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Abstrakt

Prostedi vysokych 3kol je z hlediska marketingového tioyelmi specifické. A&koliv se
poskytovani vzélavani fadi do terciarniho sektoru, tedy sektoru sluzebkazyje

marketingova komunikace Skol od komunikace ,klagatk sluzeb znéné odliSnosti.

Predrt se jednd o oblast, kterd je Ceské republice dlouhoddb podfinancovana
a marketingova kampiaje realizovana s nizkym rozgtem. DalSim specifikem je cilova
skupina a budouci koncovy uZivatel sluzby (zakaznfknaSem fipact se jedna o uchaze

o studium a nasledrstudenta.

Vystupem této prace je navrh komunika strategie jedné ze ststi Technické univerzity
v Liberci, Katedry designu Fakulty textilni. Kamipge urena smirem k uchaz&im

o studium, studefim s¥ednich Skol, kterych v poslednich letech ubyva.

Abstract
In terms of marketing concept University environtisra very specific area.

Although the providing of education lies in thetisy sector, the service sector, there are
significant differencies between marketing commatan of a university and “classical”

marketing communication of an economic unit.

First of all, this is an area that is in the Czé&dfpublic underfunded for a long time and
marketing campaign is implemented with a low budéetther distinguishing feature is the
target group and future end-user of the servioe ¢tistomer). In that case, this is an applicant

and subsequently a student.

The outcome of this work is the draft of a commatian strategy for one part of the
Technical University of Liberec, Department of Ogsiat the Faculty of Textile. The
campaign is intended towards the applicants, stadef high school, whose number is

critically declining in recent years.
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Uvod

Hlavnim tématem této prace je navrh marketingowalukani strategie jedné ze ststi

Fakulty textilni Technické univerzity v Liberci —akedry designu.

V dnednim s#té jiz neplati, Ze kvalités provedenou a efekti¢nzacilenou komunikani
strategii disponuji pouze kontei subjekty, firmy a Ze efekti¥nzacilena propagace je pouze

souwasti podnik, ale unéni marketingu se postupmusi @it i vysoke Skoly.

Prace ma za cil ukazat, Ze i vysoké Skobgtme vSech jejich satasti, by ndly védet co, kdy,
jak a komu komunikovat. Navrh komunid strategie v prosedi vysokych Skol bude
demonstrovan naffkladu Katedry designu Fakulty textilni. | zde Potlati, Ze udalosti,

o kterych se nemluvi nebo nepiSe, jako byid®ee nekonaly. Dobra reklama prodava, oslovi

a v pipadt propagace katedry a navitilpka nové zajemce o studium.

,,,,,

a odtvni navrhéastvi. V minulych letech byl o tento obor velky zajek @rijimacim zkouskam
se ffihlasilo dvakrat azrikrat vice uchaz#i, nez byly kapacitni moznosti daného studijniho
programu. V poslednichigich letech vak zajem uchaie obor stagnuje. Ukolem jequiejit
kritickému snizeni uchaz&, které by znamenalo nenapii kvoty gijimanych studerit Ci
nedostatén¢ kvalifikované uchaz& o tento obor. Je zapebi zvolit takové kroky, které

zajisti zviditelreni katedry u relevantni cilové skupiny.

Vytvoreni marketingového komuni&aiho planu by rlo zanalyzovat nyjSi situaci oboru
Textilni a o@dvni navrhdstvi na trhu, a nabidnout moznosti jeho dalSih@ajez Vzhledem
k omezenym finatnim moznostem vysokoskolskych subjekiudou preferovany a hledany

takové nastroje a postupy, které budou mit minimf@ancni naroky.

Jednim ze gFejnich citi prace je najit takové propage nastroje, které zajisti zviditeini

katedry na socialnich sitich, které jsou pro ciloskupinu studentSScasto preferovany.
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1. TEORETICKA CAST

1.1. Marketing vysoké Skoly

Marketingova komunikace zahrnuje reklamu, podporadgje, pimy marketing, public
relations a osobni prodej. Prat$i efektivitu se upléuje komunik&ni strategie tzv.
integrovanych marketingovych komunikaci. Jeji &3s@ aplikace v praxi zahrnujekolik
zakladnich pedpokladi. Mezi re pati jednotna vnini i vréjSi komunikace jako fiedpoklad
vyhrareného Zzadouciho image nebo siaél uplatiovani komunika&nich nastraj jako
predpoklad dinngjSi komunikace. Skloubenim jednotlivych pévkomunik&niho mixu se
eliminuji jejich nedostatky a posilitgrnosti. DalSim @lezZitym predpokladem je planovita
a kontrolovana komunikace s relevantnimi cilovynkugnami. ,Komunikacni mix je
sowasti marketingového mixu a cile komuwidikiakampad museji odpovidat marketingove
strategii.” [1] [2]

Kotler a Fox pipominaji dilezitou roli ¢lovéka jako feditele komunikace®, ktery
piipominkuje a reviduje vSechny oficialni materialystituce/Skoly, tak aby obsahovaly
jednotné logo a motiv. Dana instituce se tak mestataimi profiluje, a lidé tak snagjn

rozpoznaji komunikaci konkrétni skoly. [3]

1.1.1. Prd, jak a s kym komunikovat

Vzdélavaci instituce pdebuji efektivni komunikaci se svymi trhy aremosti.,Skola i jiné
vzcblavaci instituce patbuji informovat své zakazniky, partneryizné trhy o své existenci,

o cilech, aktivitach, nabidce a vyvolat jejich zaje [4]

Pokud instituce ztratitsvéru kterékoli skupiny, studentifpstanou pchazet, darci festanou
davat, pedagogové a zéstnanci zanou odchazet, komunita&ee byt nepatelska a instituce

ma vazny problém se svou budoucnosti.

V prostedi vysokych Skol rozliSujeme dva zakladni typy koikace s cilovymi skupinami.
Pokud komunikace probih&imo mezi pedagogy a studenty, fkte tomto gipadt plni roli
zékaznika, ozrtajeme ji jako komunikaci interaktivni nebo téz \may marketing. Pokud
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se zakazniky komunikuje Skola jako instituce, jedrao externi (W)Si) marketing. Mezi

pedagogy a instituci pak probiha interni marketjeigz uzavira pomysiny trojuhelnik. [5]

Vztahovy marketing , \ Vngjsi marketing
Pedagog s,

Vnittni marketing

Obr. 1: Obecné schéma marketingové komunikadeoj: [vlastni].

Zminili-li jsme tzv. feditele komunikace, nesmime v presti vysoké Skoly zapomenout na
jejiho statutarniho zastupcgrektodi maji takovy vliv na image instituce, jak moc reaji
formalni PR aktivity, diky svym vziah s vedoucimi v ramci jinych komunit a vziahvre]Si

veejnosti a progednictvim svychinnosti pimo souvisejicich s jejich univerzitami.” [3]

Skola se neifite sougedit jen na jednu skupinu zékaziik,Potencialni cilova skupina
zahrnuje vSechny skupiny a trhy dané institucditit® budou pagebovat vyvinout program
komunikace pro kazdou cilovou skupinu, ne jen pdcd t/i klicové skupiny. Najklad,
univerzita nize urit jako svou hlavni skupinu uchaeeo studium, ale jindy bude pebovat
komunikovat s jinymi skupinami a trhy <etr¢ absolvent, sowasnych studerit jejich

rodicit, darai a Sirokou veéejnosti.” [3]

1.1.2. Vr§jSi komunikace s cilovymi skupinami vysoké Skoly

VnéjSi komunikace Skoly probiha v ramci Zn& komplikovaného systémuégomych
i newdomych vztah a kontakh (viz obr. 1). Na jedné stranse komunik&niho genosu
Gcastni vysoka Skol&i jeji sowast (fakulta, Ustav, katedra aj.), na druhé str@mou
vymezeny cilové skupiny vysoké Skoly. Vysoka Sk@acasto i v roli komunikatora

(iniciatora komunikace), ale zarave v roli ptijemce, ktery musi reagovat na psgn Na

12



straré vysoké Skoly se na procesu komunikace zpravidiiilpmnoho tiznych skupin osob:
rektor, prorektéi, kanclé, oddleni pro vigjsi vztahy, mezinarodni odkni, tiskovy mluvi;

na urovni fakulty pak ¢an, prodkani, studijni oddleni, vedouci katedry a dalSi. T&m
kazdy zanistnanec pak vstupuje do procesujSnkomunikace. Prévtady je dilezita role
integrované marketingové komunikace tak, aby jddr@osdleni byla sladna a vzajemési
neprotiecila, zejména probiha-li sogbré komunikace na vice Grovnich (univerzita, fakulta,
katedra). Na neoficialni komunikaci se pak vykapndileji samotni studenti Skoly.

Obr. 2: Cilové skupiny WjSi komunikace vysoké Skolydroj: [vlastni].

Vn¢jSi komunikace s vybranymi cilovymi skupinami piudigimo, nebo vicestupvé a to
pomoci: tisku, rozhlasu, televize, venkovni reklaaminternetu, icemz jednotlivé typy médii
maji své silné a slabé stranky, které se miisplanovani konkrétni reklamni strategie znat
a paitat s nimi. Kazda ze skupin jéifom svym zmgisobem dlezita a ma vliv na fungovani
Skoly:

Uchazeti o studium. Hlavni cilova skupina a budouci zakaznici Skolyv@asmysl
existenci Skoly. Na vydru nejlepSich uchazé zavisi vnimana kvalita Skoly.

Odborna verejnost, komegni sféra. Cim vice bude odborna ¥&nost informovana

o ¢innosti vysoké Skoly, tim lepSi pozici budou mif gbsolventi pi hledani uplateni. Fi
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komunikaci v marketingové branZzi plati Paretovovjat (80/20) — 80 % dobré pesti Skoly
vytvari 20 % lidi, tzv. ndzorovitdci. Toto pravidlo je vhodné aplikovat zejména mavai
konkrétnich studijnich obar Spoluprace se subjekty korer sféry miize mit vice forem od
poskytovani dar, spolupraci na vyzkumu, inovaci studijnich progéaat po zarsstnavani

absolvent Skoly. Spoluprace s profesnimi asociacemi je gobuSvhodnym PR.

Vysoké Skoly. Partnerstvi s domacimi i zahramimi vysokymi Skolami raize byt
piinosem nejen pro Skoly, ale wipad vyzkumu i pro spoknost. Bilateralni smlouvy
a kontakty se zahrafiimi Skolami a nésledné vyjezdy, staZe a konfereposiluji
mezinarodni mobilitu a dovednosti studenpedago§. Partnerem nemusi byt nétmysoka

Skola, ale i jina vzé&lavaci instituce, podminkou je, aby z partnerstofipvaly ok instituce.

Absolventi. ,NejlepSi podpirce a obhéjce Skol je jeji spokojeny absolventyktiky
spokojenosti fedstavuje pro Skolu nejlepsi reklamu a je nejlep®dsitelem public relations.

VyZaduje to ovSem od Skoly praci s absolventyyanimsobami.” [6]

Mistni komunita, z&jmové skupiny. Jsou-li f&dre informovéany, jsou dobrym
partnerem. Ve chvili, kdy se citi byt obchazenyhmo3kole velmi zndfjemnit Zivot. Maji
na chod Skoly fimy vliv stejre jako mistni organizace. Spoluprace s mistnit@dy
napomaha &Simu septi regionu s vysokou Skologasto je i mistni samosprava partnerem

pii financovani regiondlnich projeakt

Statni sprava. Vydava fadu dokumerit a sné&rnic, jeZ jsou zavazné pro vysokou
Skolu, nabizi dalSi fin&ni podporu formou fond a grant, akredit&ni komise schvaluje
nové studijni programy, MSMT sepisuje dlouhodobtrategii pro viechny vysoké 3koly,
jind ministerstva poskytuji tdezité statistické informace (vyvoj demografie, atpéni
absolvent). Cenné informace #Ze poskytnouiCesky statisticky fad, Akademie & CR

nebo Ustav pro informace ve \&évani.

Sirok& veejnost. Sem pati ostatni, blize nespecifikované skupiny. Kazdyasb
vefejnosti mize v souvislosti s vysokou Skolou sledovat vlagtihia mel by byt o Skole
informovan.

Média. Mezistupé& v komunikaci s cilovymi skupinami.é&éBtovani dlouhodobych

piiznivych vztali s médii vSech typpomaha instituci zejména v oblasti PR.
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Typické cile komunikace:
Udrzet nebo pozvednout image instituce.
Budovat loajalitu a podporu absolvént
Zaujmout darce.
Poskytnout informace o nabidkach instituce.
Prildkat potenciélni studenty a povzbuzovat jeji¢liimani a zapisovani.

Napravit nepesné nebo nelplné informace o instituci. [3]

Pri urcovani cile komunikace musi instituce stanovit anadinforma&ni poteby pedagoiy

zamestnand, soasnych studeita ostatnich zajenic informace.

1.1.3. Formy marketingové komunikace

VétSina vzaélavacich instituci pouzivaithlavni formy marketingové komunikace: public

relations, marketingové materialy a v men&ieméeklamu.

Marketingové materialyse skladaji z materilpublikovanych instituci, ktera u nich
kontroluje jak obsah, tak i kontext &eni, a které jsou navrzeny kigmosu &ch
je kazda publikace marketingovym materialem a d#&jji se pouzivaji fi prijimani,

vyvoji, fundraisingu a f public relations.

Reklamaje placenou prezentaci a propagaci ideji, pragugtogranit nebo sluzeb,

typicky pomoci masovych médii.

Public relationsje snahou o dosazeni slibného zajmu o institu@jiahj programech,
typicky uveejiovanim piznainych zprav o nich v publikacich, dosazenim neplécen
prezentace v rozhlase, televizi nebo v jinych nobdiii prostednictvim vlastnich aktivit

a akci instituce. MZze mit tyto formy: tiskové materidly, audiovizualmiaterialy

a programy, identifikéni znaky (corporate identity), zpravy, figdani akci a udalosti,

vystupy zastupce univerzity v médiich, telefonfidrmaini servis a osobni kontakt. [3]
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1.1.3.1. Ustni sdeni

Ustnim sdlenim neboli tzv. Septandou rozumime jakoukoli kemaci lidi o produktech,
sluzbach nebo reklamnich kampanich organizaci. Mdbobyt famy, pomluvy, souhlasné
piikyvovani, pochvaly, komeni@ akci apod. BohuZel negativni reakce se mezi tetiva
sckleni $f mnohonasobnrychleji neZ pozitivni reakce. Septanda je jedmoiorem gimé
komunikace a je rozhodrmpovaZzovana za jednu z nejvyka@sich. V oblasti prodeje se ji
nevyrovna ani reklama, ani odborna expertiza. Tiake asobi doporteni kolegy nebo
piitele, @ipadre kritika uritého produktuci sluzby. Existuji nastroje a techniky, které
povzbuzuji proces vzniku Septandy — hapohlednice, ttika, ocegni a certifikaty. Pro
dnesni dobu se stava charakteristiédéktronick& Septanda, jez se Sfi prostednictvim

diskusnich fér, diskusnich skupimtzovych emaii a konverzanich webovych stranek.

.Nazory jednotliva: a vliv na véejné mi@ni mize byt médiem, kter&ire mit stanoveno &v

vlastni rozpdet a je mozno jej planovat a zahrnout do mixu margevé komunikace.“ [7]

1.1.4. Konkrétni formy PR na evropskych vysokychkblach

Eger ve své publikadkomunikace Skoly s ¥gjnostipiinasi sice nereprezentativni, alieg
informané hodnotny pohled nizSich stiup zahraninich Skol (nikoli vysokych!) na public
relations. Z podéta svych zahragnich spolupracovnik ktei se problematikodizeni skol
zabyvaji, uvadi tytoifklady PR:

Slovensko — PR hudbou budoucnosti
Na wtSin¢ Skol jsou PR aktivity nulové nebo minimalni, siaykou alternativnich nebo
experimentalnich Skol, které sénuji propagaci hodh V sowasné dob Skoly nemaji ani na
topeni, elekinu, natoZ na PR. Sanci je ,narodny program vyctewygdelavania Milénium”
na nejblizSich 15 — 20 let, ktery ta s principem konkurence Skol na zaklagsledki

dosazenych iigs standardy, ale i t#eni image Skoly jako firemni strategie.

Anglie — marketing a PR¢ini az 50% prace vedouciho
Trzni vlivy jsou mnohem ietelrgjSi nez v jinych zemich. Diky posileni kompetenedeni
byl docilen velky zajem o marketing a PR. ProfediohPR niiZzeme vidt u soukromych

Skol. Vedouci pracovnik soukromého gymnazia uvadimarketing a PRini 50% jeho
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prace. Skoly maji povinnost vydavat o &abformasni materialy ke komunikaci s partnery
Skoly: rodte, absolventi a spongipzastupce mistnichraéidi a inspekce atd. Narodni profesni
kvalifikace fediteiim uklada, Ze maji dbat o komunikaci Skoly se Sitcokomunitou, rozvijet
a udrzovat vztahy s ostatnimi subjekty. Anglie ¢enz, kde je PR &novana velka pozornost,

coz vidime jiz z toho, Ze mé jasdefinovany cilové skupiny.

Francie — prevlada pasivita
Skoly vyuzivaji spolupraci s mistnim tiskem, abyfoimovaly o svych aktivitach.

> v s

Komunikace se zékladnimi Skolami probih@gradnici, ve #dnim a vysSim Skolstvi je

v této oblasti vysSi autonomie. Existuji tenden¢eovat PR ¥tSi pozornost, fedevsim

komunikaci v mistni komurt

Polsko a Portugalskovénuji PR znanou pozornost, a to nejen ve &m K jejich

potencialnim studefin, ale ke vSem cilovym skupinam.
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2. PRAKTICKA CAST

2.1. Souasny stav propagé&nich moznosti oboru TON

Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci laykaloZzena v roce 1960 jako druhéa fakulta
tehdejSi Vysoké Skoly strojni v Liberci. Katedrasigmu FT TUL byla zaloZena v roce 1992.
Obor Textilni a odvni navrhéstvi byl poprvé oteten v akademickém roce 1992/1993.
Katedra designuifjima do svych ateliér kazdor@né zhruba Sedesat studénDle vedouci
katedry designu Ing. Renaty Storové, CSc. jgepaichazél v poslednich dvou letech dms
piiblizné sto. Zajem uchazé o studium je tedy prozatim mérvysSi, nez je nabizena
kapacita oboru. VifiStich letech by vS8ak mohl nastat problém s napin zakladnich kvot
kvalitnimi uchazeéi o studium na vysoké Skole. Né&mivy vliv v podolg poklesu
demografické Kvky pracovnici Katedry designu ovlivnit nemohouwyrezré se vSak mohou
podilet na vzniku a realizaci komund strategie pracovi&t katedry designu, strem ke
vSem cilovym skupindm. VySsSi et zdjemé o studium pak dava prostor prdijinani

kvalitnich posluchai.
2.1.1. Marketingova a komunika&ni strategie TON

Katedra designu se prezentuje na modntehlfgkach, vystavach a veletrzich. Na internetovych
strankach katedry dokumentuje své aktetre obrazovych filoh (viz obr. 4). B ptileZitostech
vyroc¢i zalozeni Katedry designu a v§f@alozeni jednotlivych obarvznikaji obrazové katalogy
prezentujici vytvarnou tvorbu studért zandstnand této katedry (viz obr. 3).

Obr. 3:Katalog 2007 — Katedra slavi 15. Narozeniny.  Obr. 4:Katedrové stranky — fotodokumentace.

Zdroj: Fotodokumentace [on-line]. Dostupné z httpaw.ft.tul.cz/depart/kde/index.php?str=archiv_katy
[cit. 22.5.2013].
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2.1.1.1. Veletrhy, konference, moédniiehlidky, digitalni média, tiskoviny

Katedra designu se kazdons prezentuje v Seveteském muzeu v Libercitp piehlidce
zawrecnych praci bakata (viz priloha A). Akce s ndzvemBakalaureaty” se tSi veliké

navstvnosti Siroké viejnosti.

Veletrhy Styl a Kabo se konaji dvakrat tme¢, v zimnim a letnim terminu. Tragk se jich
Gcastni také Fakulta textilni Technické univerzityierci, a to pod zastitou Asociace
Textilniho a koZze&dného paimyslu (ATOK), ve spolupraci s klastrem Technickytetxtilii
Clutex, Ceskou technologickou platformou pro textil a Textih a zkuSebnim Ustavem
v Brné. Souasti prezentace Fakulty je modrieplidka katedry designu famana v ramci
doprovodného programu veletrhiilph (viz obr. 5, 6, 7). Veletrhy Styl a Kabo fiat oboru
odkvniho a textilniho gimyslu k grednim udalostem, a to nejen p€@skou republiku.
Z tohoto divodu je velmi podstatné, aby se vystupy talentoghnstudent mohly na této
platformg prezentovat. Na mddniighlidce maji moZnost setkat se s vrstevnikyznych
vysokych Skol a porovnat své znalosti a dovedn@&tiEasre je tato udalost pro katedru
designu vyznamnou ifezitosti prezentovat Skoluigd Sirokou viejnosti a odbornym

publikem.

Obr. 5, 6, 7Ukazky modei, s nimiz se studenti KDE FT TUL v Bfprezentovali, rok 2013.
Zdroj: T-UNI [on-line]. Dostupné z http://tuni.telz/rubriky/univerzita/fakulta-textilni/id:11457 [ci8.5.2013].

PrileZitostre pak Katedra designu prezentuje své navrhy naadfal&ilturré-vzdélavacich
akcich spojenych s médou a designem. Mezi vyznamngktemi jmenujme ndp

Designblok.
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2.1.1.2. Galerie N

Vystavy a modni fehlidky se roviz konaji v Galerii N, ktera je soasti Katedry designu FT
TUL (viz obr. 8, 9). Galerie N vznikla jako s&st novych vyukovych prostor v Jablonci nad

Nisou, které byly upraveny pro novy obor Naudtai skla a Sperku v roce 2002.

Obr. 8, 9: Galerie N, vchod do galerie, interiélega.

Zdroj: Fotodokumentace [on-line]. Dostupné z hittpaw.ft.tul.cz/depart/kde/index.php?str=galerienlege
[cit. 22.5.2013].

2.1.2. SWOT analyza

Dulezitym nastrojem pro sestaveni kvalitniho a efektio marketingového planu je
podrobné vypracovani tzv. SWOT analyzy, kterd naskptne logicky ramec pro hodnoceni
souwasné a budouci pozice instituce (vysoké Skoly)ndes# o podrobné analyzovanéjéiho
a vnitniho prostedi podniku. Analyza zhodnoti silné a slabé stramkiyezitosti a hrozby,

které mohou Skolu ovlivnit.
Silné stranky (Strengths):

> Fakulta textilni je jedinou textilni fakultou v Eope, KDE nabizi spojeni
technologického a vytvarnéheigtupu kieSeni komplexnich dloh

> Tradice textilniho pimyslu na SeverGech

Y

MozZnost prezentace v prostorach Galerie N
» Unikatni gistrojové vybaveni
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Slabé stranky (Weaknesses):

» Klesajici zajem o studium technologicko-vytvarnydiori
» Provozni narénost atelié
» Chybi navaznost na magistersky studijni program

» Nedostaténa propagace oboru
Prilezitosti (Opportunities):

» Moznost geshranini spoluprace (Euroregion NISA), detaSované pratoWT TUL
v Jihoafrické republice
» Spolupréace s mistnitetdini Skolou pimyslovou textilni

» Propagace a prezentace TUL a jejich pradovis
Hrozby (Threats):

» pokles pétu studeni dany demografickym vyvojem

> pokles trovas SS studia a tim pokles kvalitnich uch&ze studium na VS
» zvySovani potu obdobg zangrenych Skol

» dlouhodobé podfinancovani vysokych skol

eStrengths | *Weaknesses

r

Slabé
stranky

PrileZitosti

eQOpportunities -Threatsj

Obr. 10: Schéma matice SWOT. Zdroj: [vlastni].
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2.1.2.1. Monitoring marketingovych nastroji katedry designu v roce 2012

Na katede designu neni jednozfy& powiend osoba, ktera ma na starosti propagaci
jednotlivych oboit katedry. V této souvislosti se na katedg¥ipravuji propagéni materialy

na tiznych pracovistich. Materialy nesipii zakladni doporteni design manuélu, coz méa za
nasledek, Ze uéthto materidl neni jasna graficka ndvaznost. To ma dopad naazilo

skupinu, kter&asto nerozezna, jaka vysoka Skola se prezentuje.

Tabulka¢.1 shrnuje dili nastroje marketingového mixu, které se prolinajKatede designu

a vyhodnocuje jejich efektivitu.

Tab.1: Efektivita marketingovych nastidfatedry designu

Efektivita Komunikace

Vysoka Propagani brozura; plakat naigtdnich Skolach; propagai tricka; letaky
Den otevenych dvé; Géast na vystavach a veletrzich

Aktivni e-mailova komunikace — s uch&ze studium, firmami, $ednimi Skolami aj.
Uplatiovani design manualuipreskeré komunikaci

Osobni kontakty pedagog cilovymi skupinami

Spoluprace sidstaviteli regionélni a lokalni spravy i samosgrav

N W NN W NN

Hlavni www stranky instituce

PR v médiich — &ast pedagagv televiznich diskusich, rozhovory v novinach,hiaze aj.;

vydavani tiskovych zprav

Osobni navévy a prezentace natstinich Skolach; osobni vystupsditele a jinych zastujc
Skoly — konference,ipdnasky, workshopy, vyjezdy do zahgdni

Spoluprace se Skolami stejného oboru — zatinaai domaci

Publikatni ¢innost pedagal

Organizace odbornych s@iat

Korespondence s ministerstvy a akretiitkomisi

N W W N W

Optimalizace www stranek pro vyhled#ea

Direct maily (dopisy) uchazém, firmam atd.,

Organizace odbornych konferenci a serfiim@ pidé instituce,

Organizace sportovnich, kulturnich akéétns vystav, festival a konceri,

w NN

Specialni www stranky pro vybrané cilové skupiny.

Vyswétlivky: 1 — propracované&@sté), 2 — nepropracované (nahodilé), 3 — neni.

Zdroj: [vlastni].
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2.2. Analyza konkurence

Skoly byly vybrany na zaklad podobnosti svého formalniho i neformalniho kurikul
s Katedrou designu FT TUL.

V Ceské republice neexistuje studijni program stejrigpo, ktery by nabizel komplexni vyuku

v oboru textilni a o&vni navrhéstvi, a spojoval tak vytvarné a technologické &ami.

N¢které Skoly se sice vyuce textilniho ndustai wnuji, ale ne v takto komplexnim pojeti.
Nabizeji vzdlavani jen v textilnim oboru, nikoli v designu @&heologii, jez tvéi vyznamnou
sowast pro vznik finalniho produktu. Vyb porovnavanych skol byl tedy proveden tak, aby
zohlednil nejen podobnost studijnich progtiaanoboti, ale i potencialni uplatmi absolvent

na trhu prace.

Komplexni pojeti studia a propagace jednotlivychivaynych praci studeintasi nejlépe
zastupuje Vysoka Skola wuhecko-ptimyslova, Ateliér textilni tvorby, ktera na svych
internetovych strankdch (viz obr. 11) prezentujestugy svych studett P¥i prezentaci
vyuzivd dnes velmi popularniho prvku — personifikakdy je pod fotografii konkrétniho
studenta k zobrazeni i jeho vlastni prace (itopa B). Spojeni konkrétni osoby a jejiho
uspechu ma daleko &Si motivani &inek na koncového uzivatele, nez haprosty pehled

byt vyborrg provedenych praci.

VvSUP Ateliér textilni tvorby -

Skola V roce 1945 byl vybudovan specidini ateliér pro textin vtvarnictd,
JehoZ uspofadanim s vedenin byl povéren prof. Antonin Kybal
Shnyst (1945-1970).
* Véda a vizkum

Knihovna

Kybal prosazoval ve své pedagog steiné jako ve své viastni
tvorbé, dislednou st oboru, proc roby, pisné

Galerie VSUP rozl
Provefejnost

Aktuality
UFedni deska

- 5
=ik
=

ejo
zatazen pod Katedru primysiového
Partnefi Zvotniho prostfed], dnes Katedru uZtého umi
 letech 1871-1386 ved ateliér prof. Bo
Kybaliv asistent a od roku 154

u ¥
&
v pr stalo a
ZmEnam dochazi v roce 1980, kdy na zakiadé 1 ¥
izeni vznikly dva ateliéry, Jeden, vice méné Klasicky 1)
nf tvo u ala ové

nove cesty vilengni vty

Tento ateliér, konceptuaini a medisl
2003). V letech 1998-2001 vedia a
0z Kerd

plics uiini
trendy, Asistentkou prof. Mrazka | Renaty Rozsivalové byla Emile
Frydecks (1990-2001)

or texdilu (asistentka Mirka Kra Zadné aktualty.
vedia ateliér odbor. asistentka andikova,
rbénkova). V roce

r
fasistentka lvana U .V roce 2008 i vstfidal ak. mal. Petr

Obr. 11: Internetové stranky VSUP, Ateliér textitmbrby. Zdroj: [online]. Dostupné z
http://www.vsup.cz/cs/uzite-umeni/atelier-textitnbrby. [cit. 15.2.2013].
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2.2.1. Vybrané Skoly a jejich studijni obory

DalSimi vysokymi Skolami, které ve svych studijnigliogramech nabizi obor wmi

a designu jsou:

A. Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem
Fakulta undni a designu, Qavni a textilni design
B. Zapadoceska univerzita v Plzni
Ustav ungni a designu, Design &du
C. Univerzita Hradec Kralové
Pedagogické fakulta, Katedra vytvarné kultury dikeixtvorby
D. Vysoka Skola unéleckoprimyslova v Praze

Uzité uneni, Ateliér textilni tvorby

U vySe zmirénych Skol byly vzajemrg porovnany tyto charakteristiky:

Tab.2: Rehled elektronickych nastrioyS.

Webové stranky ANO ANO ANO ANO

Facebook — pdet pFiznivci 110 1133 706 197

Kanal YouTube — patet
812 6 925 NE NE
navstvniki

Stav ke dni 12. k&tna 2013. Zdroj: [vlastni].

Z uvedené tabulky je patrné, Ze nové trendy v mengevé komunikaci vyuziva &Sina
vysokych Skol. Je to snadnyigmb, jak oslovit cilovou skupinu od 15 do 18 lestay ungni
a designu Zapadeské univerzity v Plzni uz za dva roky od svéhmgpereni socialni sit
YouTube (viz piloha C) gildkal ténei sedm tisic navétnika.

Skoly se zamenim na umsni a design se skoro vzdy majim reprezentovat a maji co
ukazat. @lezité je nezahltit Pznivce a nabidnout jim vzdy pestrou a kvalitni zemtaci

umeéleckych navrld a realizaci jednotlivych student
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2.3. Definice cilové skupiny

Pro spravné nastaveni marketingové komufmikastrategie je velmi podstatné ihned na
zatatku gesre definovat cilovou skupinu, na kterou je kampealena. Segmenty cilové
skupiny jsou uvnit homogenni celky, které vykazuji stejné rysy, mapk, vzdlani,
postaveni ve spataosti, Zivotni cile a maji podobné postoje. A n&ppaezi sebou segmenty
vykazuji patrné odliSnosti.

V naSem pipact je cilem prezentace studijniho oboruésem k uchaz&im o studium, tedy
studentm stednich Skol, tzn. mladez vehku 15-18 let. DalSim specifikem skupiny je jeji

umeleckéci vytvarné zanireni.
2.3.1. Cilova skupina — sdni Skoly

Obecr plati, Ze¢im konkrétrji je reklamni kamp#& zacilena, tim efektiviji dokaze oslovit
koncového zakaznika, v naSenipact studenta.

V prostedi vysokych Skol tomu neni jinak. Pro vysoké Sk@yv dnesSni dob zcela
neefektivni zafovat se na cely trh, protoZzétSina uchazéi je jasrk profilovana a jejich
potreby jsou velmi odliSné a rozsahlé. To jevddem k tomu, aby se Skoly mohly sdeslit
na vybranou skupinu uchagez jasr profilovanych Skol.

Skola si na zgtku gripravy kampa#é musi undt odpowdst na zakladni otazku: Jaké jsou
skute&né gedstavy uchaze? Jedit tak je schopna nabidnout koncovému zakaznikowdo,
potrebuje. Pokud zékaznik, nejlépe nadany student, paddanou VS ihlasku ke studiu,
muzemefici, Ze kampa byla Usgsna.

Prizkumu predstav a Zivotnich postojstudent se mj. ¥novala v minulych letech nadace
Clovek v tisni, ktera opakovanzpracovala dotaznikové Bemi mezi studentyeskych

strednich Skol, viz nasledujici kapitola 2.4.

2.4. Dotaznikové Sateni mezi studentyeskych stednich Skol

SpolenostClovek v tisni, 0. p. s. zopakovala v lednu 2012 doteavé Seteni mezi studenty
vybranych siednich kol \CR. Sefeni probihalo ve spolupraci s agenturou pro vyzkim
Millward Brown. Dotaznikové S#ni bylo sodasti vz@lavaciho programu Jedenéswna
Skolach, konkrét& projektu Kdo jiny?, zagteného na podporu aktivniho @mstvi mladych
lidi. Jde o druhé, opakované i&sti tohoto typu. Prvni bylo realizovano n&elpmu let
2008/2009. [9]
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2.4.1. Metodologie

Pro zajis¢ni reprezentativity souboru a maximalni reliabildayvalidity dat bylo vyuZzito
metody ndhodného vghu. Jako opora vyisu slouZil kompletni seznamistinich 3kol \CR.

Z n&j bylo ndhodg vybrano 150 3kol, jejichZeditelé byli pozadani odast na vyzkumu.
Osmdesat Skol, které souhlasily se zapojenim tizkpmu, obdrZelo dotazniky s pokyny pro
realizaci vyzkumu. Studenti vyigdvali dotazniky sami ¢dhem vywovaci hodiny. Z kazdé
Skoly bylo z#@azeno pblizn¢ 20 dotaznik. Do findlniho vzorku bylo vzdy v ramci
jednotlivych typi Skol ot nahodg vybrano celkem 1100 respondértak, aby finalni
struktura vzorku fesré odpovidala podilu gymnaziigilist a SOS VCR. Pro srovnani byly
pouzity vysledky pedchazejiciho vyzkumu realizovaného nizlgmu let 2008 a 2009
spolenosti Clovek v tisni, 0. p. s. ve spolupraci s agenturou pyakum trhu Millward
Brown. U tematickych oblasti, které vykazaly vyr@zmposuny v zji$nich oproti
piedchozimu vyzkumu, bylaipojena i SirSi interpretaci odbornika. [9]

Graf 1: Struktura vzorku pro vyzkur@jovek v tisni, o. p. s., rok 2012.

M Gymnazia HSOS M UCilisté M Muzi HZeny
M 15-17 let ®18-20 M Morava H Cechy

Zdroj: [9]. Zpracovani [vlastni].
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2.4.2. Trendy studenéi SS

Prizkum ukazal, Ze se zivotni styl studemt posledniit roky vyrazré neznénil. Mladi lidé
travi nefasgji volny ¢as poslechem hudby a komunikacirételi, a to vice progtdnictvim

moderni technologie neZipsobnim setkavani.

mvelmi éasto celkem éasto w obcas mjen vyjimetné mnikdy

Pasloucham hudbu

Komunikujis kamarddy pres internet nebo mobil

33

Surfuji na internetu

Jsem nékde s kamarady (v klubu, hospodé, venku...)

Travim ¢as s rodinnymi prislusniky “ 39 28
Sportuji 25 | 27 _
Chedim do kurzu/krouzku | 15 _
Hraji potitatové hry (véetné on-line her) “ 17 7 22 _
Sleduji TV 27 35 _
Chodim na brigddy 16 m _
Nakupuji v obchodnich centrech | 25 i _
Pfipravuji se do skoly “ 31 41 _
Chodim do ptirody, na vylety m 26 _
Ctu Lasopisy n 22 B 42 _
Chodim na koncerty E 7 26 _
Chodimdokina 2 8 a1 T . |

Obr. 12: Zivotni styl sedo3kolak. Zdroj: [9].
Volny ¢as

Internet jako volndasova zdbava ziskav&epnost ped sledovanim televize, ale regl
ostatnimi zdroji zabavy. Velmi malo studémhodi pravidelé do kina, na koncerty nebo do

divadla, ale i na vylety dotfpody.

Mezi studenty byl zaznamenén poktésh, ktefi chodi na brigady,¢tou ¢asopisy a sleduji

televizi.

Prostiredky komunikace

Pro ®Zznou kazdodenni komunikaci je s&$gji vyuzivan mobilni telefon, ktery pouziva
velmi nebo celkentasto 88 % studeit Nasleduji socialni <it které velmi nebo celkem
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¢asto vyuziva 78 % studéntNaopak e-mail je vyuZivan jen okrafpwasto jej vyuziva asi

tfetina studerit

Mobilni telefon

socldin( sité (Facebook, Twitter atd.)

Skype, ICQ, chat

E-mail

velmi éasto

11

25

celkem Zasto

68

53

18

21

obcas W jen vyjimecné mnikdy

20 9

25 13

22

3 2

| . 5 |

Obr. 13: Zivotni styl — progédky komunikace. Zdroj: [9].

Zdroje informaci

Zpravodajstvi studenti sleduji stalgedevSim v televizi. Druhym n&sgjSim zdrojem

informaci je pro studenty internet, ktery se teteiinu zpravodajstvi 2éna vyrovnavat, a ve

spol&enskych a politickych tématech uz je dokonce naipmvmisg.

Vnimani hodnot

Rodina je, stejjako v roce 2009, na prvnim mist seznamu hodnotitkzitych pro Zivotni

spokojenost. Vzrostlo vnimanilézitosti dobrého za#stnani a usggného dokoteni studia.

Penize jsou stale rigjstji zminovanym kléem ke zlepSeni zivotni spokojenosti. Netim

mist se objevuje zlepSeni politické situace, kteedgemi roky v seznamu chyio.
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Jakou tvorbou se stedoSkolaci na internetu zabyvaji?

Necel4 tetina dotazovanych (28 %) uvedlo, Ze na internatui stco tvai. VétSina gchto
responderit (84 %) mé& na internetovych strankach vlastni pr@fapiklad na lide.cz,
libimseti.cz ¢i na facebook.cz), 74 % publikuje na internetu go&die, 33 % videa, 28 %
vytvaii vlastni webové strankyi blogy, 23 % publikuje vlastni texty a pouze 7 %

dotazovanych dava na internet vlastni audio natyravk

Vystupy dotaznikoveho Sateni ukazaly dw velmi dilezita fakta:

Vzrostlo vnimani dlezitosti dobrého za#stnani a usggného dokoteni studia, coz znamena,
Ze studenti maji zdjem pokiavat ve svém dalSim studiut’ az na vysoké Skoléi vysSi
odborné Skole a maji tedy zajem wstr své osobni a profesni kvalifikace. &&gjSim
prostedkem komunikace se pré stava internet a socialni&ivime tedy, Ze je patrny zajem

o studium a vime, jakymi komunikaimi kanaly studenty oslovovat.

2.5. Komunikaéni plan (propagatni set)

Nové trendy marketingové komunikace v oblasti do@ia siti a internetu postuprméni
celkovy @istup a mysleniatSiny cilovy skupin. Pro cilovou skupinudestioSkolaci plati tento
novy trend téms stoprocent& Propagace instituce proto musi byt daleko prav§ga
s ostatnimi slozkami n#ép s tiskovymi médii. Nové trendy, nové nastroje ketingove
komunikace mohou byt na jedné stftamadno pouzitelné a nizkonakladovg¢gmz mohou
zasahnout mnoho zastupe vybrané cilové skupiny, ale musi se dbat nahefipravnou

kombinaci, ndasovani a zacileni, tzv. positioning.

Z vySe uvedeného vyplyvaji postupné émy také v souvisejicich oblastech komunikace
katedry snirem k relevantni cilové skugin
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2.5.1. Navrhy na znény

Z monitoringu marketingovych nasttojKatedry designu vroce 2012 (vigst 2.1.2.1)
vyplyva, ze efektivita komunikaich (propagénich) kanal je velmi nizka.

Dil¢i aktivity nejsou pilis koordinovany, tid&iné materialy jsou nekompaktni, nemaji vyrazny
jednotici prvek, ktery by pracovisprofiloval. A¢ se jedna o ustecky zandienou katedru,
prezentace na internetu neni grafick§lip zajimava. Vyznamnym problémenti pealizaci
strategie je nejednozéi®@ definovana odpasdna osoba, kterd by tkita pojici linku mezi

aktivitami pracovist, dalSim problémem je nedostaté financovani propagaich aktivit.

Z hlediska posileni lidské kapacity tato prace hap vice zapojit studenty katedry, a tim

docilit Iépe cilenou komunikaci na bliz&ikeovou kategorii.

Na zaklad vySe uvedeného se prace nadale&ajm na konkrétni navrhy, které respektuji

specifika cilové skupiny a nejsou firaw piilis ndkladné. Déle k jednotlivym boh.

DOPORUCENI:

» prezentace na veletrzich a na vybrany¢bdstich Skolach, napStedni pimyslova
Skola textilni v Liberci, Sedni unglecka Skola v Liberci, $dni pfiimyslova Skola
textilni v Usti nad Orlici a Vy335i odborna $kolattmich femesel v Praze,

» prezentace uggnych absolveita jejich praci, tzv. best-practice faformou video
spotu, prezentace v tisku, vizu&mwprostorach FT,

» vytvoreni jednotného propagi@ho setu (desky, brozura, letak,cko), vytvaeni
originalniho darku s pouzitimfipodnych materidl textilu, skla a papiru,

» vytvoreni apropojeni vSech dostupnych socialnich siti (Facebook, YoeTTlwitter,
Google+ aj.),

» vytvoreni vlastniho propagaiho videa, PowerPointové nebo interaktivni prezemt
FLASH, audiovizuald zaznamenavat a propagovat vilastigéhtidky a vernisaze,
prezentovat studentské prace na vlastnich strarkkaehsocialnich sitich,

» vytvoreni specialnich webovych stranek pro vybranou oilogkupinu jako nap
univerzitni strdnky www.jetulip.cz, které jsou z&eny na cilovou skupinu

stredoskoléaci (viz filoha D).

Jednotlivid doporieni je teba aplikovat v prav§yas a ve spravné navaznosti.
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2.5.2. Nogie reklamy

Nosikem reklamy se rozumi konkrétni médium nebo jinystiealek, jehoz prostdnictvim
oslovuje zadavateliffemce reklamniho steni. Mezi offline nosie fadime ty, které nejsou

piipojeny/navazany na internet. Online resjsou realizovany pragtdnictvim internetu.

2.5.2.1. Offline nosie

Tiskové materialy: Plakéaty, letdky — prostoryesinich Skol, fip. internaty, urdlecky
zantiené zajmove ,krouzky“, Bm cti a mladeze, knihovny, galeriéajovny a kavarny,
lokalni kulturni zé@izeni, plakatovaci plochy veé&si (zastavky linek jedoucich na Husovu

ulici), prostedky MHD (tramvaj, autobus).

Stickerky (neboli polepky) — vydp netradénich ploch na polepeni: toalety, dgg vytahy,

Zidle v mistech, kde se sdruzuje cilova skupina

Bannery — velkoformatova plachta, kterd slouzi &utgni pozornosti na konkrétni akci

(rozmeéry cca 2 X 1m), umishi na budovu univerzity

Videosmyka — sesth prezentaci studeintz minulého réniku, ktery by mohl &Zet na
mistech, kde se univerzita prezentuje (galerie ASdv prvnim pae obch. centra Plaza),

piipadré smytka v autobusech Student Agency: trasa Praha —dgb®&raha — Brno

2.5.2.2. Online nosie

Vytvoreni aplikace na profilu Facebooku univerzity fehpedem planovanych udalosti

poradanych v ramci ni, s moZnosti potvrzovési jiz neésice dopedu (viz giloha E).
Zpravalavizo o akci na webu T-Uni (vi#ilpha F).

Umisgni videordmeéku do netradini umglecké kompozice, ndp misto prostoru hlavy na
sochuweloveka ze skla (viz filoha G), zapojeni kreativnich studémysSich ronika.

2.5.3. Viralni marketing

Viralni (z ang. slova viral¢asto téZz nazyvany virovy) marketing je technika&r&tma za cil

piilakat nové zakaznikya gimét je, aby si mezi sebou navzajenglgdinformace a dojmy o
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novém vyrobku, zajimavé slugbi atraktivni webové strance. Jedna se #élesd, které je pro
zé&kazniky natolik fitazlive, Ze je budou samovda@lia vlastnimi progedky Sirit dal.

Aktivni forma virového marketingu spiva v tom, Ze se snazi pomoci virové zpravy ovtivni

chovani zékaznika, a zvysit tak zajem uchazepovédomi o instituci.

Aby mohl virovy marketing dale zapmisobit, je teba vymyslet zajimavé kreativhéSeni,
které gijemce nejen oslovi, ale bude mitijpgadat natolik zajimavé, Ze je poSle svym znamym.
Takto pojaty koncept ma velkou vyhodu v rychlosisahu a elektronicka po&tasocialni

sit jsou v tomto smyslu ide&lnimi nastroji.

V této souvislosti jefeba zminit, Ze nefSim nepitelem legalniho viroveého marketingu je

SPAM, neboli nevyZzadana elektronicka posta jiz@rae zde ize dochazet k zame.

Katedra designu disponuje zajimavou databankoudédiamentace, ale i audiovizualnimi
zakEry. Vhodnym pouzitim a sdéhanim se mize dosahnout velmi zajimavych vyslédk
které by mohly vyvolat samovolnéiéni materialu tedy viralni marketing. Pro tytdely

museji vzniknout profily na vybranych socialnichidi, které by jednotlivé audiovizualni

vystupy prezentovaly.
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Obr. 14: Sociélni sitna internetu. Zdroj: [online].
Dostupné z http://onlinecommerce.com.mk/web-mankgfcit. 15.5.2013].
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2.5.4. Prezentdni video a interaktivni FLASH, pouzité nastroje

Prezenténi video je piifezem toho, co d¥e obor Textilni a ot/ni ndvrhéstvi nabidnout.
Jednotlivé sekce pak ukazujiapez tvorbou od faze ifpravy grafickych navinn az po
samotnou realizaci studentskych praci. Kazda sgkdeplrena prezentaci z vystavy a modni
piehlidky. Video je koncipovano pro cilovou skupintiedoSkolaci s mnozstvimiznych

prvki pro za ujmuti.

Pro vytvaeni audiovizudlnich prezentaci byla pouzita kormpletada néastr6j ADOBE
Master Collection CS6 — 64bit. Jedna se o profédimnbaltek kreativnich nastraj pro
vytvareni navrli pro izné typy médii umatujici zajistit plynuly postup od faze napadu az

po fazi vystupu.

Jako hlavni efektivni nastroj pigravy videa byl pouzitykonny a flexibilni software Adobe
Premiere Pro CS6. Upravuje t&imjakykoli typ média v nativnim formatu, od videomamu

z telefonu az po zaznam v rozliSeni 5K (filmovéiptg a vysSsim.

Inovativni filmova grafika a kinematografické viina efekty byly vytvdeny v softwaru
Adobe After Effects CS6. Pomoci rozsahlych moznesfiwaru a pouzitim nastifioj 3D
animace, 3D pohybkamery, 3D modelovani, rotoskopingu, nasirpjo stabilizaci obrazu

a pokra@ilé rozostovani objektivu, byla vyt@na hlavni 3D scéna videospotu.

Uprava zvuku pro videozaznam probihala pomoci mirdkanal a vytvaeni hlavni kopie

audia v softwaru Adobe Audition CS6.

Pomoci softwaru Adobe Photoshop CS6 Extended, aj@spro digitalni zobrazovani
uprednositovanym pro své schopnosti Uprav 2D i 3D ofirdkompozic, kresleni a pouzivani
efekiti, bylo upraveno vSe pro bitmapovou grafiku, aleDi @raZi. Vektorova grafika pak
byla upravena v programu Adobe lllustrator CS6nkigedstavuje standard pro vyteai
vektorové poutavé grafiky. Diky vykonnym nastimmj pro kresleni, vy#r barev, kreativni
efekty a typografii bylo mozno vadra efektivi¢ experimentovat s designem.

Interaktivni prezentace FLASHrgxstavuje obor Textilni a &dni navrhéstvi pro zgjemce
o tento obor. Prezentuje zde koncepci a struktiudia, ale také aktivity a uplatni studeni.
Zanxiuje se také naiené vystavy a zavecné prace studeint Poslednicast prezentace

predstavuje vlastni Galerii N.
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Na pipravu interaktivniho obsahu pro ngrejSi vystupy bylo pouZito nastroje Flash
Professional, ktery se zobrazuje konzistémtrakticky na jakékoli platforgnéi zarizeni diky

standardnim nastnin, které vytvéeji interaktivni obsah.

Souhrn vSech nastrofi na piipravu videoprezentace a interaktivni FLASH prezenace:

Photoshop Extended, lllustrator, InDesign, AcroX¥&a®ro, Flash Professional, Flash Builder
4.6 Premium Edition, Dreamweaver, Fireworks, Preeni®ro, After Effects, Encore,

Audition, Bridge, Prelude, Media Encoder.

TEXTILE AND F g TN DESIG

Obr. 15: Zabry z videospotu a prezentace FLASH. Zdroj: [vigstni
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Zaveér

Hlavnim cilem této prace bylo navrZzeni konkrétnkrtbki pro propagaci oboru Textilni
a odtvni navrhéstvi FT TUL smérem k uchaz&im o studium. Na zakl&dhavrhi na znény,
byla vytvaena interaktivni FLASH prezentace a kratky videdspm cilovou skupinu,
studenty stdnich Skol.

V prvni ¢asti této prace byl proveden teoreticky rozbor [molatiky marketingové
komunikace v progedi vysokych Skol. Byla definovana cilova skupime kterou se
marketingova kampiazantii a byla provedena jednoducha analyza marketindowg@stroi,

kterymi v sodasné dob Katedra designu disponuje. Z této analyzy f{ejmé, Ze jejich
efektivita je velmi nizka a chce-li Katedra desiguiivitat do svychrad kvalitni a nadSené
studenty, musi s nimi Z# cilene komunikovat. Pizkum provedeny alansko-pravni
spolenosti Clovek v tisni ukazal, v jakych oblastech je cilova skapaktivni a jak s nimi

komunikovat.

Jednoznéné preferovanym komunikamim kanalem je internet. Rozmach socialnich siti
Youtube a Facebook nabizi Siroké spektrum mozhostéktivnimu a poutavému osloveni
mladé generace. Steéjriak viralni marketing, nizkonakladova forma mairkgt, se ukazal

v praci s mladou generaci jako velndinny.

V navrhu marketingové komunikai strategie tak fgvladaji elektronicka média — aktivni
profil na Facebooku, uzivatelsky kanal na Youtuwpgyoieni interaktivni flashové animace
a videospotu. Elektronicka média pak budou démdntiSEnymi informanimi materialy dle
jednotného grafického manualniho stylu Technickigamity v Liberci a dalSimi podpnymi
propagéanimi materialy jako jsou ttka, tuzky, odznéy a jiné drobné fedmety). Nemér
dulezité jsou také doprovodné akce typu den iaeych dvé, prezentace oboru na

vybranych stednich Skolach, vystavach a veletrzich.

Pro studijni obor typu Textilni a &dni navrhéstvi je dilezité se dote prezentovat. Vznikem
jednotnych propagaich nastraj a material se katetk zvySi jeji prestiz, oslovi vice
uchazeéd o studium, a bude si moci vybirat talentované esttyl Tim vyrostou na fakuit

kvalitni absolventi, ki ji ve swt¢ vytvori dobré jméno. Tedy tu nejlepsi reklamu.
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Priloha A

-

Severd@eské muzeum v Liberci: BAKALAUREATY

e
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Priloha B
VSUP: personifikace studenéi a prezentace tvorby

* Skola z
* Studium u

* Véda avyzkum
Knihovna iE

* Galerie VEUP
* Pro vefejnost

+ Aktuality
UFedni deska

Partnefi

* Architektura

+ Design

* Volneé umeéni

+ UEite uméni

afika

+ Déjiny uméni ; —— " "
5 Viera Management umeénivas zve na hodinu s tematem Kde
Dilny ajan.

Viera Sympozium konané v ramci Bienale experimentalni
arch...
Myslet mésto/ VERNISAZ 16,5.2013!
Pozvanka na obhajoby disertaénich praci VEUP 2012113
Prednaskovy cyklus Uménivéera a dnes

Vederni setkani pfi pfilefitosti vydani publika...

vSupP Kristyna Pojerova e EEERRR
¢

Sxola

Studium
Védaavizkum
Knihovna
Gaterie VEUP
Proverenost

Aktusiny
(ifedni deska

Partneit
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Priloha C
Socialni sit Facebook a YouTube provozované €U

facebook

uuDZzcu
je na Facebooku.

Cheete-li s uZivatelem UUDZCU navazat kontakt, zaregistrujte se na Facebooku.

| i To se milibi | | %+ |

Organizace * Vzd&lan
Oficiéini strénka Ustav uméni' a designu Z3padofesks univerzity v
Plzni (UUD ZEU) http [fwww.uud, 2cu.c2f

¥71.144 L

Plzen

O mné Fotky To se mi fibi Mapa Udalost

UUD ZCU Pizeii o EEO o

Vybrané Prochazeni videi

Nahrana videa =4 I uupzCU Paed

P vud zeu cz!

autor UUD ZCU Plzeri =
Aﬁqamp—gmg Datum registrace 16: 02. 2010

& zhigdnut! pied 2 1
Zemé Ceska republika

Vybrané seznamy videf

Grand Opening of the new UUD building 201

1 075 zhlednuti  pied 3 n

CESTA DO SUMNEHO MESTA | UUD Z&U

622 zhiédnuti pfed 2

ri Barta

° 10 videos

Filmova tvorba 2009

Kiize | UUD ZCU v Plzni

i o 5 videos.

Filmova tvorba 2006/2007
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Priloha D
Specialni webové stranky pro vybranou cilovou skupiu: www.jetulip.cz

TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI |
www.tul.cz m REGSTRACE
AT sn_;mﬂl‘b\' €55
FakuHo.
TEXTILNI
vic >
Nonospider
Narospider druhé gere
K wboveni C.g:ﬂrotan:: Maje
ioferialy, pokrocle fech- zhulenost

nonon
norﬁe o Inovoce (Cxl) Tech-
& univerzity v Liberci.
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Ptiloha E

Propojeni webu a sociélnich siti Facebook a YouTube strankach ZCU

vystava soutéZnich navrha vizualu umélecké ceny
mésta plzné

Ve stfedu 15 kvétna 2013 v 19 hodin bude za (¢asti primatora mésta P

Martina Baxy, némé&stkyné primatara mésta Plzné Be, Evy Herinkové 3

Ustavu uméni a gesignu ZCU, doc. akad. mal. Josefa Mistery slavnostné zahdjena

vistava soutéZnich navrhil vizudlu Umélecké ceny mésta Plzné

Stavnostni zahalent wystavy
sautédnich nivrhil

ioc. akadk mal, Jasefa Migtery

kategorie

tag.zcu.cz
phone.zeu.cz
knihovna zcu.cz
skm.zcu.cz
pport zcu.cz
Menzazcu.cz
o sirankach uud

login

31 kvéten 2012

W ramci zahajeni vystavy ve Toyer nove budowy UUD bude udélenc ocenéni

nejen vitgznému navrhu studenta UUD BeA. Stépdna Jirky, ale téZ ocenéniza

2 33 mistov soutéfi a 2 Eestna uznani. Dalsi ffi souts

specialni

&ni, na kterjch se shodla odborna porotavzhledem k originalitd

ych ndvhid — Cenu namé & primatora mésta P Cenu

feditele Ustavu uméni a designu ZEU a Cenu Odboru kultury Magistratu
mésta Plzné

NavernisaZ
Cirk

Modeli da Torino.

tavy navae ve 20.30 jedineéné pfedstaveni studentd

sové &

Flicz Turina spalupraculicich se studenty UUD, nazvané

Vistava, jiZ pofada statutarni mésto P prostiednictim Odboru kultury

Magistratu mésta Plzné ve spolupraci s UUD, potrva do 31, kvétna 2013

facebook

youtube mgr. mar kohoutko

mkohoutk@uud.zcu.cz

6 14 plzefi
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Priloha F

Zprava o akci ,Bakalaureaty” na internetovych strankach T-UNI tuni.tul.cz

Online zpravodaj Technické univerzity v Liberci

NIVERZITA KULTURA

Podporte univerzitni Kysten 2013 « »

jachtarsky team 2 3 i
Po Ut St Ct PA So Ne

Studentske navrhy resi
vstupni prostor... e T e e 19
Moz 22 23 M m W

27 28 20 30 31

Studenti a firmy pod 16,05, Pfijede Maryline Lewandowski,

jednou stiechou institucionlni...
1705, Uzavérka univerzimi fotosoutéze

17,05, Zakaz parkovani v garaZich IC

Volby do AS FP TUL a AS TUL

Il Lkademicky senat FP wyhladuie valby do komary akademickich pracovnid A4S FR do komary studentd A5 FP a
doplfiuici volby do komory studentd 85 TUL. Yaolby do obou komor se uskutedni 22, a 23, kvétna 2013 v
budavach K a H. Frehled kandidatd a harmonoagram voleb najdete na webu FP TUL =d=,

15,05 2013 Omezeni parkovani v gardZi IC od patku 17. kvétna

e W kvEtru a v cerviu budou sanovany betonove konstrukce podzemnich gardd, v nejblizich drech bude proto
podzermil parkovisté mimo provoz v fechto terminech: od 17,5, 20:00 do 20.5. 6:00, od 20,5, 20:00 da 21.5,
6:00, od 21.5, do 24,5, v Casech od 20,00 do £:00, od 27.5, do 31,5, v Zasech od 20,00 do 6:00, Omezeni
moznosti parkovani plati i pro fervnové diy, Kompletni vwiet najdete -

03,05, 2013 Nova tvaif T-UNI

Twaf T-LUNI, kterou nyni prochazite, je po dvanacti letech zménou smérem k modernim zoravodaiskim serverfim,
Je vstficndE k nam autordim textd a pfedeyiim k Wam, nagim Stenaftim. Zaroven nyni nabyla formy, kierd, jak
vEfime, je podanou rukou vefejnosti a médim — pravé okruh ctendidl "zvnéisku’” se neustale rozrdista, Vice o
T-UNI a jeho nové koncepei se doctete v sekei O nas v hori zélofce,

Pi'ejeme vEem nerufené tteni, sobE pizjerne v prvnich dnech v nowemn kabats predeviin vadi shovivavost, Ne
vig jeste ladi a sedi, ale usiujerme o to,

-red-

Studenti & zamésmanci TUL dali dobromady letos v zimé univerzitnl jachtaisky tym a na jafe uZ vyrazili
ha namafni regaty do Stfedozemniho mofe, Na svaji pryni regatu na zkudenou odijel..,
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Priloha G
Umisténi videorameatku do netradiéni umélecké expozice: Bakalaureaty 2012

GRLAKA
HARANTY



