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1. Uvod

Kazda vysoka $kola ¢i univerzita potfebuje studenty, ti se ale nebudou hlasit na $kolu, o které
maji malo informaci a téméf nic o ni nevédi. Univerzita Karlova je jist¢ znama Siroké
vefejnosti a obzvlasté potenciondlnim studentim. Kazdy vi, Ze je to nejstar$i Univerzita ve
sttedni Evropg, v Ceské republice je velice vaZena a respektovana a mnoho studenti by pravé
na této Univerzité¢ v budoucnu rado studovalo. Tyto aspekty délaji Univerzité Karlové slusnou
reklamu, ale aby piildkala zna¢ny pocet studentil, jen toto nesta¢i. V nasi vlasti se nachazi
téméf 30 vetejnych vysokych Skol a nemalé mnozZstvi $kol soukromych. Kazdy student si
navic nevybira jen nazev vysoké Skoly, ale konkrétni fakultu patfi¢né univerzity ¢i vysoké
Skoly, tzn. Ze studentovi se jesté vice zv€tSuji moznosti vybéru, kam svou pfihlasku zasle.

V nejlep$im zdjmu vSech fakult samoziejmé je, aby pravé na jejich adresu dorazilo co nejvice
ptihlaSek. Zalezi tedy na kazdé jednotlivé fakulté, jak vyuzije svych mozZnosti, aby
potenciondlnimu studentovi piedala dostate¢né mnoZstvi informaci a zaujala ho natolik, aby

skladal pfijimaci zkousky pravé na té fakulté.

Zékladnim cilem bakalafské prace je sestavit reklamni kampati FTVS v cilovém segmentu
sttednich Skol. Tohoto cile postupné dosdhneme splnénim dilé¢ich ukold. Jednim z téchto
ukolu je vytyc€it zakladni cile reklamni kampang, dale vybrat média, ktera zasahnou cilovou
skupinu a v neposledni fadé vytvofit dotaznik a ziskat potfebné informace k sestaveni

reklamni kampané.

I fakulta télesné vychovy a sportu na Univerzit¢ Karlové v Praze fesi problém, jak k sobé
ptilakat studenty. Tato bakalafsk4 prace vam piedvede navrh reklamni kampané této fakulty a
nejveétsi mnozstvi potencionalnich ,,zdkaznik(* a je tedy samoziejmé, Ze reklamni kampati by

méla byt zaméfena na stfedoskolské studenty.

vvvvvv

marketingu a propagace. Definujeme si, co to vlastné marketing je a probereme marketingovy
mix. Poté se podrobnéji podivame na propagaci a vSe co zahrnuje, jako je reklama, osobni

prodej, publicita a opatfeni na podporu prodeje. Poté si charakterizujeme, co to je propaga¢ni



strategie. Zaméfime se na postup propagani strategie, vysvétlime si, co je to reklamni

kampaii a jaka komunika¢ni média Ize pro takovou kampaii vyuzZit.

Abychom mohli vytvofit u€innou reklamni kampan, potfebujeme k tomu samoziejmé i
postfehy a néazory stfedoSkolskych studenti. K tomu byl pouzit jeden z marketingovych
vyzkumi a sice pisemny dotaznik. Proto si ve ¢tvrté kapitole fekneme néco o pisemném

dotazovéani a jeho tvorbé.

Soucasti marketingové mixu je produkt a v naSem piipadé€ jsou timto produktem (sluzbou)
obory, které fakulta t€lesné vychovy a sportu nabizi. Proto se v dal3i fazi této prace podrobné
podivame na studijni obory FTVS. V této ¢asti si také popiSeme prostiedi naSeho hlavniho
segmentu, tedy stfednich $kol, lépe feceno, zanalyzujeme si kolik uchaze&i se hlasi na

jednotlivé obory a z jakych kraji Ceské republiky.

V dalsi kapitole, v pofadi jiz Sesté, se budeme zabyvat odpovéd’'mi stfedoskolskych studentti
na jim pfedloZeny dotaznik. Jedna se tedy o interpretaci vysledki vyzkumu a ziskanych dat.
Dozvime se duleZité odpovedi jako je napi., jaké maji stfedoskolsti studenti povédomi o
FTVS nebo jaké jsou divody, pro¢ se studenti na FTVS nechté&ji hlasit. V této kapitole se také
dostavame k jadru této bakalafské price, kde je popsan navrh reklamni kampang, ktery
zahrnuje navrhy na zlepSeni souCasné propagace, navrhy pouZitych médii a navrhy

jednotlivych akci.



2. Cile a ukoly prace

Cilem této bakalaiské prace je sestavit a navrhnout reklamni kampani FTVS v cilovém

segmentu stiednich Skol.
Navrh bude vypracovan pomoci nasledujicich ukoli:

1) Seznameni s teoretickymi pojmy v oblasti marketingu. PfedevSim se jedna o oblast
propagace a propagacni strategie.

2) Vytvoreni dotazniku, ziskani a vyhodnoceni potfebnych informaci k sestaveni
reklamni kampané.

3) Vytyéeni zakladniho cile reklamni kampané.

4) Vybrani médii, ktera zasahnou cilovou skupinu a navrzeni jednotlivych akei.



3. Teoreticka vychodiska

Abychom mohli spravné uchopit problém této bakalaiské prace, je nezbytné nejprve
nastudovat a pochopit, co nam na toto téma fika teorie. Existuje nesporné mnozstvi publikaci,

které se zabyva otazkou propagace a vseho co zahrnuje. Z velkého mnozstvi pisemnosti jsem

vvvvvvvvvv

Jelikoz je ale propagace soucasti ucelen¢ho celku zvaného marketing, nejprve se tedy
podivame, jak ndm odborna literatura definuje pravé marketing. Poté se lehce dotkneme ctyt
nastroji marketingu, které se nazyvaji produkt, cena, misto a propagace. Souhrnn¢ se témto
nastrojum fika marketingovy mix. Dale se jiz podrobnéji podivame na téma propagace, at’ jiz

na to z ¢eho se sklada nebo na to, jak se tvoii propagacni strategie a reklamni kampar.

3. 1. Marketing

Zeptame-li se vétSiny lidi véetné vedoucich pracovnikll ¢i manaZerd, co je to marketing,
obvykle dostaneme odpovédi, ze marketing je reklama, prizkum trhu, prodej nebo
presvédcovani zakaznika, aby si koupil néco, o co nema zajem. Marketing v sob¢ ale zahrnuje
mnohem vice, v podstaté se s nim setkdvame neustale v kazdodennim zivoté — doma, ve
sdélovacich prostfedcich, v méstské hromadné dopravé, v obchodech, na ulicich, na
stadiénech, v kinech atd. Marketing se napiiklad zabyva otazkami, jaky design by mél mit
produkt, jak ho propagovat, prodavat a dodat k zakaznikovi, jakou cenu stanovit, aby
vyhovéla jak prodavajicimu, tak kupujicimu, jaky marketingovy vyzkum pouzit, na jaké

cilové segmenty se zamérit apod.

Slovo marketing vzniklo z anglického market (= trh), coz nam napovida, ze se marketing
realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh pfedstavuje misto smény a ta je zakladem
marketingovych aktivit. Sména realizuje proces, pii kterém lidé ziskavaji to, co chtéji, za
urcitou protihodnotu, vétSinou penize.

Na kazdou organizaci pusobi tzv. rusivé elementy, at’ uz z oblasti ekonomie (inflace, zmény
kurzu), legislativy (dané, zakony), ekologie, politiky nebo trhu (vztah nabidky a poptavky) a

marketing slouzi k tomu, aby tyto vlivy eliminoval a aby je predbihal. Je tedy souhrnem



postupl a nastroju, diky nimz se snazime zvysit pravdépodobnost Gspéchu a dosaZeni cili na

trhu.

Zde si piedlozime nékolik definici, jak se na marketing divaji svétovi odbornici.
E. Jerome McCarthy a William D. Perreault, Jr. pisi, Ze marketing jsou aktivity, které hledaji
dosazeni cilu organizace tim, Ze predvidaji potreby klienta nebo zdkaznika, a Fidi tok vyrobkii

od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro uspokojovani potreb zdakaznikii (5, s. 28).

Philip Kotler uvadi, ze marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskdvaji to, co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktu

s ostatnimi (8, s. 28).

Némec Heribert Meftert definuje, ze marketing je uvédomélé triné orientované rizeni celého
podniku nebo triné orientované rozhodovani v podnikani. Marketing znamend odpovidajici
planovani, koordinaci a kontrolu vSech podnikovych aktivit zaméfenych na aktudlni a
potencialni trhy. Podnikové cile mohou byt uskutecnény na zakladé soustavného uspokojovani

pozZadavku zakazniku (8, s. 28).

Jesté si uvedeme definici z oblasti sportu od americkych autort B. G. Pittse a D. K. Stotlara,
ktefi sportovni marketing vymezuji jako , proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro
vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly

potreby a prani zakaznikii a bylo dosazeno cilu firmy* (1, s. 67).

Na téchto definicich je vidét, jak je obtizné piesné charakterizovat, co je marketing. Je to dano
Sifkou problematiky a jeji soucasnou dynamikou. Nicméné si mizeme v§imnout, Ze vSechny

tyto definice se toci okolo uspokojovani zakaznika prostiednictvim smény.

Pokud bychom méli shrnout zakladni principy marketingu, nejlépe by nam k tomu nejspise
pomohlo nasledujicich pét bodu, které sjednotili G. J. Hooley, J. A. Saunders a N. F. Piercy.
1) Zdkaznik je v centru pozornosti veskerého déni v podniku.
2) Zdkaznik nekupuje produkt, ale to, ¢cim muZe byt pro néj uZitecny, v cem mu muizZe

byt napomocny.
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3) Marketing je prili§ vyznamny, nez aby byl pouze v marketingovém oddéleni —
marketing délaji vSichni zaméstnanci v podniku, vSechny Ccinnosti, jeZ jsou
v kontaktu se zdkaznikem a maji vliv na jeho spokojenost.

4) Trhy jsou heterogenni — proto musime trh segmentovat.

5) Trhy a zdkaznici se neustdle méni (2, s. 6).

3. 2. Marketing mix

Diilezitou roli v marketingové strategii zaujima marketingovy mix. Ten pfedstavuje souhrn
kontrolovatelnych marketingovych nastroji, jimiz firma dosahuje reakce na cilovém trhu,
kterou potfebuje. Jedna se tedy o soubor vzajemné propojenych proménnych, které¢ muze
vedeni podniku ménit a tim ovliviiovat poptavku po svych produktech. Kotler charakterizuje
marketingovy mix jako soubor marketingovych ndstrojii, které firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu (1, s. 75). Zatim se zde
bavime o né&akych proménnych, nastrojich a prvcich, ale které to vlastn€ jsou...? Ve
skute¢nosti tu mluvime o ¢tyfech faktorech, které nazyvame ,,4P“. Anglické nazvy téchto
néstroji totiz za¢inaji na pismeno ,,P*“ — product, price, place, promotion. Tedy vyrobek, cena,
misto a propagace. ManaZefi musi promyslet, jaky vyrobek budou nabizet zakaznikiim, za
jakou cenu, jakym zplsobem se vyrobek dostane k spottebiteli a jakym zpisobem se bude

produkt propagovat. Nyni si stru¢né popiseme jednotlivé nastroje.

3. 2. 1. Produkt

Oblast ,,produkt* se zabyva hledanim vhodného vyrobku pro cilovy trh. Snazi se uspokojit
piani a potfeby zdkaznikd. Ti hledaji funkci a uzitek prave pro jejich potfeby. Produkt nema
vzdy ,.fyzicky* charakter, mize byt hmotny i nehmotny.

Do této oblasti lze zahrnout: tvorbu produktu, vlastnosti, kvalitu, design, baleni, znacku,

zéaruky, instalace, instrukce atd.

e Sluzby

Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedena strana nabidnout druhé, je
v zdsadé nehmotnd a neprindsi vlastnictvi (4, s. 710). Malokdy se setkame jen s Cistou
sluzbou & zbozim. Tyto kategorie se navzajem prolinaji a my tak miZeme rozliSit pét

nabidek:
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1. Cisté hmotné zbozi (zubni pasta)
Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami (osobni vozy)

Hybridni nabidka (restaurace) — stejna mira nabidky sluzeb ¢i zbozi

ol S

Sluzba doprovazena drobnym zbozi (pfepravni sluzba — cesta letadlem a
k tomu jidlo, piti apod.)

5. Cista sluzba (vzdélani)

Charakteristika sluzeb
PFi pFipravé marketingovych programii musi firma zohlednit pét hlavnich charakteristik
sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi

(4,s.711).

Nehmotnost — ze strany zakaznikl existuje vét$i nejistota, nebot si na sluzbu nemohou
sahnout ¢i n¢jakym zptusobem zkontrolovat pred nakupem. Proto si kupujici musi délat zavéry
na zjevnych atributech jako jsou lokalita, vybaveni, zaméstnanci, komunikace (slova,

fotografie) a cena.

Neoddélitelnost — sluzby nelze odloucit od poskytovatelt, tzn. ze naptiklad ucitel musi byt
pfitomen pii vyuce, aby mohl poskytnout sluzbu. Navic dochazi k ovliviiovani mezi

zakaznikem a poskytovatelem.

Proménlivost — proménlivost sluzeb znamend, Ze kvalita sluZeb zavisi na tom, kym jsou
poskytovany, a také na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany (4, s. 714). Abychom zajistili
pozadovanou kvalitu, pouzivame tyto dostupné metody: zaskoleni novych zaméstnancu,
motivace zaméstnanct, zvySeni zodpovédnosti zaméstnanci vaci zakaznikovi a vyména

personalu za stroje.

Pomijivost — sluzby nelze umistit do skladu a prodat ¢i pouzit je pozdé€ji. Firmy se tedy musi
snazit o udrzeni stalé poptavky. Tim docili napf. riznym Gc¢tovanim cen v riznych dobéach
(napf. levnéj$i pobyty mimo sezonu) ¢i pfijimanim zameéstnanct na casteCny uvazek

v kritickych obdobich.

Absence vlastnictvi — zakaznik vyuziva sluzbu jen omezenou dobu, a tak se spole¢nosti musi

snazit posilovat identitu znacky a spfiznénost se zdkaznikem (napf. permicemi) nebo mohou

12




pobizet zakazniky k opakovanému pouzivani sluzby ¢i je mozné, aby vytvorili n€jaky klub ¢i

sdruzeni (fankluby), aby mél zakaznik pocit, Ze ke sluzb¢ patfi.

3.2.2.Cena

Cena muze velmi ovlivnit chovani zakaznika, proto je zapotiebi jeji hodnotu peclivé zvazit.
Pii stanoveni ceny musime brat v tivahu, jaka je na trhu konkurence, jaké mame néklady a
jaky je stav poptavky.

Tato c¢ast obsahuje: vysi ceny, cenik, slevy, vyhody, srazky, platebni podminky, doba

splatnosti, uvérové podminky ad.

3. 2. 3. Misto

Zde si klademe otazku, jak dostat vyrobek na misto cilového trhu. K tomu nam slouzi
distribu¢ni kanaly, které v sobé zahrnuji fetézec firem a jedinct, ktefi se podili na chodu
zbozi ¢i sluzeb od vyrobce ke konecnému uzivateli. Nékdy je distribuéni kanal velmi kratky
Do tfetiho ,,P* tedy patii: distribuce, doprava, velikost a umisténi zasob, skladovani, pokryti,

prodejni teritorium, umisténi produktu na trhu atd.

3. 2. 4. Propagace

O propagaci se vice rozepiSeme v dalsi ¢asti bakalarské prace. Nicméné si alesponi uvedeme,
ze propagace slouzi k informovanosti cilovych zakaznikd o vyrobku ¢i sluzbé.

Do propagace se fadi: reklama, osobni prodej, opatfeni na podporu prodeje, publicita, vztahy

s vefejnosti (public relations), pfimy marketing ad.
Velice dilezité je, aby vSechny ¢tyfi nastroje byly vyvazené a byly ve spravném vzajemném
pomeéru. Znamena to, ze jedna slozka marketingového mixu, ktera bude na vynikajici Grovni,

ale ostatni budou podprimérné, nepovede k dosahovanym cilim. A naopak jediny

neodpovidajici nastroj mize vazné ohrozit dobfe pfipravenou akci.

3. 3. Propagace

Po shlédnuti nékolika odbornych publikaci mizeme usoudit, Ze nejcastéji ¢esti i zahrani¢ni

autofi do propagace (komunikaéniho mixu) zahrnuji reklamu, podporu prodeje, osobni prode;,

13



vztahy s vefejnosti a pfimy marketing. Dale se napf. zmifuji o sponzorstvi, internetu,
publicité, veletrzich a vystavach.

S propagaci se setkavame na kazdém kroku. At si pustime televizi ¢i rozhlas, kde se reklamy
objevuji pii sledovani pofadu ¢i poslechu hudby nebo kdyz jedeme autem ¢i metrem, kde nasi
pozornost poutaji obrovské billboardy ¢i plakaty. Nebo miizeme jit do kina a koupit si dva
listky za cenu jednoho nebo do supermarketu, kde nas ptekvapi ochutnavkou néjakého
vyrobku. Nebo si ¢teme naSe oblibené noviny ¢i Casopis, kde je velké mnozstvi tisténé
reklamy, inzeratd nebo ¢lanek, ktery vypovida o n¢jakém produktu. Piikladi je cela fada.
Pokud bychom si méli propagaci né€jak definovat, oznacili bychom ji jako piesvédéivou
komunikaci provadénou za ucelem prodeje vyrobki, sluzeb nebo myslenek potencialnim

zakaznikum.

3.3.1. Reklama

Reklamou se rozumi oznamenti, predvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak
(9, s. 14).

Tak takto nam reklamu vysvétluji nasi zakonodarci, jak mizeme vidét, tato definice je
prezentace vyrobkui, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu prostrednictvim komunikacniho
média (1, s. 107). Mezi mass média (obecna média) fadime predevsim televizi, rozhlas,
venkovni reklamu, letaky, noviny a Casopisy. V oblasti sportu pak hovofime o specifickych
médiich, kterymi jsou sportovni ¢isla, mantinel, sportovni nafadi a nacini, vysledkové tabule,
dresy a sportovni odévy.

Reklama je velice G¢inny nastroj, pomoci néhoz muizeme intenzivné ovliviiovat chovani
zakazniku a jejich rozhodovani. Mtze plsobit v Siroké geografické oblasti a tim oslovit velké
mnozstvi lidi. Jejim zakladnim poslanim je piesvédcit spotiebitele, aby si zakoupili uréity

produkt ¢i sluzbu a dali tim tak pifednost pred konkurenci.

Reklama ma tii zakladni funkce - informacni, pfesvédCovaci a pfipominaci.
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Informacni funkce

Tato forma se vyuziva pfedev§im v zavadéni vyrobku na trh, aby byl u spotfebitelti vyvolan
zajem a aby se na novy vyrobek pfipravili.

Informuje o:

- zékladnim uzitku nového vyrobku

- 0 jeho kladnych vlastnostech, pfednostech, dostupnosti, cené€, zpisobu uziti

- miiZe prezentovat i opravu klamavé reklamy v dusledku pravniho rizeni (1, s. 108)

Presvédcovaci funkce

Zde je snaha, aby spotfebitel koupil propagovany produkt a ne konkurené¢ni. Zakaznici jsou
piesvédCovani, ze propagovany produkt je vyhodnéjsi nez jiny. U vyrobku se vétSinou
vyzvedavaji jeho prednosti a naopak potlacuji jeho nedostatky.

Pouziva se pro:

- posileni preference zboZi urcité firmy

- snaha o ziskani zakaznikii konkurenta

- potlaceni obav zdakaznika spojenych s uzivanim produktu

- posileni image firmy v mysli zakaznika

- zména image produktu

- tlak na okamzity nakup (1, s. 108)

Pripominaci funkce

Tato reklama slouzi k tomu, aby zakaznik védél, ze jeho oblibeny produkt je stale na trhu.
Tato funkce pfipomina Ze:

- produkt je na trh dodavan

- bude k dispozici dostatek nahradnich dila

- v dalsich letech bude zajistovan jeho zaru¢ni i pozarucéni servis

Reklama se ve firmé projevi v rustu zisku, to potvrzuje skute¢nost, ze spole¢nosti, které
2 ;3

,.nesetii“ na reklamé maji vétsi narust zisku nez spolecnosti, které na reklamé ,,Setiéi. Jejim

primarnim ukolem kolikrat neni pfivést nové zakazniky, ale spiSe ujistit ty stavajici, které jiz

urcitou znacku pouzivaji, aby ji pouzivali i nadale a popfipad¢ castéji.
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3. 3. 2. Osobni prodej

Osobni prodej se vyznacuje pfimym kontaktem prodejce s kupujicim. Prodéavajici tak muze
reagovat na zékaznikovi reakce a prizpisobit tak své pocinani. Prodejce je velmi dilezitym
¢lankem, je zapotiebi, aby se choval profesionalné, dokonale znal nabizeny produkt, musi mit

divéryhodny vzhled a mél by mit znalosti v oblasti psychologického piisobeni na zakaznika.

Osobni prodej ma ve srovnani s jinymi druhy propagace jasné vyhody...

e jiz zminény pfimy kontakt s kupujicim a moznost reakce na jeho chovani

e vytvafeni databazi vyzkouSenych zdkaznikl, které umoziiuji opakujici osloveni a
moznost dalsiho prodeje

e ovliviiovani zakaznikd pomoci psychologickych metod a tim usmérnit jejich potieby

Ale ma i urcité nevyhody, mezi né€ patfi vysoké naklady na vyskoleni, cestovné, provize a
platby prodejctim. Dalsi nevyhodou miize byt ostych spotiebitell, ktefi osobni prodej vnimaji

jako vnikani do soukromi a agresivni prode;.

Kontakt mize byt realizovan dvéma zptsoby. Prvnim z nich je klasické ,,tvaii v tvar“ a
druhym je kontakt po telefonu (telemarketing), ktery je v souc¢asné dobé u nabizejicich velmi
popularni. Prodej po telefonu ma totiz nékteré podstatné prednosti. Pfedevsim je to uSetieny

¢as a penize a také je mozné oslovit vice osob.

3. 3. 3. Publicita

Dalsi zajimavy zpusob propagace je publicita. Pfedevsim je zajimavy z toho hlediska, Ze se za
publicitu nemusi platit, a tak ndm odpadaji naklady na média. Publicita je jakdkoliv neplacend
forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb (5, s. 301). Je to tedy kterakoliv
informace o vyrobci nebo jeho produktu, kterd se bezplatné objevi v néjakém médiu. Muze
byt kladna, ale i zaporna. Dobrym piikladem této propagace, jsou pofady o automobilech, kde
je predstavovan néjaky model vozidla se vSemi jeho prednostmi ¢i nedostatky. DalSim
piikladem mohou byt rozhovory se zastupci organizace nebo také clanek o vyrobku

v novinach ¢i ¢asopisech.
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3. 3. 4. Podpora prodeje

Podpora prodeje je u zakaznikt oblibena forma propagace, nebot’ je pro né€ obvykle zajimava
a vyhodna. Jen si pfedstavte, Ze jdete s nékym do kina a pfed vchodem vam daji do ruky letak
s dvéma kupony, které vam umozni koupit si jeden listek za cenu dvou. Nebo si jdete koupit
v43 oblibeny ¢asopis a je k nému piibalen néjaky darek za stejnou cenu. Réno jdete do metra a
piekvapi vas hostesky, které zdarma rozdavaji napoj ¢i obcCerstveni urcité znacky. Nebo se
muZete zucastnit jednoduché soutéze, kde mizete vyhrat ro¢ni volny vstup do fitness klubu,
ale pokud nahodou nevyhrajete, ziskate alesponi jeden vstup zdarma. To je jen nékolik
ptiklad z mnoha, které mohou nastat, jestlize firma vyuziva opatfeni na podporu prodeje.

V souc¢asné dobé& jsou manazefi v oblasti podpory prodeje velmi kreativni a mizeme se s touto
propagaci setkavat casto. Mezi oblibena opatieni na podporu prodeje zejména patfi:

e exkurze do podniku

e dny otevienych dveri

e Ucast na veletrzich, vystavy

e bezplatné rozesilani zbozi

e prémie

e rozdavani vzorkl

e kupony

e soutéze, hry

e sponzoring

e slevy (napf. po n€kolikaté navstéve)

e zabavné akce

e darkové predméty

Z obecného hlediska je podporou prodeje jakykoliv casové omezeny program, jehoz cilem je
zvysit objem prodeje a nabidku zboZi pro zakazniky atraktivnéjsi (2, s. 158). Obvykle tato
opatieni trvaji jen n€kolik dnt ¢i tydnl a nemaji trvaly charakter. Jejich nevyhodou je, Ze na
zvyseni prodeje maji jen docasny vliv a zakaznici, ktefi v tomto obdobi vyzkousi vyrobek ¢i

sluzbu, se po skonceni akce vraci zpét ke své oblibené znacce.
Mezi nejcastéjsi cile podniku pii pouzivani opatienich na podporu prodeje patii:
e seznameni s novymi produkty

e zvySeni trzeb z prodeje a zvySeni zisku
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e zvySeni spotieby propagovaného produktu
e piesvédcit zdkazniky, aby dali pfednost propagovanému vyrobku pied konkurencnim
e snaha rychle a vyhodné se zbavovat zbozi, které:

o JjiZ neni zdkazniky prilis poZadovano

o jehoz je na skladu prilis mnoho

o které se z ruznych duvodu proddava pomalu

O

jez je poSkozeno

o u kterého se blizi konec zarucni lhiity (2, s. 160)

3. 3. 5. Public relations (PR)

Neboli prace s vefejnosti je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvdreni pozitivnich
vztahit a komunikace s verejnosti za ucelem védomého kladného piisobeni a ovliviovani
(2, s. 160). PR obsahuje fadu nastroji, pomoci niz mize vytvaret dobré vztahy s vefejnosti.
Mezi tyto nastroje napt. spadaji: tiskové konference, redakéni navstévy, rozhlasové interview,
seminare, konference, podnikové Casopisy, oslavy jubilei uvniti firmy, zaloZeni firemnich
klubi, navstévy a exkurze v podnicich, dny otevienych dvefi, dary na charitativni tcely,
cirkvim, Skoldm a nemocnicim, verejné piednasky, predavani darki a suvenyrt, tiskoviny pro
zakazniky, vyro¢ni zpravy o hospodafeni, novinarské zpravy, aktivity socialni odpovédnosti,

organizovani udalosti (napf. sponzorovani kulturnich a sportovnich akci).

Public relations ptsobi na dvé zakladni cilové skupiny a to na:
a) interni prostfedi podniku — zaméstnanci a jejich rodiny

b) externi prostiedi — nejSirsi vefejnost

Komunikaci s vnitinim prostfedim se firma snazi, aby se jeji zaméstnanci kladné ztotoznovali
s podnikem, sjeho cili a zajmy. Zaméstnanci pak mluvi o své firmé v soukromi ¢&i na
vefejnosti pozitivné a podnik predstavuji v dobrém svétle.

S vné&jsim prostiedim firma komunikuje za Géelem vytvoreni dobrych vztaht s okolim, at’ uz
se jedna o zakazniky, kontrolni a spravni organy, dodavatele, mass média nebo rizné jiné

organizace.
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3. 3. 6. PFrimy marketing

Pfimy marketing, cileny marketing a direct marketing, to vSe jsou spole¢né pojmy pro piimé
osloveni zakazniki, jeZ se snazi pfinést zpétnou informacni vazbu. Obvykle jsou oslovovani
zakaznici jez ma firma ve své databazi. Tyto firmy se fidi heslem, Ze je snazsi udrzovat si
soucasné zakazniky nez hledat nové. Komunikace probiha nevefejné (je urcena jen
konkrétnim spotiebitelim), je ptizpisobend potfebam cilového segmentu a snazi se byt co
nejaktualné;si.

Do direct marketingu tedy spada: telefonicky marketing, obchodovéani prostfednictvim
internetu a zasilani dopisu, e-mailt a katalogi. Dal$im nastrojem je sampling, coz je vétSinou
bezplatné rozdavani popiipadé prodej vzorkii spotiebitelim. Obvykle této formé predchazi
reklama a sampling ji dopliiuje. Sampling ma nékolik forem. Je to zejména predani vzorku pri
primé navstévé zdakaznika (door to door sampling), osloveni zdkaznika na verejném
prostranstvi (street sampling), vzorky jsou distribuovany do schrdanek zdkaznika (mailbox
sampling, direct mail sampling), nebo konecné nabidka prostrednictvim podomniho obchodu

(door to door sample sale) (8, s. 238).

3. 4. Propagacdni strategie

3. 4. 1. Tvorba propagacni strategie

1) Navaznost na marketingovy mix

Pfi piipravé propagacni strategie musime brat v uvahu celou fadu informaci. Jedna se napt. o
informace o zdkaznicich, konkurenci, trhu apod. Tyto informace mizZeme ziskat z vlastnich
zdrojt ¢i z marketingového vyzkumu. Musime také vhodné navazat na na$§ marketingovy mix,
ktery by mél byt vyvazeny a zadny z jeho néstroji by nemél byt vyrazné lepsi nebo naopak

zanedbany.

2) Zakladni vychodiska propagacni strategie

e Pied zaciatkem zahdajeni jakékoli propagacni kampané je nezbytné uréit, jakych cila
chceme dosahnout. Tyto cile by meély mit souvislost s marketingovymi cili ¢i
marketingovou strategii podniku. Cil musi byt konkrétni a jasné¢ definovany. Neni mozné
napi. pouze fici, Ze firma chce dosdhnout vyssiho obratu. Musime zadat konkrétni ¢isla o
kolik ma byt obrat vyssi a do kdy ma byt cile dosazeno. Mezi nejbézné&jsi cile patii:

- zvySeni obratu ¢i zisku
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- zisk vétsiho poctu zakaznikl
- zvySeni ¢i udrzeni trzniho podilu
- zavedeni nového vyrobku, sluzby ¢i znacky

- vybudovani image firmy ¢i zvySeni sympatie se znackou

e Je zapotiebi pfizptsobit propagacni strategii zdkladnim rysim vyrobku ¢i sluzby, které

vychazeji z jejich vlastnosti a funkci.

e Dalsim zakladnim vychodiskem je ur¢eni cilové skupiny, na kterou ma byt kampan
zaméfena. Tu uréujeme pomoci demografickych (pohlavi, vék, povolani, vzdélani...) a
psychografickych (psychologické znaky — motivy, charakter, osobnost; zivotni styl —

zivotni navyky, zajmy, zkuSenosti...) znakd.

e Dale nas jisté bude zajimat, jaké financni prostiedky mame k dispozici, tedy jakou ze Ctyt

metod pouzijeme pfi tvorbé rozpoctu.

- Metoda ztstatkového rozpoctu
Tento piistup neni pfili§ $tastny, nebot nedava do souvislosti naklady na reklamu
s jednotlivymi ¢astmi marketingového mixu. Na propagaci se totiz dava tolik penéz, kolik

zbude po zaplaceni veskerych jinych naklada.

- Metoda procentualniho podilu z obratu
V tomto pFipadé je rozpocet na komercni komunikace stanoven jednoduse formou procenta
z realizovaného objemu prodejii v minulém obdobi (9, s. 32). Nevyhodou je, Ze rozpocet je

realizovan z minulosti a nereaguje na soucasnou situaci na trhu.

- Metoda konkuren¢ni parity

Jestlize stanovime rozpocet podle konkurence, tzn. je v podobné vysi, mluvime o metodé
konkurenéni parity. Vychazi se z pramémé vyse nakladi v urCitém odvétvi. Problém této
metody spoéiva v tom, Ze pocita s tim, ze podminky firem jsou stejn€, coz samoziejmeé neni

pravda.
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- Metoda orientovana na cile
Jak jiz napovida nazev této metody, pro tento pfistup je podstatné stanoveni cild, kterych chce
firma dosahnout. Je ale tfeba splnit nasledujici podminky:

a) cil propagacni strategie je méfitelny (napt. pocet zakaznik)

b) prostfedky a média jsou jasn€ stanoveny

c) jsou znamy naklady na reklamni prostiedky a média (9, s. 32)

e Dale pak musime posoudit a vhodné nakombinovat nasazeni jednotlivych ¢asti propagacni

strategie, tj. reklamni kampan, osobni prodej, publicitu a podporu prodeje.

3. 4. 2. Reklamni kampan
Vysekalova a Mikes ve své publikaci uvadéji 7 kroki, jak postupovat pii piipravé reklamni
kampané. Nékteré kroky jsou samoziejmé podobné jako pfi tvorbé propagacni strategie, proto

zde rozepiSeme jen nékteré z nich. Posloupnost kroku je nasledujici:

Prvni krok: stanoveni cili kampané

Druhy krok: potvrzeni rozpoctu

Treti krok: stanoveni cilové skupiny

Ctvrty krok: stanoveni pozadavkid na kampari
Paty krok: formulace komunikovaného poselstvi
Sesty krok: vybér médii

Sedmy krok: kontrola vysledki ac¢innosti kampané

1) Stanoveni cilu kampané
Zde vychazime z celkovych cili propagacni strategie a stanovime dil¢i cile pro reklamni
kampari. Méli bychom mit na zfeteli, Ze naplnéni cild se nemusi projevit okamzité po

kampani, ale az v del$im ¢asovém obdobi.

2) Potvrzeni rozpoctu
Potom co se rozhodneme, kterou zmetod vytvofeni rozpoctu si vybereme, musime se

rozhodnout, kolik finan¢nich prostifedkii dame na reklamni kamparn, osobni prodej a opatfeni

na podporu prodeje.
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3) Stanoveni cilové skupiny

V dalsim kroku stanovime vybranou skupinu, na kterou bude kampail zaméfena. Muze se
jednat o soucdasné ¢i potencialni zakazniky. V kazdém ptipadé je velice dilezité znat cilovou
skupinu dokonale, abychom zvolili spravny vybér slov, slovni obraty a dalsi atributy

komunikace.

4) Stanoveni pozadavku na kampan
Zde musime formulovat zakladni rysy reklamniho sdéleni pro reklamni agenturu popi. pro

vlastni oddéleni, které se stara o propagaci.

5) Formulace komunikovaného poselstvi

Nebo-li vyjadieni toho, co chceme cilové skupiné sdélit, napt. jaké jsou vyhody vyrobku ¢i
sluzby oproti konkurenci. V tomto kroku je vhodné vyuzit pretestli, abychom zamezili
nespravné interpretaci a aby skupina, na kterou je kampai zaméfena, spravn€ porozuméla

naSemu sdéleni.

6) Vybér médii

Reklamni sdéleni se dostane k cilové skupiné prostfednictvim médii, a proto je nutné vytvofit
vhodny medidlni mix, ktery dokaze oslovit nase zakazniky a vyvola v nich emoce. Existuje
cela fada médii, ale ne kazdé je vhodné pro nase potfeby. Nyni si v tabulce ¢. 1 ukazeme

nékteré vyhody a nevyhody nejfrekventovanéjsich médii.
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Tabulka €. 1
Vyhody a nevyhody médii

Médium Vyhody Nevyhody
- flexibilita v ¢asovém - vysoké naklady
planovani - setting ¢i zapping —
- one-to-one (sdéleni neni tak bezmyslenkovité prepinani
Televize anonymni a lidé ho berou programu
osobnéji) - preplnénost reklamnich sdéleni
- pusobeni na vice smyslt - omezené informace
- masovy dosah a selektivita
- cenova dostupnost - jennasluch
- osobni forma osloveni - lidé nevénuji plnou pozornost
Rozhlas - rychlost piredavanému sdéleni
- vysoka segmentace - pfeplnénost

- roztfi$ténost posluchact

Tiskova média

- rychlost inzerce - preplnénost, kvalita produkce
! - flexibilita inzerce - rychlé starnuti vytisku novin

Noviny , . p ; : ,

- masové publikum - rozdil v cenach pro pravidelné

- védomy nakup a nepravidelné inzerenty

- moznost zasaZeni konkrétnich |-  pfeplnénost

cilovych skupin - celoplo$nost — nejsou

Casopisy - delsi zivotnost, pravidelnost regionalni vydani

- vyssi kvalita zobrazeni - delsi doba realizace

- podrobnost

- pestrost forem - omezené mnoZzstvi informaci

- tvar¢i moznosti - velmi nizka selektivnost
Venkovni reklama |- vysoky zasah a frekvence - dlouha doba realizace

- geograficka flexibilita

- niZsi cena

- rychlost - mnoho informaci

- neomezena kapacita sité - selektivita
Internet -

- reklama muaze byt v kontaktu
s uzivatelem — interaktivni
médium

7) Kontrola vysledku u¢innosti kampané

Vychazime z hlavnich cild reklamni kampané. Musime zadat podle jakych ukazateld se ma

u¢innost posoudit (ptirtstek obratu, faktory, frekvence, dosah apod.)
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4. Metodologicka vychodiska

4. 1. Marketingovy vyzkum

Aby podnik dosahl svého podnikatelského zaméru, je zapotiebi mit idaje o trhu, o chovani
zakaznik(, o jejich potfebach a moznostech, o konkurenci apod. A pravé prostifednictvim
marketingového vyzkumu ziskavame tyto podstatné informace, které ndm napomahaji
dosahovat hlavnich cili a realizovat marketingovou strategii organizace. Pfi pouziti
marketingového vyzkumu klesa pravdépodobnost Spatného rozhodnuti manaZzera, nebot
zmensuje jeho informacni nejistotu.

Marketingovy vyzkum neni jednoduchou zalezitosti, zahrnuje v sobé nékolik védnich
disciplin jako je matematika, statistika, informatika, psychologie, sociologie ad. V soucasnosti
se vyuziva nékolik metod (napi. experiment, pozorovani, dotazovéani atd.), které se neustale
vyviji a modifikuji.

V organizaci ma marketingovy vyzkum na starosti MIS nebo-li marketingovy informacni
systém. Ten kromé& informacich o trhu, zékaznicich a konkurenci podava zpravy o vnitini
¢innosti podniku, coz napiiklad zahrnuje udaje o prodejich, reklamacich, cenach atd. a také
informace z oblasti, které podnik nemuze ovlivnit, ale jsou pro n¢j dulezité. Sem napiiklad
spadaji sdéleni o legislativé, technologickém ¢i ekonomické vyvoji. MIS tedy muizeme
definovat jako soubor téch aktivit podniku, které slouzi ke sbéru, (ridéni, analyze,
vyhodnocovdni a prezentaci dat potiebnych pro presné, véasné a kvalifikované marketingové

rozhodovani (2, s. 69).

4. 2. Proces marketingového vyzkumu

4. 2. 1. Urdéeni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému

Mozna se muize zdat, e tento krok je velmi snadny a béhem par hodin ho budeme mit

splnény. Ale je tomu pfesné naopak. Urceni cile vyzkumu a definovani vyzkumného

vvvvvvvvvvvv

Cile vyzkumu musi byt jasné a pfesné definovany, coz nékdy trva pomérné dlouhou dobu, ale

je uZite€né této Casti vénovat dostatek Casu.
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Manazefi by méli pocitat s tim, Zze vyzkum nemusi dopadnout, tak jak si pfedstavovali a
muZe mit i negativni charakter. Musi mit proto pfipraveno nékolik variant, jak budou reagovat
na rizné vysledky marketingového vyzkumu. Soucdsti kvalitni pripravy vyzkumu je i
vysloveni hypotéz, predpokladii o povaze zjistovanych vztahii. Hypotéz, které by mél vyzkum

potvrdit nebo vyvratit (6, s. 33). Nestane-li se tak, ve vyzkumu by se mélo nadale pokracovat.

4.2.2. Zdroje dat

Data muzeme ziskat dvojim zpusobem, bud’ sekundarn€ nebo primarné. Toto déleni vychazi
z toho, pro jaky ucel byla data pofizena. Sekundarni data byla vytvofena pro jiny projekt a 1ze
je vétsinou ziskat bezplatn€. Kdezto primarni data se shromazd'uji nové a jsou ziskany pfimo

pro feSeny problém.

» Sekundirni data

Jak jsme jiz uvedli, sekundéarni data byla pofizena pro ucely jiného projektu nez je ten, ktery
se soucasn¢ fesi. Jejich nespornou vyhodou je, Ze se daji pofidit velmi levné ¢i dokonce
bezplatné a jejich shromazdéni je pomémé rychlé. OvSem maji i své nevyhody, mezi které
patii neaktualnost, nebot’ data byla pofizena jiz diive, informace nemusi pfesné vyhovovat
nasi situaci a data nejsou pfili$ spolehliva, protoze nevime za jakych podminek byla sebréana.
Sekundarnich dat existuje cela fada, proto si je rozdélime na dvé podskupiny a sice interni a

externi zdroje.

- Interni zdroje

Data z internich zdroji vychazi z vlastniho podniku a pochopitelné se jedna o nejlevné;si
zdroj informaci. MuzZeme zde ziskat udaje o reklamacich, cenach, nakladech, zisku,
platebnich a dodacich podminkach, jednotlivych distribu¢nich ¢lancich, zakaznicich, prodeji
vyrobki atd. Tyto udaje nalezneme ve zpravach z obchodnich cest, z jednani se zékazniky,ze

statistik a analyz, z archivovanych korespondenci apod.

- Externi zdroje

Jestlize ziskame data z jinych instituci nez je vlastni podnik, potom mluvime o externich
zdrojich. Udaje muzZeme nalézt znasledujicich prament: statistiky komor a svazii
podnikatelt, knihovny, statni statistiky, specializované Casopisy, ceniky, katalogy, databaze

regionalnich organd, prospekty, veletrhy, bankovni informace, ostatni dodavatelé atd.
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V téchto pramenech mizeme hledat informace o konkurenci, koneénych spotiebitelich sluzeb

a vyrobkd, vyvoji poptavky ¢i nabidky ad.

» Primarni data

Nenajdeme-li odpovéd’ ze sekundarnich dat, je potieba vytvofit marketingovy vyzkum, ktery
bude zhotoven pfimo pro soucasny projekt. Data ziskdvame pomoci nekolika specifickych
metod. Hledané udaje se mohou tykat psychologickych proménnych (napi. nazory, zivotni
styl, motivy) ¢i riznych charakteristik (napf. demografickych, geografickych, kupnich,
spotiebnich)

4. 2. 3. Metody a techniky sbéru dat

Existuje cela fada technik, pomoci kterych miZeme sbirat data. Tyto metody miZeme rozdélit

na kvantitativni a kvalitativni metody.

» Kvantitativni metody

- Osobni dotazovani — je zalozeno na pfimé komunikaci srespondentem. Mezi jeho
vyhody patfi osobni kontakt, moZnost pouziti pomtcek, spolehlivost idaji. Tento zptsob
je ale financné€ a ¢asove€ narocny.

- Telefonické dotazovani — otazky se kladou po telefonu a respondent na né muze
okamzité reagovat. Jasnou vyhodou je rychlost a malé finan¢ni naklady. Problém muze
nastat s pfekonanim nechuti a obav respondenta a neni mozné pouzivat pomucky.

- Elektronické dotazovani — je zaloZzené na pouziti pocitace, je levné a data jsou rychle
zpracovana.

- Pisemné dotazovani — o pisemném dotazovani a o tvorbé dotazniku se podrobnéji
rozepiSeme v dalsi kapitole, nebot’ pravé tato metoda byla pouzita pro potfeby bakalaiské

prace.

» Kvalitativni metody
- Pozorovani — probiha bez aktivni ucasti pozorovaného a predem musime urcit Casové
rozloZeni a objekt pozorovani. Pozorovani lze vyuzit v péti variantach:
o Piirozené ¢i uméle vyvolané podminky (napt. jaké zbozi je nakupovéano ¢i
chutova reakce na vyrobek)

o Pozorovani ziejmé ¢i skryté (skryté je vhodné€jsi — napt. pouziti videokamery)

26




o Pozorovani strukturované nebo nestrukturované (rozdil je vtom, Ze u
strukturovaného pozorovani je pozorovateli znam piesny postup, rozsah i zpusob
zaznamu)

o Pifimé ¢i nepiimé pozorovani (pfimé probiha soucasné sjevem, ktery
pozorujeme, kdezto nepfimé se vztahuje na nasledky urcité ¢innosti)

o S vyuzitim techniky nebo osobni (napf. vyuziti videokamery, magnetofonu ¢i
people metru oproti smyslovym organim c¢loveéka)

-  Experiment — mize probihat bud v pfirozenych ¢&i laboratornich podminkach.
Experiment v pfirozenych podminkach se vyuziva pfi testu, zda je o novy vyrobek zajem.
U laboratorniho experimentu jsou vytvofeny umélé podminky, které by nemély zkreslovat
danou situaci (porovnavani riznych chuti, diskuse a hodnoceni vyrobk)

- Skupinovy rozhovor — jedné se o 8 — 12 ucastniku, které vede psycholog nebo sociolog.
V diskusi vyjadiuji jednotlivi €lenové své nazory a myslenky na dané téma.

- Asociacni postupy — slovni reakce respondenta na dané slovo, by méla vypovidat o jeho
prozivani.

- Projektivni obrazové testy — respondenti feSi obecnéjsi situace prostiednictvim riznych
metod (napi. bublinovy test, vybér Cloveka, ktery bude reklamu propagovat, vypravéni

piib¢hu...)

4.2. 4. Urceni velikosti vzorku
Existuje nékolik zpusobi, jak provést vybér respondenti. Zakladni déleni je na libovolny ¢&i
reprezentativni vybér. U libovolného vybéru zalezi na subjektivnim zvazeni fesitele vyzkumu,

jaky vzorek bude vybran. Reprezentativni vybér v sobé zahrnuje nékolik variant:

Nahodny vybér
- jednoduchy vybér — jednotlivé z velkého souboru
- hromadny vybér — ndhodny vybér celych skupin

- rozvrstveny vybér — nahodny vybér z piedem pripravenych skupin
Uvédomély vybér

- podle kvoty — nejpouzivanéjsi postup, kritéria pro volbu kvoty jsou napf. pohlavi, vek,

povolani.
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- podle principu koncentrace — napi. se mohou vybrat zakaznici, ktefi nejvice kupuji nase
vyrobky
- podle typi — respondenti zakladnich typt (napt. Zeny v domdacnosti, uspé$ni mladi muzi,

vrcholovi manazefi apod.)

4. 2. 5. Sbér dat

Tazatel¢, pozorovatelé a moderatofi jsou velice dulezitou slozkou v procesu marketingového
vyzkumu. Jsou to prave oni, ktefi sbiraji data a na jejich praci zavisi uspéch celého vyzkumu.
VSichni tito pracovnici musi byt peclivé proskoleni a sezniameni s jednotlivymi otazkami.
Abychom zajistili jejich kvalitni praci a spolehlivost ziskani dat, je zapotfebi provadét

prilezitostné kontroly a dostate¢né pracovniky motivovat.

4. 2. 6. Zpracovani a analyza dat

V této fazi vyuzivame statistické metody, které data uspofadaji, zpracuji a vyhodnoti.

4.2.7. Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Kone¢nou etapou marketingového vyzkumu je sepsani zavérecné zpravy a nasledna
prezentace dosaZenych vysledkli manaZerim organizace. V zavérecné zpravé by mélo byt
obsaZeno: pfipomenuti cile vyzkumu, pouzit¢é metody, vysledky vyzkumu, zavéry a
doporuceni, osoby, kter¢ se podilely na vyzkumu, finan¢ni naklady, navrhy zmén pro jiny

vyzkum.

4. 3. Pisemné dotazovani

Pro ucely bakalaiské prace bylo pouzito pisemné dotazovani, tedy pisemny dotaznik, ktery
byl distribuovan do tfid stfednich Skol. V odborné literatuie se dovime, Ze dotaznik obvykle
byvé rozesilan prostfednictvim posty a jeho navratnost u dobfe zpracovanych dotaznik® byva
okolo 25 — 30 %. Vyhodou této distribuce je, Ze respondenti maji vice ¢asu a mohou si
rozmyslet odpovédi (u spontannich odpovédi je to ale nevyhoda). To oviem vyzaduje znalost
pfesnych adres, vyzkum zabird vice Casu a rozesilani poStou je i finan¢né nakladnéjsi.
Vyhodou nasi zvolené distribuce dotazniki je, Ze respondenti odpovidaji okamzité, coz Setii
¢as a navratnost je v podstat¢ 100%. Mezi dalsi prednosti pisemného dotazovani miZzeme

oznacit moznost zajisténi anonymity a vylouceni vlivu tazatele na dotazovaného. Uréitou
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° Skély

Skdlovdni je v marketingovych vyzkumech velmi rozSifeny postup urceny k prevddéni
nesouméritelnych znakii na znaky méritelné (6, s. 79). Respondent odpovida na otazky o
urcitém problému rtiznymi zpusoby a vyjadfuje tak sviij nazor. Mze odpovédét:

- verbalné (vyrobek je velmi kvalitni, spise kvalitni...)

- ¢&iselné€ (1 = velmi kvalitni, 2 = spiSe kvalitni...)

- graficky

V praxi se vyuziva nékolika Skalovacich technik, my si ted’ nékteré uvedeme.
- Tridéni
Dotazovany ma na vybér nékolik hodnot, které podle urcitych ryst piifazuje do dvou ¢i vice

skupin (nalezeni dilezitych vlastnosti testovanim vyrobkd...).

- Ocenovani
Respondent piidéli ¢iselnou hodnotu, ktera musi byt jasné vysvétlena, napt. né€jaké vlastnosti,

kterou zkoumame (testovani reklamnich sdéleni...).

- Polozky souhlasu a nesouhlasu
Obvykle je dotazovanému prezentovan néjaky vyrok a on ma vyjadrit svlij nazor souhlasem ¢i
nesouhlasem. Tato $kala mize mit napf. tuto podobu: Naprosto souhlasim, spiSe souhlasim,

nevim, spiSe nesouhlasim, naprosto nesouhlasim.

- Stupnovité Fazeni
Respondent méa na vybér né€kolik moznosti, které ma sefadit podle vyznamnosti (napt. 1 =

nejvyznamnéjsi, 5 = nejméné vyznamne)

- Grafické skaly

Dotazovany své odpovédi oznacuje na urcity graficky utvar (osu, usecku, oblice;...)

5) Konstrukce celého dotazniku
Otazky do dotaznikd nemuzou byt posazeny, jak nas napadne, ale musi byt logicky sefazeny,
tak aby zachovaly v respondentovi zajem. Proto méame nékolik druhti otazek, které

v dotazniku zastavaji rizné funkce.

30



- uvodni otazky — navéazani kontaktu, pfestaveni a vysvétleni vyzkumu, vzbuzeni zajmu a
duvery

- vécné, meritorni otazky — otazky tykajici se hlavniho cile vyzkumu

- filtraéni otazky — néktefi respondenti nemusi odpovidat na vSechny otizky, které se jich
nedotykaji, nebot' pted tim vyjadfili jiny nazor. Tyto otdzky tedy vytvaieji dotaznik
logickym.

- identifika¢ni otazky — ptame se na charakteristiku dotazovaného
6) Pilotaz

Dotaznik bychom méli ovéfit u malého poctu respondentl, abychom odhalili logi¢nost a

chyby. Dotaznik pak mizeme upravit a nasledné dé¢lat cely vyzkum.
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5. Analyticka Cast
5. 1. FTVS a jeji koncepce studijnich programii

Fakulta télesné vychovy a sportu se stala soucasti Karlovy univerzity v roce 1959, v tehde;jsi
dobé jesté pod nazvem Institut té€lesné vychovy a sportu, fadnou fakultou je pak od roku 1965.
Diive zajistovali vzdélani v oboru ucitelstvi télesné vychovy CcCtyileté ucitelské ustavy
s maturitou a Vzdélavaci kurzy pii 1ékaiské fakulté UK. Roku 1945 némecky vzdélavaci kurs
zanikl a cesky se preménil v Ustav pro vzdélani profesorii télesné vychovy pri Univerzité
Karlove v Praze (7, s. 5).

Roku 1953 byla zalozena vysoka $kola, jez se nazyvala Institut té€lesné vychovy a sportu.
Postupnymi cili této instituce bylo vychovavat pracovniky pro télovychovné hnuti, trenéry a
metodiky a pro vysoké skoly ucitele télesné vychovy a védecké pracovniky, pozdéji se cile
rozsifili i na vzdélani odbornych pracovniki a stiedoskolskych ucitelt télesné vychovy.

V soucasné dob¢é se FTVS UK zaméruje na profesni pripravu budoucich stredoskolskych a
vysokoSkolskych ucitelii, trenéru, instruktoru, fyzioterapeuti, ridicich pracovnikii, manazeru a
dalsich odbornikii v oblasti pohybové a zdravotni vychovy rekreacniho, vykonnostniho i
profesiondlniho sportu pro rizna edukacni prostiedi na ruznych stupnich statni a verejné

spravy i v privatnim sektoru (9, s. 5).

5. 2. Studijni bakalarské programy a studijni obory

5. 2. 1. Studijni program: Télesna vychova a sport

Obor: Télesna vychova a sport

Studiem tohoto oboru absolventi ziskavaji vysokoskolskou kvalifikaci pro profesionalni
pusobeni v Sirokém spektru télovychovnych a sportovnich aktivit, zejména ve sportovnich
klubech a télovychovnych zafizenich, v cestovnich kancelatich, fitness centrech, rekreacnich
centrech volného ¢asu, obecnich ufadech atd. Po zvladnuti bakalarského studia je moznost

pokra¢ovat v navazujicim magisterském studiu.
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Obor: Télesna vychova a sport v kombinaci

Student v tomto oboru miiZze zvazit, s jakym pfedmétem bude kombinovat télesnou vychovu a
sport. Jednd se o kombinace TVS a matematiky, specidlni pedagogiky, chemie nebo
geografie. Vyuku druhych predméti zajistuji daldi fakulty UK v Praze, jedna se fakulty
matematicko-fyzikalni, pedagogickou a pfirodovédeckou. Po absolvovéni bakalaiské studia,

student miZe pokracovat v navazujicim studiu magisterském.

Obor: Management télesné vychovy a sportu

Po absolvovani tohoto oboru studenti ziskaji kvalifikaci pro organiza¢ni ¢innost neziskovych
organizaci a obchodnich spole¢nosti v oblasti sportu. V piipad€ neziskovych organizaci se
jedna o obcanska sdruzeni, verejné prospésné spolecnosti, nadace, nada¢ni fondy a zajmova
sdruzeni. Profesionalni sportovni kluby, cestovni kancelafe a agentury pak spadaji do

obchodnich spolec¢nosti. Studenti mohou pokracovat v magisterském navazujicim studiu.

Obor: Vojenska télovychova

Studiem oboru Vojenskd télovychova ziskavaji absolventi vysokoSkolskou kvalifikaci
v Sirokém spektru profesiondlniho Fizeni v oblasti télesné vychovy a sportu u viech druhii
vojsk. Pripravuje vysokoskolsky vzdélané odborniky pro télovychovnou praci v utvarech a

zarizenich ACR (9, s. 9).

5. 2. 2. Studijni program: Specializace ve zdravotnictvi

Obor: Fyzioterapie

Absolvent tohoto studia bude schopen provadét diagnostické, preventivni a terapeutické
postupy a metody ve zdravotnicky zafizeni. Uplatnéni nalezne v klinikach 1écebné
rehabilitace, lazenskych zafizeni, socialnich zafizeni pro déti a seniory atd. Fyzioterapii je

mozno studovat i v magisterském studiu.

Obor: Ortotik — protetik

Absolvent tohoto oboru je schopen se orientovat v riznych druzich postiZeni, v jednotlivych
pomtickach pro zdravotné postizené a je pfipraven tyto pomiicky navrhnout, aplikovat,
zhotovit a upravit. Uplatnéni nalezne v odbornych pracovistich, které se zabyvaji vyrobou
téchto pomticek, jako pedagog nebo jako specialista ve zdravotnich pojiStovnach. Student

miize pokracovat v magisterském oboru Télesna a pracovni vychova zdravotné postiZenych.
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5. 3. Analyza leto$nich uchazecCu

Na kolni rok 2009/2010 k bakalaiskému studiu na FTVS podalo piihlasku 1698 uchazeda.
Nejvice se studenti hlasili na obor Télesna vychova a sport, dile pak na Fyzioterapii,
Management télesné vychovy a sportu, Télesnou vychovu a sport v kombinaci, Vojenskou
t&lovychovu a nejméné bylo podano piihlasek na obor Ortotik-protetik. V tabulce €. 2

muzeme vidét presné pocty prihlasek na letosni rok na jednotlivé obory.

Tabulka €. 2
Poéty podanych prihlasek

Poradi |Obor Pocet uchazecu
1. Té&lesna vychova a sport 608
2. Fyzioterapie 458
3. Management télesné vychovy a sportu 438
4. Télesna vychova a sport v kombinaci 117
5. Vojenska télovychova 60
6. Ortotik-protetik 17

Ze ziskanych dat jsme zjistili z jakych mést a kraji se stiedoskolsti studenti nejcast€ji hlasi.
Pochopitelné nejvice pfihlasenych je z Prahy, dale pak zKladna, protoze je od Prahy
vzdaleno jen par kilometrd. Dalsi mésta jsou umisténa jiz déle od Prahy, patii mezi n€ napf.
Liberec, Plzen, Karlovy Vary, Most a Pardubice. V tabulce ¢. 3 je uvedeno 19 mést, z kterych
se prihlasilo alespon 10 lidi.

Mést &i obei, z kterych podali piihlagku alespon 4 uchazeci, bylo 70, tj. 1 127 uchazeci. Po
podrobném Setfeni mtzeme konstatovat, Ze se na FTVS hlasi studenti skutecné z celé
republiky. To nam dokazuje i skutecnost, Ze uchaze¢i podali piihlasku ze vSech 14
samospravnych kraji. Nikoho asi nepfekvapi, Ze kraj hlavni mésto Praha a stfedoCesky kraj
jsou na prvnich dvou pozicich a ze moravské kraje se pohybuji na poslednich pfickach

v poétu uchazegt. To nam nakonec dokazuje tabulka €. 4.
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14.—17. BeneSov 11
14.—17. Dé&cin 11
14.—17. Ceské Budégjovice 11
14.—17. Tabor 11
18. Brno 10
19. Brandys nad Labem 10

Tabulka ¢. 4

Poéty uchazeéi z jednotlivych kraji

Poradi | Kraj Pocet uchazedi
B Hlavni mésto Praha 574

2. Stiedocesky 188

3. Ustecky 95

4. Jihocesky 48
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5. 3. Analyza letoSnich uchazeci

Na $kolni rok 2009/2010 k bakalaiskému studiu na FTVS podalo ptfihlasku 1698 uchazecu.
Nejvice se studenti hlasili na obor Télesna vychova a sport, dale pak na Fyzioterapii,
Management télesné vychovy a sportu, T¢lesnou vychovu a sport v kombinaci, Vojenskou
télovychovu a nejméné bylo podano pfihlasek na obor Ortotik-protetik. V tabulce ¢. 2

muZzeme vidét presné pocty piihlasek na letosni rok na jednotlivé obory.

Tabulka ¢. 2

Poéty podanych prihlasek

Poradi | Obor Pocet uchazecu
1. Télesna vychova a sport 608
2. Fyzioterapie 458
3. Management télesné vychovy a sportu 438
4. Té&lesna vychova a sport v kombinaci 117
3 Vojenska télovychova 60
6. Ortotik-protetik 17

Ze ziskanych dat jsme zjistili z jakych mést a kraji se stfedoSkolSti studenti nejcastéji hlasi.
Pochopitelné nejvice prihlaSenych je z Prahy, dale pak zKladna, protoze je od Prahy
vzdaleno jen pér kilometrd. Dal3i mésta jsou umisténa jiz dale od Prahy, patfi mezi né napf.
Liberec, Plzeti, Karlovy Vary, Most a Pardubice. V tabulce ¢. 3 je uvedeno 19 mést, z kterych
se piihlasilo alesponi 10 lidi.

Meést & obci, z kterych podali prihlasku alespoil 4 uchazeci, bylo 70, tj. 1 127 uchazeci. Po
podrobném Setfeni méZeme konstatovat, Ze se na FTVS hlasi studenti skutecné z cel¢
republiky. To nam dokazuje i skutec¢nost, Ze uchaze¢i podali piihlasku ze vSech 14
samospravnych krajd. Nikoho asi nepiekvapi, Ze kraj hlavni mésto Praha a stfedocesky kraj
jsou na prvnich dvou pozicich a Ze moravské kraje se pohybuji na poslednich prickéach

v poétu uchaze¢t. To nam nakonec dokazuje tabulka ¢. 4.
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Tabulka ¢. 3

Poéty uchazecu z jednotlivych mést

Poradi Mésto Pocet uchazecu
1. Praha 574
2. Kladno 34
3.—4. Liberec 21
3.-4 Plzen 21
5. Karlovy Vary 19
6. Most 18
7.-8. Pardubice 17
7.—8. Kralupy nad Vltavou 17
9.-10. Teplice 16
9.-10. Pisek 16
11.—-12. Piibram 14
11.-12. Usti nad Labem 14
13. Mlada Boleslav 12
14. - 17. Benesov 11
14. - 17. Décin 11
14.—17. Ceské Budéjovice 11
14.—17. Tabor 11
18. Brno 10
19. Brandys nad Labem 10

Tabulka ¢. 4

Poéty uchazecu z jednotlivych kraju

Poradi | Kraj Pocet uchazecu
1. Hlavni mésto Praha 574
’a Stiedocesky 188
3. Ustecky 95
4. JihocCesky 48
5. Liberecky 41
6. Kralovéhradecky 34
7. Plzernisky 29
8. Pardubicky 25
9. Karlovarsky 25
10. Vysoc¢ina 24
11. Olomoucky 15
12. Jihomoravsky 10
13. Moravskoslezsky 10
14. Zlinsky 9
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5. 4. Seznam informaci, které ma dotazovani prinést

Abychom mohli uspésné sestavit reklamni kampan, je zapotiebi vytvofit dotaznik, ktery nam

pomuiZe zjistit, na jaké oblasti je potieba se zaméfit. A abychom vytvofili spravny dotaznik je

nezbytné se zamyslet a sepsat seznam informaci, které nim ma dotazovani pfinést.

Ptedevsim se jedna o tyto informace:

z jakych zdrojh ziskavaji studenti informace o vysokych Skolach

z jakych zdrojt se dovédéli o FTVS

jak hodnoti den otevienych dvefi na FTVS

jaké maji povédomi o FTVS a o oborech, kter¢ nabizi

podle &eho se rozhoduji, kdyz pfemysli, kam zaSlou svou pfihlasku

pro¢ se na FTVS nehlasi

jaké formy propagace zaregistrovali jak u FTVS, tak u jinych fakult ¢i kol
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6. Synteticka cast

6. 1. Interpretace vysledki vyzkumu a ziskanych dat

Pro ziskani potfebnych dat byl zvolen jednoduchy a pomérné rychly zplsob, jednalo se o
pisemné dotazovéani. Dotaznik byl distribuovan po dohodé s vedenim stfedni Skoly béhem
vyucovacich hodin a ihned vyplnén studenty. Cilovou skupinou byli tedy stfedoSkolsti
studenti. OvSem pro ziskani nejkvalitngj$ich informaci bylo zapotiebi, aby se tito studenti jiz
intenzivné zajimali o vysoké Skoly, proto byla cilova skupina zizena na maturujici studenty,
tedy na studenty ¢tvrtych ro¢nikt stfednich Skol.

V uvodu dotazniku byli studenti seznameni s problematikou a Gc¢elem dotazovani a poté jiz
nasledovaly samotné otazky. Té&ch bylo celkem 20, vétsi mnozstvi by jiz odrazovalo od
pozornosti a zabiralo by vice ¢asu, ktery byl omezen vzhledem k tomu, Ze probihala vyuka.
Po uvodni &asti byly dotazy rozdéleny do étyf pomyslnych ¢asti. Prvni ¢ast zahrnovala
identifika¢ni otazky, druhd ¢&ast byla zaméfena na informace, které studenti ziskéavali
z vysokych $kol, jednalo se pfedevsim o zdroje informaci a které informace jsou pro né
nejdilezitéjsi, tieti ¢ast se orientovala na povédomi studenti o FTVS a posledni ¢ast se tykala

propagace, kterou studenti zaregistrovali ze strany vysokych Skol a fakult.

6. 1. 1. Rozbor dotazniku

Prvni ¢ast

V otazce ¢. 1 bylo zjistovano pohlavi respondentti. V kone¢ném souctu dotaznik vyplnilo 58
7en a 42 muzd. Vétsi mnozstvi Zen vzhledem k charakteru dotazovani nevadi, ale vétsi rozptyl

by jiz nebyl zadouci.

V ptivodnim planu tohoto dotazovani bylo navstivit typy Skol, které jsou zminény u otazky
&. 2. Tyto Skoly byly vybrany z toho d@ivodu, aby byl vyrovnan piiblizny pocet muZzi a zen a
abychom méli postiehy od riznorodych studentii s rGznymi nazory. Na hotelove Skole mi
nebylo umoznéno narusit vyuku a do zdravotnické Skoly jsem nakonec nedorazil, proto
7 téchto $kol nemam jediny dotaznik. U zbylych $kol bylo rozvrzeni respondentii takovéto:

gymnazium 43, obchodni akademie 23, pedagogicka Skola 12 a primyslova Skola 23. Vyssi
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podet u gymnézia je zpisoben navstévou dvou gymnazii, jednalo se o sportovni a osmileté

gymnazium.

Tketi otazka byla tzv. filtraéni, nebot’ rozdélila respondenty na ty, co se opravdu zajimali o
informace z vysokych $kol a na ty, ktefi jiz ddle necht€ji studovat. Cilem bylo ziskat alespoti
100 tadné vyplnénych dotaznikd, coz se nakonec povedlo.

Druha ¢ast

U otazky & 4 byli studenti dotazovani z jakych zdrojii ziskavali informace o vysokych
Skolach. Z grafu &. 1 mizeme vy¢ist, Ze jasné dominuji webové stranky pfislusnych fakult. 70
respondentli povazuje za zdroj pratele, rodinu a zndmé. Vétsich hodnot dosahuji také dny

otevienych dveii a brozura o vysokych Skolach.

Graf¢. 1

Zdroje informaci o vysokych Skolach
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V dal&i otazce téméf 30 % studenti (28) uvedlo, Ze ziskavali informace také o fakulté t€lesné
vychovy a sportu. T&hto 28 studenti pak uvedlo tyto zdroje (graf ¢&. 2), z kterych ziskali
informace o FTVS. Jestlize porovname graf &. 1 s grafem ¢&. 2, zjistime, Ze pofadi zdroju se
neméni. Lze tedy fici, Ze at’ se jedna o vysoké Skoly obecné ¢&i konkrétné o FTVS, studenti
nejvice informaci Gerpaji z internetovych stranek, dale pak od pfatel, rodiny a zndmych, z dnu
otevienych dvefi, z brozury o vysokych kolach, z ugitelskych novin a na poslednim misté

jsou pak letaky a plakaty.
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Graf ¢&. 2

Zdroje informaci o FTVS

Internetové Pratelé, Den Jiny zdroj
stranky rodina otevienych
dvefi

Z odpovédi na otazku &. 7 muZeme fici, Ze pro kazdého jsou 3 nejduleZit€jsi informace o
vysokych $kolach ¢&i fakultach velmi odlisné. Pfesto miZeme nalézt n€kolik spolenych
nazord. 50 % respondentdi uvedlo, Ze mezi 3 nejpodstatn€j$i sd€leni povazuji informace o
studijnich oborech, 40 % studentii zajim4, jaké jsou Sance na pracovni uplatnéni po
vystudovani, 34 % napsalo podminky pfijimaciho fizeni, dileZit¢ je také umisténi fakulty —
nebo-li dopravni dostupnost (30 %), kolik studenti se hlasi na fakultu a kolik je jich pfijimano
zajima 25 % respondenti. Mezi 10 a 20 % se pak vesly tyto typy informaci: jaké pfedméty se
vyuduji, jaka je kvalita a obtiZnost fakulty, zda se jedna o statni Skolu (poptipade jaké je
$kolné) a také, jakd je povést koly &i fakulty. Pod 10 % se pak dostalo téméef 30 dalSich
piikladd duleZitych informacich.

I u otdzky & 8 jsme se setkali svelmi pestrymi a riznorodymi odpovéd'mi. Studenti
piedevsim od dnu otevienych dvefi ocekévaji prohlédnuti aredlu, nasati atmosféry, jaké ma
$kola zazemi a prostiedi, takto odpov&dglo 25 % respondentti, coz bylo nejvice. 22 % pak
uvedlo, e by se méli dovédét obsahlé informace o piijimacim fizeni a stejné procento
napsalo, 7e by $kola mé&la obecné poskytnou konkrétni, dtlezité, podrobné a obsahlé
informace. Za zminku dale stoji informace o studijnich oborech (20 %) a stru¢né popsani
studia (15 %). Pod 10 % se dostalo vice nez 30 dalsich podnéti. Zde bychom mohli uvést ty

nejzajimavéjsi, jednd se napf. o tato o€ekavani: Skola by méla piesvéd¢it studenta, Ze by mél
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studovat pravé na jejich fakulté, predstaveni pedagogl, konkrétni prakticka uplatnéni po

vystudovani a informace od samotnych studentii vysoké skoly.

Treti ¢ast

Den otevienych dveii na FTVS navstivilo 13 respondent ze 100. Téchto 13 studentii na
verbalni stupnici hodnotilo tuto akci FTVS nasledovné: velmi dobfe — 1, dobfe — 8, pramérné
— 3, §patné — 1, velmi $patn& — 0. MiiZeme si tedy viimnout, Ze u€astnici byli spiSe spokojeni,
ale také si musime uvédomit, Ze je stale co zlepovat, protoZze velmi dobie bylo zaSkrtnuto
pouze jednou. Na dalsi otazce pak méli respondenti zdivodnit nespokojenost s dnem
otevienych dvefi, v naem piipadé se jednalo o jednoho respondenta, ktery uvedl, Ze byl

zklamany z budovy a vybaveni a také Ze ho neoslovily pfednasky.

V dalgich otazkach mé&li respondenti predvést, jaké maji povédomi o FTVS. 54 % studentt
spravné lokalizovalo budovu FTVS do Prahy 6, Nicméné& z téchto 54 studentd minimalné 19
netudi presné umisténi budovy, nebot’ do své odpovédi uvedli méstskou ¢ast Dejvice. Zbylych
46 % z celkové poctu nema ponéti, kde FTVS sidli.

Cilem dal3i otazky bylo zjistit, zda studenti stfednich 3kol védi, ze FTVS spada do Univerzity
Karlovy. Spravné odpovédélo 79 % respondentu.

V otazce &. 14 jsme docilili té&chto vysledki (tab. ¢. 5). Obory jsou v tabulce sefazeny podle
potadi, které bylo dano souctem sepsanych odpovédi. Z tabulky miZeme vy¢ist, Ze studenti
nejvice védi & tusi, Ze se na FTVS vyucuje obor Télesna vychova a sport, pomé&mné slusné
povédomi maji také o oborech Fyzioterapie a Managementu TVS. Zbylé obory jsou pro
vétsinu neznamé. Tato otazka potvrdila predeslou analyzu letoSnich uchaze¢i, nebot’ poradi
v tabulce &. 2 a v tabulce &. 5 je kromé prohozeni Vojenské télovychovy a TVS v kombinaci

totozné.
Tabulka €. 5

Bakalarské obory
Foladi| Obox ::zcl::lmen&ini
1. Té&lesna vychova a sport 41
2. Fyzioterapie 32
3. Management TVS 26
4. Vojenska télovychova 11
5. TVS v kombinaci
6. Ortotik - protetik 5

40




V otéazce &. 15 jsem se doveédéli, co si o FTVS mysli Siroka vefejnost, souvisi to i s jeji prestizi
a dobrym jménem. Vysledek nam ukazuje graf ¢. 3. Pro fakultu je urcit€ pfiznivé, ze dve

nejmensi vysede jsou pfifazeny k hodnoceni Spatné a velmi Spatné.

Graf ¢. 3

Minéni o FTVS

[ Velmi dobré, je to prestizni fakulta, ma dobré jméno

@ Dobré, fakulta ma solidni Groven

O Primérné

O Spatné, fakulta nema dobrou trovei

B Velmi $patné, fakulta nema dobré jméno, neni viibec prestizni

0 Nevyplnilo

vvvvvv

shoda oboru se zajmy. Nejéast&jsi druhou odpovédi bylo, Ze studenti vefi, Ze v budoucnu
naleznou pracovni uplatnéni. V podstaté podobnych hodnot dosahovala tato kritéria:
doporudeni pfatel, rodiny a znamych, respondenti si vefi na piijimaci testy a dle jejich nazoru
mad jimi vybrana fakulta vysokou tiroved. Zbyla kritéria nabyvaly nizkych hodnot, proto je zde

neuvedeme.

Ze 100 dotazovanych respondentt 88 uvedlo, Ze nepodali pfihlaSku na FTVS. V dalsim
dotazu pak méli uvadét divody, pro¢ se na tuto fakultu nezkousi hlasit. Téméf na stejné
roviné se nachazeji tyto dva diivody: studenti nemaji vztah ke sportu (34) a boji se, Ze by
v budoucnu nenasli pracovni uplatnéni (32). Pfedev$im u druhého divodu si musime
uvédomit vztah v piedeslé otazce &. 16, kde respondenti za své druhé hlavni kritérium pii
rozhodovani se o vysokou 3kolu uvedli, Ze v&fi, Zze v budoucnu najdou pracovni uplatnéni. 25

respondenti pak uvedlo, Ze si nevéfili na piijimaci testy, k 20 oznaleni se také blizily
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odpovédi, Ze o fakulté neméli dostatek informaci a fakultu viibec neznaji. V kolonce jiné se
pak celkem ¢&asto objevovala odpovéd’, Ze se fakulta neshoduje s respondentovymi zajmy, coZ

jak jsme se dove&déli jiz vyse, je nejhlavnéjsi kritérium pfi rozhodovani o vysokou $kolu.

Ctvrta &ast
Piedposledni a posledni otazka se tykaly druhii propagace, které byly zaznamenany v ocich
studentti. Odpovédi z otazky €. 19 jsou shrnuty do nasledujici tabulky (tab. €. 6).

Tabulka €. 6
Formy propagace vysokych Skol

Poradi | Druh média KGSEs .
zaznamenani

1. Internet 61

Z Letaky 38

3. Casopisy/noviny (MF Dnes, LN, Kam po maturit&) 28

4. Plakaty 23

5. Brozury 14

6. Ucitelské noviny 13

7. Den otevienych dvefi 12

Mezi méné podetné ale zajimavé postichy miZeme zafadit tyto: veletrh Gaudeamus,

prezentace na stfednich Skolach a den Univerzity Karlovy.

U posledni otazky 16 studenti uvedlo, Ze zaznamenalo propagaci i ze strany FTVS. Jednalo
se o tyto typy médii &i druhy propagace: internet, letdky, den otevienych dvefi, pfedloZeny
dotaznik, plakat v metru, ucitelské noviny, informa¢ni stanek a propagacni pulhodinka na Dni

UK a noviny.

V souhrnu lze fici, e dotazovani splnilo sviij ucel a ziskali jsme potfebné a duleZité

informace k sestaveni reklamni kampané FTVS.

6. 2. Navrh reklamni kampané

Piedeviim na zaklad® ziskanych dat z pisemného dotazovani nyni miZeme navrhnout
propagaéni kampati FTVS, nebot’ jsme napf. zjistili, co naSe cilova skupina vyzaduje a jaké

informace jsou pro ni dilezité. V teoretické Casti jsme se seznamili s kroky, které by méla
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obsahovat reklamni kampat. Nyni tyto kroky transformujeme do naSeho navrhu propaga¢ni

kampané.

6.2.1. Cil kampané

Hlavnim cilem kampan& by bylo zvysit celkovy podet uchaze¢ na FTVS. DalSim cilem by
bylo zesilit povédomi stiedoskolskych studentl ohledné studijnich obord, které se na FTVS
vyuduji. Pfedevsim by se jednalo o bliZ3i sezndmeni s oborem Ortotik—protetik a pfipomenuti

zbylych obort.

6. 2. 2. Potvrzeni rozpoctu

Vzhledem k tomu, Ze FTVS spad4 pod Univerzitu Karlovu, coZ je pochopiteln€ Skola stétni,
je jeji rozpotet zavisly pfedevsim na stitnich dotaci. Dale muZe byt financovana poplatky
spojenymi se studiem, vynosy z majetku, pfijmy ze stétnich fondi ¢&i z rozpoctu obce. Je tedy
slozité odhadnout, jaké finanéni prostfedky by byly uvolnény na tuto propagacni kampa.
Nejspise by byla pouZita metoda zistatkového rozpoctu, tzn. Ze na kampai by se dalo tolik
penéz, kolik by zbylo po zaplaceni jinych nékladi. NemiZeme ovSem pocitat s tim, Ze by se

jednalo o n&jakou zavratnou ¢astku.

6. 2. 3. Stanoveni cilové skupiny
Jak jiz bylo n&kolikrdt zminéno nasi cilovou skupinou by byli stfedoskolsti studenti.

Konkrétn& by se jednalo o maturujici studenty ze IV. ro¢niku.

6. 2. 4. Stanoveni pozadavki na kampan

Reklamni kampati by trvala 4 mésice a to v obdobi od zaatku listopadu do konce unora.
Casové rozmezi by tedy bylo stanoveno na mésic pfed dnem otevienych dvefi a koncilo by
poslednim datem moZného podéni pfihlasek.

74kladni témata reklamniho sd&leni by se tykaly studijnich obord, pfijimaciho fizeni,
umisténi a dopravni dostupnosti fakulty a také budouciho pracovniho uplatnéni po

vystudovani FTVS.

6. 2. 5. Formulace komunikovaného poselstvi

Cilové skuping bychom sdélili, jaké vyhody skyta FTVS oproti jinym $kolam ¢i fakultam.
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V oblasti studijnich obori bychom vyzdvihli jejich zajimavost a atraktivitu (zde bychom nap.
zminili Management TVS ¢&i Ortotik-protetik). Upozornili bychom, Ze studium oborii na
FTVS neni jen o ,,biflovani se* uéebnic nazpamét, ale je i o zabave, pfedevsim diky riznym
sportovnim pfedmétim a kurzim (v médiich by se pak mohly objevovat slovni obraty typu:
,,studium muZe byt i zabavné“ nebo ,,studium na FTVS neni jen sezeni na pfednaskach a
v uéebnach®). Rozhodné v reklamnim sdéleni nezapomeneme, Ze studenti se v ramci
jakéhokoliv oboru znaji a vznika tak velmi dobry kolektiv (zde bychom pouZili napf. slova:
,,na FTVS najdes mnoho novych pfatel se spole¢nymi zdjmy* nebo ,,na FTVS nebudes urcité
sam®).

U piijimaciho fizeni bychom v médiich informovali o poslednim moZném datumu podani
pfihlasek, o terminech pfijimaciho fizeni, o zpisobu podani ptihlasek, o nezbytnych
dokumentech, které jsou potieba dolozit k pfihlasce a o tom, na které obory se musi/nemusi
dé&lat talentové zkousky.

Dale bychom upozornili, kde se nachazi budova FTVS a popsali bychom cestu, jak se k nam
uchaze&i mohou dostat prostiednictvim MHD.

Uchaze&e velice zajima, jaké mohou najit pracovni uplatnéni po vystudovani dané skoly.
Proto bychom také ve sdé&lovacich prostfedcich uvedli, v jakych odvétvich a typech
organizacich mohou absolventi ziskat praci a dale bychom vyjmenovali néjaké konkrétni
pozice, na které se dostali byvali studenti FTVS. Vybrali bychom pozice, které pfimo souvisi
s danymi obory, které se vyuduji na fakulté¢ a zminili bychom se i 0 konkrétnich postech, které
pln& nesouvisi s nabizenymi obory, abychom ukézali, Ze po vystudovani FTVS je mozZné

ziskat zamé&stnani v §irokém spektru pracovnich mist.

6. 2. 6. Vybér médii a navrh akcei

Listopad

V mésici listopad bychom stfedoskolské studenty lakali na den otevienych dvefi, ktery se
kona za&atkem prosince. Tohoto cile bychom dosahovali pomoci nasledujicich médii a

sdéleni.

e Rozhlas

Cely mésic listopad by v radiich zaznivaly dva reklamni spoty, které by pfipominaly a
vybizely stfedogkolské studenty, aby navétivili den otevienych dvefi. Délka spotii by byla
maximaln& 25 vtefin a vysilaly by se 2krat kazdy vSedni den v dob¢ mezi 14:00 az 20:00.
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Sttedogkoliti studenti chodi dopoledne do 3koly, proto by v této fazi dne nemélo smysl spoty
uvadat, odpoledne jiZ byvaji doma a je tedy mnohem vétsi Sance, Ze si pusti rozhlas. Reklamu
bychom umistili do radii, které nejcastéji poslouchaji mladi lidé, mezi tyto stanice se fadi
napfiklad: Evropa 2, Fajn radio, radio Bonton, Kiss JiZni Cechy, Hitradio ad.

Spoty by byly velmi podobné, kratké ale uderné. V kazdém ze spoti by byly zminény 3
obory, samozejmé kazdy spot by informoval o riznych oborech a nasledné by studenty
pozval na den otevienych dvefi. Spot by mohl byt podobny tomuto ptikladu: ,,Chcete se
dovédét néco vice o atraktivnich oborech jako je Management sportu, Fyzioterapie nebo
Ortotik-protetik, navitivte den otevienych dvefi fakulty télesné vychovy a sportu, ktery se
kon4 4.12. v budové fakulty ve Vokovicich a ziskejte podrobné informace k t€émto zajimavym

oboram!*

e Tiskova média

V mésici listopad napt. v Ugitelskych novinach vychézi celkovy pfehled vysokych kol se
z4kladnimi udaji, samoziejmé& zde nechybi i zminka o Univerzité Karlové a tedy i o FTVS.
Utitelské noviny nejsou jedinymi, které tento piehled zahrnuji do svého tisku. Miizeme sem
zatadit napf. i MF Dnes nebo brozuru Informace o vysokych $koléch. V reklamni kampani
bychom tedy pogitali i s timto druhem propagace.

My bychom ale vyuzili i dal§i noviny (napf. denik Sport), do kterych bychom vytiskli
jednoduchou reklamu, ktera by zobrazovala logo FTVS a opét by informovala o dnu
otevienych dvefi a také by zde byly vypsany vSechny bakalafské obory. Logo by mélo byt
dostateéné velké, aby si ho potencialni &tenafi v8imli. V Praze bychom napfiklad mohli vyuZit
denik Metro, ktery je rozdavan oblanim zdarma v rannich hodinach. Studenti si obvykle
noviny nekupuji, ovem tyto specifické noviny si Casto vezmou a vyplni tak cetbou ¢&i
prohlizenim dobu v dopravnich prostfedcich. Reklama by byla vytisténa 3krat v tydnu,
pondéli, stfeda a patek.

o Letaky
Bylo by vytvoteno n&kolik barevnych letaki, které by informovali o Informa¢nim dni UK a o

prezentacich FTVS, které na této akci prob&hnout. Letaky by rozdavali samotni studenti
FTVS na vefejnych mistech ve svych rodnych méstech a to 14 dni pfed zahajenim akce.
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e Informacni den UK

Na tomto dni jsou pfedstavovany viechny fakulty Univerzity Karlovy a kond se v druhé
polovinég listopadu. Studenti se na ni mohou dovédét veskeré informace tykajici se studia jako
jsou podminky pfijimaciho Fizeni, kdy se kond den otevienych dvefi, popis jednotlivych
obort, zahraniéni spoluprace atd. Samozfejmé navstévnici maji moZnost se na cokoliv zeptat
zaméstnanct piislusnych fakult. Vyhodou této akce je, Zze se kona vsobotu a je tak
dostupnéjsi i pro mimoprazské zajemce.

V tento den maji také jednotlivé fakulty moZnost prezentovat svou Skolu dle vlastniho
uvazeni. V ramci reklamni kampan& FTVS by zde vytvofili prezentaci ptimo studenti, ktefi na
fakulté studuji. Ud&lali by prezentaci ze svych zahrani¢nich zazitkd, které jim FTVS umoznila
a dalsi prezentace by mohla byt ze Zivota FTVS ocima studentd. Studenti by pak odpovidali
na dotazy a poskytovaly by uZitené rady.

e Internet

Z vyzkumu jasn& vyplyvé, Ze kazdy student ziskava informace pravé z internetu, a proto musi
mit webové stranky patfi¢nou urovel a hlavné musi byt pfehledné, aby pfipadny uchaze¢
témé&f okamzité nasel, co ho zajima.

Internetové stranky FTVS dostali pfed par mésici novou podobu. Tento vzhled je
prehlednéjsi a fekl bych, Ze i dostacujici, proto neni Zzadouci design webovych stranek nijak
ménit.

Nicméné bych v této fazi reklamni kampané vice upozornil na den otevienych dvefi a také na
Informacni den UK. Ve sloupci pro uchaze¢e bych vétsim pismem umistil v jaké datum a

v jakou hodinu probéhnou tyto akce.

Prosinec

V prosinci by byl hlavnim bodem pochopiteln& den otevienych dvefi, protoZe to je jedine¢na

prilezitost, jak prezentovat a propagovat FTVS.

e Den otevienych dveri
Den otevienych dveti by se konal zatitkem prosince a potencialni uchaze¢i by zde ziskali
konkrétni, dileZité a zajimavé informace ohledn€ studia na fakultd. Akce by byla rozdélena

do 3 casti.
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Thned za vchodem by byl vytvofen stanek, kde by se dala koupit skripta k pfijimacimu fizeni a
déale by zde byly v nabidce reklamni pfedméty s logem FTVS ¢i Univerzity Karlovy. Jednalo
by se o tyto v&ci: hrnky, diafe, kalendafe, ksiltové Cepice, trika apod.

Prvni &ast by se konala ve velkém kongresovém sale. Pfed vstupem do sialu by kazdy
navitévnik akce obdrzel brozurku s podstatnymi informaci k pfijimacimu fizeni, k oborim a
néaslednému uplatnéni po vystudovani, objevil by se zde i stru¢ny pfehled studia. K brozurce
by také dostavali propisku s logem FTVS. V kongresovém séle by pak byli predstaveni dékan
a 1-2 vyuduji z kazdého oboru, ktefi by pak méli na starosti prezentaci svych obori. Poté by
jeden & dva zaméstnanci fakulty prezentovali na$i fakultu jako celek, fekli by informace
k podminkdm pfijimaciho Fizeni, struéné by popsali jednotlivé obory, vysvétlili by kreditovy
systém, zminili by se o zahraniéni spolupraci, sdé¢lili by, co vSe se v budové FTVS nachézi a
které daldi aredly patéi FTVS nebo v kterych se také vyucuje, ke konci by pak vyzdvihli
vyhody fakulty oproti jinym $koldm a samozfejm& by odpovidali na ptipadné dotazy. Poté by
upozornili na dal§i program a nasledovala by kratka prestavka.

V této piestavce by se lastnici akce pfesunuli do pfednasejicich mistnosti. V jedné mistnosti
by probihaly prezentace jednotlivych oborii pod vedenim vyulujicich a v druhé mistnosti by
prezentovali studenti, ti by pouZili prezentace z Informa¢niho dne UK, a vymysleli by jesté
tfeti prezentaci napf. na téma sportovni kurzy na FTVS. Byl by dan ¢asovy harmonogram,
v kterém by bylo uvedeno, v jakém &ase se bude prezentovat konkrétni obor. Prezentace
oboru by méla byt pfiblizng dlouha 15 minut a mé&lo by v ni zaznit: seznameni s oborem,
priklady zajimavych pfedmétii, moZnosti budouciho uplatnéni obecné, ale také uvést n€kolik
konkrétnich pracovnich pozic, na které se dostali byvali studenti fakulty . Podle ¢asového
harmonogramu by si tak pfipadni uchaze¢i mohli vybrat obory, které je zajimaji. Samoziejme
by se poitalo s tim, Ze by nikdo nechtél védét informace o v3ech oborech. K tomu by pravé
slouzila druha mistnost, kde by probihaly prezentace studentd a navstévnici by tak mohli
zajimavé naplnit Gas poslechem jejich pfednasek.

Poté by byla v planu pro pfipadné zajemce posledni &ast. V té by byla pfedstavena budova
FTVS, kde by nékolik studenti &i zamé&stnanci fakulty provedlo nav§tévniky aredlem Skoly.
Ukazali by jim napt. atleticky oval, tenisové kurty, sportovni halu, menzu, prodejnu skript,

studijni oddéleni atd.

e Prezentace na stiednich Skolich
Prezentace, které by byli vytvoteny za ti¢elem dnu otevienych dveii by se daly vyuZit i jinak.

Sttedni $koly bychom informovali (napf. prostiednictvim e-mailu ¢i telefonu) o moznosti
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pfednasky na stfedni S$kole. Pokud by néjaké stfedni Skola projevila zajem, jeden ze
zaméstnanci FTVS by na tuto $kolu zasel a jimi zvolenou prezentaci by odiikal.

Dalsi moznosti by bylo, Ze by se prezentace nahraly na CD & DVD a $kole, ktera by projevila
zajem, by se tento nosi¢ mohl poslat. Na DVD by pak mohly byt pfidany né&jaké
videonahravky ze Zivota fakulty.

e Letaky

Ke kazdému oboru by byly vytvofeny jednoduché cerno-bilé letdky slogem Univerzity
Karlovy, ve kterych by byly vypsany vSechny dileZité informace jako charakteristika oboru,
popis piijimacich zkousek, kritéria hodnoceni, podminky pfijeti, uplatnéni absolventi, termin
podavani piihlasek, termin pfijimaciho fizeni a webové stranky fakulty.

Tyto letdky by pak byly rozeslany do Narodnich informa¢nich center pro mladez, které se
nachazeji ve vSech krajich Ceské republiky kromé& kraje plzefiského. Tato centra umoziiuji
studentim zdarma ziskat velké mnozZstvi informaci co se ty¢e studia na vysokych Skolach.

Z tohoto diivodu bychom letaky umistili pravé do této organizace.

Leden/Unor
Leden i tinor by méli spole&ny cil. Tim by bylo opakovat, jaké obory se na FTVS vyu€uji a do
kdy musi studenti podat pfihlasku.

e Plakaty v méstské hromadné dopravé

,.Studuj zajimavé a atraktivni obory na Univerzit¢ Karlové!®,,Studium na FTVS nejsou jen
prednasky!“ ,,Uzivej si pfatelskou atmosféru na FTVS!®...to by mohly byt hlavni slogany pro
barevné plakaty, které by byly vyvéSeny v méstskych hromadnych dopravach, tedy
v autobusech, trolejbusech, tramvajich a metru. Byly by tedy zhotoveny ti verze plakati. Na
plakatech by kromé sloganu byly zaznamenany bakalatské obory, datum podéni pfihlasek a
loga FTVS i Univerzity Karlovy. Napfiklad u prvniho zminéného sloganu by byl obor
Ortotik-protetik zvyrazn&n v&tsim pismem neZ zbylé obory, jelikoZ o tomto oboru maji
stfedogkoliti studenti zatim velmi malé povédomi. U druhého sloganu by na plakat¢ mohla
byt zminka o velkém vyb&ru sportovnich kurzi. Tyto plakaty by v méstskych hromadnych

dopravéch zistaly po cely leden i Gnor. V tinoru bychom oviem pocet plakatii omezily.
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e Internet
V téchto mésicich by na webovych strankdch FTVS bylo na titulni strané vyrazné naps4no, do
kdy se maji podavat pfihlasky.

e Prezentace na stiednich $kolich
Pochopitelné i v téchto mésicich by nadéle trvala nabidka z prosince. Navic by byly vytistény
dalsi letaky, které jsme jiz dfive rozeslali po Néarodnich informaénich centrech pro mladez,

které by piednaseji po konci prezentace rozdal posluchaciim.

e Tiskova média

I vlednu a Gnoru bychom oslovili pfedevs§im denik Sport a Metro, aby nam 3krat v tydnu
(pondéli, stfeda a patek) vytiskli reklamu. Tentokrat by uc¢elem reklamniho sdéleni bylo, aby
studenti nevahali a vyzkousSeli pfijimaci zkousky na FTVS. Pochopitelné i zde by bylo
vyobrazeno logo FTVS a vypsany bakalatské obory.
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7. Z.avér

Hlavnim cilem této bakaldfské prace bylo vytvofit navrh reklamni kampané fakulty t&lesné
vychovy a sportu v cilovém segmentu stfednich $kol. Tohoto cile by nemohlo byt dosaZeno,
pokud bychom si v prvni fad¢ nenastudovali literaturu a nepochopili tuto problematiku
v oblasti teorie. Mohli jsme se piesvédcit, Ze je publikovano velké mnoZstvi odbornych knih a
pisemnosti k oboru marketing.

oboru miizeme spravné pochopit zakaznika a zhotovit produkt dle jeho potieb, nastavit
spravnou cenu, zvolit vhodny distribu¢ni kanal a v neposledni fadé vhodné propagovat
podnik. Propagace je v soucasné dob¢ fenoménem a pokud chce byt organizace ispé$na, musi

Ji vyuzivat.

Neni tomu jinak ani u FTVS, ovSem v pfipad¢ této statni instituce musime pogitat s tim, Zze na
propagaci nebudou uvolnény velké finanéni sumy, jak tomu byva u velkych organizacich.
Proto si musi FTVS vypomoci jinak a hlavné spravné pochopit stiedoskolské studenty. Musi
kritéria jsou pro né rozhodujici, kdyz podavaji piihlasku, jaké povédomi maji o FTVS a
zejména o studijnich oborech, které FTVS nabizi.

Toto ,,pochopeni” studenti jsme vyfeSili pomoci marketingového vyzkumu, konkrétné
pisemnym dotazovanim. Dozvédéli jsme se velmi podstatné informace, které nam pomohli
naplnit na$ hlavni cil. Studenti Cerpaji informace predevsim z webovych stranek a nejvice
vyhledavaji sd€leni o studijnich oborech, o moznosti budouciho pracovniho uplatnéni a
podminkach pfijimaciho fizeni. Od dnu otevienych dveii ocekavaji, ze si prohlédnou areal a
nasaji atmosféru Skoly, dovi se podrobnosti k pfijimacimu fizeni a vS§eobecné piepokladaji, ze
dostanou konkrétni a obsahlé informace. Dale jsme se dovédéli, ze stiedoSkolsti studenti
témer netusi, Ze se na FTVS vyucuje obor Ortotik-protetik. Pro podani ptihlasky rozhoduji
z nejvetsi ¢asti faktory jako jsou: shoda oboru se zajmy a studenti si véfi, Ze naleznou po
vystudovani pracovni uplatnéni. Tyto vSechny informace byly nesmirné dilezité pro sestaveni

reklamni kampané.

Reklamni kampai jsme pomyslné rozd€lili do tfi ¢asti. V prvni ¢asti by se propagace zamérila

piedevsim na den otevienych dveii a pfipravili bychom se na Informac¢ni den Univerzity
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Karlovy. Hlavnim sdélenim by bylo, kdy se den otevienych dveti kona a o jakych oborech se
mohou studenti dovédét. Pouzili bychom takova média, ktera dokazi zasahnout vétsi pocet
studentll, jednalo by se o rozhlas, noviny a samoziejmé internet. V této ¢asti bychom se také
soustiedili na Informac¢ni den UK, ktery by byl propagovan pomoci letak.

V druhé casti bychom se predevS§im koncentrovali na den otevienych dvefi, ten by byl na
rozdil od minulych let pozménén a upraven pro potieby stiedoskolskych studentd. Hlavni
zmény by spocivaly v pomoci od samotnych studentl prostfednictvim vytvofenych prezentaci
ze zivota FTVS a v organizované prohlidce arealu. Prezentace zhotovené za ucelem této akce
by pak byly nabizeny stfednim Skoldm formou pfednasky nebo na datovém nosiéi. I v této
¢asti by byly vytvoreny specidlni letaky.

Funkce posledni ¢asti by spocivala v opakovani a pfipominani studijnich obort na FTVS a
datumu podavani piihlasek. Vyuzili bychom barevné plakaty v méstskych hromadnych

dopravach, tiskova média, internet a dale by trvala nabidka prezentaci pro stfedni Skoly.

Tento navrh reklamni kampané je specificky tim, ze predpoklada i aktivni spolupraci ze
strany soucasnych studentd FTVS. Obsahuje sice tradicni akce, které jsou ale vice
pfizpisobeny nasi cilové skupin€ a stavaji se tak zajimavéjSimi. Navic zahrnuje i nékolik

forem propagace, které dosud fakulta nevyuzila.
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9. Prilohy

1. Dotaznik
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Dotaznik

Véazeni respondenti,

jsem studentem III. ro¢niku na fakulté télesné vychovy a sportu (FTVS). Momentalné
zpracovavam bakaldFskou praci na téma moZnosti sportovni propagace v cilovém segmentu
stfednich $kol. A proto se na vas obracim s Zadosti, aby jste vyplnili tento dotaznik, pomoci
né€hoz ziskam dilezité informace pro vytvoreni mé prace.

Dotaznik je anonymni a bude slouzit vyhradn€ jen pro potieby bakalaiské prace. Cilem
dotazniku je zjistit, jak by se dala zlepsit propagace FTVS.

Pfedem vam dékuji za vasi pomoc a vyplnéni dotazniku.
1. Pohlavi

0 Zena

O muz

2. Druh stredni $koly, kterou momentilné studujete.
[0 gymnazium

hotelova $kola

obchodni akademie

pedagogicka skola

O00oa0o

pramyslova Skola
[0 zdravotnicka skola

3. Podali jste/podate piihlasku na vysokou Skolu?

O ano

] ne

Je-li Vase odpovéd’ ..ne“.dotaznik pro vas konéi a ja vam dé€kuji za pozornost.

4. Z jakych zdroji jste ziskdvali informace o vysokych Skolich/fakultich (moZnost

zaskrtnout vice odpovédi)?

[ internetové stranky VS/fakult
[0 brozura Informace o VS

[0 pratelé, rodina, znami

[ letaky, plakaty

O den otevienych dveti

[0 ugitelské noviny

[0 JANY ZATO] B JAKY -veevveverreeverunmeirninessniesiesssssss sttt
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5. Snazili jste se ziskat informace také o fakulté télesné vychovy a sportu (dile FTVS)?
] ano

O ne

Pokud ano, pokradujte na otazku &. 6, jestlize odpovite ..ne*“, prejdéte na otazku &. 7.

6. Z jakych zdroju jste ziskali informace o FTVS?

[J internetové stranky FTVS
[0 brozura Informace o VS
[ ptatelé, rodina, znami

O letéky, plakaty

[0 den otevienych dvefi

[ ucitelské noviny

JLH| SR o R0l Pl nsmsemesss s sy sromvs v emcmmestesssadonmmnacg el e RO Mk T o

7. Nyni se prosim zamyslete a vypiSte 3 nejdilezitéjsi informace, které jsou pro vas
nezbytné, kdyZz pFemyslite o urcité VS &i fakulté.

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................

9. Navitivili jste den otevienych dveii na FTVS?

O ano

O ne

Pokud ano. pokra¢uijte na otdzku &. 10, jestlize odpovite ,.ne*, ptejdéte na otazku €. 12.

10. Jak by jste ohodnotili den otevienych dvefi na FTVS?

[0 Velmi dobie
0 Dobie

O Primérné

O Spatné

O Velmi $patné
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11. Jestlize byla vaie odpovéd’ na otizku & 10 ,,Spatn&“ nebo ,,Velmi Spatné“, vypiste
prosim diivody vas$i nespokojenosti. Jestlize jste odpovédéli jinak, pfejdéte na otazku &. 12.

.......................................................................................................
.....................................................................................................................
.................................

................................................................................
......................................................................

12. Napiste nazev ¢asti Prahy, ve které si myslite, Ze se nachazi budova FTVS.

13. Napiste nazev univerzity ¢i vysoké $koly, jejiz je FTVS souéasti.

14. Na FTVS se v bakaliaiském studiu vyucuje 6 oboru, vypiSte ty, na které si
vzpominite (zKuste vypsat alespoii podobny nazev, nevite-li pesny).

15. Jaky mite pocit nebo jak by jste ohodnotili FTVS podle toho, jak se mluvi o této
fakulté mezi vasimi pFiteli, rodinou ¢i znaimymi? Jak na Vis FTVS pisobi?

[0 Velmi dobfe,je to prestiZzni fakulta a ma dobré jméno
[0 Dobte, fakulta ma solidni uroven

O Pramérné

O Spatng, fakulta nema dobrou droven

[0 Velmi $patng, fakulta neméa dobré jméno, neni viibec prestiZni

16. Kdy?Z jste se rozhodovali, kam podite pfihlaSku, ktera 2 hlavni kritéria byla pro vas
nejdilezitéjsi (jestlize jste podali prihlasek vice, uvaZujte o té fakult&, na kterou se chcete
dostat nejvice)?

O obor se shodoval s mymi zajmy
[0 doporuéeni rodiny, znamych &i pfatel

[0 vefil jsem si na pfijimaci testy
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[0 mél jsem dostatek informaci o fakult€ a zvoleném oboru
[0 fakulta m4, dle mého nazoru, vysokou trovern
[0 fakulta ma, dle mého nézoru, nizkou Groven
[0 vé&fim, Ze v budoucnu najdu pracovni uplatnéni
T OOV 0. 1 3 C s I
17. Podali jste pFihlasku na FTVS?

] ano

0 ne

Pokud ano, piejdéte na otazku &. 19, jestlize odpovite ,.ne“, pokracuje otédzkou &.18.

18. Jaké jsou 2 hlavni diivody, pro¢ jste nepodali pFihlasku na FTVS?

O o fakult& jsem nemél/a dostatek informaci

[0 fakultu viibec nezndm

fakulta ma, dle mého nazoru, nizkou troven
fakulta m4, dle mého nazoru, pfili§ vysokou urover
nevéfil/a jsem si na pfijimaci testy

nemam vztah ke sportu

Oo0O00oan

rodina, znami nebo pfatelé mi to rozmluvili

[0 bal/a jsem se, Ze bych v budoucnu nenasel/a pracovni uplatnéni

E] JINE, VPSS covvveeveeeeenrescaeressrnasesssessesssess bbb
19. Nyni si zkuste vzpomenout na co nejvice druhi propagace ¢i reklamy, s kterymi jste
se setkali, kdyZ jste premySleli o vybéru vysoké $koly. Vypiste viechny formy propagace,
které vysoké $koly vyuZivali, aby vis nalikali na jejich Skolu.

20. A uplné posledni otizka, setkali jste se s né&jakymi druhy propagace ze strany FTVS?
O ano (pokud ano, vypiste s jakymi)

................................................................................................................................................

................................................................................................................................................

Dékuji vam za vas ¢as©!
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