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Anotace

Bakalarska prace na téma ,Nastroje propagace FIM“ se zaméruje na charakterizaci
pojmu marketing vcetné sloZzek marketingového mixu s podrobnéjSim zkoumanim
propagace. Nasledné probéhne analyza vSech propagacnich nastroji vyuZivanych
Fakultou informatiky a managementu spolecné s dotaznikovym Setfenim.
Prace se zaroven vénuje i otazkam, které je nutné si polozit v souvislosti
s propagovanim online. Dale rozebira i aktudlni trend propagacnich/viralnich videi
a vymezuje technické nalezitosti videotvorby s naslednou produkci moderné
zpracovaného propagacniho videa. V neposledni fadé nastinuje graficky navrh mobilni
aplikace. Na zavér dochazi k doporuceni aktualizace stavajicich, ¢i tvorby nastroja

novych.
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Annotation

The Bachelor thesis ,Promotional tools of FIM“ focuses on characterization of the term
marketing including individual components of marketing mix with in-depth study
of promotion. Analysis of the whole promotional tools used by Faculty of informatics
and management with public opinion survey are included. The thesis is also focused
about important questions connected with online promotion. It also deals with the
actual topics of promotional/viral videos and describes technical requirement of the
video production. One of the main contributions is the creation of a modern
promotional video. As last but not least, this thesis sketches graphical layout of mobile
phone application. In conclusion, there are several suggestions for updating current

or creation of new promotional tools.
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1 Uvod

V dnesSni dobé je otazka propagace konkrétniho produktu, sluzby nebo instituce,
nezbytnou pro kazdého, kdo chce byt vidén na verejnosti. Lidé, ktefi jsou osloveni
danym propaga¢nim nastrojem, naptiklad reklamou, se stavaji potencionalnimi
zakazniky - pripadnymi odbérateli. JelikoZ se ale na trhu jako celku vyskytuje
nepreberné mnoZstvi riznych propagacnich nastrojli, dochazi tak mnohdy ke zmateni
az k absolutnimu nezajmu c¢lovéka o jakékoliv dalsi nabidky. Této situaci je zapotiebi

se vyhnout a snazit se byt praveé v oslovovani zakaznikl kreativnéjsi.

Autor této prace nacerpal praktické zkuSenosti v propagaci mimo jiné i pfi
dvoumésicni praci v progresivni firmé DaMi development s.r.o. na pozici reklamniho
stazisty. Spolecné s vyvijenou aktivitou na pidé Fakulty informatiky a managementu
v oblasti videotvorby, dale vlastni zkuSenosti v online propagaci, to jsou jedny
z hlavnich diivodt, proc si jako téma své bakalarské prace vybral pravé ,Nastroje

propagace FIM*“.

Hlavnim cilem této prace je vybrani vhodného propagalniho nastroje na zakladé
analyzy trhu a dale tvorba moderné a inovativné zpracovaného propagacniho videa

Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kraloveé.

Dil¢i cile prace jsou zaroven:
e Analyza stavajicich propagacnich nastroji FIM UHK,
e Dotaznikové Setfeni zamérené na vnimani jednotlivych zplsobi reklamy,

e Navrh konceptu mobilni aplikace pro ucely fakulty.



2 Marketing

»~Marketing je vsSude. Formdlné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnoZstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem*”

(KOTLER, Marketing Management, 2007 str. 41)
2.1. Historické pojeti a definice

,UZ v Egypté a Mezopotdmii se objevovaly, podle objevii soucasnych archeologil, prvni
ndznaky zavedeni jakychsi “ochrannych zndmek”

(PAVLECKA, 2008)

Z vyse uvedeného vyplyva, jak tvrdi Pavlecka v ¢lanku na serveru Marketing Journal,
Ze jiz ve starovéké Mezopotamii prodejci chtéli, aby jejich produkt mél urcitou prestiz
a dokazovali to tim, Ze zavedli symboliku ,,ochrannych znamek", ktera méla vystihovat
spolehlivost daného prodejce, a tim padem i kvalitu jejich produktu. Byla to svym
zplisobem spotiebitelskd zaruka. Jelikoz vétSina populace neuméla psat
anicist, tak forma, jakou se tato historickd propagace S$irila, byla zpravidla ustni.

Na trzich tedy dochazelo k urcité ,,improvizované drazbé".

Pavlecka dale dodava, Ze oblast samotného predavani informaci zaznamenala
ohromny nartist s vynalezem a vznikem knihtisku, ktery se zaslouzil o hromadnéjsi
vydavani prvnich novin. Dale uz v 18. stoleti mohly byt spatieny viibec prvotni stiipky
inzeratli, které se nachazely v poslednich dvou az tfech sloupcich v novinach,

konkrétné v tehdejsich anglickych listech.

Russell (2010) uvadi, Ze marketingové ¢innosti jako takové se sice do té doby pouZivaly
v kazdodennim Zivoté, avSak prvni a oficidlni zrozeni slova marketing bylo uverejnéno
koncem padesatych let dvacatého stoleti v publikaci profesora E. Jerome McCarthy
z Michiganské statni univerzity ,The Four ‘P’s’ of Marketing: Product, Place, Price and

Promotion®, diky které byl povazovan za tzv. ,otce moderniho marketingu®.

Pride (2008) podotyka, Ze pojem marketing je mozné chapat riizné. Potvrzuje to fakt,
ze v pripadé dotazani se nahodnych lidi v okoli na otazku ,Co je to marketing?“, budou
vysledkem velmi rozmanité odpovédi. Nékteré mohou byt v zasadé podobné,
ale vétSina se viibec nepriblizi ucelené definici. Spousta lidi si totizZ mysli, Ze marketing
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je pouze o inzerovani a prodavani. To je sice pravda, tyto Cinnosti do definice
marketingu spadaji, avSak zapomina se na spoustu dalSich, mnohdy zcela i béZnych

¢innosti.

Samotnou definici Johnova (2008) rozumi stav, kde je marketing procesem planovani
a naplnovani koncepce. Dale je procesem ocenlovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobki a sluzeb. V podstaté se jedna o proces, ktery sméruje k uskute¢néni vzajemné
vymény uspokojujici potieby jedinct. Marketing jako takovy sice nalezi pod oblast
ekonomickych véd, avsak je mnohem vic komplexni a vzhledem k vytycenym ciliim je
zde provazanost s jinymi nastroji. Témi nastroji mohou byt napriklad z oblasti

psychologie, sociologie a politologie a nékolika dalSich spolec¢enskych véd.

Podle Kotlera (2007, Moderni marketing, str. 40) se jedna spiSe o socidlni proces
a definuje tak marketing jako ,Spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své poti‘eby a prdni v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot".

Jeden z nejznaméjsich a nejuznavanéjSich autorti v oboru, Philip Kotler, pronesl
nasledujici dvé véty, které ve své podstaté shrnuji vSechny aspekty marketingu.
JAutenticky marketing neni uméni prodeje toho, co déldme, ale védomost toho,
co udélame. Je to umeéni rozpozndni a pochopeni potieb zdkaznika a vytvdreni urcitych
reseni, kterd prinesou uspokojeni zdkaznikovi, vynos vyrobci a benefity vsem osobdm,

které maji s organizaci co doc¢inéni.” (preklad autora) (Russel, 2010 str. 25).
2.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix (dale jen MM) nebo také ,4P“ je moZno si predstavit jako ctyfti
zakladni slozky marketingovych nastroja, kterych se vyuziva ke snaze dosahnout cile.
Spravna kombinace slozek MM je podle RoSického (2010) velmi dtlezita vzhledem
k vysledku, a proto je nutné respektovani jednotlivych nastroji a jejich vazeb mezi
sebou. V pripadé nesystémového vylepSovani, oddélovani nebo kombinovani

jednotlivych sloZzek MM na nesrovnatelné trovni zpravidla nevede k lepSimu vysledku.

1, Authentic marketing is not the art of selling what you make but knowing what to
make. It is the art of identifying and understanding customer needs and creating
solutions that deliver satisfaction to the customers, profits to the producers and benefits
for the stakeholders.™ Philip Kotler
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SpiSe naopak, dojde k znehodnoceni ¢i vyiazeni jednoho nebo vice faktori. Vyznam je
tedy takovy, Ze jedna, byt vynikajici slozka, zahrnutd v MM nemftizZe ,vylepsit“ zbyvajici

tri, které byly vyrazeny, nebo jim neni vénovana dostate¢na pozornost.

Z pohledu zakaznika je mozné aplikovat jiné schéma. Dat do porovnani 4P a 4C, kde
jsou vystihnuty pravé (zakaznikovy) potreby. V nasledujici tabulce (Tabulka 1) je

znazornéno Lauterbornovo pojeti tohoto pozménéného schématu.

4P - Schéma z pohledu firmy 4C - Schéma z pohledu zakaznika

Product (Produkt) Customer solution (Feseni potieb zak.)
Price (Cena) Customer cost (vydaje zakaznika)
Place (Misto) Convenience (dostupnost feseni)
Promotion (Propagace) Communication (komunikace)

Tabulka 1 - 4P vs 4C

Vlastni zpracovani podle (Zamazalova, 2009)

Zamazalova (2009) dale podotyka, Ze pokud ma dojit ke spravnému chapani
marketingové podnikatelské filozofie, tak oznaceni ,C“ je zbytecné, jelikoZ zakaznicky
pristup a vziti se do zdkaznikovych potieb jsou podstatou marketingu. Aby tak doslo

ke spravnému pouZiti marketingového mixu, je tfeba se divat oima zakaznika.

V konkrétnich oborech podnikani jsou vétSinou zminovany modely, které maji navic
dalsi P, ¢ini tak z dlvodu, aby se zvyraznénim ulohy dalSich vybranych nastrojt

dosahlo potrebného podnikatelského zaméru.

V pripadé Skolstvi je mozné pridat dllezité paté P, které reprezentuje slozku People
(Lidé). Podle Svétlika (2006) je tak moZno hovorit o marketingovém mixu Skoly, ktery
je tvoren 5P zastupujici tyto jednotlivé marketingové nastroje:

e Vzdélavaci program skoly (product)

e Cena poskytované sluzby (price)

e Distribuce vzdélavaciho programu (placement)

e Komunikace (promotion)

e Lidé (people)

JelikoZ je marketing velmi dynamicky obor, ve kterém je moZné kombinovat

a experimentovat s danymi nastroji. Dale pak v ramci sluzeb miizZe byt model rozsiien
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jesté o dalsi 2 P, ktera vice specifikuji dané oblasti MM. Jedna se o Process (Proces
tykajici se produktu nebo sluzby) a poslednim Physical evidence (Zptsob, jak

se predstavit a prezentovat - vzhled budovy, dresscode?).
2.3. Jednotlivé slozky MM

NiZe dojde k predstaveni jednotlivych slozek MM, konkrétné tedy produkt, cena,
distribuce, lidé a slozka propagace je dale rozebirdna v samostatné kapitole, protoZe
je podrobena hlubsimu teoretickému obsahu na zakladé toho, Ze se jedna o jeden

z hlavnich predmétli zkoumani této bakalarské prace.
2.3.1. Produkt

Prvni slozkou MM je produkt - tento pojem nemusi nutné znamenat pouze hmatatelné,
tedy fyzické predmeéty, ale napriklad i rtizné sluzby. Produktem miize byt dokonce

i néjaka konkrétni osoba, naptiklad sportovec, celebrita.

Podle Zamazalové (2009) je produkt vlastné vSechno, ¢im je moZno uspokojit potiebu
(zpravidla kupujiciho i prodavajiciho), co se da na trhu nabidnout a nasledné prodat

Ci jinak pouzit nebo spotiebovat.

Rosicky (2010) dodavd, Ze produkt prochazi velmi slozitym stadiem vyvoje pied tim,
nez dojde k samotnému uvedeni na trh. V zavislosti na typu je toto stddium rtzné
dlouhé a s tim souvisi i rizné nadklady. Dilezité je také mit na paméti, Ze nasledné

uvedeni nového produktu neznamena, Ze se produkt na trhu zakazniktm zalibi.

Pri navrhovani a nasledném sestavovani marketingové strategie pro konkrétni
produkty je podle RoSického (2010) nutné (a jednim z hlavnich problému produktové
strategie je) se rozhodnout pro oznaceni produktd. Vyvoj znackovych produktt totiz
vyzaduje vétsi a dlouhodobé investice. Je nutné investovat do reklamy, propagace -
udrZet krok s dobou. Tvrdi vSak (strana 76), Ze ,,0 dobrém jménu produktové znacky se

rikd, Ze md spotrebitelskou vysadu.”

2 V kontextu podnikani se jedna o striktn& dany zplsob oblékani na Grovni podniku.
Napriklad zaméstnanci McDonald’s maji vSichni stejnou uniformu.
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Rozhodnuti o vybéru vzdélavaciho programu, ptripadné dalSich sluzeb nabizenym
studentlim je podle Svétlika (2006) jednim ze zakladnich a nejdtilezitéjsich rozhodnuti
dané skoly. Rozsah a kvalita nabidky Skoly je rozhodujici pro umisténi na trhu, s tim je

spojen i vztah vii¢i konkurenci.

Svétlik (2006) dale uvadi, Ze nabidka sluZeb, kde je pojem vzdélavani bran jako velmi
specifickd sluzba, se mnohdy zasadnim zptsobem liSi od klasického (fyzického)
prodeje zbozi. Jde predevsim o to, Ze sluzba je nehmatatelna a nelze ji néjak ochutnat,
osahat, ukazat. Napriklad provedeny sestrih u kadernika lze okamzité vyhodnotit
a posoudit kvalitu (zdafené/nezdarené), avSak u vzdélavacich sluZeb je toto podstatné
zplsob, jakym to jeji poskytovatel (ucitel) preda zakaznikovi (studentovi). Dale urcité
i prostiedi a vybavenost uceben hraje velkou roli na vnimani celkové kvality sluzby.
Student je pak ten, kdo miZe posoudit sylabus ¢i teoreticky popis s redlnym priibéhem

dané sluzby (vyuky).

2.3.2. Cena

DalS$i sloZkou MM je cena, ktera se da nazvat ekonomickym zakladem. Cena je velmi
specifickym faktorem, z pohledu kupujiciho je totiZ moZno cenu chapat jako hlavni
faktor pri rozhodovani (jedna se zpravidla o nizkou €astku), na druhou stranu je cena
provazana a Uzce spjata s kvalitou, kde vyssi kvalita zpravidla znamena pfimou dméru

vyssi cené. Je proto dulezité rozlisit spotiebni cil a ujistit si otazku ,Cena vs. kvalita?“

Vyjadreni vztahu mezi hodnotou, ktera je

vnimana zakaznikem za poskytnuté sluzby Hodnota kvalita
v . . vzdélavaci =
Skolou a cenou, je dana vztahem na sluzby cena

uvedeném obrazku (Obrazek 1).

Podle Svétlika (2006) si 1ze pOd kvalitou Obrazek 1 - Hodnota vzdélavaci SlUiby
vzdélavaci sluzby predstavit predevsim (SVETLIK, 2006 str. 195)

kvalitu uznanou klientem (studentem)
Skoly a ta je dana rozdilem mezi kvalitou vnimanou a o¢ekavanou. Hodnoceni skutecné
kvality je v podstaté nemoZné pred samotnou vyukou, tedy pired samotnym zahajenim

studia. Nejde tak ani po ¢as studia, jelikoz se v pribéhu studia nazor také mulize ménit.
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V nékterych pripadech vSak ani po absolvovani Skoly. Dochazi tak ke zjisténi
az v prubéhu zaméstnani ¢i dalsiho navazujiciho studia. Vysledek by se vsSak dal
zobecnit, Ze tato kvalita je pohled studenta na to, do jaké miry splnila sluzba (vyuka)

jeho oCekavani.

Druhym faktorem uvedeného vztahu, tedy cena, je mnohdy (v pripadé, Ze Skolné
stanovuje) Skolni instituci prehliZena z pohledu jejich klientt. Ti totiz vétSinou kromé
Skolného maji jesté dalSi naklady na dopravu, ubytovani, aj., které poté ovliviiuji jejich
rozhodnuti, zda na Skolu nastoupit, ¢i nikoliv. Svétlik (2006) vSak dale podotyka, Ze
rozhodovani o vySi, ¢i samotné existenci Skolného rozhodné zavisi na tom, zda
je vzdélavaci instituce statni, verejna ¢i soukroma. U Skol zirizenych statem, tedy
statnich Skol, je stanovené Skolné nulové. Ddale u verejnych Skol prevlada forma
nulového skolného/minimalnich poplatki spojenych se studiem, jelikoZ jsou dotovany
financemi ze statniho rozpoctu (predevSim podle poctu studentd).
Avsak u soukromych Skol dochazi pravé ke stanoveni skolného, jelikoZ jsou provozu

schopné piedevsim diky nému.

Na druhou stranu je tu pohled, Ze pokud je cena nastavena pfrilis nizko, zvedne se vina
pochybnosti o kvalité vyuCovanych programii. A z praxe pak vyplyva, Ze pokud
je zakaznik presvédcen o kvalité, tedy Ze ,za to ta sluzba stoji, je ochoten zaplatit vyssi

cenu.

Podle Zamazalové (2009) je moZné cenu charakterizovat jako urcitou sumu penéz,
kterou sménime za néjaky produkt, sluzbu. Dale to miize byt také urcita suma hodnot,
kterou zakaznici vynalozi a budou moci vyuzivat ¢i dostanou vyhody vlastnictvi nebo

sluzby (zpravidla se jedna o pronajem, vyptjceni, atd.).

Rosicky (2010) uvadyi, Ze u ceny se vyskytuje problém piedevsim v ,pocatecni” situaci,
tedy pri nasazeni nového produktu na trh a nasledné stanoveni pocatecni ceny. Je zde
velmi dllezité vzit v potaz riizné faktory a stanoveni vychozi ceny (nového) produktu
neuspisit. Hrozi riziko, Ze i pres velmi kvalitné zpracovany a promysleny novy produkt,
ktery bude uveden na trh, se kviili nedostatecnému promysleni vychozi ceny nebude

prodavat.



Na druhé strané stoji pohled z marketingového hlediska Skoly. Svétlik (2006)
podotyka, Ze tento nastroj MM ztraci ve Skolstvi z velké casti svou funkci, jelikoZ
v soucasné dobé plati studenti za sluzby vzdélavani predevSim poskytované
soukromymi Skolami, i vzdélavacimi institucemi. Neni vSak mozZné fici, Ze vzdélani
jako takové je zdarma. Vzdélani je placeno vSemi danovymi poplatniky a nezalezi, zda

nabidku vzdélavacich sluzeb vyuZivaji ¢i nikoliv.

V té souvislosti se da konstatovat, Ze nékteri za vzdélani plati neumérné vysoké ¢astky
(studuji méné, avsSak jako danovy poplatnici plati porad stejné) a nékteri (ktefi studuji

vice) naopak méné.
2.3.3. Distribuce

Treti slozku MM zastupuje distribuce. Nékdy je mozné se sekat s pouze o slovo delSim
vyrazem - distribucni cesty, jak jiZ naznacuje preklad, ktery neni doslovny,
ale vyznamovy. V doslovném piekladu by se tak jednalo o pohyb z mista (place) A
na misto B. Distribuce je vlastné proces, pii kterém se snazi vyrobce dostat produkt na

spravné misto (a ve spravny cas).

Jak jiz plyne z vySe uvedeného, distribuce ma hlavni dva faktory, které jsou vzajemné
propojené a spole¢né ovliviiuji cely distribu¢ni proces:
e Misto

e C(as (anglicky time)

Zamazalova (2009) uvadi, Ze distribuce jsou tak v souhrnu vSechny tkony vyrobce
(spolec¢nosti), které dostanou produkt/sluzbu od vyrobni linky nebo firemni prodejny

az k zakaznikovi, pro kterého pak bude tato sluzba nebo produkt zcela dostupny.

RoSicky (2010) uvadi na strané 79 pojem marketingové cesty a tvrdi, Ze ,Marketingové
cesty miiZzeme chdpat jako soubor nezavislych organizaci tcastnicich se procesu, ktery

umoZziiuje uziti nebo spotiebu produktu.”

Z pohledu distribuce ve Skolstvi se podle Svétlika (2006) jedna o jedno

vvvvvv

nabizené vzdélavaci programy dodany. Jako typicky priklad uvadi zpiisob distribuce

vzdélavacich sluZeb, napr. prezencni forma vyuky je nejvice zazita a nasazena v urcitém
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planu, avSsak v dneSni dobé existuje velké mnoZstvi jinych, netradi¢nich moZnosti
distribuce vzdélavacich programi. Od korespondenc¢nich kurzii, pres online kurzy

aZ po rizné e-learningové programy.

Svétlik (2006) dale uvadi, Ze urcitym cilem Skolni instituce pfti sestavovani efektivniho
distribu¢niho systému vyuky je vytvoreni co nejprivétivéjSich podminek nabizeného
studijniho programu, které budou vyhovovat nakladové jak Skole samotné, tak i jejich

klientim (studentim).

Napriklad se jednd o vyucovani predmétd na jedné ¢i vice budovach razné
rozmisténych po mésté. Vybavenost jednotlivych laboratori, u¢eben na odliSnych
mistech. Prizplisobeni rozvrhu - nutnost pocitat s rezervou, kryti s jinou vyukou.

Casové rozvrzeni - vyuka dopoledne, odpoledne, vecer.

2.3.4. Lidé

Mnohdy hojné prehlizenym ,P“ v marketingovém mixu je vyznamna slozka lidé. Lze
sem zaradit vSechny zaméstnance Skoly, ktefi prichdzeji ke kontaktu
se zakaznikem/studentem. Svétlik (2006) podotyk3, Ze kazdy uspésny reditel /vedeni
Skoly si je dobtre védom/o faktu, Ze lidé jsou nejcennéjSim kapitalem, ktery Skola ma.
KdyZ se poté mluvi o zvySeni kvality prace, je mozno vyuZit (vnitiniho) potencialu
pedagogickych pracovnikii. Otadzkami vnitini komunikace, tymovym managementem,
vedenim lidi a jejich motivaci se zabyva vnitfni marketing, nékdy oznacovan jako
interni marketing. Zaclenéni v praxi je vystihnuto na obrazku niZe (Obrazek 2), kde je

mozné si pod pojmem FIRMA predstavit Skola/vzdélavaci instituce.



FIRMA

interni marketing externi marketing

ZAM ESTNANC' interaktivni marketing ZAKAZNICI

Obrazek 2 - Marketingové vazby
(KAFTANOVA, 2014)

Svétlik (2006) dale vysvétluje, Ze vnitini marketing je urcity zptisob rizeni pracovnikt
Skoly, ktery se snaZzi vést k tomu, aby vSichni spolupracovali a podileli se jako celek -
tym odbornikli - jehoZ cilem je naplnéni poslani a dil¢ich (¢i hlavnich) cili Skoly.
S tim samoziejmé souvisi i uspokojeni potifeb jejich zakaznikd, tedy studentd.
Neni pochyb, Ze kvalita Skoly zavisi predevSim pravé na pedagogickych pracovnicich
a jejich stylu, kvalité vyuky, ktera je urcité ovlivnéna i zplisobem rizeni od vedoucich
pracovnikli  vCetné dtlezité motivace ¢i urcitého pozi¢ntho vzristu.
Tito pedagogové totiz prichazeji kazdodenné do styku se studenty a maji podil na jiz

zminéném uspokojeni potieb studentd, a tim i na nasledné image Skoly.

Pod pojmem lidé - vnitini marketing si lze podle Svétlika (2006) predstavit také
nasledujici, vcelku odliSné oblasti:

e vybér a ziskadvani pracovniki (personalni marketing),

o efektivni vedenti lidi (leadership),

e motivace,

e vnitfni komunikace.

,Vnitini komunikaci miizeme rozdélit na vertikdlni komunikaci probihajici smérem dolii
(ze strany vedeni $koly smérem k pracovnikiim Skoly a studentiim) nebo vzhiiru (od
pracovnikii a studentii k vedeni skoly) nebo na tirovni horizontdlni (mezi pracovniky nebo

studenty $koly).“ (SVETLIK, 2006 str. 256)
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2.4. Nastroje propagace

Poslednim cinitelem v MM je propagace, nékdy pouzivan termin komunikace.
Ve své podstaté je komunikace nedilnou soucasti propagace a bez spravného
komunika¢niho zakladu (at uz pisemného ¢i slovniho) by propagace jako takova

nemohla na trhu obstat.

Zamazalova (2009) uvadi, Ze propagaci se rozumi veskeré Cinnosti a ikony, které se
snazi presvédcit a pobidnout at’ uz znamé, ale predevsim i ty neznamé zakazniky, aby
se podrobné podivali na vlastnosti daného produktu nebo sluzby a nasledné se

rozhodli ke koupi.

»Ten, kdo prestane s propagact, aby usetril penize, miiZe stejné tak dobie zastavit

hodiny, aby usetril ¢as.”

Monika Monzel (2009) ve své knize uvadi tento slavny citat Henryho Forda, ktery
je zcela vystizny v tom, Ze propagace je velmi dileZitou slozkou a neni mozné ji ni¢im

nahradit €i vypustit.

Svétlik (2006) popisuje pristup, ve kterém je komunikace vnimana pouze jako prodejni
prostiedek za Spatny. Jedna se totiZ o oboustrannou vyménu informaci a to mezi
zdrojem (Skolnf instituci) a ptijemcem (vSichni, kterym je sdéleni urceno).

S tim souvisi pojem efektivni komunikace, coZ je jeden z diileZitych faktor( vedoucich
pravé k dosazeni uspéchu na vzdélavacim trhu, ale také k vytvoreni edukativniho

klimatu uvnitt Skoly.

Vaze se k tomu dalsi pojem zabyvajici se komunikaci - marketingova komunikace,
kterd se vyuziva predevsim pro rozsahlejsSi kampané, narocnéjsi produkty ¢i sluzby.
Svétlik (2006) uvadi, Ze si pod timto pojmem ve Skolnim prostiedi Ize predstavit urcité
systematické vyuzivani principli a postupi marketingu pti nejprve navazovani, posléze
prohlubovani a ve findle i upevnovani vtahti mezi Skolou a jejimi zakazniky.
Samotny pojem marketingové komunikace predstavuje mnohem vétsi zabér a Sirsi
pojeti neZ samotny pojem propagace, jelikoZ zahrnuje i dstni komunikaci vcetné

nesystematické komunikace.
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Podle Prikrylové, Jahodové (2010) je komunikace jako samostatny pojem piedani
néjakého sdéleni, pripadné informace a dochazi k tomu od zdrojového Ccinitele
k prijemci. Pro pochopeni podstaty marketingové komunikace a principy komunikace
obecné, je vhodné uvést zndmé schéma zakladniho modelu komunika¢niho procesu
niZe (Obrazek 3) obsahujici osm prvki: zdroj komunikace, zakédovani, sdéleni,
pirenos, dekddovani, prijemce, zpétna vazba, komunika¢ni Sumy. Tento proces je
vystiZen mezi prodavajicim a kupujicim nebo mezi Skolou

a jejimi studenty ¢i potencionalnimi studenty (verejnosti).

P
lSdéIem’ >Zakédovéni ]Pfenos >Dekédovéni>
N\ s
)y i

= 1 l 2
|

Zpétna vazba

ZDROJ
IOoONW3r)dd

Obrazek 3 - Model komunikac¢niho procesu
(SVETLIK, 2006 str. 212)

Komunikac¢ni proces jako takovy by mél mit predevSim jeden hlavni vysledek, a to
ucinné sdéleni. Existuje v této oblasti znamé pravidlo nebo takzvany model zapsany
akronymem AIDA, coZ znamena sloZeni ze 4 fazi a odraZi, jak zakaznici celkové reaguji
na marketingovou komunikaci.

e Awarness - pozornost, pritazlivost; upoutani pozornosti je nejdileZzitéjsi

slozkou, bez té nema dalsi prezentace dané informace smysl
e Interest - vzbudit zajem, donutit si o sluzbé/produktu zjistit vice informaci

e Desire - vyvolat chti¢ po produktu, sluzbé

e Action - dosazeni touzeného cile - prodej ¢i vytvoreni objednavky

Svétlik (2006) dale uvadi jednotliveé cile marketingovych komunikaci, které vyjadruji,
¢eho chce Skola dosahnout v oblastech napiiklad uvédomeéni, postoji ¢i jednotlivych

preferenci. Oblasti se déli na vnéjsi a vnitini marketingové komunikace.
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Mezi vnéjsi cile patri:

e Informovat - Zpravidla se jednda o informovani klienti (studentti Skoly) o jejich
aktivitach, uspésich na riznych soutézich studentd, ale i samotné skoly v ramci
okresu/kraje/republikového umisténi. Dale dochazi skrze informovani
verejnosti k budovani image.

e Presvédcovat - PredevsSim presvédcit a povzbudit potencidlni studenty
k navstiveni skoly (Dny otevienych dveri) a naslednému podani piihlasky.
Dale presvédcit, pro¢ dana Skola je vhodnéjsi volbou nez konkurence.

e Pripominat - Jednak je diilezité pripominat samotnou existenci Skoly po dobu
celého roku (spousta uchazecti nevybira v jeden jediny den a tvori si myslenky
nebo maji jasno del$i dobu dopredu). Obecné pripominat existenci Skoly i pro

Sir${ verejnost, s tim se vazi urcité akce a pripadna ,verejnda véda“, kdy

i vefejnost mlize nahlédnout do déni v instituci.

Mezi vnitini cile patii:
e Informovat - Informovani pracovnikii a studentii skoly o jejich uspésich, ale
i pripadnych problémech, cilech do budoucna - rozvoj.
e Motivovat - Motivovani zaméstnanci i studenti je diileZitym aspektem pro
jisty smysl vyuky/studia a nasledna uvolnéné;jsi atmosféra.
e Vytvaiet - Tzv. pracovni/studijni podminky jsou nezbytné nutné, aby se obé

stany, jak vyucujici tak student citili dobre.

,Vzdéldvaci instituce potrebuji efektivné komunikovat se svymi zdkazniky a verejnosti.
Vytvoreni kvalitnitho vzdéldvaciho programu, jeho pruZnd distribuce a pripadné

stanovenf ceny nestadi k iispéchu instituce na trhu.” (SVETLIK, 2006 str. 215)

Vzdélavaci instituce proto musi informovat Sirokou verejnost (ve které jsou i jeji
potencionalni zakaznici) o svych cilech, vizich a nejlépe i jednotlivych aktivitach
a Cinnostech, predevSim pak i lakavé nabidce, které vyvolaji zadjem a ve finalni fazi

i presvédci.
2.4.1. Propagacni mix

Propagace, jak jiz bylo feCeno, tizce souvisi s komunikaci a poté se dd v modernim pojeti

hovorit o komunika¢nim, tedy propagacnim mixu. Je to v podstaté soubor urcitych
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Ciniteld nebo nastroji, které je mozné pouzit v efektivni komunikaci se zakazniky.
NiZe jsou uvedeny ctyri zakladni nastroje podle Johnové (2008) - reklama, public
relations, podpora prodeje, primy marketing, navic obohaceno o dva dalsi diilezité

pojmy a to primy prodej, sponzoring.

Propagacni mix ma tedy nékolik sloZek a kazda z nich vyuZiva odliSnych strategii,
metod, jak prosadit dany vyrobek ¢i sluzbu na trhu. Pokud se ma vyuzivat propagacni
mix spravné a efektivné, je treba znat jak vSechny vyhody, tak ale i nevyhody.
Jak uvadi clanek na serveru ipodnikatel.cz, by bez této znalosti bylo moZné prohlasit,

Ze pti vybéru zpiisobu propagace je strileno Sipem do nezndma se zavdzanyma oc¢ima.
2.4.1.1. Reklama

Do reklamy spadaji vSechny formy komunikace, které jsou neosobni a zpravidla
masové distribuované. Ve vétSiné pripadi jsou tyto formy zpoplatnéné.

Reklamu je moZné chapat jako tzv. ,presvédcovaci proces zakazniki“.

,Reklamu Ize povaZovat za mimorddné vyznamnou sloZku marketingové komunikace.
Ze vSech sloZek se s ni béZny spotrebitel setkdvd nejcastéji, denné je ji ovliviiovdn, a tak se
asto vytvdri mylny ndzor, Ze marketing vlastné nenf nic jiného nez reklama“ (ROSICKY,

2010 str. 159)

Kotler (Moderni marketing, 2007) uvadi, Ze ackoliv reklamu vyuZivaji predevSim
spolecnosti obchodniho typu, hojné se zaind vyuZivat i v neziskovém sektoru
¢i v mensSich sociadlnich organizacich, ve kterych je vyuZita pro komunikaci s cilovym
publikem. Reklama je predevSim perfektni formou, jak potencidlniho zakaznika
informovat (napiiklad o nizkych cenach elektroniky), presvédcovat (napiiklad o tom,

ze praci prasek firmy A pere lépe, protoZe...) nebo u ného jednoduse vyvolat zajem.

Kotler (Moderni marketing, 2007) dale podotyka, Ze reklama se vyuziva k vyvolani
urcité reakce cilové skupiny, kde tato reakce mize byt svoji povahou bud’:

e percepcni - dochazi k néjakému procesu vnimani, spotrebitel si sam dokaze

utvorit nazor na predstaveny produkt, pfipadné znacku. Je také mozné, Ze

reklama dokaze zménit nebo pozménit pohled na dany produkt.
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e behavioralni - ovlivni spotirebitelovo chovani tim smyslem, Ze si naptiklad

koupi predstavovany produkt.

V ramci pohledu reklamy ve Skolni instituci se da hovorit o nékolika hlavnich cilech
ve vyctu podle Svétlika (2006):

e zvySeni poptavky po sluzbach Skoly

e tvorba pozitivni a silné image

e posileni finan¢ni pozice vétSim naborem studentii

e motivace pracovniki Skoly

Dilezitou podminkou pro spravné fungovani reklamy i efektivni nakladani
s finan¢nimi prostredky je predevsim kvalita vytvorené reklamy. S tim souvisi
vlastnosti spravné - kvalitni reklamy. Pravdivost je klicovou vlastnosti - bez ni by
dochazelo k manipulaci verejnosti/studentti. Dale by reklama méla byt srozumitelna,
bez zbytecnych informaci, tedy vystizna. Diivéryhodnost souvisi s pravdivosti
a spoluvytvareji naslednou image dané instituce. V nejlepSim pripadé dochazi k tomu,

Ze je i zapamatovatelna a zanecha v ¢lovéku urcitou emoci.
2.4.1.2. Public relations

Zkracené PR, v pripadé doslovného piekladu se jedna o vztah s verejnosti a to je
zaroveil i pfesnym vyznamem. Z pohledu vzdélavaci instituce se podle Svétlika (2006)

verejnosti mysli veskeri zakaznici/studenti, partneri Skoly i jeji pracovnici.

Jedna se o jakysi zplisob navazani, budovani a ndsledné udrzeni vztahu se zdkaznikem,
a tim i prakticky stimulovat prodej vyrobkda ¢i sluzeb. Je dtlezité, aby PR specialista
dokazal komunikovat s okolim a podaval tak presvédcivy a libivy pohled na spole¢nost.

Buduje tim totiZ priznivou publicitu a celkovou image firmy/instituce.

Podle Kotlera (Moderni marketing, 2007) miize mit oddéleni PR tyto funkce:

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar - jde zpravidla o tvorbu informaci,
ktera jsou zajimava pro média, tim padem i pro verejnost. Cilem je predevSim
vyvolani pozornosti v médiich pri konani néjaké akce poradané danou
firmou/instituci. Prostredky jsou naprtiklad pravé tiskové zpravy o vyrocnim

plisobeni skoly nebo zpravy o Skolnich tspésich na webovych strankach.
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e Publicita produktu - dostdvani do povédomi vefejnosti dané produkty.
Napriklad uvadéni nového nebo i stavajiciho studijniho programu na trh.

e Verejné zalezitosti - tvorba a udrzovani vztaht, od lokalni (méstské /krajské)
urovné pres ndrodni aZ po mezinarodni. Napriklad jde i o tvorbu
divéryhodnosti vzdélavaci instituce.

e Lobovani - obecné se jedna o vztahy se statnimi dredniky, zakonodarci.
Zpravidla za ucelem ovlivnéni legislativy.

e Vztahy s investory - spoluprace a urcitda stimulace zajmu
potenciondlnich/stavajicich investord, v piipadé akciové spole¢nosti napiiklad
vztahy se svymi akcionari.

¢ Rozvoj - hledani a motivovani moznych darct pro ziskani finan¢ni podpory.

Kotler (Moderni marketing, 2007) dale uvadyi, Ze public relations mohou mit vyznamny
podil na vefejném povédomi a oproti reklamé i s podstatné nizsimi naklady, jelikoz
dané firmy nemusi platit za prostor ¢i ¢as reklamy nasazeny v médiich. Jednoduse
povéri své zaméstnance, aby pripravili a nasledné vypustili prisluSné informace,
zminky o akcich nebo zajimavy pribéh (skrze webové stranky ¢i méné nakladné;jsi
formy médii). VétSinou pak tyto informace byvaji i vérohodnéjsi neZ reklama velkého

formatu.

Opét z konkrétniho pohledu PR vzdélavaci instituce mize podle Svétlika (2006) skola
vyuzit pro styk s verejnosti urcitych nastroji. K vySe zminénym funkcim by tak
pripadly jeSté tyto dva opomijené nastroje:

e Propagacni materialy Skoly - jedna se o veSkeré informacni letadky, ptes
brozury nebo knizky o studiu. Tyto materidly potom tvori kromé své
informacni funkce i funkci estetickou, diky které je mozZnost se kvalitné
prezentovat a tvorit i tak image Skoly.

¢ Jednotny vizualni styl - diky tomuto nastroji je mozno si $kolu predstavit jako
celek, jako jednu identitu. Skola je potom snaze rozeznatelnd na trhu.
Jedna se predevSim o logo a vizudlni styl jako takovy, nicméné dotvareji
to i barvy, dopisni hlavicky, pripadny stejny Skolni ubor a rozhodné

i propagacni predméty, které jsou rozdavany na rtznych akcich.
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2.4.1.3. Sponzoring

Sponzoring jako samostatny nastroj je spojovan predevSim s neziskovymi
organizacemi, které dostavaji sponzorské dary a prispévky od (nejenom) velkych

korporaci, které z toho vétSinou maji marketingovy prinos - reklama.

Tento pojem se da pouZzit i v béZné komercni firmé, avSak tam je ve vétSiné pripadi
soucasti a naplni PR oddéleni. Ti lidé, ktefi podavaji a tvori firmé image, se také snazi

naldkat pripadné investory/sponzory.
2.4.1.4. Podpora prodeje

Zcela béZzné se jedna o urcity druh reklamy, ktery se vSak pouZziva lokalné, regionalné.
Na mistech, kde je tieba prodej pozvednout a je efektivnéjsi zacilit kampai jenom

na jednu lokaci, misto toho, aby se financovala celoplosna kampari (kde neni tieba).

Kotler (Moderni marketing, 2007) podotyka, Ze nejlepsi zplisob, jak pochopit podporu
prodeje je v tom, Ze ji tvori urcité pobidky (zpravidla kratkodobé), které maji za tikol
vyzdvihnout jiZ nabizené vyrobky ¢i sluzby a povzbudit tak k ndkupu ¢i prodeji.
JednodusSeji se da pochopit na prikladu v porovnani s reklamou, kde reklama zpravidla
sdéluje diivody, proc¢ si dany produkt ¢i sluzbu koupit. Podpora prodeje vsak predklada
divody, pro¢ se vyplati si dany produkt koupit pravé ted. Da se fici, Ze se jedna
o motivaci zakaznika k okamzitému nakupu (napiiklad: ,Praveé ted’ akce 2 + 1 zdarma,

pouze do vyprodani zasob").
2.4.1.5. Primy prodej

Piimy prodej nékdy oznacovany jako osobni marketing nebo osobni komunikace.
Jedna se o pirimy kontakt se zakaznikem, kdy dochazi k instantnimu ptredani informaci.
Cilem primého prodeje je v zakaznikovi vyvolat nadSeni, vzbudit pozornost, zaujmout
a presvédcit o prezentovaném sdéleni. Mnohdy pak dochazi po primém kontaktu

zaroven i k prodeji ¢i poskytnuti sluzeb.

Kotler (Moderni marketing, 2007) vysvétluje, Ze osobni prodej je dvousmérnou osobni
komunikaci, kde dochazi k interakci mezi prodejci a zakazniky. V tomto ptipadé

je jedno, zda se jedna o osobni setkani, telefonni hovor ¢i jiny prostredek. Dale
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podotyka, Ze samotny osobni prodej ma vétSi potencidl a mizZe byt dokonce
v nékterych pripadech slozitéjstho prodeje tisp€snéjsi neZ samotna reklamni kampar.
Pro¢ se tomu tak déje? Je to jednoduché, prodejci maji moZnost primé interakce
se zakaznikem, mohou si o zakaznicich zjistit vice informaci (napriklad maji k dispozici
informace z néjaké databaze), vice podrobnosti, na které potom snadno navazi

v

a (v nékterych pripadech) ziskaji si tim alespon castecnou vyhodu. Dale mohou
napriklad upravovat jednotlivé nabidky podle prani a potfebam jednotlivych
zakaznikl. V rdmci ptrimého prodeje pak mnohdy dochazi k udrZovani
dlouhodobéjsSiho vztahu s klicovymi osobami (pohodlné pro obé strany).
S tim souvisi i pripad, kdy se firma snazi ziskat si velké zakazniky a néjakym zplisobem
je udrzet, tudiZ nehleda jenom obchod, rada by zakaznikiim piredvedla, Ze dokaze tvorit
i vzajemné vyhodny vztah pro obé strany. A tak se upousti od klasického transak¢éniho
marketingu (ktery je zaloZen pouze na jednom cili, a to na uzavieni obchodu)

a objevuje se pojem vztahovy marketing (ktery pravé klade dlraz predevsim

na vytvoreni a nasledné udrZeni vztahu se zakaznikem).

Svétlik (2006) poukazuje na to, Ze osobni komunikace v prostiredi skolni instituce se
nesmi podceniovat. Dochazi totiz takika kazdodenné k primym kontaktim, at’ uz mezi
pracovniky Skoly a jejimi zdkazniky nebo mezi vyucujicimi a studenty, verejnosti.
Pripadné i mezi vedenim Skoly a verejnosti, firemni sférou, dochazi tak
kreprezentovani a podle toho by mélo vypadat i samotna prezentace. Takto vystupujici
pracovnik by mél mit své kvality. Z velké Casti zavisi na verbalnich a neverbalnich
schopnostech, prirozeném vystupovani, upravenosti a svérazné osobnosti. Mezi dale
nezbytné kvality v osobni komunikaci patii i schopnost empatie (vciténi se

do myslenkovych pochodli a zdméri toho, s kym jedname).
2.4.1.6. Primy marketing

Primy marketing (anglické oznaceni direct marketing) je jednim ze zpisobl
marketingové komunikace, kde dochazi k primému osloveni zakaznika (ktery je
peclivé vybran na zakladé filtru, zkuSenosti). Jedna se o cilené (primé) osloveni

konkrétnich zakazniku.

7

Jak uvadi clanek na serveru businessinfo.cz, pfimy marketing cili oproti reklamé
na vyrazné uzsi segmenty, pripadné na samotné jedince, viz obrazek nize (Obrazek 4).
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Obrazek 4 - Porovnani funkce direct marketingu a reklamy

(Businessinfo.cz, 2011)

Kontakt na zdkaznika je zpravidla ziskdn z urcité databaze zakazniki mnohdy
obsahujici vy¢erpavajici informace o jednotlivych zakaznicich vcetné véku, geografické
poloze a jiné. Mezi béZzné zplsoby oslovovani se radi napriklad telefonni hovory,
postovni dopisy/nabidky, mailovd nabidka, v dnesSni dobé i piimad nabidka skrze
socialni sité.

Rosicky (2010) uvadi, Ze direct marketing je prokazatelné nejicinnéjSim reklamnim
prostifedkem predevSim pro vyménu informaci mezi podnikateli. Podotyka, Ze jeho
obliba neustdle roste diky Siroké variabilité vyuziti a pripadnému okamZzitému

vyhodnoceni GispéSnosti.

,Primy marketing znamend kontaktovdni stdvajicich a potenciondlnich zdkaznikii s cilem

vyvolat okamZitou a métitelnou reakci.” (ROSICKY, 2010 str. 181)

Kotler (Moderni marketing, 2007) vyzdvihuje vyhody pfimého marketingu
jak z pohledu pro kupujiciho, tak i prodavajiciho. Pro kupujiciho je pfimy marketing

vyhodny napfiklad proto, Ze:
¢ Je pohodlny - internetové katalogy zaslané mailem primo do pohodli domova,
kde poté samotné nakupovani je jednoduché a soukromé, to znamena bez

potiZzi v kamenném obchodé (preplnéné obchodni centrum, dopravni zacpy).
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e Sirsi sortiment zboZi - eshop nezna slovni spojeni ,to bohuZel nemame
na kramé"“, jelikoZz je mozno si vSe nechat doobjednat a neni tak problém

se SirSim vybérem neZ na prodejné.

Pro prodavajiciho vSak ma taky své vyhody, jako napriklad:
e Budovani vztahi se zakazniky - jedna se o Gcinny nastroj, jak pomoci

’

databazi budovat vztah se zdkazniky, od =zasilani poukazek
k narozeninam/svatku, tvorby nabidek na miru a zasilani specialnich akci.
e Levnéjsi cesta - v porovnani s jinymi marketingovymi nastroji je tento cileny

zpusob zpravidla levnéjsi a i a¢innéjsi (kontaktovani ve spravny cas, v pripadé

potieby).
2.5. Online marketing a propagace

V dnesni dobé travi ¢im dal vice lidi sviij ¢as, at’ uz volny ¢i pracovni na internetu, tedy
online. Znamena to jediné, vétsi podil navstévniki surfujicich na internetu se rovna

vétsi prileZitost nékteré z nich oslovit primou, ale tfeba i nepfimou reklamou.

v sV

Stuchlik, Dvoracek (2002) uvadi, Ze marketing, ktery je aplikovany prostrednictvim
internetu nabyva oznaceni eMarketing. V zdsadé pro néj plati obdobna pravidla jako
pro klasicky marketing aplikovany v ,offline“ médiich. Internet jako takovy je ale velmi
specifické médium a lisi se od téchto ,offline” médii predevsim svoji interaktivitou
a SirSim dosahem, rozvojem. Klasické Bordenovo schéma3 je proto na obrazku nize
(Obrazek 5) upraveno do online prostiedi. Vyskytuje se v ném nékolik odliSnosti, avSak

v zakladu je smysl stejny, pouze presunuty do online prostoru.

3 Profesor vyucujici na Harvard Business School, autor klasického schématu
marketingového mixu.
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( e-Marketingovy mix )

Product Price Place Promotion Person

Produkt Cena Distribuce Komunikaéni mix Zékaznik
:. 1 - e+ » ‘:
: m-Commerce = pvodq memm u’lzen( : i .MM
........................................... e i i
internetova Podpora Public Viralni E-mail Affiliate
reklama prodeje Relations marketing marketing marketing
napl. napl. napl. sponzorstvi marketing kladného Direct Mai Jartnerské programy’
reklamni prouZiy e-Coupons diskusnich skupin  slova-z-Ust" realizovany realizovany na internetu
reklamni odiazy | ke Q a WWW serverd  prostiednictvim intemaetd po Internety
fazole.cz (napl. Intemet, GSM)

Obrazek 5 - e-Marketingovy Mix
(STUCHLIK, 2002 str. 65)
Je nékolik diivodi, proc je vhodné se publikovat na internetu, pravdépodobné tim
nejrozsirenéjSim je moznost dosahu, tedy osloveni velké skupiny lidi. Jelikoz v online
svété nejsou hranice, je mozZno se prezentovat prakticky ,kdekoliv“. DalSim z divodi
je urcité cena. I kdyZ na renomovanych serverech s vysokou navstévnosti mize byt
cena také vysoka, zpravidla ale byva potfad mensi nez napriklad v tiStenych novinach
nebo radiovém vysilani, nemluvé o televiznim vysilani. DalSim divodem mize byt
moZnost experimentu a sledovani reakci od jednotlivych cilovych skupin, na které

se dany pokus zaméril.

Jednou z nejdrazsich komodit je také €as, kterého je v online svété uSetieno hodné,
at’ uz z pohledu prodejce (navrh, tisk, roznos letakl versus vystaveni letdku verejné)
nebo z pohledu kupujiciho (nutnost dojit do obchodu, sledovat akéni nabidky, vybirani
si produktti versus nakoupeni z pohodli domova v eshopu). Prezentace kohokoliv, kdo
se snazi v dnesni dobé prosadit a zviditelnit nebo jenom poskytnout prehled o své
¢innosti a své nabidce produktii ¢i sluzeb se bez (aktualizovanych) webovych stranek

neobejde.

V ¢lanku na serveru probyznys.info uvadi Kudrnova (2014) studii o poctu firem aktivné
vyuZivajicich svou online prezentaci, ktera vznikla ve spolupraci s Asociaci malych

a strednich podniki a Zivnostnikli provedené zac¢atkem roku 2014, kde bylo osloveno
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555 manaZerdi a majiteli malych a stfednich firem v Ceské Republice,

kde ve vzorku byly zastoupeny firmy vSech velikosti, ze vSech krajii a obort.

Vysledek je jednoznacny, firmy/Zivnostnici/instituce se sice snazi pisobit
na internetu, ale zcela nevyuzivaji plny potencial online propagace, coZ je mozno vidét

na obrazku niZe (Obrazek 6).

Ma webovou stranku,
ale neméri aktivitu

Obrazek 6 - Vyuziti online prezentace
(KUDRNOVA, 2014)

Porovnani podle Janoucha (2010) v ¢em je ,online“ marketing lepsi nez ,offline“
marketing:
e V monitorovani a méreni - je zde k dispozici vice dat, které jsou i kvalitné;jsi
e V dostupnosti 24/7 - marketingové ¢innosti se zde provadi neustale
e Komplexnost - zdkazniky je mozZné oslovit najednou
¢ V moznostech individualniho pristupu

e Dynamicky obsah - pestra nabidka, lze (vétSinou) ménit v redlném case

Janouch (2010) dale uvadi, Ze internetovy marketing je kontinualni ¢innost, protoze

podminky se méni doslova nepretrzité.
2.6. Marketing na socialnich sitich

Jak jiz bylo uvedeno vyse, dnesni doba umoznila trendiim socidlnich siti ohlasit svij
mocny vzestup. V nékterych piipadech se jedna i o nutnost mit zaloZenou a byt aktivni

i na nékteré ze socialnich siti, kam se tyto aktualni trendy piesunuly.
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Socialni média jsou nadrazenym pojmem socialnich siti, vysvétleni podle Janoucha
(2010, str. 210) ,Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdren a sdilen
uzivateli. Socidlni média se nepretrzité méni tim, jak se méni (pribyvd) obsah a také
pridavdnim mnoha funkci. Marketéri mohou na socidlnich médiich primo zjistovat, co

zdkaznici poZaduji, jaké zaujimaji postoje vii¢i znacce nebo firmé, na co si stéZuji apod.”

Plvodni myslenka socidlnich médii nebyla, aby se na téchto portalech publikovala
ke komunikaci se zakazniky. Dnes se vSak na portalech $ifi reklama zcela bézZné.
Mnohdy se jedna o velmi propracovanou a zacilenou reklamu. Riizné socialni portaly
nabizeji velmi bohaty filtr cilové skupiny. Je tak mozné vybrat jedince napriklad
podle véku, pohlavi, geografického umisténi, vzdélani, aj. Velikou vyhodou je, Ze se
jedna

o obousmérnou komunikaci, kdy je feedback ve spousté pripadl okamzity.

Podle Janoucha 2010 se pod pojmem socialnich médii mohou skryvat i béZné webové
stranky firmy, eshop ¢i jind propagacni stranka vyuzZivajici nékteré socidlni prvky
(naptiklad diskuzni férum, blog, propojeni s YouTube kandlem, Facebookem nebo

Twitterem; dale by patril i panel usnadniujici ndkup - online help, call centrum 4).

Se socialnimi sitémi se poté poji trend copywritingu, ktery firmy ptlisobici nejenom
na socialnich sitich hojné vyuzivaji. Jedna se o sluzbu, kterou zpravidla poskytuji treti
strany, které se specializuji pravé psanim lakavych a poutavych texti. Tyto texty jsou
zpravidla pouzity na webové stranky firmy jako bannery, ¢lanky. Na socialnich sitich

poté funguji jako statusy a aktuality.

Nejedna se vSak pouze o tvorbu souvislych text(, avSak i rlizna hesla, motivacni fraze
a jiné. V clanku na serveru enchantingmarketin.com predklada Duistermaat (2013)
tri zakladni tipy, jak zaujmout a okouzlit pomoci copywritingovych technik.

1. Potésit Ctenare rymem - rym je pékny na poslech, dokaze zaujmout a zajimavy

rym dokaze uviznout v paméti po néjakou dobu. Prikladem je naslovny rym,

4 Poskytnuti zakaznikim okamZitou podporu v redlném ¢ase pti ndkupu prostfednictvim
zpravidla chatu nebo moznost zavolat na specializované call centrum.
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neboli aliterace (opakovani stejnych hlasek nebo skupin hlasek ve versi) viz

reklamni obrazek (Obrazek 7) predstavujici iPad Mini.

" <l —

A display ( . ‘
that’s not just '
smaller. It's
smarter.

Obrazek 7 — Demonstrace copywritingovych technik
(Apple.com)
2. Upoutat pozornost zamérnym opakovanim - Zamérné zvolené opakovani
slov pritahuje pozornost ¢tenare ke zvolenym vyroktim. Priklad ,And because

it'’s so easy to use, it’s so easy to love“

3. Oslovit ¢tenare pestrym obrazkem - Pokud dojde k propojeni silnych
a udernych slov se zajimavou, pestrou a svéZzi grafikou, mnohem snaz si

Ctenar zapamatuje a pochopi sdélené poselstvi.
2.7. Mobilni aplikace a propagace

Pro¢ mobilni aplikaci? Je to prosté, jak uvadi Steve Olsher (2013). Lidé miluji sva
mobilni zafizeni a nedaji na né dopustit. Jsou to jednoduSe receno nasi pomocnici

a vérni sluhové pti kazdodennich zalezitostech.

Mobilni telefony, respektive v dneSni dobé prevdzné zastoupené terminem
smartphone>, se staly neodmyslitelnou pomiickou spousty (nejenom mladych nebo
podnikajicich) lidi. Mobilni aplikace jsou pak zdrojem prakticky vSeho, na co miize
uzivatel pomyslet:
e Aktualni zpravy - vybér ze Siroké skaly zdrojt.
e Hudba - je mozno poslouchat vSe od hudebnich skladeb, setli, koncertg,
mnohdy mozZné sledovat i v realném case piimo z mista déni.

e Hovory/videohovory - telefonovani a videohovory prostrednictvim internetu.

5V prekladu chytry telefon, obecné definovan jako mobilni telefon, ktery ma zpravidla
displej a operaéni systém, na kterém je mozné spustit rtizné aplikace.
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e Socialni sité jsou bezpochyby neodmyslitelnou slozkou, kde diky zajimavym
tarifim od telefonnich operatorii je tak mozné byt prakticky neustale
,na prijmu“. Sdileni fotek, videi, aktualizovani statusli je naprostou
samoziejmosti pfi pouZivani téchto socialnich aplikaci.

e Nakupovani je skrze rtizné aplikace pohodlné a se Sirokym vybérem.

e Zabavni portaly véetné her vSech zanru.

e Sluzby streamujici video - miliZe byt edukativni, na pobaveni, vdZné, reklamni.

Nutno podotknout, Ze pravé mobilni aplikace usnadiiuji pomérné velkym zpiisobem
zivoty lidi diky rtznym vychytavkdm nebo sjednocenim nékolika readlnych nastroji
do jednoho. At uZ se jedna o navigaci, kompas, vodovahu, diktafon, prekladace, navody,

kucharky az po Cisté obchodni zalezitosti v podobé prezentacnich aplikaci a podobné.

Z vySe zminéného je zcela jasné, zZe aktualni trend v podobé zajimavych aplikaci ma
i obchodni rozmér. Mnohdy se aplikace stanou viralni, i kdyZ tieba zcela nechténé.
Napriklad minuly rok se objevila na trhu hra s nazvem ,Flappy Bird“¢, ktera byla
zaloZzena na jednoduché myslence dostat sviij charakter co nejdale v pomyslné
piekazkové draze. Jak podotyka clanek na serveru smartmania.cz, aniz by bylo néjak
cileno, hra se stala virdlni a denné pak vydélavala vice neZ milion korun.
na takové zbohatnuti a popularitu, kterou vyvolala média po celém svété. Je to sice
jeden z takovych ojedinélych pripadl, avSak neni vhodné tento trh podcenit
a poukazuje to i na mnohdy nekontrolovany priibéh v této sféire. Matura (2014) napsal
na serveru mobil.idnes.cz ¢lanek, ve kterém podle studie internetovych trendi pro rok
2014 tvorené investorskou spole¢nosti Kleiner Perkins Caufield & Byers vychazeji
zajimavé udaje o dennim poctu minut pri sledovani televize, telefonu tabletu ¢i pocitace
(Obrazek 8). K faktu, Ze jsou mobilni zafizeni, at’ uz na jakékoliv platformé, velmi
rozsirené prispivaiudaj, Ze mobilni zarizeni jsou nejprodavanéjsi elektronicka zarizeni

na svéte.

6 https://cs.wikipedia.org/wiki/Flappy_Bird
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Obrazek 8 - Primérna denni doba stravena na elektronice
(Matura, 2014)

Pritéchto vSech vySe zminénych faktech a na zakladé rozhodnuti, Ze je mobilni aplikace
vhodna a mohla by mit uspéch (pripadné na zakladé prizkumu trhu) v podnikani,
je tifeba se zamérit na formu, jakym zplisobem aplikaci zviditelnit. Pokud totiZ neni
aplikace jedna z mala, ktera by naprosto vynikala prelomovou myslenkou, nebude se

tak snadno $irit. Je proto treba zvolit vhodny marketing mobilni aplikace.

Jak uvadi (NEVOSAD, 2014) v ¢&lanku na serveru inflow, zasadni roli hraje samotna
propagace od jednotlivych obchodl s aplikacemi. Jde totiZ o urcité razeni, které je
mnohdy sestavovdano na zakladé internich algoritmi, pfipadné na doporuceni.
Zalezi tedy na napadu, jestli je aplikace zajimava a bude se stahovat, tudiZ by se mohla
objevit i na hlavni strané v tzv. featured panelu’. Nelze se vSak spolehnout na treti
stranu €i zazracny zdjem, a proto je treba rozsirit povédomi o aplikaci svépomoci.
Tvorba moderni grafiky, kterd zaujme, strucny, ale jasny popis, co aplikace déla,
fotografie z uZivatelského prostredi pro utvoreni predstavy. Pokud je jiZ splnéna prace

se zakladnimi informacemi na samotnych obchodech, je treba se pokusit propagaci

rozsirit o kus dal.

VétsSina uspésnych aplikaci ma svoji vlastni webovou stranku, na které je strucné

predstaveni dané aplikace spolu s odkazem pravé do patricného obchodu

7 Jedna se predevsSim o doporucené aplikace na zakladé uzivatelskych nebo redakcnich
hodnoceni a zaroven se zohledfuje i pocet stazeni.
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dle platformy. Tyto vlastni ,produktové“ stranky jsou mnohdy obohaceny o videa
z aplikace, nejnovéjsi aktualizace a pripadné zkuSenosti dalSich uZivatelli. Webové

stranky se pak jednoduseji sdileji/propaguji viz ilustra¢ni obrazek (Obrazek 9)

Seznam vice nez 500 ,écek”

Obrazek 9 - Webova stranka aplikace E¢ka
(TappyTaps 2015)

Dals$i moznosti, jak posunout povédomi o aplikaci je tvorba uctli/profil na socidlnich
sitich, napriklad Twitter, Facebook, Instagram a svym zplisobem se pokusit viralné

oslovit své potencionalni zakazniky.

S timto zdkladem je poté mozné pouzit klasickych marketingovych nastroji cilenych

v tomto pripadé piedevsim online.
2.8. Prezentace a propagace videa

Ve chvili, kdy je vytvoren video material, tak mtZe byt sebelepsi, avSak bez prostiredku,
na kterém bude dany vytvor publikovan, je v podstaté k nicemu. Znamena to tedy, Ze je
tfeba dany audiovizudlni soubor nahrat na server poskytujici moZnost prehravani
zpravidla skrze néjaké webové prostredi. Portali nabizejicich tyto sluzby je spousta,
napriklad Vimeo8, Vid.me?, YouTubel0. Pravé posledni zminény server je také

nejrozsirenéjsi sluzbou. YouTube je velmi populdrni predevsim diky jednoduchému

8 https://vimeo.com/
° https://vid.me/
10 https://www.youtube.com/
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pouzivani. Je zcela intuitivni, takZe v podstaté kdokoliv bez vétSich znalosti miize
publikovat a vydat urcité video, které nasdili svétu. Naopak zkuSenéjsi uzivatel ma tu
moZznost piidavat delsi videa bez jakéhokoliv omezeni, ma moZnost ménit ndhledové

obrazky, tzv. ,thumbnail“ a dalsi funkce, které vylepsuji, ¢ci pomahaji videu ke zlepseni.

VySe zminéné servery poskytuji prezentaci videa zpravidla (pokud neni nastaveno
néjaké omezeni, Ze obsah vidi napriklad pouze uZzivatelé, kteii maji odkaz apod.) autor
-> verejnost, to znamend, Ze kdokoliv poté miiZe pristoupit a zhlédnout autorem
nahrané video bez ohledu na obsah videa. Dale jsou poté servery, které slouzi také
k ukladani dat, avSak a vétSinou privatné, pripadné pro velmi iizkou skupinu uZzivateld,
kterym je pridélen pristup. Jedna se o tzv. ,cloudova ulozisté“, jako jsou napriklad
Dropbox11, Google Drivel?, OneDrivel3, Megal4 a mnoho dalsich. Tyto servery pak také
funguji jako prostor pro prezentaci (nejenom pro prezentaci, tyto servery maji vyuziti
uloZist dat vSeho druhu, avSak prezentace a prehravani videa je jedna z moZnosti)

videosoubort, ale pro uzsi skupinu, autor -> kolegové z prace/spoluzaci.

[ kdyZ je video nahrané napriklad na YouTube, tedy na nejrozsirenéjSim serveru tohoto
typu, neznamena to, Ze videu budou pribyvat zhlédnuti ve velkém. Zde se déli
propagace tohoto typu na 2 formy. Placena (reklama na socidlnich sitich, google ad

a dalsi. Tato reklama stoji nemalé penize a vysledek je nejisty) a neplacena.

Jak uvadi Krémar (2013), neplacend forma je zaloZenda na kreativité a svépomoci. Tvori
se v podstaté takové SEO5, to znameng, Ze jsou velmi diilezita zvolena klicova slova
v popisu videa. Napftiklad, pokud je videosesttih ze dne otevienych dvefi na FIM UHK,
klicova slova by méla rozhodné byt video, videosestrih, den otevienych dvefti, FIM, FIM
UHK, UHK, Fakulta informatiky a managementu atd. Jednoduse je tfeba zvolit vécné
a pokud mozno presné slovo. DalSim velmi dlilezitym aspektem je ndzev samotného
videa, ktery upouta divaka ihned - spolecné s nahledovym obrazkem (ktery by mél byt
poutavy a zajimavy). Krémar (2013) pak dale poukazuje na kratké vs dlouhé nadpisy,
zda se snazit a je vhodnéjsi umistit vSechna poZadovana kli¢ova slova do nadpisu nebo

se pokusit nadpis, co nejvice zjednodusit. Toto nelze zcela jednoznacné rozhodnout

11 https://www.dropbox.com

12 https://drive.google.com/drive

13 https://onedrive.live.com/

14 https://mega.nz/

15> Search Engine Optimalization - optimalizace pro vyhledavace
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a zaleZi tak na dané situaci podle typu videa. Popis je dalsi diileZitou sloZkou, ktera
dokaZe dobarvit déj, sdélit vice informaci o situaci, odkazat na pokracovani, pripadné
na ¢erpané zdroje. Vyhledavace popisky skenuji také. To znamen3, Ze je vhodné umistit
i rizné zajimavé spojeni Ci klicové slovo do popisu, které by pritahlo pozornost.
Propagace neustale. V pripadé, Ze ma clovék vic socialnich siti ¢i dilezitych odkazi, na
které chce poukazat, je vZdy vhodné tyto odkazy zobrazit v zavérecnych titulcich a také
v popisku - dochazi k urc¢itému prolinkovani ve vyhledavacich. Krémar (2013) ¢lanek

shrnuje: ,Rada na zdver tedy zni: Tvorte zajimavy obsah”.

Stibirek (2008) uvadi formu viralniho videa a komentuje situaci nasledovné: ,Jednim
prikladem perfektniho virdlniho marketingu je virdIni video, které dokazovalo, Ze Ize
pomoci mobilnich telefonii udélat popcorn. Toto video vypadala tak autenticky, Ze by
tomu c¢lovék i veril. Tim zacaly vznikat nové videa, které se to snaZily napodobit a mluvilo
se o tom celosvétove. Jednalo se samoziejmé o mystifikaci, ale pokud nékdo nemd

perfektni znalosti ve fyzice, tak si nedokdZe vysvétlit, proc to neni moZné.”

Némec (2011) poté dodava triky na zvyseni oblibenosti YouTube videi. Krom jiz vyse
zminénych Kklicovych slov by se mélo snaZzit donutit divdka k urcité interakci.
Zapojit ho. On sam se bude bavit a tim bude mit tendenci video dokoukat. Zplisobem
interakce miize byt vyzvani k néjaké akci, prechod na webovou stranku, na profil
socialni sité ¢i pouze do jiného videa. Vytvoreni transcriptu (titulek k videu), tento
soubor se ukldda a je také projizdén roboty. Nebo naopak klasické zpétné odkazy
se také budou podilet na zvySovani pozice v Zebiicku vyhledavani. Se vSim vysSe
feCenym je stanoven kvalitni propagacni zaklad videa, se kterym se da velmi dobre

pracovat.
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3 Analyza propagacnich nastrojd FIM
Hlavnim zdrojem informaci pro provedeni analyzy stavajicich propagacnich nastrojt

Fakulty informatiky a managementu bylo interview s inZenyrkou Vérou Palanovou.

Pani inZenyrka byla pro interview zvolena z diivodu, Ze zastava funkci odborné
referentky pro komunikaci a propagaci FIM. Samotny rozhovor trval priblizné
70 minut, cely byl nahravan na zaznamnik a pozdéji proveden pi'epis. Kompletni prepis

rozhovoru je vloZen v priloze.

Dal$imi podklady pro analyzu byly vSechny verejné dostupné dokumenty a materialy
z webovych stranek fakulty (Vyroc¢ni zprava FIM o ¢innosti 2014, Vyrocni zprava FIM
o hospodareni 2014, Dlouhodoby zamér FIM na obdobi 2011-2015).

Vyuzito bylo zarovein nacerpanych znalostni a zkuSenosti autora této prace, kterych
nabyl na riznych ¢innostech spojenych s FIM. Autor prace se jiz tietim rokem podili
na chodu online kurzu Prvni kroky na FIM pod vedenim doktory Véry Strnadové.
V ramci tohoto online kurzu vzniklo v jeho rezii nékolik videomaterialti cilenych
predevsim na studenty prvnich ro¢niki ¢i potencidlnich uchazeci. Z prvnich vytvori
to je naprtiklad video ,Studenti studentiim 201316, ve kterém ¢lenové kurzu zodpovidaji
nejcastéji pokladané otazky pravé novymi studenty. Dale je to nékolik dalSich videi
vCetné nejnovéjstho sestrihu z DOD 2015 ve videu ,Rovnitko otevird FIMku“l7.
Vsechna videa jsou verejné vyvéSena na fakultnim YouTube kanalu!® a svym zplisobem
se daji povazovat za propagacni videa.

Zcela jisté hodnotné poznatky ziskal autor této prace i diky spolupraci na nové

se vyvijejici strategii komunikace UHK.

Otazky pokladané vyzkumnikem (autorem této prace) smérem na tazanou (inZenyrka
Palanova) v ramci interview byly predbézné a peclivé pripraveny, tedy Cast otazek.
JelikoZ byla zvolena forma semistrukturovaného interview, zakladni jadro otazek bylo

pripraveno, ale posléze autor nechaval pri rozhovoru prostor pro vlastni dodatky

16 https://www.youtube.com/watch?v=gMNLZiweHg4
17 https://www.youtube.com/watch?v=cARDILW3VdY
18 https://www.youtube.com/user/fimuhkcz
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i vyjadreni. Otazky byly zvoleny predevsim na zakladé dané teoretické c¢asti zabyvajici

se timto tématem. NiZe je nastinéno, jakou formou interview probihalo.

e Otazka vyzkumnika: V ramci cilovych skupin je moZno hovorit
o skupinach a) uchazeci/potencialni studenti b) studenti stavajici c) verejnost.
Jaky je nejvétsi podil, na koho se nejvice fakulta soustredi v propagaci?

o Odpovéd tazané: Tak nejvétsi podil je rozhodné na uchazece. Nasi prioritou je
vlastné ziskat uchazece kvalitni, to znamend, Ze se jich snazime oslovit

co nejvice, abychom potom méli z ¢eho vybirat.

Marketingova komunikace se déli na slozky vnéjsi a vnitfni. V ramci vnéjsi je tieba
informovat, nabizet a posléze i presvédcovat Klienty Skoly. InZenyrka Paldnova
odpovid3, Ze ve smyslu akci poradanych fakultou a interniho kontaktu je zde hlavni
slozkou studijni oddéleni, které pravé takto informuje veskeré uchazece at' uz formou
dopisti o prijimacim fizeni, o prijeti ¢i v mailové korespondenci na riizné dotazy.
Obecné vSak dochazi ze strany studijniho oddéleni ke kontaktovani strednich Skol
s moznou nabidkou vyjezdu zastupct FIM. Jedna se o moZnost uspoiadani konzultace
nebo prednasky pro predevsim posledni rocniky dané Skoly, a predstavit tak kratky
uvod do vysokoskolského zivota a samoziejmé i nabidku studijnich obort na FIM.

(Poznamka autora: na zdkladé vlastni zkuSenosti z pohledu reprezentujiciho studenta

fakultu, autor této prace hodnoti vyjezdy na stfedni Skoly jako velmi pfinosné).

7 obecného pohledu vztahu VS a SS poté inZenyrka Palanova podotyka, Ze tato
spoluprace zde rozhodné funguje nejenom v podobé vyjezdi a konzultaci,
ale i napiiklad v pronajimani prostort pravé strednim skolam, které zde poradaji (bud’
ony samotné Ci zprostiedkované pres agenturu zajistujici danou akci) rtizné soutéze.
Napft. soutéZz v piSkvorkach, slavnostnich zahajovani v aule apod. Samotné poskytovani
prostorti neni zcela nic tak lukrativniho, avsak touto prakticky vedlejsi ¢innosti dochazi
k vyznamnému zvySovani povédomi o FIM, potazmo univerzité jako takové, at uz

na strednich Skolach ¢i na verejnosti.

Vnitini slozkou marketingové komunikace je predevSsim snaha informovat
a motivovat zejména stavajici studenty a pracovniky, pripadné se je snazit motivovat.

Na otazku, zda néjaka takova interni snaha funguje, reaguje InZenyrka Palanova slovy,
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Ze rozhodné i za tento zpisob se daji povaZovat webové strdanky!®, na kterych je
vyhranén prostor, naptiklad pokud je néco aktualni a stoji to za pochlubeni, urcité se
objevi v sekci Podarilo se, pozvanky na akce a ostatni aktualni informace je mozno najit

v sekci Novinky viz ilustracni obrazek (Obrazek 10).

O fakulté | Novinky = Studium | Katedry a soudsti Véda a zahraniéni styky = Spolupréce s praxi Absolventi = Centrum sluzeb = Ufedni deska | Telegraf

e
Vitejte na'EIMy :

?

- s}

Prednaska pro prvni rocniky FIM * 27. 8. 2015 * 10.00 * AULA OSV

| .
m

Aktuality Podafilo se nédm

Vitejte na FIM 2015 - prednaska Vitézna bakalafka patfi studentce FIMky
FIM — 27.08.2015 - 27.08.2015 FIM — 04.08.2015
Prednaska pro prvni rocniky FIM UHK s nazvem Vitejte na FIM 2015, se V kategorii bakalafskych praci zvitézila Katefina Fuikova z FIM UHK s navrhem
uskutecni 27. 8. 2015 od 10.00 hod. v Aule... geoturistického produktu Geoparku Vysocina.”

Obrazek 10 - Webové stranky FIM UHK
(Univerzita Hradec Kralové)

Rozhodné to ale v tomto internim pripadé nezlistane pouze u webovych stranek, dale
jsou zde po Skole rozmistény obrazovky, na kterych jsou jednotlivé akce nebo moznosti
rozvoje predstaveny (védecké dny, jazykové kurzy, testovani tirovné jazyka, aj.). Dale
rizné vyvésky, nasténky, které také znacné informuji. ,Myslim si, Ze téch zptisobi, jak
se néco dozvédet je dost, samozrejmé pokud to jsou potom akce cilené pro mensi skupiny,

zpravidla se vyuzivad direktné mail“, hodnoti situaci Palanova.

K predchozimu se vaze i otazka primé komunikace ve vztahu fakulta - student.
Na otazku, zda tento komunikac¢ni kanal funguje, odpovédéla inZenyrka Paldnova,
Ze aktualné je ve vyrobé koncept newsletteru2?, ktery by meél byt dostupny vSem, kter{
si jej vyzadaji. Studentlim bude zaslan pravdépodobné automaticky do skolni mailové

schranky a pripousti moznost, Ze by mohl byt zaslan i potencialnim uchazec¢im (pokud

19 https://www.uhk.cz/cs-CZ/FIM
20 Newsletter - tzv. elektronicky report pravidelné zasilajici emailem novinky
o produktech a o dé&ni v instituci. Moderni, levny zplsob komunikace se zakaznikem.
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vyplni urcitou Zadost o zasilani). Distribuovan prozatim pouze v jedné varianté,

’

neresici rozdilu student a uchazec, coz mozna bude pozdéji zohlednéno.

Byla nastinéna situace ve vztahu fakulta-student. Nyni by bylo vhodné uvést i piimou
komunikaci ve vztahu fakulta - verejnost. InZenyrka Palanova podotyka napriklad jiz
zminéné vyjezdy na stredni Skoly, ke kterym se vaze i obesilani vytipovanych strednich

$kol napt. s plakdtem na DOD v ramci primého marketingu.

Dale moznost uchazecCe ¢i kohokoliv prijit na studijni oddéleni a jednoduse se zeptat,
piipadné si domluvit schiizku. (Poznamka autora: Ze zkuSenosti autora i ostatnich
studentt funguje studijni oddéleni na Fakulté informatiky a managementu perfektné.
Vstricny pristup, ochota, profesionalita, aktudlnost informaci, nizka reakcéni doba

v mailové komunikaci).

Jsou to akce poradané fakultou/univerzitou, na kterych byva zpravidla pritomno
i zastoupeni top managementu fakulty a tak v ramci public relations je moZno hovofit
0 nastroji vystupovani zastupcii Skoly. Jedna se jak o samotnou ticast na zminénych
akcich, tak i o pripadny rozhovor do tisku, ¢i vystoupeni na akci porddané méstem,
kde se jedna naptiklad o ,Osobnost mésta Hradec Kralové“. (Poznamka inZenyrky
Paldnové: Oficidlné fakulta tiskového mluvéiho nemd. Tuto funkci zastdva dékan
fakulty, pripadné jeho statutarni zastupce. Tyto pravomoci maji pak i ostatni

prodékani. V souhrnu tedy top management).

Nadale se jedna i o akce a udalosti, které pravé prispivaji k obecnému povédomi.
Zakladni informaci, Ze FIM existuje, zastupuje napiiklad akce Den otevienych dveri,
kterd, i kdyzZ je cilena na uchazecCe, mize se ji zucastnit kdokoliv. Dale udalost Noc
védci, na kterou je pozvana Siroka verejnost, kterd se mtize ucastnit jejtho programu.
Rizné zapojeni do programu v ramci Majalesu, ktery pordda mésto Hradec Kralové -
Nabrezi vysokych $kol. Fakulta se snazi zapojovat i do chodu mésta a jim poradanych

akci, jako jsou napriklad zminéné Noc védctli nebo program v ramci Majalesu a dalsi.

DalSi z verejné propagovanych akci je mozné vyzdvihnout Udalost Den univerzity - Den
absolventi a dals$i. Za zminku stoji i akce ,Pi na FIM“ na kterou je pozvana
jak verejnost, tak i konkrétné oslovené stredni Skoly. Jedna se o odborné seminare se

zameérenim na matematiku z trochu jiného pohledu. Jednak se jedna o edukativni akce,
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ale rozhodné slouZi i jako zajimavy zpusob prezentace fakulty samotné. Akci, které
fakulta porada nebo se podili na jejich organizaci, je spousta. Alespoii vycet jesté
nékolika z nich: Den financ¢ni svobody na FIM UHK, Hit kariéra, Modra fakulta dava

modrou krev.

Dale je velmi rozvinuta spoluprace s podniky, institucemi i zahrani¢nimi partnery.
Doklada to velmi zajimavy vycet usporadanych akci v dokumentu Vyroc¢ni zprava

o ¢innosti FIM 2014, strana 37.

Z pohledu neprimé (neosobni) komunikace ve vztahu fakulta - vefejnost jsou
rozhodné inzenyrkou Paldnovou zminény webové stranky a socialni sité (Facebook?1,
Twitter?2), které se snaZi neustale jit kupredu a udrZet krok s dobou. Déle z tiSténych
materiali cilenych predevSim na vefejnost jsou to tiSténé broZury
o univerzité i fakulté, které se rozdavaji pii riiznych prileZitostech, jako jsou veletrhy,
konference. Existuji i brozury dvojjazycné, které slouzi predevsim v komunikaci

se zahrani¢im.

V kontextu PR (personal relations) a v rdmci budovani divéryhodnosti skoly
a budovani povédomi, se fakulta snazi vydavat tiskové zpravy, v pripadé, Ze se
uskutecnila néjaka zajimava akce, ktera stoji za zminku. InZenyrka Paldnova popisuje
postup pro vydani takové tiskové zpravy. Nejprve je tifeba nashromazdit informace,
napsat a vydat tiskovou zpravu lokadlné na FIM a umistit ji na webové stranky.
Napriklad aktualni zprava k cervnu 2015 o slavnostnim otevirenych novych uceben se
zameérenim na pocitacové sité, které rozhodné prispéji k zlepSeni a zkvalitnéni vyuky
studentt a rozhodné i védeckému vyvoji. Poté jsou i tiskové zpravy, jako naptiklad
Clanek o tom, Ze se FIM stala fakultou roku. Téch se pozdéji ujme rektorat, ktery se

postara o to, aby se tyto tiskové zpravy dostaly do patii¢nych médii.

Z hlediska transparentnosti a moZnosti nahlédnout do dokumentd souvisejicich
s provozem fakulty inZenyrka Palanova odpovida, Ze vyrocni zprava o ¢innosti i vyrocni
zprava o hospodareni z minulych let jsou verejné pristupné. Ve vyroc¢ni zpravé
o Cinnosti je prehled o vSech poradanych akcich za uplynuly rok, véetné informace

o poctech vyslanych studentli na zahranic¢ni staze, nabidek jazykovych kurzl apod.

21 https://www.facebook.com/fim.uhk.cz
22 https://twitter.com/fimuhk
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Ve vyrocni zpravé o rozpoctu poté financni hospodareni fakulty. O provozu fakulty,
pripadnych uspésich, ¢i vyznamnych udalostech je mozné se dozvédét i v obcasniku

Telegraf?3, ktery informuje praveé v elektronické formé a vychazi zhruba 4x do roka.

Pri dotazu ohledné dokumentace definujici propagaci a jeji pripadny plan, inZenyrka
Palanova odpovédéla: ,Zddny takovy dokument neni, ale pracuje se na propagacni
strategii, jednak na univerzitni trovni, ale i my tady na fakulté jsme si zahdjili prdce na
fakultni trovni. V tymu je pan docent Kozel a pan docent Bachmann. SnaZime se tomu ddt
néjakou formu, néjaky rdmec a dotdhnou to do konce, aby zde néco bylo k dispozici.”
Po néjaké dobé jesté samovolné zpétné dodava: ,Rozhodné je ale jasné, co bude za akce.
Sice to neni hozené na papire, ale je to jasné. Napriklad riizné akce typu konference

e-learning, Hradecké ekonomické dny apod.”

Z hlediska konkrétnich reklamnich zplisobi, tedy ¢im vSim se FIMka propaguje
na verejnosti, pro potencidlniho uchazece zminila inZenyrka Palanova typy, jako jsou
napriklad:

e webové stranky (priradila diileZitost),

o veSkeré tiSténé materialy (letaky, plakaty, broZury),

e dale spoty v kinech (celkové za univerzitu),

e obrazovky v MHD a UHK autobus (také celkové za univerzitu),

e radio spoty,

e roll-up?4,

e vyvéskova mista tfeba ve mésté a citylighty,

e aktivita na Facebooku,

e inzerce v Jobs.cz, Skolské Casopisy,

e [DV?25, Celozivotni vzdélavani, IMIT26.

Pii vyjmenovani vSech moZnych propagacnich nastroji a zplisobi reklamy byla
poloZena inZenyrce Palanové otazka na pomyslné sefazeni vSech aktualné vytvarenych
zplUsobi podle dilezitosti, dle jejtho uvazeni. Situaci vyhodnotila tak, Ze nejvétsi

zaméreni a dlraz je kladen na online reklamu obecné (aktualné tedy reklama

23 http://fim.uhk.cz/telegraf/

24 Prezentacni stojan, ktery je lehce instalovatelny a mobilni

25 https://www.uhk.cz/FIM/Katedry-a-soucasti/Institut-dalsiho-vzdelavani-IDV-FIM
26 https://www.facebook.com/imit.uhk
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na socialnich sitich, webové stranky, videotvorba). Dale hodnoti ostatni zpiisoby.
Napriklad citylighty podle ni nemaji moc velké uplatnéni, letaky vyuzitelné na urcité
akce, radio spoty a reklama v MHD pouze na vybrané specialni akce (DOD, ndborové
kampané - prihlasky). Inzerce v novinach finan¢né narofna - vyuzita jen
ve vyjimecnych pripadech. Nejvice z tohoto fyzického zplisobu jsou to podle ni letaky

o studiu a propagacni brozury.

Zavérem podava celkové shrnuti: ,Volba média se prizpiisobuje aktudlnim trendiim

a snaZi se néjakym zpiisobem drzZet krok s potenciondlnimi uchazeci”.

VSe vySe feceno bylo mysleno a predevsim slouzilo k propagaci na irovni narodni, tedy
pouze na tizemi Ceské Republiky, poté je viak jesté mezinarodni drovei. Jak inZenyrka
Paldnova dodavj, jedna se o zplsoby propagovani se i do zahranici, at' uz zahrani¢ni
veletrhy vzdélavani, rlizné propagacni materialy, broZury nebo material na webovych
strankach pro zahrani¢ni navstévniky. Toto vSechno ma na starosti a i samotnou
agendu vyjezdli zpracovava pani bakaldfka Pourova. Cilem fakulty je osloveni
zahraniCnich studentli nejenom skrze program =

ERASMUS, ale i studenty, ktefi se rozhodnou prijet

studovat sami. ) SIOKATAY ¢

Existuji v této spojitosti i néjaké propagacni
predméty, se kterymi se clovék muze setkat?
InZenyrka Palanova odpovida, Ze je tu urcité Siroka
skala propagacnich predméti, jako jsou naptiklad
tricka (Obrazek 11), kterd maji predevsim své
Obrazek 11 — Triko - llustrani obrazek

uziti na propagacnich akcich (rozliSeni
v propas ( (Univerzita Hradec Kralové)

zaméstnanci a studentii Skoly). Dale pak bloky,

tuzky, otviraky, relaxaCni micky, deStniky, kSiltovky, tasky, svitilnicky na klice, privésky

na klice. Zpravidla je moZno dostat néjaky predmét jako odménu soutézi.
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Noveé vznikla propagacni kampan v ramci univerzity je autorem této prace hodnocena

velmi kladné. K realizaci byla najata firma, kterd vymyslela zajimavou a na trhu zcela

ojedinélou myslenku kratkého virdlniho videa, reprezentujici univerzitu jako celek.

Vzniklo dilko nesouci nazev ,UZ vis, kam piijdes na vejsku?“27, které je svézi a napadité.

V ramci kampané vznikla i sada fotek (pro vSechny soucasti). VyuZiti je smySleno

predevsim v tiskovych zpravach a grafickych navrzich viz Obrazek 12.

1O \
Obrézek 12 - Ukazka grafiky pro tiskovou zpravu
(Univerzita Hradec Kralové)

Palanova v interview odpovida na otazku ohledné vyhledu do budoucna, Ze rozhodné

hlavnim cilem je se co nejvice:

dostat do povédomi verejnosti/potencialnich studentg,

podporeni védy a vyuziti potencidlu studentl i vyucujicich, ktefi projevuji
zajem o tuto ¢innost,

snaha o to byt fakultou, kterou studenti budou vyhledavat z hlediska dobrych
referenci ¢i lakavych studijnich moZnosti,

dale klade dtiraz na zvysSeni pracovnich vztahi se zahrani¢im

Zavérecnou vétou rozhovoru je poté: ,Nejvétsim cilem je predevsim poskytnuti
podminek takovych, aby se ze studentii stali taci absolventi, kteri se bezpochyby

uplatni'v praxi.”

27 https://www.youtube.com/watch?v=zBFN29rL5zU
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4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setreni zpravidla vznika za uCelem zjistit minéni (Ci postoj) verejnosti
nebo vybrané skupiny lidi o urcitém problému, na ktery chce zadavatel, at uz je to
jednotlivec, védecky pracovnik nebo firma, znat odpovéd. PouZivad se predevSim
z dlivodu Casové uspory, jelikoz dotaznikové Setieni je v podstaté jina forma Fizeného

rozhovoru.

Pied vznikem samotného vytvareni by meél vyzkumnik védét, jaky je jeho hlavni cil,
co chce dotaznikem dosahnout a na co chce ziskat odpovédi. Dle toho je tfeba rozmyslet
délku a slozitost. Vyzkumnik musi zaroven mit znalost v dané oblasti, nesmi se totiz
stat, aby na zakladé mylné znalosti poloZil nespravnou otazku, pripadné aby nemél

dostate¢né vzdélani v dané oblasti.

Dle ¢lanku na serveru (Vyzkumy.knihovna.cz) je nejcastéjsi déleni vyzkumi podle typt
pravé na:
e Kvantitativni - vyuzivani kvantifikac¢nich ¢i statistickych metod, testovani
hypotéz.
e Kvalitativni - jde o hlubsi porozuméni daného zkoumaného tématu, teprve

dochazi k vytvareni hypotéz a novych teoretickych poznatkd.

Tabulka 3 uvadi porovnani jednotlivych typt.

Ptame se: Co? Jak? Kolik? Ptam se: Proc?

Pouziti: analyza navstévnosti, mira PouZiti: Proc¢ lidé (ne)chodi do
spokojenosti uzivateld knihovny? Jak se v ni chovaji?
Testovani teorii a hypotéz Vytvareni teorii

Strukturované, standard metody - o
Rozhovor, pozorovani

dotaznik

Velky vyzkumny vzorek Mensi vyzkumny vzorek
Kontakt zprostiedkovany Kontakt primy aZ tésny
Data: tvrda a spolehliva Data: bohata a hloubkova.

Tabulka 2 - Kvantitativni vs kvalitativni vyzkum

Vlastni uprava dle (Vyzkumy.knihovna.cz)
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4.1.

Zakladni postup kvantitativni strategie

Trousil, Jasikova (2015) piSi, Ze kvantitativni strategie je vyuZita zejména v pripadé,

kdyzZ je tifeba otestovat predem dané hypotézy a nasledné je potvrdit ¢i vyvratit.

DalS$im pripadem poufZiti je také v pripadé, kdy je tireba doposud zkoumané nalezy

néjakym zplisobem generalizovat na vybranou populaci jedinct.

Dotaznik je nejcastéji pouZivanym ndstrojem v kvantitativni vyzkumné strategii,

respektive technikou, kterd ndm umozZni na velkém poctu respondentii zjistit cenné tidaje.

(Trousil, Jasikova 2015, str. 87)

Dale Trousil, Jasikova (2015) popisuji, jaké postupy je vhodné dodrzet pii tvorbé

a samotné aplikaci dotazniku:

1.
2.
3.

Stanoveni hypotéz a sestaveni oblasti témat dotazovani

Sestaveni jednotlivych otazek

Snazit se otazky formulovat co nejpiesnéji, aby nedochazelo k odliSnému
pochopeni u riznych respondentli - musi byt jasné. Je tieba dat respondentiim
na vybér z vycCerpavajicich odpovédi, musi si byt schopni vybrat, piripadné
napsat vlastni, volnou odpovéd. Neni vhodné pirespiilis uvadét moznost nevim
- hrozi zjisténi vysoké nevédomosti dotazovanych respondent.

Uspoiadani otazek do tematickych casti - naptiklad prizkum ohledné
propagace do sekce jedné a priizkum ohledné mobilnich aplikaci do sekce
druhé.

Identifikacni otazky jsou duleZité pro vztaZzeni a vyhodnoceni na drovni
populace. Zakladni otazky typu vék, pohlavi, lokalizace, dosaZené vzdélani.
Formulace pokynu pro vyplhovani dotazniku - musi byt jasné, co se
po respondentovy chce. Napt. zaskrtnéte jednu moZnost; zvolte vSechny
moZnosti, které vam prijdou vhodné pro..;

Zpravidla na dplném zacCatku poté byva privodni dopis, kterym oslovime
a privitdme respondenta, ve strucnosti vysvétlime smysl a cil nasi prace, proc je
dotaznik dulezity. Pfipadné uvést kontakt na samotného autora.

Naopak v zavéru by neméla chybét moznost komentai'e k dotazniku jako

celku/jednotlivé odpovédi nebo vzkaz pro autora.
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9. V pripadé, Ze vSe vySe je splnéno, je proveden tzv. ,pilotni prazkum®,
pri kterém se na mensi skupiné tazanych (kteii by méli zarovern vystihovat ¢ast
touZené populace) zjisti srozumitelnost a obtiZnost otazek.

10. Pokud se v pilotnim prazkumu vyskytly urcité nedostatky, je tieba provést
opravu, pripadné zkraceni apod.

11.Ve finalnim kroku, kde je jiZ vSe predchozi uspésné splnéno, je mozZno
distribuovat dotaznik ve spravné vybraném a vyhovujicim vzorku cilové

populace.

Kozel (2006) uvadi zakladni metody sbéru primarnich idajii. Jedna se o pozorovani,
dotazovani a experiment. Dale podotyka, Ze vSechny metody maji v samotném
procesu vyzkumu své misto a své vyhody, avSak je nutno pocitat i s nevyhodami. Tato
bakalarska prace se vzhledem Kk pouziti blize vénuje pouze metodé dotazovani, zbylé

dvé metody jsou pouze struc¢né piedstaveny.

Pozorovani
Probihda bez primého kontaktu pozorovatele a pozorovanym. Predevsim vsSak
bez jakékoliv aktivni Ucasti pozorovaného. Jednoduse feceno, nepokladaji se otazky,

avsak dochazi k pozorovani lidi ve sledovaném prostredi.

Experiment
Jde o vytvoreni umélych podminek, ve kterych je mozno doptredu nastavit parametry,
ave kterych se sleduje - testuje, jak se pozorované subjekty chovaji a jak se vyviji urcité

vztahy mezi nimi.

Dotazovani
Hlavnim a zdsadnim smyslem je pokladani otazek respondentiim, jejichZ odpovédi jsou
poté podkladem pro dalSi vyzkum ¢i vyhodnoceni. Zvoleni respondenti musi vyhovovat
cili vyzkumu, musi byt vhodnou skupinou pro vyplhovani. Dotazovani délime
na 4 skupiny:
e Osobni dotazovani
o Jedna se ojeden z nejtradicnéjsich zplisobl dotazovani, které je zaloZeno
na osobnim styku. Hlavni vyhoda osobniho dotazovani je v pfimé zpétné
vazbé. Respondenta to muze motivovat k vyplnéni, vyzkumnika

k readlnosti odpovédi.
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Rozdélujeme dile na  strukturované, polostrukturované
a nestrukturované

Déle je moZné délit na individualni a skupinové (narocné organizacné)
Nevyhodou jsou vSak casové i finan¢ni naklady a pripadna neochota
respondenti spolupracovat.

U tohoto typu je vSak nejvyssi navratnost odpovédi.

e Pisemné dotazovani

©)

©)

Zpravidla se jedna o dotazovani poStou.

Vyhodou jsou rozhodné relativné nizké naklady.

Osloventi jakékoliv cilové skupiny - tieba spotiebitele urcitého produktu.
Respondenti maji ¢as na odpovéd’, nejsou tlaceni.

Bohuzel nevyhodou je rapidné nizka navratnost, vétsina lidi, pokud
nema vhodnou motivaci diky motivacnimu (priivodnim) dopisu tento

dotaznik zahodi, nevyplni.

e Telefonické dotazovani

Je velmi podobné osobnimu dotazovani, aZ na osobni styk.

Tazatel musi byt Skolen na formu telefonického dotazovani, je treba
umét mluvit po telefonu, v urcitém schématu.

Mezi hlavni vyhody patii rychlost, jelikoZ jsme schopni za velmi kratky
Cas zjistit pozadované udaje ¢i navazat kontakt.

Oproti osobnimu dotazovani vykazuje tento zplisob nizsi naklady
Striktni pravidla pfi rozhovoru (délka rozhovoru max. 10min, snazit se

neznudit, stru¢né a pochopitelné vysvétlit)

e Elektronické dotazovani

Nékdy také nazyvané tzv. CAWI - computer assisted web interviewing.
Jedna se o zjistovani informaci prostrednicnim dotaznikl v e-mailech, na
webovych strankach, riznych férech.

Vyhodou je predevsim Casova i finan¢ni narocnost.

DalSi vyhodou je urcité mozné cileni, at uz diky kontaktové databazi
nebo zacileni pravé diky webovym strankam zamérenym na urcité téma.

Nevyhodou byva divéryhodnost odpovédi.
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o Opét je nutnost motivovat respondenta néjakym motivacnim

prostredkem - soutéz, podileni se na vyzkumu, free sample.
4.2. Zakladni postup kvalitativni strategie

,Kvalitativni vyzkum je proces hleddni porozuméni zaloZeny na riiznych metodologickych
tradicich zkoumdni socidlniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvdri komplexni
holisticky obraz, analyzuje riizné typy texti, informuje o ndzorech tcastnikii vyzkumu
a provddi zkoumdni v prirozenych podminkdch.” (Creswell 1998 citovano dle Hendla

2005, str. 50)

Zakladnimi charakteristikami kvalitativniho vyzkumu a jeho naslednych vysledki
podle (Milese a Creswella 2003, Hubermana 1994, Bogdana, Biklena 1992 citovano dle
Hendla 2005, str. 51).
e Provadi se zpravidla pomoci delStho a intenzivnéjSiho kontaktu
s terénem/jedincem/skupinou. Zamérujici se az na trivialni situace a chovani.
Jde o komplexni poznani dané situace.
e Madlo standardizované metody ziskavani dat, predevSim hlavnim nastrojem je
vyzkumnik sam.
e V ramci typld dat zahrnuje rizné prepisy terénnich poznamek, pozorovani
a rozhovori, dalSich poznamek, osobnich komentar.
e Hlavnim tkolem je poté zjiSténi, jak se lidé dobiraji pochopeni toho, co se déje
a pro¢ jednaji zptisobem, jakym jednaji.

e Probiha induktivni analyza dat a jejich interpretace.

Zakladni pravidla pro vybér vhodné metody kvalitativniho vyzkumu je dle Hendla
(2005) nasledujici. Pokud jde o zkoumani toho, jak se lidé chovaji a co délaji
na verejnych mistech, je zvoleno pozorovani. V pripadé, Ze je zjiStovano, co lidé délaji
v jejich osobnim zivoté, tedy v soukromi, je zapotirebi pouZzit dotaznik nebo patiicné
interview. Pokud vsak je nutné zjistit, jaky maji lidé nazor a jak se citi, je moZné pouZit
postojovych $kal nebo opét dotazniku ¢i interview. Poslednim bodem je zjisténi
schopnosti lidi, jak jsou zrucni, jaké maji osobnostni rysy, testovani inteligence, vhodné
je pouziti standardizovanych cest. S tim se vaze jeSté jeden typ sbéru dat a to analyza

dokumentti rtizné povahy.
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4.3. Vyhodnoceni dotaznikového setreni

Postup

Dotazovani probihalo skrze dotaznik vytvofeny na portdlu Survio.com.
Dotaznik obsahoval celkem 30 otdzek, coz vSak nemusel byt celkovy pocet otazek pro
jednotlivé respondenty, jelikoZ bylo aplikovdno logické preskakovani otazek
(napriklad na zakladé otazky ,Vlastnite smartphone?“ byl nasledné dle odpovédi
ano/ne/nevim, co je to smartphone zvolen patri¢ny logicky preskok. Tedy v ptripadé,
Ze respondent zvolil moznost, Ze nevlastni smartphone, nebyl dotazovan dale ohledné
smartphonu, ale byla mu napriklad poloZena otazka ,Planujete si do budoucna poridit

smartphone?”). To znamen4, Ze nékdo mohl mit otazek vice a nékdo méné.

V dotazovani byly zjiStovany jak tvrda (vék, pohlavi, dosazené vzdélani), tak mékka
(nazory a postoje k jednotlivym druhiim reklamy, hodnoceni) data. Zaroven byl
dotaznik rozdélen do 2 ¢asti, v prvni, zamérujici se na jednotlivé zplisoby reklamy

a v druhé na mobilni aplikace. Podrobnéji viz priloha Dotaznik.

Nazev vyzkumu nesl stejné oznaceni jako nazev této bakalarské prace a dotazovani
bylo zahajeno dne 08. 07. 2015 a ukonc¢eno 05. 08. 2015. Sbér tedy probihal celych 29
dni a byl verejné pristupny. Samotny sbér probihal nejprve na socidlni siti Facebook
a Twitter, kde bylo osloveno vétsi mnozstvi respondentti. V druhé poloviné sbéru bylo
dotazovani uskute¢néno i emailovou formou. Po celou dobu dotazovani vSak probihalo
osloveni respondentli online formou. Osloveni tak méli potifebny ¢as k vyplnéni,

napriklad z pohodli domova bez Zddného natlaku vyzkumnika.

Vysledky

Celkovy pocet respondentti odpovida hodnoté 182. Z tohoto poctu byl vytrazen jeden
respondent kviili pochybnosti a jedna respondentka se vzdélanim ,ZS - prvni stupen®,
které ani nebyla nabidnuta moZnost vybéru studia na VS. Dotaznik je vyhodnocen
pomoci rozdéleni celkového poctu respondentti (180) do 4 skupin. Jedna se o skupiny
,Bude studovat‘, , Pravé studuje“, ,Absolvoval/a“, ,Nebude studovat”.
Rozdéleni je stanoveno na zdkladé otazek ,jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?“
a ,planujete jit studovat na VS?“. Diky tomuto rozdéleni je moZné sledovat odpovédi
jednotlivych skupin a provést porovnani €i aplikovat vyhodnoceni jednotlivych
vysledkd. Je tedy mozné naprtiklad prohlasit, Ze skupina potencionalnich uchazecti ma
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radéji reklamu ve formé videotvorby, kde naopak jiZz vysli studenti daji predevsim

na tisténou formu apod.

Do prvni kategorie - Bude studovat - ptripada 32 odpovédi ,,Ano“ a 9 odpovédi ,SpisSe
ano“, celkem tedy 41 responzi ve vékovém rozmezi 15 - 35 let s priimérnym vékem

této skupiny 19.68 let.

Druhou kategorii - Pravé studuje - tvoti 51 odpovédi , Aktualné studuji VS“ s vékovym

rozptylem 19 - 44 let, kde primér této skupiny je roven 22.51 let.

Ve treti kategorii - Absolvoval/a - se nachazi 44 odpovédi ,VysokoSkolské -
bakalarské®, dale pak 11 odpovédi ,VysokoSkolské - magisterské a doktorské®, celkem

tedy 55 odpovédi ve véku respondentti 21 - 42 let s priimérem 24.04 let.

Posledni, ¢tvrtou kategorii - Nebude studovat - tvori odpovédi s negativni odpovédi
na otazku ohledné studia na VS. Na odpovéd’ ,Ne“ piipada 18 respondentti a v piipadé
odpovédi ,SpisSe ne“ poté 15 dalsSich, celkem tedy rovnych 33 respondenti
ve vékovém rozmezi 17 - 70 s vékovym priimérem 33.94 let. Procentudlni vyjadieni

a zastoupeni jednotlivych skupin v grafu x niZe.

Rozdéleni respondentll do skupin

41, 23%
55, 31%

51, 28%

33, 18%

= Bude studovat = Pravé studuje Nebude studovat = Absolvoval/a

Graf 1 - Rozdéleni respondentt do skupin

Vlastni zpracovani
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Respondentlim byly piredloZeny otazky s rliznymi variantami reklam propagujici akci
»,Den otevirenych dvefi na FIM 2016“. Tato akce se oficialné uskutec¢ni, avsak v ramci
dotaznikového Setfeni bylo pomyslné vymysleno datum a vyrobena vlastni grafika,
vcéetné dopliujicich materidli. Respondentovi se zobrazila otdzka s konkrétni
variantou a ikolem bylo odpovédét, jak na néj jednotlivé varianty piisobi, v ptipadé,
Ze se s nimi setka v realité. Dale pak ohodnoceni technického zpracovani predstavené

reklamy. Konkrétni ukazky jednotlivych variant v priloze - Dotaznik.

Z hlediska respondentti jako celku, bez déleni na jednotlivé skupiny u otazky ,Jaky druh
reklamy vas nejvice zaujal?“ vzesly dvé zcela jasné odpovédi. Pro 65 respondentt, tedy
36 % nejvice zaujala reklama D - videosesttih a dale rovnych 60, tedy 33 % nejvice
zaujala reklama citylightu. Zde je zajimavé porovnani s vypovédi inZenyrky Paldnové,
ktera hodnoti formu citylightii jako ne zcela uZite¢nou. Jeji tvrzeni je vyvraceno, jelikoZ
z prizkumu vzeslo, Ze je to hned druha forma reklamy, kterd respondenty nejvice
zaujala, odpovida tomu i velmi pozitivni hodnoceni zpracovani. Videosestiih tedy

nejvice pozitivné hodnocena forma vcetné velmi vysokého hodnoceni zpracovani.
Metoda vyhodnoceni

Vyhodnoceni jednotlivych variant skrze rozdéleni do 4 skupin je provedeno podle
pridéleni vah jednotlivym odpovédim, kde pro odpovéd pozitivné pripadaji 2 body,
pro spiSe pozitivné 1 bod, nevsiml bych si neutralni 0 bodt, spiSe negativné -1 body,
respektive 1 bod, negativné - 2 body, respektive 2 body. Nesleduji dany typ reklamy

znaci vyrazeni téchto respondenti z vybéru.

Jedna se tedy o soucet pridéleni vah pro jednotlivé kategorie a dale je tieba zohlednit
pocet respondentti jednotlivé skupiny, a proto je vysledny soucet jednotlivych vah
vydélen celkovym poctem N v dané skupiné. Pro vypocet bylo vyuZito sestavenych

grafii jednotlivych variant, viz ptilohy.

Varianta A - plakat ve verejném prostoru

o ((

Tato varianta nejvice kladné plisobi na skupinu ,Absolventi“, s koeficientem 1,29.
Co se hodnoceni tyce, priimérné hodnoceni této varianty je 3,86/5 hvézd. Nejméné
pozitivné ptisobi poté na skupinu ,Nebude studovat s koef. 1.12 a podpriimérnym

hodnocenim 3.8/5 hvézd.
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Varianta B - reklama na Facebooku

V této varianté nejvice kladné ptlisobi na skupinu ,Bude studovat” s koeficientem 1,43.
Celkové hodnoceni zpracovani poté pripada na primér 4.2/5 hvézd. Timto vysledkem
je potvrzena mysSlenka inZenyrky Palanové, Ze potencialni uchazeci vyuzivaji a sleduji
hojné pravé online formu komunikace. Naopak nejmensi podil ma skupina ,Nebude
studovat” s koeficientem 1.03 a hodnocenim 3.6/5 hvézd, ktery lze okomentovat
zplisobem, Ze tato skupina i vzhledem k primérnému véku priblizné 34 let nevnima

Socialni sité do takové miry jako mladsi generace.
Varianta C - banner na webu

Banner na webu zaujal nejvice skupinu ,Nebude studovat” s koeficientem 0.57. Naopak
nejméné pozitivné pulsobil na skupinu ,Absolventi“ s 0,36. Zde je mozné vidét rozdil
porovnani, priimérné hodnoceni za skupinu ,Nebude studovat“ je 3.18/5 avsak
ve skupiné ,Absolvent“ jiz 3/5 hvézd. Znaci to tedy porovnani, kde vyvolani dojmu
plisobi na kvalitu zpracovani a opacné. To znamen3, Ze i kdyZ muZe plsobit reklama

zajimavé, nemusi to znamenat, Ze je zpracovana kvalitné.
Varianta D - Videosestiih

Video jako hlavnim vitézem vSech kategoriich v zdvérecném hodnoceni lokalné piisobi
nejvice pozitivné na skupinu ,Nebude studovat” se koeficientem 1.63 a primérnym

hodnocenim 4.54/5 hvézd.
Varianda E - Radiopozvanka

Nejvice kladné hodnocené misto u varianty radiopozvanka skupina ,Nebude studovat”
s koeficientem 0,7878 v tésném zavésu se skupinou ,Bude studovat” s koeficientem
0,7804. Skupina ,Bude studovat“ hodnoti priimérné 3/5 hvézd. Skupina ,Nebude
studovat“ hodnoti obdobné 3.12/5.

Varianta F - Letak

Letak nejvice kladné ptlisobi na skupinu ,Aktudlné studujicich koeficientem 0,78.

Tato skupina hodnoti zpracovani 3,5/5 hvézd.

Varianta G - Inzerce v novinach
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Inzerce v novinach plsobi na vSechny skupiny nejvyrovnanéji. Pohybuje

se v koeficientu 0,8 - 0,88. Nejvice kladné vsak plisobi na skupinu ,, Absolventi“ s koef.

0,88. Hodnoceni ,, Absolventi“ je poté 3.1/5 hvézd a Aktualnich studentt 3.6/5.

Varianta H - MHD

Posledni varianta nejvice Kkladné plsobi na skupinu ,Aktudlné studujicich”

s koeficientem 1.19 a primérnym hodnocenim 3.9/5. Naopak nejmensi dojem udélala

tato varianta na skupinu ,Neptjde studovat” pouze s 0.93 a hodnocenim 3.6/5.

V samotném zavéru dotazniku poté bylo zanechano nékolik komentart komentujicich

praveé jednotlivé varianty reklamy. Vycet nékterych odpovédi (bez tpravy):

Jako moZnost reklamy nebyla pouZita promovand reklama/propagace
Facebookové stranky fakulty na socialnich siti Facebook. Myslim, Ze uchazeci
nejvice priblizi prostory a atmosféru skoly pravé propagacni video, které miize
kazdy uchazec¢ pohodlné shlédnout na Facebookové strankce fakulty.

Mozna by bylo zajimavé nechat respondenty vyjadrit se k jednotlivym bodim
v dotazniku. Napriklad: Video z dnii otevienych dveri je pékné, ale na reklamu
dlouhé. Ovsem mohlo by béZet na televiznich obrazovkach v ramci fakulty.
Reklama pomoci videa by dle mého byla mnohem zajimavéjsi, kdyby
poskytovala alesponl zadkladni informace o jednotlivych oborech. Jinak je tato
reklama naprosto nic nerikajici.

Treba na D - reklamé, chybi varianta Spicka, to se opravdu povedlo. Na E - Casti
vSak zapracovat s logopedy. Barva hlasu a formulace. Bylo to takové nedozralé.
U internetového banneru mé bohuzel zaujal pouze napis "den otevrenych
dveri". To, ze tam nekde byl nazev skoly pro me byla az druhotna informace :(
trosku nestastne reseni rekl bych. U FB stranek skoly je moc textu, ktery bych
cetl jenom z donuceni. Dlouhe odstavce jsou dobre pouze do knih a to jeste ne
do vsech. Hlavnim cilem je zaujmout informacemi na prvni pohled, ktere se daji
snadno zapamatovat. Pri hledani techto informaci v textu ctenar ztraci
koncentraci po prvnich 10 s. cteni. Celkove na me tento druh reklamy pusobi
trochu chaoticky a ztracim se v nem.

Reklama v raddiu pro meé byla nezajimava ve srovnani s dal$i propagaci, ktera

plisobila velmi "Zivé a méla naboj".
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4.4. Atraktivita videotvorby

Nehledé na dotaznik vytvoreny na portalu Survio.com probéhlo druhé Setfeni,
zameéiené predevSim na prozkoumadni atraktivity videotvorby. V rdmci predmétu
Psychologie 2 vyuc¢ované pani doktorkou Vérou Strnadovou se kaZzdoroc¢né vypliuji
SWOT analyzy on-line kurzu Prvni kroky na FIM. Ve SWOT analyzach probiha
hodnoceni kurzu, zjistovani silnych, slabych stranek a mimo jiné i hodnoceni
videotvorby a materialli spojenych s kurzem PKNF. Zacatkem roku 2015 autor této
prace pozadal o zarazeni své otazky do zminénych analyz v sekci, kde byla hodnocena

pravé zminéna videotvorba.

Otazka "Vzij se do role studenta, ktery si teprve vybira VS. Podivej se na nové video
"Rovnitko otevira FIMku" a strucné popis, jak na tebe plisobi" byla zatrazena a stala
se soucasti analyz. V breznu tohoto roku byly SWOT analyzy predlozeny

na vypracovani studentlim

R%Elsgr}e\g;aFle b e ﬂ

zapsanych v predmétu Psychologie
2. Presné po mésici, tedy zacatkem
dubna byly vybrany. Na vystupu

bylo piedloZeno rovnych 93 praci.

Autor této prace provedl prepis
odpoveédi jednotlivych g
respondentt (v priloze). Obrazek 13 - Nahledové okno videa ,Rovnitko

otevira FIMku“
Cilem vyhodnoceni je zjiSténi, jak (Youtube.com)
atraktivni je predlozeny sestiih ze
Dne otevienych dveri. Do jaké miry dokaZe presvédcit k dalSimu zajmu o fakultu
a jakym zplsobem je vnimano zpracovani. Pokusit se vyhodnotit, jaké jsou hlavni

prvky, které divaka zaujaly. Zarovei zaznamenani pripadnych postreht ke zlepSeni.

Odpovédi byly analyzovany na zakladé klice vytvoreného vyzkumnikem. Kli¢ sestava
z metody hledani hlavnich faktora a spolecnych klicovych slov. Primarni klicové slovo
v kazdé kategorii je ve vycCtu nize zvyraznéno. JelikoZ jsou odpovédi riiznorodé, byly

vytvoreny 4 kategorie, do kterych budou jednotlivé odpovédi prirazeny.
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e K1 - 4 hvézdy - motivujici, plynulé, presvédcujici - zcela pozitivni

o K2 -3 hvézdy - veselé, zaujme, prostor zlepSeni - spiSe pozitivni

e K3 - 2 hvézdy - nejasné, neosloveni, zdporné vnimana hudba, Castecné
pozitivni - spiSe negativni

e K4 -1 hvézda - chaotické, urazlivé, nevhodné - zcela negativni

Z celkovych 93 odpovédi byly vyrazeny 3 odpovédi, které byly neslucitelné
s pouZitelnosti (nenalezené videa ¢i pochybné vyplnéni). Bylo tedy zpracovavano 90
odpovédi, ve kterych jsou respondenti ve vékovém rozpéti od 18 - 23 let.
V nasledujicim zastoupeni obort - 35x Informac¢ni management, 23x Financni
management a 32x Management cestovniho ruchu. V 50 ptripadech se jedna o studenty

prvniho ro¢niku, 36 studuje druhy roc¢nik a 4 jsou jiz ve tretim ro¢niku.

Do prvni kategorie vyjadrujici dle klice zcela pozitivni pocit spadd 51 responzi.
Do druhé, spise pozitivni se tfemi hvézdami pripada 29 responzi. Dvouhvézdickové

tireti kategorii odpovida 5 responzi stejné jako jednohvézdickové posledni kategorii.
Prvni kategorie (*x*xx)

Prvni kategorii s 51 respondenty lze charakterizovat zpiisobem, Ze video v divacich
vyvolalo velmi pozitivni dojem. Presvédcilo by je nebo si mysli, Ze by uchazece
presvédcilo se o fakultu vice zajimat. Pifipadné by video ovlivnilo jejich nazor
pfi rozhodovani mezi vice Skolami. Kladné hodnoti zobrazeni vybavenosti Skoly.
Zajimavé a vtipné predstaveni vyucovanych obori. Zobrazeni pratelské atmosféry (jak
mezi studenty, tak i mezi vyuCujicimi). Zajimavy reprezenta¢ni kostym maskota.
Plisobi nevtiravé, avsak ve velkém stylu. Obecné video hodnoti jako povedenou
reklamu, ktera oslovi. Ocenuji fakt, Ze ten kdo nemél moznost se DOD zucastnit, ma

diky videu moZnost.

Zpracovani hodnoti jako profesionalni, moderni, rozhodné originalni s velmi plynulym
a atraktivnim déjem. Velké plus je prifazeno hudebnimu doprovodu, ktery dodava
velmi energickou atmosféru. Ocenéna je i obrazova kvalita. Vtipné zpracovani

dopliikové grafiky (bubliny s textem).
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Druha kategorie (**x*)

Ve druhé kategorii je zarazeno 29 odpovédi. Hodnoti video jako pozitivni, zdbavné
a zajimavé. Komentuji stru¢nost predstaveni jednotlivych oborii - mohlo by byt delsi
a obsahlejsi. Hodnoti, Ze video vystihuje podstatu fakulty a schopnost studentt.
Nékteré odpovédi hodnoti, Ze i kdyz je video zajimavé a libi se jim, nemusi nutné

znamenat, Ze by je presvédcilo ¢i na né ptisobilo pfi vybéru.
Treti kategorie (**)

S poltem 5 odpovédi je treti kategorie hodnocena jako na jednu stranu originalni
a zapamatovatelné, avSak s urcitymi nedostatky. Hlavni problém vnimaji ve zvolené
hudbé, ktera pisobi prilis divoce az jako rusivy element. Dale zde vidi zdsadni problém
v maskotovi, ktery na né piisobi zmatené, roztrzité. Obecné zptlisob prezentace skrze
maskota neprijde této treti skupiné zcela vhodny. Napiiklad pro nékoho evokujici

pouze matematiku a informatiku, i kdyZ je to Fakulta informatiky a managementu.
Ctvrta kategorie (*)

V posledni kategorii s negativnim postojem odpovédélo 5 studenti. MysSlenku Alberta
Einsteina obleceného jako rovnitko v ismévném kostymu hodnoti jako zcela nevhodné
na plidu vysoké skoly, kterd by méla byt spise akademicky zamérena a ne takto vtipné
(ptsobi spiSe trapné nez vtipné). Mysli si, Ze tato kampan by mohla zabrat na zaky
poslednich roc¢niki zakladni Skoly, tedy na déti, avsak rozhodné ne pro dospélé lidi,
ktef{ jsou za dalSim vzdélanim. Nazor se sjednocuje, Ze video neni ni¢im poutavé a je

spiSe urazlivé. V jedné responzi se student stydi za svoji fakultu, Ze se takto prezentuje.

Pro nékteré je video zmatené a Spatné natocené, jelikoZ se kamera neustale pohybuje
a nez se divak stihne orientovat v obraze, uz tam je obraz jiny. Dal$im nazorem je, Ze

video ma nulovou informacni hodnotu a Ze by mélo byt pripadné okomentovano.
Doporuceni - prilezitost ke zlepSeni

Jako jedno z doporuceni je navrhovano prodlouZeni casového intervalu (alespon
o trochu) pii prezentovani jednotlivych obort. ZvétSeni (vétsi zviditelnéni) pisma

u samotného predstavovani. DalSim z postrehli a nAmétl na zlepSeni bylo pridani
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o0 néco malo vic informaci, které by postihly vice odpovédi pripadného uchazece.
Jednim z doporuceni bylo také zvoleni o néco klidnéjsi hudby, ktera by nerusila pri
sledovani. Kvalitnéjsi prace s kamerou - moc roztresené a rychlé zabéry. VyuZiti

mluveného slova ¢i komentare a doplnéni tak informaci o studiu/o Skole.
Shrnuti

Vice nez polovina respondentt, tedy 57 % hodnoti video velmi pozitivné s originalni
mysSlenkou bez néjaké zasadni vytky. Tyto respondenty by video presvédcilo nebo
si mysli, Ze by potencionalni studenty se donutilo se bliZe zajimat o FIM UHK. Dale 32
% si mysli, Ze je video zajimavé a kvalitné zpracované, avSak by pravdépodobné nemélo
vétsi diraz pii rozhodovani a volby vysoké skoly. 5,5 % hodnoti video jako prijemné,
avs$ak se Spatnym hudebnim doprovodem a nevhodnou myslenkou. Posledni skupinu,
také 5,5 % tvrdi, Ze je video urdzi a prijde jim naprosto nevhodné. Celkové ciselné

shrnuti viz Graf 2.

Rozdéleni kategorii

o 5,5%

29,32%
51,57%

m RRoRR g ckokk o okk gk

Graf 2 - SWOT analyza - rozdéleni kategorii

Vlastni zpracovani
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5 Videotvorba

L,Vyrazy nebo vyraz, ktery obecné pojmenovdvd systém pracujici s elektronickym
obrazem rozloZenym na rddky prevedené na elektricky signdl. Casto se pod pojmem video
rozumi pouze videorekordér nebo videokamera. Nékdy se pojmu video pouZivd tak
obecné, Ze neni presné definovdni, které technické komponenty systém obsahuje
a predpoklddd se, Ze ctendr pochopi z textu, o které prvky v zarizeni nebo v tvorbé jde.

(Zapletal 1999, strana 18)

Michalik (2007) vysvétluje pojem audiovizudlni tvorba jako veskera dila, ktera jsou
vyjadiena pomoci zvuku a obrazu, napiiklad tedy film, video, televizni tvorba, ale

i dokumentarni snimky a dalsi.
5.1. Technické nalezitosti videotvorby

Standard Definition

V televiznim vysilani bylo a je moZné se setkat s tzv. ,televiznim standardem®,
tedy rozliSenim SD, neboli Standard Definition, zobrazuje se prokladané?2s,
po pulsnimcich. U klasického filmu se hovoii o neproklddaném snimkovani2?,
Prokladani znamend, Ze v televizi je signal vykreslovan postupné. Divak poté vidi

proklddany obraz nepatrné se chvéjici pii porovnani s neprokladdanym.

Michalik (2007) popisuje rozdily mezi normami NTSC a PAL tohoto televizniho
rozliSent:
e NTSC je rozSifen predevSim v Severni a casti Jizni Ameriky, Japonsku.
Jedna se o analogovy televizni systém, kde je 525 fadkt v obraze, z ¢ehoz jich je
480 viditelnych, z toho divodu se oznacuje 480i. Pomér stran obrazu se rovna
formatu 4:3. Tento prokladany systém byl stanoven se snimkovou frekvenci 30
snimkd, coZ je 60 pllsnimki za vtefinu (pozdéji a nyni 29.97 snimk - s timto
Cislem je moZné se ve stfiznach redlné setkat) z divodu tzv. ,synchronizace”

s tamni elektronickou siti, kterd ma frekvenci 60Hz. Zabranilo se tim rusenim

28 i - interlaced
29 p - progressive
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obrazu elektrickou siti. V digitalizované podobé se tento format na ¢tvercovém
rozliSeni pocitace zobrazi 640x480 obrazovych bodt (pixel).

PAL je naopak evropskym analogovym televiznim systémem, ktery je zaroven
prokladany s po¢tem snimka 25 za sekundu, tedy 50 ptlsnimka. Opét to souvisi
s faktem, Ze v Evropé je elektronicka sit s frekvenci 50 Hz. Pocet radki je zde
625, z CehoZ je 576 viditelnych, tedy 576i, pfi poméru stran 4:3. V digitalizované
podobé se tento format na Ctvercovém rozliSeni pocitace zobrazi 768x576

obrazovych bodi (pixeli1)

High definition

Dal$im krokem je poté vysoké rozliSeni, HD - high definition, které dokaZe zobrazit

nékolikanasobné vice obrazovych bodl neZ standard definition. HD je jiZ s pomérem

stran 16:9, kde mezi aktualné nejvice pouzivané patii 720, coz znamena 720 radkl krat

1280 bodi a 1080, tedy 1080 radkd krat 1920 bodd. I v dnesni dobé je moZnost se

setkat s obéma druhy radkovani, jak 1080p (neprokladané - obecné se povaZuje,

Zze ma lepSi zobrazovaci kvalitu) tak 1080i (proklddané - zpravidla v televiznim

vysilani, ve sportu - je tak dano kvili rychlym pohybtim, které prokladany zplisob

vykresli plynule, je schopny pracovat s ptilsnimKky).

Michalik (2007) dale popisuje dva formaty zachycujici vysoké rozliSent:

HDV - starsi zaznamovy format, ktery zachyta video na miniDV kazety pomoci
kompresniho algoritmu MPEG-2.

AVCHD - novéjsi zaznamovy format, u kterého dochazi ke kompresi pomoci
algoritmu MPEG-4, ktery je ucinnéjsi oproti predchozimu MPEG-2 (dokaze
zaznamenat vice dat ve stejné kvalité) a zaroven jiz dokaze i ulozit sviij obsah

na flashovou pamétovou kartu.
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Na obrazku niZe (Obrazek 14) je pro ilustraci zobrazen technologicky posun v rozliseni.
Zajimavé porovnani, kde nejmensi SD rozliSeni zde zastava 345 600, resp. 414 720
obrazovych bodi, dale potom rozliSeni 720p s 921 600 obrazovymi body.
Mnohdy oznac¢ované HDTV rozliSeni 1080p s priblizné 2 miliony obrazovych bodt.
NejvétSim vyobrazenym poté Ultra HD, neboli 4K se zhruba 8.3 milionu obrazovych
bodd, ktery se da prirovnat ke kinematografickému zazitku. V dnesni dobé je vsak
moZno uvést jeSté jeden rozmeér, ktery se jizZ na ilustracni obrazek nevesel a to tzv. 8K
s rozliSenim 7680 x 4320, tedy s néco malo ptres 33 milionu obrazovych bodg, kde se
vyrobce chlubi takika realistickym pohledem. Na obrazku se vyskytuje zkratka SDI,

coz znamena serial digital interface a jedna se o standard prenosu pro digitalni video.

ULTRA HD
3840 x 2160

1080P/HD
1920 x 1080
720P
PAL 720x576| 1280x 720
NTSC 720 x 480
270MB SD 1.5/3G SDI 6G SDI

Obrazek 14 - Porovnani rozliSeni

(Professional Television Scandinavia AB)

5.1.1. Postupy tvorby audiovizualniho dila

Michalik (2007) uvadi tfi pomyslné faze nezbytné pro systematicky postup pfi tvorbé

audiovizualniho dila.
Preprodukce

Nejprve dojde k tzv. preprodukci, pri které se pripravi veSkera technika pozdéji

pouzita k samotnému nataceni, zajisti se kompletni scénar a pripadny komparz - lidé.
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Slozka scénare je velmi rozvrstvend, spada do ni totiZ vSe od prvotniho napadu
na natoceni videa ptes pribliZznou predstavu o jednotlivych scénach, po které musi dojit
k obhlédnuti mista nataceni. Bezpochyby zajiSténi angaZovanosti hercli a vymysleni
scénartl pro herce. Déle je nezbytné nutné rozmyslet pouZiti rekvizit, kostymi, vyuziti
danych lokaci. Jak se presunout na misto, kolik zajistit komparzistt, to jsou vSechno

otazky, na které musi byt odpovézeno jesté pred prvni klapkou.
Produkce

Druhou fazi je samotna produkce, uskutecnéni aktu nataceni. Jedna se pochopitelné
o vSechny ¢innosti, které jsou uskutecnény pii samotném nataceni. Nastaveni kamery
na spravnou pozici, zajiSténi stativu/stabilizatoru. Pripadné osvétleni na danou scénu.
Ozvuceni - externi mikrofon, clovék, ktery ho bude drZet nad scénou, pripadné
mikrofon primo pridélany na hercich, opét, clovék, ktery musi zajistit. Jedna se i o jiné
nezbytné nutné cinnosti (¢asova dotace, zajisténi spravnych podminek pro nataceni

a tak dale).

Computerpress (2011) na strané 67 uvadi poznatek ohledné potizovani vétsiho
mnoZstvi dat pii natdceni. ,Poridte bez obav mnohem vice snimki, neZ kolik se jich
nakonec objevi ve vysledném videu. Neni neobvyklé natocit pétkrat vice vice materidlu,
nez kolik se jej nakonec vyuZije. Je také velice dobre mozné, Ze kdyZ si sami sobé takovou

miru svobody doprejete, podari se vam zachytit zdbery, které by jinak viibec nevznikly“
Postprodukce

Poslednim c¢asto velmi opomijenym bodem lidi nezainteresovanych do filmové tvorby
je postprodukce, pii které dochazi k neviditelné, avsak velmi diilezité praci ve stiizné
ovliviiujici celkovy vysledek. Tato ¢innost zahrnuje exportovani dat do PC, zpracovani
dat, filtrace materialu, pri které vytridime nepotfebné a nepovedené zabéry. Samotné

sestaveni posloupnosti videi a nasledny strih.

Stoji za zminku uvést dva zpiisoby stiihu a to linearni a nelinearni, poté i sekven¢ni.
[ kdyZ se v dnesni dobé vyuziva hojné nelinearni zpiisob, je vS§ak vhodné védét, jakym
zplsobem fungoval zpiisob star$i. Linearni zplisob stfihu je takika minulosti.
Bylo vyuZivano paskovych technologii a pri tomto zplisobu dochazelo k tzv.

postupnému stifihu videa. To znamend, Ze dochazelo k vystrihovani klipd, jak Sly
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za sebou a postupné pirekopirovavani na jiné médium. Takto se slepovaly zabéry jeden
za druhym. V novéjSim, nelinedrnim zptsobu je mozné naopak libovolné umistovat

za sebou, nahrazovat, ofezavat, presouvat, pridavat prechody.

VIV

Dokument ,Audiovizualni kvalifikace od (Filmova akademie Miroslava Ondric¢ka v
Pisku o.p.s.) pak pridava jesté treti zpisob stfihu, a to sekvencni. Princip pouziti je
predevsim ve vyrobé v televiznich studiich pii pfimych prenosech. Jedna se o zpiisob
zpracovani, pri kterém je zachytavana scéna z vice kamer najednou a v prepinani mezi
jednotlivymi zabéry v realném case. Druhou mozZnosti je, Ze je sice obraz zachytavan
z vice moznych zdroji, avSak ke stfihu nedochazi okamzité, ale dodatecné ve stiizné.

Zde je nutnost synchronizovat zabéry.

Dokument ,Audiovizudlni kvalifikace“ od (Filmova akademie Miroslava Ondricka v
Pisku o.p.s.) dale vystihuje nékolik bod, které je tireba dodrzet.

e Délka zabéru - Rozhodujicim faktorem pro atraktivnost a Citelnost zabéru.
Mél by trvat tak dlouho, aby byla vystiZena podstata a zachyceni toho
dutlezitého.

e Tempo a rytmus - Existuje celd fada pravidel na kompozici zabérd, aby
plisobily plynule. Napriklad zména tempa - zpomaleni je vyuzivano mnohdy pri
napjatych scénach. Vzbouzi pozornost. Zména rytmu naopak muiZe vyvolat vyssi
ucinnost zabérl - vyuziti udalosti v jednotlivych zabérech.

e Navaznost zabéri - Plynulost pohybu je velmi dilezitym aspektem pfi strihu,
diky tomu je mozné provést tzv. ,dynamické vypravéni, které na divaka nebude
plsobit rusive.

e Ostry strih - Ostry, jasny stiih bez zbytec¢nych efektl ¢i zpomaleni. Mnohdy je
zde vyuZito kontrastu mezi jednotlivymi zdbéry a dochazi tak i ke zméné
atmosféry. Pripadnému zvratu.

e Prostrih - Jedna se o kratické vlozeni vedlejsiho ¢i jenom dopliiujiciho zabéru
do hlavni linie. Mnohdy je vyuZito jiné, vedlejsi kamery. Prostrihy se vyuZzivaji
pfi nastinéni casového skoku. Naptiklad kdyz se déj odehrava doma v pokoji,
prostrih na schody, dvere a najednou je hlavni déj odehravany venku.

e Stiihové efekty — Néktera videa jsou zalozena pouze na strihovych efektech,

néktera jich vyuzivaji velmi ziidka. Kvalitné zpracovany efekt miize velmi
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vyrazné ovlivnit samotny déj. Je vSak vhodné primérené pouziti téchto efekt,
aby nedochazelo k prehlceni.

¢ Ruchy - Nékdy nechténé slozKky (projizdéjici vlak s nulovym vyznamem nicici
zabér), nékdy vyznamové nezbytné (ruch na ulici, dést, vitr). Tyto ruchy
dodavaji filmu na vérohodnosti a na autenti¢nosti.

e Hudba - Zvukova slozka tvori podstatnou €ast vysledného videa. Vybér takto
vhodné zvukové stopy neni jednoduchy, je tieba vybrat vhodnou atmosféru
a naladu. Uvadi se, Ze kvalitné zvolena hudba dokresluje a vyjadiuje charaktery
postav a prostiedi. Hudba mnohdy velmi ovliviiuje emocionalni vyznéni dila

a plisobi tak citové na clovéka.

Ve stiihu jako takovém je mozné vyuziti riznych prechodt, pripadnych specialnich
efektli, pridani textd. V pripadé externi audio stopy je nutnd synchronizace zvuku
s obrazem. Pridani hudby, tvorba intra/outra a dalSich funkci dle potreby. Nasleduje
kontrola a export, poté pripadna dalSi konzultace s, klientem“, nakonec finalizace (tedy
renderovani v adekvatnim formatu - je tfeba se zamyslet, pro které médium bude

vysledek slouzit a podle toho zvolit vhodny format exportu) a distribuce.
5.1.2. Nalezitosti digitalni videokamery

V dnesni dobé lze poridit kvalitni zdznam uZz i z mobilniho telefonu, a proto dochazi
k neustdlému zverejiiovani produkovanych videi sdilenych skrze riiznd média
Ci socialni sité. Prispiva k tomu i fakt, Ze se prodavaji pomérné kvalitni a uzivatelsky
privétivé kamery za velmi solidni ceny, nemluvé o sniZovani cen zrcadlovek, které jsou

pro filmové potreby hojné vyuZzivané diky kvalitnimu vystupu.

Zasadni vliv na vyslednou obrazovou kvalitu obrazu (ostrost, svételné podminky,
barvy) a hlavni soucasti videokamery je objektiv a obrazovy cip. S obrazovou kvalitou
je spojena napiiklad funkce zoom, ktery miize byt jak opticky (jde o pomér
ohniskovych vzdalenosti, jedna se o mechanickou zalezitost) tak digitalni (softwarové
reSeni). Dalsi dutlezitou funkci pro nataceni je jiz zminovana obrazova kvalita.
Vétsina zarizeni by méla mit moznost zvolit v jakém formatu natacet. Napriklad 720p,
1080p, 1080i. Nékteré lepsi modely digitalnich kamer maji i funkce automatické
stabilizace, ktera se okamzité projevi zapnutim dané funkce. S tim jsou spojené funkce
jako napriklad automatické ostifeni ¢i na vétSiné zrcadlovek manualni.
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U zrcadlovek je pouZiti objektivu Ci filtru prakticky samoziejmosti, avsak i u digitalnich

kamer je moZné zakoupit pridavny filter.

Vyhodou byva lcd display, ktery zobrazuje zachytavané scény a zaroveii je tak mozné
si s pomoci kompozi¢ni mrizky rozvrhnout rozloZeni zabéru. Dal$im dilezitym
aspektem je velikost a slot na pamétovou Kkartu. Je tfeba mit vhodnou velikost
na urcitou délku nataceni. Zakladni baterie zpravidla nema takovou vydrz a je nutnost

porizeni externi s vétsi kapacitou, pripadné jenom zalozni.

VétSina kamer a fotoaparatd v sobé ma zabudovany mikrofon a alespoii zadkladné tak
dochazi k zaznamu zvuku. Je vSak moZnost pridélat externi mikrofon s mnohem

vétsim ziskem, tak a zajisti lepsi zvukovy vysledek.

Videotvorba je velmi ndrocna na vykon pocitace, je nutné proto zajistit a mit k dispozici
adekvatné vykonny pocitac. [ v tvorbé videa mohou byt zna¢né rozdily, pokud prijde
do porovnani strih rodinného videa z dovolené stfihané naptiklad v software Microsoft
Movie Maker anebo polo ¢i profesionalni video urcené pro Sirsi vefejnost s vyuzitim
modernich prvkia a efektd strizené v napi. Adobe After Effects. Pro prvni ,rodinny“

piistup je mozné vyuzit jakykoliv novéjsi notebook nebo stolni pocitac.

V druhém pripadné by se rozhodné mélo jednat o vice jadrovy procesor s vysSsim
taktem (napf. Intel Core i7 pfi frekvenci nad 3GHz) doplnéné dostatkem operacni
pameéti. Pro rozsahlejsi projekt je vhodné zvolit 11GB a vySe. Graficka karta jako tahoun
pro renderovani a nahledové zobrazovani je dllezitym aspektem, jelikoz vétSina
dnesnich strihovych softwart podporuje GPU akceleraci a dokaze tak vyuzit plného
vykonu grafické karty. Patricné chlazeni a kvalitni zdroj je samoziejmosti. Neméné
dilezitym prvkem je poté i pevny disk. Diky pevnému disku se miize strih (nacitani
datovych soubort a vytvareni tak rychleji ndhled) rapidné zrychlit, napriklad
v pripadé pouZiti bézny hdd vs sdd. Je vhodné zvolit dostatecné rychly disk s néjakou

minimalni kapacitou (zaleZi dle rozsahlosti projektu/i).
5.2. Realizace propagacniho videa

Tvorba propagacniho videa, respektive tvorba jakéhokoliv videa obnasi nejprve

pripravu na nataceni, ktera je stejné diilezitd jako samotny akt nataceni, ne-li

58



dilezitéjsi. Na uplném zacatku je nezbytné nutné mit predstavu, mySlenku

o ¢em by se mélo natacet. Tedy zakladni déjovou linku, urcitou pointu.
5.2.1. Priprava na nataceni

V pripadé této bakalarské prace byla provedena analyza témér vsSech online
dostupnych propaga¢nich nebo virdlnich videi pfedev$im vysokych $kol v Ceské
republice. Ve vybéru vSak bylo zahrnuto i nékolik zahrani¢nich zdrojt.
Po zhlédnuti vSech téchto dostupnych videi, kterych bylo pres 40, provedl autor této
prace rozdéleni do 3 pomyslnych kategorii na zakladé svého uvaZeni, jak na ného

predloZené videomateridly ptisobily.

Klicové znaky Informace Myslenka Emoce

Velmi podobna kompozice, 5 . Neoriginalni, )
1 . Ptehlceni . Nevyvolana
bez mluveného slova tuctova
Netradicni, odliSené, o Tenka hranice Poboureni,
_ Minimalni

mnohdy laciné pochopeni kontroverze
Velky rozpocet, . Jedinec¢n3, Pozitivné

- o Adekvatni ’ ;
profesionalni zpracovani moderni uchovana

Tabulka 3 - T¥i typy propagacnich videi na ¢eském trhu v roce 2015

Vlastni zpracovani
e Typ 1 - stejna, opakujici se myslenka

o Prvni variantu tvori videa, kterd maji vétSinou spolec¢né klicové znaky
v podobé stejného priibéhu videa. Jedna se o uvedeni videa skrze mésto,
pres které se dostava k budové Skoly a nasledné zachycujici zabéry
laboratofi, poslucharen, ve kterych jsou zapaleni a Stastni studenti.

o Vtéto varianté dochazi zpravidla k zobrazeni vétStho mnoZstvi informaci
o Skole, oborech a tak zahlceni divaka informacemi.

o Myslenka videa je vétSinou velmi slaba a neoriginalni.

o Efekt vyvolani emoce neni dostaven.

Klady - sazka na jistotu, predstaveni prostor Skoly
Zapory - neoriginalni, bez emoce, dlouhé

e Typ 2 - netradicni, poburujici
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o Poburujici varianta si hraje doslova na tenkém ledé. Je zde totiZ velmi
jednoduché sklouznout k nepochopeni a odsouzeni Sirsi verejnosti.
Nevystihuje realitu - vétSinou extrémni situace.

o Vtéto varianté je textové vyjadieni v menSim mnoZzstvi

o Jak bylo jiz popsano v prvni odrazce, myslenka muze byt pochopena
a video ma Sanci uspét ve velkém formatu, avSak v opacném pripadé
dojde k vrzeni velmi Spatného svétla na danou instituci.

o Dochazi zde k pobouteni nebo urcitému kontroverznimu chovani.

Klady - netradi¢ni, vhodny viral

Zapory - poburujici mysSlenka se nehodi ke kazdé instituci

e Typ 3 - moderné zpracované

o Poslednim typem jsou videa tvorena vétSinou najatymi profesionalnimi
firmami, které provedou prizkum trhu a s potiebnym kapitalem jsou
schopny vytvorit zcela moderni video, které cili rozsahlym déjem
na konkrétniho uchazece.

o Textové podani byva adekvatni, zajimavé zakomponované do déje.

o MysSlenka zcela originalni a jedinecna.

o Emocni efekt naplnén, zpravidla dochazi k zapamatovani hlavni

mysSlenky a formatu videa.

Klady - zcela originalni, moderni, zapamatovatelny

Zapory - vysoky rozpocet, naro¢nost realizace, izka cilova skupina (k povaZeni)

Na zakladé zhodnoceni vySe popsané situace probéhlo stanoveni hlavnich myslenek,
které bylo vysledkem priblizné Sesti konzultaci autora a jim oslovenych lidi (skupiny
od 4 - 11 ucastniki na jedné konzultaci) skrze konferencni sluzbu Google Hangout3°.
Po predstaveni namétu této prace probéhl improvizovany brainstorming, kde se
vSichni zicastnéni vyjadrovali k pfedstavenym ndmétiim. Autor této prace vse peclivé

zaznamenaval a priibézné si tvoril pozndmky z recCenych poznatkl. Nasledné autor

utvoril urcité schéma a namét videa, na zakladé kterého probéhla schiizka s panem

30 Webova online sluzba, ve které je mozné uskutecnit skupinovy rozhovor vice lidi
véetné moznosti sdilet obrazovku ¢i streamovat video.
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docentem Kozlem a pani inZenyrkou Palanovou, ktefi se také k prezentovanému

napadu vyjadrili a sdélili své postiehy.

Vysledny koncept videa pred samotnym natacenim ma tedy nasledujici body. Nemélo
by dojit k aplikovani nékterého ze trech zminénych typa, avSak pokusit se udélat zcela
novy koncept viralniho videa, ktery zde pouzije vyhody jednotlivych variant a vytvori
tak ¢tvrtou, odlisSnou variantu. Zakladnim stavebnim kamenem je myslenka, Ze Fakulta
informatiky a managementu je moderni fakultou, kterd jde s dobou - od toho se
odviji pouZiti specialnich efektli ve zpracovavaném videu. V dnesni prehlcené dobé je
velmi sloZité udrZet pozornost divaka v del$im videu, a proto v tomto pripadé je zvolen
format videa s délkou pftiblizné kolem jedné minuty. Autor dale zvolil mySlenku
zapojeni vyucujicich do nataceni - dojde tak k naznaceni, Ze i vyucujici maji chut se
podilet na jinych aktivitdch, Ze jsou pratelsti. Hlavni namét videa je pak zaloZen
na jednoduché myslence - smyslem je, aby zakladni pointu sdéleni pochopil i béZny

divak. Pro jednotlivé cilové skupiny jsou pripraveny dopliiujici déjové linie.

Cilem videa je predevSim pokus o vytvoreni zcela nového formatu propagacniho
videa Vysoké Skoly. Dale rozhodné udrZet divdkovu pozornost, sdélit zakladni
myslenku o tom, Ze se na FIM tvoii véda, zaroveii vSak osvétlit, Ze to neni jenom o védé
a pobavit. Na zavér videa byla zvolend jasnd a dderna pointa, ktera souvisi
s predchozim déjem - ,FIMka leti vzhiiru. Polet s ni i ty!“ - smyslem je vyvolat

v divakovi pozitivni emoci.

S ndmétem videa byl seznamen i student Pavel Tucek, ktery se vice vénuje specialnim
efektlim a jelikoZ moderni grafika a specialni efekty jsou cilem zminéného videa, mohl
by se tak zaslouzit o zkvalitnéni vysledku. Pozvani prijal a stal se tak spoluautorem

vznikajiciho videa.

JeSté pred samotnym natacenim probéhlo obhlédnuti prostor na Fakulté informatiky
a managementu, na zakladé kterého bylo mozné dopredu pripravit priblizny scénar
s navrhem jednotlivych scén odhadem ¢asové dotace na jednotlivé scény. Bylo zaroven
mozné prichystat jednotlivé rekvizity vzhledem k dispozicim prostord. Naptiklad se

to tykalo od obleCeni pro hlavni herce (plasté, kniry, bryle, dopliiky) pres samotné

61



pripraveni scény pomoci riiznych blueprintd, navrhi, textd, védeckych diagramti az po

rekvizity tvorici pracovni plochu (Obrazek 15).

Obrazek 15 - Vybaveni a rozvrzeni hlavni scény

Vlastni zpracovani

Jak jiZ bylo zminéno vysSe, doSlo k osloveni vyucujicich z fakulty, konkrétné tedy
docenta Vladimira BureSe a doktora Pavla Cecha, kterym byl po mailu piedstaven
namét videa. Myslenka se jim libila a oba potvrdili svoji ticast na nataceni v hlavni roli
védatort. Druhou fazi bylo osloveni komparzisti - vedlejsi role v podobé studentti

obdivujicich tvorbu védct. Bylo jich osloveno priblizné 20.

Déle bylo nezbytné nutné pripravit techniku. Na nataceci den byla pripravena, co se
zadznamovych zatizeni tyce, zrcadlovka Canon EOS 600D, 2x Panasonic HC-V700, GoPro
Hero 4. Z hlediska dalsi techniky byl k dispozici 2x stativ, stabilizator, nasvétlovaci

deska a treba i zelené platno.
5.2.2. Pribéh nataceni

Samotné nataceni bylo dopifedu naplanovdno a uskutecnilo se 13. srpna 2015
v prostorach FIM. Priprava scén se konala jiZ od 08hod a samotné nataceni zapocalo

pribliZné po 10h. Oba hlavni herci byli pripraveni, avSak z priblizné 20 oslovenych lidi
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se jich dostavilo na samotné nataceni pouze 7. Tomuto nizSimu poctu byl prizptisoben
scénar a i s variantou nizsiho poctu komparzistli se pocitalo. Pritomni byli seznameni
s hlavni myslenkou videa a s tim, co je po nich oCekdvano. Hlavnim natdcecim
prostorem bylo prostredi relaxacni zony v prizemi fakulty. Vybrano bylo z hlediska
atraktivity prostredi (zajimavy moderni prostor vystihujici touZenou atmosféru
ve videoklipu). Nataceni probihalo formou postupného predstavovani jednotlivych

scén - sdéleni, co se aktualné pozaduje a nasledné zahrani (Obrazek 16).
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Obrazek 16 - Demonstrace pribéhu nataceni

Vlastni zpracovani

V priibéhu nataceni byl kontrolovan scénat s ohledem na dodrzeni jednotlivych scén.
Diky kvalitni pripravé scén, vymyslené posloupnosti jednotlivych zabért a pravé
predem pripravenému scénari od prvni klapky do zaznéni klapnuti posledniho ubéhlo

priblizné 3,5 hodiny.
5.2.3. Zpracovani videa - stf¥ih

Natoceno bylo celkem 198 zabérli ze vSech zdroji, v celkové velikosti 18gb. Zabéry
bylo nutno nasledné roztridit dle jednotlivych scén (dle spolecnych rysi - u stolu/u
tabule) a provést vyrazeni nepovedenych zabér (Spatnd kompozice, nepovedeny
herecky vykon, rozostieny obraz atp.) Po roztfidéni jednotlivych zabért doslo
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k importu vSech médii do strizny. Pro stfih tohoto videa byla vyuZita plna verze
programu Adobe After Effets CS6. Autor tohoto videa zakoupil mési¢ni licenci pro tento

SW v ramci své bakalarské prace. Ukazka prostiedi viz obrazek niZe (Obrazek 17).

4 <4 > > >l B D)

Effects &Presets =

Toggle Switches / Modes - S

Obrazek 17 - Prostfedi After Effects
Vlastni zpracovani

Technické parametry pocitace pouZzitého ke stfihu. Procesor AMD FX - 8320 Eight-
Core na frekvenci 2.5 GHz spolecné s 12 GB RAM tvori velmi obstojnou zakladnu
pro strih. Nasazen je 64bitovy operacni systém Windows 7. Graficka karta od AMD,
konkrétni model série Radeion HD 7700. Systemovy disk 500 gb + datovy disk 850 gb.
Tato sestava by $la vylepSit o zakoupeni SSD disku, ktery by urychlil ¢teni dat a tim

padem i zrychleni samotné prace ve stiizné.

V prvni fazi doSlo k hrubému stfihu nékolika prvnich scén a nasledné hledani
adekvatniho hudebniho doprovodu (¢astecné byl hudebni doprovod pripraven
s predstihem). PouZita byla hudba z YouTube audio knihovny?31, ve které jsou volné
dostupné zvukové stopy k pouZiti. Do vybrané hudby bylo nutno sestiihat jednotlivé

zabéry a vytvorit urcitou logickou posloupnost pribéhu.

Jakmile byl proveden hruby sttih, pti kterém byla pouzita vétSina touzenych zabéri,

doslo na tvorbu specidlnich efektli (napriklad vybrani palivové nadrze, letici raketa).

31 https://www.youtube.com/audiolibrary/music
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Pro scény s letici raketou bylo vyuZito
zelené platno, diky kterému je moZné
vykli¢ovat zelenou barvu a pouZzit samotny
objekt pred platnem. Viz ilustra¢ni
obrazek (Obrazek 18). Vlevo je moZno
vidét originalni zabér a vpravo upraveny,

vyklicovany a vyhlazeny vysledek. Strih je

hra detaild a celkova smysluplnost. Video
bylo sestithano za 2 dny, po kterych Obrazek 18 - Green screen v praxi
nasledovalo testovani reakce u predem Vlastni zpracovani

vybranych lidi s prosbou o konstruktivni kritiku. Na zakladé urcitych podnétii bylo tedy
video jeSté upraveno/vylepSeno. Pfed samotnym exportem je nutné zvolit vhodny
format videa. JelikoZ primarnim cilem tohoto videa je vystaveni na online médium
s volbou kvality rozliSeni, probéhne exportovani ve formatu H264 MP4 s rychlosti
datového toku od 25 000 - 38 000 kbps (zohlednéni 2 rozdilnych datovych tokl

ze dvou zdroji) pti 50 snimcich za sekundu.
5.2.4. Nasazeni videa na server YouTube

Jakmile je video po finadlnim renderu a ptipraveno k distribuci, dochazi k nahrani
V prvnim kroku je nutné mit vhodny format videa a velikost (poznamka autora:
ve standardnim YouTube dctu lze nahravat maximalné 15 minutové video. V pripadé,
Ze je treba nahravat videa del$i nez 15 minut, ¢i nutnost vyuzit ostatnich funkci,
lze provést ovéreni uctu, po kterém se zpristupni a je pravé mozZné neomezené
nahravat videa az do trvani 11 hodin s maximalni velikosti 128 gb). V kroku druhém
dochazi k samotnému nahrani na server, po kterém dojde k enkédovani a rozdéleni
na jednotliva rozliSeni. Poté, jakmile je video nahrano a zpracovano, je mozno dale

upravovat.

Obrazek 19 podava prehled o moZnostech uprav:

1. Zvolena karta zakladni nastaveni (vice popsano nize)

2. VylepSeni - V pripadé, Ze je napriklad obraz roztfeseny nebo je potreba
vylepsit barevnou stranku, tato funkce umozni upravit jiz pfimo na nahraném
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souboru online (pozndmka autora: v pripadé zkuSenéjSich uZivateli se tato

funkce nepouziva, jelikoZ je vSe vyladéno ve sttizné)

3. Zvuk - MozZnost pridat zvukovou stopu nahranému videu (v pripadé,

zZe ji doposud nemélo)

4. PoznamKy - Pridani komentait a pozndmek na jiz nahrané a upravené video.
Jednda se bud o zakladni informace dopliujici dé& videa, pripadné
opravy/aktualizace chybnych udajti v nahraném videu. Hojné vyuzivana funkce

presmérovani na jiné video ¢i urcity ¢as v jiném/stejném videu

5. Titulky - Zpravidla vyuZivané pri ne zcela srozumitelnych rozhovorech nebo
multikulturnim obsahu. Filmové vyuziti - pro preklad (napiiklad server
videacesky.cz32 funguje na tomto principu, tedy pouZiti originalniho video

v daném jazyce a pirekladatelem vytvorenych titulkd pfesné na miru)

6. Nahled videa - zobrazeni, v jakém formatu se zobrazi nahledové okno videa,

napiiklad pri sdileni kdekoliv na internetu

7. Nahledovy obrazek - mozZnost nastavit, jaky nahledovy obrazek bude
zobrazen pri samotném sdileni ¢i vypisu v seznamu (doporucenych) videi.
(Poznamka autora: Aktualnim trendem je vyuziti atraktivniho a upraveného
obrazku, ktery reprezentuje dané video/klip, navnazeni Napriklad poutavy text

s hlavni myslenkou déje. Vtipné vyobrazeni herci.

8. Statistiky - Prehled o poctu zhlédnuti, sdileni, komentari vcetné dalSich

dtlezitych podrobnosti.
9. Nazevvidea
10. Popis videa

11. Tagy - kli¢ova slova - velmi dilezité predevSim pro vyhledavani. Volba
vhodnych klicovych slov dokazZe zobrazit (dle relevance) vySe v seznamu

ve vyhledavani.

32 http://www.videacesky.cz/
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12. Vizibilita - Volba, zda nahrané video bude bud’ verejné (viditelné pro vSechny
- zobrazuje se ve vyhledavani), neverejné (viditelné pro ty, ktefi maji primy
odkaz - nezobrazuje se ve vyhledavani), soukromé (vidi pouze autor kanalu),
naplanované (lze nastavit zverejnéni na urcitou dobu a ¢as - napriklad pokud je
autor mimo PC, avSak potrebuje zverejnit video s predem danymi parametry

napt. v 20:00 v nedéli)
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Obrazek 19 - Sprava videa v prostfedi YouTube

Vlastni zpracovani

Vysledné video vzniklé v ramci této bakalarské prace je moZzné nalézt na priloZeném
DVD. Déle je umisténo na fakultnim YouTube kandalu33, prozatim jako neverejné, odkaz
zde - https://www.youtube.com/watch?v=]BOiOcCJIHg. K oficidlnimu zvefejnéni
dojde az priblizné v poloviné zari 2015 (Poznamka autora: jednak je diilezité pockat,
az bude pripravena kampan a vhodné propagacni cesty a dale nemuzZe byt zvefejnéno
diive, neZ probéhne uvodni prednaska ,Vitejte na FIM 2015% kde bude video

prezentovano jako zcela novy klip.)

33 https://www.youtube.com/user/fimuhkcz/videos
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6 Navrh konceptu mobilni aplikace

Druha ¢ast dotazniku se tyka nastrojt blizké budoucnosti, tedy propagacnich nastrojt,
které na fakulté prozatim neexistuji. Jedna se o mobilni aplikace. V druhé casti
dotazniku dojde k abstrahovani rozdéleni na 4 casti, jelikoZ v této Casti je zminéné
déleni zbytecné. Dochazi k celkovému prlizkumu a zjiSténi situace mezi verejnosti.

Dotaznik mél postupné serazeni a logickou posloupnost.

To znameng3, jakmile doSel respondent k otazce , Vlastnite chytry telefon?“ s moznymi
odpovéd'mi ANO, NE, NEVIM a zvolil moznost NE, automaticky (logicky) pieskocil
otazky tykajici se mobilnich aplikaci a byla mu zobrazena otazka, zda si planuje
do budoucna poridit chytry telefon. Takto odpovidalo 12 %, tedy 21 respondentd.
V pripadé, Ze nékdo nevédél, co je to chytry telefon, dale nemohlo jiZ nic nasledovat
a byl logicky presmérovan na konec a nic mezitim. Tento ¢lovék jednoduse vypovédél,
Ze nebude cilovou skupinou pro fakultni aplikaci. Varianta ANO, tedy, Ze vlastni chytry
telefon vystihlo 158 ze 180 respondentd, coz je 88 % a tito respondenti poté dale

dostavali podrobnéjsi otazky.

Vlastnite chytry telefon?

21, 12%
° 1, 0,55%

158, 88%

= Vlastnite chytry telefon = Ne Nevim, co je to chytry telefon

Graf 3 — Dotaznikové Setfeni, Chytry telefon
Vlastni zpracovani
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Dalsi otazkou v poradi tedy bylo ,Jakou mate platformu?“. Tato velmi dllezita otazka
musela padnout z hlediska podnétu, na jaké platformé by se vyplatilo stavét a na kterou
se nejvice zamérit pravé dle poznatkii od dotazovanych. Pro operacni systém Android
odpovédélo 115 respondentti. V porovnani na propastné hlubokém, ale pomyslném
druhém misté poté iOS s 23 respondenty v tésném zavésu s WP, ktery ma 17 odpovédi.
Ostatni nezminéné platformy, které jiZ nebylo nutno dale zjiStovat, jelikoZ tyto
platformy jsou zpravidla velmi malo rozsifené (coz tento vyzkum potvrzuje) a proto se
neni nutné zabyvat vyvojem téchto aplikaci - 2 %.

Z odpovédi je ziejmé, ktera platforma je v tomto sméru dominantni. Je to urcity podnét

se na tuto platformu zamérit nejvice.

Jakou mate platformu?

17,11%

3,2%

23, 14%

115, 73%

= Android = iOS WP = Z&dné z vy$e uvedenych

Graf 4 — Dotaznikové Setreni, Platforma
Vlastni zpracovani

Po zjisténi, zda respondent vlastni chytry telefon a na jaké platformé bylo dalSim
bodem zjistit, zda vyuziva i aplikaci. Pod tim se rozumi, zda stahuje z obchodu a pouZziva
tyto aplikace. Otazka znéla ,Vite, co je to obchod s aplikacemi? Stahujete aplikace?“.
U této otazky bylo smérodatné zjistit, kolik % uZivatell chytrych telefont je vyuZziva
naplno a kolik nikoliv. Odpovéd’ ,Vim, co je to obchod a stahuji aplikace” zvolilo 147
respondentd, da se pocitat, Ze tito respondenti jsou presnad cilova skupina pro
propagacni nastroj mobilni aplikace. Jde totiZ o vzorek lidi, ktefi s chytrym telefonem
pracuji a dokonce si sami stahuji aplikace z ptislusného obchodu. Dale pak odpovéd
,Vim, co je to obchod, ale nestahuji“ - toto by byl ten pripad uzivatell, ktefi maji
smartphone, av§ak nevyuzivaji vSechny (mnohdy ani zlomek) funkci, které ten telefon
ma.
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Posledni moZnosti bylo odchytit vSechny, ktefi sice smartphone maji, avsak jej
vyuzivaji pouze a vyhradné k telefonovani a k niCemu jinému. Lze tak tvrdit na zakladé
odpovédi, Ze nevédi, co je to obchod (ani na jedné platformé). Opét neni cilovou

skupinou pro tuto pripadnou kampan.

Vite, co je to obchod s aplikacemi a stahujete?

11, 7%

147, 93%

m Vim, co je to obchod s aplikacemi a nestahuji aplikace

= V/im, co je to obchod s aplikacemi a stahuji aplikace

Graf 5 — Dotaznikové Setfeni, Obchod a aplikace
Vlastni zpracovani
Poté nasleduji otazky tazajici se na téma jednotlivych aplikaci - Aplikace pro studenty

a aplikace pro uchazece.
6.1.1. Aplikace pro studenty

V dotazniku byla respondentim nastinéna situace, do které se méli pokusit vzit
a na zakladé toho odpovédét na danou otazku. Respondenti si méli predstavit, Ze jsou
studenti jakékoliv vzdélavaci instituce (naptiklad ZS, SS, VS & jazykové skoly).
To znamen3, Ze si respondent vybavi situaci, kdy je studentem napft. vysoké Skoly a ma
odpovédét na otazku, zda by pro ného byla zajimava aplikace, ktera by méla nasledujici
moZznosti:

e Prehled o dané instituci z pohledu studenta - sekce obsahujici odkazy
na diilezité stranky spojené se studiem (napft. odkaz na online kurz Prvni kroky
na FIM, riizné navody na nastaveni pristupu do skolni sité, seznam zaméstnanct
a jejich zkratek apod.)

e Videa - pfimo vloZené video naopak s video navody, které dopliuji textovou

podobu o vizualni praktickou stranku. Naopak mohou byt i videa pro pobaventi,
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rozsiteni obzort ve spojitosti s fakultou (napr. videa Studenti studentiim 2013
nebo Sportovni aktivity na FIM)

Zmény ve vyuce - po zadani konkrétniho filtru jednotlivych predméti
(¢i pri synchronizaci s IS/STAG po prihlaSeni) dochazi k vypsani pripadnych
zmén, jakmile jsou zadany do systému (napf. zruSena prednaska, presunuté
cviCeni apod.)

Poradané akce - prehled vesSkerych akci, které jsou spojeny
s fakultou/univerzitou. Kalendat akci v jednotlivych dnech, moZnost pridat
(odebrat) jednotlivé akce do ,svého kalendare“. Dale moZnost nastavit (zrusit)
upozornéni v notifikacnim radku na jednotlivé akce.

Diilezité terminy - vycet dilezitych terminti a zmén tykajicich se daného
studenta. Dle rocniku, oboru - synchronizace s IS/STAG, interni server
studijniho oddéleni. Dochazi k zobrazeni v notifikatnim radku v néjakém
stanoveném intervalu predbézné (napft. jaky den a hodinu je zapis, kdy je nutno
podepsat téma zavérecné prace apod.)

Provazanost s IS/STAG - moZnost prihlasit se a synchronizovat udaje
z informacniho systému do jedné aplikace (napt. prehled o Kkreditech,
zkouskach, prihlasovani se na zkousky, sylaby predmétti apod.)

Kontakt - oteviraci doba budovy a kontakt na budovu. Kontakt na studijni

oddéleni. Adresa Skoly. E-mailové kontakty.
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Graf niZe (Graf 6) vystihuje podil odpovédi na otdzku tykajici se atraktivnosti aplikace
pro studenty. MozZnost ,ano“, tedy moznost, Ze by pro né aplikace byla atraktivni

odpovédélo 77 %, coZ je 121 respondenti.

Atraktivnost aplikace pro studenty

23, 14%

14, 9% .

121,77%

= Ano = Ne Nevim

Graf 6 — Dotaznikové Setieni, Aplikace pro studenty
Vlastni zpracovani

6.1.2. Aplikace pro uchazece
Nasledovala poté druha otazka, kde byla respondentim nastinéna druha situace,
do které se méli pokusit vZit a na zakladé toho odpovédét na danou otazku.
Respondenti si méli predstavit, Ze se teprve budou hlasit na néjakou Skolu.
Danou situaci tak hodnoti z pohledu uchazece a ma odpovédét na otazku, zda by pro
ného byla zajimava aplikace, ktera by méla nasledujici mozZnosti:
e Piehled o dané instituci z pohledu uchazece/verejnosti — prostor pro veskeré
informace potrebné piedevsim pro uchazeCe (napiiklad obecné informace
o fakulté, potazmo i celé univerzité. Predstaveni jednotlivych oborti, moznosti
studia apod.)
e Videa - ptimo vloZend videa, ktera jsou predevsim propagacniho charakteru
(napt. Rovnitko otevira FIMku, jiné sestiihy z Dni otevirenych dvefi apod.)
e Vycet dilezitych termini - vycet termin zpravidla dulezitych pro
potenciondlniho uchazece (napriklad termin dalSiho Dne otevienych dver,

odevzdani prihlasky, datum zapisu apod.)
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e Veskeré aktuality - zahrnujici novinky spojené s fakultou, potazmo
univerzitou, mimo jiné by nabidla informace z prvni ruky (napft. titul fakulta
roku 2015, nové pocitacové ucebny se zamérenim na pocitacové sité apod.)

e SoutéZe - moznost poradat riizné soutéze, zapojeni uchazect, sblizeni se s nimi
(napt. fotosoutéZ o zajimavé predméty s motivem fakulty - ukolem
pro slosovani by bylo se vyfotit na zajimavém misté s hashtagem souvisejicim
s FIMkou)

e Provazanost se socidalnimi sitémi - odkazy na socialni sité vyuzivané fakultou
a pripadna propojenost a aktualizace poslednich prispévki/statusi.

¢ Kontakt - oteviraci doba budovy a kontakt na budovu. Kontakt na studijni

oddéleni. Adresa Skoly. E-mailové kontakty.

Graf 7 vyobrazuje podil odpovédi na otazku tykajici se atraktivnosti aplikace z druhého
pohledu, tedy aplikace pro uchazece. Zde mozZnost ,ano“, tedy Ze by pro né aplikace

byla atraktivni odpovédélo 56 %, coZ je 89 respondenti.

Atraktivnost aplikace pro uchazece

89, 56%

= Ano ® Ne = Nevim

Graf 7 - Dotaznik, aplikace pro uchazece

Vlastni zpracovani

Na zadkladé obou grafi lze usuzovat, Ze je spiSe zajimavéjsi aplikace pro studenta,
jelikoZ samotnd aplikace pro uchazece nemd takovy velky vliv a prinos
(mala interak¢nost aplikace - tim ztraci smysl). Z tohoto hlediska by bylo vhodnéjsi

vytvorit spiSe webovou stranku v podobném schématu.
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6.1.3. Navrh samotné aplikace

[lustracni obrazky (Obrazek 20 a Obrazek 21) a dalsi obrazky s navrhem aplikaci, které
jsou uvedeny v priloze, zachycuji prostiedi obou aplikaci. Jedna se o navrh konceptu
mobilni aplikace a tyto dva navrhy byly vytvoreny svépomoci autora této prace

ve zkuSebni verzi programu Balsamiq mockups 3 (konkrétné ve verzi 3.1.8.).

Balsamiq mockups34 je software specializujici se na navrh uzivatelského rozhrani.
VyuZiva k tomu variantu naskecovanych ploch nebo Wireframe, coZ je oznaceni pro tzv.
»2dratény model“ nebo urcitou skica. Jedna se o software, ktery se v oblasti vyvoje
webové prezentace nebo aplikace samotné pouZziva pravé pro nahled nového teseni.
Jde tedy predevsim o lepsi pochopeni pro zakaznika. Ma vSak smysl a je vyuzivan i pro
komunikaci mezi ostatnimi ¢lanky ve vyvoji, jako jsou programatori, grafici, manazeri

prodeje. Tento SW je mozZné vyuZzit pro riizné platformy (android, i0S, WP a jiné).

Pro modelovani a ilustrac¢ni ucely byla vybrana platforma s nejvétSim podilem
odpovédi v dotaznikovém Setfeni - coz byla platforma android. Na obrazku nize
(Obrazek 20) je nahled 3 obrazovek (z 10 celkovych - v priloze) navrzené mobilni
aplikace cilené na samotné studenty Fakulty informatiky a managementu. (Poznamka
autora: Slovo aplikace je v anglickém prekladu application, v pocesténi ,apka“.
Na zakladé toho prisel s napadem pravé pro zde zminénou aplikaci, ktera by méla
spojitost s fakultou jako takovou. VzeSel pracovni nazev ,FIMpka“. Tedy v pouZiti

»FIMpka pro studenty“, respektive ,FIMpka pro uchazece")

34 https://balsamig.com/products/mockups/
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7= Odkazy, névody Zmény ve vjuce KalendéF akei

- i Zde jsou viechny zmény ve vjuce Zde je moZné najit viechny akce
dle vasich vybranyeh filtrii, které se pofadané na nebo v souvislosti s

—
e LSRRI CS zobrazi i v notifikaénim Fadku, FiMkou

Pofédané akce 4 AUGUST 2015 Y

S M T WTF S
%Dﬁhﬁtéhﬂﬂm

(& 1s/sTAG
E Kentakt

9 10 1 12 13 14 15

% 17 18 19 20 21 22

wp) Prihlaseni

(= Odhlagent

Obrazek 20 - Ukazka aplikace pro studenty
Vlastni zpracovani

Na dalsi obrazku (Obrazek 21) je nahled 3 obrazovek (z 9 celkovych - v priloze)
navrzené mobilni aplikace cilené naopak na uchazece, respektive se da rici, Ze i celkové

na verejnost, ktera se bliZze zac¢ne zajimat o Fakultu informatiky a managementu.

i Informace

B vice

% Diilezité terminy

Q Axtuality 2 FIM

W soutdze

&4 Sociélni sité

E Kontakt

DiileZité terminy

Aktuélné

- 27.8. 2015 = Pfednaska
Vitejte na FIM 2015

- 3 4 2015 = Zépis do prvnich
ro&niki
Budouci

- 15.1. 2016 = Den otevienych
dvefi 2016

Sociélni sit&

Citat FIMky na stfedu

FIMka vySle studovat
do Kazachstdnu &
studentd!

Rovnitke i nadéle
8"' otevird FIMku.

Podivejtel

Nov§ kaktus na budové

a
|‘ J (piiloZené fota)

Prihlasit k odbéru
newsletteru

Obrazek 21 - Ukazka aplikace pro uchazece
Vlastni zpracovani
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6.1.4. Propagovani aplikaci

Propagace této aplikace ma nékolik moznosti. V pripadé, Ze se jedna o aplikaci pro
studenty, je mozné centralné obeslat vSechny studenty s moznosti stazeni této
aplikace. Coz je cilené zamérené s jasnou mozZnosti pro studenta. V této varianté
by pravdépodobné tento zpisob obeslani stacil. Tedy, Ze aplikace existuje a piipadné

i zminka na webové strance fakulty a na webu prvnich krokt na FIM.

Ve varianté druhé, kde by dochazelo k distribuci pro potencionalni uchazece, by bylo
nutné umistit odkaz rozhodné na webové stranky fakulty a dale i zminku o existenci
této aplikace do vSech prezentovanych materialli jako jsou letaky, broZury, plakaty
ajiné. Siteni ptes socialni sité by zde rozhodné oslovilo spoustu lidi. Ide4lnim piipadem
je situace, kdy si potenciondlni studenti nebo i vefejnost jako celek mezi sebou
vyménuji a sdileji informace a tim by mohlo dojit pravé k doporuceni této aplikace

a tim i jeji rozsirenti.
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7 Shrnuti vysledklti a navrhy do budoucna

Bakalarska prace se zprvu zabyvala predstavenim marketingu, na jehoZz zakladé bylo
mozné proveést dalsi kroky. Z dané literatury vyslo najevo, Ze marketing firmy a Skolni
instituce je odliSny a nelze vzajemné zcela libovolné a bez rozmyslu vyuZivat
jednotlivych nastrojl a technik. V porovnani klasického 4P vyuZzivaného ve firemni
instituci s cilem maximalizace zisku se 4P Skoly dochazi k vnimani produktu jako
celkového vzdélavaciho programu Skoly. Cenu je moZné srovnavat s cenou
poskytovanych sluzeb, kde vétSinou nedochazi k distribuci z bodu A do bodu B (cesta
vyrobku na trhu od vyrobce k zakaznikovi), ale k distribuci lokalni, tedy v jaké formé
studia, v jakych prostorach. Propagaci je z pohledu skolstvi také tieba vnimat odli$né,
nejedna se totiZ pouze o prodejni nastroj s cilem prodeje co nejvice sluZeb, resp.
vzdélavacich programii. Propagace neboli komunikace je totiZ oboustranna vymeéna
informaci a diky té je moZno vytvorit efektivni komunikaci jak na tirovni skoly, tak i na

urovni Skola - verejnost a dosahnout tak tispéchu na trhu.

Pri rizeni Skolni instituce je treba zaradit ke stavajicim Ctytfem, jeSté paté ,P — Lidé"“.
Zameéstnanci - vyucujici jsou kazdy den ve styku se zakazniky Skoly a maji podil

na ovlivnénti jejich vnimani a predevsim na poskytovani kvality skrze vyuku.

Z hlediska zjisténi aktualniho stavu komunikace na FIM byla nejprve provedena
analyza propagacnich nastrojii Fakulty informatiky a managementu diky rozhovoru
s inZenyrkou Palanovou, ktera zastavajici funkci odborné referentky pro komunikaci
a propagaci fakulty. Vysledkem rozhovoru bylo zjisténi, Ze na fakulté existuje rada

efektivné fungujicich nastroji, avsak byly zjiStény i urcité nedostatky.

Hlavnimi a opakované zmifiovanymi online nastroji, které aktualné funguji na FIM, byly
zminény napiiklad webové stranky s prifazenou dilezitosti. Naopak z fyzického
pohledu ma vysokou prioritu fungovani studijniho oddéleni, které obstarava jak interni

komunikaci student - Skola, tak i zpravidla komunikaci uchazec¢/verejnost - Skola.

Obecné doslo k zhodnoceni, Ze aktualni zaméreni a nejvétsi diraz je kladen pravé
na online nastroje, coz jsou napriklad pravé webové stranky, na kterych je mozné najit
veSkeré informace i novinky. Dal§im nastrojem je poté aktivita na socialni siti, diky

které je oslovena predevsim velka ¢ast mladSich potencionalnich uchazect. Posledni
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zminénou formou mezi aktualné nezbytnymi nastroji byla videopropagace, tedy
pritomnost propagacnich videi. Tento fakt potvrdil i vysledek dotaznikového Setieni,
kde z osmi zplisobli reklamy vysla videotvorba nejlépe. Ze 180 respondenti jich 65,

tedy 36 % zhodnotilo, Ze je sestrih ze dne otevienych dveri zaujal nejvice.

Dle inZenyrky Paldnové je forma citylighti nevhodna a neefektivni, av§ak vysledkem
dotazniku u dané otazky bylo, Ze po videotvorbé je plakat ve verejném
prostoru/citylight pro 33 %, tedy pro 60 respondentti (z cehoZ je 18 respondent, kteri
se chystaji na VS, 17 aktualné studujicich, 22 absolventdi a 3, ktef{ neplanuji jit
studovat) zajimavou formou propagace dané akce, ktera by je oslovila. Je otazkou, zda

u tohoto nastroje nezvysit vyuZiti.

Dal$im samostatnym bodem bylo osloveni 90 studentii v ramci pfedmétu Psychologie
2 a zjisténi atraktivnosti videa ,Rovnitko otevira FIMku“. Studentlim byla nastinéna
situace, aby se vzili do role potencidlniho uchazece a reagovali volnymi odpovéd'mi, jak
na né predloZené video plisobi a zda vyvolava néjaké emoce. Opét bylo potvrzeno
piesvédCeni inzenyrky Palanové o dilezitosti videotvorby, jelikoZ vice neZ polovina,
konkrétné tedy 51 % respondentli zhodnotilo video velmi pozitivné s originalni
myslenkou. Tito respondenti dale uvedli, Ze by je video pravdépodobné presvédcilo
nebo si mysli, Ze by mélo podil pfi rozhodovani pravé pro nové uchazece o studium.
Na druhou skupinu 29 % respondentii ptisobilo video ptijemné a libilo se jim, avsak

nemysli si, Ze by mélo néjaky zasadni vliv.

VySe zminéna fakta potvrzuji myslenku autora této prace o atraktivnosti a velkém
potencialu videotvorby jako propagacniho nastroje. Autor provedl analyzu vsech
dostupnych propaga¢nich nebo viradlnich videi vysokych $kol v (nejenom) Ceské
republice. Bylo utvoreno rozdéleni do tfech skupin a na zakladé toho byla sestavena
mysSlenka nové skupiny, ktera vyuZije kombinaci téch nejlepSich vlastnosti a pokusi se

vytvorit zcela novy koncept propagacniho videa vysoké skoly.

Na zakladé nacerpanych poznatkli z dotaznikovych Setifeni, dale i hodnotnych
poznamek z konzultaci at' uz s vedenim fakulty nebo s lidmi v ramci skupinovych
brainstormingti a v neposledni radé i z vlastnich zkuSenosti autora s danou tematikou,
probéhlo natoCeni a zpracovani nového propagacniho klipu. Video bylo nasazené na

nejrozsirenéjsi internetovy server pro sdileni video soubort - YouTube. Video je
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nasazeno na fakultnim YouTube kanalu a aZ bude pfipravena patii¢cna kamparn, bude

priblizné v poloviné zari zverejnéno.

V ramci interview bylo zjiSténo, Ze mobilni aplikace je jedna z variant propagacnich
nastrojl, ktera na FIM prozatim nefunguje a doposud ani nebylo zkoumano, zda by tato
aplikace méla vyznam. V druhé casti dotazniku bylo zaméreno pravé na zjisténi
oblibenosti a pripadné vyuzitelnosti mobilni aplikace. Na zakladé vysledkili dotazniku
bylo zjisténo, Ze 88 % ze 180 dotazanych vlastni chytry telefon a Ze 93 % z nich, tedy
147 respondentt, je seznameno se stahovanim z obchodl a bézné instaluje aplikace
do telefonu. Pfi hlubsim dotazovani bylo zjisténo, Ze aplikaci pro studenty, ktera by
méla prehled o akcich skoly, obsahovala rizné navody, fungovala by zde provazanost
s IS/STAG, by vyuZzilo 121, tedy 77 % dotazanych. Druha aplikace pro uchazece, ktera
by byla predevsim jako informacni zdroj, ve kterém by uchazec nasel prehled o Skole,
vCetné videi a propojenosti na socialni sité, oslovila 89 respondentt, coz je 56 % vsech
dotazanych. Na zakladé zminénych dat byl vytvoren graficky navrh obou aplikaci, ktery
slouzi jako funkcionalni navrh do budoucna. Aktualné neexistujici propagacni nastroj

- mobilni aplikace je proto doporucena autorem této prace jako navrh na zlepsSent.

Dal$im navrhem na zlepSeni komunikace mezi fakultou a potencionalnim studentem je
napiiklad obnoveni stinovani manazeri néjakych vétsich firem aktudlnimi studenty.

JelikoZ tato spoluprace méla v minulosti tispéch, bylo by vhodné ji opét navazat.

Moznost na stinovani studenti (stavajicich) potencionalnimi studenty by mohlo dojit
skrze osloveni jednotlivych stfednich Skol. Jedna se o velkou pridanou hodnotu pro
samotného uchazece, ktery ma tu moznost nahlédnout a okusit na vlastni kizi studium
na VS. Predevsim se ale jedna o zviditelnéni pro fakultu (diky této moZnosti, ktera nenf
dle nazoru autora vice rozsifena na ostatnich vysokych Skolach). Proto je stinovani

studentli dalSim navrhem na zlepSeni.

Zcela zasadnim a nezbytnym krokem vidi autor této prace vytvoreni dokumentu/planu
ohledné propagacni strategie nebo propagace fakulty obecné. Na zakladé analyzy
dostupnych dat (Vyrolni zprava fakulty o hospodareni/Cinnosti) bylo zjiSténo,
ze fakulta dlouhodoby plan méla na obdobi 2011 - 2015, avSak zde byl samotny plan

v ramci propagaci nedostacujici (nebyl vice propracovany). V ramci interview poté
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bylo potvrzeno, Ze Zadny takovy dokument neni. InZenyrka Palanova vsak nastinila,

Ze je tvorba takového dokumentu a jasné definovanych cild v planu.
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8 Diskuze a zaveér

Hlavnim cilem této prace bylo vybrani vhodného propagacniho nastroje, ktery by byl
schopny konkurovat na prehlceném trhu reklamou. Ke zjisténi dané situace byla
provedena redlnd analyza propagacnich nastroji na Fakulté informatiky
a managementu formou rozhovoru s inZenyrkou Palanovou, ktera je referentkou pro
komunikaci a propagaci, a nasledné porovnani s vysledky dotaznikového Setteni skrze
sluzbu Survio, kde bylo za mésic nasbirano 180 pouzitelnych odpovédi pro dalsi
Setfeni. Z vysledkil Setfeni vyslo jako nejvhodnéjsSim propagacnim néastrojem, ktery
zanechal nejvétsi, dojem praveé videotvorba. Video jako ucinny nastroj bylo potvrzeno
druhym nezavislym dotaznikovym Setfenim, ve kterém se vice jak polovina
respondentd shodla na potencidlu propagacnich videi, diky své atraktivité a Siroké
moznosti zaujmout. Na zakladé zjisténych poznatki bylo natoceno nové, svizné
a moderni propagacni video fakulty, které bude vystaveno na fakultnim YouTube

kanalu.

Dale v ramci dotaznikového Setreni bylo provedeno vnimani jednotlivych zplisobtli
reklamy, které stanovilo, Ze po videotvorbé jsou velmi atraktivni plakaty ve verejnych
prostorech/citylighty a dale, diky aktudlnim trendiim socialnich siti velmi popularni

Facebookova reklama.

V ramci druhé ¢asti dotazniki byla zjisténa vyuzivanost mobilnich aplikaci vefejnosti.
Na zakladé dalSiho zkoumani byl zjistén velky zajem o predevSim mobilni aplikaci pro

studenty a byl proveden graficky navrh obou aplikaci.

Jednotlivé cile bakalarské prace byly splnény a v ramci zlepSeni bylo uvedeno nékolik

moznych navrha do budoucna.
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Ptiloha ¢. 2: Vyhodnoceni dotazniku,

vlastni zpracovani

Varianta A - plakat ve verejném prostoru
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mnlEE _°=° o ~"Hn

Pozitivné SpiSe pozitivné  Nevsiml bych si  spiSe negativné negativné Nesleduji dany

typ reklamy

M Bude studovat  ® Nebude studovat  m Aktudlné studuje  m Absolvent/ka

Hodnoceni zpracovani varianty A

k% * % %k

k% %k %k % 3k %k %k %k

M Bude studovat B Nebude studovat M Aktualné studuje M Absolvent/ka

Varianta B - reklama na socialni siti facebook

24 24

23
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13
11 12
6 7
3 4 3 4.4
II pitient 0000 S II
H R ml
Pozitivné Spise pozitivné  Nevsiml bych si  spiSe negativné negativné Nesleduji dany

typ reklamy

B Bude studovat M Nebude studovat M Aktudlné studuje M Absolvent/ka
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Hodnoceni zpracovani varianty B
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Varianta C - banner na webu
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Varianta D - sestrih z DOD
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Varianta E - radio spot
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91



25

20

15

10

20
18
16
14
12
10

o N B O

25

20

15

1

o

Ul

Hodnoceni zpracovani varianty E
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Varianta F - letak

Pozitivné Spise pozitivné  Nevsiml bych si

M Bude studovat

B Nebude studovat

spise negativné

m Aktudlné studuje

W Absolvent/ka

kk ok k

ko k ok k

negativné Nesleduji dany

H Absolvent/ka

Hodnoceni zpracovani varianty F
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Varianta G - inzerce v tisku

Pozitivné Spise pozitivné  Nevsiml bych si

W Bude studovat

B Nebude studovat

spise negativné

M Aktudlné studuje

negativné Nesleduji dany

typ reklamy
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Varianta H - MHD
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B Nebude studovat
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Ptiloha ¢. 3: Ilustra¢ni dokumentace
z navrhu aplikace pro studenty,

vlasti zpracovani

— Univerzita Hrade rdlowe
=& akulta infarm nagementu

Dilezité odkazy

VEechny informace, které
potfebujed vE&dét o tvém plisobeni
na FIMce najded v online kurzu
Prvnich krokd

http:/iwww.fim.uhk.cz/kroky

Nevid, kdo je skryt pod jakou
zkratkou? Podivej se do seznamu!

http://fim.uhk.cz/rozvrhy/fim/
staff_list.html

Vedkeré dokumenty a harmonoagram
Skolniho roku nalezne$ u SO v webu
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M Videa

= Zmény ve vjuce
Pofédané akce
@ DiileZité terminy
(&' 1sisTG

E Kontakt

wp) Prihlaseni

(wp Odhlasent

Studenti studentim 2013

Video obsahuje odpovédi na
nejéastéji pokladané otazky novymi
studenty na Skole, ale také kratké
scénky a prostfihy po fakulté

St semu i ¢ =<
R

Tym Prvnich krokd na FIM
prinasi

Studenti studentiim 2013

95

Ptihladeni

K zpfistupnéni
provdzanosti s IS/STAG a
aktualizaci vSech
dileZitych terminli se zde
pfihlaste

Utivatelské jméno

Heslo

Zrusit Pfihlasit se

Zmény ve vyuce

Zde jsou vBechny zmény ve vijuce
dle vasich vybranych filtrl, které se
zobrazi i v notifikaénim Fadku.




Kalendé&F akei Dllezité terminy

Zde je moZné najit véechny akce

Zde je vytet dlleZitjch terminu.
pofddané na nebo v souvislosti s
FlMkou

q AUGUST 2015

21.9. 2015 - 19.12. 2015 = Vjuka
4
S§s M T WTF 8

2.9 2015 - 259 2015 = Zépis do ¥
studia dle rozpisu studijniho
oddéleni

» »
Vaclav Kriourek %
29 2015 - 4 10. 2015 = Uprava Roénik - Treti
studijnich plant v 1S/STAG na zimni
i letni semestr
9 10 1 12 13 14 15

Planované ukonéeni - Z4&F 2015
[ !
14.9 2015 - 4 10. 2015 = Poget kredith 8
Pihladovani rozvrhovjch aktivit IS/ mes
16 17 18 19 20 21 22 STAG

Zbyvajici zkouSky/semestr E

il 8:30 PM

Kontakt

Dllezité kontakty a adresa Skoly.

Adresa budovy fakulty
Hradecké 1249/6, Hradec Krélové

Provozni doba
pondéli - patek: 6.00 - 2130

Kontakty
recepce: (+420 49 333) 2200
sprdvce budovy: (+420 49 333)
2220

Studijni oddéleni
a: budova J, mistnost 41070
t (+420 49 333) 2222
e studijnifim@uhk.cz
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Ptiloha ¢. 4: llustra¢ni dokumentace
z navrhu aplikace pro uchazece,

vlastni zpracovani

1 Informace FIMka

- W Motta:
) Je monoho mist, kde miZed ziskat

% DiileZité terminy diplom,

—_—— ale je mnohem vice mist,

0 Aktuality z FIM kam se dostanes s diplomem

2 Fakulty informatiky a

TSW!EZ& managementu Univerzity Hradec
Krélové

2it;

adk
rakulta infarmatiky a man

&.SWIM sité Fakulta informatiky a managementu
_ Jje moderni &kolou rozvijejici
EK""“"“ perspektivni obory a Uzce
spolupracujici s praxi.

Stafi se i TY FIMé&kem! =)

Prihlasit k odbéru
newsletteru

Rovnitko oteviré FIMku DileZité terminy Aktuality - novinky

Kréatky video pfib&h ze Dne Aktudlné Co se stalo novéhe na FIM.
otevfenych dvefi na Fakulté
informatiky @ managementu - 27.8. 2015 = Pfednaska +  Slavnostni otevieni nové
Univerzity Hradec Krélové (FIM Vitejte na FIM 2015 poditaéové udebny se
UHK), ktery probéhl ve dnech 09. o zaméFenim na poéitadové
10. ledna 2015 - 3 4 2015 = 24pis do prvnich sité
roénikl
Stali jsme se fokulta roku
20151
Budousi

15. 1. 2016 = Den otevienych
dvefi 2016
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Soutéde

Vyfol se na netradi&nim misté s
palcem nahoru a hastagem
#JduNaFIM a zapoj se tak do
slosovani o zajimavé ceny

Své fotky umistéte na zed
fakultniho facebooku -
facebook com/fim.uhk.cz

Socidlni sité

Citat FIMky na stiedu

FIMka vySle studovat
do Kazachstdnu 6
studentil!

Rovnitke i nadéle
otevird FIMku.
Podivejte!

Novy kaktus no budové
J (pFiloZené foto)
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Kontakt

Diilezité kontakty a adresa Skoly.

Adresa budovy fakulty
Hradecka 1249/6, Hradec Krélove

Provozni doba
pondé&li - patek: 6.00 - 2130

Kontakty
recepce: (+420 49 333) 2200
spravece budovy: (+420 49 333)
2220

Studijni oddéleni
a: budova J mistnost 91070
v (+420 49 333) 2222
& studijnifim@uhk.cz




Priloha ¢. 5: Fotografie z priibéhu

natdc¢eni propagacniho videoklipu,

vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 6: Dotaznik Survio

Nastroje propagace Fakulty informatiky a managementu

Dobry den,

mé jméno je Vaclav Krourek, jsem studentem Fakulty informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové - FIM UHK.

Vénujte, prosim, nékolik minut svého Casu vyplnénim nasledujiciho dotazniku k mé
bakalarské praci, ve které se zabyvam rdznymi nastroji propagace. Jednim z cilu je
zaroven vybrat vhodny propagaéni nastroj na zakladé analyzy trhu.

Dotaznik je zpracovavan anonymné v ramci bakalarské prace a data nebudou poskytnuta
pro jiné ucely.

Chtél bych timto podékovat Martinu Wernerovi za pomoc pfi grafickém zpracovani.
V pfipadé jakéhokoliv dotazu vyuzijte mé emailové adresy - vaclav.knourek@uhk.cz.

Pfedem dékuji za ochotu.

1. Pohlavi

O Zena
O Muz

2.Kolik Vam je let?

3.Jaké je VaSe nejvyssSi dosazené vzdélani?
O Zakladni - 1. stupen

O Zakladni - 2. stupen

QO Stfedni bez maturity / vyu&eni

QO Stfedni s maturitou

O Vyssi odborné

O Vysokoskolské - bakalarské

O Vysokoskolské - magisterské a doktorské

4. Planujete jit studovat na VS v nasledujicich 5 letech?

O Ano

O Spise ano

O Aktualné studuji VS
O Spise ne
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O Ne

5. Z jakych zdroju budete nejspiSe Cerpat informace o Vasi
budouci skole?

Napovéda k otazce: Je mozno zvolit vice odpovédi

[J Webové stranky skoly

[J Den otevienych dvefi dané Skoly

(] Stranka (profil) Skoly na socialnich sitich
[J Od pratel / znamych

[J Od rodiny

(] Vzdélavaci veletrh

[0 Média (Tisténé / online noviny)

[ Tiskoviny typu ugitelské noviny

[ Jing |

6. Z jakych zdroju jste Cerpali informace o Vas$i budouci
Skole?
Napovéda k otazce: Je mozno zvolit vice odpovédi

(] Webové stranky $koly

(] Den otevienych dvefi dané $koly

(] Stranka (profil) $koly na socialnich sitich
[0 Od pratel / znamych

[0 Od rodiny

[0 Vzdélavaci veletrh

[J Média (Tist&né / online noviny)

] Tiskoviny typu ugitelské noviny

[ Jing |

V prvni ¢asti dotazniku vystihnu nékolik moznych zpusobU propagace aplikovanych na udalosti Den
otevienych dvefi (DOD) na FIM 2016.

Pokuste se vyjadfit, jak na vas pusobi.
Nasledujici otazky se nemusi nutné vztahovat k Fakulté informatiky a managementu. Lze tak

reagovat bez jakékoliv vazby na FIM.

Poznamka. VeSkeré udaje tykajici se grafiky a DOD jsou pouZity pouze v ramci
tohoto dotazniku a nemusi byt platné.

7. A - plakat ve vefejném prostoru. Jak na Vas tato varianta
reklamy pusobi?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zapusobi, kdybyste se s ni setkali v realité.
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‘Wmdﬂvﬂt FiMku?

{—} ;lnh:n[u Hradec Krdlovd
akulta informatiky & managementu Nenfbez oéinkinh

Vas zve na

Den otevienych dvefi

patek 8. ledna 2016

Den otevienych dvefi

patek 8. ledna 2016

\nformaént
management

Aplikovana
'mfo"“a"‘ki

& Habla espafiol?
o t's Ups
agement o ‘p“\ Hey, what's Up

cestovniho rucht

Hradeckd 1249/6 EIEE
Hradec Kralové ;’1
'i fb.com/fim.uhk.cz fim.uhk.cx L

O Pozitivné

O Spise pozitivné

O Nevsiml/a bych si

O Spise negativné

O Negativné

O Nesleduji dany typ reklamy

8. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté A?

Napovéda k otazce: Vyjadfete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
5 - nejlepsi.

Lererteyy [ /5
9. B - reklama na socialni siti Facebook. Jak na Vas tato

varianta reklamy pusobi?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zaptsobi, kdybyste se s ni setkali v realité.
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@ suv (3 pigattoyvides (B Vytvolt fotoaibum

n v

Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec Krélové

L/ ommm

i no{novd)ti phispbviey  Zpbt na hlavnl péipviy Piijdte se podivat na Den otevienych dveii na FIMce.
Prohlédnéte si svoji budouci fakultu,

{—} Fab = Kedove
J Sponaseoving

Phijdbe vo podivat na Den otevienych dveii na Filce.

Prodiédnite 4 svoj budouci labultu

Den otevrenych dvefi

Den otevienych dvefi patek 8. ledna 2016

patek 8, ledna 2016 od 9:00
od 9:00 Den otevienych dvefi FIM 2016
‘D);::'M«\y(h dveli FiM 2016 \;dlal%: 6v09:00 Zicastnim se

£1.2016v 0200 Zitastnim se

O Pozitivné

O Spise pozitivné

O Nevsiml/a bych si

O Spise negativné

O Negativné

O Nesleduji dany typ reklamy

10. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté B?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
5 - nejlepsi.

Srrvereer | ] /5

11. C - banner na webu. Jak na Vas tato varianta reklamy
pusobi?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zapdsobi, kdybyste se s ni setkali v realité.
Potfebné informace k zodpovézeni této otazky naleznete v priloZeném videu. (Spustte video, nastavte
adekvatné hlasitost a pfipadné zapnéte obraz na celou obrazovku)

Video: https://www.youtube.com/embed/nEu9TopvPT4?wmode

O Pozitivné

O Spise pozitivné

O Nevsiml/a bych si

O Spise negativné

O Negativné

O Nesleduji dany typ reklamy

12. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté C?

Napovéda k otazce: Vyjadfete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
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5 - nejlepsi.

Leveytryr || /5

13. D - video ze Dne otevienych dvefi 2015. Jak na Vas tato
varianta pusobi?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zapisobi, kdybyste se s ni setkali v realité.
Potfebné informace k zodpovézeni této otazky naleznete v pfiloZeném videu. (Spustte video, nastavte
adekvatné hlasitost a pfipadné zapnéte obraz na celou obrazovku)

Video:

O Pozitivné

O Spise pozitivné

O Nevsiml/a bych si

O Spise negativné

O Negativné

O Nesleduiji dany typ reklamy

14. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté D?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
5 - nejlepsi.

veveyeryr || /5

15. E - radio pozvanka. Jak na Vas tato varianta reklamy
pusobi?
Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zapusobi, kdybyste se s ni setkali v realité.

Potfebné informace k zodpovézeni této otazky naleznete v pfiloZeném videu. (Spustte video, nastavte
adekvatné hlasitost a pfipadné zapnéte obraz na celou obrazovku)

Video:

QO Pozitivné

O Spise pozitivné

O Nevsiml/a bych si

O Spise negativné

O Negativné

O Nesleduji dany typ reklamy

16. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté E?

Napovéda k otazce: Vyjadfete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
5 - nejlepsi.

Sreveree | ] /5
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17. F - letdk. Jak na Vas tato varianta reklamy pusobi?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zapusobi, kdybyste se s ni setkali v realité.

Den otevienych dvefi

pétek 8. ledna 2016 od 9:00
Vystudovat FIMku? Neni bez icinku.

O Pozitivné
O Spise pozitivné

O Nevsiml/a bych si

O Spise negativné

O Negativné

O Nesleduiji dany typ reklamy

18. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté F?

Napovéda k otazce: Vyjadfete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
5 - nejlepsi.

Sreveree | ] /5

19. G - inzerce v novinach. Jak na Vas tato varianta reklamy
pusobi?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zaptsobi, kdybyste se s ni setkali v realité.
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= § Univerzita Hradec Krilové
w— g Fakulta informatiky a managementu

Vas zve na

Den otevienych dvefi

patek 8. ledna 2016 od 9:00

Vystudovat FIMku? Neni bez udinku.

i ka
\ Ap\‘\kovana informati
iho ruchu
y cestovn!
Mlnagemen
“ fo.com/fim.uhk.cz eckiod
(O Pozitivné

O Spise pozitivné

O Nevsiml/a bych si

O Spise negativné

O Negativné

O Nesleduji dany typ reklamy

20. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté G?

Napovéda k otazce: Vyjadfete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
5 - nejlepsi.

Srrvereer | ] /5

21. H - MHD. Jak na Vas tato varianta reklamy pusobi?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak na Vas tato varianta zaptsobi, kdybyste se s ni setkali v realité.

e § Uriveerits Headec Cridev ‘w:--mm-w
g Fahuta wisimating 5 mamageety iber 6 |

Vis zve na

Den otevienych dvefi

patek 8, ledna 2016

S s
oy

Vi oy

Den otevienych dvefi

Patah B, ledas 2006

Ma dit
pnantnt () .
management

Mradecki 1249/6 h
Mradet Kralové £
Kl tcomfimubkez fm.ubk.ce =




Pozitivné
O Spise pozitivné
O Nevsiml/a bych si
O Spise negativné
O Negativné
O Nesleduiji dany typ reklamy

22. Jak hodnotite zpracovani reklamy ve Varianté H?

Napovéda k otazce: Vyjadrete, jak hodnotite reklamu po technické strance. Hodnoceni: 1 - nejhorsi,
5 - nejlepsi.

Leveytryy || /5

Vyberte jedno zpracovani reklamy na udalost Dne otevienych dvefi F IM 2016 ze vSech
zminénych, ktera Vasnejvice zaujala a ktera by vas pravdépodobné piesvédcila:

jit se podivat na tuto akci - napf. jako uchazec, atd.

doporudit tuto akci nékomu - napf. rodic¢e détem, zndmy znamému, atd.

23. Jaky druh reklamy vas nejvice zaujal?

Napovéda k otazce: Potfebné informace k vyplnéni této otazky naleznete v textu nad otazkou.

Podstatné krat$i druha ¢ast se tyka nastroju blizké budoucnosti, tedy propagacnich nastroju,
které na FIM prozatim nejsou, ale oCekava se, Ze by se mohly na zakladé
této bakalarské prace uvést do pohybu. V tomto pfipadé se jedna o mobilni

aplikaci.

Nasledujici otazky se nemusi nutné vztahovat k Fakulté informatiky a managementu. Lze tak
reagovat bez jakékoliv vazby na FIM.

24. Vlastnite chytry telefon (smartphone anglicky) ?

O Ano O Ne O Nevim, co je to chytry telefon O

25. Jakou mate platformu?

O Android
O Windows Phone

O Zadna z vyse zminénych

26. Vite, co je to obchod s aplikacemi? Stahujete aplikace?

Napovéda k otazce: Obchodem s aplikacemi se mysli napf. Google Play, AppStore, Windows Store,
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atd.

O Vim, co je to obchod a stahuiji aplikace
O Vim, co je to obchod a nestahuiji aplikace
O Nevim, co je to obchod s aplikacemi

Predstavte si, Ze jste student n&jaké vzdélavaci instituce, napt. - ZS/SS/VS/Jazykové $koly.

Byla by pro Véas zajimava aplikace, ktera by obsahovala navody a odkazy v ramci dané instituce,
informace o jejich pofadanych akcich a mimo jiné by byla schopna zobrazit v notifikacnim Fadku

upozornéni s dulezitymi terminy &i aktualni zménou rozvrhu.

27. Byla by pro Vas - jako pro studenty - zajimava tato
aplikace?
Napovéda k otazce: Potfebné informace k vyplnéni této otazky naleznete v textu nad otazkou.

O Ano
O Ne
O Nevim

Pfedstavte si situaci, ze se teprve hlasite na néjakou Skolu - jste uchazed.

Byla by pro Vas zajimava aplikace, ktera by méla prehled o dané instituci, o jejich
pofadanych akcich, veSkeré aktuality a mimo jiné by nabidla informace z prvni ruky Ci
riizné soutéze.

28. Byla by pro Vas - jako pro uchazeCe - zajimava tato
aplikace?
Napovéda k otazce: Potfebné informace k vyplnéni této otazky naleznete v textu nad otazkou.

O Ano
O Ne
O Nevim

29. Planujete si do budoucna pofidit smartphone?

O Ano
O Ne
O Nevim

30. Chcete zanechat komentar k né&jaké otazce v
dotazniku, pfipadné jakykoliv komentar pro autora
dotazniku?




Piiloha ¢ 7: Prepis rozhovoru

s inzenyrkou Palanovou

Prepis rozhovoru s ing. Vérou Paldnovou — odbornou referentkou pro komunikaci a propagaci

e Otazka vyzkumnika: Jaké zde na fakultni p(idé existuji propagaéni nastroje, obecné? Cim
vsim se FIMka propaguje na verejnosti.

o Odpovéd tazané: Jako nosice, tisténé? Jde o letaky, plakaty, brozury. Dale to jsou tfeba i
obrazovky na chodbach v budové. Hlavnim propagacnim nastrojem je web univerzity /
fakulty. Jelikoz se vztahuje jak ven — na SirSi vetfejnost, pro potencionalni studenty, tak i
uvnitf — pro zaméstnance, pro stavajici studenty. Je to takovy zakladni nastroj informaci.
S tim souvisi facebook a dalsi socialni sité. Zalezi pak samoziejmé, na koho cilime. Pokud se
jednd o uchazece, tak to je urcité web, jsou to tiSténé materialy, spoty v kinech, obrazovky
v MHD, radio spoty, roll up, vyvéskovd mista tfeba ve mésté, plakaty, citylighty. Co se
naopak tyka informovanosti studentd na skole, tak to je jina véc, je to samoziejmé web,
jsou to ddle i brozury - informace o studiu, ktery je taky bran jako informaéni material a je
k dispozici.

e Otazka vyzkumnika: Existuje néjaky ndstroj, ktery informuje SirSi verejnost nez jenom
uchazeée? Ze by obecné oslovil tteba i absolventy.
o Odpovéd tazané: Tak to jsou urcité webové stranky, facebook.

e Otazka vyzkumnika: Je néjaky nastroj, ktery oslovi tfeba vyloZzené jenom Hradecaky
obecné? | kdyz tfeba jiz nepljdou studovat, ale prosté jim fict a pripominat, Ze tady ta
fakulta je a funguje tu.

o Odpovéd tazané: Konaji se propagacni akce, které prispivaji k povédomi téch
(nejenom) Hradecakq, Ze tady jsme a existujeme. Coz je napfiklad Den otevienych
dvefi, ktery je tedy spiSe pro uchazece, avsak je pristupny i SirSi verejnosti a kdokoliv
se mize pfijit podivat. Noc védcl - zve Sirokou verejnost, moznost navstivit a
Gcastnit se programu. Déle zapojeni fakulty/univerzity do programu Majalesu —
nabreZi vysokych Skol, také zaroven cileno na SirSi verejnost. Nebo tfeba i Den
univerzity Déle napfiklad broZura o fakulté i o univerzité. Rozdavaji se pfi rznych
prileZitostech — veletrzich, konference, atp. Jsou dvojjazy¢éné — smérem do
zahranici.

=  Podotazka vyzkumnika: Co blize muzete fict k tomu Dni univerzity?

o Odpovéd tazané: Je to Den Univerzity — den absolventd. Také cilené i na
sirsi verejnost, ne jenom na ty absolventy. Jsou pozvani rlizni hosté z mésta.
Je to pro verejnost a pratele skoly.

> Podotazka vyzkumnika: Je to kazdy rok, tento den absolvent(?

o Odpovéd tazané: Neni to kazdy rok. Je to zatim podruhé. Uvidime,
kolik prijde lidi a uvidime, jestli zachovame tuto periodicitu. Cilené tedy
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spiSe na ty absolventy. TakZe moZna delsi ¢asové rozestupy budou
vhodnéjsi.

o Tazana sama dodava k tématu: Aktudlné vznika klub absolvent(. Oni
chtéji komunikovat s témi absolventy. Vznikne klub absolventl FIM.
Mél by pravé vzniknout pred tou akci v zafi. Byl ndpad, Ze by vznikl i
klub absolventll UHK. Ale ¢asova narocnost je celkem velika, o tom
pochybuji. Cilem je, Ze je skupina lidi, ktefi toto chtéji délat, maji v
planu oslovovat absolventy s informacemi, které uznaji za vhodné,
mozna poradat i néjaké akce, i néjakou cCinnost, ale prozatim bych to
vidéla spiSe v roviné informacni.

Tdzand sama dodava k predchozimu tématu: KdyZ mluvime o takovém tom SirSim
povédomi a rtznych akcich pro verejnost. Existuji napfiklad akce jako ,Pi na FIM“, kam se
zvou na odborné semindre, jak verejnost, tak stfedni a i pfipadné dalsi Skoly. Pozvou se sem
a pripravime pro né urcity program. Napftiklad to Pi na FIM, zde se studenti seznamuiji
s matematikou troSku jinak, ale nejenom s matematikou, i celkové tady s
fakultnim prostfedim, se studenty, s vyucujicimi.

Otazka vyzkumnika: Marketingovou komunikaci délime na vnéjsi a vnitfni. V kontextu
vnéjsi komunikace, existuje tu néjaka struktura, kde se snazime nejprve informovat, jaké to
studium je, co muzZe Skola nabidnout a poté i pfipadné presvédcovat, pro¢ by k nam méli
jit. Ve findle povzbudit a pfipominat, Ze tu jsme, Ze by méli podat pfihlasku.

Odpovéd' tazané: Tak ve smyslu akci a interniho kontaktu. Je to napfiklad studijni oddéleni,
které takto informuje pravé uchazece. Obecné se ale snazime kontaktovat pravé stfedni
Skoly s tim, Ze je oslovujeme, jestli maji zajem o konzultace pfimo s ndmi — vyjezdy na
stredni Skoly ¢i individualni besedy. Oni si nas pozvou na danou stfedni Skolu a potom
studijni oddéleni / zastupci skoly tam ty (nejenom) posledni ro¢niky informuji o moznosti
studia, i o podminkach studia, které tu je. Toto ma jesté vétsi prinos, kdyz jede spolecné
s vyucujicim i student a hovoti ze svych vlastnich zkuSenosti, zleh¢uje tu ,,védeckou” situaci
trochu.

Otazka vyzkumnika: Na druhou stranu tu pak také existuje i vnitfni komunikace, kde se
snazime informovat a motivovat zejména stavajici studenty a pracovniky, pfipadné vytvaret
podminky pro jejich praci/studium.

Odpovéd' tazané: Tak rozhodné bych se opét odvolavala na web, kde tomu je vyhranén
prostor a jsou tam stranky, které jsou pro tento pfipad vyclenéné a vénuiji se pravé tomuto
tématu. Informuji o novinkach, o tom co se tady déje a zvou na rlizné akce. Neni to pouze
web, ale jsou tu zde i po budové monitory a nasténky, vyvésky, které informuji. Myslim si,
Ze téch zplsobd, jak se néco dozvédét je dost. Samoziejmé pokud jsou potom akce cilené
pro mensi skupiny, tak se zpravidla vyuziva direktné mail.

= Podotazka vyzkumnika: Ma se student moznost dozvédét o Uspésich skoly,
pfipadné nelspésich? Financni strance fakulty?

112



o Odpovéd tazané: Pokud je to akce, ktera je aktudini a chceme se s ni pfipadné i
pochlubit, tak se urcité objevi na webovych strankach v sekci ,podafilo se”. Pokud
je to novinka, Ze tedy chceme pozvat na néjakou akci, tak je to v sekci ,,novinky*“.
Jinak samozifejmé existuje vyrocni zprava, kterd je na webovych strankdch vefejné
pfistupna. Je to vyro¢ni zprdva o cinnosti (kdokoliv se mizZe dozvédét veskeré
informace o probéhlych akcich za uplynulé obdobi) a vyroc¢ni zprava o hospodareni
(to je o rozpoctu). Dale existuje i obcasnik telegraf, ktery informuje v elektronické
formé. Jak vefejnost, tak i zaméstnance. Ten vychazi priblizné 2x za pal roku.

Otazka vyzkumnika: Bavili jsme se o rlznych dokumentech. Existuji tedy néjaké
dokumenty, které by definovaly propagaci? Existuje néjaky soubor, ktery definuje tfeba,
jaké jsou plany fakulty? Stfednédobé, dlouhodobé, atp.?

Odpovéd' tazané: Zadny takovy dokument neni, ale pracuje se na propagacni strategii,
jednak na univerzitni Urovni, ale i my tady na fakulté jsme si zahajili prace na fakultni drovni.
V tymu je pan doc. Kozel a pan doc. Bachmann. Snazime se tomu dat néjakou formu, néjaky
ramec a dotahnout to do konce, aby zde néco bylo k dispozici.

e Podotazka vyzkumnika: TakZe napfiklad aktudlné kdyz bych chtél
vidét/podivat se na plan na tfi roky do budoucna?
Odpovéd tazané: No, to nic takového pravé neni.
Komentar vyzkumnika: Fakulta méla dlouhodoby plan na obdobi 2011 — 2015,
ktery nyni konci a

o Tazanda sama dodava k predchozimu tématu: Rozhodné je ale jasné, co bude
za akce. Sice to neni hozené na papire, ale je to jasné. Napfiklad rGzné akce
typu konference e-learning, hradecké ekonomické dny apod.

Otazka vyzkumnika: Existuji zde néjaké propagacni predméty? S ¢im se mize clovék setkat?
Odpovéd' tazané: Tak urcité je tu Siroka skala propagacnich pfedmétd. Jsou to napfiklad
tricka, které se pouzivaji na propagacnich akcich — maji je zpravidla zaméstnanci a studenti
Skoly, aby byli jednoduse vidét (ucitelska /studentska). Dale véci jako bloky, tuzky, otviraky,
relaxaéni micky, destniky, ksiltovky, tasky, svitilni¢ky na kli¢e, privésky na klice. VyuZiva se
to praveé na akcich, které poradame. Tyto predmeéty jsou za odménu, kdyZ se splni néjaka
disciplina nebo se volné rozdavaji na DOD a podobné.

Tazana sama dodava k predchozimu tématu: K té verejnosti jako takové, to zatim nebylo
jmenovano a chtélo by to uvést i instituce, které jsou pfidruzené k fakulté néjakym
zplUsobem. Spolupracujici instituce a podniky. Na ty taky cilime tu propagaci. Jednak na
webu a jednak je tu hitklastr.cz, spoluprace s technologickym centrem Hradec Kralové.
K tomu i sméruji i propagacni véci jako tiskoviny a dalsi, prosté cilenou na tu oblast.

Otazka vyzkumnika: Bavili jsme se o cilovych skupinadch, je moino hovofit o a)
uchazeci/potencialni studenti b) studenti stavajici c) verejnost. Jaky je nejvétsi podil,
zaméfeni. Na koho se nejvice fakulta soustfedi v propagaci?
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Odpovéd tazané: Tak nejvétsi podil je rozhodné na uchazece. Nasi prioritou je vlastné ziskat
uchazece kvalitni, to znamen3, Ze se jich snaZime oslovit co nejvice, abychom potom méli
z ¢eho vybirat. Neni to tak, Ze bychom se na né z existenéniho hlediska obraceli, abychom
vibec mohli fungovat. To samoziejmé taky s tim souvisi, ale jde nam hlavné o to, aby to
meélo smysl, aby ten uchaze¢ odchazel a zafadil se nékam do praxe a bylo splnéno i jeho
ocekavani. --- Jde nam o ty kvalitni uchazece a ¢im vic (téch vsech uchazec) jich bude, tim
vich téch kvalitnich budeme mit.

Otazka vyzkumnika: Je tedy cil oslovit i stavajici nebo vystudované studenty?

Odpovéd' tazané: Urcité ano. Rozhodné je to také nas cil, jelikoZ oni potom jdou nékam do
praxe a ta spoluprace zde na FIMce je si myslim celkem dobfe rozvinuta. Ti lidé, ktefi potom
jdou do téch firem, tak ty firmy spolupraci zpétné se studenty, ktefi tady studuji a s tim to
souvisi, ze predkladaji témata zdvérecnych praci. Mélo by to vyznam samoziejmé, kdyz by
se psalo o néfem pouZitelném, co ty podniky vyuZiji diky tém studentim. Naopak ti
studenti, ktefi tam jdou do téch firem, jim feknou néco o nas a my se pak i zpétné dozvime
i néco o nich, takze to ma smysl je oslovovat.

Tadzand sama dodava k predchozimu tématu: Nejde jenom o ty zdvérecné prace, ale
napriklad se osvédCily akce typu zvané predndsky z praxe, kdy zde prednaseji ti top
manazefi z Uspésnych podnikl a instituci. Tim tedy prohlubujeme povédomi o nas i o té
firmé a poté na verejnosti. Oni studentlim ukazuji i ten redlny pohled z té praxe.

Otazka vyzkumnika: Stinovani studentd (manazery)?

Odpovéd' tazané: Ano v minulosti to probihalo vice, ale ted to stinovani celkem upadlo a
neni tak bézné, ale ¢as od casu se objevi. Obecné stinovani manaZera si studenti velmi
pochvalovali. Méli bychom to znovu navazat tu spolupraci.

Otazka vyzkumnika: Stinovani studentl stavajicich? Z praxe se vi, Ze to celkem pomaha a
presvédcuje, dokaze udélat danym studentiim novy pohled na véc. Je to prakticky
propagacnim zplisobem také.

Odpovéd tazané: Nejsem si jista, ale aktualné si myslim, Ze to nefunguje.

Komentaf vyzkumnika k tématu: Ono to pravé nefunguje. Snazili jsme se to prosadit,
protozZe by to mélo smysl. Vyhradily by se na to dny a vybralo par lidi se zajmem.

Otazka vyzkumnika: PR jako takové je jinak receno vztah s verejnosti. Budovani skoly,
divéryhodnost, efektivni komunikace s vefejnosti. Cim si $kola buduje povédomi. Co by
mélo nejvétsi podil na budovani povédomi v ramci fakulty?

Odpovéd' tazané: Snazime se zapojovat do chodu mésta, do rGznych akci, které porada
mésto, at uz je to majales nebo noc védy. Takze akce, které jsou pod zastitou mésta.
Snazime se toho vyuZivat a Ucastnit se jich. Jsou to jednak tyto akce, ddle pak i néjaké
veletrhy. Urcité i tiskové zpravy, to je slozka, kterou se snazime prosadit. Pokud je tu néjaka
akce, ktera stoji za zminku, tak vydame tiskovou zprdvu. Vydame ji prostrednictvim
rektoratu na webovych strankdch a oni se pak uz postaraji, aby se to distribuovalo do médii.

= Podotazka vyzkumnika: TakZe do tisku/médii to jde skrze rektorat?
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o Odpovéd tazané: Ano, to jde skrze rektorat.

= Podotazka vyzkumnika: Ale to asi zpravidla byva néjaka vétsi akce, které se takto
uvede prostrednictvim tiskové zpravy.

o Odpovéd tazané: Jsou to akce, které stoji za zminku. Napfiklad ted se otevrely
ucebny pocitacovych siti, které prispéji k lepsi vyuce studentl a celkové
k védeckému vyvoiji tady, takZe to se tam ddvalo. Tato zprdva konkrétné si nejsem
jista, jestli vysla nékde v tisku, ale urcité ano jako tiskova zprdva na webu. Dale jsme
se staly fakultou roku, k tomu se vydala tiskova zprdva a ta vysla v mnoha novinach.
Ono by se to mohlo najit na webu, co kde vyslo. Byla zde tiskova zprava o kurzu
Prvni kroky na FIM (Cinnost online kurzu) a ta vysla i v tisku.

Otazka vyzkumnika: DalSim nastrojem vztahu s verejnosti je vystupovani zastupcl skoly.
Jak by to mohlo probihat, jestli to tedy probiha?

Odpovéd' tazané: MUze to byt bud'i rozhovorem do novin, takovy pripad tu taky byl, Ze se
média ptala ohledné néjakého problému a odbornik z nasi Skoly odpovidal. Potom urcité
vedeni fakulty, ale i univerzity se Ucastni akci, které jsou poradané méstem, tfeba napfriklad
akce ,,0sobnost mésta Hradec Kralové“. Dale i vyjezdy na Skoly, kde v podstaté mnohdy
prodékani jezdi. Nebo kdyz pfijde predndset firma, tak vétSinou je uvedena pravé nékym
z top managementu. Napfiklad pfi DOD je tu taky pravé cely top management. Hit kariéra -
predsedkyni je pani prodékanka Poulouva, ktera tuto sféru pravé oslovuje.

Otazka vyzkumnika: Funguje zde sloZzka sponzoringu? Vyménou s firmami?

Odpovéd tazané: Toto je zpravidla délané reciproc¢né. My tém firmam poskytujeme prostor
na veletrhu pracovnich pfilezitosti, takZe oni si zde prezentuji svoji firmu, nebo ndm
pfipadné poskytuji své odborniky na téch jednotlivych predndskach. My jim potom
poskytujeme tedy studenty, ktefi u nich pracuji na diplomkach, na zajimavych tématech.
Pokud je néjaka akce naptiklad na konci roku takové podékovani dékana zaméstnancim
fakulty, tak tam tuto akci sponzoruji podniky néjakou ¢astkou, na coZ jsou najati sponzofi,
alespon castecné. Naptriklad dale, kdyZ tu jsou néjaké soutéZe nebo ceny do tomboly, tak
mohou poskytnout praveé ti sponzofi.

Otazka vyzkumnika: Pokud se budeme bavit o osobni komunikaci. Kdy mize dochazet
pravé k pravé osobni komunikaci verejnosti jako takové s fakultou.

Odpovéd' tazané: Naptiklad pti DOD, vyjezdech na stfedni skoly, pfi dalSich akci fakulty.
Dalsim pripadem muze byt tfeba, Ze uchaze¢ sam prijde a zepta se na studijnim oddéleni
(které rado vyhovi — je nadprimérné stédré.) Kazdopadné ten uchaze¢ ma moznost si
domluvit schiizku s SO nebo i s nékym jinym. Je urcité mozné vyuzit téchto sluzeb.

Otazka vyzkumnika: Pfimy marketing — osloveni pfimou formou mailem nebo postou
z néjaké databaze.

Odpovéd' tazané: Aktudlné se vytvari databdze absolventll, ktefi budou osloveni
v souvislosti se dnem absolvent( a jsou zvani pfimo na tuhle akci pravé mailem. Jinak se
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o

vyloZené pfimo cilené neposila mail. Pouze na stfedni skoly piSeme pravé o téch vyjezdech,
zda chtéji a potom mame vytipované Skoly, asi 120, na které posildme plakaty napfr. se
dnem otevienych dvefi apod. Tady v téch pripadech je to vyloZzené cilené.

Otazka vyzkumnika: Existuje pfima komunikace se studenty?

Odpovéd tazané: Aktualné vznika newsletter, ktery pljde na vyzadani vsem, ktefi jej budou
chtit. Teoreticky i potencionalnim uchaze¢iim. Mélo by to fungovat na takovém principu
pravidelného odebirani.

e Podotazka vyzkumnika: Bude to dvoji. Je tim mysleno, jak pro stavajici studenty,
tak i pro potencionalni uchazece?

o Odpovéd tazané: Myslim si, Ze to bude v jednom. Nebudou dvé varianty, ale je
mozné, Ze se do budoucna tfeba na zakladé zkuSenosti rozhodné o dvojim vydani.

Otazka vyzkumnika: Existuje podpora prodeje? Existuji néjaké soutéze? Ze by se vyhlasila
néjakd verejna soutéz?

Odpovéd tazané: Jsou ocenéni studenti za nejlepsi zavérecnou praci panem dékanem. Dale
probéhly soutéze i jiného razu, napriklad pred nékolika lety zde probéhla soutéz o 20
vtefinové video. Aktualné se spiSe snazime propagovat soutéze, které jsou pod zastitou
ostatnich organizaci. My se snaZime, aby se ty informace k tém studentim dostaly a aby o
nich védéli. Ono treba i technologické centrum vyhlasuje pravé néjaké soutéze. Aby se tedy
studenti zapojili a predvedli, co umi. — Dodava --- Napfiklad ¢eska spofitelna vyhlasovala
soutéz z financni sféry a nasi studenti se umistili velmi dobfe. O tom potom informujeme,
o UspéSich. Fakulta je v tomto smyslu takovy prostfedek, skrze ktery seznamuje pravé
studenty s jednotlivymi soutéZzemi, které se naskytnou.

Otazka vyzkumnika: Komunikace na verejnost, da se néjakym zplsobem fici, kdo je
takovym hlavnim, kdo komunikuje s vefejnosti jako hlavni Cinitel?

Odpovéd tazané: V podstaté se da fici, Ze cely top management se zapojuje a svym
zpUsobem takto komunikuje, ale hlavnim tim Cinitelem je pravdépodobné pani prodékanka
Poulova. Jelikoz je to i jeji funkci — prodékanka pro rozvoj a styky. Shrnuti — top
management, studijni oddéleni, Palanova.

e Podotdazka vyzkumnika: Oficidlné tedy tfeba tiskovy mluvdi, to fakulta ma?

o Odpovéd tazané: To fakulta jako takova nema. Rektorat ma tiskového mluvciho.
K témto otazkdm se vyjadfuje prdvé ten top management. Tiskovy mluvci
rektoratu maze i mluvit za fakultu, avsak zpravidla za fakultu mluvi pravé pan
dékan nebo jeho statutdrni zastupce. Pfipadné ty funkce maji i ostatni
prodékani.

Otazka vyzkumnika: Spoluprace se stfednimi Skolami néjak funguje?

Odpovéd' tazané: Urcité funguje, ve smyslu prondjmu tfeba prostor, Ze zde mohou délat
urcité soutéZze nebo néjaké své akce a to pravé i zvySuje povédomi o nas jako celku.
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Napftiklad souté? v piskvorkdch — organizator soutéze. Ale samoziejmé ty vyjezdy na SS.
Pripadné zvané predndsky celé tfidy ze stfedni Skoly — predem domluvené.

Otazka vyzkumnika: Jaké dalsi zpUsoby propagace?

Odpovéd' tazané: Spoty v kiné — za univerzitu. Jezdi zde autobus — taky za univerzitu.
Aktivity IDV — jsou tam jak aktivity pro studenty, tak i pro verejnost. Akce celoZivotniho
vzdélavani a pravé si zvou jednotlivé subjekty, tak je tam pravé zastoupeni IDV (cozZ je
samostatny institut, ktery spada pod fakultu). IDV, da se tim pysnit, jedna ze soucasti
fakulty. Je to postavené na Uroven kateder, IMIT — svUj fb, néjak se verejné propaguje atd.
Centrum pocitacovych siti.

Tdzana sama doddva k tématu: Pak tedy je jesté dalsi véc a to je propagace do zahranici.
To ma na starosti pani bakalarka Pourova. Ta kompletné déla agendu vyjezdd na zahranicni
veletrhy vzdélavani, véetné propagace na webu pro zahranici. Oslovovani potencionalnich
zahraniénich studentd/partnerd. Chceme sem dostat nejenom studenty pres ERASMUS, ale
i samoplatce — studenty, co si sami pfijedou na FIM ze zahranici. Povédomi v zahranici
prosté existuje a néjak se to snazi rozSifovat. VSe je pak propojené.

Otazka vyzkumnika: Srovnani dileZitosti vyobrazenych zplsobU reklamy

Odpovéd' tazané: Nejvice se snazime urcité o reklamu na socialnich sitich aktualné.
Citylighty bych fadila tak nékam do spodu spiSe. Inzerce v novinach nejvice ndrocna
finan¢né — proto od ni svym zplUsobem se snazime ustupovat. Na nékteré akce se rozdavaiji
letaky. Rozhodné kladen dlraz je na web — online reklama jako celek. Video rozhodné ano.
Radio a MHD je pouze na specialni akce, na ptihlasky — ndborova kampan ¢i néjaka specialni
akce, jinak normalné se to nedava. Kazdoro¢né se tisknout letdky o studiu, plakaty na DOD
apod. Spise kladen diraz prosté na ONLINE. Druhotné aZ ta dalsi. Pfedevsim ta mladsi
generace, o kterou ndm jde, tak ta je porad online a to je nasim hlavnim cilem, pfitdhnout
ty mladé.

Odpovéd' tazané: Fyzickou jsou to predevsim letdky o studiu/brozury. Reklama v novinach
pouze prinéjaké velké prilezitosti. Shrnuti. Volba média se pfizplsobuje aktudlnim trendim
a snaZi se néjakym zpUsobem drzet krok s potenciondlnimi uchazeci.

Otazka vyzkumnika: Vyhled do budoucna? Jaky by se dal stanovit cil, ktery fakulta ma
v nasledujicich letech?

Odpovéd tazané: Dostat se do povédomi jako fakulta jesté vice — co nejvice. Univerzita ano,
ale fakulta je prioritni zajem. Zaméfit se na védu a vyzkum zde na fakulté. Podpofit védu a
vyuZit potencial. Je tu zajem jak studentd, tak i vyucujicich, tak je tfeba to i spojit s viemy
zvenci a néco by mohlo vzniknout. Byt prosté fakultou, kterou studenti budou vyhledavat a
nabidnout jim vSe, co od toho ocekavaji. Mobility studentl zaméstnanc(. Rozvinout vztah
a pracovni vztahy do zahranici. (1!1) Nejvétsim cilem je predevsim ale poskytnuti podminek
takovych, aby se z téch student( stali taci absolventi, ktefi se bezpochyby uplatni v praxi.
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Védecké pracovisté na Spi¢kové urovni a bude mit co nabidnout, tak bude vyhleddvanou
fakultou.

Volné odpovédi:

Komentaf vyzkumnika ve volné diskuzi po ukonceni interview: Konkurenéni rozdil mezi ostatnimi
Skolami, které jedou pofad stejné, my se snazime jit vzhlru

Komentaf inZenyrky Palanové ve volné diskuzi po ukonceni interview: Davame i do Casopisu.
RGzné Casopisy Skolské. Pomaturitni vzdélavani. Inzerce v Jobs.cz — uvedeno o fakulté. Ono je to
svazané s tim portalem, takZze tam je odkaz na vysoké Skoly pravé.

sv .

Komentar inZenyrky Palanové ve volné diskuzi po ukonéeni interview: Fakulta se snaZi rozsifovat

své plsobeni a propagaci i web posouvat dal. Almanach 2015. Web s top 10 fakultama/Skolama
roku.
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Ptiloha ¢. 8 Odpovédi ze SWOT PKNF

Odpovéd'
na otazku:

"V%ij se do role studenta, ktery si teprve vybira VS. Podivej se na nové video
"Rovnitko otevira FIMku" a stru¢né popis, jak na tebe plsobi"

Video bych hodnotil vcelku pozitivné. Zcela jisté dokaze zaujmout jesté
nerozhodnuté studenty, ktefi zvazuji kam jit na VS.

Nové video na mé pusobi hodné svézim, napaditym a predevsim modernim
dojmem a tak pUsobi i celd fakulta. Pfedstaveni oborl je velmi stru¢né, ale myslim
si, Ze to bylo cilem videa.

Pokud bych byla studentka rozhodujici se jakou VS zvolit, ur¢ité by mé FIMka po
zhlédnuti tohoto videa zaujala. Ve videu je zndazornéno moderni vybaveni nasi
fakulty, prestiz (vzhledem k ocenéni fakulta roku) a v neposledni fadé atraktivni
obory, které fakulta nabizi.

Plsobi na mé pozitivnim dojmem, jako by uéeni byla zdbava. Navic studovat na
fakulté roku 2015 je rozhodné zajimavé a vypovida to o kvalité skoly.

Plsobi na mé vcelku pozitivné, libi se mi, Ze jsou ve videu zminéné obory, které si
¢lovék maze vybrat ke studiu. Myslim, Ze je to video, které zaujme.

Video bych hodnotila slovy: originalni, hodné zapamatovani a dynamické, a¢ na muj
vkus je hudba, které jej doprovazi pfilis divoka a volila bych néco o trochu
klidnéjsiho a rozhodné tlumenéjsiho - ve sledovani mne rusila.

Myslim, Ze jako prezentace skoly video plisobi dobfe, nicméné nedokaze nahradit
zazitek a dojem, ktery student ziska, dle mého nazoru, pouze osobni navstévou
skoly.

Video na mé zapUsobilo pozitivné. Pfi pfedstavovani oboru byla vybrana tématika,
ktera se oboru tyka.

BohuZel mi pfijde, Ze motiv kluka oble¢eného jako Albert Einstein s podivuhodnym
rovnitkem kolem pasu, je vcelku nevhodny. Véfim, Ze tohle by mohlo zabrat na
studenty poslednich ro¢nika zakladnich $kol, ale je tfeba si uvédomit, Ze cilova

skupina jsou dospéli lidi, ne déti, které jesSté nemaji ani obc¢asnky prlikaz. Osobné
mé toto video spiSe urazi a stydim se za svou fakultu, pokud toto videovidim
naptiklad v reklamach v biografu central. Z ndzord svych spoluzak slySim stejné
ohlasy, doufam, Ze se prostrfednictvim této prace nebudou bat svoje nazory
projevit.

10

Myslim, Ze rovnitko je velmi zajimavé a dobre vytvorend postava pro prezentaci
Skoly. Ve videu na mé pulsobi pozitivné. Akorat si myslim, Ze by se mohlo do videa o
kazdém oboru néco stru¢né napsat.

11

Mam z toho velmi ptijemny pocit. Velké plus bych vidél, Ze se na prednaskach toho
dne nemluvi pouze vSeobecné o skole, ale mohu nahlidnout pfimo do jednotlivych
predmétd, co obsahuji, v éem budu mit na konci studia prehled. Déle zde potkam
mnoho ucitell a studentd, kterych se mohu pfimo zeptat na své otazky. A kdyby mé
ani tyto argumenty nepresvédcily, abych na den otevienych dvefi dorazil. Tak zde
jsou velmi puUsobici rozhovory s moznymi budoucimi studenty, které vlastné mluvi
za vse.

12

Moc se mi libi zpracovani videa, je moderni a napadité. Urcité by mé to pozitivné
ovlivnilo pfi rozhodovani.

13

Video se mi moc libilo, je vtipné i poutavé a myslim si, Ze ma velky potencial
zaujmout budouci zajemce o studium.
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14

Je skvélé, velmi mé zaujaly kostymi student(l a zvolena hudba, je velmi energické a
zabavné, to mladé lidi pritahuje.

15

Toto video na mé pUsobi vesele a velmi zajimavé. Vystihuje podstatu fakulty.

16

Video pUsobi velmi poutavé. Je to zaroven podané vtipné a jasné. Neni to
zdlouhavé video, ale je to jasné, stru¢né, barevné a ukazuje fakultu v zajimavém
svétle.

17

Video je velmi hezky a vtipné zpracované. VSechny Ctyfi obory zde vypadji zajimavé
a tresnickou na dortu je perfektni kostym a velmi sympaticky predstavitel
"rovnitka".

18

Kdybych ho potkala na dnu otevienych dvefi, pomyslela bych si, takhle skola je
hlavné o matematice a né o managementu, i kdyZ se fakulta jmenuje informatiky a
managementu

19

Plasobi na mé hravym dojmem a poukazuje na napadisto a schopnosti studentt

20

Video na mé plsobi velmi pratelskym dojmem, pobavilo mé, ale vice bych zde
zdUraznila nabizené studijni obory (vétsi pismo, delsi interval), protoZe jsem se vice
vice soustiedila na to, co "predvadi" rovnitko, nez na zminéné obory.

21

"To video je bozi." Myslim si, Ze je hodné motivujici. Potomto videu bych ani
nevahala nad vybérem skoly, ale spiZ jen nad vybérem oboru. Urcité by mé zaujalo i
to, Ze se sSkola stala fakultou roku. Kazdy nema cas jezdit po dnech otevienych dvefi

nebo je to pro né moc daleko, ale takhle je to pro né vyborné. Vidi skolu jaka

vlastné je. Kdyz jsem si vybirala skolu j3, tak jsem se nesetkala s zddnymi
podobnymi napady ani videi.

22

Video je moc hezky zpracované, originalni. Jako studenta, ktery si vybira VS by mé
urcité zaujalo. Je v ném vidét pratelska atmosféra na FIM, pékné prostfedi moderné
budovy a dobry dojme déla urcité také ocenéni fakulta roku 2015. Libi se mi i vtipné

predstaveni jednotlivych obor(.

23

Fakulta se po zhlédnuti jevi jako velmi pratelské, zabavné a prijemné prostredi pro
studium. U videa jsem se velmi bavil a libila se mi forma podani informaci.

24

Video se mi moc libi. Je to vyborny zpUsob, jak pfipadnym zdjemcim predstavit
FIMku. Uz saomtna hudba ve videu mé zaujala. Kdybych si teprve vybirala VS, toto
video bych brala jako plusové body.

25

Z tohoto videa dycha pozitivni energie, skvéle vystihuje obory, hudba i systém
natoceni videa (ne z jednoho mista) je zvolen dokonale. Myslim si, Ze to je chytie
zvoleny "tahak" pro budouci studenty.

26

Je tam zdbavné shrnuté, které vSechny obory Ize na FIM studovat.

27

Video je velmi napadité a pobavilo mé. Plsobilo na mé jako mali¢ké nahlédnuti do
prostord FIM ocima hravého ditéte. Mald deklarace uchazeci toho, Ze studovani
mUze byt i legrace. Rozhodné se ale nejednd o video, které by mé pomohlo
rozhodnout se, zda-li jit na tuto VS.

28

Video je pékné zpracované, vystihuje hlavni myslenky, kterymi jsou predstaveni
jednotlivych oborl. MoZna bych pridal kratké prostfihy na zazemi, tfeba néjaké
pocitacové ucebny a urcité na relaxacni zonu, protoZe ne jen ze studia takového se
samotné studovani sklada.

29

Video plsobi velice profesionalné udélané a "FIMce" tak dodava dobry obraz v
ocich uchazecd.
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30

Pozitivné, vtipné, zajimavé, nevsedné a inovativné.

31

Video na mé pUsobi profesionalné s kapkou humoru. Hudba je pfijemna a plna
Zivota a nas maskot je také velmi srandovni. Celkové na mé video déla dobry dojem.
Domnivam se, ze bych na zakladé jeho zhlédnuti chtél zjistit vice informaci o této
fakulté.

32

Ukazuje, Ze Skola je velmi dobfe vybavena a oznacena titulem fakulta roku s
pfijemnym humorem.

33

Privétivé, pfineslo mi dostatek informaci ohledné toho, co jsem chtél védét.

34

Plsobi to na mé zmatené. V pozadi rovnitka jsou prostory skoly, které bych si rada
prohlidla. Nez se orientuji v prostfedi za nim, rovnitko se nachazi jinde. Rovnitko je
vtipné a role rovnitka je predvedena perfektné, ale kdybych toto video nevidéla, o
zadné informace bych nepfisla. Myslim, Ze tomu chybi néjaké okomentovéni. Tento
dojem to ve mné vyvolalo tfeba jen proto, Ze jsem nepochopila spravny smysl
videa.

35

Video je napadité zpracované a to tak, Ze studentlm predstavi obory, které se
studuji na FIM, ukaze prostredi, ve kterém budouci studenti FIM budou pracovat.
Video na mé pusobi zajimaveé a prijemné.

36

Video je kvalitné zpracované a to tak, Ze studentlim predstavi obory, které se
studuji na FIM, ukdze prostredi, ve kterém budouci studenti FIM budou pracovat.

37

PovaZzuji za pozitivni, Ze video je autentické, bez zbytecnych pdz, jsou tam redlné
zabéry studentl i vyucujicich. Je i pomérné vtipné. Mozna na zacatku lehce
zavadéjici, ze jsou v ném primarné zdbéry objektu spolecné vyuky a ne pfimo
FIMKy.

38

Svéze, ukazuje opravené prostory $koly. Jako student, ktery se na VS chysta, bych
mél zfejmé pozitivni pocity.

39

Video na mé nezapUsobilo tim nejlepsim dojmem. Myslim, Ze podoba tohoto videa
by spiSe pasovala k néjaké stfedni Skole, nez k fakulté roku 2014. Zadporné
predevsim zaporné hodnotim roli rovnitka. Myslim, Ze toto video by mélo lepsi a
kvalitnéjsi podobu bez této postavy, protoze vystupy této role podle mého nazoru
nebyly vtipné ani zajimavé. Toto video by mé nejspiSe nepresvédcilo k nastupu na
FIM.

40

Video je velmi dobfe hudebné podtrzeno. Z celkového videa je citit uvolnéna a
zabavna atmosféra. Je to skvélé nastinéni toho, co nase fakulta nabizi.

41

Plsobi na mne pfijemné, odlehcené.

42

Video je pojato viceméné vtipné, avsak jsou zde zohlednény vSechny obory FIM a
vSe podstatné, co se fakulty tyce.

43

Tak tohle video nema jedinou chybu! PlUsobi na mé hrozné pozitivné a odlehcéené,
opravdu z toho videa mam dobry pocit a hrozné mi to dodalo energii a chtéla bych
se sem dostat.

44

Je to rozhodné dobfe vypracované. Vzbudilo by to ve mné zajem!

45

Jedna se o vtipné pojaté video, které nam dava moznost nahlédnout, jak vypadal
ten den otevienych dvefi na FIM. Pomoci tohoto videa nam jsou predstaveny
studijni obory na dané fakulté, coZ povazuji za hlavni informace.
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46

Video mi pfijde originalni, rovnitko symbolizuje nejen logo fakulty, ale mam z ného
pocit, Ze na této fakulté si jsou vSichni rovni. V pfipadé, Ze se vziji do role studenta,
ktery vybira VS, rovnitko velmi struéné predstavi nabizené studijni obory fakulty.
Nékoho video zaujme nékoho ne, zaleZi na konkrétni osobé. Nemyslim si, Ze by toto
video pfildkalo velkého mnozstvi potencionalnich studentd, avsak opak muze byt
pravdou. Pro zdjemce mi pfijde pfilis strucné i kdyz predpokladam, Ze to byl hlavni
cil vytvofit stru¢né video ke "Dni otevienych dvefi".

47

Video je zpracovano moc dobre, nejsou tam Zadné komentare, coZ ho nedéla
nudnym. Po zhlédnuti ma ¢lovék dojem, Ze studium neni ndroc¢né a je docela
zdbavné. Ani jednou jsem se nedivala na to kolik ¢asu zlstava do konce videa, bylo
svym zpUsobem uZitecné (predstaveni jednotlivych obor() a zajimavé.

48

Musim pfiznat, Ze video mé velice zaujalo. Vyborny napad i zpracovani. Vtipné
podané informace, které zaujmou kazdého budouciho studenta. Muzika je moderni
chytlava a k "rovnitku" se hodi. Stru¢né a jasné nastinéni obor(i FIM. Nasviceni
prostiedi pro budouciho studenta. Pfiznam se, Ze video mé tak pobavilo, ze jsem si
ho pustila vicekrat.

49

Celd budova je moderni a hezka. Vsichni studenti jsou velmi pozitivni.

50

Celé video bylo opravdu moc zajimavé, UHK na mé pUsobi velmi kladné.

51

Toto video mi pfijde vtipné, velice mé zaujalo, kdybych si vybirala Skolu dneska, tak
bych studium na této fakulté urcité zvazovala.

52

Nenalezeno video. (zapocitano do statistik)

53

Velice pfijemné. Toto video mé zaujalo. Je vtipné, stru¢né a opravdu zaujme.
Kdybych neméla vybraou VS, fekla bych si: "Tak na tuhle $kolu bych chtéla jit!"

54

Toto video v klzZi rovnitka na mé plsobi velkolepé a ve velkém stylu. PlUsobi
nevtiravé a diky krdsnym zabérim i pfijemné. Kvalita videa je suprova, coz mnohé o
vysoké Skole miZe vypovidat. PGsobi to na mé moderné, i to prostredi FIM. Zaujalo

by mé to.

55

Tak plsobi na mé pfijemnym dojmem. Je vesely a video se mu opravdu obvzIasté
scény predvacejici jednotlivé obory.

56

Myslim, Ze video je pojato zadbavnou formou. V roli studenta vybirajiciho si VS by
toto video ve mné vzbudilo touhu dozvédét se o dané fakulté vice informaci a
rozhodné bych, po zhlédnuti videa, nevahal zajit na den otevienych dvefi a

vvvvv

57

Pokud bych se mél vzit do role studenta, ktery se uchazi o studium na FIM, tak by
na mé video pUsobilo pfijemnym dojmem. Student v roli "rovnitka" by mne vtipné
sezndmil se vSemi nejzakladné&jsimi informacemi ohledné studia na FIM. Video by
mne predstavilo obory, které mohu studovat. Dale by mne ukazalo moderné
prostiedi univerzity, jeji velice dobre technicky vybavené ucebny atp. Konkrétné
toto by u mne pfi vybéru VS uréité hralo podstatnou roli.

58

Video je energické a plsobivé, je hezky ukazano, jaké obory ke studiu nabizime.
Mohu fici, Ze po zhlédnuti tohoto videa bych se Sla podivat na den otevienych
dvefi.

59

Video je dynamické a odpovida image celé fakulty - zdjemce o FIM urcité zaujme
ocenéni "fakulta roku", které je ve videu zminéno a taky jisté oceni napaditost a vtip
(napf. bubliny s myslenkami studentim se mi moc libily)
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60

Zaujali mé nové a technologicky dobfe vybavené prostory fakulty. Video napaditou
formou predstavuje obory studované na FIM. Dynamické zabéry s pasujicim
hudebnim podkresem udrZuji pozornost divaka aZ do konce s o¢ekdvanim, co jesté
pfijde. Ve srovnani s propagacnimi videi ostatnich vysokych kol v CR jde o jedno z
nejlepsich.

61

Zpracovani problematiky je velmi moderni. Dava mi predstavu o tom, Ze Skola jde s
dobou. Také je vidét velmi moderni vybaveni uceben. FIM postavi¢ka na mé plsobi
trochu rozpacitym dojmem. Na jednu stranu je to vtipné a originalni, na druhou
stranu nevim, zda by nebyl vhodnéjsi néjaky vyspélejsi zplsob prezentace
univerzity. Také jsem si vSimla tvari studentl v u¢ebnach, které nepUsobi pfilis
nadsené a zapdlené do svého uciva.

62

Velice dobre plisobi hned na za¢atku zminéna informace o ocenéni fakulty roku
2015 a celkové prostory univerzity s mnoha lidmi a inovativnim vybavenim,
univerzita tak vypadd zadané a kvalitné. Moderni hudba a hlavné rovnitko dodavaji
videu na zajimavosti.

63

Dynamicky zpracované (zabéry, hudba), zaujme i ty, ktefi se DOD neméli moZnost
zUcastnit. Velmi zajimavy ndpad pofridit previeky. Spoluprace mezi fakultami je
naznacena na konci videa. Pro tuto Skolu bych se rozhodla i podruhé.

64

Video na mé plsobi pozitivnhim dojmem. Dobre ukazuje prostory skoly, neni
zbytecné dlouhé, jednoduché, vtipné.

65

Video na mé puUsobi velice dobfe, moderné a zaroven vtipné. Libi se mi napad
vyuziti znakud fakult jako prevlek( studentl. Kdybych byla student, ktery se chysta
na néjakou VS, myslim, Ze FIM by mé timto zpracovanim videa velice oslovila a
nejspis i presvédcila o tom, Ze na této univerzité se mi musi libit.

66

vvvvv

stejné uchazed o jeden z oborl musi navstivit stranky UHK. Libi se mi také previeky
se znaky jednotlivych fakult. Toto video je také propagacni, jelikoz FIM UHK vyhrdla
Fakulta roku 2015, m(iZe tedy upoutat mnoho moznych uchazec UHK.

67

Video na mé plisobi dobre. Je to takovy rychly a efektivni zplsob ukazky celé fakulty
a predstaveni vsech obor(, které jsou na FIM.

68

Plasobi na mé pfijemné a zajimavé aZ na hudbu, ktera byla k videu zvolena. Nékteré
useky byly i vtipné.

69

Toto video mi nepfijde ni¢im poutavé, je tam vtipny kostym a video ndm ukaze par
mistnosti ve fakulté, ale nic vic poutavého proc jit na FIM tam neni. Po tomto videu
bych neméla viibec pfedstavu, ¢im by pro mé pravé FIM mohla byt lepsi nez ostatni.

70

Jasné a velmi vtipné popsani jednotlivych obor(, které je mozné studovat na
fakulté, ddle je také vidét vybavenost a modernost nasi fakulty, coz je velkym
pozitivnim pfinosem. Po zhlédnuti videa mam pocit, Ze na fakulté panuje pfijemna
atmosféra. Na konci videa je vidét, jak pratelsky je vztah mezi jednotlivymi
fakultami.

71

Velmi se mi libi, jak tam jen ty ruce ukazuji, Ze jsme fakulta roku, to se opravdu
povedlo. U letadla bych zabirala celou dobu i hlavu, teda pokud to nebyl zamér, aby
tam bylo jen to =. Jinak je video hezké, ale zase je bezeslov, coz mé osobné vadi,
kdyzZ video je bezeslov. A hudba je k tomu podle mého nazoru taky nic moc. Mé
osobné se pisnicka nelibi, ale to je m{j vlastni a osobni nazor, nékomu se zase libit
m{ze. Jinak je hezké, Ze tam jsou zajimavé ukazany obory.

72

Video na mé pusobi velmi pohodoveé a uvolnéné. Libi se mi, Ze zde byl pouZit
humor. Ukazuje, Ze studium neni pouze o neustalém uceni, ale i o zdbavé, poznani
nebo mozném cestovani.
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73

Myslim, Ze pUsobi pratelsky a oteviené - studenti vyssich ro¢nikl v roli poradct
vyvolavaji uvolnénéjsi atmosféru. Je vidét organizovanost, pfipravenost a zdjem o
nové studenty.

74

Video na mé plisobi pozitivnim dojmem. Libi se mi, Ze je to rychly, ale efektivni
zpUsob predstaveni obord na FIM.

75

MUj celkovy dojem z videa je velmi pozitivni, pratelsky a davtipny. Pokud se
zamérim na informace o jednotlivych oborech, jsou ve videu prezentovany s
dostatecnym prehledem, napaditosti a pfitom stru¢né.

76

Video je opét zajimavé a vtipné zpracované. Samoziejmé jako studenta, ktery se
pravé rozhoduje, by na mé pozitivné zapUsobil ten fakt, Ze FIM se stala fakultou
roku 2015. OvSem z druhé stranky mé ponékud zarazi, Ze ve videu nejsou
predstaveny vSechny obory.

77

Zabavné, pozitivné. Libi se mi vzhled univerzity, m{zu ho diky videu vidét. | kdyz
postava rovnitka mi ptijde lehce blazniva. Ale nepfijde mi, Ze bych se odzvédéla z
videa néjaké zasadni informace.

78

Video ma dynamiku, je atraktivni a podle mého nazoru nadchne, protoze plsobi
skvéle. Vynikajici zplsob pro predstaveni obor( na FIM UHK.

79

Pfedevsim by se mi hrozné libil vzhled Skoly a interiér. Velmi bych se na tuto Skolu
chtéla dostat a tésila se, ze tam budu studovat. Lidi zde vypadaji mile, ochotné a
kreativné. Video je zpracovano vtipné, coz také prilakd nové studenty pravé do této
Skoly.

80

Video je skvéle zpracované. Plsobi na mne pozitivné, Ze to neni jen o studiu, ale
také poznavat néco nového. Kdybych si méla znova vybrat skolu, tak si vyberu tuto
fakultu, protoze lidé jsou tu velmi pratelsky, coz ve mne vyvoldva i toto video.
Urcité bych se rozhodovala i podle toho, Ze se stala Fakultou roku 2015, coz
naznacuje, ze studenti jsou spokojeni. A urcité nabizi mnoho moZnosti, jako
napfiklad cestovat.

81

Poukazuje klicovou dirkou na néco, na co bych se mél urcité podivat, protoze je
vidét hezké prostredi a urcité je na té fakulté zabava.

82

Video na mé plsobi velmi pozitivnhim dojmem, pfi jeho sledovani jsem byla hrda na
to, Ze studuji pravé na FIM. Video je natoceno velmi profesionalng, je doplnéno
vhodnou hudbou a vloZzenymi pocitacovymi triky, takze jako celek pusobi jako
vyborna reklama na nasi fakultu.

83

Video na mé plisobi dobrym dojmem. Musim uznat, Ze hudba je naprosto
fantasticky zvolena a videu dodava urcitou atmosféru. Ukazuje to nejlepsi z FIM a
myslim, Ze v roli vybirajiciho studenta by u mé urcité néjaké plus mélo. Zaroven je

urcité dualezité, jakym smérem chci jit studovat, pokud by mé nenadchnul ani jeden
z oborl na FIM, nemyslim si, Ze by mé video samo o sobé presvédcilo.

84

Video pUsobi velice pozitivné. Je vidét, Ze na skole je skvéla atmosféra a novi
studenti se nemaji ¢eho obavat.

85

Plsobi na mé uvolnénym dojmem. Z videa sala prijemna atmosféra a ukazuje, Ze
jsou na univerzité pohodovi lidé. Z toho plyne, Ze stejné jako jakékoliv jiné video
prezentujici Skoly - podobna videa nijak neovlivnila maj vybér.

86

Myslim si, Ze Slo o to, sdélit v co nejkratsim Case, co nejvice informaci a to se podle
mé povedlo. Nelibi se mi ale hudebni doprovod a nékteré zabéry jsou chaotické,
kamera se pfesouva z jednoho mista na druhé a to na mé pusobi rusivym dojmem.

87

Video mé nadchlo. Je nato¢eno v zabavné formé predstavovani obor( na FIM.
Kdybych si méla vybrat znovu VS a vidéla toto video, ur¢ité bych na FIM
nezapomnéla a zaradila ji mezi své favority.
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88

Dovoluji si fici, Ze uz ze mé je "FIMak" do morku kosti a nebyla bych objektivni,
tkaZe jsem pustila video mlad$imu bratrovi, kteérho ¢eka vybér VS za tfi roky. Jeho
reakce vlibec pro mé nebyla prekvapuijici: z videa byl nadsen. Libilo se mu, Ze video

bylo dobfe udélané a zabavné. Ihned prochazel zbytek online kurzu PKNF. Asi
budouci student na FIM. Kdy jsem strovnavala videa ze dne otevienych dvefi z roku
2014 a 2015, je pro mé vitézem video z letoSniho roku. Je propracovanéjsi,
zabavnéjsi a pro moziné nové studenty tak atraktivnéjsi.

89

Dne otevienych dvefi jsem se nemohla zG&astnit p¥i svém vybéru VS, ale po
prohliZzeni tohoto videa bych se rada urcité zucastnila.

90

Dle mého nazoru, je video atraktivné zpracované a mlzZe naldkat uchazece, aby se o
FIM alespon dozvédéli vice, protoZe z video se nedozvni potfebné informace o
studijnich oborech.

91

Plsobi vtipné, nenucenég, zabavné, je pouZita dobra hudba a efekty, vzbuzuje zdjem
o dalsi informace.
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