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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva popularizaci Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati u zvolené cilové skupiny. Teoretickd Cast prace vymezuje zakladni pojmy
z oblasti marketingu vysokych 8kol, marketingové komunikace, kariérniho poradenstvi a
image. V neposledni fadé€ popisuje i metodiku prace. Prakticka ¢ast prace se sklada z analyzy
sekundarnich dat a kvalitativniho vyzkumu ve formé rozhovorti s vychovnymi a kariérnimi
poradci ¢i pedagogy ze stiednich skol. Na zaklad¢ zjisténych dat bude sestavena projektova
¢ast, kde budou navrzeny konkrétni aktivita doprovazeny komunikaéni strategii pro Fakultu
multimedialnich komunikaci s cilem navysit pocet uchazecli na vybranych oborech a cilem

budovani image.

Klicova slova: Marketing vysoké Skoly, marketingova komunikace, kariérni poradenstvi,

image, brand, uchazeci o studium, komunikacéni plan, komunikacni aktivity

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the popularization of the Faculty of Multimedia
Communications of Tomas Bata University among the selected target group. The theoretical
part of the thesis defines the basic concepts of university marketing, marketing
communication, career counselling and image. The last part describes the methodology of
the work. The practical part of the work consists of the analysis of the secondary data and
qualitative research in the form of interviews with educational and career counsellors or
teachers from secondary schools. Based on the obtained data, a project part will be compiled,
where specific activities will be proposed, accompanied by a communication strategy for the
Faculty of Multimedia Communications to increase the number of applicants in selected

fields and the goal of image building.

Keywords: University marketing, marketing communication, career counseling, image,

brand, applicants, communication plan, communication activities
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UVOD

Diplomovéa prace se zabyva tématem popularizace Fakulty multimedidlnich komunikaci,
Univerzity Tomase Bati ve Zling, u zvolené cilové skupiny, jez jsou stfedni, prevazné
odborné Skoly. Fakulta multimedidlnich komunikaci nabizi fadu pestrych oborii rGzného
zamé&feni. Hlavni tfi oborové pilife se zaméfuji na marketingovou komunikaci, audiovizudlni
tvorbu a multimédia a design. Ackoliv je fada oborii povazovana z pohledu poctu uchazeci
za velmi Gspédné, fakulta eviduje i znacné Ubytky uchazecd na vybranych oborech.
Vzhledem k tomu, Ze poptavka po vysokych Skoldch roste, ale vlivem demografickych zmén
klesa pocet uchazecii na vysoké skoly obecné, jsou Skoly a jednotlivé fakulty nuceny zapojit
nastroje marketingové komunikace tak, aby efektivné oslovily své uchazece a odlisily se od

konkurence.

Popularizace Fakulty multimedidlnich komunikaci by méla vést ne jenom k navySeni poctu

uchazecii o studium, ale také by méla byt pozitivni vliv na image celé fakulty.

Teoretickd cast prace se zabyva vymezenim zakladnich pojml v oblasti marketingu,
marketingové komunikace a image obecné, ale také v souvislosti s vysokoskolskym, jinak
feceno terciarnim vzdélavanim. Popséna bude také oblast kariérniho poradenstvi, jez je pro
praci dulezita, jelikoz pravé poradci ze stfednich Skol tvoti vyzkumny vzorek pro vyzkum
prace. V neposledni fad¢ bude definovana metodika prace, ktera zahrne uZzité nastroje
marketingového vyzkumu, definuje vyzkumny vzorek, cile vyzkumu a také vyzkumné

otazky.

Na teoretickou ¢ast bude pfimo navazovat praktickd a projektova ¢ast. Prakticka ¢ast se
nejprve zaméfi na piedstaveni Fakulty multimedidlnich komunikaci a jeji komunikaéni
nastroje s ohledem na aktualnost. V ramci vyzkumu bude v prvnim kroku provedena analyza
sekundarnich dat. Jedna se o stézejni data pro dalsi kroky vyzkumu, kterd reflektuji pocty
podanych piihlaSek na jednotlivé obory a programy v ramci Fakulty multimedidlnich
komunikaci. Diky témto datim bude mozné zjistit, ke kterym obortim by méla fakulta svadét
svou pozornost, vzhledem k evidovanému klesajicimu poc¢tu uchazeci. Na zaklad¢ analyzy
sekundarnich dat bude sestaven vyzkumny vzorek pro kvalitativni vyzkum ve formé
polo-strukturovanych rozhovort. Vzorek bude sestaven tak, aby byl co nejpestiejsi, tedy co
do zaméfeni Skoly, ale také co do umisténi Skoly vradmci kraje. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je zjistit, jakym zptisobem by méla fakulta vyuzivat komunika¢ni nastroje, aby

doslo k efektivni popularizaci obort a celé fakulty s cilem zvysit pocet uchazeci.
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Doplitkem pro praktickou ¢ast bude porovnani zjisténych dat z kvalitativniho vyzkumu se
sekundarnimi daty z dotaznikového Seteni. Cilem bude porovnani vnimani jednotlivych
aspektl ze strany dvou odlisnych cilovych skupin, tedy poradci stiednich kol a uchazeci o

studium.

Nedilnou soucasti praktické ¢asti je kapitola definujici zavéry a doporuceni a také kapitola,

kterd odpovida na vyzkumné otazky.

Projektova a zaroven zaverecna ¢ast celé prace navrhuje konkrétni kroky, které by mély vést
ke spravné popularizaci fakulty, kterd povede k zvySeni poctu uchaze¢l a k pozitivnimu
vnimani celé fakulty. Navrzeny budou konkrétni aktivity a komunikac¢ni strategie. Nedilnou
soucasti bude také ramcovy ¢asovy plan a finan¢ni rozpocet. Zietel bude bran také na rizika

kampané¢ a jeji vyhodnoceni.

Téma prace byla autorce ke zpracovani navrzeno ze strany vedeni Fakulty multimedialnich

komunikaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V OBLASTI VYSOKYCH SKOL

Marketingové principy v fizeni vysokych $kol, nebo také tercidrniho vzdélavani, se v Ceské
republice zacaly uplatiiovat diky vzniku konkurenéniho prostiedi. Uchazect o studium na
vysokeé skoly podle mnoha zdroj ubyvé a aktivity spolu s komunika¢nimi nastroji vysokych

Skol se vliviim museji pfizpisobovat a reagovat.

Podle Soukalové (2011, s.16) je Zadouci uplatiiovat marketingové principy, jeZ mohou
pomoci celit problémiim, které diky rGznym vlivim mohou vzniknout. Jsou to vlivy jako
vzrustajici pocet vysokych skol a zajem o né&, zaroven snizujici se pocet uchazecu, kvalita
vyuky apod. Soukalova také cituje Kouckého (2009), ktery pro rok 2015 predikuje negativni
dopad demografického vyvoje na Ceské vysoké Skolstvi. Projevit se to mélo niz§im poctem
populace v ro¢niku téch, kteti jsou ve véku uchazeci o vysokou $kolu. To v podstaté
potvrzuje i Cesky statisticky ufad. Ten mluvi o ¢tvrtinovém poklesu studentt vysokych skol
mezi lety 2010-2020. Do roku 2010 tento pocet vzdy rostl, po roce 2010 vSak ¢isla ovlivnila
demograficka situace. Zmény zapficinila zejména ménici se populacni struktura, kterou
ovlivnilo snizeni velikosti populace ve véku 20-29, tedy lidi ve v€ku, kdy obvykle studuji
vysokou kolu. To potvrzuje i Pibalova (2017, CSU), ktera pise o pétinovém poklesu

zajemcu od roku 2010. Do souvislosti davé, jako ostatni autoti, demografické vlivy.

O nedostatku nastupujicich studentti mluvi i Kocourek a spol. (2021, s. 2-3). Poukazuji na
nedostatek nastupujicich studentl, coz vede k vys$§imu konkurenénimu tlaku nejen mezi
riznymi Skolami, ale také mezi riiznymi fakultami téze Skoly. Fakulty jsou nuceny fidit sviij
marketing takovym zpisobem, aby byly atraktivni pro své uchazece a zaroven dbali na
kvalitu svych absolventt, ktera se promitd do akademické prestize a reputace na trhu prace.
Naopak Gleichova (2021) uvadi, Ze vysokeé Skoly za rok 2021 hlasi rekordni zdjem uchazecu.
Nejcasteji se vSak jednd o 1ékatské a pedagogické obory. Je tedy mozné, Ze se populacni

struktura opét méni.

[l - = potet studentd

potet zapsanych studentd

0 4 —
2001 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Rok
Obrazek 1 Vyvoj poctu studentti na vysokych Skolach v letech 2001-2015
Zdroj: Soukalova (2013, s.10)
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I vptipadé opétovného rlstu uchazecli o vysokoskolské studium je nutné zvySeni
konkurenceschopnosti. Obvykle ji ovliviiuje napiiklad kvalita vyuky vzdélavacich instituci,
komunikacni nastroje a aktivity. Je tedy jasné, Ze i pro vzdélavaci instituce hraje dileZitou

roli marketing a marketingova komunikace.

1.1 Koncepce marketingu terciarniho vzdélavani

Soukalova (2011, s. 14-15) klade diraz na poslani a ukoly vysokych $kol, které jsou

stanoveny bolofiskou Magna Chartou Universitatum. Ta uvadi ¢tyfi zdkladni principy:

1. Univerzita je povazovana za autonomni instituci, kterd vytvari a chrani kulturu tim,
ze realizuje vyzkumné a vzdélavaci €innosti, které musi byt nezavislé na politické

moci a na ekonomickém vlivu

2. Vzdélavaci, vyzkumné a tvlurci ¢innosti napliiovat v souladu se sou¢asnym stavem

védeckého poznani a vzhledem k potfebam spolecnosti

3. Univerzita je prostorem pro vzajemny dialog ucitelti sdélujicich svd poznani vSem,

kteti o n¢j maji zdjem a jsou piipraveni tyto znalosti pfijimat

4. Univerzita udrzuje a pecuje o evropské humanistické tradice napfic¢ zemépisnymi a
politickymi hranicemi a vytvaii podminky pro vzdjemné pozndvani ovliviilovani

kultur

Aby vysoka Skola tyto principy napliiovala, je nutno pfijeti zdkonitosti trhu a jeho potieb,
tedy uplatiiovat v fizeni vysoké Skoly marketingovy piistup. Jeho uplatnéni ma vliv na
uspéch v oblasti vzdélavaciho procesu. MiiZe se projevit naptiklad ve vedeni i v komunikaci
Skoly. Uplatnéni marketingu a marketingové komunikace vede ke zkvalitiovani sluzby a

veétSimu zdjmu o vysokou Skolu. (Michalikova, 2018, s.13)

Kotler a Keller (2007) definuji teorii marketingu sluzeb, ze které marketingové fizeni
vysokych skol vychazi, jelikoz vzdélavani a jeho poskytovani je povazovano jako sluzba.
Teorii mluvi o analyzovani, planovéni, implementaci a kontrolu dokonale formulovanych
programti navrzenych za U¢elem dosazeni dobrovolné vymény hodnot s cilovymi trhy a

dosazeni institucionalnich cili.
V jiném znéni, ale stejném duchu marketing skoly definuje i Svétlik (2009, str. 19): ,,Proces
Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani

zakazniku a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilu skoly.
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Jezek a Kleckova (in Soukalovd, 2012, s.17) v jednom zryst marketingu terciarniho
vzdélavani uvadéji, ze marketing vyrazngji uplatiuji vysoké skoly, které maji obavu o
dostatecny zajem studenttl, tzv. marketing nutnosti ¢i obavy lze pozorovat u obort, o které
je mensi zajem.

Marketingové fizeni Skoly nelze chéapat pouze jako propagaci Skoly, nybrz jako komplex

¢innosti vedoucich k vytvoreni efektivné fungujici vysoké skoly.

Mezi €innosti vedouci k naplnéni strategickych cili vysoké skoly lze zahrnout i oblast
realizace efektivniho marketingu 1 komunikace s cilovymi skupinami, respektive
s potencidlnimi uchazeci a také zjiStovani a porovnani efektu/G€inku komunikace vysoké

Skoly. Soukalova (2013, 5.9)

Podle Svétlika (2009, s. 28-29) je mozné diky uplatiovani marketingovych principt
v prostiedi vysoké Skoly sledovat fadu piinost. Patii mezi né naptiklad zvySovani nabidky
a pestrosti vzdélavaci nabidky, plnéni cilti Skoly, efektivni komunikace Skoly s jejim okolim,

financovani ¢i loajalita.

Jirdk a Kopplova (in Soukalova, 2012, s. 17) se zminuje o negativnim vniméani marketingu
a marketingové komunikaci v oblasti vysokych §kol. Rada akademickych pracovniki a
funkcionaiti tento nastroj povazuje za néco nutného a negativniho, vzhledem k ptedchozi
zkuSenosti s bulvarizaci souvisejici s nepravdivym ptfedavanim informaci o déni c¢i

aktivitach na vysoké skole.

Stat
o> Oang
= Skolné Kurz_
Zaglsgig: " vyuka|  Skol2 | plaa | Podnik
< . :
a Y
Sponzor

Obrazek 2 Sména na trhu vzdélavani
Zdroj: Svétlik, 2009, s.21
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Svétlik (2009, s.25-26) v ramci koncepce marketingu Skoly mluvi o studentech jako o
klientech Skoly, jejichz potieby tykajici se vzdélani musi byt Skolou uspokojeny co nejlépe.
Vzhledem k odlisnosti kazdého studenta musi Skola provadét segmentaci, stejné jako u
zakaznikl. Existuji dvé koncepce marketingu Skoly. Zatimco marketingova koncepce stavi
na primarni misto zéka/studenta, tradi¢ni Skolni koncepce se zamétfuje na ucitele, tedy na
vlastni potfeby Skoly. Marketingova koncepce totiz vychazi z ptredpokladu, Ze by vzdjemny

vztah se zdkem jako klientem mél fungovat jako sména hodnot mezi skolou a studentem.

Marketing $koly nefunguje pouze ve vztahu Skola a studenti ¢i ucitelé. Vzdéelavaci instituce
musi pracovat na dobrém jméné€ zvenci a na budovani dobrych vztahl. Této sféfe se vénuje
relani marketing, jinak také marketing dobrych vztahti. Nelze postavit uspéchy Skoly pouze
na sménnych vztazich (viz. Koncepce marketingu Skoly), nybrz je nutné dlouhodobé
budovat divérné a poctivé vztahy se vSemi, kteti maji moznost piijit do kontaktu s instituci

—rodice, absolventi, podniky, dalsi Skolni instituce apod. (Svétlik, 2009, s. 27)

Také Stefko (2003, s. 31) definuje prvky marketingové koncepce, které uvadgji i dalsi
citovani autofi. Mezi jeden z prvkil patii nastroje, které marketingova koncepce vyuziva, a
to nastroje marketingového mixu. V bézné praxi autoti mluvi o ctyfech nastrojich, v ptipade
marketingové koncepce terciarniho vzd&lavani je zmifiovano 7 a v ptipadé Stefka 8 nastroji.

Nastroje jsou rozebrany v kapitole Marketingovy mix.

Mezi dalsi prvky patii napiiklad segmentace a identifikace cilovych trhii a trznich segmentti,
systematické formulovani a naplanovéani programi, nebo vyvolani poptavky po sluzbach

vysokych skol na zaklad¢ nabidky.

Svétlik (2009, s.19-20) popisuje priority v oblasti marketingového tizeni. V prvé fadé uvadi
strategické Fizeni Skoly. Veden Skoly musi definovat pfilezitosti a hrozby piichazejici
z vnéjsiho prostiedi Skoly. Dale definuje slabé a silné stranky a diky strategii stanovuje

dlouhodobé cile Skoly. Strategické fizeni Skoly rozdé€luje Soukalova (2011, s.16) do tii fazi.

Féze realizace strategie Féze kontroly
Faze planovani - 5 + > +
uskute¢néni planu vyhodnoceni

Obrazek 3 Faze strategického fizeni Skoly
Zdroj: Vlastni zpracovani ze Soukalova (2011, s.16)
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Dale Svétlik uvadi mezi priority v marketingovém fizeni Skoly styl Fizeni §koly, vytvoreni
efektivni organizace podporujici strategie rozvoje Skoly, uplatiiovani vnitiniho, personalni
marketingu (prace s lidmi), soustavna evaluace vysledku prace Skoly a jiz zminéné
uplatiovani relaéniho marketingu, ktery vytvaii prostor pro participaci odbornikd ne

jenom ze skoly, ale 1 ze vztahové sité skoly.

1.2 Vymezeni prostredi vysoké Skoly

Kotler a Armstrong (2018, s. 92) definuji marketingové prostiedi jako aktéry, nebo Cinitelé,
a sily mimo marketing, kteti ovliviiuji schopnost marketingového managementu budovat a
udrzovat Uspé$né vztahy s cilovymi zdkazniky. Stejné jako kazdy GspéSny podnik, i vysoka
Skola musi analyzovat vSechny vlivy plsobici na Skolu jako instituci. Vlivy je nutné
sledovat, do mozné miry kontrolovat a pfizptisobovat jim své chovéani. To, zda jsou vlivy
ovlivnitelné ¢i neovlivnitelné urcuje jejich zdroj, tedy misto, odkud ptichazeji.
Marketingové prostiedi je rozliSovano na makroprostiedi (vnéjsi vlivy) a mikroprostiedi

(vnitini vlivy).

Bacuvcik (2011, s. 63) rozdéluje samotné mikroprostiedi na vnitini a vnéjsi. Do vnitiniho
mikroprostfedi zatfazuje napiiklad zaméstnance piipadné dalsi participanty Skoly, do

vn¢jsiho zatazuje vSechny bezprostiedné plsobici prvky spolec¢ensko-ekonomického okoli.

O déleni vnitiniho prostiedi na mezoprostfedi a makroprostiedi se zmifiuje i Svétlik (2009,
s. 32-33). Do mezoprostiedi fadi fadu vlivi, jako naptiklad: Jednotlivé typy Skol, které pro
Skolu tvofi konkuren¢ni prostiedi, fidici organy, kterym je naptiklad ministerstvo skolstvi,
zfizovatele, Skolni inspekce a dalsi organy. Dale pak v ramci uzkého styku do mezoprostredi
fadi rodice, aktivni absolventy a partnery Skoly. Nedilnou soucasti mezoprostfedi je

vetejnost, kterd ovlivituje chovani celé Skoly.

Faktory charakterizujici mikroprostfedi vytvareji samotnou organizaci a jsou stéZejni.
Krom¢ materidlniho prostfedi Skoly a studentl se jedna piedevS§im o pedagogy a
zamé&stnance Skoly. Souhrnné se jedna o faktory, které ovliviiuji kvalitu ¢innosti vysoké
Skoly, kterd pak pfimo ovliviiuje fadu vlivii v mezoprostiedi a makroprostiedi, naptiklad

vetejnost, partnery, uchazece o studium apod. (Soukalové, 2011, s. 24)
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Makroprostiedi Skoly je neustalé se dynamicky ménici a jeho vlivy jsou pro Skoly vétSinove
neovlivnitelné. Salomon a spol. (2019, s. 68) definici makroprostiedi popisuji jako hlavni
vnéjsi a nekontrolovatelné faktory, které ovliviiuji rozhodovani firmy a ovliviiuji vykonost

a strategii.
Svétlik (2009, s. 34-39) popisuje jednotlivé vnéjsi vlivy makroprostredi:

- Ekonomické vlivy — Skoly svou ¢innost provadgji v fadé mist a regiontl jednoho
statu. Ekonomické podminky oblasti jsou rozdilné. Zatimco v jedné oblasti miize
mira nezaméstnanosti dosahovat 20 %, v jiné jsou to pouze 3 %. To stejné plati

napiiklad u rozvoje soukromého podnikéani v jednotlivych oblastech.

- Demografické vlivy — Jak bylo feceno v tvodni kapitole, vliv demografickych
faktorti je nesporny a vede k tomu, ze skoly musi vénovat vétsi pozornost rozdéleni

cilového trhu podle véku a pohlavi.

- Politické vlivy — Tyto vlivy maji silny vliv na rozhodovani a planovéani vedeni $kol.
Vzdélavani nemtize byt uplné ponechéno volnému fungovani trhu, jelikoz se jedna o

vetejne prospésné statky, o jejichz fizeni a kontrolu se vétSinou stara stat.

- Kulturni vlivy — Na kulturu kazdé skoly ma vliv fada faktort, které lze jen tézko
ovlivnit. Vyplyvaji z narodnich kultur, tradic, profesni kultury, velikosti Skoly a z

dalSich faktoru.

Podle Soukalové (2011, s. 25) je nutné, aby Skola vnimala a reagovala na impulsy
vychézejici z makroprostiedi, prostiednictvim operativnich a strategickych plant rozvoje.
Vnitini a vnéj$i akademického prostiedi je ve vzdjemné interakci a Skola by na zmény ve
vn¢jSim prostfedi méla reagovat zménami ve svém vnitinim prostfedi. Nezbytné nutné pro
tyto tkony jsou pravidelné marketingové analyzy a sledovani zmén v oblasti cilové skupiny

a témto zménam piizplsobit nastroje marketingového mixu.
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2 KARIERNI PORADENSTVI

Kariérové poradenstvi 1ze §iroce a riiznorodé definovat. DuriSova (2016, s. 25) poukazuje na
problematiku jasného vymezeni pojmu kariérniho poradenstvi. Vzhledem k tomu, Ze
v prostiedi kariérniho poradenstvi existuje celd fada autord a cilovych skupin, neexistuje
definice, kterd by byla vSeobecné respektovana. Podle Evropské komise a Organizace pro
ekonomickou spolupraci a rozvoj (OECD) kariérni poradenstvi piedstavuje soubor sluzeb a
aktivit vykondvanych s timyslem slouzit jednotliveim kazdého véku a v kazdé Zivotni
situaci pii volbé povolani, odborné ptipravé a povolani a pfi fizeni jejich kariéry.

Vendel (2008, s. 51) dopliuje, ze kariérni poradenstvi zahrnuje poskytovani informaci ve

vSech dostupnych formach, néstroji, poradenskych rozhovori vzd€lavacich a jinych

programti podporujici hleddni prace a poradenstvi.

Je nutno rozliSovat profesni a kariérové poradenstvi. Jak uvadi Pechancova (2019, s. 9)
Profesni poradenstvi je typem poradenstvi, kde je pozornost zaméfena pouze na vybér

vhodné profese. Kariérové poradenstvi se ale zaméfuje na ¢lovéka.

Vendel (2008, s. 50) a také Mezera (2002, s.71) déli sluzby pii vybéru povolani a v oblasti
kariérniho vyvoje do tfi ¢asti:
- Vychova k povolani — dlouhodoby proces smétfovani kariérniho vyvoje celych

populaénich ro¢nikt zakd, probihajici v ramci vSeobecné vychovy a vzdélavani.

- Profesni (kariérni) orientace — kratkodoba ¢i jednorazova sluzba mladym lidem pfti

vybéru navazujiciho studia ¢i povolani.

- Profesni (kariérni) poradenstvi — dlouhodob4d odborna c¢innost vykonavana

v oblasti prace, zaméstnani a povolani. Zatazovana je pod obor psychologie.

2.1 Kariérni poradenstvi v oblasti Skolstvi

., Poradenské sluzby ve Skole jsou obvykle zajistovany vychovnym poradcem, skolnim
metodikem prevence, pripadné Skolnim psychologem / Skolnim specialnim pedagogem a
Jjejich konzultacnim tymem slozenym z vybranych pedagogii skoly. Za jejich poskytovani
odpovida reditel $koly, pripadné jim povéreny pracovnik.” (Metodicky pokyn MSMT, in
Zigulcova 2009)
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Aktudlné se na stfednich Skolach nerozliSuji jednotlivé pozice, tedy velmi casto kariérni
poradenstvi vykonava vychovny poradce, ktery znd Zzéky i z povahové stranky. Kariérni
poradenstvi by méla byt v§em zakiim dostupna sluzba, kterou mohou vyuzit tak jak uzna
Skola za vhodné. Stale vice zaki vSak v ramci volby dalSiho studia ¢i povolani otali. To
dokazuje Vosmik (2018, s.17), ktery porovnava soucasnou situaci s neddvnou minulosti
v oblasti rozhodovani o profesni draze studentii. Poukazuje na trend neochoty rozhodovat se
a volit, nebo tato rozhodnuti odkladat stdle na pozdéjsi dobu. Z tohoto divodu si pak
napiiklad studenti zakladnich Skol voli gymnazia, kterd nejsou zamétend na konkrétni sféru,

ale jsou obecna.

Podle Vosmika (2018, s.18) jsou poradenské sluzby ve $kolach nedostatecné. Je to z toho
diivodu, Ze poradensti pracovnici zastavaji mnoho ¢innosti, a ne pouze tu kariérni. Personalni
posilnéni poradenskych sluzeb na Skoldch by mohlo situaci pomoci. V aktualni dobé jen

velmi malo $kol oddéluje vychovné a kariérové poradenstvi.

Vendel (2008, s.31) popisuje stadium poznavani, kterd je pro adolescenci piechazejici ze
skoly do svéta prace typicka. Ulohou tohoto stadia je krystalizace, uréenim upfesnéni a
uskuteénéni kariérnich voleb. Zaci zakladnich a stfednich §kol v tomto obdobi poznavaji své
dovednosti, hodnotu a zji$tuji jakd by mohla byt jejich kariérni oblast. Skola by méla byt ve
fazi krystalizace studentiim oporou a vyvijet potfebné aktivity. Brabec a spol. (s.5) kladou
diiraz na to, aby Skola vytvéaiela pro podporu fdze poznavéani uceleny okruh ¢innosti. Nemély
by to byt pouze poradenské sluzby zalozené na osobnich schlizkdch se studenty, ale
soustavna implementace praxe do vyuky tak, aby studenti chapali souvislost mezi tim, co se

uci a to, jak ziskané védomosti aplikovat v praxi.

Je tedy sice dulezité persondlné podpoftit poradenské ¢innosti a na ptidach §kol mit odborniky

zamé&fujici na kariérni poradenstvi, diilezitou roli vSak hraji pfimo ucitelé.

Friedmann (2013, s.69-70) na diilezitost ucitel poukazuje. Na rozdil od poradci maji o
studentech dilezité informace v $ir§im pojeti v rdmci dovednosti. Znaji silné a slabé stranky
studenttl, jejich eliminaci ¢i podporu mohou zna¢né ovlivnit. Ve spolupraci s poradci by

mohlo dojit k idedlnimu nasmérovani student pro jejich budouci kroky.
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3 MARKETINGOVY MIX

Nejbéznéji uvadény soubor marketingového mixu je tzv. 4P. Jsou to Ctyfi slozky
marketingové komunikace, jejichz po¢atecni pismena davaji dohromady praveé tento soubor.
Tedy z anglického price, place, product a promotion. Existuje fada definici, které mix
popisuji. Jakubikova (2013, s.190) uvadi, Ze marketingovy mix piedstavuje operativni a
praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni. Jedna se o marketingové proménné,
které jsou kontrolovatelné. Jsou pfipraveny k tomu, aby vyrobni, tedy produkéni program
firmy byl co nejblize potfebam a pianim cilového trhu, Jednotlivé proménné pak mohou

vytvaret dil¢i mixy. Kotler (2017, s.70) formuluje jednodussi definici marketingového mixu:

., Soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle
ctlovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku

¢

po svéem produktu.

O proménnych komponentech piSe i Dibb a kol. (2016, s. 28). Je to praveé manazer, ktery typ
komponentu, tedy slozky a v jakém mnozstvi se pouzije. Dale také definuje dalsi, tedy paté
P, které¢ se ¢im dal Castéji vyuziva. People, lidé, kteti poskytuji sluzby zdkaznikim a

komunikuji ne jenom s nimi, ale i dal§imi organizacemi v rdmci dodavatelského fetézce.

O lidském elementu v ramci 5P, tedy people, hovoti i Svétlik (1996, s.31). V souvislosti
s marketingovym mixem vysokych skol se jednd o velmi dilezitou slozku personalniho
zabezpeceni procesu vzdélavani. Marketingovym mixem vysokych $kol se rozumi aktivity,
které Skola po zjisténi velikosti trhu, ureni segmentu svych zékaznikii a umisténi svého
vzdélavaciho programu smétuje k lepSimu uspokojeni ptani a potieb svych zédkazniki a také
splnéni cilt Skoly. Podstata ceny je stejna jako u jinych sektorti — Je to cena za poskytované
sluzby, tedy napiiklad Skolné. Place nebo také placement piedstavuje ve Skolském sektoru
distribuci, tedy ¢innost Skoly, které Cini vzd€lavaci programy a dalsi sluzby dostupné
cilovym zdkaznikim, tedy potencidlnim studentiim. Touto ¢innosti se rozumi napiiklad
prezentace na veletrzich propagujici vysoké Skoly. Zde jsou studijni programy

komunikovany (promotion).
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Jako produkt Skola poskytuje jiz zminéné vzdélavaci programy a dalsi. Produkty nabizené
vysokou, ale i1 jakoukoliv jinou $kolou, jsou vnimané spiSe jako sluzba, jelikoz vzdélavani
odpovida spise rysiim a definici sluzby nezli produktu. Podle Vastikova (2014, s.16) ,,jsou
sluzby samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné Ccinnosti, které poskytuji
uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zboZzi. Je-li v§ak toto uziti nutné,

3

nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Kotler a Keller (2007, s.710) nehmotnost a nemoznost vlastnictvi v této definici potvrzuji.
Stejné¢ tak neni podminkou, ze by produkce sluzby musela byt spojena shmotnym
vyrobkem. Jejich definice jesté dodava, Ze za sluzbu mize byt povazovana jakakoliv aktivita
nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé. Za zakladni rozdil mezi
marketingovym zbozim a sluzbou je ten, Ze zbozi se vyrabi, kdezto sluzba je provadéna. Pro
uréeni rozdilu mezi sluzbou a vyrobkem se vSak pouziva vicero vlastnosti. Nejb&znéjsi

uvadeji Kotler a Armstrog (2005, s.258):
- Intangibility (Nehmotnost)
- Inseparability (Nerozluc¢nost, neodd¢litelnost)
- Variability (Variabilita, proménlivost)

- Perishability (Pomijivost, zni¢itelnost)

INTANGIBILITY \ / INSEPARABILITY

SERVICES

VARIABILITY / \ PERISHABILITY

Obrazek 4 Ctyii charakteristiky sluzby dle Kotlera a Armstronga (2018, 5.258)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nehmotnosti sluzby se rozumi to, Ze ji nelze pfimo vidét, citit, vidét ¢i slySet do chvile, nez
se koupi. Mysleno tim zplsobem, Ze tyto vjemy nema piimo dany spotiebitel. Naptiklad
masaze, kde aplikovani sluzby, masdze, zakaznici vidi pfi vstupu do studia, ale do chvile,

nez si ji sami nekoupli, ji nepociti.
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Tento fakt je pfi¢inou nejistoty zakaznikd, ktefi si zkratka sluzbu pied zaplacenim nemohou
vyzkouset tak, jako naptiklad produkt. Aby podpofili sva piesvédceni o koupi sluzby, hledaji
informace a signaly svédcici o kvalité¢ dané sluzby. Mizou si udélat ndzor na zakladé¢
referenci, pocitu z mista vykonu sluzby, komunikace ¢i vybaveni skrze které mize byt dana

sluzba vykonavéna. (Kotler a Armstrong, 2018, s.257)

Vastikova (2014, s. 17) v souvislosti s nejistotou vyuziti sluzby zminuje nezbytnost
marketingu sluzeb. Snazi se ji pfekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek
materidlni prostiedi, zdlraznénim vyznamu komunika¢niho mixu a zaméfenim se na

vytvareni silné znacky, popiipadé obchodniho jména firmy nabizejici dané sluzby.

Neoddélitelnost vysvétluje Janeckova a Vastikova (2001, s.15). Na rozdil od produktu
sluzbu ve vztahu k zdkaznikovi nelze povazovat za oddélitelny faktor. Sluzba je
produkovana v pfitomnosti zdkaznika, tedy zékaznik se ucastni poskytovani sluzby a je tedy
neoddé¢litelnou soucasti jeji produkce. Neni vSak pravidlo, Ze zakaznik musi byt pfitomen po
celou dobu vykonu sluzby, naptiklad advokat mtze sluzby pro klienta vykonavat i bez jeho
pfitomnosti. Kvalita poskytované sluzby neni vzdy totoznd, proto je neopomenutelnou
vlastnosti variabilita. Kvalita zavisi na tom, kdo sluzbu poskytuje, kde, kdy a zptisob, jakym
je sluzba poskytovéana. Neni pravidlem, aby se na stejném misté dostalo zdkaznikovi stejné
kvality poskytované sluzby jako pii minulé zkuSenosti. Kotler a Armstrong (2018, 5.259)
davaji priklad v hotelnictvi. Zékaznik se zde vraci pravidelné, ale uz pfi vstupu na recepci
se mu muze dostat jiné kvality sluzeb. Recep&ni nemusi byt vzdy v dobrém rozpoloZzeni, také
za pultem muze byt vZzdy n¢kdo jiny, a prave to souvisi s velkou variabilitou sluzeb v rdmci
kvality. Pomijivosti nebo znicitelnost sluzby se rozumi fakt, Ze ji nelze ulozit pro pozdé;si
vyuziti ¢i prodej. Stejn€ tak na rozdil od produktu sluzbu nemiizeme doslova reklamovat,
jelikoz nelze opravit. Mize byt vyzadana pouze ndhrada ¢i kompenzace za nespokojenost

s vyuzitim sluzby.

Posledni vlastnosti, kterou dopliiuje Vastikova (2014, s.20) vyplyva z faktu, ze sluzba neni
hmatatelnd a je tzv. pomijiva. Je to nemoznost sluzbu vlastnit. Na rozdil od produktu, kde
koupi zdkaznik zaroven ziskava pravo zbozi vlastnit, u sluzby se hovoti pouze o pravu
poskytnuti sluzby. Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na stavbu distribu¢nich prostiedkd,
kterymi se sluzba dostava k zakaznikovi. Tyto prostiedky, tedy distribu¢ni kandly jsou
vétSinou piimé nebo kratké. Management musi pfi komunikaci stavét do poptedi vyhody

nevlastnéni a moznosti substituovat sluzby za zbozi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3.1 7P marketingu sluzeb

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby dokazuje, ze pro
ucinné vytvareni plant v oblasti marketingu sluzeb zékladni koncepce Ctyi ¢i péti P nestaci.
Wirtz (2017, s.25) dopliiuje koncepci o dalsi 3P. Tradiéni marketingovy mix nepokryva
zakaznické rozhrani. Dals§i 3P zahrnuje — Lidé (People), Proces (Process) a Materidlni
prostfedi (physical environment). Souhrnné se téchto sedm prvkd oznacuje jako 7P
marketingu sluzeb. Je to sedm strategickych pak marketingu sluzeb pouZivanych k rozvoji

strategii pro ziskové uspokojovani potfeb zakaznikli na konkurencnich trzich.

V souvislosti se §kolstvim pak jesté doplituje Stefko (2003, 5.96) dalsi paku, nastroj, kterym
je participace (participating activating). V pifipadé¢ studia na vysoké Skole se predpoklada
zapojeni studentlim, a to vzhledem k tomu, Ze studium na vysoké Skole je zcela dobrovolna

zalezitost.

Produktem se rozumi vse, co uspokoji zakaznikovy potieby. V piipad¢ sluzeb je produkt
poskytovan jako proces, jehoz klicovym cilem je kvalita. V ptipadé skolstvi je nabizenym
produktem/sluzbou vzdélavaci program a dalsi nabidka ¢i sluzby. Pestrost, Sife a kvalita
nabizenych programi skoly je jednim z dilezitych faktora pro trzni umisténi skoly ve vztahu
ke konkurenci a pro ureni zdjmu zakaznikl o jeji sluzby. Pestrost a §ife mize byt na prvni
dojem zjevna a dobfe prezentovatelna, avSak kvalitu nabizené sluzby lze jen velmi tézko
urcit doptedu. Zalezi zde na zprostfedkovateli sluzby, tedy pedagogovi. NejidealnéjSim
prezentovanim kvality vzdélavaciho programu mizou byt naptiklad sami studenti, ktefi maji
prilezitost spokojenost se sluzbami Skoly piedat potencidlnim uchaze¢im o studium.

(Svétlik, 2009)

Cenu v oblasti Skolstvi zahrnuje pfedevsim Skolné, to vSak plati pouze v sektoru
soukromych skol. Vysokeé skoly jsou vefejnymi institucemi a nabizeji vzdélani pro osoby do
26 let zdarma. Neni to vSak tak, Ze toto P v oblasti marketingu skol neexistuje. Je tteba zvazit
celkové ndklady véetn¢ dopliikovych sluzeb (koupé knih, doucovani), ale i ztraty Casu a

obétovani jinych prilezitosti. Eger (2021, s.23)

Mistem se jako v béZzném pojeti marketingového mixu rozumi distribuce, tedy komu, kdy,
kde a jakym zplisobem sluzbu doddme. Souvisi s mistem, kde se Skola nachazi. Vyhodou
vysoké skoly je to, Ze na rozdil od nizsich forem vzdélavani mize nabidnout alternativy pro
ty, ktefi se nenachazeji v bezprosttedni blizkosti Skoly — kombinovana, dalkova, distan¢ni

forma studia apod.
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Lidé, tedy osobnosti vyskytujici se na pudé Skoly zahrnuti akademické pracovniky a
zameéstnance Skoly. Podle Svétlika (2009, s.266) jsou lidé tim nejcennéjSim kapitalem.
Kvalita prace Skoly se odviji od kvality prace jejich pedagogickych pracovnikd, ktefi do
kontaktu se zdkazniky neboli klienty Skoly, pfichazeji nejcastéji a nejblize. Hraje zde

dilezitou roli interni marketing.

Procesem se rozumi v oblasti Skolstvi veskeré interakce, ke kterym dojde mezi studentem a
Skolou. At uz jde o samotnou vyuku, tak naptiklad o moznosti dal§iho rozvoje, poradenstvi

apod.

Materialni prostiedi predstavuje vSe, co souvisi se vzdélavacim procesem. V ramci mist se
jedna naptiklad o ucebny, studovny ¢i knihovny, v pfipadé pfedmétli podporujici tento

proces napiiklad u¢ebnice nebo v ptipadé specifickych oborti piislusna technika.

Propagace, nebo také marketingova komunikace, je ,,7izené informovani a presveédcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.

Karlicek a spol. (2016, s.10)

Vzhledem k obsahlosti ndstroji propagace bude vyclenéna nasledujici kapitola

Marketingova komunikace vysoké skoly.

3.2 Marketingova komunikace vysoké Skoly

Marketingova komunikace ptedstavuje §ir$i pojeti nez pojem propagace. Kotler a Keller
(2013, s.516) ji charakterizuji jako prostfedek, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédCovat a upominat spotiebitele o vyrobcich a znackach, které prodavaji. Toto
informovani mize byt jak pfimé, tak nepiimé. Nejedna se pouze o propojeni mezi
zakaznikem a znackou, ale také propojeni s jinymi lidmi, udalostmi, zazitky, misty, pocity a
vécmi.

Svétlik (2009, s.212) popisuje marketingovou komunikaci ve skolstvi jako systematické
vyuzivani principi, prvkil a postupii marketingu pfi navazovani, prohlubovani a upeviiovani
vztahl mezi $kolou a jejimi klienty/zédkazniky. Zaroven marketingova komunikace zahrnuje
1 Gstni a nesystematickou komunikaci, jelikoz ptedstavuje mnohem S$irSi pojeti nez pojem

propagace.

Podle Foreta (2012, s.53) pojem marketingova komunikace zahrnuje veskeré marketingové

¢innosti, a to od vytvoieni produktu a jeho pouziti, jeho distribuci, cenotvorbu i propagaci.
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Kocourek (2019, s.3) uvadi, ze pro to, aby zustala konkurenceschopnost na trhu
vysokoskolského vzdélavani, musi jednotlivé Skoly vyuzivat marketingové komunikacéni
nastroje a zaméfit jejich obsah na potieby, které ptitdhnou uchazece do rozhodovaciho
procesu. Zalezi na mnoha faktorech, jako je cil, kterého chce Skola skrze propagaci

dosahnout.

Marketingova komunikace mize zna¢n¢ nabit na hodnoté v ptipadé€, Ze si znacka vytvofi
svoji image a spotiebitel€ si ji tak zafixuji. Mize také ptrispét k riistu trzeb, v ptipad¢ Skoly
navyseni poctu uchazecli a hodnoté pro akciondie, nebo v ptipadé Skoly pro potencidlni
partnery $koly. ,,Ukolem marketingové komunikace skoly je komunikovani se zakazniky skoly

vvvvv

(2021, 5.25-26)

Kotler a Armstrong (2018, s.447) popisuji zmény v modelu tradicni marketingové
komunikace. Dochéazi ke zménam ve spotiebitelském chovani. V dnesni dob¢ digitalizace
jsou spotiebitelé mnohem Iépe informovéani a maji také vice moznosti komunikace.
Nespoléhaji se nyni pouze na informace od obchodnika, ale vyhledavaji si informace sami
skrze internet, socidlni sit¢ a dalsi cesty. Mohou se jednoduSe spojit s jinymi spotiebiteli a
vymenit si ndzory a informace o sluzbé ¢i znacce, nebo mohou vytvéiet vlastni sdéleni
v souvislosti se znackou. V souvislosti s vysokymi Skolami si Ize tento zplisob piedavani
informaci ptfedstavit na pfikladu uchazec a aktualni student vysoké Skoly. Uchaze¢ ma sice
moznost piecist si informace na webu vysoké Skoly, ale redlnou zkuSenost a nazory mu sdéli
pouze ten, ktery jiz zkuSenost méa — absolvent ¢i aktudlni student. Je tedy nutné dbat na interni
marketing, aby uzivatelé/studenti vyrobku ¢i sluzby/vzdélani, byli spokojeni a predédvali dal

pozitivni zkuSenost.

I z dlivodit méniciho se ptistupu spotiebitell je nutné marketingovou komunikaci vyuzivat
v riznych forméch. Je efektivni planovat komunikaci jako mix riiznych forem komunikace,
a tak 1 zvySovat ucinek pii stejné investici. Soukalova (2011, s.36) uvadi faktory, které
mohou ovlivnit zpiisob, jakym bude vysokd Skola komunikovat: Obsah sdéleni, cilova

skupina, finan¢ni rozpocet vy€lenén na komunikaci a rychlost prenosu sdéleni.

Velmi dulezitou a nedilnou soucésti komunikace je zpétna vazba. Na zakladé t¢ by m¢la
Skola neustale zdokonalovat svou marketingovou strategii a tim stale efektivnéji oslovovat
cilovou skupinu, kterou jsou pfevazné uchazeci o studium. Cilem komunikace by mélo byt

efektivni osloveni uchazecii, odliSeni od konkurence a tvorba image.
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Informace jsou spotiebitelim predavany skrze nastroje komunika¢niho mixu. S neustalym
vyvojem v oblasti technologii se jejich podoba a pocet méni a vyviji se. Postupem ¢asu se
zacalo hovofit i integrované marketingové komunikaci. (Smedescu a spol., 2016) uvadi
znamou definici integrované marketingové komunikace. Jednd se o proces analyzy,
planovani, organizace, provadéni a kontroly, jehoZ cilem je vyvinout synergicky fungujici
interni a externi komunikaci a poskytnout ucelenou image o podniku cilovym skupindm.
Svétlik (2009, s.213) popisuje princip fungovani integrované marketingové komunikace.
Spociva v synergickém propojeni vSe prvki komunika¢niho mixu do jednoho souvislého
procesu, ktery vyzaduje jednotné fizeni téchto prvki z pohledu pldnovéani a organizace.
Cilem je ptedéni jasného, konzistentniho a plisobivého sdéleni cilovym skupinam.
Piinosy integrované marketingové komunikace oznacuje Svétlik (2009, s.213) spolu s
Picktonem a Broderickem (2005, str. 28-29):
4E piinosy integrované marketingové komunikace:
- Ekonomicky ptinos (economical) — sniZeni nékladd, Setfeni zdroj
- Vykonnost (efficient) — Spravnost, kompetentnost, G¢innost
- Efektivita (effective) — Dosazeni komunikac¢nich cilt pii co nejefektivnéjsim vyuziti
zdroja
- ZvySeni intenzity pisobeni (enhancing)
4C pfinosy integrované marketingové komunikace:
- Ucelenost (Coherence) — Smysluplné propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho
mixu
- Konzistentnost (Consistency) — Vyvazenost, jednota a vylouceni kontradikce
v komunikace

- Kontinuita (Continuity) — Propojeni a konzistence pisobeni v ¢ase

- Dopliujici se komunikace (Complementary communications) — VyvadZend a

podporujici se komunikace
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Piikrylovd a Jahodova (2010, s.40) uvadéji tradicni stanovené cile marketingové
komunikace. Cile musi vychdzet ze strategickych marketingovych cilli a musi sméfovat
k dobré¢ firemni povésti. Cile ovliviiuje charakter cilové skupiny a také stadium zivotniho

cyklu vyrobku ¢i sluzby:
1. Poskytnout informace — dostatecné mnozstvi, relevantni.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — komunikacni podporou lze zvysit poptavku a

prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

3. Odlisit produkt (diferenciace) — Uc¢it zdkazniky unikétnim vlastnostem produktd,

sluzeb, ¢i firem samotnych

4. Zdiraznit uZitek a hodnotu produktu — ukézat hodnotu, kterou pfinasi vlastnictvi

produktu nebo piijem sluzeb

5. Stabilizovat obrat — marketingova komunikace by méla mozné vykyvy spojené

s obratem a naklady vyrovnavat

6. Vybudovat a péstovat znacku — Marketingova komunikaci by m¢la byt hlasem
znacky

7. Posilit firemni image — Image celé firmy ovliviiuje mySleni a jednani zdkazniki a
celé vefejnosti

Marketingové cile budou naplnény pouze tehdy, kdyz jim bude predchazet spravné

naplanovani a marketingova strategie.

3.3 Marketingova komunika¢ni strategie

Autofi uvadéji fadu raznych strategickych krokli pro spravné naplanovani marketingové

komunikace. Soukalova (2011, s. 34-35) uvadi tii faze:

1. Identifikace cilové skupiny, v€etné toho, jaké ma tato skupina potieby ve vztahu

k marketingové komunikaci.

2. Analyza soucasného stavu komunikace vysoké skoly smérem k cilovym skupinam,
tedy situacni analyza. Jak jiz bylo zminéno, zpétna vazba je jednim ze zékladnich
prvki komunikaéniho procesu a diky nému je mozno soucasny stav analyzovat.

3. Stanoveni cilti marketingové komunikace (viz. Pfedchozi kapitola). Cile by mély byt

v souladu se strategickymi cili vysoké skoly.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s.135-136) ptidavaji do postupu dalsi kroky. Ve strategickém
planovani by dle nich nemélo chybét stanoveni rozpoctu. Rozhodnuti o objemu uvolnénych
krokem je strategie uplatnéni ndstrojii komunika¢niho mixu. Ten dava do souvislosti i
Soukalovda vbod¢ 3. Je Zadouci vybrat odpovidajici komunikacni strategie, obsah
komunikace a média. V marketingové komunikace jsou uvadény dvé zékladni strategie.

Definice uvadi naptiklad Kotler a Armstrong (2016, s.463):

- Push strategie — Strategie propagace, ktera vyzaduje pouziti vnitiniho ,,tlaeni na
prodejni sily a podporu prodeje. Vyrobce propaguje produkt ucastnikiim kanald,

napiiklad velkoobchodiim, ktefi jej dale propaguji koncovym zakazniklim.

- Pull strategie — Strategie tahu funguje opacnym zpiisobem. Vynakladd velké
naklady na reklamu tak, aby pfildkala pozornost zakaznikl a ti zacali produkt

poptavat i dalSich zdroji.

Dalsim krokem uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s.138) vlastni realizace komunikac¢ni
strategie v praxi. Zde dochazi k vymezeni cilové skupiny a nacasovani komunikac¢niho

mixu. Nesmi chybét vyhodnoceni Gispé$nosti komunikacni strategie.

Dalsi pohled na proces pldnovani komunikac¢ni strategie nabizi Kotler a Armstrong (2016,
$.586-600). Oproti Ptikrylové a Jahodové, stejné jako Soukalova stavi na prvni misto
identifikaci cilového publika. Pro dalsi kroky je to nezbytné, jelikoz je zadouci spravné
vymezeni této skupiny a identifikace moznych ovliviiovatelii komunikace. V dalSich
krocich se Kotler a Armstrong v podstaté shoduji s Pfikrylovou a Jahodovou, pfidavaji vSak
jestd posledni nezbytny krok: Rizeni integrované marketingové komunikace.
Konzistentnost komunikace vede k efektivni a dlouhodobému vyuziti marketingovych
nastroju za uziti co nejmensiho mnozstvi vydaji. Shrnuti idealnich krokd, které zahrnuji vse

podstatné, reflektuje ve vysledku Kotler a Armstrong:
Definice cilového publika

Stézejni je poznani cilovych piijemcii (potencidlni zékaznici, uchaze¢i o studium, ale
zaroven pozndni soucasnych uzivatelti/studentti. Jsou to ti, ktefi o ndkupu rozhoduji, ale i ty,
ktefi rozhodovaci proces ovliviiuji. Jsou to jak jednotlivci, tak skupiny ¢i celé okruhy

vetejnosti.
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Stanoveni cila
Svétlik (2009, s.217) uvadi hlavni cile vnéj$i marketingové komunikace:

e Informovat: Je potiebné klienty a zédkazniky Skoly informovat ne jenom o naplni
studijnich programd, ale i o aktivitach, GispéSich a dalSich vlastnostech Skoly, které

podpoii budovani image a opravi piipadné zkreslené predstavy o skole.

o Presvédcéovat: Podpofit potencidlni studenty a uchazece o studium k podéani

ptihlaSky. Tim budovat preference v konkuren¢nim prostredi.

e Pripominat: Nesoustfedit se na komunikace pouze v dobé, kdy je spusténo
pfihlaSovani na Skolu. Komunikace by méla byt konzistentni a celoro¢ni tak, aby

meéla verejnost o Skole povédomi neustale.

Ptikrylova a Jahodova (2010 s.136) pfipominaji diilezity model SMART — tedy model toho,

jaké by cile mély byt: Specifické, Méfitelné, Akceptovatelné, Realné, Casované (Time)
Navrh komunikace

wFormulovani komunikacniho sdélent, které by dosahlo zamyslené odezvy, vyzaduje vyreseni
171 otazek: co Fict (strategie sdéleni), jak to rvici (kreativni sdéleni) a kdo by to mél rici (zdroj

sdeleni). “ (Kotler a Keller, 2013, s.524)

Pfi navrhu komunikace je nutné zvazit krom¢ témat a myslenek i pfipadné apely, které
chceme vyuzit. Eger (2021, s.141) podle Kotlera a Kellera jmenuje: racionalni,

emocionalni a moralni.
Volba komunikaéniho kanalu

Pti volbé komunikacnich kanald je nutnd znalost cilové skupiny. Pro efektivni ucinek je
nutné myslet na tii faktory: Jaky desah bude mit vybrané¢ médium v uritém Casovém
obdobi. Jaka bude frekvence zasazeni sdélenim a jaké bude mit sd¢leni dopad na cilovou

skupinu. Eger (2021, s.143)
Stanoveni finan¢niho plinu

Kotler a Keller (2013, str. 529) uvadgji 4 zptisoby pii tvorbé finan¢niho planu marketingové
komunikace. Metoda dostupnych prostifedki — stanoveni rozpoctu na zaklad¢ toho, kolik
si mize firma dovolit. Dal§i metodou je stanoveni rozpo¢tu na komunikaci podle

procenta trzeb. Ob¢ metody se zaméfuji spiSe na trzbu, kterd je pro né€ rozhodujici.
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Metoda konkurenéni parity stanovuje rozpolet podle rozpoétu konkurence. Poslednim
zptisobem je metoda cilii a dkolii. Ta vytvari rozpocet tak, ze se stanovi konkrétni cile a
uréi tkoly, jez se musi provést, aby se téchto cili dosdhlo. Pak se odhaduji naklady na

vykonani téchto ukolt. (Vastikova, 2014, s.137)
Vybér komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix nabizi celou fadu néstrojl, které mohou byt pro efektivni marketingovou

komunikaci vyuzity. Jednotlivymi nastroji se zabyva kapitola 3.4 Komunika¢ni mix.
Vyhodnoceni a méreni vysledki

Pro vyhodnoceni efektivity marketingové komunikace je mozné vyuzit fadu kvalitativnich i
kvantitativnich ukazateld efektivity. Mcfeni vysledkll je zasadni pro dalsi kroky
komunikace. Tedy zda komunikace nastavené cile splituje nebo jsou zadouci upravy
strategie. Vyhodnoceny by nemély byt pouze vydaje a pfijmy, ale také dosah a dopad

komunikace.

DOSAH komunikace DOPAD komunikace

Po&et nebo podil osob,
které se s komunika&nim
sdélenim setkaji / setkaly.

Pocet nebo podil osob,
které i sd&leni zapamatuji /
zapamatovaly.

Obvykle se zjistuje jen Zmény v nazorech

v cilové skupiné.

a chovani v disledku

Vyjadfuje potencial
puasobeni komunikace.

Obvykle se zjistuje jen
v cilové skuping.

Vliv m4 libivost, Vyjadfuje ptsobenl
porozuméni reklamé& komunikace.
a divéryhodnost

Neni dopadu
bez dosahu

Obrazek 5 Dosah a dopad komunikace
Zdroj: Vysekalova a Mikes (2018)
Pro vyhodnocovani mize byt uzitecné tzv. KPI — Klicovy ukazatel vykonosti. Paprskar
(2015, s.31-32) popisuje KPI jako ukazatele, ktery popisuje proces, do kterého je vlozena
diivéra. Ukazatel fikd, co by spole¢nost méla udélat proto, aby byl zvysen vykon ve vybrané
sfére. Jako KPI lze povazovat nejriiznéjsi ukazatele — pocet navstévniki webové stranky,
fanousSci na profilech socidlnich sitich, pofet navstévnikii na eventu a dalsi. KPI je
kontinualné¢ fungujici jednotka, kterd pomaha spole¢nosti stanovovat doporuceni pii spravné

splnéni cild.
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Konzistentni Fizeni komunikace

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2 Marketingovd komunikace vysoké Skoly, cilem
integrované marketingové komunikace je vyvinout synergicky fungujici interni a externi

komunikaci a poskytnout ucelenou image o podniku cilovym skupinam.

3.4 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix je fizeni rtiznych prvki slouzicich k pfilakani zakaznika.
Fill (2013, 5.22)
Vyuziti prvkti komunika¢niho mixu se 1i§i v rdmci spole¢nosti, managementu fizeni a také

se odviji od typu trhu. Trh B2C klade vétsi diraz na reklamu a podporu prodeje, trh B2B se
vice zabyva osobnim prodejem. Kotler a Keller (2007, s.595)

Eger (2021, s.26) uvadi zdkladni nastroje komunika¢niho mixu: Reklama, Podpora
prodeje, Osobni prodej, Public Relations (PR), Pfimy marketing.

w7

marketing, WOM — Word of Mouth — Ustni §ifeni.

Prikrylovéa (2019, in Eger) dodava dalsi dva mozné néstroje Sponzoring a Veletrhy a
vystavy.

Svétlik (2009, s.260) ukazuje na nasledujicim grafu uziti komunikaéniho mixu skoly. Jedna

se 0 obecna pravidla, kterou ¢ast komunikacniho mixu a kdy v propagaci Skoly vyuzit

k naplInéni vybranych cili.

Efektivita, dlilezitost

Povédomi Znalost Presvédéeni Prihlaska

|
[ Cas
0

Obrazek 6 Komunikacni cile a komunika¢ni mix skoly
Zdroj: Svétlik (2009, 5.260)
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Reklama

Reklamu lze popsat jako neosobni, placenou formu propagace zbozi nebo sluzeb.
Prostfednictvim reklamy se firmy snaZzi presvédcit svou cilovou skupinu zédkaznikt ke koupi

produktt nebo k vytvoreni hodnotné image v myslich zakazniku. Fill (2013, s.24)

Podle Foreta (2012, s.257) je hlavni funkci reklamy neustdle informovani o produktu,
pfesvédCovani zakaznika, Ze produkt byl vytvofen pravé pro néj, Ze ho potiebuje a ze ho
musi mit. Zaroven se stale pfipominat, aby reklama zistala v mysli zdkaznika po co nejdelsi

dobu.

Existuje nespocet druhti reklamy, naptiklad televizni nebo rozhlasové reklamy, internetové

reklamy, ti§téné reklamy — brozury, inzeraty v novinach, billboardy, letdky, plakaty atd.

Kocourek (2019, s.3) popisuje vlastnosti reklamnich apeli. Jsou soucésti komunikacni
strategie a z hlediska marketingové komunikace jde o obsah sdéleni, pfitazlivost k urcité
vlastnosti produktu, kterd mize byt atraktivni a zajimava pro piijemce sdéleni. Reklamni
apely maji za kol zatraktivnit sluzbu ¢i produkt a tim ptildkat zajem ptijemcti o jejich koupi
¢i vyuziti.

Apely lze rozdé€lit na informacni (raciondlni) a emociondlni, pfi¢emz nékteti autofi, napf.
Kotler, je dopliuji o moralni apely, které se pouZzivaji pfedev§im v socialni reklamé.
Informacni apely zahrnuji ty, které je mozné racionalné — cena, technické parametry. Ve
vztahu k vysokym $koldm mezi né patii napf. dostupnost Skoly (vzdalenost bydliste),

socialni divody (finan¢ni dostupnost studia), mira zaméstnanosti absolventti apod.
Osobni prodej
., Kazdy zamestnanec skoly by se mél stat jejim ambasadorem. “ Eger (2021, s.31)

Osobni prodej lze popsat jako interakci mezi prodévajicim a kupujicim tvari v tvar.
Prodavajici je obecné osoba, kterd zastupuje konkrétni organizaci. Naklady spojené s timto

druhem komunikace jsou obvykle vyssi. Fill (2013, s.24)

Utelem osobniho prodeje je informovat potencialniho zakaznika, poskytovat piimé
informace o produktu a odpovidat na dotazy zakaznika. Hlavnimi komunika¢nimi kanaly
osobniho prodeje jsou prodejni prezentace, prodejni schiizky, vzorkové nabidky, vystavy a

konference.
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Do souvislosti s vysokymi Skolami dava osobni prodej Soukalova (2011, s.42). Jedna se
napiiklad o navstévy pedagogti ¢i studentl vybrané vysoké Skoly na stfedni Skole. Tato
forma je studenty stfednich Skol ocefiovana.

Eger (2021, s.31) poukazuje na souvislost s vnitinim marketingem. Jsou to prave

roli ptimého prodeje v rdmci interniho i externiho marketingu.
Podpora prodeje

Kotler a Keller (2007, s.624) popisuji hlavni rozdil mezi reklamou a podporou prodeje:

., Zatimco reklama nabizi ditvod koupit, podpora prodeje nabizi specialni podnét ke koupi.

Eger (2021, 5.29-30) podporu prodeje charakterizuje jako proces zaméteny na komunikaci a
poskytovani podnétii. Na rozdil od reklamy je podpora prodeje sice také neosobni formou
komunikace, mé vSak presnéjsi dopad. Podpora prodeje je velice diilezitd pro spotiebitele,

kteti jsou citlivi na cenu.

Do nastrojii osobniho prodeje lze zatadit rizné soutéze, hry, darkové predméty, odbéry
vzorkl, kupony, prezentace, vystavy, slevy a dalsi. Tyto nastroje maji klienta povzbudit k
vyzkouseni nebo nékupu urcitého produktu. Pelsmacker a kol. (2003, in Eger) uvadéji, ze

efektivita podpory prodeje vyrazné¢ souvisi s charakterem zékazniki.
Public Relations

Ulohou public relations, zkracené PR, je tvofit dobré veiejné povédomi, upeviiovat divéru,
porozuméni a dobré vztahy s vetejnosti. Povédomi u vefejnosti se snazi dosdhnout nastroji,
jako je aktivni propagace, tiskové zpravy, vyrocni zpravy, vydavani firemnich novin,
lobbing, sponzorovani riiznych kulturnich, politickych ¢i sportovnich akci atd. Kotler and

Keller (2007, s.575).

Podle Egera (2021, s.31) je hlavnim cilem vytvéafeni pozitivniho zobrazeni Skoly a jejiho
vzdélavaciho programu u relevantni vetejnosti. Ve skolstvi se v oblasti PR je mozno setkat
s pojmem fundraising!. Kromé budovani divéryhodnosti §koly, stimulovani zdjmu o Skolu
a dalsi, by PR jako nastroj komunika¢niho mixu mél pfispét 1 pfipadnému ziskavani

sponzoru.

! Fundraising se definuje systematickou ¢innosti, ktera vede k ziskani ne jenom finan¢nich prostiedk(l na
obecné prospésnou ¢innost skupin nebo jednotlivct.
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Piimy marketing

Zakladem tohoto typu komunikace jsou zejména pocitace a mobilni telefony, které neustale
zvySuji jeho efektivitu. Co se tyce pfimého marketingu, zdkaznik jiz nemusi chodit na trh,

naopak nabidka pfijde za nim. Fill (2013, s.347)

Vysekalova a Mike§ (2018, in Eger) piimy marketing definuji jako interaktivni
marketingovou techniku, kterd vyuziva jedno ¢i vice médii k dosaZzeni méfitelné odezvy.
Smith a Zook (2011, s.9) socidlnim médiim ptiklada velkou dulezitost a zménu od
primyslové revoluce. Socidlni média se stala centrem mnoha marketingovych strategii. Pro
Skoly je to stézejni nastroj, skrze ktery mizou efektivné oslovit potencidlni uchazece

v dnesni dobé¢ digitalizace.
Word of mouth (WOM)

Podle Vastikové (2014, s.152) fadime word-of-mouth marketing neboli ,.Septandu do
oblasti virdlniho marketingu. Sdé¢leni je Sifeno lidmi prostfednictvim osobniho kontaktu.
Zprosttedkovatelem, obzvlast v dneSni dobé mohou tvofit socidlni sité. Velkou vyhodou
tohoto néstroje je nizkondkladovost. Salomon a spol. (2019, 5.466) spolu se Smedescu (2017,
in Michalikovd) fadi WOM marketing do buzzmarketingu. WOM by m¢l byt néstrojem
buzzmarketingu, diky kterému se $iii rozruch a sdéleni. Salomon zdlraziuje vyhodu toho,
ze neni nutné vynakladat vétsi naklady, ale praci za spolecnost v podstaté provadi sami
zékaznici. Ugelem tohoto nastroje je vyvolani dal§i konverzace, ktera sebou ponese nové

nazory a $ir$i povédomi. Smith (2011, s.9) uvadi fadu moznosti, ktera se zakaznikiim nabizi:
Diskusni skupiny, blogy, hodnoceni, recenze a mnoho dalSich néstroju.
Event marketing

Podle Kotlera a Kellera (2013, 478) je event marketing souc¢asti zdkladniho marketingového
komunika¢niho mixu. Zahrnuje jak rizné udalosti, tak zéazitky spojené se znackou ¢i
sluzbou. Hlavnim ucelem je organizace riznych aktivit a programil k dosazeni interakce se
znackou v myslich zakaznikl. Aktivity mohou byt zaloZeny na sportu, zabavé nebo uméni.

Ptikladem mohou byt rizné festivaly, exkurze, navstévy, veletrhy apod.

Velkou vyhodou je moZnost stfetnuti se s cilovou skupinou face to face a predani potfebnych

informaci a apelt velmi efektivni a zapamatovatelnou cestou.

V oblasti Skolstvi I1ze jednoznacné dat za piiklad veletrh vysokych kol probihajicich na

tizemi Ceské i Slovenské republiky — Gaudeamus.
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4 IMAGE

Pojem image definuje fada autorii. Obecné se vSechny definice zabyvaji jakymsi obrazem ¢i
dojmem, kterym urcity subjekt zanechava na sorté lidi, ktefi se subjektem ptijdou do styku.
Podle Vysekalové a spol. (2020, s.106) mé image povahu zobecnélého a zjednoduseného
symbolu zalozeného na souhrnu ptedstav, postojli, nazord a zkusenosti cloveka ve vztahu

k urcitému objektu.

Horny (2016, str.48) definuje image jako vysledek toho, co shrnuje postoje, ndzory, minéni,

pocity a predstavy, které vybrana sorta lidi spojuje s vybranym objektem.

S pojmem image se Uzce poji psychické procesy. Bez téchto procesit by nemohlo image
vzniknout. Vysekalova a spol. (2020, s.106) popisuje proces tzv. projekce, diky kterému je
obsah vnimani v€lenén do vnéjsiho svéta. Pii tomto procesu dochazi k podfazeni predstav
spojenych s danym pifedmétem urcitému zpiisobu nazirdni, zpracovani dané reality. Na
ptikladu firmy ¢i znacky se jedna o kvalitu, ktera jim objektivné neodpovida. Vznika tzv.

psychologicka realita, ktera se ¢astecné nebo vlibec nekryje se skutecnosti.

Image do jisté miry nahrazuje znalost. Neni mozné mit vesker¢ informace o sluzbé&, produkty
¢i celé firmé¢. Image ma vliv na chovéni, protoZe na zdklad¢ vytvofené piedstavé o néem
pak napftiklad potencialni zdkaznici vyvozuji rozhodnuti a dalsi kroky. Image tedy do zna¢né

miry tidi chovani spotiebiteld. Vysekalova a spol. (2020, s.109)

wImage je komunikacni ndstroj, s jehoz pomoci se obracime na okolni svét ¢i nase cilové
skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme byt.“ Vysekalova a spol. (2020,
s.117)

Cilem snad kazdé firmy je, aby jejich image bylo vniméano pozitivné. Kohout (1999, in

Vysekalova) popisuje potiebné faktory k vytvofeni pozitivni image:
- Dokonala kvalita produktu ¢i nabizené sluzby
- Spolehlivy servis
- Rozumné cena
- Trvaly inovaéni proces

- Systematickd prace firmy ve prospéch vSech zainteresovanych stran a osob
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Vysekalova a spol. (2020, s.111-112) 1 JuraSkova (2011) uvadéji fadu déleni image. Image
mize byt univerzalni a specificka. Univerzalni je platna po celém svéte bez podstatnych
rozdild v zemich ¢i cilovych skupinach. Specificka reflektuje specifika v misté ¢i cilové

skuping.
Foret (1992, in Vysekalova) popisuje tfi druhy image:

Vnitfni image — firma si ji vytvari v podstaté sama o sob¢, o svém produktu
Vnéjsi image — firma se ji snazi plisobit smérem ven, na vefejnost. Vnitini a vnéjsi image

neni stejnd. Firmy se mohou snazit vzbudit pocity, se kterymi samy nesouzni. Vné&jsi image

se dale muze délit na chténou a nechténou.

- Chténa — Zamérn¢ vytvafena image prostfednictvim riznych komunikacnich
nastrojil.
- Nechténa — Vefejnost si vytvoii piedstavu o image sami bez ohledu na to, o jaky

smér se firma snazi.

v

Vnéjsi image mize souviset jak s instituci jako takovou anebo jejimi produkty ¢i sluzbami,

pfi¢emz spolu nemusi souviset.

Skute¢na image — Tato image je rozhodujici a cilova. Nejedna se o pfedstavu image, ale o

takovou, jaka skute¢né je ve védomi vefejnosti.
Vysekalova (2020, s.112) uvadi dalsi druhy image, a to dle toho, jak ovliviuji trh:

Druhova image — Image pomahajici utvaiet pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé

trzni situace. Klade diiraz na emoc¢ni vazby spojené s produktem.

Produktova neboli zna¢kova image — Duiraz je kladen na jasnost, ptimy vztah k dilezitym
potiebdm osobnosti spotiebitele ve vazbach na vlastnosti vyrobku. Tato image se soustfedi

na konkrétni vyrobek vyrabén pod urcitou znackou.

Firemni neboli podnikova image — Jinak zndmé pod oznaenim company nebo corporate

image. Urcena je kvalitou firmy a zptisobem komunikace.
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4.1 Image vysoké Skoly

Dle Egera (2021, s.115) image Skoly a jeji povést pfedstavuje zplisob, jak vefejnost vnima
Skolni aktivity a studijni program. Stejn¢ jako u obecné definice image se jedna o souhrnny
psychologicky dojem, ktery je zaloZzen na minulych a souc¢asnych zkusenostech a ziskanych

informacich, at’ uz jsou pravdivé ¢i falesné.

Kocourek a spol. (2021, s. 4) image vysoké Skoly definuje podle Alessandriho a spol. jako
vefejné vnimani univerzity nebo podle Duarteho a spol. jako soucet v§ech presvédceni, které
mé kazdy jednotlivec o univerzité. Univerzity vynakladaji stdle vice a vice zdrojii na
podporu a zlepSeni image, aby zaujala své zainteresované strany. Udrzeni a posilovani dobré

image univerzity vede ke zvySeni konkurenceschopnosti.

Igbal a spol. (2012, s. 178) zminuji ¢tyfi zakladni faktory pro tvorbu image univerzity:
kvalitu, prestiz, finan¢ni pobidky (stipendia, Skolné) a akceptace. Za nejsiln€jsi faktor je
povazovana kvalita, nasledovand prestizi. Ty se odviji od nasbirané spotiebitelské

zkuSenosti, véetné piimych a nepiimych zkusenosti s produktem nebo sluzbou.

Vysoka konkurence mezi vysokymi Skolami ,,nuti* vysoké Skoly spolupracovat s praxi,
propojovat teorie s praxi a zvySovat tak uplatnitelnost absolventii vysokych Skol, zamérovat
se na interaktivni komunikaci s potencidlnimi uchazeci, s absolventy a dal$imi cilovymi

skupinami. VSechny tyto aktivity maji také vliv na image Skoly. (Soukalovd, 2011, s.25)

Svétlik (2009, s.147) popisuje problematiku vytvéaieni image Skoly ¢i celého Skolstvi.
Veftejnost si o Skole vytvaii predstavu o Skole na zdklad€ neuplnych ¢i neptesnych informaci.
Lidé pak skolu posuzuji podle jejiho renomé nez podle toho, jaké skute¢né je.

wSkutecna kvalita Skoly je v praxi mnohdy méné diileZita nez jeji prestiz a reputace.“
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Obrazek 7 Schéma image skoly
Zdroj: Eger (2021, s.117)
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Jednim z komponentt obrazku 7 je kultura Skoly, kterd ma na image piimy i neptimy vliv.
Svétlik (2009, s.68-69) kulturu popisuje jako nadindividualni sytém hodnot a norem celého
socialniho systému. Jednd se o souhrn ptedstav, pfistupi ¢i hodnot ve Skole vSeobecné

sdilenych a relativné dlouho udrzitelnych.

Image a jeji budovani je pro vysoké skoly nedilnou soucésti procesu. Pfesto, ze se jednd o
statni instituci, kterd nefunguje pouze za ti€elem penézniho zisku, musi se $kola chovat jako
brand, ktery ma za cil pfitahnuti zakaznikd, tedy potencidlnich uchazect, sponzora skoly a

dalsich.

Svétlik (2009, s.153) klade diraz na analyzu existujici image v pfipadé, Ze je cilem
zlepSovani image. Pfi analyze by méla byt definovana slaba mista, ke kterym by méla byt
upiena pozornost. Diilezitd je trpelivost, protoze zména existujici image, byt k pozitivnimu
obrazu, je dlouhodoby proces. Dilezitym prvkem pii budovani image je odliSeni od
konkurence. OdliSnosti vSak musi byt redlné, at’ uz se jedna o studijni programy, nebo

uspéchy a zaméstnanost studentti, spolupréace s praxi apod.

,»PFi tvorbé image musime mit na paméti vse, co miize na lidské vedomi piisobit, od kultury
dané spolecnosti, jeji tradice, systému vychovy a vzdélavani, socialniho okoli az po

prostredky marketingové komunikace. “ Vysekalova a spol. (2020, s.114)

Hradinska (2006, in Michalikova) pro budovani image ve Skolstvi definuje zakladni cilové

skupiny:
- Aktualni studenti
- Potencialni studenti/uchazeci
- Ptijati studenti
- Rodice
- Zainteresovana vetejnost
- Potencialni zaméstnavatelé studenti

U aktualnich studenttl je nutné si uvédomit, jakou roli maji pfi formovani pozitivni image,
tedy nejsou pouze cilové skupina. Image mtizou formovat ne jenom b¢hem studia, ale i po
skonceni. ,,Recenze* na Skolu, které sdili, je pro cilovou skupinu dulezity a divéryhodny
,material“. Dal§i vyznamné ,,néstroje budovani image jsou pedagogové¢, akademicti i dalsi

pracovnici nebo média. Buzdkova a Drlickova (2006)
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4.2 Metody méreni image

Image 1ze méfit riiznymi zptsoby. Svétlik (2009, s.154) uvadi tfi cesty: Méfeni pomoci vice
faktorové metody, Méfeni a vyhodnoceni zndmosti Skoly a postoji vic¢i ni a Sémanticky

diferencial. Eger (2021, s.119) dopliiuje dalsi metodu — Multimedialni analyticka mapa.

Eger pro oblast terciarniho vzdélavani doporucuje metody znamosti a postoju + sémanticky

diferencial. Proto budou popséany tyto dvé metody.
Méieni znamosti a priznivosti postoji

Hlavni roli v této metod¢ hraji dva dotazy. Prvni dotaz sméfuje ke zjiSténi znamosti
sledované instituce, druhy pak zjist'uje stupen piizné. Druhy dotaz je pokladan pouze t€m,
ktefi instituci znaji.

Znamosti Skoly a postoj k instituci lze graficky znazornit pomoci osy x, kam by mély byt
zaneseny hodnoty vyjadfujici zndmosti Skoly a na osu y pak postoje. Lze porovnavat i vice

Skol. (Svétlik, 2009, s.156)

Kladny postoj
SPSv X

Soukromé gymnazium v Y “oavx
b SPS elektro
i < . . &
Nizky stupen Vysoky stupe
znamosti Skoly - znamosti Skoly
At s§asouvy
Soukroma podnikatelska $kola v X %&g

Zaporny postoj

Obrazek 8 Analyza znamosti a postojil
Zdroj: Svétlik (2009, s.157)

Sémanticky diferencial

Metoda je vhodna pro podrobngjsi analyzu obsahu image Skoly. Jinak feceno se jednd o
polaritni profil — protikladné dvojice pojmi jsou uspofadany na sedmi nebo péti stupiiové

Skale. Ptibova (1996, in Eger)

Vybér vlastnosti je vybran na zéklad¢ ti¢elu vyzkumu. Lze uplatnit 3 hlavni skupiny faktort:
hodnotici, potencni a faktory aktivity.

Sémanticky diferencidl mize byt G€innym nastrojem pro srovnani image jednotlivych Skol

a zaroven cennym zdrojem informaci pro jejich vedeni. Svétlik (2009, s.156)
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4.3 Skola jako brand

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole zamétené na image, aby doSlo ke spravnému

budovani image, musi k sobé Skola ptistupovat jako ke znacce, brandu.

Smith a Zook (2011, s.32) definuje znacku jako nehmotné, pravné chranéné a hodnotné
aktivum. Je to image, asociace a vlastni hodnota, kterou zakaznici ptikladaji produktu ¢i
sluzbé. Aby byla znacka spésna, jeji soucasti musi byt koherentni, vhodné a pfitazlivé pro
spotiebitele. Znacka je pfislib zdkaznikovi. Je nutné si uvédomit, Ze znacka je mnohem vice
nez logo ¢i slogan, je to kompletni zédkaznickd zkuSenost (integrovany soucet celého

marketingového a komunika¢niho mixu).

Zatimco Kotler a Keller (2013, 5.280) definuji znacku jako ,,ndzev, vyraz, znak, symbol nebo
design ¢i jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby
jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich, “ Karli¢ek a spol. (2013, in
Eger) jsou zastanci toho, Ze znacka neni pouha nalepka, nybrz nositelka urc¢itého vyznamu,

divéryhodnosti a ptitazlivosti. ZvySuje vnimanou hodnotu a zastit'uje produkt.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s.279) je bravurni ovladani strategického fizeni znacky
nutnosti. Strategické fizeni znacky v sob¢ propojuje navrh a implementaci marketingovych

aktivit a programt, které buduji, méfi a fidi znacky s cilem maximalizovat jejich hodnotu.

Svétlik (2009, s.151) klade diraz na chapani Skoly jako znacky. Pokud chce Skola dosdhnout
urcitych stanovenych cilt, jako ziskavani co nejvétsiho poctu kvalitnich studentti, ziskdvani

kvalitnich pedagogti ¢i mit dobrou image.
Svétlik dale uvadi vyhody, které poskytuje chépani instituce jako znacky:
- Lepsi identifikace a odliSnost Skoly
- Spojeni skoly s urc¢itou kvalitou a imagi
- ZvySeni zajmu o Skolu
- Nastroj efektivnéjsi komunikace Skoly

- Nastroj budovani loajality zaku, studenti a ve vztahu ke Skole
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Svétlik (2009, s.105) 1 Hradiska (2006, s.158) mluvi o osobnosti znacky. Osobnost se sklada
z unikatnich kombinaci funkénich vlastnosti a symbolickych asociaci spojovanych se
znackou v o€ich cilové skupiny. Osobnost znacky tvoii schopnosti znac¢ky. Tedy jaké ma
znacka zaméteni, fungovani a smérovani Skoly, tirovenl pedagogt, tvlrci ¢innosti a mnoho
dal$iho. Dalsi dulezity rys je temperament znacky, v piipadé Skoly to znamena, zda je Skola
dynamicky se rozvijejici nebo jeji tempo ristu je spie statické. Skola piedstavuje hodnoty,
motivy a postoje jejich zaméstnancti a studentli, osobnost znacky je tedy tvorena i motivaci.
V neposledni fad€ tvoii osobnost znacky charakter — vztah znacky a subjektt, které ji tvofii.
Odréazi se zde 1 vnitini prostfedi skoly.

Dalsimi dalezitymi aspekty je hodnota znacky a positioning.

,Budovani hodnoty znacky souvisi s vytvarenim kontaktu zakaznikii se znackou a
positioningem znacky. “ Eger (2021, s.108)

Podle Kotlera a Kellra (2013, s.281) je sila nebo hodnota znacky zavisla na tom, co o ni
zakaznici v priubéhu casu Cetli, videli, slySeli nebo si o ni mysleli a citili.

Sila osobnosti znacky Skoly je souhrn vlastnosti, které jsou znacce objektivné nebo
subjektivné pfifazovany a tvoii tak hodnotu znacky Skoly. Vyjadieni je mozné nalézt
v image Skoly.

I v oblasti Skolstvi existuje konkurencni prostfedi, a proto je nutné analyzovat a budovat
positioning znacky. Positioningem se chdpe umisténi na trhu v souvislosti s vnimanim
znacky. U positioningu je dobré pracovat s diferenciacni strategii, kterd produkt odlisi od
konkurence a tim se 1épe dostane do mysli zdkazniki. Diferenciace je spojena s vlastnostmi
produktu, ale i personalu. Pro Skolstvi to znamend, ze by se diferenciace méla zaméfit na
produkty jako vzdelavaci program, pedagogové, nabidka aktivit, sluzeb Skoly a dalsi. Eger
(2021, 5.109)

Foret (2011, in Eger) uvadi kromé¢ diferenciace dalsi aspekty, dilezité jak pro positioning,

tak pro budovani znacky a jeji zivotaschopnost:
- Diferenciace — odliSeni znacky
- Relevantnost — vyznam pro zdkaznika
- Prestiz — kvalita a obliba produktu (Skoly, fakulty)

- Znalost — Zavedené znacky maji logicky Iépe zavedenou
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5 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole je identifikovan problém a cile vyzkumu. Definovany jsou vyzkumné

otazky a metody, v¢etn¢ vyzkumného vzorku.

5.1 Identifikace problému

Fakulta multimedidlnich komunikaci je pfevazné¢ umélecky a kreativné orientovana. Jeji
postaveni je slozité, jelikoz se skladd z rozdiln€¢ orientovanych studijnich programt. Ty
vznikaly se zdmérem vytvoftit fakultu, kterd se bude jako celek vénovat reklamni tvorbé.

Strategicky zamér FMK (2021, str.3)

Uchopeni v ramci propagace fakulty jako celku neni tak jednoznacné, pravé z divodu
rozdilnosti nabizenych oborii. Fakulta ma velice silné studijni programy, co se zajmu
uchazeci tyce, ale také slabé a upadajici programy. Tyto upadajici programy je nutné
analyzovat a intenzivngji popularizovat, aby z ditvodu existujici konkurence, kam miizou
potencidlni uchazeci odejit, nezanikly. Jednim z moznych néstrojl je aktivnéjsi propagace a
budovani siln€jsiho povédomi o oborech. Fakulta multimedialnich komunikaci musi ziskat
informace o cilové skupiné potencidlnich studentll a podle toho nastavit marketingovou

komunikaci s ohledem na komunikacéni néstroje.

5.2 Cil prace

Prakticka ¢ast analyzuje data z pfijimacich fizeni po dobu péti let, tedy od roku 2017-2022.
Z dat budou definovany silné a slabé obory co do poctu uchazect. Na zaklad¢ téchto dat
bude proveden kvalitativni vyzkum, ktery bude mit za cil zjisténi vnimani propagace FMK
na stfednich Skolach. Doplitkem vyzkumu bude sekunddrni analyza dat a jeji srovnani.
Vysledky budou slouzit k sestaveni projektu popularizace a propagace vybranych oborti na

stiednich Skolach, které povedou k osloveni potencidlnich uchazect.

5.3 Vyzkumné otazky

VO I: Jaké jsou silné a slabé obory na Fakult¢ Multimedidlnich komunikaci z hlediska poc¢tu

uchazec?
VO II: Jaké je povédomi kariérnich poradct stfednich Skol o FMK?
VO III: Jaka je podle kariérnich poradcti motivace studenti pro vybér VS?

VO IV: Co musi FMK ud¢lat pro efektivni popularizaci fakulty na dané stfedni Skole?
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5.4 Vyzkumné metody

Vyzkum bude v ramci praktické ¢asti sloZen ze tii Casti. Zahaji jej I. sekundarni analyza dat,
diky které bude mozno sestavit vyzkumny vzorek a strukturu navazujiciho kvalitativniho
vyzkumu, jez bude proveden ve formé polo-strukturovanych rozhovort s kariérovymi
poradci stiednich Skol. Nésledovat bude dalsi, II. sekundéarni analyza dat, tedy konkrétné
porovndni zjiSténych dat z kvalitativniho vyzkumu s jiz existujicimi daty z pfijimacich

fizeni, které autorce poskytla Fakulta multimedialnich komunikaci.

5.4.1 Analyza sekundarnich dat

Sekundarni analyza dat zahrnuje praci s daty, které jiz nékdo zpracoval. V ramci diplomové
prace se jednd o data, kterd eviduje Fakulta multimedidlnich komunikaci v rdmci evidence
pfihlaSek o studium. Data nejsou vefejné piistupna. Autorka se tedy sbéru pfimo neucastnila,

pouze je tfidi a zpracovava pro dalsi kroky vyzkumu.

Kozel a spol. (2011, s.110-112) kladou diraz na to, aby byla analyzovana data spravné
interpretovana. Pii analyze dat je nutné stanoveni toho, jakym zplUsobem budou data

vyhodnocena a k ¢emu budou slouzit.

V ptipadé I. Analyzy sekundérnich dat autorka pracuje s numerickymi a geografickymi daty.
Tedy sledovany jsou pocty uchazect v obdobi 2017-2022 napfi¢ vSemi nabizenymi obory.
Od roku 2019 jsou evidovana i geograficka data, se kterymi mize autorka pracovat v rdmci
¢lenéni cilové skupiny. Geografické ¢lenéni také pomiiZe k pestrému sestaveni vyzkumného

vzorku.

II. Analyza dat se soustfedi na porovnani ziskanych dat z kvalitativniho vyzkumu, tedy
polo-strukturovanych rozhovori a dat, které autorce op¢t poskytla Fakulta multimedidlnich
komunikaci. Jedna se o data z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno na uchazecich o
studium na obor Marketingové komunikace. Autorka si je védoma rozdilnosti vzorku a
porovnany budou pouze relevantni okruhy zaméfena na jednoznac¢né hodnotici metody,

nikoli oteviené otazky.

Kozel a spol. (2011, s.53) vyzdvihuje vyhodu sekundarnich dat ptfedev§im v ramci financi,

které jsou oproti sbéru primarnich dat vyznamné niZzsi.
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5.4.2 Kbvalitativni vyzkum — polo-strukturovany rozhovor
Kvalitativni vyzkum bude proveden formou polo-strukturovanych rozhovort.

,, Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivi, pricin, postojii apod. prostrednictvim
prdce s jednotlivci nebo malymi skupinami. Nazory a projevy se analyzuji psychologicky. *

Kozel a spol. (2011, 5.165)

Tato forma vyzkumu byla zvolena z diivodu potieby zjistit velké mnoZzstvi subjektivnich
nazorti o Fakult¢ multimedidlnich komunikaci a jeji fungovani. Zaroven je cilem zjistit
motivace studentli stfednich Skol pfi vybéru vysoké Skoly. Tyto informace dokazou
poskytnout pouze poradci ¢i pedagogové Skol. Rozhovor bude mit do jisté miry jasnou
strukturu. V piipadé, ze by se béhem rozhovoru narazilo na novou, nezahrnutou
problematiku, bude jej autorka zkoumat. Ztoho duivodu je zvolena forma

polo-strukturovaného rozhovoru.

Kromeé standardnich pfimych dotazii budou vyuzity metody Skalovacich postupi ¢i asociacni
metody. Jde o spojeni mezi jednotlivymi psychickymi vjemy, myslenkami a pocity. Kozel a

spol. (2011, s.169)

Nedilnou soucasti rozhovoru, ktery zjistuje vnimani fakulty, je sémanticky diferencial. Ten
je blize definovan v kapitole 4.2 Metody méteni image. Cilem sémantického diferencialu
neboli polaritniho profilu, je pifeneseni kvalitativnich charakteristik, jako pfedstav

respondenttl o fakulté do kvantitativni podoby.

5.5 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek kvalitativniho vyzkumu tvoii kariérovi poradci a v n¢kterych piipadech
feditel¢ a jini pedagogové stiednich Skol, ktefi maji prehled o tom, jakéd je motivace pro
vybér vysokeé skoly u jejich studentii. Zaroven jsou to lidé poskytujici informace studentim
o stfednich Skolach, a tedy dok4dzou hodnotit aktivity a komunikace Fakulty multimedialnich
komunikaci. Vyzkumny vzorek, tedy vybrané stfedni Skoly, budou vybrani na zakladé
sekundéarni analyzy dat, kde bude zjisténo, kam je tfeba soustfedit komunikacni aktivity

Skoly, aby byl naplnén potencidl uchazect u slabsich obort co do poctu zdjemcti o studium.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FAKULTA MULTIMEDIALNICH KOMUNIKACI

Fakulta multimedialnich komunikaci byla v rdamci Univerzity TomaSe Bati zaloZena v roce
2002, jako jedna ze Sesti fakult. V roce 2021 nastala pro fakultu zména v rdmci vedeni
doc. Mgr. Irenu  Armutidisovou  vystiidal ve  funkci d€kana  fakulty
Mgr. Josef Kocourek, Ph.D., ktery do té chvile vedl Ustav marketingovych komunikaci.
Fakulta nabizi vzdélani v oborech, diky kterym se studenti stanou zkuSeni designéfi, filmafi,
animatofi a odbornici na marketingovou komunikaci a arts management. Aktudln¢ je

fakulta strukturovana na jeden Ustav, tfinact ateliérti a Kabinet teoretickych studii.

Ustav Marketingovych komunikaci se zam¢tuje na vyuZiti kreativity v reklamé, chapani
potieb zdkaznikl, projektovy management a na tvorbu bussines i media plani. Studenti se
zde nauci jak na spravnou komunikaci, prezentaci, fizeni tymu a vyuziti nejnovéjsich trendt

v marketingové komunikaci.

Ateliér Animovana tvorba uci studenty, jak si osvojit principy filmové tvorby, kterd je
zakladem animace a celého animacniho procesu. Zarovein se snazi ke kazdému studentovi
pfistupovat individudlné a rozvijet jeho fantazii. Diraz je kladen na tymovou praci a potkani
se se studiovou praxi. Prace studentl jsou Casto prezentovany v soutézich vyznamnych

mezindrodnich festivali a v TV/kino distribucich po celém svéte.

Ateliér Audiovizudlni tvorba se diky Siroké nabidce oborti zamétfuje na tvorbu
audiovizudlnich dél v§eho druhu. Dlraz je kladen na mezioborovou spolupraci a ptipravé na
praxi v profesiondlni branzi oblasti audiovizudlni komunikace. Studenti programu maji
moznost vybéru ze Sesti specializaci — RezZie a scenaristika, Produkce, Kamera, Stfihova

skladba, Zvukova skladba a Vizualni efekty (VFX).

Ateliér Arts management je druhym nejmlad$im oborem na fakulté. Studenti
maji moznost naucit se organizaci a managementu kulturnich akci a instituci. Diky tomu
jsou pak v idedlnim ptipad¢ schopni sami realizovat akce a projekty v ramci kultury, designu

a uméni. Obor je k dispozici pouze v navazujici, magisterské forme.

Ateliér Design obuvi odkazuje na stoletou regionalni obuvnickou tradici. Studenti se pfi
studiu zaméfuji na ziskavani znalosti z oblasti designu obuvi a galanterie i vytvarného
rozhledu. Zaroven rozviji individualni tviiréi postupy a soustiedi se na tizkou spolupraci s
praxi. Nedilnou soucasti studia je moznost Gcasti na vystavach, prehlidkach, soutézich a

veletrzich.
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Ateliér Design odévu je v aktudlni dobé podle dostupnych dat rychle se rozvijejici ateliér,
o ktery je velky zdjem. Kazdy student ma zde moznost individualniho vyjadieni se
prostiednictvim odévu. Stejné jako ostatni obory na fakulté se obor zaméfuje na propojeni a
pfipravu na praxi. Prace studenti jsou aktivné a Usp&Sné prezentovany na modnich

prehlidkach a vystavach.

Ateliér Design skla uci studenty kromé veskeré prace kolem navrhu a vyroby ze skla, také
pfipravu vlastnich vystav designu a volného uméni u nds i v zahrani¢i. V rdmci praktickych
dovednosti se studenti také uci PR, fotodokumentace, prezentace na webové stranky. Pro
studenty je také sté¢Zejni spoluprace se sklarskymi firmami, které budou nasledné produkovat
jejich design.

Ateliér Game design je nejnovéjsim oborem od roku 2021, ktery ma vzhledem k rychlému
vyvoji herniho primyslu velky potencial. Stejné jako Arts management je dostupny pouze
v navazujici, magisterské form¢ studia. Studium nabizi komplexni vyuku tvorby her od
ptipravy herniho pitche a prezentace pro investory, az po vytvoieni hratelného prototypu a
vlastni marketingové propagace. Studenti si také mlzou vyzkouSet nové technologie a

jednotlivé herni profese, prozkoumat nové technologie.

Ateliér Digitalni design komplexné cili na design digitdlnich médii. Studenti pracuji na
zadanich, diky kterym se uci chépat a osvojovat si principy, pravidla a zédkonitosti tvorby
funk¢nich feSeni. Studenti se tak pfipravi na fungovani v praxi a také dostanou moznost

zjistit, v jaké oblasti se chtéji specializovat a kam chtéji smétovat.

Ateliér Graficky design se zabyva Sirokou Skalou tvlr¢ich Cinnosti z oblasti vizualni
komunikace a komunika¢niho designu, jako na piiklad korporatnim designem, designem
publikaci, reklamni grafikou nebo také webovou grafikou, informa¢nim designem, tvorbou

pisma a projekty na pomezi designu a vytvarného umeéni.

Ateliér Produktovy design studenty smétuje k designerské praxi v nékolika rovinéach:
vyrobni, uZzivatelské a etické. Dostavaji pfistup k riznym materidlim, technologiim a
ergonomiim. Diraz je kladen i na to, aby jejich produkty byly tvofeny s ohledem na
koncového uzivatele. Kromé samotného navrhu se studium zaméfuje na navrh obald a

prostiedki podpory prodeje. Spolupréace s praxi je nedilnou soucasti studia.
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Ateliér Primyslovy design studenty uc¢i problematice navrhovani funkénich vyrobkl z
oblasti designu nabytku, interiérovych doplikil, elektrospotiebicli, strojii, dopravnich
prostfedkii apod. Duraz je kladen na individualitu kazdého studenta ¢i tymu, ve kterych

studenti miZou pracovat.

Ateliér Reklamni fotografie nezahrnuje pouze fotografovani reklamnich kampani, ale
zaroven zvladnuti klasické i1 digitalni techniky a rozvoj kreativnich feSeni uméleckych 1
reklamnich projektt. Kladen je diiraz na mezioborovou spolupraci — studenti jsou v prubehu

akademického roku vyuzivani pro zachycovani produkti studentt ¢i akei fakulty.

Ateliér Tvorba prostoru se vénuje studiu univerzalnich pravidel a postupti pii vlastni tviir¢i
¢innosti. Studenti navrhuji interiéry, scénografii, vystavy, drobnou architekturu, vybaveni

vetejného prostoru a dalsi. Ateliér tzce spolupracuje s praxi.

Kabinet Teoretickych studii je misto, kde se setkavaji teoretici z oblasti designu, filmu,
fotografie, architektury, nizkym i1 vy$§im projeviim vizualni kultury a uméni. Nejednd se o
obor nabizeny studentlim, jedna se o zakladnu vyucujicich, ktefi vedou predméty
teoretického zdkladu a uvadéji studujici do problematiky vizudlnich studii. Dochézi zde
k propojeni tviréi &innosti jednotlivych ateliéri a vyzkumu Ustavu marketingovych

komunikaci.
(Web: Fakulta multimedidlnich komunikaci, Ateliéry, tstavy a kabinety)

Fakulta spolupracuje se stfednimi Skolami a snazi se vyvijet aktivity a vytvaret pfileZitosti
pro motivovani potencidlnich uchazecii na stiednich Skolach. Fakulta nabizi moZnosti
propagacnich navstév studentli a pedagogt fakulty na stiednich skolach. Dle domluvy maji

SS moznost domluvit si exkurzi v ateliérech.

Titul Fakultni $kola FMK na zaklad¢ vzajemné spoluprace maji udéleny skoly:
e Stfedni uméleckopriimyslova skola sklarskd Valasské Mezitici
e Stiedni $kola nabytkatska a obchodni Bysttice pod Hostynem
e Stiedni uméleckopriimyslova Skola Uherské Hradisté

e AHOL stfedni odborna skola v Ostravé
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7 KOMUNIKACNI NASTROJE FAKULTY MULTIMEDIALNICH
KOMUNIKACI
Nasledujici kapitola se vénuje analyze aktualnich komunikac¢nich nastroji, které fakulta ke

své propagaci vyuziva. Zminéna bude jednak komunikace spojend s on-line prostfedim, tak

veskeré off-line aktivity cilené na studenty, predevsim stfednich Skol.

7.1 Webové stranky

Fakultni web spada se svou doménou fmk.utb.cz pod doménu univerzitniho webu utb.cz. I

proto se musi drZet jednotného vizuélni stylu, stejné jako ostatni fakulty.

¥ Univerzita Tomée Bative ZIiné  ¢yycuury a soucasti v STUDIUM  OFAKULTE  TVOREICINNOSTI  SPOLUPRACE  ABSOLVENT
Fakulta multimedialnich komunikaci

Katefina Hufiova
Executive Creative Director
ve spoleénosti ZARAGUZA

Den otevienych dvef MA\/ |

2022 t"’

Ve ¢tvrtek 3. 2. otevieme pro uchazeée nasich 13 ateliérti i Ustav
marketingovych komunikaci.

PODROBNY PROGRAM

Obrazek 9 Ukdzka webovych stranek Fakulty multimedialnich komunikaci
Zdroj: fmk.utb.cz
Webova stranka nabizi informace o celé fakulté, a to jak pro zaméstnance, aktualni studenty,
uchazece, potencialni partnery, jiné skoly, Sirokou vefejnost a v také pro absolventy Skoly.
K dispozici jsou informace o jednotlivych oborech, moznostech studia, akcich potddanych
fakultou, tvlr¢i ¢innosti, moznostech spoluprace a také informace o tom, co dé¢lat jako
absolvent FMK. Pro uchazece jsou podstatné informace o studiu. Na strankéch je mozno
pomérn¢ piehledné¢ dohledat informace o veSkerych oborech, piipravnych kurzech a
pfijimacim fizeni. K dispozici jsou také zpravy o pfijimacich fizeni, které reflektuji jednak
vysledky, tak ukazky zadani. Prave tyto zpravy jsou vSak pomérné t€zko dohledatelné, coz

je fadu let ze strany uchazeci kritizovano. Doptavaji se pak naptiklad skrze socidlni sité.
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Obrazek 10 Vékovy primér uzivatelti webu Fakulty multimedialnich komunikaci
Zdroj: Google Analytics webu FMK

Nejpocetnéjsi v€kovou skupinou uzivatel na webu Fakulty multimedialnich komunikaci
jsou lidé ve véku 25-34 a 18-24. Tuto vékovou skupinou pravdépodobné zastupuji zéjemci
o studium, aktudlni studenti a absolventi fakulty. Dalsi skupiny mohou byt zastoupeny
napiiklad pedagogy a dalSimi zajemci o aktivity Skoly z fad vetejnosti ¢i instituci.

UzZivatelé Novi uzivatelé

147 tis. 123 tis.

3 tis.
2tis.
1tis

01 01 01 01 01 01 01 0
zar fij lis pro led ano bre

Obrazek 11 Uzivatelé¢ webu FMK Zaii 2021-Btezen 2022
Zdroj: Google Analytics webu FMK

DalSim ukazatelem je vyvojova kiivka uzivateld, sledovana od zati 2021 do bfezna 2022.
Z dat vypliva, Ze pocet novych uzivateli je konstantni, av§ak drobné nartsty I1ze pozorovat
napiiklad v mésicich listopad-prosinec a dale pak pfelom leden/tnor. To mize souviset
s akcemi probihajicimi v tomto obdobi — Gaudeamus, den otevienych dvefi. Zaroven vSak
muze byt divodem deadline podani ptihlasek na obory, kde se konaji talentové slozky —
konec listopadu. Uchazeci si zjistuji potfebné informace a navstévnost je tak vyssi.

Primérna doba, kterou navstévnici travi na strance, je cca 15 minut.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

7.2 Socialni sité

Neni zadnym piekvapenim, Ze je fakulta velice aktivni na socidlnich sitich. Vzhledem
k zaméteni fakulty je to zddouci. Fakulta vyuzivad pfedevSim platforem Instagram a
Facebook (dnes uz pod ndzvem Meta platforms). Za posledni 2 roky narostla fanouskovska
zakladna a také doSlo ke zkvalitnéni pfiddvaného obsahu. To pravdépodobné zapticinila
pandemie spojena s onemocnénim covid-19. Internet pocitil pfisun novych uzivatell, coz se

projevilo na vétsi potiebé vyuzivat socidlni sité a zkvalitnit jejich obsah.

Facebook fakulty funguje od roku 2012 a za tu dobu nasbiral 3291 fanouskd.? Jedna se
zejména o aktudlni studenty, absolventy, pedagogy ¢i zdjemce o studium na fakulté. Mezi
fanouSky vSak muzeme fadit i malé procento z fad Siroké vefejnosti. Fakulta sviij obsah
uzpiisobuje vsem témto skupindm. Cilem je pfedevs§im informovat o déni na fakulté. Profil
sdili veskeré kulturni a spoleCenské udalosti, které se konaji v rdmci aktivit spojenych
s fakultou, sdili také naptiklad Gspéchy studenti, absolventl, zaméstnanct, zaroven dava i
tipy na zajimavé informacni kanaly, podcasty, pfilezitosti, studijni programy apod. Kromé
informacni a edukacni funkce, ma profil i zdbavni funkci. Mezi nejpopularnéjsi ptispévky
se fadi ty, které odkazuji na uspéchy studentti ¢i absolventi, nebo na akce potadané fakultou.

(Zdroj: Meta bussines suite profilu Fakulty multimedidlnich komunikaci)

'- Fakulta multimedidlnich komunikaci UTB ***

2d-© i Fakulta multimedialnich komunikaci UTB ***
NASTAL EAS VRATIT SE K REMESLU? 9 n1-G
Kurator z Krajské galerie ve Zliné a ndd pedagog Vit f L
Jakubitek v rozhovoru pro CZECHDESIGN popisuje PRVNI LEDNOVA V'YSTAVA w7
vystavu Rozum versus cit® (stéle k vidéni v galerii A taky prvni vernisaZ v novém roce! Fotograf Jan
G18) a fika, 2e sougasni studenti designu by si z Jindra, ktery vede Ateliér Reklamni fo... Zobrazit dalsi

historie rozhodné mohli pfevzit spoustu inspirace.

Cely rozhovor si pfeététe tady
https:f/go.fmk.utb.cz/jakubicek-czechdesign rO Z e ' l
Foto: Dalibor Novotny 2 Krajska galerie vytvarného -

’

uméni ve Zliné.

|

Jan Jindra

fotografie 1983 - 2020

ST, 12.1
FROZEN TIME / Jan Jindra - Fotografie ————
1983 - 2020 - Vernisaz vystavy MAM ZAJEM |

Obrazek 12 Ukéazka facebook profilu FMK
Zdroj: Facebook, Fakulta multimedidlnich komunikaci UTB

2 Udaj ke dni 19.1.2022
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Naésledujici tabulka ukazuje pocet fanouskli jednak na univerzitnim profilu, tak na
jednotlivych fakultach univerzity. Pocet fanousku je zavisly i na velikosti fakulty, tedy co
do poctu studentd. Nejvétsi fakultou v ramci tohoto tdaje je Fakulta managementu a
ekonomiky, kterd se tedy v po¢tu fanouskl logicky fadi na prvni misto. Hned na druhém
misté je vSak prav€ Fakulta multimedidlnich komunikaci, kterd je co do poctu studentt
nejmensi fakultou. Tento fakt dokazuje oblibenost Facebook profilu a konstantni aktivitu.
Fanousky stranky obvykle pfibyvaji pro riznych off-line aktivitach, které maji za cil pfildkat
nové potencidlni uchazece. To dokazuje fakt, Ze n€kolik dni, po dni otevienych dvefi na

fakulté&, narostl pocet fanouskt na 3326.3

Pocet uzivateli, kterym se
Profil ]
profil 1ibi ke dni 19.1.2022
11175
Fakulta multimedidlnich komunikaci UTB 3294
Fakulta technologickd, Univerzita Tomase Bati ve Zliné 2700
Fakulta managementu a ekonomiky ve Zliné 4373
Fakulta humanitnich studii UTB ve Zliné 2894
2255
Fakulta logistiky a krizového fizeni Univerzity Tomase Bati
1663
ve Zling

Obrazek 13 Pocet fanouskl na univerzitnim a jednotlivych fakultnich FB strankach

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skrze néstroj Meta bussines suite a dostupné analyzy je mozné zjistit strukturu fanousku
stranky fakulty. Data ukazuji jednak pohlavi a v€k fanouski stranky, tak i geografické tidaje.
Vzhledem k propojenosti platforem Facebook a Instagram je moZno porovnat udaje o
fanouscich na téchto dvou profilech. Udaje jsou dilleZité pro uzptisobeni obsahu. Nésledujici
graf ukazuje porovnani fanouskovské zakladny na platformach Facebook a Instagram
s ohledem na pohlavi a vék. Na obou platformach je zfetelné, ze vétsi zdjem o socialni sité

fakulty maji Zeny. V obou ptipadech se jednd o velice podobné rozloZeni v rdmci genderu.

3 Udaj ke dni 18.2.2022
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Co se ty¢e veéku fanouskd na jednotlivych platformach, vétsi rozdil je mozno najit pouze
mezi vékovymi skupinami 18-24 a 25-34. Zatimco je na Facebooku nejsilngjsi vékovou
skupinou pravé 25-34, na Instagramu je to skupina 18-24. Pfedpokladem je fakt, Ze
platformu Instagram obecné navs$tévuji spiSe mladsi generace. Facebook je moZzno
povazovat za formalnéjsi komunikacni kanal, v porovnanim s Instagram platformou, kde

jsou vyuzivany spise zabavnéjsi formy prezentace.

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zeny B Muzi Zeny B Muzi

64,8 % 352% 671 % 329%

Obrazek 14 VEk a pohlavi fanouskl na fakultnich platforméach Facebook (vlevo) a
Instagram (vpravo)

Zdroj: Meta bussines suite

V ramci geografickych udajti jsou na tom obé¢ platformy velice podobné. Platformy registruji
nejvice fanouskil samoziejmé z Ceské republiky, tak ale i Slovenské republiky. Slovenské
republika je zastoupend proto, Ze diky blizkosti Zlina patfi Univerzita Tomase Bati mezi
oblibené¢ skoly i pro slovenské studenty. Mezi nejsiln€ji mésta patii krom¢ Zlina, Praha,
Brno, Bratislava, Olomouc ¢i Ostrava.

Ohledn¢ dosahu platforem se neda jednoznacéné fict, ktera je siln¢jsi. Aktualné je vyssi dosah
specifickymi ptispévky. Instagram si drzi spiSe konzistencni ¢isla. Fakulta své ptispévky
sdili na obou platformach, avsak zde se ukazuje fakt, Ze na Instagram profilu je vétsi
mnozstvi fanousktl v nizsi vékové skupin€, nez na Facebooku. Tedy stejny ptispevek je vzdy
zvetejnén na obou platformdch, ale dosahuji jiné vysledky. Instagram ma tu vyhodu, ze
ptispévek jako takovy, miize jesté efektivné pripomenout skrze tak zvané ptibéhy. Facebook
tuto funkci nema a je zde vétsi pravdépodobnost, ze v piipadé neplacené propagace

ptispévek neuvidi tolik uzivatell.
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Obrazek 15 Dosah platforem Facebook (vlevo) a Instagram (vpravo)

Zdroj: Meta bussines suite

Instagram je obecné zaloZen na audiovizualni sloZce, tedy na rozdil od Facebooku, kde je
podpoiena textova ¢ast, jsou zde zvefejnovany piispévky s dirazem na fotku a video.
Fakulta zvetejiiuje téméf totozné piispévky na obé platformy, a pro kazdou z nich je
pfizplsobuje. Instagram vSak nabizi §ir§i moznosti prezentace co do kreativity. Spravci
platformy drzi krok s dobou a novymi trendy a nové se na Instagramu prezentuji skrze
reels — kratka a Casto vtipna videa, kterd doplituji hudba ¢i znélka. Fakulta je vyuziva

jednak pro tu zdbavni formu, tak napiiklad pro rekapitulace z akei.

Fakulta ma také ziizen profil na platformé¢ LinkedIn, kde vSak byla naposled aktivni pted
sedmi mésici.*

Kromé fakultnich profilt na socidlnich sitich ma sviyj profil i kazdy dil¢i obor fakulty. Ten
si jiz spravuji bud’ studenti ¢i vedeni oboru sami. MnozZstvi fanouski na danych profilech se
1i8i od fanouSkovské zakladny fakultnich profill, jelikoZz se na jednotlivé profily jiz
soustfedni vybrana cilova skupina, a to bud’ uchazeci, aktudlni studenti nebo absolventi.
Stejné tak 1 aktivita na jednotlivych profilech je odli$na. Zatimco naptiklad Instagram profil
Ateliéru Grafického designu zvetejnil posledni ptispévek 4.3. 2022, Ateliér Designu skla
eviduje posledni ptispévek 26.9. 2021.3

* Udaj ke dni 18.2.2022
5 Udaj ke dni 11.3.2022
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7.3 Veletrh Gaudeamus

Fakulta se pod celou Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ kazdoro¢né prezentuje na nejveétsim
veletrhu vysokych Skol, Gaudeamus. Ten se kona celkem 4x ro¢né€. Dva na tizemi Ceské
republiky, v Brn¢ a Praze a dva na uzemi Slovenska, Nitra a Bratislava. Nejvice navstévovan

je obvykle ten brnénsky.

V ramci posledniho ro¢niku navstivilo veletrh ve ¢tyfech dnech 22 565 navstévnika a také
359 pedagogt a vychovnych poradcii. Veletrhu se také v menSim mnozstvi ucastni urady
prace. Kromé vystavnich stankl, kde se prezentuji ptfihlaSené vysoké Skoly, Gaudeamus
nabizi pro prezentaci §kol i doplitujici doprovodny program ve formé prednasek. Skoly zde
muzou v pfednaskovém sdle v pfedem stanoveném Case prezentovat informace o Skole vétsi
skupiné uchaze¢t. Doprovodny program piednasek celkem navstivilo 7 984 studentt, 35,4
% vSech navstévnikii veletrhu. Co se tyce skladby cilové skupiny, 53,6 % navstévnika
uvedlo, ze jsou to studenti z gymnazii. Jedna se o silnou skupinu studentii, ktefi mohou byt
potencialnimi uchaze¢i pro vSechny typy univerzit a vysokych Skol. Dalsi nejvice
zastoupenou skupinou byli studenti stiednich odbornych 8kol s 39,6 %. Studenti vysokych
Skol, vysSich odbornych kol a Skol dalSich typt tvofili dohromady 6,8 % navstévniki. Co
do ro¢niku, ktery navstévujici studenti aktualné studuji, 67,8 % navstévniki praveé studuje
ctvrty, maturitni rocnik a 24,3 % studuje teti ro¢nik, kde uz se zacinaji na navazujici studium

postupné pfipravovat.

Veletrh nabizi, jak moZnost informovat se blize o studentem vybraném skole ¢i oboru, nebo
také nabidnout vice moznosti, v pfipad¢ Ze si student nevi rady s vybérem. Podle dostupnych
informaci ze zavéreéné zpravy vyplynuly, Ze 45 % navstévniki vahd mezi nékolika
studijnimi programy a ocekava, ze se na veletrhu rozhodne. Pro osloveni této skupiny
studentll je zddouci ucast v doprovodnych programech, kde maji moznost dozvédét se vic o
studijnich programech. 30 % respondentii uvedlo, Ze jsou rozhodnuti pro konkrétni studijni
program a hledaji Skolu, kde by jej mohli studovat. 23 % studentil ptichdzi na veletrh zcela
nerozhodnutych a o¢ekavaji od veletrhu inspiraci. Zde hraje dulezitou roli napli nabizenych

studijnich programt a jejich prezentace. (Zavérecna zprava, Gaudeamus Brno 2021)
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7.4 Prezentace FMK u verejnosti

Fakulta multimedidlnich komunikaci pofadd a ucastni se akci, které prezentuji prace
studenttl, a soucasné i1 fakultu. Jsou to strategicky diilezité udalosti, kde dochdzi k ptimému

stietu vefejnosti, a tak 1 potencialnich zajemct o studium s fakultou.

7.4.1 Den otevirenych dveri

Den otevienych dveti je pro fakultu stéZejni akce pro sprdvnou a cilenou komunikaci
smérem k uchaze¢im o studium. Na rozdil od Gaudeamu, kde maji navstévnici alespon
poveédomi o tom, jaky typ oboru je zajima, ale pfevazné nemaji vybranou skolu, névstévnici
DOD uz vétSinou védi, ze si na fakultu ptihlasku podat chtéji, otdzkou je pak priorita Skoly.
Pedagogové a aktudlni studenti fakulty maji jedinecnou piilezitost svou prezentaci pfildkat
a presvédcit uchazece. DOD se kond 2x rocné€ — V listopadu a v lednu/tnoru. FMK je tim
jedinou fakultou na UTB, ktera potadd DOD 2x. Listopadovy den otevienych dveii se kona
pfedevsim z dlivodu z4jmu o studium na ateliérové obory, kde se pfijimaci fizeni kond jiz
vlednu. Vramci DOD je snahou co nejlépe prezentovat vSech 13 ateliéri a ustav
marketingovych komunikaci. K dispozici jsou studenti, ktefi navstévniky po piislusném
oboru/ateliéru provedou a také pedagogové nabizejici prednasky o oborech. Fakulta DOD
prezentuje na socialnich sitich jako celek, ale zaroven jej prezentuje dle svého stylu i kazdy

obor zvlast. Program obvykle nabizi live stream nebo virtudlni prohlidku skoly.

@ ateliertvorbyprostoru ° umk.utb o -
Fakulta multimedidlnich komunikaci Univerzity T...

PRIJD * STUDUJ

POZNAVEJ * PTEJ SE
NETWORKUJ * UZIVEJ

\,\\‘"”plﬁf
Ap}
® PRIHLAS SE * SDILEJ

2 g o ONLINE * OFFLINE
: VE ZLINE

Qv

# To se libi fmk.utb a dal$im (4)

ateliertvorbyprostoru Hledas kreativni studijni obor?

W

Qv W

3 D To se libf clovekvezline a dalsim (44)

umk.utb Uz 3. Gnora se opét oteviou brany naseho

N4 ateliér pro tebe znovu otevira své dvefe ... ustavu a ty bude$ moci nahlédnout do kreativniho
prostfedi, kde tvofime, studujeme a Zijeme! @

Obrazek 16 Ukazka komunikace DOD na FMK
Zdroj: Instagram Ateliér tvorby prostoru, Ustav marketingovych komunikaci
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7.4.2 Komunikaéni agentura

Komunikaéni agentura, zkracené KOMAG, je pfedmét, na ktery maji moznost piihlasit se
studenti napfi¢ celou fakultou. Principem a zaroven velkou vyhodou pfedmétu je piimy stiet
s praxi. Studenti si voli projekt, na kterém v ramci celého akademického roku pracuyji, a ktery
se obvykle v letnim semestru uskute¢ni jako akce pro vefejnost porddand fakultou. Studenti
si vybiraji nebo jsou rozdéleni do tzv. sekci pfisluSnych k jednotlivym projektim a
studijnimu oboru. Napftiklad studenti studujici obor Marketingové komunikaci si obvykle
voli ze sekci jako propagace, PR, sales a studenti z ateliéri se pak maji moznost zapojit
v ramci grafiky, prostorové tvorby, reklamni fotografie apod... Na vybér je fada projektt
s pestrym zaméfenim. Aktudlné jsou to projekty jako Zlin Design Week, Busfest, Skrz Prsty,
Culturea, Lobby ¢i FMK 2.0. Komunika¢ni agentura je ptredmét, ktery nabizi také
jedinecnou pfilezitost pro osvojeni si metodiky projektového fizeni. Hlavnim diivodem pro
vznik Komunika¢ni agentury byla snaha mezioborové spolupréce, na kterou je na fakulté

kladen velky diiraz. (Web: KOMAG, 2020)

Dalsi velkou vyhodou projekti je moznost prezentace u Siroké vetejnosti a naptiklad 1 u
sttednich Skol. VSechny projekty jsou sice organizovany na pudé FMK, avSak pfii jejich
realizaci jsou piistupné vetejnosti. Fakulta tak miize své aktivity a prace prezentovat touto

netradi¢ni cestou.

7.4.3 Projekty neziskovych organizaci

Podobné jako tomu je u projektii Komunikaéni agentury, Projekty neziskovych organizaci
(PRON) je pfedmét, ktery piiblizuje moznosti uplatnéni tymové prace a dava prostor pro
prezentaci fakulty pii feSeni projektt, ktery vSak maji socidlni a neziskovy charakter.
Jedna se tak o predmét praktického charakteru, kde se studenti mohou seznamit s aktivitami
neziskového sektoru pfimo v praxi, nikoli pouze na teoretické bazi. Diky navazani trvalé
spoluprace studentd s neziskovymi organizacemi zlinského regionu aplikuji ziskané
teoretické poznatky pfi realizaci vlastnich i pfedloZenych projektti. problémy, které je tfeba
fesit. A tim urcité pomahaji zlinskym obc¢aniim i celému méstu. (Web: PRON, o predmétu)
Projekty vramci tohoto pfedmétu maji stejnou vyhodu, jako projekty KOMAG. Jsou
pfistupné Siroké vefejnosti a naskytd se tak skvéla prilezitost pro propagaci FMK a jejich

aktivit.
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7.4.4 Designblok

Designblok, Prague International Design Festival je nejvétsi prehlidka designu a mody ve
sttedni Evropé&. Jeho zalozeni se datuje v roce 1999 a kazdy rok se na ném prezentuji novinky
a trendy z oblasti designu s dirazem na Cesky design a tvorbu z regiont stfedni Evropy.
(Web: Designblok) Fakulta se této akce pravideln¢ ucastni a prezentuje tak prace studenti,
ktefi celou instalaci ve spolupraci s pedagogy pfipravuji. Zaroveint dochazi ke spolupraci
s firmami, jako napftiklad s firmou Fatra a.s., kterd studentim poskytuje materidl. Aktudlné
fakulta nabizi moznost v§em studentiim fakulty zapojit se do navrhu instalace nadchéazejiciho
Designbloku 2022 skrze Opencall.® Navrh vitézného tymu bude realizovan na Designbloku

2022 a studenti obdrzi stipendium.

";;,.fi

1
Sestavte tym,

OPENCALL navrhnéte instalaci,

DESIGNBLOK?22 vyhrajte 30 000,-

Deadline prihlaseni
31. 3. 2022

Pokyny
fmk.

(UPPER) f fmkutbez #FMIK20 (UPPER) 8 fmkutbcx

Obrazek 17 Opencall Designblok 2022

7.4.5 Dalsi akce

Mezi dalsi vyznamné projekty fakulty patii naptiklad Diplomky, vystava zavérecnych praci
studenttl, ktefi na fakult¢ ukoncili magisterské studium. Dale pak také projekt Uméni vola,
ktery ma stejny zdmér jako Diplomky, avSak prezentuje prace studentd napfi¢ Sesti
uméleckymi Skolami ze Sesti mést — Brno, Liberec, Opava, Ostrava, Usti nad Labem a Zlin.
Na produktovy a primyslovy design se zamétuje naptiklad projekt DESIGN.S, ktery fakulta
organizuje ve spolupraci s Vysokym ucenim technickym, Technickym muzeem a Vysokou
Skolou vytvarnych uméni v Bratislavé. Jedna se o mezinarodni bienale’ studentského
designu. Dal$imi vyznamnymi projekty, kde maji moznost studenti prezentovat své prace

jsou dale POPAI Central Europe Awards, Foodprint nebo Mobitex.

6 Udaj ke dni 22.3.2022
7 Termin, ktery se pouziva pfedeviim ve svéte uméni pro vystavy sou¢asného uméni. Jedna se o udalost, ktera
se kona vzdy co druhy rok.
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7.5 UPPER a RedLab

Centrum kreativnich pramyslii a podnikani (ddle UPPER), je projekt realizovan Fakultou
multimedialnich komunikaci, ale pomaha osobam celé UTB. Funguje jiz 6 let. Zamétuje se
na Sirokou cilovou skupinu, kromé studentii a pracovnikii univerzity, se zaméfuje i na
absolventy, firmy, podnikatele nebo tfeba i1 organy vefejné sprdvy a neziskovymi
organizacemi. Nejhlavnéjsi naplni je tvorba a organizace aktivit, které zvySuji uplatnitelnost
absolventi FMK v praxi, skrze zapojeni studentl do redlnych praktickych projektt. Projekty
davaji ptilezitost ne jenom studentiim, ale také firmam a dal$im subjektim, aby se mezi
sebou propojili. UPPER tak vytvafi platformu pro komunikaci napfi¢ riiznymi cilovymi
skupinami, se zaméfenim na marketing, audiovizi a design. Zarovenn UPPER nabizi své
prostory pro studenty a absolventy UTB, ktefi potfebovali zdzemi pro zacatek jejich
podnikani. Zaroven jsou prostory pfistupné za prondjem i dal§Sim osobam. Dlvodem je
ekonomicky zisk z pronajmu a zaroven podpora rozvoje kreativni komunity i mimo UTB.
UPPER zatim nedisponuje dilenské projekty, to vSak mlize v budoucnu zménit tvorba dilny
Fab Lab, o které centrum diskutuje. Akce organizované centrem dokazuji jeho mezifakultni
a mezioborovy piesah. Mezi GspéSné akce centra patii napiiklad workshop Design Thinking,
konference RE(START), diskusni panel Meet and Greet, soutéz Talent FMK, urcena pro
studenty napfi¢ vSemi obory vramci Fakulty multimedidlnich komunikaci, nebo také

IDEATHON, ktery funguje napfi¢ celou Univerzitou TomaSe Bati, a mnoho dal$ich.

V roce 2020, pod vedenim Ustavu marketingovych komunikaci, se centrum zadalo plng
soustiedit na vyzkumnou marketingovou laboratof, RedLab, coz by mélo vést k Castéjsi
spolupréci s komercni sférou. RedLab podporuje obory, které jsou zaméfeny na budovani
dalsiho inovativniho ekosystému a spolupraci. RedLab nabizi fadu sluzeb, které jsou
dostupné jak studentim, pedagoglim pro podporu vyuky ale také dalSim subjektim c¢i
osobam. Mezi poskytované sluzby patii naptiklad: Service Design Thinking, Eye-tracking,
virtudlni a rozSifend realita, vyzkumnd ¢innost nebo grantovd spoluprace a odborné

poradenstvi. (Vyro¢ni zprava FMK 2020)
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8 SEKUNDARNI ANALYZA DAT

Naésledujici analyza sleduje ptijimaci fizeni, tedy vyvoj zdjmu o Fakultu multimedidlnich
komunikaci na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢ z hlediska poctu podanych piihlaSek na
vSechny bakalatské prezencni programy. Analyza se soustfedi na jednotlivé obory v rdmci
poslednich péti let, tedy mezi roky 2017-2022. Cilem analyzy je kromé sledovani vyvoje,
definice silnych a slabych oborti co do poctu zdjemcii o studium na Fakulté¢ multimedialnich
komunikaci. Zftetel je bran jednak na pocty podanych piihlasek v rdmci obort, tak ale i na
geograficka data. PInohodnotna geografické data jsou vSak dostupna az od roku 2019, tedy
za posledni tfi roky. Pfedchozi dva roky, tedy 2017-2019 budou analyzovany pouze
numericky, tedy v ramci po¢tu podanych piihlasek na jednotlivé obory. Geograficka data
budou aplikovéana pievazné na obory, které budou vyhodnoceny jako slabsi, tedy nenaplnény
jejich potencidlem. Analyza je vstupem pro dalsi vyzkumné kroky této prace. Z dat analyzy
bude mozno urcit, kam by méla fakulta soustfedit své komunikacni nastroje a aktivity, aby
zacilila 1 tam, kde potencidl pro osloveni uchazecti nebyl doposud naplnén. Data
z piijimacich fizeni byla autorce poskytnuta ze strany vedeni Fakulty multimedialnich

komunikaci za ptedpokladu dodrzeni pravidel GDPR.

Naésledujici obrazek (18) zndzorniuje graf vyvoje zdjmu uchazecl v rdmci zemi napfic¢ roky
2019-2022. Pro nasledujici vyzkum neni tato informace stézejni, kazdopadné pro dalsi
témata spojend s popularizaci, kterou se tato prace zabyva, by mohla byt piinosna.
Podrobnéjsi analyza pracuje pouze s daty tykajicich se uchazect, ktefi se hlésili na prezen¢ni
bakalaisky program piimo ze stfedni $koly na uzemi Ceské republiky. Filtr byl ziZen na

uzemi Ceské republiky z divodu navazujiciho vyzkumu.
CR mSR m Ostatni

2021/2022 171

2020/2021 n

2019/2020 188

Obrazek 18 Graf: Zemé¢ ptivodu uchazect 2019-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro nésledujici analyzy byly obory nabizené Fakultou multimedidlnich komunikaci
rozdéleny do tii hlavnich skupin. Medialni a komunika¢ni studia, pod kterd spada obor
Marketingové komunikace, které tvoii samostatnou skupinu. Teorie a praxe audiovizuélni
tvorby, pod které jsou fazeny obory — Stfihova skladba, kamera, zvukové skladba, rezie a
scenaristika, vizudlni efekty, produkce a s vyjimkou pro tento vyzkum i animovana tvorba,
kterd je bézné fazena pod samostatny obor Teorie a praxe animované tvorby, jako Ctyi-lety
obor. Posledni skupinou jsou obory spadajici pod Multimédia a design. Zde jsou fazeny
obory vytvarného charakteru, jako design obuvi, odévu, skla, digitalni design, graficky

design, prumyslovy design, produktovy design, reklamni fotografie a prostorova tvorba.

Obrazek 19 ukazuje graf vyvijeciho se z4jmu o studium na fakulté v ramci jednotlivych
oborovych skupin. Kromé roku 2020/2021 lze sledovat konstantni kazdoro¢ni rist zajemcti
o studium. Rok 2020/2021 byl co do pocti podanych piihlasek slabsi napti¢ vSemi
oborovymi skupinami, pficinou mohly byt naptiklad demografické vlivy. Situaci také mohla
ovlivnit pandemie, jsou to vSak pouze spekulace. Pro definovani silnych a slabych oborti
fakulty je nutné nésledujici oborové skupiny rozebrat z hlediska vyvoje poctu uchazeci na

jednotlivé obory.

m Medidlni a komunikacni studia  m Teorie a praxe audiovizudlni tvorby ~ m Multimédia a design

2017/2018 2018/2019 2019/2020 2020/2021 2021/2022
Obrazek 19 Podané ptihlasky na FMK v letech 2017-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat

Z Obrazku 20 1ze vycist, z jakych kraji uchaze¢i o Fakultu multimedidlnich komunikaci

jako celku pochazi. Geograficka data jsou dostupna az od roku 2019, jak jiz bylo zminéno.
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Uchazeéi o studium na FMK pochazeji ze viech krajii Ceské republiky. V Karlovarském
kraji se jedna vzdy o jednoho zéstupce, i tento kraj ma vSak své malé zastoupeni a tedy
budouci potencial. Pochopitelné nejvétsi mnozstvi uchazeci, jejichz pocet stale stoupa,
pochazeji ze Zlinského kraje a z krajii jemu nejblizsich. Cim vzdalengj§i kraj, tim mensi
pocet uchazect. U StfedoCeského kraje a Prahy lze pozorovat v poslednim analyzovaném
akademickém roce mirny ndrust. Tyto idaje mohou nasvédcovat tomu, Ze v rozhodovacim
procesu pii vyberu vysoké skoly hraje velkou roli také vzdalenost od mista bydlisté. Tyto

udaje poslouZi pro stanoveni vyzkumného vzorku v navazujicim vyzkumu.

2019/2020 2020/2021 2021/2022
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Obrazek 20 Uchazeci o studium na FMK v letech 2019-2022 a jejich ptivod v ramci krajii
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat

8.1 Oborova analyza

Nasledujici analyza rozebira hlavni tfi obory fakulty, tedy Medidlni a komunikacéni studia,
Teorie a praxe audiovizualni tvorby a Multimédia a design, na jednotlivé ustavy ¢i ateliéry

v ramci poctu uchazect. Diky tomu bude mozno definovat konkrétni vyvoj na danych
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programech a také urcit nejsilnéjsi a nejslabsi obory v rdmci zajmu o studium. Z vysledkt

analyz pak bude definovan vyzkumny vzorek pro navazujici vyzkum.

8.1.1 Medialni a komunikaéni studia

Medidlni a komunika¢ni studia pro bakaldfsky program na Fakult¢ multimedialnich
komunikaci pfedstavuje zastupce pro jediny obor, a to Marketingové komunikace. Co do
obort, které fakulta nabizi, je to nejzadangjsi studijni obor, na ktery je zaroven piijiméano
nejvetsi mnozstvi studentil, oproti ostatnim programiim. Kazdy rok se jedna o cca 50-60

ptijatych studenti. (Utedni deska FMK)

Dle obrazku 21 je mozno vidét, ze poptavka po oboru je jiz fadu let konstantni. Rust je
viditelny v akademickém roce 2019/2020, nasledné pak ptichazi drobny ubytek. Vzhledem
k dostacujicimu naplnéni potencidlu z hlediska poctu uchaze¢l o studium, neni nutné se

danym studijnim programem v ramci této prace zaobirat.

368 367
316 330

284

2017/2018 2018/2019 2019/2020 2020/2021 2021/2022

Obrazek 21 Podané pfihlasky na obor Medidlni a komunikaéni studia 2017-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat

8.1.2 Teorie a praxe audiovizualni tvorby

Obrazek (22) znazornuje graf vyvoje podanych piihlaSek o studium na obory audiovizualni
tvorby. V letech 2017-2021 lze pozorovat pomérné konstantni zdjem uchazeci, s vyjimkou
v akademickém roce 2018/2019, kdy tento z4jem mirn¢ narostl. Rekordni byl prozatim

posledni analyzovany akademicky rok, tedy 2021/2022, kde byl pocet uchazect o studium
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Ix vétsi nez v roce 2017/2018. Dlivody mohou byt opét demografického ptiivodu, nebo také

rostouci zajem o konkrétni obory, které jsou blize specifikované.

Obor Stihova skladba, u kterého sice je pozorovan drobny, konstantni rist, ale v porovnani
s dal$imi obory, kde naptiklad v poslednim akademickém roce 2021/2022 byl zaznamenan
znaény narust zajmu, zde neni zdjem tak vysoky. U obori jako Kamera, Animovana tvorba,
Rezie a scenaristika ¢i vizudlni efekty a Zvukové skladba je v poslednim analyzovaném roce
zaznamenan témeét jednou tak velky zajem uchazect, jako v piredchozim roce 2020/2021.
Jako dalsi slabsi obor mize byt vnimana Produkce, kterd stejné jako Stfihova skladba

nezaznamenava vyraznéjsi riist z4jmu v ramei jednotlivych let.

Z divodu nizsiho zajmu o obory Stfihova tvorba a Produkce analyza tyto obory dale zkouma

ve stavajici kapitole, kde se zaméfi na to, z jakych Skol se uchazeci na zminéné obory

ror

nejcastéji hlasi.

m Strihova skladba ~ m Kamera m Animovana tvorba m ReZie a scenaristika

W Vizudlni efekty MW Zvukova skladba  ® Produkce

2021/2022 27 40 75 22 19 16

2020/2021 23 20 42 12 6| 13
2019/2020 17 19 54 m

2018/2019 K3 24 59 46|10

2017/2018

[y
N

19 48

o
=
!

Obrazek 22 Podané piihlasky na jednotlivé obory Teorie a praxe audiovizualni tvorby
2017-2022

Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat
Obrazek 23 pracuje s grafem, ktery rozebira piivod uchazecti v ramci stiednich Skol, ze
kterych se uchazeci na obor Stfihova skladba hlasili v letech 2019-2022. Z grafu lze vyc¢ist
jasnd ptrevaha uchazecl prichazejicich ze sttednich odbornych skol. Jedna se o Skoly, které
se zamétuji na Sirokou Skalu obord. Piesto, Ze se objevuji stfedni Skoly zamétujici se na

audiovizudlni obory, neni mozné jednoznacné definovat, ze kterého typu stfednich
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odbornych skol uchazeci pochazi. Ve vétsing ptipadech nesouvisi s navazujicim oborem, o
ktery uchazec projevil zajem. Dalsi velkou skupinou jsou gymnazia, ktera jsou obecné
zamétena. NejmensSi skupinou jsou studenti ptichdzejici ze stfednich primyslovych Skol.
Piekvapivym vysledkem této analyzy je, ze uchaze¢i o dany obor neptichdzeji v naprosté

veétsing ze Skol, které by se danému oboru vénovaly.

W 2019/2020 m2020/2021 m2021/2022

so§ 12 13 14

GYMNAZIA 4 6 7

Obrazek 23 Graf: Uchazeéi o obor Stiihova skladba v ramci SS v letech 2019-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat
U oboru Produkce je ptevaha studentii pfichdzejicich z gymndzii, které jsou obecné
zaméteny. Dalsi skupinou jsou stfedni priimyslové skoly, které se v pfipadé uchazecii o
studium produkce zamétuji na filmovy a umélecky primysl. Na rozdil od oboru Stfihova
skladba jsou zde v ramci stiednich odbornych kol ve vétSim poméru zastoupeny obory
zamétujici se na multimédia, film, design a uméni. Jen ojedinéle jsou zastoupeny odborné

Skoly, které nijak zvlast' nesouvisi s navazujicim oborem, o ktery uchaze¢ projevil zajem.

m2019/2020 m2020/2021 m2021/2022

sos 3 5 4
GYMNAZIA [ 6 5

Obréazek 24 Graf: Uchazeti o obor Produkce v ramci SS v letech 2019-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat

8.1.3 Multimédia a design

Stejné jako u oboru Marketingové komunikace je poptdvka po oborech zaméfujici se na

multimédia a design spiSe konstantni. V akademickém roce 2020/2021 nastal drobny ubytek
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uchazecii, coz se v poslednim analyzovaném roce zase srovnalo. Stejné jako u piedchozi

oborové skupiny je zadouci analyzovat jednotlivé obory.

Obor Graficky design je z nabidky oborti Multimédia a design nejsilngj$§im oborem co do
zajmu uchazec¢ii. Byt’ eviduje nejsilngjsi akademicky rok 2019/2020, vzhledem k tomu, ze
ke studiu je pfijimano maximaln¢ 12 studentd, zdjem o obor byl zhodnocen jako dostacujici.
(Utedni deska FMK) Obor Digitalni design a Design odévu za posledni dva roky zaznamenal
mirny narust uchazect a vzhledem k oborové kapacité, ktera je stejnd jako u Digitalniho
designu, byl zajem o obor opét zhodnocen jako dostacujici. Stejné tak u Reklamni fotografie,
kde je zajem spiSe konstantni, ale dostacujici. Diskutabilni jsou obory Primyslovy design,
Prostorovéa tvorba a Produktovy design. V ptipadé Prostorové tvorby bylo v roce 2021/2020
ptijato 14 uchazect, coz vzhledem k mnozstvi uchazect neni tak uspokojujici, poptavka po
oboru vSak mirn¢ roste a obor zatim neni hodnocen jako upadajici. To stejné plati
v aktualnim obdobi pro obory Primyslovy a Produktovy design. Pokud by vsak poptavka
klesla, bylo by zadouci se na dané obory zaméfit. Jako nedostacujici a nejslabsi vzesly
z analyzy obory Design obuvi a Design skla, které zaznamenavaji velky tbytek uchazect.

Ty budou ve stavajici kapitole dale analyzovany.

m Graficky design m Primyslovy design m Digitalni design
Reklamni fotografie B Prostorovd tvorba m Design obuvi

M Design skla M Design odévu M Produktovy design

2021/2022 81 24 28 45 43 22
2020/2021 67 24 22 938 45 18
2019/2020 106 31 19 11 9 36 15

2018/2019 80 28 33 18 8 33 26

2017/2018 93 27 23 4 33 29

Obrézek 25 Podané ptihlaSky na jednotlivé obory Multimédia a design 2017-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat

Na rozdil od vSech ostatnich oborti na fakulté, obor Design obuvi zaznamenéava extrémni
pokles uchazeclti. Zatimco v roce 2018/2019 se na obor hlasilo 18 uchazect, k roku

2021/2022 ptipadaji pouze 4 zajemci o studium. Pfi analyze piivodu uchazect je zfejmé, zZe
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se jednd o uchazeCe =ze stfednich primyslovych, ve vétsiné ptipadech
uméleckoprimyslovych skol a také odbornych, které se ptimo zamétuji na umeéni, design a

ziidka 1 odév. Je tedy otazkou pro dalsi vyzkum, jaky diivod ma snizeny zdjem o dany obor.

m2019/2020 m2020/2021 m2021/2022

GYMNAZIA

Obrazek 26 Graf: Uchazeéi o obor Design obuvi v ramci SS v letech 2019-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat

Stejné tak obor Design skla zaznamenava za posledni roky velky ubytek uchazect. V tomto
ptipadé je vSak vétSina uchazecl z oborti, které se piimo zaméfuji na sklarské prumysly a
design. Ojedinéle jsou uchaze€i z gymnazia. Analyza tedy jasné ukazuje, ze na obory

zalozené na designu se hlasi studenti, ktefi maji s oborem ptedchozi zkuSenost ze stiedni

Skoly.

m2019/2020 m2020/2021 m2021/2022

GYMNAZIA 1

I
» »

Obrazek 27 Graf: Uchazeéi o obor Design skla v ramci SS v letech 2019-2022
Zdroj: Vlastni zpracovani z poskytnutych dat

V nasledujici kapitole Vyhodnoceni budou definovany vysledky pro dalsi kroky vyzkumu.

8.2 Shrnuti sekundarni analyzy dat

Na zaklad¢ ptedchozich analyz byla vyhodnocena silnd a slabd mista (obory) Fakulty

multimedialnich komunikaci. Obor marketingové komunikace byly hned na zacatku
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zhodnoceny jako dostate¢né naplitujici svlj potencial, z diivodu vysokého poctu uchazeci
za poslednich pét let. Dale se analyza zaméftila na obory Teorie a praxe audiovizualni tvorby,
kde vzesly jako ty slabsi obory Stiihova skladba a Produkce. Oproti ostatnim oborim
nezaznamenavaly tak vyrazny rast po€tu uchazect. Po podrobnéjsi analyze, ktera se
zaméfila na to, zjakych stiednich Skol uchaze¢i pochéazeji se ukazalo, ze ve vétSiné
pfipadech se uchazeci hlasi ze stfednich odbornych Skol ¢i gymnazii, které ne piimo
souviseji s oborem, ktery chce uchaze¢ na FMK studovat. V ojedinélych ptipadech se
jednalo o skoly primyslové a odborné, ptimo se zaméiujici na multimédia, film ¢i umélecké
obory. Jako tfeti oborovou skupinu analyza zkoumala multimedialni a designové obory. U
fady obort, jako naptiklad Graficky design, byl zaznamenan vyrazny nérust uchazeci za
poslednich 5 let. Obory, jako napiiklad Reklamni fotografie sice drzi zajem spise konstantni,
ale v pomé&ru pfijimanych studenti je zajem o obor dostacujici. Jako vyrazné nedostacujici
byl vyhodnocen zdjem o obory Design skla a Design obuvi. Zajem po dobu zkoumanych
péti let kazdy rok vyrazné klesé a hrozi tak mozné uzavieni oboru. Je Zadouci zjistit, zda je
pokles uchazecl na oborech Design skla a obuvi zplsoben pfimym nezdjmem o fakultu,
nebo tento problém vznikd jiz na stiednich Skolach, kde se studenti na obory nehlasi.
Podrobnéjsi analyza ukazala, ze na rozdil od oborti Teorie a praxe audiovizudlni tvorby se
na obory spojené s designem hlasi studenti z odbornych kol pfimo zaméfeny na dany obor
studovany na FMK. V rdmci dal§iho vyzkumu je tedy mozné pfesnéji zaméfit sttedni Skoly
a definovat ditvody nizkého zdjmu o obory, které povedou k navrzeni aktivit, které¢ zajem

op¢t podpofi.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM — POLO-STRUKTUROVANE
ROZHOVORY

9.1 Sestaveni vyzkumného vzorku

Sestaveni vyzkumného vzorku ptfedchazela analyza sekundarnich dat vychdzejicich
z piijimacich fizenich na FMK. Na zéklad¢ analyzy bylo vyhodnoceno, Ze se kvalitativni
vyzkum zaméfi jak ¢asteCné na odborné Skoly vztahujici se k obortim, o které na FMK klesa
zajem — Design skla a Design obuvi, tak ale i na obecné¢ zamétené Skoly. U dalSich
upadajicich obort jako Stfihova skladba nebo produkce nebylo mozno jednoznacné urcit typ
Skoly, ze které uchazeci pfichdzeji. Snahou bylo vybrat sttedni Skoly s ohledem na co
nejpestiejsi zastoupeni v ramci krajii a zaroveil zminénych typt Skol. Jednd se jednak o
gymnazia, stfedni odborné, primyslové ¢i umélecké Skoly, ale také obchodni akademie.
Osloveni byli primarné vychovni a kariérovi poradci stfednich skol, ktefi se nejlépe orientu;i
v motivacich studentt pii volbé VS. Tyto dvé role jsou mnohdy zastoupeny jednou osobou.
Na nékterych Skolach fesi studium po stfedni Skole pfimo vedouci oborti nebo feditelé skoly,
dle toho byl zvolen nejrelevantnéjsi zastupce, se kterym byl rozhovor proveden. Na piani
vétSiny recipientd bude zachovana jejich anonymita, v rdmci prace bude zvetejnén pouze

nazev SS. Vysledny pocet recipientt je 11.

RECIPIENT NAZEV SKOLY KRAJ
R1 Sttedni uméleckoprimyslova skola sklaiska Valasské Mezifici Zlinsky
R2 EKO Gymnézium a Stfedni odborna Skola Multimediélnich studii Podébrady Stredocesky
R3 Stfedni Skola vizuélni tvorby Hradec Kralové Krélovéhradecky
R4 Stredni Skola designu a moédy Prostéjov Olomoucky
RS Stfedni Skola film., mult. a po¢. tech. Creative Hill Zlinsky
R6 Podjestédské Gymnazium Doctrina Liberecky
R7 Gymnézium Jana Blahoslava a Stfedni pedagogicka Skola Olomoucky
RS Akademie Svétla nad Sazavou Vysocina
R9 Stredni Skola uméleckych femesel Moravskoslezsky
R10 Stfedni primyslova Skola sdélovaci techniky Praha
R11 Stiedni $kola uméni a designu a VOS Jihomoravsky
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9.2 Priibéh polo-strukturovanych rozhovori

Rozhovory s recipienty byly provadény v rozmezi mésict leden-biezen 2022 prevazné skrze
on-line platformu MS Teams. On-line forma byla zvolena z divodu velké vzdélenosti
nékterych stfednich skol. Nékteré rozhovory vSak v ptipadé privétivych podminek probéhly
off-line. Ve vétsin¢ piipadech byly pro Gcely prace rozhovory nahrany, avSak 3 recipienti
s nahranim nesouhlasili, a rozhovor je dostupny jako ptepis v pfiloze prace ve sloZce
nahravek. Primérnad délka rozhovorid c¢inila 25-30 minut, vzhledem k velké vytiZzenosti

recipientll. Scénaft rozhovoru je dostupny v ptiloze prace.

9.3 Vyhodnoceni rozhovoru

V nasledujici kapitole bude provedeno vyhodnoceni vSech rozhovorii. VSechna data budou
roz¢lenéna do podkapitol zabyvajicich se jednotlivymi tématy a metodami. Z vyhodnoceni

tak vzejdou klicové problémy, které budou zdkladem pro vytvoteni projektové ¢asti prace.
Zajem o vysoké Skoly

V prvni &asti rozhovoru bylo Ucelem zjistit, zda maji studenti na vybranych stfednich
Skoléach zdjem o studium na vysokeé skole. V deseti ptipadech recipienti uvedli, Ze poméerove
se jedna o nadpoloviéni vétsinu studentd, ktefi se o studium na VS uchazi. Vzhledem
k pestrému vybéru Skol, ktery je zastoupen jak stfednimi odbornymi uméleckymi,
pramyslovymi Skolami, gymnazii ¢i akademii, 1ze usoudit, Ze obecné je v aktualni dobé o
vysokoskolské studium velky zajem. Podle R1 se najdou i takovi, kterym to staci a uplatni
se hned po té stfedni Skole. “V takovych oborech jim vétSinou doporucujeme pokracovat,
protoze na univerzitach se pohybuji lidi z praxe, ktefi jim mzou dat jesté vic.” R3 dopliluje,
ze studium na vysoké skole je pro jejich studenty dilezité, aby ziskali pottebny rozhled a
zkuSenosti. ,,Studium na stfedni Skole a stdze v rdmci Erasmu studentiim dé zéklad, systém

vyuky na vysoké Skole jim otevird obzor.*

Vyjimkou byla SOS zastoupena R2, ktera klade diiraz na spolupraci s firmami jiz na stfedni
Skole: ,,Uplatitujeme predevSim praxi, necilime vylozené na nasledné vysokoskolské
vzdélani. Pro nase studenty to neni priorita, ale ¢ast studentt na VS jde a cili na ni od za¢atku.

Jde pfedevsim o multimedialni obory.*
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Predavani informaci studentiim stiednich $kol o vysokych Skolach

Nasledujici pod-kapitola shrnuje veskeré¢ informace o tom, jakym zptsobem a kdy zac¢inaji
stiedni Skoly pfedavat informace studentliim o dal§ich moZnostech studia. Zaroven bylo u

recipientl zjiStovano, zda jsou studenti v ramci ziskavani informaci aktivni.

Ve vétsing ptipadech zac¢ina predavani informaci ve 3. a 4. ro¢niku. Nejvétsi aktivita je vSak
vyvijena pravé ve 3. ro¢niku, kde si studenti mnohdy voli dopliiujici maturitni pfedmeéty a
jsou smétfovani k tomu, aby se zacali vice profilovat. U uméleckych oborti se mnohdy jedna
o dlouhodobou piipravu studenti, naptiklad jiz od 2. ro¢niku, kde jsou nabadani k tvorbé
portfolia, které je nutnou slozkou pfijimacich fizeni. R2 uvedl, ze uz v priibéhu let predavaji
studentiim informace. KdyZ uznaji za vhodné, Ze student potiebuje tvofit portfolio, pomahaji
diiv. R3 uvedla, ze ve 3. roéniku se kazdorocné snazi domlouvat navstévu konkrétné na
FMK pro tieti roéniky, jelikoZ to povazuje za nesmirné obohacujici. Skola zastoupena R7
na zacatku 4. ro¢niku potadd pro studenty ptfednaSky, kde jsou prezentovany mozZnosti
jizbéhem 1. a 2. ro¢niku, kdy studenti prochéazeji zdkladnim vytvarnym femeslem, zkousime
Sikovnost na kresbu, malbu a design. Motivujeme k praci na sobé i v mimoskolni dob¢.

Chceme, aby co nejdiive zjistili, Cemu se chtéji vénovat a na to se zam¢fili.*

V ramci predavani informaci v souvislosti s kompetentnimi osobami, se to na jednotlivych
Skolach lisi. Bud’ informace ptfedava clovek, zastavajici roli vychovného ¢i kariérniho
poradce (mnohdy jedna osoba), nebo vedouci obort a tfidni ucitelé, ktefi své studenty znaji
nejlépe a specializuji se na obor, o ktery studenti jevi zdjem. To potvrzuje mimo jiné R1:
,,Rozhodn¢ to stoji na vedoucich obort, kteti studentiim délaji prezentace Skol a fakult, o
kterych maji povédomi a doporucili by je, jelikoz se v tom pohybuji. Nejde tedy o poradce,
kariérové nebo vychovné, ti tady jsou vzdy k dispozici, ale o vedouci konkrétnich ateliéra,
ktefi studenty znaji nejlépe. V tomto piipade student vedouciho povazuje za autoritu, kvili

které piisel na SS, a dle R1 to stejné platiiu VS.

Co se pak tyce aktivity studentli, recipienti se shoduji, Ze je to velmi individuélni, coz
potvrzuje R4: ,,Zajem je individualni — nékdo se pta a vi co chce a jsou i takovi, ktefi prosté
nevi a my jim musime pomoct.” Ve vétSin¢ ptipadech se studenti zajimaji, ale potiebuji

prvotni impulz ze strany poradce ¢i pedagoga.

R1 uvadi: ,,Zajimaji se v podstat¢ sami, ale jde prave o ty vedouci, ktefi ten spravny smér a

zamér podporuji. Ti tfeba zvou do Skoly odborniky/absolventy, fesi vyjezdy.*
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DalS8im faktorem je to, jakym zplisobem a skrze jaké zdroje poradci ¢i pedagogové informace
studentiim poskytuji. Ukézalo se, Zze krom¢ klasickych infomac¢nich zdroji — brozur, letakd,
Skolnich novin, odkazli poskytujici Skola ¢i vzdélavacich webt, které uz nejsou pfiilis
efektivni, se poradci a pedagogové snazi o dalsi aktivity. Recipienti se shoduji na tom, Ze

prave aktivity a pfima interakce se studenty je nejlepsi formou pfedavani informaci.

R1 vyzdvihuje spolupraci s ostravskou univerzitou: ,,Univerzita z Ostravy si vzdy studenty
pozve a cely den se jim vénuji. To je hrozné dilezité, kdyz ti studenti védi, ze je na té Skole
o n¢ zajem.* O stejnou zkuSenost se pod¢lila i R8 — Studenti jejich Skoly méli moznost vyjet
na univerzitu do Plzn¢, kde jim dali moznost si v ateliérech néco vyrobit. Studenti se
seznamili s prostfedim a bylo to velice obohacujici. R1 doplnuje: ,,Ne letacky a brozury, ale
lidi, workshopy, interakci se studenty!*“ Zajem o tuto aktivitu projevila vétSina recipientd,
napiiklad i R9, ktery vSak dodéava, Ze by to Skola musela zorganizovat hromadné. Studenti
nejsou natolik motivovani, aby si sami zafidili dopravu a na vlastni pést navstivili vybranou

Skolu.

Dalsi casto zminiovanou formou interakce a zdroje informaci byly navstévy na stfednich

skolach.

,Besedy s absolventy nasi Skoly, kteti k ndm pfijdou — to je pro nds dulezité a inspirativni.
Ten ptenos zkuSenosti ze studia, o ptijimackéch tfeba, to je vic nez to, co jim pfedame my.*
— Uvadi R2. Dodano vsak bylo, ze si své absolventy, tedy studenty z vysokych skol musi
oslovovat sami. Ocenili by, kdyby v tomto ohledu byly VS aktivngjsi a studenty vysilaly
samy. Pro studenty je to méné formalni, tedy piijemnéjsi a piim&jsi. Pandemie v posledni
dobé tyto aktivity zna¢né omezila, av§ak n€které univerzity se ani timto nenechaly odradit.
Dle R4 méli domluvenou navstévu studentli z Masarykovy univerzity, ale kviili opatfenim
to nebylo mozné, a tak studenti zorganizovali on-line meeting. Prezentovali studentiim o
oborech a moznostech. ,,A to mélo ohlas, chvalili jsme si to i my ucitelé a hlavné studenti,
protoze jsme se mohli na cokoliv zeptat a bylo to zajimavé. Studenti by to ocenili, kdyby
pfijel absolvent nebo ucitel, protoze je mizou piimo oslovit.“ RI10 kromé piednasek
absolventi mluvi 1 o predndskdch a besedach pedagogli, ktefi pisobi
na oborech VS: , Pofadame prednasky studentii VS i pedagogti a besedy o aktudlnim studiu.

Vitame kazdou nabidku o informacich studia na VS.«

R11 se zminuje o zajimavé aktivité¢ na pudé jejich skoly — Obvykle jednou za dva roky

pofadaji na pielomu listopadu a prosince ,,Veletrh VS* pro studenty 3. a 4. ro¢niku.
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Na tento veletrh zvou zéastupce skol, kam jejich absolventi chodi. ,,Nejlepsi je, kdyz jsou

navazany osobni kontakty mezi lidmi ze SS a univerzit.

Kromé zminénych aktivit se nabizi i dalsi zdroje, které uvadi R3: ,,Doporucujeme studentiim
v§e mozné, Gaudeamus, dny otevienych dvefi, ale taky ty tiskoviny, odkazy. Nebo v rdmci
psychologie délame hodiny kariérového poradenstvi a radime jim.“ Kariérové poradenstvi
zmifluje 1 RS — Se studenty délaji v pfipad€é z4jmu osobnostni testy. Tyto aktivity miize
vykonavat i1 Skolni psycholog, jak uvadi R6. Ten studentiim nabizi i moznosti pohovorti o

kariéfe, u kterych je pfitomen i vychovny/kariérni poradce.

Zajimavym zdrojem informaci, ktery byl zminén pouze jednou, je ufad prace. Skola
zastoupena R6 spolupracuje s ifadem prace, ktery do Skoly chodi a prezentuji studentiim,
jaké jsou moznosti studia. Dle zavére¢né zpravy, kterd je reflektovana v kapitole o

,Gaudeamus®, jsou urady prace kazdorocnimi navstévniky veletrhu.
Zdroje informaci p¥i vybéru vysoké Skoly

Piedchozi kapitola vyhodnotila, jakym zplisobem a skrze jaké zdroje stfedni Skoly poskytuji
informace svym studentim. Dalsi otdzkou je vSak to, jaké zdroje studenti nejCastéji
vyuzivaji. Vramci rozhovori byly recipientim predlozeny zdroje informaci
(viz. Graf: Zdroje informaci pii vybéru VS) a za ukol méli sefadit tyto zdroje od 1-10,
pfi¢emz 1 je nejvice vyuzivany zdroj informaci a 10 nejmén¢ (ze strany studenttll). Vybér se
pak zuzil na 9 bodd, jelikoz recipienti ptikladali faktoru ,,Vychovny/Kariérni poradce ¢i jiny
pedagog® + ,,Materialy poskytujici dosavadni skola“ stejnou hodnotu, jelikoz pravé tyto
materidly poskytuje studentliim dand osoba. Graf ukazuje, jaké hodnoceni si po vyhodnoceni

jednotlivé zdroje ziskaly.

Z grafu je evidentni, Ze nejvyssi primérnou zndmku ziskaly socidlni sit€, webové stranky jiz
vybrané VS, reference od kamaradii, kteii na $kole studuji a v neposledni fadé dny
otevienych dveti. Tyto zdroje uvadi R2: ,,Reference od studenti a absolventti je pro né hodné
efektivni. Na to pak navazuji socidlni sité, kde se hodn€ doptavaji a sleduji to.* Dale dopliiuje

velky Uipadek zdjmu o tiSt€né materialy, jakymi naptiklad jsou ucitelské noviny.

Sdileni formou studenti studentim se v oCich recipientli jevi jako velice efektivni a
divéryhodna cesta pro studenty. R9 sdili zkuSenost s interakci s jejich absolventem piimo
na dni otevienych dvefi na FMK, kde je pifimo provedl jejich byvaly student. Bylo to vSak

domluveno intern¢ mezi absolventem a Skolou, nikoliv skrze FMK.
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DalSim silnym zdrojem je povazovan Gaudeamus, veletrh vysokych Skol. R3 pftifazuje
Gaudeamu velkou vahu, jelikoZ se jedna vétSinou o prvotni impulz pro studenta. Cesta je dle
n¢j takova, Ze student jede na Gaudeamus, kde se dozvi zaklady, a pak vétSinou putuje na
DOD. Nasledné dohledava informace na internetu a zarovenn se doptava na své Skole,
poradcii a pedagogti. Naopak R4 mé s veletrhem negativni zkusSenost: ,,Nasi studenti ted’ byli
na tom Gaudeamu a dost si stézovali. Kdyz pfisli ke stdnku dané Skoly, tak tam nebyli lidi
ptimo ze vSech téch obort, ale lidé, kteti poskytli spiSe obecné informace. Je jasné, ze tam
nemuze byt tolik lidi zastupujici kazdy obor, ale praveé proto si myslim, Ze je pak dilezité to
DOD anebo ptfima interakce.“ R5 a R8 se shoduji na tom, Ze pro jejich studenty neni
Gaudeamus tak podstatny, jelikoz se zde dozvidaji spiSe ty obecné informace. R8 dopliuje:
,DOD je fajn, ale my tfeba jezdime jest¢ na UMPRUM, kdyz je tam n&jaka vystava nebo
tak. To ty studenty taky zajima.*

Na méné vyuzivané zdroje informaci recipienti zaradili poradce ¢i pedagogy poskytujici
ruzné materidly, vzdélavaci weby, média a rodiCe. Nékolik recipientl ptfiznalo, ze sice
studentlim preposilaji rizné odkazy naptiklad na zminéné vzdélavaci weby, ale jak efektivné
z toho studenti Cerpaji, to se da jen té¢zko dosledovat a je to individudlni. R7 tikd, Ze za
poradci dnes uz studenti nechodi, d4 se mluvit o fadu jednotek. Rodi¢e uz roli nehraji, hraji

roli u vybéru SS, dal uz ne, shoduji se recipienti.

Socidlni sité (FB, IG...)

webové stranky dané skoly |

Kamaradi (reference od studenta,
absolventa)

DOD na vybrané V§

Veletrhy (Gaudeamus...)

Materidly, které poskytuje SS skrze v...
Vzdélavaci weby

Média (Radio, tisk, TV)

Rodice

o
N
w
I
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Obrazek 28 Graf: Zdroje informaci pti vybéru VS
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rozhodovaci faktory pri vybéru vysoké §koly

Recipientim byla ptedloZzena tabulka s faktory, na zakladé kterych se uchaze¢i mizou a
nemusi o vybéru VS rozhodovat. Na recipientech bylo jejich ohodnoceni na $kale 1-5,

pficemz 1 je velice dilezity faktor a 5 nedtlezity.

Znovu se zopakovalo, ze lidsky faktor je pro studenty velmi dillezité, a proto dle poradct
velkou véahu pftifazuji jednak pedagogiim a osobnostem fakulty, ktefi se zde pohybuji a
vyucuji, tak naptiklad tomu, zda maji na Skole kamarady. R5 k tomuto dodéva, ze studenti
jsou ochotni pominout, zda Skola neni nejmodernéji vybavend, za ptedpokladu, Ze je zde
kvalitni pedagogické zastoupeni. Shoduje se zde ndzor R3: ,,Nékdo mlze mit Spickové
vybaveni, ale neni schopen to vyuzit, je to o lidech.” R9 kladl dliraz na to, ze pedagogové
jsou diileziti, ale jejich hodnotu nestanovuje dosazené vzdélani. ,,Je zajima, zda jsou ty lidi
z praxe, na ¢em se podileli apod.“ Zastupci gymnazii R6 a R7 se pak shoduji, Ze naopak
jejich studenti pedagogy v moment zajmu o VS zcela nevnimaji. R9 popisuje studenty jako

siln€ vizualni, tedy mysli si, Ze 1 na tom prostiedi Skoly zalezi.

DalSim dulezité hodnocenym faktorem byla prestiz univerzity a jeji uspéchy. R2: ,,Fakultni
Gispéchy velmi dilezité, na studenty to piisobi.” Uspéchy koly komentuje i R5, ktery za
uspéch nepovazuje cenu ve védecké nebo tvirci ¢innost, nybrz podileni se na n&jakém
zajimavém projektu, jako napiiklad natodeni usp&§ného filmu apod. Uspéchy studentti FMK
povazuje R8 za velky motivacni faktor pro studenty —,,J& si myslim, Ze je motivuje to, kdyZz
vidi tieba pravé jejich kamarada nebo jiného studenta, ze se U€astnil v néjaké soutézi skrze

VS a byl Gsp&sny.«

Uplatnitelnost v praxi po dokonceni studia byl velice rozporuplny faktor. Zatimco pro R2 je
spojeni s praxi velice dllezité, jelikoZz sami tyto principy uplatiiuji, vybrani recipienti,
pfedev$im ziad obecné zaméfenych 3kol, jsou toho nazoru, Ze v moment vybéru VS
uchazeci na uplatnitelnost v praxi nedohlédnou a fesi piedevsim to, zda je to bude bavit.
Uzce souvisejicim faktorem je spoluprace s praxi. ,,Na spolupraci s firmami nasi studenti
slysi, ale miize to byt néco, co je pak odradi od dokonceni studia, ten vydélek je zlaka. —

Zamysli se R7.
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Velmi diskutovanym bodem byla vzdalenost a prostfedi mésta, kde se univerzita nachazi a
s tim 1 spojené dojizdéni. Zde nebylo mozné urcit jednoznacny verdikt. Nékteii recipienti
ptikladaji témto faktorim vysokou dulezitost. R4: ,,Pro n¢ hraje velkou roli to, co je to za

mésto. Nechtéji mésto, které by jim nebylo sympatické. Taky ta vzdalenost od domova je

bEAN13

diilezit4, na tom se studenti shoduji.“ R10 doplituje, Ze to souvisi s kulturnim vyzitim, které

je pro studenty velice dulezité. R6 pak klade velky diiraz na vzdalenost.

® 1 0@ 2 3 4 5

Uspésni studenti a absolventi
Uplatnitelnost v praxi (zaméstnanost ...
Kvalitni pedagogové, odbornici, osob...
Fakultni Uspéchy ve védecké/tvardi ¢...
Materidlni prostredi fakulty (technick...

Prostor pro osobni rozvoj

Forma pfijimaciho fizeni
Vzdalenost od domova - dojizdéni
Prestiz univerzity (povést u Siroké ver...
Prostfedi mésta

Naklady na studium

Vyjezd na zahrani¢ni stdz/erasmus
Spolupréace univerzity s praxi
Néaroc¢nost studia

Pratelska atmosféra

Studuji tam kamaradi, znami

Obrazek 29 Graf: Rozhodovaci faktory pii vybéru VS
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vse to do jisté miry ovliviiuje i to, jak dobfe to mésto znaji a zda tam maji jiz zminéné znamé
¢1 kamarady. Naopak néktefi recipienti témto faktorim vyssi dilezitost neptikladaji. R3
nepiedpoklada, Ze by se nékdo rozhodl, nejit do Zlina proto, Ze chce jit prosté do Prahy. RS
pak jednoznacéné uvadi, neni diilezita vzdalenost, jelikoz studenti za dobrou Skolou pojedou
kamkoliv — tedy dulezitou roli hraje povést univerzity, kterd studenta piesvéd¢i natolik, ze

mu nevadi za Skolou odcestovat i do odlehlejSich mist od mista bydlisté.

Pratelska atmosféra je néco, na co jsou studenti na fadach stiednich Skol zvykli a povazuji
to za standard. R8 ptiklada tomuto faktoru velkou diilezitost: ,,U nés jsou studenti hodné
zvykli o vSem mluvit a otevien¢ feSit. Nektefi studenti jsou obcas zklamani z tvrdSiho

ptistupu.*
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Velkou dtlezitost ptikladali recipienti i prostoru pro osobni rozvoj, jelikoz sami citi, Ze se
v dnesni dob¢ studenti prezentuji velice individualné a potiebuji, aby se k nim individuéIné

1 pfistupovalo. Neradi slep¢ nasleduji pfedem dand pravidla, ale radi vybocuji z fady.

Néklady na studium byly obecné vyhodnoceny jako individudlni. Rozdilem je to, zda student
pochazi ze soukromé nebo statni Skoly. Stejné tak nebyli recipienti schopni jednoznacné
hodnotit naro¢nost studia a formu pfijimaciho fizeni. K té pfistupuje kazdy jinak dle toho,

jak je motivovany.
Prestiz

Recipientim byla poloZena otdzka, jakd by méla byt univerzita ¢i konkrétni fakulta, aby byla
v jejich ocich prestizni. Podminky pro toto ohodnoceni byly opét v ocich recipientli odlisné.
Piedstava byla bud’ ryze historického charakteru, nebo naopak moderniho a inovaéniho

pfistupu.

Historické duvody pro prestiz univerzity zastaval napiiklad R1, ktery za ptiklad dal
konkrétn€ Karlovu Univerzitu v Praze. Ta ma dle néj silné jméno a v disledku velké historie
je tzv. provéiena v Case. Zaroven vSak priklada dilezitost osobnostem, které na Skole jsou.
Nelze vsak to stejné pfifadit univerzité, a i jednotlivym fakultdm. Kazda fakulta se chova
jinak. S historickym aspektem a velkym jménem Karlovy Univerzity souhlasi naptiklad R6

a R11. R4 mluvi o dlouholeté tradici Skoly, kterd ji pomaha do prestizni pozice.

Naopak R2 historického ducha prestizi neptikladd — ,,Muze to byt brano tak, ze ¢im starsi
univerzita, tim prestizni, ale dnes je to jinak. PrestiZzni univerzity jsou za mé ty, které maji
tah na branku, moderni mysleni, dobré jméno v zahrani¢i a smysli s dobou. Dobré jméno,
dobra image, marketingova znacka, a za tim v8im je lidsky potencial. S fakultou je to to
stejné.“ Souhlasi 1 R3, ktery vyzdvihuje to, ze prestizni univerzita ¢i fakulta by méla
spolupracovat s realnym svétem, délat redlné, praktické véci, nejen véci ,,do Supliku®. FMK
toto dle jeho slov déla a v jeho ocich je diky tomu prestizni. Dopliiuje, Ze vybaveni a
personalni zajiSténi je taky dileZité, ale ta praxe je sté¢Zejni. RS zminuje moderni technologie,
které jsou pro prestiz také dulezitym faktorem. Také je znovu zminén lidsky faktor a
konkrétni pohled na Univerzitu Tomase Bati — RS5: ,,Myslim si, Ze jsou pouze prestizni
fakulty, ne univerzity. Bat'ovka to nedotdhne na prestizni asi nikdy, a je to témi uciteli. Ti
dobii tu ucit bohuZzel nechtéji. Tfeba obor Marketingové komunikace jsou v mych ocich

prestizni. Do Zlina se prosté jezdi studovat marketing a pfipadné nanotechnologie, ale zbytek

jde pry¢.«
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Na to navazuje kvalita vyuky a dalsi aktivity, o kterych také mluvi fada recipientd.
Samoziejmosti jsou moznosti mezinarodniho vzdélavani, ucasti v soutézich, zajimavé
vysledky uspéSnych studentl a absolventii, vystavy a dalsi aktivity navic. Dulezité je to

mezinarodni méritko.

Bylo zminéno i to, ze prestizni Skola ¢i fakulta mize byt vnimana ta, na kterou neni
jednoduché se dostat. ,,Jedna se tfeba o obory pro maly pocet studenti, kam se hlasi 100 lidi
a berou jen 15. Rika R4. S tim souhlasi i R7, ktery tvrdi, Ze by na takovou $kolu &i obor

24

elitni statut.

R9 také zmifluje vizudlni identitu, kterou dobie hodnoti pravé na FMK. Vefejnosti se pak
zda, Ze se o sebe §kola stara po vech strankach. Skola zastoupena recipientem R9 se timto

inspiruje a také se snazi vizualni identitu obnovovat a uzptisobovat potiebam doby.

Konkurenéni prostiredi

Snahou bylo alespoil rAamcoveé zmapovat konkurenci. Tedy kam studenti odchazeji v ptipade,
ze nejdou studovat na UTB, na Fakultu multimedidlnich komunikaci. U odbornych skol byly
vétSinou zminovany stejné vysoké skoly. U obecné zaméfenych Skol bohuZzel nebyli schopni
ani sami recipienti zhodnotit, kam chodi studenti nejcastéji, jelikoz u obecnych skol je

zaméteni studentd velice pestré.

Mezi nej¢astéji zmiflované skoly, na které odchazeji studenti stfednich odbornych kol byly
zmifiované: Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem, Vysoki $kola
uméleckopriimyslova v Praze, Vysoké uceni technické v Brné€, Filmova a televizni fakulta
Akademie muzickych uméni v Praze ¢i Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Zminéné vSak byly
1 zahrani¢ni Skoly, jako naptiklad Vysoka Skola vytvarnych uméni v Bratislavé. R10 uvadi,

ze jejich studenti dokonce odchéazeji do Skol v Londyné ¢i Berliné.

R2 zmifuje, ze jejich studenti chodi bud’ na Skoly vytvarné-grafického zaméteni, dale pak
technického a technologického zaméteni anebo na Skoly zaméfujici se na management,
marketing a marketingovd komunikace. R4 mluvi napfiklad i o Masarykové univerzité
v Brné¢, kam chodi studenti na designové obory, uzitou malbu atd. ,,Je to tieba pro to, Ze je
odradi, ze FMK bere tak malo studentt, jinde berou vic a pocitové maji vétsi Sanci. A taky
spousta téch studentii nechce uplné€ pokraovat v tom oboru a zajima je néco jiného.* Naopak
R10 je toho nazoru, ze studenti pokracuji na obory, které souviseji s jejich dosavadnim

studiem.
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Vnimani Fakulty multimedialnich komunikaci

Posledni ¢ast rozhovoru se vénovala ptfimo Fakult¢ multimedialnich komunikaci a analyze
vnimani ze strany recipientli. Hned v tvodu byla zkouména prvotni asociace spojena
s fakultou. Odpovédi recipientl byly pestré. Obecné se vsak recipienti shoduji na tom, Ze se

jedné o fakultu zaméfenou na praxi s velikou skdlou nabizenych oborl a zaméreni.

R3 zéaroven fungovani fakulty chvali: ,Fungujici, praktickd vysoka Skola, kterou mizu
doporucit.“ S timto se ztotoziuje i R2 ktery dopliuje, ze fakulta vysokoskolskou formou
navazuje na jejich stfedni Skolu, coz je pro studenty privétivé. To stejné zminuje i R4, ktery
vyzdvihuje to, Ze diky Siroké Skale oborti na FMK muze jit Siroké spektrum studentti. R9
vyzdvihuje ptatelsky ptistup, ktery na ostatnich Skolach tolik nevnima. Naopak jinde vnima

spiSe zkostnatély ptistup ke studentiim. R7 charakterizuje fakultu jako ,,Velky balik véci.

Naopak fada recipientli bud’ nebyla schopna prvotni asociaci o vnimani podat, nebo vnimani
nebylo pfili§ pozitivni. Naptiklad RS fika: ,,Do Zlina jdou nasi studenti bud’ kdyz vylozené¢
chtgji anebo se nedostanou jinam. Vybavi se mi asi hlavn¢ ten marketing a audiovize,
protoze to zna. Marketing ma za m¢ fakt uroveil.“ Podobny nazor méa i R6, ktery Zlin
povazuje za posledni moznost pro studenty, jelikoZ je moc daleko od mista stfedni skoly,
tedy vyznamnou roli zde hraje vzdalenost. R11 povédomi néma témét zadné, jen to, Ze je to

UTB a chodi tam n¢kteii jejich studenti.

DalSim zjistovanym aspektem byla popularita u studentl stfednich $kol. Na skale od 1-10,

pfi¢emz 1 je nejméné a 10 nejvic, m&li ohodnotit popularitu FMK u studentti na jejich SS.
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Obrazek 30 Graf: Hodnoceni popularity FMK na skale 1-10

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jeden z recipientll hodnoceni vynechal, jelikoz nebyl schopen posoudit. VéEtSina recipientt
své hodnoceni odvijela od toho, jaka ¢ast studentii na FMK podéava prihlasky a jaky zdjem
o fakultu eviduji. R1 uvedl dtlezity podnét: ,,No bohuzel asi spiSe 5, ne-li méné. VSem by
pomohlo, kdyby to bylo vic. Nejde jen o aktudlni studenty, ale i o rodi¢e a uchazece o nasi
Skolu. Pti ptihlasovani na stfedni Skolu se taky hodné zajimaji o to, co bude pak. A my jim
nemuzeme za kazdou cenu doporucovat néco, o ¢em nejsme piesvédCeni, stejné tak
studenti.“ Naopak R3 hodnoti popularitu FMK u studentli zndmkou 10 a velice pozitivné

hodnoti spolupraci se skolou.

DalSim bodem bylo zjistit, zda maji recipienti zdkladni povédomi o oborech, které¢ fakulta
nabizi a zda tuto nabidku povazuji za dostateCnou. Ve vétsSing piipadech byla nabidka
hodnocena jako velice dostacujici, vice nez nabidka co do kvantity, byla pfikladdna
dilezitost kvalit¢ obort. ,,Nabidka je dostacujici, jde spiSe o povést téch obori. Marketing
ma stale se udrzujici dobrou povést a u ostatnich obord je to takové rizné. Produkce je
marnd.“ Rikd RS5. Dulezitym faktorem je viak zaméfeni stfedni 3koly, neni mozné
predpokladat, Zze bude mit kazda stfedni Skola z&jem o to, aby znali celou nabidku. Zmifuje
R10, ktery o oborech sice zdkladni povédomi ma4, ale zajimé se hlavné o marketingovou
komunikaci, design odévu a obuvi. R8 naptiklad dodéava, Ze o konkrétni obory se podrobnéji
zabyvaji jednotlivi vedouci pfislusnych obort, jelikoz poradci nemaji v sildch mit piehled
naprosto o viech oborech. Cast recipienti o oborech neméla 7adné povédomi, jelikoZ na
FMK jejich studenti necili, nebo se o obory zajimaji, pokud potiebuji. To potvrzuje R11:
,Nabidku neznam, ale neni problém je najit pro ty, ktefi nad tim ptemysleji.“ R4 dopliuje,
ze nabidku vnima jako dostacujici, ale bylo by ocenéno, kdyby obory navysili pocty
pfijimanych studentti, aby méli vétsi Sanci.

Nedilnou soucasti kapitoly vnimani je sémanticky diferencial, ktery byl v rdmci rozhovori
recipientim piedkladan. VétSina recipienti své hodnoceni blize nekomentovala, jejich
hodnoceni jednotlivych faktorti byla bud’ jednozna¢na, nebo hodnotili neutralné. Nasledujici
graf ukazuje vyhodnoceni sémantického diferencidlu. Graf ukazuje primérmé hodnoty
vramci vSech hodnoceni. Nékteré faktory byly ze stra vétSiny recipientli hodnoceny

pomérné jednoznacné.
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U vybranych faktori byly ndzory recipientli velmi rozdilné. Zatimco R3 je pfesvédcen o

tom, ze FMK je elitni Skolou, R5 tikd, Ze tomu tak rozhodn¢ neni:

,»Elitni urcité neni, to je naptiklad FAMU. Myslim si, ze hodn¢ lidi odejde dfiv, nez to
dodéla, ze tieba prejde pravé na FAMU anebo uz za¢nou pracovat, protoze jim ta $kola, a

myslim tim FMK, nic nedava, navic jsou tam na né pry neptijemni.*

DalSim spiSe neutralné hodnocenym faktorem byla velikost fakulty a to, zda ji recipienti
povazuji za spise Ceskou nebo mezinarodni fakultu. Bylo to z toho divodu, Ze recipienti
tento faktor nebyli schopni ohodnotit z divodu malého mnozstvi informaci. Stejné tak to,
zda je fakulta zabavna nebo nudné. Ackoliv prumér ukazuje to, Ze je fakulta spiSe zabavna,

recipienti hodnoti, ze tento faktor musi posuzovat spise studenti.

Recipienti déle hodnotili, Ze Z&danost fakulty souvisi pravé s prestizi a umisténi
(vzdalenosti). U Gspésnosti pak bylo zmitiovano, ze je to o tom, co si clovek dohledd. Pokud
se uchazec ¢i poradce/pedagog o Skolu zajima, dohledava si informace o dalSich aktivitach
Skoly. Co se tycCe pratelského prostiedi, to recipienti hodnoti jako zaroven velice dulezitou
soucast fakulty. Jak jiz bylo zminéno, studenti uméleckého zaméteni nestoji o ,,zkostnatély

a tvrdy pristup®.

Zadana [ Nezadana
Moderni & Tradi¢ni
Pro kazdého @& Elitni
Velka (co do poctu studentd) ] Mala (co do poctu studentd)
Obecné& zaméfena (z hlediska obor() _ Specializovana (z hlediska obor()
Silna e Slabé
Uspésna GG Nelspésna
Neinspirativni B Inspirativni
Nepratelska B Pratelska
Zabavna & Nudna
Dynamicka (co do rozvoje) &G Staticka (co do rozvoje)
Ceska [ | Mezinarodni
Vystizny ndzev z hlediska nabizenyc... & Matouci ndzev z hlediska nabizenych...

Obrazek 31 Vyhodnoceni sémenatického diferencialu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Komunikace FMK smérem ke stifednim $koldm a jeji idealizace

Siroce diskutovanym tématem byl aktudlni stav komunikace FMK. Ta byla ve vét§ing
ptipadech hodnocena jako nedosta¢ujici. Zadouci bylo zjistit, jaka by komunikace z pohledu

poradcti méla byt, aby FMK své potencialni uchazece 1épe zaujala.

V ramci tohoto tématu lze na zakladé¢ ziskanych dat rozd€lit recipienty na dva tabory. Jeden
z nich zastava nazor, e pokud $kola informace o vybrané VS chce, dohleda si je aktivng
sami. Informaci o vysokych Skolach je mnoho a je jednoduché si je dohledat. Druhy tabor
fika, Ze studentd je méné¢, a tedy vysoké Skoly o uchaze¢e musi bojovat. Mély by vyvijet

aktivitu a snazit se, aby uchazece presveédcili.

Konkrétné o Spatné aktivit¢ FMK mluvi R1, ktery zastdva nézor, Ze oni nemaji zajem hledat
si informace aktivné. ,,Pokud s nami chce Skola spolupracovat, musi se snazit!“ Konkrétné
u FMK bylo zhodnoceno to, Ze uz fadu let $kola nevyvinula vétsi aktivitu smérem ke stiedni
Skole, a to jak v ramci nav§tévy SS, tak napiiklad v zorganizovani n&jakého workshopu &i
prohlidky ateliéru na uizemi FMK. R1 upad aktivity potvrzuje: ,,Ja chci at’ mi chodi aktivné
pozvanky na akce, vystavy a veskeré informace o déni na Skole, pfece si to nebudu hledat
ja. Fakulta pak nemuze Cekat, ze jim tam ti studenti budou chodit ,,zadarmo®. Ateliér jako
takovy nevyviji Zadnou aktivitu. Jednu dobu alespon vysilali studenty, kteti pak studentim
prezentovali o ateliéru, to bylo cca pfed 5 lety a od t¢ doby tu nikdo nebyl. Krom toho
probihaly prezentace ateliéri maturitnim ro¢nikiim a byla tam néjakd snaha o domluveni
navstévy ateliéru — Pfijeli bychom a studenti by vSechno vidéli. Nakonec to nevyslo, vedouci
tam nebyl a nem¢l ¢as.” R1 jesté dodava, Ze u jinych vysokych skol tato spoluprace funguje.
Se stejnym nazorem se ztotoziluje i RS: ,,Myslim si, Ze fakulta o nase studenty nejevi zajem.
Je to vSechno asi hrozné velky kolos, co se musi schvalit pfi pfipadné navstéve, a jim se

nechce. FMK prosté ten zdjem nema4, v Zivoté tu nikdo k ndm nepftisel.*

O absenci FMK aktivity mluvi i R8. Nezaznamenali by za del$i dobu vyvinutou aktivitu,
ackoliv jsou si védomi toho, Ze situace kolem pandemie v§e hodné komplikovala. Ocenili
by jednak navstévy studentli, ktefi umi pfedat informace nejlépe, tak moznosti navstévy
fakulty. Studenti pak prostiedi Skoly mnohem 1épe naciti a pfi navstévy Skoly, naptiklad za
Gi¢elem piijimaciho fizeni, uz nejsou tak nervozni. Na zakladé zkusenosti s jinymi VS dobie
hodnoti organizované skupinové aktivity, kde se studenti nemusi bat tak, jako kdyz se do

Skoly vydaji sami, napiiklad pti DOD.
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Rada recipientll zastdva nazor, Ze nejefektivn&j§i cesta predavani informaci, je cesta
»studenti studentim®. Tento ozkouSeny zplsob si chvali R6: ,,Hodné zafungovalo, kdyz
k nam piijeli star$i studenti z VS Mladéa Boleslav a povidali o té $kole — vyhody a nevyhody,

vSechno na ,,férovku* a mohli jsme se doptat. Studenti na studenty prosté ptisobi dobte.*

V ptipadé, ze vysoka skola vysila své studenty na stfedni Skole, je Zadouci, aby vysilali
absolventy dané stiedni Skoly. Dle R11 je to nejlepsi cesta, jelikoz je to student, ktery bude

chépat jejich soutasné zaky a bude védét jakym zptisobem probiha vyuka na dané SS.

S navstévou studentii souhlasi vétSina recipientii zastupujicich stfedni odborné Skoly.
Zastupce gymnazia, R7, ktery o snaze prezentovat na jejich Skole mluvi (ze strany vice
vysokych skol), ale uvadi, ze na tyto aktivity nemaji kapacitu a zaroven maji pocit, Ze

studenti maji informaci dostatek. Takovéto ndvstévy jsou pouze néco navic.

R2 mluvi o tom, ze student FMK a absolvent jejich Skoly uskutecnil na dané stfedni Skole
povidani o vybraném oboru, ale Ze si tuto spolupraci domlouvali sami. Ocenili by, kdyby

tyto studenty posilala fakulta sama. Stejnou zkuSenost mé R4.

Rada recipienti odkazuje studenty na internet (web + socialni sit&), ktery dnes uchazeéi
aktivné sleduji a hodnoti. Mnohdy jsou pro n¢ informace tézko dohledatelné a je tedy opét

zadouci podpofit pfenos informaci face to face.

,Chtélo by ty ndvstévy po co-vid dobé znovu oprasit. Jasné a stru¢né informace o
moznostech konzultaci, talentovych zkousSkéch, s ptredstihem data ptehlidek klauzurnich

praci a Dnech otevienych dvetich.” Dodava R10.

Pozitivni zkuSenost a spolupraci s FMK hodnoti R3. Vzdy byla udajné moznost domluvit se
na navstéve Skoly, zajem vSak vyvinula stfedni Skola, coz recipient nepovazuje za néco
negativniho. Zaplatil se autobus a studenti se mohli podivat na ateliéry, doptat se na
podminky a informace. ,,Pfedev§im pro ty studenty 3. ro¢niku je to hrozné dilezité, aby
vidéli to redlné. DOD je sice super, ale to cileni, ta navstéva povazuji za velice piinosné a
bézné to neni.“ Dale je pak zminéna navstéva fakultnich akcich, napiiklad Zlin Design
Week, na kterou kazdoro¢né se studenty zavitaji, nebo také POPAI Central Europe Awards.
Na zékladé rozhovoru s recipientem si Skola domluvila dal§i navstévu fakulty pro 3.

ro¢niky.®

8 Udaj ke dni 31.3.2022
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9.4 Porovnani dat

V nasledujici kapitole dojde k porovnani dat ziskanych z kvalitativniho vyzkumu této prace
a sekundarnich dat ziskanych pfi dotaznikovém Setieni na pfijimacim fizeni na FMK, na
obor Marketingové komunikace pro prezencni bakalafskou formu studia v roce 2020/2021.
Data z dotaznikového Setfeni byla autorce poskytnuta ze strany fakulty pro nasledné
porovndni. Ackoliv byly rozhovory a dotaznik (rozdilné vyzkumné metody) provadény na
rozdilném vyzkumném vzorku — uchaze¢i na pfijimacim fizeni na obor Marketingové
komunikace a kariérovi poradci vybranych stfednich $kol — Zadouci je porovnat vniméni a
motivaci vramci studia na vysoké Skoly ze strany uchazect a vychovnych/kariérnich
poradcti. Neni samoziejmé, Ze to, co shleddvaji kariérni poradci za dulezité (z pohledu jejich
zakl), tak shleddvaji i uchazec¢i o studium. Zaméfeni na obor v rdmci tohoto porovnani
nehraje roli, jelikoz se jednd o obecné vnimané faktory v ramci FMK nebo vysokych skol.
Pro porovnani byly vybrany pouze typy otazek, které¢ bylo mozno porovnat s kvalitativnim
vyzkumem a pro ucely prace jsou relevantni. Pocet respondentt, ktefi se dotaznikového
Setfeni U€astnilo bylo 270. Znéni dotazniku a originélni data k vysledkiim, které si autorka

musela pro své potieby upravit, jsou dostupné v ptiloze prace.
Rozhodovaci faktory pri vybéru vysoké skoly

Stejné jako pfi kvalitativnim vyzkumu, i uchaze¢im o studium byla ptedlozena hodnotici
tabulka, kde méli vyjadfit dulezitost jednotlivych faktori pii vybéru vysoké Skoly. Hodnotit
méli vzdy na Skale 1-5, pfi¢emz 1 bylo nejméné dilezité a 5 velmi dilezité.

V nasledujici tabulce lze vidét primérna zndmka, kterou jednotlivé faktory ohodnotili jak
ucastnici kvalitativniho vyzkumu, tedy vychovni ¢i kariérovi poradci, tak ucastnici
dotaznikového Setfeni, tedy uchazeci o studium na FMK, obor Marketingové komunikace.
Ackoliv je vzorek uchazecl mnohem vétsi, Ize pozorovat pouze obcasné rozdily v hodnoceni
jednotlivych faktort. Rozdily lze pozorovat napiiklad u faktoru ,,Uspéni studenti a
absolventi®, kterym pfikladaji poradci vétsi dualezitost nezli uchazeci. Je ale nutno
pfipomenout, ze poradci mé¢li za kol hodnotit o¢ima svych studenti, nikoliv dle jejich
je ,Materidlni prostiedi fakulty*, které zahrnuje jak prostor jako takovy, tak naptiklad
technické zazemi. Velky rozdil 1ze pozorovat o bodu ,,Vzdalenost od domova*™ a s tim i

spojené dojizdéni.
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Opét je to v ocich poradci pro studenty dulezitéjsi, nez skutecné je. Nejvétsi rozdil
v primérném ohodnoceni je v poslednim bodg, tedy ,,Studuji tam kamaradi, znami*. Poradci
jsou toho nazoru, ze pro studenty je to velmi dilezité a ovliviiuje to jejich rozhodovaci

proces, dle dat od uchazecl tomu tak ale neni, a tomuto faktoru uchazeci neptikladaji vétsi

dilezitost.

Primérna znamka Primérna znamka
Rozhodovaci faktor (Poradci) (Studenti)
Uspésni studenti a absolventi 4,09 3,65
Uplatnitelnost v praxi (zaméstnanost absolvent() 4,00 4,39
Kvalitni pedagogové, odbornici na fakulty 3,90 3,61
Fakultni Gspéchy ve védecké a tvirei Cinnosti 3,55 3,29
Materidlni prostredi fakulty (technické, prostorové) 4,18 3,64
Prostor pro osobni rozvoj 4,27 4,08
Forma pfijimaciho fizeni 3,64 3,34
Vzdélenost od domova, dojizdéni 3,27 2,40
PrestiZ univerzity (povést u Siroké verejnosti) 3,73 3,49
Prostiedi mésta 3,55 3,50
Naklady na studium 3,55 3,31
Vyjezd na zahrani¢ni staz 3,64 3,46
Spoluprace univerzity s praxi 3,73 4,01
Narocnost studia 3,82 3,37
Pratelska atmosféra 4,18 4,22
Studuji tam kamaradi, znami 3,91 2,40

Obrazek 32 Porovnani hodnoceni faktori pii vybéru VS
Zdroj: Vlastni zpracovani
Prestiz

Ugastnici dotaznikové Setieni také ve struénosti odpovidali na otazku, co je dle jejich nazoru
prestizni univerzita a fakulta. Ve velké mife se tyto ndzory shodovaly s nazory poradcu.
Studenti vSak stejné vlastnosti ve vétsiné ptipadech prikladali univerzité a soucasné fakulte.
Mezi shodujici se faktory pattily naptiklad: Historie, dobré jméno, kvalita vyuky, vyrazni a
kvalitni pedagogové, naro€nost piijimaciho fizeni (hlasi se hodné uchazect, ptijimano je

malo), dobry branding, modernost nebo také mezinarodnost.

Dalsimi zmifiovanymi faktory byly: Uspé&sni studenti, ktefi reprezentuji $kolu v sout&Zich,
absolventi, ktefi najdou uplatnéni hned po studiu, unikédtnost, spokojeni studenti diky
ptatelské atmosféfe a osobnimu pfistupu, upiimnost Skoly, vybér oborti a také kvalitni

zazemi a vyziti pro studenty.
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Zdroje informaci p¥i vybéru vysoké Skoly

Dalsi srovnani poskytly zdroje informaci, ze kterych uchazeéi Gerpaji pti vybéru VS. Poradci
méli opét hodnotit jednotlivé zdroje o¢ima jejich studentli. Porovnani ukazuje, zda maji
poradci spravné povédomi. Opét je nutno dodat, ze vyzkumny vzorek se lisi, takze se mohou
vyskytovat odchylky ve srovnani. Je zfejmé, Ze primérna hodnoceni jsou velmi odlisna.
Zatimco naptiklad Veletrhu (Gaudeamus), Vzdélavacim webiim, nebo Dni otevienych dvéii
poradci neptikladaji tak velkou dilezitost, uchazeci tento zdroj vyuzivaji. Naopak velkou
dilezitost ptifazovali poradci Socidlnim sitim nebo Webovym strankdm dané Skoly a
ukdzalo se, Ze pro uchazece to tak vyrazné dilezity zdroj informace neni. Ostatni primérna

hodnoceni jsou si podobna.

Primérna Primérna

znamka zndmka

Zdroj informace (Poradci) (Studenti)
Veletrh (Gaudeamus) 5,73 4,00
Kamaréd (reference od studenta) 3,27 3,89
Sociélni sité (FB, 1G...) 1,82 4,27
Meédia (Tv, tisk, rozhlas) 6,91 7,61
Ucitelé, vychovni/kariérni poradci + materiély, které poskytuiji 6,18 7,74
Vzdélavaci weby 6,55 3,85
Rodite 7,00 7,74
Webové stranky vybrané skoly 2,18 3,37
Den otevienych dvefi 5,36 3,63

Obrazek 33 Porovnani hodnoceni zdroji informaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vnimani FMK

VSsichni uchazeci o studium na FMK, Marketingové komunikace, nehled¢ na to, zda byla
FMK jejich priorita, byli dotazovani, jak vnimaji povést FMK. Pouze v jednom piipadé byla

povest FMK ohodnocena spise negativne.

Vynikajici
Dobra
Neutralni

Spise negativné

= Zcela negativni

Obrazek 34 Hodnoceni povésti FMK u uchazecii o studium na FMK, MK

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci srovnani sémantického diferencidlu bylo nutno filtrovat pouze ty studenty, ktefi
uvedli jako svou prioritu FMK. Cilem této otdzky bylo zjistit, jaké vlastnosti ma univerzita
¢i fakulta, kterou povazuje uchaze¢ za svou prioritni. Pro porovnani dat s kvalitativnim
vyzkumem byl Zadouci filtr. Z celkového poctu respondenti 270, 176 uvedlo jako prioritni

Skolu FMK.

Modry diagram zndzoriiuje vysledky sémantického diferencidlu v ramci kvalitativniho
vyzkumu, cervend c¢ara pak vysledky zdotaznikového Setfeni. Nutno zdlraznit, ze
vyzkumny vzorek dotazniku byl stale vyrazné vyssi nez u kvalitativniho vyzkumu, avSak
vysledky se prilis nelisi. Nejvétsi odchylku 1ze pozorovat v ramci toho, zda je FMK obecné
¢i specializovan¢ zamétena. Zde uchazeci hodnotili spiSe neutrdlné, proto je nejspis
hodnoceni tak rozdilné. Mensi odchylky je mozno pozorovat mimo jiné v bodech
inspirativnosti a pratelskosti, kde uchazeci hodnoti FMK o néco pozitivnéji nez poradci.
Naopak oproti poradcim FMK neshledavaji naptiklad tak zddanou, moderni ¢i silnou,

uspésnou a dynamickou. To vSak mize zkreslovat neimérny pomér vyzkumnych vzork.

Z4dana [ Nezadana
Moderni EEEE Tradiéni
Pro kazdého al Elitni
Velka (co do poctu studentd) DI Mala (co do poctu student()
Obecné zaméfena (z hlediska obord) BT Specializovana (z hlediska obord)
Siln4 G Slabs
Uspésna [Eha Nelspésna
Neinspirativni BT Inspirativni
Nepratelska B Pratelska
Zébavna s Nudna
Dynamicka (co do rozvoje) S Staticka (co do rozvoje)
Ceska ] Mezinarodni
Vystizny nazev z hlediska nabizenyc... [ Matouci nazev z hlediska nabizenych...

Obrazek 35 Porovnani sémantického diferencialu — vlastnosti FMK

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.5 Zavéry a doporuceni

Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Jednozna¢nym zavérem a doporucenim, které¢ vzeslo z kvalitativniho vyzkumu je, Ze by
Fakulta multimedidlnich komunikaci méla vyrazn¢ obnovit a zavést pravidelnou a cilenou
aktivitu/komunikaci smérem ke stfednim, pfedev§im odbornym Skoldm. Absence cilené
komunikace a aktivit vede k vyraznému ubytku uchazec¢ii na vybranych oborech, konkrétné
Design skla a Design obuvi. Ubytek je evidovan v ramci let 2017-2022. Vliv to mé viak i na
dalsi obory a na celkovou image fakulty, kterd v o¢ich vybranych stfednich $kol nejevi zdjem

o studenty.

Vyzkum ukézal, Ze neni nutné cilit na obecné zamétené Skoly, pfedev§im gymnazia, odkud
na FMK ptichazi dostatek uchazect. Cilend komunikace a doprovodné aktivity by mély byt
sméfovany na stiedni odborné, umélecké ¢ uméleckoprimyslové $koly. Zadouci je
zamé&fovat se na studenty jiz 2. a 3. ro¢nikl, kdy uz zaciné ptiprava portfolia pro pfijimaci
fizeni na vysoké Skoly a studenti si za¢inaji budovat povédomi o tom, jaké moznosti dal§iho
studia jsou. Dal$im dileZitym zjisténim byl fakt, Ze uz pii piihlaSovani na SS se rodice
studentil ptaji, jaké moznosti existuji v pfipadé¢ dalSiho studia. Je tedy dobré na Skolach

budovat image konstantng, aby i SS mohla podpotit popularizaci FMK u rodiéti a studenti.

V ptipadé odbornych kol jsou studentiim ve vétsiné piipadech informace predavany skrze
vedouci oborti a pedagogy, ktefi k nim maji nejblize. Neni vSak nutné cilit pfimo na tyto
osoby. Veskeré¢ informace je dostacujici sméfovat na vychovné/kariérni poradce, piipadné
feditelé¢ Skol, ktefi tyto informace predaji kompetentnim osobam. Vzhledem k Gzkému
zaméteni odbornych Skol a mnohdy 1 mensimu poctu studentd nejsou pedagogové tak

vytizeni a naskytuje se vétsi Sance pro propojeni a pfedani hojného mnozstvi informaci.

Idealizovana forma pfedavani informaci byla jasn€ definovana ze stran vétSiny recipienttl.
Ackoliv studenti navs$tévuji napiiklad Gaudeamus, zde se nesetkaji s kompetentnimi
osobami pro konkrétni obory a ziskaji pouze obecné informace. Na dni otevienych dvefi
potiebné informace ziskaji, ale ve vétsin¢ ptipadech zde studenti jedou v jednotlivcich nebo
mensich skupinach a vznika tak strach z bliz8§i komunikace. V idedlnim ptipadé Skoly stoji
o navstévu na fakulté, kde studenti dostanou moznost seznamit se jak s prostfedim a
pedagogy, ale maji ptilezitost se ve skupiné doptat na pro né¢ cenné informace. Je jim takeé
vénovany potiebny cas, ktery je naptiklad na DOD omezen z diivodu velkého mnozstvi

navstévnika.
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Pravé skupinové aktivity jsou doporuceny, a to z toho diivodu, Ze se pak uchazecim lépe
prekracuji bariéry spojené se strachem z komunikace a nejsou vystaveni tak velkému stresu
z nového prostiedi. Pokud neni mozna navstéva na fakulté, dalsi doporucenou aktivitou je
navstéva starSich studentii ¢i pedagogti na stiedni Skole. Doporuceni a plan pro tyto aktivity

budou zakladem projektové ¢asti.

Tyto aktivity by mély vést k lepSimu vnimani Fakulty multimedidlnich komunikaci, ktera je
v tuto chvili vnimana jako Skola, o kterou neni velky zajem a studenti zde chodi spiSe
v pfipad¢, Ze jim nevyjde néco jiného, nebo to maji blizko k domovu. Zaroven byl zminén
ne prili§ dobry pfistup pedagogi, ktefi nejevi zajem o uchazece a aktudlni studenty a jejich
napfiiklad studentti doktorského studia, kteti dokazou efektivné v ptipadé¢ prezentace fakulty
a oboru nahradit pedagoga. Potvrdilo se, Zze v o¢ich uchazect o studium je to mén¢ formalni

a zadané. Tato doporuceni budou opét soucasti projektové casti.

Fakulta multimedialnich komunikaci je obecné vniména jako Skola, kterd nabizi velké
mnozstvi zajimavych oborli a mize zacilit na velké spektrum studentd. Bohuzel se o
aktivngj$i zacileni nesnazi a ztraci tak své potencialni uchazece. Pouze obor Marketingové
komunikace byly zminovany jako prestizni obor, ktery se snazi a je o ném védét.
Vyzdvihovan byl piistup pedagogt, ktefi jsou ve vétsin¢ piipadech z praxe a se studenty
udrzuji pratelsky vztah. Synergické fungovéani na vSech oborech by mohlo vést k podpoteni

image celé fakulty.

V posledni fazi vyzkumu byla vybrana data srovnana s daty z dotaznikového Setfeni, které
bylo provedeno na uchazedich o obor Marketingové komunikace. Zadouci bylo zjistit
rozdily ve vniméni rozhodovacich faktori pii vybéru VS, které hodnotili poradci ogima
studentil a ptimo studenti, tedy uchazeci o studium. Srovnani nemusi byt relevantni, jelikoz
1 vyzkumny vzorek byl odlisny, ale je nutno brat v potaz fakt, Ze poradci a pedagogové na
stiedni Skole své studenty do zna¢né miry ovliviluji a hovofi naptiklad i s rodi¢i. Tak ¢i tak
srovnani ukézalo, ze az na vybrané faktory ucastnici kvalitativniho vyzkumu pomérné
pfesn¢ odhadli smysleni studentti. Doporucenim je provést dalsi vyzkumné prace pro tuto
cilovou skupinu, tedy studenty 3. a 4. ro¢niki na sttednich odbornych skolach. Pro tuto praci

bylo srovnani pouze doplnénim.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO I: Jaké jsou silné a slabé obory na Fakulté Multimedialnich komunikaci z hlediska

poctu uchazeci?

Mezi nejsilnéjsi obor na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci patii jednoznacné
Marketingové komunikace. Obor eviduje konstanté velké mnozstvi uchazect a celkové
povédomi o oboru je velmi pozitivni a vyzdvihuje tak jméno celé fakulty. DalSimi
vyrazngj§imi obory se zaméfenim na multimédia a design, které eviduji kazdoro¢ni rlst
zajmu je Graficky design, Design odévu ¢i Digitalni design. Mezi silné audiovizuélni obory,
co se poctu uchazecl tyce, patii jednoznacné Kamera, Animovana tvorba a Rezie a
scendristika. Je nutno brat v potaz, Ze po€et uchazecti na zminénych oborech je jiny ukazatel,
nez naptiklad kvalita a povést. To vSak nebylo pfedmétem vyzkumné otazky. Mezi slabé
obory FMK patii jednozna¢né Design skla a Design obuvi. FMK eviduje i jiné obory, o které
je kazdoro¢ni zajem spiSe konstantni, naptiklad Stiihova skladba ¢i Produkce. Design skla a
obuvi vSak eviduje kazdoro¢ni pokles zajemcti a v pfipadé, ze fakulta nezasdhne, mize dojit

v budoucnu k uplnému zaniku obort
VO II: Jaké je povédomi kariérnich poradci stiednich §kol o FMK?

Vyzkum se zaméfil na co nejpestiejsi spektrum stfednich Skol. Kvalitativni vyzkum byl
proveden jak na obecné zaméfenych Skolach, tak na stfednich odbornych, uméleckych
Skolach. Ukézalo se, Ze obecné zamétené Skoly, predevSim gymnézia, maji spiSe obecné
povédomi o FMK a vzhledem k vét§imu mnozstvi zdku se o podrobnéjsi informace na
vysokych skolach pftili§ nezajimaji. Informace zjistuji podle potieb studentd. Fakultu vSak

vnimaji jako kvalitni Skolu nabizejici velkou Skélu obori.

Odborn¢ zamétené Skoly uz mély povédomi o FMK mnohem podrobnéjsi, znali vétSinu
uméleckych obori a vzhledem k malému poctu studentl si o oborech zjist'uji podrobné;si
informace. Bohuzel vniméni fakulty uz tak pozitivni neni, jelikoZz poradci neshledavaji
fakultu jako dostatecné kvalitni, a pfedevsim neeviduji zdjem o studenty uméleckych obort,

kterych je rok od roku méné.
Obecné 1ze tedy odpoveédét na otazku tim zplsobem, Ze poradci na stiednich Skolach o
existenci FMK védi, znaji jeji nabidku a ptiblizné i aktivity, ale ve vétSin€ ptipadech to neni

prioritni fakulta pro jejich studenty.
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VO III: Jaka je podle kariérnich poradcii motivace studentii pro vybér VS?

Existuje mnoho faktorti, které hraji roli vrozhodovacim procesu u uchazecl o
vysokoskolské vzd€lani. Lze vSak jednoznacéné fict, Ze nejvetsi motivaci pro studenty je
predchozi pfimé zkusSenost se Skolou a jejimi studenty ¢i pedagogy. Toto lze uskutecnit skrze
navstévu sttedni Skoly nebo pozvani sttedni Skoly na FMK. Toto doporuceni je reflektovano
v dalsi VO a v projektové ¢asti. Dal§i motivaci je napiiklad i vzdéalenost od mista bydliste,
avSak jak bylo fe¢eno ve vyzkumu néckolikrat, pokud maji uchazec¢i pozitivni vniméni o

Skole/fakulté, vzdalenost uz pro né nehraje tak velkou roli.
VO IV: Co musi FMK udélat pro efektivni popularizaci fakulty na dané stiedni Skole?

Je Zadouci, aby Fakulta multimedialnich komunikaci zavedla pravidelnou a cilenou
komunikaci smérem k vybranym stfednim odbornym Skolam, aby efektivnéji zacilila na
potencialni uchazece a naplnila potencial upadajicich oborti. Konkrétni navrhy komunikace

a aktivit budou obsahem projektové Casti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 VYHODNOCENI PROBLEMU

Piedevsim z kvalitativniho vyzkumu vzesly klicové problémy, které ovlivituji rozhodovaci
proces potencialnich uchazecl pfi vybéru vysoké Skoly. Problémy vychazeji predevS§im
z komunikace Fakulty multimedialnich komunikaci. Kvalitativni vyzkum zaznamenal i dalsi

problémy, které sice nejsou tak zavazné, ale hlavni klicovy problém je ovliviiuje.

11.1 Komunikace

Zasadnim pro Fakultu multimedidlnich komunikaci a jejich vybranych obori je nedostate¢na
komunikace smérem ke stiednim Skolam. Stfedni Skoly zaznamendvaji ve vétSin€ ptipadech
béznou formu preddvani informaci, a to zasilani informacénich materiald, brozur, které vSak
informuji o univerzité jako celku, nikoliv podrobné o jednotlivych ateliérech. V ojedinélych
ptipadech doputuje na stiedni Skolu e-mail, ktery informuje o néjaké udalosti, naptiklad o
dni otevienych dvefi, komunikace vSak rozhodné neni pravidelnd a cilena. Fakulta dle
zjiSténych dat necili na zadouci stfedni Skoly s potfebnymi informacemi a aktivitami.
Vzhledem k tomu, Ze jsou na fakulté obory, o které v poslednich letech zajem neni tak velky
(produkce, stiihova skladba) anebo razantné upada (Design obuvi, Design skla), zadouci je
podpofit a zvysSit komunikacni néstroje ve prospeéch téchto obort. To se nedéje a stfedni

Skoly tak maji pocit, Ze o jejich studenty uz fakulta zkratka nejevi zajem.

Kromé Spatné on-line komunikace je to i problém velké absence off-line komunikace.
V minulych letech fakulta vysilala zastupce obort, at’ uz v fadach studentt ¢i pedagogt, aby
na vybranych stfednich Skolach jméno a nabidku fakulty prezentovali. Podle vypoveédi
nékterych recipientl toto zazili bud’ uzZ mnoho let zpét anebo si na tyto aktivity vibec
nevzpominaji. N&které Skoly si své absolventy musi zvat sami, jelikoz FMK tyto kroky sama
nepodnika. Problém pak vznikd proto, Ze konkurence, tedy jiné vysoké Skoly tyto aktivity
udajné podnikaji, a proto se neni ¢emu divit, ze pocet uchazecii na oborech Fakulty
multimedialnich komunikaci klesa. Dle slov recipientii tak maji studenti pocit, Ze je o n¢
projeven skute¢ny zdjem. Jsou dokonce zvani na piidu Skoly, aby se do oborovych ateliéri

podivali, a to jim pak dod4 jistotu, jelikoz se v cizim prostfedi nebudou citit zcela novi.

V ramci off-line komunikace je vSak nutno zminit problém poslednich dvou let, tedy obdobi

wrwe

mnoho navstév ¢i vyjezdi nedovolovalo, ale 1 to se dalo nahradit on-line aktivitami.
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11.2 Osobnosti fakulty

S ptfedchozim problémem souvisi i pfitomnost a povaha osobnosti fakulty. Dle zastupct
sttednich Skol jsou lidé, predevsim pedagogové silnou motivaci pro studenty pii vybéru
Skoly. Jsou vnimani jako autority a inspirace, které je provedou studiem a pfipravi na Zivot
po studiu. Uchaze¢i siln€ vnimaji to, jak k nim pedagog pfistupuje a jak je pro svou praci
nadchnut. Z pohledu stfednich kol FMK na své ptidé nema ty nejlepsi mozné lidi z oboru,
coz je dano 1 vlivem umisténi univerzity. Vétsina velkych jmen se pochopitelné uchyluje do
Skol ve vétSich méstech, coz nelze nijak zvlast’ ovlivnit. Da se vSak ovlivnit pfistup
pedagogt, ktefi se na fakulté pohybuji. Zde hraji velkou roli stavajici studenti FMK, ktefi o
pedagozich predavaji reference. V piipadé FMK nejsou vzdy kladné. Tento problém se tyka
konkrétné¢ oborti audiovize. Studenti pak mnohdy nemaji motivaci FMK dostudovat a
pfechazeji na jiné Skoly. Toto se pak pochopitelné¢ dostane i k uchazecim a jejich

rozhodovaci proces je tak ovlivnén.

Ke kontaktu a sezndmeni se s pedagogem se uchaze¢ mlze dostat riznymi zptsoby. Den
otevienych dvefti, kde vSak kvili hromadnym prezentacim a nabitého programu nedochézi
k pfim¢&j$imu kontaktu s vedoucim ateliéru ¢i pedagogem. Velka pfileZitost se vSak nabizi
pravé v pripadé uskute¢néni navstévy pedagoga na stfedni Skole, nebo cilenym pozvanim
stiedni $koly na fakultu, mimo program DOD. Tyto dvé cesty bohuzel nefunguji, a tudiz

nemaji uchaze¢i moznost zjistit, co od pedagogti na fakult¢ mohou ocekavat.

Osobnosti fakulty v§ak zahrnuji i studenty a absolventy. Ti jsou pro uchazece taktéz silnym
faktorem a je Zadouci ho v ptipadé velké vytizenosti pedagogl vyuzit. Studenti se s uchazeci
setkavaji jak na zminéném dni otevienych dveti, kde je osobn¢ provazi, tak i na veletrzich,
jako je naptiklad Gaudeamus. Jak se ukazalo, i pfitomnost kamarada (studenta) na vybrané
Skole, je pro uchazece dulezity rozhodovaci faktor, jelikoz jeho doporuceni jsou uchaze¢em
vnimana duveéryhodné. Stfedni Skoly, stejné jako je tomu u pedagogt, ve vétsing pripadech
neeviduji aktivitu ze strany studentti ¢i absolventl ve formé navstévy stiedni Skoly. To miize
byt vnimano jako prvotni impulz k tomu, zjistit si o Skole vic, a tedy absence této aktivity

muze byt pro FMK negativné zdsadni.

FMK ftadu let nabizi studentim 1.-2. ro¢niki stipendium za prezentaci na své byvalé skole,
aktivity vSak nijak nemonitoruje a aktivnéji nesleduje. Stfedni Skoly si dle vyzkumu své

byvalé studenty oslovuji pro prezentaci na SS sami.
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11.3 Vnimani fakulty

S komunikaci a osobnostmi fakulty souvisi vnimani fakulty, které tyto dv¢ hlavni slozky ve
vyzkumu préace tvofi. Vzhledem k nedostatecné komunikaci, ktera plyne pravé od vedoucich
obortl, neni vnimani FMK ze strany stfednich $kol zcela pozitivni. Jsou ¢asti, obory, které
maji velice dobrou povést, ale fakulta nefunguje synergicky, tedy dobrda komunikaéni
strategie a pfistup pedagogli neni totozny na vSech ¢astech fakulty. Problém vznika ve chvili,
kdy se studenti stfednich §kol rozhoduji o navazujicim studiu a v§echny pfedchozi problémy
ovlivni vysledné vnimani. Fakult¢ nepfispiva ani geografické umisténi. Pro uchazece
vzdalenost hraje roli, ale do zna¢né miry mlze byt tento faktor oslaben ve chvili, kdy

uchaze¢ o fakulté¢ smysli spiSe pozitivné a jeho motivace jit na vybranou fakultu je velka.

Fakulta je vnimana jako misto, které nabizi velkou skéalu oborti a mtize tak cilit na Siroky
okruh stfednich Skol, jejichz studenti mohou piimo pokracovat v oboru stfedni Skoly
vysokoskolskou formou. Bohuzel svilij potencial nenapliuje a rok od roku ztraci velké
mnozstvi potencidlnich uchazeci. Z FMK se pak stava Skola, ktera sice nabizi velkou skalu
obort, ale fada studentli zde chodi studovat ve chvili, kdy nemaji jinou moznost. Je nutné

navrhnout komunikacni strategii, aby bylo vnimani fakulty jako celku pozitivné napraveno.
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12 NAVRH KOMUNIKACE A AKTIVIT PRO FMK

Zavéere€na, projektova cast diplomové prace predstavuje navrh komunikace a s ni spojené
aktivity pro Fakultu multimedidlnich komunikaci na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zliné.
Aktivity budou navrzené na zaklad€ zavérta praktické ¢asti. Z ni vyplynulo, Ze zésadnim

nedostatkem FMK je absence cilené komunikace a aktivit smérem ke sttednim odbornym

wrwe

Ackoliv FMK nabizi fadu let svym studentim stipendium za prezentaci fakulty jimi
studovaného oboru na jejich pfedchozi stfedni Skole, aktivity nemonitoruje a aktivngji
nepodporuje. V historii dochazelo k navstévam pedagogl na stiednich Skolach, ¢i obCasné
navsteéve sttedni Skoly pfimo na ptidé FMK, aktivity vSak utichly, a to se odrézi i na
celkovém vnimani FMK. Konkurence, tedy jiné vysoké Skoly, tyto aktivity provadi a

dochazi pak k zastinéni FMK.

Projektova ¢ast diplomové prace se zaméii na osloveni vybranych odbornych stfednich skol,
skrze vychovné/kariérni poradce ¢i feditele Skol, formou roadshow, propagacnich navstév

stiednich kol a aktivit uskutecnénych piimo na piidé FMK, kam budou stfedni §koly zvany.

Navrhované aktivity budou podpofeny skrze on-line komunikaéni prosttedky fakulty,

konkrétné web, Facebook a Instagram.

12.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro navrzené aktivity budou studenti 2. a 3. rocnik stfednich odbornych
Skol, které se zam¢fuji na umeni, design a multimédia. Tyto ro¢niky je Zddouci zasdhnout
z toho divodu, ze ve zminénych ro¢nicich zacinaji studenti stfednich Skol tvofit naptiklad
portfolia s pracemi pro pfihlaseni na VS. Také za¢inaji o volbé vysoké Skoly v t&chto
roCnicich intenzivngji uvazovat. Na studenty vybranych Skol bude cileno skrze
vychovné/kariérni poradce ¢i feditele skol, kteti se budou pfipadné odkazovat na konkrétni
vedouci obori, ktefi tyto aktivity mnohdy fesi, jelikoZ o oborech maji nejvétsi prehled a

pfedavaji informace a doporuceni svym studentiim.
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Dle atlasu $kolstvi je v CR cca 153 takovych $kol. Rozlozeni v ramci krajii znézoriuje
nasledujici obrazek. Jejich seznam je dostupny skrze odkaz ve zdrojich prace. (Web: Atlas

Skolstvi)

Neni mozné oslovit veskeré uvedené stfedni $koly. Zadouci je oslovit predeviim ty, ze
kterych ptichdzeji uchazeci na FMK, a podpofit tak zdjem i u dalSich potencidlnich
uchazecii. V dalSich fazich se okruh oslovenych stfednich skol mtze zvétsit. FMK databazi
téchto stfednich Skol ma a muze ji v tomto ohledu vyuzit. Odhadem by se mohlo jednat cca
o polovinu zuvedeného mnoZzstvi pro zahajeni téchto aktivit, tedy cca 70 stFednich

odbornych skol.

Obrazek 36 Rozlozeni stfednich odbornych skol se zaméfenim na uméni, design a
multimédia v ramci kraji CR
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Atlasu skolstvi

12.2 Cile komunikacéni strategie a aktivit

Cilem nové a zaroveil obnovené strategie, bude zvySeni poctu zajemci o studium pro
designové a multimedidlni obory. Fakulta zmitiované aktivity v minulosti do ur€ité miry
aplikovala, vyrazny pokles je evidovan v poslednich péti letech, coz odpovida
analyzovanému obdobi v rdmci uchazec¢ii, jejichz pocet za zminénou dobu klesl (u
vybranych oboril). Cilem bude aktivity obnovit a navrhnout nova feSeni s ohledem na

casovou kapacitu fakulty.

Navrzeni aktivit by mélo mit dopad na celkové vnimani FMK ze strany odbornych stfednich

Skol. Dal§im cilem je tedy podpora image Fakulty multimedialnich komunikaci.
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12.3 Komunika¢ni prostiedky a aktivity

12.3.1 Propaga¢ni navs$tévy stiednich Skol

Propagacni navstévou stfednich Skol je mysSlena prezentace vybraného oboru FMK skrze
aktualni studenty FMK tam, kde absolvovali stitedoskolské vzdélani. Autorka tuto aktivitu
samoziejm¢ nepovazuje za néco nového. Jak jiz bylo zminéno, navstévy v minulosti

probihaly, ale fakulta tyto aktivity blize nemonitoruje a studenty pfili§ nemotivuje.

Stfedni Skoly, jejichz zastupci byly Ucastniky kvalitativniho vyzkumu prace, navstévy
studentll neeviduji témét vibec. Z vyzkumu vyplynulo, Ze studenti o kontakt se studenty
FMK vyrazné stoji. Informace by méli byt pfedany od téch studentd, kteti uz maji se studiem
¢i dokonce absolvovanim maximalni moznou zkuSenost. Navrhem je realizovat tyto aktivity
v idedlnim piipadé prostiednictvim FMK studentt 2.-3. ro¢niku bakalatského studia obort
multimédia a design + audiovizudlni obory a také studentii 4. a 5. ro¢niku magisterského,
navazujiciho studia za pfedpokladu, Ze bakalafské studium absolvovali na FMK a v daném
oboru pokracuji. Obor Marketingové komunikace sviij potencial, co se tyce poctu uchazect

a image napliuji, proto neni nutné aplikovat aktivity skrze tento obor.

Dle vyro¢ni zpravy FMK za rok 2020 ukonc¢ilo bakalaiské studium 71 studentl na oborech
se zaméfenim na multimédia a design a 32 na oborech audiovizudlniho zaméfeni. U
magisterské formy studia obory absolvovalo 34 studentli za Multimédia a design a 17 za
audiovizudlni obory. S ohledem na odchylky typu prodlouzeni studia ¢i opakovani statni
zavéreCné zkousky apod. se da predpokladat, ze podobny pocet studentd je i ve 2. a 4.
ro¢niku. Pfilezitosti je tedy oslovit cca dohromady 200 studenti 2. a 3. ro¢niku na oborech
Multimédia a design + Teorie a praxe audiovizudlni tvorby a cca 100 studentd v ramci

stejnych obort ve 4. a 5. ro¢niku.

Rada studentil neptichazi pouze ze stiednich odbornych $kol, ale také napiiklad z gymnazii.
Sance pro prezentaci oboru FMK nebude odebrana ani pfipadnym zajemciim, kteii by o
prezentaci na vybraném gymnaziu stali. Cilem je podpora image celé fakulty. Cileno vSak
bude predevsim na studenty, ktefti pfisli ze stfedni odborné skoly. Na obory, o které razantné

upada zajem, tedy zminény Design obuvi a Design skla, musi byt kladen diraz.
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Forma osloveni studenti

V minulosti FMK oslovovala své studenty skrze hromadny mailing, kde za stipendium ve
vysi 1000,- dostali studenti moznost prezentovat FMK na své byvalé stfedni Skole. Aktivity
vzdy probihaly pfed podzimni dnem otevienych dvefi, ktery se kond zpravidla na zacatku
listopadu. Rijnové propagacni navitévy na stfednich $kolach mély zajistit, aby na DOD
dorazilo co nejvic studentd. Den otevienych dveti pak mél za ukol posledni presvédcovaci
fazi, aby studenti do konce listopadu podali pfihlasky na vybrané obory. Prezentujici studenti

dostali kromé stipendia potfebné materidly a informace.
Problém vsSak nastal s nejvétsi pravdépodobnosti ve tiech piipadech:

1. Studenti jsou e-mailovou komunikaci zahlceni a korespondenci, ktera nechodi ptimo

od jejich pedagogti vétSinou ignoruji

2. FMK nabizela prezentaci celé Skoly, nikoliv vybrané¢ho oboru. To mohlo odradit fadu

studenttl, kteti o jinych oborech mluvit nedok4dzou nebo necht¢ji

3. Studenti vybranych obori mohou vnimat individualni prezentaci pfed cizim

publikem jako velmi nekomfortni zalezitost

Je nutné tyto tfi mozni rizika eliminovat. Prvni riziko lze eliminovat tak, ze bude fakulta
aktivity nabizet pravé skrze vedouci oborti a pedagogii, kteti na studenty zacili 1épe. Sdéleni
pak mohou podpofit skrze vyuku, kde studenty namotivuji. To souvisi s rizikem ¢€.2 — Je
tieba ptizplisobit e-mailové sdéleni kazdému oboru zvlast. Neni mozné, aby napiiklad
studenti oboru Graficky design prezentovali efektivné napiiklad Stiihovou skladbu.
Prezentace fakulty jako celku neni pro tyto Gcely Zadouci a studenti by se m¢li zamé&fit na
svij konkrétni obor. Nejvétsi problém dle autorky nastava v bodé¢ 3. Ne vsichni studenti maji
zadouci prezentac¢ni dovednosti a extrovertni pfistup, pro bezproblémovou prezentaci pred
cizim publikem. Jsou to prave studenti designovych obort, které miizou tyto aktivity naopak
odradit. Proto by mélo byt studentli nabidnuto, Ze na stfedni Skolu nemusi jet sami, ale ve
spolupréci s jinym studentem z téze Skoly. Opét je vSak dilezity zasah pedagogl. Kromé
nabidnutého stipendia by m¢li mit studenti moznost omluvy vyuky tak, aby co nejlépe

vyhovéli ptipadnym pozadavkim stfedni Skoly.
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Finanéni a ¢asovy plan

Pléan této aktivit bude rozd€len na dvé viny. Oslovovani studentti bude probihat stejné, jako
tomu bylo v minulych letech. Zahéjeno bude zac¢atkem zimniho semestru, tedy na ptelomu
meély priladkat vétsi mnozstvi potencidlnich uchazecli na oba dny otevienych dvefti, které
probihaji obvykle v mésicich listopad a unor. Listopadovy DOD je stézejni jiz pro studenty
4. ro¢niki SS, ktefi cht&ji do konce listopadu podat piihlasku, inorovy navitévuji i studenti

3. ro¢niki, ktefi se chtéji informovat.

1. Vina prezentaci Listopadovy den otevienych dveri

2. VIna prezentaci Unorovy den otevFenych dvefi

rodici, kde se v blizkém okoli obvykle nachazi i jejich byvala stfedni Skola. Navstévu tak
mohou spojit s prezentaci. Pro fakultu aktivita znamena pouze cilené osloveni studentt skrze
pedagogy, pfedani informaci potfebnych pro prezentaci a vyplaceni stipendii. Zamérné neni
uvedena polozka doprovodnych materialt, protoze jak autorka zminila, studenti informace
dohledavaji predevsim na internetu. Doporuceno je také navyseni stipendia oproti poslednim
letem pro zvySeni motivace studentt, na ¢astku 1500,- /student. V ptipadé¢ obortt Multimédia
a design a Teorie a praxe audiovizualni tvorby (dohromady 16 bakalaiskych programt) je
pro zacatek idealizovanym poctem 35 prezentujicich studentl pro fijnové prezentace a 30
pro lednové (celkem za obé oborové skupiny). Je to z toho diivodu, aby mél kazdy oborovy
program svého zastupce a obory, které eviduji upadajici pocet uchazecti mohly piipadné
vyslat vice prezentujicich. Ohled je bran i na jeden z bodlii zminénych rizik, tedy strach

z individudlni prezentace. Zohlednéna je moznost prezentace dvou lidi na jedné Skole.

Lze ptfedpokladat, ze vlednovém terminu nebude tak velky zijem, a to zdivodu

zkouskového obdobi.

Jednotkova Pocet studentu Celkem
(N F

Stipendium




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

12.3.2 Navstévy na pudé fakulty

Z vyzkumu vyplynulo, ze velmi ocenovanou formou prezentace Skoly je jeji navstéva.
Vzhledem k tomu, Ze fada konkuren¢nich vysokych Skol tuto formu aktivné nabizi je
zadouci, aby FMK moznost navstév aktivnéji propagovala. Jak jiz bylo zminéno, pro
studenty stfednich Skol je ptfedchozi zkuSenost s prostiedim a pedagogy Skoly silnym
motiva¢nim faktorem. Mohou nasat atmosféru, ve skuping se doptat na spoustu véci, poznat
prostredi skoly a zaroven budou vnimat to, Ze je o n¢ zajem.

Prubéh

Nejprve dojde k propojeni FMK a vybrané stiedni skoly. Podrobnosti o pocate¢ni on-line
komunikaci jsou rozepsany v podkapitole ,,On-line podpora“. Podminkou bude, aby stfedni
Skola predem uvedla ptedpokladany pocet ucastnikli exkurze a ptipadné oborova zaméteni
sttedni Skoly. Na zékladé toho bude urceno, kdo z fad pedagogii, vedoucich oborti ptipadné
studentii bude skupinu doprovazet. Samoziejmosti je vhodny termin pro obé¢ strany. Cilem
navstévy bude provedeni studentd po celé¢ Fakult¢ multimedidlnich komunikaci, tedy po
vSech pfislusnych budovach. V ramci toho sezndmit studenty s prostory, pedagogy a
moznostmi, které fakulta nabizi. V idedlnim pfipadé by si studenti méli moci na vlastni ktizi
vyzkouSet vybaveni, které fakulta nabizi. Nezbytnosti navstévy je zodpovézeni vSech
dilezitych otazek. VSechny tyto faktory by mély pozitivné ovlivnit vnimani celé fakulty a
tim 1 rozhodovaci proces potencialnich uchazect. Po navstéve bude vyzadovédna zpétna

vazba stfedni Skoly, v idedlnim ptipad¢ formou dotazniku pro studenty.

V prvni fadé¢ fakulta cilené oslovi stfedni odborné Skoly, které¢ ma diky dat z pfijimacich
fizeni v databdzi. Osloveni by mohlo probéhnou formou mailingu. Zdiraznény budou
vyhody a podminky této navstévy. Soucasti mailingu by mél byt kontakt na kompetentni
osoby a také webovy odkaz, kde budou shrnuty veskeré informace. Nabidka exkurzi by se

mohla podle vytizenosti hlavni domovské stranky webu fakulty objevovat i v aktualitach.

Webovy odkaz vedouci na zalozku fakultniho webu, obsahujici veSkeré informace o

exkurzich, bude vzdy obsazen ve vSech on-line komunikacnich nastrojich.

Mailing a webova aktualita budou doplnény o grafiku, kterd upoutd pozornost cilové
skupiny, tedy vychovnych/kariérnich poradcti ¢i feditelii Skol. Grafika by neméla vzbuzovat

dojem, ze se jedna naptiklad o den otevienych dveti.
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EXKURZE FAKULTY

PRO STREDNI
SKOLY!

Obrézek 37 Navrh banneru do mailingu a na web

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je vSak nutné pocitat s variantou, Ze e-mail sttednim Skoldm zapadne, nebo z divodu velké
vytizenosti v dany moment bude ignorovan a pozdgji zapomenut. Je proto doporugeno SS o
nabidce informovat skrze dalsi cilovou skupinu, kterou jsou jejich studenti. Ackoliv tyto
exkurze domlouva pifimo vedeni stiedni Skoly, informace o tom, ze je FMK nabizi k nim
muze doputovat skrze jejich studenty, které nabidka zaujme. S nabidkou na né¢ lze efektivné
cilit skrze nasledujici prostiedky: den otevienych dvefi, propagacni navstéva studentll na

stfedni Skole, on-line komunikace.
On-line podpora

Vyzkum jasné ukazuje, ze studenti stfednich Skol informace o navazujicim studiu hledaji
pfevazné na internetu, konkrétné na socialnich sitich. Fakulta by informaci o nabidce m¢la

zvefejnit a pravidelné propagovat na svém Facebook a Instagram profilu.

NABIDKA PRO ZAiIJ T9 NoAv
sTREDNI SkoLy| VEASTNI' KUZI

NAPISTE NAM A PRIJEDTE SE $koLou | NAPISTE NAM A PRIJEDTE SE SKOLOU NA
NA EXKURZI NASI FAKULTY! EXKURZINASI FAKULTY!

Obrazek 38 Navrh prispévkl na socidlni sité
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kromé standardnich piispévkl platforma Instagram nabizi format stories, ktery je velmi
popularni a da se skrze néj rychle ptejit napiiklad na zminény webovy odkaz. Pomoci
zvoleného okruhu se da efektivné propagovat stejné jako bézné piispévky. Bézné stories

vydrzi na profilu uzivatele 24 hodin, placenou formou se v§ak mohou zobrazovat pravidelng.

Ptispévky na Facebook i Instagram profilu, v€etné stories (jak je ukdzano na navrhu nize)
budou obsahovat v popisu ptispévku webovy odkaz, ktery zdjemce odkéaze na ptislusnou
webovou zalozku na fakultnim webu, aby bylo mozné aktivitu monitorovat a nasledné

vyhodnocovat.

ZAZI13 TO &
NA VLASTNI :ﬁ‘s’fm’“

KUZI o
LIBI SE TOBE A TVYM

LIB{ SETOBE ATVYM SPOLUZAKUM
SPOLUZAKUM FAKULTA MULTIMEDIALNICH

FAKULTA MULTIMEDIALNICH - Ay
KOMUNIKACI VE ZLINE? KOMUNIKACI VE ZLINE?

& NA : NAPIS NAM A MY SE STVO3i
NAPIS NAM A MY SE S TVO3Ji 3 :
§KOLSOU DOMLUVIME NA° SKOLOU DOMLUVIME NA
EXKURZI NASi FAKULTY! EXKURZI NASI FAKULTY!

PRO VICE INFORMACI SWIPE UP! PRO VIiCE INFORMACI SWIPE UP!

N N

Obrazek 39 Navrh Instagram stories
Zdroj: Vlastni zpracovani

Exkurze budou zdokumentovany a fotky budou slouzit jako dal$i propaga¢ni material celé
akce na socidlni sit¢ a také na web. I tato fotodokumentace bude uklddana na ptisluSnou
webovou zélozku, aby ji vidéli vSichni potencialni zdjemci, ktefi se na propagovanou

aktivitu dostanou skrze odkaz.

Do budoucna by mohlo byt zvazeno vytvoteni kratkych videozdznami z uskutecnénych

exkurzi, které by vytvoftily kratkou upoutavku.
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Finan¢ni a ¢asovy plan

Z hlediska ¢asového planu nelze tuto aktivitu zcela ¢asoveé vymezit ¢i ohranicit. Aktivita
bude cilend na studenty 2. a 3. ro¢niku, proto neni nutné vztahovat ¢asovy plan k termintim,
jako je podani ptihlaSek. MozZnost navstévy fakulty by méla mit celoro¢ni charakter (s
ohledem na Skolni a akademicky rok). Konkrétni termin bude zadouci uzputsobit tak, aby
vyhovoval obéma strandm. Doporuceno je vyhradit si jeden den na ptipravu prostor fakulty

a organizacni zalezitosti. Pro zacatek bude dostacujici jedna zrealizovana navstéva mésicné.

Financ¢né by tato aktivita méla byt Setrnéjsi nez li propagacni navstévy studentd. Vse se bude
odehravat na pud¢ fakulty. Pedagogové povéteni pritvodcovstvim budou préaci vykonavat ve
své pracovni dobé. V ptipadé¢ pomoci studentii bude vyhrazen budget pro pomoc pii

propagaci fakulty. Grafické podklady budou zpracovany osobou zaméstnanou pod FMK.

Hlavni slozkou finan¢niho planu je propagace na socidlnich a mailing.

Casova a finanéni naroénost

1 za mésic
Frekvence navstév >
Rijen-Kvéten = 8 navstév
Jednorazové vytvoreni databaze stfednich odbornych kol s kontakty
Tvorba databaze $kol 2-3 dny
Databaze cca 70 strategicky vyhodnych skol
1x za semestr
Mailing
2000,- za rok
1den
Priprava exkurze
Celkem 8 dni rocné
Stipendia pro studenty, ktefi se na prlivodcovstvi budou podilet
Stipendia 1-2 studenti mési¢né (1000,-/os)
Cca 16 000,- za rok

2 placené prispévky na Instagram profil (1x za semestr) — 2000,-

Facebook, Instagram 2 placené Instagram stories (1x za semestr) — 2000,-

kampaii 2 placené prispévky na Facebook profil (1x za semestr) — 2000,-

Celkem 6000,-
24 000,-

Obrazek 40 Tabulka: Casova a finan¢ni naro¢nost navstév na fakulté

Zdroj: Vlastni zpracovani
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12.3.3 Roadshow

Novym komunika¢nim prostfedkem je roadshow. Vzhledem k vét§i ¢asové narocnosti je
navrzena spoluprace s centrem kreativnich primyslti, UPPER, ktery funguje pod zastitou
Fakulty multimedidlnich komunikaci. Centrum se zamétfuje na vSechny oborové sféry
fakulty, tedy marketingovou, audiovizuélni a designovou. Ma tedy bohaté informace o celé
fakulté a pro zastitu roadshow je idealni. Cilem roadshow bude jednak piedstaveni FMK na
pud¢ vybrané stiedni skoly a zaroven zvySeni povédomi o FMK u stiedoskolskych student.
Formou poutavé prezentace a diskuse budou predany veskeré informace a vyhody o studiu
na FMK. Nedilnou soucasti bude 1 podrobné piedstaveni oborti, jejichz vybér bude zvolen
na zakladé zaméteni stfedni Skoly. Tym bude také prezentovat zajimavé projekty fakulty,
spolupréci s praxi a jeji konkrétni ptiklady. Jako takovy piiklad mize slouzit naptiklad
prezentace celofakultni soutéze Talent FMK. Prezentace jednotlivych aktivit by se m¢la
vzdy uzplsobit zaméfeni dané stiedni Skoly. Tato roadshow by méla podpoftit image FMK

a zarovein zvysit po€et uchazect o studium.

Realiza¢ni tym bude sestaven vzdy ze dvou zastupct centra kreativnich primysld UPPER
(1 hlavni koordinator a 1 projektovy koordinator) + zastupci vybranych oborti za FMK.
V idedlnim ptipadé by se mélo jednat o studenty doktorské formy studia, kteti maji vétsi
casovou kapacitu nezli pedagogové, ale zaroven uz jsou dostatecné informovani. V tymu
bude také vzdy 1 fotograf, ktery akci zdokumentuje.

Prubéh

Stejné jako u nabidky exkurzi na FMK, bude sestavena databaze s cca 70ti odbornymi
Skolami, které jsou pro FMK strategické’ a zaméfuji se na dvé zmifiované oborové skupiny
(Multimédia a design + Teorie a praxe audiovizualni tvorby). Na zaklad¢ tohoto seznamu
dojde k e-mailovému ¢i telefonickému spojeni se Skolami a na zdklad¢ zadjmu bude sestaven
casovy harmonogram roadshow. Tvoien bude na zaklad¢ regiondlni posloupnosti. Dle
harmonogramu bude sestaven i realiza¢ni tym pro kazdy vyjezd, jelikoz zastupci oboril
budou vétSinou jini, dle zaméfeni Skoly a dle jejich kapacit. Vytvofena bude vizudlné
zajimava prezentace, kde budou obsazeny nejdllezitéjsi informace o fakulté, oborech,

pfijimacim fizeni, aktivitach fakulty apod.

® Strategické stfedni Skoly jsou mysleny ty, které FMK uz n&jakym zptsobem eviduje od uchazect
z ptijimacich fizeni, nebo jsou v dobré vzdalenosti od Zlinského kraje tudiz i pro uchazece dostupné. Dulezité
je taky zaméfeni Skoly, na které by mohla FMK v ramci vybranych oborti navazat.
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Velkou vyhodou bude piimy stiet studentd s nékym, kdo ma se studiem na vybraném oboru
zkuSenost a je jim veékové blize. Dalsi vyhodou je zasah velkého poctu stfedoskolskych
studentll v jeden okamzik. Skrze roadshow mohou byt propagovany i dalsi aktivity Skoly,
jako naptiklad moznost navstévy na piadé¢ FMK. Béhem navstévy budou studentiim rozdany
vybrané propagacni predméty FMK, jako naptiklad brozury, blocky, tuzky apod. Na
sttednich odbornych Skolach vétSinou nebyva v ro¢nicich velké mnozstvi studentdi, proto

nebude distribuce predméth tak nékladna.

Celé akce bude zdokumentovanad, aby jeji report mohl oslovit i dalsi stfedni Skoly. Fotky
budou zvefejnény na socialnich sitich a na webu, zaroven vSak budou ptidany do prezentace

urcéené pro roadshow, aby byla aktivita fakulty podpotena.
On-line podpora

Stejné jako u predchozi aktivity, i roadshow bude podpotena on-line néstroji. Nejprve skrze
e-mailovou komunikaci, kterd bude mifena na vedeni stiednich skol a podpotena grafikou.
Mailing shrne vyhody roadshow a odkaze zajemce na webovy odkaz, kde budou kromé
informaci ptipad¢ fotodokumentace z jiz uskute€nénych roadshow. Diky piehledné databéazi
sttednich Skol si bude FMK evidovat pribéh komunikace s jednotlivymi Skolami. V ptipadé,
ze by v nékterych z oslovovacich vin neprojevily nékteré ze stfednich $kol zdjem, budou

osloveny opakovang.

Krom¢ mailingu bude aktivita zvefejnéna jak v pfislusnych zalozkach na webu Skoly, tak
bude pritbézné propagovana v hlavnich udalostech. Na webu bude kontakt na odpovédnou

osobu, na kterou se budou moci zdjemci obratit. Zaroveit budou na web ukladany

zrealizované roadshow a jejich foto-dokumentace.

FMK
ROADSHOW!

MATE ZAJEM O PREZENTACI FMK NA VASI
SKOLE? NAPISTE NAM!

Obrazek 41 Navrh banneru roadshow do mailingu a na web
Zdroj: Vlastni zpracovani
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On-line komunikace bude opét cilit i na stfedoskolské studenty, ktefi o moznostech
roadshow mohou svou stfedni $kolu informovat. Zaroven aktivity uvidi Siroké vefejnost, coz
mize také pozitivné ovlivnit image celé fakulty. Diky propojeni s centrem UPPER se nabizi

moznost dalSich profild, kde bude mozné roadshow propagovat.

FMK MUZEME NA
ROADSHOW! [NAVSTEVU?

MATE ZAJEM O PREZENTACI FMK MATE ZAJEM O PREZENTACI FMK

NA VAS| SKOLE2 NAPISTE NAM! NA VAS| SKOLE? NAPISTE NAM!

Obrazek 42 Navrh ptispévkll na socialni sit¢ pro podporu roadshow
Zdroj: Vlastni zpracovani

Podpirnym néstrojem bude také zvetejnéni fotek zjiz realizovanych roadshow, které
pozitivni pfinos a ohlasy akce vyzdvihnou. Jak tomu bylo u pfedchozi aktivity, ptispévky na
Facebook i Instagram profilu budou obsahovat v popisu ptispévku totozny webovy odkaz,
ktery zajemce odkaZze na ptisluSnou webovou zalozku na fakultnim webu, aby bylo mozné

aktivitu monitorovat a nasledné¢ vyhodnocovat.

Pro posledni dvé aktivity je doporucena propagace na Facebook a Instagram profilech
jednotlivych obort. Nelze pfedpokladat, ze sttedoSkolaci sleduji pouze celofakultni profily

Instagram a Facebook, aktivity je nutné podporovat i na jednotlivych profilech.
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Finan¢ni a ¢asovy plan
Casovy plan roadshow bude sestaven az na zaklad¢ interakce stfednich skol. Zadouci bude

dle regiondlni posloupnosti navstéva 2-3 Skol vjeden den. Pokud by byla roadshow

realizovana 2x do mésice, mize byt osloveno az 48 skol v akademickém roce.
Na zéklad€¢ nejisttho mnozstvi poctu navstivenych Skol je presnéjsi financni odhad
nemozny. Finan¢ni pla nabizi pfiblizny odhad za vySe zminénych podminek.

Casova a finanéni ndroénost

2-6 kol za mésic v ramci 2 dni (2-3 Skoly v jeden den)
Frekvence roadshow

Rijen-Kvéten — a7 48 $kol

Tvorba databaze Skol 2-3 dny
Mailing 2000,- /rok

Kampari — 1 propagovany pfispévek za semestr/1000,-
Mailing + FBa IG

kampan 2 semestry— 2000,-

Zverejnéni fotek z uskutecnénych roadshow — 1x mésicné
Celkem 4000,-
Priprava prezentace 5 pracovnich dni
Priprava roadshow
Stejna prezentace pro kazdou roadshow (pouze drobné zasahy)
Prostory + technika Priprava ze strany stredni Skoly

UPPER zastupci — bez zvlastniho honorare, v ramci standardniho
finanéniho ohodnoceni

Doktorand — Prémie ve vysi 2000,- den (32 000,- rok)

Honorare
Fotograf (student) — 3000,- den véetné Upravy fotografii (48 000,-

rok)
Celkem 80 000,-
Propagaéni materialy Predméty v hodnoté 2000,- na kazdou Skolu
studentim Max 96 000,-
Podle vzdalenosti
Doprava Cca 4000,- /mésic
32 000,-/ rok

Celkem 212 000,-/akademicky rok

Obrazek 43 Casovy a finanéni plan roadshow
Zdroj: Vlastni zpracovani
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12.4 Rizika

Vzhledem k tomu, Ze ve 2 ze 3 piipadil se nejedna o nové navrzenou aktivitu, nybrz snahu
o obnoveni a zdokonaleni, rizikem muiize byt opétovny upadek aktivit. Hrozba nastava
v moment, kdy pro propagaci Skoly studenti neprojevi zdjem. V tento moment mohou
vyznamné zasdhnout pedagogové. Pokud nebudou své studenty k propagacni navstéve
sttedni Skoly motivovat, aktivita bude bezpredmétna a hrozi pokracujici ipadech uchazeci.
Stejné tak na celkovou image fakulty to mize mit neblahy vliv. Motivaci pro pedagogy bude
fakt, ze pokud FMK oslovi vétsi mnozstvi studentli, bude mozné na ptijimacim fizeni vybirat

z vys$iho poctu uchazect, a tedy i kvalita pfijatych studentl v ocich pedagogli poroste.

Rizikem druhého navrhu, tedy exkurzi na pidé FMK, mize byt nezajem ¢i velké vytizeni ze
stran vedeni. V tomto pfipad¢ je ndvrhem pifenechat kompetence studentliim doktorského
studia, ktefi nejsou tak vytizeni. Studenti by sice dle vSe radi zazili kontakt s pedagogy,

avsak stale je lepsi kontakt s doktorandy na piidé FMK neZli nulova aktivita.

Rizikem roadshow je finan¢ni a organiza¢ni naro¢nost. Organizace bude vSak podchycena
ze strany zkuSeného tymu centra kreativnich primysli, UPPER. Finan¢ni naro¢nost miize
byt kompenzovana velkou efektivitou roadshow, kterd oslovi velké mnozstvi uchazecii a

bezesporu pozitivné ovlivni vnimani celé fakulty.

Je zadouci, aby vSechny navrhované slozky komunikaéni strategii fungovaly v synergii a

navzajem se podpofily, jen tak fakulta dosdhne maximalni, Zadoucich vysledkd.

12.5 Vyhodnoceni aktivit

Pro zjisténi efektivity komunikacni strategie a aktivit je nutné jejich vyhodnocovani. Pro
vyhodnoceni jednotlivych aktivit poslouzi kli¢ové ukazatele vykonosti, KPI. Tento néstroj
lze vyuzit jak pro vyhodnoceni on-line, tak off-line aktivit. V on-line prostiedi mulize
vyhodnoceni probihat skrze néstroje Google analytics a skrze Meta bussines suite (skrze
Facebook bussines manager), skrze ktery je mozné spravovat jak Facebook, tak Instagram
profil. Vzhledem k tomu, Ze k jednotlivym strategiim bude vzdy pouzit jeden webovy odkaz
k dané aktivité, bude mozno efektivné méfit miru prokliku (CTR) z jednotlivych zdroji
(mailing, pfispévky na socidlni sitich) a dal$i navstévy. V ramci webu bude sledovédna
pfedev§im navstévnost a jeji charakter — odkud navstévnici pfisli, tedy zda skrze

propagovany odkaz, a zda pokracovali i na dalsi zalozky webu.
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U socidlnich sitich bude mozné sledovat miru zapojeni uzivatelli, demografické uidaje a po

uskutecnéni akce naptiklad i vyvoj poctu fanouska stranky.

V ramci off-line aktivit bude vyhodnoceni probihat naptiklad v tabulkach Excel, kde budou
jednotliva data v pribehu aktivit zaznamendvana. Zplsob ziskavani dat v off-line prostiedi
bude probihat formou dotazovani a zaroven sledovani zmén v on-line prostiedi. Tedy at’ uz
se bude jednat o propagacni ndvstévu studenta, exkurzi na fakulté¢ ¢i roadshow, bude
zainteresovanym strandm (pedagogovi €i celému zucastnénému ro¢niku) piredlozen dotaznik
zjistujici vnimani a pfinos akce. Dotaznik bude sledovat i pfipadna doporuceni, aby mohly
byt aktivity neustdle zdokonalovany. Po roce synergického fungovani téchto aktivit bude
mozno efektivné vyhodnotit uspéch — tspéchem se rozumi narust uchazecti o studium pro
novy akademicky rok a pozitivni budovani image. Dulezitym faktorem bude dotazovani
uchazecl o studium, ktefi se jiz zacastni piijimaci zkousky a kde jim bude predlozen kratky
dotaznik. Skrze n¢j bude mozno zjistit, zda je o ptihlaSeni na Skolu prave jedna ze zminénych

aktivit.

KPI Casové kritérium pro splnéni

CTR z reklamy, odkazu na FB a IG bude Bé&hem doby, co budou aktivity
minimalné 5 % propagovany

Mési¢ni organicka navitévnost webové
stranky z vyhledavade vzroste alespoii o Po piil roce propagace a realizace aktivit
35%

Pocet uskutednénych akci a pocet V zévislosti na jednotlivych aktivitich
oslovenych studentii/Skol bé&hem piil roku

Obrazek 44 Ptiklad KPI pro projekt
Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala tématem popularizace Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ u zvolené cilové skupiny. Jako cilova skupina byly
vyhodnoceny stfedni odborné skoly. Fakulta multimedialnich komunikaci nabizi celou skéalu
oborti zaméfenych na marketingovou komunikaci, multimédia, design a audiovizudlni
tvorbu. Fakulta eviduje obory, o které jiz neni tak velky zdjem ze strany uchazect. Pokud
fakulta nezasdhne, mize dojit k uplnému zéniku oborti. Povédomi a zajem o jednotlivé obory
ma navic vliv na celkovou image fakulty. Popularizace obori formou nové komunikaéni

strategie by méla pozitivné piispét celé fakulté.

Teoreticka ¢ast nejprve definovala skrze rozséhlou reSersi zdrojl stéZejni pojmy z oblasti
marketingu vysokych $kol, jinak fecené terciarniho vzdélavani. Vénovala se pojmim jako
marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, image, kariérni poradenstvi, a to
vzdy jak o obecného hlediska, tak aplikované na oblast Skolstvi. Posledni ¢ast se pak
zabyvala metodikou prace, kterd definovala jak cile prace, vyzkumné otazky a vyzkumny

vzorek, tak i metody préce.

Prakticka ¢ast byla rozdélena na tfi ¢asti. Prvni ¢ast tvofila analyza sekundérnich dat, ktera
byla stézejni pro dalsi metodické postupy. Data pro analyzu byla autorce poskytnuta fakultou
za ptedpokladu dodrzeni GDPR pravidel. Data tedy nejsou dostupna. Analyza ukazala silna
a slaba mista fakulty ve smyslu po¢tu uchazecii na jednotlivych oborech za roky 2017-2022.
Ackoliv mé fakulta i velmi silné obory, které jsou dokonce povazovany za prestizni, analyza
odhalila i velmi slabé obory které nenapliiuji svlij potencial. Navazujici vyzkum, tedy
kvalitativni vyzkum formou polo-strukturovanych rozhovort, zjistoval pticiny ubytku
uchazecii, vnimani Fakulty multimedidlnich komunikaci a obecnou motivaci studentl pfi
vybéru vysoké Skoly. Rozhovory byly provadény na vzorku 11 vychovnych ¢i kariérnich
poradcil, nebo také pedagogu a feditelti Skol, ktefi k tomuto maji nejblize. Skladba vzorku
bude sloZena s ohledem na zaméfeni Skoly a regiondlni umisténi. Z rozhovort vzesly
stézejni klicové problémy, se kterymi se fakulta potykd. Posledni fazi bylo srovnani dat II.
Analyzy sekundarnich dat. Srovnani ukazalo rozdily mezi vniméani uchazeci o studium a
poradct stfednich Skol. Ohled byl bran na rozdilnou vyzkumné metody a vyzkumného

vzorku. Na zédklad¢ zjisténé problematiky byla sestavena projektova ¢ast prace.

Projektova c¢ast prace navrhovala nové aktivity a komunikacni strategii pro Fakultu

multimedialnich komunikaci. Nejprve se vénovala vyhodnoceni klicovych problémt, které
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méla nova strategie a aktivity feSit. Navrhem byly tii aktivity — propagacni navstévy studentl
na stfednich Skolach, exkurze Fakulty multimedialnich komunikaci a roadshow. Aktivity a
jejich komunikaéni podpora zahrnovaly i rAimcovy ¢asovy a finan¢ni plan. Reflektovana byla

i rizika jednotlivych navrhii a jejich vyhodnocovani skrze KPI.

Klicovym problémem Fakulty multimedidlnich komunikaci je nedostate¢na komunikace
smérem ke stfednim Skoldm. Obzvlast smérem k t€ém, kde se naskytuje velky potencial
osloveni Zadoucich uchazeci. Vzhledem k existujicimu konkurenénimu prostredi, které
idealizované aktivity provadi, miize byt nedostate¢na aktivita a komunikace ze strany fakulty
smérem ke stfednim Skoldm fatalni. Nasledky se projevuji ne jenom na poctech uchazeci,
ale na celkovém vnimani fakulty, kter¢ je spiSe neutralni a v nékterych piipadech negativni.
Diky porovnani dat se ukazalo, Ze poradci smysleni studenti skute¢né znaji a rozdily ve
vnimani byly témét totozné. Doporucenim pro navaznost této prace je dalsi vyzkum, ktery
se formou rozhovorti zaméfi nikoliv na poradce a pedagogy stiednich $kol, ale pfimo na

uchazece.

Vyzkum také odhalil problém souvisejici s pfistupem pedagogt fakulty. Pravé ti jsou
stézejni zprostfedkovatelé informaci pro potencialni studenty. BohuZzel se aktivita z jejich
strany ukdzala jako nedostatecnd. Autorka proto navrhla aktivity s ohledem na ¢asovou
kapacitu pedagogti, vedoucich oborti, tedy podporou studenti doktorského studia. Dalsim
doporucenim pro fakultu je lepsi prace s vedoucimi oborti a pedagogii a jejich motivace.
Vétsim prisunem uchazecli budou mit pedagogové lepsi moznost vybéru téch nejlepsich
studentii. Kvalita studentil je dal$i doporucend oblast, kterd by na praci mohla navazovat.

Nelze brat v potaz pouze kvantitativni data, co se uchazect tyce, ale i ty kvalitativni.

Drobnym dodatkem a doporucenim pro fakultu je sjednoceni komunikace v off-line i
on-line prosttedi pro vSechny obory. Béhem zpracovani diplomové prace si autorka vSimla,
ze aktivita na jednotlivych profilech oborG zfizenych na socidlnich sitich je velice
nepravidelna. Z vyzkumu vyplynulo, Ze studenti stiednich Skol tyto platformy aktivné

sleduji, a proto by mély byt efektivné vyuzity.

Diplomové prace by méla slouzit jako podpirny materidl pro Fakultu multimedialnich
komunikaci, ktera se neustale snazi vyvijet nové aktivity pro pfildkani uchazeci. Cilem
prace je vytvoreni ucelené a dlouhodobé integrované marketingové komunikace Fakulty

multimedialnich komunikaci.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

@ Univerzita Tomage Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR
PRO VYCHOVNE/KARIERNI PORADCE

Tento rozhovor bude slou%it studentce Zaneté Strdnce k jeji vyzkumné &innosti v rdmci
zdvéreéné diplomové prdce, na téma Popularizace Fakulty multimedidlnich komunikaci u
zvolené cilové skupiny. Informace budou slouzit pouze pro ucely prdce a ptipadnych projekta
spojenych s touto praci. Rozhovor bude pro uéely analyzy nahrdvdn. Nahrdvka bude
dostupnd pouze v den obhajoby prdce posudkové komisi. Recipient s nahrdvdnim nemusi

souhlasit.

V jakém roéniku zaéindte studentam pieddvat informace o daldim studiu,
tedy o vysokych skoldch?

Zajimaji se studenti aktivné sami o moZnosti dal$iho studia? V jakém

roéniku nejvice?
Jakym zptsobem studentim pr¥eddvdte informace o vysokych skoldch?

Kde myslite, se studenti informace o studiu na VS ziskdvaiji nejéast&ji?

Setadte od 1-10, pFicemz 1 je nejéastéjsi a 10 nejméné &asty zdroj informaci.

VELETRHY (GAUDEAMUS) VZDELAVACI WEBY
RODICE WBOVE STRANKY VYBRANE SKOLY
KAMARAD (REFERENCE OD STUDENTA) MATERIALY POSKYTUJICI S§
SOCIALNI SITE VYCHOVNY/KARIERNI PORADCE
MEDIA (TISK, RADIO, TV) DOD NA VS§

Existuje néco, co byste ze strany univerzit ocenil/a, v rdmci preddvdni

informaci studentam?




@ Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Je pro vase studenty studium na VS dalezité?
Co je to podle vaseho ndzoru PRESTIZNI UNIVERZITA?

Co je to podle vaseho ndzoru PRESTIZNI FAKULTA?

Co si myslite, e je pro studenta pro vybér vysoké skoly nejdilezitéjsi?
1-5 jako ve 3kole.

Uspésni studenti a absolventi 1 2 3 4 5
Uplatnitelnost v praxi (zaméstnanost 1 2 3 4 5
absolventu)

Kvalitni pedagogové, odbornici, uspésni 1 2 3 4 5
absolventi

Fakultni uspéchy ve védecké a tvuréi ¢innosti 1 2 3 4 5
Materialni prostredi fakulty (technické, 1 2 3 4 5
prostorové)

Prostor pro osobni rozvoj 1 2 3 4 5
Forma prijimaciho Fizeni 1 2 3 4 5
Vzdalenost od domova, dojizdéni 1 2 3 4 5
Prestiz univerzity (povést u Siroké verejnosti) 1 2 3 4 5
Prostredi mésta 1 2 3 4 5
Naklady na studium 1 2 3 4 5
Vyjezd na zahraniéni staz 1 2 3 4 5
Spoluprace univerzity s praxi 1 2 3 4 5
Narocnost studia 1 2 3 4 5
Pratelska atmosféra 1 2 3 4 5
Studuji tam kamaradi, znami 1 2 3 4 5
Jiny atribut: 1 2 3 4 5

Pro gymndzia a obecné zamé&iené stiedni skoly:
Pokud se zamé&¥ime na umélecky a kretivné zaloZiené studenty, na jaké
$koly se nej¢astéji hlasi? Co je zajimd? Pro&?

Pro odborné skoly:

Kam se vasi studenti nejé¢astéji hldsi?




i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

FAKULTA MULTIMEDIALNICH KOMUNIKACI

Co se vdm vybavi, kdyz se ¥ekne Fakulta multimedidlnich
komunikaci?

Vite, jaké studijni programy FMK nabizi?
Jak vnimdte nabidku a obsah nabizenych programi? Je dostaéujici?

Na stupnici 1-10, kde je 1 nejméné a 10 nejvic, jak moc je FMK u
vasich studentt populdrni?

Kde ziskdvdte informace o FMK? Zasilé vdm 3$kola informace
aktivné?

Napadd vds néco, co by FMK mohla udélat pro vase studenty, aby
je lépe oslovila pro navazujici studium? (Akce na fakulté, ndavitévy

pedagogi/studenti 3koly..)

Jaké vlastnosti ma podle vas FMK? (zakrouzkujte)

zcela | Spise ani, ani spiSe | zcela
Zadana XX X 0 X XX Nezadana
Moderni XX X 0 X XX Tradiéni
Pro kazdého XX X 0 X XX Elitni
Velka XX X 0 X XX Mala
(do poctu studentd) (do poctu studentt)
Obecné zamérena XX X 0 X XX Specializovana
(z hlediska oborti) (z hlediska obor()
Silna XX X 0 X XX Slaba
UspéSna XX X 0 X XX Nelspé&sna
Neinspirativni XX X 0 X XX Inspirativni
Nepratelska XX X 0 X XX Pratelska
Zabavna XX X 0 X XX Nudna
Dynamicka XX X 0 X XX Staticka
(co do rozvoje) (co do rozvoje)
Ceska XX X 0 X XX Mezinarodni
Vystizny nazev XX X 0 X XX Matouci nazev pro

obory, které poskytuje

Néco dalsiho, co vés napadd?




PRILOHA P II: FLASH DISK S NAHRAVKAMI A PREPISY
ROZHOVORU A DATY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI



PRILOHA P III: WEBOVY ODKAZ NA NAHRAVKY A PREPISY
ROZHOVORU A DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

https://drive.google.com/drive/folders/1zFVu62doLgpUdgNXI3DAH1JbxGllo _dC?usp=sh

aring



