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SOUHRN

1. Cil price:

Zjistit profily uchaze&t, kteti se zajimaji o studium na Univerzit¢ J. E. Purkyné v Usti nad Labem, v ramci
akvizi¢ni akce Den otevienych dveii UJEP 2022.

Zjistit, zdali jsou uzivané marketingové ndstroje dostateCné efektivni, a jak hodnoti a organizuji akvizi¢ni eventy
jednotlivé fakulty.

Zhodnotit akvizi¢ni akci Den otevienych dvefi formou dotaznikového Setfeni z pohledu uchazeci o studium a
PR pracovniki jednotlivych fakult.

2. Vyzkumné metody:

Literarni reSerSe, dotaznikové Setfeni, strukturovany rozhovor, diskuse.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Stézejni akvizicni akci pro vyzkum této prace se stal Den otevienych dveii UJEP 2022. Fakulty do programu
DOD nejcastéji zahrnovaly prohlidky fakult, pfednasky, workshopy ¢i online prezentace. Témét vsichni
uchazei pochazeli z Usteckého kraje a nejvice jich dorazilo na Pedagogickou fakultu v celkovém poétu 600
uchaze¢i. Nejvetsi zajem byl o bakalaiské programy v prezencni form¢. VEtSina uchaze¢u se o akci dozvédéla
z oficialnich webovych stranck univerzity, od znamych ¢i ze socialnich siti Facebook a Instagram. Uchazeci
potvrdili, Ze vyuzivani socidlnich siti v rdmci univerzity je dostaCujici a jsou dobie informovani. Naopak do
budoucna je ticba zvysit povédomi o univerzitnim ¢asopisu Silverius a univerzitnich podcastech.

4. Zavéry a doporuceni:

Zaveérem této prace je n€kolik doporuceni pro zlepSeni organizace akviziCnich eventi. Pro zlepSeni organizace
v ramci jednotlivych fakult je doporuceno v rdmci financi pridat polozku do rozpoctu na propagaci a online
komunikaci, vyuZit placenou kampaii na socidlnich sitich ¢i spojit marketingovou kampari s védeckymi projekty.
Déle rozsifit doprovodné programy do venkovnich prostor, vyuzit univerzitni amfitedtr, poskytnout
komentované prohlidky a mapu kampusu s jednotlivymi stanovisti a zajiStovat s pfedstihem tiskové materidly.
Fakulty by se mély drZet doprovodného programu, ktery ma Casto tispéch. Pfednasejici by méli byt motivovani
a podporovani napf. i financni odménou. Online propagace by méla byt zaméiena pfedevS§im na regionalni
ustecke Skoly. V ramci marketingové komunikace by bylo dobré rozsifit reklamu ve sdélovacich prostfedcich a
mit trvalou partnerskou inzerci ¢i podcasty v regiondlnich médiich, které jsou zameteny na cilovou skupinu osob
ve véku 18 az 19 let.

KLICOVA SLOVA

Akvizi¢ni event, marketing, UJEP, OMaP, Den otevienych dveti, propagace, marketingovy vyzkum.
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SUMMARY

1. Main objective:

To find out the profiles of applicants interested in studying at the University of J. E. Purkyn¢ in Usti nad Labem
as part of the Open Doors Day 2022.

To find out whether the marketing tools used are effective enough and how individual faculties evaluate and
organise acquisition events.

Evaluate the Open Day acquisition event through a questionnaire survey from the perspective of study applicants
and PR staff of individual faculties.

2. Research methods:

Literary research, questionnaire survey, structured interview, discussion.

3. Result of research:

The main acquisition event for the research for this thesis was the UJEP Open Day 2022. The faculty's Open
Day program most often included faculty tours, lectures, workshops, or online presentations. Almost all
applicants came from the Usti nad Labem region and the largest number of applicants came to the Faculty of
Education with a total of 600 applicants. The greatest interest was in full-time Bachelor's programmes. Most of
the applicants found out about the event from the official website of the University, from friends or from the
social networks Facebook and Instagram. Applicants confirmed that the use of social networks within the
university is sufficient and they are well informed. On the other hand, in the future, awareness of the university
magazine Silverius and the university podcasts should be increased.

4. Conclusions and recommendation:

The research of this thesis concludes with some recommendations for improving the organisation of acquisition
events. To improve the organization within the faculties, it is recommended to add a line item in the finance
budget for promotion and online communication, to use paid social media campaigns or to combine the
marketing campaign with scientific projects. In addition, expand accompanying programs to outdoor spaces,
utilize the university amphitheater, provide guided tours and a campus map with individual stations, and provide
advance press materials. Faculties should stick to the accompanying program, which is often successful.
Speakers should be motivated and supported, e.g., with financial rewards. Online promotion should be aimed
primarily at regional schools in Usti nad Labem. As part of the marketing communication, it would be good to
expand advertising in the media and have permanent partner advertising or podcasts in the regional media that
are aimed at the target group of 18 to 19 year olds.

KEYWORDS

Acquisition event, marketing, UJEP, OMaP, Open Day, promotion, marketing research.
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1 Uvod

Téma diplomové prace Akvizi¢ni eventy Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad
Labem jsem si vybrala zdméme¢, protoze pracuji jako Event manazer na Oddéleni Marketingu
a propagace UJEP (OMaP) od roku 2018 a vSechny tyto akce realizuji.

Po cCtyfech letech pasobeni na této univerzit€ jsem neméla k dispozici zadnou konkrétni
strategii, ani potfebna data, ktera by urCovala navstévnost akvizicnich akci, spravné zacileni na
studenty SS a VOS, zda jsou uzivané marketingové nastroje dostate¢nd efektivni a jak
organizuji a hodnoti akvizi¢ni eventy jednotlivé fakulty. Proto jsem se na vSechny tyto
informace osobné zeptala jednotlivych PR pracovnikli formou rozhovoru a uchazeci o studium
formou dotaznikového Setfeni. Z obou vystupt bylo vytvoifeno hodnoceni akvizi¢ni akce Den
otevienych dvefi a diky tomu mize OMaP piizpusobit eventové aktivity pozadavkim a
preferencim fakult a uchazect o studium na UJEP.

Po zjisténi skuteCnosti Setfeni mezi studenty a PR pracovniky mize OMaP zaujmout novou
strategii a uspesné a efektivné vést univerzitni akce. Tim podpofi vyssi navstévnost, akvizici
studentt a prestiZ univerzity.

Na zacatku praktické Casti je predstavena univerzita a jeji dil¢i soucasti — fakulty, kterych ma
UJEP osm. VSechny maji svou autonomii v organizovani akci a marketingovych aktivit, ale
kazdy meésic se s jednotlivymi PR pracovniky schazime na poradach a diskutujeme o
nadchazejicich udalostech a tkolech nebo hodnotime eventy, které jiz probehly. Kazdy jejich
nazor je velkym pfinosem pro moji pracovni ¢innost. Také je velice dilezité financovani eventti
a prerozdélovani penéz na jednotliva oddé€leni rektoratu. Statni instituce vyuzivaji penize z
dotaci EU a statnich piispévkd MSMT dle nastavenych parametri. Ohledné tohoto tématu jsem
meéla rozhovor s prorektorem pro rozvoj a kvalitu UJEP, ktery mi cely systém financovani
podrobné vysvétlil.

Nasledujici kapitola je o konkurenci a jak je dulezité, v ptipadé stanoveni doprovodného
programu a originality akci, analyzovat eventy ostatnich univerzit a vzdélavacich instituci. Jak
uz ale v diplomové praci zminuji, mezi univerzitami je velice pratelsky vztah, protoze nas
spojuje celorepublikova akce Noc védcetl, co? je centralizovany rozvojovy program MSMT s 21
univerzitami v CR a spole&né se setkavame na projektovych konferencich.

V kapitole o analyze stavajicich akvizi¢nich event jsou popsany dvé stézejni akce, Veletrh
vzdélavani Gaudeamus v Praze a Den otevienych dveii v kampusu UJEP v Usti nad Labem.
Obe¢ jsou zacileny na uchazece o studium a jejich naborovani pro vyukové obory jednotlivych
fakult. V této Casti prace jsem vyuzila poznatkid vedouciho Oddéleni marketingu a propagace
rektoratu, ktery také akvizi¢ni eventy okomentoval.

Ve vyzkumné Casti této prace jsem poprvé pouzila formu dotaznikového Setieni na akci Den
otevienych dvefi 3. unora 2022, kterého se ucastnilo 169 studentil a ziskala jsem tak potiebna
data pro analyzu a nasledné zlepsSeni zacileni akvizi¢nich akci pro skupiny uchazecu o studium.
Tazatelé odpovidali na 23 otazek a po vyplnéni dotazniku obdrzeli darek ve formé propagacniho
predmétu s logem univerzity.



StéZejnim bodem bylo ziskat dileZité informace o studentech SS a VOS, zjistit rozsah jejich
povédomi o UJEP a jejich znalosti klicovych propagacnich nastroji univerzity. Pro OMaP je
podstatné zjisténi, z jakych regiont a Skol jednotlivi zajemci o studium pochazi, jak se o
univerzité dozvédeéli, jaké chtéji studovat obory a jaké maji ambice. Dulezitou informaci je také,
ktera online média jsou pro studenty stézejni a zda navstévuji oficialni web univerzity. Vystup
z dotazovani navstévnikt eventu Den otevienych dveti UJEP (DOD) je velice cenny a odpoveédi
na vSechny otazky jsou zpracovany v analytické Casti této prace.

Dal§im podstatnym aspektem jsou nazory fakult a hodnoceni akvizi¢ni akce DOD jednotlivymi
PR pracovniky, ktera probihala fyzicky na PR poradé po realizaci eventu. Slo piedeviim o
zjisténi vysledk jejich navstévnosti, vystupa online kampané, naplné€ doprovodného programu,
preference propagacnich predmétt, z jakych stfednich skol stfedoSkolaci jsou a jaké maji PR
pracovnici nazory a hodnoceni k akci.

V zavéru této diplomové prace jsou uvedeny navrhy optimalni strategie a doporuceni, jak pfi
organizaci akvizi¢niho eventu DOD v pfistich letech organizacné postupovat, co ve strategii
zlepsit a jak podporit spolupraci s fakultami UJEP.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Univerzitni marketingové nastroje

Marketing ma vyznam nejen pro ryze komercni spolecnosti €i firmy, které produkuji zbozi a
snazi se je prodat zakaznikiim prostfednictvim reklamy, ale je nedilnou soucasti prace v
neziskovych organizacich a skolach (Slavik, 2014, s. 16).

Marketingové a strategické fizeni mé pfinos pro danou instituci, ale i kulturu, ekonomiku a
spoleCnost v daném regionu. Marketingové nastroje jsou konkuren¢ni vyhodou v ramci
pochopeni a uspokojeni potieb studentl, vefejnosti a zaméstnancu. Je dulezité pochopit potieby
cilové skupiny, tedy uchazeca o studium, ziskavat stale nové uchazece a mit od nich zpétnou
vazbu. Marketingova koncepce je postavena na piizpusobovani marketingovych a
komunikac¢nich aktivit na miru cilovému trhu, aby se s univerzitou a jejim poslanim dokazali
identifikovat (Dédkova, 2017, s. 23).

2.1.1 Identita a poslani instituce

Image univerzity je velice dulezitym prvkem, ale skute¢nou hodnotu pro PR vytvafi reputace,
kterou utvati (Kapoun, 2014, s. 18):

— emocionalni apel (obdiv a respekt),

— produkty (obory vzdélani a védecka ¢innost),
— financ¢ni prezentace,

— vize a vudcovstvi,

— pracovnici,

— socialni odpoveédnost.

Znacka instituce by méla vyjadfit identitu univerzity a vyvolavat pozitivni asociace,
konkurencni odliSeni a posilovat identifikaci a loajalitu verejnosti. Jde o posilovani hodnoty
znacky a budovani znacky.

Graficky manudl, tedy jednotny vizualni styl (JVS) by se mél vést v jednotném duchu a
obsahovat podoby a zpusoby pouziti prvkua identity univerzity. Patii sem logo/logotyp, claim,
barevnost a typografie pisma, layout pisemnych a elektronickych dokumenta (Sablony).

Poslani (mise) definuje zakladni funkci a divod existence této organizace.

2.1.2 Marketingové nastroje verejné instituce

Mezi zékladni marketingové nastroje vefejné instituce patii reklama, direct marketing, event
marketing, sponzoring, PR a digital (Karlicek, 2018, s. 197).

Reklama — je nejdulezit€j§im prostiedkem pro vytvareni a posilovani instituce. Zvysuje o ni
povédomi a ovliviluje asociace, které dana instituce vyvolava. Ma velkou schopnost oslovit
cilové segmenty. Rozlisujeme televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu,
venkovni reklamu a online reklamu. Marketéfi musi pfi planovani reklamni kampané zvazit,
jaky druh reklamy zvoli.



Direct marketing — zasilani nabidek, informaci a novinek formou newsletteru, tedy direct
mailu. Je to komer¢ni sdéleni levnéjsiho, rychlejsiho a flexibilnéjSiho charakteru. K direct
marketingu patii i mobilni marketing a zasilani informaci SMS ¢i MMS.

Public relations — tento pojem muzeme definovat jako budovani vztahti s médii, resp. s
novinafi. Hovorti se tedy i o media relations. Primarnim cilem PR aktivit je v tomto pojeti
vyvolani pozitivni publicity a fizeni pfipadné publicity negativni. Novinafi potiebuji informace
pro Ctenare, posluchace a divaky, a proto musi instituce nabidnout zajimavé a davéryhodné
zdroje. Nejdulezit€jsim nastrojem media relations je tiskova zprava. Jedna se o pisemné sdéleni
obvykle v délce jedné az dvou stran, které instituce zasilaji novinaifim, pokud je chtgji
informovat o n¢jaké medialn€ zajimavé skutec¢nosti i udalosti. Pokud je komunika¢ni kamparn
¢i event medialn€ atraktivni, mize byt usporadana i tiskova konference.

Event marketing — spocCiva v organizovani nejriizn€jsich udalosti ¢i akci, které maji vefejnosti
zprostredkovat vyrazny emocionalni zazitek s danou instituci a vyvolat pozitivni pocity a
zazitky, které maji podpofit jeji image. Patii sem 1 jejich planovani a organizovani v ramci
komunikace. Proto je event marketing nékdy téz oznaCovan zazitkovym marketingem, ktery je
charakterizovan jako zvlastni predstaveni/vyjimecna udalost, prozitek, jez je vniman najednou
vice smysly a zaroveri musi obsahovat komunikované sdéleni. Event marketing zaroveni patii
do komunikac¢niho mixu a vyuziva reklamy, direct marketingu, PR, vztaht se zaméstnanci,
sponzoringu a pfimé komunikace.

Sponzoring — sponzor se s uritou udalosti ¢i akci spojuje a financné ji podporuje. Usiluje o
podobné cile jako samotna reklama. Velmi Casto tedy byva hlavnim cilem povédomi o znacce
¢i instituci a funguje pro posileni jeji image. Sponzorska firma by se neméla spokojit pouze s
prezentaci svého loga v priubéhu konani akce, ale méla by aktivné propagovat své sluzby, know-
how a pfinosy vSem navstévnikim.

Digital marketing — mnoho lidi vyuziva permanentniho kontaktu se svymi pfateli
prostiednictvim socialnich siti, jako je Facebook nebo Twitter, online chatl (WhatsApp nebo
Viber), ¢i videohovoru pres Skype, Google Hangout a Facebook messenger. Dramaticky roste
mira vyuzivani internetu, a proto vzrostl vyznam marketingové komunikace v online prosttedi.
Pojmem digital chapeme veskeré online komunikacni néstroje. Jedna se o webové stranky,
placenou reklamu u vysledkd vyhledavani ve vyhledavacich, optimalizace webovych stranek
pro vyhledavace, kampan¢ na socialnich sitich nebo tfeba o nejriznéjsi mobilni aplikace.

2.1.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Svét se méni, internetova komunikace se stava nedilnou soucasti komunika¢niho mixu a
neustale vzrista. Nastava otazka, zda jiz neni tradi¢ni marketingova komunikace a jeji klasické
nastroje minulosti (Gil, 2021, s. 15).

Autor uvadi, ze nariista pocCet uzivateld internetu uz ve vékové skupin€ +7 a +55. Internet pro
n¢ predstavuje globalni informacni systém, ktery je uzivatelsky pratelsky (World Wide Web) a
je vzajemné spojeny celosvétoveé unikatnimi adresami, schopny podporovat a zpfistupiiovat
vefejné nebo soukromé vysokouroviioveé sluzby. Ty se vyuzivaji nejen v bézném dennim zivoté,



ale pfevazné pro pracovni online video chaty a hovory, platebni transakce, nakupy, vyhledavani
informaci, online hry a vyuku déti.

Internetova populace v CR v bieznu 2018 dosahla 7,77 milionu realnych uZivateld a investice
do internetové reklamy dosahly 23,3 miliard K¢. Vzrusta vice mobilnich pfistupt (Vysekalova,
Mikes, 2018, s. 153).

Autofi sestavili vyCet moznosti internetového marketingu:

1. analyza webu — web assessment, piiprava koncepci a feSeni;

2. internetovd prezentace, webdesign — koncepce, kreativita, tvorba, sprava,

3. flash prezentace, microsite — kreativni feSeni webu pro kampané, soutéze;

4. tvorba aplikaci, programovdni pro internet — CMS, extranet, intranet, specialni aplikace;
5. spotiebitelské soutéZe a hry — ankety, dotazniky, hry pro zabavu;

6. e-mail marketing — jednorazova i pravidelna komunikace, vazba na budovani komunit;

7. reklamni kampané — mediaplanning, bannery, email, textova reklama;

8. reklama ve vyhledavacich — SEM, SEO, PPC sluzby, analyzy navstévnosti, provoz a sprava
aplikaci a serveru,

9. vyzkum, uZivatelské testovani, data mining — prizkumy, ankety;

10. virovy marketing, advergaming, buzzmarketing, blogy, uZivatelskd privétivost aplikaci.

2.1.4 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité se staly jednim z hlavnich zdroju zabavy, prostfedkem seberealizace, nastrojem
komunikace i navazovani a udrzovani vztah, pomocnikem pii studiu i budouci kariéry.
Reklama na socialnich sitich je jednou z forem internetové reklamy, kde jsou socialni sité
vyuzivany pro marketingové ucely prostfednictvim placené inzerce. Zvolit vhodnou socialni
sit zavisi na fadé faktort, kterymi jsou charakteristika zakaznika/cilova skupina,
produktu/sluzby a image samotné instituce/firmy.

Nejrozsiten&jsi v CR jsou (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174):

1. Facebook — slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, ke sdileni obrazka, videi, hudby a
fotografii. Podporuje PPC reklamu a je idealni pro viralni marketing.

2. Google Plus — nabizi sluzby jako Facebook, ale nabizi i témata, ktera funguji jako agregator
nejrizngjsSich ¢lanku a videi na internetu, setkani, skupinovy videochat a tfidéni kontakt(.

3. Twitter — sit umoziiuje psat, Cist, preposilat zpravy o velikosti do 150 znaku, také slouzi ke
komunikaci mezi uzivateli ve formé kratkych zprav a sdileni odkazi. Twitter je vhodny pro
viralni marketing a Sifeni zajimavych PR ¢lankd. Vydélava hlavné na prodeji dat tfetim stranam.

4. LinkedlIn — je socialni sit’ s celosvétovou pusobnosti, ktera se odliSuje svym specifickym
zaméfenim na ziskavani, budovani a sdruzovani profesnich a obchodnich vztahi a vyuzitim pro
profesionalni networking.



5. Instagram — ve formé volné dostupné aplikace pro rizné mobilni operacni systémy.
Uzivatelim umoznuje sdileni fotografii a videi. Zpfistupiuje §irSimu okruhu uZzivatelt specialni
funkci, ktera jasné€ oznaci sponzorovany obsah.

6. YouTube — nejveétsi internetovy server primarné ke sdileni videi. Po Google je druhou
nejnavstévovanéjsi webovou sluzbou svéta.

2.1.5 Univerzitni propagace védy a vyzkumu

Jednim z predpoklada uspésné vyzkumné organizace je maximalni vyuziti lidského potencialu
vyzkumnych a védeckych pracovnikd, vytvareni optimalnich podminek pro védeckou a
vyzkumnou c¢innost, podpora a rozvoj piistrojového a laboratorniho vybaveni, navazovani a
networking na narodni a mezinarodni urovni, mezifakultni spoluprace s presahem jednotlivych
veédnich oboru a Sifeni vysledkil védecké a vyzkumné Cinnosti. Naplnéni vizi a cilt vyzkumné
organizace se déje prostiednictvim védcl, védeckych tymi a potiebné podpory pro védecko-
vyzkumnou c¢innost. Ta sama o sobé ma jasna oborova pravidla, ktera definuji zptsoby této
¢innosti (zaméfeni, nastroje, zpusob, metodika, metodologie, validace, komparace, ochrana,
prezentace). Prezentace védecko-vyzkumné Cinnosti se tedy netyka jen samotnych vysledka,
ale je zaloZena i na dilCich vystupech a prabéznych zpravach, které jsou prezentovany.
(Marketingova strategie pro védu a vyzkum UJEP, 2021)

Védecko-vyzkumna témata a vysledky jsou prezentovany s ohledem na cilové skupiny, a to ve
dvou zakladnich arovnich pro:

— odbornou vefejnost,
— §irokou a laickou vefejnost.

Zpusob prezentace a nastavené komunikace védy a vyzkumu pro odbornou vetejnost se fidi
jednak oborovymi specifiky urCenymi odbornou komunitou, zpusobem, kterym jsou
prezentovany vysledky nebo Cinnosti, ale i vnitfnimi predpisy univerzity, a to zejména s
ohledem na pravni ochranu nehmotného vlastnictvi (nové poznatky, vynalezy apod.), jejichz
nevhodné naCasované zverejnéni muze byt zneuZito tfetimi osobami. Tento fakt musi byt
uvazovan i pti prezentaci pred laickou vetejnosti. Prezentace védecko-vyzkumnych témat nebo
jejich vysledka pred laickou vefejnosti ma také sva specifika. Je dalezité zvolit vhodny zpusob,
jak oslovit a jak komunikovat s uréenou cilovou skupinou. Rozdilny pfistup bude napt. pro
zaky zakladnich skol oproti dospélym, co se tyka rozsahu a zptsobu predavanych informaci.
Pro obé vySe popsané oblasti je vhodné pouzit zvolené grafické Sablony, které tvori hlavni ¢ast
této strategie (prezentace, postery, bannery, roll-up, pozvanky apod.). Sablony reflektuji
aktualni trendy pii komunikaci s ur€enou cilovou skupinou, vyuzivaji vhodnych grafickych a
stylistickych nastroji na zakladé preddefinovanych Sablon a tim vytvafi komplexni
komunikac¢ni néstroj budujici marketingovou znacku.

Zakladnim prvkem vySe popsanych Sablon je Jednotny vizualni styl (dale jen ,,JVS®), ktery
definuje a popisuje pouziti grafickych prvki, barev, umisténi a jejich kombinaci, z ¢ehoz
vychazeji i jednotlivé Sablony. VSechny vystupy, které se prezentuji na vefejnosti (odborné i
Siroké), musi odpovidat JVS a musi spliiovat tyto zakladni pozadavky:



— spravny nazev univerzity a soucasti v ¢eské i jiné jazykové mutaci vcetné zkratky (viz
smérnice rektora), s tim, ze nazev univerzity musi byt uveden vzdy;

— umisténi loga univerzity, a to s ohledem na jazyk, ochranou zé6nu, vhodnou barevnost a
velikost a spravné postaveni v kombinaci s logem univerzity;

— pouziti barevného tonu s ohledem na to, o jakou se jedna soucast nebo zda jde o celou
univerzitu;

— 1identifikace osoby, ktera za univerzitu nebo soucast informace prezentuje (jméno,
ptijmenti, tituly, pozice, pracovisté, kontakt);

— oznaceni druhu informaci a jejich pouziti (fidi se druhem vystupu — prezentace, poster,
banner, tiskova zprava, ¢lanek na webu, informace na socialnich sitich apod.);

— gramaticka a stylisticka Cistota;

— dodate¢né informace (zdroje, odkazy na financovani, oznaceni a loga projektu, autory
fotografii apod.).

Charakter informaci klasifikovany jako celouniverzitni nalezi do gesce kancléfe/ky univerzity
a informace jsou vydavany nejcastéji formou tiskové zpravy, tj. informativni text s moznosti
ptilozeni dodate¢né informace (fotografie, obrazky apod.). Informace jsou dale prezentovany
na webu univerzity, a to bud’ na ,,main page“ v aktualitach, nebo v oblasti tiskovych zprav.
Spolu s publikaci se rozsifuji informace i na socialnich sitich, kde se ve spolupraci s Oddélenim
marketingu a propagace vhodnou formou §ifi tento obsah. Kazda ze soucasti také informuje o
¢innostech a vysledcich védecko-vyzkumné ¢innosti, vyuziva svych vlastnich komunika¢nich
kanald, které tvoii webové stranky soucasti socialni sit€ fakulty, mail list, tiskoviny apod.
Vyznamné védecko-vyzkumné vystupy, ocenéni védcd, ziskané vyznamné finan¢ni a
projektové podpory je vhodné prezentovat nejen prostiednictvim komunikaénich kanala
soucasti, ale také sd¢lit tyto informace prostfednictvim celouniverzitni distribuce pres
kancléfe/ku univerzity.

Dulezité komunikaéni kanaly tvofi:

— webové stranky univerzity nebo jednotlivych fakultnich soucasti;
— tiskové zpravy, publikované ¢lanky, newsletter (medialni dosah);
— socialni sité univerzity a jednotlivych fakultnich soucastt;

— e-mailové seznamy (vnitini nebo vné&jsi kanaly);

— seznam ohlasu (tzv. ,,napsali o nas®).

Informace z oblasti védecko-vyzkumné cCinnosti, které je dulezité vhodnym zptusobem a
rozsahem medializovat (i s ohledem na ochranu informaci, JVS a splnéni pozadavki na
povinnou publicitu):

— pfipravované velké vyzkumné zaméry a spoluprace (zde pozor na rozsah zvefejnénych
informaci o budoucich zamérech, rozsahu a zptisobu feseni);

— ziskané vyznamné projekty (narodni, mezinarodni projekty);

— publikace v prestiznim zahrani¢nim ¢asopise s vysokym uznanim védeckou komunitou;

— vydani publikace v prestiznim zahrani¢nim vydavatelstvi,

— vyzkumné tymy (zapojeni do vyznamnych mezinarodnich konsorcii, vyzkumnych
infrastruktur);

— ziskani ocenéni (ocenéni védci mezinarodnimi nebo narodnimi cenami v¢. Cen rektora);



vyznamné vysledky védy a vyzkumu (objevy, vynalezy, rozsahla dila apod.);
vyznamné spoluprace s aplika¢ni nebo verejnospravni sférou;

propagacni a popularizacni aktivity smérem k Siroké vefejnosti,

jmenovani novych profesort pfislusnych obort;

pofadani nebo spolupotradani vyznamnych mezinarodnich akci (konference, sympozia,
soutéze apod.);

ucast védct v médiich (TV reportaze, komentare k aktualnim situacim, zivé vstupy,
expertizy, porotci);

otevieni laboratofi nebo podobnych funk¢nich celkd pro védu a vyzkum;

pofizeni unikatnich pfistroju;

umrti vyznamnych védci.

Cile propagace védy a vyzkumu:

univerzita se prezentuje jako vyznamné veédecko-vyzkumné pracoviSté oteviené
vyzkumnym tématim dle aktualnich celospoleCenskych nebo oborovych potieb s
narodnim a mezinarodnim kontextem;

vyzkumnici nebo vyzkumné tymy prezentuji vysledky své c¢innosti s ohledem na
oborova pravidla, potieby a zajmy univerzity, rozvijeni vé€dnich obord a jejich
obohaceni o nové poznatky;

védecko-vyzkumna témata a vysledky jsou prezentovany vhodnymi komunikac¢nimi
kanaly za dodrzeni zakladnich pozadavkad na publicitu.

Nastroje:

vyuziti komunikacnich kanal(i univerzity;

prezentace vysledktu védecko-vyzkumné Cinnosti vhodnym zpisobem na narodnich a
mezinarodnich akcich (seminare, konference, symposia, kongresy apod.);

prezentace vysledkt védecko-vyzkumné ¢innosti vhodnou formou a typem publikace;
vyuziti preddefinovanych Sablon pro prezentaci témat VaV — prezentace, grafické ikony,
banner, poster, roll-up, pozvanky na workshop, seminar apod.

K dispozici jsou preddefinované Sablony, které jsou vytvoreny na zakladé aktualnich trendt v

marketingové komunikaci, zohledniuji rizné komunikacni a distribucni kanaly vcetné
pfizptisobeni vizualniho vzhledu smérem k cilové skupiné. Jedna se o:

grafické ikony vytvorené na zaklade hlavnich védnich obort jednotlivych soucasti;
prezentace v klasickém formatu pro PowerPoint (v ¢eské a anglické mutaci);

poster — velkoformatové prezentace shrnujici vhodnou textovou a grafickou formou
informace o védecko-vyzkumné Cinnosti (format A2);

roll-up — propagacni nebo informacni forméat prezentace;

banner — pouta¢ nebo propagace urcité udalosti;

pozvanka — pozvani na urCeny typ akce (seminaf, workshop, kurz, popularizacni akci
apod.).
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2.2 Event marketing

Univerzitni event marketing ma za ukol zprostfedkovat studentim a vefejnosti vyrazny
emocionalni zazitek s danou instituci a vyvolat pozitivni pocity a zazitky, které maji podpofit
jeji image. Patii sem 1 jejich planovani a organizovani v ramci komunikace. Proto je event
marketing nékdy téz oznaCovan zazitkovym marketingem, ktery je charakterizovan jako
zvlastni predstaveni/vyjimecna udalost, prozitek, jez je vniman najednou vice smysly a zaroven
musi obsahovat komunikované sdéleni. Event marketing zaroven patii do komunika¢niho mixu
a vyuziva reklamy, direct marketingu, PR, vztahi se zaméstnanci, sponzoringu a piimé
komunikace.

Pti uplatnéni event marketingu dochazi k propojovani jednotlivych komunika¢nich nastroja
marketingového mixu podle aktualni situace (Kapoun, 2014, s. 60).

2.2.1 Proc vyuzit event marketingu?

Eventovy marketing vznikl jako reakce na zmény v prostiedi, které jdou na ruku pravé pouziti
eventd jako komunikaénich prostiedkd. Jedn4 se zejména o tyto tendence (Sindler, 2003, s. 59):

— spotiebni chovani jednotlivci je stale vice ovliviiovano preferenci volného Casu a
silnéjsi orientaci na zivotni styl plny nejraznéjsich prozitkd;

— spotrebitelé vyzaduji pfi komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismus, potfebu
dialogu klasické formy komunikace (reklama) nenapliiuji;

— vysoka nasycenost vyrobky a sluzbami, rozsahla nabidka navzajem si konkurujicich
substitutd, misto komunikacn€ orientované strategie je diraz kladen na spojeni vyrobkda,
sluzby nebo znacky s emocemi koncovych spotiebitell;

— zivotni cyklus vyrobku se zkracuje, komunikace musi byt intenzivnéjsi a
sofistikovanéjsi;

— narust presyceni informacemi (ztraci hlavné masova komunikace, zejména v disledku
rostouci trzni segmentace) vyzaduje komunikacni nastroje, které prenasi sdéleni na malé
cilové skupiny;

— potieba komunikace patfi k zakladnim socialnim potfebam kazdého ¢loveéka — moderni
komunika¢ni strategie musi pfinaSet dostatek pfilezitosti pro pfimou a interaktivni
komunikaci.

Autor uvadi ze event marketing je nastrojem komunikace, ktery zahrnuje planovani, organizaci,
realizaci a kontrolu vSech opatfeni, ktera probihaji v ¢asovém a prostorovém rozsahu, jsou
pofadany podnikem, pfedstavuji pro zakaznika zazitek, slouzi k interakci a dialogu se
zakaznikem a umoziuji oslovit spravnou cilovou skupinu komunika¢nimi cili.

Mezi klady event marketingu patii pfesné zacileni piijemce sdéleni, naplnéni potieb ucastnika,
moznost oboustranné komunikace v prubéhu eventu, eliminace konkuren¢nich podnéta,
prosazeni znacky, zvySeni povédomi o znacce.

O nasazeni event marketingu vSak rozhoduje hlavné vysledek, tedy naplnéni cile komunikace.
Pro Gspésny event je zejména stanoveni presnych cill, které ma dana udalost splnit.
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Cile dle autora musi byt:

2.2.2

specifické,
méfitelné,
odsouhlasené,
srozumitelné,
dosazitelnég,
realistické,
jednoduché,
jednoznacné,
spravné nacasovane.

Eventy a jejich vyznam

Dle Sindlera jsou eventy, taktéz udalosti, modernim prostiedkem a strategii, jak propagovat
pozitivni image a oslovit cilové skupiny zakaznikd, klientll, sponzora a dalSich potencialnich

zajemcu o spolupraci.

Nasledujici déleni typologii eventu vychazi z dila Eeského autora Sindlera zaobirajiciho se
problematikou event managementu a event marketingu. Rozdéluje eventy do nésledujicich péti

skupin.

1. Eventy podle obsahu:

— pracovné orientované eventy — zaméfeny primarné na vyménu informaci, zkuSenosti

mezi interni cilové skupiny firmy (zaméstnanci, akcionafi, obchodni partnefi apod.).
Jedna se naptiklad o Skoleni na novou sluzbu/novy vyrobek.

informativni eventy — hlavnim cilem je zprostiedkovavat informace, které jsou
ucastnikim podavany formou zabavného programu a poslouzi jako edukativni
doprovodny program.

zdbavné orientované eventy — akce chce pfedevSim generovat emocionalni naboj
formou koncertu, sportovniho dne, zazitkového cestovani apod.

2. Eventy dle cilovych skupin:

verejné eventy — zahrnuje potencialni zakazniky, existujici zakazniky, Sirokou i
odbornou verejnost.

— firemni eventy — akce poradané pro zaméstnance, sponzory, akcionafe, dodavatele a

ostatni vnitini cilové skupiny firmy v podobé riznych oslav, skolicich pobytt apod.

3. Eventy dle konceptu

event marketing vyuzivajici prileZitosti — jde o vyuziti vyznamné akce (oslavy), kdy
dochazi ke spojeni firemniho jména a loga s nazvem dané akce.

znackovy (produktovy) event marketing — budovani vztahu pfijemce ke znacce na
zakladé prosazovani znacky organizace nebo produktu.

imagovy event marketing — image mista konani a forma propagace musi souhlasit s
hodnotami spojovanymi se znackou.
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— event marketing vztazeny k know-how — piedstaveni ojediné€lého produktu ¢i sluzby,
nebo inovativni technologie vyvinuté a vlastnéné firmou.
— kombinovany event marketing — kombinace vyse uvedenych koncepta.

4. Podle doprovodného zadZitku

V dalsim déleni vychazi autor z poznatkd, Ze typologie je snaha rozdélit event marketing podle
zazitka, které vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni. Jde o pfenos
emoci a pocitd mezi danou aktivitou a znackou, obecné pak o vyuzivani sportu, kultury, pfirody
¢i jiné spoleCenské aktivity.

5. Eventy podle mista

— venkovni eventy (open-air) — akce provadéné na vefejném prostranstvi pod Sirym
nebem, spojené prevazné se sportovnimi udalostmi, koncerty apod.

— eventy porddané uvniti’ — udalosti provadéné v budovach a na zastfeSenych stadionech,
v kongresovych centrech, hotelich, divadlech a koncertnich salech.

2.2.3 Etapy planovani eventu

1. Situacni analyza — slouzi k analyze kliCovych faktorti ovliviiujicich nasazeni tohoto
komunika¢niho nastroje. Nejpouzivangjsi formou analyzy je SWOT analyza, tedy zhodnoceni
silnych a slabych stranek a hlavnich pfilezitosti a hrozeb. Dalsi dilezity aspekt je determinace
nabidky a poptavky po eventech a vnitrofiremni potencial pro jeho vyuziti.

2. Stanoveni cilit event marketingu — jsou predevsim financni, strategické, taktické, kontaktni
a komunikacni cile.

3. Identifikace cilovych skupin event marketingu — d¢li se na primarni a sekundarni cilové
skupiny. Jedna se o skupiny, které participuji na eventu a je pro né realizovan nebo se netucastni
a dostava se k nim sdéleni zprostiedkované (z médii, z doslechu, sdilenim na soc, sitich atd.).
Dale se deli na interni (zaméstnanci instituce/firmy a vlastnici) a externi cilové skupiny
(zékaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, novinafi, média, nazorovi vadci). Musi se téz
zohlednit vztah a chovani recipientt a jejich emocionalni kritéria v€etné socio-ekonomickych
a demografickych kritérii.

4. Stanoveni strategie event marketingu — zalezi na objektu event marketingu, definovani
klicového sdéleni, cilové skupiny, stanoveni délky a intenzity event, vybéru typu akce a
vlastniho originalniho provedeni eventu.

5. Volba eventu — se sklada ze dvou fazi, a to z volby typu akce a volby scénafe (zinscenovaného
zazitku). Za rozhodujici se povazuje image, vyuziti pfilezitosti, vztah k know-how, PR znacky).
Ugastnik musi mit moznost komunikovat, proZivat, konzumovat a zieknout se stereotypu a

porozumét novym hodnotam.

6. Naplanovani zdrojii — se rozdéluje do tii skupin, a to na zdroje lidské (organizator a
ucinkuyjici, hmotné (prostor, technika, doprava, catering atd.) a financni.

7. Stanoveni rozpoctu — eventy patii k nejnakladnéjsim polozkdm marketingového rozpoctu a
musi se pfedem rozpocet stanovit, poté predlozit, dojde ke schvaleni a nasleduje rozdéleni na
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jednotlivé polozky (skupiny nakladi, naklady na planovani, naklady na pfipravu, naklady na
realizaci a naklady po ukonceni eventu) a stanoveni ¢asového harmonogramu.

8. Event controlling — porovnani jednotlivych realizovanych aktivit, aktualniho stavu udalosti
se stanovenymi cili a predpoklady pred zaCatkem eventu. Zahrnuje systém pravidel, ktery
napomaha dosazeni cill, brani prekvapeni a upozoriuje na nebezpeci, ktera vyzaduji zvlastni
piistupy. Cely proces je zaméfen na pirehodnocovani, prizpiisobovani a vylepsovani event
marketingovych procest (Sindler, 2003, s. 95).

2.2.4 Manual eventové akce

Pokud se pripravuje jedineCna a neopakovatelna udalost, doporucuje se postupovat podle
manualu. I sebemensi chyba v realizaci projektu muze vést k jeho negativnimu vnimani a
hodnoceni. Proto je dobré postupovat podle predem piipraveného systému a pravidel
(Vysekalova a Mikes, 2018, s.163):

1. realizacni tym — za hladky prubéh akce je zodpovédny cely realizacni tym vcetné
ucinkujicich. Dulezity je nejenom vykon celého tymu, ale také Cinnost jednotlivct, jejich
vzajemna souhra a soudrznost, dodrzovani termint a propojeni jejich aktivit. Dobry realiza¢ni
tym je zakladem tuspéchu. Je potieba dbat na zkuSenost, spolehlivost a loajalitu jednotlivych
¢lent.

2. koordindator akce — dobry realizacni tym musi mit svého vudce, ¢loveka, jenz ma své kvality
a zkuSenosti, které ho k této roli predurcuji. Koordinator je zodpovédny za proskoleni celého
realizaniho tymu, za jeho kontrolu pfed akci a beéhem akce. Rozdéluje tym na jednotliva
stanovi$té a diskutuje s nimi o jejich naplni prace. Koordinator také zodpovida za spravné
propagovani partnerti eventu a je kontaktni osobou pro média. Na konci akce vyplaci honorar
a prebira véci movité dle predavacich protokolt.

3. terminovd listina eventu — zahrnuje seznam vSech ukola a Cinnosti, které je potifeba v dany
den splnit a uskutecnit pro zdarny prabéh akce. Jednotlivé tikoly a ¢innosti na sebe navazuji v
pfedem urCenych posloupnostech dle stanoveného fadu. Kazdy kol ma svij Casovy udaj a
zodpovédnou osobu, kterd ma splnéni tkolu na starosti. Listina by také méla obsahovat
poznamky (informace o splnéni ukolu, potfebné kontakty, napady a pfipominky).

4. krizovy scéndr — ne vzdy je vlastni pribéh akce tak hladky, jak by se oCekavalo. Proto je
dobré mit pfipraveny manual, jak se v pfipadé selhani planu chovat a co délat. Mél by obsahovat
nékolik navrhu, jak vzniklou nepfiznivou situaci fesit a kde hledat pomoc.

5. harmonogram akce — je dulezitym dokumentem, zejména pro moderatora a jednotlivé aktéry
programu. Jeho cilem je sladit Casovy plan akce s obsahovou strankou. Jde o scénaf, ktery
urcuje presnou ¢asovou posloupnost jednotlivych boda programu a také jejich dobu trvani.

6. databaze — at uz jde o databazi partnert akce, realizacniho tymu, pozvanych hostd, VIP
osobnosti, dodavatelti, u¢inkujicich, médii, vSechny tyto kontakty je nutné mit podrobné
zpracované a archivovat je.

7. technicky ndkres mista kondni eventu — jedna se o orientacni planek plochy, podle kterého
je postavena scéna a jsou rozmistény stany/stanky/poédium a technické ptipojky, osvétleni,
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ozvuceni atd. Je dulezity predevsim pro Cast realizacniho tymu, ktera ma na starosti technickou
ptipravu akce a takeé slouzi pro orientaci celého Stabu a moderatora.

8. predavaci protokoly — viechny movité véci, které souviseji s akci, at’ uz jde o materialy,
rekvizity, ceny do soutézi, kostymy, modely, exponaty, sportovni vybaveni, je potfeba evidovat.
Kromé nazvu, poctu kusu a dalSich specifikaci je nutné uvést jméno osoby, které byla véc
vydana. Tato osoba za véc ruci a navrati jej v puvodnim stavu.

9. dulefité dokumenty a listiny od prislusnych orgdni — sem patii veskera povoleni, potvrzeni
a koncese, které souviseji s vlastnim prubéhem akce, a které je nutné obstarat, aby mohla byt
akce uskute¢néna. Je potieba sehnat povoleni od statnich organt s Casovym predstihem, protoze
schvaleni nékdy trva az Sest tydnu.

10. honordre — po skonceni kazdé akce, pokud neni dohodnuto jinak (napf. platba fakturou),
probiha vyplata honorait. Koordinator vyplaci realiza¢ni tym, uinkujici a dodavatele. Platba
probiha na zakladé dohod o provedeni prace, uméleckych smluv ¢i hotovostnich faktur.

Pokud organizator zna vSechna tato pravidla, zvladne pfipravit akci bez velkych obtizi a chaosu.
Pokud si vSak neni jisty, v pfipadé narocnéjSich projektd, muze organizaci akce svéfit
profesionaltim.

2.3 Strategie eventu a stavajici know-how

Organizacni strategie se da definovat jako dlouhodoby smér a cil instituce k uspokojeni potreb
svych vlastnika a dalSich zainteresovanych subjekta tim, ze dosahuje konkuren¢nich vyhod v
meénicim se prostiedi skrze své schopnosti a zdroje (Slavik, 2014, s. 48).

2.3.1 Komunika¢ni strategie

Eventova strategie spociva predevsim ve snaze ziskat nové uchazece o studium, v predstaveni
védeckych ¢innosti jednotlivych fakult, podpofe univerzitniho PR vii¢i vefejnosti a vefejnym
institucim a zapojeni studentt do kulturniho a sportovniho zivota v kampusu. Strategie eventd
se sklada ze dvou krokd, kterymi jsou vybér typu akce a naplanovani jejiho samotného prabéhu
(scénaf, plan eventu).

Scénar by mél odpovidat na hlavni otazky kdo bude ucastnikem eventu, kdy a kde se bude
konat, kdo bude mit co na starosti, jaké jsou jednotlivé body programu a jaky je Casovy
harmonogram. Univerzitni akce jsou urCeny predevsim pro uchazeCe o studium, studenty a
zameéstnance univerzity, akademické a védecké pracovniky a Sirokou vefejnost. Aby doslo k
naplnéni cilti definovanych pro zvolenou cilovou skupinu, musi se zvolit vhodna komunikacni
strategie (Pfikrylova, 2014, s.123).

Autorka definuje komunikacni strategii jako zavazné stanoveni sttednédobych a dlouhodobych
plana v ramci definovani chovani spoleCnosti, které obsahuji méfitka pro zinscenovani, pocet
a typu eventu, jejichz prostrednictvim bude dosazeno zvolenych marketingovych cilt.
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Prvky event marketingu:
1. Objekt — vymezeni pfedmétu eventu (sluzba, produkt, znacka nebo cela instituce).

2. Sdéleni (,,poselstvi*) — vychazi z celkové strategie instituce/spolecnosti, zejména z umisténi
v mysli cilové skupiny. Sd€leni by mélo byt obecné vystizné a snadno zapamatovatelné a muze
byt vztazeno piimo ke sluzbé&/produktu nebo znacce.

3. Cilova skupina — v ramci navrzeni komunikacni strategie je potfeba doplnit identifikaci
cilové skupiny o jeji velikost, napfiklad z divodu potieby poctu vybaveni, sedadel, obsluhy,
parkovacich mist, technického zajisténi apod.

4. Intenzita eventi — je rozhodnuti o poCtu a trvani eventll v ramci marketingové strategie.
Presnéji feCeno, zda bude usporadano méné akci s intenzivnéjSim puasobenim, nebo fada
mensich variantnich eventt.

5. Typologie eventii — inscenace eventu (kreativni strategie) — jedna se o vlastni provedeni
eventu.

7. Komunikacni kandly — Kotler (2014, s. 827) rozliSuje kanaly osobni a neosobni. Osobni
kanaly definuje jako ,,kandly pro primou vzdajemnou komunikaci dvou ci vice lidi“. Pati sem
napiiklad osobni face-to-face kontakt, proslovy k publiku, telefonické hovory, word-of-mouth,
on-line komunikace. Pfenaseni sdéleni bez osobni ucasti prijemce nebo bez jeho zpétné vazby
je pak typické pro neosobni kanaly. Jejich pfikladem mohou byt média, podpora prodeje, PR,
outdoorové kanaly, ambienty, guerilla marketing, dopravni prostredky atd.

K presnému stanoveni vyuziti Event marketingu slouzi Situacni analyza. NejCastéji se pouziva
tzv. SWOT analyza. Ta zkouma silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby (Slavik, 2014, s.104).
Silné stranky maji podobu nejriznéjsich vyhod, kterymi se disponuje oproti konkurenci, napf.
umisténi akce, dopravni dostupnost, kvalita poskytovanych sluzeb.

Do slabych stranek patfi naopak negativni podminky, které konkurenci zvyhodiuji, jako
nedostatek nezbytnych zdroji, nevhodna lokalizace a Spatna dostupnost.

Za prilezitosti se povazuji ptiznivé budouci podminky, tedy rozvoj studijnich obort a zvyseni
akreditaci, demograficky narast potencialnich uchazecti o studium nebo zlepSeni vztahti vici

univerzité. Rizika se projevuji negativnimi dopady na zdjem o studium a vysokoskolské
vzdélani jako takové, rast nabidky studijnich obort u konkurenénich vysokych kol apod.

2.3.2 Event controlling

Ke znamému zpusobu strategie a kontroly patfi event controlling, ktery by mél dat odpovéd’ na
otazky, zda budou prostiednictvim daného eventu splnény vytyCené cile a zda financni zdroje
potiebné k realizaci eventu byly vynalozeny uéeln& (Sindler, 2003, 5.95).

Dle autora kontrola nasleduje v téchto krocich:

— predbéZna kontrola — analyzuje se cilova skupina a konkurence, voli se nejvhodnéjsi
komunikacni kanaly a obecné se analyzuje vhodnost event marketingu oproti jinym
komunikacnim nastrojam.
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— priubéZnda kontrola — ma za tikol prubézné sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky
planovani a realizace eventu, a to z hlediska ¢asového a obsahového.

— ndasledna kontrola — je to kliCova faze kontroly, ktera urCuje miru naplnéni cilt
(ekonomickych a neekonomickych) a zaroven se v procesu planovani mohou odhalit
slabiny projektu.

2.3.3  Veletrh vzdélavani VS Gaudeamus

Tato akce probiha kazdoro¢né v lednu na vystavisti PVA Expo Praha-Letriany jiz 14 let a
prumérna navstévnost je 9200 navstévniki (rekordni pocet navstévnika je 13136).
Vystavovatelt byva kolem 220, z toho 80 ze zahrani¢i (www.gaudeamus.cz).

Veletrh je zaméfeny na univerzitni i neuniverzitni pomaturitni studium a na celozivotni
vzdélavani. Cilem veletrhu je poskytnout co nejvice relevantnich informaci o vysokoskolském
vzdélavani absolventim stfednich Skol a celému spektru zajemct o celozivotni vzdélavani.
Veletrhu Gaudeamus, ktery se kazdy rok kona v Brnég, Praze, Nitfe a Bratislavé se pravidelné
Gi&astni vétsina vysokych a vyssich odbornych skol i dalgich vystavovateld z Ceské republiky a
neustale roste pocCet vystavovatelt ze zahraniCi. Veletrh porada spole¢nost MP-Soft a.s. ve
spolupraci s Vysokym ucenim technickym v Brné, pod zastitou rektora Vysokého uceni
technického v Brn¢ a dalSich osobnosti.

Veletrh kazdoro¢né navstévuji studenti Ctvrtych a tietich ro¢nika stfednich Skol, zajemci o dalsi
vzdélavani riznych vékovych kategorii, vychovni poradci, tfidni ucitelé a odbornici ze Skolstvi.
Pro kazdého navstévnika veletrhu je pfipraven obsahly tistény katalog vystavujicich skol a
elektronicky katalog s interaktivnim rejstiikem studijnich programa. Dulezitou soucasti
veletrhu jsou prednasky vystavujicich skol pro zajemce o studium.

Kazdy navstévnik veletrhu muze vyuzit poradensky servis, ktery mu pomize najit studijni
program, Skolu nebo fakultu. Nerozhodnym studentim je k dispozici Testovaci centrum s
testem predpokladi pro studium a Centrum kariérového poradenstvi. Soucasti veletrhu je také
doprovodny program Véda pro zivot, ktery prezentuje interaktivni ukazky naplné studia a
vyzkumu provadéného na vysokych Skoléach.

Prioritou veletrhu Gaudeamus je také dlouhodoba spoluprace s pedagogy, vychovnymi poradci
stfednich kol a pracovniky aradid prace. Pedagogim a vychovnym poradcim je poskytovan
kompletni informacni servis v podobé materialli o vystavujicich Skolach a specializovaného
Informacniho systému pro vychovné poradce. Soucasti veletrhu je také Pedagogické centrum,
které nabizi specializovany program prednasek, seminafa a konzultaci pro pedagogy vedenych
odborniky z univerzit, MSMT a dalgich instituci.

Organizator uvadi, ze veletrhy Gaudeamus kazdy rok navstivi vice nez 60 % studentd
maturitnich roénikd z Ceské republiky a Slovenska. Mezi hlavni skupiny navitévnikd veletrhu
patii studenti 4. a 3. roénikd SS, stiedoskoliti pedagogové a vychovni poradci, studenti
vysokych skol a zajemci o celozivotni vzdélavani. Mezi vystavovatele patii vétSina verejnych
i soukromych univerzit a vysokych §kol z Ceské republiky a Slovenska. Dale také VOS,
jazykové skoly, poradenskeé instituce i stale rostouci pocCet univerzit ze zahranici.
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UJEP ma propagacni stanek v Praze o rozloze kolem 36 m? s grafikou a designem univerzitni
marketingové kampané. Univerzita propaguje vyukové programy jednotlivych 8 fakult s
pomoci dvou zastupcu z kazdé fakulty, ktefi zodpovidaji vSechny potiebné informace
zajemcum o studium. Hostesky nabizi propagacni materialy a tiskoviny, na stanku se organizuji
soutéze o hodnotné ceny a vzdy je zapojen n¢jaky interaktivni doprovodny program. Veletrh
trva po tf1 dny (utery az Ctvrtek) od 8:00 — 16:00 s tim, ze pfipravny tym OMaP musi byt na
misté jiz pii stavbé stanku den pied akci. ProtoZe univerzita spolupracuje s Usteckym krajem a
je jim i akce finanéné podporovana, pousti se na TV promo video UK a jejich projekti.

Strategie tohoto veletrhu je dostat se do povédomi studentti a ostatnich univerzit, zajistit si
dobré univerzitni PR, predstavit védeckou Cinnost univerzitnich pracovist, a hlavné uchazece
motivovat k podani piihlasky pro studium na UJEP. Také jsou pro Oddeleni marketingu a
propagace UJEP dulezité informace od ostatnich konkurujicich univerzit, mnohdy i
strategickym marketingovym piinosem a grafickou inspiraci.

Propagace akce probiha touto formou:

— rozdavani fakultnich brozur a letaku s textem studijniho oddélenti;
— TV video o univerzité a Usteckém kraji na stanku;

— Facebook soutéze a fizena placend reklama;

— placena kampaii na LinkedIn a Google AdWords;

— videopozvanky na Tik Tok;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konant;

— videopozvanka na YouTube kanalu;

— programové informace jsou uvedeny na univerzitnim webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;
— inzerce eventu je na webovém portalu www.vysokeskoly.cz;

— rozesilani pozvanek na Sttedni Skoly;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— 1inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius.

2.3.4 Den otevirenych dveri (DOD)

Tato akvizi¢ni akce pro uchazece o studium i §irokou vefejnost byva kazdorocné organizovana
v poslednim tydnu mésice ledna nebo zacatkem unora na vSech fakultach a védeckych
pracovistich UJEP.

Studenti SS a VOS se mohou seznamit s prostiedim univerzity a je jim na piednaskach
prezentovano oborové zaméfeni a moznosti vyuky na jednotlivych fakultach. Akce byva
jednodenni (vétSinou Ctvrtek) a je financné 1 organiza¢né podporovana rektoratem a OMaP.

Pripravuji se propagacni materialy ve vizualu DOD, cast doprovodného programu miize byt
predtoCena 1 online streamovana. Kazdorocné je spusténa regionalni kampan na socialnich

sitich. Ti, ktefi se nemohli osobné dostavit, mohou vyuzit online chat, kde zodpovidaji dotazy
uchaze¢l nejenom akademicti pracovnici jednotlivych fakult, ale i sami studenti.
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Propagace akce probiha touto formou:

— rozdavani fakultnich brozur a letaku s textem studijniho oddéleni;
— TV video o univerzité a Usteckém kraji na stanku;

— Facebook udalost vetné soutéze a fizena placena reklama;

— placena kamparti na LinkedIn a Google AdWords;

— videopozvanky na Tik Tok;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konani;

— videopozvanka na YouTube kanalu;

— programové informace jsou uvedeny na univerzitnim webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;
— rozesilani pozvanek na Stredni Skoly;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius;

— reklama na webovém portalu vysokeskoly.cz.

Fakulty se také prezentuji svym zastupcem (prodékan pro studium) formou prezentace (cca 30-
40 min), ktera se online streamuje pies YouTube kanal UJEP a na svych socialnich sitich.
Nékteti preferuji i osobni setkani a probihaji workshopy v klubovng nebo VS baru.

2.3.5 Sportovni den rektora

Sportovni akce pro zaméstnance a studenty je velice oblibenym eventem, ktery se kazdoro¢né
kona v dubnu a povazuje se za univerzitni teambuilding. VSechny sportovni aktivity jsou
situovany na Pedagogické fakulté a organizatory jsou lektofi a studenti Katedry télovychovy a
sportu. V tento den je vyhlasené rektorské volno a zameéstnanci mohou zapojit i své déti. V
ramci univerzitniho HR je tato akce zaméstnaneckym benefitem a timto zptisobem se utuzuji
vztahy na pracovisti.

Propagace akce probiha touto formou:

— rozdavani letakll s pozvanim a textem o sportovnich aktivitach;

— plakaty po fakultach s vizualem akce;

— TV video o akei (sestith z minulého roku);

— Facebook udalost véetné soutéze;

— programové informace jsou uvedeny na univerzitnim webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;
— rozesilani pozvanek internim emailem vSem zaméstnanciim a studentim.

2.3.6 Studentsky Majales

S prichodem jara, v poloviné kvétna, je organizovan studentsky festival Majales, ktery je
novodobou tradici oslavy jara a bliziciho se konce letniho semestru. Doprovodny program je
vétsinou hudebni produkce, soutéze, promitani tematickych filmt ve venkovnim amfiteatru a
hry. Studenti se setkaji u VS koleji UJEP a jdou privodem az do kampusu, kde se cela akce
odehrava od dopolednich hodin az do desaté hodiny vecer. Majales je nejenom pro studenty
UJEP, ale také pro absolventy, zaméstnance a Sirokou vefejnost. Vystupuji zde znamé osobnosti
hudebniho primyslu, stanky nabizi exoticka jidla a napoje. Vstupné je zdarma.
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Propagace akce probiha touto formou:

— Facebook udalost vetné soutéze a fizena placena reklama;

— placena kampaii na LinkedIn a Google AdWords;

— videopozvanky na Tik Tok;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konant;

— videopozvanka na YouTube kanalu;

— programové informace jsou uvedeny na univerzitnim webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;
— rozesilani pozvanek na stfedni Skoly;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius;

— plakaty po fakultach.

2.3.7 Den védy a uméni UJEP

Tento védecko-popularizacni event je kazdoro¢né organizovan v poloviné kvétna v kampusu
UJEP a prezentuje védecké aktivity jednotlivych fakult. Tento den zahrnuje sportovni ¢innosti
a pohybové skladby Katedry télovychovy a sportu UJEP, chemické experimenty, fyzikalni
pokusy, soutéze a hry pro zaky zakladnich a stfednich skol. Na hlavnim podiu probiha hudebni
doprovod kapel.

Akce trva téméf cely den od 10:00-17:00 na namésti pred rektoratem, ve venkovnim amfiteatru
a v piilehlém univerzitnim parku. Ugastniky dopoledniho programu jsou piedevsim tiidy ZS a
SS a odpoledniho programu se G&astni studenti a zaméstnanci UJEP v&etné §iroké vefejnosti
Usteckého kraje.

Propagace akce probiha touto formou:

— rozdavani fakultnich brozur a letaka;

— TV video o univerzité a Usteckém kraji na stanku;

— Facebook udalost vetné soutéze a fizena placena reklama;
— placena kampaii na LinkedIn a Google AdWords;

— videopozvanky na Tik Tok;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konani;

— videopozvanka na YouTube kanalu;

— programové informace jsou uvedeny na univerzitnim webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;
— rozesilani pozvanek na zakladni a stfedni Skoly;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— 1inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius.

2.3.8 Noc védcu

Tato celorepublikova védecko-popularizaéni akce je oblibenym a hojné navstévovanym
eventem, ktery univerzita kazdoro¢né koncem zafi organizuje. Vzdy je velice uspeésna u rodin
s détmi a stala se v Usti nad Labem znamou kulturni tradici.

Noc védcu jako takova vznikla z podnétu Evropské komise v roce 2005 a jejim poslanim je
ukazat lidem, ze véda neni nudna, ale naopak je studnici zajimavosti a fascinujicich ukazu.
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Jeden den v roce jsou na stovkach mist v Evropé ve vecernich a no¢nich hodinéach zpfistupnény
univerzity, védecka a vyzkumna pracovisté, science centra a dals§i pracoviste, ve kterych se
zdarma konaji komentované prohlidky, popularné wvzdélavaci prednasky, workshopy,
experimenty, védecké show, hudebni vystoupeni apod.

Noc védcu zastiesuje uz popaté jako narodni koordinator seskupeni dvou ostravskych univerzit
(Ostravsk4 univerzita a VSB — Technick4 univerzita Ostrava). Do Noci védci se dale zapojuje
pres 20 Ceskych univerzit a pies 40 védeckych instituci, science center hvézdaren a dalSich.
Kona se na vice nez 100 mistech v celé Ceské republice.

Na UJEP se akce odehrava v srdci kampusu v jednotlivych patrech budovy Pfirodovédecké
fakulty a Fakulty zivotniho prostfedi. Program je stylizovan na dané téma, které je letos VSemi
smysly. Kazda fakulta mé& moznost prezentovat svou veédeckou cinnost a zajimavosti
jednotlivych kateder. Doba trvani je od 17:00 do 22:00 hodin vecer se zavérecnou after party.
Navstévnost se pohybuje kolem 700 osob z fad studentli, zaméstnanct a Siroké vefejnosti.

Propagace akce probiha touto formou:

— rozdavani letakt a plakati na jednotlivé fakulty a do lobby rektoratu;

— TV video s pozvankou na akci;

— Facebook soutéze a fizena placena reklama;

— placena kampan Google AdWords;

— videopozvanka na Tik Tok;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konant;

— videopozvanka na YouTube kanalu;

— programové informace jsou uvedeny na oficidlnim webu nocvedcu.cz, univerzitnim
webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;

— rozesilani pozvanek na stfedni Skoly a zékladni skoly;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— -inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius;

— reklama na univerzitnim billboardu a banneru.

2.3.9 Ceny rektora

Ceremonial pfedavani cen rektora Univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem (UJEP) je
slavnostni akci v prostorach rektoratu, ktera ma tradici jiz 20 let a bylo ohodnoceno vice jak
300 vynikajicich pracovnikt a studentt ustecké univerzity. Ceny jsou kazdoro¢né vybirany
specialni komisi a pfedavany v prosinci ke konci roku. Jednd se o ocenéni za Spickové a
excelentni vysledky v oblastech technickych, pfirodnich, humanitnich a spolecenskych véd, za
mimoradny umélecky pocin, aplikovany vyzkum, knihu roku v technické, pfirodovédecké,
ekonomické, spolecenské, humanitni ¢i umélecké Cinnosti a za nejlep§i sportovni vysledky.
Zarovei je to pfipomenuti si narozeni patrona ustecké univerzity Jana Evangelisty Purkyné.

Pro vSechny akademiky, védce a nadané studenty je toto ocenéni prestizi a motivujicim
pohonem pro jejich dalsi tvorbu, védu a vyzkum. Tento event je interni zalezitosti univerzity a
jsou pozvani jen rodinni pfislusnici ocendnych vitdzi a piedstavitelé Usteckého kraje a
Magistratu UL. Celkova obsazenost auly je kolem 250 osob a ceremonial trva dvé hodiny.

21


http://nocvedcu.cz
http://myjsmeujep.cz
http://ujep.cz

Propagace akce probiha touto formou:

— TV video nebo banner;

— plakaty na fakultach;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konani, videosesttih na YouTube kanalu

— programové informace jsou uvedeny na oficidlnim webu nocvedcu.cz, univerzitnim
webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;

— rozesilani pozvanek nominovanym a partnerim akce;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— 1inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius.

2.4 Zpusoby méreni a vyhodnocovani efektivnosti

Hodnoceni efektivnosti event marketingu je slozitym tikolem vzhledem k jeho komplexnosti a
navaznosti na ucastniky akce a dal§i marketingové nastroje jako je reklama v médiich,
videospoty na Youtube, Instagramu ¢i Tik Tok, online kampané na socialnich sitich a vyuziti
Google Adwords v ramci samotné propagace akce na webovych strankach univerzity.

2.4.1 Méreni efektivnosti

Pfi organizovani univerzitniho eventu je zdkladem stanovit si cilovou skupinu, védet alespon
odhadem pocet ucastniki a vymyslet idealni programovy scénai podle jejich predstav a
ocekavani.

V piipadé organizovani studentského eventu nebo akce pro spiatelené SS a VOS. Je dobré
spolupracovat se Studentskou unii a sbirat od ¢lent spolku informace a naslouchat jejich
pozadavkam, aby se efektivné zacililo na ostatni studenty doprovodnym programem, ktery je
pro né realizovan. U nich se pak mohou formou dotazovani, anket, rozhovora ¢i motivacnich
soutézi zjistit potifebné informace pro vyhodnoceni uspésnosti eventu.

V pribéhu akce se muze vyuzivat nejen kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu formou
dotaznikd ¢i rozhovort, ale uCinnym nastrojem pro sbér dat je i pozorovani. Vzdy je velmi
efektivni poznat cilovou skupinu osobné, citit jeji energii a ziskat od ni okamzitou zpétnou
vazbu (Tahal, 2017, 178).

Autor Foret (2012, 5.39) doporucuje dal§i mozné metody méfeni efektivnosti, které 1ze vyuzit.
Patii sem celkovy pocet uUcCastnikl, jejich struktura, pocet odmitnutych pozvanek, pocet
vyzadanych informaci a 1ze zminit taktéz medialni odezvu. Ta ukazuyje, kolik bylo zvefejnéno
informaci v médiich, jaky druh informaci se objevil, jejich délka, forma, pozice a celkové znéni.
Vsechny tyto vystupy koordinuje a méfi mluvEi univerzity a jejich vypis predklada vedeni a
zaméstnancum kazdych 30 dni v mési¢ni v PR zprave. Poté se samoziejmeé méfi dosah online
kampané formou PPC a SEO, navstévnost webovych stranek akce, pocCet zajemci na
Facebooku, pocty shlédnuti videopozvanky na Instagramu a Tik Tok a sledovanost online
streamu z akce. Hodnoceni eventu také znamena rozhodovani podle urcitych kritérii a tato
kritéria by méla byt zalozena na cilech, které si Marketingové oddéleni stanovilo.
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Marketingové cile by mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a terminované
(SMART) (Prikrylova, 2019, 217). Také je dalezité zvazit efektivitu a G¢innost, tj. jestli byly
podniknuty spravné kroky k dosazeni cilt a efektivnimu vyuziti zdroja.

Praktickymi divody pro hodnoceni muze byt: identifikovani a feSeni problémi, nalezeni
zpusobul zlepseni fizeni, ur€eni hodnoty udalosti, méfeni uspéchu nebo selhani, identifikace
nakladu a pfinosu, identifikace a méfeni dopadt a uspokojeni sponzort.

Neékdy tyto cile nemusi byt primarni motivaci, ale stane se nutnosti prezkoumat program,
marketingové nastroje Ci jiné aspekty, v pfipade€, kdyz nastanou problémy a akce ztraci efekt
(Kapoun, 2014, s. 24).

Postup vyhodnoceni efektivnosti eventii nuize byt rozdélen do 4 Edsti (Sindler, 2003, s. 151):

— obsahova cCast,

— ekonomicka stranka,

— uspésnost u tcastnika,

— efektivnost komunikace.

Whodnoceni obsahové stranky spoCiva v zaméfeni se na prub€h eventu (prizkum silnych,
slabych stranek) a analyzu odchylek od planu.

Vyhodnoceni ekonomické stranky se zabyva rozpocty. Zda se dodrzela stanovena hranice
jednotlivych polozek a pokud doslo k piekroceni, popiipade i ke ztraté a co bylo divodem. K
vyhodnoceni se mohou pouzit riizné ukazatele jako rentabilita ¢i navratnost investic.

Z hlediska uspésnosti vuci ucastnikiiom muize mit vyhodnoceni podobu kvantitativni ¢i
kvalitativni. Jednoduchy zptsob, jak také urcit uspésnost, je pocet ucastnikii daného eventu,
ktery vykazuje z4jem o akci. Spokojenost s akci se zjistuje vétS§inou Setfenim piimo na misté
formou dotaznikii, rozhovory, soutéZzemi a kvizy mezi ucastniky nebo i online formou na
internetu.

Efektivnost komunikace se mize hodnotit pomoci objektivnich ukazatell, tj. pocet zprav a
vystupt v médiich nebo pocet vysilanych reklam. Dale se mizeme o Gspésnosti dozveédét z
recenzi, zvefejnénych internetovych ¢i tisténych ¢lanka apod.

Vystupem hodnoceni by mély byt rizné navrhy a doporuceni pro organizovani eventd v dalSich
letech.

2.4.2 Analytika online propagace

Nejcastejsi formy online marketingu, které jsou vyuzivany ve statnich institucich a
doporucovany pro propagaci eventu jsou (Gil, 2021, 5.89):

— kontextova reklama,

— search engine marketing (SEM),
— SEO,

— search engine advertising,

— e-mailing a newsletter,

— public relations na internetu,
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online partnerstvi a kooperace,

bannerova reklama,

viralni marketing,

vymeénna reklama,

socialni média,

socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn),
video-sharing (YouTube, Tik Tok).

Webova analytika, jako celek, je méteni, sbér, analyza a reportovani internetovych dat za
ucelem ziskat statistiky navs§tévnosti a analyzy cilovych skupin.

V soucasnosti je nejrozsifenéj§im webovym analytickym nastrojem Google Analytics, k jehoz
vyhodam patii jednoduchost, prehlednost, efektivita a kompletni behavioralni prehled. Predtim,
nez analyticky nastroj muze néco vyhodnotit, potiebuje sesbirat data nékolika rtznymi
metodami.

Metody sbéru dat, ktera jsou v ramci propagace akce analyzovana, jsou (Janouch, 2020, s. 65):

vyuZiti zaznamovych soubori web serveru (web server log files) - automaticky udélaji
zapis za kazdy soubor nebo stranku, ke které navstévnik piistoupi.

JjedinecCni navstévnici (unique visitors) — pocet uvazenych jednotlivcd (odfiltrovanim
od robott a jinych umeélych navstév), v ramci predurceného zaznamenavaciho ¢asového
ramce, s aktivitou sestavajici z jedné nebo vice navstév stranky. Kazdy jednotlivec je
zapocitan jen jednou v unikatnim navstévnickém meteni, za dané zdznamové obdobi.

navstévy (visits/sessions) — navstéva je interakce jednotlivce s webovou strankou
(website), sestavajici z jednoho nebo vice pozadavki, na analyzou definovatelnou
jednotku obsahu (napf. zobrazeni stranky — page view). Pokud jednotlivec neprovedl
dalsi akci (typicky dalsi zobrazeni stranky — page view) na webové strance v ramci
stanoveného ¢asového obdobi, relace bude ukoncena.

zobrazeni stranky (page views) — Cislo, kolikrat byla stranka zobrazena. Vsechna
ziskana data (kliknuti, interakce s formulafi, potazeni my$i na mapé atp.) je tfeba
seskupit analytickym prostfedkem do navstévy (visit/session), tento proces se nazyva
sessionization.

Key Performance Indicators (KPI) — typ vykonnostniho méfeni. Slouzi k vyhodnoceni
uspéchu konkrétni aktivity. Jejich vybér zavisi na tom, co je dulezité pro spolecnost.
Daji se sledovat ve vétsiné webovych analytickych nastroja.

Cookies — na rozpoznani opakovaného unikatniho néavstévnika stranky (visitor) z
navstév se pouzivaji cookies. Pro kazdého nového navstévnika stranky, ktery nema
cookie je vygenerovano unikatni ID, které se v podobé cookie automaticky ulozi do
prohlizece navstévnika. Pfi kazdé opakované navstéve se cookie probere a precte. Je tak
mozné zaznamenani opozdéné konverze (delayed conversion), kdy se navstévnik, ktery
se v minulosti dostal na stranku z konkrétniho marketingového kanalu, rozhodl pro
koupi. Pfi navstéveé jednoho ¢lovéka z vice zafizeni dochazi k multiplikaci cookies.
Vhodnym dopliikem, redukujicim tento problém je registrace uzivatelt. Kazdy uzivatel
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ma unikatni ID. VSechny akce registrovaného uzivatele mohou byt pifi analyze
spojovany s ID, bez ohledu na to, jaké zafizeni vyuziva.

2.4.3 Vlivy na efektivnost eventu

Vliva, které mohou mit dopad na Gspésnost akce, je cela fada. Podstatné je misto a ¢as konani.
Spravné nacasovani hraje také dilezitou roli v uspéchu eventu. Organizator by si mél zjistit,
zda se v planovany termin nekona néjaka jina udalost s podobnym tématem, ktera by mohla byt
pro cilovou skupinu vice atraktivni. Také zalezi na zvoleném dni v tydnu.

Dalsim Cinitelem muze byt afraktivita lokality a image mista konani. Image ovliviiuje
rozhodovani navstévnika o tom, jaké misto konani eventu si vybere a byva hodné spojeno se
stereotypy, které predstavuji zkreslenou predstavu o daném mist& (napf. Usti nad Labem je
prumyslové meésto).

Nekteré stereotypy jsou ale naopak atraktivni a pouzitelné ke vhodné marketingové propagaci
(napt. Usti nad Labem je kousek od Drazd'an a tamni univerzity). Image univerzity by méla
odrazet pravdivé skuteCnosti o daném misté, aby navstévnika ¢i potencialniho uchazece o
studium nezklamala. Kazda univerzita a oblast jejiho fungovani se snazi byt svym zptusobem
jedinecna, ale vzdy vychazi z historie i soucasnosti obce a regionu.

Image je ovlivnéna riznymi faktory od klasickych reklam, medialniho obrazu az po informace
od rodiny ¢i pratel. Celkovou image umisténi univerzity pak dotvaii mistni samosprdvy a
poskytované sluzby v daném regionu (véetné kulturné-historickych atraktivit, dopravni
dostupnosti, studentského vyziti aj.).

Uspéch akce je ovlivnén i dopravni infrastrukturou. Navitévnici by méli mit moznost dostat
se rychlou a spolehlivou dopravou do mista konani eventu a mit moznost co nejblize zaparkovat
(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 122).

2.5 Metodika

Marketingové oddé&leni rektoratu na Univerzité J. E. Purkyné v Usti nad Labem (UJEP)
doposud nemélo k dispozici zadnd potfebnd data, ktera by urCovala zpétnou vazbu od
jednotlivych fakult na akvizi¢ni eventy, popis fakultnich marketingovych aktivit a uzivanych
propagacnich nastroju. Také nikdy nebyla zjistovana charakteristika/profil zajemct o studium,
tedy z jakych stfednich skol jsou, z jakého kraje, kolik jim je let, jakého jsou pohlavi, znalost
univerzitnich akci, o jaké obory maji z4jem a na jakou formu studia se hlasi atd.

Nikdo nevédél, zda jsou online kampané spravné nastavené, jakou odezvu maji akvizicni akce
u stfedoskolaki a jaké marketingové nastroje jsou v jejich povédomi.

Cilem tedy bylo ziskat v§echny podstatné informace, které se na akcich pred tim nikdy
nezjistovaly, a tudiz Oddéleni marketingu a propagace (OMaP) tato data chybéla pro lepsi
vedeni marketingové kampané a zacileni v online prostfedi, oslovovani stfednich skol,
organizaci doprovodného programu a zajisténi propagacnich predmétt a tiskovych materiald.
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2.5.1 Metody marketingového vyzkumu

K analyze a poznani cilové skupiny a zjistovani efektivnosti marketingovych nastrojii
univerzity, jsou nejvhodnéjsi metodologicky propracované nastroje a postupy marketingového
vyzkumu formou dotaznikového Setfeni, strukturovaného rozhovoru a diskuse. Umoziiuji
objektivnéjsi a systematictejsi analyzu potieb uchazect o studium, jejich pfani, oCekavani a
spokojenosti. Jedna se o konkrétni sbér primarnich dat umoziujici evidovat jejich chovani,
znalosti, nazory, postoje a motivy (Foret, 2012, s. 39).

2.5.2 Dotazovani

Metoda dotazovani byla zvolena pro dosazené cile ziskat potfebna data k profilovani uchazeca
o studium na UJEP a mit celkovou charakteristiku stfedoskolskych studentti pro lepsi zacileni
akvizicni kampang.

Akci DOD navstivilo zhruba 1200 studentd a dotaznikového Setfeni se ucastnilo 179
respondenti hned na infopointu (u vstupu do budovy rektoratu), kde byli nahodné vybrani
asistentkami marketingu. VétSina dotazovanych vypliiovala formulaf na svém mobilnim
telefonu pres oficialni webové stranky DOD: www.myjsmeujep.cz/den-otevrenych-dveri.

Online formulaf byl sestaven OMaP dle vlastnich kritérii a vytvofen pfes webovou a mobilni
aplikaci Google Forms (Univerzita J. E. Purkyn& v Usti nad Labem (google.com)).

Motivaci pro studenty za vyplnéni dotazniku byl darek v podobé propagacniho predmétu, ktery
si mohli uchaze¢i o studium na misté vybrat (napf. tricko, hrnek, Satek, psaci potieby,
poznamkovy blok, Unikava a dal$i). Dotaznik obsahoval 23 stru¢nych otazek, které se tykaly
znalosti marketingovych nastroji univerzity a jejich eventd, preferovanych studijnich oborg,
forem studia a jejich naronosti, vyznamnych faktord pro vybér VS, budouci profese,
geografickych tidaji uchazecl o studium, jejich motivace, pro¢ studovat na UJEP a dosavadni
zkuSenosti se studiem na jiné vysoké skole.

Vystupem S§etieni jsou jednotlivé grafy se stru¢nymi komentafi a doporucenimi.

2.5.3 Rozhovor s PR pracovniky o akvizi¢nim eventu

V ramci kvalitativniho vyzkumu se nejcastéji pouziva sbéru dat pomoci rozhovoru ¢i diskuse,
v tomto pripade byla vybrana forma skupinové diskuse s PR pracovniky jednotlivych fakult.

Rozhovor je mozné definovat jako nestandardizované dotazovani 6-8 ucastniki vyzkumu,
zpravidla jednim tazatelem/moderatorem, pomoci nékolika otevienych otazek dle predem
ptipraveného scénare. Moderator tidi diskust a jeji dynamiku, trva kolem 60-90 minut.

Je potfeba, aby meéli v§ichni ucastnici diskuse stejny prostor pro vyjadieni se k tématu a
souvislostem (Tahal, 2017, s. 44).

Metoda rozhovoru a diskuze byla zvolena pro dosazeni cile ziskat potfebna data o organizaci
DOD na jednotlivych fakultach, zjistit jaké uzivaji marketingové nastroje, jejich hodnocenti
akviziéni akce, napln fakultnich marketingovych aktivit a doprovodny program v ramci
akvizi¢ni akce Den otevienych dvefi 3. inora 2022.
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OMaP potiebuje mit celkovy prehled o tom, jak organizacné vedou DOD jednotlivé fakulty,
aby mohlo jejich fungovani porovnat, popfipadé jim s organizaci programu pomoci. Pokud
budou znama tato fakta, OMaP muze 1épe propagovat a organiza¢né zastitit v§echny fakulty.

V ptipadé této prace bylo stanoveno 7 otazek pro jednotlivé PR pracovniky fakult UJEP. Vzorek
respondentt odpovida 8 zastupciim z Fakulty socialné ekonomické (FSE), Pedagogické fakulty
(PF), Filozofické fakulty (FF), Fakulty strojniho inzenyrstvi (FSI), Fakulty umeéni a designu
(FUD), Piirodovédecké fakulty (PfF), Fakulty Zivotniho prostfedi (FZP) a Fakulty
zdravotnickych studii (FZS).

Vystupem jsou tabulky s komentatfem/shrnutim a doporucenimi.
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3 Analyticka ¢ast prace

3.1 Predstaveni univerzity a fakult

Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem (UJEP) plni roli nejvyznamngjsi a
nezastupitelné vzdélavaci, védecko-vyzkumné a umélecké instituce Usteckého kraje. Také je
klicovym partnerem v socio-ekonomickych vztazich na regionalni, narodni 1 mezinarodni
urovni, snazi se maximalng ptispivat k rozvoji regionu a fesit aktualni potieby severozapadnich
Cech, ktery patii do skupiny strukturalng postizenych regiond.

UJEP je instituce zaméfena na §iroké spektrum oborti ekonomickych, environmentalnich,
humanitnich, pedagogickych, pfirodovédnych, socialnich, technickych, uméleckych a
zdravotnickych a nabizi proto rozsahlou a rozmanitou skalu studijnich programt zaméfujicich
se do nejruzngjSich oblasti lidské ¢innosti.

3.1.1 Historie vzniku UJEP

Univerzita J. E. Purkyné& v Usti nad Labem vznikla 9. Gervence 1991 a pii svém vzniku méla tii
fakulty: zakladatelskou Pedagogickou fakultu a dv€ nové€ vzniklé fakulty: Fakultu socialné
ekonomickou a Fakultu Zivotniho prostiedi. Zaroveii byly zfizeny dva ustavy: Ustav slovansko-
germanskych studii a Ustav pro studium romské kultury. I piesto Ze nebyly zfizeny dalgi
zamysSlené fakulty, pokracovaly snahy o roz§ifeni univerzity o nové soucasti. V letech 1992 a
1993 byly na katedie vytvarné vychovy PF postupné vytvoreny dva specializované ateliéry
Sklo a Keramika a porcelan, z nichz usnesenim Akademického senatu (AS) UJEP v roce 1993
vznikl Institut vytvarné kultury (IVK). Jeho transformaci v roce 2000 pak byla vytvorena
Fakulta uzitého uméni a designu (FUUD), ktera v roce 2008 zmeénila nazev na Fakultu umeéni
a designu (FUD). Na podzim 1998 byl vytvoren z katedry technické vychovy PF ustav techniky
a fizeni vyroby (UTRV). Jako zavrieni nékolik desetileti trvajicich snah o otevieni technicky
orientovanych studii v Usti nad Labem transformaci UTRV v roce 2006 vznikla Fakulta
vyrobnich technologii a managementu (FVTM). Nové pozadavky na zdravotnické vzdelavani
po vstupu Ceské republiky do Evropské unie vedly v roce 2003 ke vzniku Ustavu
zdravotnickych studii (UZS). V témZe roce doslo také k novému, zprvu neusp&$nému, pokusu
transformovat stavajici PF na tfi nové fakulty: filozofickou, pfirodovédeckou a pedagogickou.
V roce 2005 se z PF vy¢lefiuji Ustav humanitnich studii (UHS) a Ustav piirodnich véd (UPV),
ktery se jesté v roce 2005 uspesné transformoval na Pfirodovédeckou fakultu (PiF). O rok
pozdgji se obdobnym zptisobem transformoval UHS na Filozofickou fakultu (FF), ¢imz byly
dovrSeny puvodni snahy zakladatelt UJEP o zfizeni univerzity s klasickymi fakultami. Zatim
poslednim krokem k rozsifeni univerzity byla 1. bfezna 2012 uspé&$na transformace UZS na
Fakultu zdravotnickych studii (FZS). V roce 2017 se fakulta vyrobnich technologii a
managementu prejmenovala na Fakulta strojniho inzenyrstvi (FSI) (ujep.cz).

K dnesku Univerzitu Jana Evangelisty Purkyn& v Usti nad Labem tvoii osm fakult:

— Fakulta socialné ekonomicka,
— Fakulta strojniho inzenyrstvi,
— Fakulta umeéni a designu,
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— Fakulta zdravotnickych studii,
— Fakulta zivotniho prostredi,

— Filozoficka fakulta,

— Pedagogicka fakulta,

— Pfirodovédecka fakulta.

3.1.2 Pocty studentu

Pfi svém vzniku v roce 1991 méla nova univerzita 2 082 studentdl, z nichz vétSina (1973)
studovala na do té doby existujici PF. Nové vytvorené FSE a FZP piijaly do prvniho roéniku
72, resp. 73 studentt. Tento pocet se postupné zvySoval, zvlasté FSE se v prvni poloving 90. let
vyvijela pomérné dynamicky, v roce 1993 piibylo prvnich 20 studentti IVK. Na PF doslo k
vyraznéj$imu narastu poctu studenti se vznikem neucitelsky orientovanych bakalaiskych
studijnich obort, na FSE a FZP po Usp&$né akreditaci navazujicich inzenyrskych studii. V
akademickém roce 1995/1996 UJEP poprvé piekonala hranici 5 000 studentti. V dalsich letech
doslo vzhledem k urcité stabilizaci poctu studijnich programii a obort k mirnému poklesu, ale
do nového tisicileti vstoupila UJEP jako nesmirné€ dynamicky se rozvijejici univerzita na severu
Cech. Vznikaly nejen dal§i nové soulasti, ale piedevsim rostl polet jejich studentd. V
akademickém roce 2006/2007 na univerzité studovalo jiz vice nez 10 000 studentd, nejvétsiho
poctu studentt pak bylo dosazeno v akademickém roce 2009/2010. Poté pocet studenti pocal
kopirovat jednak klesajici demografickou kiivku, jednak klesajici financni prostredky, které
UJEP ziskavala od MSMT na pfijeti novych studenttl. V roce 2020 na viech osmi sou¢astech
univerzity studovalo okolo 8500 studentu. (ujep.cz)

3.1.3 Akreditované studijni programy a obory

Udéleni institucionalni akreditace je vnimano jako méfitko kvality dané vysoké Skoly a pifinasi
ji vetsi autonomii a flexibilitu pfi tvorbé a upravé studijnich programi. Narodni akreditacni
ufad pro vysoké Skolstvi udé€lil UJEP institucionalni akreditaci, resp. opravnéni samostatné
vytvaret, schvalovat a uskuteciiovat studijni programy, na dobu 10 let s tu€innosti od 16. 8. 2019,
a to hned pro 5 oblasti vzdélavani. Byly jimi:

— Historické védy — institucionalni akreditace udélena pro bakalarsky, magistersky i
doktorsky typ studijnich programu.

— Neucitelska pedagogika — institucionalni akreditace udélena pro bakalarsky a
magistersky typ studijnich programu.

— Ucitelstvi — institucionalni akreditace udélena pro bakalaisky a magistersky typ
studijnich programu.

— Védy o Zemi — institucionalni akreditace udé€lena pro bakalafsky a magistersky typ
studijnich programu.

— Télesna vychova a sport; Kinantropologie — institucionalni akreditace udélena pro
bakalarsky typ studijnich programu.

Institucionalni akreditace byla potvrzenim, ze vzdélavaci prostiedi UJEP ma vysokou kvalitu,
za kterou muze sama rucit. Na zakladé tohoto opravnéni zacala univerzita prvni studijni
programy schvalovat na podzim 2019. Aby to bylo mozné, zfidila jiz od 2. 5. 2017 novy organ,
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Radu pro vnitini hodnoceni UJEP, ktera studijni programy podléhajici institucionalni akreditaci
vnitiné akredituje.

Po tficetiletém rozvoji v oblasti studia maji, s vyjimkou nejmladsi fakulty (FZS), vSechny
fakulty akreditaci 1 pro nejprestizn€jsi doktorsky typ studijnich programi. FZS ma akreditaci,
za relativné kratkou dobu své existence, 1 pro magisterské studijni programy.

3.1.4 Poradenské a kariérni centrum

Snahou Univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem je neustalé rozsifovani sluzeb pro své
studenty a absolventy, proto byly tyto sluzby poskytovany nejprve v ramci kariérniho
poradenstvi, které na UJEP zajistovalo rektoratni Oddeleni pro vnéjsi vztahy. Jeho cilem bylo
pomahat studentim/absolventim pii ziskavani prvniho zaméstnani a co nejvice jim proces
hledani prace zjednodusit.

Od roku 2020 je kariérni poradenstvi soucasti Poradenského centra, které UJEP v tomto roce
ziidila. Poradenské centrum zasttesilo stavajici a do té doby oddé€lené poradenstvi pro uchazece
a studenty se specifickymi potfebami, kariérni poradenstvi, psychologické poradenstvi a
specialné-pedagogické poradenstvi. Poskytuje sluzby v téchto oblastech uchaze¢tim o studium,
studentim na vSech fakultach UJEP ve vSech formach a stupnich studia, a také zaméstnanciim
UJEP.

Pro snazs§i navazani kontaktu student se zastupci spolecnosti a pro prohloubeni spoluprace
UJEP s jednotlivymi podniky vznikla webova stranka Kariérni poradenstvi, kde zajemci
naleznou praktické informace souvisejici se zaméstnanim, odkazy na rtizné ¢lanky a informace
o tématech BP/DP, které podniky studentim nabizeji ke zpracovani. Rovnéz jsou zde
uverejiovany novinky o planovanych akcich souvisejicich s kariérou a prehled nabidek
pracovnich prilezitosti, brigad, praktickych stazi ¢i trainee programi. K tomuto ucelu rovnéz
slouzi publikace Nabidka spoluprace pro vyrobni a nevyrobni sektor, ktera je pravidelné v
elektronické formé aktualizovana. Publikace je zaroven pro jednotlivé fakulty a podniky v
regionu zdrojem zakladnich informaci pro navazani dalsi spoluprace.

Fakulta strojniho inzenyrstvi a Prirodovédecka fakulta UJEP pofadaji kazdoro¢né také Dny
kariéry, kde se studentim pifimo v Kampusu UJEP pfedstavuji vyznamné firmy a
zaméstnavatelé v regionu, coz umoziuje studentim navazat pifimy kontakt na svého
potencialniho budouciho zaméstnavatele (www.ujep.cz).
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3.1.5 Fakulty UJEP

Aktualng tvori Univerzitu Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem osm fakult, kterymi
jsou:

Fakulta strojniho inZenyrstvi

Fakulta strojniho inZenyrstvi se zamétuje na technické vzdélavani usteckého regionu. Nabizi
praktické studijni obory z oblasti primyslové vyroby a jejiho fizeni. V soucasné dobé lze
studovat 6 bakalafskych studijnich programi, 4 navazujici magisterské a 1 doktorsky studijni
program. Fakultni laboratofe jsou neustidle vybavovany nejmodernéjSimi technologiemi.
Fakulta spolupracuje s primyslovou sférou a podniky nejen v Usteckém kraji, ale i v piihraniéi.
Orientuje se v poptavce po technickych oborech a své studenty vede tak, aby po absolutoriu
jednoduse a rychle nasli uplatnéni v oboru. Nové studenti fakulty mohou vyuzivat vyukové
prostory a laboratofe v novém Centru materiali, mechaniky a technologii UJEP
(www.fsi.ujep.cz).

Fakulta zivotniho prostredi

Fakulta zivotniho prostfedi se zaméfuje na vyzkum a vzdelavani v Siroké oblasti ekologie a
Zivotniho prostedi. Studium na FZP je tiileté v bakalaiskych studijnich programech, dvouleté
v navazujicich magisterskych studijnich programech a tfileté v doktorském studijnim
programu. Absolventi FZP naleznou $iroké uplatnéni napiiklad v organech statni spravy a
mistni samospravy, v kontrolnich a inspekcnich institucich (na méstskych, obecnich ¢i
krajskych ufadech, ministerstvech, Ceské inspekci ZP, v Ceském hydrometeorologickém
ustavu atd.), v podnikové sféte, ve vyzkumnych a projektovych ustavech, v organech ochrany
ptirody ¢i spravach chranénych krajinnych oblasti a narodnich parkd nebo nevladnich
organizacich a environmentalnich startupech (www.fzp.ujep.cz).

Prirodovédecka fakulta

Prirodovédecka fakulta ustecké univerzity je moderni vysokoskolskou instituci, zaroven
nejvetsi v usteckém regionu, zaméfenou na vzdelavani a rozvoj poznani v oblasti pfirodnich
obort. Kromé vice nez Sedesatileté tradice nabizi netradi¢ni zazemi v podobé pfirodnich kras
severnich Cech (udoli Labe, Narodni park Ceské Svycarsko a CHKO Ceské stiedohoii).
Domeénou zdejsi univerzity je takika rodinné prostedi a individualni pfistup ke studentim.

Fakulta zajistuje vysokoskolské vzdélani vsech tii stupnt (Bc., Mgr., Ph.D.) pro odborniky v
ptirodovédnych oborech, vCetn€ pripravy ucitelt pro 2. stupen zakladnich skol a pro stiedni
Skoly v prirodovédnych predmétech. Spolupracuje s fadou Ceskych i zahrani¢nich partnert,
vcetné soukromého sektoru.

Fakulta nabizi Sirokou $kalu oborl, pocinaje biologii a fyzikou pres geografii a informacni
technologie po matematiku a chemii, v prezen¢ni ¢i kombinované formé studia. Mezi mladé
obory vyucované na fakulté patfi Aplikované nanotechnologie, Toxikologie a analyza Skodlivin
a Pocitacové modelovani ve véde a technice.

Absolventi nachéazeji uplatnéni v institucich vefejné spravy, organech a institucich Evropské
unie, ochrany pfirody, krajinném planovani, laboratofich, vyzkumnych ustavech, dale v
cestovnim ruchu, jako spravci siti ¢i programatofi, vyvojari webovych aplikaci, a to jak ve
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statni, tak soukromé sfétre. V neposledni fadé€ se uplatni jako ucitelé prirodovédnych predméta
na zakladnich a stfednich Skolach (www.prf.ujep.cz).

Fakulta uméni a designu

Je umeéleckou a designérskou skolou s respektem k d&jinam umeéni, k filozofii a védé jako
tradi¢nim akademickym hodnotam.

Propojuje soucasné ateliérova studia s teoretickymi obory, s vystavnimi, prezentaCnimi a
publikacnimi aktivitami, a vytvari tak komplexni kreativni prostfedi plné tvirci umélecké a
badatelské Cinnosti.

Studuje se v celkem Sestnacti specializovanych ateliérech zamétrenych na vzdélavani v oblasti
umeéni a designu. Ateliérova vyuka je velmi specificka a je pro ni charakteristicky individualni
pfistup. Studium se opira zejména o intenzivni komunikaci s vedoucimi pedagogy ateliért.

Studentské tvurci aktivity se mohou voln€ rozpinat i nad ramec vyuky zapojenim se do
vytvarnych projektd, workshopt a vystav, kde studenti mohou vnimat pfirozené pratelskou
atmosféru. K aktivitam FUD patii téz teoreticka ale i umélecka publikacni €innost.

Jeden z ateliérti je v ramci navazujiciho magisterského studia urCen pro zahranicni studenty,
kteti se vzdélavaji v anglickém jazyce (www.fud.ujep.cz).

Filozoficka fakulta

V Usteckém kraji je jedina humanitni fakulta, ktera se vénuje jeho socialnim, kulturnim i
politickym problémuam.

Nabizi bakalaiské a magisterské obory, vCetné postgradualnich programu v historickych védach
a germanistice, nebo obory zaméfené na ucitelstvi. Studium lze realizovat v prezencni i
kombinované forme.

FF zkouma cesko-némecké vztahy v historickém a kulturnim kontextu, vénuje se Cesko-
saskému pfihraniénimu  prostoru a vyrazné odborné podpofila nedavné zapsani
Krusnohoti/Erzgebirge na seznam pamatek UNESCO.

Centrum pro dokumentaci a digitalizaci kulturniho dédictvi vlastni nejmodernégjsi techniku pro
pruzkum pamatek, véetné 3D dokumentace a letecké prospekce, a podili se na zajimavych
pruzkumech v regionu i za jeho hranicemi.

Centrum pro podporu vyuky némeckého jazyka a interkulturniho vzdélavani porada mnoho
praktickych workshopt a spolupracuje na zajimavych kulturnich pocinech (www.ff.ujep.cz).

Fakulta zdravotnickych studii

Fakulta zdravotnickych studii umoziiuje ziskat odbornou zpusobilost k poskytovani zdravotni
péce a k vykonu nelékarskych zdravotnickych povolani.

Vedle studijnich programu Fyzioterapie, VSeobecné oSetiovatelstvi, Porodni asistence,
Pediatrické oSetfovatelstvi, Radiologicka asistence, Zdravotni zachranatstvi, UCcitelstvi
odbornych predméti pro zdravotnické Skoly, nabizi také popularni studijni program
Ergoterapie.
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V roce 2019 byl uspésné akreditovan navazujici magistersky studijni program Organizace a
rozvoj zdravotnickych zafizeni urCeny predevsim pro ty, ktefi se chtéji v budoucnu uplatnit jako
vedouci pracovnici nebo manazeti ve zdravotnictvi.

Studenti maji k dispozici Laboratof pro studium pohybu a Laboratot prevence a podpory zdravi
pii FZS UJEP. Obé spolupracuji s tuzemskymi a zahrani¢nimi vyzkumnymi pracovisti.
Spoluprace probiha i s Masarykovou nemocnici v Usti nad Labem, o. z., Krajskou zdravotni, a.
s., kde spolecné tidi celkem 12 klinickych pracovist vcetné Ortopedické kliniky.

Pedagogicka fakulta

Pedagogické fakulta v roce 2019 oslavila 65. vyroéi utitelského vzdélavani v Usti nad Labem.
Rozsahem svych cCinnosti a strukturou studijnich programi tvofi jiz tradi¢né€ centrum
vzdélavani, védy a vyzkumu na severu CR.

V sirsim méfitku tvori slozku védy a tvurci Cinnosti na pedagogické fakulté vyzkumy z oblasti
pedagogiky, specialni pedagogiky, kinantropologie, psychologie, umélecké a umelecko-
pedagogické Cinnosti.

Pro akademické pracovniky 1 studenty jsou v souvislosti s vyzkumnou ¢innosti k dispozici
specializované laboratore, napi. Laborator funkcni diagnostiky a sportovni motoriky. Studenti
fakulty maji moznost realizovat své vyzkumy a dalsi tvarci aktivity s podporou mimoradnych
grantovych stipendii. Vysledky vyzkumnych i tvarcich aktivit studenti bakalafskych,
magisterskych a doktorskych studijnich programt Gspé€s$né prezentuji na domacich i
mezinarodnich védeckych konferencich, které jsou zakladem pro internacionalizaci.

Na PF organizuji vyznamné mezinarodni védecké konference (International Conference of
Sport, Health and Physical Education, International Conference of Psychomotricity, Challenges
of Foreign Language Teaching, Mezinarodni didakticka konference Hudebni vychova pro 3.
tisicileti, Cantus Choralis), hudebni vystoupeni, vystavy vytvarného umeéni, sportovni akce
nebo workshopy a seminare pro Sirokou i odbornou vefejnost.

Nové zalozené Centrum pro socialni inovace a inkluzi ve vzdélavani umoziuje diky svym
vyzkumnym aktivitam vytvaret optimalni proinkluzivni vzdeélavaci prostiedi na Skolach a
provadi monitoring aktivit zalozenych na praci s rodinami a integraci zakd ohrozenych
socialnim vyloucenim.

Nedavno zrekonstruovana sportovni hala a posilovna vytvareji distojné prostiedi pro vychovu
a vzdélavani olympionikd, mistrd svéta, Evropy i CR v riiznych sportovnich disciplinach. Na
PF je mozné vyzkouSet si sportovni Serm, vysokohorskou turistiku, freediving, pohybové
skladby nebo nejnovéjsi netradicni hry.

Tvarci aktivity se realizuji v umélecko-pedagogické oblasti, pedagogice, specialni pedagogice,
psychologii nebo kinantropologii. Zazemi pro vyzkumnou cinnost na PF poskytuji nové
vybavené laboratoie (EEG laboratof, Sportovni laboratof, Laboratot digitalni gramotnosti).
Fakulta socialné ekonomicka

Od roku 1991 je jedinou vefejnopravni VS poskytujici v usteckém regionu vzdélani v oblasti
ekonomie a managementu, hospodartské politiky a vefejné spravy a také v oblasti socialni prace.
Studenti mohou studovat v bakalafskych, navazujicich magisterskych 1 doktorskych
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programech, prezenc¢ni 1 kombinovanou formou studia. Od roku 2016 1ze studovat doktorsky
program Hospodatska politika a sprava a Regulace a behavioralni studia.

Studenti, ktefi by se radi vénovali védé a vyzkumu, najdou na fakulté Siroké spektrum uplatnéni.
Pusobi zde fada excelentnich védeckych tyma, do jejichz projektl je mozné se zapojit.

3.2 Financovani

Univerzité Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem jsou ze statniho rozpo&tu poskytovany
prostfedky a dotace na vzdelavaci a védeckou, vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, uméleckou
nebo dalsi tvarci Cinnost. VySe piispévku je stanovena na zaklad€ typu finan¢ni naro¢nosti
akreditovanych studijnich programi, poc¢tu studentti, programu celozivotniho vzdélavani, na
dosazenych vysledcich ve vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni, umelecké
nebo dalsi tvirci ¢innosti a jeji narocnosti. O vysi piispévku rozhoduje také dlouhodoby zamér
vysoké $koly a nasledng je projednava s MSMT, ktery finalni podobu schvaluje.

Vysoké Skoly hospodati podle schvaleného rozpoctu, ktery sestavuje na nasledujici kalendaini
rok. Pokud je rozpocet univerzity sestaven, tak hlavni pfijmy rozpoctu jsou pievazné (Nahodil
a kolektiv, 2014, s. 36):

— dotace ze statniho rozpoctu;

— poplatky spojené se studiem;

— vynosy z majetku;

— jiné piijmy ze statniho rozpocCtu, ze statnich fondl a rozpoctu mést a obci,
— vynosy z dopliikové Cinnosti;

— piijmy z darti nadaci a granti.

3.2.1 Zdroje ze statniho rozpoctu

V ramci rozhovoru s prorektorem pro rozvoj a kvalitu UJEP k financovani fekl: ,, Dominantni
slozku prijmu UJEP tvori prispévky a dotace ze stdiniho rozpoctu. Zakladni pravidla jsou
definovdna v zdkoné o vysokych Skoldach § 18 odst. 3. Skolstvi je financovano na zdkladé
financni ndrocnosti akreditovanych studijnich programit a programii celoZivomiho vzdélavani,
poctu studentii a dosazenych vysledkit ve vzdéldvaci a védecké, vyzkumné, vyvojové umélecké a
dalsi tviirci Cinnosti a jeji ndrocnosti. Pro vys$i dotace je rozhodny dlouhodoby zdmeér
univerzity.

Dotace tvoii nestalou a uceloveé vazanou polozku a je na konci roku zictovana. NevycCerpany
zbstatek Ize na konci roku pievést do fondu G&elovych uréenych prostedkt (FUUP) vefejné
vysoké skoly. Dotace na ubytovani, stravovani studentl a podminky, jejich vyuziti, zati¢tovani
dotaci se fidi obecnymi pifedpisy pro nakladani s vefejnymi prostiedky. Na konci roku pfi
zuctovani, pokud nejsou prostredky vyCerpany, musi byt prostiedky vraceny zpét statu, tedy
ministerstvu. (Nahodil a kolektiv, 2014, s. 45)

Rozpocet vysokého Skolstvi, resp. bilance dotaci a pfispévku je dana pravidly, kterd jsou
&lenéna na rozpodtové okruhy (dale RO) a ukazatele na rok 2021 vydané MSMT jsou upraveny
nasledovng (MSMT, 2021):
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— RO I - institucionalni financovani VVS (ukazatel A, K, P),
— RO II - podpora studentt (ukazatel C, J, S, U),

— RO III - rozvoje VVS (ukazatel I),

— RO IV — mezinarodni spoluprace a ostatni (ukazatel D, F).

Prorektor pro rozvoj a kvalitu UJEP dopliiuje: ,, Instituciondlni financovdni UJEP je odvozeno
od rozsahu a ekonomické ndrocnosti vyvkomi univerzity a je clenén na cast fixni (ukazatel A),
cast vyvkonnou (ukazatel K) a cast spolecenské poptavky (ukazatel P). Pomér financnich
prostredkit RO [ fixni casti a vykonné casti je dan vétSinou 4:1“

Vyse prostiedki v Casti spoleCenské poptavky vyplyva z objemu prostiedkt, o které byl
navySen ukazatel rozpottu vysokych skol v rozpoétové kapitole MSMT. Financovani
univerzitnich eventl se tyka predevSim ukazatele institucionalniho financovani A a P a
ukazatele rozvoje VVS oznadeny pismenem I, vetn& doplitkové &innosti.

Ukazatel A — fixni &ast rozpoStu okruhu vychazi z kvalifikace vykonu VVS s prioritou
zaméfenou na pocet studentll a na financ¢ni narocnosti akreditovanych studijnich programa.
Jedna se o stabilizacni prvek rozpoctu jednotlivych vysokych §kol. Pro jednotlivé akreditované
studijni programy jsou piidé&leny koeficienty ekonomické naro¢nosti (MSMT, 2021).

Ukazatel P — zajiituje institucionalni podporu VVS v konkrétnich oblastech vzd&lavaci a tviiréi
¢innosti. Jedna se o Cast spoleCenské poptavky pro feSeni spoleCenskych priorit, které vysoké
Skoly nejsou schopné v ramci své samospravné pusobnosti fesit. Finan¢ni prostifedky jsou
cileny na konkrétni fakultu nebo jeji ¢ast, ptipadné jinou vnitfni organizacni jednotku skoly.
Pridélené finance v ramci ukazatele P jsou Skole poskytovany s viceletou perspektivou na
zakladé pedchoziho deklarovaného souhlasu VVS s vyuzitim modelu kontaktu (MSMT, 2021).

Do ttetiho rozpoctového okruhu patii ukazatel I, jedna se o centralizované rozvojové programy
vyhlasené ministerstvem. Jedna se o program na rozvoj vysokych §kol. Dotace je poskytnuta
na realizaci projektd uspéSnych ve vybérovém fizeni a UJEP ma z téchto projektovych penéz
zajisSténo financovani celorepublikové védecko-popularizacni akce Noc védct (konkrétné
roniky 2018-2022).

Mezi ptijmy plynouci z doplitkové Cinnosti a vlastnich aktivit patii konference, kurzy, skoleni,
vynosy z majetku, sponzorské dary, dédictvi a prispévky od nadaci. Zde prorektor pro rozvoj a
kvalitu zmifiuje projekty GACR (Grantova agentura Ceské republiky) a TACR (Technologicka
agentura Ceské republiky). Dale projekty IGA (Studentska grantova soutdz), IRS (Interni
rozvojova souté€z) predstavujici podporu védeckych projekti napii¢ vSemi védnimi obory
zakladniho vyzkumu.

Dale jde o standardni, juniorské programy, které se fidi podle zakona €. 130/2020 Sb. v souladu
s predpisy CR a piedpisy a pravidly EU. Vstupem Ceské republiky do Evropské unie (EU) a
Evropského hospodaiského prostoru (EHP) ma CR moznost erpat finan&ni prostiedky v pravé
probihajicim obdobi 2014-2021 v castce zhruba 5 miliard korun. Mezi granty, které ziskaly
tuto podporu, patii zejména projekty zaméfené na lidska prava, zivotni prostiedi, védecky
vyzkum, vzdélani, zaméstnanost mladych lidi, prevence katastrof, domaci nésili ¢i mezinarodni
migrace (MSMT, 2021).
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3.2.2 Financovani eventu UJEP

Financovani univerzitni akce zalezi na pfedbézném rozpocCtu, ktery sestavi OMaP a prednese
ho na poradé¢ vedeni UJEP. Konecny rozpocet se také odviji od stanovené castky projektovych
penéz (dotaci Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy) nebo dle schvaleného
rozpoctového balicku univerzity. Po projednani na poradé€ se rozpocet mize navysit nebo
ponizit dle pfidélenych financi prorektorem pro vnitini a vné€jsi vztahy, prorektorem pro védu
nebo kvestorem. Schvalena financni Castka se nasledné muze investovat do dodavatelskych
sluzeb, propagacnich predmétt, tiskovin, DPP a stipendii.

Kazdy eventovy rozpocet je urCen na centralné organizovany doprovodny program Oddéleni
marketingu a propagace (organizani misto je vétSinou v lobby rektoratu) a ve vétsi mire
podpoii 1 aktivity na fakultdch (online kampan, plakaty, letdky, grafika, spot na TV,
videomedailonky, online stream). Co se tyCe doprovodného programu a propagacnich aktivit
fakult, za penézni transakce s dodavateli si zodpovidaji samy fakulty. Jsou to vefejné subjekty
s vlastni autonomii.

V ramci uctovani vSech eventt jsou nastavena tzv. ekonomicka platebni stfediska, ke kterym se
jednotlivé faktury pridéluji. Ekonomické oddéleni UJEP z uvedenych zdroja financuje vSechny
potfebné sluzby a predméty schvalené v predbézné interni objednavce vedoucim OMaP a
vedoucim Finan¢niho oddéleni.

Dodavatelské objednavky se fesi formou vybérovych fizeni. Pokud Castka faktury presahne
sumu 50 tisic, musi se tato transakce zalozit do registru smluv a byt vefejné evidovana.

Vsechny potfebné dokumenty, jako jsou schvalené objednavky, zaplacené faktury, smlouvy a
dodaci listy si Oddéleni marketingu a propagace (OMaP) archivuje, aby vSechny financ¢ni
podklady jednotlivych eventti mohlo predvést internimu auditu.

V ptipadé spoluprace s regionalnimi institucemi a casteCného financniho zajisténi akce
Usteckym krajem, Inovaénim centrem Usteckého kraje & sponzory, se uzaviraji podrobngd
specifikované reciproCni smlouvy a univerzita musi splnit dané podminky spoluprace. Jedna se
napiiklad o propagaci loga ¢i projektu instituce na vSech vizualech a webovych strankach,
prezentovani instituce jako partnera akce. Partner akce muze mit vlastni promostanek na
univerzitni pade€, prezentaci v aulach univerzity, video spot na univerzitnich TV a jiné.

Neékdy se stava, ze musi byt rozpocet na jednu univerzitni akci sestaven i z vice ekonomickych
stiedisek, tedy vice finanCnich zdroji, coz muZze byt obcCas trochu matouci nejen pro
Ekonomické oddeleni UJEP, ale i pro dodavatele.

3.3 Konkurence

Je velice dulezité vzbudit v uchazeCich zvédavost, dravost po védeéni, zapaleni pro védu a
ochotu stravit nékolik let v laboratofich ¢i studovnach. Pfitom jde jen o to, ziskat jejich
pozornost, respekt, motivovat je ke studiu a poskytnout jim vétsi pfinos benefitl neZ na
ostatnich vysokych §kolach.

Studenti si vyberou fakultu sami, dle jejich zaméfeni a uvazeni nebo nazoru jejich rodi¢t. Pri
tomto meziuniverzitnim presvédcovani studentt je velice dulezité, aby univerzita vynikala ve
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vice oborech a zaméfeni a méla potencialnim uchaze¢im co nabidnout. Také hraje velice
dulezitou roli demograficky vyvoj, ktery je pfi akvizi¢nich eventech a naborovych aktivitach
potieba zohlediiovat. Univerzita Jana Evangelisty Purkyn& v Usti nad Labem (UJEP) musi se
vSemi témito vlivy pocitat a postarat se o to, aby méla silné konkurencni postaveni mezi
ostatnimi vysokymi Skolami.

3.3.1 Konkuren¢ni nastroje

Pro vSechny univerzity je podstatné uvédomit si, ze se uchaze¢ o studium rozhoduje podle
raznych faktort a je ovlivnitelny vétSinou tim, co slySi od ostatnich nebo tim, co sam vidi,
popfipad€ co si precte na webu a socialnich sitich. Dilezitymi jsou nejen obsah studia a cile,
ale také informovanost o nabizenych studijnich oborech a motivace studentd k pfihlaseni ke
studiu novych neotielych obort, které ostatni univerzity nenabizi.

Vsechny zminéné body prezentuje UJEP na akvizi¢nich eventech Den otevienych dvefi a na
Veletrhu vzdelavani Gaudeamus v Praze, popiipadé fakultnimi §kolenimi a odbornymi seminari
pro uchazece.

V ramci konkurenc¢niho prostfedi jsou velice dilezité propaga¢ni materialy v jednotném
vizualnim stylu, originalni a vyrazna grafika v online prostiedi a nevsedni zpracovani védecko-
popularizacnich videi na Instagramu a Tik Tok. Déle vyniknout naptiklad prezentaci na
webovych strankach, virtualni prohlidkou odbornych védeckych pracovist, zviditelnit se v
médiich a spolupracovat s regionalni televizi, prezentovat se ve zpravach v tisku ¢i Ucitelskych
novinach, byt vidét na specializovanych webovych strankach pro vysoké skoly a dalSich online
platformach.

Univerzita by méla komunikovat se svymi potencialnimi uchaze¢i a zacilit na zvySeni jejich
zajmu o studium a vybudovat pozitivni povédomi vetné dobrého PR. Lze vyuzit zajimavych
komunika¢nich kampani, popularnich socialnich siti a aplikaci, které ¢asto pfinasi kyzeny efekt.
Cilem téchto komunikacnich nastroji neni pouze zvysit pocet studentd, ale ziskat
celorepublikovou univerzitni prestiz.

3.3.2 Faktory zvySujici konkurenceschopnost

V soucasnosti 1ze pozorovat zvySenou konkurenci v narastu studijnich programu, které se ve
své koncepci prizpisobuji pozadavkiim trhu prace. Pro absolventy to znamena moznost lepsiho
uplatnéni v regionu, kde studuji nebo v daném oboru, kterému se chtéji profesné vénovat v
budoucnu.

Univerzity se také musi pfizptisobovat pozadavkim, které jsou na systém Skolstvi kladeny z
divodu svétové globalizace. Segment vefejnych vysokych skol obsahuje 22 vysokych statnich
Skol, které maji v prezencni formé akreditovany bakalarské studium a vétSinou také navazujici
magisterské a samostatné magisterské studium. Vysoké skoly reaguji na stav poptavky na trhu
vysokoskolského vzdélavani a zfizuji nové fakulty, nechavaji si akreditovat nové studijni
programy ¢i obory.

Demograficky vyvoj je nepiiznivy a populace se neustale snizuje. Konkurence se tak dotkne
nepiiznivé vétSiny vysokych Skol. Nékteré univerzity majici presah poptavky nad nabidkou
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vétSinou nepreferuji zvysujici se kvalitu vyuky. Zména konkuren¢nich podminek na trhu miaze
tuto situaci zménit a zacilit snahu §koly na zvySeni kvality vyuky a efektivnosti (Dédkova, 2017,
s. 67).

Dale autorka uvadi faktory podporujici konkurenci mezi vysokymi Skolami:

— kvalita a hodnoceni vysledkt vzdélavant;

— financovani skol;

— schopnost uplatnéni absolventd na trhu prace;

— dostupnost univerzity a jeji geograficka poloha;

— narocnost vyucovanych predméta na studenty;

— 1image vysoké skoly;

— wvzdélanost a schopnost pedagogt;

— nabidka studijnich programu;

— spoluprace se zahrani¢im (Erasmus);

— doprovodné sluzby (napf. kulturni akce poradané Skolou, ¢i vybaveni skoly, a jiné).

3.3.3 Konkurenéni vysoké Skoly vs. UJEP

Pro Univerzitu Jana Evangelisty Purkyn& v Usti nad Labem lze povazovat za konkuren&ni
univerzity ty, které maji stejné zaméfené fakulty a obdobné studijni obory, vyskytuji se v
blizkosti do 100 km od tusteckého regionu a zpusobuji ji odliv potencialnich uchazeci o
studium. Zadné takové statistiky bohuzel UJEP nema k dispozici, ale do budoucna by se tyto
udaje mohly pomoci dotaznikovych Setfeni a dalSich analytickych nastroju ziskat.

Dle jiz zminénych faktorti 1ze povazovat za konkurencni statni vysokou Skolu v Libereckém
kraji Technickou univerzitu Liberec, Zapadoeskou univerzitu v Plzni, dale pak VSE v Praze,
CVUT v Praze, UMPRUM v Praze, VSCHT v Praze a CZU v Praze.

Se vSemi uvedenymi univerzitami UJEP spolupracuje v ramci celorepublikového eventu Noc
védci a na pravidelnych konferencnich setkanich v Ostravé vladne pratelska atmosféra,
vzajemné se ve svych propagacCnich aktivitach podporuji, nezi§tné si sdéluji své novinky ze
svéta marketingu i védecko-popularizacnich tspéchu.

Tabulka 1:Konkurencni vysoké skoly a pocty absolventti 2020/2021 k 20.1. 2022

Vysoka Skola Pocet absolventu
Akademie muzickych uméni v Praze 314
Akademie vytvarnych uméni v Praze 47
Ceska zem&délska univerzita v Praze 3929
Ceské vysoké uéeni technické v Praze 3834
Janackova akademie muzickych uméni v Brné 192
JihoGeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich 1 887
Masarykova univerzita 6 799
Mendelova univerzita 1 909
Ostravska univerzita 1814
Slezska univerzita v Opaveé 879
Technicka univerzita v Liberci 1 005
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Univerzita Hradec Kralové 1 200
Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem 1150
Univerzita Karlova 8 054
Univerzita Palackého v Olomouci 3901
Univerzita Pardubice 1282
Univerzita Tomase Bati ve Zliné 1 956
Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno 346
viechny soukromé VS 6 575
viechny vefejné a soukromé VS 60 547
viechny veiejné VS 53975
Vysoka skola banska — Technicka univerzita Ostrava 2310
Vysoka skola ekonomické v Praze 3034
Vysoka skola chemicko-technologicka v Praze 1032
Vysoka skola polytechnicka Jihlava 330
Vysoka §kola technicka a ekonomicka v Ceskych Bud&ovicich 411
Vysoka skola umélecko-prumyslova v Praze 128
Vysoké uceni technické v Brné 4228
ZapadocCeska univerzita v Plzni 2039

Zdroj: MSMT (2021)

V Usteckém kraji a jim pfilehlym regionim je pro UJEP nejvétsim konkurentem Technicka
univerzita v Liberci a Zapadoceska univerzita v Plzni. Jednd se o univerzity s podobnymi
vyukovymi obory a zaméfenim. V piipadé neuspéSnych uchazeci o studium na Karlove
univerzité, CVUT, a UMPRUM v Praze (vét§inou v oborech ugitelstvi, specialni pedagogika,
sport a télovychova, technické a umélecké obory) se tito studenti na UJEP prihlasuji ad post a
zdarné absolvuji az do konce rocniku.

3.4 Analyza stavajicich akvizi¢nich eventu

Akvizi¢ni event je pravidelné€ pofadanou univerzitni akci, kterd ma byt vyjimecnym zazitkem
a zvlastnim predstavenim pro uchazece o studium a klade si je za cil 1 pro studium na UJEP
ziskat. VétSinou se koné na tradiénim miste a je to udalost vnimana v§emi smysly, emocemi a
vzbuzuje ve studentech zvédavost a nadSeni. Slouzi univerzité jako platforma pro komplexni
pfimou komunikaci vi¢i studentim stfednich skol vCetné vefejnosti a je také PR prostfedkem
k vyvolani pozornosti médii (Durd’ak, 2019, s. 115).

Vedouci Oddéleni marketingu a propagace UJEP (OMaP) tika: ,,7o0, co ndvstévnici redlné
proziji, si lépe zapamatuji a spoji s uisteckou univerzitou.“

UJEP potada dvé stézejni akvizi¢ni akce, které se kazdoroCné realizuji v zimnich meésicich
(leden a tinor).
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3.4.1 Veletrh vzdélavani VS Gaudeamus

Veletrh je zaméfeny na univerzitni i neuniverzitni pomaturitni studium a na celozivotni
vzdélavani. Cilem veletrhu je poskytnout co nejvice relevantnich informaci o vysokoskolském
vzdélavani absolventim stfednich Skol a celému spektru zajemct o celozivotni vzdélavani.
Veletrhu Gaudeamus, ktery se kazdy rok kona v Brnég, Praze, Nitfe a Bratislavé se pravidelné
Gi&astni vétsina vysokych a vyssich odbornych skol i dalgich vystavovatelt z Ceské republiky a
neustale rostouci pocet vystavovatelti ze zahraniCi. Veletrh porada spole¢nost MP-Soft a.s. ve
spolupraci s Vysokym ucenim technickym v Brné, pod zastitou rektora této univerzity.

Veletrh kazdoro¢né navstévuji studenti Ctvrtych a tietich ro¢nika stfednich Skol, zajemci o dalsi
vzdélavani riznych vékovych kategorii, vychovni poradci, tfidni ucitelé a odbornici ze Skolstvi.
Pro kazdého navstévnika je pripraven obsahly tiS§tény katalog vystavujicich skol a elektronicky
katalog s interaktivnim rejstiikem studijnich programt. Dulezitou soucasti jsou prednasky
vystavujicich §kol pro zajemce o studium.

Kazdy navstévnik maze vyuzit poradensky servis, ktery mu pomuize najit studijni program,
Skolu nebo fakultu. Nerozhodnym studentim je k dispozici Testovaci centrum s testem
predpokladi pro studium a Centrum kariérového poradenstvi. Soucasti veletrhu je také
doprovodny program Véda pro zivot, ktery prezentuje interaktivni ukézky naplné studia a
vyzkumu provadéného na vysokych Skoléach.

Prioritou veletrhu Gaudeamus je také dlouhodoba spoluprace s pedagogy, vychovnymi poradci
stfednich Skol a pracovniky ufada prace. Pedagogiim a vychovnym poradciim je poskytovan
kompletni informacni servis v podobé materialt o vystavujicich Skolach a specializovaného
Informacniho systému pro vychovné poradce.

Soucéasti tohoto eventu je také Pedagogické centrum, které nabizi specializovany program
prednasek, seminaiti a konzultaci pro pedagogy vedenych odborniky z univerzit, MSMT a
dalSich instituci.

Veletrhy Gaudeamus kazdy rok navstivi vice nez 60 % studentd maturitnich ro¢nikd z Ceské
republiky a Slovenska. Mezi hlavni skupiny navstévniki veletrhu patii studenti 4. a 3. rocnika
SS, stiedoskolsti pedagogové a vychovni poradci, studenti vysokych $kol a zijemci o
celozivotni vzdélavani (www.gaudeamus.cz). Mezi vystavovatele patii vétSina vefejnych i
soukromych univerzit a vysokych $kol z Ceské republiky a Slovenska. Dale také VOS,
jazykové skoly, poradenskeé instituce 1 stale rostouci pocCet univerzit ze zahranici.

Tato akce probihd kazdorocné v lednu na vystavis§ti PVA Expo Praha-Letiany jiz 14 let a
prumérna navstévnost je 9200 navstévnikd (rekordni pocet navstévnika je 13 136).
Vystavovatelt byva kolem 220, z toho 80 ze zahranici.

UJEP ma propagacni stanek v Praze o rozloze 32-36 m” s grafikou a designem univerzitni
marketingové kampané pro dany ro¢nik. Univerzita propaguje vyukové programy jednotlivych
8 fakult s pomoci dvou zastupct z kazdé fakulty, kteti zodpovidaji vSechny potiebné informace
zajemcum o studium. Hostesky nabizi propagacni materialy a tiskoviny, na stanku se organizuji
soutéze o hodnotné ceny a vzdy je zapojen néjaky interaktivni doprovodny program. Protoze
UJEP spolupracuje s Usteckym krajem a je jim i akce finanén& podporovana, pousti se na TV
promo video UK a jejich projekti.
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Veletrh trva tfi dny (atery az ¢tvrtek) od 8:00 — 16:00 s tim, ze pfipravny tym OMaP musi byt
na miste jiz pii stavbé stanku den pred akci. ,,Strategie tohoto veletrhu je dostat se do povédomi
Studentii a ostatnich univerzit, zajistit si dobré univerzimi PR, predstavit védeckou cinnost
univerzitnich pracovist, a hlavné uchazece motivovat k podani prihlasky pro studium na
UJEP. “, uptesiiuje vedouci OMaP. Pak pokracuje: ,,1aké jsou velice dulezité informace od
ostatnich konkurujicich univerzit, které jsou pro nds strategickym marketingovym prinosem a
grafickou inspiraci.”

Propagace akce probiha touto formou:

— rozdavani fakultnich brozur a letaku s textem studijniho oddéleni;
— TV video o univerzité a Usteckém kraji na stanku;

— Facebook soutéze a fizena placena reklama;

— placena kampaii na LinkedIn a Google AdWords;

— videopozvanky na Tik Tok;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konani;

— videopozvanka na YouTube kanalu;

— programové informace jsou uvedeny na univerzitnim webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;
— rozesilani pozvanek na stredni skoly;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius;

— reklama na webovém portalu vysokeskoly.cz;

— mluv¢i UJEP rozesila tiskové zpravy do regionalnich médii.

., V pripadé akvizicniho eventu Gaudeamus, se kazdy rok snazime o origindlni pojeti grafiky
stanku a vyuZiti interaktivnich médii. laké mame svou univerzitni kdvu, kterou na misté
podavame studentiim k ochutnani. Ddle je velice oblibend soutéZ o univerzitni merch a
propagacni predméty , dopliiuje vedouci OMaP.

3.4.2 Den otevirenych dveri (DOD)

Tato akvizi¢ni akce pro uchazece o studium i §irokou vefejnost byva kazdorocné organizovana
v poslednim tydnu mésice ledna nebo zacatkem unora na vSech fakultach a védeckych
pracovistich UJEP.

Studenti SS se mohou seznamit s prostiedim univerzity a je jim na pfednaskach prezentovano
oborové zaméfeni a moznosti vyuky na jednotlivych fakultach. Akce byva jednodenni (vétSinou
ctvrtek) a je financné i organiza¢né podporovana rektoratem a OMaP,

Pripravuji se propagacni materialy ve vizualu DOD, cast doprovodného programu miize byt
predtoCena i online streamovana, kazdoro¢né je spusténa regionalni kampan na socialnich
sitich. Ti, ktefi se nemohli osobné dostavit, mohou vyuzit online chat, kde zodpovidaji dotazy
uchaze¢l nejenom akademicti pracovnici jednotlivych fakult, ale i sami studenti.

Propagace akce probiha touto formou:

— rozdavani fakultnich brozur a letaku s textem studijniho oddéleni;
— TV video o UJEP a Usteckém kraji na stanku;
— Facebook soutéze a fizena placena reklam;
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— placena kampaii na LinkedIn a Google AdWords;

— videopozvanky na Tik Tok;

— Instagram fotostory a kratka videa z mista konant;

— videopozvanka na YouTube kanalu;

— programové informace jsou uvedeny na univerzitnim webu myjsmeujep.cz a ujep.cz;
— rozesilani pozvanek na stfedni Skoly;

— odeslani tiskové zpravy vSem regionalnim novinam;

— inzerce v univerzitnim ¢asopisu Silverius;

— reklama na webovém portalu vysokeskoly.cz;

— mluv¢i UJEP rozesila tiskové zpravy do regionalnich médii.

Fakulty se také prezentuji svym zastupcem (prodékan pro studium) formou prezentace (cca 30-
40 min), ktera se online streamuje pies YouTube kanal UJEP a na svych socialnich sitich.
Nékteii preferuji o osobni setkani a probihaji workshopy v klubovné nebo VS baru.

Vedouci oddéleni OMaP UJEP upftestiuje: ,, Pro tuto akci se letos ziidil novy web myjsmeujep.cz,
ktery je prehlednym konfigurdtorem jednotlivych studijnich oborii. Nachdzi se zde popis fakult,
mapa kampusu, a 3D prohlidka univerzitmich prostor a laboratori, pribéhy akademikii UJEP,
predstaveni Klubu absolventii, popis mésta Usti nad Labem a jeho okoli, moznosti studentského
Zivota a zapojeni se do projektii. Nechybi zde ani odkazy na socialni sité a dalsi diileZité
informace, které uchazeci o studium chtéji védet.

Tabulka 2: Pomér nakladu akviziénich eventu

Naklady na sluzby, material, DPP Veletrh Gaudeamus [ DOD
Online kampani (FB, Google, LinkedIn) 10 000 K¢ 20.000 K¢
Grafické sluzby 12 000 K¢ 8 000 K¢
Nataceni video medailonku a pozvanky 15 000 K¢ 15 000 K¢
Webové stranky 0K¢ 40 000 K¢
Stavba expozice 180 000 K¢ 0 K¢
Prongjem expozice 160 000 K¢ 0 K¢
Tiskoviny (plakaty, brozury, billboard, banner) | 62 000 K¢ 28 000 K¢
Propagacni predméty 30 000 K¢ 32 000 K¢
Osobni naklady (DPP) 20 000 K¢ 14 000 K¢
Celkem 489 000 K¢ 137 000 K¢

Zdroj: OMaP (2020)

Z tabulky je zfejmé, ze poméry nakladi na jednotlivé akce se diametralné lisi. Je to predevs§im
tim, e na Veletrh vzd&lavani Gaudeamus dostava UJEP finanéni piispévek od Usteckého kraje,
ktery Cini polovinu nakladi a Den otevienych dvefi si univerzita hradi ze svého marketingového
rozpoc¢tu. Kazdy rok je vedeni univerzity pfedkladan pozadavek moznosti rozvoje akvizi¢ni
akce DOD a zvySeni rozpoctu, ale bohuzel jsou vefejné prostfedky na tuto akci striktné dané a
je nutné ziskavat sponzorské dary od regionalnich firem a instituci.
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3.5 Vedeni akvizi¢ni akce DOD na fakultach

Mezi dvé stézejni akviziCni akce patii Veletrh vzdélavani Gaudeamus v Praze, ktery se
kazdorocné a univerzitni akce Den otevienych dvetri UJEP (DOD). Letos se UJEP vyjimecné
Gaudeamu neucastnila kvuli covidovym restrikcim, tudiz byla pro dotazovani zvolena druha
zminéna akce DOD, jez je pro Setfeni mezi studenty stfednich a vysSich odbornych §kol a PR
pracovniky jednotlivych fakult idealni volba.

Od PR pracovnikt jednotlivych fakult nemélo Oddéleni marketingu a propagace (OMaP) zadné
informace o tom, jak vedou akci DOD na svych fakultach, jaké marketingové nastroje
vyuzivaji, co je prevazné obsahem doprovodného programu, jaka je navstévnost nebo jak
hodnoti tuto akvizi¢ni akci. Proto bylo pouzito Setfeni formou rozhovoru a diskuze, kde mohli
PR pracovnici odpoveédét na 7 otazek a vyjadrit se k celkové organizaci.

OMaP potiebuje mit celkovy prehled o tom, jak akvizi€ni event organiza¢né vedou jednotlivé
fakulty, aby mohlo si jejich strategii porovnat, poptipadé jim s organizaci programu pomoci.
Pokud budou znama tato fakta, OMaP muze akci 1épe propagovat a organizacné zastitit vSechny
fakulty.

3.5.1 Rozhovor s PR pracovniky vybranych fakult

Metoda rozhovoru a diskuze byla zvolena pro dosazeni cile ziskat potfebna data o organizaci
DOD na jednotlivych fakultach, jakou maji navstévnost, jaké uzivaji marketingové nastroje,
jejich hodnoceni akvizi¢ni akce, néapln fakultnich marketingovych aktivit a doprovodny
program v ramci akvizi¢niho eventu Den otevienych dvefi dne 3. tinora 2022.

V ptipadé této prace bylo stanoveno 7 otazek pro jednotlivé PR pracovniky fakult UJEP. Vzorek
respondent odpovida 8 zastupcim z Fakulty socialni ekonomie (FSE), Pedagogické fakulty
(PF), Filozofické fakulty (FF), Fakulty strojniho inzenyrstvi (FSI), Fakulty umeéni a designu
(FUD), Piirodovédecka fakulta (PiF), Fakulta Zivotniho prostfedi (FZP), Fakulta
zdravotnickych studii (FZS). Jednotlivé otazky k akvizi¢ni akci DOD 2022 byly nésledujici:

Jaky byl program DOD na fakulté?

Tabulka 3: Popis programu na fakultach

Napln programu FSE |FSI PF FZP |PiF |FZS |FF FUD
Prednasky X X X X X X
Workshopy X X X X X X
Prezentace online X X X X X X

Online chat X X X X X
Promitani X X
Soutéze X X X

Vystava X X X X
Prohlidky/3D prohlidky X X X X X X X X
Hudebni X X
Sportovni X X

Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
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Jaka byla nav§tévnost?
Tabulka 4: Navstévnost na jednotlivych fakultach

Forma FSE FSI PF FZP |PiF FZS FF FUD
Fyzicky 300 107 600 115 230 240
Online 136 228 56 38 210 105
Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
Z jakych strednich skol ucastnici pochazi?
Tabulka 5: Stfedni Skoly uchazecu
Stiedni $kola FSE | FSI | PF | FZP | PiF
Gymnazium Teplice X X X X X
Gymnazium a Stfedni odborna Skola dr. Vaclava X X X X
Smejkala, Usti nad Labem
Gymnazium, Usti nad Labem, Jate&ni X X X X X
Stredni primyslova Skola a Vyssi odborna skola X X
v Chomutové
Stiedni pramyslova $kola Resslova, Usti nad Labem X X
Vyssi odborna Skola a Stfedni primyslova Skola strojni, X
stavebni a dopravni DéCin
Stiedni pramyslova kola, Ceska Lipa X X
Stredni praimyslova Skola a Stfedni odborna skola X X
gastronomie a sluzeb, Most, p. o.
Gymnazium Rumburk X
Obchodni akademie a jazykova $kola, Usti nad Labem X
Podkru$nohorské gymnéazium Most X X X X X
Evropska obchodni akademie DécCin X
Hotelova skola, Obchodni akademie a Stredni X
prumyslova skola Teplice
Gymnazium Josefa Jungmanna, Litoméfice X X X X X
Gymnazium Kadarn X X X X X
Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
Jaké propagacni predméty na DOD rozdavate?
Tabulka 6: Propagacni pfedméty rozdavané na jednotlivych fakultach
Predmeét FSE | FSI PF | FZP | PiF | FZS | FF | FUD
Brozury X X X X X X X
Tricka X X X X X X X
Mikiny X
Ksiltovky X X X
Slunecni bryle X X X
Hrnky X
Tuzky X X X X X X X
Poznamkové bloky X X X X X X X
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Flash disk X X

Klicenky X X X X

Kompasy X X

Unikava X X

Satky X X

Reflexni pasky X X X X

Cukrovinky X X X

Pastelky X X X
Plasténky

Platéné tasky X X X
Nékupni zetony X X X

Jiné X X X X X X X X
Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
Jaké propagacni tiskové materialy vyuzivate?
Tabulka 7: Tiskové materialy vyuzivané jednotlivymi fakultami

Tiskovy material FSE |FSI |PF FZP |PiF |FZS |FF FUD
Plakaty X X X X X X X X
Letaky a skladacky X X X X X X X X
Stojanky X X X X

Brozury X X X X X X X X
Visacky a stopery X X X
Samolepky X X X
Roll-up X X X X X
Billboard

Banner X X X X X
Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
Jaké jste méli online kampané na socidlnich sitich a jaky mély dosah?
Tabulka 8: Online kampan¢ jednotlivych fakult a jejich dosah

Online média/pocet zobrazeni |FSE |FSI |PF FZP |PiF |FZS |FF |FUD
Facebook 1159 | 688 | 1161 | 521 | 926 | 1050 | 562 | 2952
Instagram 986 | 254 | 787 828 2732
Youtube (video DOD pozvanka) | 736 521 | 492 | 322 | 234 | 257 | 538

Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Vase pripominky pro zlepseni organizace akce?

Filozoficka fakulta UJEP (FF) a Fakulta zdravotnickych studii UJEP (FZS), které mely DOD
pouze online formou, by pozadovaly vice penéz na mésicni online kampari pted akci (Facebook
a LinkedIn). Bohuzel ob¢ fakulty nemaji dostatecny rozpocet a na marketingovych aktivitach
musi Setfit. Byly tedy odkazany na centralni rektoratni online podporu, kterou v ramci
ptispévka sdilely na svych fakultnich profilech.
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Fakulta FUD (Fakulta uméni a designu) méla v ramci DOD vystavu svych zavérecnych praci
a rada by pfisté vyuzila vice prostor v kampusu pro propagaci jejich umeéleckych dél.

Piirodovédecka fakulta (PfF) a Fakulta Zivotniho prostfedi (FZP), které sidli v jedné budové,
by rady rozsifily doprovodny program pied budovu a do mistni zelen€. Instruktazni prohlidky
v laboratotich byly trochu stisnéné a v piipad¢ lep§iho pocasi by se dala vyuziti ptilehla
terasa. Dale by potiebovali vice roll-upa do jednotlivych pater budovy s grafikou akce a vice
propagacnich predmeét. Pristi ro¢nik by jejich organizacni tym preferoval rozsahlejsi online
propagaci s vice kratkymi videi na Tik Tok.

Pedagogicka fakulta (PF) méla nejvyssi navstévnost a své uchazece o studium motivovala
hlavné soutézemi a doprovodnym programem. Od rektoratu by potfebovali vice tricek s logem
UJEP pro svij tym a lepSi oznaceni trasy v¢. mapy, co se v kampusu nachazi. Radi by meli
podporu v komentovanych prohlidkach po univerzit¢ a dotoeni 3D kamerou pro virtualni
prohlidky na jejich webové stranky. Preferovali by vétsi inzerci v regionalnich médiich.

Fakulta strojniho inzenyrstvi (FSI) ma nové dostavenou budovu s vybavenymi laboratofemi a
radi by nechali nafotit vSechny mistnosti do propaga¢niho katalogu. Ten vyuzivaji pro
propagaci védy a vyzkumu s firmami v usteckém regionu. V ramci organizace DOD neméli
zadné pfipominky.

Fakulta socialné ekonomicka (FSE) je nejzdatnéjsi v online komunikaci a svij Den otevienych
dvefi podporila soutézemi na FB o propagacni predméty. Od rektoratu by potiebovali vice
oborovych letakti a brozur o vyuce. Také zajistit spolehlivého dodavatele pro ozvuceni a online
streamovani prednasek.

3.5.2 Vyhodnoceni Setireni na fakultach

Dle vysledka Setfeni a jednotlivych odpovédi PR pracovnikd, které je znazornéno v tabulkach
vySe, jsou viditelné prevazujici tendence k tradicnim formam programu. Témi jsou hlavné
prednasky, workshopy a pfedto¢ené online prezentace na YouTube.

Navstévnost je opét nejvyssi na Pedagogické fakulté, kde pfijimaji i nejvice studenti, druha
nejnavstévovanéjsi je Fakulta socialni ekonomie a nasleduji fakulty s obory pfirodovédného a
technického zameéreni. V online formé vyhrava Fakulta zdravotnickych studii a pokud by méla
1 fyzickou ucast, byla by na prvni pficce navst€vnosti fakult ve zdravotnickém oboru v
Usteckém kraji.

LetosSni navstévnost si fakulty velice chvalily a diky rozsahlé centralni online kampani se i
oproti minulym ro¢niktim navysila. Vétsinou se jedna o studenty krajskych stfednich skol, které
dlouhodobé spolupracuji s katedrami fakult a ty motivuji stfedoskolské studenty ke studiu na
UJEP dle jejich zaméfeni. Pfevazneé se jedna o gymnazia, technické a pramyslové stiedni §koly,
které univerzitni akce dlouhodobé podporuyi.

U propagacnich materiald prevladaji praktické predméty jako jsou brozury s popisem
vyukovych obort a popisem univerzity, poznamkové bloky, tuzky a oblibena fakultni tricka.

Do tohoto spotiebniho zbozi jsou fakulty ochotny investovat, protoze piinaseji pozitivni odezvu
od studentti a zaki SS /VOS. Kazda fakulta ma své napady a realizuje si originalni darky sama.
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Vétsina propagacnich predmétu je realizovana z projektovych financi pres vefejna vybérova
fizeni.

Tiskové materialy jsou voleny s ohledem na umisténi na pracovistich fakult. Jedna se predevsim
o plakaty A2 a A3 na fakultni nasténky a letdky na katedry (volné stolky v mezipatrech, kde se
studenti shlukuji). Dale fakultdm rektorat tiskne brozury o studijnich oborech a na chodby
umistuje roll-upy nebo svételné bannery. Fakulty, které maji volné prostory na budovach ¢i v
jejich okoli, vyveésuji bannery s vizualem akce.

V ramci online kampani jednoznacné pievlada Facebook a Instagram, dale se vyuzivaji promo
videa a predtocené prezentace akademikli na YouTube kanalu. Nejvice zaujaly svou prezentaci
a vystavou Fakulta uméni a designu, soutézemi a pozvankami na workshopy Fakulta socialné
ekonomicka. Pedagogicka fakulta je diky svym mnoha pfiznivcim a kreativnim upoutavkam
vzdy mezi premianty a Fakulta zdravotnickych studii 1ak4 na své nejnovéjsi obory a akreditace.

Vsem fakultam vyjde OMaP vstiic a podpoii jejich marketingové aktivity a snahu o vylepSeni
image akvizi¢ni akce DOD. Dle dosavadnich zkuSenosti se musi jednotlivé programové
polozky zajistovat s predstihem a kazdému PR pracovnikovi by mél byt udélen pfistup do
administrace oficidlniho webu www.myjsmeujep.cz, aby si mohli program sami zapisovat,
popiipadé pribézné menit. Také bude OMaP na poradé vedeni pozadovat vyssi rozpocet na
online kampané a kvalitni technické zajisténi prednasek.

Co se tycCe organizace tymu, doporucuje se naborovat dobrovolniky z fad studentt a vice se
zaméfit na komentované prohlidky po fakulté. Je to pro uchazece o studium nejvétsi pfinos a
studenti fakulty jim mohou hodné povédét o celkové atmosféfe, vyukovych oborech,
praktickych vécech (kde je ISIC, Menza, Studijni oddéleni, Knihovna).

Pristi ro¢nik by se mélo zajistit vice propagacnich predméti s vizualem akce. VSichni
organizatofi by meli mit sjednoceny dress code v podobé tricek a ksiltovek s logem DOD UJEP
nebo fakultnich motivi.

3.6 Vysledky Setieni mezi studenty

Mezi dvé stézejni akviziCni akce patii Veletrh vzdélavani Gaudeamus v Praze, ktery se
kazdorocné kona koncem ledna a univerzitni inorova akce Den otevienych dvefi UJEP (DOD).
Letos se UJEP vyjime¢né Gaudeamu neucastnila, tudiz byla pro dotazovani zvolena druha
zminéna akce DOD, jez je pro Setfeni mezi studenty stfednich a vys$Sich odbornych §kol idealni
volba.

Toto dotaznikové Setfeni bylo realizovano poprvé na akvizi¢nim eventu Den otevienych dveri
3. unora 2022 a vystup ze 169 dotaznikt byl pro OMaP velkym piinosem.

Odpovédi na jednotlivé otazky a findlni vystup byly nasledujici:
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Graf 1: Jak jste se dozvédéli o DOD UJEP?

Webové stranky UJEP 86

Od znamych 73

Socialni sité 68

Ze své skoly 56

Tisténa inzerce (noviny, plakaty, billboards) 7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Pocet odpovedi

Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Vétsina dotazovanych respondenti se o akvizi¢ni akci DOD dozvédéla pres oficialni weboveé
www.ujep.cz a stranky www.myjsmeujep.cz, které byly ziizeny od 1. ledna 2022 prave pro tuto
akci. Dal§im vyznamnych zdrojem informaci pro studenty jsou jejich znami (pfatelé, rodina,
studenti). Je zfejmé, ze jednotlivé fakulty pasobi na své spiiznéné fakultni stfedni Skoly a na nich
jsou cilené oslovovani studenti pro ucast na univerzitni akci. UJEP vyuziva nejen zvacich dopist
feditelim skol, ale i jednotlivych kantord, ktefi zajisti vyvéSeni plakatd na nasténky skoly, sdileji
socialni sité a informuji své studenty ve tfidach. Socialni sité jako jsou Facebook, Instagram a
Tik Tok maji dosah na tfetinu respondentti.

Graf 2: Kter¢ webové stranky UJEP znate?

WWWw.ujep.cz 169

WWW.myjsmeujep.cz 61

www.pribeh.ujep.cz 13

www.fud.ujep.cz | 1
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
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Pro naSe uchazeCe o studium jsou nejstézejnéjSim zdrojem informaci oficialni stranky
www.ujep.cz, které jsou tradicné propagovany v médiich, na reklamnich poutacich a na
webovych serverech zabyvajici se vzdélavanim, napt. www.vysokeskoly.cz. I kdyz byl novy
web www.myjsmeujep.cz  spustén teprve v lednu 2022, tfetina studenti tyto stranky
zaregistrovala a vyuzila jej pro informace o programu DOD jednotlivych fakult UJEP. Je tedy
potieba novy web jesté 1épe propagovat a davat na n€j zajimavy obsah, ktery studenty naldka a
motivuje je ke studiu u nas.

Graf 3: Které socialni sité UJEP znate?

Facebook 142
Instagram 114
TikTok 46
Spotify/ SoundCloud 7
LinkedIn 5
0 20 40 60 80 100 120 140 160
Pocet odpoveédi

Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Nejvyznamnéjsi online siti a aplikaci je predevsim Facebook, kde jsou kazdy den uvadény
novinky o univerzit€ a studentském déni v kampusu. Dale jsou velice populéarni kratké ptibéhy
o UJEP na Instagramu a zajimava videa z fakult na Tik Tok. Pro vétSinu studentt jsou to
platformy, které denné€ vyuzivaji a mohou je sdilet s ostatnimi prateli. Nejvice shlédnuti
poskytuje pravé Tik Tok jako nejnovéj§i médium. Univerzita na téchto socialnich sitich stavi
své prvotni sd€leni a podporuje je placenou inzerci a reklamou. Také jsou velice popularni videa
na Youtube, tzv. Pribeéhy UJEP, které pojednavaji o osobnostech, akademicich a védcich nasi
univerzity.

Graf 4: Slyseli jste nase podcasty UJEP?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
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Podcasty jsou Cerstvou novinkou univerzity od podzimu 2021, kdy bylo zfizeno moderni
podcastové studio s nejlepSim technickym vybavenim. Studio je k dispozici studentim,
akademiktim i Siroké vefejnosti. Bohuzel, dle dotazniku o ném a jeho vyuziti studenti zatim
nevédi a musime nastavit vétsi propagacni kampan. Od doby vzniku studia se natocilo pres
tficet podcastt, které mély velky uspéch v poslechovosti a sdileni a jednozna¢né dotvari
kampait MYJSMEUJEP.

Graf 5: Znate nas univerzitni magazin Silverius?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Univerzitni magazin Silverius je vydavan Ctvrtletné ti§ténou formou (2.000 ks) i online (8.500).
Je rozesilan newsletterem registrovanym absolventim UJEP a zaméstnancim univerzity. Je to
tisténé periodikum, které je tvofeno redakéni radou rektoratu a distribuovano partnerim a
vefejnym institucim v Usti nad Labem. Obsahuje ¢lanky o uspé&sich a objevech akademikd,
zajimavé rozhovory, novinky z védeckého a studentského zivota, doporuceni na vylety v okoli,
krasné fotografie kampusu a inzerci o nastavajicich akcich UJEP. Také ho OMaP vyuziva jako
propagacni material pii konferencich a prednaskach. Bohuzel uchazectim o studium neni znamy
a je tieba rozsifit distribucni sit€. Véfim, Ze po nastupu doty¢nych studentt na UJEP si Casopis
oblibi jako zdroj informaci a volno€asovou cetbu.

Graf 6: Je nabidka vyuzivanych socialnich siti UJEP dostacujici?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Zde studenti stfednich $kol potvrdili, ze UJEP dostatecné vyuziva vSech dostupnych socialnich
siti a jsou dobfe informovani. OMaP se stale snazi jit kupfedu a naléza rizné formy online
komunikacnich prostfedkt a uci se s nimi efektivné zacilit na potencialni studenty a verejnost.
Velky dosah mé napftiklad Tik Tok, kde mé&lo védecko-popularizacni video béhem mésice pies
Ctyficet tisic shlédnuti.
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Graf 7: Jaké tradi¢ni akce UJEP znate?
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Noc védcu

Ples UJEP
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Z grafu je patrné, ze nejznameéjSimi univerzitnimi akcemi jsou Den védy a umeni a tésné za ni
nasleduje celorepublikova védecka akce Noc védcti. Obé jsou prezentaci fakultnich objeva,
pokust, védeckych badani a soucasti je i hudebni a sportovni program. Tradi¢ni ples je
kulturnim zazitkem nejen pro studenty, ale i vedeni univerzity a partnerd UJEP. Hudebni
festival Majales je velice oblibenou akci pro studenty UJEP i absolventy, vCetn€ zaméstnancu
univerzity. V kvétnovém mesici je event ve venkovnich prostorach kampusu. Stejné tak Béh
kampusem je sportovni venkovni akci na UJEP, kde se béha maraton, rodinny béh a Stafeta.

Vitézim se predava pohar rektora.
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Graf 8: Ugastnili jste se nékterych z vyse uvedenych akci UJEP?

Nezucastnil/a jsem se zadné akce 64
Noc védcu 44
Den védy a uméni 31
Ples UJEP 32
Univerzitni Majales 19
Béh Kampusem UJEP 18
Letni skola historie 1
Den otevienych dvéri 1
Dny geografie 1
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Opét jsou na prvnich prickach v ucasti tradicni eventy pro Sirokou vefejnost, které jsou i
pravidelné promované a maji sviij marketingovy rozpocet na online kampané. VétSinou se
kampané zadaji mésic pred konanim akce. Kromé digitalnich kampani se vylepuji billboardy,
plakaty a bannery v okoli univerzity a v kampusu. DOD navstévuji uchazeci o studium z
poslednich ro¢nika stfednich §kol, a to pouze jednou v terminu pfed podanim piihlasek ke
studiu na vybranou fakultu. Proto je v grafu akce DOD uvedena jen jednim tazatelem.

Graf 9: Na jaky studijni program se na UJEP hlasite?

Bakalarské studium 162
Magisterské /navazujici magisterské studium 28
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Studenti stfednich skol v usteckém regionu ve vétsin€ piipadu zacinaji na UJEP bakalatfskym
studiem a dale navazuji na magisterské obory. Je jen par jednotlivcl z jinych univerzit, ktefi si
dodélavaji magistersky titul u nas. Vétsinou se studenti rozhodnou pro ucelené pétileté studium.
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Graf 10: Do jaké formy studia si podavate prihlasky na UJEP?

Pouze prezenéni 128
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Pouze dalkové 24
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Z grafu vyplyva, ze dvé tretiny studentt preferuji prezen¢ni formu vyuky a mohou vyuzivat
univerzitnich benefit ve formé vyjezdi do zahranici pies Erasmus+, dale se tiCastnit konferenci
a Skoleni a byt v kontaktu s prateli. Jedna tietina ma skoro stejny podil na prezencni a dalkové
studium. Pro tyto studenty, ktefi nejsou pfili§ v déni univerzity, mame k dispozici e-mailing a
rozesilani newsletterti o novinkach a akcich na UJEP.

Graf 11: Na jakou fakultu UJEP se hlasite?

Fakulta zdravotnickych studii 62
Pedagogicka fakulta 49
Filozoficka fakulta 32
Prirodovédecka fakulta 28
Fakulta socialn¢ ekonomicka 23
Fakulta Zivotniho prostredi 11
Fakulta umeéni a designu 8
Fakulta strojniho inZenyrstvi 8
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Pocet odpoveédi

Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Jak uz potvrzovala analyticka data a zjisténi z fakult v predeslé kapitole, na DOD pievladaji
uchazeci o studium na Fakulté zdravotnickych studii, na Pedagogické fakulté, Filozofické
fakulté, Piirodovédecké fakulté a Fakulté socialné ekonomické. I kdyz méla FF a FZS Den
otevienych dvefi online, uchazeci pfisli na rektorat do lobby a vSechny potiebné informace
vcetné brozur obdrzeli od realiza¢niho tymu. Takto OMaP podporuje vSechny fakulty a doposud
se nam vzajemna spoluprace velice osvédcila.
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Graf 12: Jaké bude vase nejvyssi dokoncené vzdélani v dobé pripadného nastupu na UJEP, tedy v zarfi
20227
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

V tomto grafu je vybér vSech vzdélavacich instituci, ze kterych uchazeci o studium pochazi.
Nejvyznamnéjsi podil zastavaji studenti z odbornych stfednich Skol stejného typu vzdélavani,
v jakém chtéji pokracovat na UJEP. Dale jsou to odborné stfedni skoly s jinym zaméfenim
studia a Ctvrtina respondentt je z gymnazii. Strategie OMaP a fakult je zaméfena na spolupraci
se stfednimi odbornymi Skolami, kdy si je pfevazné technické a ptirodovédné fakulty zvou v
prubéhu roku k sobé na Den kariéry ¢i workshop vzdélavani. Tito studenti jsou pak dobrymi
aktivnimi pomocniky v projektové ¢innosti a stavaji se z nich premianti v daném oboru.

Graf 13: Jaké faktory pro Vas maji vyznam pii vybéru vysoké skoly?

Zajem o konkrétni védni obor/oblast 49
Moznost uplatnéni 44
Moje schopnosti, co mi nejlépe jde 18
Blizkost skoly od mého bydlisté 16
Sance na pfijeti 13

Sife nabidky studijnich obori 12 Pocet odpovedi

Moznost pracovat béhem studia 10
Prestiz vysoké skoly 9
Spoluprace VS s firmami 4

Ostatni 3

Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)
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Pti vybéru vysoké skoly studenti zvazuji své moznosti a vétSinou si chtéji situaci s dojizdénim
a ubytovanim ulehcit a zistat v zazemi domova, i proto preferuji Skolu v blizkosti bydliste.
K faktorim, podle kterych se rozhoduji, je mnoho a stézejni jsou zejména: zajem o konkrétni
védni obor, moznost uplatnéni v regionu po dostudovani skoly, prestiz vysoké §koly, vyssi Sance
na prijeti pfi pfijimacim fizeni a §ife nabidky studijnich obor. VSechny tyto informace musi
OMaP a fakulty stale cilené propagovat, a tim studenty motivovat pro volbu studia na UJEP.
Také se soustavné akredituji nové inovativni obory a daji se i kombinovat vyukové predmeéty
na dvou ruznych fakultach.

Graf 14: Kdo rozhoduje o vybéru vysokych skol, na které se hlasite?

Ve finale se rozhoduji sam/a, ale nazor
rodiny / blizkych je pro m¢ dualezity a do 91
rozhodovani jej zahmuji

Rozhodnuti je jen na mné, s nikym jej ani

.. 76
moc nekonzultuji

Tak napul moje rozhodnuti / rozhodnuti mé
rodiny a blizkych

Spis za mé rozhodl n¢kdo jiny (rodice, jiny
odpovédny zastupce apod.)
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

V ramci marketingové komunikacni strategie zjistujeme, na jaké cilové skupiny se zaméfit a v
tomto piipadé bychom méli cilit i na rodice stfedoskolaku. Pies padesat procent tazatell se sice
rozhoduje pro vybér skoly samostatné, ale zalezi jim na nazoru rodinnych pfislusnika a blizkych
pratel. To se tyka i pétiprocentni mensiny, ktera se rozhoduje pul na pal. Vyplyva z toho, ze je
velice dulezitym faktorem nazor rodict a spoluzakt a méli bychom aktivné motivovat k volbé
studia na UJEP (absolventy nejlépe pies kampané na LinkedIn). Pfes Ctyficet procent se
rozhoduje samo a tam cilime pfimo na samotného studenta stfedni skoly (STAG, WEB, FB,
Instagram, Tik Tok a jing).
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Graf 15: Mate jiz n¢jakou predstavu o profesi, kterou budete vykonavat, kdybyste vystudoval/a
preferovany studijni program?

Ano, 1 kdyz v ni jesté nepracuji 70
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: 64
profesi

Ano, jiz se ji 1 vénuji 37
Ne, zatim viibec nemam predstavu 9
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

V Usteckém kraji je v&tsi naroénost najit si praci ve vystudovaném oboru, ale v piipadé
technickych a zdravotnickych obort je studium na UJEP velkym piinosem a 100% k vyuziti.
Dle odpovédi tazatelti na budouci pracovni uplatnéni ma vétSina piesnou predstavu, co chce
délat za profesi a jak a kde své vysokoskolské vzdélani vyuzije. Nékteti se jiz oboru i v ramci
castecného uvazku ¢i brigady vénuji. Tretina jde studovat na UJEP s védomim jakému sméru
se chce vénovat, ale o konkrétni profesi teprve uvazuje.

Graf 16: Zjistoval/a jste si pred vybérem studijnich programi, na které se na UJEP hlasite, moznosti
jejich uplatnéni v praxi?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Zde je milym prekvapenim, jak jsou studenti zodpovédni a apriori pfemysleji o svém uplatnéni
v praktickém zivoté. VétSina si pracovni nabidky aktivné zjistuje a hlasi se na brigady a
castecné uvazky. Necela polovina jde studovat obor, ktery je bavi a oslovil je, aniz by védéla o
jeho vyuziti po studiu. V tomto pfipadé by méli zafungovat firmy v regionu a naborovat si
Sikovné studenty s dobrymi vysledky, financné je podporovat a pfislibit jim stalé pracovni
misto. UJEP spolupracuje s Inovaénim centrem Usteckého kraje, ktery zprostiedkovava
kooperaci univerzity s firmami.
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Graf 17: Myslite si, Ze vétsi narocnost studia muze pomoci k lepSimu pracovnimu uplatnéni (rychleji
ziskané misto, lepsi plat apod.)?
Spise ano 88
Rozhodn¢ ano 43
Spise ne 33
Nevim, nad tim jsem nepfemyslela 14
Rozhodné¢ ne 2
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Studenti si z vétSiny mysli, ze varianta t€zsiho studia by jim mohla dat vyhodu a ¢asteCnou
zaruku, ze po vystudovani prestizni Skoly s naro¢né&jsimi specifickymi obory najdou ithned praci
za adekvatné vysoky plat nebo zacnou v regionu sami podnikat. Hlavnim cilem univerzity je,
aby studenti vystudovali a zistali v regionu jako produktivni obyvatelstvo a rozvijeli Ustecky
kraj.

Graf 18: Jaké studium hledate vy osobng?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Uchazeci o studium na UJEP voli prfevazné stfedni naro¢nost vyuky a jen skoro desetina je pro
narocngjsi studium. U nékterych stfedoskolakt naro¢nost nehraje roli a jdou studovat obor,
kterému se chtéji vénovat a dostatecné je oslovil pro absolvovani titulu. Pokud hledaji tzv. zlaty
stted, meli bychom vyuku a obory propagovat hravou srozumitelnou formou bez obav z
narocnosti. Tedy nova kampan ,,Vzdélani bez prekazek!*
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Graf 19: Jaka je vase predchozi zkuSenost se studiem na vysoké Skole?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Dotazovani studenti, ktefi jsou z fad studentt stfednich odbornych skol a gymnazii byly poprvé
na akvizi¢ni akci Den otevienych dveii UJEP a z velké casti nemaji dosud zadnou zkuSenosti s
vysokoskolskym vzdélanim. V minulosti néktefi na VS studovali, ale neméli dobré vysledky
nebo zvoleny studijni obor nenapliioval jejich ocekavani.

Graf 20: Jaka je vase soucasna situace?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Studenti stfednich skol vétSinou studuji a nemaji zadny staly pracovni uvazek nebo studentskou
brigddu. Pfes prazdniny si hledaji pomocné prace, Castecné uvazky na DPP nebo si
ptivydélavaji béhem Skolniho roku praci v online prostfedi (programovani, administrativa,
sprava socialnich siti), jako dobrovolnici v charité, sportovni trenéfi, praktikuji hlidani déti,
vyucuji cizi jazyky atd. Dalsi ¢ast dotazovanych studuje pii praci nebo jsou to zeny na mateiské
dovolené a chtéji si zvysit rekvalifikaci.
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Graf 21: V jakém kraji bydlite?
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Velka ¢ast student pochazi z Usteckého kraje, pak nasleduje Karlovarsky kraj, Liberecky kraj
a Praha. Proto vSechny nase online kampané soustfed’ujeme predevsim na Ustecky kraj a
vybirame studenty stfednich usteckych Skol. VU¢i ostatnim krajim vzdalenym 100 km
propagujeme jak se na UJEP jednoduse, rychle a bezpecné dostat. Vyuku si mohou studenti
rozvrhnout, aby méli volny patek a mohli odjet na prodlouzeny vikend domi. Nabizime jim
online seminare a prednasky na YouTube a univerzita se snazi nabidnout vice benefiti v ramci
ISIC karty a slev na doprave.

Graf 22: Pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Protoze méa UJEP pedagogické, zdravotnické, ekonomické a pfirodovédné obory s vysokou
uspésnosti prijeti a vysS§imi preferencemi stiedoskolacek, je vice student tohoto zaméfeni
zenského pohlavi. Na Fakulté strojniho inzenyrstvi naopak prevazuji muzi. To plati i v oblasti
nanotechnologii, IT, geografie, fyziky a chemie. Online kampané bychom méli pfizptsobit
div€éimu naturelu a na akvizi¢nich eventech zaradit doprovodny program, ktery stfedoskolacky
zaujme a budou ho sdilet dal.
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Graf 23: Vék
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Zdroj: vlastni vyzkumné Setfeni (2022)

Vek je u naSich studentt 18-19 let po dokonceni stiedni Skoly. Pokud studenti nevi, na jakou
VS jit nebo se napoprvé na zadnou VS nedostali, piijdou k piijimacimu fizeni star§i ro¢niky.
Tyka se to 1 téch, ktefi si chtéji dodelat magistersky ¢i inzenyrsky titul po bakalarském studiu
na jiné univerzit€. Program vSech kampani a eventli by mél byt zaméfen prevazné na vékovou
kategorii 18-19 let.

3.7 Navrh optimalni strategie

Usp&sny a strategicky event marketing vyzaduje cilend zamé&fenou strategii a integraci do
komunika¢niho mixu univerzity. V radmci strategického planovani navrhuji optimalni feSeni, jak
akvizicni event Den otevienych dvefi organizovat, koordinovat, propagovat a na jaké
komunikaé¢ni nastroje zacilit. K navrhu optimalni strategie vyuziji nové skutecnosti, vysledky
dotaznikového Setfeni mezi studenty a rozhovory s PR pracovniky jednotlivych fakult.

3.7.1 Medialni komunikace akvizi¢ni akce

Ukolem event marketingu je dostat studenty a vefejnost na misto, kde se event kona, tedy
nejcastéji do kampusu UJEP. Dle odezvy PR pracovnikt by bylo dobré reklamu ve sdélovacich
prostfedcich rozsifit a mit trvalou partnerskou inzerci ¢i podcasty v regionalnich médiich, ktera
posloucha ¢i ¢te cilova skupina 18-22 let z usteckého regionu.

Je potieba tuto udalost avizovat minimalné meésic pred akci. VSechna reklamni sdéleni by méla
mit jednotny graficky vizual, sdéleni by mélo byt kratké a vystizné. Cim vic je grafika akce
originaln&jsi a napaditéjsi, tim je vyssi zdjem o akci a studenti si udalost mezi sebou sdileji.
Zakladnimi aspekty k uspé$né reklamé je vhodné nacasovani se zaslanim tiskové zpravy,
tiskovych grafickych dat a forma reklamniho sdéleni. Novinaiim by se mély pravidelné
dodévat novinky o védé a vyzkumu a o studentském déni uvnitt kampusu. To jiz patnact let
zajistuje kanclétka a mluvci univerzity. Image reklamni kampané vytvari marketingové
oddéleni dle tématu dané akce. Také je potieba zajistit staly marketingovy rozpocet pro tyto
ucely.
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3.7.2 Informacni strategie védy a studijnich oboru

Event marketing ma zpravidla velky vyznam pfi napliiovani taktickych cila v podobé podpory
informacni strategie o studijnich oborech, védé a vyzkumu na UJEP. Informace o studiu se ke
studentim dostavaji prav€é na akvizicnich eventech jako jsou Den otevienych dvefi a
Gaudeamus v Praze. Vzdy musi byt zajiStény propagacni tisténé materialy, aktualizované
webové stranky slouzici pro kombinatoriku studijnich predmétt. Jednoducha uzivatelska forma
slouzi uchaze¢im pro vybér spravné fakulty/studijniho oboru. Dle poznatki jednotlivych PR
pracovnikd se nesmi zapominat na aktualizaci oborti, zmény termini pfijimaciho fizeni a
novych akreditaci.

Benefitem akvizi¢niho eventu je, Zze nejen zprostfedkovava vSem potencialnim studentim
skvely zazitek a vzbudi v nich pozitivni emoce, ale je mistem osobniho sdileni informaci a
pocitu sounalezitosti. Tohoto principu by se mélo OMaP drzet. Informace o studiu na fakultach
by mély implementovat v podobé riznych soutézi o propagacni piedméty na socialnich sitich
nebo pii probihajicich jinych spratelenych eventech.

V ramci online propagace lze studenty stfednich Skol oslovit na Tik Tok a YouTube kratkymi
videi a sestiihy z akvizi¢nich akci. V archivu YouTube najdou pfednéasky o studijnich oborech
jednotlivych fakultach. Tyto video kanaly maji dle Setfeni velky dosah a vyuzivaji je vSechny
fakulty.

Online kampang, které propaguji eventy a studijni obory by se mély zaméfit na ustecky region,
ve kterém se nachazi spratelené stfedni Skoly a odkud budouci studenti UJEP ¢asto pochazi.
Soupis stfednich skol a jejich databaze je G€innym pfimym komunikacnim nastrojem (viz.
tabulka €. 8).

Dale by mélo OMaP vice podporovat Kariérni dny na fakultach, organizovat absolventska
setkani, kde by se studenti dozveédéli informace z praxe. Také aktivné nabizet spolupraci s
firmami v Usteckém kraji, protoze dle dotaznikového Setfeni si studenti vybiraji takové obory
v daném regionu, kde najdou pracovni uplatnéni. Vétsina i vi, jaké pracovni Cinnosti by se rada
vénovala. Co nejdiive musi OMaP dopracovat novou propagacni brozuru ,,S firmami si
rozumime®, kde propaguje védecké poznatky univerzitnich akademikii a vyuziti patenti ve
firemni praxi.

3.7.3 Navrhy v oblasti sponzoringu

Event marketing byva v uzkém kontaktu se sponzoringem. V praxi tento jev nastava zejména
pii konani velkych festivald, védecko-popularizacnich akci, hudebnich a sportovnich eventech,
veédeckych konferenci a studentskych aktivit. Jednotlivé fakulty vyuzivaji sponzoringu a
spolupracuji s firmami v ustecké regionu. Tyto firmy mohou v ramci kariérniho poradenstvi
studentim nabidnout praxi a po studiich i zaméstnani v daném oboru. Pro UJEP je velice
dulezité, aby nasi absolventi zistali v Usteckém kraji a byli tu pracovng aktivni. V&tsinou se
jedna predevsim o technicky zaméfené firmy, zdravotnické instituce a uplatnéni pedagogického
studia ve Skolstvi. Spojeni event marketingu, sponzoringu a PR vytvafi velmi silnou trojici
nastroju, které jsou v dnesni dobé& nejCastéji pouzivanou kombinaci pro uspéSnou propagaci
univerzity a zvyseni jeji prestize. Hlavnim faktorem dle dotaznikového Setfeni je dosavadni
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povédomi o akci a jeji image tzv. public opinion. At uz se jedna o cileni skrze komunikac¢ni
kanaly sponzord, ¢i implementaci jejich loga do event marketingovych reklamnich sdélenti,
sponzorovana Castka neni az tak zasadni.

Dulezitym faktem je zakomponovani silné pozitivniho renomé sponzorované znacky a
vzajemna propagacni podpora. Je potifeba sponzory pozvat na univerzitni ceremonialy a
slavnostni akce, udrzovat je v kontaktu s akademickou obci a informovat je o védeckych
objevech, novinkach, patentech, které zvysi hodnotu vzajemné spoluprace. V piipad€ univerzity
se jedna o Ustecky kraj, Inovaéni centrum Usteckého kraje, CEZ, AGC, Krajska zdravotni a.s.
ajiné. S t€mito institucemi UJEP zajist'uje kvalitni PR a vzajemnou spolupraci.

Sponzoring je potieba nadale rozvijet a budovat si pratelské vztahy s partnerskymi institucemi.
Diky nim si mohou fakulty zajistit propagacni piedméty (viz. tabulka €. 4) a mohly by ziskat
vice penéz na online kampané a inzerci.

3.7.4 Osobni komunikace na akviziéni akci

Vyuziti osobni komunikace nabizi mnoho moznosti, jak ji vyuzit k osobnimu setkani se
studenty, zamé&stnanci, vefejnosti a dalSimi cilovymi skupinami, se kterymi potiebuje univerzita
napiimo komunikovat a informovat je. Pomoci osobni komunikace na akvizi¢nich eventech je
UJEP schopna vyvolat pozitivni emoce, zapusobit na rodiCe potencialnich studentd, smérovat
info k cilovym stfednim Skolam, kontrolovat zpétné reakce uchazeci o studium a zjistit, jak na
né kampané pusobi. Diky DOD se mohlo uskutecnit piimé dotazovani pies online dotaznik
Google Forms a ziskat dualezité informace o studentech stfednich skol, ktefi se uchazeji o
studium na UJEP. OMaP nikdy pfed tim béhem akvizi¢nich eventi dotaznikové Setfeni
nepraktikovalo. Nebyly tedy k dispozici zadné zpétné reakce od studenttl, informace odkud
uchazeci pochazi, jaké online UJEP nastroje znaji a vyuzivaji, vékovou skupinu, na jaké fakulty
se hlasi, proc si dané obory vybrali, jakou formu studia preferuji atd.

V ptipad€, Ze univerzita nezvoli vhodné propojeni osobni komunikace, muze dojit k propadu
zajmu o studium na UJEP a tim podpofi konkuren¢ni vysoké §koly (viz. tabulka ¢€.1). Také by
mohlo dochazet k demotivaci vlastniho marketingového tymu a spoluprace s PR pracovniky
fakult by nebyla tak ptatelska a efektivni.

3.7.5 Volba mista eventu a jeho navStévnost

Veletrhy a vystavy jsou spolecné s event marketingem a akvizici studenti tzce spojeny,
zejména pii propagaci novych akreditaci a studijnich novinek. Az doposud to byla
nejefektivnéjsi cesta, jak oslovit studenty stfednich Skol a predvést své know-how a image
univerzity. Posledni roky vSak vlivem rychlého rozvoje online marketingu a covidovych
restrikci zajem univerzit o tento typ propagace uvada. Sice je tato forma propagace narocnéjsi
pro PR pracovniky fakult, ale pfi dnesni konkurenci ptinasi pfinosnéjsi vysledky fakultni eventy
na vlastni padeé, kde studenti v okamziku pociti atmosféru védeckého pracovisté a mohou si vse
vyzkousSet.

Diky akvizi¢ni akci Den otevienych dvefi se muze student dostat pfimo do prostor univerzity,
veédeckych laboratofi, uceben a prednaskovych salii, a dle jeho zaméfeni si zjistit v§echny
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pottebné informace k vyuce. Pti rozhovorech si PR pracovnici osobni kontakt se studenty chvali
a DOD budou i nadale podporovat. Rok od roku je také vidét, ze se vice zapojuji sami studenti
kateder a zajemctm o studium predavaji potiebné a praktické informace. Zarovern je vyhodou,
ze u eventu si fakulty mohou samy urcit termin, doprovodny program a misto konani. V
predeslé kapitole bylo zfejmé, ze tiCast na fakultach byla letos opravdu vysoka (viz. tabulka €.
4), 1 ptes to, ze se UJEP veletrhu Gaudeamus v Praze neucastnila.

Navzdory inovacim a zménou cesty marketingu smérem k online technologiim je osobni
kontakt a sdileni informaci v terénu stale pfinosem.

3.7.6 Efektivita socialnich siti a webu

Vzhledem k masové vyuzivanosti socidlnich siti je dnes nejbéznéjsi propagaci event
marketingu prave skrze online prostfedi (multimédia). Pfes kampané na Facebooku,
Instagramu, LinkedInu ¢i Tik Tok se zacileni na vhodnou cilovou skupinu skrze marketingové
nastroje na socialnich sitich dosahne nejefektivnéji (viz. tabulka ¢. 8).

V hojné mife tyto platformy vyuzivaji i na jednotlivych fakultach a pro rektorat je to stézejni
komunikaéni platforma. Dle Setfeni jsou velice znamé oficialni stranky www.ujep.cz, kde
OMaP vyuziva placené kampané Google Adwords a informuje na nich o akcich a novinkach.
Nastavbou pro studijni obory a Den otevienych dvetfi se staly webové stranky
www.myjsmeujep.cz. Socialni sité jsou pro univerzitu velkym piinosem, ale dle dotazniku si
informace o akcich a studiu predavaji studenti 1 osobné na svych stfednich skolach. Proto by se
mélo dale pokraGovat ve spolupraci se SS a VOS, posilat jim plakaty a letaky, propagaéni darky
ve formé poznamkového bloku a propisky ¢i jiné. StfedoSkolaci a nasi budouci uchazeci o
studium tuto spolupraci a podporu zajisté oceni.

3.8 Doporuceni

3.8.1 Doporuceni pro zlepSeni organizace eventu na fakultach

Filozoficka fakulta UJEP (FF) a Fakulta zdravotnickych studii UJEP (FZS), které mély DOD
pouze online formou, by potfebovaly vice penéz na mési¢ni online kamparn pred akci (Facebook
a LinkedIn). Bohuzel ob¢ fakulty nemaji dostatecny rozpocet a na marketingovych aktivitach
musi Setfit nebo je nerozviji vibec. V obou piipadech je potieba apelovat na prodékany o
studium nebo prodékany pro vnitini a vnéjsi vztahy, aby pfidalo polozku do rozpoctu na
propagaci a online komunikaci.

Doporuceni:

— vyuzit placenou kampari na socialnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn v hodnoté
minimalné 5.000 K¢ a pokryt ustecky region, sledujici vékové kategorii 18-19 let;

— spojit marketingovou kampai s védeckymi projekty a dotacemi, kde jsou k dispozici
penize na propagaci;

— oslovit sponzory a ziskat staly pfijem na kampané a vyuzit jejich prezentaci jako
doprovodny program.
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Fakulta FUD (Fakulta uméni a designu) méla v ramci DOD vystavu svych zavérecnych praci
a rada by pfisté vyuzila vice prostor v kampusu pro propagaci jejich umeéleckych dél.

Piirodovédecka fakulta (PfF) a Fakulta Zivotniho prostiedi (FZP), které sidli v jedné budovs,
by rady rozsitily doprovodny program pred budovu a do mistni zeleng.

Instruktazni prohlidky v laboratotich byly trochu stisnéné a v pripadé lepSiho pocasi by se dala
vyuzit i pfilehla terasa. Dale by potiebovali vice roll-upti do jednotlivych pater budovy s
grafikou akce a vice propagacnich predmétt. Piisti rocnik by jejich organizacni tym preferoval
rozsahlej$i online propagaci s vice kratkymi videi na Tik Tok.

Doporuceni:

— rozsifit doprovodné programy do venkovnich prostor, vyuzit venkovni amfiteatr;

— Ucastnikiim poskytnout mapu kampusu s jednotlivymi stanovisti a délat komentované
prohlidkys;

— vice zapojit virtualni prohlidku 3D laboratofi a utvaret mensi skupinky navstévnika;

— na webu www.myjsmeujep.cz vytvorit rezervacni systém pro uchazece o instruktazni
prohlidkys;

— tiskové materialy zaji§tovat s predstihem, ve vétSim poctu a spolupracovat na nich s
OMaP (grafika, vyrobce);

— obsah pro videa Tik Tok zaméfit na védecko-popularizacni témata z laboratofi, dosah
neplacené kampané je vysoky (az 40 tisic shlédnuti za dva tydny).

Pedagogicka fakulta (PF) by potfebovala vice tricek s logem UJEP pro svtij tym a leps$i oznaceni
trasy v¢. mapy, co se v kampusu nachazi. Radi by méli podporu v komentovanych prohlidkach
po univerzit¢ a dotoCeni 3D kamerou pro virtualni prohlidky na jejich webové stranky.
Preferovali by vétsi inzerci v regionalnich médiich.

Fakulta strojniho inzenyrstvi (FSI) ma nové dostavenou budovu s vybavenymi laboratofemi a
radi by nechali nafotit vSechny mistnosti do propagacniho katalogu. Ten vyuzivaji pro
propagaci védy a vyzkumu s firmami v ustecké regionu. V ramci organizace DOD nem¢li zadné
pfipominky.

Fakulta socialni ekonomie (FSE) je nejzdatnéjsi v online komunikaci a svij Den otevienych
dvefi podporila soutézemi na FB o propagacni predméty. Od rektoratu by potiebovali vice
oborovych letakti a brozur o vyuce. Také zajistit spolehlivého dodavatele pro ozvuceni a online
streamovani prednasek.

Doporuceni:

— zajistit vétsi poCet reklamnich a propagacnich materialti, zainvestovat do organizacnich
tymu, vyuzit sdilenou tabulku pro udani poctt pro jednotlivé fakulty;

— rozSifit sortiment e-shopu UJEP na vice moznosti merche a fakulty si objednaji samy;

— vytvotit rezervaéni formulaf na 3D scan budov a védeckych pracovist (virtualni
prohlidky), mit jednoho ¢lovéka na OMaP k dispozici pro jednotlivé PR pracovnikys;

— zajistit hromadnou placenou inzerci v regionalnich médiich;

— mitjednu agenturu nebo dodavatele na ozvuceni a streamovani prednasek online, platit
pausalné pro zvyhodnéni ceny.
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3.8.2 Doporuceni v ramci Setieni na fakultach

Dle vysledkt Setfeni a jednotlivych odpovédi PR pracovnikd jsou viditelné prevazujici
tendence k tradi¢nim formam programu. Témi jsou hlavné prednasky, workshopy a predtocené
online prezentace na YouTube.

Navstévnost je nejvyssi na Pedagogické fakulté, kde piijimaji i nejvice studentt, dale je druha
nejnavstévované]si Fakulta socialné ekonomicka a nésleduji fakulty s obory ptirodovédného a
technického zameéreni. V online formé vyhrava Fakulta zdravotnickych studii a pokud by méla
1 fyzickou ucast, byla by na prvni pficce navst€vnosti fakult ve zdravotnickém oboru v
Usteckém kraji.

LetosSni navstévnost si fakulty velice chvalily a diky rozsahlé centralni online kampani se i
oproti minulym ro¢niktim navysila. Vétsinou se jedna o studenty krajskych stfednich skol, které
dlouhodobé spolupracuji s katedrami fakult a ty motivuji stfedoSkolaky ke studiu na UJEP dle
jejich zaméfeni. Pfevazné€ jsou to gymnazia, technické a pramyslové stiedni Skoly, které
univerzitni akce dlouhodobé podporuji.

Doporuceni:

— drzet se formatu doprovodného programu, ktery je na fakultach popularni, motivovat
pfednasejici, podporovat je finanéni odménou, zdokonalovat technické vybaveni
prednaskovych aul, vyuzivat online nastroje jako je eventee.com, sli.do a chaty;

— workshopy obménovat, délat je zajimavymi a naucnymi, zapojit studenty fakult;

— podpofit navstévnost fakult online propagaci se zamétfenim na regionalni ustecké skoly;

— gymnaziim, technickym $kolam, primyslovym $kolam posilat newslettery o déni na
fakultach vCetné pozvanek a tiskové zpravy.

U propagacnich materiald prevladaji praktické predméty jako jsou brozury s popisem
vyukovych obort a popisem univerzity, poznamkové bloky, tuzky a oblibena fakultni tricka.
Do tohoto spottebniho zbozi jsou fakulty ochotny investovat, protoze pfinaseji pozitivni odezvu
od studentdi a zaki SS /VOS. Kazda fakulta ma své napady a realizuje si originalni darky sama.
VétSina propagacnich predmétl je realizovana z projektovych penéz pies verejna vybérova
fizeni.

Tiskové materialy jsou voleny s ohledem na umisténi na pracovistich fakult: plakaty A2 a A3
na fakultni nasténky, letaky na katedry (volné stolky v mezipatrech, kde se studenti shlukuji).
Dale fakultam rektorat tiskne brozury o studijnich oborech a na chodby umistuje roll-upy nebo
svételné bannery. Fakulty, které maji volné prostory na budovach ¢i v jejich okoli, vyvésuji
bannery s vizualem akce.

Doporuceni:

— pro snizeni nakladt by se mély propagacni predméty vyrabét hromadné s logem UJEP
¢i eventové akce a poté je jednotlivym fakultam pretctovat;

— letaky, brozury, roll-upy a svételné panely nechat zajistit centraln¢ pfes OMaP, aby byl
vizualni styl jednotny a kvalita zaruCena;
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centralni distribuci plakati a letaka na jednotlivé fakulty zajistit pres podatelnu UJEP
(rychly rozvoz);

vice vyuzit volné venkovni prostory UJEP pro reklamni nosi¢e (plachty, bannery,
billboardy).

V ramci online kampani jednoznacné pievlada Facebook a Instagram, dale se vyuzivaji promo
videa a predtocené prezentace akademikli na YouTube kanalu. Nejvice zaujaly svou prezentaci
a vystavou Fakulta uméni a designu, soutézemi a pozvankami na workshopy Fakulta socialni
ekonomie. Pedagogicka fakulta je diky svym mnoha pfiznivcim a kreativnim upoutavkam vzdy
mezi premianty a Fakulta zdravotnickych studii 1aka na své nejnovéjsi obory a akreditace.

Doporuceni:

vyuzivat placené kampané na Facebooku a Instagramu, kde stfedoskolaci funguji a
Cerpaji informace;

rozvijet (rozsifit archiv na YouTube UJEP) nataceni védecko-popularizacnich videi,
spotd, podcastd, tvorba sestfiha z akci;

interpretovat vSechny védecké uspéchy, studijni obory, nové akreditace kreativnimi
upoutavkami na Tik Tok, Facebooku a Instagramu, pro absolventy vyuzit LinkedIn.

Dle odezvy PR pracovniki se doporucuje:

3.8.3

reklamu ve sdélovacich prostifedcich rozsifit a mit trvalou partnerskou inzerci €i
podcasty;

v regionalnich médiich, ktera posloucha ¢i ¢te cilova skupina 18-19 let z usteckého
regionu;

udalost avizovat minimalné mésic pted akci, vSechna reklamni sd€leni by mela mit
jednotny graficky vizual, sd&leni by mélo byt kratké a vystizné. Cim vic je grafika akce
originaln&jsi a napaditéjsi, tim je vyssi zdjem o akci a studenti si udalost mezi sebou
sdileji;

zakladnimi aspekty k uspéSné reklamé je vhodné naCasovani se zaslanim tiskové
zpravy, tiskovych grafickych dat a forma reklamniho sdéleni;

novinaiim by se mély pravidelné dodavat novinky o védé a vyzkumu a o studentském
déni uvnitt kampusu.

Doporuceni v ramci Setfeni mezi studenty

Dle dotazovanych 169 respondentii se v ramci akvizi¢ni akce DOD a z vystupi Setieni
doporucuyje:

promovat DOD pfies oficialni webové stranky www.ujep.cz a www.myjsmeujep.cz,
které jsou nejnavstévovanéjsi a nejzname;jsi;

sdilet informace se znamymi stfedoSkolakt (pratelé, rodina, studenti) formou
workshopt, eventd, placené reklamni kampang;

cilit na fakultni stfedni $koly v Usteckém kraji a komunikovat s fediteli a kantory, zvat
je na eventy, posilat jim newslettery o UJEP, zapojit je partnersky;

komunikovat ptes online sité predevsim Facebook, Instagram a sdilet videa/spoty na
TikTok, YouTube;
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— rozvijet a promovat na socialnich sitich a oficialnim webu UJEP nejnavstévovang;si
akce jako jsou Den védy a uméni, celorepublikova védecka akce Noc védcu, tradicni
ples UJEP, hudebni festival Majales, Béh kampusem a dalsi;

— cilit hlavn€ na stfedoskolaky, ktefi se hlasi na bakalafské prezencni studium, online
kampané promovat v této cilové skuping, soutéze, darky, pozvanky na akvizi¢ni eventy;

— odborné a technické fakulty maji oslovovat hlavné odborné a technické stredni skoly,
protoze studenti se hlasi dle vyukovych obort, kterym se chté€ji vénovat i v praxi;

— dale by se mélo cilit i na rodiCe studentd, protoze chtéji znat jejich nazor jakou skolu,
zvolit a radi se o tom s nimi;

— online kampang filtrovat a specifikovat na studenty z Usteckého kraje, pak nasleduje
Karlovarsky kraj, Liberecky kraj a Praha;

— nejpocetngjsi skupinou uchazeci o studium jsou zeny ve véku 18-19 let, potiebou je
volit kampané pro n¢ s adekvatni sdélenim (zajmy, rozvoj, mentalita).

3.8.4 Doporuceni v marketingové komunikaci

Bylo by dobré reklamu ve sdélovacich prostfedcich rozsifit a mit trvalou partnerskou inzerci Ci
podcasty v regionalnich médiich, ktera posloucha ¢i Cte cilova skupina 18-19 let z usteckého
regionu. Novinaiim by se mély pravidelné dodavat novinky o véd¢ a vyzkumu a o studentském
déni uvnitt kampusu.

Na webovych strankach www.ujep.cz se musi pravidelné aktualizovat kalendar akci, aktuality,
zmény terminu piijimaciho fizeni a novych akreditaci. Informace o studiu na fakultach by mély
implementovat v podobé raznych soutézi o propagacni predméty na socialnich sitich nebo pfi
probihajicich jinych sptatelenych eventech.

V ramci online propagace by méli byt osloveni studenti stfednich §kol na Tik Tok a YouTube
kratkymi videi a sestfihy z akvizi¢nich akci.

Online kampang, které propaguji eventy a studijni obory by se mély zaméfit na ustecky region,
ve kterém se nachazi spratelené stfedni Skoly a odkud budouci studenti UJEP casto pochazi.
Téch by se méli na kazdém akvizi€nim eventu ptat formou dotazniku (na jejich znalosti
marketingovych nastroji UJEP, odkud pochazi, na jaké obory se hlasi, jejich motivace, pro¢
prisli atd.). Zpétna vazba je velice dulezita pro dalsi strategické kroky.

Doporucenim je, aby se vice fakult zaméfilo na prohlidky, prezentace svych prostor a laboratofi
a zvaly své spfiznéné stiedni Skoly. Nekteré se totiz nedostanou na veletrh Gaudeamus v Praze.

Déale by mélo OMaP vice podporovat Kariérni dny na fakultach, organizovat absolventska
setkani, kde by se studenti dozvédéli informace z praxe a aktivné nabizet spolupraci s firmami
v Usteckém kraji.

Velice dilezité je zvefejnovat novinky na zaCatku semestru a vytvofit k nim podkladovy
material. Na UJEP je to online publikace Prirucka pro prvéaky. K dispozici v tisténé podobé jsou
fakultni brozury a katalog o univerzit¢ MYJSMEUJEP. Doporucenim je, aby vSechny tyto
tiskoviny tvorené OMaP byly pravideln¢ aktualizovany a tisknuty pribézné€, ne pouze jednou-
dvakrat ro¢n€. PR pracovnici nemaji momentalné k dispozici zadné.
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Zastupci fakult by méli prispivat clanky o uspésich ve vyzkumné ¢innosti a ty PR oddéleni
pfevezme a zpracuje pro sepsani tiskové zpravy.

Bannery, billboardy, letaky a fakultni plakaty jsou pravidelné tisknuty a jejich doruceni
jednotlivym PR pracovnikiim by mélo byt rychle zajisténo postovni podatelnou rektoratu.

Na fakultach by bylo dobré zvysit rozpocet na poznamkové bloky a psaci potieby, fakultni
tricka jsou jen v omezeném poctu. Méla by se graficky ménit dle souCasné eventové vizualizace.

Dale by mély byt zajistény propagacni tisténé materialy, aktualizované webové stranky slouzici
pro kombinatoriku studijnich pfedmétt. Jednoducha uzivatelska forma slouzi uchazectiim pro
vybér spravné fakulty/studijniho oboru.

Dle poznatkt jednotlivych PR pracovniki by se nemélo zapominat na aktualizaci obort, zmény
termint pfijimaciho fizeni a novych akreditaci.

Informace o studiu na fakultach by se mély implementovat v podobé raznych soutézi o
propagacni predméty na socialnich sitich nebo pfi probihajicich jinych spratelenych eventech.

V ramci online propagace lze studenty stfednich Skol oslovit na Tik Tok a YouTube kratkymi
videt a sestfihy z akvizi¢nich akci. V archivu YouTube najdou pfednéasky o studijnich oborech
jednotlivych fakult. Tyto video kanaly maji dle Setfeni velky dosah a vyuzivaji je vSechny
fakulty.

Online kampang, které propaguji eventy a studijni obory by se mély zaméfit na ustecky region,
ve kterém se nachazi spratelené stfedni Skoly a odkud budouci studenti UJEP casto pochazi.
Soupis stfednich skol a jejich databaze je u€innym pfimym komunikacnim nastrojem (viz.
tabulka €. 8).

Dale by mélo OMaP vice podporovat Kariérni dny na fakultach, organizovat absolventska
setkani, kde by se studenti dozveédéli informace z praxe. Také aktivné nabizet spolupraci s
firmami v Usteckém kraji, protoze dle dotaznikového Setfeni si studenti vybiraji takové obory
v daném regionu, kde najdou pracovni uplatnéni. VétSina i vi, jaké pracovni Cinnosti by se rada
vénovala. Co nejdiive by mélo OMaP dopracovat novou propagacni brozuru ,,S firmami si
rozumime®, kde propaguje védecké poznatky univerzitnich akademikii a vyuziti patenti ve
firemni praxi.
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4 Zavér

Ziskani profilu uchazedt, ktefi se zajimaji o studium na Univerzité J. E. Purkyné v Usti nad
Labem, v ramci akvizi¢ni akce Den otevienych dveii UJEP 2022, zhodnoceni DOD formou
dotaznikového Setfeni a rozhovoru s uchazeci a PR pracovniky jednotlivych fakult, dale jak

hodnoti a organizuji tuto akci jednotlivé fakulty a zdali jsou uzivané marketingové nastroje
UJEP dostatecné efektivni, vSechny tyto cile byly v diplomové praci splnény.

V teoreticko-metodologické Casti této diplomové prace byly popsany vSechny marketingové
nastroje univerzity, charakterizovan event marketing a strategie stavajicich univerzitnich akci,
popsany zpusoby méfeni a vyhodnocovani akvizi¢nich eventd a v posledni kapitole byla
specifikovana metodika, ktera byla pouzita ve vyzkumu a Setfeni.

Vsechna podstatna teoreticka fakta byla podlozena mnoha kniznimi a internetovymi zdroji
znamych autort a specialisti marketingu. VySe popsané kapitoly byly dalezitym Gvodem a
zasvécenim Ctenafe do svéta akviziCnich eventu.

V praktické &asti byla piedstavena Univerzita Jana Evangelisty Purkyn& v Usti nad Labem a
jejich osm autonomnich fakult, dale bylo predstaveno financovani eventd a prerozdélovani
penéz na jednotliva oddéleni rektoratu. Konkurence je pro UJEP dalsi vyzvou a je dulezité, jak
nastavit a zorganizovat doprovodny program akvizi¢nich akci, aby byl originalni a oslovil
uchazece o studium na UJEP.

V kapitole o analyze stavajicich akvizicnich event byly popsany dveé stézejni akce, Veletrh
vzdélavani Gaudeamus v Praze a Den otevienych dvefi v kampusu UJEP v Usti nad Labem.
Oba eventy jsou zacilené na stfedoskolaky a jejich naborovani pro vyukové obory jednotlivych
fakult.

Ve vyzkumné ¢asti bylo podrobné popsano, jak bylo poprvé pouzito dotaznikového Setfeni na
akci Den otevienych dvefi 3. inora 2022, kterého se ucastnilo 169 nahodné vybranych studenta.
OMaP diky tomu ziskalo potiebna data pro analyzu uchazecl o studium a nasledné zlepseni
zacileni online kampani akvizi¢nich akci pro cilové skupiny stfedoskolaka. Z dotaznikového
Setfeni bylo zfejmé, ze stézejnim zdrojem informaci o UJEP jsou predev§im oficialni webové
stranky, kde jsou shromazdény veskeré informace. Dle uchazecl je nabidka socialnich siti, které
UJEP vyuziva, dostaCujici a nejcastéji sleduji socidlni sité Facebook a Instagram. Naopak
univerzitni ¢asopis Silverius a univerzitni podcasty, které jsou pro univerzitu pomérné nové,
nejsou mezi budoucimi studenty univerzity pfili§ rozsifeny. Jednou z otazek dotazniku bylo i
povédomi o akcich, které univerzita pravidelné porada. Z nabizenych akci byl nejvétsi pocet
odpovédi zaznamenan u akci Dny védy a uméni, Noc védct a Ples UJEP. Valna vétSina studentt
se pohybuje ve vékové kategorii 18 az 19 let, jedna se tedy o stredoskolské studenty, ktefi maji
nejvetsi zajem o bakalarské studium v prezenéni formé. Zhruba tfetina uchazeCi ma jiz
predstavu o svém budoucim povolani a maji vybrany obor se zamétrenim, kterému by se v zivoté
chtéli vénovat. Zhruba dvé tfetiny respondentt byly Zeny, a téméf vSichni uchazeci pochazeli
z Usteckého kraje.

Dal§im podstatnym aspektem byl nazor fakult a jejich hodnoceni akvizicni akce DOD
jednotlivymi PR pracovniky, ktera probihala fyzicky na PR porad¢ po realizaci eventu. Fakulty
tihly k tradicnim formam programu v podobé prednasek, workshopt a predtoCenych online
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prezentaci na YouTube. Mezi fakulty, které mély pouze online program, se fadily Fakulta
zdravotnickych studii a Filozoficka fakulta. Nejvétsi navstévnost na DOD byla zaznamenana
na Pedagogické fakulté UJEP, kam se pfislo podivat zhruba 600 uchazecti o studium. Celkové
byly fakulty s leto$ni navstévnosti velmi spokojeny. Z propagacnich materialt prevladaly
praktické predméty, jako brozury s popisem vyukovych obori a popisem univerzity,
poznamkové bloky, tuzky a oblibena fakultni tricka. Uchazeci byli vétsinou studenty krajskych
sttednich Skol, které dlouhodobé spolupracuji s katedrami fakult a ty motivuji stfedoskolské
studenty ke studiu na UJEP dle jejich zaméfeni. V ramci online kampani jednoznacné
prevladaly socialni sit¢ Facebook a Instagram.

Z vystupt dotaznikového Setfeni mezi studenty a rozhovort s PR pracovniky jednotlivych
fakult bylo vytvoreno hodnoceni uzivanych marketingovych nastroji a doporuceni postupu v
ramci marketingové komunikace akvizi¢ni akce Den otevienych dvefi. Stejné tak v prizkumu
mezi studenty a jejich charakteristice mize Oddé€leni marketingu a propagace prizpusobit
eventové aktivity pozadavkam a preferencim uchazect o studium a fakult UJEP.

Zavérem diplomové prace jsou uvedené navrhy optimalni strategie a doporuceni, jak pfi
organizaci akvizi¢niho eventu DOD v pfistich letech spravné postupovat, co v marketingové
komunikaci zlepsit, a jak podpofit spolupraci s fakultami UJEP.

Po zjisténi skuteCnosti Setfeni mezi studenty a PR pracovniky, lze zaujmout novou strategii a
uspésné a efektivné vést univerzitni akce. To podpofi vyssi navstévnost, akvizici studentt a
prestiz univerzity.
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Prilohy

Priloha 1: Prezentace DP

L=
VYSORA
SKOLA
\ EXONOIIE
AVMANAGEMENTU

Akvizicni eventy Univerzity J. E, Purkyné

Resena

v Usti nad Labem

Bc. Michaela Hnidova, DiS., KEMMAO1

problematika

avod
Jednim z hlavnich
cilG této prace bylo
Zjistit profily
uchazedl, ktefi se
zajimaji o studium
na Univerzité J. E.
Purkyné v Usti nad
Labem, v rdmci
akviziéni akce Den
otevienych dveri
UJEP 2022.

problém

Chybéjici konkrétni
strategie a potifebna
data, ktera by
urcovala navstévnost
akvizi¢nich akci,
spravneé zacileni na
studenty SS a VOS a
efektivnost
uzivanych
marketingovych
néstrojd.
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VSEM

pristup

Stézejnim bodem bylo
ziskat dilezité
informace o studentech
sS a VoS, aby
Oddéleni marketingu a
propagace, ale i
jednotlivé fakulty
mohly zlepsit
organizaci této, ale i
ostatnich akvizi€énich
akci v budoucnu.




Potfebna data pro
analyzu a nasledné
zlepseni zacileni
akvizi¢nich akci pro
skupiny uchaze&l o
studium byla
ziskdvana ze vzorku
179 ndhodné
vybranych studentd,
ktefi navstivili DOD
UJEP 2022.

Data byla
ziskavana formou
dotaznikového
Setfeni. Nazory a
hodnoceni
jednotlivych fakult
byly zpracovany
diskuzi a
strukturovanym
rozhovorem.

Vysledky prace

VSEM

Uchazeci
odpovidali na 23
otazek, které byly
zpracovany do
grafti. Mezi PR
pracovniky
jednotlivych fakult
bylo polozeno 7
otazek, které jsou
zpracovany v
tabulkach.

VSEM

Z vysledk( prace v rdmci Setfeni mezi uchazeéi o studium vyplynulo:

+ Dle uchazeél je nabidka socidlnich siti, které UJEP vyuZivé, dostaéujici a nejéastéji sleduji socialni
sité Facebook a Instagram.

+ Univerzitni &asopis Silverius a univerzitni podcasty, které jsou pro univerzitu pomérné nové,
nejsou mezi budoucimi studenty univerzity prilis rozsireny.

+ Mezi nejrozéitendjéi akce mezi uchazedi patii Dny védy a uméni, Noc védel a Ples UJEP.

Valnd vétéina studentd se pohybuje ve vékové kategorii 18 aZ 19 let, jednd se tedy o
stfedoskolské studenty, ktefi maji nejvétsi zajem o bakalarské studium v prezencni formé.

« Zhruba tietina uchazedl mé ji predstavu o svém budoucim povoldni a maji vybrany obor se
zamérenim, kterému by se v Zivoté chtéli vénovat.

+ Zhruba dvé tietiny respondentl byly Zeny, a téméF véichni uchazeéi pochazeli z Usteckého kraje.
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VSEM
Vysledky prace

Z vysledk( prace v rdmci Setfeni mezi PR pracovniky fakult vyplynulo:

+ Prevlddaly tradi¢ni formy programu v podobé& piednddek, workshopli a ptedtoéenych online
prezentaci na YouTube. Mezi fakulty, které mély pouze online program, se Fadily FZS a FF.

+ Nejvétsi navitévnost na DOD UJEP byla zaznamendna na PF (zhruba 600 uchaze&l o studium).
« Celkové byly fakulty s letodni navstévnosti velmi spokojeny.

+ Z propagadnich materidld prevlddaly praktické pfedméty, jako broZury s popisem vyukovych
obortl a popisem univerzity, pozndmkové bloky, tuzky a oblibena fakultni tri¢ka.

» Uchazeci byli vétSinou studenty krajskych stfednich Skol, které dlouhodobé spolupracuji s
katedrami fakult a ty motivuji stfedoskolské studenty ke studiu na UJEP dle jejich zaméfeni.

« V ramci online kampani jednoznaéné pfevladaly socidlni sité Facebook a Instagram.

-
r r
r r 4 r
Vysledky prace - grafické znazornéni
Graf 1:Jak jste se dozvédéli o DOD UJEP?
Webové strdnky UJEP 86

Od znamych

Socidlni site 68

Ze své skoly 56

Tisténd inzerce (noviny, plakaty, billboards)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Pocet odpovedi

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
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VSEM
Doporuceni

Na zékladé vysledkl Ize doporudit:

Pfidat poloiku do rozpoétu na propagaci a online komunikaci, vyuZit placenou kampafi na socialnich sitich &i
spojit marketingovou kampan s védeckymi projekty

RozsiFit doprovodné programy do venkovnich prostor, vyuzit univerzitni amfiteatr, poskytnout komentované
prohlidky a mapu kampusu s jednotlivymi stanoviti a zajistovat s pfedstihem tiskové materialy

Zameérit online propagaci na regionalni ustecké Skoly. Rozsirit reklamu ve sdélovacich prostredcich a mit
trvalou partnerskou inzerci ¢i podcasty v regionalnich médiich zaméFenych na osoby ve véku 18-19 let.

ki skola ekonomie a managementu

VSEM
Zaver

Byly popsany dvé stézejni akvizicni akce Veletrh vzdélavani Gaudeamus v Praze a Den
otevienych dvefi UJEP 2022.

Pomoci vhodnych vyzkumnych metod se podafilo vyprofilovat uchazece o studium na
Univerzité J. E. Purkyné v Usti nad Labem. Tyto vysledky vyzkumu budou napomocné pfi
organizaci dalSich akvizi¢nich akci nejen pro OMaP, ale i pro dil¢i fakulty univerzity.

Z vystupl dotaznikového &etfeni mezi studenty a rozhovorll s PR pracovniky jednotlivych
fakult bylo vytvoieno hodnoceni uZivanych marketingovych néstrojd a doporuéeni postupu v
ramci marketingové komunikace akvizi¢ni akce Den otevienych dvefi.
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