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Abstrakt

ZAMAZAL, Jiti: Analyza marketingové komunikace VSPJ pohledem studenta
Cestovniho ruchu. Bakalarskd prace. Vysoka Skola polytechnicka Jihlava. Katedra
ekonomickych studii. Vedouci prace: Ing. Dagmar Frendlovska, Ph.D. Stupeit odborné

kvalifikace: bakalaf. Jihlava 2021

Bakalatska prace je vénovana marketingové komunikaci VSPJ. Cilem prace je analyzovat
metody a nastroje, které VSPJ v marketingové komunikaci vyuziva, véetné jejich
nedostatkd a dale navrhnout doporuceni a opatieni na zakladé ziskanych poznatkd, ktera
povedou ke zlepSeni marketingové komunikace. Samotna prace je rozdélena do Ctyf Casti:
teoreticka, prakticka, vyzkumna a navrhy doporuceni. Teoreticka cast definuje
a vysvétluje terminy pottebné k pochopeni této problematiky. Prakticka cast se sklada
z popisu komunikaéniho mixu VSPJ, jeji komunikace na socialnich sitich a propaga¢nich
videi vytvofenych Vv ramci této prace. Rovnéz je zde zpracovana SWOT analyza.
Vyzkumna ¢ast vyhodnocuje vysledky ze sestavenych dotaznikovych Setfeni a zavére¢na

¢ast navrhuje doporuceni, ktera by méla vést ke zlepSeni marketingové komunikace

VSPJ.

Klic¢ova slova

Marketingova komunikace; vysoké Skoly; propagacni video; socialni média

Abstract

ZAMAZAL, Jiti: Analysis of the College of Polytechnics Marketing Communication
from a Tourism Student Perspective. College of Polytechnics Jihlava. Department of
Tourism. Supervisor: Ing. Dagmar Frendlovska, Ph.D. Level of professional

qualification: Bachelor. Jihlava 2021

The bachelor thesis is devoted to the marketing communication of VSPJ. The aim of the
bachelor thesis is to analyze the methods and tools that VSPJ uses in marketing
communication, including their failures, and then propose recommendations and
measures based on the acquired knowledge that will improve VSPI‘s marketing
communication. The bachelor thesis itself is divided into four parts: theoretical, practical,

research and draft recommendations. The theoretical part defines and explains the terms



that are needed to understand this issue. The practical part consists of a description of the
VSPJ‘s communication mix, its communication on social networks and promotional
videos created within this work. A SWOT analysis is also performed here. The research
part evaluates the results of the compiled questionnaire surveys and the final part proposes

recommendations that should lead to improved marketing communication VSPJ.
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Uvod

Konkurence se na trhu vysokych kol v Ceské republice neustale rozviji, vznikaji nové
profesni obory, studijni programy anebo alternativni metody vyuky. Uchazeéi na strané
poptavky maji tedy pomérné Siroké moznosti pii vybéru vysokoskolského studia.
Z tohoto duvodu je potieba, aby se vysoké Skoly zaméfily na svou marketingovou
komunikaci a efektivn¢ vyuzivaly jejich nastroji pro osloveni nejen potencionalnich

student(, ale také partnerii nebo absolventi skoly.

Cilem této prace je provést analyzu aktualniho stavu marketingové komunikace VSPJ,
spolupodilet se na ni v ramci tvorby propagacnich a informacnich videi a dale diky
dotaznikovému Setfeni ziskat diilezita data o problematice vysokych skol a samotné
propagaci VSPJ od studentl stiednich $kol a aktualnich studentd VSPJ. Tato data
piinesou dilezité informace vhodné pro zpracovani navrhii na zlepSeni v ramci propagace

VSPJ.

Pro téma bakalaiské prace mi byl hlavni inspiraci dlouhodoby zajem o tvorbu videa,
technologie, marketingovou komunikaci a také fakt, Ze se jiz od prvniho semestru studia

na VSPJ zapojuji do poradani kulturnich akci na paidé této skoly.

Teoreticka ¢ast této bakalarské prace je zaméiena na teoretické poznatky, predevsim
Z oblasti marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu vysokych skol, socidlnich
siti a zédkladi marketingového vyzkumu. Hlavnim zdrojem teoretickych informaci jsou

odborné knihy od autori Svétlika, Soukalové nebo dvojice autori Ketlera a Kellera...

Druha prakticka &ast popisuje samotnou VSPJ a jeji marketingovou komunikaci, které je
primarné cilend na potenciondlni studenty, tedy studenty stfednich Skol. Nedilnou
soucasti praktické ¢asti je popis propagacnich a informaénich videi, ktera jsem pro VSPJ

vytvoril.

Tteti cast vyhodnocuje a popisuje vysledky z probéhlych dotaznikovych Setfeni. V ramci
této prace jsem vytvofil dva dotazniky — pro studenty stfednich Skol a pro stavajici
studenty VSPJ. Na tuto vyzkumnou &ast navazuje souhrn navrhii a doporuceni, ktera

mohou pomoci a nasmérovat marketingovou komunikaci VSPJ.

V zavéru popisu jednotlivé ¢asti této prace a zhodnotim, zda se mi podafilo splnit pfedem

stanovené cile.
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Cil

Cilem bakalatské prace je zanalyzovani propagaénich aktivit VSPJ, které jsou zvefejnény
ve virtudlnim i fyzickém prostiedi a také platforem a nastrojt, které jsou pro dané aktivity
vyuzivany. Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Cilem
teoretické ¢asti je sledovani dané problematiky z pohledu pojmt a definic. Prakticka ¢ast
analyzuje aktudlni stav sledované problematiky a za pomoci nastroji jej hodnoti a
pfedkladd navrhy moZznych doporuceni k vylepSeni. Dil¢im cilem bakalafské prace je
tvorba videi, jejichZ cilem je propagovat aktivity §koly (nap¥. Vanoce 2019 na VSPJ) a
upozornit na aktivity spojené ve spolupraci s aplikaéni sférou (napi. program P-TECH)

apod.

Motivace

Hlavni motivaci pro vybér tohoto tématu mi byl nejen fakt, ze marketingova komunikace
je nedilnou soucasti marketingu kazdé vysoké Skoly a mé zjisténé poznatky by mohly
jejimu planovani pomoci, ale také skutecnost, ze se tomuto tématu vénuji také mimo
samotné studium a je mi tak velmi blizké. Dalsi motivaci byl také osobni ptinos, kdy jsem
diky analyze marketingové komunikace VSPJ mé&l moznost ziskat nové zkusenosti a
praktiky, které se vtomto oboru vyuzivaji. Divodem vybéru dil¢iho cile — vytvoreni

nékolika propagacnich a informacnich videi byl vlastni dlouhodoby zajem o tvorbu videa.

11
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1 Teoreticka cast

1.1 Marketing

Kazdy z nas se s marketingem denné setkava, at’ uz védome ¢i zcela nevédome a kazdého
z nas také marketing ovlivituje. Nejedna se ale, jak si mnozi mysli, 0 pouhou reklamu.
Marketing se obecné snazi zjiStovat a poté také uspokojovat potieby zdkaznika. Existuje
mnoho definic, které marketing popisuji, ale jelikoz se marketing neustale vyviji,
neexistuje zde jedna oficialni definice. Mezi ty zakladni mohu zafadit definici jedné
z nejznaméjsich osob marketingu Kotlera: ,Marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot. “ (Kotler, 2007, str. 39)

Dale Kotler zminuje cile marketingu. Ty se lisi dle cili a pfani jednotlivych firem.
Mizeme uvést priklad pouhé maximalizace zisku, ale vétSinou je cilem komerc¢nich
marketingovych specialistli dosazeni danych prodejnich cilti anebo trznich podilt. Dalsim
piikladem muze byt neziskova organizace, kdy je jejim cilem zména potieb a piani
jednotlivet nebo skupin, coz v praxi mize znamenat zvysené prani spole¢nosti chranit se

napiiklad pfed nemoci Covid-19. (Kotler, 2007)

Dle Ceské autorky Zamazalové, mizeme marketing definovat takto: ,,... proces, v nemz
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktit a hodnot to, co

pozaduji.* (Zamazalova, 2010, str. 3)

1.1.1 Marketingovy mix 4 P

Marketingovy mix je souhrnem marketingovych nastroju, které jednotlivé firmy
vyuzivaji k Gpravé své nabidky dle ptani a potfeb zdkaznikl na jejich cilovém trhu.
Uprava nabidky by méla vzdy vést ke zvyseni poptavky po daném vyrobku. Zakladni
marketingovy mix je ¢asto oznacovan jako 4 P a sklada se z vyrobku (product), ceny
(price), distribuce (place) a komunikaéni politiky neboli propagace (promotion). (Kotler,

Armstrong, 2004, str. 106) Jednotlivé slozky téchto 4 P jsou vyobrazeny na obrazku nize.

12
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vyrobkova politika
(product)

sortiment
kvalita
desing
znacka

komunikacni politika
(promotion)

reklama

cllovl zékaznici

plancvany
positioning

cenova politika
(price)

ceniky
slevy
néhrady
platebni podminky

distribuéni politika
(place)

distribuéni cesty

osobni prodej
podpora prodeje
public relations

dostupnost distribuéni sité
prodejni sortiment

Obrazek 1 - Specifické nastroje 4 P marketingového mixu

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 106)

1.1.2 Marketingovy mix sluzeb

Také ptezdivany jako marketingovy mix 7 P rozSifuje zakladni marketingovy mix o tfi
prvky — materialni prostiedi (physical evidence), lidé (people) a proces (process). Jelikoz
zakaznik nema moznost dikladné posoudit kvality sluzby diive, nez ji vyzkousi, mize
mu napomoci pii vyhodnocovani materialni prostiedi. Sem patii naptiklad firemni
brozury, kancelare nebo budovy podnikt. Dikazem o kvalit¢ mtze byt i firemni outfit
zamé&stnancu, ktery je typicky pro celou sit’ podniku. Lidé jsou jednim z vyznamnych
nastroji marketingového mixu sluzeb. Zaméstnanci maji velky vliv na jejich kvalitu,
jelikoz jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, ktefi ji také dokazi ovlivnit. Komunikace
a interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby je proces, ktery je tieba neustale
analyzovat, zjednodusovat a zefektiviiovat. V praxi se muze jednat o dlouhé ¢ekani
zakaznikl ve frontach ¢i zpisob vysvétlovani a sdélovani vyhod jisté sluzby. (Janeckova,

2001, str. 31)

1.2 Marketing vysoké skoly

Jako kazda organizace, i vysoké skoly by mély pro zkvalitnéni své konkurenceschopnosti
vyuzivat marketingového tizeni. To Svétlik (2009, str. 19) definuje takto: ,, Marketing

Skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, oviliviiovani a v konecné fazi

13
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uspokojeni potreb a prani zdakaznika a klientii Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim

soucasné splnéni cilit Skoly. *

Dle Soukalové (2011, str. 15) nastala v Ceské republice situace, kdy se vysoké $koly,
pokud chtéji celit konkurenénimu prostiedi ve vysokém skolstvi, musi se zaméfit
predevsim na kvalitu vyuky a na zvyseni zajmu o studium vlastnich studijnich programt.
Dale na nésledujici uplatnéni a zaméstnavatelnost svych absolventll v profesnim zivoté

a také zacilit na vysledky védecko-vyzkumnych nebo tviréich aktivit svych studenta.

Samotné marketingové principy ziskového sektoru se zaaly v neziskovém sektoru
vcetné vysokych skol pouzivat béhem devadesatych let minulého stoleti. Béhem této
doby zacalo vznikat mnoho vysokych §kol, coz zapfticinilo vznik konkurencniho prostiedi
v tomto oboru, které vedlo k vyuzivani pravé marketingovych principt fizeni ke zlepseni

konkurenceschopnosti Skoly. (Soukalova, 2011, str. 16)

Marketingové fizeni zna¢né€ ovlivni konkurenceschopnost ve skolach, které ho vyuzivaji
na vSech arovnich tedy naptiklad od rektora po sekretaiku katedry. DileZité je to pravé
skrze kazdodenni kontakt s klienty a zdkazniky, at’ uz jde o studenty nebo Sirokou

vetejnost. (Svétlik, 2009, str. 19)

Svétlik (2009) ve své publikaci dale uvadi dulezité priority v marketingovém fizeni Skoly,
mezi které patii strategické fizeni Skoly, kde jsou definovany silné a slabé stranky Skoly
a také hrozby a pftilezitosti z vnéj$iho prostiedi. Na zaklad¢ téchto analyz je zpracovan
dlouhodoby cil a spolu s nim 1 strategie vedouci k naplnéni cile. Dalsi prioritou je
zavedeni takového stylu fizeni, ktery zajiStuje okamzité reakce na neocekavané situace

a zmény a ty poté promita do prace vSech urovni dané Skoly.

Soukalova (2011) ve své publikaci cituje Stefka (2003), ktery sepsal obecné rozdéleni
marketingu vysokych skol do tii fazi:

1. faze — planovani

e Soucasna situace ve vnéjSim 1 vnitinim prostiedi Skoly je analyzovana vhodnou
situani analyzou. Jeji vysledek je poté zakladnim bodem pro planovani

marketingu.
e Definovani cilit marketingu s respektem k poslani vysoké skoly.

e Analyzovani vyznamnych segmentt trhu cilovych skupin.

14
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e Nastaveni samotného marketingového mixu a definovani marketingového planu,
diky kterému se upfesni organizace marketingu vysoké skoly a vyvoj

planovaciho, informacniho a kontrolniho systému.
2. faze — samotna realizace strategie.
3. faze — kontrola a vyhodnoceni vysledkii

e Tato faze zahrnuje naslednou kontrolu, vyhodnoceni vysledki a také navrhuje

pfipadna feSeni nedostatkdl.

1.2.1 Marketingové prostiedi Skoly

Charakteristika akademického prostiedi se, jak jiz bylo uvedeno, definuje v prvni fazi
marketingu vysokych Skol a je potfebna naptiklad pro SWOT analyzu. Dle Soukalové
(2011, str. 24) je marketingové prostiedi rozd€leno na prostiedi vnitini a vnéjsi, a to se
dale déli na akademické mikro a makro prostiedi. Vnitini akademické prostiedi je dle
Soukalové tvofeno faktory, které tvoii celkovou organizaci. PfedevS§im se zde bavime
0 fakultach, materidlnim zdzemi, schopnostech zaméstnancii a akademickych pracovnikti
¢1 naptiklad o vztazich mezi zaméstnanci a studenty. Vnéjsi prostiedi tvoii dvé skupiny
faktort, které Skolu vice ¢i mén¢ ovliviiuji. Soucasti akademického mikroprostiedi jsou
subjekty, které sice vysoké Skoly soucasti nejsou, ale vzajemné spolu spolupracuji a diky

tomu se ovliviuji. Jako piiklad autorka uvadi studenty a absolventy.

Svétlik (2009, str. 64) definuje vnitini prostfedi Skoly jako jeden z nejvice rozhodujicich
a ovliviiyjicich faktort, které rozhoduji o vnimani kvality ¢innosti Skoly. Pro vytvofeni
kvalitniho vnitiniho prostfedi Skoly je dle Svétlika potfeba propracovany a spravné
fungujici management Skoly, organizacni struktura a také mezilidské vztahy a celkova
kultura Skoly. Makro neboli vné&jsi prostiedi demonstruje vyvoj spole¢nosti a jeho trendy.
Ovliviuji ho pfedevsim vlivy demografické, technické, politické, ekonomické a socialné-

kulturni.

Mezi dulezité rysy makroprostiedi Skoly dale Svétlik (2009, str. 34) uvadi fakt, ze
neustdle dochéazi k jeho zméndm. Naptiklad zmény v politice, které ovliviuji 1 politiku
Skoly, dale neustdle se vyvijejici trend technologie vypocetni techniky, ktery vyviji

neustaly tlak na nakup novych zatizeni.
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Dal3im rysem je neovlivnitelnost vétsiny vlivii z makroprostiedi. Skoly z kratkodobého
m¢étitka nemohou ovlivnit makroprosttedi, ale mély by spiSe pruzné na zmény reagovat

a predvidat jejich smér a vyvoj.

Oproti Soukalové Svétlik (2009, str. 39) rozdéluje prostiedi skoly dale na mezoprostiedi,
to tvori predevsim jeji zakaznici — studenti, absolventi a jejich zaméstnavatelé. Nedilnou
soucasti mezoprostfedi jsou subjekty vzd€lavaci soustavy statu, predevSim pak

konkurenéni §koly, partnerské §koly nebo MSMT.

Jako dalsi ¢ast mezoprostiedi uvadi Svétlik (2009, str. 40) konkurenci, ktera rozhodovani
vedeni Skoly do zna¢né miry ovliviiuje. Dale uvadi, Ze vedeni i téch nejrenomovanéjSich
Skol musi vzdy brat konkurenci v potaz. Nejéastéji si Skoly konkuruji v nabirani
kvalitnich studentii v dostate¢ném poétu a také v ziskavani kvalitnich pedagogti. Skoly si
také konkuruji v ramci ziskavani finan¢nich prostiedkd, predevsim tedy dotaci nebo
piizné sponzort. V neposledni fad¢ je zde jisty konkurencni boj za ucelem ziskani

pozitivniho hodnoceni a povésti Skoly.

1.2.2 Marketingovy mix vysoké skoly

Jako kazda organizace, tak i vysoké Skoly, maji svlij marketingovy mix. Prvnim
nastrojem je produkt vysoké Skoly, ktery je mozné dle J. Chromého (2012, str. 10)
definovat jako sluzbu, kterd je vysokou Skolou poskytovana jejim zakaznikim -
studentiim. Sluzbu definuje studijni obor, ktery ma své vlastnosti a parametry schvalené
Akreditacni komisi. Nabizena sluzba vysoké skoly je jistym zpiisobem spojena s firemni
identitou dané Skoly. Zvlasté v akademickém prostiedi je mozné se v praxi setkat se

situaci, kdy samotné studium daného vzdélavaciho institutu, ma vétsi vahu nez dany obor.

Chromy (2012, str. 10) dale definuje cenu jako dal§i nastroj marketingového mixu.
Z pohledu ceny je stézejni druh vysokych skol — soukromé, vetejné a statni. Soukromé
vysoké skoly maji jasné danou cenu za studium a studentovi je znama. Naopak cena studia
statni a vefejné vysoké Skoly je pro zdjemce o studium témet nezjistitelnd a nedilezita.
S cenou zde musi pracovat pouze vedeni Skoly, které tak zhodnocuje efektivnost ¢innosti
Skoly. V akademickém prostiedi, zvlasté pak u vysokych Skol, miize byt cena vyjadiena
1 mimoekonomicky. Obtiznost pfijimaciho fizeni mize byt potenciondlnimi studenty
vnimana jako cena sluzby, ktera se zna¢né odviji od schopnosti jedince (talent, znalosti,

zajem apod.)
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Distribuce v ramci vysokych §kol piedstavuje misto a zptisob, jak jsou vyuka a sluzby
spojené s ni poskytovany. Zptsobem distribuce v tomto ptipadé miize byt prezencni,
kombinované nebo dalkové studium. Mistem se rozumi samotnd lokalita budovy Skoly,
se kterou souvisi doprovodné sluzby, jako je ubytovani ¢i dopravni dostupnost. (Chromy,

2012, str. 12)

Poslednim ndastrojem v rdmci marketingového mixu 4 P je propagace. T¢ vénuji

samostatnou kapitolu pozdéji.

Vysoké skoly poskytuji sluzby a vyuzivaji marketingovy mix sluzeb 7 P. Dilezitou roli
Vv procesu marketingového fizeni vysoké Skoly, ale hraje student, proto Soukalova (2011,
str. 33) uvadi marketingovy mix 8 P, ktery marketingovy mix 4 P rozSifuje o nasledujici

nastroje:

,, Personalities — 0sobnosti

Process Pedagogical Approaches — pedagogické pristupy

Participation activating — aktivni ucast studentii na procesech jako spolupiisobici cinitel

Physical Evidence — hmotné predpoklady pro realizaci procesii vysokych skol

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nebo také propagace je v této dob¢ rozmachu komunikacnich
kanala velice omilanym tématem a firma se bez jeji kvalitni pfipravy v konkuren¢nim

prostfedi neobejde.

Heskova a Starchoti (2009, str. 51) marketingovou komunikaci popisuji jako ,... kazdou
formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potenciondlnich* zdkazniki.“ Dale také uvadi
dilezity pojem integrovana marketingova komunikace. Ta mé na rozdil od marketingové
komunikace za kol vytvotit jistou synergii celé komunikace a vytvafet integraci nastroji
komunikace do marketingu organizace. Zakladnim stavebnim blokem integrované
marketingové komunikace je diivéryhodnost, na které pak zavisi i celd povést firmy anebo

znacky. (Heskova a Starchon 2009, str. 52)
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Kotler (2007, str. 818) ve své publikaci rovnéz definuje Integrovanou marketingovou
komunikaci: ,, Koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje
mnozstvi svych komunikacnich kanalu, aby o organizaci a jejich produktech prinesla

Jjasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.

Dle Karlicka (2018, str. 193) se marketingovou komunikaci rozumi ... rizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce
naplnuji své marketingové cile. “ Z dané definice je zna¢né, ze marketingova komunikace
se musi fidit dle celkové strategie marketingu celého podniku. I samotna marketingova

komunikace ma své cile a tém musi odpovidat vytvofené komunikaéni kampané.

Podle Kotlera a Kellera (2013, str. 516) se marketingova komunikace pouziva jako
prostiedek ke komunikaci a k budovani vztaht firmy se spotiebitelem. Jeji snahou je
informovat (pifimo ¢i nepiimo), piesvédCovat a upominat o jejich vyrobcich nebo
znackach. Marketingova komunikace ma za cil nejenom zvysit poptavku po vyrobcich,

ale také napiiklad spojit si vyrobek ¢i znacku s pocitem, mistem ¢i osobou.

1.3.1 Modely komunikacniho procesu

Kotler a Keller (2013, str. 520) zminuji dva dualezit¢ modely efektivni komunikace.
Makromodel komunikacniho procesu obsahuje 9 zdkladnich prvka efektivni

komunikace.

Vysilatel — Zdroj zpravy, ktery musi mit pfedem urceno, jaké piijemce chce svym

sdélenim oslovit a jaké reakce a zpétné vazby od nich oc¢ekavat.

Kédovani — Spravné kodovani by mélo zpraveé dat idedlni tvar a formu, kterd je pro
ptijemce jednoduchd na dekdédovani. Jeho cilem je upoutat pozornost na sdéleni, které by

mélo mit zjednoduseny obsah a dokazalo by pfijemce pfinutit k akci.

Média — Komunikacni kanaly, které jsou vyuZivany pro pienos sdéleni od vysilatele
k ptijemci. Mezi zakladni hromadné komunikac¢ni prostiedky patfi televizni vysilani, tisk,
rozhlasové vysilani nebo internet. Je tfeba vyuzit spravného komunikaéniho média, které

je vhodné ke komunikaci s cilovym publikem.

Sdéleni — Reprezentuje jiz zakodované symboly samotné zpravy, které se pies

komunikac¢ni kandly §ifi k pfijemctm.
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Dekodovani — Po prijeti sdéleni pfijemce dekoduje jeho myslenku a pfijme tak

informace.

Prijemce — Subjekt, kterému je zasilané sdéleni uréené. Jedna se naptiklad o spotiebitele,

zakaznika, novinare apod.

Odezva — Reakce piijemce na danou zpravu. Muze byt pozitivni, kdy si naptiklad
spottebitel po shlédnuti spotu v televizi dany vyrobek koupi, popiipad€ si o ném zacne
zjiStovat informace. Neutralni reakce nastava, pokud piijemce neni zpravou nijak
ovlivnén. Negativni reakce je stav, kdy pfijemce ma jiz negativni zkusenost s produktem

¢1 znackou a dana zprava ho ovlivni negativné.

Zpétna vazba — Ke zjisténi stavu efektivity komunikace je tieba budovat kanaly zpétné
vazby. Diky nim lze sledovat efektivitu jednotlivych komunika¢nich médii a také reakci
cilovych skupin. V situaci, kdy je vyuzivana osobni forma komunikace, zpétnou vazbu
vysilatel muze zjistit okamzité a také na ni reagovat. Oproti tomu v neosobni komunikaci
je tieba vyuzit specialnich nastroju ke zjisténi nazort cilového ptijemce, které se voli na

zéklad¢€ pouzitych médii.

Sumy — B&hem komunikace miize nastat ndkolik situaci, které ji mohou negativnd
ovlivitovat, a to predevSim ve stadiu dekodovani a zpétné vazby. Jde tedy napiiklad
0 technické problémy, nespravnou volbu cilové skupiny nebo $patné dekodovani ze
strany piijemce, coZ zavisi na jeho individualnim vnimani. (Heskova a Starchoti, 2009,

str. 54-55)
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Obrazek 2 - Makromodel komunika¢niho procesu
(Kotler, Keller, 2013, str. 520)
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Jako druhy uzitecny model autofi uvadéji Mikromodel reakci spotiebiteli. Tyto
modely se pouzivaji pfi praci s konkrétnimi reakcemi zakaznikd. Na obrazku 3 je mozné
vidét Ctyfi standardni modely hierarchie reakci. Tyto modely pracuji s kognitivnimi,
emocnimi a behavioralnimi stadii a predpokladaji, ze kazdy kupujici jimi projde praveé
Vv tomto potadi. Taktéz zde rozliSujeme ti'i posloupnosti, které jsou pouzivany v riznych
situacich. Prvni posloupnost ,,poznat — citit — ud¢lat odpovida tam, kde pocitame
s vysokou zainteresovanosti publika na vyrobkové kategorii, kterd je mimofadné
diferencovana. Druha sekvence ,,udé€lat — citit — poznat“ je vhodna pouziti tam, kde je
publikum zainteresované, ale témétf nevnima rozdily v kategorii produkti a sluzeb.
Posledni posloupnost ,,poznat — ud¢lat — citit“ je adekvatni v pfipadech nevelké
zainteresovanosti publika a zarovei nizké diferenciaci. (Heskova a Starchoi, 2009, str.
55)

Model Model Model

‘ Komunikaéni
Stadia AIDA* | hierarchie Géinkd® inovace a piijeti* ‘ model?
; i povédomi } zhlédnuti
‘ ' ]
| Kognitivni v o ‘
| stadium PROZmOSH | povédomi } prijem
| | | f
’ znalost | kognitivni reakce
i [ !
VEarn y |
zdjem | sympatie zéjem postoj
e | | |
Em:cm | | preference | |
stadium ] | |
touha presvédceni hodnoceni tmysl
' vyzkouseni v
Behavioralni akce nakup y chovani
stadium

prijeti

Obrazek 3 - Modely hierarchie reakci
(Kotler, Keller, 2013, str. 521)

1.3.2 Komunika¢ni mix vysokych skol

Podobné jako u vSech ostatnich ¢asti marketingu i komunika¢ni mix rozdélujeme na
jednotlivé formy a nastroje. Mezi zakladni néastroje Heskova a Starchoii (2009, str. 59)
uvadi reklamu, podporu prodeje, udélosti a zazitky, osobni prodej, public relations

a pfimy marketing.

Mezi formy marketingové komunikace vysokych $kol Soukalové (2011, str. 37) uvadi

reklamu, public relations, osobni prodej sluzby (vzdélavani), podporu prodeje sluzby
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(vzde€lavani), veletrhy a vystavy, ustni podani a komunikace spojend s novymi trendy —

viralni, guerilla nebo event marketing s vyuzitim novych komunika¢nich prosttedk.

Reklama jako neosobni forma komunikace je ve vzdélavacim sektoru Ccasto
komunikovana prostfednictvim masmedii. Jeji efektivnost zavisi na zvoleném médiu
vzhledem Kk cilové skupiné publika. Pfi stanovovani cili reklamy je tfeba vychazet
z aktualniho postaveni vysoké Skoly na trhu a taktéz z jeji marketingové strategie. Mezi
cile reklamy zpravidla patti zvySeni poptavky po studiu na vysoké skole, tvorba kladné

image a vylepSeni finan¢ni stranky vysoké Skoly.

Stanoveni rozpoctu reklamy vysoké Skoly je pfimo zavislé na jejich finan¢nich
moznostech, proto je nutné, aby vysoka skola vybrala spravnou cilovou skupinu a k ni
vhodné nastroje. K tomu, aby byla reklama efektivni je tieba vybrat spravné sdéleni

a formu, které zavisi na cilovém publiku.

Nejcastéjsi médium pouzivané pro umisténi nebo distribuci reklamy je v soucasné dobé
internet. Zde se vyuzivaji pfedevsim socialni sité ¢i internetova média. Reklamy je mozné
také umistit do tiskovych médii jako jsou denni tisk, Casopisy, letaky nebo do

outdoorového prostiedi. (Soukalova 2011, str. 39)

Public relations je mozné pielozit jako vztahy s vefejnosti — cilem je budovani
a udrzovani kladnych vztahi s vefejnosti a vytvareni pozitivni image vysoké skoly. Diky
tomu je mozné zvySovat zajem cilovych skupin o studium. Mimo jiné ma za cil budovat

dobré vztahy v ramci vysoké Skoly. (Soukalova 2011, str. 40)

Kotler (2007, str. 888) vztahy s vetejnosti definuje takto: ,,Jedna se o budovani dobrych
vztahii s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého

‘

., image firmy“ a reseni ¢i odvrdceni nepriznivych fam, povesti a udalosti.

Mezi hlavni nastroje public relations Kotler (2007, str. 890) uvadi tiskové zpravy, které
slouzi K upozornéni na piiznivé zpravy za uplynuly rok. Dale jsou to pisemné
a audiovizualni materialy slouzici pro osloveni ¢i ovlivnéni cilovych skupin (brozury,
firemni bulletiny nebo videa ¢i fotografie). Dal$im nastrojem jsou materialy podporujici
firemni identitu a jsou zakladnim prvkem pro okamzité rozpoznani organizace vefejnosti.
Mize se jednat o loga, barvy, vizitky, budovy nebo firemni vozy. Webové stranky a cely

internet Kotler jmenuje jako jeden z nejlepsich nastrojui pro public relations. Organizace
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zde komunikuji s publikem pfimo a mohou ihned reagovat na ptipadné krizové situace.

DalSimi nastroji jsou také specidlni ptilezitosti ¢i sponzorovani.

Osobni prodej je mozné definovat jako ,,... interpersondlni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.
(Prikrylova a kol., 2019, str. 136). Na rozdil od reklamy mohou prodévajici a publikum
vzajemn¢ a interaktivné reagovat na své podnéty a chovani. Pro prodavajici ma osobni
prodej velky pfinos v moznosti okamzitého analyzovani odezvy a také v moznosti

pfizptisobovat jeho sdéleni na zaklad¢ aktudlni situace. (Ptikrylova a kol., 2019, str. 136)

Vysoké skoly tento nastroj vyuzivaji predevSsim v ramci dnl otevienych dveti, kdy
akademicCti pracovnici nebo piimo studenti oslovuji potenciondlni studenty a predstavuji

piednosti dané Skoly. (Chromy, 2012, str. 83)

Podpora prodeje je dle Kotlera a Kellera (2013, str. 559) , klicovd soucdst
marketingovych kampani sestava z rady podnécujicich ndstrojii, vétsinou kratkodobych,
urcenych ke stimulaci drivéjsiho nebo vétsiho ndakupu urcitého vyrobku c¢i sluzby
spotrebiteli nebo prodejnimi kandaly. Oproti reklamé, kterd poukazuje na diivod proc si
produkt zakoupit, podpora prodeje dava k jeho koupi podnét. Podpora prodeje zahrnuje
tf1 druhy néstrojii. Mezi nastroje podpory spotiebitelt patii vzorky, slevy nebo kupdny.
Dalsim nastrojem je podpora prodejnich kanall, ktery zahrnuje marketingové fondy,
zbozi zdarma a podpora firem a prodejnich sil, do kter¢ patii veletrhy a kongresy, soutéze

a reklamni predméty. (Kotler a Keller, 2013, str. 559)

Veletrhy a vystavy jsou Ptikrylovou a kolektivem (2019, str. 145) uvadény jako dilezité
a velmi G¢inné casti komunika¢niho mixu. Pfi GcCasti na veletrzich a vystavach je
vyuzivano nékolika nastroji komunikace v relativné kratkém ¢asovém tseku a s dobrym
zacilenim. Organizace zde mohou oslovit stavajici a potenciondlni zédkazniky a také
obchodni partnery ¢i konkurenci. Veletrh je mozné definovat jako obchodni akci
S moznosti si realné produkty ¢i sluzby objednat nebo pfimo zakoupit. Oproti vystavam
jsou veletrhy zamétené spise na odbornou vefejnost a vyznacuji se doprovodnym
programem. Vystava je uréena predevsim $ir$i vetejnosti a hlavnim cilem je ptimy prode;j

nebo vytvareni objednavek.
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Podobny vyznam maji veletrhy a vystavy i v rdmci marketingové komunikace vysokych
Skol. Vysoké Skoly se mohou prezentovat na ruznych veletrzich nabidky

vysokoskolského vzdélani nebo na vystavach ¢i festivalech. (Soukalova, 2011, str. 42)

Ptikrylova a kolektiv (2019, str. 105) ve svém komunika¢nim mixu zminuji i dal$i néstroj,
kterym je primy marketing. ,, Primy marketing (direct marketing) predstavuje primou
komunikaci s peclive vybranymi individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky * (Ptikrylové a kol., 2019, str. 105).
Za velkou vyhodu zde autofi oznacuji jednoduchou méfitelnost odezvy publika. Piimy
marketing je tak jistym spojenim ostatnich nastroji marketingu, jako je reklama
a podpora prodeje. (Piikrylova a kol., 2019, str. 105)

1.3.3 Marketingova komunikace na internetu

Vznik internetu mél zasadni vliv na marketingovou komunikaci v celosvétovém métitku.
Dle autorek Ptikrylové a Jahodové (2010, str. 216, 217) 1ze na internet pohlizet jako na
komunikac¢ni platformu a také jako na marketingové médium. Marketingové médium ma

nekolik dalezitych charakteristik:

e Obrovska Sife obsahu a funkcionalit s moznosti rychlé aktualizace

e (Celosvétovy dosah

e Multimedialni prostiedi (text, obrazky, zvuky, videa atd.)

e Priesné zacileni a moznost individualizace sdéleni

e Specializované nastroje a postupy

e Nizké néklady, analyza vysledki a efektivity komunikacnich aktivit
Vnimani internetu jako komunikacni platformy nabizi moZznosti:

e Prezentace firem a jejich vyrobkl

e Rizeni a budovani vztahii se zdkazniky

e Efektivni obchodni a distribu¢ni kanal

e Rizeni logistického fetézce a internich procesti firmy
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Ptikrylova a kolektiv (2019, str. 171) vyjadfuji nazor, Ze online marketing byva n¢kdy
myln¢ definovan jako nové slozka komunika¢niho mixu nebo dokonce jako novéa forma
marketingu. Marketing dle jejich nazoru nelze rozdélovat na digitalni a analogovy nebo
online a offline, ale jeho spravné rozdéleni je na marketing efektivni a neefektivni.

vvvvv

online formu.

Janouch (2014, str. 19) ve své publikaci poklada otazku, zda pouZivat pojem internetovy
marketing nebo online marketing. Pojem internetovy marketing je oznaceni pro veskeré
marketingové aktivity na internetu. Tento pojem rozsifuje online marketing o marketing
skrze mobilni telefony a podobna zatizeni. V této dobé jsou znac¢né rozdily mezi témito
formami marketingu stirany diky pfichodu chytrych telefonti a v nich implementovanych
internetovych prohlizech. Nespravné je také nerozliSovani pojmi ,,internetovy
marketing® a ,,marketingovd komunikace na internetu®. Internetovy marketing zahrnuje
veskeré marketingové aktivity provadéné na internetu. Proti tomu marketingova

komunikace na internetu je pouhou komunikaci.

Online reklamu Ptikrylova a kolektiv (2019, str. 171) popisuji jako placenou neosobni
formu propagace, ktera je oproti klasické reklamé provozovana v online prostiedi. Rada
forem online reklamy miZe zasahovat do ostatnich druhti marketingové komunikace jako

je primy marketing nebo podpora prodeje.

Online reklama se jednoznac¢né€ vyznacuje nejpiesnéjSim zacilenim a také je velice snadno
vyhodnotitelna. Diky stale se zvétSujicimu vyznamu online reklamy Se za¢ina u publika
online prostiedi objevovat tzv. reklamni slepota, kdy je reklama (védomé ¢i nevédomg)
prehlizena. Proti reklamé vznikaji i1 specidlni nastroje, které uzivatele pied reklamou
chrani. Ve spojitosti s reklamni pfesycenosti se zacal objevovat pojem nativni reklama.

vvvvvv

rozeznat, zda se jedna pravé o reklamni sdéleni nebo naptiklad o redakéni obsah.

Stuchlik a Dvotacek (2000, str. 158) vyjadiuji nazor, Ze: ,,Hlavnim cilem internetové
reklamy, stejné jako klasické reklamy, je oviivnit nakupni rozhodovani uZivatelii. Reklama

na internetu se vsak od klasické reklamy lisi tim, Ze je velice interaktivni.
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Socialni sité lze také vyuzit pro placenou formu propagace i piesto, Ze jsou primarné
uréeny pro jiné ucely, jako je podpora prodeje, tvorba komunit nebo komunikace se
zakazniky. Diky vysoké personalizaci zalozené na zajmech a vlastnostech uzivatelskych
profilt, je ¢asto rozdil mezi reklamou a uzivatelskym obsahem stirdn a pro publikum se

tak reklama stava piirozenou. (Ptikrylova a kolektiv, 2019, str. 181, 182)

Online prostiredi vztahim s vefejnosti poskytuje Siroky segment uzivateli z celého
svéta a rozSifuje tak moznost dosahu PR aktivit do globdlniho rozméru. Nevyhodou
snadného a rychlého propojeni celého svéta diky internetu by pro firmy mohla byt situace,
internetem. Na tuto vlastnost se vaze i zpétna dohledatelnost obsahu — vétSina souborti
nahranych na internetovou sit’ uz zde navzdy ziistane. (Ptikrylova a kolektiv, 2019, str.

182)

V ramci online public relations hraji webové stranky dulezitou ulohu. Jednak zde firma
pln¢€ kontroluje obsah a také uzivatele na webové stranky vede vétSina online Cinnosti
firmy — odkazy z ¢lanku, zprav nebo diskusi. Diky aktivitdm v ramci public relations se
webové stranky stavaji navstévovanéjSimi a internetové vyhledavace webové stranky

s relevantnim obsahem ve svych vysledcich upiednostiuji. (Janouch, 2014, str. 167)

K webovym strankam se vaze pojem Search engine optimization (SEO, optimalizace
pro vyhledavace). Binka (seoprakticky.cz, 2019) ho definuje jako: ,,Optimalizace pro
vyhledavace, je metoda upravy (optimalizace) webovych stranek tak, aby byly snaze
dohledatelné v organickych vysledcich vyhledavacii, jakymi jsou napr. Google nebo

¢

Seznam.cz (v Ceskych podminkdch), nebo tieba Bing a dalsi vyhleddvace. *

Ungr (pavelungr.cz, 2014) mezi cile SEO uvadi ptfivadéni navstévnosti na webovou
stranku, zvySeni zisku a konverzniho poméru, snizeni miry odchodu z webu, vylepSeni

viditelnosti znacky na internetu a dalsi.

Online primy marketing Ptikrylové a kolektiv (2019, str. 190) uvadéji jako efektivnéjsi
formu ptfimého marketingu, ktery definuji jako prodej/distribuci produktl a sluzeb bez
prostfednikli pfimo zdkaznikovi. Moderni technologie propijcuji moznost piresného

a pfimého osloveni publika velice personalizovanou nabidkou za velice kratky cas.
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Autoti dale uvadéji neékolik ptikladi online ptimého marketingu:
e interaktivni reklamni néstroje inicializujici pfimou odezvu zdkaznika
e webové stranky
e socialni sité a komunity
e direct mail

e newsletter

mobilni aplikace

Pfimym marketingem Janouch (2014, str. 203) oznacuje komunikaci, kterd probiha pfimo
mezi dvéma subjekty. Pfijemce je zpravidla oslovovan adresné a ma moznost ihned
reagovat nebo interagovat s odesilatelem sdéleni. To zvySuje Sance k okamzité konverzi
a zaroven posiluje dlouhodobé vztahy. Janouch rovnéz vyjadifuje nazor, Ze internet a na
ném provozovana piima komunikace drasticky posunuly marketing k vztahové formeé

a k cilené komunikaci.

Online osobni prodej jako nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu je mozny provozovat
i V online prostitedi. Pfikrylova a kolektiv (2019, str. 196) vyjadiuji myslenku: ,,Moderni
komunikacni technologie nabizeji Sirokou skalu nastroju, jak geografickou vzdalenost
nebot’ vzdalenost jiz nehraje zZadnou roli.” Jako cil online osobniho prodeje autofi
neuvadéji pouhy prodej produktu, ale rovnéz naptiklad vzdelavani zédkaznika ¢i jeho
zapojeni do zdkaznické komunity. Ke komunikaci se stalymi i potenciondlnimi zdkazniky
firmy vyuZivaji nejen samostatné chatovaci aplikace (WhatsApp, Facebook Messenger
nebo Viber), ale také online chaty dostupné ptimo na webovych strankach. Mezi jejich
hlavni cile autofi jmenuji iniciaci konverzace vedouci ke konverzi (koupé nevyzadanych

produktit).

Jako posledni nastroj marketingové komunikace na internetu autofi Piikrylova a kolektiv
(2019, str. 198) uvadeji online podporu prodeje. Ta zahrnuje slozku nastroju, jejichz
spole¢nym faktorem byva piedevsim cil — poskytnout dodate¢ny impulz k presvédceni
zakaznika k nédkupu. ,,Obecné lze tedy mezi ndstroje online podpory prodeje zaradit

libovolny nastroj online marketingové komunikace, ktery zdiiraziiuje casové omezenou
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¢

vyhodnou nabidku s cilem presvédcit vahajiciho uzivatele K dokonceni ndkupu.

(Ptikrylova a kol., 2019, str. 199)

Jako hlavni nastroje online podpory prodeje autofi uvadéji naptiklad affiliate neboli
provizni marketing, zbozové vyhledavace, slevové portaly, vzorky, kupony nebo

vérnostni programy.

Spoluprace v ramci affiliate marketingu dokazou pii vybéru spravného partnera oslovit
velkou ¢ast trhu. Vyuziti maji naptiklad na socialnich siti, kdy partnerem byva influencer,
ktery dokaze ovlivnit svou uZivatelskou komunitu. Celé spoluprace funguje na principu,
kdy firma nabizejici produkty ¢i sluzby spolupracuje s partnerem, ktery dostane provizi

za kazdého privedeného zakaznika. (Kruti§, 2007)

Pii vybéru zbozi je pro zakazniky vhodné pouzit zboZové vyhledavace neboli
porovnavace cen. Jednd se o specializované webové portdly, do kterych ma firma
moznost se registrovat a zdkaznici, v tomto piipad¢ se vétSinou jedna o cenové citlivé
zakazniky, mohou porovnat nabidky n¢kolika firem a ptipadné je ohodnotit. Firmy maji
moznost registrace do specializovanych porovnavacu cen ruznych kategorii. Piikladem
mohou byt porovnavace ubytovani, letenek anebo vzdélavacich zafizeni. (Pfikrylova

a kol., 2019, str. 200)

Vzorky, kupony a vérnostni programy patii do skupiny marketingovych nastroju
podpory prodeje. Obecné se nelisi od nastroji vyuzivanych v offline prostiedi, ale mohou
byt diky socidlnim sitim nebo webovym strankdm efektivnéji distribuovany mezi
relevantni publikum. Vzorkem se rozumi mensi mnozstvi produktu, které zakaznik obdrzi
K vyzkouSeni. Mize se rovnéz jednat o ¢asové omezené vypujéeni vyrobku, které nelze
snadno poskytovat zdarma. V internetovém prostiedi se muZe napiiklad jednat
demoverze programil. Fyzické vzorky se zpravidla diky nékladiim za dopravu neposilaji
samostatné, ale spolu s objednanym zboZim. Pojem kupon oznacuje narok na slevu nebo
darkovy poukaz v uréité hodnoté na nakup zbozi. Na internetu je vhodné umistovat
kupony pifimo na e-shop nebo na socidlni sit¢ — zdkaznik je ovliviiovan ke koupi.
Vérnostni programy pracuji se zakazniky dlouhodob¢ s cilem ovlivnit je k opakovanému
nakupu a loajalité. Vérny a vracejici se zékaznik je pro firmu dilezity z hlediska vyssiho

zisku, ale také z pohledu diferenciace zékaznik.
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Hlavnimi sloZkami vérnostnich programu jsou:
e bonusy — kredity ziskavané nakupem, které jsou vyuzitelné pii dalsim nakupu
e slevy —na dalsi nakup je poskytnuta sleva, ¢asto s Casovym omezenim
e darky — dle vyse ndkupu zakaznik dostava darky
Mezi dalsi je mozné zaradit klubové Clenstvi, kupony nebo zbozi a sluzby zdarma.

(Janouch, 2014, str. 147, 148, 156)

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznaméjSich analyz prosttedi podniku. Tuto analyzu jsem
zvolil proto, ze se vyuziva pro hodnoceni vnitinich i vnéj$ich faktoru, které dokazou
ovlivnit aspésnost celé organizace. Rovnéz je velmi univerzalni a jeji praktické vyuziti je

Siroké.
Zkratka SWOT vychazi z anglickych nazvt jednotlivych slozek analyzy:
e Strengths silné stranky
e Weaknesses slabé stranky
e Opportunities pfilezitosti
e Threats hrozby

Ze samotného nazvu lze tedy odvodit, Ze SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky
organizace — Analyza vnitiniho prostiedi podniku a také ptileZitosti a hrozby piichazejici

Z prostfedi mimo podnik — Analyza vné&jSiho prostiedi. (Jakubikové, 2013, str. 129)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) weaknesses

78 imenavaji skutecnost zde se zaznamenavaji ty veci

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 4 - SWOT analyza
(Jakubikova, 2013, str. 129)
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1.4.1 Analyza vnéjsiho prostredi organizace

Postup SWOT analyzy zacinad zkoumanim vnéjsiho prostiedi, které podnik nemtize nijak
ovlivnit. Vngjsi prostiedi se rozdéluje na makroprostiedi a trzni prostiedi. Makroprostiedi
tvofi nasledujici faktory: ekonomické, politické, legislativni, demografické, kulturni,
socialni, technologické a ekologické prostiedi. Trzni prostiedi je slozeno z konkurence,
dodavatelll a zakaznikti. Analyzou vné&jSiho prostiedi si firma dokaze zjistit vlastni pozici
na trhu a jeho samotny vyvoj. Dale ziska znalosti potiebné k vylepSeni své Cinnosti.
(Janeckova, 2001, str. 74, 75)

1.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi organizace

Druhou ¢éasti SWOT analyzy je vyhodnocovani vlastniho trzniho prostfedi firmy. Jedna
se napiiklad o vlastni zdkazniky, konkurenci a dodavatele. Dale hodnoti vlastni personal,

technologie, financovani a marketing. (Janeckova, 2001, str. 78-80)

1.5 Socialni siteé

Socialnimi sitémi rozumime virtualné propojené skupiny lidi, ktefi zde mezi sebou
mohou sdilet informace a navzajem se ovlivilovat. Historie socialnich siti saha do 90. let
minulého stoleti, kdy byl stvofen web Geocities (1994) nebo Theglobe (1995).
(Aktualne.cz, 2021)

Socialni sité 1ze rozdélit do nékolika kategorii:
e Profilové zaloZené
o Facebook, LinkedIn
e Obsahové zaloZené
o YouTube, Instagram, Snapchat, Pinterest
e Micro-blogovaci
o Twitter
e Komunikaéni

o Facebook Messenger, WhatsApp, Viber (internetembezpecne.cz, 2018)
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1.5.1 Facebook

Facebook je aktudln€ nejpopularnéjsi socialni siti svéta z pohledu poctu aktivnich
uzivateld za rok 2020. Dle definice HoleSovského (pankrea.cz, 2015) je Facebook: ,, ...
socialni siti, kde registraci vytvorite sviij facebookovy virtualni profil. Od zdakladnich
udaju (jméno) jej miizete rozsirit o zajmy, navstivena mista Ci fotografie. Miizete si
vytvorit ,,socialni sit’ Pratel , tzn. “provazete se” s lidmi, se kterymi se znate (nebo byste
se s nimi chtéli seznamit) a sdilite s nimi své zazitky, myslenky (statusy na zdi neboli ,, Co
se vam honi hlavou?*), fotky, pozvanky, zdajmy... Krom toho miizete vse hodnotit,

komentovat a oznacit ,, To se mi libi** (laicky ,,dat laik* - ¢ti ,, lajkovat ). *

Pro firmy je Facebook také velice uziteCnym a efektivnim nastrojem pro marketingovou
komunikaci. Firmy mohou pro propagaci vyuzivat fotografii, videi, statusu a také sdileni
a komentovani. Facebook dava moZnost vyuziti sponzorovanych ptispévki s piesnym

zacilenim diky personalizované reklamé.

Soucasti Facebooku je i komunikacni socialni sit’ Facebook Messenger, ktera je
vyuzivana pro komunikaci mezi jednotlivci a skupinami, ale také pravé mezi firmou

a jejim potencionalnim nebo jiz stavajicim zakaznikem.

Za rok 2020 mél Facebook celkem 2 410 000 000 aktivnich uZivateli S meziroénim

rustem 8 % a primérne zde uzivatelé stravi 38 minut denné. (Huskova, 2020)

1.5.2 Instagram

Socidlni sit’ Instagram je urcend ke sdileni fotografii a videi. Mobilni aplikace byla
spusténa v roce 2010 na zafizeni s operacnim systémem i1OS a o dva roky pozdéji na
zatizenich s opera¢nim systémem Android. Instagram byl v roce 2012 koupen spole¢nosti

Facebook za piiblizn¢ 1 miliardu americkych dolart. (topranker.cz, 2020)

Prispévky na Instagramu se rozdéluji do ¢tyt hlavnich formatu: Instagram feed, Instagram
stories, Instagram reels a zivé vysilani. Ptispévky publikovany na Instagram feed jsou
viditelné po dobu, nez jsou uZivatelem vymazany a jsou umistény pfimo na domovskou
stranku aplikace. Dal§im a nemén¢ dilezitym formatem jsou Instagram stories. Ty jsou
viditelné vzdy 24 hodin od jejich publikovani, ale je mozZné je archivovat k pozd¢jSimu
shlédnuti. Novym formatem pfispevki jsou takzvané reels. Ty Instagram definuje jako

kratka zabavna videa. Poslednim formatem je zivé vysilani. To je, jak uz z nazvu
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vypovida, video vysilané v redlném Case S moznosti pifimo reagovat na divaky Zzivé.

(business.instagram.com, 2021)

1.5.3 YouTube

,Server YouTube umoznuje komukoliv nahrat, zverejnit a sdilet libovolna videa na
internetu. Internetovy obsah lze kromé samotného serveru sdilet i na webovych strankach,

blozich, a predevsim na riznych socialnich sitich. “ (Aktualne.cz, 2021)

YouTube.com je druhou nejnavstévovanéjsi webovou strankou svéta hned za
internetovym vyhledava¢em Google. YouTube vzniklo v roce 2005 a hned po roce a pul
své existence ho jeho tfi zakladatelé dokdzali prodat spole¢nosti Google za vice nez 1,5

miliardy dolart. (Aktualne.cz, 2021)

Nachazi se zde Siroké spektrum videi od hudebnich klipii a zdbavnych potradii po celé
filmy a edukativni videa. Veskery obsah byl na ¢eském YouTube do roku 2019 zdarma
a tvurci byli placeni pouze vydélky z reklam. V roce 2019 zde byla ale spusténa moznost
placeného Clenstvi u jednotlivych tvirca. Tvirci tak mohou tvofit unikatni obsah pro své

piedplatitele. (Filip, 2019)

1.5.4 LinkedIn

, LinkedIn je celosvétova profesni socialni sit, na které mohou lidé prezentovat své
odborné dovednosti a pracovni zkusenosti s cilem najit si zaméstnani (nebo naopak
zaméstnance), navdzat spoluprdci nebo se zapojit do skupin stejné zamerenych

specialistii. “ (mioweb.cz, 2021)

Hlavnim cilem pro samotné uzivatele socialni sit¢ LinkedIn je tedy vytvafeni kontaktt ve
své profesni kariéfe. (mioweb.cz, 2021)

1.6 Metody vyzkumu - dotazovani

Tato kapitola poskytne teoreticky zaklad zjistovani dat a jejich nasledného analyzovani.

Dle zpisobu komunikace s dotazovanymi je mozné dotazovani rozdélit na osobni nebo
online dotazovani, na telefonicky vyzkum a na skupinovou diskusi. (prvovyzkum.cz,
2020)
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1.6.1 Osobni dotazovani

Patii do skupiny kvantitativnich metod vyzkumu. Vyuzivaji ji predevs§im spolecenské
védy jako psychologie, sociologie nebo demografie. Dale se také vyuziva pii vyzkumech
trhu. Samotny respondent odpovida na dotazy, které jsou pokladany ustné. Pro zapis
odpovédi mize tazatel vyuzit dvé metody — PAPI a CAPI. Prvni zminéna metoda
zahrnuje papirovy dotaznik a zaznamovy arch. Dnes Castéji vyuzivana metoda CAPI
pracuje s pocitacem nebo tabletem. Na osobni dotazovani je mozné navazat pisemnym

nebo online dotazovanim, které respondent vyplni pozdé&ji sam. (prvovyzkum.cz, 2020)

1.6.2 Telefonicky vyzkum

Kvantitativni metoda vyzkumu, ktera je zprostfedkovana pomoci mobilniho zafizeni.
Tazatelem je operator pracujici se specidlnim programem, ktery nidhodné generuje
telefonni Cisla. Respondenti jsou tak vybirani zcela ndhodné. Oproti tomu spokojenostni
vyzkum se realizuje ptimo se zdkazniky daného podniku, kteti v ném mohou vyjadfit své

zkuSenosti s podnikem ¢i samotnym produktem. (provyzkum.cz, 2020)

Sramek (focus-age.cz, 2009) vidi v telefonickém vyzkumu jako nejvétsi vyhodu oproti
osobnimu dotazovani rychlost a nizké naklady. Nejvice ¢asu a financi uSetfi absence
potieby cestovani za respondenty a nasledné piepisovani vysledkii. Autor také uvadi
omezeni, ktera oproti osobnimu telefonické dotazovani postihuji. Jedna se o nemoznost
pouzivat vizualnich prvkli nebo omezeného poctu moznych odpovédi, a to z divodu

neschopnosti ¢loveéka zapamatovat si vice nez 5-6 faktoru.

1.6.3 Skupinova diskuse

Je jednou z nejvice pouzivanych metod kvalitativniho vyzkumu. Dana problematika se
Skupinovou diskusi je mozné definovat jako , Metoda kvalitativniho vyzkumu, kde
probihd diskuse Fizend moderatorem (vyzkumnikem) podle predem vypracovaného
scénare. Respondenti v diskusi vyjadiuji své ndzory, postoje, vaimdni a motivy viici

riiznym otdazkam. * (Stemmark.cz, 2020)
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1.6.4 Online dotazovani

Nejobvyklejsi formou je kvantitativni pruizkum CAWI (computer-assisted web
interviewing — dotazovani vyuzivajici internet). Pro sbér informaci se vyuziva internetu
a elektronickych zafizeni. Samotny dotaznik je vytvofen ve specidlnim programu, diky
kterému je do n¢j mozné vlozit naptiklad obrazky ¢i audiovizudlni prvky. Takovy
software Casto umi i samotné vyhodnoceni vysledkt a zpracovani grafii. Pro respondenty
je online dotaznik pohodInym feSenim, protoze je mozné se k jeho vypliiovani kdykoliv
vratit. Nejen proto je tazateli online dotazovani nyni Casto vyuzivano, ale také z divodu

casové a technické narocnosti zpracovani. (provyzkum.cz, 2020)

Jako hlavni vyhody online dotaznikt uvadi Demcak (online-dotaznik.cz, 2020) levné;si
distribuci dotaznikidi. Naptiklad oproti osobnimu dotazovani jsou naklady konstantni
a velmi Casto zde tedy nezdlezi na poctu respondentti. Dalsi vyhodou muize byt vyssi
navratnost a také moznost pro respondenty zlstat anonymni, coz mize znacn¢ ovlivnit
jejich odpovédi. Mezi nevyhody Demcak jmenuje nemoznost osloveni lidi, kteti nejsou
online, jedna se napiiklad o dichodce nebo technicky neorientované lidi. Dalsi
nevyhodou je horsi kontrolovatelnost vzorku respondentt a distribuce dotazniku. Autor
dale zminuje absenci osobniho kontaktu s respondenty, diky kterému by bylo mozné

odhalit lez.

1.6.5 Struktura dotazniku

Obvykle se dotaznik sklada z uvodniho textu, ktery respondentovi piedstavi organizatora
vyzkumu a ucel dotazniku. Déle ho seznami se zpracovanim poskytnutych dat a motivuje
ho k vyplnéni. Nasledujici a stézejni ¢asti dotazniku jsou samotné otazky. Zde se
zpravidla zacind zajimavymi a snadnymi otazkami, které respondenta neodradi od
vypliovani. Dale se pokladaji mén¢ zajimavé otazky, které jsou ale pro samotny vyzkum
dilezité. Nasleduji citlivé a osobni otazky, diky kterym lze rozdélit respondenty do
skupin. Pokud tazatel poklada choulostivé otazky, vétSinou se pokladaji jako posledni.

Na samotny zavér se po odeslani odpovédi zobrazi zprava s podékovanim. (Jandourek,

2003)
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1.6.6 Typy otazek

Foret a Megyesiova (2013, str. 36-37) rozd¢luji otazky dotazniku na tii hlavni typy:
e oteviené (nestandardizované)
e uzaviené (standardizované)
e polouzaviené (polooteviené)

Otevirené otazky neposkytuji respondentovi na vybér zadné odpoveédi a ma tedy moznost
vyjadiit své odpovédi vlastnimi slovy. Jejich vyhodou je moZnost respondenta se
zamyslet, odpovédét pfimo jeho slovy a nebyt ni¢im ovliviiovan ¢i omezovan. Za
nevyhodu autoii uvadi nasledné narocné zpracovani odpovédi, diky volnosti odpovédi.

(Foret, Megyesiova, 2013, str. 37)

Uzavirené otazky maji tazatelem pfedem vytvorené odpovédi a dotazovany musi vybrat
jednu z variant. Jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Jejich ptednosti je rychlé a pro
respondenta snadné vyplilovani a rovnéz je diky nim mozné nasmérovat dotazované na
to, co je pro tazatele dulezité. Pfedem vytvorené varianty mohou vést ke konformnim
odpovédim a respondenti diky nim mohou dotaznikem projit pouze nahodilym

vyplnénim. (Foret, Megyesiova, 2013, str. 38)

Polouzaviené otazky kombinuji vyhody uzavienych (varianty odpovédi) a otevienych
(moznost vyjadieni nazoru vlastnimi slovy) otazek. V jistych ptipadech je rovnéz vhodné
dovolit respondentovi vyjadiit se odpovédi ,,nevim®, ,,nejsem si jist“ nebo ,,nedokazi

tict”. (Foret, Megyesiova, 2013, str. 40)

1.7 Metoda vyzKkumu- pozorovani

Metodu vyzkumu pozorovani popisuje Kozel (2011, str. 179) jako neptimy nastroj sbéru
dat, pfi kterém neni tieba pfimého kontaktu s respondenty, a proto také neni zavisly na
jejich ochoté odpovidat na dané otazky. Pozorovani je planované a cilené sledovani
aktualné probihajicich skute¢nosti. Pozorovatel pii svém pozorovani nijak nezasahuje do
sledovanych udélosti. Zpravidla je pozorovani pouzivané spolu s ostatnimi metodami

vyzkumu a pozorovatel k nému vyuziva rizné technické vybaveni.
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Mezi pozorované objekty je mozné zatadit naptiklad zakazniky, produkty nebo vyvoj
navstévnosti podniku apod. Hlavni vyhodou je pfirozenost chovani jedincii, ktefi si
nejsou védomi toho, Ze jsou pozorovani. Pfi dotazovani je totiz mozné, ze odpoveédi
respondentl mohou byt ovlivnény samotnym faktem, Ze jsou zkoumani. Nevyhodou
pozorovani je nemoznost zjisténi ditvodu jejich chovani, proto se vyuziva kombinace
pozorovani a osobniho dotazovani. Dals$i nevyhodou miize byt rovnéz samotna osoba
pozorovatele. Pfi interpretovani vysledkt je mohou jeho osobni nazory zkreslovat.

(Karlicek, 2018, str. 102)

Kozel (2006, str. 138-140) uvadi ¢lenéni na pét typt pozorovani, kdy kazdy z téchto typta
ma dvé podoby. Prvni je pozorovani v prirozenych podminkach piedstavujici sbirani
dat v ptirozeném prostiedi dané skute¢nosti. Druhou podobou tohoto typu je ziskavani

informaci v uméle vyvolanych podminkach, tedy situacich, které typicky nenastavaji.

Nasledujici dvojice zjevné a skryté pozorovani se li§i skutecnosti, zda jsou si pozorovani
védomi toho, Ze jsou pozorovani. Vybér téchto zplisobli zavisi na tom, zda by pfitomny

pozorovatel ovlivnil chovani pozorovaného jedince ¢i nikoliv.

Rozdilem strukturovaného a nestrukturovaného pozorovani je povinnost dodrzovani
jeho presného postupu, rozsahu a zaznamenavani pozorovatelem. Deskriptivni a kauzalni
vyzkumy maji pfedem jasn¢ definovany cil a problém, a proto se u nich vyuziva
strukturovaného pozorovani. Oproti tomu se napiiklad pii explorativnich vyzkumech
a pti formulaci pracovnich hypotéz vyuziva nestrukturovaného pozorovani, které lze

relativné jakkoliv pozorovatelem piizptsobovat.

Pii vyuziti osobniho pozorovani se pozorovatel spoléha pouze na své smysly a jeho
snahou musi byt sesbirand data nijak subjektivné nepozménovat. Pro zvySeni presnosti
pozorovani je mozné vyuzivat mechanického pozorovani, kdy se pouzivaji specialni

technicka zafizeni.

O primém pozorovani je mozné hovofit v pfipad¢, kdy samotné pozorovani probiha
soucasn¢ s pozorovanym jevem. Naopak pfi nepfimém pozorovani uz sledujeme jeho

pouze vysledky a nasledky.
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2 Prakticka cast

Druha ¢ast mé bakalaiské prace vychazi z teorie popsané v ¢asti prvni.

2.1 Zakladni informace o VSP]J

Vysoka skola polytechnickd Jihlava byla zfizena v roce 2004 jako vibec prvni
neuniverzitni vefejna vysoka Skola v Ceské republice. Zaroveni je jedinou vefejnou
vysokou $kolou v Kraji Vysoc¢ina. Neuniverzitni smér vysokym $kolam propujcuje tii
hlavni vlastnosti — neni ¢lenéna na fakulty, nemize poskytovat doktorské studijni

programy a védecka rada je nazyvana akademickou radou.

Studenti zde mohou studovat akreditované bakalarské a magisterské studijni programy
a kurzy celozivotniho vzdélani. Studijni programy jsou obecné zaméiené na praktické

vzdélavani a dulezitou soucasti studia jsou praxe.

VSPJ je rovnéZ zapojena do podnikatelské a vefejnopravni sféry. Na jeji pdé se konaji
konference a ptednasky i v mezinarodnim méfitku. Vydava skolni Casopis, ktery je ale
zminén pouze na webovych strankach. Na jinych komunikacnich médiich se Skolni
Casopis neobjevuje a nepropaguje. Studenti maji rovnéZ moznost ucastnit Se
mezinarodnich vyménnych pobyti. VSPJ také provozuje jako jedina vysoka $kola

v Ceské republice svou vlastni cestovni kancelat. (vspj.cz, 2021)

Aktualné VSPJ nabizi 8 odborné rtiznorodych bakalaiskych oborti a programd, které Ize
ve vetsing pripadl studovat prezencni i kombinovanou formou. Na studijni programy
Cestovni ruch, Finance a fizeni, Aplikovana technika pro primyslovou praxi, Aplikovana
informatika a Aplikované strojirenstvi lze nastoupit bez pfijimacich zkousek. Naopak
studijni obory Porodni asistentka, VSeobecnd sestra a Zdravotné socidlni pracovnik

pfijimaci zkousku vyzaduji. (vspj.cz, 2021)

K 31. prosinci 2019 studovalo na VSPJ celkem 2 248 studenti. 57 % - tedy 1 275 studentii
si zvolilo prezenéni formu studia a 43 %, coz je 973 studentl kombinovanou formu studia.
Nejvytizengjsimi byly studijni programy a obory ekonomické. Ty studovalo celkem 1 061
studenti (47 %), nasledované zdravotnickymi obory s 745 studenty (33 %) a v neposledni
fadé technickymi programy a obory s 442 studenty (20 %). (Vyro¢ni zprava VSPJ 2019,
2020)
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Ke dni 17. 3. 2021 studovalo na VSPJ celkem 1 864 studentii. V porovnani s koncem
roku 2019 je zde patrny klesajici trend 0 témét 17 %.

Z vyroéni zpravy je mozné vyé&ist, jaky byl zijem o studium na VSPJ v roce 2019. Tento
fakt spole¢né se studijni netispésnosti 1. roénikti porovnam s ostatnimi Vysokymi skolami

v Ceské republice.

Tabulka 1 - Zajem o studium v roce 2019 na vybranych vysokych §kolach

Bakalarské studium
Zijem u studium . Pocet ) .
Pocet uchazecli | Pocet ptihlasek wee Pocet zapisu ke studiu
priyjeti

Celkem na VSPJ 2 368 2 368 2078 1 475

Celkem na MUNI 18 795 29 770 12 092 6 575

Celkem na CUNI 18 821 30 115 11 280 7131
Celkem na MENDELU 4934 6 558 5276 2 763

Zdroj: cuni.cz, 2020; muni.cz, 2020; is.mendelu.cz, 2020; vspj.cz, 2020 (vlastni Gprava, 2020)
Z vyse uvedené tabulky je mozné vy¢ist data vyrocnich zprav za rok 2019 z vybranych
vysokych $kol v Ceské republice. Pokud udélame podil dat poétu piijatych uchaze¢i
a poctu zapisu ke studiu, dokazeme zjistit, kolik procent ptijatych uchazect se opravdu
zapsalo a mélo o studium zijem. V piipadé VSPJ se ke studiu zapsalo 71 % piijatych
uchazecd. Nasleduje CUNI s 63 %, pot¢ MUNI s54 % a v ptipadé MENDELU se ke
studiu zapsalo 52 % pfijatych ucastnikt. Cisla ztabulky ukazuji, Ze studenti maji
o studium na VSPJ velky zajem. Absence piijimaciho fizeni u velké ¢asti obort by mohla
evokovat fakt, Ze uchazedi si nechavaji VSPJ jako zalozni plan a nastoupi na ni pouze
Vv piipad¢, kdyZ nejsou pfijati na jinou vysokou skolu a dalsi akademicky rok se o piijeti
pokusi znovu. Naproti tomu se ale 71 % pftijatych uchazecu opravdu ke studiu zapsalo,
coz je nejvetsi procento z vybranych vysokych Skol. Tento fakt je také mozné ovétit

pomoci dat z vyro¢nich zprév ohledné studijni netispésnosti v 1. ro¢niku studia.

Tabulka 2 - Studijni netispésnost v 1. ro¢niku vybranych vysokych skol v roce 2019

Bakalarské studium
Studijni netispesnost v 1. rocniku
Prezenéni Kombinované/distanéni Celkem
Celkem na VSPJ 59 % 71 % 65 %
Celkem na MENDELU 48 % 49,4 % 48,2 %
Celkem na CUNI 36,3 % 47,8 % 38,2 %
Celkem na MUNI 32,1% 423 % 33,9%

Zdroj: cuni.cz, 2020; muni.cz, 2020; is.mendelu.cz, 2020; vspj.cz, 2020 (vlastni aprava, 2020)
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Vroce 2019 po 1. roéniku studia procentudlnd nejvice studentti opustilo VSPJ.
V prezenéni formé 59 % a v kombinované nebo distan¢ni forme o dalsich 12 % vice, tzn.
71 %. Celkem po 1. roéniku opustilo VSPJ 65 % studentt, coZ je nejvice ze zkoumanych
vysokych skol. Néasleduje MENDELU s celkovou 48,2 % neuspésnosti, poté CUNI s 38,2
% a MUNI, kde celkem 33,9 % studentl neni pfipusténo ke studiu 2. ro¢niku. Z téchto
dat nelze presné uréit, pro¢ méla VSPJ téméi dvojnasobnou studijni netisp&snost v 1.
ro¢niku oproti MUNI. Z osobnich zkuSenosti béhem studia bych tuto skute¢nost ptitadil
dvéma diivodam. Studenti si podavaji prihlasky na VSPJ z dtivodu absence piijimacich
zkousek jako zalohu, pokud by nebyli pfijati na Skolu, na kterou ptivodné chtéli nastoupit.
Pravé béhem 1. rocniku se mohou pokusit o Uspésné zvladnuti pfijimaciho fizeni znovu.
A druhy davod, ktery je ale pouze mou osobni domnénkou je, Ze na studenty je kladen
vetsi narok praveé z davodu neexistence piijimaciho fizeni u nékterych oborii — naptiklad

vstupni test do pfedmétu Matematika 1.

2.2 SWOT analyza

Jako metodu analyzy wvnitiniho prostfedi jsem vybral SWOT analyzu, diky které
dokazeme urcit nejen silné stranky organizace, které by se v marketingové komunikaci
mély vyzdvihovat, ale také slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Vysledky analyzy vychazi
ze dvou dotaznikovych Setieni. Prvni byl uréeny pro studenty stiednich $kol a druhy pro
studenty VSPJ.

Silné stranky

e Polytechnické zaméteni Skoly — Siroké spektrum zaméteni studijnich programii

a obort
e Duraz na dlouhodobou praxi béhem studia
e Erasmus a IBW — moznosti vyjezdl studentl do zahranic¢i
e Jedina vefejna vysoka Skola v Kraji Vysocina
e Vhodna poloha $koly v ramci Ceské republiky
e Nove¢ vybudované vyukové centrum a virtualni tovarna

e Absence pfijimaciho fizeni u n¢kterych bakalatskych oborti a programt
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e Nabidka celoZivotniho vzdélani
e Aktudlni vyuziti socialni sité Facebook

I pies celkové mensi velikost $koly nabizi VSPJ relativné $iroké spektrum studijnich
programil a obort. Jako jedna z mala vysokych §kol v Ceské republice, VSPJ klade velky
diraz na dlouhodobé praxe studentl béhem celého studia. Silnou strankou je i skute¢nost,
ze je jedinou vetejnou vysokou Skolou v Kraji Vysocina, a proto by mohla byt snadné
dostupnou pro mnoho studentd Zzijicich v dané lokalité. Pristupnost Skoly je dobra
i v ramci celé Ceské republiky, jelikoz se nachazi témét ve stiedu republiky a je diky
snadnému piistupu na dalnici logisticky dobie dostupna. Mezi silné stranky jsem zafadil
i moznost studia ur¢itych obori bez piijimacich zkousek. Toto jsem ale zaroven zafadil
i mezi jeji slabé stranky, protoze to mize do uréité miry image skoly poskodit.
Marketingové oddéleni VSPJ v soudasné dob& vyuziva socialni sit’ Facebook na velmi
dobré trovni, protoze velice dobie dokazalo pieménit diive pouze off-line aktivity do on-
line prostiedi, coz soudasna doba vyzaduje. Marketingové oddéleni VSPJ na Facebooku
rovnéz vytvaii zajimavé a fanousky zapojujici kampané a on-line udalosti. Podrobné;jsi

pozornost socialnim sitim VSPJ je vénovana v kapitole 2.4.
Slabé stranky
e Povést a image Skoly
e V¢k vysoké skoly
e Absence piijimaciho fizeni u n€kterych bakalarskych oborti a programii
e Aktudlné pouze bakalarské studium

Dle mého nazoru je pravé povést a image $koly zasadni slabou strankou VSPJ. Tomu
napomaha nejen jeji veék, jelikoz byla zaloZena teprve v roce 2004, ale také absence

pfijimacich zkousek u danych obort.

Na studijni obory Aplikovand informatika a Pocitatové systémy je mozné nastoupit bez
pfijimacich zkousek od roku 2013. Vedenim VSPI bylo vroce 2014 rozhodnuto
0 pfijimani bez pfijimacich zkousek rovnéz pro Finance a fizeni (kombinovana forma
studia) a Cestovni ruch (kombinovand forma studia). O zruseni pfijimacich zkouSek také

pro prezen¢ni formu studia programu Finance a fizeni a oboru Cestovni ruch bylo
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rozhodnuto v roce 2017. Pravé toto miize mezi vefejnosti vzbuzovat pocit, ze skola neni
prestizni a studium je velice snadné. VSPJ by méla komunikaci tohoto faktu dtikladng
zvazit, aby si nevytvorila image Skoly zalozenou pouze na tom, ze by slouzila jako

,zachranna nebo velice jednoducha* vysoka skola.
PrilezZitosti
e Rozvijejici se profese tykajici se IT a cestovniho ruchu
e ZvySujici se pocet uchazecl o technické obory
e Zapojeni se do vyznamnych projektl aplikacni sféry
e Spoluprace se zahrani¢nimi univerzitami

Dle statistik Ceského statistického ufadu se od roku 2015 zvedl pocet ICT (Information
and Communication Technologies tj. informa¢ni a komunika¢ni technologie) odbornikti
z 180 100 na 200 500 fyzickych osob v roce 2018. (CSU, 2020) Obdobny rist je vidst
rovnéz v poctu pracovnich mist v cestovnim ruchu. V roce 2015 bylo v tomto odvétvi

celkem 228 885 pracovnich mist, ale v roce 2019 jich bylo jiz 238 124. (CSU, 2021)

Podobna situace se objevuje také ve vysokoskolském prostiedi, kdy nartist poctu
uchazecl o technické obory v roce 2020 vzrostl oproti roku 2019 o0 9 % 1 pfes to, ze
celkovy pocet maturantd poklesl 0 5 %. (Kreplova, 2020)

VSPJ a jeji studenti se spolu s akademickymi pracovniky zapojuji do riiznych domacich
a mezinarodnich projektl. Jako ptfiklad mohu uvést projekt P-TECH spole¢nosti IBM,

ktery se snazi o propojeni firemniho, vysokoskolského a stiedoskolského prostiedi.
Hrozby

e Klesajici pocet studentil vysokoskolského studia

e Probihajici pandemie viru Covid-19 a jeji nasledky

Data Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy ukazuji relativné vyrazny pokles
studentl vysokych Skol. Od roku 2015 se do roku 2020 pocet vysokoskolskych studentii
snizil o priblizn€ 15 %. Pokud tento trend bude nadale pokrac¢ovat a vezmeme-li v uvahu
pokles zajmu o cestovni ruch z diivodu probihajici pandemie, mohly by byt tyto hrozby
pro VSPJ v jejim rozvoji fatilnim problémem. (MSMT, 2021)
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2.3 Komunikaéni mix VSP]

Vysoka $kola polytechnicka Jihlava vyuziva ve své marketingové komunikaci nékolik
nastroju komunika¢niho mixu a pracuje s push i pull komunikaéni strategii. Nyni uvedu
nékolik konkrétnich ptikladii jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu, které VSPJ

vyuziva.

2.3.1 Podpora prodeje
Propagaéni predméty VSPJ

Jako darky pro oficialni nav§tévniky VSPJ, pro jeji partnerské spolecnosti nebo pro
studenty a potencionalni studenty, ktefi navstivi Skolu v rdmci dne otevienych dveti nebo
jako navstévnici veletrhil vysokych $kol a akci poradanych na ptidé VSPJ jsou vhodné
propagacni neboli upominkové predméty. Timto gestem Skola miiZze projevit patiicny
zajem o osobu nebo 0 vzijemnou spolupraci. Rovnéz VSPJ vyuziva své propagacni
piredméty v soutéZzich jako vyhry nebo je mozné, predméty zakoupit v cestovni kancelafi

VSPJ.

Propagacni materialy vychazi z vizudlniho stylu Skoly a jejich seznam je uveden na
webovych strankach cestovni kancelafe VSPJ. Jedna se napiiklad o tri¢ka, mikiny,

batohy, propisky nebo hrnky.
Veletrhy

Kazdoroéné se VSPJ prezentuje na veletrzich vysokych $kol nejen v Ceské republice, ale
také na Slovensku. Ucastni se napiiklad veletrhu pomaturitniho a celoZivotniho
vzdélavani Gaudeamus potadaného v Brné a v Praze, veletrhu pomaturitniho vzdélavani
Vv Jihlavé nebo veletrhu Akadémia VAPAC v Bratislavé. V roce 2021 se diky probihajici
pandemii koronaviru veletrhy vysokych kol konaly online formou a VSPJ se tak
predstavila na 1. roéniku online veletrhu VS Congroo Fair. Vsechny katedry VSPJ zde
vysilaly zivé vstupy nejen za ucelem ptedstaveni jednotlivych studijnich programu, ale
také poskytovaly potencionalnim studentim informace o praxich, IBW nebo 0 programu
Erasmus+ na VSPJ. (vspj.cz, 2021)
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Kulturni a jiné akce

Na pidé¢ VSPJ se kazdoroéné konaji odborné konference pofadané jednotlivymi
katedrami $koly. Dle Vyroéni zpravy o &innosti VSPJ se zde v roce 2019 konal napiiklad
jiz 11. roénik mezinarodni védecké konference Konkurence/Competition 2019,
mezinarodni konference Aktudalni problémy cestovniho ruchu, konference Trendy
a technologie 2019 a v neposledni fadé konference HUMANITAS 2019. (Vyro¢ni zprava
o &innosti VSPJ 2019, 2020)

VSPJ také potada riznorodé piednasky uréené nejen pro studenty nebo akademické
pracovniky VSPJ, ale také pro Sirokou vefejnost a studenty stfednich §kol. V roce 2019
bylo mozné navstivit naptiklad tyto pfednasky: Drony nad Jihlavou, Statistika neni nuda:
Jak se vyznat v cennych udajich, Neverbalni komunikace nebo Marketingova strategie ve

spolecnosti Coca-Cola. (Vyroéni zprava o ¢innosti VSPJ 2019, 2020)

Mezi akce potadané v roce 2019 piimo pro studenty stfednich Skol je mozné uvést
Projektové dny Gymndzium Jihlava, Den s technikou a sout&z Uctovdni versus ticetnictvi.
V ramci zvy$ovani povédomi o odbornych tématech a o studiu na VSPJ jsou pro studenty
SS potadany specialni piednasky akademickych pracovniki piimo na padé jejich

stfednich §kol. (Vyroéni zprava o ¢innosti VSPJ 2019, 2020)

V ramci akei pro vefejnost se na piidé VSPJ v roce 2019 konalo naptiklad Cestovatelské
promitani, osvétova akce Svétovy den zdravi, sportovni akce Sportujeme s VSPJ, Vinoce
na VSPJ, udalost na podporu studentskych projekti Rozjezdy VSP.J nebo piipomenuti 30.
vyro¢i sametové revoluce Studenti studentiim, aneb co se délo v listopadu 1989. (Vyro¢ni

zprava o &innosti VSPJ 2019, 2020)

Pro samotné studenty a absolventy VSPJ byva pofadan veletrh pracovnich pfileZitosti
JobStart, ktery jim nabizi moznost navazat kontakt se zaméstnavateli z oboru
a nastartovat tak jejich kariéru. Neméné diileZitou akci pro studenty a absolventy VSPJ je
Akademicky den VSPJ a Den absolventii VSPJ. (Vyroéni zprava o &innosti VSPJ 2019,
2020)

Bonusy studentiim

Jistou formou podpory prodeje jsou i bonusy, které student ziska studiem na VSPJ. Na

webovych strankach u jednotlivych piehled studijnich obort VSPJ uvadi informace
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0 vysi prumérného stipendia a 0 100 % Sanci studentd vycestovat do zahrani¢i v rdmci

programu Erasmus+. (vspj.cz, 2021)

Na webovych strankach uchaze¢ o studium najde také sluzby pro studenty. Jsou to
napiiklad: cestovni kancelaf, bezplatné zapujéeni knih z knihovny, zvyhodnéné
stravovani v Menze ¢i bezplatné vyuzivani kariérniho a poradenského centra. (vspj.cz,

2021)

2.3.2 Osobni prodej
Den otevienych dveri

Den otevienych dvefi na VSPJ probiha kazdoroéné v lednu nebo v tnoru a studenti VSPJ
zde navstévnikiim piedstavuji jednotlivé katedry spolu s prostory a vybavenim Skoly.
Program dne otevienych dvefi tvoii nejen komentované prohlidky, ale také prednasky ¢i

SoutéZe s losovanim o ceny.

V roce 2021 byl standartni den otevienych dvefi nahrazen dnem otevienych dveii ve
virtualni podobé€. Pro navstévniky byla vytvorena online chatovaci mistnost se studenty
VSPJ a interaktivni virtualni prohlidka vsech prostor VSPI. Sluzby pro studenty
a jednotlivé moznosti studia ptredstavili studenti, absolventi, vedouci kateder nebo garanti
studijnich programt pomoci nékolika videi. Velka ¢ast z nich méla délku mezi 20-30

minutami a natoceny byly na principu probihajici prezentace S webkamerou pravodce.

2.3.3 Vztahy s verejnosti (public relations)

VSPJ vyuziva nékolika nastrojii pro budovani a udrzovani vztahii s vefejnosti a médii.
Marketingové oddé&leni kazdoro&né zpracovava vyroéni zpravu o ¢innosti VSPJ, ktera je
vhodnym néstrojem pro komunikaci s médii 1 vetejnosti. Celoro¢né potfadané vefejné
akce také slouzi k posileni vztaht s vefejnosti. Charitativni akce Vanoce na VSPJ kazdy
rok podporuje neziskovou nebo prispévkovou organizaci (napt. nizkoprahové zatizeni
pro déti a mladez, domov pro seniory). VSPJ spolupracuje na nékolika mezinarodnich

programech, jakymi jsou naptiklad IBW nebo ERASMUS+.

VSPJ vyuziva pro okamzité rozpoznani vetejnosti propagacni materialy ve form¢ loga,
brozur, plakati, propagacnich pfedméti a podobné. Cést propagacnich materidlii se fidi

grafickym manualem a vyuziva pfedem definovanych prvka a barev, které zde 1ze najit,
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a diky kterym se jednotlivé propagacni materidly propoji a vytvoii tak snadné

rozpoznatelnou image VSPJ.
Webové stranky

Webové stranky VSPJ maji az na nékolik vyjimek dle mého nazoru dobie zpracovanou
strukturu, dodrzuji jednotny vizudlni styl a obsahuji dostatek informaci nejen pro

potencionalni studenty. Vyse zminéné vyjimky uvedu v kapitole 4.2.

V uvodu domovské stranky webu 1ze vidét hlavni aktualni informace v podob¢ rotujiciho
nckolikastrankového banneru. Nésledujici sekci jsou aktuality a poté nabidka studia
s odkazy na jednotlivé obory a programy. Dale navstévnik uvidi stru¢né informace

0 VSPJ a seznam jejich partnerii. Konec domovské stranky obsahuje kontaktni informace.

Podstranky jednotlivych oborti navstévnika jednoduchym stylem informuji o hlavnich
faktorech studia a infografikou interpretuji ziskané dovednosti absolventa. Pfinasi

navstévniklim informace o Sanci na piijeti, fotogalerii a moznost podat si e-piihlasku.
Audiovizualni obsah

Videa a dalsi audiovizualni obsah patii také mezi nastroje k prohlubovani vztahtu
organizace s veifejnosti. Naptiklad diky virdlnimu videu lze oslovit obrovskou ¢ast
vefejnosti. V piipadé videi VSPJ pracuje prevazné s reportaznimi videi z pofadanych
akci, informacnimi videi pro potencionalni i aktualni studenty a videi marketingovych
kampani. V ramci této bakalaiské prace bylo vytvoreno nékolik videi, ktera VSPJ jiz

vyuziva a jejich podobu a podrobnosti popisi v praci nize.

2.3.4 Reklama

Dle poskytnutych informaci od marketingového oddéleni VSPJ §kola vyuziva placenou
formu marketingové komunikace v offline i online prostiedi. Jako ptiklad offline nastroju
mohu uvést radio, tisk, venkovni reklamni bannery, letdky, plakaty nebo reklamni
pfedméty. V online prostiedi VSPJ vyuziva PPC reklamy nebo responzivni bannery.
Placené propagace na socialnich sitich miize byt velice efektivni a uzce cilena. VSPJ ji
aplikuje zejména na piispévky v ramci piijimaciho fizeni nebo propagovani vybranych

kulturnich akci.
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2.4 Socialni sité VSP]

Vysokd skola polytechnickd vyuziva ptredev§im socialni sité¢ Facebook, Instagram
a'YouTube. Profil VSPJ je veden i na profesni siti LinkedIn. V niZe uvedenych

podkapitolach rozeberu profily VSPJ a kateder na jednotlivych socialnich sitich.

2.4.1 Facebook

Nejvétsi socialni sit’ v Ceské republice Facebook vyuziva VSPJ od 8. 6. 2011 jako sviij
hlavni komunikacni kanal v ramci socialnich siti. Strance dalo 5 214 lidi ,,to se mi libi*
a 5 314 stranku sleduje (k 15. 3. 2021). Skola zde zvefejiuje napiiklad piispévky ohledn
uplynulych a nasledujicich udalosti, informace o jednotlivych oborech a $kole samotné.
Také komunikuje pifimo se svymi sledujicimi v ramci rznych vyzev a soutéZi, piipadné
sdili obecné informace, ¢lanky nebo fotky ohledné aktualniho déni. Facebookovou
stranku VSPJ vyuziva také na osloveni potencionalnich studenti — neplacené i placené
piispévky. Prispévky na Timeline, které mohou mit podobu naptiklad: fotografie,
grafického vizualu, videa, odkazu nebo textu dopliiuje marketingové oddéleni VSPJ
Facebookovymi ptibéhy. V dobé analyzovani komunikace na socialnich sitich vyplynulo,
ze téméf vzdy jsou stejné piibéhy sdileny na Facebooku a rovnéZ i na socidlni siti
Instagram. V pribéhu sledovani téchto socidlnich siti na nich probéhlo nékolik
marketingovych kampani. Pro piiklad lze uvést piispévky v ramci mésice ¢tenaii nebo

kampaii ,,Suchej tunor* v ramci které probihala i soutéz.

Z celkovych 6 odbornych kateder $koly ma svij vlastni profil na socialni siti Facebook
pouze Katedra cestovniho ruchu. Ten byl zaloZen 7. prosince 2020 a je reakci na
soucasnou pandemickou situaci a taktéz odpovédi, kterd by mohla napomoci vyifeseni
mozného poklesu zajemci o studium cestovniho ruchu. Stranka Katedry cestovniho
ruchu se libi 189 lidem (k 15. 3. 2021). V piipad¢, ze bychom pocitali s modelem, kdy by
100 % fanousku této stranky byli pravé samotni studenti studijniho programu Cestovni
ruch na VSPJ (aktualné 403 studenti), méla by Katedra cestovniho ruchu moznost

komunikovat touto cestou s téméf polovinou svych studentd.

Na Facebookové strance Katedry cestovniho ruchu jsou sdileny informace naptiklad
ohledn¢ zakulisniho déni na katedie, prob&hlych i budoucich udalostech cestovniho ruchu
a také si zde naSly misto aktuality z celého odvétvi cestovniho ruchu. Prispévky

Facebookové stranky Katedry cestovniho ruchu jsou tvofeny piredevsim videi,
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fotografiemi a snimky obrazovek z online schiizek. Dale jsou zde také sdileny externi

¢lanky.

2.4.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram, ktera je mezi mladsi vékovou skupinou lidi v dob¢ psani této
bakalai'ské prace jiz popularngjsi a pouzivangjsi nez Facebook, pouziva VSPJ od 1. 10.
2019. Za ptiblizné rok a pul (k 17. 3. 2021) bylo sdileno celkem 99 ptispévku a ziskano
612 sledujicich. Profil na Instagramu ma VSPJ pouze jako celek a jednotlivé katedry zde
sviij profil nemaji. Instagram VSPJ nejvice vyuziva jako médium pro sdileni probéhlych,
probihajicich a planovanych udélosti. Jedna se pfedevSim o rtzné ptfednasky, kurzy,

veletrhy nebo akce jako JobStart, den otevienych dvefi, reprezentaéni ples VSPJ a dalsi.

Rovnéz byly vytvofeny hashtagy #studujvspj a #vspj, které VSPJ propaguje ve svém
popisu profilu. Hashtag #vspj byl dohromady pouzit 38krat (k 18. 3. 2021) a #studujvspj

9krat, a to pouze samotnou VSPJ u nékolika p¥ispévk.

2.4.3 YouTube

Oficiélni kanal Vysoké Skoly polytechnické Jihlava byl zalozen 26. 4. 2016 a ke dni 18.
3. 2021 ma 10 550 zhlédnuti a 57 odbératelti. Za necelych 5 let existence kanalu bylo
celkoveé zveifejnéno 43 videi. Béhem prvnich 3 let bylo sdileno pouze 9 videi. YouTube

je tedy zna¢n¢ vyuzivano az posledni 2 roky a nejvétsi aktivita je zde patrna od ledna roku
2021.

Zpocatku slouzilo YouTube jako misto k ukladani videi z akci souvisejicich nebo piimo
pofadanych VSPJ. Nyni je vyuzivano jako misto, kde je mozné najit zdznamy Zivych
vysilani v rdmcei nékolika online veletrhil vysokych Skol. Zaznamy jsou vzdy na téma jiné

katedry a béhem ptiblizné¢ 20-30 minut je zde jejich piedstavitelé ptiblizi.

Jelikoz YouTube nepatii mezi takové typy socialnich siti, kde by bylo mozné
komplexnéji pracovat s propagaci jednotlivych videi, VSPJ videa ve vétsing piipadi sdili

spolu s dodate¢nou informaci na sviij Facebookovy profil.
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2.4.4 LinkedIn

K 28. 3. 2021 ma oficialni profil VSPJ na profesni socialni siti LinkedIn 2 261 sledujicich
uzivatelt, 2 102 zapsanych absolventii a 79 zaregistrovanych zaméstnanct. Rubrika
O nas je strukturou i obsahem pomérné dobie vyplnéna a velmi se zde vyzdvihuje
profesn¢ zamétené studium a jeho praktické vystupy. Za svoji dobu pusobeni na této
socialni siti VSPJ sdilela celkem 4 piispévky. 2 ptispévky byly uréeny na propagaci
veletrhu pracovnich ptilezitosti Jobstart. Dalsim ptispévkem byl plakat Akademického
& absolventského dne VSPJ a aktualné posledni piispévek se tykal informace o naboru

zameéstnance.

2.5 Tvorba videa

Dil¢im cilem bakalafské prace pivodné meélo byt propagacni video Vysoké Skoly
polytechnické Jihlava. Mélo byt uréeno na celkovou propagaci VSPJ se zacilenim hlavné
na potencionalni studenty. Cilem tohoto propagacniho videa by bylo vyobrazit studium
na VSPJ o¢ima studenta VSPJ. Celé video mélo byt koncipovano jako virtualni den
otevienych dvefi, mélo mit informaéni a zaroven humornou povahu a ukazalo by
piednosti VSPJ a Zivot jejich studentii. Toto video mélo jiZ vytvofeny scénat a mélo byt

natoceno béhem zimniho semestru 2021.

Zde je kratka ukéazka scénare k vySe zminénému videu:
Scena: 1 — Pred budovou skoly

Postavy: Kameraman

Pomiicky: Brozura — den otevienych dveri VSPJ

Popis akce:  Prichod k budoveé skoly, pohled na letacek v ruce a otevieni dveri budovy

Strih: Plynuly stFih a prechod pri otevirani dveri
Scéna: 2 — Ve vestibulu skoly

Postavy: Kameraman, student — Rosta

Pomiicky: -
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Popis akce:  Prichod do vestibulu skoly plného studentii. Po kratkém rozhlizeni se mé

ujme provadejici student Rosta.

Strih: Po kratkeé chiizi k aule
Scéna: 3 — Pred aulou

Postavy: Kameraman, Student — Rosta
Pomiicky: -

Popis akce:  Prichod ke dverim auly, které mi Rosta otevre a pujde jako prvni prede

mnou ulickou v aule. Pri chuzi se kamera rozhliZi.
Strih: Po konverzaci v aule

Po aule by nasledovala prohlidka nového vyukového centra s virtualni tovarnou,
pocitacové studovny, cestovni kancelaie, mezinarodniho oddéleni nebo menzy. VSechny
zabéry by dopliiovali vudypfitomni studenti, ktefi se ale diky probihajici pandemii (v CR
od 1.3. 2020, v dob¢ psani stale trva nouzovy stav) stali problémem. Diky vladnim
nafizenim byl vstup do budovy Skoly omezen a nasledné i ¢astecné zakazan, a tak se plan
s natoCenim videa stal neredlnym. Bylo nutné na novou situaci reagovat a tomu
piizpusobit i nataceni. Po konzultaci s vedouci této bakalaiské prace jsem se rozhodl

zpracovat n¢kolik videi s riznymi tématy.

Nyni bych rad rozebral jednotliva videa, ktera jsem v pribéhu studia pro VSPJ natogil.

2.5.1 Slavnostni otevireni vyukového centra

17. tmora 2020 bylo otevieno nové Vyukové centrum VSPJ a jelikoz byla tato udalost
organizovana velice slavnostné, vedeni Skoly chtélo tuto udélost zdokumentovat nejen na

fotografiich, ale také na videu.

V tomto piipadé se tedy jedna o reportazni format videa, kde musi byt dodrzena ¢asova
osa udalosti a video musi obsahovat vSechny dulezité aspekty a aktivity v pritbéhu celé

akce.
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Obecny scénar videa byl tedy nasledujici:

Zabér na nové vyukové centrum s vchézejici osobou pro uvedeni do déje. Nasledné
pripravy celé akce a prichod hostl. Slavnostni fe¢ pana rektora a dalSich vyznamnych
hostd. Nasleduje prestiizeni pasky, vchod hostii do nového vyukového centra a zabéry na
nové prostory. Po kulturnim programu se hosté presunuji do nové virtualni tovarny.

V posledni ¢asti videa budou zabéry piipraveného obcerstveni a konverzaci host.

Dulezité¢ zde bylo vybrat vhodnou hudbu, ktera je pfimo uréena jako podkresova pro
tvorbu videi. To je diilezité, aby bylo mozné situovat stithy mezi zabery piimo na tempo
hudby. Déle musela byt hudba vhodna pfimo svym zadnrem a délkou. Idedlni délkou se
V tomto piipad€ rozumi 1-1,5 minuty. Tato doba vyzaduje vytvaret kratka videa, jelikoz

lidé ve vétsing piipadli nemaji ¢as na delsi videa, nez je nékolik malo minut.

Finalni video jsem konzultoval se samotnym marketingovym oddélenim VSPJ. Jeho
délka je 1 minuta a 24 sekund a bylo nahrano na oficialni YouTube kanal Vysoké Skoly
polytechnické Jihlava. K datu 1. 4. 2021 mélo toto video 535 zhlédnuti a 8 ,,To se mi libi*

a zadné ,, To se mi nelibi®.

Marketingové oddéleni VSPJ video propagovalo na socidlni siti Facebook, kde video
ziskalo celkem 32 reakei ,,To se mi libi“, 3 reakce ,,Super!* a jedno sdileni. Rovnéz se

video objevilo v aktualitach na webu VSPJ a v komerénim &lanku na webu denik.cz.

Video je umisténo na tomto linku: https://www.youtube.com/watch?v=nXdVKaQYZdg

2.5.2 Vanoce na VSPJ 2019

Kazdoroéni akce Vanoce na VSPJ se v roce 2019 konala 12. 12. v interiérech Vysoké
Skoly polytechnické Jihlava. Samotny program zacal pfivitanim navstévnikll panem
rektorem, dale pokracoval vystoupenim détského péveckého sboru a koncil tvofivymi
dilni¢kami pro déti. Tento roénik byl vénovan organizaci Domov Zdirec, jehoz klienti se

akce také zucastnili.

Vysledné video obsahovalo kromé celého programu také zabéry z piiprav celé akce.
Z mého pohledu jsou tyto zabéry dulezité k uvedeni divaka do déje a také k umoznéni

nahledu do zdkulisi téchto akei.
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Vano¢ni téma udalosti mi dalo za cil zpracovat video tak, aby zng byla vanoc¢ni
atmosféra cCitelna. Vyuzil jsem proto delSich zabéra s plynulymi pohyby, Castou praci

s hloubkou ostrosti (pfeostiovani) a vano¢ni klidnou hudbu.

Finalni video bylo nahrano na oficialni YouTube kandl Vysoké Skoly polytechnické a ke
dni 3. 4. 2021 zde ziskalo 89 zhlédnuti, 5 ,,To se mi libi“ a zddné ,,To se mi nelibi“.
Aktualné na Facebookovém ani Instagramovém profilu VSPJ video dohledatelné neni

a nenachazi se ani na webovych strankach v rubrice aktuality.

Video je umisténo na tomto linku: https://www.youtube.com/watch?v=j7NhKIPzQnc

2.5.3 Video predstavujici spolupraci VSPJ na projektu P-TECH
spolecnosti IBM

Dne 6. 6. 2019 byla podepsana Dohoda o spolupraci pii rozvoji a podpoie programu Cesta
k technologiim (P-TECH) mezi spole¢nosti IBM a dalsimi partnery véetné Vysoké skoly
polytechnické Jihlava.

Projekt P-TECH umoziuje propojovani vysokych $kol a samotnych firem. Rovnéz
poskytuje pomoc absolventiim stfednich Skol nejen pfi jejich profesni piipravé, ale také

je sméruje k vybéru spravného oboru na vysoké skole.

Informovani vefejnosti o této spolupraci méla zajistit dvé kratka videa. V prvnim
propagacnim videu Ing. Katefina Berkova, Ph.D. spolu s Ing. Dagmar Frendlovskou,
Ph.D. a Ing. Martinou Kuncovou, Ph.D. vzd¢lavaci program P-TECH a spolupraci firmy
IBM s VSPJ popisuji. Ve druhém videu Ing. Katefina Berkova, Ph.D. vyjadiuje sviij

nazor a své zkuSenosti s timto vzdéldvacim programem.

Dvojici videi spojuje totozné prostfedi — aula VSPJ. Subjekty videa byly umistény do
zlatého fezu, tzn. do jedné tfetiny obrazu. Zbytek zdbéru tvotily rozostifené prostory auly.
Z divodu mezinarodni povahy projektu P-TECH bylo nutné videa osadit anglickymi
titulky. Ty mi byly poskytnuty spolu se scénafem pied samotnym natacenim a bylo je
pouze nutné nacasovat dle mluveného slova. Rovnéz obé videa vyzadovala animaci
uvodu, ktery sledujicim predstavi projekt pfed samotnym zacatkem a obsahuje nazev
projektu a loga VSPJ, P-TECH a IBM. Tato loga jsou umisténa i béhem celého videa na

bilém pozadi v pravém hornim rohu.

1. video je umisténo na tomto linku: https://www.youtube.com/watch?v=16p3WMf0GiY
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2. video je umisténo na tomto linku: https://www.youtube.com/watch?v=hSgUgvOIDJI

2.5.4 Uctovani versus ucetnictvi

S cilem oslovit studenty 4. roénik stiednich $kol a podnitit je k tcasti v soutézi Uétovani
versus ucetnictvi, vzniklo informacni video, slozen¢ z fotografii minulych ro¢nikt této
soutéze a z animovanych titulkli. V informa¢nim videu Ize najit zédkladni informace
0 soutézi, aktualnim ro¢niku, hlavnim organizatorovi a vybrané fotografie z minulych

rocnikili véetné plakatu soutéze.

Video je umisténo na tomto linku:

https://www.facebook.com/watch/?v=1270395400006509

2.5.5 Navodné video - praxe VSP]

Casté situace, kdy si studenti nejsou jisti rozdilu mezi pojmy ,uznani praxe®
a ,,nastoupeni na praxi*, daly vzniknout ndmétu k natoceni ndvodného videa, kde by byly
shrnuty veSkeré nutné ukony pro splnéni praxe. Vysledné video je slozeno ze zabéra
studentky, kterd ostatni studenty VSPJ provede celym videem, dale animacemi
jednotlivych krokt postupu a také nahravkami obrazovky v Portalu praxi VSPJ. Pro ¢asti
videa, kde nejsou zabéry studentky, bylo potfeba nahrat voiceover, tedy hlas, ktery je

pouze na pozadi.

Video je rozdéleno na dvé¢ poloviny. Kazda ¢ast se zabyva jednim tématem: ,,uznani
praxe* a ,nastoupeni na praxi“. Pro lepsi pfehlednost jsou veSkeré potiebné kroky
uvedené vzdy na jedné obrazovce, aby se student ve videu nemusel k danym krokiim

vracet.

Video je umisténo na tomto linku: https://youtu.be/egGjOJIXdN2Q

2.5.6 Mezinarodni den privodci

Oslavy Mezinarodniho dne priivodci, ke kterym se Katedra cestovniho ruchu VSPJ jiz
po paté ptipojila, musely z divodu opatfeni zavedenych v ramci boje s pandemii Covid-

19 prob&éhnout online formou.
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V ramci téchto oslav vznikl projekt Virtudlni prohlidka Jihlavy, kde studenti programu
Cestovni ruch VSPJ a studenti Skoly ekonomiky a cestovniho ruchu Jihlava divaky pod
vedenim Ing. Alice Sedivé Neckaiové, Ph.D. provedou po 10 atraktivitach Jihlavy.

Vysledkem mélo byt pouze jedno 10minutové video, které by obsahovalo vSechny
atraktivity Jihlavy. Po konzultaci s Ing. Alici Sedivou Neckatovou, Ph.D. jsme se shodli
na vytvoreni dodate¢né série kratsich, priblizné¢ 2minutovych videi, které predstavovaly
2 nebo 3 atraktivity mésta. Série kratSich videi je efektivné vyuZzitelna pro socialni site,
jelikoz tak vznikd moznost vysledek rozdé€lit do nékolika prispévkl a také to, Ze jsou

videa kratsi a sledujici tak s vétsi pravdépodobnosti zhlédnou video celé.

Z davodu vétsi provazanosti jednotlivych atraktivit jsem vytvoril virtudlni animaci
pohybu po mapé¢, ktera videu ptinasi vetsi perspektivu a divak se tak 1épe v atraktivitach
orientuje. Privodcovské vystupy jsou prokladany zabéry na dané atraktivity, které jsou

vhodné umistovany podle mluveného slova.

Video je umisténo na tomto linku: https://www.youtube.com/watch?v=Vn_27WmOO0OMA

3 Vyzkumna cast

V druhé praktické ¢asti byla pozornost vénovana dotaznikovému Setfeni. Zpracovany
byly celkem dva dotazniky. Prvni z nich byl uréen pro studenty stfednich $kol a byl
sméfovan predevsim na studenty 4., ptipadné 3. ro¢nikil. Dotaznik se skladal z 18 otazek,
které byly uzavieného (12) a polouzavieného typu (6). Oteviené otazky nebyly cilené
pokladané; jelikoz jsem v dusledku aktualni situace ocfekaval mozné problémy
Snavratnosti u studentti stiednich $kol. Dulezité bylo piedlozit studentim snadno
vénuji otdzkam nejvétsi pozornost a na jeho konec umistit 5 analytickych otazek, diky
kterym je mozné vyhodnotit vysledky dotaznikového Setfeni dle jednotlivych skupin.
Tento dotaznik poskytl informace ohledné pohledu studentti 3. a 4. ro¢niki stiednich skol
na vysoké skoly. Dale poskytl fakta, ktera jsou pro né pii vybéru vysoké skoly dulezita,
jejich nazor na samotnou VSPJ a jeji propagaci. Druhy dotaznik byl cilen na studenty
Vysoké skoly polytechnické Jihlava a obsahoval 17 otazek. 8 otazek z celkového poctu
bylo uzavieného typu a 9 otazek polouzavieného typu. Tento dotaznik slouzil studentiim
k vyjadieni jejich nazort na studium a na sluzby, které VSPJ poskytuje a déle také na

marketingovou komunikaci Vysoké Skoly polytechnické Jihlava.
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Dotazniky byly diky pandemii koronaviru (v Ceské republice probihala od 1. 3. 2020
dosud - 26. 3. 2021) a snim spojenym vladnim opatienim distribuovany pouze
Vv elektronické podobé. K jejich vytvofeni byly vyuzity formulafe Google. K jejich
distribuci jsem vyuzil socialni sit’ Facebook, kde jsem dotazniky sdilel do jednotlivych
skupin, tykajicich se pravé VSPJ nebo stiednich §kol. Dotaznik pro studenty stfednich
$kol jsem rozeslal pomoci e-mailu do desitek stiednich kol po celé Ceské republice.
formou distribuce mezi sttedoskolské studenty stalo jeho rozesilani mezi mé znamé na
riznych stfednich Skolach, ktefi dotaznik dale sdileli mezi své spoluzaky. Dotaznik
urCeny pro studenty Vysoké Skoly polytechnické Jihlava mi pomohla distribuovat

vedouci této bakalaiské prace Ing. Dagmar Frendlovské, Ph.D.

Z dat ziskanych v dotaznikovém Setfeni jsem sestavil souhrn doporuceni, ktera lze vyuzit
v marketingové komunikaci VSPJ. Rovnéz vysledky dotazniki pro studenty stfednich
skol a pro studenty VSPJ mezi sebou porovnam a vyjadiim p¥ipadné rozdily v nazorech

obou skupin.

3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni - studenti strednich skol

Prvni dotaznikové Setfeni, které bylo cileno na stfedoskolské studenty, bylo vyplnéno

celkem 105 respondenty.

3.1.1 Analytické otazky

Pro lepsi orientaci ve vysledcich dotaznikového Setfeni jsem ptresunul analytické otazky
na zacatek vyhodnoceni. Prvni z povinnych analytickych otazek je dotaz na pohlavi a vék
respondenta. Z téchto otazek vyplyva, ze ze 105 respondentii tohoto dotazniku se
zucCastnilo 81 Zen a 24 muzd v poméru 77,1 % Zzen a 22,9 % muzl. Nejvetsi pocet
respondentt (57,1 %) je ve véku 17-18 let a poté nasleduje skupina respondentt od 19 do
20 let (24,8 %). Tento veék ptiblizné odpovida véku cilené skupiny studentt III. a IV.
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ro¢niki v obvyklé situaci, kdy student nastoupi do I. ro¢niku stfedni Skoly v 15-16 letech.

Tuto skutecnost potvrzuji i odpovédi v nasledujici otazce.

® a) 15-16 let
@® b)17-18 let

¢) 19-20 let
® d) 21 letavice

Graf 1 - Vékové skupiny respondentti — SS
Zdroj: vlastni zpracovani

studuji. Bylo pro mé dilezité, aby se dotaznik dostal pfevazné ke studentim III. a IV.
ro¢nikt stiednich Skol, ktefi jiz s vétSi pravdépodobnosti fesi otdzku svého studia na

vysoké Skole a mohou se tak k této problematice podrobnéji a pravdivéji vyjadrit.

Dle dat z dotaznikového Setfeni se mi toto podatilo. Respondentt z II1. a IV. ro¢nikt bylo
celkoveé 79, tedy 75,3 %. Zbyli respondenti byli studenti II. (16,2 %) a I. ro¢nika (8,6 %)
stfednich Skol.

® 2a) . roénik

@ b) Il roénik
) ¢) lll. roénik

@ d) IV. roénik

|

Graf 2 - Roénik stfedni §koly — SS

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu zaméfeni stiednich Skol danych respondentti se dotaznik podafilo nejlépe
distribuovat na stfedni Skoly gymnazialniho typu. B€hem dalSiho distribuovéni jsem se

proto snazil rozsifit tento dotaznik mezi studenty ostatnich typt stfednich skol.

Vysledky z otdzky na zaméfeni stfedni Skoly jsem shrnul pomoci tabulky, kde je
vyjadieno, na jakém typu stfedni Skoly kolik respondentl studuje a jaky ma dany typ
podil v %.
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Tabulka 3 - Respondenti dle typu stfedni skoly

Typ stiedni skoly s tll:?lf:lttlol Podil v %
Gymnazium 52 495
Stiedni zdravotnicka skola 14 13,3
Stiedni zemédé€lska skola 3 2,9
Stiedni stavebni Skola 5 4,8
Stiedni hotelova skola 8 7,6
Stiedni pramyslova skola 7 6,7
Stiedni odborna $kola socialni 5 4,8
Stiedni umélecka skola 0 0
Stiedni odborné uciliste 1 1
Technické lyceum 0 0
Konzervatot 1 1
Obchodni akademie 2 1,9
Celkem 98 93,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla polootevieného typu. Respondent mél moznost v ptipad¢, ze se typ jeho
sttedni Skoly nenachazi v moznostech, tento typ dopsat. Stfedni pedagogickou Skolu
dopsali celkem 4 (3,9 %) respondenti, 1 (1 %) respondent odpoveédél Stredni Skolu
ekonomiky a cestovniho ruchu a 1 (1 %) respondent Bezpeénostné pravni typ stfedni

Skoly.

Pro ptesnéjsi zjisténi ptivodu respondentt byla polozena otazka na lokalitu jejich stfedni
Skoly. Nejpocetnéjsi skupina respondentii studuje stfedni Skolu v Kraji Vysocina (34
respondentt — 32,4 %). Nasleduje samotné mésto Jihlava (25 respondentl — 23,8 %)
a dale Praha (20 respondent — 19 %) a Jihomoravsky kraj (15 respondenti — 14,3 %).
Zbyli respondenti studuji stfedni Skolu ve Stfedoceském, Jihoceském, Karlovarském,
Moravskoslezském a Zlinském kraji. Skupina studentd stfednich $kol v Kraji Vysocina

pravdépodobné pievazuje z diivodu dobie fungujici distribuce na bazi oslovovani pratel
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o sdileni na jejich stfednich Skolach a také z diivodu nedostate¢né efektivniho rozesilani

e-maild do stéednich 8kol po celé Ceské republice.

35,0% 32.4%

30,0%

25,0%  23.8%

20,0% 15%
15 0% 14,3%
15,
10,0%
i 4,6%
5,0% 2,9%
1% 1% I 1%
0,0% . | | |
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Graf 3 - Lokalita stfedni 8koly — SS

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1.2 Hlavni cast dotazniku
Otazka 1: Mate v planu pokracovat ve studiu na vysoké Skole?

Na samotném zacatku dotazniku bylo cilem zjistit, zda respondenti planuji pokracovat ve
studiu na vysoké Skole. Dilezitost této filtrovaci otdzky spociva v tom, Ze nékteii
respondenti nemusi mit zajem o studium vysoké Skoly a nésledujici otazky by byly pro

né irelevantni a nedokazali by tak interpretovat realitu.

Z celkového poctu 105 respondentit odpovédélo 66 (62,9 %) respondentd, Ze ma v planu
pokracovat v jejich studiu na vysoké Skole. Nésledovala skupina 26 (24,3 %)
respondenttl, ktefi vyjadrili svij ndzor jako ,,spiSe ano*. 6 (5,7 %) respondentl spiSe
nebude pokracovat ve studiu na vysoké skole a 4 (3,8 %) respondenti nejsou rozhodnuti.
Nejméné pocetnou skupinou respondentli ze stiednich Skol byli ti, kteti nemaji v planu
pokracovat ve svém studiu na vysoké skole a byli proto odkazani na otazku ¢islo 14, tedy

do analytické ¢asti otazek.

Dle dat Ceského statistického titadu (CSU, 2020) absolvovalo ve $kolnim roce 2018/2019
sttedni odborné vzdélani s maturitni zkouSkou a stfedni vSeobecné vzdélani s maturitni
zkouskou celkem 316 698 studentl. Dle dat Ministerstva Skolstvi, mladeZe a té¢lovychovy
se v roce 2019 viibec poprvé ke studiu bakalaiského programu na VS zapsalo 45 130

obéanti Ceské republiky. (MSMT, 2021) V pfipadé, ze kazdy zapsany ke studiu
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bakalatského programu v roce 2019 ve stejny rok absolvoval stiedoskolské vzdélani
zakoncené maturitni zkouskou, pokracovalo by z nich ve studiu na vysoké skole 14,25
%. Oproti vysledkim mého dotaznikového Setfeni, je zde znacny rozdil oproti priméru
v CR v roce 2019. Tuto skutednost pfifazuji faktu, Ze necela polovina z mych respondentt
jsou studenti gymndzia, kde je obecné vétsi potieba své vzdélani rozvinout na vysoké
Skole a také tomu, ze se béhem studia stfedni Skoly jejich ndzor miize zménit, poptipadé
nemusi byt na vysokou $kolu pfijati. Vysledky mého vyzkumu ale mohou byt ovlivnény
omezenym vzorkem respondenti oproti CSU, ktery pracuje s §ir$im vzorkem

respondentii a s daty z celé Ceské republiky.
Otazka 2: Jakou formu studia preferujete pro studium na vysoké Skole?

Prezenc¢ni (denni) formu studia vybralo dle mého o¢ekavani nejvice respondentd (77,5
%). Odpovéd ,kombinovanou (dalkovou)“ formu studia si zvolilo 12 (11,8 %)
respondentil a odpovéd’ ,,nevim“ 11 (10,8 %) zbyvajicich. Z téchto poznatkl tedy
vyplyva, Ze velkd vétSina studentlt stfednich Skol mé zdjem pokracovat ve studiu
prezencéni formou a kombinovand forma studia vysoké skoly je oblibena spiSe mezi

pracujicimi lidmi.
Otazka 3: Jaky typ vysoké Skoly preferujete?

Zde je vidét obdobna situace jako u otazky vyse, tedy 88 (86,3 %) respondentii preferuje
statni nebo vetejné vysoké Skoly a pouhé 1 % respondentd preferuje vysokou skolu
soukromou. Zbylych 12,7 % respondentti si zde svou odpovédi nebyli jisti a vybrali
odpovéd’ ,nevim“. Pro VSPJ je takova statistika dobrym ukazatelem, jelikoz vétsina
studentl stfednich skol, na které lze cilit marketingovou komunikaci jsou dle této
statistiky rozhodnuti preferovat statni nebo vefejny typ vysoké skoly a jsou tak pro VSPJ

potencidlnimi studenty.
Otazka 4: Co Vas motivuje k vysokoskolskému studiu?

Mezi dulezité informace, které jsem se snazil od respondentii ziskat patii, jaka je jejich
motivace k vysokoSkolskému studiu. Z grafu lze vidét, ze 87,3 % respondentli uvedlo, Ze
vysokou Skolu cht¢ji studovat za ucelem nasledného ziskani lepsich pracovnich pozic.
Dulezitym motivacnim faktorem byla pro 52 respondentt také jejich chut’ se vzdélavat
a 30 respondenti odpovedélo, ze vysokoskolské studium chtéji absolvovat za tcelem

ziskani titulu. Pro 23 dotazovanych je dulezity status studenta, ktery je motivuje
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pokracovat na vysokoskolské studium. Pomérné¢ malou ¢ast respondentt (14) motivuje

pozadavek jejich rodict.

Moznosti jiné odpovédi vyuzili 3 dotazovani a jejich odpovédi byly nasledujici: ,,Taky

asi to, ze kdyz uz jsem §la na gymnazium, tak bych neméla skoncit jenom s tim.*, ,,Se

stfedni Skolou se moje vysnéné povolani délat neda“ a ,,Najit to, co m¢ bude skutecné

bavit.“. Prvni odpovéd’ potvrzuje moji domnénku vyjadienou u otazky cislo 1, Ze studenti
gymnazii ve vétsing pripadi pokracuji ve svém studiu na vysoké skole.

a) Chut se vzdélavat

k) Nabidka lepSich pracovnich

pozic
C) Touha po titulu

89 (87,3 %)

30 (29,4 %)
d) Status studenta

&) PoZadavek rodicd

Taky asi to, Ze kdyZ uZ jsem Sla
na gym...

Se stiedni koloi 5& moje

vysnéne poval...
0 20 40 G0 20 100

Graf 4 - Motivace k vysokoskolskému studiu — SS

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 5: Jakou image by si méla dle Vas vysoka Skola budovat?

Podle nazorti dotazovanych studentl stiednich Skol je dulezité, aby si vysoka Skola
budovala image instituce, ktera je schopna zajistit studentim tspé$nou budoucnost, ktera
vyzatuje pratelskou atmosféru a nabizi Sirokou skalu moznosti v ramci studia. Graf také
ukazuje, Ze pouhych 18,4 % respondentd si mysli, Ze by si vysoka Skola mé¢la budovat
image zalozenou na humoru. Tyto informace by se mohly efektivné vyuzit pro

marketingovou komunikaci VSPJ ke studentiim stfednich §kol.

a) ZaloZenou na humoru 19 (18,4 %)

b) ZaloZenou na vyjimeénosti

) ZaloZenou na seridznosti 31(301 %)

d) Schopnost zajistit Uspésnou

81(78,6 %
budoucno. .. (78, )
e) Vyzarujici pratelslfou 71 (68.9 %)
atmosferu
) Poskytujici swokou"skaIL{ 67 (65 %)
moznosti
0 20 40 60 20 100

Graf 5 - Image vysoké $koly — SS

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 6: Cim by dle Vis mélo mésto Vasi vysoké §koly disponovat?

Tuto otazku jsem zvolil k zjisténi informaci, které by pomohly pii marketingové
komunikaci VSPJ. Konkrétng jakymi vécmi, kterymi Jihlava disponuje, by se méla VSPJ

prezentovat.

Z grafu je vidét, ze pro respondenty je dulezité, aby mésto jejich vysoké Skoly
disponovalo moznostmi brigady, vysokoskolskymi kolejemi, piirodou a parky. Dale je
pro n¢ dulezité, aby mésto bylo bezpecné a byla zde pfijatelna cenova dostupnost sluzeb.

Z dat lze také vycist, ze rozloha mésta pro dotazované nehraje velkou roli.
a) Vysokoskolské koleje —61 (58,7 %)
b) Dalsi moznosti ubytovani 52 (50 %)
c) MozZnosti brigady 78 (75 %)
d) Cenova dostupnost sluzeb ve mésté 59 (56,7 %)
e) Kvalitni infrastruktura 35 (33,7 %)
f) Kulturni vyZiti a volnocasové aktivity 55 (52,9 %)
g) Bezpeénost 59 (56,7 %)
h) Noéni Zivot 38 (36,5 %)
i) Méstska knihovna 47 (45,2 %)
j) Priroda a parky 63 (60,6 %)
k) Malou rozlohou 5(4,8 %)
1) Velkou rozlohou 10 (9,6 %)

0 20 40 60 80

Graf 6 - Cim by mé&lo mésto VS disponovat — SS
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 7: Vyjadiete Va§ nazor na uzitenost jednotlivych zdroji k ziskani

informaci o vysoké §kole: (Nejméné uzite¢né — 1, nejvice uZite¢né — 5)

Data z této otazky, ptinesly dulezité informace, které by mohly pomoci pii vybéru
vhodnych médii pro prezentovani informaci o VSPJ. Respondenti uréili jako nejlepsi
zdroj pro ziskani informaci o vysoké Skole den otevienych dveti, studenty a absolventy
vysoké Skoly. Oba zdroje jsou zaloZené na piimém kontaktu potenciondlniho studenta
a akademického pracovnika, poptfipad¢ studenta nebo absolventa. Nasleduji webové
stranky a socidlni sit¢ vysoké Skoly. Jako méné uzitecné zdroje respondenti uvedli
napiiklad tiSténé ¢i online katalogy vysokych skol nebo veletrhy. Nejméné uZiteny zdroj
jsou dle téchto dat reklamy v radiu, TV nebo tisku. Tato média tedy nejsou vhodna ke
sdélovani dileZitych informaci, ale pouze jako misto pro reklamu. Vysledky z této otazky

jsou shrnuty v tabulce 4 na nasledujici strané.
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Tabulka 4 - Hodnoceni zdrojti k ziskani informaci o VS — S8

Zdroje k
ziskani
informa
cioVS

Pocet
udéleny
ch bodi

5

Pocet
udéleny
ch bodu

4

Pocet
udéleny
ch bodu

3

Pocet
udéleny
ch bodu

2

Pocet
udéleny
ch bodi

1

Nedokaz
u
posoudit

Celkové
dosaZeny
ch bodu

Veletrh
vysokych
Skol

15

18

39

11

12

291

Online
katalog
vysokych
skol

10

33

27

18

305

Tistény
katalog
vysokych
skol

23

35

24

273

Socialni
sité Skoly

17

37

27

12

340

Den
otevieny
ch dveii

38

30

11

361

Utitelé
ze SS

12

18

29

21

10

271

Studenti
a
absolvent
i

31

30

24

360

Rodina a
znami

14

24

26

19

10

292

Webové
stranky
Skoly

29

28

21

14

352

Reklamy

v radiu,

TV nebo
tisku

11

23

28

28

217

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 8: Urcete dle priority, co je pro Vas rozhodujici pri vybéru vysoké Skoly:

vvvvvv

Odpovedi z této otazky by mohly byt velkym pfinosem pfi rozhodovani, jaké kvality by

méla VSPJ propagovat. Dle dotazovanych jsou nejvice rozhodujicimi faktory: kvalita

vyuky, vybér studijnich programd, reference a image Skoly. Nejmén¢ rozhodujici jsou
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pak pratelé na Skole, vzdalenost vysoké Skoly od mista jejich bydlist€ a moznost

vycestovat do zahranici.

Tabulka 5 - Rozhodujici faktory pii vybéru VS — SS

Rozhoduj | Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet | Nedoka | Celkové
ici faktory | udéleny | udéleny | udéleny | udéleny | udéleny Zu dosazZeny
pri ch bodi | ch bodu | ch bodi | ch bodi | ch bodid | posoudi | ch bodi
vybéru 5 4 3 2 1 t
'
Pratelé na 8 19 27 27 16 1 267
Skole

Vzdalenos 9 21 31 29 7 0 287
t

Reference 26 31 32 5 5 0 365
a image
Skoly
Vybér 40 34 14 4 5 2 391
studijnich
programu

Vybaveni 16 36 30 13 3 0 343
Skoly
Naroc¢nost 16 36 27 13 6 0 337
prijimacih
o fizeni
Kvalita 46 36 7 3 4 3 405
vyuky
Moznost 13 30 25 24 5 1 313
vycestovat

do
zahraniCi

MnozZstvi 20 32 23 12 10 1 331
volného
Casu pri

studiu

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 9: Jaka je VaSe informovanost o Vysoké Skole polytechnické Jihlava?

Vice nez tfetina dotazovanych hodnoti svou informovanost o VSPJ jako nulovou. CoZ je
spolu s faktem, Ze pfiblizn& polovina vzorku dotazovanych studuje stfedni Skolu v Kraji
Vysoéina zajimava skute¢nost. Piedpokladdm ale, Ze marketingova komunikace VSPJ
neni pfili§ cilend na Kraj Vysoc€ina, jelikoz skola miiZze pracovat s faktem, Zze obyvatelé
Kraje Vysocina jedinou vefejnou vysokou Skolu v tomto kraji znaji. Stejné procento

dotazovanych VSPJ zna, ale nema o ni pfili§ informaci a 26,5 % odpovédi znaci stiedni
2
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informovanost. Zbylych 2,9 % respondentd hodnoti svou informovanost jako vysokou a

mnoho informaci si sami zjistovali nebo se o nich doslechli.

Otazka 10: Jak byste ohodnotil/a celkovou propagaci Vysoké skoly polytechnické
Jihlava? On-line komunikace (socialni sité, webové stranky...), vztahy s veiejnosti
(kulturni akce, vyro¢ni zpravy), reklama (plakaty, promo videa a fotografie),
podpora prodeje (den otevienych dvefi, veletrhy vysokych §kol...) (Ohodnot’te jako

ve Skole — 1 nejlépe x 5 nejhure.)

Otazka zvolena pro obecné zhodnoceni celkové propagace VSPJ. Hodnoceni zde
probihalo skolnim znamkovanim: 1 nejlépe x 5 nejhtife. Vice nez polovina respondentt
(50,5 %) odpovedéla ,,Nevim, nedokazu posoudit.*. 4,2 % dotazovanych vybralo nejhorsi
hodnoceni 5; 9,5 % respondentti ji ohodnotilo zndmkou 4; 17,9 % znamkou 3; 14,7 %
znamkou 2 a nejlepSi znadmku 1 udélilo 3,2 % dotazovanych. Primérné hodnoceni

celkové propagace VSPJ je od studenti stiednich kol 2,93 — tedy lep$i pramér.

YWwr

Otazka 11: Zaujala Vas Vysoka Skola polytechnicka Jihlava néc¢im, co jste u jinych

$kol nenasel/a?

Otazka poloZena k uréeni toho, co respondenti na VSPJ ocefiuji a co u jinych vysokych
Skol nenasli. VétSinovou odpovédi (42,9 %) bylo ne. Tuto skutecnost jsem ale ocekéval,
protoze konkurence je v Ceské republice pomé&rmé vysoka a pro vysokou $kolu je obtizné
nabidnout néco, co jina vysokd Skola nabidnout nemutze. 18,7 % respondentl zaujala
absence pfijimaciho fizeni u nékterych oborl, 13,2 % dotazovanych zaujal dany obor

a osobngjsi ptistup ke studentiim.

50,0%

45,085 432.9%
40,0%

35,0%

30,0%

5, 0%

20,0% 18,7%

15,0% 13,2% 13,2%
11%
10,0% 8,8%
- l
0,0%

Ano, dany obor  Ano, mensi velikost  Ano, osobnéjsi Ano, absence Ano, nabidka MNe
Skoly plistup ke prijimaciho fizeni u zahraniénich stazi
studentim nékterych obor i
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Zdroj: vlastni zpracovani

62



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Otiazka 12: Diky kterému faktoru byste uprednostnil/a Vysokou Skolu

polytechnickou Jihlava pied ostatnimi vysokymi Skolami?

Tuto otazku jsem volil k zji§téni nazoru, jak respondenti VSPJ vnimaji. Vysledna fakta
by mohla byt vyuzita pfi planovani marketingové komunikace VSPJ. 34,1 %
z dotazovanych by uptednostnili VSPJ pied jinou vysokou $kolou z diivodu dobré
dopravni dostupnosti nebo lokality Skoly. Dal§imi upiednostiiujicimi faktory pro vice nez
20 % respondenti byla naroc¢nost prijimaciho fizeni a vybér studijnich programii.
Nejmensi podil odpovédi byl u faktoru ,,reference a image Skoly* (8,8 %) a ,,vybaveni
skoly* (9,9 %). Dotazovani pfili§ nevnimaji referenci a image Skoly jako faktor, diky
kterému by se rozhodli na VSPJ nastoupit. Naopak pro mnoho z nich je kladnou vlastnosti
jeji lokalita a naroc¢nost ptijimaciho fizeni. 31,9 % z respondentli nevybralo ani jeden
z faktort uptednostiujici VSPJ.
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Graf 8 - Faktory upiednostiiujici VSPJ — SS
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 13: Hodlate si podat prihlasku na Vysokou Skolu polytechnickou Jihlava?

Tato otazka je pouze informativniho charakteru. Pihlasku na VSPJ si ma v planu podavat
8,3 % studentl a 35,4 % si odpovédi nejsou jisti. 56,3 % studenti si aktualné prihlaSku

na VSPJ podavat neplanuje.

3.2 Vyhodnoceni dotaznikového $etieni - studenti VSP]

Druhé dotaznikové Setieni bylo uréeno pro aktualni studenty VSPJ. Celkovy podet
respondentt byl 101. Pro ptehlednost vyhodnocovéani znovu presunu analytické otazky

na zacatek.
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3.2.1 Analytické otazky

Dotaznikového Setieni pro studenty VSPJ se ziidastnilo celkem 68 Zen (67,3 %) a 33
muzt (32,7 %) z celkového poctu 101 respondenttii. Dle vyro¢ni zpravy z roku 2019 na
VSP]J studuje piiblizné 67 % zen. Vzorek dotaznikového Setieni je tedy v ramci pohlavi

stejny, jako je realné slozeni studentti VSPJ.

Vysoky pocet respondenti (65,3 %) je ve v€kové skupiné 20-23 let. Témer 10 %
respondenti se nachazi ve vékové skupiné 27-33 let a tfeti nejpocetnéjsi skupina je ve
véku 24-26 let (8,9 %). Zadny z respondentii nebyl starsi 61 let a naopak mladsich nez 20
let bylo 6,9 %. Studujici vékové skupiny 34-40 let (5 % dotazovanych) a 41-60 let (4 %
dotazovanych) lze vysvétlit moznosti vyuziti kombinovaného studia. Toto vyuzivaji

predevsim ti, ktefi studiu nechtéji nebo nemohou vénovat takové mnozstvi casu.

Dotaznik vyplnilo nejvice studentii z 5. semestru (37,6 %) a déle z 3. semestru (33,7 %).
Naésledovali studenti z 1. semestru (13,9 %) a z 6. semestru (8,9 %). Volbu ,,Jin¢* vyuzili
3 dotazovani. Jeden student 7. semestru a dva absolventi. Diky tomu, Ze nejvétsi skupina
respondentl je v 5. semestru a pomérné velka skupina je ve 3. semestru, tak jejich

odpovédi a zkuSenosti se studiem na VSPJ jsou nejlépe vypovidajici.
Otazka 16: Misto Vaseho bydlisté?

47 respondentt (46,5 %) pochazi z Kraje Vysocina a 18 piimo z Jihlavy (17,8 %). Se 7,9
% zastoupenim zde odpovidali studenti ze StfedocCeského (8 respondenti)
a Jihomoravského kraje (8 respondentll). 2 % studenti (2 respondenti) maji bydliste

Vv Praze.

Otazka 17: Jaky je Vas status?

wvewr

Cast studentil je zaméstnanych (26 respondentu tj. 25,7 %) a 28 (27,7 %) studenti je na
brigad¢. Relativné mala ¢ast respondentit podnika (6 respondentd tj. 5,9 %) a 4 studenti

(4 %) jsou na matetské ¢i rodicovské dovolené
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3.3 Hlavni ¢ast dotazniku

Otazka 1: Jaky studujete obor?

Jako prvni jsem vybral jednoduchou otazku, ktera pravdépodobné negativné neovlivni
motivaci respondentd dotaznik vyplnit. Nejcastéji zde byli zastoupeni studenti
Cestovniho ruchu (38,6 %). Zde je tieba brat v ivahu zptisob, kterym byl dotaznik Sifen
— socialni sité¢ a Facebookové skupiny. Pravdépodobné z tohoto divodu je zde mirny
naskok oproti jinym oborim. Nasleduji studenti z Aplikované informatiky s podilem 21,8
% a relativné stejné zastoupeni zde maji obory Finance a fizeni a Zdravotné socialni
pracovnik. 5,9 % respondentii studuje obor VSeobecna sestra a 1 % obor Porodni
asistentka.
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Graf 9 - Studijni obory a programy respondentti — VS

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 2: Jaka je VaSe forma studia?

Témét 75 % respondentli studuje prezen¢éni formu studia a piiblizné 25 % formu

kombinovanou.
Otazka 3: Co Vis motivovalo k vysoko$kolskému studiu na VSPJ?

Tuto otazku jsem volil z dlivodu nasledného porovnani s vysledky dotazniku pro studenty
sttednich Skol. Oproti dotazniku pro studenty stfednich Skol, kde byla nejcastéjsi
odpovédi ,,nabidka lepSich pracovnich pozic* a to v 87,4 %, zde byla nej€astéjsi odpovedi
»chut' se vzdélavat™ a to v 67,3 % zastoupeni. Podstatny rozdil je i v podilu odpovédi

»touha po titulu®, kde v pfipad¢ dotazniku pro studenty stiednich skol tuto odpovéd
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uvedlo 29,1 %, u studenttt VSPJ 49,5 %. V tomto piipadé studenti VSPJ vyuzili vlastni

odpovéd’ pro vypsani faktort, na které ale 1ze odpovédét v nasledujici otazce.
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Graf 10 - Motivace respondentt k studiu VSPJ — VS

Zdroj: vlastni zpracovani

Otizka 4: Co pro Vas bylo rozhodujici pii vybéru VSPJ?

Pii porovnavani odpovédi této otazky s odpovéd’'mi studentu stiednich kol je pro obé
skupiny respondenti pomérné vyznamnou piednosti VSPJ jeji velky vybér obort, lokalita
a dostupnost. Totozny néazor je viditelny rovnéz u odpovédi ,,ndro¢nost piijimaciho
fizeni®, kterd se fadi mezi nejcastéjsi. Témer 13 % respondent také uvedlo, Ze diivodem
vybéru VSPJ bylo, Ze se nedostali na jinou VS. Dalgimi faktory, které respondenti uvedli

byly napiiklad: ,,moznost kombinované¢ho studia informatiky, vyse poplatku za
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i ¢enou dobu studia®, ,, i uzev 1. ,,prihlas i
fekrocenou dobu studia®, ,,matematika pouze v 1. semestru‘‘ nebo ,,prihlaska na posledni

r1:ec
chvili®.
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Graf 11 - Rozhodujici faktory pii vybéru VSPJ — VS
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 5: Vyjadiete Va§ nazor na uzitenost jednotlivych zdroji k ziskani

informaci o vysoké §kole: (Nejméné uZitecné — 1, nejvice uZite¢né — 5)

Otazku na nazor uziteCnosti jednotlivych zdroji informaci jsem podal znovu pro
porovnani s nazory studentt stiednich skol a také pro zisk informaci dalezitych k uréovani
vhodnych médii pro marketingovou komunikaci VSPJ. Odpovédi této otazky se
v dotazniku pro studenty VSPJ podobaly odpovédim studentii SS. Studenti VSPJ vybrali
jako nejlepsi zdroj informaci webové stranky. Obé skupiny respondentii se shodli na
dnech otevienych dvefi, jako na jednom z nejlepsSich zdrojt pro ziskani informaci ohledné
VS. Stejné jako studenti stfednich 8kol, uréili studenti VSPJ socialni sité jako tfeti

nejlepsi zdroj a katalog VS jako jeden z nejméné uzite¢nych zdrojii informaci.
Otazka 6: Cim by dle Vas mélo mésto Vasi vysoké Skoly disponovat?

V piipadé¢ vysledki této otazky se odpovédi obou skupin relativné shodovaly.
Nejdulezitéjsimi prvky, kterymi by mésto mélo disponovat jsou dle studentd VSPJ
vysokoskolské koleje, bezpe€nost, moznosti brigady, kulturni vyziti, volnocasové

aktivity, ptiroda a parky.
Otazka 7: Jaka byla VaSe informovanost o VSPJ v dobé podavani piihlaSek?

Informovanost studenttt o VSPJ v dobé, kdy na ni podavali ptihlasky byla dle vysledkt

na relativné dobré Grovni. 66,3 % respondentii hodnoti svou informovanost jako stfedni
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— nékolik informaci si sami zjiStovali nebo se o nich docetli ¢i doslechli. Svou
informovanost urcuje jako vysokou 18,8 % dotazovanych a 14,9 % ji hodnoti jako nizkou.
VSPJ tedy v dobé podavani ptihlasek znali, ale nevédéli o ni piili§ informaci. Dle mého
nazoru je mozné, ze danych 14,9 % malo informovanych studenti je dano také tim, Ze si
piihlasku podali pouze jako rezervni, pokud by je nevzali na jinou VS. To rovnéz
potvrzuji vysledky z otazky ¢islo 4, kde 12,9 % studentd uvedlo, Ze pro né pfi vybéru

VSPJ bylo rozhodujici netispésné ptijimaci fizeni na jinou VS.
Otizka 8: Z jakého zdroje jste se o VSPJ dozvédél/a?

Tuto otazku jsem polozil k zjisténi, jakd média a zptisoby VSPJ propaguiji nejlépe. 44,6
% respondenttl uvedlo, ze se o VSPJ dozvédélo od pratel nebo rodiny a 16,8 %
dotazovanych se o VSPJ dozvédélo na stiedni $kole od spoluzaki nebo uditeltl. Zde je
tedy patrnd sila tzv. Word of Mouth marketingu, kdy se reklama Sifi ustné mezi
samotnymi zakazniky. Téméf 40 % odpovédi tvoii socialni sité. Zde VSPJ vyuziva
placenych propagaci, které jsou mifeny na konkrétni cilovou skupinu. Socialni sitg,
piedevsim pak Facebook, jsou zaloZzeny na komunitach. Je tedy mozné, ze se ncktefi
z respondentd o VSPJ na socidlnich sitich dozvédéli neplacenou organickou cestou.
Navzdory nazoriim z vySe polozené otdzky ohledn¢ uzitecnosti zdroji k ziskani informaci
0 VS, kdy se katalogy umistovaly spi$e na spodnim Zebti¢ku, uvedlo katalog VS 32,7 %
respondenttl jako misto, kde se o VSPJ dozvédéli. Tuto skutenost lze dle mého nazoru

vysvétlit dvéma zpisoby — katalog VS efektivné funguje pouze jako kanal pro sdéleni

68



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

informace o existenci VSPJ nebo VSPJ pii své marketingové komunikaci vénovala

katalogtim VS velkou pozornost.
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Graf 12 - Zdroj informace o VSPJ — VS

Zdroj: vlastni zpracovani

Otizka 9: Zaujala Vas VSPJ né&&im, co jste u jinych $kol nenaSel/a?

Odpoveédi z této otazky mohou byt vyuzity k planovani marketingové komunikace a také
k definovani silnych stranek a konkurenénich vyhod VSPJ, které by mély byt
propagovany. Z vysledkd je patrné, Ze téméi polovina studentdi si na VSPJ vybrala
studijni obor, ktery na jiné VS nenasla. 40,6 % studenti také uvedlo, Ze je VSPJ zaujala
osobn&jsim ptistupem ke studentiim, s ¢imz souvisi mensi velikost §koly. Podobn¢ jako
u dotazniku pro studenty SS zaujala absence piijimaciho fizeni u nékterych oborii velkou

¢ast respondentd, v tomto piipadé€ 36,6 %.
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Graf 13 - Vyjime&né vlastnosti VSPJ — VS

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 10: Jak byste ohodnotil/a propagaci VSPJ z pohledu studenta? (Hodnoceni
jako ve $kole. 1 — Nejlepsi, 5 — Nejhorsi)

Studenti VSPJ v tomto dotazniku hodnotili propagaci VSPJ spiSe primérné. 48,5 %
respondentll udélilo znamku 3; 29,7 % znadmku 2. Nejlepsi hodnoceni 1 udélilo 7,9 %
studentl a znamku 4 udélilo 13,9 % dotazovanych. Nejhorsi hodnoceni nebylo udéleno

a pramérné hodnoceni propagace VSPJ z celého dotaznikového Setient je 2,68.

Otazka 11: Jak byste ohodnotil/a jednotlivé dopliikové sluzby pro studenty VSPJ?
(Hodnoceni jako ve S§kole. 1 — Nejlepsi, 5 — Nejhorsi)

Studenti v této otizce mohli hodnotit jednotlivé doplitkové sluzby, které pro né VSPJ
provozuje nebo potradd. Vysledky lze vyuzit pro analyzu a ptipadné vylepSeni

jednotlivych sluzeb.

Tabulka 6 - Hodnoceni jednotlivych sluzeb pro studenty VSPJ

N N N " " Nedoké oy
¥ . pocet pocet pocet pocet pocet N Pramér
Doplnkova Zu ,
N hodnoce | hodnoce | hodnoce | hodnoce | hodnoce . na
sluzba , , , , , posoudi .
ni 1 ni 2 ni3 ni 4 nis ¢ znamka
knihovna 22 27 18 14 0 21 2,3
cestovni 13 19 19 13 0 39 2,5
kancelar
menza 15 22 19 12 6 29 2,6
Satna 37 18 12 5 7 24 2,1
poradenstvi 16 13 25 6 3 41 2,5
semmavre/predna 29 37 97 8 4 5 23
Sky
cestovatelske 17 17 17 6 2 43 2.3
promitanit
bufet 37 31 11 12 9 2 2,3
studentske 18 35 20 9 9 11 2,5
Zazemil
akee pofadané 27 26 14 4 8 23 2,2
VSPJ ,

Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky je mozZné vycist pocet hodnoceni u jednotlivych znamek, pocet hlasii ,,nedokazu
posoudit® a primérnou znamku. U vétSiny je vysledna primérnad znamka mezi 2,2 az 2,3.

Nejlepsi primérné hodnoceni obdrzela Satna (2,1) a nejhors$i menza (2,6). Vysledky se
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mezi sebou zasadné nelisi a obecné tedy plati, Ze studenti jsou s doplikovymi sluzbami

spise spokojeni.

Otazka 12: Premyslel/a jste nebo premyslite o pFestoupeni na jinou vysokou §kolu

¢i 0 ukonéeni studia?

Posledni otdazka hlavni dotaznikové Casti se zaméfila na sbér dat ohledné celkové
spokojenosti studenti se studiem na VSPJ. 85,1 % respondentdl uvedlo, ze dosud
nepfemysleli o ukondeni studia na VSPJ, protoze jim tato $kola vyhovuje. 3 %
respondentii pfemyslela nebo premysli o ukonéeni studia na VSPJ z divodu nedostatedné
kvality vyuky a 5 % z divodu velké obtiznosti vyuky. 1 dotazovany také uvedl, ze
pfemysli o ukonceni studia této Skoly z divodil finan¢nich a osobnich. K potvrzeni
hypotézy, ze VSPJ nékterym studentim slouZi jako zalozni VS, zde byla uvedena
moznost odpovédi: ,,Ano, z divodu, Ze jsem se minuly rok nedostal na jinou skolu, ale

tento rok uz ano.* Tuto odpovéd’ nikdo z respondentii nevybral.

4 Souhrn doporuceni pro marketingovou komunikaci
VSP]

Cilem této prace bylo na zéklad¢ zjisténych vysledkii a informaci navrhnout doporucenti,
ktera mohou byt uZite¢na pii planovani marketingové komunikace VSPJ. V této kapitole

se zam¢iuji na uvedeni nékolika naméta na zlepSeni marketingové komunikace VSPJ-

4.1 Souhrn poznatkii z dotaznikového Seti‘eni

Dle vysledkil dotaznikového Setfeni by se VSPJ méla prezentovat jako vysoka $kola se
schopnosti zajistit absolventiim Gsp&Snou budoucnost a §irsi vybér pracovnich pozic. Jeji

marketingova komunikace by se mé¢la nést piedev§im v duchu ptatelské atmosféry.

VSPI by rovnéz méla propagovat vie, co studenti vysoké §koly v Jihlavé mohou vyuzit.
Mohlo by se jednat o ¢lanky nebo statistiky ohledné dostupnych brigad a bezpecnosti ve
mé&sté. Vhodné by byly také tipy na volnocasové aktivity, vylety po kulturnich pamatkach
¢i v ptirodé. Informace o vysokoskolskych kolejich a jinych moznostech ubytovani by

byly dle respondentt také velmi pfinosné.
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Respondenti obou mych dotaznikl oznacuji pti vybéru vysoké skoly za nejveétsi prioritu
kvalitu vyuky, s niZ se poji i odbornost akademickych pracovnikti a dale také vybér
studijnich programt. Mé doporu¢eni na vyse uvedenou skute¢nost je, aby VSPJ
odbornost a kvalitu svych vybranych akademickych pracovnikti propagovala napiiklad

formou prispévkil na téma jejich profesnich piibéhti a akademickych zkusenosti.

Samotna VSPJ dotazované zaujala pfedev§im absenci piijimaciho ¥izeni u vybranych
studijnich oboril a programt. Ptili§ Casta propagace tohoto faktu by mohla mit za nasledek
zhorseni image Skoly. Komunikaci této problematiky bych proto doporucil omezit pouze
na obdobi pted a v dobé piijimacich zkousek. Dal3i vyznamnou vlastnosti VSPJ je dobra
dopravni dostupnost a lokalita. Ta miize byt propagovana naptiklad pomoci infografiky
s mapou CR a oznaéenim vzdalenosti k ostatnim vyznamnym méstéim. Piinosem by dle
mého nazoru také bylo, propagovat respondenty kladné¢ hodnoceny osobnéjsi ptistup ke

studentim a mensi velikost Skoly.

4.2 Webové stranky

I ptres vizualné dobie zpracované webové stranky bych rad navrhnul nékolik doporucenti,
ktera by dle mého nazoru ptfedevS§im zajemcum o studium vylepsila uzivatelskou
piivétivost. Uvodni banner domovské stranky je tvofen aktudlnimi zpravami v podobé
titulku a pozadi. Pravé pozadi jednotlivych zprav by mohlo byt nahrazeno propagacnim
videem, které se na oficialnim YouTube kanalu VSPJ nazyva ,,VSPJ — studium plné
praxe!“. Dle marketingové specialistky Joliny Landicho videa znacné vice ptitahuji
lidskou pozornost. Také uvadi, Ze videa na domovské strance webu mohou zvysit
konverzi (akce provedend navstévnikem) az o 80 % a dle pruzkumu si 85 % zakaznikt
s vétsi pravdépodobnosti zakoupi produkt poté, co o ném zhlédnou video. (Landicho,

2017)

Seznam aktualit na domovské strance je pfilis dlouhy a hlavni ¢ast webovych stranek,
tedy nabidka studijnich oborti a programi se nachazi az ve spodni poloving¢ webu.
Potencionalni studenty tak mize odradit vyuziti poloviny domovské stranky pouze pro
seznam aktualit. Pfi zobrazeni na mobilnim telefonu, kde je pouze omezeny prostor pro
obsah, mtize byt toto nevhodné umisténi o to vétsim problémem. Vhodnym fesenim by
mohlo byt zobrazovani pouze nékolika aktualit nebo umisténi nabidky studijnich oborti

a programu nad tyto aktualni zpravy.
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Pro dodrZeni jednotného vizudlniho stylu by bylo vhodné vytvofit nabidku obort na
podstrance ,,Pfijimaci fizeni — aktudlné“ v podob¢ barevnych obdélnikt, podobné jako na

domovské strance ¢i v detailu jednotlivych obora.

VSPJ na svém YouTube kanalu disponuje zdznamy Zivych pienosi, kde jsou piedstaveny
jednotlivé studijni obory a programy. V podrobnostech jednotlivych oborti a programi
na webu Ize ale najit pouze fotografie, popiipadé prezentaci. Bylo by vhodné umistit na
tyto podstranky pravé tato predstavujici videa, ktera by doplnila stavajici popis
jednotlivych obori a programil a zajemci by tak dostali novou moznost, jak se o studiu
dozveédét vice. Financni naro¢nost téchto uprav webovych stranek se odviji od hodinové
sazby programatora. Naptiklad dle programatorského studia Bubileg (www.bubileg.cz)
je hodinova sazba za programovani HTML a CSS 350 Ké&/hod. Casovou naroénost vyse
zminénych Gprav odhaduji ptiblizné na 8 hodin prace. Celkové néaklady téchto tGprav pii
vyuziti sluzeb studia Bubileg by mohly byt 2 800 K¢.

U ceskych webovych stranek je stale béznéjsi, ze pfimo na webu je k dispozici online
chat a navstévnici se tak mohou jednoduse a rychle zeptat na potiebné informace bez
nutnosti psani e-mailu. Live chat ma obvykle funkci Chatbot, tedy automatické odesilani
zpravy do chatu Vv pfipadé, Ze si navstévnik naptiklad nékolik minut prohlizi rtzné
studijni obory a programy. Zprava by v tomto piipadé mohla vypadat takto: ,, Dobry den,
mohu Vam pomoci s vybérem toho pravéeho oboru primo pro Vas? ““ Po reakci navstévnika
na tuto zpravu by byl piepojen p¥imo na studijni oddéleni prostiednictvim online chatu.
Vyhodou této sluzby mize byt plynula a okamZitd komunikace mezi VSPJ
a navstévnikem a také moznost osobniho prodeje online formou. Sluzbu Live chat nabizi
napiiklad balicek od firmy Smartsupp. Tento balicek rovnéz obsahuje sluzbu Smartlook,
ktera monitoruje pohyb veskerych navstévniku a je vhodna pro analyzu struktury webu.
Verzi balicku Standard 1ze pofidit za 250 K& mé&sic¢né, popiipadé je v nabidce i omezeny
balicek sluzeb zdarma. Obsluhou online chatu by mohl byt povéfen referent studijniho

oddéleni.

4.3 Unikatni hashtag

V ramci socidlnich siti je velice efektivni vytvofit unikéatni hashtag, tedy oznaceni, které
1ze jednoznacné piifadit jednomu subjektu. Unikétni hashtag je mozné na socidlnich sitich

propojit s profilem firmy nebo marketingovou kampani a mize tak pomoci ke
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snadngj§imu rozpoznani a zapamatovani znatky vefejnosti. Aktualné VSPJ vyuziva
napiiklad tyto hashtagy: #vspj, #studujvspj, #vSpj a #studiumplnepraxe. Prvni dva
z uvedenych hashtagti jsou rovnéz v popisu Instagramového profilu. Lze ocekévat, Ze tyto
dva hashtagy budou propagovany jako hlavni. Byly ale pouzity pouze u nékolika
piispévkil a pouze na Instagramu. VSPJ vyuziva také specialnich hashtagii pro jednotlivé
marketingové kampané. Pro pfiklad miizeme uvést #tochces, #bezprijimacek,
#vanocenavsp] nebo #zazijdens. Studenti a absolventi vyuZivaji napiiklad
i #vysokaskolapolytechnicka. Vhodnym fe$enim pro sjednoceni hashtagh VSPJ by
mohlo byt oznadovani veskerych piispévki tykajicich se VSPJ na viech socialnich sitich

vyse zminénymi hashtagy.

Dal§im zptisobem, jak unikatni hashtagy VSPJ dostat do povédomi vefejnosti je zajisténi
user-generated obsahu. Takovy obsah tvofi samotni fanousSci profilu a je pravé diky
unikatnimu hashtagu jasné propojitelny s VSPJ. Prakticky ptiklad vyuZiti unikatniho

hashtagu na socialni siti Instagram uvedu v kapitole 4.4.2.

4.4 Socialni site

4.4.1 Facebook

VSPJ pracuje se svou oficialni Facebookovou strankou dle mého nazoru na dobré Grovni.
Pravideln¢ vytvaii pfispévky, které maji nejen informacni podobu, ale ¢asté jsou také
piispévky ve formé¢ vyzev nebo specidlnich marketingovych kampani. Doporucuji tuto
podobu komunikace na Facebooku zachovat a zohlednit vysledky dotaznikového Setieni
této préce pii tvorbé novych marketingovych kampani a ptispévki. Z téchto vysledki je
napiiklad mozné pravdépodobné urcit pro potencionalni studenty vyznamné faktory

a skute¢nosti, které by mohly byt na Facebookovém profilu VSPJ propagovany.

Navrhuji také, aby viechny katedry VSPJ mély vlastni Facebookovou stranku, kde by
aktudlni i potencionalni studenty mohly informovat o déni na katedie a novinkéach
v oboru. Jednotlivé katedry by si diky tomu lépe dokazaly budovat komunity a zvysily by
tak loajalnost svych aktualnich studentl. Takové feseni by také pomohlo lepsimu image
VSPIJ. Zde je ale dillezité, aby jednotlivé katedry dodrzovaly jistou iroveii komunikace,
jelikoz Spatn€ vedeny profil pouze jedné z kateder mlize negativné ovlivnit celou image

VSP]J.
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Facebookové stranky jednotlivych kateder by mely byt dle mého nazoru spravovany
vybranym akademickym pracovnikem z dané katedry, ktery by komunikaci Facebookové
stranky  konzultoval s marketingovym oddélenim VSPJ a svedenim katedry.
Odpoveédnému akademickému pracovnikovi by mohl byt navysen pracovni uvazek a byl
by odménén stim spojenym navySenim mzdy, napiiklad o 10 %. Do spravy
Facebookovych stranek by se mohli zapojit 1 studenti Skoly, ktefi se o socidlni sité
a marketingovou komunikaci zajimaji a tato zkuSenost by jim tak mohla ptinést praktické
znalosti z realnych situaci. Tato spoluprace by mohla byt zalozena na odménach ve formé
zvlastnich stipendii nebo by studenti byli do této problematiky zapojovani V ramci
piedméti, za jejichZ absolvovani by byli odménéni kredity. Casova naroénost spravy
stranky se odviji od kvality a kvantity prispévka. Pro vétsi efektivitu by mohlo
marketingové oddéleni VSPJ ve spolupraci svedenim kateder a vybranymi
akademickymi pracovniky vypracovat metodiku pro praci se socidlnimi sitémi, kterd by
spravu, at’ uz Facebookovych ¢i Instagramovych profili zna¢né zefektivnila. Mohla by
rovnéz vzniknout jistd forma Sablony, kterou by si jednotlivé katedry upravily dle svych

pozadavka.

4.4.2 Instagram

Dle piehledu zvefejnéného na webovych strankach businessgram.eu bylo v Ceské
republice za biezen 2020 celkem 2 514 000 uzivatela Instagramu. Z grafu lze vidét, Ze

nejvetsi zastoupeni ma vékova skupina 18-24 let. Vékova skupina 13-17 let ma 11,5 %

'|3 17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

15% 31.4% 31% 15.1% 72% 19% 1.8%

zastoupeni.

Graf 14 - V&kové skupiny ¢eskych uzivateldl Instagramu
Zdroj: businessgram.eu, 2020
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Oproti tomu néstroj Audience Insights od firmy Facebook uvadi, Ze nejcastéji zastoupena
vékova skupina na socialni siti Facebook je 25-34 let a 35-44 let. Celkovy pocet ¢eskych
uzivateli Facebooku je k dubnu roku 2021 4,5 — 5 miliont.

B 53% Zeny
53% celého
Facebooku 18%
10% a5
- 45 - 55 -84 85 +
. H ..
47% celého 8% %
Facebooku

Graf 15 - Vékové skupiny ¢eskych uzivateltt Facebooku
Zdroj: Audience Insights, 2021

V piipadé, Ze by cilovou skupinou marketingové komunikace VSPJ byly osoby ve véku

od 16 do 24 let, mohla by pomoci Instagramu oslovit vétsi okruh uzivateld.

Oproti Facebookovému profilu ma Instagramovy profil VSPJ zna¢né mensi pocet
sledujicich, coz by mohl vyftesit user-generated (uzivateli vytvoieny) obsah. Takového
obsahu je mozné dosahnout nejen pozadanim fanousku a studenti skrze socialni sité nebo
vzkazy v informacnim systému, ale také formou soutéZzi. Pii tvorbé soutézi na socialnich
sitich je tieba stanovit jejich cile, které by mély spliiovat metodu SMART. M¢ly by tedy
byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a Gasové méfitelné. Uelem soutéze by
v piipadé Instagramového profilu VSPJ mohlo byt: ziskani novych sledujicich, zlepseni
urovné zapojeni stavajicich sledujicich a vytvofeni vétsi provazanosti vySe zminénych
unikatnich hashtagti s VSPJ. V tomto ptipadé by mohl byt vyuzit typ soutéze, kdy jsou
sledujici vyzvani k udéleni ,,to se mi libi“, k sdileni piispévku na jejich profilu ¢i
k oznaceni jiné osoby v komentatich. Tim by se rozsifilo povédomi o soutézi a skole
V dobé¢ pandemie koronaviru (v CR od 1. 3. 2020, v dobé psani stale trv nouzovy stav),
kdy celé studium probihd online formou, by soutéZ takového typu mohla byt tvofena
ptispévkem s fotkou akademického pracovnika u jeho pocitace s probihajici online
vyukou. Text ptispévku by byl naptiklad nasledvjici: ,, Tak takhle vypada online vyuka
vyucujictho XYZ. Pochlubte se Vasimi fotkami, jak probihd online vyuka u Vas. Oznacte
nas profil spolu s hashtagem #studujvspj a my vybereme nejoriginalnéjsi fotografii a jeji

autor si z této malé soutéze odnese skvelou vyhru!* Vyhrou by mohly byt propagacéni
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predméty VSPJ (mikina, tri¢ko, lahev s karabinou) nebo darky od partnerts VSPJ v ramci

marketingové kampang.

4.4.3 YouTube

V ramci oficindlniho YouTube kanalu VSPJ doporu¢uji zachovat aktudlni frekvenci
sdileni nového obsahu. Navrhuji vytvofit viralni propagac¢ni video, které by mohlo oslovit
velké mnozstvi potencionalnich studenti. Mohlo by se jednat o video predstavujici
studium na VSPJ napf. pravé z pohledu studenta ¢i videa o jednotlivych oborech. Takova

viralni videa maji v Ceské republice potencial oslovit od tisicli po statisice uzivatelq.

U velké ¢asti videi na YouTube kanalu VSPJ je nastaveno, Ze jsou uréena pro déti. Coz
neni vhodnym feSenim, jelikoZ YouTube u téchto videi upravuje zptisob propagace tak,
ze se ukazuji mensimu poctu uzivatelli a jsou primarn¢ urcena pro platformu YouTube
Kids. Rovnéz je u videa zakazana moznost vlozeni komentaie a YouTube algoritmus
muze cely kandl zafadit mezi kanaly uréené pro détskou tvorbu. Diky tomuto je mozné,

7e se VSPJ piipravuje o velké mnoZstvi potencialnich divaku.

4.5 Mobilni aplikace

V této dobé velkého rozsifeni chytrych telefoni se mnoho sluzeb piesouva
Z pocitacového prostiedi do mobilnich telefonli. Vysoké Skoly pro své studenty casto
nabizi prostfedi ve form¢ webovych informacnich systémii, ale n€kolik vysokych skol
jeho cast funkci jiz prevedlo do mobilni aplikace. Ty jsou pro uzivatele piivetivejsi
a pfinasi mnohem vice interaktivnich funkei. Vytvofil jsem tedy névrh aplikace ,,Moje
VSPJ“, ktera by studentim v mnoha faktorech studium ulehéila. Timto navrhem by se

VSPJ mohla v budoucnu pfi vyvoji aplikace inspirovat.
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Obrizek 5 - Navrh aplikace ,,Moje VSPJ

Zdroj: vlastni zpracovani
Ikony pouzité¢ v navrhu aplikace jsou pro tento ucel pouze stazeny z webovych
stranek Flaticon.com a fotografie neboli mockup, do kterého je navrh umistén je stazen

z freemockupzone.com.
Aplikace by méla 5 riznych prostfedi se specifickymi funkcemi: M) den, Rozvrh,

Predméty, Menza a Mapa.

4.5.1 Mij den

Domovské prostiedi aplikace, kde student najde aktualné probihajici ptedmét z jeho
rozvrhu a dalsi navazujici pfedméty. V zéhlavi jednotlivych pfedmétti se rovnéz nachaze;ji
informace ohledné typu vyucovaci hodiny (pfednaska/cviceni), mistnosti a délce jejich

trvani. Po rozkliknuti nazvu pfedmétu nebo mistnosti se student dostane do detailu prvku.
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4.5.2 Rozvrh

Zalozka rozvrh by byla prostfedim podobna naptiklad aplikaci Google Kalendat, tedy po
levé strané by byla osa ¢asu a horni horizontalni osa by znacila dny v tydnu. Do rozvrhu

by bylo k jednotlivym pfedmétim mozné vlozit poznamku nebo piipomenuti na ukol.

V rozvrhu by se také zobrazovaly rizné kulturni akce nebo seminaie poradané VSPJ.

4.5.3 Predméty

Zde by byl uveden seznam vSech zapsanych pfedméti s informacemi o vyucujicim
akademickém pracovnikovi. Zaroven by zde byly vyznacené terminy zkousek s moznosti
ptihlaseni a student by si také mohl zkontrolovat své ziskané hodnoceni. Pro lepsi piehled
ohledn¢ zadanych ukolti do jednotlivych pfedméti by zde byla moznost vytvofeni

odskrtavaciho seznamu s tkoly.

4.5.4 Menza

Studenti by si také pomoci aplikace méli moznost objednat v Menze VSPJ obédy.

4.5.5 Mapa

Mapa by zobrazovala plan skoly s moznosti vyhledavat jednotlivé ucebny. Z divodu
nepiesnosti GPS v budové by nebylo mozné studenta s aplikaci sledovat. Trasa by do
jednotlivych uceben musela vzdy zacinat ve vestibulu skoly, pfipadn¢ by uzivatel musel

zadat start trasy manualn¢.

4.5.6 Dalsi funkce

Mezi dalS§i mozné funkce aplikace 1ze uvést moznost dobiti kreditu na karté studenta
pomoci kreditni karty nebo vyuziti oznameni telefonu ke komunikaci VSPJ s uzivateli.
Aplikace by studenta napiiklad upozoriiovala na blizici se termin zkousky nebo na
odevzdani seminarni prace. Rovnéz by oznamovala kulturni akce ¢i seminafe a studenti

by zde méli ptistup ke vzkaziim v informacnim systému.

Dle digitalni agentury Inizio je hruby odhad ceny stiedné slozité aplikace 200 000 — 500
000 K¢. Cena u takto slozitého projektu zavisi na mnoha faktorech. Mezi né napitiklad

patfi: integrace systému tfetich stran, Sifrovani dat nebo Skélovatelnost. (Inizio,2019)
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4.6 Podcast VSP]

Aktudlné velice popularnim zpiisobem Sifeni informaci pomoci mluveného slova,
piipadné pomoci videa se stal podcast. Velké mnozstvi organizaci si buduje vlastni
znacku podcastu a diky tomu mohou nejen sebe, ale také sviij obor podnikani vyrazné

propagovat mezi vetejnosti.

Podcast vyzaduje jednoho ¢i dva moderatory, kteti podcast pravideln¢ uvadéji a vedou
mezi sebou, piipadné se zajimavym hostem rozhovor o tématech, na které je podcast
zaméfeny. V piipadé VSPJ by moderatory mohli byt studenti nebo akademiéti pracovnici.
Podcast VSPJ by se mél podle mého nazoru zaméfovat na rozhovory s vyjime&nymi
studenty VSPJ, ktefi vyhrali vyznamnou soutéz, cestuji do neobvyklych destinaci nebo
pracuji na projektu, jehoz piibeh by posluchace dokazal zaujmout. DalSimi hosty by
mohli byt akademicti pracovnici, jejichz profesni kariéra je né¢im zajimava a studenti
VSPJ by se tak mohli o svych vyuéujicich dozvédét vice. Do podcastu by také bylo
piinosné zvat odborniky z praxe, ktefi by posluchac¢tim pftiblizili dana témata. Také
Gspé&sni absolventi VSPJ by jisté dokézali sdélit vyhody a piinosy studia na této $kole.
Potencionalni studenty by takové rozhovory mohly oslovit diky otevienosti samotné

Skoly, jejich studentt, absolventt a akademickych pracovnikd.

Katedra cestovniho ruchu VSPJ jiz podobny projekt s nazvem ,,Na slovi¢ko® spustila, ale
jedna se spiSe o online odborny diskusni seminaf. ,,Na slovicko* mé& podobu online
schiizky a obrazova Cést videa je tvofena jejim zdznamem. Tento seminaf je stejné jako
podcast fizen moderatorem, ktery poklada hostim otdzky, ale oproti podcastu je silné

orientovan na odbornost a na diskuzi mezi nékolika hosty.

Z vysledki dotaznikového Setfeni lze urcit, ze jednim z nejlépe hodnocenych zdroju
informaci o vysoké skole jsou studenti a absolventi skoly. VSPJ tento zpiisob komunikace
vyuziva béhem dntl otevienych dvefi a rovnéz také na socialnich sitich pomoci kampané
»Zazij den s...“. Pravidelny podcast by tyto zplisoby komunikace doplnil a pfinaSel by

ptidanou hodnotu formou rozhovort s akademickymi pracovniky a odborniky z praxe.

Financni a technickd naroc¢nost tohoto feSeni neni vysoka, jelikoz zvukova stopa vyzaduje
pouze mikrofony. Kvalitngjsi podcastové mikrofony lze poridit za cenu v rozmezi 2 500
—3 000 K¢ s DPH. V ptipadé potizovani videa, které by zvukovou stopu doplnilo o stopu

obrazovou a podcast by se tak stal poutaveéjsim, by bylo tieba zajistit kameru s obsluhou.
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Samotna VSPJ jiz fotoaparatem vhodnym na nataeni disponuje, tudiZ neni nutné tuto

techniku poftizovat.

Finan¢ni naro¢nost postprodukce jednotlivych dili by byla vazéna na formu podcastu.
V ptipad¢ zvukové stopy by se dle mych zkuSenosti cena postprodukce jedné epizody
mohla pohybovat v rozmezi 400-600 K¢&. Format podcastu s obrazovou stopou vyzaduje
pohybovala v rozmezi 800-1000 K¢&. V ptipads, 7e by moderatorem byl student VSPJ,
bylo by moZné vyplacet mu zvlastni stipendium. Nataceni jedné ptiblizn€ 30-45minutové

epizody by mélo trvat zhruba 1 aZ 1,5 hodiny.

Vysilacimi kanaly mohou byt Spotify, Apple podcast, Pocket podcast nebo YouTube.
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5 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci Vysoké skoly
polytechnické Jihlava a poté navrhnout vhodna feSeni a doporuceni pro jeji vylepSeni,
ktera by ji 1épe dokazala propagovat mezi potencialni studenty nebo partnery. Dil¢im

cilem prace bylo vytvoreni n€kolika propagacnich a informacnich videi.

V teoretické Casti jsem se zabyval teoretickym definovanim marketingu, marketingové
komunikace a komunikaéniho mixu vysokych skol. Jako zdroj informaci této ¢asti prace

mi byla odborna literatura a internet.

V praktické ¢asti jsem étenaitim nejdiive VSPI predstavil a také provedl porovnani zajmu
studentdl o studium a studentské netsp&snosti v 1. roéniku z vyroénich zprav VSPIJ
sdalgimi VS v Ceské republice. Dale jsem provedl SWOT analyzu, ktera piinesla
vysledky silnych a slabych stranek VSPJ a uvedla piileZitosti a hrozby, se kterymi se
muze Skola setkat. Dulezitou kapitolou praktické c¢asti byla samotnd analyza
marketingové komunikace VSPJ. Zde jsem popsal jednotlivé &asti komunikaéniho mixu

Skoly a také jeji komunikaci a marketingové kampané na socidlnich sitich.

Jako soucast praktické ¢asti jsem vytvoril nékolik propagacnich i informacnich videi,
ktera dle reakci akademickych pracovniku $koly, se kterymi jsem videa konzultoval, byla

zpracovana na skv¢lé arovni.

V ramci této prace prob&hla dvé dotaznikova Setieni, ktera do dané problematiky pfinesla
nazory studenti VSPJ a sttednich §kol. Vysledky tohoto vyzkumu jsem vyuzil nejen pii
navrzich vhodnych feSeni v posledni ¢asti prace, ale mohou byt také pfinosné pro

marketingové oddéleni VSPJ pro dalsi planovani propagace.

V posledni ¢asti mé prace jsem se vénoval navrhiim vhodnych feSeni. Na zaklad¢ vyse
zminénych poznatkil, analyz a vyzkumu byla navrzena doporuceni, ktera by mohla
pomoci pti dal§i marketingové komunikaci VSPJ. V navrhu jsem nastinil postupy a feseni
jednotlivych propagacnich aktivit spolu s jejich pfibliznymi néklady. Z dotaznikového
Setfeni mimo jiné vyplynulo, ze by vysoké Skoly mély vice prezentovat své schopnosti
zajistit studentim uspéSnou profesni budoucnost, tedy vyuzivat napiiklad ptibeht
uspésnych absolventll v rdmci navrzeného podcastu nebo socidlnich siti. Nasledné jsem
popsal jednotlivé postupy, které by mohly byt piinosem pro socilni sité VSPJ. Rovnéz

jsem uvedl nékolik poznatkid ke struktufe a vzhledu webovych stranek, které by mohly
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napomoci lepsi orientaci potenciondlnich studentid. Nedilnou soucasti doporuceni je
vytvofeny navrh aplikace ,,Moje VSPJ, ktera miize slouzit jako vhodny néstroj pro
komunikaci VSPJ se studenty a také jako dalsi sluzba, ktera by mohla pomoci s lepsi

propagaci VSPJ.

Vétim, Ze jsem cil prace splnil, diky analyze a vyzkumu jsem vytvofil navrhy
a doporuceni, ktera jak pevné doufam, mohou Vysoké skole polytechnické Jihlava piinést
lepSi vysledky marketingové komunikace. Pies pocatecni kompletni zménu plani
ohledn& propaga¢niho videa z diivodu pandemické situace v Ceské republice jsem

vytvoril nékolik videi, ktera VSPJ jiz aktivné vyuZziva.
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Prilohy
Piiloha A. 1 Dotaznik pro studenty VSPJ

Dobry den,

jmenuji se Jiti Zamazal a jsem studentem 3. ro¢niku Vysoké Skoly polytechnické v
Jihlavé (VSPJ), obor Cestovni ruch. Dovolte mi se na Vas obratit s prosbou o vyplnéni
dotazniku tykajici se propagace Vysoké Skoly polytechnické Jihlava. Tento dotaznik mi

poslouzi k zjisténi pohledu samotnych studenttt VSPJ na jeji propagaci a marketing.
Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data poslouzi pouze pro ucely této prace.
Pfedem Vam moc dékuji za Vas Cas a spolupraci.

1. Jaky studujete obor? *
a) Aplikovana informatika
b) Aplikovana technika pro primyslovou praxi
¢) Aplikované strojirenstvi
d) Cestovni ruch
e) Finance a fizeni
f) Komunitni péce v porodni asistenci
g) Kvalita a bezpecnd péce ve zdravotnictvi
h) Pocitacové systémy
1) Porodni asistentka
j) VSeobecna sestra
k) Zdravotné socialni pracovnik
2. Jaka je VaSe forma studia? *
a) Prezenc¢ni
b) Kombinované

3. Co Vas motivovalo k vysokoskolskému studiu na VSPJ? (mizete zvolit vice
odpoveédi) *

a) Chut se vzd¢lavat

b) Nabidka lepSich pracovnich pozic
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¢) Touha po titulu
d) Status studenta

e) Pozadavek rodict
Jiné:

4. Co pro Vas bylo rozhodujici pii vybéru VSPJ? (mizete zvolit vice
odpovedi) *

a) Pratelé na skole

b) Vzdalenost

c¢) Reference skoly

d) Vybér oborti

e) Zazemi Skoly

f) Naroc¢nost piijimaciho fizeni
g) Rada ugitelti na SS

h) Nedostal jsem se na jinou Skolu
i) VS s dlouhou praxi

J) Velikost mésta

Jiné:

5. Vyjadiete Vas nazor na uzitecnost jednotlivych zdroju k ziskani informaci o
vysoké Skole: (Nejméné uziteéné — 1, nejvice uzitecné — 5) *

1 2 3 4 5 Nedokazu posoudit
Veletrh vysokych Skol

Online katalog vysokych Skol

Tistény katalog vysokych skol

Socialni sité Skoly

Den otevienych dvefi

Utitelé ze SS

Studenti a absolventi

Rodina a znami

Webové stranky skoly

Reklamy v radiu, TV nebo tisku
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6. Cim by dle Vas mélo mésto Vasi vysoké skoly disponovat? (mizete zvolit
vice odpovédi) *

a) Vysokoskolské koleje

b) Dalsi moznosti ubytovani

¢) Moznosti brigady

d) Cenova dostupnost sluzeb ve méste

e) Kvalitni infrastruktura

) Kulturni vyziti a volnocasové aktivity

g) Bezpecnost

h) Nocni Zivot

1) Méstska knihovna

j) Priroda a parky

k) Malou rozlohou

1) Velkou rozlohou

Jiné:
7. Jaka byla Vase informovanost o VSPJ v dob& podavani piihlagek? *

a) Nizka — VSPJ jsem znal, ale neznal o ni pfili§ informaci

b) Stiedni — Nékolik informaci jsem si sam zjistoval/a nebo jsem se o
nich doslechl/a — docetl/a

¢) Vysokd — Mnoho informaci jsem si sim zjistoval/a nebo jsem se o
nich doslechl/a — docetl/a

8. Z jakého zdroje jste se o VSPJ dozvédél/a? (miizete vybrat vice odpovédi) *
a) Pratelé nebo rodina
b) Burza vysokych skol
c) Katalog vysokych skol
d) Socialni sité
e) Stiredni skola
f) Nevim

Jiné:
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9. Zaujala Vas VSPJ n&¢im, co jste u jinych $kol nenasel/a? (mtiZete vybrat
vice moznosti) *

a) Ano, dany obor

b) Ano, mensi velikost skoly

¢) Ano, osobn¢jsi pristup ke studentim

d) Ano, absence pfijimaciho fizeni u n¢kterych obora

e) Ano, nabidka zahrani¢nich stazi

g) Ne

Jiné:

10. Jak byste ohodnotil/a propagaci VSPJ z pohledu studenta? (Hodnoceni jako
ve Skole. 1 — Nejlepsi, 5 — Nejhorsi) *

1

g b~ w DN

11. Jak byste ohodnotil/a jednotlivé doplitkové sluzby pro studenty VSPJ?
(Hodnoceni jako ve skole. 1 — Nejlepsi, 5 — Nejhorsi) *

1 2 3 4 5 Nedokazu posoudit
knihova

cestovni kancelar

menza

Satna

poradenstvi

seminafe/prednasky

cestovatelské promitani

bufet

studentské zdzemi

akce poradané skolou (JobStart, Vanoce na VSPJ, atd)
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12. Pfemyslel/a jste nebo pfemyslite o pfestoupeni na jinou vysokou skolu ¢i o
ukonceni studia? *
a) Ne, Skola mi vyhovuje
b) Ano, z divodu nedostatecné kvality vyuky.

¢) Ano, z divodu, ze jsem se minuly rok nedostal na jinou Skolu, ale
tento rok uz ano.

d) Ano, z diivodu velké obtiznosti vyuky.
e) Ano, z diitvodu nenaplnéni mych ocekavani.
Jiné:
13. Jaké je Vase pohlavi? *
a) Muz
b) Zena
14. Jaky je Vas vek? *
a) Méné nez 20 let
b) 20-23 let
C) 24-26 let
d) 27-33 let
e) 34-40 let
) 41-60 let
g) 61 let a vice
15. Jaky semestr nyni studujete? *
a) 1. semestr
b) 2. semestr
c) 3. semestr
d) 4. semestr
e) 5. semestr
f) 6. semestr

Jiné:
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16. Misto Vaseho bydliste? *
Jihlava
b) Hlavni mésto Praha
¢) JihocCesky kraj
d) Jihomoravsky kraj
e) Karlovarsky kraj
f) Kraj Vyso€ina
g) Kralovéhradecky kraj
h) Liberecky kraj
i) Moravskoslezsky kraj
j) Olomoucky kraj
k) Pardubicky kraj
1) Plzeiisky kraj
m) StiedocCesky kraj
n) Ustecky kraj
0) Zlinsky kraj
Jiné:

17. Jaky je Vas status? (mtzete zvolit vice odpoveédi) *
a) Student
b) Zaméstnany student
c¢) Podnikajici student
d) Student na brigad¢
e) Student na matetské ¢i rodicovské dovolené

Jiné:

Deékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Jifi Zamazal

93



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Priloha A.2 Dotaznik pro studenty stfednich §kol

Dobry den,

jmenuji se Jifi Zamazal a jsem studentem 3. ro¢niku Vysoké skoly
polytechnické v Jihlavé, obor Cestovni ruch. Dovolte mi se na Vas obratit s
prosbou o vyplnéni dotazniku tykajici se propagace Vysoké skoly
polytechnické Jihlava.

Tento dotaznik mi poslouZi k zjisténi pohledu studentil stiednich Skol ohledné
propagace vysokych Skol.

Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data poslouzi pouze pro tcely této
bakalafske prace.

Pfedem Vam moc dékuji za Vas Cas a spolupraci.

1. Mate v planu pokracovat ve studiu na vysoké Skole? *
a) Ano
b) Spise ano
c¢) Nevim
d) Spise ne
Ne (pokracujte prosim na otazku ¢. 14)
2. Jakou formu studia preferujete pro studium na vysoké skole?
a) Prezencni (denni)
b) Kombinovanou (dalkovou)
c¢) Nevim
3. Jaky typ vysoké skoly preferujete?
a) Soukroma
b) Statni, vefejna
c¢) Nevim
4. Co Vas motivuje k vysokoskolskému studiu? (mtizete zvolit vice odpovédi)
a) Chut se vzd¢lavat
b) Nabidka lepSich pracovnich pozic
¢) Touha po titulu

d) Status studenta
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e) Pozadavek rodicii
Jiné:

5. Jakou image by si méla dle Vas vysoka $kola budovat? (muzete vybrat vice
odpovedi)

a) Zalozenou na humoru

b) ZaloZenou na vyjimec¢nosti

¢) Zalozenou na seri6znosti

d) Schopnost zajistit uspésnou budoucnost
e) Vyzatujici pratelskou atmosféru

f) Poskytujici Sirokou skalu moZnosti
Jiné:

6. Cim by dle Vas mélo mésto Vasi vysoké skoly disponovat? (mizete zvolit
vice odpovédi)

a) Vysokoskolské koleje

b) Dal$i moznosti ubytovani

¢) Moznosti brigady

d) Cenova dostupnost sluzeb ve mésté
¢) Kvalitni infrastruktura

f) Kulturni vyziti a volnocasové aktivity
g) Bezpecnost

h) Noc¢ni zivot

1) Méstska knihovna

j) Priroda a parky

k) Malou rozlohou

1) Velkou rozlohou

Jiné:

7. Vyjadrete Vas nazor na uZite¢nost jednotlivych zdrojl k ziskani informaci o
vysoké skole: (Nejmén¢ uzite¢né — 1, nejvice uzitecné — 5)

1 2 3 4 5 nedokazu posoudit
Veletrh vysokych skol

Online katalog vysokych Skol
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Tistény katalog vysokych skol
Socialni sité skoly

Den otevienych dvefi

Ugitelé ze SS

Studenti a absolventi

Rodina a znami

Webové stranky skoly

Reklamy v radiu, TV nebo tisku

8. Urcete dle priority, co je pro Vas rozhodujici pii vyberu vysoké skoly:

vvvvvv

1 2 3 4 5 nedokazu posoudit
Pratelé na Skole
Vzdalenost
Reference a image skoly
Vybér studijnich programt
Vybaveni skoly
Naroc¢nost pfijimaciho fizeni
Kvalita vyuky
MozZnost vycestovat do zahranici
Mnozstvi volného ¢asu pfi studiu
9. Jaka je VaSe informovanost o Vysoké Skole polytechnické Jihlava?

a) Nulova — VSPJ neznam a neméam o ni z4dné informace (pokradujte
na otazku €. 14)

b) Nizkd — VSPJ zndm, ale neznam o ni pfili§ informaci

c¢) Stfedni — Nékolik informaci jsem si sdm zjiStoval/a nebo jsem se o
nich doslechl/a — docetl/a

d) Vysokéd — Mnoho informaci jsem si saim zjistoval/a nebo jsem se o
nich doslechl/a — docetl/a
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10. Jak byste ohodnotil/a celkovou propagaci Vysoké skoly polytechnické
Jihlava? On-line komunikace (socialni sité, webové stranky...), vztahy s
verejnosti (kulturni akce, vyro¢ni zpravy), reklama (plakaty, promo videa a
fotografie), podpora prodeje (den otevienych dvefi, veletrhy vysokych skol...)
(Ohodnotte jako ve skole — 1 nejlépe x 5 nejhtite.)

1

g W N

Nevim, nedokazu posoudit

11. Zaujala Vas Vysoka Skola polytechnicka Jihlava né¢im, co jste u jinych
Skol nenaSel/a?

a) Ano, dany obor

b) Ano, mensi velikost Skoly

¢) Ano, osobn¢jsi pristup ke studentim

d) Ano, absence pftijimaciho fizeni u nékterych oborii
e) Ano, moznost zapsat se ke studiu az do zari

f) Ano, nabidka zahrani¢nich stazi

Ne

Jiné:

12. Diky kterému faktoru byste uptednostnil/a Vysokou Skolu polytechnickou
Jihlava pted ostatnimi vysokymi Skolami?

a) Kvalita vyuky

b) Uroven pedagogii

c) Reference a image Skoly

d) Vybér studijnich programi

e) Vybaveni Skoly

f) Narocnost pfijimaciho fizeni

g) Dostupnost nebo lokalita Skoly
h) Zahranicni staze

i) Zadnému
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Jiné:
13. Hodlate si podat pfihlasku na Vysokou skolu polytechnickou Jihlava?
Ano
Nevim
Ne
14. Jaké je Vase pohlavi? *
a) Muz
b) Zena
15. Jaky je Vas vek? *
a) 15-16 let
b) 17-18 let
c) 19-20 let
d) 21 let a vice
16. Jaky studujete rocnik? *
a) I. rocnik
b) II. ro¢nik
¢) III. ro¢nik
d) IV. ro¢nik
17. Jaky typ stiedni Skoly nyni studujete? *
a) Gymnazium
b) Stfedni zdravotnicka skola
c) Stfedni zeméd¢lska Skoly
d) Stiedni stavebni $kola
e) Stiredni hotelova skola
f) Stfedni priimyslova Skola
g) Stedni odborna Skola socidlni
h) Stiedni umeélecka skola
1) Stfedni odborné ucilisté

j) Technické lyceum
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k) Konzervatot
1) Obchodni akademie
Jiné:
18. Uved'te lokalitu Vasi stfedni Skoly *
a) Jihlava
b) Hlavni mésto Praha
¢) Jihocesky kraj
d) Jihomoravsky kraj
e) Karlovarsky kraj
f) Kraj Vysocina
g) Kralovéhradecky kraj
h) Liberecky kraj
1) Moravskoslezsky kraj
J) Olomoucky kraj
k) Pardubicky kraj
1) Plzeiisky kraj
m) Stredocesky kraj
n) Ustecky kraj

0) Zlinsky kraj

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Jifi Zamazal
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