmem image, které
formulovala na zdklad¢ analyzy literatury soucasnych autorti souvisejicich s tématem.
Predstavuje image jako ,.komplexni, vicedimenziondlni a strukturovany systém, ktery je
zarovenl vyrazny a plasticky“. To naznacuje urCitou stabilitu. Image prochazi urcitym
vyvojem, dostava se prfes dynamickou fazi k relativnimu ustaleni. Lze ji v pribéhu

ovliviiovat, projevy téchto zmén nemusi byt hned vidét.

Image v sob¢ zahrnuje subjektivni i objektivni postiehy. Za objektivni faktory se povazuje
kultura, historie a spolecnost. Na image maji mensi vliv. Subjektivni slozka hraje v image
klicovou roli, protoZe je siln€ spjata s emocemi, které jsou vyznamné pii formovani image.
Aby byla zapamatovatelnd, musi obsahovat jednoduchou zpravu (o pfednostech produktu
a jeho postaveni na trhu), ta musi byt sdélovana odlisnym zplisobem a obsahovat citovy

naboj. (Horny, 2016, str. 48-51)

Jednotlivymi stavebnimi prvky image jsou odpovédi na otazky: co tvoti produkt jedine¢nym,
jak naplituje ocekavani a ptani cilové skupiny a jaké asociace si cilova skupina s produktem

spojuje — jejich ptesnost, silu a intenzitu. (Vysekalova, 2009, str. 98)

Image muizeme déElit na univerzalni a specifickou podle pilisobnosti a rozsifenosti.
Univerzalni je obecné platna bez zvlasStnich rozdilii v cilovych skupinach, zatimco specificka
image se zamé&iuje na specifika cilové skupiny. Déle Foret rozvadi tfi druhy image — vnitini,
vnéjsi a skutecnd. Vnitini je ovlivnéna tim, co si jeji tviirce o produktu mysli. Na zéklade

toho se snazi ovlivnit pohled vefejnosti. Vnéjsi image, co si spole¢nost o produktu mysli, je
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ovlivnitelnd, ale miZze byt inechténa. Skutecna image reflektuje, jak je opravdu dany

produkt spole¢nosti vnimany. (Juraskova, 2011)
Image 1ze rozdélit také podle vlivu na trh:

e Druhové image
e Produktova/znackova image

e Firemni/podnikové image

Druhova image urcuje pozici celého druhu nebo skupiny zbozi (nebo firmy a instituce) na
trhu. Diulezité jsou pro ni emocionalni vazby spojené s produktem. Znackova image se
soustiedi na konkrétni vyrobek, ktery je zndmy pod urcitou znackou. Druhova image vytvari
vhodné prostiedi, ve kterém se nasledné realizuje znackova image. MiiZe se stat, Zze znackova
image ptredci druhovou image, ale 1 obracené. Posledni zminénd firemni image se orientuje
na vnimani firmy cilovymi skupinami. Firemni a znackova image jsou spolu ve vztahu,
kdy v krajnim ptipadé se produkt od firmy mize izolovat, nebo v nejlepsim dochdzi
k prekryvani produktu a dochazi tak k pozitivni integraci. VSechny tfi uvedené typy image
spolu uzce souvisi a jsou rozdélitelné pouze pro potieby analyzy. (Vysekalova, 2009,

str. 99-103)

Image je vysledkem kognitivnich, behavioralnich a afektivnich procest. Jedna se
o zjednoduSeni a zhodnoceni vlastnosti produktu, kterd pak slouzi k ptfehledu
a uspokojovani potteb. Do urCit¢é miry ma dopad na zdkaznikovo chovani. Poméha
orientovat se ve velké Skale moznosti, kdy neni mozné vnimat a znat vSechny informace.
Rozhodnuti jednotlivee k ndkupu je tedy ovlivnéno urCitou ptedstavou o produktu nebo
firmé. Z toho ditvodii je nutné budovat pozitivni image, kterd ovlivituje chovani cilovych

skupin. (Vysekalova, 2009, str. 94-97)

2.1 Image fakulty vysoké skoly

Role identity, image a znacky v souvislosti s univerzitou (potazmo fakultou) se stava
pfedmétem zkoumani expertti, jako je napiiklad Goonward a Hemsley ve svém dile Brand
Harmonization in the International Higher Education Market (2007) nebo Lowrie Branding
higher education: Equivalence and difference in developing identity (2007). Podle téchto
autorti se budovani image a tvorba identity a jeji diversifikace stdva klicovou pro ziskavani

novych studentd.
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Svétlik (2009, str. 147) se v definici odkazuje na Egera, ktery tika, Ze: ,,Image je vysledkem
prezentace, respektive vnimani prezentace firmy ¢i Skoly vefejnosti. Image ptredstavuje
urCitou zkratku zhodnoceni firmy ¢i Skoly asklada se z objektivnich i subjektivnich,
spravnych, ale inespravnych predstav, postoju a zkuSenosti jednotlivce a skupiny lidi
o urcité firmé ¢i Skole nebo vzdélavacim programu. Prochdzi vyvojem, je métitelnd a pres
urcitou stabilitu je 1 ovlivnitelna v rdmci dlouhodobé koncepce.* Tato definice se shoduje
s poznamkami Vysekalové o image”.

[ 24

Definice image v souvislosti s vysokou Skolou je slozitéj$i. Vyrazny vliv (vice nez v jinych
sférach) na formovani image vysoké Skoly maji globalni Cinitel¢, diky kterym dochazi ke
generalizaci. Ackoliv kazda Skola (potazmo fakulta) ma svou vlastni image, jeji vnimani je
ovliviiovano faktory, jako je naptiklad celkova image vysokych Skol, image technickych

oborti apod.

Image je tvorend jednotlivymi komponenty, které utvareji vnitini klima fakulty.

Sife studijni nabidky Umisténi fakulty
Inovace a odlisnosti Vzhled a okoli
Skryté a neform. Kurikulum Vybaveni fakulty
Distribuce vzdélavaciho . .
Sluzby studentiim
programu
Velikost fakulty
UUSVIieChi/ S:)udlemut ) ) Image ¢ Vnitini klima
, SPESTOST AbRO e Historie fakulty/Skoly
Uro,ven aka}d. pra’covmku Sluzby studentim
(vyuka, véda, vyzkum)
PR fakulty Zaméfeni fakulty
Reklama Mezinarodni styky
Utast na veletrzich Konkurence
Vizualni symboly Skolné

Obrazek 2: Komponenty image Skoly (Svétlik, 2009, str. 150)

2 viz kapitola 2. Image
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2.1.1 Budovani image fakulty

Pro vysoké skoly je budovani image nezbytné, aby vynikly v konkurencnim prostiedi.
Vysledkem pozitivniho dojmu je podpora od naklonéné vefejnosti, ziskavani kvalitnich

budoucich studentd a pedagogt.

Neexistuje univerzalni navod pro budovani image. Svétlik (2009, str. 153—154) doporucuje
zaméfit se na to, co instituci odliduje od ostatnich. Cim je v konkurenénim prostedi
jedinec¢na, kde spociva jeji silna stranka. Méla by vyuzit svou odlisnost, ktera maze byt pro
cilovou skupinu atraktivni. Tyto specifické vlastnosti vznikaji aktivitou $koly, a proto realn¢
existuji. Mlzou se tykat naptiklad velikosti Skoly, postaveni ve mésté, nebo v ptistupu ke
studentiim. Pro nékteré potencialni studenty je atraktivni individudlni pfistup, pro jiné pozice

ve velkomésté a s tim souvisejici bohaty studentsky zivot.

Instituce, ktera si je védoma takovychto odliSnosti, a které jsou v souladu s jeji image, dale
podporuje jejich podvédomi u cilové skupiny. K tomu slouzi marketingové komunikace.
Pomoci jednotlivych néstroji marketingové komunikace podporuje a buduje asociace spjaté
s instituci. (Vysekalova, 2009, str. 103—104) Tvorba image je dlouhodoby proces. Kromé
vytvoteni zdkladniho povédomi je potiteba pracovat kontinualnég, tak aby dobra povést firmy
byla trvald a co nejvyssi. Stavebnim pilifem pro efektivni komunikaci je dobie fungujici

interni zazemi. (Horny, str. 55)

2.1.2 Fakulta jako znacka

Pfi budovani image je vyhodné chéapat jméno fakulty jako znacku. Znacka slouzi
k identifikaci urcitého produktu pomoci symboll, jména, Cisla, tvaru nebo vzijemnou

kombinaci vSech prvku, které nese. (Svétlik, 2009, str. 151)

Neumeier (2008, str. 2) popisuje znacku jako instinktivni pocit ¢loveéka, konkrétné jako
vnitini pocit o produktu, firmeé nebo sluzb¢. Je to pocit jednotlivce, zalozeny na emocich

a intuicich.

Charakter znacky lze oznacit i jako osobnost znacky. Podobné jako osobnost ¢loveka je

nositelem nasledujicich vlastnosti (Hradiska, 2006, str. 158):

e Schopnosti: vychazi ze zékladl fakulty a jejiho zaméteni, nese v sobé filosofii

a zamér vzniku, soucasti jsou pedagogoveé
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e Temperament: dynamické ¢ast znacky, oznacuje takové vlastnosti, jako je naptiklad
mlad4, inovativni apod.

e Motivace: souhrn hodnot a motivli, odrdzi se v motivaci potencialnich studentd,
jejich o€ekavani, proc si fakultu vybrali

e Charakter: klicovy prvek, ktery fakultu odliSuje od ostatnich, promitaji se zde
subjektivni vlivy — ndzory a postoje studentli, pedagogli a verejnosti, dillezité pti

identifikaci s univerzitou

Vnimani jména fakulty jako znacky je vyhodné z né€kolika diivodii. Usnadituje zakaznikovi
orientaci, odliSeni a identifikaci fakulty. Instituce je spojovana s ur¢itou kvalitou a image.
Chapani fakulty jako znacky také pomahd k efektivnéj$i komunikaci Skoly, coz vytvari

konzistentnéjsi zajem o Skolu a povzbuzuje loajalitu soucasnych studentt.

Keller (2007, str. 105) popisuje formovani silné znacky prosttednictvim Ctyt zakladnich
otazek, které si zdkaznik klade ohledné kazdé znacky pti budovani vztahu. Témito otazkami
jsou: Kdo jsi? Co jsi? Co s tebou, co si o tobé myslim ¢i citim? Jak je to s tebou a se mnou,
jaky druh asociace a jak silné spojeni bych stebou chtél mit? Zikaznik si identifikuje
a zatadi znacku, jeji vyznam a predevsim, jaka je jeho reakce na znacku, jaky si k ni vytvoril

vztah.

Rezonance
Posouzeni Pocity
/ Vykon Pfedstava \
/ Charakteristika L

Obrazek 3: Pyramida hodnoty znacky vychézejici z pohledu zédkaznika (CBBE)
(Keller, 2007, str. 106)

Charakteristika odrazi povédomi o znacce. V jaké mife zakaznik produkt identifikuje, do
které kategorie jej zatradi na zédklad€ uspokojeni potieb. Druhd Groven odpovida na otazku:

Co jsi? Pfedstavy v sobé nesou informace o uZivatelich, o jejich ndkupnim chovani,
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hodnotadch a osobnosti a soucasné zahrnuji zkuSenosti s produktem. Vykon piedstavuje
primarni a sekundarni vlastnosti produktu — informace o stylu, designu, cené, efektivité
sluzby, jak je vykonna a empatickd, nakolik je produkt spolehlivy. Tieti stupenn odrazi
konkrétni pocity a posudky ze strany zdkaznika. Jaké vlastnosti si se znackou spojuje, zda je
zabavna, laskava nebo tfeba dobrodruznd. Posuzuje jeji diveéryhodnost a jak vynika nad
ostatnimi. Ctvrta trove se tyka reakce zékaznika ve vztahu ke znadce. Jestli se rozhodne se
znackou sympatizovat a nakolik se to bude odrazet na jeho vérnosti ke znacce. (Keller, 2007,

str. 106-107)

Hodnotu znacky urcuje povédomi jména skoly a s nim spojované asociace, vnimana kvalita
a loajalita ke Skole. VE&rnost ke Skole se vyviji spolu s image, 1ze ji vnimat ve tfech Grovnich
— od pocatecni identifikace Skoly, s jeji preferenci, kterd vede k redlnému podani piihlasky

a nastoupeni ke studiu. (Svétlik, 2009, str. 151-155)

2.1.3 Cilova skupina budovani image fakulty

Pfi budovani image kazdad z cilovych skupin vyzaduje specificky pfistup, a to ve formée
obsahu i komunika¢nich nastrojti. Hradiska (2006) si stanovila za cilové skupiny nasledujici:

e Soucasni studenti

e Potencidlni studenti

e Piijati studenti

e Rodice

e Odborna vefejnost

e Potencidlni zaméstnavatelé
Dale popisuje jednotlivé néstroje uziteCné pro potieby cilové skupiny. Pro potencidlni
studenty povazuje za dilezité nejen ucast na veletrzich vysokych skol a dny otevienych
dvefi, ale také reference od soucasnych studenti prostfednictvim osobnich navstév. Ty by
mély obsahovat osobni zkusenosti, ale i informace o budoucim uplatnéni. Rodi¢tim by mélo
byt umoziiovano zainteresovani v udalostech fakulty, jako je imatrikulace studentli apod.
Odborna vetejnost a potencialni zaméstnavatelé¢ by méli byt informovani o ptisobeni fakulty
skrze publikacni Cinnost a odborné konference. Z pohledu zaméstnavatele je duilezité
rozvijet vztah s fakultou s nabidkou praxe, nebo organizace diplomovych praci pro potieby
firem. (Hradiskd, 2006) Nelze opomenout i dosah socialnich siti, které ptsobi predev§im na

potencidlni a soucasné studenty.
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Soucasné studenty 1ze vnimat nejen jako cilovou skupinu, ale je diileZité si uvédomit 1 jejich
roli pfi formovani pozitivni image. Svou roli maji jak béhem studia, tak po skonceni studia,
kdy se stavaji absolventy. Osobni zkuSenost, kterou sdili dal a ktera se soucasné projevuje
na jejich uplatnéni, utvaii dojem pro cilové skupiny. Za dalsi vyznamné ovliviiovatele image
lze oznacit pedagogy, akademické i ostatni pracovniky a média. (Buzakova a Drlickova,

2006)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix Kotler (2007, str. 70—71) definuje jako: ,,soubor taktickych nastroji, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii.* Podle této tradi¢ni koncepce obsahuje
¢tyfi slozky marketingové komunikace, tzv. 4P. Jejich nazev vychazi z pocateCnich

pismen anglickych nazvi, v ceském jazyce to jsou:

e produkt (product)
e cena (price)
e misto (place)

e propagace (promotion)

Vysoké skoly poskytuji jako svlij produkt vzdélavani, ktery maé rysy sluzby. Jak ji definuje
Kotler a Armstrong (Janeckova a Vastikova, 2000, str.12-23): ,,SluZba je jakakoliv ¢innost
nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotné a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt, spokojena s hmotnym
produktem.” Typické vlastnosti sluzby jsou nehmotnost, neodd¢€litelnost, heterogenita,
fyzickym smyslem, pfedem vyzkouset nebo prohlédnout. Pokud firma vytvari konkrétni
produkt (napiiklad kus obleceni), ten je od vyrobce odlucitelny. V ptipadé sluzby je
poskytovatel nedilnou soucasti pii jeji produkci. Sluzba je neoddélitelnd od poskytovatele
sluzby. Zakaznik nemusi ziskat vzdy totoznou kvalitu sluzby, je proto heterogenni.
Znicitelnost znaci o absenci moznosti sluzbu uchovavat, skladovat, vracet nebo znovu
prodévat. Jak vychazi z charakteristik nehmotnost a znicitelnost, sluzby je nemozné viastnit.

Zakaznik je vlastnikem pouze prava na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014, str. 16-20)

Podle zékladni klasifikace a roz¢lenéni, které¢ provedli Foot a Haat, spadaji vysoké skoly
mezi kvinterni sluzby. Jsou to sluzby, které né€jakym zplisobem preméiuji a zdokonaluji
percipienty. Kromé vzdélavani sem zafazuji zdravotnictvi a rekreaci. Ostatni sluzby lze
rozdélit mezi terciarni (sluzby, které se dfive vykonavaly doma, napf. stravovani
a ubytovani) a kvarterni (maji za kol zefektivnéni a usnadnéni prace, napt. doprava).

(Vastikova, 2014, str. 23)

Z téchto diivodil je presnéjSi pouzivat teorii marketingového mixu sluzeb. V takovém
piipadé¢ literatura uvadi sedm nastroja (7P) marketingového mixu. Kromé prvnich ¢tyft, které

jsou shodné s ptivodni definici, je rozviji o:
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e osobnosti (personalities)
e procesy (process)

e materialni prostfedi (physical evidence)

Stefko (2003, str. 96) dopliiuje jesté posledni néstroj v souvislosti s vysokymi $kolami:
e participace (participating activating)

Produkt

Produktem nebo sluzbou je v ptipadé vysoké skoly vzdelavani. Je tézké posoudit kvalitu
poskytnuté sluzby, protoze jeji vysledky jsou u kazdého jiné a nejsou na prvni pohled
viditelné. Soucasné se kvalita odviji od poskytovatele sluzby, v tomto ptipad¢ vyucujiciho.

Jejich kvalita a pfistupy se mohou lisit.
Cena

Vysokoskolské vzdélavani je v Ceské republice bezplatné ve vefejnych institucich. Student
plati pouze na soukromych vysokych skolach (které nespadaji pod vefejny sektor

financovany statem), nebo pokud ptekroc¢i hranici 26 let ¢i délku studia. (Zristova, 2017)
Misto

Tento prvek marketingové mixu se soustfedi na distribuci vzdélavani. Souvisi s mistem, kde
se Skola nachazi, jeji dostupnosti a jak je organizovana vyuka — rozvrhy, forma studia podle

dochazky na prezen¢ni nebo kombinovanou.
Propagace

Viz 3.1 Marketingova komunikace $koly *
Osobnosti

Osobnostmi marketingového mixu vysokych kol jsou akademicti pracovnici a zaméstnanci.
Jsou soucasti sluzby jakozto zprosttedkovatelé komunikace se zdkaznikem a maji vliv na jeji
kvalitu. Ta se odviji od vlastnosti, schopnosti a ochoty zaméstnanctl, ale také jejich motivace

a spokojenosti. Tu ovliviiuje stav interniho prostiedi.

3 Str. 28
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Procesy

Vsechny interakce, ke kterym dochdzi mezi zdkaznikem (studentem) a poskytovatelem.
Muze se to tykat vyuky (poskytovani materiali za ucelem dalSiho vzdélavani apod.),

ale 1 studijniho oddéleni (napft. ochoty a délky vytizeni formulaii).
Materialni prostiedi

Veskera fyzickd evidence spjatd se vzdélavacim procesem. Od mista vyuky — mistnosti,

vybaveni zdzemi aZ po propagacni piedméty, pomicky pro studenty, knihy a dalsi.
Participace

Chut a ochota studentii Gcastnit se. Jejich aktivni podil na procesech.

3.1 Marketingova komunikace $koly

Soucasti marketingového mixu 4P potazmo 7P je propagace (promotion), kterou lze
pojmenovat jako marketingovd komunikace, nebo také komunikacni mix. Stejné jako
marketingovy mix, komunika¢ni mix obsahuje jednotlivé nastroje, které se pii komunikaci
spolecnosti s cilovou skupinou pouzivaji. Marketingovda komunikace je nejviditelnéjsi
koncept marketingové mixu. Kotler (2013, str. 516) ji definoval jako ,,prostfedek, kterym se
firmy snazi informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i nepiimo —
o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji. V ur€itém smyslu je vlastné¢ marketingova
komunikace hlasem spoleCnosti a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci né¢hoz miize
vyvolat dialog anavdzat se spotiebiteli vztah.“ Zvyraziluje, Ze prostfednictvim

marketingové komunikace Ize upevilovat loajalitu zdkaznika a tim zvySovat jeho hodnotu.

Diky marketingové komunikaci si je zdkaznik schopny spojit znacku s ostatnimi lidmi,
misty, vécmi, udalostmi, pocity a zazitky. Zjistuje, jak dany produkt funguje, pro¢ ho
pouzivaji, ale ptedevsim kdo ho pouziva, za jaké situace a kde. Tak si klient produkt, jeho
vlastnosti, potazmo spolecnost zapamatuje. Na zakladé podnétu prostiednictvim

komunikace si produkt vyzkousi, nebo jej za¢ne pravidelné pouzivat. (Kotler, 2013, str. 516)

V prostiedi tercidlniho vzdélavani lze marketingovou komunikaci chépat jako soubor
aktivit, jejichz cilem je informovat cilové skupiny (témi jsou potencidlni i soucasni studenti,
partnefi) o své existenci, cilech, aktivitdich a nabidce a vytvaret tak u nich zajem o instituci.
Jednd se o systematické vyuzivani marketingovych principli a postupti za ucelem

navazovani vztahli mezi univerzitou a zakazniky a jejich udrZzovani a prohlubovani. DéEli se
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na vn&j$i a vnitini komunikaci. Vné¢j$i komunikace se soustfedi na potencidlni studenty,
rodice a Sirokou vefejnost ataké partnery Skoly. Vnitini komunikace ma na starost
komunikaci mezi vedenim a pracovniky (tzv. vertikdlni komunikace) a mezi pracovniky

a studenty (horizontalni komunikace). (Svétlik, 2009, str. 212)

Komunikace je oboustranny proces, pii kterém dochazi k vymén¢ informaci mezi zdrojem
a ptijemcem sdéleni. Pfijemce na to odpovidéa zpétnou vazbou, jedna se tedy o interaktivni

dialog. (Soukalova, 2011, str. 34)

Cilem zpravy, kterou spotiebitel skrze komunikaci pfijima, je odlisit Skolu od konkuren¢nich
instituci a byt snadno zapamatovatelnd. Proto by méla byt co nejjednodussi a snadno
srozumitelnd. K rozsifeni zpravy pouZivaji spole€nosti ndstroje komunika¢niho mixu. Jejich
pocet amoznosti s vyvojem technologii nartstaji a vznikaji tak komplikovang;si
komunika¢ni programy. Z téchto diivodii je nezbytné implementovat koncepce integrované
marketingové komunikace, kterd spolecnosti zajisti kyzeny dosah. Integrovana
marketingova komunikace ma za cil vytvofit jednotny dojem, obraz organizace a nabizenych
produkti nebo sluzeb spolecnosti. Vyuzivad takovou komunikaci, kterd je vérohodna
a zbavena vsech rozporii. Diky tomu dochazi k synergii vSech néstrojli komunikaéniho
mixu. Integrovana marketingovd komunikace je proces fizeni, kdy komunikacni usili je
charakterizovdno systematickym planovanim, organizovanim, realizaci a kontrolou.

(Smedescu a dalsi, 2017)

Synergicky pfinos integrované marketingové komunikace Pickton a Broderick (2005, str.

28-29) oznacuji jako 4C a 4E. 4C oznacuji vlastnosti jako je:

e koherence (coherence) — riznorodé komunikace jsou logicky propojené

e konzistence (consistency) — vice zprav se navzajem podporuji a nedochazi
k rozporiim

e kontinuita (continuity) — komunikace je propojend a konzistentni v pritbé¢hu ¢asu

e komplementarni komunikace (complementary communications) — vytvofeni

vyvazeného celku
4E integrované marketingové komunikace:

e posileni (enhancing) — zlepSeni a zvySeni pisobeni intenzity
e ckonomické (economical) — neplytvani zdroji

e vykonny (efficient) — délani véci spravnym zptsobem, €¢inné
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o cfektivni (effective) — ucinné vyuzivani zdroji

3.1.1 Proces planovani marketingové komunikace

K dosazeni efektivni marketingové komunikace napoméaha peclivd piiprava. Soukalova
(2011, str. 34) ji d¢€li na tfi faze. Béhem prvni faze dochazi k identifikovani cilové skupiny.
Jaké jsou jeji potfeby s ohledem na komunikaci — o ¢em chtéji byt informovani a jakym
zpusobem. Druhd faze analyzuje soucasny stav situace, tedy jak skola komunikuje s cilovou
skupinou (forma, obsah 1 vyuziti informacénich kanalit) a méfeni jejich spokojenosti s touto
komunikaci. Finalni faze, pii planovani marketingové komunikace, je stanoveni si cili
s ohledem na strategii a poslani instituce, vybér vhodnych médii a navrzeni formy a obsahu

komunikace.

Kotler a Keller (2016, str. 586—600) proces planovani marketingové komunikace ¢leni na
osm krokt. Témi jsou: identifikace cilového publika, stanoveni cili, navrh komunikace,
vybér komunikaénich néstroji, stanoveni rozpoctu, volba medialniho mixu, méfeni

vysledkd, fizeni integrované marketingové komunikace.
1. Identifikace cilového publika

Na zacatku dochdzi k jasnému vymezeni cilového publika. Kdo jsou potencialni zédkaznici,
soucasni uzivatelé, ti, kteti o ndkupu rozhoduji a ovliviiovatelé a to z pohledu jednotlivce,

celé skupiny nebo veiejnosti (jeji ¢asti nebo celku).
2. Stanoveni cili

Cile marketingové komunikace se liSi ukazdé spolecnosti. V prostiedi vysokych skol
vychdzi ze strategickych cili a poslani instituce. Svétlik cile komunikace Skoly déli podle
podoby komunikace na vn¢j$i a vnitini cile. Vnéjsi cile marketingové komunikace jsou
informovat zdkazniky Skoly o existenci instituce, o jejich aktivitdch, uspésSich. A také
presvédcit potencidlni studenty k podani pfihlasky a nastoupeni na univerzitu, poskytovat
jim dostate¢né informace a opravovat ty mylné. Jednim z cili je budovani image Skoly.
Vnitini cile komunikace Skoly jsou: informovat své zaméstnance a studenty, motivovat je

a vytvaret vhodné podminky pro praci a studium. (Svétlik, 2009, str. 217-218)
3. Névrh komunikace

Navrh komunikace odpovida na tfi otazky: Co fict, jak to fict a kdo by to mél fict. Strategie

sdéleni se zabyva obsahem, tedy co by méla fict. Toto sdéleni mize byt pfimo propojené se
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sluzbou (napft. kvalitni vzdélani, moderni vybaveni) nebo s jejimi externimi vlastnostmi
(jako napftiklad, Ze je univerzita atraktivni, mlada a inovativni). Jakym zpiisobem to fict je
poslanim kreativni strategie. Ta se mize dé€lit podle apelu na informacéni a transformacni.
Informacni apel se soustiedi na vlastnosti a benefity produktu nebo sluzby. Napiiklad
formou feSeni problému ,,Zajimaji t¢ potraviny a jejich slozeni? Chce$ o nich védét vic?
Ptihlas se na obor technologie potravin a staii se expertem.” Transformacni apel vychazi
zimage anesouvisi pifimo s produktem/sluzbou. Naptiklad: ,,Oblec¢ plast, najdi
budoucnost.” Nemén¢ dulezitym faktorem je vybér zdroje sdéleni, aneb kdo zpravu fekne.
Vyzkum prokdzal, ze kredibilita zdroje ma rozhodujici vliv pro piijemce. Dluvéryhodné
zdroje literatura rozliSuje podle vlastnosti na odborné, spolehlivé a oblibené. (Kotler

a Keller, 2016, str. 588—589)
4. Vybér komunikacniho kanalu

Komunikacni kanély se déli na osobni a neosobni. Kazdy typ pak obsahuje dalsi nastroje.
Osobni komunikace se vyznacuje pfimou komunikaci mezi dvéma a vice osobami bud’ tvaii
v tvaf, nebo prostfednictvim elektronické posty, posty a telefonu. Pfi osobni komunikaci
dochazi k ptimému kontaktu zastupcii vysoké skoly se zdkazniky, nebo k jeji formé worth-
of-mouth, termin pro komunikaci formou doporuceni, ke které dochézi v zavislosti na
komunikaci s rodinou, prateli nebo sousedy. Zastupci mohou byt absolventi, soucasni
studenti, akademicti pracovnici a zaméstnanci. Forma referenci komunikace vysoké skoly
ma vyznam pro potencialni studenty i partnery pii rozhodovani. Neosobni komunikace je
takovy zpuisob, pii kterém je sdéleni adresované velkému poctu osob. Nedochazi pti ni
k pfimému kontaktu se zdkazniky. Integrovana marketingova komunikace zahrnuje oba typy

komunikace, protoze se navzajem podporuji a vyvazuji. (Soukalova, 2011, str. 36-37)
5. Stanoveni rozpoctu

Kotler a Keller (2013, str. 529) popisuji Ctyii nejrozsifenéjSi metody pii stanovovani
rozpoctu, ktery ma jit na marketingovou komunikaci. Prvnim obvyklym zplisobem je metoda
dostupnych prostfedki. Firma stanovuje rozpocet podle toho, kolik si mlze dovolit.
Neuvédomuje si marketingovou komunikaci jako investici. Jiné spole¢nosti urcuji vydaje na
komunikaci podle procenta ztrzeb. Berou tak v potaz, co si spoleCnost miize dovolit
audrzeni stability rozpoctu. Nicméné stdle vnimaji trzby jako rozhodujici faktor, coz
neumoziuje plasticitu komunikace. Tteti typicky zplsob se nazyvd metoda konkurencni

parity. Jak vychazi z nazvu, firma stanovuje rozpocet podle konkurence. Ani tento zpisob
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autofi nedoporucuji. Poslednim zplisobem je metoda cili a ukold, kterd v sobé zahrnuje
stanoveni cilového trzniho podilu, procenta trhu, které chtéji oslovit, procenta potencialnich
zakaznikd, kteti jsou ochotni produkt vyzkouset. Déle pak spole¢nost urc¢i, kolik impresi je
potifebné pro 1 % miry vyzkouseni. Z toho ur¢i, kolik hrubych bodi odezvy je potieba
nakoupit a nasledn¢ ziska rozpocet na reklamu, na zédklad€ priimérné ceny pofizeni jednoho

hrubého bodu odezvy.
6. Volba komunika¢niho mixu

Jednotlivé kandly komunikace nabizeji riizné nastroje, které marketingova komunikace

muze pro své ucely pouzit. Vice v kapitole 2.6.2. Nastroje komunika¢niho mixu.
7. Méteni vysledkt

Po implementovani strategie je diilezit¢ méfit jeji efektivitu, aby se zjistilo, zda dosahla
pozadovanych vysledki. Uéinnost se odviji nejen od vydaji a piijmd. Cilem je analyza
dosahu kampanég. Zjistuje se reakce spotiebitelll na reklamu. Porovnava se piedchozi
a soucasna situace. Jestli si dotazovani vybavi konkrétni reklamu, jeji znéni, jak na né
pusobila, jak casto ji vidéli a kde a jak bylo ovlivnéné jejich ndkupni chovani. Kolik lidi si

produkt/sluzbu koupilo, libil se jim, nebo o ném mluvili. (Kotler a Keller, 2016, str. 599)
8. Rizeni integrované marketingové komunikace

Jak je jiz vySe zminéné, integrovand komunikace pomaha spoleCnosti vytvofit silné
a konzistentni  sd€leni. Vysledkem takové komunikace je efektivnéjsi vyuziti

marketingovych nastrojii, s co nejmensimi vydaji.

3.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Tradi¢ni teorie marketingového mixu zmifnuje pét nastrojii komunika¢niho mixu, t€mi jsou:
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. V souvislosti
s marketingovou komunikaci vysoké Skoly je vhodné zahrnout také nové trendy uplatiiovani
marketingu. Smedescu a dal§i (2017) zmifuji naptiklad: interaktivni marketing, event

marketing, word-of-mouth (Ustni, na zdkladé referenci) marketing.
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Reklama

Kotler a Armstrong (2016, str. 474) definuji reklamu jako jakoukoliv formu placené
neosobni prezentace a propagace produktu nebo sluzby. Kt¢ mize dochazet

prostfednictvim online nebo offline médii.

Cilem reklamy je budovat pozitivni image a silnou znacku, zvysit motivaci pracovnikl
a zvysit poptavku po Skole, coz vede k posileni finan¢ni situace. Svétlik (2009, str. 224)
vyzdvihuje zakladni rysy kvalitni reklamy, které jsou pravdivost, divéryhodnost,
srozumitelnost a zapamatovatelnost. Aby reklama spliiovala vSechny vyse uvedené faktory,
je potieba vytvofit G€innou reklamni strategii. Ta je nasledujici (Soukalova, 2011, str. 38—

40):

1) Stanoveni cili reklamy — cile vychdzeji ze strategie a poslani vysoké Skoly.

2) Vybér vhodného sdéleni — obsah se odviji podle zvolené cilové skupiny.

3) Vybér médii — vybér médii hraje klicovou roli, pfedevs§im jak bude na recipienta
reklama pusobit a hlavng, jestli ma dostatecny dosah k cilové skuping. Pii vybéru
zalezi na dosahu, nakladech, ale i image média. Pro komunikaci vysoké skoly je
nejroz$ifenéjSim médiem internet, tisk, rozhlas a outdoorova média.

4) Navrh zptisobu hodnoceni ucinku reklamy ¢i celé komunikace — soucasti reklamni
strategie je zajiSténi zpétné vazby. Dochazi k tomu pied a po vypusténi reklamni
kampané. Pied realizaci se nazyva pretest, ktery ma za ukol zméfit efektivitu
kampané prostfednictvim reakce respondentti. Cilem postestu, ke kterému dochazi
po realizaci kampang, je zjistit ucinnost reklamy, jestli byl dosazeny pozadovany
efekt. Testuje se povédomi o reklamé (zda si ji vS§imli, co si z ni pamatuji), nebo se
mefi finanéni ndklady kampané a jejich efektivita. Existuji rizné zplsoby méfeni

ucinnosti reklamy, naptiklad copy testing, media testing, portfolio test apod.
Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochazi ke komunikace tvaii v tvar. Patii mezi nejucinnéjsi nastroje, ale
soucasné ma nejveétsi omezeni, piedev§sim v poctu piijemcl. Osobni komunikaci lze
realizovat prostiednictvim navstév pedagogti nebo studentli univerzity na stfednich skolach.
Soukalova (2011, str. 42) ve svém Setfeni poukazuje na zvyseni zajmu zakl sttednich Skol

o osobni komunikaci s pedagogy a védci vysokych skol.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje, vtomto piipadé nabidky sluzby vzdélavani, probihd prostfednictvim
reprezentace na veletrzich a vystavach. Jednim ztakovych jsou Evropské veletrhy
pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus, které se odehravaji kazdorocné ve
méstech Brno, Praha a Nitra. Ugelem veletrhu je informovat zdjemce o moznostech
univerzitniho a celozivotniho vzdélavani. Nejrozsitenéjsi se kond v listopadu v Brn€, ma
25letou tradici a navstévuje jej pramérné 29 000 navstévnikl. Primérny pocet vystavovatela
z Ceské republiky, Slovenska a jinych zahraniénich instituci je 225. Prazsky lednovy
Gaudeamus ma 11letou tradici, s primérnym poctem 180 vystavovatelt a 7900 navstévniki.
Nejmladsi je Gaudeamus v Nitfe, ktery probihd kazdorotné v zafi, s 6letou tradici
a primérnym poctem navstévniki 5000. Primérny pocet vystavovatelli je stejny jako

v Praze a to 180. (Gaudeamus — o nas, © 2017)
Public relations

Public relations (PR), tedy vztahy s vefejnosti, jsou nastroje marketingové komunikace,
které napomahaji k udrzovani pozitivnich vztahii s cilovymi skupinami. Cilové skupiny jsou
vSichni zakaznici Skoly — od potencidlnich studentti, pies soucasné studenty a zaméstnance
k rodi¢im, partnerim Skoly a Siroké vefejnosti. Nejednd se o jednordzovou akci,
ale dlouhodoby proces. PR m4 za ukol sifit kladné informace o Skole a budovat tak pozitivni
pristup vetejnosti ke Skole. K vyhodam PR patii mensi velikost nakladl a vétsi navratnost
investice na rozdil od reklamy. Dale oproti reklamé ptlisobi daveéryhodnéji,
protoze informace o Skole zprosttedkovavaji nezavisla média a soucasn¢ zapamatovatelnéji,
protoze sdéleni plisobi déle a neztraci se v informacnim Sumu ostatnich reklam. (Svétlik, str.

221-222)

PR je néstroj formovani znacky, proto patii ke kliCovym vlastnostem fakulty jednotny
vizualni styl, ktery se odraZi na logu a veSkeré prezentaci Skoly. Témi jsou propagaéni
materialy, webové stranky, formulaie nebo i dopisni papiry. Jednotny vzhled pomaha odlisit
Skolu od konkurentil a 1épe utkvi v paméti. Propagacni materidly a kvalitni webové stranky
jsou také soucasti PR aktivit. Hannoversky vyzkum (2014) ukézal, ze dny otevienych dvefi
(jim podobné udalosti) a webové stranky patii mezi nejefektivnéjsi komunikacni néstroje.
Dalsi studie provedena v USA a UK v roce 2015 prokazala, ze az 77 % stfedoskolskych
studenti pfiznalo, Ze webové stranky maji znacny vliv na jejich vnimani univerzity.

(Ruffalo, 2015)
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Udalosti jako jsou dny otevienych dvefi, mezinarodni konference, setkdni absolventi ¢i
organizace ruznych kulturnich a sportovnich akeci jsou ucinnym zptsobem, jak podpoftit
povédomi o Skole a zaroven vytvaiet obsah sdé€leni, o kterych mohou média informovat.

Ptikladem akce miize byt Noc védct. Organizovanim akci se zabyva event marketing.

Tiskové konference a zpravy jsou nastroje, prostfednictvim kterych se média dozvidaji
aktuality univerzity, zajimavé zpravy a sdéleni. Instituce by proto mély poskytovat dostatek
prehlednych informaci, které l1ze nabidnout zastupcim médii. Pozitivni vztahy s vefejnosti
podporuji také vystoupeni zastupcl univerzity pti akcich nebo prostfednictvim televize

a rozhlasu. (Svétlik, 2009, str. 222-223)
Piimy marketing

Pfimy marketing vyuzivd komunika¢ni média (posta, telefon, email, internet) k piimé
komunikaci se zdkazniky. Snazi se dosdhnout odpovédi, nebo dialogu ze strany klienta.
Tradi¢ni zpusoby pifimého marketingu prostfednictvim posSty nejsou pro vysoké skoly
vCeské republice piili§ rozsifené. Jsou typické pro americké univerzity,
které prostfednictvim dopisii oslovuji rodic¢e potencidlnich studentii s informacemi o studiu,
nebo absolventy a ptiznivce Skoly s Zadosti o finan¢ni nebo materialni ptispévek. (Smedescu

a dalsi, 2017)

Cim dal tim rozsifengjsi formou se stava komunikace prostiednictvim socialnich médii.
Kotler a Armstrong (2016, str. 544) definuji socialni média jako nezavislé a komer¢ni online
komunity, kde se ucastnici socializuji, shromazd'uji a vyménuji nazory a informace. Mezi
nejrozsitenéjsi patii Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Google+, Snapchat, Pinterest
nebo LinkedIn. Socidlni sité utvari prostor ke komunikaci a jsou vhodné pro zpétnou vazbu.
Uzivatelé na sdéleni reaguji, odpovidaji nebo je $iti dal svému okoli. Jen dostatecné zajimavé
informace je uzivatel ochotny sdilet dal. Socialni nastroje jsou nastrojem ke komunikaci
s cilovou skupinou, sdileni informaci a aktualit. Souc¢asn¢ i samotnd univerzita mize ziskat

zpétnou reakci. Rizikovy je negativni dopad komunikace, napiiklad kdyz klient neni

spokojeny s univerzitou, nebo Sifeni klamnych informaci. (Soukalova, 2013, str. 16—17)

Soucasti pfimého marketingu je interaktivhi marketing. Je to zpusob komunikace
podnécujici oboustrannou komunikaci prostfednictvim rtznych aktivit a programii
predevsim v online prostfedi. Jeho cilem je zaujmout potencidlni a soucasné zakazniky,

zvétsovat povédomi o znalce a zlepSeni jeji image. Vysledkem je pak zvyseni poptavky po
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sluzbé. (Smedescu a dalsi, 2017) V prostfedi marketingu vysokych kol to napiiklad mohou

byt riizné online kurzy, testy, hry nebo interaktivni prvky na webové strance.
Word-of-mouth marketing

Je to veskera tstni, elektronickd a psand komunikace mezi lidmi zaloZzend na zkuSenosti
(pozitivni 1inegativni) se sluzbou nebo produktem. V souvislosti se socialnimi médii
lze mluvit o buzzmarketingu nebo virdlnim marketingu. Buzzmarketing vychazi
z anglického vyrazu rozruch a dochazi pfi ném k Sifeni sd€leni, az se z n¢j stane viralni
fenomén. Obvykle je zalozeny na humoru nebo Soku, proto v ramci marketingu vysokych
Skol neni velmi obvykly (Smedescu a dalsi, 2017), nicméné podle Soukalové (2013, str. 43)

muze byt velmi atraktivnim zpisobem komunikace pro potencidlni studenty.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Tahal (2015, str. 2) marketingovy vyzkum definuje jako ,,systematicky sbér, analyza
a interpretace informaci tykajicich se urc¢ité marketingové situace, se kterou se podnik nebo
organizace setkdva.” Oznacuje jej jako tfeti pilit marketingovych informacnich systémi,
tedy jako tfeti oblast zdroji, na které manazer se obrati, kdyz hleda objektivni podklady pro
rozhodovani. Jako prvni dva pilife uvadi interni data a Marketing Intelligence. Interni data
1ze ziskat z webovych stranek, socialnich médii, interniho reportu, zdkaznické databaze nebo
z prodejnich a transakénich dat. Marketing Intelligence obsahuje informace o konkurenci,
spotiebitelich, monitoruje ekonomické ukazatele, socidlni sit¢ a soucasné trendy ve

spole¢nosti a technologiich. (Tahal 2017, str. 13—15)

K marketingovému vyzkumu se firma obraci, jakmile potiebuje ziskat konkrétni informace,
které nebylo mozné zjistit z pfedchozich ¢asti marketingového informacéniho systému. Ty
byly sesbirané za jinym ucelem nez odpoveéd na soucasnou situaci nebo problém. Oznacuji
se proto jako sekunddrni data. Informace ziskané marketingovym vyzkumem se nazyvaji

primarni data. (Kozel 2011, str. 55)

4.1 Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum vyuziva tii zdkladni metody: pozorovani, dotazovani a experiment.
Metoda pozorovani sleduje objekt a jeho chovani v prirozeném prostiedi. Vyzkumnik ma
doptedu stanovené, odkud aceho si mad vSimat, drzi se urcit¢ho scénare a vysledky
zaznamenava do archu. V soucasnosti se pro tento zptsob vyzkumu hojn€ vyuziva internet,
naptiklad sledovani chovéani na socidlnich sitich. Dotazovani je nejobvyklejsi metoda
vyzkumu. Prostiednictvim otdzek ziskava spole¢nost konkrétni odpovédi a postoje k tématu.
Diskutabilni je dotazovani v okamzicich, kdy se tazatel ptd na budouci nebo hypotetickou
situaci. V takovém pfipad¢, pokud to lze, je lepSi vyuZit metodu experimentu, kterd ukaze
realné vysledky. Experiment je uziteCny v okamziku, kdy se chce testovat dopad zmény.
Napriklad kdyz spole¢nost zajima reakce zakaznikil pii zavedeni novych produktd nebo
zmény oteviraci doby. Pouziva se ptfedevSim v situacich, které dotazovanim nejsou

zjistitelné. (Tahal 2017, st. 33—44)
K marketingovému vyzkumu Ize vyuZzivat rozdilné pfistupy podle toho, jaké informace
potiebuje ziskat. Existuji rizna kritéria, podle kterych lze jednotlivé ptistupy délit. Obvyklé

déleni marketingového vyzkumu je na kvalitativni a kvantitativni vyzkum na zaklade
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charakteru dat, s nimiZ pracuje. Podle toho, jaky typ informaci pottebuje, firma se rozhodne,
které metody vyzkumu vyuzije. Jestlize potiebuje ziskat odpovédi na otazku kolik, méla by
volit kvantitativni vyzkum, zatimco kvalitativni vyzkum vyuzije v ptipadé, Ze ji zajima

odpovéd’ na otazku pro¢. (Tahal 2017, str. 31) Casto se tyto metody vyzkumi kombinuji.

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ziskavd méfitelna ¢iselna data. Tazatel pracuje s velkym mnozstvim
respondentll a informaci, z nichZ lze vytvofit statisticky spolehlivé vysledky. Kvantitativni
vyzkum se vyuziva v piipad¢€, ze je potieba zjistit Cetnost vyskytu néceho, co se jiz udalo

nebo se kona praveé nyni. Jen malokdy se pouziva pro situaci budouci. (Kozel 2011, str. 158)

NejcastgjSim vystupem vyzkumu jsou grafy a tabulky, které ndm znazoriiuji zastoupeni
sledovaného jevu. Zobrazuji kolik respondentt nasleduje urcité chovani, kupuje urcité véci,

ma urcity nazor, je s produktem spokojeny nebo nespokojeny. Slouzi 1 k testovani hypotéz.

Pro kvantitativni vyzkum lze vyuZzivat metodu pozorovani — napiiklad kolik lidi za den
navstivi prodejnu, nebo experiment napiiklad v situaci, kdy spolecnost chce zjistit reakci
zakaznikli na zménu ceny. Nejcastéjsi metodou v praxi byva metoda dotazovani. (Tahal

2017, str. 46)

4.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum slouzi k odhalovani motivili, postoji a pfi¢in vedoucich k urcitému
chovani. Vyzkumnik pracuje s mensi skupinou respondentii, bud’ s jednotlivei, nebo malou
skupinou. Vysledkem je velké mnozstvi informaci o malém poctu jedinct. Tyto informace
pomoci riiznych technik a postupti pfevadi do takové podoby, aby Slo data mezi sebou
porovnavat nebo setadit. Nejcastéjsi metody jsou hloubkové rozhovory a skupinové diskuze.
Tazatel vyuzZiva psychologické postupy, kterymi zjiStuje pfiCiny a analyzuje vztahy

a zavislosti déju. (Kozel 2017, str. 165—-166)

Problematicka je u kvalitativniho vyzkumu vypovidajici hodnota odpoveédi respondentil
a jejich zobecnéni na populaci. Hrozi mensi spolehlivost dat. Vyzkumnik by mél mit znalosti
sociologie a byt schopny fidit rozhovor, kterym smérem se vyviji a jak dlouho trva. Jeho
ukolem je ziskat informace o tom, jak respondent o daném tématu pfemysli a jak zkoumany

jev vnima. (Tahal 2017, str. 42)
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4.2 Vyzkum image

Image je pfiznacnéd svou nehmatatelnosti, tim padem ji nelze vlastnit ani uzaviit. (Horny,

2016, str. 48-51) Je vSak sd¢litelna a pomoci védeckych metod ji Ize analyzovat.

Analyza image mitize prozradit, pro¢ se dany produkt neprodava, jaké jsou vyjimecné
vlastnosti firmy a kde stoji v konkurenénim poli a jaké komunikaéni prosttedky volit pii
zavadéni nového produktu. Vysledky analyzy slouZi jako néstroj vyhodnoceni efektivnosti
marketingové komunikace. Doporucuje se ji provadét pribézné. (Vysekalova, 2009, str.

130)

Analyza rozebira podstatné slozky image — jaké jsou jeji slabé a silné stranky a jak se mezi
sebou shoduji rizné druhy image. Déle pak zjistuje vztah postojii a motivaci jednotlivcl
vramci cilové skupiny. Podle Vysekalové (2009, str. 131) se analyza image déli na tii

zakladni stavebni prvky:

1. Afektivni (emocni): pocitové hodnoceni
2. Kognitivni (poznavaci): co o objektu respondent subjektivné vi (zkuSenosti,
znalosti, ndzory)

3. Konativni (aktivni/behavioralni): aktivita spojena s objektem

Literatura doporucuje tfi zakladni zplisoby pro meéfeni image instituce. Témi jsou
vicefaktorovd metoda, sémanticky diferencidl (nebo jeho zjednodusena verze polaritni

profil) a méfeni znamosti a pfiznivosti postojii. (Svétlik, 2009, str. 154—156)

4.2.1 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencidl nebo taky jeho zjednodusena podoba polaritni profil, je obvyklou
a osvédcenou metodou pii analyze image. Slouzi k transformaci pifedstav a postoju

o produktu (kvalitativni pojmy) do kvantitativni charakteristiky.

Vyuziva bipolarni vicestupniovou $kélu, do které respondent spontdnné zaznamenava své
hodnoceni. (Kozel, 2011, str. 171) Evalua¢nich stupiitt byva obvykle pét az sedm.
V marketingové praxi se pouziva nejCastéji pétistupnovy model. Na protilehlych polech stoji
dvojice pojmu, které jsou navzajem protikladné, naptiklad mlady — stary, dobry — Spatny atd.
Jedna se o takové dvojice atributi, prostfednictvim kterych dotazovany hodnoti vlastnosti

zkoumaného jevu. Obvykle se jedna o deset az patnact polozek.
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Vysekalova (2009, str. 135-137) popisuje navod pro sestaveni a hodnoceni sémantického

diferencialu:

1.

Vytvoreni skupiny relevantnich dimenzi: V prvni fadé¢ je nezbytné vyzkumem urcit
hlavni skupiny faktord, které hodnotici pouzivaji k popisu objektu. Lze je ziskat
rozborem otazek, které s nim souvisi, jeho charakteristickych vlastnosti a co jej
odliSuje od konkurence.

Redukce ziskanych relevantnich dimenzi: Nésleduje tvorba konkrétnich Skal,
tak aby jednotlivé dvojice atributi napliiovaly predem zvolené zkoumané faktory.
Zde se literatura pte, jestli sefadit Skaly pozitivni na jednu stranu, negativni na druhou
nebo pojmy stiidat.

Ptedlozeni polaritniho profilu ¢i profilt cilovym skupindm

Vyhodnoceni vysledki: Z konkrétnich odpovédi se vypocita primér pro kazdou
Skélu a ten se graficky zpracuje. Vysledkem je vertikalni linie, kterd podava uceleny
pohled cilové skupiny na analyzovany objekt. V ptipad¢ vice cilovych skupin Ize

snadno vidét rozdily v hodnoceni.

. Provéfeni variaci image: Jelikoz se jedna o primérné hodnoty odpovidajicich,

doporucuje se vyuzit v rdmci analyzy statistické odchylky.
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5 METODIKA PRACE

Naésledujici kapitola se zabyva identifikaci problému a cilem vyzkumu. Definuje vyzkumné

otazky a metody, které vyuziva prakticka ¢ast diplomové prace.

5.1 Identifikace problému

Obory Fakulty technologické jsou technicky a ptirodovédné orientované. Podobné¢ jako jiné
fakulty stejného zaméteni se potyka s problémy pfi ziskavani novych studentli. Konkurenéni
prostfedi pfirodovédeckych a technickych oborl je velké, z téchto divodii chce Fakulta
technologicka implementovat integrovanou marketingovou strategii, v dusledku, které¢ ziska
konkuren¢ni vyhodu. Jednim z néstroji je budovani pozitivni image, kterd je odlisi od
ostatnich, vytvoii povédomi u vetejnosti a ovlivni rozhodovaci proces u zakaznika. Z téchto
divod musi Fakulta technologickd ziskat informace o cilové skupiné potencialnich
studentii. Co si o fakulté mysli, co o ni védi a co od skoly o¢ekavaji. Uéelem je zjistit, co pii
vybéru Skoly zohlednuji a preferuji a podle toho nastavit marketingovou komunikaci

s ohledem na komunikac¢ni nastroje, tak aby méla zadany dosah a ucinek u cilové skupiny.

5.2 Cil vyzkumu

Cilem praktické ¢asti prace je analyza komunikaénich nastroji Fakulty technologické
a jejich vliv na image. Na zdklad¢ téchto vysledkii bude navrhnuta komunikacni kampan,
ktera ma za ucel zlepSeni soucasné marketingové komunikace s ohledem na budovani

pozitivni image, kterd ma vliv na rozhodovani potencialnich studentd.

5.3 Vyzkumna otazka

VO I: Jak na potencialni studenty piisobi Fakulta technologicka?

VO II: Jaké je povédomi o Fakulté technologické u potencialnich studenti?
VO III: Podle ¢eho si studenti vybiraji vysokou Skolu?

VO IV: Jak potencialni studenti ziskdvaji informace o Skole?

5.4 Vyzkumné metody

Jako prvni prob&hne analyza soucasného stavu komunikace Fakulty technologické a jaké

nastroje vyuziva. Probéhne analyza webu, ¢innosti fakulty a také analyza sekundarnich dat
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znékolika zdroji. Jednim znich budou data z Google Analytics webové stranky
laboratvor.cz, ktera slouzi pro potencidlni studenty a také facebookovy a instagramovy

profil fakulty.

Vyzkum bude probihat ve dvou rovinach. V prvni fazi bude probihat kvantitativni Setieni
u cilové skupiny potencialnich studentl prostfednictvim dotaznikli. Druh4 rovina vyzkumu
bude kvalitativni Setfeni prostfednictvim metody rozhovori navazujici na vysledky
primarniho 3etfeni. Utelem bude doplnit vysledky kvantitativniho $etfeni a poskytnout

v

detailngjsi informace.

5.5 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek dotaznikového Setfeni tvoii potencidlni studenti Fakulty technologické
UTB. Jsou to ptedevsim studenti posledniho ro¢niku stiednich skol. K distribuci dotaznikti
bude proto vyuzité prostiedi s vysokou koncentraci takovychto zaka. Témi jsou udalosti jako
veletrhy s vysokymi Skolami Gaudeamus nebo Dny otevienych dveri, které fakulta

organizuje.

Sekundarni kvalitativni Setfeni prob&hne na reprezentativnim vzorku dotazovanych. Témi

budou zéstupci z fad potencialnich studentt.
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6 FAKULTA TECHNOLOGICKA UNIVERZITY TOMASE BATI VE
ZLINE

Fakulta technologické je jedna ze Sesti fakult Univerzity TomaSe Bati. Naplni studia se
orientuje na prirodovédné a technické obory v bakaldfském, magisterském 1 doktorském
studijnim programu. Bakalafské studium nabizi 7 oborti se zamétenim na technologii a fizeni
v gastronomii, chemii atechnologii potravin, technologie vyroby tukl, kosmetiky
a detergentli, polymerni materidly a technologie, materidlové inzenyrstvi a inzenyrstvi
ochrany Zivotniho prostfedi. Navazujici magisterské studium ma na vybér z 9 oborti, které
umoznuji prohlubovani znalosti a vyprofilovani absolventa. Studenti mohou pokracovat
v oborech inZenyrstvi ochrany Zivotniho prostiedi, inZenyrstvi polymert, materidlové
inZenyrstvi, chemie potravin a bioaktivnich latek, technologie potravin, technologie tukd,
kosmetiky a detergentti, konstrukce technologickych zatizeni, vyrobni inzenyrstvi a fizeni

jakosti.

Fakulta technologickd ma pod sebou 8 tustavll, znichz kazdy zastituje jinou ¢ast vyuky

a védecké cinnosti. Tyto Ustavy jsou:

o Ustav analyzy a chemie potravin

o Ustav fyziky a materialového inZenyrstvi

e Ustav chemie

o Ustav inzenyrstvi ochrany Zivotniho prosttedi
o Ustav inzenyrstvi polymert

e Ustav technologie potravin

o Ustav technologie tuki, tenzidt a kosmetiky

e Ustav vyrobniho inzenyrstvi

Dale zahrnuje vyzkumnou jednotku Centrum polymernich systémi, ktera se vénuje védecké
ginnosti a vyuce pro doktorské studium. Ustav technologie tuki, tenzidii a kosmetiky se
stejnojmennym nazvem je jedineCny svym zamétfenim mezi ostatnimi vysokymi Skolami
v Ceské republice.

Fakulta technologicka sidli v budové rektoratu Ul a protilehlém Laboratornim centru U15.

Ustav technologie potravin se nachazi v budové U13 a Centrum polymernich systémii ma

budovu U17.
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6.1 Historie

Fakulta technologicka je nejstarSi ze vSech fakult Univerzity Tomase Bati. Jeji pivod lze
sledovat od roku 1960, kdy ve Zling€ bylo zfizené detaSované pracovisté Slovenské vysoké
Skoly technické v Bratislavé v méstské Casti Svit. O tfi roky pozdéji se presunulo pod spravu
Fakulty strojni Vysokého uceni technického v Brn€. Fakulta technologicka sviij vznik datuje
ke dni 15. 4. 1969, kdy vznikla jako samostatna fakulta se studijnim oborem Technologie
ktze, plastti a pryze pod Vysokym ucenim technickym v Brn¢€. Tak byl polozen prvni
zarodek nové univerzity. Postupem let ve Zlin¢ vznikaly dal§i katedry a instituty
riznorodého zaméteni od managementu a ekonomiky po reklamni tvorbu a ateliéry designu
obuvi. S rozristajici se pedagogickou Cinnosti zacala Fakulta technologicka, za podpory
VUT v Brng, usilovat o vznik nové univerzity. Stalo se tak v roce 2000, kdy prezident Havel
podepsal Zakon o zfizeni Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Zlin se tak promeénil na
univerzitni mésto s dvéma fakultami. Prvnim rektorem se stal Petr Sdha. Béhem let vznikly
dal§i Ctyfi fakulty a v souCasnosti univerzita nabizi vzdéldni v oblasti technologické,
managementu a ekonomiky, humanitnich studiich, logistiky a krizového fizeni, aplikované

informatiky a multimedialnich komunikaci.

Vroce 2014 byla pro potteby Fakulty technologické postavend novd budova UlS
Laboratorni centrum. (Fakulta v ¢islech, © 2000-2018)

6.2 Studenti

Fakulta technologickd na vSechny obory v bakaldiském studiu pfijima bez piijimacich
zkousek. Pfedpokladem pro pfijeti je ispéSné absolvovani maturitni zkousky v fadném nebo
zafijovém terminu. Od roku 2012 ma pravidelné k dispozici 1200 mist v bakalaiském
studijnim programu a 900 v magisterském. Tyto kapacity se zatim v prubéhu let nepodafilo
naplnit. Z tabulky lze sledovat zvySujici se trend zdjemcii o prezencni studium bakalatskych
oborl. Rizikovym rysem je ,,amrtnost®, cozZ znamena, kolik z téchto studenti opravdu do
prvniho ro¢niku nastoupi a uspésné€ jim projde. Absence piijimacich zkouSek, a navic
nékolik pfijimacich kol, ma za disledek piihlaseni nékolika studenti, ktefi se nedostali na

chténou vysokou Skolu, ale chtéji mit dal vyhody plynouci ze studentského statutu.
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Magisterské

Tento rys lze sledovat z vyro¢ni zpravy pro akademicky rok 2015/2016, kdy absolvovalo
139 studentl. (Buiika, 2017) Z vyrocni zpravy piijatych studentd pro akademicky rok
2013/2014 vyplyva, ze bylo pfijatych 883 studenttl a z toho zapsanych 678. (Cermak, 2014)
Tedy po tfech letech standartniho studia absolvovalo 20 % studenti. O rok dfive,
v akademickém roce 2014/2015, absolvovalo 128 studenti v bakalafském studijnim
programu. (Bunka, 2016) Do tohoto ro¢niku, u kterého byl piedpoklad ukonceni, bylo
piijatych 828 a z toho se skuten& zapsalo 644 studenti. (Cermak, 2013) Mira absolventi
odpovida opét 20 % procentim. Je nutné ovSem vzit v potaz prodlouzeni studia, tedy zZe
nekteti z absolventli mizou byt z pfedchoziho pftijatého ro¢niku, nebo ze nékteti ukonci

studium v nésledujicim roce.
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7 KOMUNIKACNI NASTROJE FAKULTY TECHNOLOGICKE

Fakulta technologick4 vyuziva pro své fizeni marketingové strategie. Nasledujici kapitoly
piiblizi jednotlivé Cinnosti a nastroje, které propagacni oddé€leni pouziva pro komunikaci
s potencialnimi studenty. Kromé webovych stranek a socialnich siti, je to ticast na veletrzich
vysokych skol, akce pro veiejnost a akce urcené pro stfedoskolaky. V zavéru jsou popsany

naborové kampané, které Fakulta technologicka uskutec¢nila v poslednich dvou letech.

7.1.1 Webové stranky
Fakulta technologicka ma pro uchazece o studium dvé webové stranky.
www.ft.utb.cz

Univerzita TomaSe Bati ma své webové stranky www.utb.cz a vlastni stranky pro kazdou
z fakult. Na této strance jsou k dispozici informace pro zaméstnance, soucasné studenty,
partnery 1 potencialni studenty. Zde navstévnici ziskavaji informace o piijimacim fizeni, ale

i chodu a Cinnosti fakulty.

Pro potencialni studenty je sekce Chci studovat, kterd je zavede na stranku s vypisem
bakalafskych studijnich programii. Zde mohou ziskat informace o studijnich pldnech
jednotlivych obort. Po rozkliknuti konkrétniho oboru se dostdvaji na stranky stag.utb.cz
s kratkou anotaci. Uchaze¢ mtize nahlédnout do ucebniho planu jednotlivého oboru, popis

uplatnéni a obsahu studia je kratky a nicneftikajici.

Web fakulty technologické na Uvodni stranu umistilo banner s odkazem na stranku
laboratvor.cz pro navstévniky, kteti hledaji informace o studiu na fakulté. Miize byt ale

snadno ptehlédnutelny.
Laboratvor.cz

Laboratvot je webova stranka, kterd slouzi pro uchazece o studium na Fakulté
technologické. Na této strance navstévnici mohou ziskat informace o oborech a naplni
studia, informace o pfijimacim fizeni, ale 1 o zivot¢ na fakulté. Texty o oborech jsou napsané
srozumitelné a konkrétné popisuji oblast uplatnéni, kam se absolvent po ukonceni studia
dostane. V sekci Zivot na fakulté jsou uchaze¢i motivovani prostfednictvim diirazu na praxi
béhem studia, absenci pfijimacich zkousek, pfatelskému pfistupu ke studentim a moznosti

vycestovat pomoci programu Erasmus+.


http://www.ft.utb.cz/
http://www.utb.cz/
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Webova stranka vznikla na zacatku roku 2014. B&hem této doby méla 20 550 navstév
od 17 521 navstévnikl. Nejfrekventovanéjsi navstévnost byva v mésicich Gnor az biezen,
kdy potencidlni studenti fes$i pirihlasky na vysoké Skoly. Opétovné stranku navstévuji
ke konci ¢ervna, v obdobi vysledkl pfijimacich fizeni, kdy se student rozhoduje, kam dale
pfi pfijimacim fizeni nebo u maturitni zkousky. Ddale je vyrazné castéji navStévovana
v obdobi 2. kola pfijimaciho fizeni, tedy pfelom srpen a zaii. Nejnavstévovanéjsi byla v roce
2015 (leden az biezen), nejméné v obdobi roce 2018. 55, 87 % navstévnikii pochéazelo
z Ceské republiky, 17,3 % ze Slovenska. Nejéasté&ji pak z mést Praha (10 %), Zlin (8 %),
Bratislava (5 %) a Brno (4 %). Na dalsich ptickéach se umistila Ostrava, Olomouc a KoSice.

V 78 % navstévy pochazely z PC, 19 % si stranku zobrazilo ptes mobil a 3 % pfes tablet.

Publikum se z 54 % skladalo z muzl a 46 % z Zen. Zajimavy je ptehled veku, kdy 34 %
uzivatelli se se pohybovalo v rozmezi véku 25-30 let. Cilova skupina ve véku 18-24 let
tvofila mensi procento (28 %). Je ovSem potieba vzit do uvahy velké procento nezatfazenych

uzivatelu.

7.1.2 Socialni sité

Fakulta technologickd je aktivni na socialnich sitich, pfedevsim Facebook a Instagram,
kde spravuje fanouskovské stranky. Prostfednictvim téchto kanali komunikuje s komunitou,
ktera kolem Fakulty technologické vznikla. Jsou to soucasni studenti, absolventi, ale také

pedagogové, potencidlni uchazeci nebo partneti skoly.
Facebookova stranka: Fakulta technologicka, Univerzita Tomase Bati

Facebookova stranka fakulty vznikla v roce 2012, prvni pfispévek byl zvetejnény 8. biezna.
Béhem Sesti let existence Fakulta technologicka ziskala 1605 sledujicich a 1601 uzivatelq,
kterym se stranka 1ibi.* V prvnim roce bylo nejvice piispévkid piedevsim b&hem
akademického roku. Od roku 2014 a 2015 se aktivita zvysila (krom¢ letnich mésict). Od

podzimu 2016 ptidava prispévky téméf na denni bazi kromé obdobi svatkd a prazdnin.

4 Informace ke dni 23. 3. 2018
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Fakulta technologickd sdili novinky o Zivoté¢ na fakulté, fotografie z akci a zajimavosti

o fakulté.

Za posledni mésic si nejcastéji uzivatelé zobrazovali domovskou stranku a piispevky.
Nejvétsi dosah maji prispévky s fotografiemi (primérny dosah 959, 183 kliknuti na
prispévek, 32 reakci, komentait nebo sdileni) nebo s odkazem (dosah 786 uzivateli, 47
kliknuti na ptispévek, 11 reakci, komentati, sdileni). Primérny organicky dosah za tohle

Ctvrtletni obdobi (25. 12 —23. 3. 2018) byl 517, v minulém obdobi to bylo 941.

Tabulka II: Facebookové stranky UTB, vlastni zpracovani 22. 3. 2018

Publikum stranky Fakulty technologické tvoii 59 % Zen a 41 % muzi. VétSina fanouskt
stranky je ve v€ku 18-24 let (25 % zen, 17 % mizu) a 25-34 let (25 % Zen, 18 % muzi).
Pievazna vétsina (1 419 uzivatell) pochazi z Ceské republiky, druha nejdastgjsi zemé je

Slovensko (62 lidi).

Spriznéné facebookové stranky Fakulty technologické jsou Science Café Zlin (libi se 856
lidem) a facebookové stranky Gistavi, které spravuji samostatné. Témi jsou: Ustav vyrobniho
inzenyrstvi FT UTB (196 lidem se libi), Ustav chemie FT UTB (199 uzivatelam se libi),
Ustav technologie potravin FT UTB ve Zliné (459 lidem se libi), Ustav ochrany Zivotniho
prostiedi FT UTB (198 uZivatellim se 1ibi) a PolymeryFT, které se libi 552 lidem.

Instagram: ft.utb

Dalsi z kanalu socialnich siti, které Fakulta technologicka vyuziva, je instagramovy profil.
Obsah je obdobny jako u facebookové stranky, tedy o zivoté na fakulté, novinkach,
fotografie z udalosti. V soucasnosti vyuziva také kanal Instastories. Slouzi k zvefejnovani
ptispévki, které se uzivatelim zobrazuji pouze 24 hodin. Prvni pfispévek je datovany
k 14. fijnu 2016. K datumu 24. 3. 2018 Fakulta technologicka zvetejnila 210 ptispévki

a ziskala 444 sledujicich. Publikum tvoii 37 % muzi a 63 % Zen, ve vékovém rozpéti na
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prvni piice 18-24 let a 25-34 let na pficce druhé. 87 % uzivatelii pochazi z Ceské republiky,
6 % ze Slovenska. Navstévnici jsou nejcastéji ze Zlina (34 %), Prahy (7 %) a poté Olomouce
a Brna (2 %). Obvykli sledujici profilu jsou nejcastéji aktivni ve ctvrtek a patek, slabsi dny

jsou stfeda a ned¢le.

Mezi nejCastéji zobrazovany piispévek patii video Skod spachanych na fakulté po prasknuti
vody (957 zobrazeni). Dale fotografie ze dne otevienych dveii 2018 (892 zobrazeni)
a fotoreport z rana, kdy fakulta ve spolupraci s Coffee express zpfijemnila studentliim prvni

den semestru kavou zdarma (887 zobrazeni). Instastories si prumérné zobrazi 220 uzivatela.

Fakulta na svém profilu pracuje i s hashtagy podle charakteru ptispévku. Kazdy ptispévek
pouziva hashtag #ftutb. Pod timto hashtagem lze najit 355 piispévkl. Kromé piispévki

fakulty jsou to ptispévky studentii, obvykle tykajici se jejich studia a zivota na univerzit¢.

Tabulka III: Instagramové profily UTB a fakult, vlastni zpracovani 22. 3. 2018

Z Gstavll ma instagramovy profil pouze Ustav inzenyrstvi ochrany zivotniho prostiedi.

7.1.3 Veletrhy

Jednim zrozsifenych zptsobul, jak stfedoskolaci ziskdvaji informace, jsou veletrhy
o vysokych Skoldch. Nejzndméjsi z nich je Gaudeamus, které se kona v Brné, Praze,
Bratislavé a Nitfe. Ucastni se ho Univerzita Tomase Bati jako celek. V ramci vystavniho
prostoru, ktery ma UTB k dispozici, ma kazda fakulta vyhrazené své misto. Fakultu
technologickou zde prezentuji studenti, ktefi fakultu navstévuji. Odpovidaji zajemciim na
otazky, seznamuji je s obory a naplni studia. Aby si navstévnici odnesli néco vic nez
propagacni materidly, je od roku 2016 soucasti také stanek s airbrush tetovanim. Naméty
tetovani se toci kolem védy a chemie, spolu s odkazem na univerzitu. Nékolik z ucastnikii si
fotografii s tetovanim zvetejnilo na socidlni sit€¢ s hashtagem #ftutb. Cilem je vytvofit

povédomi a zaujmout navstévniky. Jednotlivé fakulty nemaji pfili§ velky prostor pro vlastni
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prezentaci. StéZejni je zde ndmét a motivy kampané za celou univerzitu, vlastni fakultni

naborova kampan by mohla narusit celkovy dojem.

Z vlastni iniciativy se kromé Gaudeamu Fakulta technologicka tcastni veletrhu vysokych
Skol na Slovensku Kam na vysoku. Poprvé se zucastnila v roce 2015, opétovné v roce 2018.

Akce se kond ve méstech Zilina, Trnava a Nitra. V kazdém mést¢ trva pouze jeden den.

7.1.4 Akce organizované Fakultou technologickou pro stredoskolaky

Fakulta technologické v priibéhu roku organizuje fadu akci ur€enych pro studenty stfednich
Skol. PfedevSim se to tykd gymnazisti a studentti sttednich odbornych §kol, které souvisi
s obory Fakulty technologické. Ugelem takovychto akci je zvySovat u stiedogkolskych
studenti povédomi o fakulté. Krom¢ budovani pozitivni image a vztahti, se snazi fakulta
prostiednictvim téchto projekt oslovovat potencidlni studenty a informovat o moznostech
a naplni studia. Ugastnici se tak dozvi vice o chodu fakulty, ale také o moznostech uplatnéni.

Dalsim aspektem je vzbuzeni zdjmu o pfirodni védy a vychova budoucich védci.
Tyden vysokoSkolikem

Tyden vysokoskolakem je aktivita Ustavu vyrobniho inZenyrstvi, kterd se soustiedi
predeviim na studenty stiednich odbornych $kol Zlinského kraje. Uastnici (vétsinou
skupina 16 az 20 studentll) se na tyden ucastni rtiznorodych CcCinnosti na Fakulté
technologické. Od prednasek a navstév laboratofi, na vlastni klizi vyzkousi 1 vysokoskolsky
zivot. Seznami se i s univerzitni knihovnou nebo napiiklad menzou. Soucasné nahlédnou do
firem, se kterymi tustav spolupracuje. Tyden vysokoSkolakem se odehrava v pribéhu
dvanacti tydni. Neékteré ztéchto tydni jsou uvolnéné ipro ostatni ustavy Fakulty
technologické, které se chtéji zicastnit. Projekt se realizuje od roku 2016, kdy byl prvni rok
financovany krajem. Protoze mé4 akce smysl a dosah, pokracuje se dal v jeho realizaci.
Béhem prvnich dvou let se akce tcastnilo 222 lidi. Propagacni odd€leni zajistuje darkové
predméty a fotoreporty.

Stiredoskolska odborna ¢innost

Stredoskolska odborné ¢innost slouZi jako platforma pro spolupraci studentii stfednich Skol
s vysokymi Skolami prostfednictvim soutéze. Zapojené vysoké Skoly vypisuji rtiznoroda

témata v 18 védnich oborech, na které se student miize piihlasit. Ukolem stiedoskolaka je

vypracovat feSeni odborného problému, a to nasledné obhajit.
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Letos Fakulta technologicka oslovila stfedni $koly s nabidkou 14 témat. Ke spolupraci se
rozhodlo 25 studentii. Ti maji k dispozici odbornou pomoc akademickych pracovnikti a také
vybaveni laboratofi. Sviij vyzkum tak mohou realizovat v praxi. Fakulta se stiedoskolské

odborné ¢innosti ucastnila 1 v ptedchozich letech, nicméné v malé mife a nekoncepéné.
Véda na prani

Véda na pfani je program pro stfedni Skoly s tc¢elem sezndmit studenty s védeckymi tématy
zajimavym popularné-védeckym zplisobem. Na webovych strankach vedanaprani.cz mizou
zajemci najit nabidku rtznorodych prednasek, které lze zarezervovat prostfednictvim

webového formuléte. Pfedndsku si mohou objednat sami studenti, nebo ucitelé, ktefi si pieji

oZivit béZnou vyuku. VSe je zdarma.

Na vybér maji navstévnici z 28 témat tykajicich se oblasti fyziky, biologie a chemie.
Program Védy na pfani byl zahdjen v listopadu roku 2017. Béhem této doby bylo
objednanych 116 prednasek, z nichz polovina uz se v soucasnosti realizovala. Nej¢astéji
prednésejici jezdi do mést Moravy. Nékolik navstév probihalo 1 v Kralovehradeckém kraji,

Pardubickém, Vysociné€ a na Slovensku v blizkosti hranic.

Kde vSude |
si prali védu? o
&
'6
. 4, Véda napiani
I bz "y
B Sl

Obrazek 4: Mapa mist navstivenych béhem Védy na ptani (Véda na pfani, 2018)
Véda na ptani je aktivita propagacniho oddéleni. Kromé toho, ze mé za cil zatraktivnéni
ptirodovédnych pfedméti u studentl, také zvySuje povédomi o Fakulté technologické
a nabidce jejich oborl. Soucasn¢ se jedna o prvni takovy projekt, je proto atraktivni i pro
média a slouzi tak k ucelim public relations. Véda na piani navic probihd celoro¢né,
stiedoskolaci se tak s fakultou seznami i jinde nez v dob€ veletrhti vysokych skol, kdy mtze

zaniknout ve velkém mnozstvi dalSich univerzit a jejich nabidek. Umoziuje oslovovat
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potencidlni zdjemce neobvyklym a zapamatovatelnéjSim zptisobem. VE&da na pfani nabizi

dalsi prostor pro rozvoj.
Den otevirenych dveri

Dvakrat rocné Univerzita Tomase Bati organizuje Den otevienych dvefi pro zijemce
o studium. Prvni probiha na za¢atku prosince, druhy v tnoru. Kazda fakulta, pfipadné tstav,
se o organizaci Dne otevienych dvefi stard sama. Po dobu jednoho dne je fakulta volné
pristupna vetejnosti. Navstévnici si sami, nebo v doprovodu, mtizou prohlédnout prostory
fakulty. V ramci organizované prohlidky je doprovazi soucasny student, ktery zajemce
seznami s laboratofemi a misty, kam se bézné nedostanou. Béhem toho je obeznami s obory
Fakulty technologické, naplni studia a uplatnénim. Kromé toho si navstévnici mizou projit
vyuky. Pokud maji dalsi otdzky, mizZou se obratit na studenty v kavarn€. Sedm stolkd po
jednom studentovi reprezentuji jednotlivé obory. Podava se kava a drobné obcerstveni
zdarma. Na oziveni si miZou nadvstévnici zahrat védecké riskuj, kde maji moZznost vyhrat

fakultni tric¢ko.

Navstévnost prosincoveho Dne otevienych dveti neni pfili§ vysokd. Vzhledem k naroc¢nosti
akce miize pisobit kontraproduktivné. Unorovy Den otevienych dveii navitivi praimérmé
200 lidi. Ackoliv se jednd o mensi akci, v porovnani s Noci védcl, mé pro fakultu velky
vyznam. Na Den otevienych dvefi zamifi obvykle takovi studenti, ktefi se na fakultu chté;ji
piihlasit nebo to zvazuji. Vznika prostor je ovlivnit pozitivnim zpisobem. Na Dnu
otevienych dvefi zdjemci ziskaji osobni zkusSenost s fakultou a reference od soucasnych

studentd.

7.1.5 Akce organizované Fakultou technologickou pro verejnost

Fakulta technologicka organizuje fadu akci v pritbéhu akademického roku, kterych se miize
zG&astnit i §iroka vefejnost. Ucelem téchto udéilosti je obeznameni nav§tévnikd se
souCasnymi veédeckymi tématy a jejich aktéry, nebo budovani vztahu prostfednictvim
pozitivnich emoci a zkuSenosti s fakultou. Navstévnici se seznamuji s prosttedim a zdzemim
fakulty, vznika tak povédomi a vytvaii se pozitivni vztah s vefejnosti. Takovéto kladné
vztahy maji za nasledek podporu ze strany mésta, vznik partnerskych vztaht a oslovovani
potencidlnich studentii, nebo zaméstnanci. Soucasné jsou navstévniky i soucasni studenti

a zaméstnanci. Dochéazi tak k utuzovani internich vztahu.
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Noc védcu

Noc védct je akce evropského formatu, kterd se odehrava na nékolika mistech Ceské
republiky a Evropy na pfelomu zafi a fijna. Cilem je popularizace védy u verejnosti. Kazdy
ro¢nik ma téma, které je pro vSechny spole¢né. Pro rok 2017 to byla naptiklad mobilita a svét
v pohybu. Ve Zlin¢ akci organizuje propagacni oddéleni Fakulty technologické. Jeden den
se laboratorni centrum Ul5 a pfilehlé prostory oteviou vefejnosti. Formou pokust,
prednések a her se navstévnici seznamuji s védou, védci, ale také prostfedim univerzity.
Ackoliv Noc védcl navstévuji predevsim rodi¢e s détmi, ma tato udalost vyznam ve
formovani pozitivni image fakulty u vefejnosti. V roce 2017 se Noci védct Ui€astnilo pres

3 000 navstévnika.
Science Café

Science Caf¢ je soubor odbornych ptednasek otevienych pro kohokoliv. Odehrava se kazdy
druhy ctvrtek v 18:00 a namétem byvaji védeckopopuldrni témata. Vznika tak prostor,
kde se védci a jejich badani setkdvaji s vefejnosti a spole¢né hledaji otazky a odpovédi na

n¢. Akce je zdarma, zaroven si ucastnik béhem prednasky mize dat kavu nebo caj.

Science Café je koncept fungujici v celé Ceské republice, Fakulta technologicka se p¥ipojila
v roce 2014. Cilem je budovani kladného vztahu univerzity s vefejnosti, sou¢asn¢ vznika

ptileZitost osloveni potencialnich studenti, ktefi maji zdjem o védu.
Tajemna laborator na Filmovém festivalu déti a mladeze ve Zliné

Univerzita Tomase Bati a jeji prilehlé fakulty jsou soucasti Mezinarodniho festivalu filmt
pro déti a mladez ve Zling, ktery se odehrava na pielomu mésici kvéten a Cerven (tedy
v obdobi svatku déti). Ziskava proto prostor pro svou propagaci v doprovodném programu.
Vroce 2017 Fakulta technologicka vymyslela program sndzvem Tajemna laboratof.
V prostiedi tfi koma modulti méli navstévnici za tkol dokoncit super tajny vyzkum Alfreda
Nobela. Postupné plnili Sest tkoli na védecké bazi. Za tispésné splnéni ziskali ¢ast Sifry a ta
je dovedla k zazra¢né latce, kterd z nich udéla superhrdiny. Za odménu si Gcastnici odnaseli
»supergel”, ktery jim dodal superschopnosti, airbrush tetovani (s védeckym motivem)

a certifikat v podob¢ mezinarodniho prikazu superhrdiny.

Fakulta technologicka certifikovala béhem péti dnti 2500 superhrdinti, na stanovistich se

oto¢ilo cca 5 000 navstévnika. Ugelem takovéto akce je podnécovat u mladsich obyvateld
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zdjem a vztah k védé€ a vychovavat z nich budouci generaci védciti potazmo studentt Fakulty

technologické. Zaroven se tim vytvaii kladné povédomi o fakulté u navstévnika.
Aprales

Aprales ma ve Zlin¢ tradici 10 let, v pocatcich se o jeho organizaci starala Namoinicka unie.
Posledni ro¢niky probihaly pod zastitou Fakulty technologické a leto$ni ro¢nik 2018 ma

organizaci pod taktovkou propaga¢ni oddéleni fakulty ve spolupraci s Bamboo klub Zlin.

Aprales je hudebni festival, ktery v pritbé¢hu let ménil sviij charakter. SpoleCnym rysem

zustava datum konani v dubnu. V souc€asnosti se jednd o multizanrovy jednodenni festival.

7.2 Naborové kampané

Soucasti marketingové strategie propagacniho oddéleni Fakulty technologické je vytvoteni
kampang, ktera provazi prvni a druhé kolo piijimaciho ¥izeni. Utelem kampané je oslovit
cilovou skupinu atraktivnim zplisobem a informovat je o moznosti podat si piihlasku
na obory fakulty. Méla by proto obsahovat dostatek informaci o studijni nabidce,
nebo povzbudit k dalSimu hleddni na webovych strankach. A predevsim by se méla

objevovat na mistech, kde se s ni potencidlni uchaze¢i mohou setkat.

Nasledujici kapitoly analyzuji kampané z poslednich dvou let ajejich vyuziti

komunikac¢nich néstroja.
Rok 2017: Oblec plast’, najdi budoucnost

Néborova kampan pro akademicky rok 2017/2018 vyuzivala téma superhrdind. Tim se diky
védé, mize stat kdokoliv. Pfiznacny slogan znél: ,,Oble¢ plast, najdi budoucnost.*
A podslogan: ,,Mozek je sval, co miize pohnout svétem.* Plast odkazoval jak na laboratorni
plast, ktery jsou studenti povinni nosit do laboratofi, ale i na soucast kostymu superhrdinti.
Spole¢nym ukolem védct i superhrdini je lepsi budoucnost pro lidstvo. Nadpiirozena
schopnost je tedy 1 inteligence. Jednotny vizualni styl kampané tvofily jednoduché ilustrace
védct superhrdini. Kombinovaly se zde prvky superhrdinskych ptevlekli s odkazy na
védecke badani — plasté a laboratorni vybaveni. Ilustrace se pouZily na plakaty, letaky 1 jako
roll up na Dny otevienych dvefi. Novy kabat dostala také webova stranka Laboratvot

a facebookova stranka.

Dale vznikl kratky ilustrovany 20 sekundovy spot, ktery oslovoval piimo potencialni

studenty. Apelem bylo, ze nemusi védét co se Zivotem, ale na Fakulté¢ technologické to



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

mohou zjistit. Odkaz na budoucnost daval najevo, Ze obory fakulty jsou uplatnitelné do

budouciho zaméstnani.

Video se vysilalo v mensich kinech, v obdobi 1. a 2. kola pfijimacich zkousek. V té¢ dobé se
promitalo velké mnozstvi filmi o superhrdinech z dilny Marvel a DC. Spot na Fakultu

technologickou tak tématicky navazoval.

Krom¢ prezentace kampané na akcich a prostfednictvim bannerti na strankach, probihala

soucasn¢ v obdobi od mésicil bfezen az kvéten facebookova kampai a také v radiich.
Rok 2018: NasSim obortim se nevyhnes, nau¢ se jim celit

Spot s ndzvem ,,NaSim obortim se nevyhnes, nau¢ se jim celit.“ vznikl pro ucely Védy na
ptani a jako naborovd kampail pro akademicky rok 2018/2019. Cilem spotu je divdka
seznamit s obory, které se na Fakulté¢ technologické vyucuji. Neceld minuta zndzoriiuje
vSechny situace, se kterymi se ¢lovék bézné potyka od okamziku, kdy se vzbudi, nez vyjde
z domova, a které odkazuji na nabizené obory. Divékovi se tak odhaluje, o ¢em dané obory

jsou, ale i jejich uplatnéni a dosah v kazdodennim Zivoté.

Kampan slouzi pro prednasejici Védy na ptani, ktefi posluchace seznamuji s Fakultou
technologickou. Misto vysvétlovani, o ¢em jednotlivy obor je, ma k dispozici tohle kratké

video. Soucasné se vyuziva pro potieby propagace prvniho kola pfijimacich zkousek.

Soucasti kampané jsou plakaty, které vyuzivaji stejny slogan. Ty, spolu s dal§imi
propagacnimi materidly a letaky s informacemi o univerzité, byly zaslany postou vybranym
sttednim Skoldm. Jednalo se konkrétné o takové Skoly, které maji s fakultou navazanou
spolupraci. Naptiklad ty, které se i€astnily Tydne vysokoskolakem, Védy na prani nebo byly
na exkurzi na fakulté. Fakulta oslovila i dalsi skoly Zlinského kraje a okoli. Také vznikl

radio spot, ktery vysilala radia Jihomoravského a Zlinského kraje.

Dale probihala facebookova a instagramova kampan. V pribéhu meésice se cilové skupiné
ve véku 18-23 let, ktera spliiovala urcité charakteristiky, zobrazovaly reklamy na Fakultu
technologickou na kandlech Facebooku, Instagramu a také prostiednictvim Instastories.

Soucasti reklamy byla 1 propagace spotu.

7.3 Konkurence

Konkurenci Fakulty technologické se rozumi fakulty vefejného vysokého sSkolstvi

s podobnym zamétfenim obort. Na zdkladé¢ konkurencni mapy (s parametry jednotlivych
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oborli a formy studia bakalafské a navazujici magisterské a formy studia na prezencni

a kombinovanou) vysli nejshodnéji nasledovné:

1. Fakulta chemicka, Vysoké uceni technické v Brné
2. Fakulta chemicko-technologicka, Univerzita Pardubice
3. Fakulta potravinafské a biochemické technologie, Vysokd skola

chemicko-technologickéd v Praze
4. Fakulta chemicko-inzenyrska Vysoka Skola chemicko-technologicka

5. Fakulta strojni, Vysoké uceni technické v Brné

se mi
Instagram/sled

Webové
Microsite
FB/To
Naborové

Fakulta chemicka, VUT Ano www.fch.vut.cz | www.studujchemii.cz pro celé

Brno

Fakulta chemicko- Ne fcht.upce.cz www.evolupce.cz
technologicka, Univerzita
Pardubice

Ne

Fakulta potravinarské fpbt.vscht.cz Studuj.vscht.cz

a biochemické

technologie, Vysoka Skola

chemicko-technologicka

v Praze

Fakulta chemicko- fchi.vscht.cz Studuj.vscht.cz Pro celé
inZenyrska Vysoka Skola VSCHT
chemicko-technologicka

Fakulta strojniho Pro celé

inZenyrstvi, VUT VUT

Tabulka IV: Konkuren¢ni fakulty, propagacéni ¢innost

Tabulka vySe znazoriiuje souhrn vyuzivanych komunikaénich nastroja jednotlivych fakult,
které byly dohledatelné prostiednictvim jejich webovych stranek. Svou vlastni microsite pro
uchazeCe nabizi Fakulta chemickd Vysokého uceni technického v Brné. Podobné jako
Fakulta technologicka apeluje pfedevSim na uplatnéni studia, ziskani praxe béhem studia

a snadné moznosti vycestovat pomoci Erasmus+.

Vysoka skola chemicko-technologicka si pro rok 2018 zvolila jednotnou naborovou kampai
s hlavnim motivem sloganu ,,Vyzva, ktera se vyplati“. Soucasti kampan¢ je naborové video,

které ma za ucel seznamit s naplni studia a také fakultou a méstem. Pro uchazece vytvortila
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VSCHT vlastni microsite studuj.vscht.cz, ktera poskytuje veskeré informace o pfijimacim

fizeni, oborech a jejich uplatnéni.

Vysoké uceni technické také zvolilo jednotné naborové video pro vSechny fakulty. Pro rok
2018 je jim kampai s ndzvem ,,Generace VUT*, ktera zaujima rozdilny postoj nez tradicni
video kampané. Své potencidlni skupin€ pfiznava, Zze je nezna dokonale, ale co zna jsou
technologie. Kampan Vysokého uceni technického oslovuje spi$ ptes znacku a image nez

prostiednictvim tradi¢niho zobrazeni univerzity a jejich obort.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Analyza potencialnich studentl navazuje na predchozi ¢ast prace a zjist'uje stav soucasné

voewvr

s komunika¢nimi nastroji a image Fakulty technologické.

8.1 Priprava dotazniki

Piiprava dotazniku probihala ve spoluprdci s propagacnim oddélenim Fakulty
technologické. Cilem bylo nadefinovat kladené otazky tak, aby se podafilo ziskat veskeré
potiebné informace. Ty budou vyuzity pro zefektivnéni marketingovych aktivit oslovujici
potencialni studenty. Soucasti bylo vytvotfeni spoleéného sémantického diferencidlu, ktery

Fakulta technologicka vyuzije i pti vyzkumu ostatnich cilovych skupin, na které ma vliv.

8.1.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik je utvofeny z péti Casti. Prvni Cast zjiStuje respondentiiv zajem o studium na
vysoké Skole a faktory, které ovliviiuji rozhodovaci proces vybéru vysoké Skoly. Druha sada
otazek odhaluje povédomi o Fakulté technologické. Kde a jak se o fakulteé poprvé dozvédél,
co o ni vi, jaké ma znalosti o oborech. Tteti ¢ast se vénuje image fakulty. Zkouma vztah
poveésti univerzity a fakulty. V této sekci je také meéfend image prostfednictvim
sémantického diferencialu, ktery je stejny pro dotaznikové Setfeni ostatnich cilovych skupin.
Ctvrta sekce zjistuje, zda respondent uvazuje o podani piihlasky na fakultu a z jakych
divodl. Jedna zotdzek je, kam si tdzany planuje podat piihlasku, ¢imz lze nastinit
konkurenéni situaci. Posledni paty celek slouzi k ziskani demografickych udaja

o odpovidajicich.

Vsechny otazky a celkova podoba dotazniku je k dispozici jako Ptiloha ¢. 1 na konci

diplomové prace.

8.1.2 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovan na 5 mistech s vysokou koncentraci potencialnich studentt.
Vypliiovani probihalo na mistech konani veletrhu vysokych skol Gaudeamus v Brné a Praze,
Dnu otevienych dveti Fakulty technologické a veletrhu vysokych $kol na Slovensku Kam

na vysokl. Dotaznik se rozdaval vytistény.
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Vypliovani méli na starosti studenti Fakulty technologické, kteti se udalosti ti€astnili a méli
v naplni Cinnosti kontakt se studenty. Na veletrzich to byli studenti na stanovisti, ktefi
poskytovali vice informaci o oborech, naplni studia a budoucim uplatnéni. Na Dnu
otevienych dvefi dotazniky rozdéavali studenti, ktefi organizovali prohlidky fakulty

a laboratofi.

Aby byla podpofena navratnost dotaznikil co nejvice, dostavali respondenti za vyplnéni
odmény. Na veletrzich Gaudeamus se za kazdy vyplnény dotaznik daval jako darek blocek
s védeckou tématikou v hodnoté 15 K¢. Navstévnici akce jsou prehlceni informacemi, maji

omezeny cas, a proto zde motivace musela byt vétsi nez v ptipadé Dnu otevienych dvefi.

Na Dnu otevienych dvefi, mohli respondenti pfidat kontaktni email, ktery se dostal do
slosovani o mikinu UTB v hodnoté¢ 700 K¢. Po kazdém dnu otevienych dveti probéhl

nahodny vybér a odména vyherci byla zaslana postou.

Cena za ks | Pocet kusii | Naklady

Blocek ,,Science is my religion*

Mikina UTB 700 K& 1400 plus postovné 160 K¢
Celkové naklady na vyzkum 4 185 K¢

Tabulka V: Finan¢ni néklady na dotaznikové Setieni

8.2 Vyhodnoceni dotazniki

Sbér dotaznikli probihal v obdobi od fijna roku 2017 po tnor 2018. Béhem tohoto obdobi se
podafilo ziskat odpovédi od 237 respondentt. Jedna se predevsim o respondenty ukoncujici

stfedni Skolu a hledajici informace o moznostech pokrac¢ovani.

PODLE $KOLY PODLE MISTA

Stredni Gymnazium;

odborna 42%
skola;
58% Gaudeamus
68%
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Ve vySe uvedenych grafech Ize vidét zakladni informace o respondentech, tedy procentudlni
zastoupeni podle pohlavi, stiedni Skoly, kterou studuji/studovali a podle toho, kde data byla

sbirana.

Stredni odborna $kola 32% S w%
Gymnézium 12% - m feny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zastoupeno bylo 11 krajio, chybdli kraje Ustecky, Kralovehradecky a Karlovarsky.
21 respondentt tedy 8,9 % pochazelo ze Slovenska. Nejvice odpovidajicich pochazelo ze
Zlinského kraje 41,3 %, adruhém misté¢ Jihomoravského, dale Moravskoslezského
a Olomouckého kraje.

Prvni otdzky zjistovaly obecny zdjem o pokracovani ve studiu. Zde predevSim Zeny ve

v

vétsing pripadl odpovidali ano, u muzi byla nerozhodnost o néco vetsi.

Chces jit na VS?

Zeny 95,49% _ ano
Hne
musi 86,27% oo [ NG
H nevim
75% 80% 85% 90% 95% 100%

Vétsi nerozhodnost se projevovala také u studentl stfednich skol s odbornym zamétenim.

Zadny z respondentil gymnazia neuvedl, Ze by necht&l pokracovat ve studiu na vysoké kole.

M ano

ne

Y H nevim

80% 82% 84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

Dale otazka odkryvala, co je pro dotazované rozhoduji pii vybéru vysoké skoly. Respondenti

pracovali se §kalou od 1-5, kdy 5 bylo nejvic dilezité a 1 nejméng.
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Nejvétsi vahu pii rozhodovani mélo budouci uplatnéni (pramér 4,33), zajimavost oboril
(prumér 4,29) a pratelsky ptistup ke studentim (primér 4,13). Naopak nejmensi vliv
ptisuzovali respondenti, jestli je Skola umisténa ve velkomé&sté (primér 2,65), zda to maji

blizko domi (primér 2,66) a zda se na Skole nevyucuje matematika (pramér 2,77).

U respondent, kteti nevi, zda chtéji na vysokou Skolu, 1ze pozorovat souvislosti. Davali
vétsi vahu tomu, zda je na VS absentovana matematika a jestli budou na VS piijati bez

pfijimaciho fizeni.

Podle skoly
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Rozdilnou diilezitost jednotlivym faktoriim urcovali studenti podle typu stfedni skoly, kterou
navstévuji nebo navstévovali. Pro studenty gymnézii méa nejvétsi vahu budouci uplatnéni
(primér 5) a moznost vycestovat prostiednictvim Erasmus+ (pramér 5), coz naopak pro
studenty stfednich odbornych $kol mé nejmensi véhu (pramér 2,43). Na tfetim misté pak
gymnazisté voli zajimavost oboru. Nejmensi vahu pro né¢ mé umisténi skoly v blizkosti
domova. Studenti odbornych skol se rozhoduji podle zajimavosti obord, kvalitnich pedagogt

a pratelském pfistupu ke studentim. Vysokou dilezitost unich vykazovala absence
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matematiky na VS (primér 4,14), kterd ma pro gymnazisty mensi dileZitost. Zajimavosti je
u studentll gymnazii, pro které je vysoky faktor pii rozhodovani také nenaro¢nost studia,
vznik paradoxu s ohledem na vysokou hodnotu dilezitosti uplatnéni oboru. OvSem mén¢,

nez studenti odbornych $kol, se obavaji pfijimaciho fizeni.

Odkud jsi se o Fakulté technologické dozvédel poprvé?

80 71
70
60
T
30 18 23 24 23
20 13 1014 12 3 =T Den otevfenych dvefi
0 4 . 4 I | . 5 3
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Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se veénovala povédomi o Fakulte¢ technologické
u potencialnich studentd. V pievazné vétsing (87 %) odpovidali, ze Fakultu technologickou
znaji. Pouhych 13 % uvedlo, Ze Fakultu technologickou nezna. Zde se musi brat do uvahy

fakt, na ktery narazi nasledujici otazka, Ze vétSina respondentil se poprveé se Skolou seznamila

na veletrhu, odkud pochazi ptevazna ¢ast kladnych odpovédi.

Den otevienych dveti (DOD) navstévuji potencialni uchazeci o studium. Navstévnici se
pravdépodobné s fakultou setkali a navstéva DOD slouzi k ziskani konkrétnéjsich informaci.
Nejcastéji uvadéli tito navstévnici jako zdroj, kde se poprvé setkali s Fakultou
technologickou, pravé referenci od kamardda. Tady se projevuje dilezitost piimé
komunikace s potencidlnimi studenty. Dalsi frekventované zdroje jsou vzdélavaci weby,

univerzitni web a socialni sité.

POVEDOMI O Povédomi o oborech
OBORECH

veletrh [N
Gaudeamus NG
Den otevienych dvefi [ N RN

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hzna nezna
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Skute¢né povédomi o fakulté se ovSem projevuje u otazky ,,Vis, jaké obory se na Fakulté

technologické vyuc€uji?* a nasledné oteviené otazce ,,Vzpomenes si na n¢jaky konkrétni?*.

4,62%
Veletrh SK 66,67%
Gaudeamus 2913% 9171%
52,52
%
’ DOD
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Napsali konkrétni napsali konkrétni
= Nenapsali nic ® Nenapsali nic
= Napsali Spatné B Napsali Spatné

Vice nez polovina respondentl, kteti odpovédéli kladné, zda znaji obory Fakulty
technologické, uvedli konkrétni obor, ktery odpovidad nabidce fakulty. Nejlepsi piehled

0 moznostech studia ziskali respondenti na Dnu otevienych dvefi.

POVEDOMI O OBORECH PODLE KRAJE

@O Celkem

Nejlepsi povédomi o oborech méli respondenti pochazejici ze Zlinského kraje a dale pak
Olomouckého a Moravskoslezského kraje. Neni pitekvapenim, Ze nejmensi povédomi méli
respondenti z oblasti Cech. Nejéastéji chybné odpovidali dotazovani z Jihomoravského

kraje.
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Kromé¢ dosahu povédomi o fakulté dotaznik sledoval jeho charakter. Rozebiral proto povést

Fakulty technologické a Univerzity Tomase Bati.
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U respondentt se 1i$i vnimani univerzity a fakulty s tim, co si mysli, jak ptisobi na vefejnost.
Cisla se pohybuji v rozsahu 1,5 — 2,5, takze pozitivni az neutralni postroj. Celkové lze

sledovat pozitivnéjsi vztah u navstévniki Dnu otevienych dvefi.
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Vysledky o povésti se lisi i na zakladé kraje. Nejhorsi poveést ma Univerzita Tomase Bati
a Fakulta technologickd v Cechach, tedy ve Stfedodeském a JihoGeském kraji, Praze
a Vysocin¢. PredevSim v Praze a Plzenském kraji méli respondenti tendence davat horsi
hodnoceni pro povést u vefejnosti v komparaci s jejich osobnim postojem. Dalo by se
ocekavat, ze by Zlinsky kraj m¢l mit nejpozitivnéjsi vztah k univerzité a jeji povésti.
Z vysledkl se projevuje ambivalentni vztah k povésti univerzity, kdy fakultu vnimaji 1épe
nez univerzitu jako celek, a soucasné predpokladaji negativnéjsi postoj u vefejnosti, nez se

shoduje s jejich osobnim postojem.
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Hodnoty Planuji si dat prihlasku na FT  Neplanu;ji si dat prihlasku na  Nevi

FT
Povést FT verejnost 1,94 2,41 2,33
Povést UTB verejnost 2,25 2,53 2,32
Povést FT pro TEBE 1,51 2,29 2,06
Povést UTB pro TEBE 1,55 2,00 2,08

Tabulka VI: Vysledky vyzkumu: povést Fakulty technologické a UTB
Respondenti piikladali povésti vahu v priméru 3,4 v prvni ¢asti, kdy urovali dilezitost
jednotlivych faktorti, které berou v potaz pii rozhodovani. Je proto 1 povést jeden z apelil,
na kterém je potfeba pracovat. Povést ma vétsi diraz pro respondenty, ktefi v otazce, zda
planuji si dat prihlaSku na Fakultu technologickou, odpovidali Ne. Souc€asné tito respondenti
vnimaji povést univerzity i1 fakulty o néco hife v porovnani se studenty, ktefi maji v planu

si podat ptihlasku.
Na otdzku, zda maji v planu se pftihlasit na Fakultu technologickou, odpovédélo 47 %

respondentll, Zze ano, 46 % bylo nerozhodnych a 7 % odpovéd€lo razantné ne. Tendence

odpovidat kladné méli spiSe navstévnici Dnu otevienych dveti (75 % pro ano).

ano

Stredni odborna skola 56%
ne
Gymnéz ’
ymnazium 34% 55% B hevim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

VEtsi polovina studentl sttednich odbornych Skol si planuje podat piihlasku na Fakultu
technologickou, u gymnazii je to 34 %, vice nez pulka je nerozhodna. Diivodem muze byt
skuteCnost, ze Fakulta technologicka a jeji obory jsou pro vétSinu respondentl stiednich

odbornych skol pfirozenym navazanim na obsah stfedoskolského uciva.
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Vezmou mé

Laka mé studentsky Zivot
Praxe

Vybaveni

Neni matematika
Nenarocnost studia
Mam to blizko dom{

Ptistup
Uplatnéni
Erasmus
Povést
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
B Gymnazium Stredni odborna Skoly

Na otazku, pro¢ by si podali pfihlasSku na Fakultu technologickou, uvéadéli respondenti
nejcastéji diivod, ze budou mit uplatnéni, moderni vybaveni fakulty a kvali pratelskému
pristupu ke studentim. Moderni vybaveni nejc¢astéji volili navstévnici Dne otevienych dverti,
ktefti si laboratote a fakultni budovu mohli prohlédnout. D4l nej¢astéji volili pratelsky piistup
auplatnéni. Tady se projevuje zkuSenost osobni komunikace se soucCasnymi studenty

a akademickymi pracovniky.

Rozdilny byl ptistup gymnazistii a studentii stitednich odbornych skol, kteti by si podali
ptfihlasku na Fakultu technologickou. Velky vliv pro gymnazisty m¢l, krom¢ uplatnéni
a praxe b¢hem studia, také faktor toho, Ze to maji blizko domi a byli by pfijati bez
ptijimaciho fizeni. Coz mize byt zndmkou vniméni Fakulty technologické jako ,,zalohoveé*
feSeni.

Me¢éteni image probihalo v dotaznikovém Setieni prostfednictvim sémantického
diferencialu, do kterého respondenti uvadéli své postoje k univerzité. Respondenti

hodnotili 14 pojmt a ur€ovali, s kterym spiSe souhlasi.
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Sémanticky diferencial

2 1 0 -1 -2
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L bez dobrého
perspektivni .,
uplatnéni
zadana nechténd
ma studenty s dobrymi mé studenty se
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programy programy
—@— vsichni Gymndzia —@=—Stfedni odborné Skoly

Celkové se hodnoceni vlastnosti image Fakulty technologické projevovalo v pozitivni
rovin€. Nejkladnéji hodnotili fakultu jako sympatickou a zajimavou. Ddle pak fakultu
respondenti vyrazné¢ vnimaji jako kvalitni a zaméfenou na praxi. Nejméné fakultu vnimaji

jako neformalni, zddanou a prestizni. Niz§i hodnoceni ziskava i zndmost fakulty.

Studenti stiednich odbornych Skol maji pozitivnéjsi vnimani fakulty nez gymnazisté.
Shoduji se, ze je fakulta sympatickd a zajimava. Vysoko gymnazisté hodnotili také
atraktivitu studijnich programii a zaméfeni na praxi. Vyraznéjs$i pochyby jsou u nich ve

vnimani prestize a znamosti fakulty.

Rozdily vznikaly také u studenti ze Slovenska. Ti hodnotili Fakultu technologickou
pozitivnéji nez ostatni respondenti. Vnimaji fakultu jako zajimavou, s dobrou povésti
a sympatickou. Rozpor vznikl také v ndzoru na zadanost. Povazuji ji za zadanéjsi

v porovnani s ¢eskymi studenty.

U odpovidajicich na Dnu otevienych dvefi 1ze sledovat kladné;si piistup k fakulté, nejvetsi

rozdil byl pfedevsim v inovativnosti. Opét se projevuje jako mozna ptic¢ina osobni zkusenost

s fakultou, poté co si prohlédli moderni budovu a laboratote. Respondenti ze Zlinského kraje
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ptirozené povazuji fakultu za zndméjsi nez ostatni. Zaroven vsak negativnéji vnimaji prestiz,

povést a zadanost fakulty.

Sémanticky diferencial podle zdméru pfihlasit se

2 1 0 -1 -2
kvalitni nekvalitni
sympaticka nesympaticka
3zamérena na praxi zamérena na teorii
inovativni tradi¢ni
mlada stard
neformalni formalini
zndma nezndma
zajimava obycejna
ma dobrou povést ma Spatnou povést
prestizni pramérna
o bez dobrého
perspektivni L
uplatnéni
zadanad nechténd

ma studenty s ma studenty se
dobrymi vysledky Epatnymi vysledky
atraktivni studijni neatraktivni studijni
programy programy
Budu se hlasit Nebudu se hlasit =—@=Nevim

Neni piekvapujici méné pozitivni hodnoceni respondentii podle zdméru podat si piihlasku
na Fakultu technologickou. Nejvetsi rozdil v ndzorech mezi respondenty ,,budu se hlasit*
a ,,nebudu se hlasit“ je v zajimavosti, atraktivit¢ studijnich programi a neformalnosti. Prvni
dvé neshody naznacuji, Ze respondenty, ktefi nemaji v planu se pfihlasit na Fakultu

technologickou, neoslovila studijni nabidka.

V oteviené otazce, co se jim vybavi, kdyz se fekne Fakulta technologicka, respondenti

nejcastéji uvadeli: Zlin, technologie, budoucnost, chemie, plasty, stroje.
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9 DOPLNUJICI INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Druhd faze vyzkumu, kterd nasledovala po dotaznikovém Setfeni, byly individuélni
rozhovory s respondenty z cilové skupiny. Ugelem bylo ziskat doplitujici informace a vhled
do situace. Rozprava obsahovala tfi ¢asti. Prvni byl rozhovor podle polostrukturované¢ho
scénafe. Vyzkumnik se tak mohl doptdvat na rizné otazky, které z rozhovoru vyplynuly
asouvisely s danym tématem. V druhé fézi dotazovany shlédl dva spoty Fakulty
technologické a na né¢ reagoval. Tteti Cast byla pouze doplnujici, kdy spolu vyzkumnik
a respondent spole¢né vyplnili stejny dotaznik, ktery byl rozdavany v prvni fazi vyzkumu.

Ta slouzila ke srovnani rozhovoru a ukotveni pojm1.

Po uvodni kratké konverzaci byl kazdy respondent seznameny s pribéhem rozhovoru

a upozornén, ze je nahravany.

9.1 Charakteristika participanti

Individuélnich rozhovori se zucastnilo 6 participantti ve véku 18-20 let ze Zlina. Rozhovor
se odehraval v poslednim tydnu bfezna. V této dob¢ nékteré vysoké Skoly mély uz po

terminu podani ptihlaSek, Fakulta technologickd umoznovala pfihlaSeni do konce biezna.

Tabulka VII: Charakteristika respondentti

Jeden z respondentli uZ mé¢l podanou piihlasku na obor Fakulty technologické, dalsi dva
participanti v pribéhu rozhovoru o podani ptihlasky stale vahaji. Nejmladsiho z respondentii
to ¢eka az pftisti rok, ale uvazuje nad prirodovédnymi obory. Dva z odpovidajicich uvadé;i,
ze to neni jejich zaméteni. I tak jsou poznatky téchto respondentl pfinosné, protoze pfinaseji
vhled do situace z pozice pozorovatele. Ackoliv ma respondent R3 nejmensi zkuSenost

s vysokymi Skolami, jeho vypovéd’ je zajimava z hlediska ocekavani, které o vysokych
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Skolach mé a jaka je jeho pfedstava v pfedposlednim rocniku. Naopak respondent R1, ktera

uz vysokou Skolu mésic navstévovala, ma zase jind o¢ekdvani a zkusenosti.

9.2 Vyhodnoceni rozhovoru
O tom, kde ziskavaji informace o vysokych $kolich a podle ¢eho si vybiraji

V prvni ¢asti rozhovoru respondenti s vyzkumnikem probirali, zda chtéji na vysokou skolu
a jak ziskavali informace o vysoké Skole. Velky vliv pro né¢ maji kamaradi a Skola. R1
uvadéla, ze méli k dispozici vychovnou poradkyni. V ¢asti vyuky jim sdélila jejich moznosti.

R3, ktery se jeste o to tolik nezajimal, predevSim slySel nazory spoluzaki a sourozenct.

Kdyz chtéli zjistit konkrétni informace, navstivili vétSinou na webové stranky univerzity,
kde se snazili ziskat vice informaci o oborech. Tady by ocenili vétsi prehlednost stranek
a informace o konkrétni naplni studia a uplatnéni. R3 uvedl: ,,Spousta z téch vysokych skol,
ma ty weby upln¢ chaotické, ¢ekal bych od toho, Ze budou vic blbuvzdorné.” R1 uvedla, ze
ztracela prehled, uvitala by celkovy souhrn o vSech skolach, se vS§emi informacemi, do kdy
si musi podat ptihlasku, nebo kdy jsou pfijimacky. R6, kterd se hlasi na Fakultu
technologickou a s webem ma osobni zkuSenost, fekla: ,,Na fakulté technologické jsem méla
problém najit o co se jedna v tom oboru. Na VSCHT je to ptehledn&jsi, maji napsané o co
se to jednd, co by ze m¢ bylo atak. Na té technologické to neni. A dal pokracovala
,Uplatnéni tam myslim bylo, ale nebylo to vic specifikované. Respondentka se nesetkala
s webem laboratvor.cz. RS se divala pfedev§im na web, kde byly vypsané vSechny univerzity

a jejich obory. Vybirala si podle zaméteni.

Dale pro né byla dalezitd osobni zkuSenost. Krom& R3 vSichni participanti navstivili
Gaudeamus. R6 i RS Sly pfimo za studenty, ktefi zastupovali jednotlivé obory, které je
ze tam ziskaly vSechny potfebné informace. R5 navstivila i Den otevienych dveti. R6 se §la
podivat na jiné univerzity. U Fakulty technologické méla pocit, ze nepotiebuje a vi dostatek
veéci 1 tak. R2 zminil, Ze na néj prezentace UTB na Gaudeamus celkové piisobila velmi dobfe.
,» 10 jsem vid¢€l i na Gaudeamus, ze to UTeBecko tam mélo nejlepsi sebeprezentaci. I lepsi
nez Karlova univerzita nebo VSE, nebo tyhle v&tsi.“ Jako ditvod zminil: ,,Zakladni parametr
velikost stanku a bylo toho hodn¢, programu. Nevim, mozna je to tim, Ze je ta univerzita spis
neznama, tak to chtéli vic propagovat, ale pfipadalo mi to dobré.“ RS5 v souvislosti

s Gaudeamus prohlésila: ,,Se mi libi marketing UTeBecka Ze se snazi zatadit trochu Ameriky
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do toho konceptu. Ze nosi ty mikiny. Je to pijemngjsi pro studenty, Ze jsou &leny toho

kolektivu, ze fakt vi, Ze na té univerzité studuji. Ze néco maji s tou univerzitou spole¢ného.*

R2 1 R3 by zjistovali, jestli neznaji nékoho, kdo jejich vybrany obor studuje. Jak R2 tekl:
»Je rozdil, co je napsano na strankach a potom to miize byt néco Upln¢ jiného to studium

a vubec meé to nemusi bavit.*

Poté se diskuze tocila kolem vybéru oboru. Pro vSechny respondenty bylo dilezité, aby se
obor sluc¢oval s jejich zaméfenim, co je bavi ve Skole. Kromé respondenta R2, uvedli vSichni
dilezitost uplatnéni. R2 véfi, Ze uplatnéni zalezi na individualistovi. R4 to bral jako ptijemné
plus navic, protoZe ale sam jest¢ neni rozhodnuty, jestli jit uméleckym nebo ptirodovédnym
smérem. Rika ze: ,,U téch védecCtéji zalozenych obort urcité¢ mit ptehled moznosti, jak se
uplatnit. N&jaky prehled, co vlastné vSechno potom miizu délat. To by mé urcité naldkalo.
Ze wow, nemam jen papir, ale fakt se uplatnim.* Dale pro né bylo rozhodujici mésto. R1
uvedla, Ze by ji ani nevadilo studovat ve Zling, ale Ze od ni ze tfidy §li skoro vSichni do
Prahy. R6 by také rdda do Prahy, ale ani Zlin by ji nevadil. R2 zminil, Ze Praha se mu také
libi. R4 tekl, ze by chtél poznat i jiné mésto. Jedina respondentka RS zminila, Ze je pro ni

naopak atraktivni i to, Ze mlzZe zlstat ve Zliné.
Jaka by méla byt vysoka Skola

Participanti rozhovorl by ocenili, kdyby jejich vysoka Skola uplatiiovala ptatelsky piistup.
R1 zminila, ze po pfedchozich zkuSenostech je pro ni dilezité, aby se na Skole citila dobfe,
aby nebyla odmétend. ,,Mé&la by byt pratelska a méla by dbat na ndzory studentii, vnaset do
vyuky jejich napady a aby se studenti vic iniciovali do vyuky témi ndpady.“ uvedla. R2 se
vyjadril: ,,Protoze takové to neosobni, nic nefikajici, ta doba uz byla dfiv.“. Dokonce by
pfijal tykani studentl s uciteli, ale uvédomuje si, Ze pro nekteré je to pfilis liberdlni. R4 by
ocenil originalitu a kreativitu. R6 si mysli, ze by pfistup vyucujicich mél odpovidat ptistupu
v budoucim zaméstnani. R5 fekla ,,Mné se praveé libi se koncept UTeBecka, kde vidam
studenty v 1été, co jsou v parku, tady vlastné ptimo u fakulty kousek. Jo prosté uci se tam,
ale je to prost¢ v klidku....To je podle m¢ takovd novd faze néceho, co je jak kdyz

piijemnéjsi pro ty studenty i okolni svét. Nemam rada takové ty upnuté koncepty.*

Absenci piijimacich zkousek vnimaji respondent R3, RS pozitivné. R4 je na tom podobné:
,»Pro mé je to v pohodé. Dokéazu si na druhou stranu ptedstavit, ze pro nékoho to miize byt
znamka né¢jaké pseudo neprestiznosti, ale zase jako na druhou stranu, tak pokud nechci

studovat tenhle obor tak tam jako nepljdu.” R6 fikd, Ze: ,,Pro mé samotnou je to plusové
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samoziejmeé. Nemam zadné stresy, nemusim dé¢lat pfijimaci zkouSky. Ale vrha to jakoby
Spatny stin na Skolu, takové to, ze piijimaji kohokoliv, protoze tam nikdo nechce jit.“ Mysli
si, 7e to pak neni srovnatelné s tim, jaké ucivo ji potom &eka. Z VSCHT ma lepsi pocit,
protoze tam ji pfijimaji na zdkladé znamek z chemie a matematiky. R2 si mysli, ze: ,,Je to
podle mé kontraproduktivni, kdyZ tam pfijimaji lidi bez toho, aniz by si n¢jak ovéfili jejich
schopnosti, takZe tam bych spi§ mozna proto nesel. Ale to netikdm uplné€ na tvrdo. I kdyby
se tam hlasilo min lidi, neZ maji kapacitu, no tak stejné bych jim tam ty piijimacky dal.

Aspon at’ tam jsou.*
Povédomi o Fakulté technologické

Povédomi o Fakulté technologické bylo riiznorodé. Respondent R3 se pfili§ neorientoval
v pojmech fakulta a obor, coz bude zjiStovat pfisti rok. Z toho vyplyva, ze je ukolem skol
uchazece obeznamit se zakladni terminologii. R6 a R1 mély o fakulté dobré povédomi. R1
védela, 1 ktera budova je Fakulty technologické a celkem znala i o obory fakulty. Poté, co ji
tazatelka vyjmenovala par konkrétnich, si zacala sama vzpominat abyla pifijemné
piekvapena, ze jsou tam 1 Polymerni materialy a technologie, nad kterymi jest€ uvazuje, ze
by si podala ptfihlasku. Soucasné zminila, ze fakultu a jeji laboratofe navstivila v ramci
seminafe z chemie. Stejnou zkuSenost mél R4. Oba respondenti hodnotili navstévu jako
velmi uZite€nou a zajimavou. R6, ktera navstévuje jiné gymnazium nez respondenti R1 a R4,
stejnou zkusenost nesdili, v ramci seminafe mohli navstivit pouze 1ékarské prostfedi. R3
tahle navstéva ¢eka. R5 1 R2 nevi, ktera fakulta je technologickd a co se zde vyucuje. R2
konkrétn¢ zminuje: ,,Ne v technologiich se viibec neorientuji, takze ja nic o té fakulté
nevim.“, podobnou pfedstavu o néplni studia méa RS5: ,,Vim, Ze existuje, ale nevim, co presné
se tam studuje, protoze technologie mi tak trochu nahani hrizu.“ Pfedstavuje si, Ze se fakulta
technologicka vénuje predev§im IT technologiim. R2 si po piedstaveni o jakou budovu
a obory se jedna si postupné vzpomina: ,,Tam chodivdm na pfednaSky obcas. Jako na ty
vefejné, jak se to jmenuje, Science Café.” Ale nevsiml si, Ze by to byla budova Fakulty
technologické. Poté, co byla RS seznamena s obory fakulty, prohlasila: ,,Technologie s tou
gastronomii, to ma pozd¢jsi nabéh na miyj obor.” Nicméné piipousti, Ze nehledala obory
v ndvaznosti na jeji souCasné studium. Zminuje ovSem: ,,Spoluzacky se divaly, jakoze by
chtély pokracovat v hotelovém oboru a nikdo netikal, ze by tady ve Zlin¢ Slo pokracovat.

Vibec o tom asi ani neveédély.
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Vsichni respondenti méli problém si pfedstavit ndpl studia a uplatnéni, kdyz slySeli v ndzvu
oboru polymery, pouze vnimali, Ze se to bude tykat chemie. R2 k oborim ftekl: ,,Zni to
zajimave ty obory, ale uplné do hloubky si to nepfedstavim. Polymery zni zajimavé prosté
no, protoze nevim, co znamenaji.“ R1 si z nazvl oborti dokéazala ptedstavit uplatnéni. R4 si
pfedstavi praci v laboratofi, ale vic nic. R6 pfiznava, Ze si to musela dohledéavat, a praveé
proto by uvitala ptehlednost webu a zminky o uplatnéni. RS a R3 si dobie dokézali

predstavit napln studia a uplatnéni u oboru Technologie kosmetiky, tukli a detergentd.

Participanti R1, R6 a R4 vnimali, Ze to ze znaji Fakultu technologickou, je zapfi¢inéné
hlavné tim, Ze Ziji ve Zlin¢. R6 prohlésila: ,,Pamatuji si, jak stavéli polymerni centrum. To
byl takovy nejvétsi boom pro mé, ze jsem si vSimla, Ze tam je ta chemie. Vlibec jsem
nevédéla, ze se ve Zlin€ déla chemie, takze toto pro me bylo stézejni.*“ R4 zminuje, Ze jeden

z jeho rodict je absolvent fakulty.

Akce potadané Fakultou technologickou si vybavila krom& R2 jen respondentka R1, a to
Noc védct, kterou sama navstivila. RS si vS§imla loga Univerzity TomaSe Bati na
propagacnich materidlech béhem Filmového festivalu déti a mladeze ve Zliné. R1 a R6
v souvislosti s akcemi ve Zlin€ si vybavuji udéalosti pofadané Fakultou multimedialnich

komunikaci nebo Studentské unie.
Povést UTB a Fakulty technologické

Odpovédi u otazky, nakolik je pro n¢ dilezita povest univerzity, se liSily. Pro R1 a R5 je
dalezita. Ostatni respondenti, si mysli, Ze to az tak dilezité neni a je na kazdém, jak s tim
nalozi. R4 uvedl, ze vystupovani $koly je mnohem dulezitéjsi a je to zpisob, jak nékteré
neduhy Skoly skryt. Kromé respondenti R3 a RS vsichni uvedli, Ze vnimaji povést
Univerzity Tomase Bati hlfe u vefejnosti, nez je jejich vlastni nazor. R2 fekl: ,,No, jako
obecné co koluje mezi studenty, Ze je to vyprostovak a vSichni jsou tady, kdyz se nikam
jinam nedostanou. A Ze to nema zvuk, ale ja obecné co tady vidim v tom mésté, tak se to
celkem rozviji a nevim, jestli je to na takovou zapadlou univerzitu normalni, Ze se tak rozviji.
Ale o spousté oboril jsem slySel, ze jsou docela dost dobré. Jako miij osobni nazor je, Ze to
neni tak Spatné. Ale co se proslycha, to je néco jiného.* Podobné to citi i R1: ,,Tak celkova
povést si myslim, Ze neni upln¢ dobra. Ale myslim si, ze je to lepsi, nez se fika. A mam
takovy pocit, ze posledni dobou se to ¢im dal vic zlepSuje. ZlepsSeni vnima i R4: ,, Kdyz
jsem nastupoval na stiedni, tak mam pocit, Ze ta situace byla jako takova hordi. Ze se

vzdycky fikalo, Ze kdyZ se nedostane§ tam a tam, tak pijdes na UTB. Ale myslim si, Ze je
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to urcité lepsi, neZ to bylo.” Respondenti R3 a R5 vnimaji povést UTB pozitivné. RS fekla:
»lakze mam z ni dobry pocit. Je to moderni univerzita podle m¢, vypada privétive a je to

jak kdyz koncept né¢eho nového. Protoze vim, ze UTB se méni kazdym rokem*.

Ti respondenti, kteti znali Fakultu technologickou uvadéli, Ze maji pocit, ze ma lepsi povést
neZ univerzita. R1 si mysli, Ze vetejnost 1épe nahlizi: ,,...hlavné€ na Fakultu technologickou.
Ono to ma taky hodné velkou historii. Tfeba dokonce ty polymery, tak to si myslim, Ze je
hodn¢ dobré.“. Podobn¢ uvadi i R6. Ta si mysli, ze vyroba plastli a chemie ve Zlin¢ funguje
dlouho, Ze to ma tradici. R4 zminuje, ze Fakulta technologickd ma podle n&j dobrou povést,
pfedevsim polymery vnima jako Gispé$né. R6 vnima horsi povést potravinaiskych oborti a R2
nevnima povést fakulty technologické nijak, jen slySel negativni véci na obor Technologie
kosmetiky, tukli a detergentli. RS si dokaze predstavit, Ze podle oborii, které¢ fakulta vyucuje,

si néktefi mohou myslet, Ze tam chodi Sprti.
O kampanich

R4, RS a R6 si zaznamenali kampané na vysoké Skoly na internetovych strankach. R6 ma
piedevsim zkuSenosti na Facebooku s Fakultou technologickou. R4 si v§imala reklamy na
Karlovu univerzitu, ale pfiSlo ji to docela otravné, protoZze tam se hléasit nechtéla. R4
prohlasil, ze se mu to sem tam objevilo, ale ignoroval to. S video spotem o vysoké skole se
setkal kazdy z respondentli. R2 sdm uvedl, Ze az si bude zjistovat vice informaci, ptjde se
podivat na YouTube. R1 uvedla: ,,Je to fajn, kdyZ to vidim, ale ipIlné mé to nepresveédci,
abych na tu skolu §la. Spi§ mé piesvéd¢i osobni zéjem, jestli mé zajima ten obor. A to je tak
vsechno. Je dobré, Ze to video mi trochu pfiblizi, jak ta Skola vypada, co se tam d¢la,
ale myslim, Ze je lep$i si o tom jesté precist, kdyz ¢lovek o tom uvazuje. R4 uvedl: ,,Jedno
jsem vidél — z jedné brnénské Skoly. Nevkus. Byt proti té Skole nic nemam, tim videem si
to u mé docela pokazili.“ A tikd, ze na n¢j mize mit nepovedeny spot spise protichudny
ucinek.

Po shlédnuti kampani respondenti prvni video komentovali spise kladné. R4 uved]l: ,,Stru¢né,
tiderné. Mam z toho pocit, Ze miizu byt vyjime¢ny, kdyz budu chtit. Ze mozna miizu néco
vymyslet, zménit vynalézt. Jakoze super, za m¢ v pohodé.“ R3, R3 1 R1 by sli hledat vice
informaci. Pro R2 to pusobilo spi§ neutralng, prohlésil ze: ,,vypovédni hodnotu to Uplné
nemélo.“ Na tom se shodli iostatni respondenti. R4 si predstavil, ze se na Fakult¢
technologické vyucuji védni obory, R1, R3 a R5 chemii. R6 ocenila: ,,Slogany jsou super,

jsou chytlavé.” R6 a R4 si v§imli ve spotu hudbu, kterou chvalili.
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Spot kampané ,,Nau¢ se jim celit.“ se respondentiim libila jesté vic. R6 prohlésila, Ze s timto
videem se presn¢ setkala na Facebooku. Uz tehdy ji spot zaujal a pustila si ho i se zvukem.
Ocenila, zZe ,,ukazal, co se tyce téch obori.”“ VSichni respondenti se shoduji, Ze si ted’ 1épe
dokazou predstavit, co se na Fakulté technologické vyucuje. Déle ocenili humor. Kromé
respondenta R2 je to vSechny zaujalo a zjistili by si vic informaci. RS to také zaujalo, protoze

to ukazovalo 1 jiné stranky obort, prvni video na ni bylo pfili§ chemické.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 KLICOVE PROBLEMY

Z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu vyplynulo nékolik klicovych problémd,
se kterymi se Fakulta technologické potyka ve své komunikaci u potencialnich studentt. Ty

by méla zohlednit ve své marketingové strategii.

10.1 Povédomi

Pro studenty stfednich kol je prvni ukol informovat se o chodu univerzity a vyznat se
v pojmech fakulta, obor a tstav. Ziskavaji velké mnozstvi informaci, které pro né¢ mizou byt

matouci a chaotické.

Nazev Fakulta technologické je pro mnohé studenty zavadéjici. Vede k piesvédceni, ze bude
Skola vyucovat obory spjaté s informacnimi technologiemi. Je zfejmé, Ze pifejmenovani
fakulty neni mozné. Proto by ve své komunikaci fakulta méla zohlednit zvySeni povédomi

o oborech.

Respondenti maji problém s porozuménim, o ¢em dané obory jsou a jejich uplatnéni.
Nejméné srozumitelné pro respondenty byly nazvy obsahujici slovo polymery. Zajmem
fakulty by mélo byt sezndmit 1épe uchazece s obory. Déle by méelo dochazet k lepsi

informovanosti o uplatnéni.

10.2 Povést

Predevs§im z kvalitativnich rozhovorl vyplyva, Ze u potencidlnich studentl ze Zlina dochazi
ke konfliktu povésti Univerzity Tomase Bati, co si podle nich mysli vefejnost s tim, co si
mysli oni. Ti, ktefi znali pfimo fakultu, ve vét§in€ vnimali jeji povést jako lepsi nez

univerzity. Projevuje se tedy dlouhodobd péce fakulty o svou povést.

Povést je tézce kontrolovatelna. Vytvari ji okoli, potencidlni studenti jsou ovlivitovani svymi
rodi¢i, vyu€ujicimi a kamarady. Souvisi také s kvalitou Skoly. PfedevSim univerzita
a potazmo fakulta by méla zapracovat na své komunikaci s vetejnosti a prezentovat uspéchy
a kvality, které dosahuje v akademickém prostiedi a nejen zde. UZite€ny nastroj, jak toho

dosahnout, je public relations.
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10.3 Mésto

U respondentl ze Zlina se projevuje touha opustit Zlin a nastoupit do Skoly v jiném mé&sté.
Ackoliv je mésto prvek, ktery je neménny, je na komunikaci ukézat potencialnim studentiim
vyhody Zlina jako studentského mésta. Univerzita Tomase Bati se pro Zlin stdva dominantou
a utvari charakter mésta. Je proto dilezité pokracovat v rozvijeni vSech aktivit souvisejicich

s m&stem a dostatecné o tom informovat vefejnost.

10.4 Role univerzity pri tvorbé image

Image fakulty z velké Casti urCuje image univerzity jako celku. Studenti stiednich Skol,
ktefi ve tfetim az Ctvrtém ro¢niku vyhleddvaji informace o vysokych Skolach, vstupuji
do tohoto procesu tzv. tabula rasa. V prvnich krocich se musi zorientovat ve fungovani
vysoké Skoly, jejim ¢lenéni na fakulty a dale pak Ustavy a obory. Poté zjiStuji informace
o prihlaskach, datumech a ptijimacich fizenich, které jsou pro kazdy obor rozlisné. Nejvice
jsou v tomto obdobi ovliviiovani svym okolim a informacemi z internetu, které muazou
ziskat. A pravé okoli je pro tvorbu image klicové. Jakmile ma potencidlni student negativni
zkuSenosti nebo informace o univerzité jako celku, je méné odhodlany si zjiStovat konkrétni

informace. Nemusi se tak setkat s jednotlivymi fakultami a jejimi obory.

Z téchto divodi by jednotlivé fakulty auniverzita mély spolupracovat pii tvorbé
marketingové strategie. Strategie by méela vychazet z dlouhodobych cilt instituce. Jen tak
dojde k integraci vSech slozek za ucelem efektivnéjsi komunikace s cilovymi skupinami.

K tomu je zapottebi vzajemna spolupréce rektoratu a zastupct jednotlivych fakult.

Tato prace se nevénuje vyzkumu image celé univerzity, ovSem z hlediska potencidlniho
studenta Fakulty technologické lze vytycit n€kolik problematickych mist, se kterymi se

setkava.

10.4.1 Ton komunikace

Univerzita Tomase Bati dlouhodob¢ vyuzivala slogan ,,Be in, study in Zlin“. V sou¢asnosti
prechazi k novému ,,Zacind to U TeBe*“, ve kterém se zobrazuje akronym Univerzity
Tomase Bati. Protoze se ve sloganu tyka, mély by jej nasledovat i ostatni propagacni
materialy, s kterymi se uchaze¢ dostane do kontaktu. Déje se tak ve vétSin€ ptipadd, na
webové strance 1 v mobilni aplikaci. OvSem uvodni stranka webu, se kterou se uchazec

setkava, ho vybizi k podani piihlasky a navstéveé microsite formou vykani. Jakmile se stane
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studentem univerzity, v§echny materialy ptejdou k forme vykani. Nejednota v oslovovani se
projevuje napiiklad na webovych a facebookovych strankach. V aktualitach a ptispévcich se

<

objevuje v pfevazné vétSiné mnozné oslovovani ,.pfidejte se, piihlaste se...”, ovSem

v ptikladanych propaga¢nich materidlech se nachazi ,,ohodnot’ fakultu, daruj dien...*.

10.4.2 Nejednotny vizualni styl

Vizualni styl prezentace univerzity, ktery se dostava k uchazeci, je riznorody a nejednotny.
Ackoliv jako jednotlivé ¢asti pisobi dobfe, nefunguje jako kompatibilni celek, ktery by se
synergicky podporoval.

V soucasné dobé Univerzita TomaSe Bati jako prezentaci vyuziva spot, ktery primarné
vznikl pro ucely International Stories. Ve spotu se tak objevuji studenti z riznych zemi
a univerzita tak vysila zpravu, ze je multikulturni. Ackoliv je to pozitivni véc, je dilezité vzit
v potaz hlavni mySlenkou univerzity. Pokud se univerzita chce prezentovat mezinarodné,

méla by zvazit pouzivani sloganu, ktery je do ciziho jazyka pielozitelny.

Uchazec, ktery se rozhodne navstivit web univerzity, ma k dispozici na vybér dva zplsoby,
jak se dozvédét vice informaci. Na hlavni strance se mu zobrazi odkaz na sekci ,,Uchazec*
nebo odkaz, ktery jej odkdze na microsite. Pokud se rozhodne navstivit zalozku Uchazec,
dostava se na seznam polozek, které odkazuji na obory, informace, brozuru, propagacni

video nebo napftiklad aplikaci.

Na microsite budoucnost.utb.cz jej ¢eka kratky test, ktery ma urcit, na jakou fakultu by se
hodil. Navstévnik se dozvi pouze odpoveéd’, nikde nevidi ptehled vSech oborti ani jejich
uplatnéni. Pokud chce vice informaci o jednotlivych fakultach, je odkazan na fakultni weby.
Microsite vizualné navazuje na piedchozi vyuzivany spot, kdy jednotlivé obory

predstavovaly animované postavy v realném prostiedi Zlina.
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# StudujuTs

Nova mobilni aplikace pro uchazece.
Chytfejsi nez letak, praktictési nez brozura.

JAKA JE TVA BUDOUGEGN®ST?

Obrazek 5: Vizualni komunikace Univerzity TomaSe Bati s uchazeci, vlastni zpracovani

Na obrazku vyse je vidét, jak se lisi propagacni materidly, které se dostanou k uchazeci ze
strany univerzity jako celku. Poté se setkava s propagaci jednotlivych fakult, potazmo
ustavl, které se opétovné odliSuji a ndsleduji svoji marketingovou strategii a nastaveny

vizualni styl. Pro potencidlniho studenta to mize byt matouci a neptehledné.
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11 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Naésledujici kapitola obsahuje ndvrh na zefektivnéni marketingové komunikace Fakulty

technologické s cilovou skupinou potencialnich studenti.

Z hlediska tvorby vlastni marketingové kampané¢ by kreativa i strategie méla vychéazet ze
strategie univerzity, aby nedochazelo k rozporim. Vlastni prezentace fakulty by mohla byt

spis rusiva, a proto spiSe potlacovana.

Fakulta technologicka si je védoma mensiho zdjmu o ptirodovédné obory, a z téchto davodia
aktivné rozviji marketingové aktivity a vyuZziva riiznorodé komunikaéni nastroje s cilem
oslovit potencidlni studenty, ale také pecovat o vztahy s vetejnosti a interni prosttedi fakulty.
Prezentuje se netradi¢nim a atraktivnim zplisobem a ve své komunikaci je dislednd. Na
zaklad¢ analyzy vSak lze vyhodnotit nékteré kritické oblasti v soucasném vyuzivani
komunikacnich néstrojii a navrhnout jejich zefektivnéni, tak aby se vice prolinala oblast
toho, s ¢im se setkava potencidlni student a aktivita propagac¢niho oddé€leni. Cilem je

zahrnout jednotlivé ¢innosti do funkéniho celku.

Prvnim krokem je roz€lenit si pribeh rozhodovani potencilniho studenta. Proces, ktery vede

k podani piihlasky a nastoupeni ke studiu lze d€lit na Ctyii faze:

e Prvni kontakt s fakultou

e Védomé vyhledavani informaci o Skolach a oborech

e Zijem o fakultu

e Podani ptihlasky
Komunikace by se méla odliSovat pro kazdou fazi. Cilové skupiny maji rozdilné povédomi
o fakulté a vyuzivaji rozdilné komunikacni kanaly, ze kterych ziskava informace. Méni se

-----

podali. Proto by se poznatky mély implementovat do kreativni 1 komunikac¢ni strategie.

K prvni fazi dochazi jesté predtim, nez uchaze¢ zacne premyslet, kam na vysokou skolu.
V ramci tohoto obdobi teprve zjist'uje, co jej bavi a jakym smérem by se jednou chtél vydat.
V tomto okamziku je dulezité podporovat atraktivitu ptirodovédnych obort. A soucasné

budovat pozitivni image s okolim a dostat se do povédomi studenta.

V obdobi piedposledniho, a ptfedevsim posledniho rocniku, uchaze¢ zacina uvazovat o tom,

kam si realn¢ poda piihlaSku. Navstévuje veletrhy vysokych Skol a weby o vysokych
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Skoléach. Tady by se fakulta predevSim méla zaméfit na to, aby informace o ni byly ptehledné
a presvédcivé. Méla by informovat o nabizenych oborech, jejich uplatnéni, pfijimacim
fizeni, ale 1 ostatnich benefitech studia na fakulté.

v

Jakmile je potencialni student upoutany, za¢ne zjistovat konkrétnéjsi informace. Mozna
zacne hledat n€koho ve svém okoli, kdo mé s nabizenym oborem zkuSenosti a je sou¢asnym
studentem nebo absolventem. Prohlédne si socidlni sité, aby se pfesvédcil, jak to na skole
vypada. Pfipadné se rozhodne navstivit Den otevienych dvefti, kdyz se citi nerozhodny. Zde
ziskava prostor fakulta jej presvédcit o své kvalité a vSech vyhodach, které nabizi. Témi jsou

ptatelsky a individudlni pfistup ke studentim.

V posledni fazi, kdy si uchaze¢ podal prihlasku je potieba udrzet jeho z4jem a presvédcit jej,

aby nastoupil pravé na dany obor.

11.1 Kreativni strategie

Jak je jiz vySe zminéné, kreativni a vizualni slozka marketingové strategie fakulty by se mé¢la
odvijet od univerzitni, aby byla co nejefektivnéjsi s nejvétsim dosahem. Aby se tak navzajem
podporovala a utvafela smysluplny celek. Univerzity, které maji vice fakult, jejichz
zaméieni se rtzni od piirodnich véd po humanitni, tuhle roli maji komplikovanéjsi.
Pfizna¢né vystihnout charakter vSech fakult a piisobit piesvédcivé neni jednoduchy ukol.
Slogan, ktery si univerzita zvoli musi byt obecnéjsi, tak aby se dal ohybat a rozvijet podle

potieb fakult.

Naptiklad soucasny slogan UTB zni: ,,Za¢ind to UTeBe.“ V navaznosti na to Fakulta
multimedialnich komunikaci vytvofila video ,,Umélec? Ne, pozér!“, jehoz sd€leni fika ,,Bud’
umélec, ne pozér.” Podobnym zplisobem by mohly komunikovat dalsi fakulty. Opét je to na

komunikaci univerzity a jejich jednotlivych ¢asti.

11.2 Cilova skupina

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo na povrch nékolik cennych informaci o cilovych
skupinach potencidlnich studentli, které Fakulta technologickd muze vyuzit ve své

komunikacni strategii.

Potencialni studenty Fakulty technologické Ize rozd¢lit na dvé cilové skupiny, kterymi jsou

studenti stfednich odbornych S$kol a gymnazii, které se odliSuji svym chovanim.
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Nejvyraznéjsi rozdily se projevuji v motivaci, pro¢ a na jakou vysokou Skolu si student poda
absolvovani univerzity maji k dispozici. Dale se pak divody lisi, coz mize vyuzit fakulta ve

své komunikaci. Kazda cilova skupina je charakteristicka urcitymi projevy.

11.2.1 Studenti stifednich odbornych skol

Studenti stfednich odbornych Skol projevuji zdjem predevSim o obory piibuzné jejich
sttedoskolskému zaméteni. Fakulta technologickd umoziiuje navazat na stfedoskolské ucivo.
Uchazeci ze stfednich odbornych kol maji lepsi piedstavu, jaka je napln studia a uplatnéni

po absolvovani. A nejsou jim neznamé nazvy obord.

Soucasné vSak tito studenti nejsou tolik svym okolim vybizeni k pokra¢ovani na vysokou
Skolu tolik, co gymnazisté. Mensi Cast si voli po ukonceni stfedni Skoly nastoupit do
pracovniho nasazeni. VEtsi ¢ast absolventll se rozhodne nastoupit na vysokou skolu. Oproti
gymnéziim odchazeji ze studia predéasné ve vétsi mife. Casto se na vysoké Skoly hlasi, aby

to zkusili. (Pikélkova, Vojtéch a Kleiiha, 2014)

Z vysledkli kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze je pro né dilezity pratelsky ptistup
a kvalitni pedagogové. Dale je pro n¢ dulezit¢ moderni vybaveni. Tato cilova skupina,
vzhledem k diverzité stfednich odbornych skol, umoznuje konkrétnéjsi cileni komunikace

ze strany jednotlivych oborti a ustavi.

11.2.2 Gymnazisté

Studenti gymnazii maji vétsi tendence pokracovat ve studiu na vysoké Skoly a uspésné jej
dokoncit. (Pikalkova, Vojtéch a Kleiiha, 2014) Béhem stedni Skoly jsou vedeni k tomu, Ze

gymnazium je piili§ vSeobecné a méli by se specializovat dale.

Tito studenti maji vétsi tendence opoustét domov. Nejmensi vahu pro né ma, jestli je
univerzita umisténa blizko k domovu, a naopak je pro n¢ vysoce dilezity faktor moznost
odcestovat do zahrani¢i. Mén¢ srozumitelné jsou pro n€ nazvy obora a konkrétni predstava
o naplni obort a jejich uplatnéni. Znaji spise tradi¢ni povolani, kterd s sebou nesou urcitou
prestiZ, jako napfiklad lékat ¢i pravnik. Komunikace by proto méla byt obecnéjsi formy

a seznamit potencialni studenty s obory a jejich moZznostmi.
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11.2.3 Obsazeni oboriu podle typu stiedni Skoly

Ve vySe uvedeném grafu lze vidét obsazeni bakalaiskych oborl podle typu stfedni Skoly,
kterou studenti absolvovali. Informace poskytlo propagacni oddéleni Fakulty technologické.
Jedna se o studenty ze vSech tii ro€nikd, ktefi opravdu studuji. Tyto udaje 1ze pouZit pro

marketingové ucely.

Studenti stfednich odbornych $kol pievazuji pfedev§im v oborech Technologie a fizeni
v gastronomii, Technologické zatfizeni a Materidlové inZzenyrstvi. Obor Technologie a fizeni
v gastronomii navstévuji absolventi stfednich Skol se zamétfenim na obchod, hotelnictvi,
gastronomii a sluzby. V ptipadé oboru Technologickd zatfizeni a Materidlové inzenyrstvi se
jedna konkrétné o absolventy primyslovych, strojnich, polytechnickych a technologicky

zaméienych Skol.

Naopak v piipad¢ oboru polymerni materidly a technologie pfevazuji absolventi gymnazii.
V ptipad¢é obort Technologie tuki, detergentti a kosmetiky a InZenyrstvi ochrany zivotniho

prostfedi a Chemie a technologie potravin je pomér vyrovnany.

11.3 Prvni kontakt s fakultou

K prvnimu kontaktu s fakultou dochazi jesté pied tim, neZ se student stfedni Skoly rozhodne
jit na vysokou Skolu a vyhledavat si konkrétni informace. Stézejni je tomto procesu
univerzita, protoze uchaze¢ nerozliSuje fakultu od instituce. V tomhle obdobi si vytvaii sviij
nazor o skole, ktery se v budoucnosti projevi v jeho chovani vii¢i univerzité. Nejlepsi dosah

maji nastroje Public Relations a osobni zkuSenost.
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Zde se projevuji dlouhodobé aktivity Fakulty technologické. Pro budovéni pozitivnich
vztaht s veiejnosti Fakulta technologicka vyviji mnoho ¢innosti. Pfedevsim v oblasti event
marketingu organizuje fadu akci pro vetejnost. Udalosti jsou spiSe zaméfené na rodiCe
s détmi, coz je pozitivni z dlouhodobého hlediska, ovSsem nejsou cilené pfimo na soucasné
potencialni studenty.

Prostfednictvim téchto akei fakulta ziskava prostor pro vytvoreni atraktivniho obsahu pro
média. Fakulta potazmo univerzita by méla vyuZzit ptileZitosti prezentovat své nejuspesné;si
absolventy a jejich projekty. Da se tak prostfednictvim rozhovort, které Ize sdilet na své

webové stranky ¢i po domluvé s médii. V této fazi je oslovované cilové publikum pocetné

nejsirsi.

11.3.1 UTeBe doma

V soucasné dob¢ je ¢im dal rozsifenéjsi forma tzv. podcastli. Podcast je audio zdznam, ktery
je dostupny na internetu. Uzivatel si jej miize stahnout do svého telefonu, tabletu nebo
pocitace a zdznam poslouchat kdykoliv a kdekoliv. Podcasty se vénuji rizné tématice. Jejich
vyhodou je predevsim to, Ze si nahravky posluchaci mohou ptehrat pti jakékoliv aktivite.
MuZou pii nich naptiklad cestovat nebo sportovat, na rozdil od ¢teni ¢lankt ¢i knih nejsou
pfipoutani na jedno misto a nevyzaduje se po nich takova mira soustiedéni. Podcasty proto

mohou byt pro uZivatele pohodIné;si.

US Online Radio and Podcast Reach (12+)

C
m 2017 data based on & national survey of 2,000 US respondents aged 12 and older
2000-2017
=—0nline radio (monthly) Onling radio (weekly) ——Podcast (monthly) ——Podcast (weekly)
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Online radio (monthly) 5% 7% 12% 17% 16% 15% 21% 20% 21% 27% 27% 34% 39% 45% 47% 5% 5™ 61%
Online radio (weekly) 2% 5% B% B % % 1% 1I3% 13% 17% 17% 23% 29% 33% 36% 44% 50% 53%
Podcast {manthiy) 9% 11% 13% 12% 4% 12% 15% 1™ 21% 24%
Podcast |weekly) T A 0% 1% 15%

MarketingCharts.com | Data Source: Edison Research / Triton Digital

Obrazek 6: Popularita podcasti (Raymanova, 2017)
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Popularita podcast se viditelné¢ zvétSuje v pribéhu poslednich let. Z vyzkumu v USA
instituce Edison Research zroku 2016 vyplyva, Ze 35 % posluchacli pochazi z vékoveé
skupiny 18-34 let. Z vyzkumu comSource vychazi, ze posluchaci ve véku 12—17 si podcast
pusti dvakrat Castéji nez zbytek dospélé populace v USA. Divodu, pro€ jsou podcasty u této
generace oblibené (na rozdil od radia), je nékolik. DileZzita je dostupnost tzv. on demand, to
znamend, kdekoliv a kdykoliv si moznost pofad poslechnout, protoze je dostupny na
mobilnim zafizeni. Témata, které tyto posluchace zajimaji se tolik neli§i od generace
posluchact radia, spiSe nez fikce, je zajima realita. (Hudzieczkova, 2016) V Ceském
prostiedi se podcasty teprve zabydluji. Mezi nejznaméjsi patii porady Ceské televize,
Ceského rozhlasu, Travelbible nebo napiiklad Proti proudu. V roce 2017 se rozhodla zaméfit
na propagaci podcastti pro cilovou skupinu 20-30 let vefejnopravni stanice pro mladé Radio

Wave. (Aust, 2017)

Podcasty jsou platforma atraktivni pfedevSim pro mladsi posluchace, kterd uz i v ceském
prostiedi ziskava slovo. Pravé proto by pro univerzitu mohly byt vhodnym zplsobem, jak
komunikovat se svym okolim. Univerzita se prezentuje jako mlada a v tomhle duchu by méla

pokraCovat — byt o krok napied, mluvit pfimo k mladym lidem.

Soucasn¢ mé skola k dispozici Sirokou Skalu zajimavych témat, kterd by posluchace
a Ctenafe zajimala. Prostfedi univerzity (i fakulty) vybizi k setkdvani se zajimavymi
osobnostmi, ktefi na UTB ptisobili v minulosti nebo stale ptisobi. Za Fakultu technologickou
je to naptiklad soucasny rektor prof. Ing. Petr Sdha, CSc. Zajimavé by mohlo byt propojeni

1 se Science Café.

Aby byl podcast pfitazlivy pro mladé lidi, mé&l by rozebirat aktualni témata popularne-
védeckym zplsobem. Moderator diskuze musi mit cit pro vedeni rozhovoru a rétorické
dovednosti na vysoké urovni. Realizace a tvorba podcastl je spiSe ¢asové nez materialné
naro¢na, pokud ma byt kvalitni. K tvorbé€ je potteba nahravaci zatizeni, odhluénéna mistnost
a pocitac se zdkladnim programem. Pokud by se jednalo o univerzitni aktivitu bylo by
k dispozici vybaveni Fakulty multimedialnich komunikaci. Moderator by idealn¢ pochazel

z fad studentt.

Soucésti kazdého podcastu je vytvoreni clanku, ktery vystihuje to nejzajimave)si
a nejpodstatnéjs$i z rozhovoru, které ctenafe vybidne k poslechu. Tyto rozhovory by se
objevovaly na webové strance fakulty nebo univerzity. Vyzadovalo by to tedy i peclivou

spravu socialnich siti a udrzovani pribézného kontaktu s posluchaci. Kromé zvetfejnéni na
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webovych strankdch a socialnich sitich by posluchaci o nové epizodé byli informovani
prostiednictvim newsletteru. Tvorba podcastu a ziskani publika je dlouhodoba ¢innost
vyzadujici trpélivost. Ackoliv se vysledné publikum mlze zdat mnozstvim malé,

v kombinaci s psanymi ¢lanky mtze mit velky dosah.

Pokud by se mélo jednat o aktivitu samotné fakulty, mélo by smysl vytvaret obsah cileny
pfimo na studenty stfednich Skol. Vénovat se tématlim souvisejicich s naplni vyucovani po
vzoru Védy na pféani a seznamovat s obory fakulty. Dulezité by bylo ale nepodcenovat
posluchace a nevénovat se prili§ vagnim tématim. Je zde zvysené riziko, aby neplsobily
epizody nudné. Podcast by nemél slouzit jako vyukové médium, naopak by mél oslovit
posluchace, které zajima véda a déni kolem. Obsah by se naptiklad mohl v€novat mytim
a pravdam, které se ve vetejnosti proslychaji a akademici z Fakulty technologické jsou

schopni je uvést na pravou miru.

Prvnim krokem pro fakultu by bylo vytvofeni 7 epizod, které se tykaji jednotlivych oborii
a seznamuji s tim nejzajimavej$im, ¢emu se v ramci védecko-vyzkumné €innosti vénuji.
Napiiklad pro potravinaiské obory by to mohlo byt: ,,Je kazdé E¢ko $patné E¢ko?* a ,,Mizou
gumovi medvidci za hyperaktivitu?“, pro obor Technologie vyroby tukili, kosmetiky
a detergentl zase: ,,Je kokosovy olej opravdu takovy zazrak piirody?* Nazvy jednotlivych

epizod by méli byt poutavé az bulvarni, tak aby pfitdhli zrak posluchace potazmo ctenare.

Propagace
Slogan ,,Pust’ si podcast U TeBe doma.*

Propagace by probihala formou jednoduchych plakati se sdélenim obsahujicim otazku,
které se epizoda vénuje a vyzvé, at’si poslechnout podcast. Napiiklad: ,,Je kazdé Ecko §patné
E¢ko? Pust si to U TeBe doma.“ nebo ,,MiZe t& banan udélat Stastnym? Poslechni si to
U Tebe doma.*“. Plakat by dal mél divaka sméfovat ke stahnuti epizody nebo navstéve
socialnich siti, kde je dostupnych vice informaci a také by mél obsahovat odkaz na fakultu
nebo univerzitu. Byly by ve formé A3 vylepené v trolejbusech, které studenti kazdodenné
vyuzivaji a kde maji nevyuzity Cas, ktery mohou naplnit poslechem podcastu. Kromé
zvetejnéni téchto plakatdh by fungovaly jako bannery v doprovodné instagramové
a facebookové kampani. Na kandale Instastories by se vyuzilo potenciadlu vrstveni piib¢hu:
prvni prispévek by zobrazoval otdzku apoté by se zménil na ptispévek s vyzvou na

poslechnuti podcastu.
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Obrazek 7: ilustracni obrazek Instastories kampan¢ (Hitz, 2016)

Oslovit studenty stfednich Skol by S$lo prostfednictvich jednoduchych guerill. Naptiklad
rozdavanim drobnych pfedmétii souvisejicich s tématem, jako je sacek gumovych

medvidk, spolu se Stitkem ndzvu epizody a odkazu ke stdhnuti a socialni sité.

Do budoucna se d& dobfte spolupracovat s propaga¢nimi predméty. Univerzita vyuziva jako
darek sluchatka v barvach Skoly v praktické krabicce. Soucésti baleni by mohla byt nalepka
s QR kodem na podcast a malym vzkazem ,,Pust’ si to U TeBe doma* Tyto materialy by Sly
poté vyuzivat ipro vyznamné partnery Skoly. Pro formalné&jsi typ udalosti by se mohl

pouzivat pouze napis ,,U TeBe doma* s kdédem ¢i odkazem.
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Casova a finan¢ni narocénost

Doba trvani podcastu 30 min

Cetnost vysilani co 14 dni,

ro¢né 20 podcastl
Piiprava 1 podcastu 2 hodiny pfiprava, 1,5 nahravani, 2 hodiny stfih
2 hodiny ptiprava ¢lanku, 0,5 hodiny nahravani, ptispévek, ptiprava newsletteru
dohromady 8 hodin
rocné 19 200 (120 K¢ na hodinu)
Sprava socidlnich siti, mailchimp 2 500 K¢ mési¢né
30 000 K¢ roéné
Darky pro hosty, lehké obcerstveni | 150 K¢ pro jednoho
3 000 K¢ ro¢né
Tvorba vizuialu, hudebni podklad 15 000 K¢
Plakaty trojlejbus 3 000 K¢ po dobu dva tydny
1 500 K¢ tisk
Ro¢né 12 000
Facebook, Instagram kamparn 6 ptispévki roéné ve vysce 1 000, roéné 6 000 K¢
Guerilla 1 ks medvidku za 2,2 K¢, 1 000 za cca 2 200

fijen, leden — cca 4 400

Tabulka VIII: Casova a finanéni naroénost U TeBe doma

Finan¢ni naklady se mohou liSit podle toho, nakolik by se jednalo o aktivitu fakulty nebo
celé univerzity, a tim vyuzivaly v§echny dostupné prosttedky a univerzitni zdzemi.

Rizika

Prvnim rizikem je mensi zndmost podcastti v Ceské republice jako takovych. Z takového
ditvodu by rozhovory a jednotlivé dily existovaly formou ¢lanku. Déle by byla potfeba
udrzet vysokou uroven podcastii. Nejenze by se mély vénovat atraktivnim a souc¢asnym
témattim, vybér fecnikl a pfiprava scénafe vyzaduje peclivou ptipravu. Rozhovory by

nem¢ly sklouznout do pfili§ védeckych aZ nesrozumitelnych témat pro bézného posluchace.

V ptipad¢ fakulty by se jednalo o dalSi casové narocnou aktivitu, ktera by si vyzadala
pozornost nékoho, kdo se bude starat o chod a propagace, idealn¢ z fad studentii. Vhodné by
bylo ji co nejvice propojit spolu s programem Veéda na ptani a Science café predevsim kvl

zajimavym tématim a fe¢nikiim.

Pokud by se jednalo o celouniverzitni projekt, podcast by byl snadnéj$i na vyrobu po
financ¢ni strance. Soucasné by to umoznovalo vétsi diverzitu témat, coZ by vSak s sebou neslo

riziko, aby nebyla upfednostiiovana jedna z fakult.
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11.3.2 Véda na prani, tyden vysokoSkolikem, exkurze

Véda na prani je celoro¢ni kampan, kterd méa smysl. Kromé uzite¢nosti ma také sviij ohlas
i vmédiich. Vytvari prostor, kde se studenti mohou s obory setkat ve své bézné vyuce.
Ptedevsim v piipadé gymnazistl se jedné o zpisob, jak je seznamit s naplni studia na fakulté

a rozsifit jim povédomi o moznostech, jakym smérem pokracovat ve studiu.

Propagac¢ni odd¢leni si uvédomuje dosah VEdy na pfani i jeji dal§i moznosti, jak ji rozvijet.
Do budoucnosti by chtéli rozsifit portfolio pfednaSek ipro zikladni Skoly, dale pak

nabidnout platformu i pro ostatni fakulty univerzity.

Exkurze jsou idedlni prostiedek, jak studenty sezndmit s obory fakulty i jejich vybavenim.
Do budoucnosti je zdjem propojit Védu na pfani a nabizet pfednadsky i v prostiedi fakulty.
V soudasnosti tak déla napiiklad Ustav technologie potravin, ktery pro stfedni $koly nabizi

Food workshop.

Tyden vysokoskolakem je aktivita, ktera je dobfe vyuzitelna piedevsim pro stiedni odborné

Skoly v obdobi praxe. Oslovovany jsou krajské skoly, u kterych neni potieba fesit dojizdéni.

Oslovovani s védou na ptani, tydnem vysokosSkolakii a exkurzi probiha prostfednictvim
direct mailu. Vychazi z databaze kontakti, se kterymi ma uz fakulta navdzanou spolupraci,
a také ostatni Skoly kraje. Obraci se na konkrétni vyucujici ze stiednich skol, obsah i forma
by méla cilit pfedevS§im na né. Dalsi vyhodu vytvaii pribézna komunikace s vychovnym

poradcem skoly.

11.4 Védomé vyhledavani informaci o §kolach, oborech

V tento okamzik si uchaze¢ védomé vyhledava vice informaci o budoucim vysokoskolském
studiu. ZjiStuje podrobnosti o konkrétni univerzit€¢ a nabizenych oborech. Musi se
zorientovat v novych pojmech, sezndmit se s hierarchii vysoké Skoly. Ziskava velké
mnozstvi informaci o zptisobech pfijimaciho fizeni, datumech a lehce ztrati ptehled a citi se
piehlceny. Klicem k uspéchu je predevsim jednoduchost a pirehlednost. Na tomhle misté ma
Fakulta technologicka velkou vyhodu v absenci pfijimacich zkousek. Tohle sdéleni ovSsem
musi komunikovat spravnym zplsobem. Jak vys$lo najevo v kvalitativnim vyzkumu, miZze
tato skutecnost plsobit negativné. Dobie s tim propagacni oddéleni pracuje na webu

Laboratvoft: ,,Pfijimacky jsou asi takové, ze vlastné nejsou. Pro¢? Protoze nepottebujeme,
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abys nam néco dokazoval/a, je to tva cesta a tvé rozhodnuti. Staci si podat ptihlasku, a splnit

vSechny nalezitosti.* (Laboratvot, © 2017)

Faktory, na jejichz zaklad¢ si uchaze¢ vybirda, jsou riizné. Apely, které fakulta vyuziva pro
svou propagaci, by mély vychézet z pravdy. Ackoliv n¢které vlastnosti nemusi byt atraktivni
pro ¢ast cilové skupiny, pro jiné ano. Napiiklad to, Ze se univerzita nenachézi ve velkomésté

1ze vynahradit dostupnosti a pratelskym pfistupem, které nabizi mensi mésto.

11.4.1 Gaudeamus

Jednim z prvnich kroki, pro ktery se potenciédlni student rozhodne, byva navstéva veletrhu
vysokych Skol. Prezentuje se tady spiSe cela univerzita a jednotlivé obory. Cilem je uchazece
informovat o jeho moZnostech. Jednotlivé fakulty zde zastupuji soucasni studenti, kteti jsou
uchazecim k dispozici na zodpovédéni vSech otdzek. Soucésti byva velké mnozstvi
propagacnich tiskovin a darkd, které si navstévnici odnéseji domtl. Vysoké Skoly se
predhéanéji, kterd potencialniho studenta zaujme. Prezentace univerzity by méla byt zajimava
a reprezentativni. Respondenti z kvalitativniho Setfeni uvedli, Ze si poté tyhle letdky prosli.
Meély by proto obsahovat strucné a vécné informace. Ponékud nepiehledné pro potencialni
studenty Fakulty technologické muze byt soucasné rozliSovani propagacnich materiala
(letakd) podle tustavl, které zastituji jednotlivé obory. Vzhledem k tomu, ze je to
pravdépodobné prvni setkdni s univerzitou a celou fakultou, mize to byt pro uchazece

matouci.

Kromé papirovych letakt, které si s sebou navstévnik odnese, je soucasti prezentace fakulty
technologické airbrush tetovani, které odkazuje na webové stranky. Jedna se o zajimavy
zpuisob prezentace, kdy si studenti mizou odnést i néco zajimavého a zaroven obsahuje
odkaz na fakultu. Soucasti Gaudeamus v Brn¢ (ten navstévuje nejvice potencidlnich
uchazect Fakulty technologické) by dale mohla byt guerrila s odkazem na podcast U TeBe
doma. (viz. kapitola 11.3.1)

11.4.2 Internet — weby o vysokych $kolach, fakultni web, socilni sité

Zde ma predevsim silnou roli univerzita a univerzitni web, na ktery zdjemce zamiii, kdyz
hled4 vice informaci. Z toho divodu je nutné udrZzovat web atraktivni pro navstévniky.

Dtlezita je podoba textil a jejich vypovidajici hodnota.
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V soucasné verzi webu uchazec neziskd dostate¢né informace o uplatnéni. Podobnou upravu
a reorganizaci by potfebovala i mobilni aplikace Studuj UTB. Potencidlni student, ktery
aplikaci pouziva, se po rozkliknuti sekce studium dostava na obory univerzity. Za Fakultu
technologickou jsou zde zobrazené nejdiive studijni programy (Chemie a technologie
materiali, Chemie a technologie potravin a Procesni inzenyrstvi). AZ po rozkliknuti se

student dostava k jednotlivym oboriim. Zaroven neni seznam aktualizovany.

PfedevS§im v minulosti fungovala pro uchazecCe Fakulty technologické webova stranka
Laboratvof. Dnes se k ni navstévnik fakultniho webu dostane prostfednictvim malého
banneru po pravé strané, ktery je snadno piehlédnutelny. Propagacni oddéleni odhaduje do
budoucnosti, Ze s nadstupem nového webu jej nebude potieba dale udrzovat v provozu. Nova
podoba webové stranky by méla byt pro navstévnika piehlednéjsi. V sekci UchazeC by se

m¢él potencidlni student seznamit se vSemi potiebnymi informacemi.

Nekteti studenti hledaji informace na webech, které obsahuji kompletni informace o vSech
vysokych Skolach a jejich oborech. Takovymi jsou naptiklad http://www.vysokeskoly.com
nebo http://www.vysokeskoly.cz, http://www.kampomaturite.cz/ a http://www.facult.cz.

Zde je potteba udrzovat informace aktualizované.

11.4.3 Naborova kampan

Kazdy rok Fakulta technologickd vytvaii vlastni ndborovou kampan pro 1. a2. kolo
ptijimacich zkousek. Soucasti je video spot, ktery navstévnici mohou zhlédnout na webové
strance Laboratvof nebo v zdhlavi facebookové stranky fakulty. Kampan podporuji
spusténim facebookové a instagramové kampang. V letoSnim roce piidali kanal Instastories.
Do pfistich let by se tento kanal mohl pouzivat interaktivnéji — prostfednictvim vypraveéni

ptibéhu nebo vytvoteni videa v rozmérech pro Instastories.

Prilezitost, kde ukazat video spot, jsou reklamy na YouTube. Reklamy na YouTube lze
vyuzit ve dvou podobéch, kdy uzivatel plati pouze za skutecné zhlédnuti nebo interakci.
Nazyvaji se in-stream a video discovery. V pfipadé in-stream reklamy se spot prehrava pred
spusténim jiného videa. Divak ho mize po n¢kolika sekundach preskocit, za reklamu se plati
pouze pokud ji navstévnik zhlédne celou nebo projevi interakci. Maximalni délka videa je
30 sekund. Druhym typem je video discovery, kdy se reklamni spot zobrazuje mezi vysledky
vyhledavani na YouTube. Za reklamu se plati v pripad¢, kdyz navstévnik na video klikne

a prehraje si jej. (Formaty videoreklam, © Google)


http://www.vysokeskoly.com/
http://www.vysokeskoly.cz/
http://www.kampomaturite.cz/
http://www./

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Tvorba kampani probihd prostfednictvim Google Adwords, ktery stejné jak Facebook
umoziuje oslovit cilovou skupinu podle zajmu, véku a demografickych tudaji. V ptipadé
obou médii by stalo za to vyzkouset rozliSit kampané podle zaméfeni jednotlivych obort.
Technologie tukl, kosmetiky a detergenti promovat v souvislosti s make-up tutorialy.
Zatimco obory Materidlové inZenyrstvi, Technologicka zatfizeni, Polymerni materialy
a technologie cilit sriznymi technologickymi vychytdvkami a novinkami, napiiklad
v souvislosti s 3D tiskem. Obor InZenyrstvi ochrany zivotniho prostfedi je vhodné cilit na
témata ekologie a udrzitelnosti. Chemie a technologie potravin a Technologie a fizeni
v gastronomii cilit na rizné receptare, food blogery a pofady Zdenika Pohlreicha, Gordon

Ramsay apod.

Dalsim krokem je nasazeni remarketingovych kampani do nového webu. Prostfednictvim
vlozeného skriptu do webu vznika seznam adres, které mize Facebook vyuzit pro své ucely.

Vysledkem je relevantni zobrazeni cilové skupin€.

Dale v ramci ndborové kampané vznikaji propagacni materiadly jako jsou letdky a plakaty.
Fakulta technologicka je poté rozesila pfimo na stfedni Skoly spolu s pritvodnim dopisem
a pozvankou na Den otevienych dvefi. Nabizi se moZnost vytvofit propagacni materialy
podle zaméfeni stfedni odborné Skoly s nabidkou konkrétnich obort, které jim nabizi
pokrafovat v jejich zvoleném studiu. Soucasti by byla vyzva pro ucitele k domluveni

exkurze s konkrétnim ustavem, ktery zastituje dany obor.

11.5 Zajem o fakultu technologickou

Jakmile student projevi zdjem o studium na fakulté, dalsi kroky, které podnikne, jsou
navstéva socialnich siti a Casto také Dne otevienych dveti. Jak je jiz vySe zminéno, akce
probiha dvakrat za akademicky rok. Z vyzkumu vyplyva, ze Fakulta technologickd na
udalosti pisobi na navstévniky pozitivné a dobfe se reprezentuje. Az 75 % respondentil ze

Dne otevienych dveii odpovédelo, ze ma v planu si podat ptihlasku na fakultu.

Komunikace Dne otevienych dvefi probihé prostfednictvim Facebooku, webovych stranek
a rozesilani plakatli na potencialni stfedni Skoly. Az 20 % navstévnika se opravdu o udalosti
dozvédélo prostiednictvim socidlnich siti, 14 % od ucitele a 12 % z webu fakulty. Nejvétsi
procento navstévnikil (34 %) ovSem pfisSlo na doporuceni kamarada, potazmo studenta

fakulty.
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Stalo by za zvaZeni, zda nenasledovat strategii Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty
multimedialnich komunikaci. Studenti prvniho ro¢niku jsou motivovani stipendiem
prezentovat sviij obor a fakultu na stfednich Skolach. Od propagac¢niho oddé€leni dostanou
pfedem vytvofenou prezentaci, kterou si mizou piizptsobit. Jako potvrzeni donesou

fotografii z pfednasky.

11.6 Prihlaska je odeslana

Posledni klicovy okamzik pii ziskavani novych studentli je podani ptihlasky a skutecny
nastup na univerzitu. Velké mnozstvi uchazect si poda piihlasky i na dalsi Skoly. Fakulta
technologicka ma tedy posledni moznost, jak potencidlniho studenta presvéd¢it. Propagacni
oddéleni v soucasnosti pracuje na Upravé emailu, ktery je automaticky generovany
a rozesilany prostfednictvim informaéniho syst¢ému STAG UTB, jakmile je student pftijat.
Email musi obsah konkrétni nalezitosti, které jsou dané. Soucasné by vSak mohl obsahovat
link na webové stranky ¢i brozuru, kterd obsahuje konkrétni informace o zapisu, co vse si
pfinést, ale i informace o ubytovani, méstu a co vSechno nabizi univerzita. Nabidnout tak

studentovi posledni podnéty k tomu, pro¢ je UTB dobrou volbou.

11.7 Druhé kolo

V okamziku, jakmile Fakulta technologickd nenaplni kapacity piijimanych studentt,
vyhlasuje druhé kolo pfijimaciho fizeni. Pro akademicky rok 2017/2018 bylo mozné
ptihlasit se do 18. zafi. Fakulta technologicka druhé kolo komunikuje o néco méné vyrazné
a Ucast je také podstatné mensi. Od potencialniho uchazece se ocekava vetsi aktivita ve

vyhledavani si informaci.

K propagaci dochézi prostfednictvim piispévkid na webu a socialnich siti. SouCasné je
podpoiend facebookovou a instagramovou kampani. M¢la by probihat ve dvou vlnach.
V prvni vin¢ ke konci ¢ervna pro ty uchazece, ktefi uz vi, Ze je ¢eka zafijovy termin maturity
a ty uchazecCe, ktefi uz vi, Ze nejsou pfiijati tam, kam ptivodné podali piihlasku. Druha vina

na pfelomu srpna a zafi ma za cil pfipomenout moznost podat si jesté piihlasSku.

11.8 Harmonogram

Tabulka nize obsahuje ¢asovy harmonogram vSech Cinnosti, které¢ Fakulta technologicka

vykondva v priibéhu roku se zaméfenim na cilovou skupinu potencidlnich studentt.
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V tabulce chybi pfesné tdaje jednotlivych Cinnosti tstavi, které vykonavaji samostatné.

Jsou to naptiklad workshopy pro stfedni Skoly apod.

PRVNI KONTAKT S FAKULTOU
Véda na piani zéari—Cerven
Oslovovani: zafi, listopad, inor
Tyden vysokoskolikem obdobi stazi na stiednich skolach
bfezen—kvéten
Exkurze Podle domluvy, pribézné cely rok
Noc védci
fijen—kvéten, 13—15 rocné
Sti‘edoskolska odborna ¢innost oslovovani
Aprales Duben
Filmovy festival Kvéten/Cerven

U TeBe podcast 20 podcastii rocné, zacatek zari

VEDOME VYHLEDAVANI INFORMACI

Gaudeamus, veletrh Kam na vysoku zari — Nitra
listopad — Brno
leden — Praha

FB kampan, Instagram (prispévky, instastories) leden—bfezen (doba podani prihlasek)

ZAJEM O FAKULTU

Rozesilani pozvanek na DOD prosinec, leden

Rozesilani informaénich plakati

Den otevirenych dveri prosinec, inor

PRIHLASKA PODANA

DRUHE KOLO

Facebookova, instagramova kamparn cerven, prelom srpen zari

Tabulka IX: Harmonogram oslovovani potencialnich studentti

11.9 Shrnuti navrhu kampané

Fakulta technologicka aktivné vyuziva marketingové nastroje za i¢elem oslovit co nejvice
potencidlnich studentl. Je dilezité provazat jednotlivé aktivity, aby na sebe navazovaly
a davaly smysl jako celek. Mély by plsobit na uchazece jednotné ve vSech fazich jeho

rozhodovani, zda si podat ptihlasku na Fakultu technologickou a zapsat se ke studiu.
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Potencialni student by mél ziskat komplexni informace o v§em, co mu fakulta nabizi, aby se

mohl objektivné rozhodnout na zaklad¢ svych zajma a priorit.

Proces oslovovani potencidlniho studenta se da rozdélit do Ctyf fazi. Na zacatku je to prvni
kontakt s Fakultou technologickou potazmo univerzitou, nasleduje védomé vyhledavani
informaci o Skolach, zajem o Fakultu technologickou a odeslani pfihlasky. Kazda faze se lisi
nastroje. Také se proménuje vztah, ktery ma uchazec s fakultou. Z pocatecni nevédomosti

se stava studentem na fakulté.

Z vyzkumu vysla najevo nejkritictéji praveé prvni faze — povédomi o Fakulté technologické.
To vznikd jesté predtim, neZ se uchaze¢ aktivné zajima o vysoké Skoly. Student vnima
univerzitu jako celek, velkou roli tu ma pravé povést a vnimani instituce. Z téchto divoda
se kampan zaméfuje predevSim na tuto oblast. VyuZiva k tomu ndstroj public relations.
Oslovuje vetejnost prostiednictvim rozhovor se zajimavymi osobnostmi fakulty nebo
univerzity. Ktomu by méla slouzit platforma podcastli (zvukovy zdznam Sifeny na
internetu), ktera je atraktivni pro mladsi generace. Zaroven se da snadno pfemeénit do psané
podoby, ktera je bliz§i star$im generacim. Utelem je informovat o viech aktivitach
univerzity, ¢emu se veénuje, kdo jsou jeji absolventi ajaky maji piinos do spolecnosti,
zajimavym zplusobem. Cilem je zlepSit povést univerzity ajeji vnimani u vefejnosti,
piesveédcit je o jeji kvalité. Soucasti je navrh komunikace a vytyCeni Casové a finan¢ni

naro¢nosti podcastu U TeBe doma.

V dalSich fazich uz se uchaze¢ setkava ptimo s fakultou. Role univerzity je zde stale
podstatnd, ale zaroven se vice projevuji pifimé aktivity Fakulty technologické, které jak
z vysledkit vyzkumu vyplyva, plsobi na uchazece kladnym dojmem. Silnou strankou
propagace Fakulty technologické je piedev§im osobni komunikace. Potencidl pro
zefektivnéni komunikace, ktery vySel najevo z vyzkumu, je segmentace cilové skupiny
uchazect podle typu stfedni skoly, kterou navstévuji. U téchto studentt se 1i§i motivace, pro¢
se prihlasit na vysokou Skolu, a proto by fakulta na né mohla cilit rozliSnym zplsobem
a vyuzivat jiné apely.

Celkova strategie by vSak m¢la vychdzet ze strategie celé univerzity a jejich dlouhodobych
cili. Stejné tak i jeji kreativni zpracovani, kviili tomu, aby se jednotlivé slozky navzajem

podporovaly.
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11.10 Rizika kampané

At uz je Fakulta technologicka pro potencialni studenty sympatickd svou komunikaci,
rizikem zistava mensi atraktivita piirodovédnych a technologickych obort, které se zde

vyucuji. Je to dlouhodoby problém, se kterym se spolecnost potyka.

Dalsi rizikovou oblasti je vztah univerzity a fakulty a jejich role pii tvorbé kampang.
Z dlouhodobého hlediska by se jednotlivé fakulty a univerzita mély podilet na tvorbé
marketingové strategie. Jen tak 1ze piedejit komplikacim, ke kterych dochazi, pokud spolu
nespolupracuji. Témi miZzou byt napifiklad ze strany fakulty, Ze je pro né nastavena
komunikace nevhodnd a neoslovuje jejich cilovou skupinu, nebo ze strany univerzity,

ze propagace fakulty naruSuje propagaci univerzity jako celku a jde s ni do rozporu.

Vzajemnou komunikaci univerzity a fakult by Slo predejit t€émto potizim a bylo by mozné
vytvofit integrovany celek, ktery svym fungovanim dosdhne efektivnéjSich vysledki.
Jednotlivé slozky marketingového mixu by se navzajem podporovaly a vznikla by synergie,
kterd by méla pozitivni vliv na vnitini i vnéjsi prostfedi univerzity. Riziko tohoto ovSem je,
ze ne kazda fakulta ma propagacni oddéleni nebo ¢loveka, ktery se takové ¢innosti naplno

vénuje.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala komunika¢nimi néstroji Fakulty technologické Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€ a jejich vlivem na image, a to u cilové skupiny, kterou jsou potencialni
studenti. Na Fakulté technologické se vyucuji ptirodovédné a technologické obory, které se

potykaji s niz§im zdjmem ze strany uchazect. Z téchto diivodu fakulta aktivné vyuziva pro

své ucely nastroje marketingového mixu. Ty by do budoucnosti chtéla vyuzivat efektivnéji.

Teoreticka Cast se vénovala reSerSi odborné literatury a elektronickych zdroji na téma
marketing a image vysoké Skoly. SlouZila k definovani pojml koncepce marketingu Skoly,
integrovany marketing, image a znacka. Soucasn¢ charakterizovala komunikacni nastroje
acilové skupiny vysokych Skol. Zavér teoretické casti popsal vyzkumné metody

marketingového vyzkumu, ktery prace dale vyuzivala.

Praktickd Cast se vénovala analyze soucasné situace komunikace fakulty. V prvni ¢asti
nastinila, jakym zptisobem fakulta komunikuje ajaké nastroje k tomu vyuzivd. Na to
navazoval vyzkum realizovany ve dvou rovinach, jehoz cilem bylo odhalit skute¢ny dopad
u cilové skupiny potencidlnich studentd. V prvni fazi prob&hlo dotaznikové Setfeni,
které dale doplnily individualni rozhovory se zastupci ziad potencialnich studentt.
Z vysledki vyplynulo n€kolik klicovych problémt, se kterymi se fakulta ve své komunikaci
potyké. Témi jsou povédomi o univerzité a fakulté, jeji povest a lokalizace ve Zlin€. Daéle
bylo moZzné z poznatkli vyzkumu nastinit rozhodovaci proces potencialniho studenta

a kandly, které pfi tom vyuziva. Na tyto védomosti nasledné navézala projektova ¢ast prace.

Projektova ¢ast prace obsahovala navrh na zefektivnéni marketingové strategie fakulty
v komunikaci s potencidlnimi studenty. Proces ziskavani studenta lze rozdélit na Ctyfi faze
podle toho, v jakém vztahu se nachéazi uchaze¢ s fakultou. Projekt navrhoval doporucent,
jak v jednotlivych okamzicich pracovat s cilovou skupinou, jaké vyuzivat apely a nastroje,

tak aby vysledkem byl nastup nového studenta na studium.

Jako nejkritictéjsi se ve vyzkumu projevilo nedostate¢né povédomi u studentii a vliv poveésti
univerzity potazmo fakulty. S tim pracoval navrh kampané, jehoz cilem je zlepSit povédomi
o univerzité a vytvofit pozitivni image. Ten by pracoval na budovani vztahii s vetfejnosti
prostiednictvim podcasti s nazvem U TeBe doma. Podcasty jsou moderni platforma
oblibend piedevsim u mladsich posluchaci, které vSak 1ze snadno transformovat do tisténé
podoby, s kterymi miizou pracovat ostatni média. Obsah by se vénoval rozhovorim

s osobnostmi z prostfedi fakulty a jejich reakce na soucasné témata. Cilem by bylo seznamit
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posluchace a Ctenare s aktivitou univerzity a fakulty a jeji kvalitou atraktivnim zpisobem.

Soucasti kampané bylo podrobeni ¢asové, financni 1 rizikové analyze.

Dalsim doporucenim, které prace navrhovala, je rozliSeni cilové skupiny potencidlnich
studentti podle zaméfeni stfedni Skoly, kterou absolvovali. Tito studenti se jednak odliSuji
svou motivaci, ale také povédomim o oborech, které fakulta nabizi. V projektu se prolinaji

jednotlivé zpusoby, jak této vyhody vyuzit.

Zaveér projektové Casti nastinil harmonogram jednotlivych fazi a aktivit, které fakulta
vykonava spolu s doporu¢enymi ¢inostmi. Déle shrnoval rizika a doporuceni pii realizaci
kampané. Tim nejvétSim konfliktem je role univerzity a fakulty. Fakulty a univerzita by
mély na tvorbé marketingové strategie spolupracovat s ohledem na pozadavky jak
univerzity, tak jednotlivych fakult. V soucasnosti je komunikace univerzity nejednotna,
nékteré fakulty jsou vice vidét, jiné mén¢. Obsah i forma jsou riznorodé, coz je z hlediska
uchaze¢e matouci. Ten se béhem hledani vhodného oboru setkava s velkym mnozstvim
informaci. Pokud univerzita ajeji ¢asti dokdzou komunikovat jako celek, mlzou se
navzajem podporovat a k potencialnimu studentovi se tak dostavaji ucelenéjsi a piehledné;jsi
informace, diky kterym si poté mulzZe zvolit studovat pravé na UTB. K tomu je potieba

vzéjemnd komunikace ze strany univerzity a fakult.

Diplomova prace by méla slouZit pro potieby propaga¢niho oddéleni Fakulty technologické,
ktera pokracuje ve vyzkumu image fakulty u dalSich cilovych skupin, které svou aktivitou
zahrnuje. Témi jsou soucasni studenti a zaméstnanci fakulty, vetfejnost Zlina a potencialni
zamé&stnavatelé¢. Cilem je vytvofit dlouhodobou marketingovou strategii s ohledem na

budovani pozitivni image a znacky.
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK

DOTAZNIK FAKULTY TECHNOLOGICKE UNIVERZITY TOMASE BATI VE ZLIiNE

Ahoj, podélis se s nami o tvij nazor o Fakulté technologické UTB?
Pomuizes nam tak zjistit, jak se mlZeme zlepS§it, abys tu jednou byl/a tfeba spokojenéjsi.

Dékujeme!
1. Chces jit po uspésném absolvovani maturitni zkousky na vysokou skolu?
ANO NE NEVIM

2. Co je pro tebe dulezité pfi vybéru tvé budouci $koly? Ohodnot 1 = nejmin, 5 = nejvic
zajimavé obory 1 2 3 4 5
povést 1 2 3 4 5
kvalitni pedagogové 1 2 3 4 5
umisténi Skoly ve velkomésté 1 2 3 4 5
moznost studia v zahranici (Erasmus) 1 2 3 4 5
kvalitni a dobfe placené budouci uplatnéni 1 2 3 4 5
pratelsky pfistup ke studentiim 1 2 3 4 5
nizk& narocnost studia 1 2 3 4 5
nemuset délat matiku 1 2 3 4 5
moderni vybaveni Skoly 1 2 3 4 5
praxe v oboru pfi studiu 1 2 3 4 5
studentsky Zivot ve mésté 1 2 3 4 5
mala vzdalenost od domova 1 2 3 4 5
jistota, ze mé pfijmou 1 2 3 4 5

3. Znés Fakultu technologickou UTB Zlin?

ANO NE

4. Kde jsi se o poprvé dozvédél/a o Fakulté technologické UTB Zlin?
X | na veletrhu (Gaudeamus, Academia) x | v médiich (tisk, televize, radio)
x | od rodi¢t x | na vzdélavacich webech (www.vysokeskoly.cz atd.)

x | od kamarada (reference od studenta FT) | x | na webovych strankach univerzity

x | na socialnich sitich x | specialni maturitni vydani (u€itelné noviny atd.)

X | na dnu otevienych dvefi X | jiné:

5. Co té napadne, kdyz se fekne Fakulta technologicka UTB?

6. Vi§, jaké obory se na Fakulté technologické vyucuiji?
ANO NE

7. Vzpomenes si na néjaké konkrétni?



8. Jakou povést ma UTB u vefejnosti? (zakrouzkuj)

++ + 0 - -
zcela pozitivni | spiSe pozitivni | neutralni | spiSe negativni | negativni
9. Jakou povést ma Fakulta technologicka u verejnosti? (zakrouzkuj)
++ + 0 - -
zcela pozitivni | spiSe pozitivni | neutralni | spiSe negativni | negativni
10. Jakou povést ma UTB pro TEBE? (zakrouZkuj)
++ + 0 - -
zcela pozitivni | spiSe pozitivni | neutralni | spiSe negativni | negativni
11. Jakou povést ma Fakulta technologicka pro TEBE?
++ + 0 - -
zcela pozitivni | spiSe pozitivni | neutralni | spiSe negativni | negativni
12. Jaké vlastnosti ma podle tebe Fakulta technologicka?
zcela | spi§ | ani, | spiS | zcela
ani
kvalitni XX X 0 X XX nekvalitni
sympaticka XX X 0 X XX nesympaticka
zaméfena na praxi XX X 0 X XX zaméfena na teorii
inovativni XX X 0 X XX tradicni
mlada XX X 0 X XX stara
neformalni XX X 0 X XX formalni
znama XX X 0 X XX neznama
zajimava XX X 0 X XX obycejna
ma dobrou povést XX X 0 X XX ma Spatnou povést
prestizni XX X 0 X XX priimérna
perspektivni XX X 0 X XX bez dobrého uplatnéni
zadana XX X 0 X XX nechténa
ma studenty s dobrymi XX X 0 X XX ma studenty se Spatnymi
vysledky vysledky
atraktivni studijni programy XX X 0 X XX neatraktivni studijni programy

13. Kam si chystas podat pfihlasku? (vypi$ nazvy vysokych Skol)

14. Budes se hlasit na Fakultu technologickou UTB?
ANO NE NEVIM

15. Pokud ANO, proc¢ chces jit studovat Fakultu technologickou UTB?

x | ma dobrou povést X | nemusim délat matematiku




x | mbZzu jit studovat do zahrani¢i (Erasmus) | x | je moderné vybavena
x | budu mit dobré uplatnéni x | ziskam praxi pfi studiu
x | pratelsky pfistup ke studentim x | lakad mé studentsky Zivot
X | mam to blizko domu X | mam jistotu, Ze mé pfijmou
x | nizka naro¢nost studia x | jiné:
16. Pohlavi: ZENA MUZ
17. Napi$ nazev a mésto stfedni skoly, kterou studujes:




PRILOHA PII. VYSLEDKY DOTAZNIKU

O respondentech
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Povést UTB podle toho, kde vypliiovali



2,50

2,00
1,50 H DOD

B Gaudeamus
1,0

m Veletrh SK
0,5
0,00

Povést UTB verejnost  Povést UTB u TEBE

o

o

Vlastnosti Fakulty technologické — sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial

2 1 0 -1 -2
kvalitni nekvalitni
sympatickd nesympatickd
3zamérena na praxi zamérena na teorii
inovativni tradi¢ni
mlada stard
neformaini formalini
zndma nezndma
zajimava obycejna
ma dobrou povést ma Spatnou poveést
prestizni primérna
S bez dobrého
perspektivni ..
uplatnéni
zadana nechténd
mad studenty ma studenty se
dobrymi vysledky Spatnymi vysledky
atraktivni studijni neatraktivni studijni
programy programy

vsichni



kvalitni

sympaticka

3zamérena na praxi

inovativni

mladd

neformalni

znama

zajimava

ma dobrou povést

prestizni

perspektivni

zadand

ma studenty

dobrymi vysledky T

atraktivni studijni
programy

kvalitni

sympaticka

3zamérena na praxi

inovativni

mlada

neformalni

zndma

zajimava

ma dobrou povést

prestizni

perspektivni

zadana

ma studenty

dobrymi vysledky T

atraktivni studijni
programy

Sémanticky diferencial podle pohlavi

1

0 -1

—@— muZi —@—Zeny

Sémanticky diferencidl podle skoly

1

—&— Gymnazia

0 -1

—@— Stredni odborné skoly

nekvalitni
nesympaticka
zamérena na teorii
tradicni

stara

formalni

neznama

obycejnd

ma Spatnou poveést

pramérna

bez dobrého
uplatnéni

nechténd

ma studenty se

Spatnymi vysledk
neatraktivn¥studi}lni

programy

nekvalitni
nesympaticka
zamérena na teorii
tradicni

stara

formalni

nezndma

obycejna

ma Spatnou poveést

pramérna
bez dobrého
uplatnéni
nechténd
ma studenty se

Spatnymi vysledk
neatraktivn}lstudi}lnl'

programy



Sémanticky diferencial podle mista vypliovani
0

kvalitni
sympatickd
3zamérena na praxi
inovativni

mlada

neformalni
zndma

zajimava

ma dobrou povést
prestizni
perspektivni

Zadana
ma studenty

dobrymi vysledky I

atraktivni studijni
programy

kvalitni
sympaticka
3zamérena na praxi
inovativni
mladd
neformalni
zndma
zajimava
ma dobrou povést
prestizni
perspektivni
zadana
ma studenty
dobrymi vysledky

atraktivni studijni
programy

—@— Gaudeamus

1

—e—DOD

-1

—&— \eletrh SK

Sémanticky diferencial Zlinsky kraj

1

vsichni

0

-1

—@— Zlinsky kraj

-2

nekvalitni
nesympatickd
zamérena na teorii
tradi¢ni

stard

formalini

nezndma

obycejna

ma Spatnou povést

pramérna

bez dobrého
uplatnéni

nechténa

ma studenty se

Spatnymi vysledky
neatraktivni studijni

programy

nekvalitni
nesympaticka
zamérena na teorii
tradi¢ni

stard

formalni

neznama

obycejna

ma Spatnou poveést

pramérna
bez dobrého
uplatnéni
nechténd
ma studenty se

Spatnymi vysledk
nepatrayktivn¥studi}ln|’

programy



Sémanticky diferencial podle zaméru prihlasit se

2 1 0

kvalitni
sympaticka
3zamérena na praxi
inovativni
mlada
neformalni
zndma
zajimava
ma dobrou poveést
prestizni
perspektivni
zadand
ma studenty
dobrymi vysledky

atraktivni studijni
programy —@— Budu se hlasit

Planujes se ptihlasit?

nevim

ano
= ne

m nevim

0%

-1

Nebudu se hlasit =—@==Nevim

nekvalitni
nesympatickd
zamérena na teorii
tradicni

stard

formdlni

neznama

obycejna

ma Spatnou poveést

pramérna

bez dobrého
uplatnéni

nechténa

ma studenty se

Spatnymi vysledky
neatraktivni studijni

programy

2000% | INESIESHNNNNN
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100%



74,60%

DOD

ano

Hne

38,31%

Gaudeamus

H nevim

Veletrh SK  15,38%

20% 40% 60% 80% 100%

0%

51

55,80%

Stredni odborna skola

ano

M ne

W nevim

1

33,70%

Gymnazium

20% 40% 60% 80%  100%

0%

# Celkem

3 .

gl

N
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Sl

S e
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Rl
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Pokud ano, pro¢?

Podle skoly



Vezmou mé I D/
Laka mé studentsky Zivot NGNS
Praxe I O O
Vybaveni I S
Neni matematika O, INSAENREYN
Nendrocnost studia 1/EEGSHISVAN

Mam to blizko dom(

Pristup

Erasmus

Povést

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

B Gymnazium B Stfedni odborna skoly

Podle Skoly
20,00%
15,00%
10,00%
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Specialni otazka pro odpovidajici na Dnu otevienych dvefi

I 8,98% |
I  1158%

Uplatnéni I S S O
INNOSE 304% |
s  327% |

30,00%

35,00%



Jak jsi se dozvédel
Dnu otevienych dvefi?

m veletrh

m Rodice
Kamarad

m Socidlni sité

m Student FT

m ucitel

= Média

= Weby o VS
Web fakulty



PRILOHA P III: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

UvVOoD
Ptivitani s respondentem

- Predstavit se, fict kdo jsem a co délam.
- Pod¢kovat za ucast v rozhovoru.
- Volné pfejit k tématu rozhovoru.

- Popis pribé¢hu rozhovoru a obezndmeni o nahravani
POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

1. Uvodni diskuze

- Chces jit studovat vysokou skolu?

- Uz vis, kde a co bys chtél studovat?
2. Ziskavani informaci

- Jak ziskavas informace o vysokych Skolach?

- Kde ziskavas informace o oborech a uplatnénich?

- Napada t€ néco, co by ti uleh¢ilo hledani informaci o vysokych skolach?
3. Image Skoly

- Co je pro tebe dilezité pti vybéru vysoké skoly?

Je pro tebe dilezitd povést skoly?

Jaka by podle tebe méla byt vysoka Skola?
»  Formalni, tradi¢ni nebo spi$ mlada a neforméalni?
- Co si mysli§ o tykani? Vadi ti, kdyZ ti Skoly tykaji ve svych propagacnich
materialech?

4. Povédomi o Fakulté technologické

- Znas fakultu technologickou?

- Vis, jaké obory se na Fakulté¢ technologické vyucuji?

»  pripadné seznamit s tim, kde sidli Fakulta technologicka a jeji
obory

- Rozumis, o ¢em ty obory jsou? Dokazes si predstavit napln studia a uplatnéni?

- Jakou ma podle tebe povést Univerzita Tomase Bati?

- A jakou ma podle tebe povéest Fakulta technologicka?

- Znas n¢jaké akce, které univerzita nebo piimo Fakulta technologicka organizuje?



»  pripadné seznamit s nékterymi, jestli se jim nevybavi
- Sel bys studovat Fakultu technologickou?

= Proc?
O KAMPANICH

1. Seznameni s t¢ématem
- Setkal jsi se s néjakymi upoutdvkami na vysoké skoly?
- Vide¢l/a jsi tieba né€jaké naborové video?
- Co si o tom myslis?
2. Kampai Oblec plast, objev budoucnost
- Jak to na tebe plisobi?
- Jak se ti libilo zpracovani?
3. Kampan Nauc se jim Celit
- Jak to na tebe plisobi?

- Jak se ti libilo zpracovani?
DOTAZNIK
ZAVER
Je jesté néco, co bys chtél zminit, co se tyka komunikace vysokych Skol nebo Fakulty
technologické?
Mas néjaké dalsi otazky?

Podékovani



