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ABSTRAKT

Tato prace je zaméfena na strategii a komunikaci vysokych kol prostiednictvim propa-
gacnich videi. V teoretické ¢asti je popsan marketing vysokych skol, jeho obsah a podoba,
a také formy marketingové komunikace. V dalsi ¢asti je rozebirdna komunikacni strategie
vysokych Skol. Prakticka ¢ast prace je zaméfena na konkrétni vysokou Skolu, jeji zvolenou
strategii a také jsou zde uvedeny piiklady propagacnich videi. Tato ¢ast prace také obsahu-

je analyzu videi z hlediska pouzivanych metod a konvenci.

Kli¢ova slova: propagace vysokych $kol, audiovizualni kampan, propagacni video, komu-

nikace

ABSTRACT

This bachelor thesis focusing on strategy and communication of univerities through pro-
motional videos. In the theoretical part is described the marketing of universities, its con-
tent and form, as well as forms of marketing communication

Next part analyzes university communication strategy. The practical part of the thesis fo-
cuses on a specific university, its chosen strategy and examples of promotional videos.

This section also includes a video analysis of the methods and conventions used.

Keywords: promotion of universities, audiovisual campaign, promotion video, communi-

cation
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UvVOD

V soucasné dobé¢ Ceské vysoké Skoly pocituji tbytek studentt. Tento ubytek je dan pokle-
sem demografické kiivky. Vedeni vysokych $kol si tuto skutecnost dobie uvédomuje, a
proto v poslednich letech vysoké Skoly pfistoupily k modernéjsi formé propagace, jejiz
formou jsou mimo jiné i propagacni videa. Propagacni videa maji velkou vahu ve vytvare-
ni jakéhosi profilu ¢i tvare firem tedy i1 tvare vysokych skol. Z tohoto diivodu je to hlavni
oblast zkoumani mé prace. Podle dam - Sturken a Cartwright vétSina divaka, konzument
buduje hodnotu kulturnich produktii tim, Ze je sleduje a Ze je interpretuje.’ Diky tomu, Ze
v dnes$ni dobé funguje rozsahlé skala raznych pocitacovych technologii — internet, fotoapa-
raty a kamery v mobilnich telefonech, atd., se objevily 1 platformy, na které Ize vytvorena
média nahrat a kterd nemusi byt nutné profesiondlné zpracovana. Nicméné obecné plati, ze
velké firmy si nechavaji reklamy zpracovavat na zakazku nebo na to maji jiné prostiedky.
Tedy i1 vysoké Skoly potiebuji propagacni videa, ktera splni svij ucel, divaci si je zapama-

tuji a po chvilce je neptestanou bavit.

Tato prace je zaméfend na propagacni videa a jejim cilem je tato videa analyzovat a najit
v nich vyznamy a metody. V teoretické ¢asti se zabyvam strategickym marketingem a tim,
jak ho vysoké Skoly pouzivaji, co je jeho obsahem a také zde oteviram téma konkurence
mezi ¢eskymi vysokymi Skolami. V praktické €asti pak pracuji s videi a snaZim se je ana-
lyzovat. VétSinou se v té€chto typech videi totiz motivy opakuji a maji néjaky vyznam
ve skladbé a seskupeni. Chtéla bych tyto zakladni motivy najit a zjistit, jak s nimi univerzi-
ty pracuji a co témito motivy chtéji vyjadrit. A protoze je prace zaméfend na moji domov-
skou Univerzitu Tomase Bati ve Zling, chtéla bych zkusit poodhalit, jakou tvar univerzita
navenek nastavuje a zda se shoduje s predstavami, které ma vedeni univerzity z pozice

zadavatele vyroby téchto videi.

' STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizudlni kultury. Praha: Portal, 2009. ISBN
9788073675561.
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1 MARKETING

Pojem marketing se poprvé objevil v USA diky nartistu strojové vyroby. Termin je tedy z
anglického market = trh a koncovky - ing, ktera vyjadiuje akci. Je to strategicky proces,
prostfednictvim néhoz se firmy snazi vyhovét potfebam zdkaznika. Marketing méa nékolik
nastrojii a metod, které vyuziva prave ke zjisténi zdkaznikovych potieb a podle toho pak
firmy ¢i instituce planuji a organizuji svou strategii tak, aby byly u zdkaznika ve spravnou
chvili a mohly mu tak nabidnout produkt ¢i sluzbu za vyhodnych podminek. Zjednodusen¢
feceno - marketing vyuziva nastroje marketingového mixu ¢i marketingového vyzkumu k
tomu, aby uspokojil zdkaznikovy potieby.

Kotlerova definice uvadi, Ze marketing je spoleensky a fidici proces, diky kterému mohou
jak jednotlivei, tak i skupiny ziskat to, co potiebuji a zadaji. D&je se tak pomoci tvorby,
nabidky a smény cennych produktii s ostatnimi.”

Dle Svétlika je marketing “Proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviio-
vani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiiso-
bem zajistujicim splnéni cilii organizace”

Kotler také uvadi, ze diky marketingu se objevily na trhu produkty, které mohou a pravdé-
podobné se tak stalo, n€kolika jedincim ulehcit ¢i obohatit zivot. Praveé diky marketingu
jsou vyrobky a sluzby ¢im dal kvalitn¢jsi a lep$i, protoZze marketéfi jsou nuceni se predhé-
nét v uspokojovani zékaznika, a tak neustale inovuji své technologie ve prospéch zakazni-
ka.*

Marketing tedy pod sebe sjednocuje veskeré Cinnosti budujici pevné vztahy s klienty, a
které jsou schopny ovlivnit kompletni strategii podniku. Zamé&fuje se na aktivity pied pro-
dejem, zjiSt'uje potieby konzumentl nebo je vytvari a rovnéZz tim usmériiuje produktovou

firemni strategii, nové vyrobky a sluzby a cenotvorbu.

> KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, Dotisk
2007, 2006. ISBN 80-247-0513-3
> SVETLIK, Jaroslav. Cesta k trhu. [s.1.] : Ale§ Cen&k, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2
* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas
JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5
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1.1 Marketing v oblasti vysokych Skol

Ceské vysoké $kolstvi se aktualné potyka s niz§im poétem studentil, nez na které bylo z
poslednich let zvyklé. Déje se tak z diivodu poklesu demografické kiivky. V souvislosti s
poklesem poctu studentli se vysoké Skoly potiebuji zamyslet nad dlouhodobou kvalitni
marketingovou strategii k aktivnimu piisobeni na potencidlni uchazece. Naptiklad Svétli-
kova definice skolniho marketingu zni takto: ,, Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vy-
sledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani zakaznikii

“? Cilem a kone¢nym

skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim zaroven splneni cilu Skoly.
vysledkem studia je pro Skoly vzdé€lany a vychovany absolvent.
Trhu vzdélavacich instituci mizeme rozumét jako specifickému ekonomickému okruhu
reality spolecnosti, ve kterém se vymeénuji ¢innosti prostiednictvim smény. Konkurence na
trhu vysokych Skol je pomémé velkd a skolsky trh ma jisté odliSnosti. Jednou z nich je
napiiklad to, Ze v ném nevystupuje cena jako hlavni jednotka trhu. Hlavnim tkolem vyso-
kych 8kol je - tedy mimo poskytovani kvalitniho vzdélavani 1 ldkani studentd ke studiu.
Tim, jak se Skolsky trh méni, by mély byt Skoly schopné se zméndm rychle uzplsobit a
efektivné na né reagovat.

Vyhody maji pravdépodobné vysoké skoly, které uz maji na trhu néjaké jméno. Nezname-
na to vsak, Ze se nemusi o studenty snaZit a s ostatnimi Skolami o né soupefit. Men$i, ne
tolik znamé vysoké Skoly na tuto skutecnost musi reagovat a mély by podniknout takové
kroky, aby byly vidét a slySet. Podle Svétlika totiz dosahuji uspéchu jen ty Skoly, které
naplno vyuzivaji filozofii marketingu.’ Samoziejmé je hlavnim faktorem, ktery uchazede
ovlivituje nabidka studijnich obor.

Vysoké skoly maji tedy na jedné stran¢ studijni obory a na druhé strané studenty. V klasic-
kém pojeti marketingu Skoly jsou zdkazniky studenti a Skoly by mély poskytovat kvalitni
uroven vzdelavani. Pokud maji Skoly dobfe zmapovanou uroven svého vzdélavani a vytvo-

fenou analyzu prostiedi, mohou podle toho spravné sestavovat marketingovy mix.

® SVETLIK, Jaroslav. Marketing Skoly. Zlin: EKKA, 1996. ISBN 80-902200-8-8.
8 SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. Zlin: EKKA, 1996. ISBN 80-902200-8-8.
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Uvedu nékteré zajimavé obecné rysy tercidrniho vzdelavani, které uvadi Jezek a Kleckova
takto:’

e Marketing vice vyuzivaji Skoly, které se citi ohrozeny z diivodu nedostate¢né¢ho
z4jmu studentii. Tento jev miizeme pozorovat prevazné u technickych obori, o kte-
ré je mensi zajem.

e Mnoho vysokych skol nevyuziva marketingové fizeni k tomu, aby pfisly na naroky
a potteby svych zakaznikl - studenti. Tim padem tedy bud’ nechté¢ji informace zjis-
tit, nebo je zjistit neumé;ji a je to diivod promarnéni ptilezitosti k inspiraci a nasled-
né inovaci poskytovanych sluzeb.

e Je potieba, aby vysoké Skoly kromé& nabizeni studijnich programti a obort vice
uchazece informovaly a motivovaly k pifihlaskdm - aby uchazece vice informovaly
o studiu, o0 moznostech fakult, mohou ldkat na zahrani¢ni pobyty ¢i stdze, mohou

ukazat své vybaveni a uspéchy absolventt, apod.

1.2 Konkurence na trhu vysokych $kol

Dle Svétlika lze konkurenéni prostiedi délit ve dvou liniich. Prvni linii je nabidka a rozma-
nitost sluzeb - tedy v ptipadé vysoké skoly nabidka obort. Druhou linii je pak proces pfi-
jimani uchaze&i.® Potencialni uchazede zajima kvalita studijnich obort, jestlize se jedna o
technicky zaméteny obor, pak je zajima vybavenost dané fakulty. Uchazeci jsou pii vybéru
vysokych Skol ovlivnéni né€kolika faktory - napt. dojezdova vzdalenost, finan¢ni situace v
roding, propojeni s praxi, apod. Dilezitym faktorem je také dobra povést Skoly, popt. obo-
ru, ktery by se jim libil.

Nékteré vysoké Skoly vyuzivaji ke zvySeni své atraktivity jiné Cinitele. Pravdépodobné z
nedostatku studentl ¢i obav o nevelkou vinu studentii se uchyluji k takovym krokim, jako
je naptiklad pfijimani uchaze¢t bez ptijimacich zkousek. Bud’ si stanovi pocet, do kterého
piijimaci zkouSku nevyzaduji nebo nabiraji studenty, kteti dosahli urcitého percentilu. Ne

vzdy to vrha na obor a fakultu stin kvalitniho studia.

7 SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin:
VeRBuM, 2011. ISBN 978-80-87500-14-9.
¥ SVETLIK, Jaroslav. Marketing skoly. Zlin: EKKA, 1996. ISBN 80-902200-8-8.
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Aby se skoly odlisily od jinych skol s podobnymi obory, ¢asto ldkaji na nabidku kvalitné;-
Sich sluzeb, mohou ale studenty nalékat také na prednasky ¢i studia s uznavanymi odborni-
ky ve svém oboru nebo naptiklad nabidkou stipendii za vyborné studijni vysledky ¢i moz-

nost studijnich ulev - napt. nabidkou zkraceného studia.

1.3 Obsah marketingu Skoly

Cilem Skoly je pochopeni potieb zdka - podle toho pak skola odviji své kroky k spravné
ptipravé marketingového mixu. Marketingovy mix je pak spojeni Ctyf primarnich marke-
tingovych nastroju, které instituce ¢i firma pouzivéa k tomu, aby se dopracovala ke stano-
venym ciliim. Zakladnimi prvky marketingového mixu (4P) tedy jsou:

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Misto (Placement)

e Propagace (Promotion)

Svétlik tuto Ctvefici v ramci vzdelavacich instituci o jeden prvek rozsifuje. Pridava k ni
termin - lidé (People).” Dohromady tvoii tedy 5P marketingu $koly. BliZe si rozebereme
jednotlivé “P” marketingu skoly.

1. Produktem mizeme v ramci Skolniho marketingu chapat studijni program. Rozu-
mime tomu v tom smyslu, jestlize budeme sami uchazeCem o studijni program.
Vzhledem ke skutecnosti, ze studijnich programi je na skolském trhu mnoho, skoly
musi vytvofit atraktivni a kvalitni studijni programy, aby zaujaly.

2. Cenou rozumime veskeré poplatky, které jsou se studiem spojeny. VéEtSina vyso-
kych §kol v CR je vefejna. Znamena to, Ze se poplatky za studium nevybiraji. Jinou
situaci je vSak prekroceni standardni doby studia - Skola ma v takovém ptipadé

pravo poplatky vybirat a jejich vysi si stanovuje sama.

® SVETLIK, Jaroslav. Marketing $koly. Zlin: EKKA, 1996. ISBN 80-902200-8-8.
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3. Mistem vykonu studijniho programu je samoziejmé puda Skoly. Takze jeji umisté-
ni, rozvrh hodin, atd. Studium v tomto pfipadé¢ miizeme délit na 3 formy: prezen¢ni
studium, kombinované studium a distan¢ni formu studia.

4. Propagace je prvek, ktery je nejvice viditelny. Skoly jejim prostfednictvim mohou
komunikovat o studijnich programech, informovat vetejnost o piijimacich zkous-
kach, apod.

5. Pod terminem lid¢é jsou mysleni akademicti pracovnici a dal$i zaméstnanecké osa-
zenstvo Skoly. Oni sami udavaji kvalitu univerzity a vyuky a méli by se délit o

hodnoty skoly.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL

Termin “komunikace” plvodné pochazi z latiny. Presnéji “communicare” chapané jako
spolusdileni ¢i spole¢nou ucast. Komunikaci rozumime proces vymény informaci a jejich
pochopeni mezi dvéma subjekty. Komunikace pak zavdala vzniku marketingovym komu-
nikacim.
Marketingova komunikace je odborny ndzev pro obor i aktivity, které se zabyvaji komuni-
kaci v obchodni 1 neobchodni sféfe a ke sd€leni vyuzivaji marketingové prostiedky. Mar-
ketingovéa komunikace je tedy nezbytnou soucasti marketingového mixu.
Marketingové komunikace upfesiiuje mnoho definic. Napiiklad Kotler definoval vyse jme-
novany termin takto: “Koncepce, v jejimz ramci spolecnosti peclivé integruje a koordinuje
mnozstvi svych komunikacnich kandlu, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné,
konzistentni a presvédcivé sdéleni.”'’ Foret oznagil marketingovou komunikaci jako sou-
¢ast marketingu, ktera jde nejvice vidét. Uvedl také, Ze se jedna o vSechny marketingové
aktivity spojené s vytvofenim produktu, jeho ifenim a cenou.''
Vysoké skoly obecné pouzivaji marketingové komunikace. V dnesni internetové dobé je to
skoro povinnost. I piesto jsou v tom nékteré Skoly vice orientované a vyuzivaji ji vice a
kreativnéji, nékteré naopak méné. Svétlik uvadi, Ze marketingovou komunikaci ve Skolnim
trhu Ize definovat jako soustavnou ¢innost, kdy se pouzivaji principy a metody marketingu
k navézani, posileni a ukotveni vztahu §kola a klient."?
Dle Soukalové" je hlavnim ukolem marketingové komunikace vysoké $koly oboustranny a
sjednoceny dialog mezi S§kolou a cilovou skupinou za ucelem:

e podavat soucasné a skute¢né informace o nabidce aktivit

o zptistupnéni védecko-vyzkumnych ¢innosti, na kterych vysoka Skola pracuje

e analyza soucasnych potieb cilovych skupin a spolecnosti ve spojitosti se vzdélava-

nim

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024715452.
" FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0.
"2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing $koly. Zlin: EKKA, 1996. ISBN 80-902200-8-8
¥ SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin:
VeRBuM, 2011. ISBN 978-80-87500-14-9.
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podpora multikulturni spole¢nosti v rdmci studii i vztahti Skoly se zahrani¢nimi
Skolami a s tim spojené navySovani konkurenceschopnosti vysoké Skoly v ramci
CR, ale i v zahrani¢nim mé&fitku

budovani kladného nézoru spole¢nosti na vysokou skolu

shromazd’ovani dat o ti€incich marketingové komunikace s cilovymi skupinami

Marketingova komunikace také ovliviiuje hodnotu znacky. Jednak je diky ni znacka - u nas

tedy vysoka skola znama, takze zvySuje povédomi o znacce, pak také utvari a zlepSuje re-

nomé¢ vysoké Skoly a tim i zdokonaluje vztahy $koly a klientt.

2.1 Komunika¢ni strategie vysoké Skoly

Komunika¢ni strategie musi byt ve shodé s marketingovou strategii a tim, co si zada trh. Je

cilena jak na potenciadlni zdkazniky, tak i na zédkazniky stalé. Je to néstroj marketingové

komunikace, ktery objasiiuje jakymi metodami se dopracovat danych komunikac¢nich cilt.

Komunikac¢ni strategie by tedy méla byt propracovand, diraznd a intenzivni, aby se cili

opravdu dosahlo. Podle Karli¢ka a Krale je k jejich dosaZeni potieba ti stadii:'*

1.

2.

Musi se vybrat spravné marketingové sdéleni,

které¢ se musi kreativné pietransformovat, aby se dostalo k cilové skupiné - tedy
kreativni ztvarnéni. Toto ztvarnéni je pak tifeba posilovat - Positioning znacky - tj.
planované rozhodovani o tom, jak mé znacka na cilovou skupinu pisobit, jaké aso-
ciace v nich vyvolat, atd.

Vybér vhodného komunikaéniho mixu - komunikaéni mix patii pod mix marketin-

govy aje to jedna z jeho hlavnich ¢asti. Byva oznaovan také jako propagace.

Strategie komunikace se pak déli do dvou skupin podle zaméteni:

Pull strategie - ovliviiovani poptavky pfevazné reklamnimi kampanémi ¢i podporou
prodeje. Stimuluje zdkaznika k touze o produkt a ten ho pak poptéava.
Push strategie - zejména v maloobchodech, zaméteno spiSe na osobni prodej. Zde

se jedna o podporu vyrobku na cesté ke spotiebiteli.

¥ KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 9788024735412.
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2.1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix ma n¢kolik nastrojt, které se daji pouzit zvlast, ale i soubézné. Idedlni

je, kdyz se nakombinuji. Zde je 7 hlavnich nastroji komunika¢niho mixu podle Kralicka a

Karla. '° Vice budou vysvétleny na ptikladu UTB strategie.

reklama - placena forma neosobni prezentace

pfimy marketing - marketing ve formé& e-mailové ¢i sms komunikace stavajicim za-
kaznikim

podpora prodeje - kratkodobé motivace pro povzbuzeni ke koupi

vztahy s vefejnosti - zajist'uji interni a externi komunikaci firem a upeviiuji vztahy
mezi firmou a zakazniky

event marketing a sponzoring - akce na podporu prodeje nebo sponzorovani n¢jakeé
udalosti

osobni prodej - osobni komunikace za uc¢elem prodeje

online komunikace - prostfednictvim socidlnich siti

" KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 9788024735412.
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3 AUDIOVIZUALNI KAMPANE VYSOKYCH SKOL

Jak jiz bylo vySe zminéno, uvniti trhu vysokych skol panuje tvrdé konkurencni prostredi.
Aby se vysoké skoly od sebe odlisily a ukézaly, ze ony jsou ta spravna volba, zacaly pou-
zivat novy propagacéni prvek - videa. Je pochopitelné, ze se ¢eské vysoké skoly inspirovaly
témi zahrani¢nimi a vkladaji finance do takovych prvk, jako jsou prave propagacni videa.
Videa jsou dobra volba k tomu, aby Skoly piedvedly, zda jsou flexibilni a dokazou se aktu-
alnim metodam propagace této doby pfizpiisobit. Navic mladym potencidlnim studentim
jsou videa blizkd, a jestlize jsou videa propracovana a divak se u nich nenudi, je to pro
vysoké Skoly jedin€ plus. Propagacni videa vysokych $kol maji za cil ptildkat studenta ke
studiu na dané vysoké Skole. Potencidlni uchazeci pak maji diky t€émto videim moZznost
zjistit, jak to v dané Skole vypad4, jaké ma Skola vybaveni nebo se dozvédet informace o
mésté a jeho kulturnim déni. VSe zalezi na tom, jak je video zpracovano.
U naborovych videi je dalezita originalita. Videa by méla divaka zaujmout v co nejkratSim
mozném case, aby ho divék po chvilce nevypnul. Pro tvorbu naborovych videi neexistuje
néjaky univerzalni postup ani nejsou vytyéeny néjaké metody. Néaborova videa Ceskych
vysokych skol rozdélil Ondfej Pavli do dvou skupin podle formy sdé€leni:

1. V prvni skupin€¢ mlizeme nalézt videa, kterd v n€kolika malo minutach usiluji o to,

ukazat divakovi co nejvetsi mnozstvi hezkych obrazki a ¢isel.
2. Ve druhé skupiné naopak miZeme nalézt videa, ktera se ¢ini ve vyobrazeni Skoly v

jiném duchu - kreativnim.

3.1 Negativni vlivy pfi tvorbé videi

Je zietelné, Ze pokud vysoka Skola nemd video, které zaujme v prvnich par sekundach, tak
je video v podstaté zbyte¢né a spiSe Skole mize uskodit. Potencialni uchazeci totiz hodnoti
hlavné zpracovani videa, tzn., Ze 1 kdyby video nemélo jasné sd€leni, ale bylo zabavné a
chytlavé, bude na tom 1épe nez video, které vypada jako ze 70. let, ackoliv se v ném ode-
hrava néjaky d¢j. Vytvorené video je totiz dle mého nazoru zaroven i ukazatelem toho, jak
moc je Skola moderni a ochotnéd “jit s dobou”. Hlavnim problémem dle LukaSe Plihala,
ktery se pii tvorbé takovychto videi vyskytuje, je nasledujici. Na nékterych vysokych sko-
lach mohou byt zamé&stnanci, ktefi nemaji chut’ a pravdépodobné ani energii investovat do
modernégjSich technologii svlij ¢as. Podle toho také nékterd videa mohou vypadat. V nékte-

rych pifipadech se mize stat, Ze absolvent vysoké Skoly dostane misto na vysoké Skole,
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kterou vystudoval a bude se snazit vnést do zaméstnani sviij podil. Absolvent je mlady a
ma piehled o tom, co se zrovna pouziva a co je uspeésné, nicméngé lidé, kteti jsou na vyssich
postech, nemusi jeho nazor sdilet a mnohdy ani modernizaci nevyhledavaji. Maji nastave-
nou svoji komunikaci a tu cht&ji praktikovat.'® Neni to tak samoziejm& viude, ale je to
jedna z moznosti, kterou nelze popftit. Naopak na nékterych vysokych skolach se moderni-
zace bere jako hlavni ¢ast kampan¢. Jak uz bylo vySe zminéno - pro kvalitni komunikaci je

tfeba ud¢lat situacni analyzu a analyzu toho, co zrovna uchazec¢ pozaduje.

' PLIHAL Luka$ in Reklamni katovna v Era svété [online]. 2013 [cit. 2018-01-4]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=DoRGfiV{fmO8.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Univerzita samu sebe povazuje za ,,dynamicky se rozvijejici vysokou Skolou, ktera poskytu-
je Sirokou nabidku studia humanitnich, prirodovédnych, technickych i uméleckych oborii
na Sesti fakultach. Je centrem Spickové védy a vyzkumu v republikovéem a v mnoha smérech
i v mezindrodnim méritku. Poctem asi 9 200 studentii se UTB radi ke stredné velkym uni-

.7 o 17
verzitam v CR.“

UTB uvadi, ze je pokracovatelem dlouholeté tradice Fakulty technologické, kterd se ve
Zliné vyskytovala od roku 1969 a ktera nese jméno slavného obuvnika a podnikatele To-
mase Bati. UTB se dafi jit ruku v ruce s moderni dobou. Univerzita ma totiz nékolik atrak-
tivnich oborti, na které se uchazec¢i kazdoro¢né hlasi ve velkém poctu. Navic univerzita
hojné podporuje studenty v zahrani¢nich vyjezdech a stazich a také se studenti a akademic-
ti pracovnici mohou potkat s vyznamnymi zahrani¢nimi osobnostmi riznych profesi napf.
formou prednasek nebo prezentace dosavadnich védeckych vysledkti. UTB je ¢lenem né-
kolika narodnich a mezinarodnich organizaci, takze se dobfe stard o své jméno a je o ni
slySet nejen z hlediska Gspéchli studentli a akademikd. Univerzita také pokracuje dale ve
svém rozsifovani. V zafi 2017 byla slavnostné oteviena budova pro Fakultu humanitnich
studii. Ona jedina totiz neméla své prostory. Univerzita ma moderni budovy i vybaveni, jez

jsou v urcité spole¢né koncepci.

Univerzita ma také své zasady, které zvetejiiuje na svych webovych strankach. ,,Univerzita
Tomase Bati ve Zliné prosazuje rovné prilezitosti, vzajemny ohled a spravedlivé zachdzeni
pro vSechny své studenty a zaméstnance. Stejné tak UTB cini ve vztahu k uchazeciim o stu-
dium i zaméstnani. Nikdo nesmi byt diskriminovadn, zejména z ditvodu véku, pohlavi, zdra-
votniho postizeni, etnického piivodu, narodnosti, rasy, ndabozenského vyznani, clenstvi
v organizacich. Zachazeni se studenty a zaméstnanci, stejné tak s ostatnimi osobami, musi

byt vidy v souladu s pravidly slusnosti a obcanského souziti. "

""" Univerzita Tomdse Bati ve Zliné: Kdo jsme [online]. Zlin [cit. 2018-01-07]. Dostupné z:
http://www.utb.cz/o-univerzite/kdo-jsme

'S Univerzita Tomdse Bati ve Zliné: Kdo jsme [online]. Zlin [cit. 2018-01-07]. Dostupné z:
http://www.utb.cz/o-univerzite/kdo-jsme
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UTB ma sest fakult, které nabizeji solidni studijni programy a obory.

e Fakulta technologicka

e Fakulta managementu a ekonomiky
e Fakulta multimedidlnich komunikaci
e Fakulta aplikované informatiky

e Fakulta humanitnich studii

e Fakulta logistiky a krizového tizeni

4.1 Vyuziti prvki komunikaé¢niho mixu v ramci UTB

Univerzita je jedna z vysokych Skol, o kterych je docela dobie slySet. Stard se o své jméno
nejen svymi uspéchy a tspésnymi absolventy, ale i zvolenou komunika¢ni strategii. Uni-
verzita vyuziva né€kolik kanali ke komunikaci s cilovou skupinou. Napt. hojné vyuziva
podporu prodeje - veletrhy a vystavy, online marketing, osobni prodej a reklamu a média.
Dohromady je to slusny pocet prvkl a univerzita s touto strategii mize byt uspes$na, hlavné
kdyz je jeji komunikace naplanovana v celistvé formé. To u UTB chybi, komunikace neni

jednotnd a myslim, Ze se to na Uspé$nosti odrazi.

4.1.1 Tiskoviny

Univerzita Tomase Bati mé za 1éta své existence vytvofenou n¢jakou tvar, kterou je tteba
podporovat. UTB tedy vzdy jednou za ¢tvrt roku vydava univerzitni ¢asopis Universalia,
coz je celouniverzitni ¢asopis, ve kterém najdeme jednak zajimavé rozhovory se zéstupci
univerzity z fad studentll, ale i akademickych pracovnikii. V pfedposlednim cisle je napfi-
klad rozhovor s rektorem UTB. Najdeme zde i ¢lanky o aktualnim déni na univerzité, napft.
pokud slavi n€ktera z fakult své vyroci, tspéchy ateliérit — napt. odévniho ¢i ¢lanky védec-
kého druhu. Universalia je plna kladd, které jsou s univerzitou spojeny, UTB vyuziva tento
prostor také ke své reklamé a ke shrnuti akci, které se v ur€itém casovém obdobi na uni-
verzité udaly. Casopis je dostupny fyzicky v knihovné a na fakultach, ale i na univerzitnim

webu.

23



T.-.in-n majitesavim prive-
ostavil nadi posiischiadi stu-
mmemk jara. Diestade

Zintemetovéne hlasovini pak
woESld nositeika SNtk
cony.

The piamss of the most aucesshul
stugents were.
MIM(mlaLvmmgvmnm

5, a5 every year, ki e
mmmwlmmrmm
The awast was conferred
e stugent Tiom mddllnwll’p
(10w axcariemic
spreadingaa good p np.uimd
e Usiiversity, for extsacuricutar
anctivities, ete ), on an athiete and
ana sparts team. The awartee:
For teStugent Prise was sencuen

vating

Uegumer atraglin cestovatelis Han-
nnnnm:u -adil inicidtar

o othalstii ,eu.-wwuu v skupiny
cheerieaders. ViHme

hn!lmirpnni

chweerieadr group. Allhough Jin-based
Hoottabers were defoatod by achise
margin in thefirst two matches, we
Hispe Unal also Lhanics Lo Une beautiful
Cheeteaders theqgraidstand it ahways
e croweled with

What's more. TBU s unmu n\urﬂn‘lm
iy of e e spor L5 cany erwol on fLas.
A cemuIlony ke tive: sprting activity.

prazr:

oprawdu uFili pcqem.hgll«nmsmuk .
£ Fakulty technologick.

Our students celebrated the

anval of spreg mum, Veloptin—a ]

alramrm::laq B wammkmwbamm

ity 03'.:':: P o e e
3 s e presen

:mmmﬂmw oy e r?:b:wd b o

- wasicars TBU Facuties. 1t s aneco-
mhn:xuwumu e ||unn\1wlmb=1mhllgb:i:lll‘[
and the music show featuring

amlilurﬂrn:l-mw:mn to
veganial as well as termational

legendary lalsaplan wsed iy
NMMHMMAM?MWIN
shape and coicar,” revealed the initiator
ol the acject,Ing. Roman Sk, 0.
rom 1w iy oo Technoiogy

hansts in the park situates in front
of the Bata Vills.

N cowsmrmRCS

Obrazek 1 Casopis Universalia, UTB © 2017
Nekteré fakulty a clanky univerzity rovnéz vydéavaji ¢asopisy. Napiiklad Fakulta humanit-
nich studii zacala v roce 2013 vydavat Casopis Socialni pedagogika, ktery je vydavéan pod
hlavickou UTB a je zaméfen na pedagogické védy, jejich studie a novinky v téchto obo-
rech. Vydava se dvakrat roéné a je dostupny i online. Casopis je veden v mezinarodnim
méfitku, jelikoz poskytuje platformu pro védce a akademiky z celého svéta. Stejné tak re-
dakéni rada je sloZena z 24 osob z riznych univerzit eskych i zahraniénich.'® Fakulta ma-
nagementu a ekonomiky vydava také ¢asopis s ndzvem Journal of Competitiveness, ktery

se zabyva ekonomickymi vyzkumy a je orientovany ptevazné na: ,,mikroekonomii, ma-

19 Socidlni pedagogika: ¢asopis pro védu a praxi [online]. Zlin, 2013 [cit. 2018-01-07]. Dostupné
z: http://soced.cz/cs/o-nas/
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nagement, marketing, personalistiku, financni rizeni, narodohospodarskou a regionalni

. e 1 . r o . sy 7«20
problematiku nebo jina ekonomicka téemata souvisejici s konkurenceschopnosti.

Dal$im prvkem, ktery univerzita vyuZziva je univerzitni brozura, kterd je rovnéZz dostupna
v tiSténé podobé 1 v online podobé€. V brozuie jsou popsany jednotlivé fakulty a obory stu-
dia, také je zde vénovan maly prostor studentskému zivotu a jinych moznosti, které jsou

v ramci studia dostupné.
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Obrazek 2 Brozura UTB, ©2017

4.1.2 Personal selling

Osobni prodej se v ramci UTB vykonava prostfednictvim Dni otevirenych dveFi. VSechny
fakulty maji stejny datum konani vyjma Fakulty multimedidlnich komunikaci, ve které je
den otevienych dveti ve stejném terminu jako ostatni fakulty pouze pro jeden program, a to
Medialni a komunikac¢ni studia. Ostatni umélecké ateliéry této fakulty maji své dny otevie-
nych dveii v jinych terminech kvili nékolikadennim talentovym pfijimacim zkouskam.
KaZzda fakulta si svilij den otevienych dveii vytvaii sama, tudiZ je jen na vedeni fakulty, jak
ho zpracuje. Naptiklad na Ateliéru audiovizudlni tvorby fakulty multimedialnich komuni-
kaci miize uchaze¢ v ramci DOD vidét fotky studentti z nataceni, mize si prohlédnout ves-

kera pracovisté spojena se studiem a k zodpovézeni otazek jsou mu k dispozici kromé pe-

* Univerzita Tomdse Bati ve Zliné [online]. Zlin [cit. 2018-01-07]. Dostupné z:

http://www.utb.cz/o-univerzite/casopis-journal-of-competitiveness
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dagogickych pracovnikl také soucasni studenti. Uchazeci tedy maji moznost podivat se na
prostory a vybaveni fakult, maji moznost vést dialog s pedagogy a podivat se, jak studium

probiha a co se od nich bude cekat.

4.1.3 Podpora prodeje

Veletrhy pro maturitni studenty jsou skvélou prilezitosti, jak se Skola muze zviditelnit.

Univerzita TomasSe Bati se kazdoro¢né ucastni tfi veletrhu:

1. Gaudeamus v Praze, Brn€ a Nitie
2. Akademia & Vapac v Bratislavé
3. PRO Educo v Kosicich

Na téchto veletrzich se uchaze¢ mtze dozveédét vice o studiu na UTB, stejné tak mtize vi-
dét naborové video v ramci pifednasky o UTB, v Brné€ bézi video po celou dobu ve smy¢ce.
K dostani je zde také brozura UTB, na veletrhy jezdi skupina studentli spole¢né s akade-
mickymi pracovniky. Casto jsou obleeni v univerzitnim oble¢eni. K dostani jsou také re-
klamni predméty jako napft. tuzky, propisky, naramky na ruku, platéné tasky, buttonky,
blokové skicaky, apod.

4.1.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing v tomto pfipadé mizeme rozdélit do dvou skupin. V prvni skupiné

budu rozebirat internetovy marketing a ve druhé online marketing.
Internetovy marketing

Univerzita vyuZziva internetového marketingu ve form¢ webu. Ma své webové stranky, na
které ma své vyvojatfe. Webové stranky ale nejsou pfili§ prehledné a informace je obtizné
nalézt 1 pro lidi, ktefi uz web nékolikrat navstivili, takze novacci to maji jesté tézsi. Web
UTB je veden v univerzitnich barvach a je dobfte, ze je celistvy. Kazda fakulta ma stejnou

strukturu webu a je ve své fakultni barve.

Univerzita nema jen své hlavni stranky, ma 1 dal$i stranku, kterd je pomérné dulezita, bo-
huzel ale pro neptehlednost zadkladniho webu, je tézké ji nalézt. Tato stranka je zminéna
pouze v odkazu na Den otevienych dveti UTB. Univerzita disponuje s webovou strankou,

ktera je velmi kreativni, moderni a zdbavna. Na strdnce mizeme nalézt kiistalovou kouli,
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kterd Vam na zéklad¢ n€kolika zodpovézenych otazek doporuci, ktery univerzitni obor by
se Vam mohl libit a je pro Vas vhodny. Na webu je navic propracovand grafika a nese libi-

., .. , 21
vy nazev ,,Jaka je Tva budoucnost? “

—- Univerzita Tomage Bati ve Zliné

POKRAEOVAT

JAKA JE TVA BUDOUEGENO®ST?

Obrazek 3 Jaka je Tva budoucnost? ©Madeo

Online marketing

V rdmci online marketingu mtizeme zminit mobilni aplikaci, kterd je ur¢ena uchazec¢lim o
studium. Uchaze¢ v ni miZe dohledat nabizené studijni obory, diky vizualizacim a fotogra-

film miiZe nahlédnout do prostor univerzity a také se néco dozvi o studentském Zivoté.

' Jakd je Tvd budoucnost?: hvézdy o Tvém osudu nerozhodnou, udélej to Ty! [online]. Zlin [cit.
2018-01-07]. Dostupné z: http://www.budoucnost.utb.cz/
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Obrazek 4 Studuj UTB, ©UTB

i utbzlin
. . ’w . , vr s o1 Agrokomplex
Univerzita TomaSe Bati také vyuZziva socialni sité

pro informovani studentd ¢i uchazecl. Mladé gene-
race travi Cas pfevazné na internetu, takze to ma
jisté své opodstatnéni a je to uc¢inné médium. Uni-
verzita a kazda fakulta maji svlij Facebookovy pro-
fil, na kterém informuji o GspéSich svych studentt,
absolventli, apod. Knihovna UTB ma také svuj fa-
cebookovy profil. Nekteré¢ fakulty vyuzivaji také

socialni sit’ Instagram. Na instagramu pak UTB pre-

zentuje hlavné aktudlni déni akci ¢i navstév ve-

77 To se mi libi
utbzlin Samozfejmé i letos nds najdete na

letrhii. Na obou platformach maji tyto profily po-

rowr

mérné vysoka Cisla sledovateld.

Ladulass 4 Al ALisY A MY

Obrazek 5 Instagram UTB

4.1.5 Merchandising

UTB ma spoustu predmétt, které si mize zakoupit kdokoliv, komu se libi. Kromé kance-

lafskych potieb — tuzek, propisek, blockt, apod. ma univerzita také svoji kolekci obleceni

28



od studenti ateliéru odévu. Mezi témito odévy jsou napt. Satky, Saty a tricka. UTB si také

nechala vyrobit propagacni tricka a mikiny. Mikinu miZzete vidét vySe na obrazku.

il Univerzita Tomase Bati NASKLADE ~ SHOWROOM  JAKNAKUPOVAT — KONTAKTY

Stylové obleceni
KTERE MUZES HRDE NOSIT KDEKOLIV NASVETE
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\ b\

660 KC 310KC

Piidat do kogiku Pridat do kosiku

Obrazek 6 Oblec¢eni UTB

4.1.6 Public relations

Public relations je aktivita, jezZ sméfuje k ovliviiovani vefejného minéni. V ramci vysoké
Skoly je pak hlavnim cilem je vzbudit zdjem potencidlnich studentl o studium na vysoké

Skole. Nakonec jsou diky PR ziskévani také novi partnefi a podpora ze strany vefejnosti.

4.1.7 Meédia

V této kategorii bych radda uvedla propagacni videa UTB. Univerzita TomasSe Bati patfi
k tém, které maji na svém konté videi hned nékolik. Dle dostupnych univerzitnich zdroji
byla natocena 4 videa celouniverzitni. Dokonce ma také kazda fakulta své video, nckteré
jich maji vice. Videa maji vice funkci a je diilezité, jak jsou natocena. Uchazeci mohou
v ramci videa vidét, jak to na fakultach vypadd. V ramci videi rozhoduje napaditost videa a

jeho originalita.

UTB ma navic svou TV Neon, kterd funguje jednak jako pfedmét pro studenty, ale mize si
ji zapsat kdokoliv. Tato TV vydavé kazdy tyden nékolik reportazi z akci a déni ve Zlin¢€ a

na univerzite, prestava fungovat pouze pres svatky a prazdniny.
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5 ANALYZA PROPAGACNICH VIDEI UNIVERZITY TOMASE
BATI VE ZLINE

V této ¢asti mé prace budu analyzovat vybrana propagaéni videa UTB. Pro analyzu jsem se
rozhodla pievazné proto, ze mé¢ zajima vystupovani Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ jed-
nak v ramci jeji komunikacni strategie, ale pfevazné z hlediska propagacnich videi. Chci
odhalit opakujici se motivy a poptipad¢ skryté zpravy, pokud néjaké maji. Zaroven bych
chtéla UTB zasadit do konceptu videi ostatnich vysokych skol a zjistit, jakou pfedstavu ma
UTB, jak by chté€la pusobit. Na rozbor jsem si vybrala 5 videi z repertoaru UTB, kter¢ chci
analyzovat z hlediska opakujicich se motivii a jejich vyznamu. Tato videa jsou dostupna
jak na webovych strankéach univerzity, tak i na Youtubové platform¢, kde mizeme sledovat

1 pocet zhlédnuti.

5.1 Srovnani s ostatnimi Skolami

., Prvotnim ukolem mas. médii Casto neni prenést urcitou informaci, ale predvést se a ziskat
a udrzet zrakovou ci sluchovou pozornost. Média tim naplnuji jeden primy ekonomicky cil -
ziskavaji prijem z publika a jeden neprimy ukol - prodavaji pozornost publika inzerentiim-

v ry vy v . .y v 22
Na faktu pozornosti casto zdlezZi vice nez na jeji kvaliteé. *

Ptiblizné€ od roku 2010 zacaly vysoké Skoly vytvaret sva promo videa v hojném poctu. Od
té doby sva videa aktualizuji a pouzivaji je jako jeden ze svych propagac¢nich prvki, na
ktery je kladen diraz. N&které univerzity - naptiklad technické, jako je VUT ¢i Mendelova
univerzita v Brné si vytvofily pfimou video kampan s jasnym cilem. Oslovit potencidlni
studenty vystiednosti videa. Tuto vystfednost povazuji tvilirci za zobrazeni toho, Ze univer-
zita dokaze byt kreativni a praveé tou kreativitou je schopna se ke studentim sttednich Skol
pfibliZit a oslovit je. Napf. Mendelova univerzita se svymi klipy a heslem: Chces to prozit,
vytvofila sérii Ctyt videi, z nichZ kazdé reprezentuje n&jaky typ osoby. Maji to byt vtipna a

atraktivni videa, kterd nechtéji zaujmout pouze tim, ze ve videu ukdzi mésto a prostory

2 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a preprac. vyd. Praha: Portal,
2009, 639 s. ISBN 978-80-7367-574-5.
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Skoly se studijnimi obory. Oceiiuji snahu vytvorit néco snadno zapamatovatelného, co by
se eventueln¢ mohlo §ifit samo jako virdl. V tomto ptipad¢ ale Mendelova univerzita ne-
Stastné vyuzila sexismu a vytvoftila si tak nelichotivou nalepku. Jedno z videi - konkrétné
video pro Lesnickou a drevaiskou fakultu, si dokonce vyslouzilo prvenstvi na webu sexis-
tického prasatecka, jelikoz je zde explicitné zobrazena erotika. Nejezchlebova konstatuje, ze
jasné vyjadfeni sexu a erotiky v reklamé pievazuje, ackoliv reklamu Ize povazovat za zdrzenli-
v¢jS$i médium ve srovnani s jinymi masovymi prostfedky komunikace. V Casopisech, televizi,
filmech, atd. miizeme vidét mnohem otevien&jsi sexuélni scény.” V ostatnich videich se ale

objevuje i rasismus, ackoliv to, doufam, nebyl zamér, spiSe nest’astna ndhoda.

V tomto ohledu to na univerzitu nevrha dobré svétlo. VUT zase odstartovalo propagacni
video kampai - Miluji T¢, mé VUT, kdy klip je v podstaté pisnickou o VUT, kterou slozili
studenti. Je 0 zméné Zivota a zobrazuje studenty jako védatory ¢i podiviny, ktefi maji evi-
dentni problém zapadnout do soucasné spolecnosti. Podle Hjka zacal tento zdjem kolem
vice ¢i mén¢ vyjimecného jedince, ktery se ocita na kraji spole¢nosti, zfejmé v obdobi ro-
mantismu a od té doby si ho oblibilo n&kolik tviirct, jak ve filmovém Zanru tak, i jinde.**
Podobnym namétem se pak inspirovala pedagogicka fakulta Univerzity Karlovy a vytvofi-
la rapové promo video. Univerzita Karlova méa obvykle konzervativnéjsi videa a drzi si
svou kamennou tvaf. Je to univerzita s velkym jménem, které¢ ma jeden z nejstarSich odka-
z0 u nas. Pfesto se ale objevi videa jako toto, které zachycuje UK a pedagogickou fakultu
jako hravou a zabavnou a dovoluje si upozornit na vlastnosti, které by mél uchaze¢ o stu-
dium v tomto pifipadé mit. Jinym podobnym piipadem rovnéZ na UK je video z roku 2012
“My to do Vas nalijeme”. To si nechala udélat fakulta socialnich véd UK a je zde prezen-
tovan alkohol jako prostfedek ¢i pottebnad védomost ke studiu. Takovych univerzitnich
videi je samoziejmé hodné. Vybrala jsem ta nejznadmé;jsi, o kterych se piSe a vSeobecné vi.
Témet kazdy rok totiZ piSe napf. Studenta nebo jiné servery o novych videich nebo o téch,
které jsou n¢jakym zplisobem vystiedni a tedy i snadno zapamatovatelna. Nicméné zlinska

videa Univerzity TomasSe Bati se témto novym trendim vysokych §kol docela vymykaji.

** NEJEZCHLEBOVA, L.: Sex v reklamé . Liberec: Nakladedatelstvi Bor, 2010, ISBN — 978 — 80-
8607-83-1
* HAJEK, Vaclav. Jak rozpoznat odpadkovy kos: eseje o stereotypech ve vizudlni kulture. V Praze:
Labyrint, 2011. Labyrint fresh eye. ISBN 97880872603 19.
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Dovolim si tvrdit, ze UTB nema ve svém repertoaru néjak vyrazna videa. Nechytila vinu
vystrednosti, nepouziva zadna konkrétni, vyrazna ¢i Sokujici témata ani nijak jinak nevy-
bocuje z fady. Oproti ostatnim univerzitam si drzi odstup a snazi se budovat si svou identi-
tu prostfednictvim jinych odkaz. UTB pouziva video propagaci pfiblizné od roku 2005.
Dftive byla vyroba zaddvana agenturam, v posledni dobé¢ se ale vice objevuji videa, na kte-
rych se podili studenti Ateliéru audiovizudlni tvorby a Ateliéru animované tvorby, které
ma UTB na jedné ze svych fakult k dispozici. Videa UTB délim do dvou kategorii. V prvni
kategorii se objevuji videa, kterd jsou klasicka — vyskytuje se v nich bud’ hlavni hrdina,
podkresu hudby. Ve druhé kategorii jsou videa, kterd nepracuji s klasickym formatem
,»ukaz vSechna pracovisté a vSe, co je ve Zlin€ k dispozici®. Zde najdeme videa, kterd jsou
néjakym zpiisobem kreativni nebo neodpovidaji klasické formé videi. Rozebereme si je

popotadku.

5.1.1 Propagacni video UTB, 2011 (1)

Toto video zatfazuji do prvni kategorie — klasickd videa. Chtéla bych v prvé fad€é zminit
délku videa. Neexistuji zadné standardy na to, jak ma propagacni video vypadat ¢i jaka
delka je idedlni, ale na mé osobné jsou 4 minuty uZ moc, pokud to neni ve formé pisnicky,
jak jsem vySe zminovala Pedagogickou fakultu UK. Video v takové délce musi divaka
nécim zaujmout.

Toto video je takové klasické, feknéme. Pracuje s tématem rastu chlapce z malého batolete
az po uspésné ukonceni studia na UTB. Ukazuje nejdalezitéjsi momenty v zivoté chlapce.
Objevuji se zde prostory fakult, menza, knihovna, atd. V tomto videu se hojné pracuje s
detaily, tzn., Ze tvlirci do jednoho obrazu v urcitych chvilich vlozili 3-6 zabért a vytvorili
tim kolaZ nékolika pohyblivych obrazkl v jednom, které ukazuji detaily vybaveni fakult, ¢i
jaka je napln studia na fakultadch. Rozumim tomu tak, Ze zamérem bylo ukézat co nejvice
atraktivnich véci z univerzity - od technickych a védeckych az po ty umélecké, aby si moh-
li vybrat opravdu vSichni. Shledavam to u¢innym naptiklad pro ty potencidlni uchazece,
kteti se z n¢jakého dlivodu nemohli dostavit na osobni prezentaci UTB ve dnech otevie-
nych dvefi. Zlin je zde vyobrazen jako akéni mésto, které neni nudné a studenta zde ceka
plno aktivit, které si staci vybrat. Ukazuje zlinské parky, které jsou znamé tim, Ze se zde

schazi spousta lidi. Ve videu je solidni odkaz na studentsky potazmo zlinsky Zivot pro-
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sttednictvim koncertl a riznych akci pro studenty. Ukazuji se sportovni aktivity, mista ve
Zlin¢ jako jsou cyklostezky, lazn¢, apod. Nejsou zde zapomenuty ani batovské domky,
které jsou pro “nezlinské” troSi¢ku atrakci, ale jinak zde Bata neni nijak jinak zminén. Co
povazuji za skvély krok je, ze autofi zminili 1 Zlinsky filmovy festival, ktery ma ve Zliné
dlouholetou tradici a kazdoro¢né ptitdhne do Zlina tisice lidi a Zije celé mésto. To je podle
m¢é hlavni ukazatel toho, ze UTB opravdu cilila t€émito zabéry na to, aby byl Zlin ukézan
jako nenudné a mozna troSku unikatni mésto 1 piesto, Zze nema geograficky zrovna silné
postaveni. Zlin lezi mezi Brnem a Olomouci a v obou méstech jsou univerzity, které ma;ji
skvéla jména a z nabidky obort je o nich vice slySet. Navic ob¢é mésta jsou vetsi svou roz-
lohou a tedy i poctem obyvatel. UTB tedy zaujala postoj, kterym ziejmé chtéla ukazat, ze
Zlin neni jen tak ledajaky i pfesto, Ze je mensi a vSude dojdete pésky. Kromé toho, ze za-
mérem je tedy ukdzat Zlin aktivné, autofi pomoci Casosbéru zachytili dynamicnost mésta.
Troufam si fici, ze to mé vyjadfovat néco ve stylu toho, ze Zlin neusnul na vaviinech a
stale se rozviji, ackoli napt. Svit a dalsi zlinské ¢tvrti zlistavaji stale v Batovském duchu.

Toto video z roku 2011 je dostupné na strankdch univerzity, ale také na platformé Youtu-

be, kde ma pies deset tisic zhlédnuti.

Spot Univerzity Tomase Bati ve Zliné

P pl o) 0437402

Obrazek 7 Spot UTB1
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5.1.2 Spot Be In Study In Zlin 2011 (2)

Dalsim videem, které jsem si pro svilij rozbor vybrala, je tficeti sekundovy spot, ktery je
troSku takova zvlastnost. Spot ma pouhych 30 sekund a na zacatku jsme ve Francii, odkud
vybiha chlapec (ano bézi po svych), az nakonec pfes vSechny strasti dob¢hne do Zlina na
UTB. Ve videu neni ukézéna ani nabidka obort ani zde nevidime mésto. Na Zlin je v pod-
stat¢ jeden zabér, ktery ukazuje udoli Zlina mezi lesy. Myslim si, Ze tento spot mize mit
dvoji symboliku. V prvnim piipadé je zde moznost vykladu takova, Ze se potencialnimu
uchazeci objevuje v cest¢ hned nekolik prekdzek, které musi prekonat, aby se na svou
vysnénou UTB dostal. Do toho miizeme zahrnout stfedni Skolu s maturitou, pak jisté roz-
hodovani z hlediska umisténi Skoly, to pak ale zalezi, odkud dany uchaze¢ je a v neposled-
ni fad€ pak ptijimaci zkousky. Stejné€ jako na hrdinu, ktery se musel z PatiZe po vlastni ose
bez uziti ptilepSovacich prostiedkt, jako je vlak, autobus ¢i letadlo, dostat do Zlina. Dru-
hym ptipadem by pak mohlo byt to, ze by to byl pfeneseny vyznam na studentv Zivot na
univerzité. Rik4 se, e dostat se na univerzitu je lehéi, nez se na ni udrzet. V tomto piipadé
by to tedy mohlo odpovidat studentova Zivotu - ptekazkami by mohlo byt kazd¢ zkouskové
obdobi a veskeré véci, které musi student v rameci studia udélat. Na konci videa hrdinu do-
biha sle¢na a spolecné stoji na kopci nad Zlinem. Ona se vSak rozeb¢hne dfive a je diive v
cili. Pak uz se k UTB sbihaji vSichni. Plisobi to na mé tak, ze by UTB mohla na studenty
cilit tim, Ze je bude chtit motivovat, aby se nevzdavali, protoze se ve vétsiné ptripadi objevi
nékdo lepsi, neZ jsme my. I kdyZ v zavéru do svého cile také dorazime. Ve videu mi chybi
néco, co je se Zlinem jasné spjaté. N&jaky hlavni znak, ano univerzita je jasné spjatd se
Zlinem, ale néco, co by ji vystihovalo nebo dopliiovalo, mi v tomto videu chybi. Myslim
s1, Ze uchaze¢ po zhlédnuti tohoto videa nebude védét, co se tim UTB snazila fict a nebude
v tom hledat skryté vyznamy. Pro divaky téchto videi je diilezité jasné sdéleni, a to v tomto
videu postradam. Spot je z roku 2011 a je opé€t dostupné jak na webu UTB tak na Youtube,
kde mé 422 zhlédnuti.

5.1.3 ZLiNY 2008

Na toto video jsem narazila ndhodou. Neni uvedeno na oficialnich UTB strankéach. Video
bylo vytvofeno v roce 2008 za pomoci studentli Ateliéru audiovizualni tvorby a agentury
VideoBrothers. Toto video je obtizné dohledat, jelikoz se vyskytuje pouze na Youtube. Z
videa vyplyva, ze je primarn¢ urceno pro zahrani¢ni studenty, jelikoz nazev je anglicky a
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dle sestaveni videa to této domnénce odpovida. Na videu je vidét, Ze je starsi. Je to jedno z
klasickych videi, kterymi se UTB prezentuje, ale po zhlédnuti jsem byla ptijemné prekva-
pena. Video ma totiz jasnou message.

Ukazuje opét Skolni prostory a studenty pii kazdodennich ¢innostech, dava na vybér ze
sportovnich aktivit, atd. ale také ukazuje Zlin. Je to viibec prvni video, které se otevien¢
hlasi k obuvnictvi. Vyzdvihuje se zde Bat’a a boty, takze konecné video, kde se vyuzilo
historického konceptu. Mimo to zde vidime asi vSechno dilezité z centra Zlina a hlavné je
zachyceny kazdodenni zivot Zlina. Video ukazuje, co je na Zlin¢ vyjimecné. Zobrazuje
Zlin Film Festival a Slovacké divadlo. Ukazuje také zlinskou Filharmonii Bohuslava Mar-
tind. Toto vSechno jsou kromé Bati hlavni rysy Zlina, které ho tvoii a diky nimz je Zlin tak
zajimavy. Spolecné s dal$imi zajimavymi misty, které Zlin tvofi, ukazuje Zlin jako aktivni,
samostatnou jednotku, kterda ma urcité historické, architektonické a kulturni bohatstvi a
stoji za to sem z ciziny pfijet. Je pravda, Ze videa, ktera jsou ur€ena pro zahrani¢ni studen-
ty, maji trosku jiny styl. U ostatnich videi nevidame tolik obrazkii mésta, pro ¢eské studen-
ty jsou videa vice zaméfovana na studijni obory a vybavenost Skoly. Je ale samoziejmé
jasné, Ze zahrani¢niho studenta by takové video neoslovilo, tém musite ukéazat to, co pova-
Zujete na Skole a na prostfedi nejlepsi, nicméné i tak bych uvitala variantu, ktera by tyto
dvée slozky spojila dohromady ptijemnou formou a mohla by se promovat i pro ¢eské stu-
denty. Myslim si, Ze video pro zahrani¢ni studenty by mélo byt koncipovano tak, aby se
studenti dozvédéli dalezité informace o univerzité¢ a méstu, popt. zemi. Pti vybéru zahra-
ni¢niho studia se student rozhoduje pfevazné tim, jaky studijni obor studuje, a tedy vybira
dle nabizenych stejnych ¢i podobnych obort. Video propagace by v tomto piipadé méla
mit néjaké standardy zahrani¢nich videi, ¢i znaky, které pouzivaji zahrani¢ni univerzity,

aby splnilo o¢ekavani.

5.1.4 Spot UTB Be In Study In Zlin 2016

Sam spot je prezentovan jako “kratky spot UTB, ktery michd animaci se skute€nym své-
tem” Spot ma 42 sekund a nema zadné jméno Ma pouze slogan Be in study in Zlin! M-
zeme zde najit 5 animovanych postav, z nichZ kazda je oslovena a odpovida na otazku: Co
se Vam na UTB libi? Prvni moZna varianta je, Ze tvlrci chtéli fict v kratkém ¢asovém use-
ku klady studia na UTB, coz ale nejde ruku v ruce hned se dvéma odpovéd'mi. Jedna z

postav naprosto nepochopitelné¢ odpovida: “Muizes tady péstovat konicky”, coz se docela
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vymyka, ledaze by autofi chtéli poukazat na ptirodu, kopce a lesy kolem Zlina. Taktéz je
tato postava socidln€¢ znehodnocena - alespont na mé to tak ptisobi a vypada, ze je mentalné
zaostala. Druhé z postav zase hovoii o krasném meésté. Nejsem si jista sdélenim, myslim,
ze video ani zadné nema. Stejné jako v predchozim videu se tady opakuje obrazek chemic-
kého pokusu, tentokrat doplnén vétou: “Je to tady bomba”, coz je ismévné a trefné, vzhle-
dem k tomu, ze UTB ma uspésné védecko-technické zdzemi na technologické fakulté a
centru pro polymery. Ve videu se kombinuje realné prostiedi s animaci, které sice video
ozivi a je to brano zase z jiné perspektivy, ale kromé zabéru na univerzitni centrum se ne-
pohybujeme na uzemi Skoly nebo to z videa neni jasné. V ramci Zlina vidime dva prostory
- pted krajskou knihovnou a pak feku Dievnici, kterda Zlinem protéka. Z hlediska symboli-
ky ¢i znaki zde nevidim Zadnou spojitost. Ano, animované postavy jsou obleceny v urci-
tém stylu a nékteré z nich maji rozeznatelné profese, které by se eventuelné daly pfirovnat
k ur¢itym fakultdm, ale nékteré jsou necitelné. Navic UTB ma fakult Sest a zde ve videu je
postav pouze pét. Bud’ jsem videu neporozuméla, nebo nic dilezitého netikd a ma tedy pro
uchazece nulovou hodnotu. UTB zfejmé spot ani nepropagovala, jelikoZz vznikl v roce
2016 a k datu 8.1.2018 mé pouhych 162 shlédnuti - rovnéZ na Youtube kanalu. Je umisténo

i na webu Skoly, ale musite se k nému slozité proklikat.

5.1.5 Zacina to U TeBe! 2017

Tento spot zafazuji do kategorie kreativnich videi. Tento tficeti sekundovy spot se opira o
multikulturalismus a neptfimo odkazuje na odkaz Tomése Bati, jelikoZz zobrazuje Zlin jako
funkcionalistické mésto. Ve videu vnimam jasnou podporu mezinarodnich vztahli mezi
UTB a zahrani¢nimi $kolami prostfednictvim vyménnych pobytl - studijni pobyty i staze
v zahrani¢i pro studenty UTB a naopak pro zahrani¢ni studenty u nas. Mezinarodni vztahy
jsou podpofeny vyobrazenim zahrani¢nich studentd v tomto videu, napf. studentem cerné
pleti pivodem z Gambie a asijskou divkou. Oba tito studenti jsou - da se fici hlavnimi ak-
téry videa. Spot ndpadité a origindln¢ odkazuje na architekturu “idealniho primyslového
meésta” Zlina, kterd byla postavena v ramci podnikani Tomase Bati. Ve Zlin¢ je velké
mnozstvi Batovskych cihlovych domt, jejichz vylic¢eni autor humorné pojal a jejich vyskyt
srovnal s klavesovymi zkratkami operacniho systému Windows (Ctrl+C, Ctrl+V). Video je

také obohaceno voiceoverem, ktery velmi vérné dopliiuje obraz. Piiklad.
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Voiceover: “Na prvni pohled se mtize zdat, ze Zlin je nendpadnym méstem postavenym na
zelené louce pomoci funkce kopiruj a vloz.” Jednak zde autor obrazove i slovem odkazuje
pravé na vyse zminéna “sidlist€”, ve kterych se nachéazeji Batovské domky ve velkém
mnozstvi, které jsou na prvni pohled upln¢€ stejné, pak také mizeme ve videu vidét 1 zlin-
ské prostory zimnich lazni, které byly postaveny také v odkazu na Tomase Bat'u, ackoliv si
nejsem jista, zda toto autor zamyslel a zda vibec tuto skutecnost vi. Tvilirce nds také zave-
de na cyklostezku, kde se kazdy den shromazd'uji zlinsti obyvatelé za tcelem sportovnich
aktivit - b¢h, brusle, kolo, atd. Voiceover tento zabér hezky dopliuje textem: “Nenech si

utéct prilezitost.”

Video vyobrazuje pestry Zivot studentii ve Zlin¢, jak z pohledu studijniho, tak pfevazné z
pohledu studentského zivota.

Hlavni message tohoto videa vidim v modernim pojeti osloveni studenti. UTB timto vi-
deem pieskocila vSechna sva dosavadni videa a to, co z toho nakonec je, UTB velmi licho-
ti. Tim, Ze jde doba neustale kuptedu, méni se 1 vizudlni styl videi a tim paddem i divak a
jeho ochota sledovat. Podle Mirzoeffa je s vyvojem vSech novych technologii nutno mys-
let na divéka, ktery je sice aktivni pozorovatel, ale také se necha snadno rozptylit.”

Proto toto video hodnotim kladné - jednak je zde Sikovné sdéleno, Ze si kazdy student vy-
bere sviij obor na UTB, at’ uz pochazi odkudkoliv, coz je opét podpoieno obrazem, pak je
také velmi vyraznym psychologickym prvkem zabér na asijskou studentku, kterd provadi
tzv. pad divéry a skace na party lidem do naruce za podkresu voiceoveru: “Sko¢ do toho
po hlaveé.” Timto autor chytie a nendpadné vyviji kladny obraz mésta 1 univerzity. MiiZe to
byt ale pochopeno 1 tak, Ze se studenti pouze dobie bavi.

Co se tyka srovnani s ostatnimi univerzitami, toto video bylo zvetfejnéno v kvétnu roku
2017, ¢ili je pomé&rné mladé. Pocet zhlédnuti na platformé Youtube je k 8.1.2018 pouhych
1 611 divakd, prikladam to k malé propagaci tohoto videa univerzitou. Video jesté neni ani
umisténo na webovych strankach univerzity, pouze bylo nahréno a sdileno na Facebookové

strance UTB a oficialnim Youtube uctu univerzity. VS§imla jsem si jemné podoby s videem

» MIRZOEFF, Nicholas. Uvod do vizudlni kultury. Praha: Academia, 2012. Vizualni studia. ISBN
9788020019844
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CZU, ale je to dano podobnosti tempa stiihu a energicky zvolenym hudebnim podkresem.
Ackoliv video CZU vyslo o 6 let diive, nemyslim si, Ze by bylo inspiraci pfi tvorbé UTB
videa.

Tento spot byl vyroben studenty audiovizualni tvorby, ktera spada pod fakultu multimedi-
alnich komunikaci UTB. Ve spotu jsou anglické titulky, takze videu porozumi i cizinci, na

které je video primarné cileno.
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ZAVER
Cilem prace bylo analyzovat videa z hlediska opakujicich se motivii a toho, jaké vyznamy

maji tyto motivy inzerovat. UTB pracuje s nékolika motivy:

Zobrazeni budov UTB — tady je to docela jasné. UTB ukazuje své prostory, v nékterych
videich pouziva animace a navrhy v té dobé jest¢ nedokoncenych prostor, ¢ili zobrazuje
svlj rozvoj a modernizaci budov. UTB svymi budovami plisobi mohutné a stale. Ma jas-
nou zakladnu a vidinu toho, jak chce na ostatni piisobit. M4 vyvazené studijni programy a
pestrou Skalu moznosti. Ackoli se stale setkdvam s nazorem, ze na UTB dostane diplom

kazdy. Na tomto by UTB m¢la zkusit zapracovat.

Me¢sto Zlin — ne vSechny spoty ukazuji Zlin, ale ty které ano, se snazi Zlin zobrazit jako
aktivni a dynamické mésto. Ve spotech se zamétuji na vyobrazeni Zlina jako mésta mnoha
moznosti. Ukazuji rizné sportovni aktivity, no¢ni zivot, aby bylo jasné, Zze Zlin nespi. Pro-
sttednictvim Batovych domka a jinych podstatnych budov, jako je napfi. krajska 21 odka-
zuji na historicky koncept Batovského mésta, mésta s krasnou historii a dynamickym roz-
vojem. Nekteré spoty zachycuji kulturni bohatstvi mésta a zamérn€ ukazuji na obrovské
akce, které Zlinu nalezi uz nékolik desitek let. Je dobré pracovat s t€émito dvéma body, pro-
toZze kdyz ve videu ukdzete jenom par ulic mésta, nema to nijaky velky vyznam. Napf.
Univerzita Palackého v Olomouci ziskala obrovsky ohlas diky videu z roku 2015, kde je
Olomouc vychvalena, prostiednictvim krasné¢ho a historického mésta si udé€lala univerzita
obrovské promo a vyuzila tak potenciél jednoho napadu. Je ovS§em docela mozné, Ze prave
z tohoto se chce UTB vymanit, jelikoz témét kazda vétsi firma ve Zliné se svymi promo
videi hlasi k Batovskému odkazu. Nicméné je to stejné jako sirky. Kdyz se fekne Susice,
kazdy si pfedstavi zapalky. KdyzZ se fekne Zlin, kazdy si pfedstavi obuv. A UTB ma svijj
ateliér obuvi a ma vSe dostupné k tomu, aby sva videa pojala jinak. A nemyslim tim, oko-

pirovani olomouckého videa.

Ve videich se také casto objevuji mladi lidé — studenti. Troufam si fici, ze Zlin je univer-
zitnim méstem, jednak proto, ze kdyZ studenti odjedou na prazdniny ke svym domoviim,
tak ve Zlin¢ zase tolik lidi neni. V tomto ma univerzita jedine¢nou vyhodu, protoze ve Zli-

n¢ udrzuje zivot.
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Zlin neni upln¢ zivym méstem, proto musi promo videa lakat na zivot, ktery je zde ptes rok
a ktery dopliuje Zlin Film Festival. ZFF se objevuje jen ve dvou spotech, ptitom je to veli-
ce podstatna Cast historie a zaroven soucasnosti Zlina. Je to odkaz na kulturni bohatstvi
mésta a prave s filharmonii Bohuslava Martina a Slovackym divadlem ¢i Velkym Kinem —
1 kdyZ je momentaln¢ zaviené, to déld obrovskou zdkladnu kultury a Zivota ve Zliné.
V ostatnich videich tato zminka chybi i pfesto, Ze je to neodd¢litelnd ¢ast UTB, protoze
naptiklad na ZFF se podili studenti UTB, at’ uz v ramci praxe nebo dobrovolnictvi. A ¢asto

se na ném podili i pfimo fakulty.

Ve videich se objevuji animace i barvy fakult, ty jsou s UTB spjaty uz dlouha 1éta a kazda
fakulta ma barvu, ktera ji reprezentuje. Ve videich odlisnych vysokych $kol jsem si ni¢eho
podobného nevsimla, takze toto vyuziva pouze zlinska univerzita a dava si na tom hodné

zalezet.

Co se tyka videi uréenych pro Cesky trh, jak uz jsem ftikala. UTB si vytvarela klasickymi
videi vaznou tvar a nesnazila se o né¢jaké vyboceni z fady. Bylo natoceno nékolik spot,
které se lehce li$i svym namétem a zpracovanim, ale nejsou natolik atraktivni, aby mély
vysokou sledovanost nebo o nich bylo néco napsano. Poslednim spotem, kterym univerzita
vyrazné vybocila z fady, je spot Zacina to U TeBe!, ten je urcen, jak pro cesky tak i pro
zahrani¢ni trh a ma aplné jiny styl zpracovani. S témi videi, kterd univerzita nechala vytvo-
fit, je tézké urcit, jaké odliSnosti jsou pro zahrani¢ni trh a jaké pro Cesky. Pro zahranicni
Tento spot bezhlavé neukazuje Zlin a prostory UTB, ma propracovany cely koncept a je
dokonce vtipny. Je doplnény voiceoverem, ktery zdlrazituje znaky v obraze. Po zhlédnuti
je vidét, Ze je moderni a Ze nad nim bylo vice pfemysleno. Nicméné spot se sdm nepropa-
guje a UTB ma necelistvé kampané, ackoliv kampané, které vytvaii ted’, povazuje za své
»know-how* maji rozhodné co zlepSovat. UTB by se mohla inspirovat a mohla by zkusit
vymyslet jednolitou kampan, ktera by $la ruku v ruce jednim smérem a podle toho by se
pak 1 snadnéji vytvarela jak videa, tak ostatni komunikace. Na to je ale tfeba kvalitnich
marketérii a dobfe udélaného prizkumu trhu. Jsem ale rada, Ze se univerzita nechytila té
viny pfehnané kreativnich videi a nezptisobila si ostudu, protoZe je dobré védet, co se na

akademické piidé smi a co uz vhodné neni a ne¢kterd videa uz opravdu vhodna nejsou.

V praktické casti prace jsem analyzovala videa univerzity TomaSe Bati, snazila jsem se

nalézt vychozi body, které se ve videich opakuji, snazila jsem se mluvit o tom, co ve vi-
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deich chybi a jak se pravé UTB s videi identifikuje. Zavérem bych chtéla fici, Ze univerzita
by neméla spoléhat pouze na jednotlivé komunikaéni prvky a pfesné podle toho by s nimi

méla také pracovat.
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