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ABSTRACT

Prisentation und Werbung von Tomas-Bata-Universitit in Zlin ist das Thema meiner Ba-
chelorarbeit. Zur Realisierung dieser Arbeit wurden sowohl die Primardaten, als auch die

Sekundirdaten verwendet. Diese Arbeit besteht aus zwei Teilen.

Im ersten Teil der Arbeit befasse ich mich mit der Werbung und Prisentation aus der theo-
retischen Gesichtspunkt. Da die Werbung und die Présentation eine Propagation darstellen,

fithre ich hier auch die Gliederung der Werbemittel an.

Der praktische Teil ist auf die Priasentation und Werbung von Tomas-Bata-Universitat in
Zlin gerichtet. Ich gebe hier die Werbemittel der Universitit, ihre ausgewéhlten Préasentati-
onsaktivitdten an und zugleich bemiihe ich mich unter Anwendung der Forschungsmetho-
de festzustellen, welche Stellungen haben die Studenten dieser Universitét zu ihrer Propa-

gation.

Schliisselworter: Werbung, Prisentation, Tomas-Bat'a-Universitdt in Zlin, Student, Be-

fragte, Propagation, Fragebogen, Werbemittel

ABSTRACT

Presentations and advertisements about Tomas-Bata-University in Zlin is the topic of my
bachelor thesis. The primary and secondary data were used for realization of this work. The

work is divided into two parts.

Presentation and advertisement are the main concepts of the first part through theoretical
point of view. Because of presentation and advertisement constitute propagation, I’'m

showing up the basic groups of propagation resources also.

The practical part is aimed on a presentations and advertisements about Tomas-Bata-
University in Zlin. ’'m pointing out the advertisement resources of the university here, its
selected presentation activities and simultaneously | want to find out through the use of

research method, which attitude have the students of this university for its propagation.

Keywords: advertisement, presentation, Tomas-Bata-University in Zlin, student, respon-

dent, propagation, questionnaire, propagation resources
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EINLEITUNG

Die Werbung ist zweifellos unteilbarer Bestandteil des Menschenlebens. In dieser Zeit be-
gegnen wir die Werbung an jeder Ecke, wir nehmen sie wahr und sehr oft werden wir von
ihr beeinflusst. Ob wir wollen oder nicht, die Werbung wirkt auf alle von uns. Sie ist eine
aus den Hauptinstrumenten, die zur Beeinflussung und Uberzeugung der Leuten ausgenutzt
wird und zugleich dient sie zur langzeitigen Verbreitung der Informationen iiber Dienst,

Verkauf, Ereignis usw.

In meiner Bachelorarbeit beschéftige ich mich mit der Pridsentation und Werbung von
Tomas-Bat’a-Universitit in Zlin, die zur dynamischen Universitit im Bereich der Ausbil-
dung wurde. Diese Arbeit besteht aus dem theoretischen Teil und praktischen Teil. Im
ersten Kapitel des theoretischen Teils befasse ich mich mit der Werbung und ich fiihre hier
die Aufgaben der Werbung, Werbetrdger und Webemittel an. Das zweite Kapitel ist auf die
Présentation gerichtet, in dem ich z.B. Présentationsarten, Gliederung einer Prasentation
oder Medien zur Présentation anfiihre. Im zweiten, praktischen Teil sind die Grundinfor-
mationen tiber Tomas-Bat'a-Universitit zusammengefasst, z.B. ihre Geschichte, ihre Fakul-
titen, ithre Kooperation mit Ausland usw. In diesem Teil habe ich nicht nur die Methode
der Primérforschung, sondern auch die Methode der Sekundérforschung verwendet. Die
Primérdaten habe ich mithilfe der Fragebogen festgestellt, die nicht nur die offenen Fragen,
sondern auch die verschlossenen Fragen enthalten. Das Ziel dieser Forschung war, die An-
sichten der Befragten bzw. der Studenten dieser Universitéit zu threr Werbung und Présen-
tation festzustellen. Thre Ansichten und Stellungen kénnen darauf hinweisen, wo die Man-
gel an Propagation der Tomas-Bat'a-Universitdt vorkommen. Ich meine, wenn es auf diese
Mingel aufmerksam gemacht wird, konnte es zur Qualitidtserh6hung ihrer Prasentation und
Werbung gelangen und das ist zugleich das Ziel meiner Arbeit. Die Sekundirdaten bezie-
hen sich auf die Durchforschung des Werbematerials, Webseiten und der anderen Werbe-
mittel. Auf der Grundlage dieser Durchforschung fiihre ich hier die ausgewahlten Prasenta-
tionsaktivitidten der Tomas-Bata-Universitdt an, wie z.B. Tag der offenen Tiir oder Teil-
nahme an der Messe Gaudeamus. In diesem Teil finden wir auch die wichtigsten Werbe-

mittel und Werbetrdger dieser Universitét.
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1 WERBUNG

Die Werbung kdnnen wir definieren wie ein Instrument der Kommunikation zwischen ei-
nem Unternehmen und seinem Markt, bzw. den Marktteilnehmern. Sie informiert die po-

tentiellen Konsumenten iiber das Angebot. (Engelhardt, 1995)

Mit Hilfe der Werbung kann der Anbieter die Nachfrage nach seinem Leistungsangebot
schaffen, erhalten oder auch fordern. Dieses Marketinginstrument dient auch dem Verbrau-
cher zur Schaffung von Markttransparenz, d.h. der besseren Uberschaubarkeit des Marktes.
(Engelhardt, 1995)

Die Werbung in der Tschechischen Republik reguliert der Kodex, der einen Begriff der
Werbung, ihre Subjektivitat und ihre Forderungen formuliert. (Foret, 2005)

In der Werbung kénnen wir alles finden, was den Ethiknormen, Moralnormen und den Ge-

setzen der Gesellschaft nicht widerspricht. (Moudry, 2008)

Wir finden die Werbung z.B. auf Beschaffungsmaérkten, Finanzmérkten, Personalméarkten
usw. Grofle Bedeutung hat sie auch im nicht-kommerziellen Bereich. Wir kdnnen uns z.B.
mit der Werbung fiir Bildungseinrichtungen, Stidte, Kirchen, Parteien usw. begegnen.
(Kroeber-Riel, 1993)

1.1 Der Begriff Werbung

Die Werbung begleitet die Menschen von der Zeit, wann ein Handel entstand. Seit vor dem
Anfang unserer Zeitrechnung bestand die Bemiihung auf dem Markt bestimmte Produkte

und Dienste anzubieten und durchzusetzen. (Kobiela, 2009)

Dieses Wort stammt aus dem Lateinischen (Re-Clamo) und bedeutet schreien, rufen.
(Moudry, 2008)

1.1.1 Definitionen von Werbung

In dieser Zeit gibt es viele Definitionen des Begriffes Werbung. Hier sind zwei Definitions-

sitze:

»Werbung ist ein Begriff fiir die offentliche, gezielte und geplante Kommunikation der

Information, der Motivation, der Uberzeugung und der Manipulation eines definieren Krei-
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ses von Umworbenen zugunsten der Marktchancen eines Produktes oder des Images eines
Unternehmens.* (Engelhardt, 1995, s.318)

,»Werbung ist eine Kommunikationsform, die unpersonlich und in rdumlicher Distanz zum
Verkaufsort durchgefiihrt wird und sich auf ein Produkt oder auf eine Gruppe von Bediirf-
nissen oder Produkten bezieht.” (Engelhardt, 1995, s.318)

1.1.2 Werbung, Reklame, Propaganda

Es ist wichtig den Begriff Werbung von der Reklame und der Propaganda zu unterschei-
den. Reklame und Werbung sind sehr oft von einigen Menschen in der Werbewirtschaft
synonym verwendet. Der Begriff Reklame sollte die Werbung eher im abwertenden Sinne
umschreiben. Nach einer modernen Kommunikationstheorie ist fiir diesen Begriff kein
Platz mehr. Wir kdnnen Reklame allenfalls noch als marktschreierisches Anpreisen sehen.
Mit dem Begriff Propaganda zusammenhingt negative Assoziationen, weil mit diesem
Begriff starke Manipulationseinfliisse verbunden werden. Die Werbung dient als Instru-
ment fir ckonomische Zwecke aber die Propaganda wird als eine Werbung fiir nicht-
wirtschaftliche Zwecke mit politischen, religiosen und sonstigen Inhalten bezeichnet. (En-
gelhardt, 1995)

1.2 Aufgabe der Werbung

Die Werbung hat viele Aufgaben und Funktionen, die von dem Lebenszyklus eines Pro-
duktes und von dem =zeitlichen Aspekt abhingen. Zu diesen einzelnen Phasen (' Einfiih-
rungsphase, Wachstumsphase, Reifephase und Degenerationsphase) sind die

Werbemafnahmen zugeordnet. (Engelhardt, 1995)

1.2.1 Einfiihrungswerbung

Das Ziel dieser Werbung ist die Vorstellung des neuen Produktes den Kunden und seine
Eigenschaften zu beschreiben. Diese Werbung wird bei der Einfiihrung des Produktes in
den Markt benutzt, also in seiner ersten Phase. Sie sollte v.a. die Informationen iiber den
Nutzen des neuen Produktes, iiber seine Verfligbarkeit oder iiber den Preis enthalten. (Fo-

ret, 2005)
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1.2.2 Stabilisierungswerbung

Diese Werbung stellt die Gegenmafinahmen zur Konkurrenz dar und ihr Ziel ist Marktan-
teile sichern und ausweiten und erste GegenmaBnahmen der Konkurrenz auffangen. (En-
gelhardt, 1995)

1.2.3 Erhaltungswerbung

Wir erinnern an die Kunden, dass ein Produkt noch immer existiert. Dieses Produkt wird
noch auf den Markt geliefert und auch in der Zukunft wird sein Kundendienst gewahrt. In

dieser Art der Werbung finden wir z.B. die neuen Gebrauchseigenschaften. (Foret, 2005)

1.2.4 Expansionswerbung

Diese Werbung ist typisch fiir die stagnierenden Mirkten, wo die Werbemafinahmen der

Ausweitung der Absatzgebiete dienen. (Engelhardt, 1995)

Zu anderen Aufgaben der Werbung gehort z.B. die Bedarfsweckung und Bedarfslenkung.
Das bedeutet, dass die Werbung bei den Kunden ein Mangelgefiihl erwecken soll und eine

Losung anbieten, dass dieser Mangel beseitigt wird. (Engelhardt, 1995)

Zu der Erreichung der potentiellen Kunden und zu der Erfiillung dieser Aufgaben bedient
sich die Werbung einer Methode - Penetration. Man wollte mit Hilfe der stindigen Wie-
derholungen und erhéhten Werbedruck eine standige Wirkung erzielen. Zu einer verant-
wortungsbewussten Werbung gehéren die Informationen, die Uberzeugung und auch die
Glaubwiirdigkeit. (Engelhardt, 1995)

1.2.5 Wirtschaftliche Aspekte der Werbung

Aus der wirtschaftlichen Sicht konnen wir drei Hauptprinzipien der Werbung deduzieren.
Zu diesen Hauptprinzipien gehoren die Wirksamkeit, die Wahrheit und die Wirtschaftlich-
keit.

» Wirksamkeit — die hervorgerufenen Reaktionen, die Verdnderungen und die Entscheidung

zum Kauf sind die Merkmale der Wirksamkeit.
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» Wahrheit — die Werbung sollte nicht {ibertricbene Versprechungen und falsche Behaup-
tungen enthalten, die gegen gesetzlichen Beschrankungen, internationalen Richtlinien und

Verbandsresolutionen verstoBen.

» Wirtschaftlichkeit — wenn wir die Ausgaben fiir die Werbung aufwenden, halten wir uns
nach dem 6konomischen Prinzip und aus Unternehmenssicht. Zugleich wollen wir Markt-

anteile sichern und den Umsatz und die Ertragslage verbessern.

(Engelhardt, 1995)

1.2.6 Werbung aus Verbrauchersicht und aus Unternehmenssicht

Zur Werbung haben die Verbraucher unterschiedliche Einstellung und einige Argumente

fiir und gegen Werbung finden wir in zwei folgenden Tabellen. (Engelhardt, 1995)

Tab. 1 Werbung aus Verbrauchersicht

Werbung aus Verbrauchersicht:

Vorteile: Nachteile:

1. Erhdhung von Markttransparenz 1. Verschleierung von Markttransparenz

2. Erhéhung der Auswahlmdglichkeit 2. Senkung der Auswahlmoglichkeit
3. Verunsicherung durch

3. Zeitersparnis bei der 4
Informationsiiberflutung

Wareninformation
4. Preissenkung 4. Preiserhohung

5. Stabilisierung etablierter

5. Erschliefung neuer Einkaufsquellen :
Einkaufsquellen

6. Kostenbewusster Einkauf ‘
6. Verfiihrung zu tiberfliissigen

7. Sachliche, zuverldssige Information Ausgaben
7. Manipulation durch Fehlinformation
Fehlinformation

ENGELHARDT, B., et al. Werbung in Theorie und Praxis. 3. Auflage, Waiblingen: M + S Verlag fiir
Marketing und Schulung, 1995. 592 s. ISBN 3-930465-00-0.
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Tab. 2 Werbung aus Unternehmenssicht

Werbung aus Unternehmenssicht:

Vorteile: Nachteile:
1. Kostensenkung durch 1. Kostnesteigerung durch
Massenproduktion Werbeausgaben
2. Erhohung der Priaferenzen 2. Erhéhung der Konkurrenz
3. Preisstabilisierung 3. Einschrankung der Presiflexibilitit
4. Marktsegmentierung 4. Hypersegmentierung

Zielgruppenorientierung
5. Hohere Produktrisiken
5. Qualitatsverbesserung
6. Kontrollaufwand fiir
6. Kontaktmoglichkeit Hersteller/Kunde Distributionskanéle

ENGELHARDT, B., et al. Werbung in Theorie und Praxis. 3. Auflage, Waiblingen: M + S Verlag fiir
Marketing und Schulung, 1995. 592 s. ISBN 3-930465-00-0.

1.3 Werbetriger

Werbetrager bezeichnen wir als Transportinstrument fiir die Werbemittel. Z.B. in einer
Zeitung gibt es eine Anzeige. In diesem Fall gehort die Zeitung zu den Werbetrdgern und
die Anzeige zu Werbemitteln. (Engelhardt, 1995)

Werbetrdger werden nach bestimmten Merkmalen unterschieden. Es gibt viele Vorschldgen
zur Klassifizierung von Werbetragern. Zu den Klassifizierungsmoglichkeiten gehoren z.B.

Zweckbestimmung, Periodizitét, Verfiigbarkeit, Eigentumsverhéltnisse usw. (Rogge, 1996)
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1.3.1 Typologie von Werbetriger
« . Printmedien
- Tageszeitungen
- Wochenzeitungen
- Anzeigenblitter
- Zeitschriften
- Fachzeitschriften
- Adressbiicher
- Festschriften
- Lesezirkel usw.
* Elektronische Medien
- Werbefunk
- Werbefernsehen
- Filmtheater
- Online Dienste
» Aufenwerbung
- Plakatwerbung
- Uhren
- Leuchtwerbung
- Vitrinen
- Verkehrsmittelwerbung
* Direktwerbung
- Telefon
- Internet

- FAX* (Rogge, 1996, s.171-173)
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1.4 Werbemittel

Das Werbemittel ist die Botschaft, die das Mittel zum Empfénger bringt. Wir bezeichnen
Werbemittel als sachliche Ausdrucksformen der Werbung. Die Werbemittel wirken nicht
nur durch ihre spezifischen Eigenschaften sondern auch durch die Gestaltung von Teilele-
menten der Mittel. (Rogge, 1996)

1.4.1 Werbemittelkategorien

» Die Anzeige kann v. a. zu der Ubermittlung von Informationen dienen. Dieses Werbe-
mittel erfiillt ihre Funktion in erster Linie wegen der Moglichkeit einer ldngeren Kontakt-

dauer und zugleich wegen der Moglichkeit einer groferen Darbietungsmenge.

* Das Plakat dient in erster Linie zu der Aktivierung von Erinnerung. Je groper ein Plakat

ist, desto weniger quantitative Information umfasst.

* Der Fernsehspot wirkt vielfaltig auf unsere Sinnesorgane (Ton, Farbe usw.) und darum
erzeugt er positive Stimmung. Der Fernsehspot propagiert v.a. ein Produkt oder einen

Dienst.

» Der Rundfunkspot soll Assoziationen und Erinnerungswirkungen erwecken. Bei diesem

Werbemittel ist die Menge der iibermittelten Informationen beschrankt.

(Rogge, 1996)

Weitere Werbemittel sind z.B. Prospekte, Kataloge, Warenprobe/Muster usw.

Die Webemittel konnen wegen der Ausnutzung unterschiedlicher Umfeldbedingungen
miteinander wirken aber zwischen Verwendung der unterschiedlichen Werbemittel finden
wir Uberschneidungen. Z.B. Rundfunkhérer kénnen auch Zeitungen lesen usw. (Rogge,
1996)

Der Einsatz mehrerer Werbemittel fiihrt in den meisten Fillen gerade wegen der zu erwar-
tenden Uberschneidungen zu erhdhten Werbewirkungen. Die Wirkungen kénnen noch an-

steigen, wenn sich diese Werbemittel gegenseitig unterstiitzen. (Rogge, 1996)
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1.4.2 Grundmerkmalen von Werbemitteln
* Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften
- die Anzeige kann durch Text oder durch Bilder ausgedriickt werden
- die Suchprozesse nach den Anzeigen sind kurz
- fiir die Nutzung der Anzeigen gibt es keine zeitlichen und raumlichen Beschran-
kungen

- Anzeigen sind nicht meist unterhaltsam

* Fernsehspot

die Suchprozesse nach den Fernsehspot sind relativ lange

ein Fernsehspot sollte nicht langer als 30 Sekunden dauern und er sollte nur auf ei-

ner Idee aufgebaut werden

bewegte Bilder mit entsprechender Tonuntermalung sollte die Handlung dieses

Spots ausdriicken

fiir Fernsehspots bestehen die rdumlichen und zeitlichen Voraussetzungen, die

streng sind

Fernsehspots sind meist unterhaltsam

* Rundfunkspot

- zum Verstdndnis des Rundfunkspots werden einfache Worter und einfache Séitze

verwendet
- die emotionale Wirkung kann durch Hintergrundmusik erhoht werden
- ein Rundfunkspot wirkt auf mehrere Personen gleichzeitig

(Rogge, 1996)

Unter dem Begriff Werbung versteht man eine Mitteilung, Vorfiihrung oder die andere

Présentation, die v.a. mittels der Kommunikationsmedien verbreitet werden.
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2 PRASENTATION

Die Présentation ist ein Antrag, den ein Mensch stellt. Ihr Ziel ist z.B. ein Problem l6sen,

auf den Markt bringen, die Marke erneuern usw. (Schultz, 1995)

Dieser Begriff stammt aus dem Lateinischen (,,Vorstellung). Die Prasentation sollte Sach-

verhalte so darstellen, dass sie
,,veranschaulicht werden
- besser verstanden werden

- im Gedichtnis haften bleiben® (Silhdnova, 2008, s.10)

Die wichtigste Chance fiir eine Werbeagentur, wie man neue Kunden gewinnen kann, sind
gerade Prisentationen. Die Werbeagentur stellt als Dienstleistungs- und Beratungsunter-
nehmen kein Warenprogramm vor. Zu ihren Aufgaben gehort die Erweisung der Kompe-
tenz mit Arbeitsbeispielen, die fiir bestehende Kunden entwickelt werden. Oder sie kann
den Neukunden die Kommunikationsstrategie in einer Préasentation vorstellen, die speziell
fiir ihn ausgearbeitet wurde. Die Prasentationen sind fiir Agenturen bedeutend. (Engelhardt,
1995)

2.1 Priasentationsarten

2.1.1 Jahresprisentation

Diese Prisentationen werden nicht an die Neukunden gerichtet sondern an die bestehenden
Kunden, die die Werbeagentur regelméafig betreut. Diese Priasentation kénnen wir zur lau-
fenden Betreuung einordnen. Fiir sie ist sehr wichtig die bestehende Werbekampagne. In
dieser Werbekampagne wird gezeigt entweder, wie die Kommunikation im nichsten Jahr
weitergefiihrt wird oder hier werden neue Losungen und Ansdtze dargestellt, weil sich die

Marktsituation verandert hat. (Engelhardt, 1995)

2.1.2 Agenturprisentation

Die Werbeagentur kann von einem Neukunden zum Vorstellungstermin eingeladen werden

und das ist fiir sie gute Chance, sich zu présentieren und ihre Arbeiten zu zeigen. Andere
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Bezeichnung fiir diese Prisentation ist hdufig auch Credential (,,Empfehlung). Die Agen-
tur beweist mit Referenzen, die fiir andere Kunden entwickelt wurden, ihre Erfahrung und
ihren Arbeitsstil. Wenn die Kampagnen erfolgreicher und bekannter sind, haben wir

grofere Chance, dass sich der Kunde nach einem Credential fiir eine neue Agentur ent-

scheidet. (Engelhardt, 1995)

2.1.3 Strategieprisentation

Zur Uberzeugung des neuen Auftraggebers dient Strategiepriisentation, die speziell fiir den
neuen Kunden erstellt wurde. Zu der kiinftigen Kommunikationsstrategie gehdren z.B.
Marktdaten, Produktentwicklungen, Konkurrenzbeobachtungen und Marketingziele. Wenn
sich um Arbeiten ohne Kreativentwiirfe handelt, kann die Présentation kostenlos werden,

weil sie im Wesentlichen einer Angebotsabgabe gleichkommt. (Engelhardt, 1995)

2.1.4 Wettbewerbsprisentation

Diese Présentation ist fiir Werbeagenturen die teuerste. Die Ausarbeitung einer Werbe-
kampagne werden von mehreren Agenturen durchgefiihrt, die von dem Auftraggeber be-

auftragt werden. Sie ist auch bezeichnet als Konkurrenzprésentation.

Zu dieser Prisentation werden verschiedene Agenturen eingeladen. Zu der hiufigsten

Agenturauswahl gehoren diese Quellen:
- die Agentur wurde von Kollegen oder Geschiftspartnern empfohlen
- der Kunde wollte seit lange die Agentur ndher kennenlernen

- wir konnen geeignete Agenturen in verschiedenen Publikationen auswihlen, z. B. in

Jahrbuch der Werbung (Engelhardt, 1995)

2.2 Arbeitsschritte zur Priasentation

Zur Ausarbeitung der Prasentation wird das Team festgelegt, das die Fiihrung tibernimmt.
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2.2.1 Information und Recherche

Bevor wir die Strategie, Konzeption und Kreation ausarbeiten, sollten wir iiber den Markt

informieren. Zu wichtigsten Informationen gehoren die Antworten auf folgende Fragen:
- ,,Wie sieht der Markt aus?
- Welche Wettbewerber sind zu beachten?
- Wie ist deren Kommunikation?
- Welche Zielgruppe sind relevant?* (Engelhardt,1995, s.333)

Zur Beantwortung dieser Fragen sollte das Team verschiedene Abteilungen zusammen-

spannen, z.B. die Marktforschung, die Mediaabteilung, die Produktion usw.

2.2.2 Strategie und Konzeption

In diesem Teil entsteht ein ,,Fahrplan® und ,,Wegweiser fiir die kreative Umsetzung. Hier
wird der Weg festgesetzt, mit dem das gewiinschte Ziel erreicht werden soll und wir finden
hier noch die Konzeption, die festschreiben, mit welchen Mapnahmen man auftritt. (Engel-
hardt, 1995)

2.2.3 Kreation und Review

Das Kreativ-Team kann die Ideen oder Entwiirfe fiir die empfohlenen Werbemafnahmen
entwickeln. Diese Ideen miissen zuerst im Team unter der Leitung eines Chefs diskutiert
werden. Hier kann Bewertungsgremium (,,Review-Board*) eingerichtet werden und zu
seinen Aufgaben gehort die Bewertung und Auswahl der verschiedenen Ideen. (Engelhardt,
1995)

2.2.4 Ausarbeitung und Finish-Layout

Wir konnen die kreative Arbeit in mehreren Stufen durchfiihren. Wenn wir sich fiir die
prasentierende Kampagne entscheiden, dann miissen wir die Durcharbeitung vornehmen.
Im Falle, dass wir Moglichkeit haben (Zeit, Geld,..), konnen wir unsere Entwiirfe mit Fotos
oder Reinillustrationen machen, dass sie dem Kunden ein prazises Bild von seiner Werbe-

kampagne geben. (Engelhardt, 1995)
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2.2.5 Wer prisentiert? Wo wird prisentiert?

Die prasentierende Person spielt eine wichtige Rolle fiir die Entscheidung iiber eine Kam-
pagne. lhre Auftreten ist sehr wichtig und nicht alle kreativen Macher sind die guten Pra-

senter.

Die Prdsentation findet meist in den Rdumen beim Kunden statt aber sie kann auch bei der
Agentur werden. In diesem Fall hat der Présentierende die Moglichkeit , in vertrauter At-

mosphare und mit gewohnten Hilfsmitteln zu arbeiten.

Das Prisentationsteam sollte seine Prasentation wenigstens einmal vor dem Kollegenkreis

auffiihren. (Engelhardt, 1995)

2.3 Gliederung einer Prisentation

Eine Prasentation hat drei Teile:
,Einleitung
- Hauptteil

- Schluss* (Silhanova, 2008, s.14)

2.3.1 Einleitung

Die Einleitung spielt eine wichtige Rolle, weil die Zuhorer ihre Einstellung zur Prasentati-
on schon in den ersten Sekunden entwickeln. Es ist wichtig, unser Publikum gleich von
Anfang an fiir sich zu gewinnen. Z.B., wenn wir eine provokante Aussage, aktuelle Ereig-
nisse oder eine rhetorische Frage verwenden, wecken wir Aufmerksamkeit und Interesse
der Zuhorer. In diesem Teil sollten wir eine kurze Vorausschau auf den weiteren Verlauf

der Prasentation erwihnen.
- Vorstellung ( unser Name)
- Thema der Prisentation nennen

- Vorstellung der Einzelteilen der Prasentation
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2.3.2 Hauptteil

Der Hauptteil dauert ca. 80% der Présentation und umfasst die eigentliche Auseinanderset-
zung mit dem Thema. Zunichst sollten wir Definitionen und verschiedene Begriffe erkla-
ren, die fiir das weitere Verstdndnis wichtig sind. Zum besseren Verstindnis der Zuhdorer
sollten wir kurze und klare Sétze sowie eine verstindliche Sprache verwenden. Es emp-
fiehlt sich die wichtigsten Argumente gleich am Anfang oder am Schluss anzugeben, weil

sie den Zuhorern am besten in Erinnerung bleiben.

2.3.3 Schlup

Dieser Teil rekapituliert die Hauptgedanken der Présentation und sollte diese Punkte um-

fassen:
- Zusammenfassung der Prisentation
- eine Danksagung an die Zuhorenden fiir ihre Aufmerksamkeit
- Fragestellung, Diskussion

(Silhanova,2008)

2.4 Medien zur Priasentation

Wir konnen den miindlichen Vortrag durch verschiedene Medien unterstiitzen. Diese Me-
dien konnen die Présentation auflockern und auch zum besseren Verstindnis beitragen. Sie
dienen als Gedéchtnisstiitze und in der Fachsprache werden als ,,Visualisierung®™ bezeich-

net.

Die Auswahl der Medien ist grof. Zu den moglichen Unterstiitzungsmedien gehoren z.B.
Folien, Tafeln, Flipcharts, PowerPoint-Prasentationen oder Filmausschnitte usw. Das Me-

dium sollte dem Ziel unserer Prisentation dienen. (Silhanova, 2008)

2.4.1 Overhead-Projektor

Der Vorteil dieses Mediums ist, dass wir den Zuhorern nie den Riicken zudrehen miissen.
Wir sollten nicht die Sauberkeit des Projektors und die Funktionsféhigkeit der Ersatzbirne
vergessen. Weiter sollten wir auch den richtigen Abstand des Projektors und die Scharfe

einstellen.
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2.4.2 Flipchart

Dieses Medium ist ein DIN A 1 grofer Block auf einem Gestell. Fiir dieses Unterstiit-
zungsmedium finden wir viele Hilfsmitteln, z.B. farbige Markierungspunkte oder farbige
Streifen fiir Tabellen.

2.4.3 Wandplakat

Auf dem Wandplakat werden die wesentlichen Stichworter unserer Pridsentation notiert.
Als Wandplakat kann weifes Packpapier oder Tapeten verwendet werden. Beim Wandpla-
kat haben wir mehr gestalterische Moglichkeiten als beim Flipchart, weil keine Formatbe-

grenzungen vorkommen.

2.4.4 Video

Das Video hat bei der Prisentation eine ergéinzende Funktion. Mit Hilfe des Videos kdnnen
wir z.B. aktuelle Geschehnisse dokumentarisch verdeutlichen. Es wird empfohlen, kurze

Videosequenzen in einem Prédsentationsprogramm zu haben.

2.45 PowerPoint-Prisentation

Wir finden eine Reihe von Préisentationsprogrammen, die uns ermoglichen, eine Présenta-
tion mit allen Raffinessen vorzufiihren. PowerPoint ermdglicht viele gestalterische Beson-
derheiten, z.B. Animationen mit Text und Bild oder Gerdusche. Dieses Présentationspro-

gramm wurde von Microsoft mit dem Office-Programm ausgeliefert.

(Silhanova, 2008)
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Il. PRAKTISCHER TEIL
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3 TOMAS-BATA-UNIVERSITAT

3.1 Geschichte der Universitit

Vor der Entstehung Tomas-Bat'a-Universitdt wurde Hochschulausbildung in Zlin durch die
Technologische Fakultit vertreten. Diese Fakultidt wurde als Teil der Technischen Hoch-

schule in Brno im Jahr 1969 gegriindet.

Projekt der Entstehung der kiinftigen Universitdt wurde in 90. Jahren vorbereitet. Damals
wurde nicht nur die Fakultédt fiir Management und Volkwirtschaft sondern auch Institut der
werbenden Schopfung und Marketingkommunikationen gegriindet. Die erfolgreiche Er-
richtung der Universitit war am 14. 11. 2000, wann der damalige Prasident Vaclav Havel
das Gesetz iiber Errichtung der Tomas-Bata-Universitdt in Zlin bis zum Tag 1. 1. 2001

unterschrieben hat. (web.utb.cz)

3.2 Profil der Universitit

Tomas-Bata-Universitit in Zlin ist die dynamische Universitdt, die an sechs Fakultéten
eine Ausbildung anbietet. Sie ist ein Zentrum der Wissenschaft und der Forschung, die auf

Weltniveau sind.

Diese Universitat ist nach dem Griinder der Schuhindustrie in Zlin und zugleich nach dem

weltbekannten Unternehmer Tomas Bat'a (1876 — 1932) benannt.

Tomas-Bat'a-Universitit ist die zweisprachige Universitit. Das Englisch ist eine Sprache,
die mit dem Tschechisch gleichwertig ist. Das Angebot der Studienprogrammen wird

durchlaufend um Facher und Bereiche erweitert, die in Englisch unterrichtet sind.
(web.utb.cz)

Diese Universitit besuchen im akademischen Jahr 2009/2010 ca. 13 000 Studenten.

3.3 Fakultiten

Die Interessenten um das Studium konnen sich aus vielen perspektiven Studienprogram-

men an 6 Fakultiten auswéhlen:

- Fakultét fiir Technologie
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- Fakultét fiir Management und Volkswirtschaft
- Fakultat fir Multimediale Kommunikationen
- Fakultat fir Angewandte Informatik

- Humanwissenschaftliche Fakultt

- Fakultit fiir Logistik und Krisenmanagement

3.4 Kooperation mit Ausland

Sie kniipft von Anfang eine Zusammenarbeit mit den Universititen in der Welt an. Die
Studenten und die Pddagogen fahren ins Ausland aus, u.zw. vor allem im Rahmen des
Programms Lifelong Learning Programme — Erasmus. Dieses Programm ermdglicht Kon-
takt mit mehr als 70 Universititen aus allen Landern der Européischen Union und Norwe-

gen, Schweiz und Tiirkei.

Partneruniversititen hat TBU in diesen Ladndern: China, Frankreich, Italien, Irland, Japan,

Kanada, Niederlande, Russland usw.

Die Universitat ist Mitglied der verschiedenen internationalen Organisationen. Zu den be-
deutendsten gehort seit dem Jahre 2002 die Mitgliedschaft in European University

Association.

(web.utb.cz)

3.5 Universitiat und Kultur

Die Studenten dieser Universitit veranstalten eine Reihe von kulturellen Aktionen nicht
nur fiir sich sondern auch fiir die Offentlichkeit. Viele von diesen Aktionen haben ganz-
staatliche Bedeutung, z.B. Miss Academia, Salvator, Maifest usw. Weiter organisieren die

Studenten verschiedene Ausstellungen, Projektion eigener Filme u. A.

Die Universitit ist auch ein Mitveranstalter des Internationalen Filmfestivals fiir die Kinder

und Jugend in Zlin.

(web.utb.cz)



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 29

4 FRAGEBOGENFORSCHUNG

In diesem Teil meiner Bachelorarbeit habe ich eine Fragebogenforschung zwischen Stu-

denten der Tomas-Bat’a-Universitit durchgefiihrt.

4.1 Vorbereitung und Untersuchungsprozess

Fiir diese Forschung habe ich einen anonymen Fragebogen benutzt, in dem nicht nur die
offenen Fragen sondern auch die Fragen mit moglicher Auswahl der Antworten aus den

angebotenen Moglichkeiten sind.

Das Ziel dieser Forschung war die Feststellung der Ansichten und Wahrnehmungen an die
Prasentation und Werbung von TBU, bzw. an ihre Propagation im Rahmen der ganzen un-
seren Republik. Von erworbenen Daten stelle ich die starken und schwachen Seiten der

Propagation TBU aus dem Sicht der Studenten fest.

Der Zeitraum der Forschung hat drei Wochen gedauert. In diesen drei Wochen habe ich die
Fragebogen per E-Mails an die einzelnen Studienficher verschickt. Ich habe sechzig Fra-
gebogen zuriick bekommen. Die tibrigen Fragenbdgen haben die Studenten im Rahmen

des Unterrichts ausgefiillt, den ich nach der Verabredung mit Lehrende besucht habe.

Dieser Fragebogen wurde nach eigenem Ermessen aufgestellt. Das Formular des Fragebo-

gens fiihre ich in der Anlage an. (Anhang 1)

Es handelt sich um 90 Befragten, derer Struktur zeigt die Tabelle 3.

Tab. 3 Struktur der Befragten

Fakultit Mann Frau insgesamt
Fakultat fiir Technologie 5 9 14
Fakultit fiir Management und Volkswirtschaft 3 10 13
Fakultat fiir Multimediale Kommunikationen 7 13 20
Fakultit fiir Angewandte Informatik 4 7 11
Humanwissenschaftliche Fakultét 9 23 32

insgesamt 28 62 90
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Aus dieser Tabelle ist sichtbar, dass ich die meisten Fragebdgen von den Studenten aus der
Humanwissenschaftlichen Fakultét erhalten habe. Am wenigsten Fragebogen habe ich von

den Studenten aus der Fakultit fiir Angewandte Informatik erhalten.

4.2 Auswertung den erworbenen Daten

In diesem Teil befasse ich mich mit der Auswertung der Antworten an die einzelnen Fra-

gen, die in dem Fragebogen gestellt wurden.

Frage: Wo haben Sie die Informationen iiber das Studienfach gesucht, das Sie studieren

wollten?

Auf diese Frage konnten die Studenten mehr von moglichen Antworten wihlen. 31 Be-
fragten haben sich nur eine Antwort ausgewéhlt. Die restlichen 59 Befragten haben bei der
Suche nach Informationen iiber TBU mehr von moglichen Quellen benutzt. Die prozentu-

elle Analyse der gewéhlten Antworten fithrt Diagramm Nr. 1 und Diagramm Nr. 2 an.

Diagramm Nr. 1 Verwendung einer Quelle bei der Suche nach Informationen

MInternet

MInformation von den
Freunden

EMesse (Gaudeamus)
M Publikation (Zeitungen,
Zeitschriften.,..)

ETag der offenen Tiir

EHandere Variante
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Aus den angefiihrten Antworten konnen wir feststellen, dass die iiberwiegende Mehrheit
der Befragten die Informationen iiber diese Universitit nur im Internet gesucht hat. Das
konnte bedeuten, dass Webseiten der TBU geniigende Informationen iiber die einzelnen
Ficher anbieten. Es ist nicht also iiberraschend, dass die Mehrheit der Studenten zur Zeit
die Informationen gerade aus dieser Quelle gewinnt. Zweite Stelle nehmen mit 13 % ver-
schiedene Publikationen ein, z.B. Zeitungen oder Zeitschriften. Zwischen Befragten sind

auch die Studenten, die Gaudeamus oder Tag der offenen Tiir besucht haben.

Diagramm Nr. 2 Mehr Quelle bei der Suche nach Informationen

H Internet, Information von den
Freunden, Gaudeamus

H Internet, Information von den
Freunden

i Internet, Gaudeamus

H Internet, Publikation

E Internet, Publikation, Tag der
offenen Tiir

dInternet, Tag der offennen
Tiir

M andere Variante

Bei der Auswahl einer Quelle haben die Studenten meistens Internet gewahlt. Genauso
auch bei der Auswahl mehr von Quellen bei der Suche nach Information tiber TBU haben

die Befragten meistens die Kombination des Internets und Publikationen benutzt.

Frage: Warum haben Sie sich entschieden an dieser Universitiit zu studieren?

Bei dieser Frage hatten die Studenten zur Auswahl mehr von moglichen Antworten. 30
Studenten haben mehr von méglichen Antworten gewahlt und 60 Studenten haben sich
nur fiir eine Antwort entschieden. Der folgende Diagramm Nr. 3 und Diagramm Nr. 4 um-

fassen prozentuelle Struktur der einzelnen Antworten.
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Diagramm Nr. 3 Grund des Studiums an TBU — eine Antwort

M Prestigeuniversitit

H wegen des Wohnsitzs

i Studienfach ist nur

an dieser Universitat

M anderer Grund

Der héaufigste Grund des Studiums an dieser Universitit ist, dass das Studienfach nur von
dieser Universitit verwirklicht wird. Das kleinste Prozent der Befragten hat als Grund der
Auswahl der Universitét angefiihrt, dass sie zu den Prestigeuniversititen gehdrt. Zu ande-
ren héufigsten angefiihrten Griinden gehort z.B. Empfehlung von den Freunden oder Zulas-

sung nur an diese Universitit.

Diagramm Nr. 4 Grund des Studiums an TBU — Kombination der Antworten

H wegen des Wohnsitzs,
andere Grund

H wegen des Wohnsitzs,
Studienfachist nur an dieser

Uni
i Prestigeuniversitit,Studienf

ach ist nur an dieser Uni

H Prestigeuniversitit, wegen
des Wohnsitzs, Studienfach
ist nur an dieser Uni

i Prestigeuniversitit, wegen
des Wohnsitzs,

i Prestigeuniversitit,andere
Grund
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Die Mehrheit der Befragten hat als Grund des Studiums ihren Wohnsitz mit dem Studien-
fach angefiihrt, das nur diese Universitit verwirklicht. Alle Studenten konnten sich fiir
mehrere Moglichkeiten entschieden aber nur zwei Befragten haben mehr als zwei Griinde

zum Studium an TBU angefiihrt.

Frage: Haben Sie am Tag der offenen Tiir teilgenommen?

Diagramm Nr. 5 Teilnahme am Tag der offenen Tiir

HJA
E NEIN

Auf diese Frage haben JA nur 26 Befragten geantwortet, was 29 % aller Befragten bedeu-
tet. Das hohere Prozent der Teilnahme wire ideal. Es wire moglich besser festzustellen,
welche Mingel diese Aktion hat oder warum die Teilnahme am Tag der offenen Tiir
glinstig ist. Wir haben auch andere Moglichkeiten wie wir Informationen iiber Studienfach
gewinnen kénnen und gerade aus diesem Grund ist es nicht geeignet die Antworten NEIN

negativ zu werten.

Frage: Aus welchem Grund haben Sie am Tag der offenen Tiir teilgenommen?

Diese Frage betrifft sich nur der Studenten, die am Tag der offenen Tiir teilgenommen ha-

ben. Bei dieser Frage konnten sich die Studenten fiir mehrere Antworten entschieden. Nur
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6 Befragten haben einen Grund angefiihrt, s. Tab. 4. Bei den 20 restlichen Befragten haben

die Antworten mehr von Griinden enthalten, s. Diagramm Nr. 6.

Tab. 4 Teilnahme am Tag der offenen Tiir — ein Grund

Grund der Teilnahme am Tag der offenen Tiir Anzahl der Befragten

Présentation des Studienfaches 3
Profil des Studenten
Ausstattung und Lokation der Universitét
aus anderem Grund

O |OIN|F-

insgesamt

Diagramm Nr. 6 Teilnahme am Tag der offenen Tiir — mehr von Griinden

M Prisentation des
Studienfaches,
Durchsetzung des Students

M Prisentation des
Studienfaches,
Ausstattung und Lokation
der Uni

i Prasentation des
Studienfaches,
Durchsetzung des
Studensts, Ausstattung
und Lokation der Uni

M Durchsetzung des
Students, Ausstattung und
Lokation der Uni

Die Prisentation des Studienfaches mit der Ausstattung und Lokation der Universitdt wur-

den als der haufigste Grund der Teilnahme am Tag der offenen Tiir angefiihrt.
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Frage: Haben Sie die Priisentation des Studienfaches absolviert?

Auf diese Frage konnten nur die Befragten antworten, die am Tag der offenen Tiir teilge-

nommen haben.

Diagramm Nr. 7 Teilnahme an der Prisentation des Studienfaches

HJA
NEIN

Aus gesamter Anzahl der 26 Beteiligten haben sich 20 Studenten fiir die Présentation des
Studienfaches interessiert. Hier hatten die Befragten eine Moglichkeit ihre Meinungen hin-
sichtlich der Prisentation zu dufern (z.B. ob die Prisentation sie davon iiberzeugt hat, dass
sie dieses Studienfach wirklich studieren mochten, bzw. was ihnen an dieser Prisentation
gefallen hat). Die Antworten aller Befragten waren positiv. Hier wird Ubersicht der hiu-

figsten Antworten angefiihrt.

Die Présentation wurde von den Studenten geleitet, die sich um positive und nega-

tive Erfahrungen geteilt haben und deshalb war diese Prasentation gut

Die Prisentation war klar, tibersichtlich und prégnant

Die Prisentation hat mich vom Studium tiberzeugt

Ich war schon entschieden, die Prisentation hat mich nur bestarkt
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Frage: Denken Sie, dass Webseiten der TBU den potentiellen Bewerber die geniigenden

Informationen gewdhren?

Diagramm Nr. 8 Die geniigenden Informationen im Internet

HJA
E NEIN

Diese Frage werte ich positiv denn 82% der Befragten teilen die Meinung, dass Webseiten
der TBU den potentiellen Bewerber die geniigenden Informationen gewdhren. Damit zu-
sammenhéngt auch frither gestellte Frage, wo die Bewerber um Studium die Informationen
tiber TBU gesucht haben. Aus den Ergebnissen dieser Frage und der vorigen Frage konnen
wir feststellen, dass Webseiten der TBU die geniigenden Quellen bei der Suche nach In-
formationen werden konnen. 18 % der Befragten halten die Webseiten der TBU nicht fiir

geniigend. Tabelle 5 fiihrt die Griinde ihrer Unzufriedenheit an.

Tab. 5 Unzufriedenheit mit Webseiten der TBU

Unzufriedenheit Anzahl der Befrag-
ten

Webseiten sind uniibersichtlich und schlecht organisiert 9

Wenige Informationen iiber Studienfiacher 4

Webseiten sind nicht aktuell 1

Profil des Studenten entspricht nicht der Realitét 2

insgesamt 16
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Frage: Denken Sie, dass sich TBU in der Tschechischen Republik geniigend prisentiert?

Diagramm Nr. 9 Die geniigende Prisentation der TBU in der Tschechischen Republik

6%
HJA

# NEIN

i Ich kann nicht
beurteilen

Ich habe gedacht, dass mehr als 67% der Befragten (74 Studenten) die Pridsentation und
Werbung der TBU fiir geniigend halten werden. Ich war so tiberrascht, weil fast 30% der
Befragten (25 Studenten) sind der Ansicht, dass TBU die Priasentation und Werbung im
Rahmen unserer Republik verbessern konnte. Hier konnten die Studenten ihre Ansichten
anfithren (z.B. sie konnten ihren Antrag stellen, was TBU im Rahmen ihrer Propagation
besser machen sollte). Nur 5 Studenten haben keine Antwort angefiihrt. Die Ansichten und

Stellungen der restlichen Studenten finden wir in der folgenden Tabelle.

Tab. 6 Unzufriedenheit mit der Propagation der TBU

Unzufriedenheit Anzahl der Befrag-
ten

TBU wird v.a. im Landkreis Zlin prasentiert (z.B. im Béhmen ist 11

diese Universitit unbekannt)

TBU sollte ihre Qualitit und Attraktivitat ihrer Studienfacher 4

besser priasentieren

TBU sollte ihre Webseiten verbessern 3

TBU sollte ihre Propagation verbessern 2

insgesamt 20
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Aus dieser Tabelle folgt, dass die hauptsédchliche Unzufriedenheit der Studenten mit der
Propagation der TBU die ungeniigende Prasentation und Werbung im Rahmen der ganzen

unseren Republik ist.

Frage: Welche Aktionen kennen Sie, an der sich TBU beteiligt? Welche Werbungen

kennen Sie, die mit dieser Universitiit verbunden werden?

Hier habe ich absichtlich eine Moglichkeit der offenen Frage benutzt. Ich wollte feststellen,
welche Werbungen oder Aktionen der TBU die Studenten am meisten kennen. 18 Befrag-
ten haben auf diese Frage nicht geantwortet. 2 Studenten haben angefiihrt, dass sie keine
Werbung der TBU kennen. Die Antworten der restlichen Studenten zeigt Diagramm Nr.
10 (70 Studenten haben insgemein 133 verschiedene Werbungen und Aktionen angefiihrt).

Diagramm Nr. 10 Aktionen und Werbung der TBU

M Miss Academia

BE IN,STUDY IN
ZLIN

M Maifest

M Reprisentationsball

M Gaudeamus

i Filmfestival fiir die
Kinder und Jugend

i sonstige Werbungen
und Aktionen

Meistens im Unterbewusstsein der Studenten ist der Werbespot BE IN, STUDY IN ZLIN.
Diese Werbung zieht die tschechischen und ausldndischen Studenten zum Studium an. Auf
der zweiten Stelle ist die Teilnahme dieser Universitit an der Messe Gaudeamus und dritte
Stelle nimmt das Projekt Miss Academia ein, das die Fakultit fiir Multimediale Kommuni-

kationen organisiert. An diesem Wettbewerb konnen alle Studentinnen der Hochschulen
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aus der ganzen Tschechischen Republik teilnehmen. Ihr Anfang datiert sich schon zum
Jahre 1997, wann die liebste Studentin im Rahmen des Reprisentationsballs ausgewahlt

wurde.

Zu weiteren Aktionen und Werbungen der TBU, die niedrige prozentuelle Vertretung bei

den Studenten haben, gehort z.B.:
- Projekt ,,Bud’te vidét*
- Werbung im Radio Zlin
- Konferenzen und Vortrdge, die TBU durchfiihrt
- Preis Salvator
- Workshop
- Nacht der Filmhoffnungen
- Werbungen in den Zeitungen
- Logo der TBU

Aus allen Antworten der Befragten auf diese Frage ist es sichtbar, dass die Mehrheit der
Studenten v.a. Aktionen und verschieden Projekte kennen, die von der Fakultit fiir Multi-

mediale Kommunikationen organisiert werden.
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Frage: Sind Sie mit dem Studium an dieser Universitiit zufrieden?

Diagramm Nr. 11 Zufriedenheit der Studenten mit dem Studium an TBU

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
= NEIN
50% -
= JA
40% -
30% -
20% -
10% -
T T T 1
FMK FAI FHS

0%
Ich werte sehr positiv, dass die Mehrheit der Studenten mit dem Studium an dieser Univer-

TF FAME

sitat zufrieden ist, auPer Studenten aus der Humanwissenschaftlichen Fakultit. Diese Fest-
stellung war fiir mich sehr verbliiffend und darum habe ich mich dafiir interessiert, warum
diese Studenten mit dem Studium so unzufrieden sind. Folgende Ubersicht fiihrt die hiu-

figsten Griinde ihrer Unzufriedenheit an.
- kein anschliefendes Magisterstudium
- Studium ist viel theoretisch und wenig auf eine Praxis orientiert
- Humanwissenschaftliche Fakultét hat keine eigene Gebaude
- falsche Organisation des Unterrichts

- ungeniigende Informationen von den Lehrenden
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4.3 Abschluss zur Fragebogenforschung

Durch meine Forschung habe ich festgestellt, dass die Stellungen der Studenten zur Prasen-

tation und Werbung der TBU vorwiegend positiv sind.

Die Mehrheit der Befragten hat angefiihrt, dass die Webseiten der TBU meist benutzte
Quelle bei der Suche nach Informationen sind. Aus diesem Grund denke ich, dass TBU

diesen Webseiten die hinreichende Aufmerksamkeit widmen sollte.

Wie die Forschung gezeigt hat, an dieser Universitét sind die Gruppen der Studenten, bei
den sich die Zufriedenheit mit dem Studium unterscheidet. Die Universitét sollte diesem
Fakt ihre Aufmerksamkeit widmen denn die Meinungen der Studenten kénnen auch eine

bestimmte Art der Werbung darstellen.

Es ist wichtig, dass TBU nach wie vor ihre Marktposition kriftigt und auf eine bestimmte

Weise ihre ,,Zielgruppe* anspricht, also die potentiellen Bewerber um Studium.
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5 PRASENTATION VON TOMAS-BATA-UNIVERSITAT

5.1 Tag der offenen Tiir

Tag der offenen Tiir ist nicht nur eine Présentation der Universitét, ihrer Fakultidten und der
einzelnen Studienfacher. Wir konnen viel mehr von wichtigen Informationen einholen, die

uns spater bei der Entscheidung helfen kénnen.

Schon den ersten Eindruck spielt eine wichtige Rolle. Z.B. wie an uns die Umgebung der
Universitit wirkt, wie den ganzen Tag organisiert wird oder ob wir sich etwas erfahren was

wir im Internet nicht finden.

Wenn wir die Anmeldungen auch an andere Universititen einreichen, kann Tag der offe-

nen Tir ideale Gelegenheit zum Vergleich und nachfolgender Entscheidung sein.

Wir haben eine Moglichkeit am Zusammentreffen teilzunehmen, an dem wir nach alles

fragen konnen. Z.B.:

wie wir richtig ein Anmeldeformular ausfiillen sollen

ob die Universitit Vorbereitungskurse veranstaltet

wie ist der Ablauf von Aufnahmepriifungen

wie viele Studenten will die Universitdt empfangen

ob eine Moglichkeit des Magisterstudiums besteht usw.

(www.vysokeskoly.cz)

An allen Fakultiten dieser Universitdt werden die Priasentationen von den Studienfichern
vorbereitet. Vor dem Beginn der Prisentation spielt ein Videofilm von der Tomas-Bat’a-
Universitét. Jede Présentation enthédlt die Informationen von dieser Universitit, von zuge-
horiger Fakultdt und von konkretem Studienfach (z.B. Fécher, Voraussetzungen fiir das
Studium, Profil des Absolvent usw.). Nach dem Ende der Prisentation kommen die Frauen
aus dem Studierendensekretariat und sie informieren die Bewerber iiber die Aufnahmeprii-

fungen.

Am letzten Tag der offenen Tiir haben die Bewerber die Fragebogen ausgefiillt. Durch

diese Fragebogen wollte die Universitét erforschen, aus welchen Quellen haben die Bewer-
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ber von der TBU erfahren. Auf diese Art und Weise kann die Universitét feststellen, in

welchen Werbetrager ist giinstig zu investieren.

5.2 Gaudeamus

Gaudeamus ist die europdische Messe, an der TBU teilnimmt. Diese Messe ist die Presti-
geangelegenheit und darum lohnt es sich an ihr personlich teilzunehmen. Gaudeamus ist
die bedeutendste Informationsquelle von Moglichkeiten des weiteren Studiums nicht nur
nach dem Abitur. Das Angebot der Ausbildung an dieser Messe bilden tschechische Uni-

versitdten, ausldndische Universitaten, Hochschulen, Sprachschulen usw.
Diese Messe findet in Brno, Praha und Bratislava statt.

Als Begleitprogramm der Messe sind Vortrige der ausstellenden Universitéten, die sich im
Vortragssaal direkt im Messepavillon abspielen. Zum Schluss jedes Vortrags folgt eine
Diskussion zum Thema. Die Studenten kénnen nach alles fragen, was siec vom Studium

erfahren wollen. (www.gaudeamus.cz)

5.2.1 Gaudeamus und Tomas-Bat’a-Universitit

Die Universitdt hélt die Teilnahme an dieser Messe fiir wichtig und darum legt sie der

Teilnahme an dieser Messe groPe Bedeutung bei.

Fiir die Schaffung der Exposition sorgt Frau Nedbalova als die Arbeiterin des Marketings.
An die Schaffung des Entwurfs und der Bearbeitung der Exposition wird die professionelle

Agentur von der Universitit gemietet.

Die Vertreter der TBU auf dieser Messe sind die Frauen aus dem Studierendensekretariat
der zugehorigen Fakultiten. Nach meiner Meinung ist es wirklich geeignete Losung denn

sie haben Zugang zu den aktuellen Informationen.

Am letzten Jahrgang dieser Messe war auch ein Student aus der Fakultit fiir Multimediale
Kommunikationen. Dieser Student war zugleich ein Mitglied des Projektes ,,Bud’te vidét!*,
das den Tag der offenen Tiir und die Présentation an den Mittelschulen in fiinf tschechi-
schen Stiadten besorgt. Der Student hatte ebenso das ganze Personal des Messestandes eine
orange Weste mit dem Universitdtslogo. Dieser Student hat den Bewerbern um Studium
die Flugblitter von der TBU verteilt und zugleich hat er ihnen eine Mdglichkeit angeboten,

die Bilder an den menschlichen Korper aufzumalen lassen. Ich meine, dass es wirklich un-
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gewohnlich ist, aber auf die Zielgruppe der Studenten bzw. Bewerber konnte es anziehend

wirken.

Bestandteil der letzten Messe Gaudeamus war das Programm ,,Wissenschaft fiir Leben®.
Das Ziel dieses Programms ist die Ermoglichung den kiinftigen Studenten den Inhalt des
Studiums und Attraktionen zu kennen, die an der Universitit unterrichtet werden. Im Jahr

2009 hat sich in diesem Programm auch TBU présentiert. Hier konnte man sehen z.B.:

- unterhaltende Messung der statischen Elektrizitit — Freiwillige konnten sich ihre

elektrische Spannung messen lassen, die an ihren Korpern im Gehen entsteht

- automatische Steuerung des Hubschraubermodells — es handelt sich um einen phy-

sikalischen Modell, der zu den Unterrichtszwecken bestimmt ist

- Vorfiihrungen aus den Tétigkeiten der einzelnen Ateliers an der Fakultidt multime-
dialen Kommunikationen — die kiinftigen Graphiker, Fotografen, Kameramanner
und Designer der Bekleidungen haben ihre Fertigkeiten vorgefiihrt

(www.gaudeamus.cz)

5.2.1.1 Vorbereitung des Materials
Die geniigende Menge des Materials ist sehr wichtig.

Aus den gedruckten Materialien hatten die Besucher beim Messestand der TBU zur Verfii-
gung die Broschiire ,,BE IN!“, die diese Universitit und jede Fakultét beschreiben. In die-

sen Broschiiren werden auch alle Studienfacher genannt.

Fiir jede Fakultit wurde besonders das spezielle Flugblatt angefertigt, das die Informatio-

nen iiber Aufnahmepriifungen gewihrt.

Weil ,,Tag der offenen Tiir" an diese Messeexposition angekniipft hat, waren zwischen

Drucksachen auch die Einladungskarten zu dieser Gelegenheit.

Beim Messestand waren auch die verschiedenen Werbeartikeln, z.B. Kugelschreiber oder
Luftballons.

5.2.1.2 Marketingvorbereitung

Betreffs der Propagation der eigenen Teilnahme an der Messe, die Universitit hat haupt-

sachlich auf die Propagation des Veranstalters verlassen. Ich meine, dass es in diesem Fall
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geniigend war. Die Messe Gaudeamus ist heutzutage sehr bekannte Aktion mit der reichen
Besucherzahl und an ihr nimmt die Mehrheit der Hochschulen teil. Aus diesem Grund ist

es nicht ausgesprochen nétig, ihre Teilnahme weiter zu propagieren.

Das Ziel der ganzen Exposition war klar und einfach. Die Informationen tiber M6glichkei-

ten des Studiums an der Tomas-Bata-Universitit den Bewerbern zu gewéhren.

5.3 Projekt ,,Bud’te vidét!“

Dieses Projekt ist im Jahr 1997 durch die Initiative der Studenten aus der Fakultét fiir Mul-
timediale Kommunikationen entstanden. Das Ziel des Projektes ist nicht nur eine Kommu-
nikation mit den Studenten der Mittelschulen in der Tschechischen und Slowakischen Re-

publik sondern auch die Propagation der TBU in Zlin.
Zu den Aktivititen dieses Projektes gehoren:

- Préasentation der TBU an Mittelschulen

- Mitbeteiligung an der Messe Gaudeamus

- individuelle Prasentationen und Besichtigungen der TBU fiir die Gruppe aus Mittel-

schulen
- Veranstaltung des Tages der offenen Tiir
- Informationsservice den Bewerbern um Studium an der TBU

- Webseite www.studyinzlin.cz

53.1 Web ,,StudyInZlin.cz*

Diese Webseiten dienen als Informationsservice fiir die Bewerber um Studium an der TBU
in Zlin. Hier werden die wichtigsten Informationen iiber die Fakultiten, Studienficher,

Termine der Aufnahmepriifungen, Einreichungen der Anmeldungen usw. angefiihrt.

Die Informationen tiber TBU in Zlin auf diesen Webseiten gehen von den offiziellen Quel-

len und Materialen aus. Vor der Ver6ffentlichung werden sie den zustdndigen Abteilungen
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(die einzelnen Studierendensekretariaten der Fakultiten oder das Rektorat der TBU) zur

Kontrolle und Genehmigung vorgelegt.
Die Webseiten umfassen diese Informationen:
- Information von den Aufnahmepriifungen an die einzelnen Studienfiacher
- Aktualitdten aus der TBU
- Aktualititen aus Zlin
- Studium mit dem Handicap

- Information vom Studentenwohnheim und von der Mensa usw.

5.3.2 ,,ROAD SHOW an den Mittelschulen“

Dieses Projekt prasentiert die Universitdt an den Mittelschulen schon drei Jahre. Diese Ak-

tion fiihren die Studenten aus der Fakultit fiir Multimediale Kommunikationen durch.

Das Team dieser Studenten fahrt mit dem Fakultdtswagen in ausgewéhlten Stidten an die

Mittelschulen und présentiert diese Universitét.

Die Prasentation ist immer wihrend der Unterrichtszeit und dauert 40 Minuten. Die Stu-
denten projizieren das Video von der TBU und stellen TBU, Stadt Zlin, alle 6 Fakultéten,
die Bibliothek und die Mensa vor. Zum Schluss der Prisentation verlauft eine Diskussion

und auch Ausfiillung des Fragebogens.

Letzte ,,ROAD SHOW* hat vom 30. November bis 4. Dezember 2009 stattgefunden. Das
Team (4 Studenten) hat die Mittelschulen in Ceské Bud&jovice, Plzen, Karlovy Vary, Hra-
dec Kralové und Praha besucht. An der Prisentation haben ca. 500 Studenten (7 Mittel-
schulen) teilgenommen. Dass Team die Riickkopplung auf ihre Prasentation von den Stu-
denten festgestellt hat, hat sich fiir sie einen Fragebogen vorbereitet. In diesem Fragebogen

haben sie sich fiir diese 3 Fragen interessiert:
1) Haben Sie TBU schon vor dieser Prasentation gekannt?

2) Werten Sie den Beitrag der Informationen aus.
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3) Hat die Prisentation Sie zum weiteren Interesse an TBU motiviert?

Diesen Fragebogen haben 331 Studenten ausgefiillt. Die Antworten dieser Studenten wer-

den in folgenden 3 Diagrammen dargestellt.

Diagramm Nr. 12 Kenntnis von der TBU vor der Priisentation

E NEIN
HJA

206 Studenten haben TBU schon vor dieser Présentation gekannt, was 62% aller Studen-

ten dargestellt hat und restliche 125 Studenten haben nicht diese Universitét gekannt.

Diagramm Nr. 13 Auswertung der Prisentation

¥ Joblich

H gut

i befriedigend

i ausgezeichnet
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163 Studenten (49% der Befragten) haben die Prisentation fiir 16blich gehalten, 126 Stu-
denten (38% der Befragten ) fiir ausgezeichnet, 34 Studenten (10% der Befragten) fiir gut
und 8 Studenten (2% der Befragten) fiir befriedigend.

Diagramm Nr. 14 Interesse an TBU nach der Priisentation

E NEIN

HJA

252 Studenten (76% der Befragten) haben sich weiter fiir TBU interessiert und 79 Studen-

ten (24% der Befragten) hatten schon kein Interesse an der TBU.

Dieses Team hat sich auch fiir die Kritik (Kommentar oder Empfehlung in weiteren Jahr-
gingen ROAD SHOW) seitens der Studenten interessiert. Hier werden die héufigsten
Antworten angefiihrt.

TBU sieht interessant aus aber Zlin ist fiir mich zu weit

- Présentation hat mir sehr gefallen

- ich wollte die langere Présentation

- ich denke iiber Einreichung der Anmeldung auf Grund der Prasentation nach

- an der TBU fehlt das Studienfach, das ich studieren mochte
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6 WERBUNG VON TOMAS-BATA-UNIVERSITAT

6.1 Gedruckte Werbemittel

Das Ziel der Werbemittel ist Information iiber Dienst zu geben. Die meisten benutzten

Werbemittel sind Flugblatter, Prospekte, Broschiiren, Kataloge usw.

Die hauptsdchlichen Drucksachen an der TBU sind verschiedene Plakate und Flugblitter,
die v.a. in dem Areal der Universitét platziert werden (z.B. auf den Tischen vor den Vor-

tragssélen, wo ein Student sie bestens bemerken kann).

TBU hat selbstverstiandlich wie jede andere Universitédt ihre Broschiiren, zu den z.B. In-

formationsbroschiire der TBU und Broschiire ,,Profil der TBU* gehoren.

6.1.1 Informationsbroschiire der TBU (Anhang II)
In dieser Informationsbroschiire kénnen wir diese Informationen finden:
- Basisinformationen tiber TBU
- Kooperation mit dem Ausland
- schopferische Tatigkeiten
- kulturelles und sportliches Ausleben
- moderne Unterrichtsrdume

- Studienprogramme und Studienfdcher

6.1.2 Broschiire ,,Profil der TBU“ (Anhang I11)

Diese Broschiire enthidlt die Informationen tiber Universitit, Fakultiten, Stadt Zlin und

Architektur des dritten Jahrtausends, die TBU gestaltet.

Die Universitét verlegt auch die Zeitschrift, die Titel ,,UNIVERSALIA* trigt. Diese Zeit-

schrift wird in zwei Fremdsprachen geschrieben (tschechisch/englisch).
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6.2 Werbeartikel

Der integrierende Bestandteil der Werbung ist auch ein Werbeartikel. Dieser Werbeartikel
dient dazu, dass das Angebot an Produkten oder Diensten in Unterbewusstsein der Kunden

kommt. Ein richtiger Werbeartikel soll Name oder Logo der Gesellschaft umfassen.

TBU hat viele Werbeartikel, z.B. gldserner Topf, Herrenpolohemd, Tasche, Magneten,

Briefbeschwerer usw. (Anhang V)

6.3 Internet

Internet ist eins der billigsten Werbemittel und zugleich die beste Art der Werbung, denn

jeder Mensch kann hier die Informationen aussuchen, die er selber braucht.

Die Webseite www.utb.cz fiihrt alle Informationen tiber TBU an, die jeder Bewerber brau-

chen konnte. Hier finden wir z.B. diese Informationen:

Angaben iiber Universitit und Fakultdten

- Informationen iiber Studium

- Portal der Absolventen

- veranstaltete Konferenzen an der Universitét

- Portal der TBU usw.

6.4 Rundfunkspot

Der Vorteil des Rundfunkspots ist seine Geschwindigkeit und finanzielle Anspruchslosig-

keit. Der gute Rundfunkspot sollte die Zuhdrer fesseln.

TBU hat sich entschieden, dieses Werbemittel auch zu nutzen. Z.B. im Radio Zlin konnten
wir den Rundfunkspot der TBU horen.


http://www.utb.cz/
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Das Hauptziel dieser Bachelorarbeit war, auf der Grundlage der Forschung die Méngel an
Werbung und Présentation der Tomas-Bat’a-Universitét festzustellen. Die erworbenen Er-
kenntnisse von den Stellungen und Ansichten der Studenten zu ihrer Prasentation und
Werbung haben mir erméglicht festzustellen, wo die Liicke im Bereich ihrer Propagation

vorkommen.

Die Ergebnisse dieser Forschung haben gezeigt, dass die Ansichten zu der Prisentation und
Werbung der Tomas-Bat'a-Universitit vorwiegend positiv sind. Das kann fiir diese Univer-

sitdt die gute Motivation zur Erreichung der wirksamen Propagation sein.

Damit wir die bestimmte Losung fiir die Qualitdtserhohung ihrer Prasentation und Wer-
bung vorschlagen konnen, miissen wir sich auf ihre entdeckten Méngel richten. Zu diesen
Maingeln gehort auf der Grundlage der Forschung vor allem ihre Propagation innerhalb der
ganzen Tschechischen Republik. Die Universitét ist hauptsdchlich im Bezirk Zlin bekannt,
wo ihre Propagation geniigend ist aber z.B. in Bohmen kennt ihr kaum jemand. Aus diesem
Grund wiirde ich vorschlagen, ihre Propagation zu verbreiten und zugleich die Bewerber
um Studium auch in anderen Ecken unserer Republik anzusprechen. Fiir den weiteren fest-
gestellten Mangel halte ich die Unzufriedenheit der Studenten mit dem Studium, konkret
an der Humanwissenschaftlichen Fakultit. Die Ansichten der Studenten und ihre Stellun-
gen zum Studium an dieser Universitdt konnen auch die bestimmte Art der unerwiinschten
Werbung darstellen. Aus diesem Grund sollte die Universitdt dariiber nachdenken, darin
besteht ihre Unzufriedenheit und die bestimmte Mapnahme vornehmen. Diese Universitit
ist zweite jiingste von allen und darum wére es nicht gut, wenn das Interesse an Studium
an dieser Universitét auf der Grundlage der Empfehlungen bzw. Ansichten der Studenten
gesunken ist. Meiner Meinung nach, zu den weiteren Méngeln gehort auch die Propagation
der Fakultat fiir Multimediale Kommunikationen. Die Mehrheit der Aktionen oder Projek-
te, die mit der Tomas-Bat'a-Universitit verbunden sind, organisieren die Studenten gerade
aus dieser Fakultdt. Aus diesem Grund wire es gut, ihnen die gropere Aufmerksamkeit zu

widmen und zugleich diese einzigartige Fakultét in unserer Republik mehr zu prisentieren.

Der Bestandteil dieser Arbeit ist auch die detaillierte Beschreibung der ausgewéhlten Préa-

sentationsaktivititen dieser Universitdt. Hier sind auch die einzelnen Werbemittel und
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Werbetrdger beschrieben, die diese Universitdt vor allem zur Kommunikation mit den Be-

werber um Studium verwendet.

Ich hoffe, dass sich die Priasentation und Werbung der Tomas-Bata-Universitdt in Zlin

immer verbessern wird und zu ihrem Werbeerfolg tragt auch diese Bachelorarbeit bei.
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SYMBOL- UND ABKURZUNGSVERZEICHNIS

bzw. beziehungsweise

ca. zirka, ungefahr

d.h. das heift

FAI Fakultat fiir Angewandte Informatik

FAME Fakultét fiir Management und Volkwirtschaft
FHS Humanwissenschaftliche Fakultit

FMK  Fakultdt fiir Multimediale Kommunikationen
Nr. Nummer

S. siehe

TBU Tomas-Bat'a-Universitit

TF Fakultit fiir Technologie

wA. und Ahnliche

usw. und so weiter

u.zw.  und zwar

v.a. vor allem

z.B. zum Beispiel
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ANHANG IV - Werbeartikel



ANHANG I: FRAGEBOGEN

Dobry den,

jmenuji se Zdenka Kadlecova a jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity TomasSe Bati oboru
Némecky jazyk pro manazerskou praxi. Timto bych Vés chtéla poprosit o vyplnéni nize
uveden¢ho dotazniku, ktery je zcela anonymni a je urceny pro studenty této univerzity. Da-
ta budou slouzit pouze jako podklady k mé bakalarské praci, ktera nese nazev Reklama a
prezentace Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Predem Vam dékuji za Vase odpovédi a za Cas, ktery vénujete vyplnéni dotazniku.

1) Jste muz nebo Zena?
a) muz

b) zena

2) Jaky obor studujete? (nazev oboru, ro¢nik, fakulta)

3) Kde jste hledali informace o oboru, ktery jste chtéli studovat? (vice moznych odpo-
veédi)
a) na internetovych strankach
b) postacily mi informace a doporuceni od svych znamych a ptatel
c) na veletrhu (Gaudeamus)
d) v riiznych publikacich (noviny, Casopisy,...)
e) ucastnil(a) jsem se Dnu otevienych dveti

f) jind varianta

4) Proc¢ jste se rozhodli studovat na této univerzité? (vice moznych odpovédi)
a) protoZe patii mezi prestizni univerzity
b) z divodu svého bydlisté
c) obor, ktery m¢ zajimal uskute¢niovala pouze tato univerzita

d) z jiného divodu



5) Utastnili jste se Dne otevi‘enych dvefi?
a) ano

b) ne (pokracujte prosim otdzkou ¢. 9)

6) Z jakého diivodu jste se acastnili této akce? (vice moznych odpovédi)
a) zajimala mé prezentace oboru
b) chtél(a) jsem znat uplatnéni absolventa
c) chtél(a) jsem vidét vybaveni a lokaci fakulty

d) z jiného diivodu

7) Absolvovali jste prezentaci Vami zvoleného oboru?
a) ano

b) ne (pokracujte prosim otazkou €. 9)

8) Presvédcila Vas tato prezentace o tom, Ze tento obor chcete skutecné studovat?
(napiste sviij nazor zda ano €i ne, popi. co se Vam na této prezentaci libilo nebo

naopak nelibilo)

9) Myslite si, Ze internetové stranky UTB poskytuji potencialnim uchazeéim dosta-
te¢né informace? (napft. co se tyce studijnich obort, studijnich plani,.....)
a) ano

b) ne (napiste, co je podle Vas na téchto strankach nedostacujici)

10) Miyslite si, Ze se UTB u nas v Ceské republice prezentuje dostateéné?
a) ano

b) ne (napiSte sviij ndzor proc si to myslite, popf. i navrh, co by méla UTB délat 1épe)



11) Jaké znate akce, kterych se UTB ucastni, popr. jaké znate reklamy spojené s
uTB?

12) Jste spokojeni se studiem na této univerzité?
a) ano
b) ne

Napiste prosim Vas nazor, co se Vam libi i nelibi na této univerzité (oboru), resp. zda UTB
splnila Vase o¢ekavani.



ANHANG Il - INFORMATIONSBROSCHURE DER TBU

i Univerzita Tomé#a Bati va Zling
www.uth.cz




ANHANG 111 - BROSCHURE ,,PROFIL DER TBU*

J Univerzita ToméSe Bati ve Ziiné




ANHANG 1V - WERBEARTIKEL

glaserner Topf

Herrenpolohemd







