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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva soucasnymi marketingovymi komunikacemi Fakulty
stavebni Vysoké Skoly baiiské — Technické univerzity Ostrava. Teoreticka ¢ast je zamétena
na zékladni pojmy a marketingové komunikace a komunika¢ni mix vysokych skol. Prakticka
Cast predstavuje Fakultu stavebni a jeji marketingové komunikace. Za pomoci
kvantitativniho vyzkumu je analyzovana kampail a vyuziti komunikac¢nich ndstroji. Na

zakladé této analyzy pak navrhovéna doporuceni ke zlepSeni komunikace.

Klicova slova: marketing, marketingové komunikace, komunikacni mix, vysokd Skola,

marketing vysoké skoly, dotaznikové Setteni

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with contemporary marketing communications of the Faculty of
Civil Engineering of the VSB — Technical University of Ostrava. The theoretical part is
focused on basic concepts and marketing communications and communication mix of
universities. The practical part presents the Faculty of Civil Engineering and its marketing
communications. With the help of quantitative research, the campaign and the use of
communication tools are analyzed. Based on this analysis, recommendations for improving

communication are proposed.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, university,

marketing of a university, survey
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UVOD

Vysoké skolstvi proslo od roku 1989 velkou proménou, kterd si zdda stale vice zapojeni
marketingu a marketingovych komunikaci do svého fungovani. Také dostupnost vzdélavani,
at’ uz zajiStované soukromym sektorem nebo na zahrani¢nich Skolach, nese urcité
pozadavky na komunikaci. Vysoké Skoly usiluji o to, aby ziskali co nejvice studentl, kterym
nejen predavaji védomosti a poznatky, ale také o né€ pecuji, zajist'uji jim pomoc a buduji si s
nimi dobré vztahy, které by idealné¢ mély vydrzet po cely Zivot. To vSe v ndvaznosti na

potieby, které se casem méni.

Také svét a technika se neustale vyviji a s ni 1 vnimani spolecnosti. To, co platilo pied 10
lety, dnes jiz fungovat nemusi nebo je povazovano za zastaralé. Komunika¢ni prostiedky
usnadiiuji spojeni mezi lidmi, mobil se z obycejného telefonovani proménil v chytrého sluhu,
ktery pomtize, poradi ale i zabavi. A ruku v ruce s timto vyvojem jdou i marketingové

komunikace.

Vzdélani a schopnost komunikovat jsou velmi dilezité. Proto je cilem této bakalaiské prace
analyzovat sou¢asny komunika¢ni mix Fakulty stavebni VSB-TUO. Konkrétng, které asti
z n¢j oslovuji studenty a zda jsou vhodn€ pouzitd sdéleni smérem k definované cilové

skuping. Vysledky pak budou pouzity pro ptipadna doporuceni, jak komunikaci zlepsit.

Prace je rozd€lena na dvé casti. Teoretickd cast se bude zabyvat marketingovymi
komunikacemi, komunikaénim mixem, vysokym Skolstvim a marketingovymi
komunikacemi vysokych $kol v Ceské republice. Prakticka ¢ast piedstavi Fakultu stavebni
a jeji soucasny komunikaéni mix. Nasledné¢ bude provedeno dotaznikové Setfeni a
vyhodnoceni, véetné vyuziti sekundarniho vyzkumu. Ze ziskanych podkladii bude navrzeno

doporuceni pro budouci marketingovou komunikaci fakulty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Ptestoze se ur¢ité znamky marketingu objevuji napfic celou historii lidstva a rtznych
civilizaci, jeho vznik se datuje prevazné do obdobi primyslové revoluce, tedy do druhé
poloviny 19. stoleti (Pavlecka, 2008). Karlicek (2018, s. 19) uvadi, Ze pojem marketing
vznikl teprve pfed pulstoletim, tedy v druhé poloviné 20. stoleti, ptesto podle n¢ho
marketing existuje jiz od Casii, kdy vznikla sména. Do stejného obdobi, tedy do druhé

poloviny 20. stoleti, zasazuje vznik marketingu také Svétlik (2005, s.11).

Také definic marketingu je celd fada. Kapoun (2014, s. 8) definuje marketing nasledovné:
,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani a
uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajist'ujicim splnéni
cili organizace.“ D4 se také rozliSovat mezi definici z pohledu managementu a definici
spoleCenskou. ,,Marketing je spole¢enskym procesem, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a
skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a
sluZeb s ostatnimi‘ (Kotler a Keller, 2013, s. 35). VSechny definice se zaméfuji na vyznam

zékaznika a jeho potieby.

Nedilnou soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery se da charakterizovat jako soubor
nastrojui, které se pouzivaji k dosazeni urCitych predem definovanych cili. Nejzndméjsi
dé€leni téchto nastroji je tzv. 4P z pohledu organizace a 4C z pohledu zékaznika (Kapoun,

2014, s. 29).

4P oznacuje pocateni pismena anglickych nazvi ¢asti produkt (Product), cena (Price),
propagace (Promotion) a dostupnost (Place). Pod zkratkou 4C pak najdeme tyto cCasti:
hodnota pro zakaznika (Customer value), ndklady pro zédkaznika (Costs), komunikace této
hodnoty (Communication) a jeji pohodlna dostupnost (Convenience) (Karli¢ek, 2018, s.

152).

V modernim marketingovém mixu se velmi ¢asto nahrazuje klasicky model 4P nové¢jSim
modelem nazvanym 4C. Ten se mnohem vice zabyva feSenim potfeb samotného zakaznika.

Ovsem 1 tento model jiz byl pfetvofen na modernéjs$i model 4E:
Product nahrazuje Experience (zkuSenost zdkaznika)

Price nahrazuje Exchange (sména za hodnotu produktu)

Place nahrazuje Everyplace (dostupnost kdekoli)

Promotion nahrazuje Evangelism (Sifeni informace od spokojenych zakazniki dal)
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»D¢leni 4P lze rozsitit o dalsi P, naptiklad People (lidé), Processes (procesy) nebo Physical
environment (materialni prostiedi)” (Kapoun, 2014, s. 30). VétsSinou se model 7P vyuziva

v marketingovém mixu sluzeb (Juraskova a Horndk, 2012, s. 136).
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Vzhledem k charakteru této prace, kdy se zamétuje na soucasny komunikacni mix instituce,
bude v nasledujici kapitole rozebrana pouze jedna z ¢asti marketingového mixu —
marketingové komunikace, které piredstavuji c¢ast 4P — propagaci. Velmi casto jsou
nespravné zaménovany s reklamou, ktera je ovSem soucasti komunika¢niho mixu, jakozto

jeden z jeho néstroju.

Komunikaéni mix se sklada zreklamy, podpory prodeje, direct marketingu, PR (public
relations) a osobniho prodeje. Néktetfi autofi téchto pét zakladnich néstrojt rozsituji o dalsi
¢asti jako napft. eventy a sponzoring ¢i digital (Karlicek, 2018, s. 210). Vysekalova (2012, s.
20) mezi hlavni nastroje fadi, kromé péti zékladnich, také sponzoring, novd média a v Sir§im

pojeti pak obaly (packaging) a veletrhy a vystavy.

Za pomoci téchto nastroju firma cilené¢ komunikuje se svymi soucasnymi i potencionalnimi

zakazniky, Sirokou vefejnosti, organizacemi a ostatnimi.

»Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikac¢niho procesu. Ve své
zakladni podstaté ptredstavuji vyménu informace o produktu, sluzbé ¢€i organizaci mezi

zdrojem a piijemcem sdéleni (Svétlik, 2005, s. 175).

,»V podstaté jde o marketingové komunikace vétSinou komer¢niho charakteru, jejichz cilem
je na zaklad¢ predavanych informaci ovliviiovat pozndvaci, motivaéni a rozhodovaci

procesy téch, na které chceme plisobit ve shod¢€ s nasimi zdméry* (Vysekalova, 2012, s. 20).

2.1 Komunikaéni proces

Soucasti marketingové komunikace je komunikacni proces. Ten se skladd z osmi prvki:
zdroje, zakodovani, sdéleni, ptenosu, dekddovani, ptijemce, zpétné vazby a komunikacnich

Sumu.
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Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu (Zdroj: vlastni, 2021)

Zdrojem komunikace je osoba nebo organizace, kterd vytvari sdéleni. Aby komunikace byla
ucinnd, je potieba, aby zdroj byl pfijatelny a atraktivni. Pfijatelnosti zdroje chapeme jeho
davéryhodnost a také odbornou zpisobilost. Za divéryhodny je povazovan zdroj, ktery je
pfijemcem sdé€leni bran za poctivy a objektivni. Pokud je zdroj povazovan za atraktivni,
je ptedpokladéana vyssi pozornost piijemce sdéleni. Za ptijemce zpravy je povazovana osoba,

které je urcena a ktera ji vnima.

»Sdeleni je urCitd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci prostfednictvim
komunika¢niho média, s cilem upoutat jeho pozornost a pokud mozno vzbudit potieby nebo
prani, které pak budou nasledné¢ uspokojeny, napt. zménou postoje, koupi produktu ¢i

uréitym zadoucim chovanim ptijemce® (Ptikrylova, 2019, s. 25).

Vyuzitim tzv. socidlniho schvaleni lze dosdhnout efektivnéjSiho sdéleni. Jedna se o

psychologicky efekt, kdy je naptiklad komunikovéno, Ze je urcitd znacka nebo produkt

vvvvvv

(Shotton, 2020, s. 27-29).

Zakodovani je proces pievodu informace, ktera je obsahem sdéleni, do takové formy, které
bude pfijemce rozumét. Aby bylo sdé€leni efektivni a srozumitelné, je predev§im podstatné
pochopit potieby a zplisob chovani pfijemct zpravy. To je nezbytné dilezité pro proces

zakodovani a nasledného dekddovani (Svétlik, 2005, s. 179).

Pro ptenos sd¢€leni je potfeba volby vhodného média, coz je jednim z rozhodujicich faktort

uspésné komunikace. Volba média také souvisi s cili komunikace k cilovym skupinam. Zda
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je médium spravné zvoleno vzhledem k cilovym skupindm, vypovidd také proces

dekodovani sdéleni cili zda je pochopeno prijemcem (Soukalova, 2011, s. 35).

Zpétnou vazbou se rozumi sdéleni, které vysila ptijemce zpét ke zdroji. Jde o ur¢itou formu
reakce na ziskanou informaci. Pokud se jedna o osobni komunikaci, mtze jit o gesto nebo
verbalni projev. V piipadé neosobni komunikace se mlize jednat o zadouci ¢innost nebo
naopak nec¢innost. Diky zpétné vazbé¢ ziska zdroj ptedstavu, zda byla zprava pfijata a jak. Do
celého procesu komunikace mohou zasahovat Sumy. Jde o naruseni urcité faze procesu,

nasledkem ¢ehoz je zprava zkreslena (Svétlik, 2005, s. 179).

Roli v procesu hraje i odliSnost v porovnani s konkurenci neboli rozpoznatelnost. Pokud
budou vSechny firmy v jedné kategorii komunikovat napft. stejny uzitek, je pravdépodobné,

ze je nebude piijemce schopen rozpoznat (Shotton, 2020, s. 43-44).

2.2 Cile marketingové komunikace

Kone¢nym cilem komunikace je dosazeni urcité akce, napiiklad nakup, podani ptihlasky na
Skolu, registrace apod. K tomu je zapottebi uc¢inné sdéleni. Jak uvadi Vysekalova (2012, s.
42) na upoutani pozornosti piijemce sdéleni se od konce 19. stoleti pouziva takzvany model

AIDA, jehoz nazev je tvofen prvnimi pismeny slov, kterd popisuji jednotlivé stupné ucinku:
e Awareness — pozornost,
e Interest — zajem,
e Desire — pfani,
e Action — jednani.

Model AIDA je procesem psychologickym, responzivnim. Zdkaznik timto procesem
prochézi pted uskutenénim nékupu. Je nepravdépodobné, Ze by zdkaznik uskutecnil
konecnou akci bez toho, aniz by pied tim bylo vytvoreno povédomi, vzbuzen zajem a prani.
Po provedeni dané akce, zdkaznik zjisti, zda mu vysledek pfinesl spokojenost ¢i nikoliv.

Proto je tento model mozno rozsitit o dalsi krok, kterym je Satisfaction neboli uspokojeni

(Halada, 2015, s. 20).
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Prikrylova (2019, s. 42-44) mezi tradicné uvadéné cile marketingové komunikace tadi

nasledujici:
e Vybudovat a péstovat znacku
e Poskytnout informace
e Vytvofit a stimulovat poptavku
e Diferencovat znacku, produkt, firmu
e Kiast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku
e Stabilizovat obrat
e Posilit firemni image

Marketingové komunikace tak nejsou chapany jen jako propagace produktu, ale jsou brany
jako systematické prohlubovani a upeviiovani vztahi nejen se zakaznikem, ale také

s producenty a distributory. Jde o vytvoreni dialogu mezi nimi.

Na zékladé¢ komunikacniho cile, jaky chce firma kampani naplnit, je dina i podoba
marketingové komunikace. Pokud je napf. primarnim cilem posileni image znacky, bude
kladen diraz hlavné na reklamu, eventy, sponzoring, PR nebo na digitdlni imageové
kampané. V ptipadé vyvolani okamzitého prodeje bude spiSe marketingova komunikace
zamétena na podporu prodeje, direct marketing nebo na rizné aktivity na zvyseni online

prodeju (Karlicek, 2018, s. 209).

Svétlik (2009, s. 217-218) rozdé€luje cile marketingové komunikace na vnitini a vnéj$i. Mezi
vnitini fadi informovani pracovnikii a studentl Skoly o cilech, ukolech, uspéSich ¢i
problémech skoly. Déle jejich motivaci a vytvareni vhodnych podminek pro praci. Hlavnimi
cili vné€jsi marketingové komunikace pak jsou informovanost klientli a zdkazniki Skoly o
aktivitach, uspésich, budovani image, ptipadné oprava zkreslenych pfedstav u vetejnosti,
pfesvédCovani potenciondlnich studentl, coz je ma povzbudit k podani ptihlasky, zména
vnimani urcitého studijniho programu v ocich potenciondlniho zakaznika a budovani
preference Skoly vici konkurenci. V neposledni fadé pak také piipominani existence Skoly i
mimo obdobi podavani ptihlasek, ¢imz se posiluje povédomi o Skole u veifejnosti po cely

rok.

Dulezity je také positioning, kdy se vytvoii marketingova strategie se zaméfenim na urcity

trzni segment, aby se tak dosdhlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména nebo
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myslenky v mysli zdkaznika. Tato strategie se pouziva pro odliSeni vyrobku, sluzby nebo
firmy od konkurence. Aby byl positioning Uspé$ny, je potieba pripravit peclivé plan,
postaveny na kvalitnim vyzkumu. Vybér strategie je zaloZzeny na definovani konkurenti,

vvvvvv

(Ptikrylova, 2019, s. 72).

2.3 Komunika¢ni mix

Soucasna doba vyzaduje déleni komunika¢niho mixu nejen na zakladnich pét néstroja, ale
vzhledem k fragmentaci trhu, vytvafeni mensich skupin zakazniki se specifickymi
potiebami, také nové ptistupy. Dilezity je 1 vyvoj informacnich technologii. To vSe ma za
nasledek pfehodnoceni klasickych néstroju a vyuziti novych zptisobli. Mezi soucasné trendy,
které 1ze uplatnit v marketingu sluzeb, lze pfiradit internetovou komunikaci, komunikaci na
socialnich sitich, event marketing, guerilla marketing, viralni marketing a product placement

(Vastikova, 2014, s. 126-127).

V pfipadé¢ komunika¢niho mixu se miizeme také setkat s délenim na nadlinkové a
podlinkové aktivity. Nadlinkové aktivity, také oznaCované jako neosobni, jsou vétSinou
tvoreny klasickymi médii, jako je televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama a internet.
Podlinkové¢ aktivity vyuzivaji prevazné osobni formy komunikace a medialni sdéleni je jen
jejich doplitkem. Radi se zde podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing a dalsi

(Svétlik, 2005, s. 187).

Vybér vhodného néstroje je zavisly také na druhu organizace a charakteristice trhu. Firmy
zaméfené na spotfebni trh budou vyuzivat pievazné reklamu a podporu prodeje. Firmy
zaméeiené na B2B, pak vétSinou spoléhaji na osobni prodej, dale event marketing a direct
marketing. Kombinaci reklamy a PR casto komunikuji vlddni a neziskové instituce

(Karlicek, 2018, s. 17-18).

2.3.1 Reklama

Definic pojmu reklama je mnoho. Ve slovniku Cambridge Dictionary (Cambridge
University Press, © 2021) je reklama definovana jako snaha presvédcit lidi, aby si koupili
produkt nebo sluzbu, nebo jako jednani, které¢ déla véci znamymi obecné ¢i na vefejnosti,
zejména za ucelem jejich prodeje, popiipad¢ jako Cinnost zaméfenou na §ifeni produkti nebo

sluzeb a presvédcovani lidi, aby si je kupovali.
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Zyman a Brott (2004, s. 9) za reklamu pokladaji vic nez jen televizni reklamy. Dle nich je
reklamou vSe, od fizeni znacky, baleni, lidi, ktefi dany produkt prezentuji na vetfejnosti, pies
sponzorské aktivity, propagaci a sluzby az po to, jak se chova firma ke svym zaméstnanctim,
a dokonce 1 to, jak se predstavuje sekretarka do telefonu. Coz je velmi Siroka definice a v

mnoha ¢astech popisuje skoro cely marketing.

»Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii,

jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio* (Kotler, 2007, s. 855).

Reklama oslovuje Siroky okruh zékaznikid. Hodi se, kdyZ je potfeba upoutat pozornost a
vzbudit zdjem, pii vytvareni povédomi o produktu, jelikoz lze komunikovat omezené

mnozstvi informaci velkému poctu osob (Svétlik, 2005, s. 184).

Cilem reklamy je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 544-545) informovat, presvédcit,
pfipomenout a utvrdit zdkazniky, ze jejich rozhodnuti bylo spravné. Machkova (2015, s.

172) uvadi prvni tfi cile stejné, ovSem misto utvrzeni zakaznika uvadi cil srovnavaci.

Tabulka 1 Obvyklé reklamni cile (Machkova, 2015, s. 172)

Druh reklamy Reklamni cile

Informativni Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o

moznostech nového vyuziti produktu,
Informovat trh o zménach cen,

Informovat o otevieni novych obchodi,
Vysvétlit, jak vyrobek funguje,

Poskytnout informace o nabizenych sluzbach,
Napravit mylné pfedstavy o nabizeném zbozi

Rozptylit obavy spotiebitele z ndkupu nového vyrobku.

Presvédcovaci Zvysit preference dané znacky,
Podpotit rozhodnuti spotiebitelti o zméné€ znacky,
Zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti daného zbozi,

Presvédcit spotiebitele k okamzitému nakupu,
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Resit krizové situace formou obranné reklamy.

Pripominkova Pfipomenout spotiebiteli, ze by mohl vyrobek v brzké dobé

potiebovat,

Ptipomenout spotiebiteliim, kde je mozné zbozi nakoupit,
Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu,

Udrzovat znamost vyrobku,

Udrzovat loajalitu spotiebiteltl.

Srovnavaci Poukézat na ptednosti vlastniho vyrobku/sluzby v porovnani

s obdobnym konkuren¢nim vyrobkem nebo sluzbou.

Kazda reklama potiebuje spravnou reklamni strategii, kterd obsahuje cile, kterych ma byt
dosazeno, definovanou cilovou skupinu, vybér médii, obsah a styl sdéleni apod. V soucasné
dob¢ se pro reklamu vyuziva predevsim televize, internet, tisk, venkovni reklama a také
rozhlas. Internetova reklama mé obrovskou vyhodu v tom, Ze se da celkem ptesné cilit na
uzivatele podle véku, lokality, pohlavi, zajmi apod. Je také dobfe méfitelnad v porovnani
s ostatnimi médii a je interaktivni (Karlicek, 2018, s. 62). Dulezity je ovSem i typ a obsah
webové stranky, na které se reklama zobrazuje. Data zprizkumu ukazuji, ze
zapamatovatelnost reklamy stoupd, pokud je jeji zhlédnuti del$i nez 1 vtetina. OvSem vétSina
reklam na internetu neudrzi tak dlouho pozornost uzivatele. Vyjimkou jsou reklamy

umisténé na webovych strankach celostatniho tisku (Shotton, 2020, s. 24-25).

Televizni reklama ma sice moznost oslovit Siroké spektrum divakd, vyuziti audio i
vizualnich vjemi, vhodného nacasovani, ovSem ma vysoké celkové naklady. Dalsi
nevyhodou je 1 nesoustfedénost divakl, velky pocet televiznich stanic a piesycenost

reklamou nebo pomijivost sdéleni (Machkova, 2015, s. 173-174).

U tisku lze rozlisovat mezi ¢asopisy a novinami. Casopisy maji vétsinou vysokou kvalitu
tisku, dlouhou zivotnost a vétsi pravdépodobnost vice Ctenari, je zde také vysoka
geografickd a demografickd selektivita. Nevyhodou pak miize byt to, Ze je potieba
s dostatecnym ptedstihem zakoupit reklamni prostor. U novin je vyhodou flexibilita a
aktudlnost. Maji lepsi mistni pokryti a vysokou divéryhodnost. Za nevyhody lze povazovat
nizkou kvalitu tisku, Zivotnost a vétSinou je zde maly pocet ¢tenait jednoho vytisku oproti

casopisu (Kotler a Keller, 2013, s. 553).
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Vyhodou rozhlasové reklamy jsou nizké naklady na vyrobu a pomérné se da dobie zacilit.
Nevyhodou je moznost vyuziti pouze audio vjemu, nedostateCna zapamatovatelnost diky
tomu, ze radio vétSinou slouzi jako kulisa. Velmi dulezitou roli zde hraje projev mluvciho,

text sdéleni apod. (Juraskové a Horndk, 2012, s. 195).

Venkovni reklama (OOH, tzn. out-of-home) vyuziva velké mnozstvi médii ve vefejném
prostoru. Mezi nejbéznéjsi patii billboardy a jejich variace, CLV (citylight vitriny), reklamni
plachty, plakaty apod. D4 se d€lit na outdoorovou a indoorovou. Vyhodou je, ze miize oslovit
Sirokou vetejnost, pokud je umisténa na frekventovaném misté a d4 se i dobie zacilit.
V ptipad¢€ outdoorové navic funguje 24 hodin denné. Velkou vyhodou, kterou v soucasnosti
mnozi vyuzivaji, je jeji kreativita. D4 se obohatit o rizné moderni technologie nebo
nastavby. Nedostatecné informace o sledovanosti jsou jeji nevyhodou, stejné tak jeji

stati¢nost a presyceni (Karlicek, 2018, s. 56).

Kino reklama je dalsi forma, kterd dokaze presné cilit na zdkaznika, a to nejen regionaln¢,
ale také za pomoci konkrétniho filmu, pfed kterym bude promitana. Nevyhodou je finan¢ni
naro¢nost (MediaGuru, ©2021). Jak uvadi Shotton (2020, s. 73) znacky by méli cilit na své
zakazniky v dobé, kdy jsou $tastni, jelikoZ si 1épe pamatuji reklamy. Jako jeden z priklada

uvadi pravé navstévu kina, coz je spojeno se zdbavou a pocitem Stesti.

2.3.2 Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) je pfima komunikace s predem definovanou cilovou
skupinou, ktera je vyselektovana na zdklad¢ dat z vetejnych nebo specializovanych databazi.
Vyuziva se zde adresnych i neadresnych zasilek, které velmi Casto zadaji o odpoved’ nebo

elektronickou komunikaci (Halada, 2015, s. 31).

Na rozdil od reklamy se direct marketing zamétuje na mensi segmenty nebo rovnou na
jednotlivce, ktefi jsou pro organizaci nejperspektivnéjsi, ¢imz se omezuje plytvani
prostiedky. Toto tzké zamétfeni ma moznost personalizace sdéleni, mize tak 1épe motivovat.
Ovsem to vyzaduje funk¢ni kvalitni databazi o stavajicich a potencionalnich zakaznicich.
Jelikoz maximalni relevance marketingového sdéleni je hlavnim cilem direct marketingu, je
potfeba optimalizace, analyz a detailni znalosti zdkaznikova chovani. Direct marketing se

tak stale vice propojuje s podporou prodeje (Karlicek, 2018, s. 73-74).
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Mezi hlavni kanaly direct marketingu Kotler a Keller (2013, s. 578-580) uvadi:

e Direct mail — zasilani nabidek, ozndmeni, upozornéni apod. jednotlivym
spotiebitelim. Lze cilit, personalizovat, je flexibilni, umoziuje méteni odezvy a také

vcasné testovani.

o Katalogovy marketing — =zasilani katalogli sucelenou nebo specializovanou

nabidkou. Efektivity Ize dosahnout propojenim katalogu s webovymi strankami.

e Telemarketing — vyuziti telefonu nebo call center k ziskani zakaznikd, prodeji a
poskytovani sluzeb. D¢li se na piichozi telemarketing, ktery vyfizuje ptichozi
hovory, a odchozi marketing, ktery aktivné obvolavd potenciondlni i stdvajici

zékazniky. Vzhledem k neoblibenosti u vefejnosti je spise vyuzivan na B2B trhu.

e Dalsi média — inzeraty v novinach a Casopisech nabizejici vyrobky a sluzby, které
lze objednat ptes bezplatnou linku nebo webové stranky, ptlhodinové az hodinové

potady kombinujici televizni reklamu se sbérem informaci a zabavou.

Dle Svétlika (2005, s. 301-307) se direct marketing rozd€luje na direct mail, obsahujici jak
obchodni dopisy, letacky, tak i katalogy; neadresnou komunikaci, sestavajici prevazné
z rozndSky reklamnich letdkti do schranek; telemarketing, jehoz vyhodu je obousmérna
komunikace a okamzita zpétnd vazba; teleshopping, kdy je zakaznikovi prezentovan
vyrobek v praxi; on-line marketing; kioskové nakupovéni, kdy si zdkaznik vybere zbozi
v katalogu a po vypsani objednavky je zbozi vydano, pokud je skladem; a vkladdanou inzerci

do novin a Casopisil.

Kioskové nakupovani vroce 2018 predstavila v Indii firma Amazon, kdy si zdkaznici
pomoci virtualni reality mohli projit 3D obchodnik domem a vyzkousSet nabizené zbozi

(Sweeney, 2018).

2.3.3 Podpora prodeje

,»Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
kone¢nym spottebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostiednictvim dodate¢nych podnéti,
které nabizenému produktu dodavaji pfidanou hodnotu v ¢asové omezené dobe (Svétlik,

2005, s. 278).

Podobné podporu prodeje definuje i Karli¢ek (2016, s. 95), kdy uvadi, ze se jedna o soubor

pobidek, které maji stimulovat zakaznika k okamzitému nakupu.
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Nejcastéji se zde vyuziva pobidek zalozenych na snizeni ceny, coz mtizou byt slevy, kupony,
vyhodna baleni, dale pak i akce k vyzkouSeni produktu nebo vécné odmény, soutéze,
reklamni darky apod. Do podpory prodeje také spadaji nastroje vyuzivané v misté podeje,
jako jsou stojany, plakaty, podlahové grafika nebo obrazovky, které dokézou, pokud jsou
spravné navrzeny, podpofit impulzivni ndkupni chovéani a zvysit i povédomi o znacce.

(Jesensky, 2018, s. 35).
Vysekalova rozd¢luje podporu prodeje na tti zédkladni ¢asti (Vysekalova, 2012, s. 22):

e Zakaznické akce — slevy, darky, soutéZze, kupony, cenové balicky, vzorky,

ochutnavky a ptfedvadéci akce apod.

e Obchodni akce — vybaveni prodejniho mista, mimotfddné podminky pro zakazniky,

spole¢na reklama, darkové a reklamni pfedméty, konference a setkani apod.

e Akce na podporu prodejnich tymii — motivacni plany, vyhody, poznavaci zajezdy

atd.

Nevyhodou podpory prodeje je kratkodobé plisobeni jednotlivych podnétd, jelikoz je
nabidka ¢asové omezena (Vastikova, 2014, s. 136). Dalsi nevyhodou miize byt, ze aktivity
podpory prodeje mohou narusit dlouhodobou strategii znacky. Diky slevovym akcim mtize
znacka ,,pasobit levné*“ a produkt tak vypadat jako nekvalitni. Proto by meély néstroje
podpory prodeje podporovat positioning a komunikovat klicovd marketingova sdéleni

(Karlicek, 2016, s. 98).

Dalsi nevyhodou jsou 1 vysoké néklady. Slevy snizuji marzi, soutéze mohou byt nakladné a
vyroba, instalace a naslednd deinstalace POP médii pfinasi finan¢ni néklady, vétSinou

navysené o poplatky za umisténi (Jesensky, 2018, s. 34).

2.3.4 Public Relations

Public Relations (PR) ma za cil soustavnou praci s vefejnosti, prosazovat komunikacni cile

a vytvaret dialog se zainteresovanymi stranami (Halada, 2015, s. 80).

Jedna se o u¢innou formu nepfimé komunikace, kterd vytvaii pozitivni vztah s vefejnosti,
dlouhodob¢ ovliviiuje ndzory vefejnosti a buduje firemni image. D¢Eli se na interni
komunikaci a externi komunikaci. Interni je zaméfend dovniti spolecnosti a pfispiva
k jednotné podnikové kultuie. M¢la by byt srozumitelna pro vSechny zaméstnance. Nastroji
jsou webové stranky, firemni tiskoviny, akce pro zaméstnance, Skoleni apod. Externi

komunikace se soustiedi na dlouhodobé pozitivni vztahy s vefejnosti, které musi byt dobie
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fizené, zacilené, systematicky provadéné, a snazi se predchazet moznym konfliktim

(Machkova, 2015, s. 179).

PR ma nékteré rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje, jako je vyuzivani médii ke
komunikaci nebo plénovani, segmentaci trhu, zacileni apod., piesto PR neni reklamou

(Svétlik, 2005, s. 287).

Od reklamy odliSuje Public Relations hlavné duvéryhodnost, kterd je jeji nejdilezitéjsi
charakteristikou. PR nepracuje sreklamnimi superlativy a nadsazkou, jelikoz jsou
nevhodné, ale stavi své sdéleni na objektivnich informacich, které nasledné¢ mohou piebirat

tieti strany, vnimany jako nezavislé (Karlic¢ek, 2018, s. 121).

Také Vastikova (2014, s. 137) zdlraznuje jako hlavni ukol PR budovat divéryhodnost

organizace. Kromé toho k dal§im ukoliim PR ptidava:
e Vytvareni podnikové identity,
e Ugelové kampané a krizovou komunikaci,
e Sponzoring,
e Lobbying.

,Dobré PR vyznamné pfispivaji k psychologickému rozméru podniku, proto nabyvaji
v konkuren¢nim prostiedi stale vice na dulezitosti. S ohledem na tuto dtilezitost i na citlivost
obchodnich informaci vyuzivaji velké podniky i jiné organizace Casto pro ucely PR

specialisty — tiskové mluvci (Slavik, 2014, s. 28).

Jako jistou konkuren¢ni vyhodou I1ze v dneSni dobé také povazovat CSR neboli Corporate
Social Responsibility, do ¢estiny vétSinou piekladanou jako socidlni odpovédnost firem.
Jedna se o aktivity, které zdiiraznuji odpoveédnost firmy za prostredi, ve kterém existuje.

Tyto aktivity €ini firma dobrovolné, ze své vlastni viile (Charvat, 2009).

2.3.5 Osobni prodej

Jedna se o osobni formu komunikace mezi jednim nebo vice zadkazniky, ¢imz se odliSuje od
ostatnich néstrojii komunika¢niho mixu. Cilem je prodej vyrobku nebo sluzby. Tim, Ze se
jednd o osobni komunikaci, jsou zde specifické naroky na osoby, které osobni prodej
realizuji. Konkrétné¢ ovliviluji zdkaznika v procesu rozhodovéni, zprostiedkovavaji

informace o vyrobku a zajistuji zpétnou vazbu vyrobci, a poskytuji servis, dopliujici sluzby,
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zaSkoleni atd. (Svétlik, 2005, s. 308). Dle této definice by se ovSem mezi formy osobniho

prodeje dal zatadit i telemarketing.

Osobni prodej patii k nejefektivnéj$i nastrojim komunika¢niho mixu, jelikoz vyuziva
psychologické poznatky z verbalni i nonverbalni komunikace. Diky osobnimu kontaktu lze
presnéji zamétit prodejni argumentaci, zlepsit péci o zékaznika i po nakupu, poznat potieby
zakaznika, ¢i ziskat informace o konkurenci nebo prodejnich moznostech (Vysekalova,

2012, s. 21).
Karlicek (2018, s. 162) déli osobni prodej na tii typy prodeje:

e Prodej na trzich B2B — prodej vyrobnich prostfedki a materialii vyrobctim, napf.

vyrobni zatizeni nebo suroviny;

e Prodej velkoobchodlim a distributorim — prodej findlnich vyrobka distributortim,

kteti dale zajisti prodej na trzich B2B nebo B2C;

e Maloobchodni prodej a ptimy prodej — osobni komunikace se zdkaznikem (prodavac
— zékaznik), v piipad¢ ptfimého prodeje kontaktuje prodejce zakaznika s konkrétni

nabidkou (pojisténi, finan¢ni poradenstvi apod.)

Dilezitou roli v této komunikaci sehrava samotny prodejce (obchodni zastupce). Pro firmu
je dalezité jej nejen dobie vyskolit, ale také motivovat. Od obchodniho zéstupce se ocekavaji
hluboké znalosti produktu, ale také ndpady na zlepSeni jejich vyuziti, efektivnost a
spolehlivost. Spravn¢ motivovany prodejce ma vétsi usili a vykon, je za to dobie odménén

a tim padem i spokojeny, coz op€t zveda jeho motivaci (Kotler a Keller, 2013, s. 598-599).

Uspésny prodejce musi mit také schopnost empatie, vciténi se zakaznika. Pochopenim
potfeb a pfani zdkaznika se vytvofi kladny vztah mezi nimi a prodavajici se stava
davéryhodnéjsim. Velmi dulezité je také nadSeni prodejce a jeho divéra v produkt, ktery

nabizi. Diky tomu Ize dosahnout rychlejsi zajem o koupi (Svétlik, 2005, s. 308-309).

2.3.6 Nové trendy

Vzhledem k vyvoji nejen novych technologii, ale také urcité ,,neatraktivnosti* klasickych
forem komunikace se n¢které znacky rozhodli pro vytvoieni novych forem propagace, ¢imz
chtéji zaujmout zédkaznika a piimét ho ke koupi nebo jiné pozadované akci. VylepSuji se 1
taktiky, jak toho dosahnout. Firmam se naptiklad vyplati, spiSe nez se soustfedit na kampané

s jednim celostatnim sdélenim, rozd¢lit sdéleni na regiondlni (Shotton, 2020, s. 14-15).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Mezi nové formy komunika¢niho mixu se ¢asto fadi event marketing, ktery je zalozeny na
vytvafeni zazitki za pomoci riznych setkani, akci apod. Diky témto zazitkim dochazi
k vyvolani psychickych a emociondlnich podnét, které podporuji image firmy nebo

produktu (Jurdskové a Hornak, 2012, s. 68).

Sponzoring je podle nékterych autord soucasti PR, ovSem jelikoz je flexibilni, mize mit vice
cili a je propojeny s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu, je povazovan za samostatnou
formu. Vyuziva napojeni na asociaci s urcitou sponzorovanou akci nebo osobnosti. Jedna
se o poskytnuti finan¢nich ¢i jinych prosttedkli za domluvenou protisluzbu (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 131)

Socialni sit¢ jsou internetové skupiny uzivateli, kteti na nich vytvaii a sdili obsah, kterym

muzou byt fotky, videa, komentaie nebo nazory (Karlicek, 2016, s. 196).

Most popular social networks wordwide as of January 2021, ranked by number of
active users (in millions)

Facebook 2740
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger™
Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

QQ

Douyin

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Pinterest

Reddit*

Twitter

Quora*

Number of active users in millions

Additional Information:
Various sources (Company data);  Worldwide; Various sources (Company data); DataReportal; January, 2021; soeial networks and messenger/chat appfvoip
Reportal not include Douyin

Graf 1 Nejoblibenéjsi socialni sit€¢ 2021 (Zdroj: Statista, ©2021)
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V grafu vyse jsou uvedeny nejen socialni sité, ale také komunikacni aplikace. V soucasnosti
jsou nejoblibenéjsi socialni sit¢ Facebook, YouTube, Instagram a TikTok, které patii také
mezi nejznaméjsi v CR. Nartst na oblibenosti se predpoklada u socialni sit¢ TikTok

(Lambert, 2021).

Word of Mouth (WOM) marketing je formou komunikace, ktera se snazi vyvolat spontanni
predavani informaci o vyrobku, sluzbé atd. mezi spotiebiteli Gstni formou. Toto osobni
predavani informaci ma vétsi diveéryhodnost a muize tak pozitivné ovlivnit nadkupni

rozhodovéni (JuraS8kova a Horidk, 2012, s. 250).
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3 VYSOKE SKOLSTVIi V CESKE REPUBLICE

Vysoké skoly jsou nejvyssi €lanek ve vzdélavani. Jsou centra vzdélanosti, tvlréich ¢innosti
a nezavislého poznani. Jejich klicovou ulohou je rozvoj spolecnosti v oblastech védeckych,
kulturnich, socialnich a ekonomickych. Toho dosahuji ptevazné tim, ze umoznuji ptistup ke
vzdélani, péstuji védeckou, vyzkumnou, uméleckou a jinou ¢innost, poskytuji dalsi formy
vzdélavani a podileji se na celoZivotnim vzdélavani. Jsou aktivni ve vefejné diskusi o
spolecenskych a etickych otazkach, ptispivaji k rozvoji mezinarodni spoluprace, ale také na
narodni a regionalni Grovni. Vysoké skoly poskytuji vzdélavani v akreditovanych studijnich

programech, kter¢ se d€li na bakalarsky, magistersky a doktorsky (Zakon ¢. 111/1998 Sb.).

Podle Soukalové (2011, s. 14) hlavné vysoka Skola poskytuje vysokoskolské vzdélani,
udéluje akademické tituly a podili se na tvotivé, védecko-vyzkumné a umélecké ¢innosti.
Spolupracuje s praxi nejen za uc¢elem vytvaieni vhodnych podminek pro absolventy, ale také

za ucelem pienosu inovaci a kreativnich feSeni do praxe.

»Povinnosti Skoly je pfipravit jedince na zivot tak, aby se ziskanou profesni, védeckou,
socialni a obCanskou kompetenci byl schopen zvladat aktudlni a pokud mozno i budouci
pozadavky svéta prace™ (Bene$ et al., 2001, s. 7). Z dlouhodobého hlediska je cilem se

prizptisobovat pozadavktim trhu prace.

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy (©2013-2021) rozliSuje Ctyfi typy vysokych
Skol: vefejné vysoke Skoly, statni vefejné Skoly, soukromé vysoké Skoly a zahrani¢ni vysoké

Skoly.

Tyto instituce se fidi ptislusnou legislativou, pfevazné pak zdkonem ¢. 111/1998 Sb., o
vysokych skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakond, tzv. zékon o vysokych skolach. Dle
tohoto zékona jsou akreditace studijnich programii udélovany ministerstvem na zdkladé

doporuceni Akreditacni komise (Benes et al., 2001, s. 18).

3.1 Marketingovy mix vysoké Skoly

Z pohledu skolského prostiedi, definuje Svétlik (2009, s. 19) marketing Skoly jako proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a ve finalni ¢asti uspokojeni potieb a prani

zakaznika a klientt Skoly tak, aby byl zptisob efektivni a soucasné splitoval cile skoly.
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V ptipad¢ poskytovani vysokoskolského vzdélavani se jedna o poskytovani sluzeb. Ty maji

specifické vlastnosti (Benes et al., 2001, s. 24-25):

e Nehmotnost — sluzby jsou abstraktni a nehmatatelné. Zékaznik musi véfit
poskytovateli sluzeb, jelikoz je pfed samotnym nakupem nemilize poznat svymi

smysly. To plati i pro uchazece o studium na vysoké Skole.

e Ned¢litelnost — vyroba i spotieba sluzeb probiha za ucasti zdkaznika soucasn¢. Nelze
tyto Cinnosti oddélit od dodavatele. Studenti jsou zavisli na pfednaskach a

prednésejicich, stejné tak i na jinych zamé&stnancich Skoly.

e Proménlivost — sluzby nejsou standardni. Zavisi na tom, kdo je poskytuje, ale také
kde a kdy. Vysoka skola poskytne kvalitni vzdélavani pouze pokud bude investovat

do ptipravy vyucujicich, zajisti odpovidajici urovenn odménovani apod.

e Pomijivost — sluzby se nedaji skladovat. Jestlize se nedostavi student na konzultaci,
nemuze byt sluzba poskytnuta. Lze tedy konstatovat, ze k naplnéni sluzby dochazi

pouze kontaktem vyucujiciho se studentem.
Specificka kombinace uvedenych vlastnosti pfedstavuje sluzbu. Plati to i ve vzdélavani.

Svétlik (2009, s. 212) déli marketingovou komunikaci vysokych Skol na vnéjsi, kterd je
zameétena na studenty, rodice, partnery a Sirokou vefejnost, a vnitini, kterou uvadi jako paté

P (People) marketingového mixu. Tato komunikace je mezi vedenim, pracovniky a studenty.

Soukalova (2011, s.33) uvadi, Ze v ptipad¢ vysokych Skol se jedna o marketingovy mix
sluzeb, jelikoz poskytuji vychovné-vzdélavaci proces. Proto se zakladni mix 4P rozsifuje o
dalsi tfi Casti — osobnosti (Personalities), pedagogické ptistupy (Process Pedagogical
Approaches), hmotné ptedpoklady pro realizaci procesii vysokych skol (Physical Evidence).
Vzhledem k tomu, Ze vyznamnou tlohou v procesu marketingového fizeni Skoly sehrava
také student, je nasledné jesté pridana osmé ¢ast mixu — aktivni ucast studentli na procesech

jako spoluptisobici ¢initel (Participation Activating).

3.2 Marketingové komunikace vysoké Skoly

,Marketingovou komunikaci ve Skolnim prostfedi rozumime systematické vyuzivani
principd, prvka a postuptd marketingu pfi navazovani, prohlubovani a upevinovani vztahi

mezi Skolou a jejimi klienty a zdkazniky* (Svétlik, 2009, s. 212).
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Bézné se v marketingové komunikaci setkavame s péti zakladnimi formaty: reklama,
podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a PR. N¢kteti autofi jesté pridavaji
sponzoring, vystavy, baleni, Gstni podani nebo corporate identity. V soucCasnosti je také
vyznamnym komunika¢nim kanédlem internet, ktery zac¢ind byt dominantni pti oslovovani

potencionalnich i souc¢asnych studenti (Soukalova, 2011, s. 37).
V komunikaci vysokych skol uvadi Benes et al. (2001, s. 50), ze se pouzivaji nastroje styku
s vetfejnosti (tiskoviny, audiovizudlni materidly, média, poradani akci, informacni sluzby

nebo osobni kontakty) a fada PR aktivit.

Kapoun (2014, s. 40) pouziva jesteé jiné déleni:
e Propagace — internet, PR, reklama, direct marketing a podpora prodeje
e Osobni a nesystematickd komunikace

Podobné uvadi Svétlik (2009, s. 218), ze muze Skola vyuzit jeden nebo vice nastrojil
marketingové komunikace pro efektivni komunikaci se svymi zakazniky a vetejnosti. Jde
piedevsim o osobni komunikaci pracovnikii Skoly (osobni marketing), PR a reklamu. Pro
ktery nastroj nebo kombinaci nastrojii se Skola rozhodne zélezi na finan¢nich moznostech a
efektivnosti vynaloZzenych prostfedkd, se kterymi Skola hospodati. Dale také zalezi na cilové

skupin€ pfijemct a na stanovenych cilech komunikace.

Aby organizace dosahla svych cill, je potieba rychle, srozumiteln¢ a také efektivné
komunikovat se svym okolim za pouziti vhodnych néstrojii. Vzhledem k tomu, Ze neexistuje
nejlepsi feseni pro vSechny organizace a situace, je na marketingovych pracovnicich zvolit
vhodné komunikaéni nastroje tak, aby o organizaci a jejich sluzbach vypovidali jasné,

dasledné a presvédcive (Vastikova, 2014, s. 126).

Soukalova (2011, s. 34) uvadi, ze cilem marketingové komunikace vysokych $kol je

vzajemny interaktivni dialog s cilovymi skupinami za tcelem:
e poskytnuti aktudlnich a spolehlivych informaci o nabidce aktivit
e popularizace védy a vyzkumu vysoké skoly
e poznani aktualnich potfeb spole¢nosti v ndvaznosti na vzdélavani
e budovani pozitivniho vniméni vysoké Skoly

e zvySovani internacionalizace a vzajemného pozndvani kultur a s tim souvisejici

zvySovani konkurenceschopnosti vysoké skoly v narodnim i mezinarodnim métitku
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e zisk aktudlnich udajii o G€inku, potfebach a vyznamu marketingovych komunikaci s

cilovou skupinou

Cilovou skupinou mohou byt soucasni nebo potenciondlni zakaznici ¢i klienti Skoly.
Poptipad¢ osoby, které rozhodnuti o vybéru Skoly mohou ovlivnit nebo o ném piimo

rozhoduji (Svétlik, 2009, s. 214).

Dalsi rozdéleni zékaznikti vysoké Skoly je podle Soukalové (2011, s. 27) na studenty,
zameéstnance, absolventy, sponzory apod. VétSinou je timto terminem minén potencionalni

student.

Pro osloveni cilovych skupin je potieba u¢inného sdéleni. To zavisi na pozornosti piijemce,
kterd je ovlivnéna obsahem, formatem a kreativitou sdéleni. I v tomto pfipad¢ lze vyuzit
naptiklad modelu AIDA. Pokud se tento model pievede na uchazece o vzdélavani na vysoké
Skole, prochazi témito fazemi. Nejprve si budouci student nebo jeho rodi¢ uvédomi, ze
nabidka Skoly existuje. To v ném vyvold zdjem o studium na této Skole. Zajem je dale
rozvijen, uchazeC¢ ziskdva vice informaci o Skole a studijnim programu. Po ziskéani
dostate¢ného mnozstvi informaci je vyvoldno ptani na Skole studovat. Nasledné vznika
rozhodnuti si podat ptihlasku, coz je kone¢nou fazi tohoto modelu (Svétlik, 2009, s. 216-

217).

3.3 Komunikaé¢ni mix vysoké Skoly

Castou formou komunikace $koly je reklama, ktera si klade za cil zvyseni poptavky po
produktech Skoly, tvorbu pozitivni a silné¢ image Skoly, posileni finan¢ni pozice vétSim
naborem studenti a také zvySeni motivace pracovnikl Skoly (Svétlik, 2009, s. 224). Kapoun
(2014, s. 69) jeste pridava identifikaci a odliSeni od konkurence a posilovani preferenci a
vérnosti zdkazniki. Uspé&nost reklamy zavisi na jeji kvalité. Aby byla kvalitni, méla by byt
pravdiva, srozumitelnd, divéryhodna a zapamatovatelna (Svétlik, 2009, s. 224). Sdéleni by
také mélo byt jednoduché, jinak by mohlo dojit k zahlceni pozornosti spottebitele, ktery se

zaméti na nejméné dilezity argument (Shotton, 2020, s. 85).

Direct marketing se vyuzivd k oslovovani souCasnych studentli, zaméstnancti Skoly,
ale hlavné v préaci s absolventy vysoké Skoly. Pro systematickou praci s absolventy je
potieba vytvoreni funkéni databaze. Na zaklad¢ dotazniki lze ziskat informace o profesnim
rozvoji absolventll i firmach, ve kterych pracuji, jejich vzd€lavacich potiebach. Jde o

navazani oboustranné komunikace a zpétné vazby (Benes et al., 2001, s. 51-52).
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Podpora prodeje ma za cil kratkodob¢ podpofit zajem o nabidku. V kategorii vysokych skol
se muze jednat o rizné zazitkové akce, které maji podpofit zajem o studium na vysoké skole.

Jsou to naptiklad Dny otevienych dveti nebo akce typu Noc védcu (Soukalova, 2011, s. 43).

Public relations maji za cil vytvaret pfiznivé predstavy Skoly u vefejnosti. Mezi vefejnost se
zde tadi nejen zdkaznici a partnefi, ale také zaméstnanci. Prestoze méa podobné rysy
s reklamou, PR vyuziva podobnd média k piesvédceni vetejnosti o pozitivnim pfistupu ke
Skole zdarma (Svétlik, 2009, s. 220-221). Hlavni cile PR Skoly je budovani povédomi o
Skole, zvySovani z4jmu cilovych skupin o Skolu, budovani dobrych vztahli se zaméstnanci a
snizovani ndkladl na efektivni komunikaci Skoly (Soukalova, 2011, s. 40). Podobn¢
charakterizuje PR také Kapoun (2014, s. 57), kdyz uvadi, Ze se jedna o socialni komunikaci,
ktera ptsobi na vnitini 1 vnéjs$i vefejnost se zdmerem vytvaret pozitivni vztahy a dosahnout
tak vzdjemného porozuméni a divéry. Mezi cile pfidava jeSt¢ minimalizaci nasledkil

nepiiznivych udalosti.

Osobni prodej z pohledu vysoké Skoly predstavuje osobni komunikaci. Nejvetsi vyhoda je
pravé osobni kontakt, ktery je v mnoha piipadech nenahraditelny pii prezentaci
vysokoskolského vzdélavani. MiiZe se jednat o navstévy studentil i pedagogii na stfednich
Skoléach, kde mohou potencionalni uchazece informovat o studiu apod. (Soukalova, 2011, s.

42),

V ptipadé novych trendi v marketingové komunikaci se stale ¢astéji uvadi samostatné event
marketing, ktery Kapoun (2014, s. 60) fadi mezi soucast PR a ktery popisuje jako vyjimecné
akce, udalosti nebo zazitky, které plisobi na vSechny smysly, rozum i emoce recipientd.
Cilem je spojeni dil¢ich prostiedki PR do jednoho celku, coz vede k vyssi ucinnosti event
marketingu. Akce také mize vzbudit zdjem médii a tim zajistit ptiznivou publicitu. OvSem

Soukalova (2011, s. 43) takové akce fadi mezi podporu prodeje.

V soucasnosti jsou velmi popularnim komunikaénim médiem socialni sité, kde se vyuziva
obousmérné komunikace. Mezi ptinosy lze uvést pomoc s poznanim trhu a odhadem novych
trendd. Pomahaji také ve sledovani konkurence a ndzort jejich zakazniki, ale i 1épe pochopit

potteby a prani soucasnych zdkaznika (Kapoun, 2014, s. 65).

Hlavni socidlni média, na kterych Skoly v dne$ni dob¢é komunikuji, jsou Instagram,
Facebook, YouTube, LinkedIn a Twitter. Instagram se fadi mezi nejpopularnéj$i mezi
studenty stfednich Skol. Obsahem jsou fotografie nebo videa uzivatelii a také tzv. Insta

Stories, coz jsou kratké piispévky, které po 24 hodinach z aplikace zmizi. Facebook neni tak
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oblibeny mladsi generaci, mezi uzivateli jsou také jejich rodic¢e. Na rozdil od Instagramu je
Facebook nejen o vytvareni foto a video obsahu, ale také o informacich. Je pro stiedoskolaky
nepopularni 1 diky velkému mnozstvi reklamy. Obsahem YouTube jsou videa uzivatelt.
Jedna se o pasivni formu zabavy, piesto se n&kteti uZzivatele diky vlastni tvorbé stali
populérnimi tzv. youtubery. LinkedIn je na rozdil od ptedchozich platforem profesni sit’, kde
si studenti i absolventi vytvaii své profesni profily, aby tak prezentovali své dovednosti.
Prezentovani kratkych zprav je podstatou sit¢ Twitter. U nas slouzi pfevazné jako zdroj

informaci pro novinatfe (Durd’ék, 2019, s. 25-36).
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4 METODIKA PRACE

Tato bakalarskd praci se zamétuje na soucasny komunikaéni mix Fakulty stavebni Vysoké
Skoly baiiské — Technické univerzity Ostrava. Jak konkrétné plisobi na cilovou skupinu,
kterou jsou studenti poslednich ro¢nikii stfednich skol, ktefi jsou zaroven potencionalnimi
uchazeCi o studium na této fakulté. V praktické casti bude predstavena fakulta, jeji
charakteristika a jaké pouziva komunikacni néstroje v ndvaznosti na literaturu, kterd byla
zminéna v teoretické ¢asti. Pro sbér dat byl pouzit kvantitativni vyzkum, konkrétné formou
dotaznikového Setfeni pfes online néstroj Google. Déle je vyuzito internich vyzkumu
univerzity. Z téchto vystupii bude vytvoreno doporuceni pro komunika¢ni mix fakulty, ktera

by méla zvysit pocet prezen¢nich studentli a povédomi o fakulté.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, které casti komunika¢niho mixu pouzivané Fakultou
stavebni studenti zaznamenali, jak je hodnoti a které pouzité argumenty z téchto
komunikacnich néstroji byly rozhodujici pro jejich podani ptihlasky na tuto fakultu, zdali
vibec. Dale také zjistit efektivitu jednotlivych komunikacnich prostiedki a pouzité kreativy.
Na zakladé zjisténi bude vytvoren komunika¢ni mix fakulty, ktery bude komunikovat jasna
a efektivni sdéleni pro cilovou skupinu za pomoci komunikac¢nich nastroju a kanalt, které
cilova skupina vyuziva, coz by mélo mit za nasledek zvySeni poctu studentd a také vyssi

povédomi o fakulté.

4.2 Vyzkumné otazky

Pro tento vyzkum jsou definovany dvé vyzkumné otdzky, na které se snazi najit odpoved’ a
zjistit tak, jestli jsou zvolené spravné komunikacni nastroje a kanaly, které fakulta vyuziva
pro komunikaci s cilovou skupinou, a jestli jsou také zvolena spravna sdéleni, kterd maji za

cil presveédcit uchazece o podani ptihlasky na Fakultu stavebni.
VO1: Které ¢asti komunika¢niho mixu nejvice studenty Fakulty stavebni oslovily?

VO02: Které argumenty pouzité ve sdélenich byly rozhodujici pro vybér Fakulty stavebni?
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4.3 Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum je rozdelen na dvé ¢asti. Pti sbéru primdrnich dat budou osloveni
soucasni studenti 1. ro¢niku prezen¢ni formy online dotaznikem, ktery mezi né¢ bude
distribuovan pies Studijnim oddélenim fakulty na jejich Skolni emaily. Jedna se o 226
studentd, ktefi aktualné studuji Fakultu stavebni. Zvoleni byli z toho davodu, jelikoz se
s reklamni kampani s nejvétsi pravdépodobnosti setkali a mohla tak jejich rozhodnuti
studovat na fakult¢ ovlivnit. Dotaznikova metoda je zvolena vzhledem k tomu, Ze se da
jednoduse a konkrétné oslovit cilovd skupina ptes Skolni emaily. Také vyplnéni online
dotazniku je jednoduché a dostupné, ovSem urcitym limitem je motivace k vyplnéni. Pro
podpoieni a motivaci k vyplnéni dotazniku bude uvedeno, Ze ze vSech studentl, ktefi
dotaznik vyplni bude nasledné ndhodné vybrano 10 vyhercii reklamnich predméth fakulty.

Dotaznik bude ptistupny v obdobi 1. 3. —28. 3. 2020.

Sekundarni ¢ast vyzkumu se bude opirat o data ziskana internim vyzkumem ,,Kritéria a
motivace studenti k vybéru VSB-TUO®, ktery realizovala univerzita ve spolupraci
s Moravskoslezskym paktem zaméstnanosti MS Pakt. Také v tomto ptipad¢ se jedna o sbér
dat prostfednictvim online dotazniku, ktery byl distribuovan na vSech 126 stfednich skol
v Moravskoslezském kraji s maturitnimi obory. Osloveni byli zaci poslednich ro¢nika, kteti
se rozhodli pokrac¢ovat ve studiu na vysokeé skole, v obdobi 1. 4. — 30. 4. 2020, tedy v dob¢,
kdy vétsina z nich jiz méla p¥ihlasku na VS podanu. Limitujici &4sti tohoto vyzkumu je uréita
vSeobecnost, vzhledem k tomu, Ze se jednalo o studenty stfednich Skol s riznymi obory
vzdélani. Jednalo se tak o studenty, ktefi neméli zadny zajem studovat na VS s technickym

zaméetenim. Presto se v urcitych Castech jedna o relevantni data vzhledem k této praci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FAKULTA STAVEBNI VYSOKE SKOLY BANSKE — TECHNICKE
UNIVERZITY OSTRAVA

Praktickd ¢ast této bakalafské prace analyzuje Fakultu stavebni VSB-TUO, jeji
charakteristiku, marketingovy mix a sou¢asny komunikac¢ni mix. Déle také cilovou skupinu,

na kterou je zaméfeny vyzkum.

5.1 Charakteristika Fakulty stavebni VSB-TUO

Fakulta stavebni vznikla v roce 1997 a je druhou nejmladsi fakultou VSB — Technické
univerzity Ostrava. Jeji vznik si doslovné vynutil stavebni primysl Moravskoslezského
kraje, ktery kazdorocné pottebuje cca 200 stavebnich inzenyrd riznych obort a zaméfeni.
Fakulta stavebni poskytuje univerzalni stavebni vzdélani, rozSifené o problematiku
specifickou pro Moravskoslezsky region, coz jsou stavby na poddolovaném tzemi,
zahlazovani disledkl banské a primyslové Cinnosti, ale dale také vyrobu a zpracovani
stavebnich hmot, dopravni, podzemni a geotechnické stavby apod. Absolventi najdou
uplatnéni jako inzenyti stavebnich firem, projektanti, pracovnici stavebnich uUfadi a

inZenyrskych organizaci nebo jako architekti (Fakulta stavebni, ©2021).

Vedle zédkladnich prvkid organizacni struktury, jako je vedeni fakulty, Akademicky senat

apod., ma fakulta deset kateder a ¢tyti fakultni provozy:
e Katedra konstrukei
e Katedra méstského inZzenyrstvi
e Katedra stavebnich hmot a diagnostiky staveb
e Katedra geotechniky a podzemniho stavitelstvi
e Katedra pozemniho stavitelstvi
e Katedra architektury
e Katedra dopravniho stavitelstvi
e Katedra stavebni mechaniky
e Katedra prostiedi staveb a TZB

e Katedra matematiky
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o Utvar vypocetni techniky

e Experimentalni stavebni centrum
e Vyzkumné centrum dfevostaveb
e Znalecky ustav

Fakulta stavebni nabizi v ramci bakalatfského studia dva studijni programy, které jsou

Ctyftleté a po jejich absolvovani ziskaji studenti akademicky titul bakalat (Bc.):
e Architektura a stavitelstvi — pouze prezen¢ni forma Cesky i1 anglicky
e Stavebni inzenyrstvi — prezen¢ni i kombinovana forma Cesky i anglicky

U studijniho programu Stavebni inzenyrstvi jsou prvni dva roky spolecné pro vSechny

studenty a poté si voli specializace:
e Dopravni stavby
e Geotechnika a podzemni stavitelstvi
e Konstrukce staveb
e Me¢stské inZzenyrstvi
e Pozemni a primyslové stavitelstvi
e Prosttedi staveb
e Stavebni hmoty a diagnostika staveb

Magisterské studium navazujici na bakalaisky studijni program ma standardni délku 1,5,

resp. 2 roky. Absolvent ziska titul Ing., resp. Ing. arch. Jednotlivé studijni programy jsou:
e Architektura a stavitelstvi
e Stavebni inZenyrstvi — BIM inZenyring
e Stavebni inzenyrstvi — Dopravni stavby
e Stavebni inzenyrstvi — Geotechnika a podzemni stavitelstvi
e Stavebni inZenyrstvi — Konstrukce staveb
e Stavebni inZenyrstvi — Méstské inZenyrstvi

e Stavebni inZenyrstvi — Pozemni a primyslové stavitelstvi
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e Stavebni inZenyrstvi — Prostfedi staveb
e Stavebni inzenyrstvi — Stavebni hmoty a diagnostika staveb

Architektura a stavitelstvi je opet pouze v prezencni formé v ¢estiné i anglictin€, ostatni

programy magisterského studia pak v prezen¢ni i kombinované formé v ¢esting i anglicting.

Posledni formou studia na Fakult¢ stavebni je doktorské studium, které je urceno pro
absolventy magisterského studijniho programu a ma standardni délku Ctyfi roky. Studium je
zakonceno statni doktorskou zkouskou a obhajobou diserta¢ni prace. Studijni programy jsou

v prezenc¢ni i kombinované formeé v ¢estin€ i anglicting:
e Geotechnika a podzemni stavitelstvi
e Stavebni inzenyrstvi

Po uspésném zakonceni ziskava absolvent akademicky titul Ph.D.

5.1.1 Cilova skupina

Cilovou skupinu mizeme rozd¢lit na dvé zainteresované strany — prvni je odbératelem
sluZzeb fakulty a druhd ma zajem na vykonnosti ¢i uspéchu fakulty. Tyto se dale d€li na

podskupiny (Janecka, 2020, s. 8):
Odbératelé sluzeb
e Uchazeci o vysokoskolské studium, nasledné studenti fakulty
e zamg¢stnavatelé absolventl Fakulty stavebni,
e podnikatelsky sektor,
e vefejny sektor.
Ostatni strany
e Zameéstnanci Fakulty stavebni,
e Stiedni skoly,
e externi dodavatelé,
e zastupci podnikateld (klastry apod.),
e statni sprava a samosprava,

e poskytovatelé dotaci,
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e spolupracujici fakulty, univerzity a vyzkumné tstavy.

Nejveétsi cilovou skupinou jsou studenti. Mezi tuto skupinu patii nejen Cerstvi maturanti,
kteti chtéji pokracovat ve studiu, ale také lidé, ktefi se rozhodli dale vzdélavat, at’ uz pro
potieby konkurence schopnosti na trhu prace nebo pro jiné osobni divody. Dalsi skupinou
pak mohou byt star$i lidé, ktefi chtéji navstévovat univerzitu tfetiho véku. Posledni skupinou
jsou aktudlni studenti fakulty. Nejvétsi potfebou téchto zdkazniki je ziskat nebo prohloubit
zakladni piehled v oboru, ale také védomosti o aktudlnich trendech. Diky tomu se miizou
snaze uplatnit na prhu prace, u zajemct o univerzitu tietiho véku se jedna spise o prohloubeni

znalosti, seznameni s aktudlnimi trendy a osobni rozvoj (Janecka, 2020, s. 15).

Pro potieby této bakalarské prace se vyzkumna ¢ast zamétuje pouze na cilovou skupinu
uchazecti o vysokoskolské studium bakalaiskych studijnich programt v prezen¢ni formé
v Cesting. Jednd se pievazné o studenty stfednich Skol a gymndzii z Moravskoslezského
kraje, nasledné¢ z kraje Olomouckého a Zlinského. Pouze malé zastoupeni tvofi studenti

z jinych kraji a Slovenské republiky.
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Obrazek 2 Stiedni Skola (obec) uchazece 2020/2021 (Zdroj: interni)

Tato bakalarské prace se vénuje soucasnému komunikaénimu mixu fakulty a vystupem by

mela byt doporuceni k efektivnéjsi komunikaci smérem k uchazecim o studium na této
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fakulté. Z toho dlivodu je potteba se také zaméfit na vyvoj poctu piihlasek a poctu zapsanych

uchazecu ke studiu.

Za poslednich deset let se vyrazné snizil pocet piihlasek ke studiu na Fakulté stavebni
z poctu 1523 vroce 2010/2011 na soucasnych 521 vroce 2020/2021. Pocty zapsanych
studentli se v obdobi od 2010/2011 do 2020/2021 snizil z poctu 620 zapsanych na
souCasnych 226 studentli. Tento pocet je také ovlivnén kapacitou jednotlivych studijnich
programu, piesto se jiz nékolik let nedafi kapacitu zcela naplnit. Proménilo se také
zastoupeni jednotlivych pohlavi, coz si lze vysvétlit stidle vétSim zapojenim Zen do

technickych obort.

Pocet prihlasek a pocet zapsanych studentu
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Graf 2 Vyvoj poctu prihlasek a poctu zapsanych studentti (Zdroj: interni)
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Graf 3 Pocet zapsanych studenti dle pohlavi (Zdroj: interni)
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5.1.2 Stavajici konkurence

V Ceské republice je nékolik univerzit, které nabizi vzd&lani ve stejnych studijnich
programech, které nabizi Fakulta stavebni. Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty patii Vysoké
uéeni technické v Brng, které ma Fakultu stavebni a Fakultu architektury, a Ceské vysoké

uceni technické v Praze, které ma také Fakultu stavebni a Fakultu architektury.

Dalsi konkurence je Fakulta uméni a architektury Technické univerzity v Liberci, Akademie
vytvarnych uméni v Praze, Vysoka §kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich
se studijnim programem Pozemni stavby, Dopravni fakulta Jana Pernera Univerzity
Pardubice se studijnim programem Dopravni stavitelstvi a Fakulta aplikovanych véd
Zapadodeské univerzity v Plzni se studijnimi programy Stavitelstvi a Uzemni planovani.
Zahraniéni konkurenti jsou Stavebni fakulty Zilinské univerzity a Slovenské technické

univerzity v Bratislave.
Silné a slabé stranky dvou hlavnich konkurentii:
VUT v Brné — Fakulta stavebni a Fakulta architektury

Silné stranky: prestiz, nejstarsi fakulta VUT (Fakulta stavebni), dobra povést, odbornost,

vyznacny vyzkum a vyvoj
Slabé stranky: velky pocet uchazecii, maly pocet ptijatych (architektura)
CVUT v Praze — Fakulta stavebni a Fakulta architektury

Silné stranky: prestiz, nejstarsi technicka univerzita v Evropé€, Fakulta stavebni a Fakulta
architektury patfi mezi nejstar$i v zemi, povédomi i v zahrani¢i, odbornost, vyznacny

vyzkum a vyvoj

Slabé stranky: velky zajem uchazecl, naro¢nost na studium, drahé zivotni Groven

5.1.3 Nova konkurence

Zakonu o vysokych Skolach od roku 1998 umozituje vznik soukromych vysokych Skol,
nicmén¢ vétsina je netechnického zaméteni. Nova konkurence by se musela potykat s fadou
prekdzek. Mize se jednat o ufedni zalezitosti, ziskani akreditace a kvalitnich pedagogt,

popfipad¢ finan¢ni naro¢nost vybaveni a provozu.
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5.1.4 Substituty

Prestoze v dnesni dobé se da vyuzit riznych rekvalifika¢nich kurzi, Skoleni nebo prednasek,
rozhodné nenahradi kvalitni vysokoskolské vzdélani, které se nékterym problémim vénuje
maximalné do hloubky. Navic pfistup k nékterému vybaveni, které maji k dispozici studenti
Fakulty stavebni VSB-TUO je jedine¢ny a mnohdy se jedna o unikétni zafizeni, které si

soukromé organizace nebo firmy nemohou finan¢n¢ dovolit (Janecka, 2020, s. 14).
5.2 Marketingovy mix

5.2.1 Produkt

Produkt mtazeme rozdélit na jadro uzitku, vlastni produkt a rozsifeni produktu.
Jadro

Jadrem produktu je u studentti touha po vzdélani.

Vlastni produkt

Vlastnim produktem je nabidka studia na moderni fakulté s technickym vybavenim. Navic

je soucasti univerzity s dlouholetou tradici.
Rozsiteni produktu

Rozsiteni produktu mtze byt napt. staz nebo praxe ve firmach, moznost vyuziti technického
vybaveni na fakulté i univerzité, poradenské sluzby pro studenty, moznost vymeénnych

pobytli na zahrani¢nich univerzitach apod.

5.2.2 Cena

Na zaklad¢ platnych zakonl je studium na vefejnych a statnich vysokych Skolach pro
vSechny studenty v ceskych akreditovanych programech zdarma, dokud neptekroci

standardni dobu studia zvétSenou o 1 rok.

5.2.3 Distribuce

Fakulta stavebni je soucésti Vysoké skoly banské — Technické univerzity Ostrava a nachazi
se kousek od kampusu univerzity v meéstské Casti Ostrava-Poruba. Ma pouze jedno
pracovisté, které se nachazi na ulici Ludvika Podésté 1875/17, jehoz soucasti jsou vSechny

katedry a fakultni provozy. Zde probihé veskera vyuka.
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5.2.4 Propagace

Velkou c¢ast propagace zajistuje piimo univerzita, kterd tak propaguje vSechny fakulty.
Komunikace Fakulty stavebni bude popsdna v nasledujici kapitole se zamétime podrobné;i

na jednotlivé ¢asti sou¢asného komunikaéniho mixu Fakulty stavebni.

5.2.5 Osobnosti

Management fakulty, zaméstnanci, pfevazné vyucujici, a studenti jsou velmi dilezitym
faktorem marketingového mixu ve sluzbach. Vyuku na Fakulté stavebni zajist'uji kvalitni
akademicti pracovnici, n¢kteti z nich jsou uznavanymi odborniky a ti€astni se 1 zahrani¢nich

prednasek a stazi.
5.3 Komunika¢ni mix

Jak bylo zminéno v piedchozi kapitole, velkou ¢ast propagace zajistuje samotna univerzita.
Presto jednotlivé fakulty maji sviij komunika¢ni mix, ktery se lisi napiic¢ fakultami. Zde
obcas dochazi k rozporu s jednotnym vizualnim stylem univerzity. Soucasny komunikacni
mix Fakulty stavebni je zajistovan PR oddé&lenim, které je soucasti Utvaru pro rozvoj, a

vychézi z manuélu pro vizualni styl.

5.3.1 Reklama

Reklama Fakulty stavebni je zaméfena pouze na potencionalni uchazeée o studium v Ceské
a Slovenské republice. Pfevazné jsou vyuzivany nova média, jako jsou online reklamy na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Mezi tradiéni média pouzivana v Ceské republice se
jednd o rozhlasovou reklamu v nadregiondlni stanici Hitradio Orion se zacilenim na
Moravskoslezsky a Olomoucky kraj, tisténé letdky v prosttedcich ostravské MHD a v

prostorach sportovnich arealii spolecnosti Sareza.

K propagaci VSB-TUO a jednotlivych fakult je vyuzivan jednotny systém informaénich
brozur, pfesto mad Fakulta stavebni i vlastni, kde prezentuje nejen vyhody studia, ale i
nazorn¢ graficky znazornuje prib¢h studia a studijni programy. Brozura je distribuovana
mezi uchazece na veletrzich Gaudeamus a na dalSich prezentacnich akcich skoly a fakulty.
Brozura se setkala s dobrym ohlasem u cilové skupiny, a proto se ptfedpoklada jeji vyuziti i

v dalsi propagaci.

Placena propagace fakulty a jejich jednotlivych studijnich programi je také na

specializovanych webovych strankach vysokeskoly.cz, kde jsou 1 ostatni vysoké skoly. Tyto
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stranky jsou vyznamnym informa¢nim médiem pro potenciondlni uchazece o studium na

vysoké skole.

V ramci spoluprace s nékterymi stiednimi Skolami a gymndazii jsou umistény plakaty
a roll-upy v prostorach cilovych Skolnich zafizeni. Jednd se o efektivni pfimé zacileni a

osloveni velkého mnoZstvi potencialnich uchazecii o studium.

Samoziejmosti jsou i vlastni webové stranky fakulty, kde jsou na uvodni strance informace
o aktualnich pfijimacich ftizenich, akcich, na kterych fakulta bude pfitomna atd. Na
Slovensku je pouzito tradicni médium v podob¢ inzeratu ve specidlni ptiloze celostatniho

deniku SME.

5.3.2 Direct marketing

Direct marketing je vyuzivan na Fakulté stavebni sporadicky, vétSinou formou emailovych
pozvanek na prednaSky odbornikil, nabidky stdzi a vyjezdi do zahranici v rdmci programu
Erasmus. Dalsi formy direct marketingu probihaji pouze na univerzitni Grovni, kdy se
studenti 1 zaméstnanci mohou piihlésit k odbéru newsletteru. Tyto newslettery informuji o
soucasnych a budoucich aktivitach a déni na univerzité. Také informace pro absolventy

formou newsletterti probih4 pouze na univerzitni roving.

5.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje na Fakulté stavebni je zajistovana formou stipendii, aktivitami v programu
Erasmus a prednaskami odborniki. Stipendia jsou nabizena ve tfech formach — prospéchova,
ubytovaci a socidlni. Pohybuji se v ¢astkach od 1.100 K¢ v ptipad¢ ubytovacich az po 40.000
K¢ v ptipadé prospechovych za rok. Program Erasmus zajistuje mobilitu studentt, ktera

muze byt vykonavana formou studijniho pobytu nebo pracovni staze.

Ptrednasky odbornikl jsou vétSinou zajistovany firmami, které s fakultou spolupracuji a
pfedstavuji nejen své aktivity, ale také pfinaSi pohled do redlnych problémi z praxe.
Vétsinou je zde 1 moznost studentti domluvit si stdz u prezentujici firmy. Tyto prednasky
nejsou omezeny pouze na stavajici studenty fakulty, ale jsou ptistupné i Siroké vetejnosti,

coz mohou byt i uchazeci o studium.

Katedra matematiky na Fakulté stavebni ve spolupréaci s dalSimi soucdstmi univerzity
zajist'uje také Math Support Centre a rizné akce zaméfené na pieklenuti rozdilt mezi irovni

znalosti ze stfedni Skoly a urovni, kterou pozaduje vysoka skola.
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Diky méstskému dota¢nimu programu Talentmanagement jsou na fakulté také realizovany
dalsi aktivity na podporu z4jmu o studium. Jde napiiklad o Letni Skolu architektury, soutéz

Bridge Building nebo studentské prace na tvorbé vyukovych videi a materiala.

K propagaci jsou dale vyuzivany propagacni materidly, coz jsou prevazné¢ reklamni
pfedméty vyvedeny v barvach fakulty dané jednotnym vizualnim stylem univerzity, ktery je
dan manudlem vizualniho stylu dostupného na webovych strankadch vizual.vsb.cz.
Propagacni materiadly jsou zajimavé, praktické a upoutaji pozornost. Jedna se o rtzné
propisky, bloky, flash disky, deStniky apod., vSe s logem fakulty. Vyuzivaji se na
propagacnich akcich fakulty, ale také jako drobna pozornost pro hosty fakulty nebo do
soutézi pro studenty. Rovnéz jsou darovany do tombol, které jsou soucasti plest stiednich

skol.

Dalsi aktivity v ramci podpory prodeje jsou zajiStovany opét na univerzitni urovni. Jedna se
prevazné o poradenské centrum pro uchazece, studijni poradenstvi, poradenstvi pro studenty
se specifickymi potiebami, psychologické poradenstvi, kariérni poradenstvi a poradenstvi
pro podnikatele. V ptipad¢ Kariérniho centra se jednéd napiiklad o profesni a osobnostni
testy, workshopy a webinafe, individudlni koucink nebo k+ talentovy program. U
podnikatelského poradenstvi se jedna naptiklad o volitelny pfedmét Startup podnikéni,

konzultace bakalaiskych a diplomovych praci nebo akceleracni program Green Light.

5.3.4 Public relations

Pro ucely PR vyuziva Fakulta stavebni pfedevsim vlastni webové stranky, socialni sité, akce
pro vefejnost, univerzitni Casopis Akademik a ve spolupraci s univerzitnim oddélenim

Vztahy s vetejnosti publikaci ¢lankti v médiich, rozhovory v televiznich potradech apod.

Fakulta stavebni se snazi prezentovat na dvou hlavnich socidlnich sitich — Facebooku a
Instagramu. Pfesto se komunikace mirné 1isi. Na facebookové strance se prezentuji
informace nejen pro aktualni a potencialni studenty, ale také pro Sirokou vefejnost, zatim co
na Instagramu je komunikace daleko vice neforméalni. Jedna se ptfevazné o vtipna videa nebo
obrazky, kterd maji 1épe zacilit na vékovou skupinu, ktera tento profil sleduje. Také se zde
velmi ¢asto vyuZzivaji Insta Stories, kde se prezentuji aktualni informace, ale potadaji se 1

riuzné ankety, soutéze a hlasovani, k ¢emuz je tato sluzba uzpiisobena.

Prestoze jsou nedilnou a velmi dualezitou soucasti Public relations také seminafe a
konference, vzhledem k aktualni pandemické situaci je poradani téchto akci omezeno na

online prostor. Na fakulté se kazdoro¢né potada nékolik takovych konferenci. Jde naptiklad
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o konference Architektura v perspektivé s mezinarodni i€asti prednasejicich, Modelovani
v mechanice zaméfenou na rizné oblasti mechaniky a modelovani nejen stavebnich
konstrukci nebo Non-traditional Cement and Concrete zaméfenou na vymeénu zkuSenosti z

oblasti vyzkumu, ptipravy, testovani a pouZiti netradi¢niho betonu.

Studenti fakulty jsou velmi ¢asto zapojovani do riznych projektti mésta a okolnich obci nebo
workshoptl, které maji za cil zlepsit urbanistickou nebo architektonickou podobu méstskych
casti. Tyto aktivity jsou pak prezentovany v regionalnim tisku, ¢imz se fakulta dostava do

podvédomi Siroké vetejnosti.

Dalsi aktivitou PR je Gi€ast na zdbavné charitativni akci s ndzvem Linkou na drink, jejimz
principem je nabidnout GcCastnikiim nevSedni obcCerstveni. Koupi michaného népoje lidé
prispivaji na dobroc¢inné ucely.

Jiz nékolik let také na univerzit¢ funguje ve spolupraci s Krevnim centrem Fakultni
nemocnice Ostrava akce na podporu darovani krve, kdy si jednotlivé fakulty ptedédvaji
pomyslnou Stafetu. Ty pak oslovuji nejen své zaméstnance a studenty, ale také absolventy a

vyzivaji je k darovani krve a kostni dfené. Tato vyzva oslovuje i1 Sirokou vetejnost.

U prilezitosti vyro€i zaloZeni Fakulty stavebni se kazdych pét let pfipravuje Almanach, ktery
seznamuje vefejnost s historii a soucasnosti fakulty. Obsahuje nejen informace o
vyznamnych osobnostech fakulty, ale také uspéchy ve védé a vyzkumu, vcetné GspéSnych
absolventii, ktefi fakultou prosli. Jedna se o velmi obsdhly sbornik stadou dosud

nepublikovanych informaci.

5.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej v ptipadé Fakulty stavebni pfedstavuje osobni kontakt s uchazeci o studium.
Jedna se prevazné o ndvstévu studentii na svych byvalych stfednich Skolach, kde formou
prezentace a nasledné diskuse predstavuji studijni programy fakulty a studentsky Zivot na
univerzité. Nemusi se jednat pouze o prfednasku byvalych studentd, ale také vyucujicich na
fakulté. V soucasné dob¢, kdy neprobihd prezencni vyuka se podafilo tento nastroj zapojit

do online tematickych piednéasek pro Skoly a vefejnost v ramci projektu Zlepsi si techniku.

Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti této bakalarské prace, je podle n€kterych autor tézké
urcit, které aktivity spadaji do osobniho prodeje a které do event marketingu. Pokud bychom
event marketing definovali jako akci zalozenou na vytvafeni zazitki a vyvolani

emociondlnich podnétl, pak do osobniho prodeje Ize zatadit Dny otevienych dvefti a veletrhy
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vzdélavani jako je Gaudeamus. Zde totiz dochdzi primarné k predavani informaci a
presvédcovani. Je zde také dulezita role prezentujiciho, ktery musi mit znalosti o studiu na

vysoké skole, poptipadée fakulté.

Den otevienych dveti Vysoké Skoly banské — Technické univerzity Ostrava se odehrava na
konci ledna v prostordch Auly a na fakultdch mimo kampus. Jelikoz se Fakulta stavebni
nenachazi v tomto kampusu, mize plné vyuzit potencidlu a prezentovat se piimo ve svych
prostorach. Diky tomu navstévnici ziskaji daleko vétsi piehled o moznostech studia a také o
zazemi fakulty. DOD je rozdélen do nékolika okruht prohlidek v ¢asovych intervalech, ¢imz
je umoznéno vEétsimu poctu navstévnikll seznamit se se zdzemim a vybavenim fakulty.
Vyhodou je také specialni autobus, ktery piepravuje navstévniky mezi kampusem VSB-

TUO a Fakultou stavebni, ¢imz je zajiSténa lepsi dostupnost.

Veletrh Gaudeamus se zaméfuje na propagaci vysokoSkolské vzdélavani v Ceské a
Slovenské republice, ale také na celozivotni vzdélavani, pomaturitni studium a studium v
zahrani¢i. Kazdoro¢né se kona v Brné, v Praze a Nitfe. Jedna se o skvély prostiedek pro

prezentaci, 1 kdyz je vystavni stanek fakulty souc¢asti univerzitni prezentace.

Letos tyto dvé aktivity musely byt pfesunuty do online prostfedi vzhledem k aktudlni

pandemickeé situaci. Do budoucna se zvazuje prezentace jak v prezen¢ni formé¢, tak v online.

5.3.6 Event marketing

Mezi aktivity spojené s event marketingem se fadi popularizacni akce, které maji za cil
zvysit zajem o studium na vysoké Skole formou zazitkli. V ptipadé Fakulty stavebni se jedna
o udast na akci Noc védca, kterd se od roku 2005 potada v Ceské republice. Na této akci jsou
netradi¢ni a zédbavnou formou prezentovany moznosti studia na vysoké Skole, vétSinou
pfimym zapojenim samotnych ucastniki. Urcitou nevyhodou muze byt kazdoro¢ni
tematické zaméfeni akce, kdy mize dojit k nemoznosti naplnit program z pohledu fakulty.

Ptesto se jedna o oblibenou akci u verejnosti a potencial oslovit cilovou skupinu je tak velky.

Dalsi zazitkovou pfilezitosti oslovit potencionalni uchazece o studium na vysoké skole je
kazdoro¢ni univerzitni akce s nazvem Art & Science, kdy béhem jednoho dne univerzita
porada fadu exkurzi, pfednasek a prezentaci zakon¢enou hudebnim vystoupenim zndmych
kapel a umélct. I zde je prostor pro fakultu zabavnou formou piedstavit své studijni

programy a motivovat ke studiu.
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Mezi dalsi podobné akce event marketingu, kterych se Fakulta stavebni u¢astni, patfi rizné

udalosti pofadané obcemi v okoli, jako jsou Kopftivnické dny techniky apod.

5.3.7 WOM marketing

WOM marketing se snazi spontanné predavat informace o fakulté mezi vefejnosti. V tomto
piipadé se jednd pievazné o predavani mezi aktudlnimi studenty Fakulty stavebni a jejich
vrstevniky, ktefi jsou napiiklad v maturitnim ro¢niku a rozhoduji se, na kterou Skolu si
podaji prihlasku. Proto je velmi dilezité, aby byl prozitek aktualnich studentl co nejlepsi,
aby dale pozitivné informovali o fakulté. Hraji zde dulezitou roli hned dvé casti

marketingového mixu — Propagace a také Osobnosti.

Druhou vyznamnou cilovou skupinou jsou absolventi, ktefi jsou rovnéz nositeli téchto
informaci. Pokud jsou rodi¢i déti, které zvazuji studium na vysoké Skole, je opct velmi
dilezité, aby jejich vnimani Fakulty stavebni bylo pozitivni. Zde je proto dilezité absolventy
informovanosti o uspésich a aktudlnim déni na fakulté.

Dobry WOM marketing mtize posilovat znacku a vnimani u vetejnosti. Jedna se ovSem o

naro¢ny a dlouhodoby proces, ktery by mél byt navdzdn na PR aktivity a také na dalsi

marketingové ¢asti mixu, konkrétné Product a People.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Data pro marketingovy vyzkum byla ziskdna z primarniho zdroje, coz bylo dotaznikové
Setfeni mezi soucasnymi studenty Fakulty stavebni, a ze sekundéarniho zdroje, kterym bylo
dotaznikové Setteni ,,Kritéria a motivace studentii k vybéru VSB-TUO* distribuovaného na
sttedni Skoly v Moravskoslezském kraji a realizované Moravskoslezskym paktem

zamg&stnanosti ve spolupraci s Vysokou $kolou baniskou — Technickou univerzitou Ostrava.

6.1 Primarni vyzkum

Dotaznikové Setieni, které mélo za cil zjistit, zdali jsou zvolené spravné komunikacni
nastroje pro komunikaci s cilovou skupinou a jak G€inné sdéleni pro uchazece o studium na
vysoké Skole byla, probihalo v obdobi od 1. 3. — 28. 3. 2020. Online dotaznik byl rozeslan
na Skolni emaily souc¢asnym studenttim 1. ro¢niku prezen¢ni formy studia v ¢eském jazyce.
Studenti byli pozddani o vyplnéni za ucelem zkvalitnéni marketingovych komunikaci
fakulty. Motivaci k vyplnéni byla moZnost ziskat reklamni pfedmeéty. Text zaslaného emailu

je v ptiloze P I a nahled dotazniku v ptiloze P II.

Celkem bylo osloveno 226 studentti a ziskalo se 60 responzi, coz je ptiblizn¢ 27 %
z celkového poctu oslovenych. Vyzkumu se zucCastnilo vice zen nez muzi, a to v poméru 55
% Zen a 45 % muzl. VétSina respondentl patfila do veékové skupiny 18-21 let (78,3 %),
zbyly pocet predstavoval vékovou skupinu 22-30 let (21,7 %). Respondenti pochdzeli
nejvice z Moravskoslezského kraje (68,3 %), z ¢ehoz 20 respondent (33,3 %) uvedla
Ostravu a blizké okoli a 21 respondentt (35 %) Mimo Ostravu, ale stdle MSK. Z ostatnich
krajii CR pochazelo 10 respondentii (16,7 %) a moznost Mimo Ceskou republiku jako misto
puvodu uvedlo 9 respondentti (15 %). To odpovida i aktudlnimu slozeni student na fakulte,

které bylo popséano v praktické ¢asti, konkrétné v charakteristice Fakulty stavebni.
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Graf 4 VéEk respondentii (Zdroj: Vyhodnoceni odpovedi z Google Forms)

Dotaznik byl rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. Prvni se zaméfila na probéhlou kampan v roce
2020 a druha cast se soustiedila na kreativu této kampane. Kampan na podavani ptihlasek
na Fakultu stavebni probihala ve tfech obdobich, ktera korespondovala s vypsanymi koly
pfijimaciho fizeni. Prvni probihalo v terminu od ledna 2020 do konce bfezna 2020. Druh¢
kolo probihalo v terminu od kvétna 2020 do 13. 7. 2020 a posledni obdobi kampan¢ bylo od
srpna 2020 do 15. zafi 2020. Pouzitd média v kampani byla pfevazné stejnd béhem celé
kampané, liSila se pouze kreativa, kterd informovala o aktualnich kolech pfijimaciho fizeni.
Pouze v prvnim kole kampané se vyuzila reklama v radiu, ktera jiz v nasledujicich kolech
pouzita nebyla. Druhé a tfeti kolo ndborové kampané navic ovlivnila pandemicka situace
v Ceské republice, proto se komunikaéni mix soustiedil hlavné na online reklamu a socialni
sité.

Vétsina z 32 otazek byla uzaviena, Sest pak bylo otevienych. U nékterych otazek byla kromé
pevné dané odpoveédi moznost zvolit jinou odpovéd’. Tyto otazky byli nasledné zpracovany,
jelikoz nékteré odpovédi se daly ptifadit k pevné danym. V nésledujici ¢asti jsou popsany

vvvvvv

P IIL.

6.1.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Prvni otdzka byla kontrolni. Ptala se na to, zda je respondent studentem prvniho ro¢niku
fakulty. V ptipad€ negativni odpovédi byl dotaznik ukoncen. VSech 60 respondenti zvolilo

moznost Ano.

Otazka ¢. 2 v této sekci dotazniku zjistovala, kde se respondenti setkali s reklamou na

Fakultu stavebni. Osm pevné danych odpovédi korespondovalo s redlné€ zvolenymi médii,
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ktera byla pouzita pii kampani na podavani ptihlasek v roce 2020. Byla zde i jedna odpoved,
ktera obsahovala médium (billboard), které v této kampani pouzito nebylo. U této otazky
mohli respondenti uvést vice moznosti odpovédi, ale také 1 vypsat jind mista, kde se
s reklamou setkali. Celkem tuto moZnost zvolilo 8 z nich. Nejvétsi pocet respondentt zvolilo
socialni sité Instagram (60 %) a Facebook (51,7 %), coz dokazuje velkou oblibu téchto
platforem mezi studenty. Nasledovala propagacni brozura (35 %) a prezentace na webu
vysokeskoly.cz (33,3 %). Zde se ukazuje duleZitost nejen propagacni brozury, se kterou se
uchaze¢i mohli nejcastéji setkat na veletrhu Gaudeamus a na jinych akcich, kterych se
fakulta ucastnila, ale také dilezitost webu vysokeskoly.cz, ze kterého ziejmé uchazeci
Cerpaji informace pii rozhodovani volby vysoké Skoly. Z ostatnich moznosti uvedli
respondenti letdk v MHD (11,7 %), radio a plakat na ulici (shodné€ 6,7 %) a noviny/€asopis
(3,3 %). Tyto vysledky jsou piekvapivé, jelikoz z osobniho pozorovani se mladi lidé v MHD
vétSinou vénuji sledovani svych mobilnich zafizeni. Naopak reklama v radiu nema pfilis
velky vyznam, stejné¢ tak reklama v tisku. Dva respondenti (3,3 %) pak zvolili moznost
billboard, coz bylo médium, které v kampani nebylo pouzito. Pouze 4 respondenti (6,7 %)
pak uvedli, ze se s reklamou na Fakultu stavebni nesetkali viibec. U moZnosti vypsat jiné
médium se nejvice objevilo Ustni pfedani od blizké osoby (5,1 %), dale reklama ve Skole a
na veletrhu vysokych skol (shodn¢ 3,3 %). Jedna odpovéd’ uvadéla reklamu na YouTube,
ovSem zde stejné jako v ptipad¢ billboardu, nebylo toto médium v kampani pouzito. Muze

se jednat 0 zaménu s reklamou na samotnou VSB-TUO.

Otazka €. 3 se zaméfila na akce, kterych se respondenti z(c€astnili. Otdzka byla uzaviena,
opét s moznosti zvolit vice odpovédi, popt. vlastni. Tu vyuzil pouze jeden respondent, kdy
uvedl akci Zlepsi si techniku, kterd se zapocitala mezi pevné danou odpovéd’ Vetejné akce
(Noc védci apod.), jelikoz spada do této kategorie akci. Nejvice byl uvadén Den otevienych
dveii (56,7 %) a veletrhem Gaudeamus (51,7 %). Ukazuje se zde dulezitost téchto akci.
Nasledovala prezentace na stfedni $kole (16,7 %) a vefejné akce (6,7 %). Zadné z uvedenych

akci se neztcastnilo 23,3 % respondent.

Otazka ¢. 4 se zamcfila na navstévnost webovych stranek fakulty. Z 60 odpovédi pouze
jeden respondent uvedl, ze pfed podanim piihlasky nenavstivil tyto stranky. Ukazuje se tak

dilezitost tohoto média, proto by stalo za dalsi podrobnéjsi vyzkum.

V otazce €.5 uvadeli respondenti, jestli nékdo z jejich blizkého okoli studuje nebo studoval
na Fakulté stavebni. Celkem 33 respondentt uvedlo, Ze ano (55 %), moZznost ne zvolilo 23

znich (38,3 %) a o zadné takové osob¢ ve svém okoli nevi 4 respondenti (6,7 %). Je tedy
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velka pravdépodobnost, Ze rozhodnuti podat si ptihlasku na Fakultu stavebni mohla néktera
z téchto blizkych osob ovlivnit. I zde je prostor pro dal§i zkouméani, zda §lo o ¢lena rodiny

nebo kamarada, popt. spoluzaka.

V otdzce €. 6 méli respondenti uvést, kde ziskali nejvice informaci o studiu na Fakulté
stavebni. Otazka byla uzaviena. Bylo nutno vyplnit kazdou ze 14 moznosti v rozsahu od
»zadné® po ,,nejvice™. Mohli také zvolit moznost ,,Zde jsem informace nehledal”. Odpovédi

»Lhejvice* a ,,pfiméfené jsou brany jako dulezity zdroj informaci, zatimco odpovédi

»hejmeéne a ,,zadné* jako nedtlezity zdroj.

Dulezity zdroj
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Graf 5 Zdroj informaci a dulezitost (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 7 stejné, jako predchozi, méla uzaviené otazky, kde respondenti urcovali, které
komunika¢ni médiu je nejvice ovlivnilo pfi rozhodovani, zda si podat ptihlaSku na Fakultu
stavebni. M¢li vyplnit pouze ta média, ktera je skutecné ovlivnila. Odpovédi byly formou

Skaly (Ano — SpiSe ano — SpiSe ne — Ne). Jednalo se o kontrolni otazku, ktera méla potvrdit

ptedchozi odpovéd.
Reklama jinde |EZEmNNS 36
Prezentace na S5 IENEEENTINNN) 32
Verejna akce (Noc védcl apod.) Qi2mmm3 38
vysokeskoly.cz IZEENENONNNS 29
Informace od blizké osoby | |7y 17
Gaudeamus IEEEENIPEEEEEENTO—— 6 23
Brozura FAST IS 7. 8 16
Den otevienych dvefi D S ———3 14
Web FAST I 2 O m—— 8 8
Reklamana FB/IG Iy 10 25

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

B Ano M SpiSe ano Spise ne Ne

Graf 6 Ovlivnéni pfi rozhodovani podat ptihlasku (Zdroj: vlastni)

Nejvice byli uchazeci ovlivnéni pfi rozhodovani si podat ptihlasku webovymi strankami
Fakulty stavebni, Dnem otevienych dvefi a informacemi od blizké osoby. Naopak nejméné
je ovlivnily propagacni veiejné akce typu Noc védct a reklamy, at’ uz na socialnich sitich,
popiipad¢ jinde. Tyto vysledky podporuji zjisténi z pfedchozi otazky.

vvvvvv

jejich ndzoru. Otazka byla uzaviena s moznosti zvolit vice odpovédi, popt. pfidat vlastni.
Nejvice jich oznacilo moZnosti Den otevienych dvefi (83,3 %), webové stranky fakulty (73,3
%) a prezentaci na Skolach (70 %), coz je zajimavé, jelikoZ tuto posledni moznost
v ptedchozich otazkach oznacovali jako nedulezity zdroj informaci, popt. jako maly vliv na
jejich rozhodovani si podat prihlasku. Mize to byt zptisobeno tim, ze se s touto formou

propagace nesetkali béhem svého studia, ptesto ji nyni hodnoti jako dulezitou.

V otazce €. 9 se zjiStovalo, zda byla Fakulta stavebni jejich prvni volbou pii podavani
prihlasky na vysokou skolu. Z 60 respondentti jich 15 uvedlo, ze tomu tak nebylo (25 %).

Na tuto otazku pak navazovala otazka ¢. 10, kde méli uvést, ktera vysoka Skola byla jejich
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prvni volbou. Jednalo se o otevienou otazku. Odpovédi podporuji konkurencni prostiedi

popsané v praktické ¢asti této prace.

Prvni volba

= VUTBrno = CVUT Praha = Univerzita Karlova jind

Graf 7 Prvni volba VS pokud se nejednalo o FAST (Zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 11 se ptala respondentl, zda reklama na Fakultu stavebni ovlivnila jejich
rozhodnuti podat si prihlasku na tuto fakultu. VétSina odpovédéla, ze reklama neméla vliv
na jejich rozhodnuti (63,3 %), o vlivu si neni védoma mensi ¢ast respondentii (23,3 %) a
pouze mala ¢ast uvedla, Ze je reklama ovlivnila (13,3 %). Respondenti, ktefi zvolili moznost,
ze je reklama neovlivnila, zaroven uvedli v pfedchozich odpovédich, ze je ovlivnili
informace na webovych strankach, Den otevienych dvefi, poptipadé informace od blizké

osoby.

Ovlivnila reklama na Fakultu stavebni tvé rozhodnuti podat prihlasku pravé zde?
60 odpovédi

® Ano
@ Ne
@ Nevim

Graf 8 Ovlivnila reklama rozhodnuti? (Zdroj: Vyhodnoceni odpovédi z Google Forms)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Druha cast dotazniku se soustiedila na kreativu kampané a jeji hodnoceni ze strany
respondenta. Pouzita kreativa je soucasti ptilohy P II. Otazky zde byly vytvofeny formou
Skaly, kde respondenti hodnotili kreativu na stupnici 1-5, jako znamkovani ve Skole.
Odpovédi 1 a 2 byly brany jako pozitivni hodnoceni, odpovéd’ 3 jako neutralni a odpovédi
4 a 5 jako negativni. Tato ¢ast byla rozdélena na dvé podsekce, v prvni se hodnotila vizualni
stranka kampané, ve druhé pak textové sdéleni. Obé tyto podsekce byly zakonceny

otevienou otazkou, kde se respondenti mohli vyjadiit nebo navrhnout vlastni feseni.

U otazky €. 12 hodnotili respondenti poster, ktery byl v kampani pouZit v prostfedcich MHD,
vnitinich 1 vnéjSich prostorach sportovnich zatfizeni mésta apod. Pozitivné jej hodnotilo 38
respondentt (63,4 %), neutralné 18 respondentti (30 %) a negativné 4 respondenti (6,7 %).

D4 se tak povazovat za vhodnou kreativu.

Otazka ¢. 13 predstavovala reklamu pouZitou na Facebooku a Instagramu, kde sedi studentka

v kostymku pied fakultou. V ruce drzi desky od diplomové prace. Prestoze v reklamni

vvvvvv

negativné az neutralné.

Oznamkuj tuto reklamu (reklama na FB a IG)

60 odpovédi

20

19 (31,7 %)

15 16 (26,7 %)

10 (16,7 %)

R (E ) 7(11,7 %)

Graf 9 Hodnoceni reklamy €. 2 (Zdroj: Vyhodnoceni odpovédi z Google Forms)

U otazky €. 14 byl pouzit vizudl se studentkou v neformalnim obleceni sedici ptred fakultou
a textem v obrazku. Tento vizual dopadl ze vSech nejlépe, kdy 51 respondentt jej hodnotilo
pozitivné (85 %), 8 neutralné¢ (13,3 %) a pouze jeden negativné (1,7 %). Tato kreativa

v reklamnich kampanich na Facebooku a Instagramu byla druhou z pohledu interakce.
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Oznamkuj tuto reklamu (reklama na FB a IG)

60 odpovédi

30

25 (41,7 %) 26 (43,3 %)

20

8(13,3 %)

Graf 10 Hodnoceni reklamy €. 4 (Zdroj: Vyhodnoceni odpovédi z Google Forms)

V ptipadé otazky €. 15 byl pouzit obrazek, ktery nebyl nikde v kampanich pouzit a jednalo
se o studentku s kniZzkami a batohem na bilém pozadi s logem fakulty v levém hornim rohu.
Respondenti tento vizuadl hodnotili negativné. Pouze 10 respondentli uvedlo pozitivni
hodnoceni (16,7 %), 21 neutralni hodnoceni (35 %) a 29 negativni hodnoceni (48,3 %). Jde
o nicnetikajici vizual, ktery ovSem mozna diky tomu muize ptfitdhnout pozornost. Nicméné
by zifejmé& v pozorovateli vyvolal negativni emoce, a to by se mohlo pfenést i na

komunikac¢ni sdéleni.

Oznamkuj tuto reklamu (reklama na FB a 1G)

60 odpovédi

30

20 21(35 %)

R 14 (23,3 %)
10

6 (10 %)

4 (6,7 %)

Graf 11 Hodnoceni reklamy €. 5 (Zdroj: Vyhodnoceni odpovédi z Google Forms)

Otéazka €. 16 obsahovala text na bilém pozadi s logem fakulty v levém hornim rohu. Jednalo
se o claim, ktery fakulta zaCala pouZivat pied spusténim této kampané. I v tomto piipadé

byla pouzita kreativa hodnocena pozitivné (58,4 %) poctem 35 respondentd. Neutralné se
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vyjadiilo 14 respondentt (23,3 %) a negativné ji hodnotilo 11 respondentt (18,4 %). Tento

vizual mozna zafungoval diky vtipnému dovétku pouzitému v claimu.

V otazce €. 17 byl pouzit vizudl, ktery upozoriioval na tteti kolo piijimaciho fizeni. Byl zde
vtipn€ pouZit bicykl se tfemi koly a sdélenim Ze se tfeti kolo obCas miize hodit. Také tento
vizual byl hodnocen dobfte. Pozitivné se vyjadiilo 36 respondentt (60 %), negativné pouze
15 respondentt (25 %) a negativné jen 9 respondentt (15 %). Vyuziti vtipného obrazku

muZe na uchazece plisobit pozitivné.

Otazka ¢. 18 pfedstavovala video reklamu, ktera byla pouzita v Insta Stories pro kampan na
druhé kolo ptihlasek. Jednalo se o sérii tii kratkych videi, ktera se ptehravala postupné. Prvni
vyuzivalo prvku augmented reality, kdy studentka méla na hlavé nasazenou virtualni helmu
v barvach fakulty a na predni stran¢ helmy nahodné¢ rotovaly nazvy specializaci, které se na
fakulté daji studovat. Druhé obsahovalo otdzku, zda si jiz sledujici podal pfihlaSku, a tieti
video informaci o konci 2. kola v€etn¢ upozornéni, ze neni tieba skladat ptijimaci zkouSku.
Video reklama je soucasti ptilohy P IV. I tato reklama byla hodnocena pfevazné pozitivné

(63 %).

Oznamkuj tuto | reklamu (reklama ve Story na IG)

60 odpovédi

30

25 (41,7 %)

20

17 (28,3 %)
13 (21,7 %)

2(3.3%)

Graf 12 Hodnoceni reklamy €. 7 (Zdroj: Vyhodnoceni odpovédi z Google Forms)

Otazka ¢. 19 byla oteviena a respondenti se mohli vyjadfit k pouzité kreativ€. Jedno z
doporuceni bylo doplnit postery o QR kod pro rychlejsi vyhledani webovych stranek. Také
Casto uvadeli, ze by mély byt vice predstaveny jednotlivé studijni programy misto fotek

studentek.
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Otazky ¢. 20-23 hodnotily Ctyfi pouzité texty v kampani. Jelikoz se jednalo o reklamy na

Facebooku a Instagramu, byl pouzit systém Dynamic Creative, ktery nahodn¢ kombinuje

obrazky s texty.

Vérime, ze kazdy mlze zlepsit svét. Staci si vybrat cestu. My mame hned dvé! Architektura a
stavitelstvi a Stavebni inzenyrstvi.
60 odpovédi

40

34 (56,7 %)

30

20
18 (30 %)

2(33%)

6(10 %) 0(0 %)
0
1 2 3 4 5
Studuj Architekturu a stavitelstvi nebo Stavebni inzenyrstvi a zlepsi svét kolem nas.
60 odpovédi
30
oy 23 (38,3 %)
15 (25 %) 16 (26,7 %)
10
1
01e%) 0(0 %)
0
1 2 3 4 5

Prijimacky nefes. Ty u nas nejsou. Staci podat pfihlasku online.

60 odpovedi

20

20 (33,3 %) 20 (33,3 %)

10 (16,7 %)

6 (10 %)
4(6,7 %)

1 2 3 4 5

Nasi studenti zlepsuji svét kolem nas! Nejen diky modernimu vzdélavani a cennym

i diky reseni skutecnych problému z praxe.

60 odpovédi

30

22 (36,7 %)

20

20 (33,3 %)

12 (20 %)

5(83%) 1(1.7 %)

1 2 3 4 5

Graf 13 Hodnoceni reklamnich text (Zdroj: Vyhodnoceni odpovédi z Google Forms)
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U otazky ¢. 20 a ¢. 21 byly pouzity texty predstavujici dva studijni programy, které se na
fakulté daji studovat. Sdé€leni bylo umocnéno apelem, ze diky studiu se uchaze¢ bude moci
ovlivnit své okoli, coz vychazi z claimu pouzivaného fakultou. Texty se od sebe liSily pouze

formulaci.

Otazka ¢. 22 obsahovala jednoduchy a kratky text, ktery vyzdvihoval vyhodu absence
prijimaci zkousky na fakultu a také snadné podani piihlasky pies webové stranky, coz

v probihajici pandemické krizi mohlo byt chapéano pozitivneé.

U otazky €. 23 byl nejdelsi text sdéleni. Informoval o kvalité vyuky a vybaveni, se kterym

se studenti sezndmi béhem studia. I zde byl pouZity apel souvisejici s claimem fakulty.

Vsechny pouzité texty byly hodnoceny pfevazné pozitivn€. Muze to byt tim, Ze se jedné o
kratka a jasnd sdé€leni, kterd potencionalni uchazece zaujmou a se kterymi se muzou
ztotoznit. Nejvice hodnoceni zndmkou 1 ziskala sdéleni, kterd zdiraziiuji jednoduchost
prijeti ke studiu (¢.22) a kvalitu vyuky (€. 23). Pfesto se nedéd jednoznacné fict, Ze by tato
sdéleni méla lepsi hodnoceni nez zbyvajici.

V otazce €. 24 respondenti m¢li ohodnotit aktualné pouzivany claim ,,Budoucnost se stavi u

"C

nas. Na beton!®, ktery fakulta pouZziva od roku 2020. Celkem 51 respondentl tento claim
hodnotilo pozitivné (85 %), neutrdlné 8 respondentt (13,3 %) a pouze jeden respondent
uvedl negativni hodnoceni (1,7 %). Z toho vyplyva, ze je zvolen vhodn¢ a mize se tak dal

pouZzivat.

Otazka ¢. 25 byla oteviend. Respondenti se zde vyjadfovali k pouZitym textl. Pfevladalo

doporuceni na kratsi texty, presto i zde se vyjadiovali pochvalné.

Otazka €. 26 se ptala respondenttl, jestli by dobra reklama ovlivnila jejich rozhodnuti si podat
pfihlasku na Fakultu stavebni. VétSina odpovédela ze mozna (43,3 %), coz predstavuje 26
respondentl, zatimco 23 respondentii uvedlo, Ze by ovlivnila jejich rozhodnuti (38,3 %).
Pouze 11 respondentli zvolilo moznost ne (18,3 %). Z toho vyplyva, Ze je spiSe mensi
pravdépodobnost ovlivnit jejich rozhodnuti reklamou a mélo by se tedy hledat jinych

zpusobt, jak toho dosahnout.
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Ovlivnila by dobra reklama tvé rozhodnuti podat si prihlasku na Fakultu stavebni VSB-TUO?

60 odpovedi

@® Ano
® Ne
MozZna

Graf 14 Ovlivnila by reklama rozhodnuti? (Zdroj: Vyhodnoceni odpovédi z Google Forms)

Otazka ¢. 27 zjiStovala, které aplikace umoziujici zobrazovani reklamy pouzivaji.
Respondenti mohli zvolit vice moZnosti. Pfevlad4a Facebook (90 %), Instagram (83,3 %) a
YouTube (71,1 %). Naopak nejméné byla volena aplikace Twitter a LinkedIn (shodné 1,7
%), dale Snapchat (3,3 %) a TikTok (8,3 %). Bylo by tedy dobré se pievazné zaméfit na

prvni tii aplikace a reklamu zacilit zde.

Oteviena otazka ¢. 28 dala moznost respondentiim navrhnout, kde by se m¢la reklama na
Fakultu stavebni nachdzet. Ptrevladaly socidlni sit¢ (Instagram, Facebook a YouTube),
frekventovana mista a prostory stfednich §kol. Casto se také objevovala odpovéd’, Ze by se

méla reklama nachazet v MHD.

Otazky 29-31 zjistovali demografické tidaje o respondentech. Posledni otazka ¢. 32 dala
moznost se respondentiim zatadit do slosovani o ceny za vyplnéni dotazniku. Vzhledem
k GDPR neni moZzno tyto odpovédi zvetejnit v této praci a nebudou tak soucésti ptilohy P

I1I.

6.1.2 Shrnuti primarniho vyzkumu

Dotaznikového Setteni se zGi¢astnilo 60 (27 %) z oslovenych studentl Fakulty stavebni, ktefi
jsou aktudln€ v prvnim ro¢niku bakaldiského prezen¢niho studia. VétSina pochdzela
z Moravskoslezského kraje a byla ve véku 19-21 let. Fakulta stavebni byla pro vétSinu prvni
stavebni vyuzivali webové stranky fakulty a navstévu Dne otevienych dvefi. Nezanedbatelné

bylo také doporuceni blizké osoby a prezentace fakulty pfimo na stiednich Skolach. Naopak
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nejméné uvadeli respondenti reklamu na socialnich sitich a tradi¢ni média jako rozhlasova
reklama nebo reklama v tisku. Kreativa pouzita pti kampani v roce 2020 byla hodnocena
respondenty pozitivné, piesto se najde prostor pro zlepseni. Také claim pouzivany fakultou
v propagaci byl pfijat kladné. Zajimavé bylo zjiSténi, Ze vétSina respondentli uvadéla, ze je
reklama, kterou zaznamenali, neovlivnila pfi rozhodovani podat si pfihlaSku na Fakultu
stavebni. MliZe to byt zptisobeno tim, ze vétSina respondentli pochazi z Moravskoslezského
kraje a maji tak dobré povédomi o fakulté. Piesto uvadi, ze dobrd reklama by jejich
rozhodnuti mohla zménit. Co se ty¢e ucinnosti reklamnich kanall, prevladaji socialni sité
jako Instagram, Facebook a YouTube, kde by vhodn¢ zvolena reklamni kampai mohla mit
vliv pfi rozhodovani o vybéru vysoké skoly. Klasicka média zde byla hodnocena spise

negativné.

6.2 Sekundarni vyzkum

Pro sekundarni vyzkum bylo pouzito dotaznikové Setfeni ,,Kritéria a motivace studenti
k vybéru VSB-TUO%, které zpracoval Moravskoslezsky park zaméstnanosti. Jedna se o
interni dokument. Vysledky jsou velmi rozsahlé, proto bude pro tuto praci pouzita pouze

mala ¢ast z vyzkumu.

Sbér dat probéhl prosttednictvim online dotazniku. Ten byl distribuovan na 126 stiednich
$kol v Moravskoslezském kraji s maturitnimi obory, coZ jsou viechny $koly v kraji. Skoly
byly osloveny s Zadosti o zapojeni. Sou€asné byl zaslan také privodni dopis podepsany
hejtmanem MSK a rektorem VSB-TUO objastiujici ucel Setfeni. Dotaznikového Setfeni se
ucastnili zaci poslednich roc¢nikd, ktefi se rozhodovali mezi studiem na vysoké Skole a
vstupem na trh prace. Sbér dat probihal v obdobi od 1. 4. do 30. 4. 2020. Preference zakt
tak byly zjiStovany v dob¢, kdy jiz vétSina z nich méla podany ptihlasky na vysoké Skoly.
Délka vyplnéni dotazniku byla u respondentli, ktefi méli zdjem pokracovat ve studiu,

vyplnovali dotaznik v priméru 13:51 minut.

6.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Na zéklad¢ tohoto Setfeni bylo ziskano 1 945 responsi. Ve vzorku mirné prevazovaly zeny
(55,5 %) a dle skupin oboril vzdélavani byli nejvice zastoupeni zaci gymnazii a lycei (36,1
%), tj. zaci vSeobecné¢ zaméfenych oborti vzdelavani. Vétsina respondentt (75,6 %) se
rozhodlo pokracovat ve studiu na vysoké skole, dalSich 3,7 % tuto moZnost zvaZzuje a na

Zadnou vysokou Skolu se nehlasilo 20,7 % respondentt.
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Na otazku ohledné preferovanych vysokych skol pro dal$i studium odpovidalo 1 542
respondentti, ktefi uvedli, Zze se hlasi na vysokou $kolu nebo o této moznosti uvazuji.
Respondenti mohli uvést az 3 vysoké Skoly v potadi, v jakém jsou jejich preference. V
odpovédich na nejpreferovanéjsi vysoké Skoly pro dal§i studium uvadéli respondenti
nejéastéji VSB-TUO (468 respondentt), dale Ostravskou univerzitu (464 respondenttl),
Univerzitu Palackého v Olomouci (443 respondentli), Masarykovu univerzitu (346
respondentll), Vysoké uceni technické v Brn¢€ (151 respondenti), Slezskou univerzitu v
Opavé (146 respondentli), Univerzitu Karlovu (145 respondentil), Univerzitu TomaSe Bati

ve Zling (81 respondentil) a Ceské vysoké uéeni technické v Praze (46 respondentii). Dalsi

Sv v

Také v odpovédi, ktera $kola byla jejich prvni volbou, byla nejéastéji zmitiovana VSB-TUO
(21 %), nasledovala Ostravska univerzita (17,6 %), Univerzita Palackého v Olomouci (15,3
%), Masarykova univerzita (11,2 %), Vysoké uceni technické v Brné (6,9 %), Slezska
univerzita v Opavé (4,7 %) a Univerzita Karlova (4,6 %). Ostatni vysoké Skoly byly
preferovany méné. Cast respondenttl (3,1 %) uvedla, Ze nejvice preferuji pokracovat ve
studiu na VOS nebo studium dal§iho oboru na SS. Mala ¢&ast respondenti (1,9 %) zadnou

preferenci neuvedla.

V piipadé, Ze respondenti uvedli jako nejpreferovangjsi VSB-TUO (1. volba) ke studiu, byli
pozadani o uvedeni divodu, pro¢ preferuji studium pravé na této Skole pred ostatnimi.
Celkem se jednalo o 324 respondentt, kteti jako diivod pro své rozhodnuti nejcastéji uvadéli
nabidku studijnich programii vyhovujici jejich osobnimu zaméteni (119 respondentl) a

moznost studovat v blizkosti bydlisté¢ (119 respondentti). Dalsi uvadéné diivody pak mély

cvwr

U respondenti, ktefi si VSB-TUO nezvolili, byly zjistovany diivody tohoto rozhodnuti.
Celkem se jednalo o 1 222 respondentil, ze kterych 644 na tuto otdzku neodpovédélo. V
odpovédich zbylych respondenti jako diivod svého rozhodnuti nejcastéji uvadeli preferenci
jiného (nejcastéji netechnického) studijniho oboru ¢i jiné osobni zaméfeni (418
respondentll), zajem studovat v jiném mésté a osamostatnit se (66 respondentll), vétsi zajem

o jinou $kolu (48 respondentll) a Spatnou povést Skoly (29 respondentil). Dalsi uvadéné

cv v

V piipadé kritérii rozhodujicich pro studium na VSB-TUO, uvadéli na nejvyssich mistech
zaruku perspektivni profesni kariéry, nabidku studijnich programd, kvalitu vyuky a vybaveni

uceben a dopravni dostupnost. Naopak jako nejméné dilezitym kritériem byly moznosti
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ubytovani a stravovani a také atraktivita mésta. Atraktivita mésta, ve kterém se Skola
nachazi, bylo také negativnim hodnocenym kritériem v porovnéani s ostatnimi vysokymi

Skolami.

Dalsi otazka byla zaméfena na nejcastéji pouzivané informacni zdroje, které¢ vyuzili pro
ziskani informaci o vysokych Skoldch. Na prvnim misté¢ se umistily webové stranky
konkrétni vysoké skoly, dale osobni navstéva vysoké Skoly (Den otevienych dveii) a
informace od kamardda, zndmého. Nejméné vyuzivané zdroje pak byly reklama v king,

Twitter, tradi¢ni sdélovaci prostfedky a OOH (letaky v MHD, billboardy a reklama v king).

Respondenti, ktefi si podali piihlasku na VSB-TUO, byly dile pozadani, aby ohodnotili
kvalitu poskytovanych informaci podle informac¢nich zdroji. Nejlépe byly hodnoceny
informace ziskané béhem Dne otevienych dveti, z webovych stranek Skoly a z prezentace
Skoly na veletrhu Gaudeamus. Naopak nejmensi informacni hodnotu spatfovali v piipadé
OOH (billboard, letdk v MHD), tradi¢nich sd€lovacich prostiedcich (radio, televize, tisk),

Twitteru a YouTube.

6.2.2 Shrnuti sekundarniho vyzkumu

Dotaznikového Setfeni, které se konalo v mésici dubnu 2020, se celkem zucastnilo 1 945
74k maturitnich ro¢niki ze stfednich Skol v Moravskoslezském kraji. Z vysledkt lze
vyvodit, ze VSB-TUO je nejpreferovanéjsi vysokou $kolou mezi témito Zaky. Pro studium
se veétSinou rozhodli na zakladé nabidky studijnich programi a moznosti studovat v blizkosti
bydlisté. Naopak mezi divody nestudovat na VSB-TUO byly preference jiného
(netechnického) studijniho programu, zéjem studovat v jiném mésté a osamostatnit se. Mezi
a vybaveni u¢eben. Naopak nejméné dulezitym kritériem byla uvddéna moznost ubytovani
a stravovani a také atraktivita mésta, ve kterém se Skola nachazi, coz je pochopitelné, jelikoz
je vétSinou Skola v dojezdové oblasti studentli. V porovnani s ostatnimi vysokymi $kolami
je vnimani VSB-TUO pro vybér $koly stejné. Vyjimkou je pouze kritérium atraktivnosti
mésta, ve kterém se Skola nachazi. Zde pievazovaly ve srovnani s ostatnimi negativni
odpovédi. Zajemci nejcastéji vyhledavaji informace o studiu na vysoké skole na webovych
strankach, na Dni otevienych dvefi a od ptatel a znamych. Tyto zdroje také hodnoti jako
nejvice uzitecné. Naopak k nejméné vyuzivanym informacnim zdrojim s nejmensi

informacni uziteCnosti patii dle zdjemcti o studium na VSB — TUO tradi¢ni sdé€lovaci
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prostiedky (tisk, televize, radio), OOH (letak v MHD, billboard, reklama v kin¢), YouTube

a Twitter.

6.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Prestoze se primarniho vyzkumu zicastnilo pouze 27 % oslovenych, lze tento vzorek
povazovat za reprezentativni, piesto by bylo lepSich vysledki dosazeno s vétSim poctem
respondentli. Nékteré vysledky zprimarniho vyzkumu byly podloZzeny i vystupy ze

sekundéarniho vyzkumu.

Na zaklad¢ vysledkd z obou dotaznikovych Setfeni, lze nyni odpovédét na definované

vyzkumné otazky.
VOL1: Které ¢asti komunika¢niho mixu nejvice studenty Fakulty stavebni oslovily?

Studenti se nejvice setkali s reklamou na Fakultu stavebni na socialnich sitich Facebook a
fakulty. Dalsi diillezitou ¢asti komunika¢niho mixu jsou osobni setkani, jako Den otevienych
dvefi, kde mohli ziskat informace také z propagacni brozury fakulty, kterou hodnotili jako
jeden z dilezitych zdroji informaci, nebo osobni prezentace fakulty pfimo na stfedni Skole.
Velkou roli hraje taky WOM marketing, kdy studenti ziskavaji informace od blizkych osob,

coz miizou byt ¢lenové rodiny, kamaradi nebo znami.

VO2: Které argumenty pouZité ve sdélenich byly rozhodujici pro vybér Fakulty

stavebni?

Pouzité argumenty ve sd€lenich byly studenty kvitovany pozitivn€. Prezentovaly nabidku
studijnich programi na Fakult¢ stavebni, moderni vybavenost a moznosti studia
propojené¢ho s praxi, coz potvrdil i sekunddrni vyzkum jako dulezitd kritéria pro vybér
vysoké Skoly. Také moznost piijeti bez piijimaciho fizeni je rozhodujicim faktorem. Piesto
se neda konkrétné urcit, zda tato sdéleni pouzitd v kampani méla néjaky vliv pfi
rozhodovani, jelikoz z obou vyzkumu vypliva, Ze hlavnim zdrojem informaci jsou jiné ¢asti
komunika¢niho mixu, nez je reklama. Dobte zvolené sdéleni v reklamni kampani ovSem
muze upoutat pozornost, zvysit povédomi a v kombinaci s jinymi ¢astmi komunikacniho

mixu ovlivnit rozhodnuti studovat na fakulté.
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6.4 Doporuceni vyplyvajici z vyzkumu

Na zéklad€ zjisténi z obou vyzkumnych Setfeni se doporucuje pokracovat v soucasné
komunikaci Fakulty stavebni. Pfevazné¢ by bylo dobré zajistit neustidle piehledné a
informaci uchazeci pii rozhodovani o studiu na fakulté. Mize se jednat o clanky zaméfené
na uspésné absolventy a jejich Uspéchy, pohled soucasnych studentli na vyuku a moznosti
vyuziti v praxi. Dal$im doporucenim je provést uzivatelské testovani webovych stranek,
prevazné cCasti s informacemi o studijnich programech, zda jsou ptehledné a lehce pro

uzivatele dohledatelné.

vvvvvv

otevienych dvei, které se na VSB-TUO a na Fakult& stavebni, pofadaji na konci ledna, bylo
by dobré zvazit moznost usporadat online verzi v listopadu, kdy vétSina maturantii za¢ina
premyslet nad vybérem vysokych skol pro dalsi studium. MtiZe se jednat o predtocené video

prezentace jednotlivych studijnich programt a ukdzka vybaveni fakulty.

Osobni prezentace fakulty na stfednich $kolach zavisi na pandemické situaci v CR. Pokud
se situace zlepsi, tyto prezentace by méli zajistovat studenti, kteti na dané skole studovali.
Komunikace mezi vrstevniky bude pfijata pozitivn€ji nez v piipadé akademickych

pracovnik.

Velké tsili by také mélo byt vénovano praci s absolventy, ktefi jsou nositeli a Sifiteli
informaci a povédomi o fakulté. PrednaSky absolventli nejen pro soucasné studenty, ale i
Sirokou vefejnost mize zvysit povédomi o fakulté. Tyto prednasky mohou byt soucasné
pienaSeny na YouTube, ¢imZ se zajisti lepsi dostupnost k obsahu a dosah i mimo kraj.
Absolventi by také mohli ziskat fakultni merchandise v podobé¢ tricek nebo mikin s logem
fakulty, které by byly prakticky vyuzitelné absolventy a jednalo by se tak o dalsi reklamni
prostor k propagaci fakulty. Tato prace by méla byt prevazné zajistovana jednotlivymi

katedrami Fakulty stavebni, které¢ by méli se svymi absolventy byt v kontaktu.

Dalsi dalezitou soucésti komunika¢niho mixu fakulty je prace na socidlnich sitich Instagram
a Facebook, které jsou mezi cilovou skupinou oblibené. Tyto platformy by mély byt vyuzity
pro reklamni kampané zaméfené na pfijimaci fizeni. Sd€leni by se méla pievazné vénovat
studijnim programum, uplatnitelnosti absolventii, moznosti vyuky a pfijeti bez zkousek,
mela by ovSem byt kratkd a jasnd. Naopak tradicni média nejsou pfili§ u cilové skupiny

uchazecl o studium oblibend. Daji se vSak vyuzit k osloveni rodict téchto uchazect, kteti
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maji znacny vliv na rozhodovani o dal§im studiu. Za zvazeni také stoji reklama
v prostiedcich MHD, kterd je finan¢né naro¢néjsi. Tuto formu v primérnim vyzkumu velka
¢ast respondentii doporucovala, zatimco v sekundarnim byla povazovana jako nedulezita.
Efektivita této formy propagace by se dala posoudit napt. uvedenim QR kodu s odkazem na
webové stranky a pouzitim UTM parametrem, ¢imz by se dalo presnéji urcit, zda je

vyuzivéna.

Pro zvyseni povédomi o fakult¢ mimo Moravskoslezsky kraj 1ze vyuzit moznosti reklamnich
video spotl na platformé YouTube. Konkrétné tzv. non-skippable format, ktery neumoznuje
okamzité preskoceni reklamniho sdé€leni a uzivatel je tak minimélné po dobu Sesti sekund
tomuto sdéleni vystaven, coz zvySuje Sanci na zapamatovatelnost. Vyhoda podobnosti

jazykl nahrava i zacileni na Slovensko.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

ZAVER

Cilem této bakalarské prace byla analyza soucasného komunika¢niho mixu Fakulty stavebni
se zaméfenim na ¢asti, které studenti zaznamenali, jak je hodnoti a zda argumenty, které
byly v komunikacnich nastrojich pouzity mély vliv na jejich rozhodnuti studovat na fakultée.
Zodpovézenim vyzkumnych otazek se potvrdil aktualni trend v komunikaci se studenty pies
socialni sité¢ Instagram a Facebook, které jsou touto cilovou skupinou nejvice vyuzivany.
Dulezitym prvkem v procesu rozhodovani o podani ptihlasky jsou také webové stranky,
osobni kontakt a doporuceni blizkych osob. Aktudln¢ pouzivana kreativa v reklamni
kampani je studenty vniméana pozitivné a také pouzita sd€leni, kterda se zaméiuji na
pfedstaveni studijnich programi, kvalitu vyuky, vybaveni vyuzivaného béhem studia a

snadnost piijeti ke studiu.

Je potfeba se vénovat hlavnim zdrojiim, ze kterych uchazeci ¢erpaji informace o moznostech
studia, jako jsou webov¢ stranky, prezentace studijnich programt a nositeli a Sititeli dobré
image fakulty. Také je dobré se zamétit na nové trendy v komunikaci, které mohou cilovou
skupinu oslovit. Dillezité je také zvySeni povédomi o znacce v ostatnich krajich, popt. na

Slovensku.

Limitujicim faktorem téchto doporuc¢eni mohou byt finan¢ni naro¢nost, stale jest¢ negativni
vnimani mésta, ve kterém se fakulta nachazi, a neochota nebo neschopnost spoluprace

kateder fakulty se svymi absolventy.

Jelikoz autor této bakalarské prace je v soucasné dobé zaméstnancem Fakulty stavebni na
pozici PR specialisty a zajisStuje mnohé komunikacni aktivity, vysledky této prace budou
hodnotnym piinosem v této ¢innosti nejen pro potfebu fakulty, ale 1 pro ostatni ¢asti

univerzity.

Prace na tomto tématu byla velmi obohacujici, jelikoz rozsifila obzory a pfinesla nové,
zajimavé informace o cilové skupin¢ a jeji komunikaci, véetné novych poznatkli o
marketingové komunikaci. Nicméné je stale potieba sledovat aktudlni trendy a
ptizplisobovat jim komunika¢ni mix. Tato prace se zamétila pouze na jeden ze segmentil
cilovych skupin fakulty, kterym byli uchazeci o bakalarské studium v prezen¢ni formé. Do
budoucna je tak moznost se zaméfit i na efektivitu komunikac¢niho mixu smérem ke
zbyvajicim cilovym skupinam, coZ mohou byt uchazeci o kombinovanou formu studia nebo
navazujiciho magisterského studia. Tyto cilové skupiny totiz maji jina kritéria pro vybér

vysoké Skoly a také jiné komunikac¢ni kandly.
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PRILOHA P I: EMAIL STUDENTUM S DOTAZNIKEM

Piredmét emailu: Rozdavame FASTovni merch za tvou pomoc

Télo emailu:

+++ | TVA FAKULTA TE POTREBUJE A ZA TVOU SNAHU TE OBDARUIJE :) |
+++

Stejné jako ty se 1 my na fakult€ stale u¢ime. A obcas potiebujeme zpé&tnou vazbu, jestli to
délame dobie. Proto té€ prosim o 10 minut tvého casu na vyplnéni dotazniku:

https://forms.gle/S28BX55d5zZwt7N26

A co za to? Abych t¢ motivoval, ze vSech odpovédi vylosuji 10 z vas, kteti ziskaji
FASTOVNI MERCH! Tak nezapomei na konci uvést sviij $kolni email. Deadline je do
ned¢le 28. biezna 23:59.

Tento dotaznik je zaméteny na reklamni kampan z lofiského roku. Proto se obracim na tebe,
jelikoz jsi v prvnim ro¢niku a kampan byla cilena na tebe. Dotaznik bude nejen hodnotnym
pro budouci marketingovou komunikaci, ale také soucasti mé bakalaiské prace (vysledky
budou anonymni, tak se neboj, ze by se tvé odpovédi nékde objevily).

Vyplnénim pomiizes nejen mné, ale také fakulte.

Moc ti dékuji a pteji pohodu pfti studiu

Luka§ Kmin Janecka

Public Relations FAST


https://forms.gle/S28BX55d5zZwt7N26

PRILOHA P II: DOTAZNIK

https://www.dropbox.com/sh/r91hwluslc1618d/AACXk63dQyGEOK-QQacwQVIZa?dl=0



https://www.dropbox.com/sh/r91hw1uslc1618d/AACXk63dQyGE0K-QQacwQVIZa?dl=0

PRILOHA P II1: DOPLNUJICI GRAFY K DOTAZNIKOVEMU
SETRENI
Otazka ¢. 2

Kde jsi se setkal/a s reklamou na Fakultu stavebni? (mozno vice odpovédi)
60 odpovédi

Instagram

Facebook

Noviny / Casopisy
Billboard

Radio

Letak v MHD
Propagac¢ni brozura FAST
Plakat na ulici

Web vysokeskoly.cz
Nikde

SPS Stavebni Opava
ve Skole

kamarati

Veltrh vysokych $kol
reklama na youtube

Rodina
Veletrh Gaudeamus

0 10 20 30 40

Otazka €. 3
Zucastnil jsi se nékteré z nasledujicich akci? (mozno vice odpovédi)

60 odpovédi

Veletrh Gaudeamus —31 (51,7 %)

Den otevienych dvefi FAST 34 (56,7 %)
Prezentace FAST na tvé Skole

Vefejna akce (Noc v&dcl apod.)

14 (23,3 %)

Zadna

Zlepéi si techniku [l—1 (1,7 %)



Otazka ¢. 4

Navstivil/a jsi web Fakulty stavebni pred podanim prihlasky?
60 odpovédi

@® Ano
@ Ne

Otazka ¢. 5

Studuje nebo studoval nékdo z tvych kamaradi/znamych/élent rodiny na Fakulté stavebni?

60 odpovedi

& Ano

@ Me
@ Mevim

Otazka ¢. 8

Ktera forma je podle tebe nejdUlezitéjsi v propagaci FAST? (mozno vice odpoveédi)
60 odpovédi

Den otevienych dvefi
Reklama na Instagramu
Gaudeamus apod.
Reklama na Facebooku
Weboveé stranky FAST
Propagacni broZura FAST
Reklama na Tik Tok
Web vysokeskoly.cz
Reklama na Youtube
Prezentace na skole (S5, gymnazium)
Letaky v MHD
Prezentace na vefejnych akcich
Billboardy a podobné
Reklama v tisku
Vefejneé akce pro mladistve

0 10 20 30 40 50



Otazka ¢. 10

Pokud nebyla, ktera byla prvni?
15 odpovédi

20133 %)

1(6,7%) 1(6.7%) 1(87%) 1(67%) 1(6,7%) 1(67%) 1(6.7%) 1(67%) 1(67 %)

0 - "
Fakulta stavebni. .. Psychologie VuT VUT v Brné CVUT CVUT fa. ..

Fast brno Univerzita Karlova VUT Bmo VUT ERNO CVUT FA

Otazka ¢. 12

Oznamkuj tuto reklamu (plakat v MHD, na ulici atd.)
60 odpovédi

30

25 (41,7 %)

18 (30 %)

13 (21,7 %)

Otazka ¢. 16

Oznamkuj tuto reklamu (reklama na FB a IG)

60 odpovédi

20

19 (31,7 %)

15 16 (26,7 %)
14(23,3 %)

0 10 (16,7 %)

1(1,7 %)



Otazka ¢. 17

Oznamkuj tuto reklamu (reklama na FB a IG)

60 odpovadi
30

25 (41,7 %)
20

15 (25 %)

10 11 (18,3 %)
TREEED)
1(1.7 %)

5

Otazka ¢. 19

Nékteré moc pékné, nékdy méné je vice a krasa je v jednoduchosti ;) Podle mne je
tfeba obcas, aby reklama vice zaujala uz na prvni pohled, aby divaka donutila k
dal§imu prozkoumani, procteni... :) (coz rozhodné neni lehké dosahnout!)

slovni hficky a dvojsmysly jsou na reklamach celkem cool, ale nesmi to byt prepalené

K reklamé v podobé plakatd v MHD a na ulici bych pfidal QR kéd pro rychlejsi
vyhledani nez zadavani webovek ale samozrejmeé najit stranky skoly neni obtizné ale
i tak by to bylo hezké.

Chtélo by to zlepsit design, nékde je to lehce prehnané, nekdé nedostacujici

Reklama by za mé méla byt jednoduch3, ne moc textu, ale preci jen néjaky ano

Chybi zde néco, co by mé natchlo, zaujalo. Zpracovani, design je PEKNE kdyz uz jste
zaujati. Viz reklama na VUT Brno ... Ale ze své zkusSenosti vim, Zze reklama neni
vSechno. A naldkat lidi na pfehnané dobrodruzstvi je zase lez.

Reklamy by mély vice fikat o oborech, co vSechno se lidi nauci, ne vyfotit studenta
pred fakultou, to zajemclm asi moc v rozhodovani neporadi

Nékteré fotky krdsnych sleCen nemaji zadnou spojitost s FASTkou (moznd jen
jedinou, Ze jsou/byly studentkami na FAST), ale maji nulovou informacéni hodnotu




reklamu do mhd jsem hodnotil priimérné, protoze mi pfijde celkem neprehledn, jestli
opravdu stojite o to mit uvedené studijni programy tak bych osobné zvolil lepsi ulozeni
na obrazku, at je jasné co se v jakém oboru da studovat, protoze pro ¢lovéka, ktery se
nevyzna to podle mé mUze byt matouci a také pozadi bych zménil(myslim tim muze
stojiciho u pristroje) chapu, Ze to souvisi se studiem, ale prvni co si ¢lovék predstavi,
kdyz vidi stavebni fakulta je podle mé spiSe néco jiného, reklamu si predstavuiji jako
jednoznacnou a rychlou zpravu(upoutavku), na kterou se podivdm a hned vim o co
jde, jako napfiklad reklama se sedici divkou pfed vchodem do fakulty(ta mi pfijde
nejlepsi ze vSech), na druhou stranu se mi libi, Ze je uveden web kde si lidé mohou
podat prihlasku, reklamu se stojici divkou jsem hodnotil nejh(ire, protoze je podle mé
nic nerikajici

Myslim si, Ze reklama na prvni pohled moc nezaujme. Vice fotek Skoly, student( nebo
fotky z praxi a riznych projektd by pomohlo si uchazeci lépe predstavit o ¢em skola
je.

Otazka ¢. 24

Oznamkuj slogan.

60 odpovédi

40

36 (60 %)

20

15 (25 %)

8(13.3 %) 1(1.7 %) 0 (0 %)

1 2 3 4 5

Otazka €. 25
predposledni slogan je moc dlouhy

v vevys

vevs

Prijde mi ze ¢im kratSi a stru¢néjsi tim lepsi a vic upouta.

Je to pékné, chytlavé a porozumi tomu vétsinou Clovék na jedné viné s Vami.
Ten spravny.

Slogan,, Prijimacky neres. Ty u nas nejsou. Staci podat prihlasku online.”, se mi
nelibi, protoze podle mé degraduje hodnotu skoly, zni jako by studium mélo byt
jednodussi, pfitom je to praveé naopak

Se slogany nemam problém. Jsou dobré a vystizné.




Otazka ¢. 27

Ktere aplikace, kde se zobrazuje reklama pouzivas?
60 odpovédi

Instagram
Facebook
Tik Tok
Snapchat
Youtube
WhatsApp
Messenger
LinkedIn
Zéadnou

Twitter

60

Otazka ¢. 28

Instagram

Instagram, Facebook, ulice, mhd

socialni sité, MHD, mista kde se (za normalnich okolnosti) pohybuji studenti- kavarny, kluby...

V dnesni dobé bych se soustfedil vic na Instagram kvali lepSim dosahim nez ma facebook. Poté a¢
nerad bych asi tuto kampan mifil na tik tok kvuli velkému poc&tu uzivatelt v dnesni dobé.

Instagram, zastavky MHD, SS, bezvadna by byla vzducholod s propagaci jako v Simpsonech :D

Na v8ech SS stavebnich a $kolach s podobnym zamétenim

Billboardy, zastavky MHD, nadrazi,

FB a IG jsou podle mne nejlepsSi volbou, popfipadé ten YT. Tyto plartformy maiji skoro vSichni hlasici
se na VS :) Poté bych jen doplnila, Ze je daleZita prehledna struktura stranek $kolnich... na FASTovnich
jsem se obclas ztracela, ale i tak patfi k jedném z lepSich :D nékteré Skoly maji opravdu hrozné stranky
a nedivila bych se, kdyby to uchazece odradilo.

Instagram

V8ade na socialnych sietach.

Obchodni centra

Webové stranky s vysokymi Skolami

Na instagramu tam dnes travi vétSina lidi spoustu ¢asu

na stfednich skolach, ale i na zakladnich, aby student mohl jit na stredni Skolu se zamérenim s vidinou
studovat dale tento obor pravé na VSB

facebook

MozZno by mohli byt nejaké propagacné letaky na strednych Skolach

Web, fb, ve Skolach (btw, opravte si Carky ve vété: "Které aplikace, kde se zobrazuje reklama
pouzivas?" :-))

Urcité nejsilngjSi reklama je na sociélnich sitich a ted zejména Instagram. To je podle mé& misto kde
lidi trvi nejvice €asu a nejvice na nas maji ty reklamy vliv. Poté i YouTube ale tam uzZ je néjak
nevnimame protoZe vime Ze je to reklama a vétSinou jde preskodit ale i tak si ji vSimneme a kdyZ je
poutava reklama tak ji i ze zvédavosti i dokoukam. A co se tyCe plakati tak podle mé MHD protoze
tam jsme néjakou dobu a v§imame si véci okolo ¢asto.




Reklama by mala byt cielena na platformy: instagram , YouTube a mozno tik tok ale v tom sa
neorientujem.:)

Nic jiného mé nenapada

PFijezd do Opavy, pfipadné Poruba od semafor(

Billboardy

Facebook/Youtube

Kdekoliv ve mésté

reklama FASTu musela by byt umisténa na popularnich socialnich siti napf.Tik Tok ( vidéla jsem
reklamu jiné fakulty , myslim , Ze to je bezva ), YouTube nebo Instagram .

Tam, kde se nejvice pohybuji studenti stfednich Skol. Nasténky na stfednich Skolach, MHD, zastavky
MHD,...

Myslim, Ze lidé v mém okoli nej¢astéji vyuzivaji instagram, takze TAM!:)

Urcité bych je rozdavala po stfednich Skolach, v MHD taky nejsou Spatné.

Polepy autobusu, billboardy, automobily, radio, televize,

Polepy autobusd, billboardy, automobily, radio, televize,

Na socialnych sietach, pretoze teraz je to najvacési prijemca informacii medzi mladymi fludmi.

Facebook, Instagram, Youtube

Prevazné na socialnich sitich, na kterych uz je =)

Gymply, stfedni Skoly, udélala bych na AlSové namésti (Vystavky jak to nékteré firmy délaji), Ostrava,
mozno jiné vétsi i mensi mésta v okoli i vétSi dale. Tram, bus, trol, informace po Ostrave, nékteré firmy
si kupuji rozhlasovou reklamu v nakupnich centrech. Ale véfim, Ze kdo chce si Skolu najde i bez
reklamy.

asi hlavné na strankach Skoly, kdo bude chtit na vsb studovat, reklamu si najde

Instagram

Instagram, Facebook, Webové stranky FAST, Letaky, Propagacni brozura FAST

na stfednich Skolach

uréité v MHD

Facebook, webové stranky

Nikdy mé& néjak reklamy neovlivnily. Na strdnkach Skoly a socialnich siti (FB, Insta) jsou reklamy
dostate¢né. Na YouTube by asi neméla moc uspéch, protoZze kazdy se chce divat na video, které si
pustil a reklama tam byva spiSe jako 5 sekundova otrava (pokud ji Ize pfeskodit), a kterou chce mit
kazdy co nejrychleji za sebou

Klasické plakaty, TV (spoty)

Hlavné na socialnich sitich, na YouTube, na bilboardech, na lavi¢kach.

na co nejvice mistech a portalech. Studenti jsou mladi a maji radi techniku, media a ¢tou pouze kratké
nadpisy. Cokoli co pa vice nez jeden fadek je ztrata Casu (pro né). VSe heslovité a zajimavé, aby je to
upoutalo. Pokud budou chtit védét vic at si to najdou nebo pfijdou na DOV.

Podle mé&, by méla byt rozmisténa hlavné tam, kde se shromazduji studenti. TakZe napfiklad vestibul
jednotlivych stfednich Skol nebo i obchodni centra.

Instagram stories jsou dle mého nazoru nejefektivnéjsi, nejlépe ve formé chytlavé fotky s jednoduchym
designem.

vSude kde to jde

MHD, nasténky, SS




Kdekoli, kde by byla vidét?

Reklama na YT. Né&jaké kratké, nebo i delSi, video o tom jak to na Skole funguje. Ukazat prostory,
mozna nékteré profesory. Dat si zaleZet na kvalité videa a grafice.

na vSech socialnich sitich a pak ve vefejné dopravé

Otazka ¢. 29

Jsi:
60 odpoveédi

® Vuz
® Zena

Otazka ¢. 31

Odkud pochazis?
60 odpovédi

@ Ostrava a blizké okoli

@ Mimo Ostravu, ale stale MSK

@ Mimo MSK (Moravskoslezsky kraj)
@ Mimo Ceskou republiku




PRILOHA P IV: VIDEO REKLAMA PRO INSTA STORIES

https://www.youtube.com/watch?v=21igBOSifjs



https://www.youtube.com/watch?v=2ligBQSifjs
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