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1. Uvod

Kazda vysoka skola ci univerzita potfebuje studenty, ti se ale nebudou hlasit na skolu, o ktere

maji malo informaci a temef nic o ni nevedi. Univerzita Karlova je jiste znama siroke

vefejnosti a obzvlaste potencionalnim studentum. Kazdy vi, ze je to nejstarsi Univerzita ve

stfedni Evrope, v Ceske republice je velice vazena a respektovana a mnoho studentu by prave

na teto Univerzite v budoucnu rado studovalo. Tyto aspekty delaji Univerzite Karlove slusnou

reklamu, ale aby pfilakala znacny pocet studentu, jen toto nestaci. V nasi vlasti se nachazi

temef 30 vefejnych vysokych skol a nemale mnozstvi skol soukromych. Kazdy student si

navic nevybira jen nazev vysoke skoly, ale konkretni fakultu patficne univerzity ci vysoke

skoly, tzn. ze studentovi se jeste vice zvetsuji moznosti vyberu, kam svou pfihlasku zasle.

V nejlepsim zajmu vsech fakult samozfejme je, aby prave najejich adresu dorazilo co nejvice

pfihlasek. Zalezi tedy na kazde jednotlive fakulte, jak vyuzije svych moznosti, aby

potencionalnimu studentovi pfedala dostatecne mnozstvi informaci a zaujala ho natolik, aby

skladal pfijimaci zkousky prave na te fakulte.

Zakladnim cilem bakalafske prace je sestavit reklamni kampan FTVS v cilovem segmentu

stfednich skol. Tohoto cile postupne dosahneme splnenim dilcich ukolu. Jednim ztechto

ukolu je vytycit zakladni cile reklamni kampane, dale vybrat media, ktera zasahnou cilovou

skupinu a v neposledni fade vytvofit dotaznik a ziskat potfebne informace k sestaveni

reklamni kampane.

I fakulta telesne vychovy a sportu na Univerzite Karlove v Praze fesi problem, jak k sobe

pfilakat studenty. Tato bakalafska prace vam pfedvede navrh reklamni kampane teto fakulty a

to v nejdulezitejsim segmentu pro vysoke skoly, na stfednich skolach. Prave zde se nachazi

nejvetsi mnozstvi potencionalnich ,,zakazniku" a je tedy samozfejme, ze reklamni kampan by

mela byt zamefena na stfedoskolske studenty.

Ve tfeti kapitole teto bakalafske prace se seznamime s nejdulezitejsimi pojmy v oblasti

marketingu a propagace. Definujeme si, co to vlastne marketing je a probereme marketingovy

mix. Pote se podrobneji podivame na propagaci a vse co zahrnuje, jako je reklama, osobni

prodej, publicita a opatfeni na podporu prodeje. Pote si charakterizujeme, co to je propagacni



strategic. Zamefime se na postup propaga£ni strategic, vysvetlime si, co je to reklamni

kampan a jaka komunikacni media Ize pro takovou kampan vyuzit.

Abychom mohli vytvofit ucinnou reklamni kampan, potfebujeme ktomu samozfejme i

postfehy a nazory stfedoskolskych studentu. Ktomu byl pouzit jeden z marketingovych

vyzkumu a sice pisemny dotaznik. Proto si ve ctvrte kapitole fekneme neco o pisemnem

dotazovani a jeho tvorbe.

Soucasti marketingove mixu je produkt a v nasem pfipade jsou timto produktem (sluzbou)

obory, ktere fakulta telesne vychovy a sportu nabizi. Proto se v dalsi fazi teto prace podrobne

podivame na studijni obory FTVS. V teto casti si take popiseme prostfedi naseho hlavniho

segmentu, tedy stfednich skol, lepe feceno, zanalyzujeme si kolik uchazecu se hlasi na

jednotlive obory a z jakych kraju Ceske republiky.

V dalsi kapitole, v pofadi jiz seste, se budeme zabyvat odpoved'mi stfedoskolskych studentu

na jim pfedlozeny dotaznik. Jedna se tedy o interpretaci vysledku vyzkumu a ziskanych dat.

Dozvime se dulezite odpovedi jako je napf., jake maji stfedo§kolsti studenti povedomi o

FTVS nebo jake jsou duvody, proc se studenti na FTVS nechteji hlasit. V teto kapitole se take

dostavame kjadru teto bakalafske prdce, kde je popsan navrh reklamni kampane, ktery

zahrnuje navrhy na zlepseni soucasne propagace, navrhy pouzitych medii a navrhy

jednotlivych akci.



2. Cile a ukoly prace

Cilem teto bakalafske prace je sestavit a navrhnout reklamni kampafi FTVS v cilovem

segmentu stfednich skol.

Navrh bude vypracovan pomoci nasledujicich ukolu:

1) Seznameni s teoretickymi pojmy v oblasti marketingu. Pfedevsim se jedna o oblast

propagace a propagacni strategic.

2) Vytvofeni dotazniku, ziskani a vyhodnoceni potfebnych informaci k sestaveni

reklamni kampane.

3) Vytyceni zakladniho cile reklamni kampane.

4) Vybrani medii, ktera zasahnou cilovou skupinu a navrzeni jednotlivych akci.



3. Teoreticka vychodiska

Abychom mohli spravne uchopit problem teto bakalafske prace, je nezbytne nejprve

nastudovat a pochopit, co nam na toto tema fika teorie. Existuje nesporne mnozstvi publikaci,

ktere se zabyva otazkou propagace a vseho co zahrnuje. Z velkeho mnozstvi pisemnosti jsem

se pokusil do teto kapitoly zapsat to nejdulezitejsi a nejvystiznejsi.

Jelikoz je ale propagace soucasti uceleneho celku zvaneho marketing, nejprve se tedy

podivame, jak nam odborna literatura defmuje prave marketing. Pote se lehce dotkneme ctyf

nastroju marketingu, ktere se nazyvaji produkt, cena, misto a propagace. Souhrnne se temto

nastrojum fika marketingovy mix. Dale se jiz podrobneji podivame na tema propagace, af jiz

na to z ceho se sklada nebo na to, jak se tvofi propagacni strategic a reklamni kampan.

3. 1. Marketing

Zeptame-li se vetsiny lidi vcetne vedoucich pracovniku ci manazeru, co je to marketing,

obvykle dostaneme odpovedi, ze marketing je reklama, pruzkum trhu, prodej nebo

pfesvedcovani zakaznika, aby si koupil neco, o co nema zajem. Marketing v sobe ale zahrnuje

mnohem vice, v podstate se s nim setkavame neustale v kazdodennim zivote - doma, ve

sdelovacich prostfedcich, v mestske hromadne doprave, v obchodech, na ulicich, na

stadionech, v kinech atd. Marketing se napfiklad zabyva otazkami, jaky design by mel mit

produkt, jak ho propagovat, prodavat a dodat k zakaznikovi, jakou cenu stanovit, aby

vyhovela jak prodavajicimu, tak kupujicimu, jaky marketingovy vyzkum pouzit, na jake

cilove segmenty se zamefit apod.

Slovo marketing vzniklo z anglickeho market (= trh), coz nam napovida, ze se marketing

realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh pfedstavuje misto smeny a ta je zakladem

marketingovych aktivit. Smena realizuje proces, pfi kterem lide ziskavaji to, co chteji, za

urcitou protihodnotu, vetsinou penize.

Na kazdou organizaci pusobi tzv. rusive elementy, af uz z oblasti ekonomie (inflace, zmeny

kurzu), legislativy (dane, zakony), ekologie, politiky nebo trhu (vztah nabidky a poptavky) a

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



postupu a nastroju, diky nimz se snazime zvysit pravdepodobnost uspechu a dosazeni cilu na

trhu.

Zde si pfedlozime nekolik defmici, jak se na marketing divaji svetovi odbornici.

E. Jerome McCarthy a William D. Perreault, Jr. pisi, ze marketing jsou aktivity, ktere hledaji

dosazeni cilu organizace tim, ze pfedvidaji potreby klienta nebo zdkaznika, a fidi tok vyrobku

od vyrobce ke klientovi. Tyto vyrobkyjsou nutne pro uspokojovdnipotfeb zdkazniku (5, s. 28).

Philip Kotler uvadi, ze marketing je spolecensky a fidici proces, kterymjednotlivci a skupiny

ziskdvaji to, co potfebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktu

s ostatnimi (8, s. 28).

Nemec Heribert Meffert definuje, ze marketing je uvedomele trzne orientovane fizeni celeho

podniku nebo trzne orientovane rozhodovdni v podnikdni. Marketing znamend odpovidajici

pldnovdni, koordinaci a kontrolu vsech podnikovych aktivit zamefenych na aktudlni a

potencidlni trhy. Podnikove die mohou byt uskutecneny na zdklade soustavneho uspokojovdni

pozadavku zdkazniku (8, s. 28).

Jeste si uvedeme definici z oblasti sportu od americkych autoru B. G. Pittse a D. K. Stotlara,

ktefi sportovni marketing vymezuji jako ,,proces navrhovdni a zdokonalovdni cinnosti pro

vyrobu, ocehovdni, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly

potreby a pfdni zdkazniku a bylo dosazeno cilufirmy" (1, s. 67).

Na techto definicich je videt, jak je obtizne pfesne charakterizovat, co je marketing. Je to dano

sifkou problematiky a jeji soucasnou dynamikou. Nicmene si muzeme vsimnout, ze vsechny

tyto definice se toci okolo uspokojovdni zakaznika prostrednictvim smeny.

Pokud bychom meli shrnout zakladni principy marketingu, nejlepe by nam k tomu nejspise

pomohlo nasledujicich pet bodu, ktere sjednotili G. J. Hooley, J. A. Saunders a N. F. Piercy.

1) Zdkaznikje v centru pozornosti veskereho deni v podniku.

2) Zdkaznik nekupuje produkt, ale to, cim muze byt pro nej uzitecny, v cem mu muze

byt ndpomocny.
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3) Marketing je prills vyznamny, nez aby byl pouze v marketingovem oddeleni -

marketing delaji vsichni zamestnanci v podniku, vsechny cinnosti, jez jsou

v kontaktu se zdkaznikem a maji vliv najeho spokojenost.

4) Trhyjsou heterogenni—proto musime trh segmentovat.

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

3. 2. Marketing mix

Dulezitou roll v marketingove strategii zaujima marketingovy mix. Ten pfedstavuje souhrn

kontrolovatelnych marketingovych nastroju, jimiz firma dosahuje reakce na cilovem trhu,

kterou potfebuje. Jedna se tedy o soubor vzajemne propojenych promennych, ktere muze

vedeni podniku menit a tim ovlivnovat poptavku po svych produktech. Kotler charakterizuje

marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju, ktere firma pouzivd k tomu, aby

usilovala o dosazeni svych marketingovych cilu na cilovem trhu (1, s. 75). Zatim se zde

bavime o nejakych promennych, nastrojich a prvcich, ale ktere to vlastne jsou...? Ve

skutecnosti tu mluvime o ctyfech faktorech, ktere nazyvame ,,4P". Anglicke nazvy techto

nastroju totiz zacinaji na pismeno ,,P" - product, price, place, promotion. Tedy vyrobek, cena,

misto a propagace. Manazefi musi promyslet, jaky vyrobek budou nabizet zakaznikum, za

jakou cenu, jakym zpusobem se vyrobek dostane k spotfebiteli a jakym zpusobem se bude

produkt propagovat. Nyni si strucne popiseme jednotlive nastroje.

3. 2. 1. Produkt

Oblast ,,produkt" se zabyva hledanim vhodneho vyrobku pro cilovy trh. Snazi se uspokojit

pfani a potfeby zakazniku. Ti hledaji funkci a uzitek prave pro jejich potfeby. Produkt nema

vzdy ,,fyzicky" charakter, muze byt hmotny i nehmotny.

Do teto oblasti Ize zahrnout: tvorbu produktu, vlastnosti, kvalitu, design, baleni, znacku,

zaruky, instalace, instrukce atd.

• Sluzby

Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou muze jedena strana nabidnout druhe, je

v zdsade nehmotnd a nepfindsi vlastnictvi (4, s. 710). Malokdy se setkame jen s cistou

sluzbou ci zbozim. Tyto kategorie se navzajem prolinaji a my tak muzeme rozlisit pet

nabidek:
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1 . Ciste hmotne zbozi (zubni pasta)

2. Hmotne zbozi doprovazene jednou ci vice sluzbami (osobni vozy)

3. Hybridni nabidka (restaurace) - stejna mira nabidky sluzeb ci zbozi

4. Sluzba doprovazena drobnym zbozi (pfepravni sluzba - cesta letadlem a

k tomu jidlo, piti apod.)

5. Cista sluzba (vzdelani)

Charakteristika sluzeb

Pfi pfiprave marketingovych programu musi firma zohlednit pet hlavnich charakteristik

sluzeb: nehmotnost, neoddelitelnost, promenlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi

Nehmotnost - ze strany zakazniku existuje vetsi nejistota, nebof si na sluzbu nemohou

sahnout ci nejakym zpusobem zkontrolovat pfed nakupem. Proto si kupujici musi delat zavery

na zjevnych atributech jako jsou lokalita, vybaveni, zamestnanci, komunikace (slova,

fotografie) a cena.

Neoddelitelnost - sluzby nelze odloucit od poskytovatelu, tzn. ze napfiklad ucitel musi byt

pfitomen pfi vyuce, aby mohl poskytnout sluzbu. Navic dochazi k ovlivnovani mezi

zakaznikem a poskytovatelem.

Promenlivost — promenlivost sluzeb znamend, ze kvalita sluzeb zdvisi na torn, kym jsou

poskytovdny, a take na torn, kdy, kde a jak jsou poskytovdny (4, s. 714). Abychom zajistili

pozadovanou kvalitu, pouzivame tyto dostupne metody: zaskoleni novych zamestnancu,

motivace zamestnancu, zvyseni zodpovednosti zamestnancu vuci zakaznikovi a vymena

personalu za stroje.

Pomijivost - sluzby nelze umistit do skladu a prodat ci pouzit je pozdeji. Firmy se tedy musi

snazit o udrzeni stale poptavky. Tim docili napf . ruznym uctovanim cen v ruznych dobach

(napf. levnejsi pobyty mimo sezonu) ci pfijimanim zamestnancu na castecny uvazek

v kritickych obdobich.

Absence vlastnictvi — zakaznik vyuziva sluzbu j en omezenou dobu, a tak se spolecnosti musi

snazit po silo vat identitu znacky a spfiznenost se zakaznikem (napf. permicemi) nebo mohou
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pobizet zakazniky k opakovanemu pouzivani sluzby ci je mozne, aby vytvofili nejaky klub ci

sdruzeni (fankluby), aby mel zakaznik pocit, ze ke sluzbe patfi.

3. 2. 2. Cena

Cena muze velmi ovlivnit chovani zakaznika, proto je zapotfebi jeji hodnotu peclive zvazit.

Pfi stanoveni ceny musime brat v uvahu, jaka je na trhu konkurence, jake mame naklady a

jaky je stav poptavky.

Tato cast obsahuje: vysi ceny, cenik, slevy, vyhody, srazky, platebni podminky, doba

splatnosti, uverove podminky ad.

3. 2. 3. Misto

Zde si klademe otazku, jak dostat vyrobek na misto ciloveho trhu. K tomu nam slouzi

distribucni kanaly, ktere v sobe zahrnuji fetezec firem a jedincu, ktefi se podili na chodu

zbozi ci sluzeb od vyrobce ke konecnemu uzivateli. Nekdy je distribucni kanal velmi kratky

(od vyrobce rovnou k zakaznikovi), ale vetsinou se jedna o slozitejsi system.

Do tfetiho ,,P" tedy patfi: distribuce, doprava, velikost a umisteni zasob, skladovani, pokryti,

prodejni teritorium, umisteni produktu na trhu atd.

3. 2. 4. Propagace

O propagaci se vice rozepiseme v dalsi casti bakalafske prace. Nicmene si alespon uvedeme,

ze propagace slouzi k informovanosti cilovych zakazniku o vyrobku ci sluzbe.

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

s vefejnosti (public relations), pfimy marketing ad.

Velice dulezite je, aby vsechny ctyfi nastroje byly vyvazene a byly ve spravnem vzajemnem

pomeru. Znamena to, ze jedna slozka marketingoveho mixu, ktera bude na vynikajici urovni,

ale ostatni budou podprumerne, nepovede k dosahovanym cilum. A naopak jediny

neodpovfdajfci nastroj muze vazne ohrozit dobfe pfipravenou akci.

3. 3. Propagace

Po shlednuti nekolika odbornych publikaci muzeme usoudit, ze nejcasteji cesti i zahranicni

autofi do propagace (komunikacniho mixu) zahrnuji reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,
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vztahy s vefejnosti a pfimy marketing. Dale se napf. zminuji o sponzorstvi, internetu,

publicite, veletrzich a vystavach.

S propagaci se setkavame na kazdem kroku. Af si pustime televizi ci rozhlas, kde se reklamy

objevuji pfi sledovani pofadu ci poslechu hudby nebo kdyz jedeme autem ci metrem, kde nasi

pozornost poutaji obrovske billboardy ci plakaty. Nebo muzeme jit do kina a koupit si dva

listky za cenu jednoho nebo do supermarketu, kde nas pfekvapi ochutnavkou nejakeho

vyrobku. Nebo si cteme nase oblibene noviny ci casopis, kde je velke mnozstvi tistene

reklamy, inzeratu nebo clanek, ktery vypovida o nejakem produktu. Pfikladu je cela fada.

Pokud bychom si meli propagaci nejak define vat, oznacili bychom ji jako pfesvedcivou

komunikaci provadenou za ucelem prodeje vyrobku, sluzeb nebo myslenek potencialnim

zakaznikum.

3. 3. 1. Reklama

Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ci jind prezentace sifene zejmena komunikacnimi

medii, majici za oil podporu podnikatelske cinnosti, zejmena podporu spotfeby nebo prodeje

zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zdvazku,

podporu poskytovdni sluzeb, propagaci ochranne zndmky, pokud neni dale stanoveno jinak

(9, s. 14).

Tak takto nam reklamu vysvetluji nasi zakonodarci, jak muzeme videt, tato definice je

ponekud slozitejsi, a proto si ji zjednodusime na to, ze reklama je placend forma neosobni

prezentace vyrobku, sluzeb nebo myslenek urciteho subjektu prostfednictvim komunikacniho

media (1, s. 107). Mezi mass media (obecna media) fadime pfedevsim televizi, rozhlas,

venkovni reklamu, letaky, noviny a casopisy. V oblasti sportu pak hovofime o specifickych

mediich, kterymi jsou sportovni cisla, mantinel, sportovni nafadi a nacini, vysledkove tabule,

dresy a sportovni odevy.

Reklama je velice ucinny nastroj, pomoci nehoz muzeme intenzivne ovlivnovat chovani

zakazniku a jejich rozhodovani. Muze pusobit v siroke geograficke oblasti a tim oslovit velke

mnozstvi lidi. Jejim zakladnim poslanim je pfesvedcit spotfebitele, aby si zakoupili urcity

produkt ci sluzbu a dali tim tak pfednost pfed konkurenci.

Reklama ma tfi zakladni funkce - informacni, pfesvedcovaci a pfipominaci.
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Informacni funkce

Tato forma se vyuziva pfedevsim v zavadeni vyrobku na trh, aby byl u spotfebitelu vyvolan

zajem a aby se na novy vyrobek pfipravili.

Informuje o:

zakladnim uzitku noveho vyrobku

o jeho kladnych vlastnostech, pfednostech, dostupnosti, cene, zpusobu uziti

muze prezentovat i opravu klamave reklamy v dusledku prdvniho fizeni (1, s. 108)

Pf esvedcovaci funkce

Zde je snaha, aby spotfebitel koupil propagovany produkt a ne konkurencni. Zakaznici jsou

pfesvedcovani, ze propagovany produkt je vyhodnejsi nez jiny. U vyrobku se vetsinou

vyzvedavaji jeho pfednosti a naopak potlacuji jeho nedostatky.

Pouziva se pro:

posileni preference zbozi urcite firmy

snaha o ziskdni zdkazniku konkurenta

potlaceni obav zdkaznika spojenych s uzivdnim produktu

posileni image firmy v mysli zdkaznika

zmena image produktu

tlak na okamzity ndkup (1, s. 108)

Pfipominaci funkce

Tato reklama slouzi k tomu, aby zakaznik vedel, ze jeho oblibeny produkt je stale na trhu.

Tato funkce pfipomina ze:

produkt je na trh dodavan

bude k dispozici dostatek nahradnich dilu

v dalsich letech bude zajisfovan jeho zarucni i pozarucni servis

Reklama se ve firme projevi v rustu zisku, to potvrzuje skutecnost, ze spolecnosti, ktere

,,nesetfi" na reklame maji vetsi narust zisku nez spolecnosti, ktere na reklame ,,setfi". Jejim

primarnim ukolem kolikrat neni pfivest nove zakazniky, ale spise ujistit ty stavajici, ktere jiz

urcitou znacku pouzivaji, aby ji pouzivali i nadale a popfipade casteji.
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3. 3. 2. Osobni prodej

Osobni prodej se vyznacuje pfimym kontaktem prodejce s kupujicim. Prodavajici tak muze

reagovat na zakaznikovi reakce a pfizpusobit tak sve pocinani. Prodejce je velmi dulezitym

clankem, je zapotfebi, aby se choval profesionalne, dokonale znal nabizeny produkt, musi mit

duveryhodny vzhled a mel by mit znalosti v oblasti psychologickeho pusobeni na zakaznika.

Osobni prodej ma ve srovnani s jinymi druhy propagacejasne vyhody...

• jiz zmineny pfimy kontakt s kupujicim a moznost reakce na jeho chovani

• vytvafeni databazi vyzkousenych zakazniku, ktere umozriuji opakujici osloveni a

moznost dalsiho prodeje

• ovlivnovani zakazniku pomoci psychologickych metod a tim usmernit jejich potfeby

Ale ma i urcite nevyhody, mezi ne patfi vysoke naklady na vyskoleni, cestovne, provize a

platby prodejcum. Dalsi nevyhodou muze byt ostych spotfebitelu, ktefi osobni prodej vnimaji

jako vnikani do soukromi a agresivni prodej.

Kontakt muze byt realizovan dvema zpusoby. Prvnim z nich je klasicke ,,tvafi v tvaf" a

druhym je kontakt po telefonu (telemarketing), ktery je v soucasne dobe u nabizejicich velmi

popularni. Prodej po telefonu ma totiz nektere podstatne pfednosti. Pfedevsim je to usetfeny

cas a penize a take je mozne 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 nam odpadaji naklady na media. Publicita jejakdkoliv neplacend

forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb (5, s. 301). Je to tedy kterakoliv

informace o vyrobci nebo jeho produktu, ktera se bezplatne objevi v nejakem mediu. Muze

byt kladna, ale i zaporna. Dobrym pfikladem teto propagace, jsou pofady o automobilech, kde

je pfedstavovan nejaky model vozidla se vsemi jeho pfednostmi ci nedostatky. Dalsim

pnkladem mohou byt rozhovory se zastupci organizace nebo take clanek o vyrobku

v novinach ci casopisech.
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3. 3. 4. Podpora prodeje

Podpora prodeje je u zakazniku oblibena forma propagace, nebof je pro ne obvykle zajimava

a vyhodna. Jen si pfedstavte, ze jdete s nekym do kina a pfed vchodem vam daji do ruky letak

s dvema kupony, ktere vam umozni koupit si jeden listek za cenu dvou. Nebo si jdete koupit

vas oblibeny casopis a je k nemu pfibalen nejaky darek za stejnou cenu. Rano jdete do metra a

pfekvapi vas hostesky, ktere zdarma rozdavaji napoj ci obcerstveni urcite znacky. Nebo se

muzete ziicastnit jednoduche souteze, kde muzete vyhrat rocni volny vstup do fitness klubu,

ale pokud nahodou nevyhrajete, ziskate alespon jeden vstup zdarma. To je jen nekolik

pfikladu z mnoha, ktere mohou nastat, jestlize firma vyuziva opatfeni na podporu prodeje.

V soucasne dobe jsou manazefi v oblasti podpory prodeje velmi kreativni a muzeme se s touto

propagaci setkavat casto. Mezi oblibena opatfeni na podporu prodeje zejmena patfi:

• exkurze do podniku

• dny otevfenych dvefi

• ucast na veletrzich, vystavy

• bezplatne rozesilani zbozi

• premie

• rozdavani vzorku

• kupony

• souteze, hry

• sponzoring

• slevy (napf. po nekolikate navsteve)

• zabavne akce

• darkove pfedmety

Z obecneho hlediska je podporou prodeje jakykoliv casove omezeny program, jehoz cilemje

zvysit objem prodeje a nabidku zbozi pro zdkazniky atraktivnejsi (2, s. 158). Obvykle tato

opatfeni trvaji jen nekolik dnu ci tydnu a nemaji trvaly charakter. Jejich nevyhodou je, ze na

zvyseni prodeje maji jen docasny vliv a zakaznici, ktefi v tomto obdobi vyzkousi vyrobek ci

sluzbu, se po skonceni akce vraci zpet ke sve oblibene znacce.

Mezi nejcastejsi cile podniku pfi pouzivani opatfenich na podporu prodeje patfi:

• seznameni s novymi produkty

• zvyseni trzeb z prodeje a zvyseni zisku
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• zvyseni spotfeby propagovaneho produktu

• pf esvedcit zakazniky, aby dali pfednost propagovanemu vyrobku pfed konkurencnim

• snaha rychle a vyhodne se zbavovat zbozi, ktere:

o jiz neni zakazniky prilis pozadovdno

o jehozje na skladu prilis mnoho

o ktere se z ruznych duvodu proddvd pomalu

o jezje poskozeno

o u ktereho se blizi konec zdrucni Ihuty (2, s. 160)

3. 3. 5. Public relations (PR)

Neboli prace s vefejnosti je soustavne budovdni dobreho jmena firmy, vytvdfeni pozitivnich

vztahu a komunikace s vefejnosti za ucelem vedomeho kladneho pusobeni a ovlivhovdni

(2, s. 160). PR obsahuje fadu nastroju, pomoci niz muze vytvafet dobre vztahy s vefejnosti.

Mezi tyto nastroje napf. spadaji: tiskove konference, redakcni navstevy, rozhlasove interview,

seminafe, konference, podnikove casopisy, oslavy jubilei uvnitf firmy, zalozeni firemnich

klubu, navstevy a exkurze v podnicich, dny otevfenych dvefi, dary na charitativni ucely,

cirkvim, skolam a nemocnicim, vefejne pfednasky, pfedavani darku a suvenyru, tiskoviny pro

zakazniky, vyrocni zpravy o hospodafeni, novinafske zpravy, aktivity socialni odpovednosti,

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

Public relations pusobi na dve zakladni cilove skupiny a to na:

a) interni prostfedi podniku - zamestnanci a jejich rodiny

b) externi prostfedi - nejsirsi vefejnost

Komunikaci s vnitfnim prostfedim se firma snazi, aby se jeji zamestnanci kladne ztotoznovali

s podnikem, s jeho cili a zajmy. Zamestnanci pak mluvi o sve firme v soukromi ci na

vefejnosti pozitivne a podnik pfedstavuji v dobrem svetle.

S vnejsim prostfedim firma komunikuje za ucelem vytvofeni dobrych vztahu s okolim, af uz

se jedna o zakazniky, kontrolni a spravni organy, dodavatele, mass media nebo ruzne jine

organizace.
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3. 3. 6. Priniy marketing

Pfimy marketing, cileny marketing a direct marketing, to vse jsou spolecne pojmy pro prime

osloveni zakazniku, jez se snazi pfinest zpetnou informacni vazbu. Obvykle jsou oslovovani

zakaznici jez ma firma ve sve databazi. Tyto flrmy se fidi heslem, ze je snazsi udrzovat si

soucasne zakazniky nez hledat nove. Komunikace probiha nevefejne (je urcena jen

konkretnim spotfebitelum), je pfizpusobena potfebam ciloveho segmentu a snazi se byt co

nejaktualnejsi.

Do direct marketingu tedy spada: telefonicky marketing, obchodovani prostfednictvim

internetu a zasilani dopisu, e-mailu a katalogu. Dalsim nastrojem je sampling, coz je vetsinou

bezplatne rozdavani popfipade prodej vzorku spotfebitelum. Obvykle teto forme pfedchazi

reklama a sampling ji doplnuje. Sampling ma nekolik forem. Je to zejmena pfeddni vzorku pri

prime ndvsteve zdhaznika (door to door sampling), osloveni zdkaznika na vefejnem

prostranstvi (street sampling), vzorky jsou distribuovdny do schrdnek zdkaznika (mailbox

sampling, direct mail sampling), nebo konecne nabidka prostfednictvim podomniho obchodu

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

3. 4. Propagacni strategic

3. 4. 1. Tvorba propagacni strategic

1) Navaznost na marketingovy mix

Pri pfiprave propagacni strategic musime brat v uvahu celou fadu informaci. Jedna se napf. o

informace o zakaznicich, konkurenci, trhu apod. Tyto informace muzeme ziskat z vlastnich

zdroju ci z marketingoveho vyzkumu. Musime take vhodne navazat na nas marketingovy mix,

ktery by mel byt vyvazeny a zadny z jeho nastroju by nemel byt vyrazne lepsi nebo naopak

zanedbany.

2) Zakladni vychodiska propagacni strategic

• Pfed zacatkem zahajeni jakekoli propagacni kampane je nezbytne urcit, jakych cilu

chceme dosahnout. Tyto cile by mely mit souvislost s marketingovymi cili ci

marketingovou strategii podniku. Cil musi byt konkretni a jasne definovany. Neni mozne

napf. pouze fici, ze firma chce dosahnout vyssiho obratu. Musime zadat konkretni cisla o

kolik ma byt obrat vyssi a do kdy ma byt cile dosazeno. Mezi nejbeznejsi cile patfi:

zvyseni obratu ci zisku
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zisk vetsiho poctu zakazniku

zvyseni ci udrzeni trzniho podilu

zavedeni noveho vyrobku, sluzby ci znacky

vybudovani image firmy ci zvyseni sympatie se znackou

• Je zapotfebi pfizpusobit propagacni strategii zakladnim rysum vyrobku ci sluzby, ktere

vychazeji z jejich vlastnosti a funkci.

• Dalsim zakladnim vychodiskem je urceni cilove skupiny, na kterou ma byt kampan

zamefena. Tu urcujeme pomoci demografickych (pohlavi, vek, povolani, vzdelani...) a

psychografickych (psychologicke znaky - motivy, charakter, osobnost; zivotni styl -

zivotni navyky, zajmy, zkusenosti...) znaku.

• Dale nas jiste bude zajimat, jake financni prostfedky mame k dispozici, tedy jakou ze ctyf

metod pouzijeme pfi tvorbe rozpoctu.

Metoda zustatkoveho rozpoctu

Tento pfistup neni pfilis sfastny, nebof nedava do souvislosti naklady na reklamu

s jednotlivymi castmi marketingoveho mixu. Na propagaci se totiz dava tolik penez, kolik

zbude po zaplaceni veskerych jinych nakladu.

Metoda procentualniho podilu z obratu

V tomto pripade je rozpocet na komercni komunikace stanoven jednoduse formou procenta

z realizovaneho objemu prodeju v minulem obdobi (9, s. 32). Nevyhodou je, ze rozpocet je

realizovan z minulosti a nereaguje na soucasnou situaci na trhu.

Metoda konkurencni parity

Jestlize stanovime rozpocet podle konkurence, tzn. je v podobne vysi, mluvime o metode

konkurencni parity. Vychazi se z prumerne vyse nakladu v urcitem odvetvi. Problem teto

metody spociva v torn, ze pocita s tim, ze podminky firem jsou stejne, coz samozfejme neni

pravda.
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Metoda orientovana na cile

Jak jiz napovida nazev teto metody, pro tento pffstup je podstatne stanoveni cilu, kterych chce

firma dosahnout. Je ale tfeba splnit nasledujici podminky:

a) cil propagacni strategic je mefitelny (napf. pocet zakazniku)

b) prostfedky a media jsou jasne stanoveny

c) jsou zndmy ndklady na reklamni prostfedky a media (9, s. 32)

• Dale pak musime posoudit a vhodne nakombinovat nasazeni jednotlivych casti propagacni

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

3. 4. 2. Reklamni kampan

Vysekalova a Mikes ve sve publikaci uvadeji 7 kroku, jak postupovat pfi pfiprave reklamni

kampane. Nektere kroky jsou samozfejme podobne jako pfi tvorbe propagacni strategic, proto

zde rozepiseme jen nektere z nich. Posloupnost kroku je nasledujici:

Prvni krok: stanoveni cilu kampane

Druhy krok: potvrzeni rozpoctu

Tfeti krok: stanoveni cilove skupiny

Ctvrty krok: stanoveni pozadavku na kampan

Paty krok: formulace komunikovaneho poselstvi

Sesty krok: vyber medii

Sedmy krok: kontrola vysledku ucinnosti kampane

1) Stanoveni cilu kampane

Zde vychazime z celkovych cilu propagacni strategic a stanovime dilci cile pro reklamni

kampan. Meli bychom mit na zfeteli, ze naplneni cilu se nemusi projevit okamzite po

kampani, ale az v delsim casovem obdobi.

2) Potvrzeni rozpoctu

Potom co se rozhodneme, kterou z metod vytvofeni rozpoctu si vybereme, musime se

rozhodnout, kolik financnich prostfedku dame na reklamni kampan, osobni prodej a opatfeni

na podporu prodeje.
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3) Stanoveni cilove skupiny

V dalsim kroku stanovime vybranou skupinu, na kterou bude kampafi zamefena. Muze se

jednat o soucasne ci potencialni zakazniky. V kazdem pfipade je velice dulezite znat cilovou

skupinu dokonale, abychom zvolili spravny vyber slov, slovni obraty a dalsi atributy

komunikace.

4) Stanoveni pozadavku na kampan

Zde musime formulovat zakladni rysy reklamniho sdeleni pro reklamni agenturu popf. pro

vlastni oddeleni, ktere se stara o propagaci.

5) Formulace komunikovaneho poselstvi

Nebo-li vyjadfeni toho, co chceme cilove skupine sdelit, napf. jake jsou vyhody vyrobku ci

sluzby oproti konkurenci. V tomto kroku je vhodne vyuzit pretestu, abychom zamezili

nespravne interpretaci a aby skupina, na kterou je kampan zamefena, spravne porozumela

nasemu sdeleni.

6) Vyber medii

Reklamni sdeleni se dostane k cilove skupine prostfednictvim medii, a proto je nutne vytvofit

vhodny medialni mix, ktery dokaze oslovit nase zakazniky a vyvola v nich emoce. Existuje

cela fada medii, ale ne kazde je vhodne pro nase potfeby. Nyni si v tabulce c. 1 ukazeme

nektere vyhody a nevyhody nejfrekventovanejsich medii.
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Tabulka c. 1

Vyhody a nevyhody medii

Medium Vyhody Nevyhody

Televize

flexibilita v casovem
planovani
one-to-one (sdeleni neni tak
anonymni a lide ho berou
osobneji)
pusobeni na vice smyslu
masovy dosah a selektivita

vysoke naklady
setting ci zapping -
bezmyslenkovite pfepinani
programu
pfeplnenost reklamnich sdeleni
omezene informace

Rozhlas

cenova dostupnost
osobni forma osloveni
rychlost
vysoka segmentace

jen na sluch
lide nevenuji plnou pozornost
pfedavanemu sdeleni
pfeplnenost
roztfistenost posluchacu

Tiskova media

Noviny

rychlost inzerce
flexibilita inzerce
masove publikum
vedomy nakup

pfeplnenost, kvalita produkce
rychle starnuti vytisku novin
rozdil v cenach pro pravidelne
a nepravidelne inzerenty

Casopisy

moznost zasazeni konkretnich
cilovych skupin
delsi zivotnost, pravidelnost
vyssi kvalita zobrazeni
podrobnost

pfeplnenost
celoplosnost - nejsou
regionalni vydani
delsi doba realizace

Venkovni reklama

pestrost forem
tvurci moznosti
vysoky zasah a frekvence
geograficka flexibilita

omezene mnozstvi informaci
velmi nizka selektivnost
dlouha doba realizace

mzsi cena

Internet

rychlost
neomezena kapacita site
cena
reklama rnuze byt v kontaktu
s uzivatelem - interaktivni
medium

mnoho informaci
selektivita

7) Kontrola vysledku ucmnosti kampane

Vychazime z hlavnich cilu reklamni kampane. Musime zadat podle jakych ukazatelu se ma

ucinnost posoudit (pfirustek obratu, faktory, frekvence, dosah apod.)
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4. Metodologicka vychodiska

4. 1. Marketingovy vyzkum

Aby podnik dosahl sveho podnikatelskeho zameru, je zapotfebi mit udaje o trhu, o chovani

zakazniku, o jejich potfebach a moznostech, o konkurenci apod. A prave prostfednictvim

marketingoveho vyzkumu ziskavame tyto podstatne informace, ktere nam napomahaji

dosahovat hlavnich cilu a realizovat marketingovou strategii organizace. Pfi pouziti

marketingoveho vyzkumu klesa pravdepodobnost spatneho rozhodnuti manazera, nebof

zmensuje jeho informacni nejistotu.

Marketingovy vyzkum neni jednoduchou zalezitosti, zahrnuje v sobe nekolik vednich

disciplin jako je matematika, statistika, informatika, psychologic, sociologie ad. V soucasnosti

se vyuziva nekolik metod (napf. experiment, pozorovani, dotazovani atd.), ktere se neustale

vyviji a modifikuji.

V organizaci ma marketingovy vyzkum na starosti MIS nebo-li marketingovy informacni

system. Ten krome informacich o trhu, zakaznicich a konkurenci podava zpravy o vnitfni

cinnosti podniku, coz napriklad zahrnuje udaje o prodejich, reklamacich, cenach atd. a take

informace z oblasti, ktere podnik nemuze ovlivnit, ale jsou pro nej dulezite. Sem napriklad

spadaji sdeleni o legislative, technologickem ci ekonomicke vyvoji. MIS tedy muzeme

definovat jako soubor tech aktivit podniku, ktere slouzi ke sberu, tfideni, analyze,

vyhodnocovdni a prezentaci dat potfebnych pro pfesne, vcasne a kvalifikovane marketingove

rozhodovdni (2, s. 69).

4. 2. Proces marketingoveho vyzkumu

4. 2. 1. Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumneho problemu

Mozna se muze zdat, ze tento krok je velmi snadny a behem par hodin ho budeme mit

splneny. Ale je tomu pfesne naopak. Urceni cile vyzkumu a definovani vyzkumneho

problemu je nejdulezitejsim a kolikrat i nejobtiznejsim krokem v prubehu celeho vyzkumu.

Cile vyzkumu musi byt jasne a pfesne definovany, coz nekdy trva pomerne dlouhou dobu, ale

je uzitecne teto casti venovat dostatek casu.
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Manazefi by meli pocitat s tim, ze vyzkum nemusi dopadnout, tak jak si pfedstavovali a

muze mit i negativni charakter. Musi mit proto pfipraveno nekolik variant, jak budou reagovat

na ruzne vysledky marketingoveho vyzkumu. Soucdsti kvalitni pfipravy vyzkumu je i

vysloveni hypotez, pfedpokladu o povaze zjist'ovanych vztahu. Hypotez, ktere by mel vyzkum

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

4. 2. 2. Zdroje dat

Data muzeme ziskat dvojim zpusobem, bud' sekundarne nebo primarne. Toto deleni vychazi

z toho, pro jaky ucel byla data pofizena. Sekundarni data byla vytvofena pro jiny projekt a Ize

je vetsinou ziskat bezplatne. Kdezto primarni data se shromazd'uji nove a jsou ziskany pfimo

pro feseny problem.

> Sekundarni data

Jak jsme jiz uvedli, sekundarni data byla pofizena pro ucely jineho projektu nez je ten, ktery

se soucasne fesi. Jejich nespornou vyhodou je, ze se daji pofidit velmi levne ci dokonce

bezplatne a jejich shromazdeni je pomerne rychle. Ovsem maji i sve nevyhody, mezi ktere

patfi neaktualnost, nebof data byla pofizena jiz drive, informace nemusi pfesne vyhovovat

nasi situaci a data nejsou pfilis spolehliva, protoze nevime za jakych podminek byla sebrana.

Sekundarnich dat existuje cela fada, proto si je rozdelime na dve podskupiny a sice interni a

externi zdroje.

Interni zdroje

Data z internich zdroju vychazi z vlastniho podniku a pochopitelne se jedna o nejlevnejsi

zdroj informaci. Muzeme zde ziskat udaje o reklamacich, cenach, nakladech, zisku,

platebnich a dodacich podminkach, jednotlivych distribucnich clancich, zakaznicich, prodeji

vyrobku atd. Tyto udaje nalezneme ve zpravach z obchodnich cest, z jednani se zakazniky,ze

statistik a analyz, z archivovanych korespondenci apod.

Externi zdroje

Jestlize ziskame data zjinych instituci nez je vlastni podnik, potom mluvime o externich

zdrojich. Udaje muzeme nalezt z nasledujicich pramenu: statistiky komor a svazu

podnikatelu, knihovny, statni statistiky, specializovane casopisy, ceniky, katalogy, databaze

regionalnich organu, prospekty, veletrhy, bankovni informace, ostatni dodavatele atd.
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V techto pramenech muzeme hledat informace o konkurenci, konecnych spotfebitelich sluzeb

a vyrobku, vyvoji poptavky ci nabidky ad.

^ Primarni data

Nenajdeme-li odpoved' ze sekundarnich dat, je potfeba vytvofit marketingovy vyzkum, ktery

bude zhotoven pfimo pro soucasny projekt. Data ziskavame pomoci nekolika specifickych

metod. Hledane udaje se mohou tykat psychologickych promennych (napf. nazory, zivotni

styl, motivy) ci ruznych charakteristik (napf. demografickych, geografickych, kupnich,

spotfebnich)

4. 2. 3. Metody a techniky sberu dat

Existuje cela fada technik, pomoci kterych muzeme sbirat data. Tyto metody muzeme rozdelit

na kvantitativni a kvalitativni metody.

^ Kvantitativni metody

Osobni dotazovani -- je zalozeno na pfime komunikaci s respondent em. Mezi jeho

vyhody patfi osobni kontakt, moznost pouziti pomucek, spolehlivost udaju. Tento zpusob

je ale financne a casove narocny.

Telefonicke dotazovani — otazky se kladou po telefonu a respondent na ne muze

okamzite reagovat. Jasnou vyhodou je rychlost a male financni naklady. Problem muze

nastat s pfekonanim nechuti a obav respondenta a neni mozne pouzivat pomucky.

Elektronicke dotazovani - je zalozene na pouziti pocitace, je levne a data jsou rychle

zpracovana.

Pisemne dotazovani - o pisemnem dotazovani a o tvorbe dotazniku se podrobneji

rozepiseme v dalsi kapitole, nebof prave tato metoda byla pouzita pro potfeby bakalafske

prace.

^ Kvalitativni metody

Pozorovani — probiha bez aktivni ucasti pozorovaneho a pfedem musime urcit casove

rozlozeni a objekt pozorovani. Pozorovani Ize vyuzit v peti variantach:

o Pfirozene ci umele vyvolane podminky (napf. jake zbozi je nakupovano ci

chuf ova reakce na vyrobek)

o Pozorovani zfejme ci skryte (skryte je vhodnejsi - napf. pouziti videokamery)
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o Pozorovani strukturovane nebo nestrukturovane (rozdil je v torn, ze u

strukturovaneho pozorovani je pozorovateli znam pfesny postup, rozsah i zpusob

zaznamu)

o Prime ci nepfime pozorovani (prime probiha soucasne sjevem, ktery

pozorujeme, kdezto nepfime se vztahuje na nasledky urcite cinnosti)

o S vyuzitim techniky nebo osobni (napf. vyuziti videokamery, magnetofonu ci

people metru oproti smyslovym organum cloveka)

Experiment - muze probihat bud' v pfirozenych ci laboratornich podminkach.

Experiment v pfirozenych podminkach se vyuziva pfi testu, zda je o novy vyrobek zajem.

U laboratorniho experimentu jsou vytvofeny umele podminky, ktere by nemely zkreslovat

danou situaci (porovnavani ruznych chuti, diskuse a hodnoceni vyrobku)

Skupinovy rozhovor — jedna se o 8 - 12 ucastniku, ktere vede psycholog nebo sociolog.

V diskusi vyjadfuji jednotlivi clenove sve nazory a myslenky na dane tema.

Asociacni postupy - slovni reakce respondenta na dane slovo, by mela vypovidat o jeho

prozivani.

Projektivni obrazove testy — respondent fesi obecnejsi situace prostfednictvim ruznych

metod (napf. bublinovy test, vyber cloveka, ktery bude reklamu propagovat, vypraveni

pfibehu...)

4. 2. 4. Urceni velikosti vzorku

Existuje nekolik zpusobu, jak pro vest vyber respondentu. Zakladni deleni je na libovolny ci

reprezentativni vyber. U libovolneho vyberu zalezi na subjektivnim zvazeni fesitele vyzkumu,

jaky vzorek bude vybran. Reprezentativni vyber v sobe zahrnuje nekolik variant:

Nahodny vyber

jednoduchy vyber - jednotlive z velkeho souboru

hromadny vyber - nahodny vyber celych skupin

rozvrstveny vyber — nahodny vyber z pfedem pfipravenych skupin

Uvedomely vyber

podle kvoty - nejpouzivanejsi postup, kriteria pro volbu kvoty jsou napf. pohlavi, vek,

povolani.
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podle principu koncentrace - napf. se mohou vybrat zakaznici, ktefi nejvice kupuji nase

vyrobky

podle typu - respondenti zakladnich typu (napf. zeny v domacnosti, uspesni mladi muzi,

vrcholovi manazefi apod.)

4. 2. 5. Sber dat

Tazatele, pozorovatele a moderatofi jsou velice dulezitou slozkou v procesu marketingoveho

vyzkumu. Jsou to prave oni, ktefi sbiraji data a na jejich praci zavisi uspech celeho vyzkumu.

Vsichni tito pracovnici musi byt peclive proskoleni a seznameni s jednotlivymi otazkami.

Abychom zajistili jejich kvalitni praci a spolehlivost ziskani dat, je zapotfebi provadet

pn'lezitostne kontroly a dostatecne pracovniky motivovat.

4. 2. 6. Zpracovani a analyza dat

V teto fazi vyuzivame statisticke metody, ktere data uspofadaji, zpracuji a vyhodnoti.

4. 2. 7. Zpracovani a prezentace zaverecne zpravy

Konecnou etapou marketingoveho vyzkumu je sepsani zaverecne zpravy a nasledna

prezentace dosazenych vysledku manazerum organizace. V zaverecne zprave by melo byt

obsazeno: pfipomenuti cile vyzkumu, pouzite metody, vysledky vyzkumu, zavery a

doporuceni, osoby, ktere se podilely na vyzkumu, financni naklady, navrhy zmen pro jiny

vyzkum.

4. 3. Pisemne dotazovani

Pro ucely bakalafske prace bylo pouzito pisemne dotazovani, tedy pisemny dotaznik, ktery

byl distribuovan do tfid stfednich skol. V odborne literatufe se dovime, ze dotaznik obvykle

byva rozesilan prostfednictvim posty a jeho navratnost u dobfe zpracovanych dotazniku byva

okolo 25 — 30 %. Vyhodou teto distribuce je, ze respondenti maji vice casu a mohou si

rozmyslet odpovedi (u spontannich odpovedi je to ale nevyhoda). To ovsem vyzaduje znalost

pfesnych adres, vyzkum zabira vice casu a rozesilani postou je i financne nakladnejsi.

Vyhodou nasi zvolene distribuce dotazniku je, ze respondenti odpovidaji okamzite, coz setfi

cas a navratnost je vpodstate 100%. Mezi dalsi pfednosti pisemneho dotazovani muzeme

oznacit moznost zajisteni anonymity a vylouceni vlivu tazatele na dotazovaneho. Urcitou
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• Skaly

Skdlovdni je v marketingovych vyzkumech velmi rozsifeny postup urceny kpfevddeni

nesoumefitelnych znaku na znaky meritelne (6, s. 79). Respondent odpovida na otazky o

urcitem problemu ruznymi zpusoby a vyjadfuje tak svuj nazor. Muze odpovedet:

verbalne (vyrobek je velmi kvalitni, spise kvalitni...)

ciselne (1 = velmi kvalitni, 2 = spise kvalitni...)

graficky

V praxi se vyuziva nekolika skalovacich technik, my si ted' nektere uvedeme.

Tfideni

Dotazovany ma na vyber nekolik hodnot, ktere podle urcitych rysu pfifazuje do dvou ci vice

skupin (nalezeni dulezitych vlastnosti testovanim vyrobku...).

Oceiiovani

Respondent pfideli ciselnou hodnotu, ktera musi byt jasne vysvetlena, napf. nejake vlastnosti,

kterou zkoumame (testovani reklamnich sdeleni...).

Polozky souhlasu a nesouhlasu

Obvykle je dotazovanemu prezentovan nejaky vyrok a on ma vyjadfit svuj nazor souhlasem ci

nesouhlasem. Tato skala muze mit napf. tuto podobu: Naprosto souhlasim, spise souhlasim,

nevim, spise nesouhlasim, naprosto nesouhlasim.

Stupnovite fazeni

Respondent ma na vyber nekolik moznosti, ktere ma sefadit podle vyznamnosti (napf. 1 -

nejvyznamnejsi, 5 = nejmene vyznamne)

Graficke skaly

Dotazovany sve odpovedi oznacuje na urcity graficky utvar (osu, usecku, oblicej...)

5) Konstrukce celeho dotazniku

Otazky do dotazniku nemuzou byt posazeny, jak nas napadne, ale musi byt logicky sefazeny,

tak aby zachovaly v respondentovi zajem. Proto mame nekolik druhu otazek, ktere

v dotazniku zastavaji ruzne funkce.
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uvodni otazky - navazani kontaktu, pfestaveni a vysvetleni vyzkumu, vzbuzeni zajmu a

duvery

vecne, meritorni otazky - otazky tykajici se hlavniho cile vyzkumu

filtracni otazky - nektefi respondent! nemusi odpovidat na vsechny otazky, ktere se jich

nedotykaji, nebof pfed tim vyjadfili jiny nazor. Tyto otazky tedy vytvafeji dotaznik

logickym.

identifikacni otazky — ptame se na charakteristiku dotazovaneho

6) Pilotaz

Dotaznik bychom meli ovefit u maleho poctu respondentu, abychom odhalili logicnost a

chyby. Dotaznik pak muzeme upravit a nasledne delat cely vyzkum.
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5. Analyticka cast

5. 1. FTVS a jeji koncepce studijnich programu

Fakulta telesne vychovy a sportu se stala soucasti Karlovy univerzity v roce 1959, v tehdejsi

dobe jeste pod nazvem Institut telesne vychovy a sportu, fadnou fakultou je pak od roku 1965.

Drive zajisfovali vzdelani v oboru ucitelstvi telesne vychovy ctyflete ucitelske ustavy

s maturitou a Vzdelavaci kurzy pfi lekafske fakulte UK. Roku 1945 nemecky vzdeldvaci kurs

zanikl a cesky se pfemenil v Ustav pro vzdelani profesoru telesne vychovy pfi Univerzite

Karlove v Praze (7, s. 5).

Roku 1953 byla zalozena vysoka skola, jez se nazyvala Institut telesne vychovy a sportu.

Postupnymi cili teto instituce bylo vychovavat pracovniky pro telovychovne hnuti, trenery a

metodiky a pro vysoke skoly ucitele telesne vychovy a vedecke pracovniky, pozdeji se cile

rozsifili i na vzdelani odbornych pracovniku a stfedoskolskych ucitelu telesne vychovy.

V soucasne dobe se FTVS UK zamefuje na profesni pfipravu budoucich stfedoskolskych a

vysokoskolskych ucitelu, treneru, instruktoru, fyzioterapeutu, fidicich pracovniku, manazeru a

dalsich odborniku v oblasti pohybove a zdravotni vychovy rekreacniho, vykonnostniho i

profesiondlniho sportu pro ruznd edukacni prostfedi na ruznych stupnich stdtni a vefejne

sprdvy i v privdtnim sektoru (9, s. 5).

5. 2. Studijni bakalafske programy a studijni obory

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

Obor: Telesna vychova a sport

Studiem tohoto oboru absolventi ziskavaji vysokoskolskou kvalifikaci pro profesionalni

pusobeni v sirokem spektru telovychovnych a sportovnich aktivit, zejmena ve sportovnich

klubech a telovychovnych zan'zenich, v cestovnich kancelafich, fitness centrech, rekreacnich

centrech volneho casu, obecnich ufadech atd. Po zvladnuti bakalafskeho studia je moznost

pokracovat v navazujicim magisterskem studiu.
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Obor: Telesna vychova a sport v kombinaci

Student v tomto oboru muze zvazit, s jakym pfedmetem bude kombinovat telesnou vychovu a

sport. Jedna se o kombinace TVS a matematiky, specialni pedagogiky, chemie nebo

geografie. Vyuku druhych pfedmetu zajisfuji dalsi fakulty UK v Praze, jedna se fakulty

matematicko-fyzikalni, pedagogickou a pfirodovedeckou. Po absolvovani bakalafske studia,

student muze pokracovat v navazujicim studiu magisterskem.

Obor: Management telesne vychovy a sportu

Po absolvovani tohoto oboru student! ziskaji kvalifikaci pro organizacni cinnost neziskovych

organizaci a obchodnich spolecnosti v oblasti sportu. V pfipade neziskovych organizaci se

jedna o obcanska sdruzeni, vefejne prospesne spolecnosti, nadace, nadacni fondy a zajmova

sdruzeni. Profesionalni sportovni kluby, cestovni kancelafe a agentury pak spadaji do

obchodnich spolecnosti. Studenti mohou pokracovat v magisterskem navazujicim studiu.

Obor: Vojenska telovychova

Studiem oboru Vojenska telovychova ziskdvaji absolventi vysokoskolskou kvalifikaci

v sirokem spektru profesiondlniho fizeni v oblasti telesne vychovy a sportu u vsech druhu

vojsk. Pfipravuje vysokoskolsky vzdelane odborniky pro telovychovnou prdci v utvarech a

zafizenich ACR (9, s. 9).

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

Obor: Fyzioterapie

Absolvent tohoto studia bude schopen provadet diagnosticke, preventivni a terapeuticke

postupy a metody ve zdravotnicky zafizeni. Uplatneni nalezne v klinikach lecebne

rehabilitace, lazefiskych zafizeni, socialnich zafizeni pro deti a seniory atd. Fyzioterapii je

mozno studovat i v magisterskem studiu.

Obor: Ortotik — protetik

Absolvent tohoto oboru je schopen se orientovat v ruznych druzich postizeni, v jednotlivych

pomuckach pro zdravotne postizene a je pripraven tyto pomucky navrhnout, aplikovat,

zhotovit a upravit. Uplatneni nalezne v odbornych pracovistich, ktere se zabyvaji vyrobou

techto pomucek, jako pedagog nebo jako specialista ve zdravotnich pojisfovnach. Student

muze pokracovat v magisterskem oboru Telesna a pracovni vychova zdravotne postizenych.
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5. 3. Analyza letosnich uchazecu

Na skolni rok 2009/2010 k bakalafskemu studiu na FTVS podalo pfihlasku 1698 uchazecu.

Nejvice se studenti hlasili na obor Telesna vychova a sport, dale pak na Fyzioterapii,

Management telesne vychovy a sportu, Telesnou vychovu a sport v kombinaci, Vojenskou

telovychovu a nejmene bylo podano pfihlasek na obor Ortotik-protetik. V tabulce c. 2

muzeme videt pfesne pocty pfihlasek na letosni rok na jednotlive obory.

Tabulka c. 2

Pocty podanych pfihlasek

Pofadi
1.
2.
3.
4.
5.
6.

Obor
Telesna vychova a sport
Fyzioterapie
Management telesne vychovy a sportu
Telesna vychova a sport v kombinaci
Vojenska telo vychova
Ortotik-protetik

Pocet uchazecu
608
458
438
117
60
17

Ze ziskanych dat jsme zjistili z jakych mest a kraju se stfedoskolsti studenti nejcasteji hlasi.

Pochopitelne nejvice pfihlasenych je z Prahy, dale pak z Kladna, protoze je od Prahy

vzdaleno jen par kilometru. Dalsi mesta jsou umistena jiz dale od Prahy, patfi mezi ne napf.

Liberec, Plzen, Karlovy Vary, Most a Pardubice. V tabulce c. 3 je uvedeno 19 mest, z kterych

se pfihlasilo alespon 10 lidi.

Mest ci obci, z kterych podali pfihlasku alespon 4 uchazeci, bylo 70, tj. 1 127 uchazecu. Po

podrobnem setfeni muzeme konstatovat, ze se na FTVS hlasi studenti skutecne z cele

republiky. To nam dokazuje i skutecnost, ze uchazeci podali pfihlasku ze vsech 14

samospravnych kraju. Nikoho asi nepfekvapi, ze kraj hlavni mesto Praha a stfedocesky kraj

jsou na prvnich dvou pozicich a ze moravske kraje se pohybuji na poslednich pfickach

v poctu uchazecu. To nam nakonec dokazuje tabulka c. 4.
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14. -17.
14. -17.
14. -17.
14. -17.
18.
19.

Benesov
Decin
Ceske Budejovice
Tabor
Brno
Brandy s nad Lab em

11
11
11
11
10
10

Tabulka c. 4

Pocty uchazecu z jednotlivych kraju

Pofadi
1.
2.
3.
4.
"

Kraj
Hlavni mesto Praha
Stfedocesky
Ustecky
Jihocesky
T '1 !„'.

Pocet uchazecu
574
188
95
48
/ii



5. 3. Analyze letosnich uchazecu

Na skolni rok 2009/2010 k bakalafskemu studiu na FTVS podalo pfihlasku 1698 uchazecu.

Nejvice se student! hlasili na obor Telesna vychova a sport, dale pak na Fyzioterapii,

Management telesne vychovy a sportu, Telesnou vychovu a sport v kombinaci, Vojenskou

telovychovu a nejmene bylo podano pfihlasek na obor Ortotik-protetik. V tabulce c. 2

muzeme videt pfesne pocty pfihlasek na letosni rok na jednotlive obory.

Tabulka c. 2

Pocty podanych pfihlasek

Pofadi
1.
2.
3.
4.
5.
6.

Obor
Telesna vychova a sport
Fyzioterapie
Management telesne vychovy a sportu
Telesna vychova a sport v kombinaci
Vojenska telo vychova
Ortotik-protetik

Pocet uchazecu
608
458
438
117
60
17

Ze ziskanych dat jsme zjistili z jakych mest a kraju se stfedoskolsti studenti nejcasteji hlasi.

Pochopitelne nejvice pfihlasenych je z Prahy, dale pak z Kladna, protoze je od Prahy

vzdaleno jen par kilometru. Dalsi mesta jsou umistena jiz dale od Prahy, patfi mezi ne napf.

Liberec, Plzen, Karlovy Vary, Most a Pardubice. V tabulce c. 3 je uvedeno 19 mest, z kterych

se pfihlasilo alespon 10 lidi.

Mest ci obci, z kterych podali pfihlasku alespon 4 uchazeci, bylo 70, tj. 1 127 uchazecu. Po

podrobnem setfeni muzeme konstatovat, ze se na FTVS hlasi studenti skutecne z cele

republiky. To nam dokazuje i skutecnost, ze uchazeci podali pfihlasku ze vsech 14

samospravnych kraju. Nikoho asi nepfekvapi, ze kraj hlavni mesto Praha a stfedocesky kraj

jsou na prvnich dvou pozicich a ze moravske kraje se pohybuji na poslednich pfickach

v poctu uchazecu. To nam nakonec dokazuje tabulka c. 4.
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Tabulka c. 3

Pocty uchazecu z jednotlivych mest

Pofadi
1.
2.
3. -4.
3. -4.
5.
6.
7. -8.
7. -8.
9. -10.
9. -10.
11. -12.
11.- 12.
13.
14. -17.
14. -17.
14. -17.
14. -17.
18.
19.

Mesto
Praha
Kladno
Liberec
Plzen
Karlovy Vary
Most
Pardubice
Kralupy nad Vltavou
Teplice
Pisek
Pfibram
Usti nad Labem
Mlada Boleslav
Benesov
Deem
Ceske Budejovice
Tabor
Brno
Brandys nad Labem

Pocet uchazecu
574
34
21
21
19
18
17
17
16
16
14
14
12
11
11
11
11
10
10

Tabulka c. 4

Pocty uchazecu z jednotlivych kraju

Pofadi
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
11.
12.
13.
14.

Kraj
Hlavni mesto Praha
Stfedocesky
Ustecky
Jihocesky
Liberecky
Kralovehradecky
Plzensky
Pardubicky
Karlovarsky
Vysocina
Olomoucky
Jihomoravsky
Moravskoslezsky
Zlinsky

Pocet uchazecu
574
188
95
48
41
34
29
25
25
24
15
10
10
9
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5. 4. Seznam informaci, ktere ma dotazovani pfinest

Abychom mohli uspesne sestavit reklamni kampan, je zapotfebi vytvofit dotaznik, ktery nam

pomuze zjistit, najake oblasti je potfeba se zamefit. A abychom vytvofili spravny dotaznik je

nezbytne se zamyslet a sepsat seznam informaci, ktere nam ma dotazovani pfinest.

Pfedevsim se jedna o tyto informace:

z jakych zdroju ziskavaji studenti informace o vysokych skolach

z jakych zdroju se dovedeli o FTVS

- jak hodnoti den otevfenych dvefi na FTVS

- jake maji povedomi o FTVS a o oborech, ktere nabizi

podle ceho se rozhoduji, kdyz pfemysli, kam zaslou svou pfihlasku

proc se na FTVS nehlasi

- jake formy propagace zaregistrovali jak u FTVS, tak u jinych fakult ci skol
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6. Synteticka cast

6. 1. Interpretace vysledku vyzkumu a ziskanych dat

Pro ziskani potfebnych dat byl zvolen jednoduchy a pomerne rychly zpusob, jednalo se o

pisemne dotazovani. Dotaznik byl distribuovan po dohode s vedenim stfedni skoly behem

vyucovacich hodin a ihned vyplnen studenty. Cilovou skupinou byli tedy stfedoskolsti

student!. Ovsem pro ziskani nejkvalitnejsich informaci bylo zapotfebi, aby se tito studenti jiz

intenzivne zajimali o vysoke skoly, proto byla cilova skupina zuzena na maturujici studenty,

tedy na studenty ctvrtych rocniku stfednich skol.

V uvodu dotazniku byli studenti seznameni s problematikou a ucelem dotazovani a pote jiz

nasledovaly samotne otazky. Tech bylo celkem 20, vetsi mnozstvi by jiz odrazovalo od

pozornosti a zabiralo by vice casu, ktery byl omezen vzhledem k tomu, ze probihala vyuka.

Po uvodni casti byly dotazy rozdeleny do ctyf pomyslnych casti. Prvni cast zahrnovala

identifikacni otazky, druha cast byla zamefena na informace, ktere studenti ziskavali

z vysokych skol, jednalo se pfedevsim o zdroje informaci a ktere informace jsou pro ne

nejdulezitejsi, tfeti cast se orientovala na povedomi studentu o FTVS a posledni cast se tykala

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

6.1. 1. Rozbor dotazniku

Prvni cast

V otazce c. 1 bylo zjisfovano pohlavi respondentu. V konecnem souctu dotaznik vyplnilo 58

zen a 42 muzu. Vetsi mnozstvi zen vzhledem k charakteru dotazovani nevadi, ale vetsi rozptyl

by jiz nebyl zadouci.

V puvodnim planu tohoto dotazovani bylo navstivit typy skol, ktere jsou zmineny u otazky

c. 2. Tyto skoly byly vybrany z toho duvodu, aby byl vyrovnan pfiblizny pocet rnuzu a zen a

abychom meli postfehy od ruznorodych studentu s ruznymi nazory. Na hotelove skole mi

nebylo umozneno narusit vyuku a do zdravotnicke skoly jsem nakonec nedorazil, proto

z techto skol nemam jediny dotaznik. U zbylych skol bylo rozvrzeni respondentu takoveto:

gymnazium 43, obchodni akademie 23, pedagogicka skola 12 a prumyslova skola 23. Vyssi
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pocet u gymnazia je zpusoben navstevou dvou gymnazii, jednalo se o sportovni a osmilete

gymnazium.

Tfeti otazka byla tzv. flltracni, nebot' rozdelila respondenty na ty, co se opravdu zajimali o

informace z vysokych skol a na ty, ktefi jiz dale nechteji studovat. Cilem bylo ziskat alespon

100 fadne vyplnenych dotazniku, coz se nakonec povedlo.

Druha cast

U otazky c. 4 byli student! dotazovani zjakych zdroju ziskavali informace o vysokych

skolach. Z gram c. 1 muzeme vycist, ze jasne dominuji webove stranky pfislusnych fakult. 70

respondentu povazuje za zdroj pfatele, rodinu a zname. Vetsich hodnot dosahuji take dny

otevfenych dvefi a brozura o vysokych skolach.

Graf c. 1

Zdroje informaci o vysokych skolach
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V dalsi otazce temef 30 % studentu (28) uvedlo, ze ziskavali informace take o fakulte telesne

vychovy a sportu. Techto 28 studentu pak uvedlo tyto zdroje (graf c. 2), z kterych ziskali

informace o FTVS. Jestlize porovname graf c. 1 s grafem c. 2, zjistime, ze pofadi zdroju se

nemeni. Lze tedy fici, ze at' se jedna o vysoke skoly obecne ci konkretne o FTVS, studenti

nejvice informaci cerpaji z intemetovych stranek, dale pak od pfatel, rodiny a znamych, z dnu

otevfenych dvefi, z brozury o vysokych skolach, z ucitelskych novin a na poslednim miste

jsou pak letaky a plakaty.
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Graf c. 2

Zdroje informacf o FTVS
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Z odpovedi na otazku c. 7 muzeme fici, ze pro kazdeho jsou 3 nejdulezitejsi informace o

vysokych skolach ci fakultach velmi odlisne. Presto muzeme nalezt nekolik spolecnych

nazoru. 50 % respondentu uvedlo, ze mezi 3 nejpodstatnejsi sdeleni povazuji informace o

studijnich oborech, 40 % studentu zajima, jake jsou sance na pracovni uplatneni po

vystudovani, 34 % napsalo podminky pfijimaciho fizeni, dulezite je take umisteni fakulty -

nebo-li dopravni dostupnost (30 %), kolik studentu se hlasi na fakultu a kolik je jich pfijimano

zajima 25 % respondentu. Mezi 10 a 20 % se pak vesly tyto typy informaci: jake pfedmety se

vyucuji, jaka je kvalita a obtiznost fakulty, zda se jedna o statni skolu (popfipade jake je

skolne) a take, jaka je povest skoly ci fakulty. Pod 10 % se pak dostalo temef 30 dalsich

pfikladu dulezitych informacich.

I u otazky c. 8 jsme se setkali s velmi pestrymi a ruznorodymi odpoved'mi. Studenti

pfedevsim od dnu otevfenych dvefi ocekavaji prohlednuti arealu, nasati atmosfery, jake ma

skola zazemi a prostfedi, takto odpovedelo 25 % respondentu, coz bylo nejvice. 22 % pak

uvedlo, ze by se meli dovedet obsahle informace o pfijimacim fizeni a stejne procento

napsalo, ze by skola mela obecne poskytnou konkretni, dulezite, podrobne a obsahle

informace. Za zminku dale stoji informace o studijnich oborech (20 %) a strucne popsani

studia (15 %). Pod 10 % se dostalo vice nez 30 dalsich podnetu. Zde bychom mohli uvest ty

nejzajimavejsi, jedna se napf. o tato ocekavani: skola by mela pfesvedcit studenta, ze by mel
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studovat prave na jejich fakulte, pfedstaveni pedagogu, konkretni prakticka uplatneni po

vystudovani a informace od samotnych studentu vysoke skoly.

Tf eti cast

Den otevfenych dvefi na FTVS navstivilo 13 respondentu ze 100. Techto 13 studentu na

verbalni stupnici hodnotilo tuto akci FTVS nasledovne: velmi dobfe - 1, dobfe - 8, prumerne

- 3, spatne - 1, velmi spatne - 0. Muzeme si tedy vsimnout, ze ucastnici byli spise spokojeni,

ale take si musime uvedomit, ze je stale co zlepsovat, protoze velmi dobfe bylo zaskrtnuto

pouze jednou. Na dalsi otazce pak meli respondent! zduvodnit nespokojenost s dnem

otevfenych dvefi, v nasem pfipade se jednalo o jednoho respondenta, ktery uvedl, ze byl

zklamany z budovy a vybaveni a take ze ho neoslovily pfednasky.

V dalsich otazkach meli respondenti pfedvest, jake maji povedomi o FTVS. 54 % studentu

spravne lokalizovalo budovu FTVS do Prahy 6, Nicmene ztechto 54 studentu minimalne 19

netusi pfesne umisteni budovy, nebof do sve odpovedi uvedli mestskou cast Dejvice. Zbylych

46 % z celkove poctu nema poneti, kde FTVS sidli.

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda studenti stfednich skol vedi, ze FTVS spada do Univerzity

Karlovy. Spravne odpovedelo 79 % respondentu.

V otazce c. 14 jsme docilili techto vysledku (tab. c. 5). Obory jsou v tabulce sefazeny podle

pofadi, ktere bylo dano souctem sepsanych odpovedi. Z tabulky muzeme vycist, ze studenti

nejvice vedi ci tusi, ze se na FTVS vyucuje obor Telesna vychova a sport, pomerne slusne

povedomi maji take o oborech Fyzioterapie a Managementu TVS. Zbyle obory jsou pro

vetsinu nezname. Tato otazka potvrdila pfedeslou analyzu letosnich uchazecu, nebot' pofadi

v tabulce c. 2 a v tabulce c. 5 je krome prohozeni Vojenske telovychovy a TVS v kombinaci

totozne.

Tabulka 6. 5

Bakalarske obory

Pofadi

1.
2.
3.
4.
5.
6.

Obor

Telesna vychova a sport
Fyzioterapie
Management TVS
Vojenska telo vychova
TVS v kombinaci
Ortotik - protetik

Pocet
zaznamenani

41
32
26
11
7
5
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V otazce c. 15 jsem se dovedeli, co si o FTVS mysli siroka vefejnost, souvisi to i s jeji prestizi

a dobrym jmenem. Vysledek nam ukazuje graf c. 3. Pro fakultu je urcite pfiznive, ze dve

nejmensi vysecejsou pfifazeny k hodnoceni spatne a velmi spatne.

Graf c. 3

Mineni o FTVS

D Velmi dobre, je to prestizni fakulta, ma dobre jmeno
• Dobre, fakulta ma solidni uroveri

D Prumerne
D Spatne, fakulta nema dobrou uroveri

• Velmi spatne, fakulta nema dobre jmeno, neni vubec prestizni

H Nevypmilo

Pfi podavani pfihlasek na vysokou skolu je pro uchazece suverenne nejdulezitejsim kriteriem

shoda oboru se zajmy. Nejcastejsi druhou odpovedi bylo, ze studenti vefi, ze v budoucnu

naleznou pracovni uplatneni. Vpodstate podobnych hodnot dosahovala tato kriteria:

doporuceni pfatel, rodiny a znamych, respondenti si vefi na pfijimaci testy a die jejich nazoru

ma jimi vybrana fakulta vysokou uroven. Zbyla kriteria nabyvaly nizkych hodnot, proto je zde

neuvedeme.

Ze 100 dotazovanych respondentu 88 uvedlo, ze nepodali pfihlasku na FTVS. V dalsim

dotazu pak meli uvadet duvody, proc se na tuto fakultu nezkousi hlasit. Temef na stejne

rovine se nachazeji tyto dva duvody: studenti nemaji vztah ke sportu (34) a boji se, ze by

v budoucnu nenasli pracovni uplatneni (32). Pfedevsim u druheho duvodu si musime

uvedomit vztah vpfedesle otazce c. 16, kde respondenti za sve druhe hlavni kriterium pfi

rozhodovani se o vysokou skolu uvedli, ze vefi, ze v budoucnu najdou pracovni uplatneni. 25

respondentu pak uvedlo, ze si nevefili na pfijimaci testy, k20 oznaceni se take blizily
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odpovedi, ze o fakulte nemeli dostatek informaci a fakultu vubec neznaji. V kolonce jine se

pak celkem casto objevovala odpoved', ze se fakulta neshoduje s respondentovymi zajmy, coz

jak jsme se dovedeli jiz vyse, je nejhlavnejsi kriterium pfi rozhodovani o vysokou skolu.

Ctvrta cast

Pfedposledni a posledni otazka se tykaly dmhu propagace, ktere byly zaznamenany v ocich

studentu. Odpovedi z otazky c. 19 jsou shrnuty do nasledujici tabulky (tab. c. 6).

Tabulka c. 6

Formy propagace vysokych skol

Pofadi

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.

Drub media

Internet
Letaky
Casopisy/noviny (MF Dnes, LN, Kam po maturite)
Plakary
Brozury
Ucitelske noviny
Den otevf enych dvefi

Pocet
zaznamenani

61
38
28
23
14
13
12

Mezi mene pocetne ale zajimave postfehy muzeme zafadit tyto: veletrh Gaudeamus,

prezentace na stfednich skolach a den Univerzity Karlovy.

U posledni otazky 16 studentu uvedlo, ze zaznamenalo propagaci i ze strany FT VS. Jednalo

se o tyto typy medii ci druhy propagace: internet, letaky, den otevf enych dvefi, pfedlozeny

dotaznik, plakat v metru, ucitelske noviny, informacni stanek a propagacni pulhodinka na Dni

UK a noviny.

V souhrnu Ize fici, ze dotazovani sphiilo svuj ucel a ziskali jsme potfebne a dulezite

informace k sestaveni reklamni kampane FTVS.

6. 2. Navrh reklamni kampane

Pfedevsim na zaklade ziskanych dat zpisemneho dotazovani nyni muzeme navrhnout

propagacni kampan FTVS, nebot' jsme napf. zjistili, co nase cilova skupina vyzaduje a jake

informace jsou pro ni dulezite. V teoreticke casti jsme se seznamili s kroky, ktere by mela
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obsahovat reklamni kampan. Nyni tyto kroky transformujeme do naseho navrhu propagacni

kampane.

6. 2.1. Cil kampane

Hlavnim cilem kampane by bylo zvysit celkovy pocet uchazecu na FTVS. Dalsim cilem by

bylo zesilit povedomi stfedoskolskych studentu ohledne studijnich oboru, ktere se na FTVS

vyucuji. Pfedevsim by se jednalo o blizsi seznameni s oborem Ortotik-protetik a pfipomenuti

zbylych oboru.

6. 2. 2. Potvrzeni rozpoctu

Vzhledem k tomu, ze FTVS spada pod Univerzitu Karlovu, coz je pochopitelne skola statni,

je jeji rozpocet zavisly pfedevsim na statnich dotaci. Dale muze byt financovana poplatky

spojenymi se studiem, vynosy z majetku, pfijmy ze statnich fondu ci z rozpoctu obce. Je tedy

slozite odhadnout, jake financni prostfedky by byly uvolneny na tuto propagacni kampan.

Nejspise by byla pouzita metoda zustatkoveho rozpoctu, tzn. ze na kampan by se dalo tolik

penez, kolik by zbylo po zaplaceni jinych nakladu. Nemuzeme ovsem pocitat s tim, ze by se

jednalo o nejakou zavratnou castku.

6. 2. 3. Stanoveni cilove skupiny

Jak jiz bylo nekolikrat zmineno nasi cilovou skupinou by byli stfedoskolsti studenti.

Konkretne by se jednalo o maturujici studenty ze IV. rocniku.

6. 2. 4. Stanoveni pozadavku na kampan

Reklamni kampan by trvala 4 mesice a to v obdobi od zacatku listopadu do konce unora.

Casove rozmezi by tedy bylo stanoveno na mesic pfed dnem otevfenych dveri a koncilo by

poslednim datem mozneho podani pfihlasek.

Zakladni temata reklamniho sdeleni by se tykaly studijnich oboru, pfijimaciho fizeni,

umistSni a dopravni dostupnosti fakulty a take budouciho pracovniho uplatneni po

vystudovani FTVS.

6. 2. 5. Formulace komunikovaneho poselstvi

Cilove skupine bychom sdelili, jake vyhody skyta FTVS oproti jinym skolam ci fakultam.
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V oblasti studijnich oboru bychom vyzdvihli jejich zajimavost a atraktivitu (zde bychom napf.

zminili Management TVS ci Ortotik-protetik). Upozomili bychom, ze studium oboru na

FTVS neni jen o ,,biflovani se" ucebnic nazpamet', ale je i o zabave, pfedevsim diky ruznym

sportovnim pfedmetum a kurzum (v mediich by se pak mohly objevovat slovni obraty typu:

,,studium muze byt i zabavne" nebo ,,studium na FTVS neni jen sezeni na pfednaskach a

v ucebnach"). Rozhodne v reklamnim sdeleni nezapomeneme, ze student! se v ramci

jakehokoliv oboru znaji a vznika tak velmi dobry kolektiv (zde bychom pouzili napf. slova:

,,na FTVS najdes mnoho novych pfatel se spolecnymi zajmy" nebo ,,na FTVS nebudes urcite

sam").

U pfijimaciho fizeni bychom v mediich informovali o poslednim moznem datumu podani

pfihlasek, o terminech pfijimaciho fizeni, o zpusobu podani pfihlasek, o nezbytnych

dokumentech, ktere jsou potfeba dolozit k pfihlasce a o torn, na ktere obory se musi/nemusi

delat talentove zkousky.

Dale bychom upozornili, kde se nachazi budova FTVS a popsali bychom cestu, jak se k nam

uchazeci mohou dostat prostfednictvim MHD.

Uchazece velice zajima, jake mohou najit pracovni uplatneni po vystudovani dane skoly.

Proto bychom take ve sdelovacich prostfedcich uvedli, vjakych odvetvich a typech

organizacich mohou absolvent! ziskat praci a dale bychom vyjmenovali nejake konkretni

pozice, na ktere se dostali byvali studenti FTVS. Vybrali bychom pozice, ktere pfimo souvisi

s danymi obory, ktere se vyucuji na fakulte a zminili bychom se i o konkretnich postech, ktere

uplne nesouvisi s nabizenymi obory, abychom ukazali, ze po vystudovani FTVS je mozne

ziskat zamestnani v sirokem spektru pracovnich mist.

6. 2. 6. Vyber medii a navrh akci

Listopad
V mesici listopad bychom stfedoskolske studenty lakali na den otevfenych dvefi, ktery se

kona zacatkem prosince. Tohoto cile bychom dosahovali pomoci nasledujicich medii a

sdeleni.

• Rozhlas

Cely mesic listopad by vradiich zaznivaly dva reklamni spoty, ktere by pfipominaly a

vybizely stfedoskolske studenty, aby navstivili den otevfenych dvefi. Delka spotu by byla

maximalne 25 vtefin a vysilaly by se 2krat kazdy vsedni den v dobe mezi 14:00 az 20:00.
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Stfedoskolsti student! chodi dopoledne do Skoly, proto by v teto fazi dne nemelo smysl spoty

uvadet, odpoledne jiz byvaji doma a je tedy mnohem vetsi sance, ze si pusti rozhlas. Reklamu

bychom umistili do radii, ktere nejcasteji poslouchaji mladi lide, mezi tyto stanice se fadi

napfiklad: Evropa 2, Fajn radio, radio Bonton, Kiss Jizni Cechy, Hitradio ad.

Spoty by byly velmi podobne, kratke ale uderne. V kazdem ze spotu by byly zmineny 3

obory, samozfejmS kazdy spot by informoval o ruznych oborech a nasledne by studenty

pozval na den otevfenych dven. Spot by mohl byt podobny tomuto pfikladu: ,,Chcete se

dovedet neco vice o atraktivnich oborech jako je Management sportu, Fyzioterapie nebo

Ortotik-protetik, navstivte den otevfenych dvefi fakulty telesne vychovy a sportu, ktery se

kona 4.12. v budove fakulty ve Vokovicich a ziskejte podrobne informace k temto zajimavym

oborum!"

• Tiskova media

V mesici listopad napf. v Ucitelskych novinach vychazi celkovy pfehled vysokych skol se

zakladnimi udaji, samozfejme zde nechybi i zminka o Univerzite Karlove a tedy i o FTVS.

Ucitelske noviny nejsou jedinymi, ktere tento pfehled zahrnuji do sveho tisku. Muzeme sem

zafadit napf. i MF Dnes nebo brozuru Informace o vysokych skolach. V reklarnni kampani

bychom tedy pocitali i s timto druhem propagace.

My bychom ale vyuzili i dalsi noviny (napf. denik Sport), do kterych bychom vytiskli

jednoduchou reklamu, ktera by zobrazovala logo FTVS a opet by informovala o dnu

otevfenych dven a take by zde byly vypsany vsechny bakalafske obory. Logo by melo byt

dostatecne velke, aby si ho potencialni ctenafi vsimli. V Praze bychom napfiklad mohli vyuzit

denik Metro, ktery je rozdavan obcanum zdarma v rannich hodinach. Studenti si obvykle

noviny nekupuji, ovsem tyto specificke noviny si casto vezmou a vyphii tak cetbou ci

prohlizenim dobu v dopravnich prostfedcich. Reklama by byla vytistena 3krat v tydnu,

pondeli, stfeda a patek.

• Letaky

Bylo by vytvofeno nekolik barevnych letaku, ktere by informovali o Informacnim dni UK a o

prezentacich FTVS, ktere na teto akci probehnout. Letaky by rozdavali samotni studenti

FTVS na vefejnych mistech ve svych rodnych mestech a to 14 dni pfed zahajenim akce.
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• I nformacn i den UK

Na tomto dni jsou pfedstavovany vsechny fakulty Univerzity Karlovy a kona se v druhe

polovine listopadu. Student! se na ni mohou dovedet veskere informace tykajici se studia jako

jsou podminky pfijimaciho fizeni, kdy se kona den otevfenych dvefi, popis jednotlivych

oboru, zahranicni spoluprace atd. Samozfejme navStevnici maji moznost se na cokoliv zeptat

zamestnancu pfislusnych fakult. Vyhodou teto akce je, ze se kona v sobotu a je tak

dostupnejsi i pro mimoprazske zajemce.

V tento den maji take jednotlive fakulty moznost prezentovat svou skolu die vlastniho

uvazeni. V ramci reklamni kampane FTVS by zde vytvofili prezentaci pfimo studenti, ktefi na

fakulte studuji. Udelali by prezentaci ze svych zahranicnich zazitku, ktere jim FTVS umoznila

a dalsi prezentace by mohla byt ze zivota FTVS ocima studentu. Studenti by pak odpovidali

na dotazy a poskytovaly by uzitecne rady.

• Internet

Z vyzkumu jasne vyplyva, ze kazdy student ziskava informace prave z internetu, a proto musi

mit webove stranky patficnou uroven a hlavne musi byt pfehledne, aby pfipadny uchazec

temef okamzite nasel, co ho zajima.

Internetove stranky FTVS dostali pfed par mesici novou podobu. Tento vzhled je

pfehlednejsi a fekl bych, ze i dostacujici, proto neni zadouci design webovych stranek nijak

menit,

Nicmene bych v teto fazi reklamni kampane vice upozornil na den otevfenych dvefi a take na

Informacni den UK. Ve sloupci pro uchazece bych vetsim pismem umistil vjake datum a

v jakou hodinu probehnou tyto akce.

Prosinec

V prosinci by byl hlavnim bodem pochopitelne den otevfenych dvefi, protoze to je jedinecna

pfilezitost, jak prezentovat a propagovat FTVS.

• Den otevfenych dvefi

Den otevfenych dvefi by se konal zacatkem prosince a potencialni uchazeci by zde ziskali

konkretni, dulezite a zajimave informace ohledne studia na fakulte. Akce by byla rozdelena

do 3 casti.
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Ihned za vchodem by byl vytvofen stanek, kde by se dala koupit skripta k pfijimacimu fizeni a

dale by zde byly v nabidce reklamni pfedm&y s logem FTVS ci Univerzity Karlovy. Jednalo

by se o tyto veci: hrnky, diafe, kalendafe, ksiltove cepice, trika apod.

Prvni cast by se konala ve velkem kongresovem sale. Pfed vstupem do salu by kazdy

navstevnik akce obdrzel brozurku s podstatnymi informaci k pfijimacimu fizeni, k oborum a

naslednemu uplatneni po vystudovani, objevil by se zde i strucny pfehled studia. K brozurce

by take dostavali propisku s logem FTVS. V kongresovem sale by pak byli pfedstaveni dekan

a 1-2 vyucuji z kazdeho oboru, ktefi by pak meli na starosti prezentaci svych oboru. Pote by

jeden ci dva zamestnanci fakulty prezentovali nasi fakultu jako celek, fekli by informace

k podminkam pfijimaciho fizeni, strucne by popsali jednotlive obory, vysvetlili by kreditovy

system, zminili by se o zahranicni spolupraci, sdelili by, co vse se v budove FTVS nachazi a

ktere dalsi arealy patfi FTVS nebo vkterych se take vyucuje, ke konci by pak vyzdvihli

vyhody fakulty oproti jinym skolam a samozfejme by odpovidali na pfipadne dotazy. Pote by

upozornili na dalsi program a nasledovala by kratka pf estavka.

V teto pfestavce by se ucastnici akce pfesunuli do pfednasejicich mistnosti. V jedne mistnosti

by probihaly prezentace jednotlivych oboru pod vedenim vyucujicich a v druhe mistnosti by

prezentovali studenti, ti by pouzili prezentace z hiformacniho dne UK, a vymysleli by jeste

tfeti prezentaci napf. na tema sportovni kurzy na FTVS. Byl by dan casovy harmonogram,

vkterem by bylo uvedeno, vjakem case se bude prezentovat konkretni obor. Prezentace

oboru by mela byt pfiblizne dlouha 15 minut a melo by v ni zaznit: seznameni s oborem,

pfiklady zajimavych pfedmetu, moznosti budouciho uplatneni obecne, ale take uvest nekolik

konkretnich pracovnich pozic, na ktere se dostali byvali studenti fakulty . Podle casoveho

harmonogramu by si tak pfipadni uchazeci mohli vybrat obory, ktere je zajimaji. Samozfejme

by se pocitalo s tim, ze by nikdo nechtel vedet informace o vsech oborech. K tomu by prave

slouzila druha mistnost, kde by probihaly prezentace studentu a navstevnici by tak mohli

zajimave naplnit cas poslechem jejich pfednasek.

Pote by byla v planu pro pfipadne zajemce posledni cast. V te by byla pfedstavena budova

FTVS, kde by nekolik studentu ci zamestnancu fakulty provedlo navstevniky arealem skoly.

Ukazali by jim napf. atleticky oval, tenisove kurty, sportovni halu, menzu, prodejnu skript,

studijni oddeleni atd.

• Prezentace na strednich skolach

Prezentace, ktere by byli vytvofeny za ucelem dnu otevfenych dvefi by se daly vyuzit i jinak.

Stfedni skoly bychom informovali (napf. prostfednictvim e-mailu ci telefonu) o moznosti
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pfednasky na stfedni skole. Pokud by nejaka stfedni skola projevila zajem, jeden ze

zamestnancu FTVS by na tuto skolu zasel a jimi zvolenou prezentaci by odfikal.

Dalsi moznosti by bylo, ze by se prezentace nahraly na CD ci DVD a skole, ktera by projevila

zajem, by se tento nosic mohl poslat. Na DVD by pak mohly byt pfidany nejake

videonahravky ze zivota fakulty.

• Letaky

Ke kazdemu oboru by byly vytvofeny jednoduche cerno-bile letaky s logem Univerzity

Karlovy, ve kterych by byly vypsany vsechny dulezite informace jako charakteristika oboru,

popis pfijimacich zkousek, kriteria hodnoceni, podminky pfijeti, uplatneni absolventu, termin

podavani pfihlasek, termin pfijimaciho fizeni a webove stranky fakulty.

Tyto letaky by pak byly rozeslany do Narodnich informacnich center pro mladez, ktere se

nachazeji ve vsech krajich Ceske republiky krome kraje plzenskeho. Tato centra umoznuji

studentum zdarma ziskat velke mnozstvi informaci co se tyce studia na vysokych skolach.

Z tohoto duvodu bychom letaky umistili prave do teto organizace.

Leden/Unor

Leden i unor by meli spolecny cil. Tim by bylo opakovat, jake obory se na FTVS vyucuji a do

kdy musi studenti podat pfihlasku.

• Plakaty v mestske hromadne doprave

,,Studuj zajimave a atraktivni obory na Univerzite Karlove!",,Studium na FTVS nejsou jen

pfednasky!" ,,Uzivej si pfatelskou atmosferu na FTVS!"...to by mohly byt hlavni slogany pro

barevne plakaty, ktere by byly vyveseny vmestskych hromadnych dopravach, tedy

v autobusech, trolejbusech, tramvajich a metru. Byly by tedy zhotoveny tfi verze plakatu. Na

plakatech by krome sloganu byly zaznamenany bakalafske obory, datum podani pfihlasek a

loga FTVS i Univerzity Karlovy. Napfiklad u prvniho zmineneho sloganu by byl obor

Ortotik-protetik zvyraznen vetsim pismem nez zbyle obory, jelikoz o tomto oboru maji

stfedoskolsti studenti zatim velmi male povedomi. U druheho sloganu by na plakate mohla

byt zminka o velkem vyberu sportovnich kurzu. Tyto plakaty by v mestskych hromadnych

dopravach zustaly po cely leden i unor. V unoru bychom ovsem pocet plakatu omezily.
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• Internet

V techto mesicich by na webovych strankach FTVS bylo na titulni strane vyrazne napsano, do

kdy se maji podavat pfihlaSky.

• Prezentace na stfednich skolach

Pochopitelne i v techto mesicich by nadale trvala nabidka z prosince. Navic by byly vytisteny

dalsi letaky, ktere jsme jiz dnve rozeslali po Narodnich informacnich centrech pro mladez,

ktere by pfednaseji po konci prezentace rozdal posluchacum.

• Tiskova media

I v lednu a unoru bychom oslovili pfedevsim denik Sport a Metro, aby nam 3krat v tydnu

(pondeli, stfeda a patek) vytiskli reklamu. Tentokrat by ucelem reklamniho sdeleni bylo, aby

studenti nevahali a vyzkouseli pfijimaci zkousky na FTVS. Pochopitelne i zde by bylo

vyobrazeno logo FTVS a vypsany bakalafske obory.
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7. Zaver

Hlavnim cilem teto bakalafske prace bylo vytvofit navrh reklamni kampane fakulty telesne

vychovy a sportu v cilovem segmentu stfednich skol. Tohoto cile by nemohlo byt dosazeno,

pokud bychom si vprvni fade nenastudovali literaturu a nepochopili tuto problematiku

v oblasti teorie. Mohli jsme se pfesvedcit, ze je publikovano velke mnozstvi odbornych knih a

pisemnosti k oboru marketing.

Marketingova oddeleni jsou jedna z nejdulezitejsich ve spolecnosti, nebof pomoci tohoto

oboru muzeme spravne pochopit zakaznika a zhotovit produkt die jeho potfeb, nastavit

spravnou cenu, zvolit vhodny distribucni kanal a v neposledni fade vhodne propagovat

podnik. Propagace je v soucasne dobe fenomenem a pokud chce byt organizace uspesna, musi

ji vyuzivat.

Neni tomu jinak ani u FTVS, ovsem v pfipade teto statni instituce musime pocitat s tim, ze na

propagaci nebudou uvolneny velke financni sumy, jak tomu byva u velkych organizacich.

Proto si musi FTVS vypomoci jinak a hlavne spravne pochopit stfedoskolske studenty. Musi

znat, jake informace jsou pro ne nejdulezitejsi, kdyz se informuji o vysokych skolach, jaka

kriteria jsou pro ne rozhodujici, kdyz podavaji pfihlasku, jake povedomi maji o FTVS a

zejmena o studijnich oborech, ktere FTVS nabizi.

Toto ,,pochopeni" studentu jsme vyfesili pomoci marketingoveho vyzkumu, konkretne

pisemnym dotazovanim. Dozvedeli jsme se velmi podstatne informace, ktere nam pomohli

naplnit nas hlavni cil. Studenti cerpaji informace pfedevsim z webovych stranek a nejvice

vyhledavaji sdeleni o studijnich oborech, o moznosti budouciho pracovniho uplatneni a

podminkach pfijimaciho nzeni. Od dnu otevfenych dvefi ocekavaji, ze si prohlednou areal a

nasaji atmosferu skoly, dovi se podrobnosti k pfijimacimu fizeni a vseobecne pfepokladaji, ze

dostanou konkretni a obsahle informace. Dale jsme se dovedeli, ze stfedoskolsti studenti

temef netusi, ze se na FTVS vyucuje obor Ortotik-protetik. Pro podani pfihlasky rozhoduji

z nejvetsi casti faktory jako jsou: shoda oboru se zajmy a studenti si vefi, ze naleznou po

vystudovani pracovni uplatneni. Tyto vsechny informace byly nesmirne dulezite pro sestaveni

reklamni kampane.

Reklamni kampan jsme pomyslne rozdelili do tfi casti. V prvni casti by se propagace zamefila

pfedevsim na den otevfenych dvefi a pfipravili bychom se na Informacni den Univerzity
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Karlovy. Hlavnim sdelenim by bylo, kdy se den otevfenych dvefi kona a o jakych oborech se

mohou student! dovedet. Pouzili bychom takova media, ktera dokazi zasahnout vetsi pocet

studentu, jednalo by se o rozhlas, noviny a samozfejme internet. V teto casti bychom se take

soustfedili na Informacni den UK, ktery by byl propagovan pomoci letaku.

V druhe casti bychom se pfedevsim koncentrovali na den otevfenych dvefi, ten by byl na

rozdil od minulych let pozmenen a upraven pro potfeby stfedoskolskych studentu. Hlavni

zmeny by spocivaly v pomoci od samotnych studentu prostfednictvim vytvofenych prezentaci

ze zivota FTVS a v organizovane prohlidce arealu. Prezentace zhotovene za ucelem teto akce

by pak byly nabizeny stfednim skolam formou pfednasky nebo na datovem nosici. I v teto

casti by byly vytvofeny specialni letaky.

Funkce posledni casti by spocivala v opakovani a pfipominani studijnich oboru na FTVS a

datumu podavani pfihlasek. Vyuzili bychom barevne plakaty v mestskych hromadnych

dopravach, tiskova media, internet a dale by trvala nabidka prezentaci pro stfedni skoly.

Tento navrh reklamni kampane je specif!cky tim, ze pfedpoklada i aktivni spolupraci ze

strany soucasnych studentu FTVS. Obsahuje sice tradicni akce, ktere jsou ale vice

pfizpusobeny nasi cilove skupine a stavaji se tak zajimavejsimi. Navic zahrnuje i nekolik

forem propagace, ktere dosud fakulta nevyuzila.
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9. Pfilohy

1. Dotaznik
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Dotaznik

Vazeni respondent!,
jsem studentem III. rocniku na fakulte teles ne vychovy a sportu (FTVS). Momentalne

zpracovavam bakalarskou praci na tema moznosti sportovni propagace v cilovem segmentu
stfednich skol. A proto se na vas obracim s zadosti, aby jste vyplnili tento dotaznik, pomoci
nehoz ziskam dulezite informace pro vytvofeni me prace.

Dotaznik je anonymni a bude slouzit vyhradne jen pro potfeby bakalafske prace. Cilem
dotazniku je zjistit, jak by se dala zlepsit propagace FTVS.

Pfedem vam dekuji za vasi pomoc a vyplneni dotazniku.

1. Pohlavi

D zena

D muz

2. Drub stfedni skoly, kterou momentalne studujete.

D gymnazium

D hotelova skola

D obchodni akademie

D pedagogicka skola

D prumyslova skola

D zdravotnicka skola

3. Podali jste/podate pf ihlasku na vysokou skolu?

D ano

D ne

Je-li Vase odpoved" ,,ne",dotaznik pro vas konci a ia vam dekuji za pozornost.

4. Zjakych zdroju jste ziskavali informace o vysokych skolach/fakultach (moznost

zaskrtnout vice odpovedi)?

D internetove stranky VS/fakult

D brozura Informace o VS

D pfatele, rodina, znami

D letaky, plakaty

D den otevfenych dvefi

D ucitelske noviny

D jiny zdroj ajaky
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5. Snazili jste se ziskat informace take o fakulte telesne vychovy a sportu (dale FTVS)?

D ano

D ne

Pokud ano, pokracuite na otazku c. 6, iestlize odpovite ,,ne". pfeidete na otazku c. 7.

6. Z jakych zdroju jste ziskali informace o FTVS?

D internetove stranky FTVS

D brozura Informace o VS

D pfatele, rodina, znami

D letaky, plakaty

D den otevf enych dvefi

D ucitelske noviny

D jiny zdroj ajaky

7. Nyni se prosim zamyslete a vv piste 3 nejdulezitejsi informace, ktere jsou pro vas
nezbytne, kdyz pfemyslite o urcite VS ci fakulte.

a)

b)

c)

8. Co ocekavate od dnu otevf enych dvefi, ktere poradaji vysoke skoly?

9. Navstivili jste den otevf enych dvefi na FTVS?

D ano

D ne

Pokud ano. pokracuite na otazku c. 10, iestlize odpovite ,,ne", pfeidete na otazku c. 12.

10. Jak by jste ohodnotili den otevf enych dvefi na FTVS?

D Velmidobfe

D Dobfe

D Prumerne

D Spatne

D Velmi spatnfe
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11. Jestlize byla vase odpoved' na otazku c. 10 ,,Spatne" nebo ,,Velmi spatne", vypiste
prosim duvody vasi nespokojenosti. Jestlize jste odpovedeli jinak, pfejdete na otazku c. 12.

12. Napiste nazev £asti Prahy, ve ktere si myslite, ze se nachazi budova FTVS.

13. Napiste nazev univerzity ci vysoke skoly, jejiz je FTVS soucasti.

14. Na FTVS se v bakalafskem studiu vyucuje 6 oboru, vypiste ty, na ktere si
v /pom inate (zkuste vypsat alespon podobny nazev, nevite-li pfesny).

a)

b)

c)

d)

e)

0-

15. Jaky mate pocit nebo jak by jste ohodnotili FTVS podle toho, jak se mluvi o teto
fakulte mezi vasimi pfateli, rodinou ci znamymi? Jak na Vas FTVS pusobi?

D Velmi dobfeje to prestizni fakulta a ma dobre jmeno

D Dobfe, fakulta ma solidni uroven

D Prumerne

D Spatne, fakulta nema dobrou uroven

D Velmi spatne, fakulta nema dobre jmeno, neni vubec prestizni

16. Kdyz jste se rozhodovali, kam podate prihlasku, ktera 2 hlavni kriteria byla pro vas
nejdulezitejsi (jestlize jste podali pfihlasek vice, uvazujte o te fakulte, na kterou se chcete
dostat nejvice)?

D obor se shodoval s mymi zajmy

D doporuceni rodiny, znamych ci pfatel

D vefil jsem si na pfijimaci testy
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D mel jsem dostatek informaci o fakulte a zvolenem oboru

D fakulta ma, die meho nazoru, vysokou uroven

D fakulta ma, die meho nazoru, nizkou urovefi

D vefim, ze v budoucnu najdu pracovni uplatneni

D jine, vypiste

17. Podali jste prihlasku na FTVS?

D ano

D ne

Pokud ano, pfejdete na otazku c. 19, iestlize odpovite ,jie", pokracuie otazkou c.18.

18. Jake jsou 2 hlavni duvody, proc jste nepodali prihlasku na FTVS?

D o fakulte jsem nemel/a dostatek informaci

D fakultu vubec neznam

D fakulta ma, die meho nazoru, nizkou urovefi

D fakulta ma, die meho nazoru, prills vysokou urovefi

D nevefil/a jsem si na pfijimaci testy

D nemam vztah ke sportu

D rodina, znami nebo pf atele mi to rozmluvili

D bal/a jsem se, ze bych v budoucnu nenasel/a pracovni uplatneni

D jine, vypiste

ktere vysoke skoly vyuzival

20. A uplne posledni otazka, setkali jste se s ncjakymi druhy propagace ze strany FTVS?

D ano (pokud ano, vypiste s jakymi)

D ne

Dekuji vain za vas cas©!
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