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RESUME

Anotace Cesky

Prace se vénuje vztahlim s vefejnosti, které si buduji vysoké skoly. Hlavni cilovou
skupinou komunikace byl zvolen segment potencidlnich studentii. Pro jeji stanoveni byly
realizovany tfi prizkumy. Vysledky prizkumi umoznily navrhnout zptisob komunikace
s vetfejnosti konkrétniho subjektu, kterym je Hornicko — geologicka fakulta Vysoké Skoly

banské — Technické univerzity Ostrava.
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Anotace ve svétovém jazyce

My disertation presents public relations, built by Universities. A segment of potential
students was chosen as a final group There were three researches inquired and their results
led in the proposal to the way of communication with public, suitable for Faculty of

mining and geology, VSB — Tachnical University of Ostrava.
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UvVOoD

V soucasné dob¢ je problematice vnéj$i komunikace na vysokych Skolach v Ceské
republice vénovana rizna pozornost. Nékteré vysoké Skoly, resp. jejich vedeni si je
védomo, ze komunikace s vetejnosti je diilezita pro vytvareni pozitivniho image Skoly. Na

jinych Skoléch je tato oblast podcenovana.

Prace by méla ukazat, co vSechno vné¢js$i komunikace Skoly zahrnuje, ke splnéni
jakych cili napomaha. M¢la by presvédcit, ze volbou vhodnych komunikacnich nastroji

je mozné dosdhnout lepSiho komunikacniho efektu.

Zduraziuje, ze je potfebné vést dialog s potencidlnimi studenty i s jejich budoucimi
zaméstnavateli, aby samotny vzdé¢lavaci proces nebyl samoucelny. Dilezité také je
vefejnost o této spolupraci informovat, zvefejiiovat vysledky oboustranné vyhodné
spoluprace — jak se sttednimi Skolami, tak s praxi i s ostatnimi vysokymi Skolami.

Na akademické ptd¢ se nikdy nepreferovalo vychloubani, av§ak nenapadné postavani

v kouté¢ a vytvareni informacniho vakua je pro skolu samotnou Skodlivé.

Cela prace vznikla na zaklad¢ udaji ziskanych na Hornicko — geologické fakulté,
VSB - Technické univerzity Ostrava. K tomuto pracovisti se vztahuji konkrétni navrhy

v praktické Casti.
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SOUCASNY STAV RESENI PROBLEMATIKY

V Ceské republice mohou propagaci a komunikaci vysokych $kol zajistovat oddéleni
vnéjSich vztaht, které spadaji do kompetence prorektort pro vnéjsi vztahy. Tak je tomu
napt. v Praze na CVUT nebo na VSCHT. Jejich webové stranky poskytuji informace o

aktivnimu pfistupu téchto oddéleni k marketingové komunikaci.

Na VUT v Brné¢ je vnéjs$i komunikace zajisStovana podobnym oddélenim, nicméné cile
jeho prace jsou zaméteny spiSe na spolupraci se zahrani¢nimi Skolami a umoznéni stazi pro

studenty jednotlivych fakult.

Na jinych vysokych Skolach je tato problematika feSena na urovni fakult
prostiednictvim ¢loveka, zabyvajicitho se komunikaci s vefejnosti. Tak je tomu napf. na
Technologické fakult¢ UTB ve Zlin¢, podobnou pozici hodlaji zfidit na fakulté
elektrotechniky a informatiky na VSB — TU Ostrava.

Déje se tak pod vlivem potieby informovat veiejnost o déni na skole, resp. fakulté. Da
se predpokladat, ze potfebnost takovéto pozice bude silit, Ze si jednotlivé fakulty budou

stale vice uvédomovat jeji vyznam.

Publikace domaci

Z odbornych publikaci, které se vénuji problematice marketingové komunikace ve
vzdélavacich zafizenich je mozné zminit monografii Marketing Skoly od J. Svétlika. Zde
se autor na téméef 300 strankach vénuje komplexné problematice marketingu a jeho
aplikaci na Skolské prosttedi. Knihu je mozné povazovat za skute¢n¢ podrobny navod, jak

marketingové fidit Skolské zatizeni.

Jednotlivé kapitoly se vénuji definovani zakladnich marketingovych pojmti, vymezeni
vnitiniho a vné&jSiho prostiedi Skoly, produktu, ceny (Skolného), distribuce, vymezeni trhu
a predstavuje také moznosti cileného marketingu. Autor vyclenuje systém vnitinich a
vnéjSich informaci a zvlas$tni pozornost vénuje marketingovému vyzkumu pro ucely
Skolnich zatizeni. Poukazuje na potifebnost informaci pro kvalifikované vedeni Skolské

instituce, na vytvoreni informac¢niho systému Skoly.

v

Pti otdzkach strategického pldnovéani zduraziiuje nutnost vnéjsi i vnitini analyzy,
stanoveni poslani a cilt Skoly, pro hodnoceni kvality Skoly je poukdzano na tzv. evaluaci

Skoly.
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Navodem na to, jak realizovat komunikaci Skoly je kapitola devata, ktera predstavuje
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu ve Skolnim prostiedi. V jedenécté kapitole je pak

pozornost zaméfena na mozné zpiisoby nabory studentt.

Publikace zahranic¢ni

Pii vyhleddvani v zahrani¢nich publikacich byla nalezena pifipadova studie na téma

Strategie univerzity pii budovani vztaht s veiejnosti. (LANG AT, N.K., 1997)

Autor prace zkoumal, jak kanadské university vyuzivaji vztahy s vefejnosti k dosazeni
svych zaméru a cilii. Naznacuje, Ze univerzity 1épe komunikuji s okolim, pokud maji ve
své struktufe ziizeno specidlni Oddéleni vnéjSich vztaht, které realizuje klicové PR
aktivity a programy. Mezi né patii predevSim vztahy se sd€lovacimi prostfedky,
strategickd komunikace, publicita a také krizové tizeni. VSechny funkce téchto aktivit

usiluji o dosaZeni tfi hlavnich priorit univerzit:

- ziskavani kvalitnich studentii

- ziskavani vyznamnych odborniki a jejich zaclenéni do akademické obce
fakulty

- stat se atraktivnim pro vyznamné zdroje financovani

Autor si vSiml, Ze vztahy s vefejnosti jsou velmi citlivé na okolni faktory —

socioekonomické, politické, uvnitt 1 vné univerzity.

Asociace

Inspirativnim zdrojem informaci a moznosti spoluprace ohledn¢ aktivit vysokych Skol
v oblasti budovani kvalitnich vztaht s vefejnosti v Evropé by mohla byt organizace
EUPRIO — The Association of European Universities Public Relations and Information

Officers.

Jednd se o evropské sdruzeni univerzitnich pracovniki zabyvajicich se stykem
s vefejnosti a praci s informacemi. Bylo zaloZzeno 12.5.1986 v Bruselu za podpory
evropské unie. Pfedstaveno vefejnosti bylo na tiskové konferenci ministrii pro oblast

vzdélavani 16.5.1986 v Haagu.

Hlavnimi cili sdruZeni je podporovat vyménu zkuSenosti a technik prace s vetejnosti

mezi pracovniky informacnich kancelafi v zatizenich dalSiho vzdé€lavani, vytvaret spolecné
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projekty umoziiujici plnit tkoly prace s vefejnosti na profesionalni urovni a podporovat tak
profesionalitu svych ¢lentl v jejich praci.
Clenstvi je umoznéno vSem (jednotliveiim 1 organizacim), ktefi se vénuji komunikaci,

aktivitam PR, ¢i zajist'uji styk s médii pro vzdélavaci instituce v Evropé.

Podle internetovych stranek této organizace v ni Ceska republika zastoupena neni.

WWW.Euprio.org



http://www.euprio.org/
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I. TEORETICKA CAST
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1  VYSOKA SKOLA

Vysoké Skoly jsou podle zdkona ¢. 111/1998 Sb. vrcholné vzdélavaci nebo umélecké
instituce. Maji vylucné pravo poskytovat vysokoSkolské vzdélani, uskuteciiovat
akreditované studijni programy bakalaiské, magisterské a doktorské a vyznamné se
podileji také na celozivotnim vzdé€lavani. DalSim jejich pravem je udélovat akademické

tituly svym absolventim. (Rektotik, 2002)

v

Poptavka po vzdélani v souCasnosti neustale roste a je stidle rozmanitéjsi. Je to dano
postupujicim védeckotechnickym pokrokem a snim souvisejici potfebou specialné
kvalifikovanych pracovnich sil. Poptavka po vzdélani je vyvolana také snahou o
osobnostni rozvoj a seberealizaci jednotlivcil, zlepSeni individudlnich schopnosti a
zlepSeni vlastni pozice na trhu prace. Diky tomu se vzdélavani tyka Sirokého, témét

neomezeného okruhu lidi nejriiznéjsi struktury vékové i zdjmové.

Vzhledem k z4jmim a potiebam jednotlivca i celé spolecnosti je nutné vzdélavaci
proces pfizpusobovat vzdélavanym objektim. Je potieba odstranovat uniformitu,
mobilizovat a kultivovat co nejvice lidi s vrozenymi schopnostmi, vlohami a zajmem o
vzdelani. Dulezité je také vyhovét rliznym vzdélavacim potiebam, coz znamend mit

k dispozici riizné vzdelavaci cesty, obory, zptisoby a formy a metody studia.

V moderni spole¢nosti by méli sami vzdélavani formulovat svoje pozadavky a naroky
vuci vzdelavacim institucim a nebyt ochotni akceptovat vSe, co se jim nabizi. Vzdé€lavaci
zatizeni by pak méla fungovat jako zatizeni poskytujici vzdélavaci sluzby. Méla by znat a

zajimat se o potfeby svych cilovych skupin.

V soucasné dobé vzdélavani ziskdvd nadnédrodni, internaciondlni vyznam, déava
predpoklady pro multikulturni souziti. Souvisi to s nutnosti respektovat globalizaci
ekonomiky a spolecnosti, proces sjednocovani jednotlivych narodi a stati ve vétsi celky —

nejen v Evropé, ale na celém svété.

Vyzvy vtomto duchu vydaly pfislusné organizace na evropské i svétové Urovni

(UNESCO, Rada Evropy) (Duben , 2000 str. 131 — 136)
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2 KOMUNIKACE A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jednim zndzornych zplsobl definovani komunikace je kyberneticky model
komunikace. Vznikl po druhé svétové valce a jeho tvlrci jsou ameri¢ti matematici

Lasswell, Shannon a Weaver.

koédovani

Dekodujici

Komunikator komunikant

zpétnd vazba

schéma 1 Kyberneticky model komunikace (prevzato z Foret, 2003)

Jeho vznik souvisi s vSeobecnym uznani vyznamu komunikace pro fungovani

slozitych systému.

Podstatné na ném je, ze komunikace neni jednosmérny proces. Aby byla uspésna, je
nutné, aby adresat spravné pochopil, co mu odesilatel chtél sdélit. Kromé verbalni a
vizualni komunikace existuje jest¢ komunikace neverbalni a symbolickd — gesta, mimika,
reakce chovani — napt. ismév, hnév, apod.

Zakladem uspésné marketingové komunikace je ziskani a trvalé¢ udrzeni zajmu a
aktivni pfistup k zdkazniklim. Spociva v poznani jejich potieb, ptani, nadzorl, spokojenosti
¢i nespokojenosti a to jesté diiv, nez bude zapocato s nabizenim produktu.

vvvvvv

jejich prednostech. Marketingova komunikace by méla byt néco vic nez jen vyuzitim
nékterého z nastrojii marketingového mixu.“ (Foret, 2003, s.163). A jak stejny autor piSe:
,l britsti autofi jiz pfed 10 lety upozornili, Ze: Komunikace se zadkaznikem a dalSimi
zdjmovymi skupinami je ze vSech slozek marketingového mixu nejméné pochopena a

pravdépodobné nejvice zneuzivana.” (Foret, 2003, s.164)
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2.1 Predpoklady profesionalni komunikace

V marketingovém piistupu nejde jen o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité
predstavit zakaznikiim. K tomu, aby ptfedstaveni produktu bylo profesionalni a kvalitni, je

nutné mit vytvorené zakladni pfedpoklady pro komunikaci se zakaznikem.

Jedna se predevsim o vymezeni, jasné definovani a respektovani podnikovych vizi. Ty

jsou podkladem k vytvoreni zasad podnikové identity a pfiznivého image.

Déle je nezbytné, aby byl co nejpiesnéji definovany zakaznik, stanovena strategie a
zni vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem a vytvotfend nabidka, ktera vystihuje, ¢i
jeste lépe prekondva, pozadavky a predstavy zékaznikd. Je nutné znat a mit vymezenou
pozici a srovnani s konkurenci, stanovenou a zakaznikem pochopenou a akceptovanou
cenu, zajisténou distribuci, ktera zdkaznika snabidkou dostatecné sezndmi a umozni

realizovat nakup. (Foret, str. 171).
Pti vytvareni komunikacni strategie je nutno zvazit:

- komu je sdéleni ur¢eno

- co mu ma byt sdéleno

- jaky dojem by toto sdéleni mélo vyvolat

- kolik je mozné a redlné do téchto aktivit investovat financnich prosttedki
- jakymi kanaly bude sdéleni pfenaSeno

- jaké jsou oCekavané reakce

- jak bude akce fizena a kontrolovéna

- jak bude na zavér zjisténo, ¢eho bylo dosazeno.

Sestavit u¢innou marketingovou komunikaci neni jednoduché. Neexistuji presné
stanovena a za kazdych okolnosti fungujici pravidla. Je vSak vhodné postupovat podle

planu marketingové komunikace.

Plan marketingové komunikace

Ke splnéni vytéeného planu je potieba zajistit dostatek kvalitniho personalu (Men),
ktery bude plan uskutecniovat, mit na jeho realizaci potfebny rozpocet (Money) a zvazit

dikladné také ¢asové moznosti, tzn. vytvofit Casovy harmonogram (Minutes).
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Faze marketingové komunikace vystihuje zkratka AMSTIK (SOSTAC).

A (S) — analyza situace (kde jsme)

M (O) — mety (kam chceme dojit)

S (S) — strategie (jak se tam chceme dostat)

T (T) — taktika (podrobnosti strategie)

I (A) — implementace (¢innosti, kterymi plany naplnime)

K (C) — kontrola (méteni, monitorovani, sledovani, prava plant)
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3 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE SKOLY

,Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a ptrani zdkazniki Skoly efektivnim zpisobem

zajiStujicim zaroven splnéni cil Skoly.* (Svétlik, 1996, s.16)

Marketingovou komunikaci Skoly je mozno realizovat systematickym vyuzivanim
principii, prvkll a postupii marketingu, pfi¢emz dochazi k prohlubovani a upeviiovani
vztahl mezi Skolou a jejimi ,,zdkazniky*. Cilem téchto aktivit je nejen lepSi vzajemna
informovanost, ale pfedevsim dosazeni vyssi spokojenosti a tim vytvoteni trvalejSich a
dlouhodobé¢jsich vztahi mezi poskytovatelem vzdélani a vSemi, ktefi o n€j maji zajem a

vnimaji jeho potiebnost.

Skola potiebuje informovat své zakazniky i partnery o své existenci, cilech, aktivitach
a nabidce a vyvolat tak u nich zdjem. Jednéd se vSak o oboustrannou vyménu informaci
mezi Skolou a témi, kterym je sdéleni urCeno. Zahrnuje potiebu naslouchat problémiim a
zajmim svych potencidlnich i stdvajicich studentil a také otdzkam praxe. Tim dochazi k

posilovani vztahti mezi Skolou, a jejimi nejbliz§imi zakazniky.
Cile marketingové komunikace Skoly jsou:

- informovat o aktivitich Skoly, budovat image Skoly, rozptylit ¢i aspon snizit
obavy budoucich studentt, opravit zkreslené dojmy
- presvédcovat — utvrzovat dobré minéni o Skole, budovat preference vici
ostatnim Skolam, zménit vnimani urc¢itého oboru, zménit negativni postoj
- pfipominat existenci Skoly, posilovat povédomi o ni
Jako vhodny zptsob efektivni komunikace pro Skolské zatfizeni se jevi zejména osobni
komunikace (tzv. osobni marketing), budovani kvalitnich vztahli s vefejnosti metodami
public relations, pfipadné reklama. Volba jednotlivych forem, jejich kombinace v podobé¢
tzv. propagacniho (stimula¢niho) mixu, zavisi pfedevsim na finan¢nich moznostech skoly
a efektivnosti vynalozenych finan¢nich prostfedkti, se kterymi Skola hospodafi, na

stanovenych cilech komunikace a na cilové skupin¢ piijemcu. (Svétlik, 1996)

V ptipadé¢ vysoké Skoly je mozné vyclenit nékolik cilovych skupin. Nézorné je

zachycuje uvedené schéma.
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Stfedni Skoly
Vysoké skoly
Média

Komer¢ni sféra
Vetejna sprava

schéma 2 Komunikacni prostredi vysoké skoly

~

(katedra)
—
1\

1s0uloJoA ByoIIg

3.1  Vnéjsi komunikace vysoké Skoly

Vné&jsi prostiedi vysoké Skoly je mozné rozdélit na nékolik sektorti. Jedna se o rizné

vzdalené a riznym zplisobem svazané prostiedi.

Vzhledem k jeho slozitosti je nutné definovat rlizné cile pro jednotlivé cilové skupiny

a pouzivat rizné prostiedky k jejich osloveni.

3.1.1 Aktivity zamérené na stiedni Skoly

Cile:

- zajistit dostate¢nou informovanost o nabizenych studijnich programech
- motivovat studenty k zajmu o nabizené studijni obory

Prostiedky:

- dny otevienych dveti

- navstévy na Skolach

- odborné seminafe pro studenty stiednich $kol napt. v ramci vyuky nebo jako
volnocasové aktivity

- kvalitni propagacni CD s podrobnymi informacemi o studiu
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3.1.2

Cile:

pozvanka k ucasti na prehlidkach studentskych praci

Aktivity zaméfené na vysoké Skoly

znat své konkuren¢ni prostiedi
hledat zptsoby spoluprace — spolecné feSeni vyzkumnych projekt
nabidnout studentim bakalafskych studijnich oborti jinych $kol moznost

navazujiciho magisterského studia

Prostiedky:

3.1.3

Cile:

ucast zaméstnanct a doktorandli na odbornych seminéfich a konferencich
potadani mezinarodnich konferenci

ucast ¢lenidl akademické obce v nejriznéjsich odbornych komisich a vyborech
publikacni ¢innost

ucast studentli na nejriznéjSich odborné zamétenych soutézich a studentskych

konferencich

Aktivity zamérené na komercni sféru

hledat moznosti spoluprace — spoleéné¢ fteSeni vyzkumnych projektd a

praktickych ukola

zapojeni studentli do feSeni konkrétnich ukol zpraxe vramci svych

studentskych praci (semestralnich, rocnikovych, bakalatskych, diplomovych a

disertacnich)

ziskat moznost uplatnéni absolventl v praxi

znat orientaci a zaméteni jednotlivych firem

ziskani sponzorské podpory

- moznost vyhodnéjsiho ziskdni vybranych produkti — programového
vybaveni, dat apod.

- pro potadani konferenci

- pro celkovy rozvoj fakulty, podpory vybranych studijnich oborti podle
potieb konkrétnich podnikatelskych subjektt
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Prosttedky:

3.14

Cile:

osobni kontakty

publikacéni ¢innost

spoleCenské akce

potadani konferenci na narodni 1 mezinarodni urovni

kvalitné zpracované propagacni CD

pozvanky k ucasti na piehlidkach studentskych praci

Gi¢ast studentl na soutdZich a studentskych konferencich vcelé Ceské

republice, pfipadné i v zahranici

Aktivity zaméfené na vefejnou spravu

uzka spoluprace s konkrétnimi odbory na obecnich, méstskych a krajskych
ufadech

realizovat spojeni teorie a praxe — zasazovat se o prosazovani ovéfenych
teoretickych poznatkii do praxe

zapojeni studentli do feSeni konkrétnich ukoli zpraxe vramci svych
studentskych praci (semestralnich, rocnikovych, bakalatrskych, diplomovych a
disertacnich)

ziskat moznost uplatnéni absolventli v praxi

Prostiedky:

osobni kontakty ¢lent

ucast zastupcii akademické obce v nejriznéjSich odbornych komisich a
vyborech

aktivni GiCast na nejriznéjsich celorepublikovych setkani

pofadani Skoleni, semindit a vzdélavacich kurza pro pracovniky odborii
pozvanky k ucasti na potadané konference, pracovni seminate apod.

pozvanky k casti na studentské konference, resp. piehlidky bakaldiskych a

diplomovych praci studentd
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3.1.5

Cile:

Aktivity zaméFené na média

aktivni spoluprace se redaktory odborného tisku

navazani spoluprace s redaktory celorepublikovych i regiondlnich denikd,
rozhlasu a televize

vytvoreni a podpora dlouhodobé¢ pozitivniho image skoly

popularni formou informovat o déni ve Skole ohledné

- moznosti studia

- mozZznosti uplatnéni absolventl v praxi

- odborného zaméteni zaméstnanci institutu a jejich vysledkt

- ostatnich aktivit (pofadani konferenci, seminditi apod.)

Prostiedky:

3.1.6

Cile:

osobni jednani a kontakty

tiskové zpravy

pozvanky k ucasti na jednotlivé akce

tiskové konference u pfilezitosti vyznamnych akci — konference, vyroci skoly
¢1 jejich diléich ¢asti, mimotadné vyzkumné Gspéchy pracovniki ¢i studentt
hledani moznosti spolecnych aktivit — napt. medidlni partnerstvi

vytvotfeni dokumentarniho snimku o aktivitach skoly jako celku s dirazem na

7

jeji dilci casti
Aktivity zamérené na Sirokou verejnost

rozsifit povédomi o existenci Skoly a o jejim zaméteni z hlediska

- moznosti studia

- celkové informovanosti o déni na akademické piadé

Prosttedky:

dny otevienych dveii

zprostiedkované pres média
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3.2 Vztahy s verejnosti

Dtlezitou roli marketingovém komunika¢nim mixu vysoké Skoly hraje budovani
kvalitnich vztahli s vefejnosti. I v ¢eském prosttedi se pro n¢ ujalo anglické oznaceni

public relations (PR).

Jedna se o : ,,Planovité a trvalé usili o dosazeni a udrzeni dobrého jména a vzajemného
porozuméni mezi organizaci a riznymi skupinami vefejnosti®, takto definuje public
relations Britsky institut pro obor vztahl s vefejnosti (Institute of Public Relations - IPR)

(Smith, 2000, 5.321).

,,Obor public relations je nedilnou slozkou marketingu a sou¢asn¢ umeénim, jak chapat,
vytvaret a ovlivilovat vefejné minéni, jak na vefejné minéni, cilové skupiny ale i na
jednotlivce pusobit. ... Cilem PR neni ovladat vefejnost a manipulovat s ni (nezaménovat
proto s propagandou), ale pomoci osobam a organizacim komunikovat s vetejnosti tak, aby

byly ptfiznivé vnimany a zvySovala se jejich prestiz.“ (Bajcan, 2003, s.30)

»Na Svétovém shromédzdeéni asociaci PR vroce 1978 v Mexiku byla odsouhlasena
definice, které se dnes fika ,,mexické prohlaSeni*: ,,Postupy v oblasti public relations jsou
uménim i védou aplikovanou na analyzu trendl, piedvidani nasledkl, poradenstvi
vedoucim osobam organizace a implementaci planovanych programt ¢innosti, které budou

ku prospéchu jak organizaci, tak z4jmim vetejnosti.“ (Smith, 2000, s.321).

Zatimco marketing se zamétuje tradicné predevsim na trh — na zakazniky, distributory
a odbératele, public relations ovlivituji daleko §ir§i okruh lidi. Mnohé skupiny mohou mit
vuc¢i organizaci ruzné zajmy. Pi1 dobie provadénych aktivitach public relations se dafi
véechny tyto mnohdy i konfliktni zajmy vyuZit ve prospéch daného subjektu. (Ceskova,

2004, s. 6)

3.2.1 Vyznam corporate identity pro celkové zaméry pusobeni PR

Corporate identity je jednotny projev organizace vici svému okoli 1 v rdmci sebe

samotné.

Urcujici jsou pro néj dlouhodobé vize a filozofie organizace. Je specialni technikou
pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizace. Disponuje vlastnostmi a zpiisoby prezentace,
které spojuji dil¢i soucasti urcité organizace a soucasné ji od jiné odlisuji.

Zahrnuje: design, komunikaci, kulturu a produkt organizace (Svoboda, 2003)
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Vyznam jednotného stylu organizace spociva v jeho jednoticim efektu, ktery danou
organizaci odliSuje od jiné. Jeho vyznam sili v okamziku, kdy organizace chysta
vyznamnéjsi akei ¢i dokonce celou kampan. V té dobé¢ totiz intenzivnéji nez jindy vstupuje
do povédomi cilovych skupin. Jestlize do néj vstoupi kvalitné a profesionalné ztvarnénou
znaCkou, kterd organizaci dobie vystihuje, mize mit vyznamné pozitivni efekt a mize se

stat katalyzatorem zvySeni z4jmu o ni.

33 Propagace Skoly

Jednd se o formu komunikace mezi Skolou a jejimi zdkazniky, jejimz hlavnim
smyslem je podpofit zajem o sluzby nabizené Skolou. Kvalitni a usp€snd propagace by
méla spliiovat naroky na ucinné sdéleni a respektovat proces, ktery je mozné

charakterizovat zkratkou AIDA :

- Awareness = upoutani pozornosti
- Interes = vzbuzeni zajmu
- Desire = vyvolani pfani

- Action = dosazeni akce

Podstata uspésné propagace se hleda predevsim v jeji schopnosti piesvédcit druhé.

3.3.1 Zakladni strategie propagace

Push strategie (s. tlaku)

Pii realizaci této strategie vede cesta komunikace ptes distribuéni kanaly
k zdkaznikovi. Nejcastéjsi formy realizovatelné v prostfedi Skoly — osobni kontakty,

inzeraty v tisku, navstévy na Skolach, propagacni letaky apod.

\ 4
A 4

Producent Distributor Zékaznik

schéma 3 Strategie tlaku (push strategie)

Pull strategie (s. tahu)

Dalo by se ji rozumét jako snaze nejdiive vzbudit zajem a pak vyvolat poptavku.
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Pro univerzitni prostiedi je vhodna piedevsim publikacni ¢innost v odbornych i
popularné védeckych casopisech, ucast na konferencich a podobnych setkanich odbornik,
informace v médiich formou redak¢niho zpravodajstvi, prezentovani vysledka a predevsim

uspéchil univerzitnich pracovist apod. Tak je vyvolavana poptavka v cilovych skupinéch.

A
A

Zakaznik

A

Producent Distributor

schéma 4 Strategie tahu (pull strategie)

Vzhledem k nehmotné povaze nabizeného produktu, kterym je v piipad¢ vysoké skoly
vzdélani, resp. kvalifikace absolventi, jeho distributorem se prakticky vzdy stdva médium.
Je pouze otdzkou, jaky kandl medidlni komunikace je zvolen. Miize se jednat o formu
osobnich kontaktii, navstévy na Skolach, poskytnuti letakt, ¢i existujici moznost ziskani
informaci z internetové stranky, coz vede ke zvySeni zdjmu o Skolu. Je mozné hovofit o
strategii tlaku. V pfipadé, Ze prvotni informace o vysledcich, ptipadné uspéSich
univerzitniho pracovisté vyvold naslednou reakci v podobé zdjmu o dal$i informace
v podobé intenzivnéj§i medializace dané problematiky, a vznika vlna zajmu o osobni

navstévu pracoviste, jedna se o strategii tahu.

34 Medialni strategie vysoké Skoly
Medidlni strategii vhodnou pro vysoké skoly je cely soubor aktivit.

V §irS§im smyslu je mozno medialni strategii chapat jako volbu zprosttedkovatele, resp.
pfenaSece informaci, které maji byt v ramci komunikace sdélovany. Nebylo by spravné ji
omezit pouze na hromadné sdélovaci prostiedky, jakymi jsou tisk, rozhlas, televize a
dynamicky se rozrustajici internet, ale celou fadu dalSich forem, které umoziuje setkavani
a komunikaci. Pro prostiedi vysokych skol mtize takovym médiem byt Gcast specialistl
v ruznych projektech a komisich, také na rGznych foérech, odbornych, védeckych i
uzivatelskych konferencich, pracovnich seminafich a workshopech, kde odbornici a

predstavitelé jednotlivych pracovist prezentuji vysledky své prace a seznamuji s ni ostatni.
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V uz8im slova smyslu se jedna o komunikaci se sd€lovacimi prosttedky. Zde pak plati
stejnd pravidla, jako pro vSechny ostatni subjekty ucastnici se marketingového

komunikac¢niho procesu.

Pii vybéru sdélovacich prostiedki je dilezita znalost rozsahu cilové skupiny a dosahu
zvoleného média. Dulezitym zdrojem informaci jsou vysledky vyzkumi sledovanosti.

Poskytovatelem je napt. Mediaprojekt nebo MARKET — MEDIA — LIFESTYLE.

Pro volbu vhodného veletrhu vysokych Skol by mél byt jeho audit, pro volbu
konferenci ¢i sympozii pak piedev§im jejich zaméfeni, mnozstvi ucastnikd, jejich
specializace apod.

Nastrojem pro piipravu a realizaci vztahl se sdélovacimi prostfedky a médii obecné je
tzv. mediaplan. Jedna se o zdivodnény a piesny ¢asovy harmonogram vyuzivani médii pro

pusobeni na cilové skupiny.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYTICKA CAST PRACE

Nasledujici ¢ast prace se bude vénovat uplatnéni teoretickych poznatk v praxi.

Jako konkrétni subjekt komunikace byla zvolena Hornicko — geologicka fakulta
VSB - TU Ostrava. K tomu, aby mohla byt analyzovana soudasna situace a nasledné aby
mohl byt navrzen vhodny zptisob vnéjsi komunikace HGF, bylo nutné ziskat vstupni udaje.
Poskytla je Vyro¢ni zprava MSMT o vysokém $kolstvi za rok 2003 a Vyroéni zprava
Hornicko — geologické fakulty za rok 2003. Dale byly realizovany tii vlastni prizkumy.

4.1 Realizované prizkumy

4.1.1 Dotaznik pro studenty stiednich $kol

Byl realizovan 19.listopadu 2004 pti prilezitosti dne otevienych dvefi na Institutu
geoinformatiky. Zucastnilo se ho celkem 120 studentt tietich a ¢tvrtych ro¢niki, vétSinou
z gymnazii z Ostravy a okoli. Dotaznik, jehoz text je uveden v piiloze ¢.1, vyplnilo celkem
79 studentll, z toho 32 divky, 35 chlapct a 12 respondentl pohlavi neuvedlo. Odpovidali
pisemnou formou a anonymné. Z hlediska typu Setfeni se jednalo o anketu, tedy
nevycerpavajici Setfeni v podobé spontanniho pfileZitostného vybéru. Jeho vysledky sice
nejsou zobecnitelné, presto vSak poskytuji alespon zakladni informaci o prislusné cilové

skuping.

4.1.2 Dotaznikové Setieni vedoucich instituta HGF

V pritbéhu biezna 2005 probehlo dotaznikové Setfeni sedmi vedoucich institutd na
Hornicko — geologické fakult¢ Vysoké Skoly banské — Technické univerzity Ostrava.
Vénovalo se jejich nazorim na potiebnost vné€j$i komunikace jejich pracovisté, na formy,

kterymi se uskuteciiuje a na zjisténi hlavnich cilovych skupin.

Probihalo formou fizeného rozhovoru, kdy jednotlivi respondenti odpovidali na

predem stanovené otazky. Text tohoto dotazniku je uveden v piiloze ¢.2.

4.1.3 Monitoring médii

Tretim prizkumem byl monitoring médii spole¢nosti Newton IT, ktery mél zjistit

mnozstvi medidlnich sdéleni o Vysoké Skole banské — Technické univerzité Ostrava resp.
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o Hornicko — geologické fakult¢ ve sdé€lovacich prostiedcich monitorovanych touto

spolecnosti.

4.2 Hypotézy
1. Vyvoj poctu uchazecii o studium na HGF odpovida celorepublikovym trendtim.
2. Komunikacni strategie vysokoskolského pracovisté vychazi z jeho vizi.

3. Zhlediska vn¢jsi komunikace vysoké Skoly jsou hlavni cilovou skupinou

stfedoskolsti studenti.

4. Nejcastéjsi a nejvhodnéjsi formou vnéjsi komunikace s potencialnimi studenty je

predstaveni studijnich obort piimo na stfednich skoléch.

5. Obsahem vn¢jsi komunikace vysoké Skoly zaméfené na potencidlni studenty by

mély byt vyhody vysokoskolského studia.

6. Vn¢jsi komunikace vysokoskolského pracovisté zaméefend na sdélovaci prostredky

je nedostatecna.

4.2.1 Vize subjektu a komunika¢ni strategie

Zakladnim ptfedpokladem pro profesiondlni komunikaci se zdkaznikem je vymezeni,
jasné definovani a respektovani vizi organizace. Z nich by pak méla vychazet komunikaéni

strategie.

Hlavni vizi Hornicko — geologické fakulty Vysoké Skoly banské — Technické
univerzity je zajistit zachovani HGF jako trvalé a vyznamné sou¢asti VSB-TU Ostrava, jeji
dalsi rozvoj a zvyseni trovné fakulty na Groven srovnatelnou se vzdélavacimi institucemi

v Evropské unii.
Strategie, kterda sméfuje k dosazeni této vize se déli do tfi zakladnich oblasti:
oblasti vzdélavaci
oblast védy a vyzkumu

oblast aplikace vysledkl védecké ¢innosti do praxe
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Strategické cile subjektu souvisejici s vnéjsi komunikaci

- odpovidajici marketingovou cCinnosti zajistit dostate¢ny pocet studenti
v akreditovanych studijnich oborech, vyuzivat zejména strukturovaného studia
a studia pfi zaméestnani

- rozvijet vztahy se stfednimi Skolami s cilem zajistit pro fakultu trvaly zdjem o
studium akreditovanych obora

- zajistit propagaci fakulty smérem k potencidlnim zdjemclim o studium a
podnikim s cilem je informovat o feSenych projektech védy a vyzkumu

- pokracovat v systému celozivotniho vzdélavani véetné Univerzity 3. véku

- podporovat studijni staze a vymény studentli ze zahranici, rozvijet vzajemné
vyhodné formy spoluprace se zahrani¢nimi vysokoskolskymi institucemi

- vyuzivat spolupriace se zahrani¢nimi univerzitami k vyméné pedagogii pii
ucasti v komisich pro habilitacni fizeni, vytvaret ptedpoklady pro cinnost
hostujicich profesora

- vést k odborné Cinnosti a prezentaci vysledkil a to i v zahrani¢i predevsim
studenty prezen¢ni formy doktorského studia

- hledat moZnosti zapojeni do mezinarodnich grantt

- zvysit podil publikaci v odbornych casopisech

- pokracovat ve vydavani Sborniku védeckych praci

- pokracovat ve vydavani skript a u¢ebnich texta

- udrzovat kontakty s absolventy doktorského studia i po jejich odchodu do
praxe

- zajistovat rtizné formy spoluprace s pracovniky i po jejich odchodu do
dtchodu, organizovat setkani s byvalymi zaméstnanci fakulty, informovat je o
vyvoji fakulty

- propagacni ¢innost by méla vyuzivat vSechny moznosti zminéni jedine¢nosti

obort fakulty
Zaver

Takto vymezené strategické cile jsou dobrym voditkem pro vymezeni komunikacni

strategie.
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4.2.2 Vyvoj poctu uchazeci o studium

K vyhodnoceni zdjmu o studium na vysokych Skolach byla pouzita Vyro¢ni zprava o
stavu vysokého $kolstvi za rok 2003, kterou vydalo MSMT a dale Vyroéni zprava HGF za
rok 2003.

Obecné je mozné fici, ze technické obory a nauky, mezi néz patii i obory na HGF,
jsou nejpocetnéjsi skupinou akreditovanych studijnich obori na vysokych Skolach
v Cesku. Je jich dohromady 245, pfi¢emz 86 z nich je bakalaiskych, 84 magisterskych a 75
vzdélavani. Na Hornicko — geologické fakulté bylo v roce 2003 akreditovano 46 studijnich

obortl, z toho 12 bakalatrskych, 25 magisterskych a 9 doktorskych.

Technické obory a nauky vSak kazdoro¢né opousti nejveétsi pocet neuspéSnych
studentii. V roce 2003 zanechalo studia technickych oborii v Ceské republice pies 11tisic
studentii. Podle vyroéni zpravy MSMT je: ,,uvedena netispésnost dana naroénosti studia
téchto oborl, strukturou uchazect o studium téchto oborti a u néckterych studentii

nedostate¢nou pripravenosti v oblasti matematickych a fyzikalnich disciplin.*

Pocet z4jemct o studium na vysokych Skolach rok od roku stoupd. Podle zminéné
vyroéni zpravy o vysokych skolach za rok 2003 je ziejmé, Ze pocet podanych piihlasek na
vysoké Skoly je kazdorocné vyssi. Pocet ti€astnikli pfijimaciho fizeni je vzhledem k poctu
podanych ptihladsek polovicni, pocet ptijatych studentii bude jest€ o néco nizsi, bohuzel

tyto udaje v tabulce zachyceny nebyly. Trendy vystihuje nasledujici graf:
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Vyvoj poctu uch
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Vztah mezi po¢tem z4jemct o studium a poctem pftijatych na Hornicko — geologickou

fakultu je zachycen na dal§im grafu.
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Vyrazny mezirocni pokles zajmu o studium na HGF mezi lety 2002 a 2003 je

vysvétlitelny zménou struktury fakulty. Doslo k osamostatnéni oborti nové vzniklé Fakulty

bezpecnostniho inZzenyrstvi. V porovnani nasledujicich let 2003 a 2004 je patrny opétovny

nariist z4jmu 1 poctu piijatych studentt.

Struktura studentli podle stfedni Skoly, ze které se na vysokou Skolu hlasi je patrna

z nasledujicich grafi.
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Struktura pfijatych studentt na VS v CR

podle absolvované stredni Skoly
v roce 2003

6% %

44%

43%

‘Iz gymnazii Oze SOS Oze SOU Oodjinud & neuvedeno

Struktura prijatych studentti na HGF

podle absolvované stredni Skoly
v roce 2003

10%

40%

‘Iz gymnazii Oze SOS Oze SOU Oodjinud &i neuvedeno ‘

Je znich patrné, ze struktura studentd hlasicich se ke studiu na HGF je pon¢kud

odligna od struktury zajemcti hlasici se celkové na vysoké skoly v CR.

Vyplyva znich, ze je vyrazné¢ nizSi podil zajemct z gymndzii (29 % oproti
celorepublikovému priiméru 43%), o 3% je nizsi pocet pifijatych ze stfednich odbornych
Skol a 0 4% je vyss$i podil zajemct ze stfednich odbornych ucilist. Trojnasobné vyssi je

podil z&jemcti z jinych $kol (21% oproti celorepublikovému priméru 7%).

Zaveér
Vyvoj poctu zijemci o studium na Hornicko — geologické fakult¢ odpovida

celorepublikovému trendu.
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Jako odlisna se jevi struktura ptijatych studenti podle absolvované stiedni Skoly, kdy
na HGF ptevazuji sttedni odborné Skoly a stfedni odbornd ucilisté nad gymnazii. Mize to
vypovidat o prakti¢téjSim zaméteni jednotlivych obort, je to vSak jev, ktery neni piilis

ptiznivy z hlediska prestize daného subjektu.

4.2.3 Vymezeni hlavni cilové skupiny vnéjsi komunikace

Vymezeni cilové skupiny je patrné jiz z vizi fakulty. Potvrzujicim zdrojem informaci

bylo dotaznikové Setfeni vedoucich institutli
Jeho vysledky by se daly shrnout nasledujicim zptisobem:

Vsichni vedouci institutl jednoznacné prohlasili, Ze je nutné, aby o jejich pracovisti
bylo slyset, jednou dokonce s nadsazkou zaznélo, ze i ve zIém je lepsi nez vibec.

V odpovédich ohledné konkrétnich cilovych skupin bylo patrné, Ze cilovych skupin je
vic. Nicméné v prvni fad¢ byla vSemi zminéna skupina potencidlnich studentl, predevsim
zak stfednich Skol. V jednom ptipadé byl tento segment oznacen za existencni zalezitost.

vvvvvv

¢innosti, pro niz jsou vzdélavani studenti jednotlivych obort.
Dvakrat byla zminéna odbornd pracovisté, ktera mohou mit zdjem o odbornou
spolupréci a podileni se na realizaci vyzkumnych projekti.

Ttikrat byla zminéna podobné zamétena odborna pracovisté na ostatnich vysokych

Skolach

Zaveér

Z vizi a na zaklad¢ vysledkti dotaznikové Setfeni vedoucich institutii byla potvrzena
hypotéza, Ze hlavni cilovou skupinou vné¢jsi komunikace vysokoskolského pracovisté jsou
potencialni studenti. Ti budou povazovani za nejdulezitéjsi cilovou skupinu i pro ucely

dalsi prace.
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4.2.4 Forma vnéjsi komunikace

Z pohledu subjektu komunikace

Preferované¢ zpasoby informovanosti cilovych skupin z pohledu jednotlivych
vedoucich institutll jsou odlisné. Ve tiech ptipadech byly na prvnim misté zminény osobni
kontakty, stejné tak tfi pracovisté preferuji letdk o moznostech studia, v jednom ptipadé
bylo pfiznano, Ze vhodnou formu komunikace teprve hledaji. Dva respondenti poukdzali
na vlastni aktivni zplsob kontaktovani potencidlnich zajemct. V jednom ptipadé se
jednalo o cilenou osobni navstévu na Skolach s naslednym pozvanim zéjemct do vlastnich
laboratofi (strategie tahu). V druhém piipade byla zminéna podpora mezinarodni aktivity,
v jejimz ramci a za podpory sponzord jsou k ndvstéveé pracovisté zvany tfidni kolektivy 1
s vyudujicim. U¢ast na ni pak slouzi také jako rozsifeni a obohaceni vyuky (strategie

tlaku).

Vsichni dotazani zminili také sviij podil na fakultou pofddaném dni otevienych dvefi,
nicmén¢ vSichni poukazali na nedostatecnou navstévnost samotné cilové skupiny. Zminili,
ze stavajici forma dne otevienych dveti nema kyzeny efekt. Dalsi vS§emi zminénou formou

informovanosti byla prezentace na vlastni webové strance.

V ptipad¢ odpovédi na otevienou otazku: ,,Jak jinak se prezentujete?* byla dvakrat
zdliraznéna moznost domluvy osobni konzultace a nasledné navstévy pracovisté. Jednou
byla zminéna také forma prezentace formou c¢lankti v odbornych casopisech a na

webovych strankach vybranych odbornych spole¢nosti.

Zaveér

Z pohledu subjektu komunikace neni mozné vymezit jedinou nejvhodnéjsi formu
vnéj§i komunikace. Ziejmé také je, Ze propagace jednotlivych pracovist probiha
nekoordinovang, na zékladé vlastni veétsi ¢i menSi iniciativy jednotlivych vedoucich

institutu.

Z pohledu cilové skupiny

Vychodiskem pro vysloveni zavéru o vhodné formé vnéjsi komunikace z pohledu

cilové skupiny byla pouzita anketa v podob¢€ dotaznikového Setfeni 79 stiedoskolak.
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V odpovédich na otazku, kde ziskavaji informace o nabizenych studijnich oborech
vyrazn¢ dominoval internet (v 68 piipadech), ddle moznost navstivit vybrané pracoviste
(43 odpovédi), forma inzerdtu byla uvedena ve 30 ptipadech a prevysila tak vliv autorit
(ucitelti, vychovnych poradcii a rodicti) o 7. Objevily se 1 dvé odpovédi : nezajimam se o

to. Ve nazorné zachycuje P¥iloha 3 Zdroje informaci o nabidce V.

Na volbu spravné formy komunikace miize mit vliv i to, kdo ovliviiuje rozhodnuti
samotnych studenttl. Tim se totiz tento segment muze rozsitit jesté o dalsi cilovou skupinu

(rodice, ucitelé).

Odpovédi studenttt vystihuje Priloha 4 Co mé vliv na volbu oboru. Vyrazné v nich
dominovala moznost navstivit vybrané pracovisté (ve 44 ptipadech) a byla podstatné vyssi
nez predstaveni oboru piimo v jejich Skole (29). Jako zajimava se mize jevit zjiSténa
skutecnost, Ze doporuceni kamaradi (34) prevysilo doporuceni ucitelli (29) a bylo vyrazné
vys$i nez doporuceni rodicu (23). V jedenacti ptipadech byl uveden inzerat v novinach a

casopisech.

Zaver
Vysledky tohoto Setfeni nepotvrzuji uvodni hypotézu o tom, Ze nejvhodnéjSim
zpusobem komunikace je navstéva predstaviteld vysoké Skoly na Skole stfedni za ticelem

predstaveni oboru.

Souhrnny zavér

vvvvvv

a jako zadanéjsi forma se jevi poradani dnti otevienych dveii s kvalitnim programem a
souhrnem podstatnych informaci o studiu. Podle vypovedi respondentl maji vétsi vliv na
rozhodnuti vrstevnici nez autority. To znamena, ze dilezité je, jak studijni obory vnimaji a

jakeé vlastni zkuSenosti s nimi maji. Zde by vyznamnou roli mohlo hrat vnitini klima Skoly.

Jako zajimava se jevi zkuSenost, kdyz o Skole a moznostech studia na ni referuji jeji
studenti. Kdy pfi dni otevienych dvefich vice nez ucitelé mluvi studenti, na veletrhy a
vystavy zamétfené na nabidku Skol (napt. Gaudeamus), pfipadné i na navstévy Skol jezdi
kromé predstavitelti Skoly také jeji studenti. Je jasné, Ze velmi zalezi na vybéru takovych

studentd, na jejich motivaci a na schopnosti nadchnout a presvédcit ostatni.
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4.2.5 Obsah vnéjsi komunikace z pohledu cilové skupiny

Vychodiskem pro zjisténi stézejniho obsahu vnéjsi komunikace byly vysledky jiz
zminéné ankety sttedoskolskych studentli, zvlasté pak otdzky ohledné ocekavani od studia

a postoju ke studiu na vysoké skole.

Na zékladé ziskanych odpovédi je mozné konstatovat, Ze ocekavani maji nasledujici
hierarchii. Na 1. misté studenti ocekéavaji od studia nejcastéji kvalitni vzdélani, moznost
stazi, dale pak zvyseni kvalifikace a ziskani titulu. Na 3. a 4. mist¢ nejcastéji uvadéli dobré
zdzemi (ubytovani, stravovani a sportovni vyziti) a také kamarady, zazitky a legraci. Na
poslednim misté¢ se v preferencich nejcastéji objevilo oddaleni nastupu do zaméstnani.

Podrobné vysledky obsahuje P¥iloha 5 Co studenti o¢ekavaji od studia na VS.

Odpovédi na otazky ohledné postojii studentll ke studiu na vysoké Skole zachycuje

nasledujici graf.

Postoj ke studiu na VS

je mou touhou

bude pro mé a mé rodice
finan¢né naro¢né

je ztratou ¢asu

umoznuje ziskat lepsi
praci

je vSeobecnou nutnosti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘I neuvedeno Murcité ano OspiSe ano OOnevim OspiSe ne @Murcité ne ‘

Je zngj patrné, ze pres 90 % respondenti ocekava, ze jim vysokoskolské vzdélani
umozni ziskat lepsi praci, ptes 85% dotazanych jej chdpe jako vSeobecnou nutnost. Vice
nez 80% dotdzanych uvedlo, ze ,urcité ano“ ¢i ,spiSe ano* je studium jejich touhou
kategorii. Jako opatrné se muze jevit vic nez 70% odpovédi ,,spiSe ne* a dalSich 20%
»hevim®, zda je vysokoskolské studium ztratou casu. Nejveétsi podil odpovédi ,,nevim* se

objevilo na otdzku ohledné finan¢ni zatéze rodict — ke 30%.
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Zaveér

Na zakladé téchto zjisténi je mozné doporucit, aby obsah komunika¢nich sd€leni byl
zaméfen na informace o mozném uplatnéni v praxi po absolvovani, o kvalitich a
specifikach studia, o moznostech spoluprace s praxi ¢i se zahranicnimi vzdélavacimi

institucemi. Vhodné je také poukdzat na studentské zdzemi a moznost volnocasovych

aktivit.

Pokud ,,vyhodou vysokoskolského studia® rozumime moznost ziskani vzdé€lani,
moznosti studia v zahranici, lepsi a snadnéjSi uplatnéni v praxi, pak je mozné potvrdit
uvodni hypotézu o tom, Ze obsahem komunika¢niho sd€leni by mély vyhody

vysokoskolského studia.

4.2.6 Dopliiujici informace

Poznani cilové skupiny

Diky rozsahu dotazniku uréené¢ho stiedoSkoldkiim bylo mozné ziskat jest¢ dalsi
doplnujici informace o cilové skupiné. Ty jsou dulezité napt. pro zvoleni spravnych
argumentl, které mohou podpofit zdjem o nabizené studijni obory

Jednalo se napi. o otdzky ohledné pfijimacich zkouSek. Vysledky jsou zaznamenany

v nésledujicim grafu.

Pojeti prijimacich zkousek

9% % %
(1]

44%

39%

Ozbytecnost, ktera mize zabranit ve studiu

Odobra véc, ktera provéri schopnosti studovat

Eobrovska prekazka

Onepodstatné, vyberu si Skolu tak, abych je nemusel délat
Oneuvedeno
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Dominuji zde dvé skupiny odpovédi, vystihujici rozdilnost nazort. 44% respondentt
je povaZzuje za zbyte€nost, kterd jim miiZe zabranit ve studiu, 39% je chape jako dobrou
véc, kterd provéti jejich schopnost studovat. I tyto skutecnosti by se mohly promitnout do

propagacnich sdéleni — zdaraznit kdy je a kdy neni nutné konat ptijimaci zkousky.

Poznani konkurence

Dalsi ¢ast otazek se vénovala obecné zdjmu o studium, védeckému zaméteni a volbé

konkrétni skoly.

VSsichni respondenti uvedli, Ze maji zajem studovat na vysoké Skole, pticemz 71%

z nich dosud nebylo rozhodnuto pro konkrétni studijni obor.

Odpovéd’ na dotaz: ,,0 jaké védy se zajimate?* vystihuje Ptiloha 6 Védecké zaméteni

potencialnich studentt

Je z ngj patrné, Ze technické obory byly dotdzanymi studenty zminovany jako druhé

nejcastéjsi. Z hlediska technické univerzity se jedna o pozitivni zjisténi.

V podobné ptiznivém duchu vyznéla i odpovéd ohledné¢ zvolené¢ vysoké Skoly.
Vysoka Skola banskd — TU Ostrava byla uvddéna jako druha nejcastéjsi, pficemz jako
jednu z moznych alternativ ji uvedlo 20% dotazanych. Podrobnosti zachycuje Pfiloha 7

Znéazornéni zajmu o jednotlivé vysoké skoly v CR.

4.2.7 Informovanost ve sdélovacich prostiedcich

Na vytvareni obrazu o daném subjektu mezi Sirokou vetejnosti se vyraznou mérou
podileji sdélovaci prostiedky. Zajimavé a dalezité zjisténi pak miize byt, jak ¢asto a jakym
zpisobem o daném subjektu informuji. K tomu ucelu je mozné realizovat vlastni
,Vysttizkovou® sluzbu ve vybranych tiskovinach ¢i sledovanim vybranych typa poradii
v rozhlase ¢i televizi. V kazdém ptipad¢ je takovy postup naroény a zdaleka nebude
poskytovat komplexni obraz o publicité daného subjektu, protoze neni v silach jednotlivce
postihnout vSechny pozadované sdélovaci prostiedky. Daleko vhodnéj$i je navazat

spolupraci s n¢kterou ze spolecnosti zabyvajici se monitoringem médii.

Ptikladem mtiZze byt spole¢nost Newton Information Technology, ktera je povazovana

v Ceské republice za nejvétsi tohoto druhu. Vznikla vroce 1994 a zabyva se
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shromazd’ovanim, zpracovanim, uklddanim, vyhledavanim a distribuci informaci z médii v
elektronické i tisténé podob&. Vroce 1997 do ni majetkové vstoupila Ceska tiskova
kancelar. Diky tomu maji klienti moznost pracovat v jednotném informacnim prostiedi a
ziskavat informace z komplexni baze dat plnych textl v tisténé i elektronické podobé z
vetSiny domdcich a celé fady zahrani¢nich periodik, rozhlasovych 1 televiznich stanic, z
vyznamné tiskové agentury a také z vybranych internetovych serverti. Od roku 2003 je
Newton IT ¢lenem FIBEP (Fédération Internationale des Bureaux d* Extraits de Presse),
ktera sdruzuje pies osmdesat nejvyznamnéjsich spole¢nosti zabyvajicich se monitoringem

médii z celého svéta.
Pro tcely této prace byla navdzana spoluprace, ktera byla ptislibena beztplatné.

Bylo zahajeno vyhledavani Clankt, v nichz se vyskytuje sada vybranych klicovych
slov. Vysledek mél poskytnout informaci o tom, jaky obraz o daném subjektu — o Hornicko

— geologické fakulté VSB — TU Ostrava vytvaieji sdélovaci prostiedky.

K tomu tucelu byla dodana série klicovych slov a byly upfesnény oblasti, jichz se

¢lanky maji resp. nemaji tykat.

Vysledkem bylo ziskani databaze 729 ¢lankd, ktera se vztahovala k obdobi 1.9.2004 —
28.2.2005 a v nichz se vyskytovaly pojmy Vysoka Skola baiiska — Technicka univerzita
Ostrava, Hornicko — geologické fakulta, institut, geoinformatika. Na zakladé bezuplatné
dodané¢ho programového vybaveni bylo mozné mezi nimi déle vyhledavat Clanky ¢i

piepisy zpravodajstvi z rozhlasu a televize podle konkrétniho zaméfenti.

Ne vSechny clanky z databaze se totiz vztahovaly k Zadané problematice. Pro ucely
kvalitniho zpracovani dodané databaze je potfebna zkuSenost a schopnost stanovit vhodna

kli¢ova slova pro vyhledavani.

Hornicko — geologicka fakulta byla uvedena na seznamech vysokych $kol, které byly
uvetejnény v obdobi, kdy vrcholilo podavani ptihlasek na vysoké skoly a byl zaznamenan
také jeden rozhlasovy rozhovor s dékanem fakulty. Jako dalsi ptiklady medialni publicity
mohou byt ¢lanky o konkrétnich udéalostech, konanych na pad¢ fakulty. VSechny konkrétni

vyhledané ¢lanky obsahuje Pfiloha 8 Monitoring médii
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Zaveér
Celkové je mozné tvrdit, ze povédomi budované o fakulté prostiednictvim sdélovacich
prostiedkil je malé. Jeji predstavitelé v médiich prakticky nevystupuji a o vysledcich

Vv ow

veédecké ¢innosti nejsou informace témet zadné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

5 NAVRHOVA CAST
Tato ¢ast prace se snazi aplikovat poznatky zjisténé dil¢imi analyzami do teorie
uvedené v uvodu prace.

Je nutné si uvédomit, ze zde zminovand cilovd skupina potencidlnich studentu,
omezend na soucasné stiedoskolaky, je jen jednou z mnoha dalSich cilovych skupin, na

které by také bylo potfeba zamé&fit pozornost pti vnéjsi komunikaci vysoké Skoly.

5.1 Cileny marketing

Pro ucely kvalitni a i€elné marketingové komunikace skoly by bylo vhodné realizovat

tzv. programov¢ diferencovany marketing nebo tzv. diferencovany marketing skoly.

Programové diferencovany marketing

Studijni program A

Studijni program B Trh skoly
PDM

Studijni program C

schéma 5 Programové diferencovany marketing (PDM)

Je charakteristicky tim, Ze Skola resp. fakulta nabizi vS§em potencidlnim studentim

vSechny své studijni obory. Je jakymsi koordin4torem propagacnich aktivit.

Pouzitelné nastroje aktivit programové diferencovaného marketingu jsou napt.:

tiSténé materidly shrnujici moZznosti studia na fakulté, resp. jejich jednotlivych

institutech

- prezentace fakulty jako celku na vystavach a veletrzich studijnich moznosti

- prezentace fakulty jako celku pii pfilezitosti kontaktu s praxi (nabidky
studijnich programi v ramci celozivotniho vzdélavani, dopliujici studium ...)

- fakultni dny otevienych dveti

- spolupréce se sdélovacimi prostfedky
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- propagacni film o fakulté, o jejich jednotlivych pracovistich a vyznamnych
osobnostech

- osobni kontakty ptedstavitelt vedeni fakulty

Uplatiiovat jej vSak mohou i jednotlivd dil¢i pracovisté pifi svych propagacnich

aktivitach v ptipadé, Ze oslovuji Sirokou nespecifikovanou skupinu potencialnich studentt.

Diferencovany marketing Skoly

Studijni program A :> Segment A
Studijni program B |:> Segment B
Studijni program C ::> Segment C

schéma 6 Diferencovany marketing (DMS)

Pro tento typ marketingu je podstatné, Ze v ramci cilovych skupin byly vydéleny
segmenty, které maji specialni pozadavky a vzajemné se li§i. Muze jej realizovat opét
fakulta jako koordinator veSkerych komunika¢nich aktivit, pficemz pro rtzné cilové

skupiny bude vyuzivat rizné nastroje. Nejcastéji vyuzivané budou:

- osobni kontakty a relacni marketing

- odborné, védecké a uzivatelské konference

- prezentace fakulty mezi odbornou vefejnosti a zastupci z praxe

Diferencovany marketing fakulty se mize organizacné rozpadnout na dil¢i aktivity
jednotlivych institutd. Jejich specifické cilové skupiny se li§i jednak zdjmem o rGzné
studijni obory (geologie, geoinformatika, ekologie, apod.), a jednak v zavislosti na formé
studia. Napft. cilova skupina pro bakalarské studijni obory bude jind nez pro navazujici

magisterské a opét jina pro doktorsky typ studia.

Mezi vhodné nastroje diferencovaného marketingu realizovaného jednotlivymi

pracovisti budou napf-.:

- dny otevienych dveti konkrétniho pracovisté
- podpora vyuky vybranych ptedméti na stiednich skolach
- seminafe pro studenty sttednich kol zaméfené na problematiku daného oboru

- odborné pracovni seminare
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- publikace v odbornych 1 v popularné védeckych casopisech
- tiSténé materialy o konkrétnim oboru

- osobni kontakty

5.2 Organizac¢ni zajiSténi vnéjSi komunikace

Pro fakultu jako celek je uzitecné, kdyz veskeré vztahy s vetejnosti jsou koordinovany
oddélenim, ¢i alespoii urcenou osobou, kterd realizuje klicové PR aktivity a programy
(Lang"at 1997). Pokud vedeni fakulty vezme v tivahu silu a moznosti vnéjs$i komunikace a
vztahy s vefejnosti se stanou soucasti fizeni fakulty, budou splnény piredpoklady
pro vytvoreni jednotné koncepce propagace celé fakulty. Ta pak vychazi z vizi fakulty, ma
k dispozici potfebné statistiky a informace, mize 1épe a fundovanégji zjiStovat situaci

v konkuren¢nim prostiedi a v oblasti sd¢lovacich prostredk.

Vzhledem k rozsahlosti a specifikdm jednotlivych dil¢ich pracovist’ je vSak soucasné
vhodné, aby se jednalo o spolupraci fakultniho koordinatora se zastupci vSech pracovist.
Vyplyva to 1 zdotazniku realizovaného s vedoucimi institutd, kdy zaznélo, Zze:
LInformovanost potencialnich studenti by mélo zastitit vedeni fakulty a realizovat by ji

m¢éli zaméstnanci — odbornici v daném oboru, ktefi jsou schopnymi popularizatory.*

5.3 Navrh komunikaéniho mixu

V ptedchozich ¢astech prace byla stanovena cilova skupina pfijemct, v tomto ptipadé
skupina potencidlnich studentii. Jsou vytknuty cile komunikace, volba jednotlivych forem
a nastroji komunikace zavisi na finan¢nich moznostech, které jsou k dispozici, a na jejich

efektivnim vynaloZeni.
Celkov¢ je mozné doporucit predevsim tii formy:

- pokracovat v osobnich kontaktech predstaviteli fakulty
- vytvaret pozitivni vztahy s vetejnosti

- corporate design

5.3.1 Osobni kontakty

V soucasné dobé se jednd o preferovanou formu vnéj8i komunikace fakulty.
K realizaci dochdzi na vSech urovnich. Na oficidlni a nejvyS$si Grovni ji realizuje vedeni

fakulty. Prakticky ji vSak realizuji vSichni zaméstnanci fakulty svou tcasti na odbornych,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

védeckych a uzivatelskych konferencich, na pracovnich seminafich, pfi jednanich se

zastupci praxe apod.

5.3.2 Vztahy s veiejnosti (public relations)

Zde by se vyznamnou mérou meéla promitnout role fakultniho koordinatora ve

spolupréci s popularizatory z jednotlivych pracovist'.

Tato ¢ast vnéjsi komunikace skoly je zalozena na dobrém zvladnuti celého systému
propagacnich aktivit. Finan¢ni naro¢nost je riznd — od aktivit nevyzadujici Zaddné finan¢ni
naklady — napf. uspofadani dne otevienych dveti a vydavani tiskovych zprav, az po
aktivity vyzadujici rozpoctové polozky — tisk propagaénich letdkii a nakup darkovych

predmétli, monitoring médii, az po nakladnou ticast na veletrzich.

Forem aktivit prace s vefejnosti je celd fada. Poc¢inaje kvalitni, dobfe strukturovanou
webovou strankou s aktudlnimi informacemi, pfes organizaci dnii otevienych dveri
umoznujici ndvstévu potencidlnich studentli, pfipadné jinych zdjemcl o déni na fakulté,
vydavani tiskovych zprav o aktudlnim a zajimavém déni na fakulté, vytvareni priznivého
vnitiniho klimatu Skoly jak pro zaméstnance tak pro studenty, podpora dil¢ich aktivit
jednotlivych institutil pti pofadani konferenci a seminati, podileni se na propagaci fakulty
v ramci univerzity. Patii zde také vytvéfeni a udrzovani dobrych vztahi se sdélovacimi
prostiedky, potfadani tiskovych konferenci pii pfilezitosti kondni ojedinélych a
vyjime¢nych akci, pfedstaveni vyznamnych osobnosti fakulty a vysledkl jejich préce.
Zajimavou formou prezentace muize byt také propagacéni film o fakulté, jejich pracovistich
a vyznamnych osobnostech. Soucasti prace s vetejnosti je také podileni se na tvorbé
ideového zdméru a scénafe ucasti na veletrzich a vystavach studijnich ptilezitosti. Spadaji
sem 1 takové iniciativy, jako kvalitni propaga¢ni materidly o fakulté, vhodné déarkové
predméty a s tim souvisejici prvky jednotné grafické upravy, kterd spadd do celkového

rdmce corporate identity.

5.3.3 Corporate design

Pro ucely kvalitni a profesiondlni komunikace s vefejnosti je vhodné pouzivat
jednotny vizudlni styl spole¢nosti, ktery sjednocuje veskeré aktivity prace s verejnosti.
Je mozné pouzivat soucasny znak fakulty a zajistit pfipadné dal$i symbolické vystizeni

charakteru organizace. Grafickd podoba by méla byt nadCasova, dobfe srozumitelnd a
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organizaci vystihujici 1 vzhledem k jejim dlouhodobym zamértim a cilim. Zahrnout by

méla znacku, rastr, barvu, pismo a typografii. (Svoboda, 2003)

5.3.4 Obsah a forma komunikacnich sdéleni
Na zékladé¢ zjisténi ankety mezi stfedoskolskymi studenty je mozné konstatovat, ze:

Potenciadlni uchazeCe o vysokosSkolské studium zitad stfedoSkolskych studentd
zaujmou piredevsim takové obory studia, které nabidnou kvalitni vzdélani s moznosti
zahrani¢nich stazi, ale také s kvalitnim zdzemim a s moZnosti realizace volnocasovych

aktivit.

Jako zdroj informaci o nabidce studijnich oborii dominuje internet a dale moznost

navstivit vybrana pracovisteé

Nejvetsi vliv na rozhodnuti o vybéru studijniho oboru mé néavstéva vybraného
pracovisté a doporuceni kamaradi (snad predevsim téch, ktefi uz dany obor studuji a maji

s nim zkuSenosti).

Z dotaznikového Setfeni vedoucich institutd vyplynulo, ze vSichni povazuji vnéjsi
komunikaci svého pracovisté za potifebnou. Patrny byl rozdilny pfistup k jeji realizaci.
Dominuji osobni kontakty, webova stranka a fakultni den otevienych dvefi, ktery vSak
z pohledu vétsiny dotdzanych ve stavajici podobé nemé kyzeny efekt a bylo by vhodné jej

inovovat, zpestfit a zatraktivnit.
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a ZAVER
Tato prace se snazila vytvofit pfehled vhodnych aktivit a nastroji vnéj$i komunikace
vysokoskolského pracovisté. Zvolena cilovd skupina potencidlnich studentl je pouze
jednim segmentem, na ktery by bylo potfeba zaméftit pozornost pti sestavovani planu
marketingové komunikace vysokoSkolského pracovisté, nicméné na zakladé vysledkl

realizovanych prizkumi je mozné oznacit jej za hlavni.

Prace vychazi z teoretickych poznatkli ziskanych studiem odborné literatury uvedené
v seznamu. Pro Ucely prace byly realizovany dva prizkumy — anketa mezi sttedoSkolskymi
studenty a fizeny rozhovor s vedoucimi instituti Hornicko — geologické fakulty. Byla

navazana také spolupréce s firmou Newton IT, ktera se zabyva monitoringem médii.

Informace z vyro¢nich zprav tykajicich se vysokého $kolstvi v Ceské republice a
Hornicko — geologické fakulty byly spolu s analyzou vysledkii dotaznikovych Setfeni
vychodiskem pro navrh obsahu a forem komunikace zvoleného vysokoskolského

pracoviste.

Vzhledem k rozsahlosti problematiky je nutno znovu podotknout, ze zdaleka nebyl
postizen cely prostor ke komunikaci. Ten by bylo vhodné rozpracovat v ramci dal§ich

praci nebo na zakladé konkrétniho pozadavku pracovisté.
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Ptiloha 1 Dotaznik pro studenty stifednich $kol

Vazeni studenti,

vitame Vas na akademické padé Vysokeé skoly banské — Technické univerzity Ostrava.

Mozna je to VaSe prvni ndvstéva na vysoké Skole, nicméné predpokladame, Ze urcité ne

posledni. ProtoZe nds zajima, jaky je V&S ndzor na vysokoSkolské studium, co od n¢j

ocekavate a podle ceho si budete svou Skolu vybirat, dovolujeme si Vas pozadat o

vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Diky Vasim odpovédim budeme moci pfedstavit nami

nabizené studijni obory zptsobem, ktery Vam a Vasim rodi¢im vc¢as podd maximum

pottebnych informaci. Pravé ony jsou totiz pro spravné rozhodnuti ve volbé vhodného

oboru vysokoskolského studia velmi diilezité.

1. Chcete jit studovat na Ao ne

vysokou Skolu ?

2. Mate jasno ve volbé ano ne

studijniho oboru ?

3. O jaké vedy se humanitni technické ekonomické

zajimate? ” - — —
ucitelské 1¢karské pravnické
prirodni Jine:

4. Kterou vysokou skolu | UK MU UP Ostravska | VSB | jinou:

budete pii volbé Praha |Brno Olomouc |univerzita |-

preferovat? TUO
Proc¢?

5. Co ovlivni Vase
rozhodnuti pted podanim
prihlasky?

(muizete zvolit i vice
moznosti)

doporuceni ucitelt

doporuceni rodict

doporuceni kamaradi

moznost navstivit vybrané pracovisté

inzerat v novinach ¢i ¢asopisech

predstaveni oboru pii navstéve piimo u vas ve skole

6. Piijimaci zkousky
povazujete za

obrovskou ptekazku

dobrou véc, kterd provéti Vasi schopnost studovat

zbytecnost, kterd Vam muize zabranit ve studiu

nepodstatné, vyberete si Skolu tak, abyste je nemusel délat

7. Co od studia na VS
ocekavate?
(sefad’te podle dulezitosti,

vvvvvv

spoustu zazitkl, kamarada, legrace

oddaleni nastupu do zaméstnani

ziskani titulu

kvalitni vzdé€lani, moznost zahrani¢nich stazi

dobré zdzemi (ubytovani, stravovani, sportovni vyZiti)

zvySeni kvalifikace

8. Podle vlastniho nazoru
se piiklonte k nasledujicim

Urcité
ne

Urc¢it Nevim

¢ ano

Spise
ano

Spise
ne
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tvrzenim: je vSeobecnou
nutnosti

V souéasné dob¢ studium |umozZiluje ziskat lepsi

naVs ... praci

je ztratou Casu

bude pro mé a mé rodice
finan¢n¢ narocné

je mou touhou

9. Kde ziskavate nikde, nezajimam se o to

informace o moznostech U autorit — vychovny poradce, tfidni ucitel, rodice

studia na VS? v novindch a Casopisech prostiednictvim inzerati ¢i
¢lanka

na internetu

pii navstévach dnti otevienych dveti

10. K jakému hodnoceni | obtizny snadny
oboru geoinformatika zajimavy nezajimavy
byste se po dnesku rozvijejici se strnuly
pfiklonil(a) pro kazdého pro nadSence
( kfizkem oznacte s obrovskymi zbyteény
pﬁslu§né pOHékO) moznostmi
11. PC pouzivate k hrani PC her
k ptipravé do skoly
ke vzdélavani
k programovani, k tvorb¢ vlastnich programii a aplikaci
jinak:
12. Jakou roli hraje pocitac malou, neni pro m¢ dulezity
ve vasem zivote? dalezitou, pouzivam ho Casto
nezbytnou, pouzivam ho denné
13. Jakou roli by mél hrat stejnou
pocita¢ ve vasem mensi
budoucim zivoté? vetsi
predpoklddam, ze prace s nim m¢ bude Zivit

JSTE MUZ NEBO ZENA?

Je néco, co Vas na dneSni prezentaci zaujalo, ptekvapilo, Sokovalo? T¢Sime se na

Vase postiehy a piipominky.

Dékujeme Vam za cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku. Bude nasi

snahou, aby z néj ziskané informace byly pouzity pro Vasi kvalitni informovanost.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

53

Ptiloha 2 Dotaznik pro vedouci institutt

Institut:..

1. Povazujete za potiebné, aby o VaSem pracovisti bylo slyset?
2. Jaka ¢ast vetejnosti mimo $kolu by o ném méla byt informovana?

a.
b.
C.
d.

stiedni Skoly a jejich studenti

firmy

podobné zaméiena odborna pracoviste
Sirokd vefejnost

3. J akym zpusobem informujete potencialni zajemce o Vami nabizeném studijnim

oboru?
a.

o0 o

m s o

v ramci fakultniho dne otevienych dveti

v ramci vlastniho dne otevienych dveii

nasi navstévou na stiednich skolach

webovou strankou (uved’te prosim adresu:................ooeeninnn
prostfednictvim letaku ¢i jiného propagacniho materialu o studiu (ptilozte
prosim)

inzeratem v dennim tisku

inzerétem v Ucitelskych novinach

4. Jste SpOkO] en(a) s poctem studentti Vami nabizeného studijniho oboru?ano

a.
b.

ne
na poctu nezalezi

5. Odkud nejcastéji prichdzeji studenti vaseho studijniho oboru?

a.
b.
c.

d.
e.

z gymnazii

ze stfednich pramyslovych skol
z ucilist’ s maturitou

z bakalatskych studijnich oborti
Z praxe

6. Koho preferujete jako potencialni studenty vaseho studijniho oboru?

b.
C.
d.
e.

absolventy gymnazii

absolventy stfednich primyslovych $kol
absolventy ucilist' s maturitou

absolventy bakalatskych studijnich oborti
lidi z praxe

7. Myslite si, Ze potencialni studenti jsou dostate¢né informovani o vami nabizenych
moznostech studia?

a.
b.
c.

ano
ne
nevim

8. Kdo by se informovanosti potencialnich studentd, podle Vas, mél zabyvat?

g0 o

garant studijniho oboru
vedouci institutu

vedeni fakulty

nikdo, propagace neni dtlezita
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70+

60

50

40

30

20

10

Zdroje informaci o nabidce vysokych skol

68
SN

N

internet

30
SN

\

2

=
N N N A

den otevienych inzerat v novinach autority - vychovny nikde, nezajimam
dveri a Casopisech poradce, tridni seoto

ucitel, rodice
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50+

40

30+

20+

10+

Vliv na volbu studijniho oboru

44

moznost

navstivit

vybrané
pracovisté

34
29 29
23
1
doporuceni doporuceni predstaveni doporuceni inzerat v
kamaradu ucitelt oboru pFi rodicu novinach ¢éi
navstévé pfimo €asopisech

u vas ve Skole
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Oéekavani od studia na VS

60

50 - _

40 -

30 -

20 | ] — —

10

0 | | [] — | N\ === | o nul ‘ =
spousta zazitkd, oddaleni nastupu do ziskani titulu kvalitni vzdélani, dobré zazemi zvyseni kvalifikace
kamaradd, legrace zaméstnani moznost zahraniénich  (ubytovani, stravovani,
stazi sportovni vyziti)

‘00 (neuvedeno) 01 02 O3 @4 O5 W6
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Védecké zaméreni potencialnich studentt

40 36 35
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Piiloha 7 Znazornéni zajmu o jednotlivé vysoké skoly v CR

25+
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Ptiloha 8 Monitoring médii



NEWTON MEDIA NEWT‘N

MONITORING INFORMATION TECHNOLOGY

Prehled zprav 3.11.2004

Institut geoinformatiky VSB - TU Ostrava

Zprava o prubéhu studentské soutézni konference GlSacek 2004 1
3.11.200 Geoinformace str. 26 Skolstvi/Z Institut geoinformatiky VSB - TU
4 domova Ostrava

Ivana Ceskovéa

Piné znéni zprav 3.11.2004

Institut geoinformatiky VSB - TU Ostrava

Zprava o prubéhu studentské soutézni konference GlISacek 2004

3.11.2004 Geoinformace str. 26 Skolstvi/Z domova

Ivana Ceskova Institut geoinformatiky VSB - TU Ostrava
zpét

Slava, povédomi o existenci studentské soutézni konference GISacek, se nam dafi Sifit i
mezi dalSi Ceské a slovenské vysoké Skoly. Letos se ji totiz kromé studentl oboru geoinformatika
na VSB - TU Ostrava zG&astnili také studenti podobnych obort na univerzité Palackého v
Olomouci , Univerzity Jana Evangelisty Purkyné z Usti nad Labem i z Univerzity Mateja Bela v

Banské Bystrici. Je tedy mozno Fici, ze GISacek se stava meziuniverzitnim setkanim studenta.

Uspé&chem leto$ni prehlidky studentskych praci je i skuteénost, Ze se o akci zadala intenzivnéji

zajimat odborna verejnost - at jiz ze stran firem, které nejenze poskytly sponzorské dary v podobé



obcerstveni a cen pro nejlepsi studenty, ale jejich zastupci se osobné zu&astnili a pfijali u¢ast v
odborné poroté, stejné jako zastupci oddéleni GIS na magistratech a krajskych uradech a
pedagogicti pracovnici z ostatnich akademickych pracovist. VSichni spole¢né bedlivé zvazovali,
které studentské prace byly ty nejkvalitngjsi.

Letosni setkani mladych geoinformatikt probéhlo pod zastitou dékana Hornicko - geologické
fakulty, pana Prof. Ing. Jaroslava Dvofacka, CSc., ktery v ivodu studenty pozdravil a popfal jim
mnoho zdaru nejen v tomto soutéznim klani, ale i v zavéru studia a pak hlavné v dalSim profesnim
zivoté.

V pribéhu celodenniho setkani bylo mozné vyslechnout na 20 pfispévku, které je nyni mozné
najit ve sborniku konference na strance:
http://gis.vsb.cz/Konference/GlSacek/GlSacek_2004/sbornik.htm.

Z celé prehlidky byl vysilan on - line stream, jehoz zaznam je mozné nalézt na strankach:
GISéacek 7. kvétna 2004 (1. dil, 2. dil, 3. dil, 4. dil, 5. dil - vyhla$eni vysledku).

Odborna porota méla nelehky ukol mezi vSemi zhlédnutymi pracemi vybrat ty, které byly odborné
nejkvalitngjsi, mély nejvétsi uplatnitelnost v praxi a byly nejlépe prezentovany. Ve probéhlo ve
dvou kategoriich - bakalarské a diplomové prace.

Je nutno podotknout, Ze co se ty€e zplsobu prezentace byli nejlepsi suverénni studenti z
Olomouce, jako nejodbornégji provedena prace byla ohodnocena prace Josefa Stromského z
Ostravy.

Mladé geoinformatiky na zavér pozdravil Josef Falt z CAGI, ktery ocenil kvalitu prezentovanych
praci a povzbudil studenty k dalSi intenzivni praci, ke zbaveni se ostychu a nejistoty a vyzval je ke
vétsi suverenité pfi vystupovani. Celé konferenci pak z pozice pfedsedy CAGI nabidl zastitu pro
pristi rok.

Na pfikladu této konference urcité plati znamé olympijské heslo: »Neni dulezité zvitézit (i kdyz
ceny byly zajimavé), ale zuc¢astnit se.« Pro ilustraci pfidavam alespon par fotografii
dokumentujicich atmosféru, ktera provazela celé setkani. Véfime, ze i pFisti rok této akci zlistanou
vérni studenti nejen z Ostravy, ale i z Banské Bystrice, z Olomouce a z Usti nad Labem a té$ime
se, ze jejich Ffady jesté dale rozSifi studenti z dalSich vysokych Skol. Stejné tak dékujeme vSsem
sponzorum, ktefi tuto akci podpofili, dékujeme i za medialni podporu ¢asopisu GEQinformace a
téSime se na setkani zase za rok.

LetoSni GISacek skongil, at' zije GISacek 2005!

Vysledky studentské soutézni konference GlSacek

Vitézné bakalarské prace

1. Jifi Caudr (UP Olomouc): Evakuacni plan mésta Olomouce (vyhodnoceno jako prace s
nejvétSim praktickym vyznamem!)

2. Milan Jindacek (UP Olomouc): Dostupnost objektu cestovniho ruchu k siti cyklistickych tras na
pfikladu Olomouckého kraje (vyhodnoceno jako nejlépe prezentovana prace!)

3. Lukas Svoboda (UP Olomouc): Mapovy server orientaéniho béhu

Vitézné diplomové prace



1. Josef Stromsky (VSB-TUO): Ptiprava pilotniho prototypu TRANSCAT DSS (vyhodnoceno jako
nejodborné;jsi prace!)

2. Antonin Orlik (VSB-TUO): Modelovani hluku ze silniéni dopravy v oblasti méstské zastavby

3. Marek Gresek (VSB-TUO): Vyvoj systému pro digitalni evidenci a analyzu profiltl priizkumnych
vrtl

Clenové poroty

Akademicka oblast - Mgr. Zdena Dobe$ova (UP Olomouc), Ing. Tomas Dolansky (UJEP Usti nad
L.), Mgr. Jitka Prchalova (UJEP Usti nad L.), Ing. Jan Razi¢ka, Ph.D. (VSB -TU Ostrava), Mgr.
Renata Sedlarikova (Ostravska univerzita), Ing. Miloslava Sudol'ska (UMB B.Bystrica).

Urednicka oblast - Josef Falt (MMHK), RNDr. Stanislav Hasalik (KU MSK), Ing. Josef Tom$ovsky
(MU Havl. Brod), Mgr. Drahomira Zednigkova (KU JM).

Firemni oblast - Ing. Rudolf Cané&ik (Geometra, Opava), Ing. Petr Kubi&ek, (Intergraph CR), Ing.
MiluSe Valentova (ARCDATA Praha), Ing. Marek Lesak (T-Mapy), David Vladek (DIGIS).

Milan Jindracek i Josef Stromsky si pfed porotou i posluchacdi sosku GlSacka nakonec vybojovali.
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Vysoké Skolstvi

22.2.200 CT 1 str. 1 06:50 Téma Dobrého Institut geoinformatiky VSB - TU
5 rana - Brno Ostrava
+ Jakub ZELEZNY, moderator ¢ ----------mmmmmmmmnn + Tématem dnedniho Dobrého rana jsou

vysoké Skoly. Ted ovSem budeme hovofit nejenom o vysokych Skolach.

Piné znéni zprav 22.2.2005

Institut geoinformatiky VSB - TU Ostrava

Vysoké skolstvi

22.2.2005 CT 1 str. 1 06:50 Téma Dobrého rana - Brno

Institut geoinformatiky VSB - TU Ostrava

Jakub ZELEZNY, moderator

No, a my vas ted seznamime s dékanem jedné Ceské vysoké Skoly, konkrétné Hornicko-

geologické fakulty, Vysoké sSkoly banské Technické univerzity v Ostravé. Timto dékanem,



ktery by nas mél slySet po telefonnich linkach, je profesor Jaroslav Dvoracek. Pane profesore,

pfeji vdm dobré rano.

Jaroslav DVORACEK, dékan Hornicko-geologické fakulty, Vysoké $koly bariské Technické
univerzity v Ostravé

Dobré rano.

Jakub ZELEZNY, moderator

Nejprve se zeptam tak trochu obecné. Rika se, Ze dostat se na technicky zaméfenou vysokou
Skolu vibec neni tézké, Ze pfijimate skoro kazdého. Kdyz se ¢lovék podiva na vasi statistiku, tak u
vas je to dokonce vice nezZ jednadevadesat procent uspésnych, tedy z téch pfijimacich zkouSek.

TakZe je to pravda, plati to, Ze skute¢né se u nas da lehce dostat na technickou vysokou $kolu?

Jaroslav DVORACEK, dékan Hornicko-geologické fakulty, Vysoké $koly banské Technické

univerzity v Ostravé

geologické fakulty, kdyz bych hovofil konkrétné za ni, je trochu jina a jsou tam obory, kde ten
zdjem je mensi, jsou obory, kde zajem je daleko vétsi. Ja bych si dovolil charakterizovat
Hornicko-geologickou fakultu jako pfirodovédni technickou fakultu, kde ty klasické technické
obory uz vyplyvaijici z nazvu, hornické obory tfeba, které jsou akreditovany jako na jediné fakulté v
Ceské republice, jsou propojeny s dal$imi obory, které se tykaji Zivotniho prostfedi, ekonomiky

nerostnych surovin, geodézie, kartografie a podobné. Takze ono ten pramér je trochu oSidny.

Jakub ZELEZNY, moderator

To asi je. Na druhou stranu ale kdyz ¢lovék udéla celostatni srovnani, tak na technické Skoly, ta
Uspésnost je zhruba sedmdesat Sest procent, tfeba na ty umélecké pouze kolem dvaceti. Takze
asi se da fict, ze na ty technické je vétSi Sance se dostat. Na druhou stranu ale, co potom? U vas
preci hornictvi uz zdaleka nekvete tak, jako dfiv, myslim na Ostravsku, takze maiji viibec vasi

absolventi Sanci se nékde realné uplatnit?

Jaroslav DVORACEK, dékan Hornicko-geologické fakulty, Vysoké $koly barniské Technické
univerzity v Ostravé
Urcité. Prosim vas pékné, je tfeba se divat, Zze hornictvi v poslednich deseti, patnacti letech proslo

vyraznou strukturalné zménou, kde na jedné strané sice zanikla tézba rud, brzy zanikne produkce



na uranovych loziskach, tézba uhli na hlubinnych a povrchovych dolech klesla asi na jednu
polovinu nejvyssich hodnot dosazenych v minulosti. Na druhé strané se zvysila tézba stavebnich
surovin, zvySila se tézba ropy a zemniho plynu, vyuzivani netradi¢nich surovin. A dale jesté, co
bych rad zd(raznil, ani ukon&eni produkce, ani to, ze dll pfestane té€zit neznamena, ze kondi
zivotni cyklus banské kapacity. Je tfeba prorealizovat proces likvidace dolu, zahlazovani nasledku
hornické ¢innosti, a toto jsou dlouhodobé procesy. A navic, to bych rad zdaraznil, ze tyto klasické
obory &ini asi pouze osm a pul procenta, kdyz si to bereme pomér absolventl hornickych obort

klasickych k celkovému poctu absolventu.

Jakub ZELEZNY, moderator

Ja vam moc dékuji, pane profesore, za vase odpovédi. Na shledanou.

Jaroslav DVORACEK, dékan Hornicko-geologické fakulty, Vysoké $koly barniské Technické

univerzity v Ostravé

Na shledanou.

Jakub ZELEZNY, moderator

Tak, to byl profesor Jaroslav Dvoracek, ktery je dékanem Hornicko-geologické fakulty, Vysoké
Skoly banské Technické univerzity v Ostravé. O vysokych Skolach jesté dnes bude fe¢, ted

jsou na fadé dalSi Zpravy.

Statistika 22.2.2005

000 |Institut geoinformatiky VSB - © © ® ?
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