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Anotace

Diplomovéa prace se zabyva problematikou aplikace marketingové komunikace ve
vysokém Skolstvi. Popisuje obecné charakteristiky marketingu, marketingové komunikace,
vysokého Skolstvi a jeho financovani, na které navazuje konkrétni charakteristika
marketingové komunikace ve vysokém Skolstvi. Praktickd c¢ast popisuje, analyzuje a
hodnoti marketingové komunikacni nastroje vyuzivané vysokymi Skolami rozdilného
sektoru. Na zaklad¢ zjisténych poznatkli navrhuje a doporucuje nové prvky marketingové
komunikace. Pfinosem diplomové prace je zaveérecné shrnuti a porovnani vyuzivanych

nastrojii obou vysokych skol.

Klicova slova: marketingova komunikace, zadkaznik, analyza, vyhodnoceni, porovnani,

vysoka skola.



Annotation

This thesis deals with the application of marketing communications at universities. It
describes the general characteristics of marketing and marketing communications,
university education and funding, which are followed by specific characteristic of
marketing communications for the university education. The practical part describes and
analyzes and evaluates the marketing communication tools used by different universities.
Based on the findings the thesis suggests and recommends new elements of marketing
communications. The contribution of the thesis is the final summary and comparison of

instruments used by both universities.

Keywords: marketing communications, customer, analysis, evaluation, comparison,

university.
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Uvod

Jak jiz nazev napovida, tato diplomova prace bude zaméfend na problematiku
marketingové komunikace ve vzdélavani. Nehledé na oblibenost marketingu jako
studijniho predmétu, hlavnim divodem vybéru tématu bylo mé paralelni studium na dvou
vysokych Skolach. Vyskytla se mi ptilezitost porovnat dvé instituce spadajici do rozdilnych
sektorii. Zatimco Technickd univerzita v Liberci a jeji hodnocend Ekonomicka fakulta
spada do sektoru vetejného, Univerzita Jana Amose Komenského je instituci soukromou.
Vramci porovnani marketingové komunikace budou aktivity Technické univerzity
v Liberci zkonkretizovany na aktivity tykajici se Ekonomické fakulty. Divodem je
porovnatelnost. Ackoliv Ekonomické fakulta spad4d pod Technickou univerzitu v Liberci,
své marketingové aktivity si z vétsi ¢asti fidi sama. Na druhou stranu struktura a
vystupovani Univerzity Jana Amose Komenského je podobna a porovnatelna se samotnou

Ekonomickou fakultou.

Na tyto vysoké skoly bych se chtéla podivat okem marketéra a zamyslet se nad
strukturou marketingové koncepce, provéfit komunikacni metody pouzivané na obou
Skolach a ptipadné navrhnout feSeni, které by pomohlo k ziskdni novych studenti,
zviditelnéni, piipadné zlepSeni povésti samotné Skoly v ocich potencialnich zakazniki.

Toto téma je velice specifické. Uz z toho diivodu, Ze se jedna o Skolstvi.

Vétsina lidi si marketing spoji automaticky s prodejem, ti zasvécenéjsi s firmou, jejim
produktem a vSe co s nim souvisi. Aby organizace obstala v dneSnim konkurence
schopném svéte, je poteba se odlisit. Na tuto teorii béhem rychlého celosvétového vyvoje
piisly 1 jiné sektory nez jen firmy. Také Skolstvi zaznamenalo potfebu diferenciace.
Ptitézujici okolnosti typu demografického a ekonomického vyvoje spolecnosti tomu jen
nasvédeuji. Zakd je malo, $kol mnoho. Marketing ve vzdélavani je velice specificky svymi

vlastnostmi.

V diplomové praci bude cerpano ze Siroké nabidky dostupné literatury na téma
marketing, marketingova komunikace a konkrétnéji marketingova komunikace ve Skolstvi.
Dale jsou to informace z Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy jako teoreticky

zéklad ptehledu o vysokych Skolach. Za stézejni zdroje, ze kterych bude Cerpano, lze
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povazovat Marketing Skoly autora Jaroslava Svétlika a Aplikaci marketingu ve Skolstvi od
Dagmar Jakubikové. Tyto knihy, jako jedny zmala, obsahuji konkrétni informace

k popisované problematice.

Cilem diplomové prace je porovnani jednotlivych néstroji marketingové komunikace
vyuzivané na vysokych Skolach spadajicich do rozdilnych sektort. Jedna se o dvé
vzdélavaci instituce vyuzivajici patrné¢ rozdilnych néstroji marketingové komunikace.
Pifinosem by mélo byt mozné srovndni veiejné a soukromé vysoké Skoly po strance
marketingové komunikace a jejich nastroji a namét na zlepSeni slouzici k dosazeni

stanovenych cila.

Diplomovéa prace bude zpracovana na zdékladé subjektivniho vnimani. Informace
potifebné pro zpracovani diplomové prace budou ziskany z vefejné dostupnych zdroji
(webové stranky, brozury, letaky, navstévy akci) nebo konzultacemi s vedenim a osobami

povefenymi danou problematikou.

Uvodem své prace bych rada charakterizovala zikladni marketingovou terminologii
uzce souvisejici s marketingovou komunikaci, kterd je hlavnim pfedmétem celé prace.
V navaznosti na vySe uvedené popisi jednotlivé body samotné marketingové komunikace a
uvedu implementaci tohoto predmétu do odvétvi Skolstvi. Tématu Skolstvi bych se chtéla
vénovat v jedné samostatné kapitole. Zde bych rada zminila stru¢né rozd¢leni terciarniho
sektoru, ale pfedevsim jeho soucCasnou charakteristiku. VSechny tyto teoretické védomosti
nasledné vyuziji v druhé ¢asti diplomové prace, ktera bude predevS§im zaméfena na vyuZiti

diive zminénych védomosti v praxi.

V praktické c¢asti diplomové prace se budu zabyvat charakteristikou konkrétnich
vysokych Skol a jejich marketingovou komunikaci. Budu identifikovat, popisovat a
porovnavat marketingovou komunikaci jednotlivych sektorti nabizejici vzdélavani,
popisovat komunikaci, kterou v této chvili vyuzivaji a na zavér doporucovat nové nastroje

odpovidajici jednotlivym vzdélavacim institucim.

14



1. Marketing

Co si pfedstavit pod pojmem slova marketing? VétSina lidi povazuje marketing za pojem
spojeny s prodejem daného vyrobku ¢i sluzby. Predstavi si pouze to, co vidi. Timto mohou
byt naptiklad letdky, reklamy v televizi nebo na internetu. Tato pfedstava je ovSem velmi
vzdalend od skute¢nosti.' Aniz si to néktefi uvédomuji, marketing je soudasti Zivota

kazdého z nas.>

~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a
hodnot

Marketing napomaha k tomu, aby se pozadované zbozi dostalo ve spravny cas na

spravné misto, za vhodné ceny a pomoci dobie zvolené propagace.®

1.1 Pfedmét marketingu

Predmétem marketingu je deset zékladnich entit, mezi které patii: vyrobky, sluzby,

udalosti, zazitky, osoby, mista, majetek, organizace, informace a idea.”

Vyrobek: Je to jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka. Uspokojuje lidské potieby
a touhy.

Sluzby: S rozvojem ekonomiky stoupa i mnozstvi nabizenych sluzeb. Sluzby jsou casto
soucasti prodeje vyrobku, napiiklad v restauracich. Zdkaznik kupuje vyrobek a zéaroven
vyuziva sluzeb restaurace.

Udalosti: Soucasti marketingové propagace se muize stat i ¢asové omezena akce. Touto
akci madme na mysli rizné sportovni, kulturni, nebo spoleCenské udalosti jakymi jsou

vystavy, vernisaze, sportovni utkani, koncerty nebo divadelni ptedstaveni.

"KOTLER, P., KELLER, Kevin L., Marketing management, s. 38.
DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 6.

3 KOTLER, P., et al., Moderni marketing, s. 38.

* HORAKOVA, 1., Marketing v soutasné svétové praxi, s. 25.

> KOTLER, P., KELLER, Kevin L., Marketing management, s. 46.

15



Zazitky: Jednim z poslednich marketingovych trendii je nabizet zakaznikiim spojeni
nekolika druhti zbozi a sluzeb, namisto samotného zbozi, zazitky. V tomto sméru vzniklo
velké mnoZstvi agentur poskytujicich tyto sluzby, kde si poptavajici miize objednat od
jizdy ve Formuli 1 pies seskok padakem aZz po romantickou vecefi s celebritou.

Osoby: I znamé osobnosti vyuzivaji sluzeb marketingu. V dnesni dob¢ je zcela bézné, ze
kazda vétsi celebrita ma okolo sebe tym lidi starajici se o jeji image. Soucasti tohoto tymu
jsou agenti, osobni manazefi i agentury zabyvajici se vztahy s vefejnosti (dale jen PR
agentury). Neni to nic nestandardniho ani pro jiné profese jako jsou pravnici, l1ékafi nebo
finan¢ni ufednici.

Mista: Kazda oblast, at’ u nas nebo ve svété, touzi po vysoké navstévnosti a oblibenosti
u turistil, které sebou samoziejmé piinaSi dodateCny zdroj penéz. To samé mizeme fict
o vystavbé tovaren, které maji pozitivni dopad na finan¢ni ukazatele v daném regionu,
meésté Ci state. Marketingem lokalit se zabyvaji realitni makléfi, specialisté na ekonomicky
rozvoj, pracovnici komercnich bank, také 1 pracovnici PR agentur. Snazi se presvédcit
vetejnost o vhodnosti a vyhodnosti lokalit.

Majetek: Majetek mame hmotny, nehmotny nebo finan¢ni. VSechny tyto druhy majetku
jsou soucasti nakupu a prodeje, coz vyzaduje podporu marketingem. Tim se pak mohou
zabyvat finan¢ni instituce, nebo napftiklad realitni kancelare.

Firmy: Vyuzivaji vSech dostupnych prostfedkii k tvorbé pozitivni image. Nejen firmy
vyuzivaji sluzeb. Pfipojili se k nim i organizace jako muzea, galerie, nadace, Skoly nebo
détské domovy.

Informace: Klasickym pfipadem vyuziti marketingu pro informaci je Skolstvi. Informace
je produkt, ktery poskytuje Skola svym zakiim. Mohou to byt ale i informace, které jsou
poskytované firmami zabyvajicimi se informacnimi technologiemi nebo i odborna
literatura.

Ideje: Za zrodem kazdého vyrobku stoji idea, kterd je pomoci dané¢ho produktu ¢i sluzby

14 r M 4 14 6
k zakaznikovi dorucovana.

Kazdé organizace ma cile, kterych chce dosahnout. Téchto cilti dosahuje i prostfednictvim
marketingu. Cilem marketingu je uspokojit potfeby zdkaznika, dosahnout konkuren¢ni

, ooy T
vyhody a dosazeni zisku.

S KOTLER, P., KELLER, Kevin L., Marketing management, s. 46.
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, které firma vyuziva k efektivnimu dosazeni predem
stanovenych cili. Tyto nastroje se deli do ¢ty zakladnich skupin znamych jako 4P:

vyrobek (produkt), cena (price), distribuce (place), komunikace (promotion).8

Marketingovy mix

Vyrobek Cena Distribuce Komunikace

Obrazek 1: Nastroje marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyrobek: Je to piedmét uspokojujici lidské potieby.” Fyzické zboZi je nejvetsi &asti
vyroby vSech zemi a soucasné nejveétSi Casti marketingového usili. Kazdy rok se
spoleCnosti zabyvaji marketingem, miliardou materidlnich véci, sluzeb, osob, mist,

organizaci nebo myslenek. "

Kazdy z vyrobkli prochdzi charakteristickym Zzivotnim cyklem, ktery vyjadiuje jeho
prodejnost. Jednotlivé cykly vyzaduji individualni strategie podporujici dany cyklus.
Vzhledem k tomu, ze se zakaznikovi preference méni a spotieba jednoho vyrobku klesa a
druhého naopak diky efektu mody roste, je potieba tyto zmény registrovat a fidit. Je nutné
rozpoznat, zda je vhodné vyrobek zménit, Gplné zrusit, nebo investovat do vyvoje nového

vyrobku."

"DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, I., Zéklady marketingu, s. 33.

* Tamtéz, s. 6.

? PRIKRYLOVA, JI., JAHODOVA, H., Moderni marketingova komunikace, s. 17.
" KOTLER, P., KELLER, Kevin L., Marketing management, s. 46.

" DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 96.
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Cena: neboli hodnota vyrobku. Je to castka, kterou je zakaznik ochoten za vyrobek
zaplatit. Jako jedind piindsi do spoleCnosti piijmy. Cena byla vzdy hlavnim prvkem
podporujicim rozhodnuti spotiebitele ke koupi vyrobku. Ma velky vliv na psychiku
zakaznika. Aby splnila cel, cil a strategii, musi byt stanovena vhodné tak, aby na jednu
stranu nevedla k nedivéte o kvalit¢ vyrobku, coz by znamenalo, ze je moc nizkd, na
druhou stranu by neméla byt zbyte¢n¢ vysoka, aby zakaznika nedemotivovala. Stanoveni

ceny zalezi na cenové politice spole¢nosti.

Spole¢nost miize mit nékolik cilti napf. maximalizace zisku, maximalizace podilu na
trhu, nebo zvyseni podilu na trhu, a od toho odviji stanovenou vy3i ceny.'
V poslednich letech vyznam ceny pfi rozhodovani zna¢né klesl. Rozhodovaci proces

velkou mérou ovliviiuji ostatni faktory jako preference zdkaznika nebo mira bohatstvi.

Distribuce: Piedstavuje vSechny moZnosti cest od vyrobce k zdkaznikovi. Tvoii ji
prostfedky, pomoci nichz se zbozi dostane od vyrobce ke kupujicimu. Takovym
prosttedkem mohou byt prostiednici nebo zprostiedkovatel¢. Distribuce plni nékolik
dalezitych funkci. Dopravuje zbozi od vyrobce na misto urceni, zajistuje skladovani zbozi,
stard se o oSetfeni vyrobkti. Distribuce musi naplanovat, fidit cely pribéh a koordinovat
komunikacni proces. Cilem distribuce je minimalizace distribu¢nich nakladi, urceni
vhodného distribu¢niho kandlu s ohledem na trh, charakter vyrobku a v neposledni fadé
prani zakaznika. Strategie celého distribuéniho procesu jsou zaméfené predevSim na
nejefektivngjsi volbu cesty a optimalni po&et distribu¢nich kanald. "

Komunikace: Aktivity, které seznamuji zédkaznika ptfedevSim s pozitivnimi vlastnostmi
produktu. Ukazuji jeho ptednosti s cilem prodat. Hlavnim tkolem komunikace je tvorba a
udrzovani pozitivniho vztahu s vefejnosti pomoci dostupnych prostfedkti komunikaéniho
mixu. Organizace miize komunikovat se zdkaznikem, dodavatelem, finan¢nimi institucemi

. g 14
nebo s jinou spolecnosti.

2DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 116.
¥ BLAZKOVA, M., Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 122.
"“ DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 145.

18



1.3 Rozsireni zakladniho modelu

Tento standardni model 4P Ize pro jeho jednoduchost rozsifit dle jednotlivych oborti pro

kter¢ je vyuzivan. Pro piedstavu budou uvedeny nékteré z nich.

7P

Model miizeme vyuzit ve skolstvi. Aplikace tohoto ptipadu je uvedena v kapitole tykajici
se marketingu ve Skolstvi.

Druhé uplatnéni 7P nalezneme v sektoru bankovnictvi.

Utastnici (Participans): jiny nazev pro lidsky faktor ovliviiujici usp&$nost v tomto odvétvi.
Postupy, technologie

Fyzicka ptitomnost (Physical evidence): timto terminem je mysleno budovani firemni

a vyrobkové image pomoci prezentace.

Dalsim vyuzitim 7P je sektor sluzeb viz str.6

8P

Klasicky model se 4P rozsiteny o nésledujici 1ze naptiklad vyuZit v oblasti cestovniho
ruchu:

Lidé

Tvorba balikil a sluzeb (Packaging): zdkaznikiim se na zakladé jejich poptavky sestavuji
celé balicky sluzeb. Naptiklad zdjezd k mofti se sklad4 z letenky, transportu, ubytovani,
stravy a vyletu.

Programovani balikli a sluzeb (Programming): v tomto pfipad¢ se pracovnici cestovniho
ruchu staraji o organizaci ¢asu svych zakaznikt. Cas se zapliluje sportovnimi nebo
spolecenskymi aktivitami.

Spoluprace (Partnership): nezbytnou soucasti poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu je

. , o , N . ., 15
udrzovani partnerskych vztaht (hotely, dopravni spolec¢nosti, aj.).

S SVANDOVA, Z., Uvod do marketingové komunikace, s. 14-16.
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1.4 Marketing sluzeb

Sluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané,
je v zdasadeé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem.”

Sluzby lze od vyrobku rozlisit prostfednictvim specifickych vlastnosti, kterymi jsou:
nehmotnost, neoddé¢litelnost, heterogenita, zniCitelnost, vlastnictvi. Na zakladé téchto
vlastnosti vznikla potfeba prepracovani nékterych cinnosti v oblasti marketingu.

Vyznamnou zménou prosla formulace marketingového mixu.

Na zakladé specifickych vlastnosti byl marketingovy mix z piivodnich 4P rozsifen o

dalsi 3P, kterymi jsou lidé, procesy a materidlni prostiedi.

Produkt je vSe, co organizace nebo spole¢nost nabizi,.je to proces bez pomoci hmotnych
Rozhodovani o cené sluzby je obdobné jako u zbozi. Lze se rozhodovat na zakladé
nakladl, relativni Grovné ceny nebo urovné poptavky. Ve stanoveni ceny je nutné
prihlédnout k tomu, Ze cena sluzby pulsobi jako ukazatel kvality a uzce souvisi
s poskytovatelem sluzby.

Distribuce usnadiiuje pfistup zakaznikli ke sluzb& Je zéavisld na umisténi sluzby,
zprosttedkovateli nebo zavislosti na hmotném prvku, jehoz je ¢asto soucasti.

Lidé: zakaznik je soucasti poskytované sluzby, tudiz i on ovlivituje jeji kvalitu.

Materialni prostiedi mize mit mnoho podob. Lze za n¢ povazovat vybaveni kancelari,
vzhled propagacnich materiald, ale i oble¢eni zaméstnanci.

Procesy jsou nedilnou soucésti poskytované sluzby. Je to dano kontaktem zdkaznika
s poskytovatelem sluzby. Konkrétnim piikladem mohou byt chybné vysvétlené vyhody

produktu, chybna pomoc pii vypliiovani formulafa aj."’

' VASINOVA, M., Marketing sluzeb - efektivné a moderng, s.13.
"7 Tamtéz, 5.26-27.
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2. Marketingova komunikace

,, Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistéem smyslu "hlas’ znacky a je
prostredkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. (...) Marketingova
komunikace umozZiiuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi,
znackami, zazitky, pocity a vécmi. Marketingova komunikace muzZe prispét k hodnoté
znacky tim, Ze ji vstipi do mysli spotiebitelii a dotvori jeji image. “**

Pojem marketingova komunikace obecné¢ znamena pienos sdéleni nebo informaci od
tvarct k pfijemci. Ve spojeni s marketingem mtizeme tento pojem presnéji definovat jako
pienos sdéleni od organizace ke koncovému zakaznikovi, piipadné zainteresované skuping,
kterou mohou tvofit zaméstnanci, akcionaii nebo sponzofi. Jak jsme jiZ dfive zminili,
cilem marketingové komunikace je dorucit spravnou informaci ve spravny ¢as na spravné

, 1
misto. ?

"8 KOTLER, P., KELLER, Kevin L., Marketing management, s. 574.
" PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 21.
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2.1 Komunikaé¢ni mix

Osobni prode;j

Sponzorstvi

Marketingova komunikace

Podpora prodeje

A 4

Reklama

Public
relations

Pfimy marketing

Obrazek 2: Nastroje marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikacni mix je marketingovy nastroj vyuZzivajici jednotlivé marketingové
komunikac¢ni prosttedky k dosazeni cili. Mizeme ho nazvat podsystémem marketingového

mixu. Zakladnimi nastroji marketingového komunika¢niho mixu jsou: reklama, podpora

prodeje, sponzoring, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy marketing. >

Reklama

,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo

vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, la)

. . 21
pokud neni dale stanoveno jinak.

X NAGYOVA, J., Marketingova komunikace, s. 18

2 Cesko. Zakon &.40 ze dne 9. unora 1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb.,

o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisii. In Sbirka zakoni Ceské

republiky. 1995, ¢astka 8, s. 467. Dostupny také z WWW: < http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-

zakonu/SearchResult.aspx?q=40/1995 &typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona smlouvy>

22




Nastrojem slouzicim k pfenosu reklamy mutZze byt: televize, rozhlas, internet, noviny,

casopisy, nebo venkovni reklama.

Podpora prodeje
Podporou prodeje rozumime materidly nebo cCinnosti pusobici v podobé stimulu na
zakaznika. Podpora prodeje nebo-li sales promotion se zamétuje na dodavatele nebo piimo

, 22
na zakaznika.

Jako nastroje podpory prodeje jsou pouzivany vzorky zdarma, spotiebitelské soutéze,

kupony, slevové poukazky, darky, specialni nabidky.>

Direct (pfimy) marketing

Za direkt marketing je povazovana neosobni piima komunikace se zadkaznikem
prostiednictvim poSty, telefonu, e-mailii nebo internetu. Spolecnosti zdkaznikiim nabizeji
své produkty formou katalogového prodeje, telemarketingu, teleshoppingu nebo e-maily.

o, . - . 24
Oslovuje vice nez jednoho zékaznika.

Osobni prodej

Osobni prodej je mezilidsky ovliviiovaci proces sjednim nebo vice potencialnimi
zakazniky za Ucelem prezentace produktu. Pouziva se pfedevsim u prodeje primyslového
zbozi nebo zbozi, které vyzaduje vysvétleni technického charakteru. Velkou vyhodou
osobniho prodeje je moznost reagovat na polozené dotazy, piipadné vysvétlit to, co
zakaznik nepochopil nebo nevédél. Na druhou stranu osobni prodej piinasi spoustu
nevyhod. Muze dojit k nevhodnému vystupovani, pfeddni chybné informace nebo jen
k vzajemné nesympatii mezi prodejcem a kupujicim a ndslednému poskozeni jména
spolec¢nosti. Organizace muze témto nepiijemnostem pifedchazet pravidelnym Skolenim
svych zaméstnancli nebo motivacnim programem. Osobni prodej ma maly dosah, zda je to

vyhodou nebo nevyhodou, zaleZi pouze na charakteru vyrobku.”

2 COPLEY, P., Marketing communications management: concepts & theories,cases & practies, s. 189.
2 KRALICEK, M.; KRAL, P., Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu, s. 99

2 AMSTRONG, G., et al. Marketing: An Introduction, s. 453

' NAGYOVA, J.., Marketingova komunikace, s. 73-76.
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Public relations (dale také PR)
Dlouhodobé usili slouzici k tvorbé image nebo propagaci spolecnosti. PR mizeme
definovat jako rozvoj a fizeni strategii s vyuzitim komunikacnich aktivit, jejichZ cilem je
budovat vztahy se zainteresovanymi stranami.’* Hlavnim nastrojem PR jsou zpravy.
Profesionalové zabyvajici se vztahy s verejnosti hledaji a utvareji pozitivni zpravy tykajici
se firmy, organizace, vyrobkil nebo osobnosti.”’ Tyto zpravy mohou vznikat za podpory
ostatnich néstrojt, kterymi jsou:

- tiskové zpravy

- tiskové konference

- vyrocni zpravy

- Casopisy, které vydava sama instituce

- dny otevienych dvefi

- public affairs a lobing

- fundraising

Sponzorstvi
Oponzorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej
zboZzi, poskytovani sluZzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo

fyzickd osoba, kterd takovy pFispévek k tomuto vicelu poskytne. “*

Poskytnuté penézni prostiedky jsou pak vynalozeny na podporu spolecenské, kulturni,
nebo sportovni akce zpravidla za protisluzby naptiklad ve formé reklamy (logo na
pozvance). Nemusi se jednat vzdy jen o finan¢ni dar. Sponzoring mlZe byt realizovan ve
form¢ materidlniho plnéni (technické vybaveni nebo obcerstveni na akci). Tato forma

komunikace se dnes vyskytuje velice Casto.

26 JOHNSTON, J.: ZAWAWTI, C., Public Relations : Theory and practice, s. 7.

2 AMSTRONG, G., et al., Marketing: An Introduction, s. 427

28 Cesko. Zakon &.40 ze dne 9. unora 1995 o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysiléni, ve znéni pozdgjsich predpisii. In Sbirka zakonti Ceské
republiky. 1995, ¢astka 8, s. 467. Dostupny také z WWW: <http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=40/1995 &typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona smlouvy>

24



Vyrazné¢ napomahd k posilovani image znaCky a zvySuje povédomi o znacce.
Pozadovaného efektu sponzoringu je mozné docilit pomoci aktivniho zapojeni firmy do
spoluprace. Efekt sponzoringu se zvySuje v ptipadé€, Ze spoluprace sponzora s instituci je

dlouhodoba?’

Event marketing

Event marketing je moderni forma marketingové komunikace.

, Event marketing je zaméren na piisobeni na smysly clovéka, aktivujeme je

prostrednictvim viastniho zazitku.

Zakladem event marketingu je udalost vyvolavajici pozitivni prozitek. Cilem je ziskat

pozornost cilové skupiny, ta hraje diilezitou roli pti volbé formy celé akce. 30

¥ KRALICEK, M.; KRAL, P., Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 142-143.
3 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J., Reklama Jak délat reklamu: 2., aktualizované a doplnéné vydani, s. 145.
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3. Soucasna charakteristika vysokého skolstvi

Pohledy na skolu se mohou velice lisit. V ptipadé€, Ze budeme Skolu pokladat za vzdélavaci
instituci, mizeme ji povazovat za misto, kde dochazi ke vzdélavani zaki a studentd. Ti se

zde uci nové znalosti, ale také si zde osvojuji zakladni socidlni role a piistupy.

Béhem né¢kolika poslednich let se skolstvi radikdlné zménilo. Zaci, v naSem ptipadé
studenti, maji na vybér nescetné mnozstvi §kol zamétenych na rizné obory nebo predméty.

Mohou si vybirat na zéklad¢ svych moznosti, ale pfedevsim preferenci.

., Vzdélavani lze tedy obecné charakterizovat jako proces, v nemz, si prostiednictvim
vyucovani jedinec osvojuje soustavu poznatki a cinnosti, kterou vnitinim zpracovanim -
ucenim - pretvari ve védomosti, znalosti, dovednosti a navyky. Vzdélavani se odehrava
mezi dvéma Cciniteli: mezi vzdeélavatelem (ucitelem, lektorem) a vzdelavanym (Zakem,
studentem, ucastnikem). Z pohledu vzdélavatele jde o vyucovani a z pohledu vzdélavaného

o ucent. !

Vysokoskolské vzdélavani zahrnuje Siroké spektrum vzdélavaci nabidky. Nabizi

. 1. I “17._ 1 r v . 32
specializované vzdé&lani odborné nebo umélecké.?

3.1 Vysoké Skoly

Vysoké skoly miizeme délit na vetejné, statni a soukromé. Svou vzdélavaci ¢innost provadi

celkem 72 vysokych skol, z toho 26 vetejnych, 2 statni a 44 soukromych skol.

Vysoké skoly poskytuji celkem 2 397 akreditovanych studijnich programd.
Celkovy pocet studujicich se pohybuje okolo 389 231 studenta. Clenéno dle veiejnych a
soukromych je 333 580 studentl na vetejnych vysokych Skolach, coz je cca 85,7 % a na
soukromych 56 357 studenti.Dle roz¢lenéni na obory nejvice studentl studuje obory

zamétené na ekonomii (25 %), technické védy (22,1 %) a humanitni a spoleenské veédy

' VETESKA, J.; TURECKIOVA, M., Kompetence ve vzdélavani, s. 19-20.

32 Tamtéz, s. 20.
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(17 %), dale pak obory z oblasti pedagogiky a ucitelstvi (12,4 %) a z ptirodnich véd a nauk
(7,7 %).

Struktura vysokoskolskych studijnich programi je ve vétSiné oblasti tfistupiiovd a
muzeme ji oznacit za odpovidajici mySlence Boloiiského procesu, ktery bude popsan
v nasledujicim textu. Dle zdkona o vysokych Skolach lze urcit magisterské programy jako
nedélitelné. To za rozhodnuti Akreditacni komise, kterd urci obory, kde studium vyzaduje
tuto formu. V soucasné dobé se jednd predevSim o studium Iékafstvi, veterinarniho
1ékatstvi, farmacie a nékterych dal§ich obort. Ttistupiiové studium je na vétsiné vysokych

$kol jiz zavedeno.

Vsechny typy studijnich programi mohou byt poskytovany ve formé prezencni,
distanéni nebo kombinované. Nabidka kombinovanych studijnich programi se neustale

zlepSuje a zvySuje jako reakce na velky zajem uchazecu o toto studium.

V soucasnosti soukromé vysoké Skoly zaznamenaly vysoky nartist zajemct oproti
predchazejicim 1étim. V roce 2009 na soukromych vysokych skolach studovalo celkem 56
357 studentll, coz piedstavuje nartist o 10,2 % oproti roku 2008. U soukromych vysokych
Skol opét muzeme uvést procentudlni rozdéleni studentli dle oborti, kde opét dominovaly
ekonomické obory (29 888 studenti, tj. 53 %), dale pak obory spoleCenskoveédni (14 157
studentt, tj. 25,1 %) a obory pedagogické (6 361 studentt, tj. 11,2 %).

Jako dalsi ze vzdélavacich programi mimo bakalarskych, magisterskych a doktorskych

studijnich programi nabizeji vysoké $koly kurzy celoZivotniho vzd&lavani. **

3.2 Univerzity tretiho véku

Univerzity tfetiho véku jsou soucasti koncepce celozivotniho uceni, v ramci néhoz je
kazdorocné otevirano nékolik desitek kurz. Uspéch univerzit tfetiho véku ma rostouci

tendenci. Poskytuji ucCastnikim vSeobecné, zdjmové a neprofesni vzdélani na

33 Vyroéni zprava o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy Ceské republiky v roce 2009, s 74-75.

* Tamtéz, s. 84.
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vysokoskolské trovni a umoziuji seznamit je s nejnovejSimi poznatky kultury, historie,

politiky, védy atd.

Tyto vzdélavaci programy navstévovalo v roce 2009 celkem 85 865 studentd. Nejveétsi
zajem mezi ucastniky byl o kurzy orientované na vykon povolani v rozsahu do 15 hodin,

které navtivilo pres 18 845 posluchaci. **

3.3 Partnerska spoluprace mezi evropskymi univerzitami

Partnerska spoluprace s ostatnimi univerzitami je jednou z hlavnich priorit dlouhodobého

zaméru Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy pro oblast vysokého skolstvi.

., DitleZitymi ndstroji pro realizaci partnerské spoluprdce vysokych Skol jsou predevsim
programy Evropského spolecenstvi a programy zamérené na spolupraci EU s ostatnimi
zememi (Ervasmus Mundus, EU-USA, EU-Kanada apod.), regionalni programy (FM
EHP/Norsko, CEEPUS, Aktion apod.) a rozvojové programy.

Vysoké skoly vyuzivaji nejvice program Life Long Learning Programme (LLP) - Erasmus,
vnémz v roce 2009 vyjelo studovat na zahranicni vysokou Skolu pres 8,5 tis. studentii
verejnych vysokych skol a do CR prijelo studovat pres 5,5 tis. zahranicnich studentii.
Kromé mobilit studentit a pracovniki vysokych skol byly v ramci programu realizovany i
spolecné projekty na rozvoj studijnich programiui, poradani letnich Skol apod. Podle udajii
uvedenych ve vyrocnich zpravach verejnych vysokych skol vyjelo studovat do zahranici,
vcéetné programu Erasmus, 9 293 studentit a na ceské vysoké skoly prijelo studovat 6 450

. v r o (13 36
zahranicnich studenti.

3.4 Financovani vysokych Skol
Obecné financovani vysokého Skolstvi povazujeme za vicezdrojové.

Zdroje ziskavané od statu (dotace), zdroje od soukromych subjektt (piedevSim

podnikatelské subjekty v ramci sponzoringu nebo partnerské spoluprace). Poslednim

33 Vyroéni zprava o ¢innosti vysokych skol, s. 16.

3% Tamtéz, s.37.
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zdrojem mohou byt finan¢ni prostiedky od studentfi, tim jsou v pfipad¢ vetejnych

vysokych §kol mysleny poplatky spojené s ptihlasenim ke studiu.

Financovani vysokych Skol je upraveno zdkonem ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach,
ve znéni pozd&jsich predpisa. ¥’
Vetejnym vysokym Skoldm je ze strany Ministerstva Skolstvi, mladeze a té€lovychovy
poskytovan piispévek a dotace. Soukromé vysoké Skoly maji narok pouze na dotaci.

O spravu statnich vysokych skol se stara Ministerstvo obrany a Ministerstvo vnitra.

Tabulka 1: Financovani vysokych skol

Financovani vysokych $kol - vydaje za rok 2006-2009

2006 2007 2008 2009

Celkem |27 726 616 K¢ 29 884 774 K& 30 443 240 K¢ 33032385 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zprava o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy Ceské

republiky v roce 2009, s.111.

37 Vyroéni zprava o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy Ceské republiky v roce 2009, s. 110.
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Graf 1: Financovani vysokych skol
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyroc¢ni zprava o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy Ceské

republiky v roce 2009, s.111.

3.4.1 Verejné vysoké Skoly

Dle vyse uvedeného zakona o vysokych Skolach ma vetejnad vysoka skola narok na dotaci
ze statniho rozpoctu. Tyto dotace nemulze vyuzivat libovolné€, ale jsou urceny pro
stanovené ucely, jako je uskutecovani akreditovanych studijnich programil, programi
celozivotniho vzd€lavani a s nimi spojenou védeckou, vyzkumnou, vyvojovou, uméleckou

nebo dalsi tvlrci ¢innost, a na rozvoj vysoké skoly.

Vetejnd vysoka Skola miize pozadat 1 o dotace na ubytovani a stravovani studentt.
Vyse dotaci, které schvaluje Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, zavisi na
dlouhodobém zaméru veiejné vysoké Skoly, vzdélavaci, védecké, vyzkumné, vyvojove,
umélecké a dalsi tvirci ¢innosti.

Dalsimi kritérii jsou:

- typ akreditovanych studijnich programi

- finan¢ni néro¢nost akreditovanych studijnich programi a programl celozivotniho
vzdélavani

- pocty studentt

- dosazené vysledky

- naro¢nost ve vzdelavaci, vyzkumné, vyvojové, umélecké a dalsi tvircéi ¢innosti.
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Dalsimi pfijmy do rozpoctu vetejné vysoké skoly jsou poplatky spojené se studiem, jiné
piijmy ze statniho rozpoctu, ze statnich fondi a rozpocti obci, vynosy z doplitkové

¢innosti nebo ptijmy z dard a dédictvi.

Vefejna vysoka Skola nema ndrok na vybirani Skolného od svych studentti. Vyjimku
tvofi studijni programy vyucCované v cizim jazyce, dale pak studenti ptekracujici
povolenou délku bakalafského nebo navazujiciho magisterského studia. Pro bakalarské

obory jsou stanoveny 4 roky a pro magisterské obory roky 3.

V dnes$ni dobé se stale vice uvazuje o zavedeni tzv. Skolného, které by zahrnovalo

vSechny studenty vysokych skol.

Pro doplnéni informaci jsou uvedena nékterd zajimava cisla tykajici se finan¢nich
prostiedkti v ramci piispévki a dotaci. V roce 2009 bylo vefejnym vysokym Skoldm
formou pfispévku na vzdélavaci ¢innost vyplaceno 20 216 074 K¢. Formou dotace bylo
poukazano 5 748 629 K¢ ztoho napfiklad na Erasmus 279 882 K¢, na ubytovani a
stravovani 216 727 K&, na vyzkum 6 693 414 K& nebo na soutéze 65 000 K&.**

3.4.2 Soukromé vysoké Skoly
Soukromé vysoké skoly jsou financovany piedevsim z vlastnich zdrojii, nejveétsi podil na

ném ma Skolné.

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy nema povinnost udélovat soukromym
Skolam dotace ze statniho rozpoctu, piesto moznost dotaci od ministerstva existuje. Dotace
se tyka vzdélavaci ¢innosti a s ni spojenou tvarc¢i ¢innost, a to pouze na ty z nich, které

plsobi prospésné spolecnosti.

Velkou c¢ast dotaci tvofi finan¢ni prostfedky na ubytovaci a socialni stipendia.
Soukroma vysoka Skola ovSem nemé narok na dotaci pro stravovani a ubytovani svych

studentu.

¥ Vyroéni zprava o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy Ceské republiky v roce 2009, s. 110
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V roce 2009 obdrzely soukromé vysoké Skoly celkem 39 223 000 K¢, z toho 21 867 K¢ na
ubytovaci stipendia, na socialni stipendium to bylo 769 000 K¢. Na vyzkum a vyvoj bylo
soukromym vysokym Skoldm uvolnéno celkem 7 635000 K&, ztoho 4091 000 K¢
pochazelo z opera¢nich programi.

Vy3e dotaci je urdovana na zaklad& kritérii shodnych s vefejnou vysokou gkolou.*

3.4.3 Statni vysoké Skoly

Finan¢ni prostiedky jsou ministerstvy rozdélovany ze statniho rozpoctu, urcuji vysi
poplatkd spojenych se studiem, kontroluji nakladani s finanénimi a hmotnymi prostiedky,
hospodareni s majetkem. Dale ministerstva stanovuji poplatky spojené se studiem, vysi
uhrad za uzivani ucelovych zafizeni, pfiznavaji a vyplaceji stipendia a mimotadna

stipendia, ktera jsou vazana na nasledny vykon z povolani nebo sluzeb.*

3.5 Bolonsky proces

Zahajeni Boloniského procesu lze datovat k cervnu roku 1999, kdy byla podepsana
31 ministry z 29 evropskych zemi Boloiiska deklarace. K vytvofeni otevieného prostoru
vysokého Skolstvi v Evropé€ se ptihlasili ministfi a pozdéji i vysoké Skoly a studenti. Tento
prostor mél navazat a dale rozvinout jiz fungujici spolupraci evropskych zemi, ktera se v té
dob¢ rozvijela zejména v ramci vzdélavacich programti Evropské unie. Cilem Boloiského
procesu bylo pfispét k rozvoji volného pohybu studentli a akademickych pracovnikil

po Evropé.41

3% Vyroéni zprava o stavu a rozvoji vzdélavaci soustavy Ceské republiky v roce 2009, s. 112.

0 Cesko. Zakon &.111 ze dne 22. dubna 1998 o vysokych §kolach a o zméné a doplnéni dalsich zakoni.In
Sbirka zakonti Ceské republiky. 1998, ¢astka 39, s. 5412. Dostupny z WWW:
<http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=111/1998&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy>

! Bolorisky proces [online]. Praha: Ministerstvo skolstvi, mladeZe a t&lovychovy, c2011 [ cit. 2011 — 4 —25].
Dostupny z WWW: www.bologna.msmt.cz/.
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4. Specifika souvisejici s marketingovou

komunikaci ve Skolstvi

,Skoly jsou ndstrojem zmény v zivoté clovéka. Jejich produktem je dité, které se néco

vr rov v . v v , vir 7 77 42
nauci, mlada zena nebo muz, z nichz vyrostou radni dospéli lide.

4.1 Marketing ve Skolstvi

Pivodné byl marketing zaleZitosti pouze organizaci zaméfenych na zisk. V poslednich
letech se vSak ani Skolstvi nevyhnulo konkuren¢nimu boji. Musi se pfizplisobovat ménicim
se podminkam, nepfiznivému demografickému vyvoji ¢i jinym politicko-ekonomickym
vlivim. At chceme ¢i ne, rapidni narGst vysokych Skol zpusobil konkuren¢ni boj
o studenta. V tomto ptipadé chidpeme studenta jako zakaznika vyuzivajiciho sluzeb
univerzitniho vzdélani. Hlavnim cilem vzdélavacich instituci se stalo uspokojovani potieb
svych zakaznikll. Vysoké skoly si to uvédomuji, a proto vyviji usili, aby tento konkurencni
boj vyhraly, ptipadné ustaly. Zacinaji analyzovat své zdkazniky, jejich potfeby a vytvareji

»produkty* ve formé vzdélavacich programd, kterymi by své zdkazniky ziskaly.

., Marketing Skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznadni, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznikii a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujici

v 4 v ’ 7] 0 v ((43
soucasné splneni cilu skoly.

Mezi hlavni priority marketingového fizeni patfi:

- Strategické tizeni (vedeni Skoly urci prilezitosti a hrozby, silné a slabé stranky a na
zakladé¢ vysledki analyzy stanovi cile a urci strategie).

- Rizeni $koly, které zajistuje rychlé pfizptisobeni zménam ve vyvoji a dokaze toto
prizptsobeni promitnout do prace celé Skoly.

- Tvorba efektivni organizace, ktera podporuje strategii rozvoje Skoly.

# JAKUBIKOVA, D., Marketing $koly, s. 11.
# SVETLIK, J., Marketingové fizeni §koly, s. 18.
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- Uplatnéni vnitfniho persondlniho marketingu, coz znamena utuzovani mezilidskych
vztahll, motivace zaméstnancti, utvaieni pozitivniho pracovniho prostiedi.
- Soustavné vyhodnocovani vysledkii prace Skoly, které je zaméfeno piedev§im na

faktory ovliviujici vysledky a dalsi rozvoj skoly. **

4.2 Trh vzdélavacich sluzeb

, Irh vzdelavacich sluzeb miZeme chapat jako urcitou oblast ekonomickeé reality
spolecnosti, ve které dochazi k vyméné cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty

v r r v . 14 v K(45
(skola, domacnost, stat) prostiednictvim smeny.

Za trh obecné povazujeme misto, kde se stfetdva nabidka s poptavkou. Na nasem trhu
nabidku tvofi vzdélavaci organizace, které mohou byt ¢lenény z hlediska financovani
(vefejné, soukromé, statni, jiné). Na strané¢ poptavky se nachdzeji subjekty, jako jsou
fyzické osoby, firmy a vladni organizace (ifad prace). Chovani zdkaznika na trhu mize byt
ovlivnéno riznymi faktory, jako je rodina, pratelé, nabozenstvi, kultura aj. Mohli bychom
rozhodovaci proces vzhledem k ovliviiujicim faktorim pozadovat za zcela identicky
s rozhodovanim zdkaznika o koupi produktu. To ovSem nelze. ZakaznikGv rozhodovaci
proces o vzdélani se v mnohém lisi, proto by kazda vzdélavaci instituce tyto vlivy méla

pfedem identifikovat.

* SVETLIK, J., Marketingové fizeni koly, s.. 19.

* Tamtéz, s. 15
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J Vnéjsi stimuly J Cerna schranka J Kupni rozhodnuti

Marketing Vlastnosti
kupujiciho
Produkt
Cena Kulturni
Distribuce Socialni
a misto Osobni Volba produktu
Komunikace Psychologické Volba znacky
Lidé Volba skoly
Program Volba mnoZzstvi
Balik sluzeb Féze procesu Volba ¢asu
o rozhodovani

Prostredi

L Zjisténi potieby
Equomlcke Sbér informaci
Po}ltlc,ko- Vybér alternativ
pravial Rozhodnuti
Soc1aln’e- Ohodnoceni
kulturni . rozhodnuti
Technologické

Obrazek 3: Model rozhodovaciho procesu

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar, Marketing koly, s. 27.

Sektor Skolstvi méa sva specifika, kterd budou v nasledujicich nékolika podkapitolach
predstavena. NejvétSim rozdilem mezi firmami a vzd€lavaci instituci je v ziskavani
finan¢nich prosttedkli. Hlavni zdroj financi firmam plyne z prodeje vyrobkl ¢i sluzeb.
Tuto moznost neziskovy sektor nemad, proto vyuziva vicezdrojového financovani. Na tomto
financovani se podili vetejna sprava, ale i finance z neveiejnych zdrojt.

Za nevetejné finan¢ni zdroje povazujeme:
- finance od podnikatel
- finance od individudlnich darci

- piijmy z vlastni &innosti*

Zavedeni marketingu ve Skole je zalezitosti dlouhodobou. Aby marketing efektivné
plnil svlij ucel, méli by se na ném podilet vSichni zaméstnanci Skoly od vedeni po

3 V1o rw v v s v 4
adrzbate, coz vyzaduje as.”’

* VASINOVA, M., Marketing sluzeb - efektivné a moderng, s. 209-210.
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4.3 Marketingovy mix ve Skolstvi

V podkapitole o marketingu byly uvedeny zakladni charakteristiky marketingového mixu.
Zatimco obecny model marketingového mixu obsahuje 4P, ve Skolstvi mtize byt rozsifen
o dalsi velice dilezit¢ slozky. Témito slozkami jsou pedagogické piistupy (Proces
Pedagogical Approaches), osobnosti (Personalities) a jako posledni l1ze uvést participacni
akvizice (participation activating). V marketingovém mixu obsahujicim 7P se za

dominantni povazuje lidsky faktor.*®

Pouziti nastroji marketingového mixu je zaméfeno na nabidku vzdélavacich programt,
které se pfizpisobuji potfebam studentii. Vzdélavani by mélo byt poskytnuto ve spravny
&as, na spravném misté a ve spravném prostiedi. Skola by méla vyuZivat vhodné nastroje
propagace, snazit se zvySovat svou odbornou Urovenl a motivaci zaméstnancli pomoci
vzdelavaciho programu, kterd by méla odpovidat vnimané hodnoté.

Produkt Skoly tvofi nabidka vzd€lavacich programti, oborti, ale i1 jednotlivych

w1 o 49
predméta.

Kazdy produkt se vyviji podle své vlastni kiivky zivotniho cyklu. Za faze zivotniho
cyklu jsou povazovany:

- zavedeni

- rust

- obdobi zralosti

- faze nasyceni

- faze poklesu

Tyto faze mizeme znazornit pomoci kiivky Zivotniho cyklu, kterd je znazornéna na

obrazku ¢. 4.

" VASINOVA, M.. Marketing sluzeb - efektivné a moderng, s. 210.
* JAKUBIKOVA, D., Marketing ve kolstvi, s. 16.

* Tamtéz, s. 29.
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Prodejfpoptéavka

Tawadéni | Bhist Tralost Haswceni | poleles

Obrdzek 4: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor, s. 119,

Ve fazi zavadéni je vyrobek nezndmy, spotiebitelé na néj nejsou zvykli. Délka a
pribéh faze zavisi na tom, jak rychle si spotiebitelé vyrobek osvoji. V okamziku, kdy se
vyrobek zac¢ne rozSifovat, dostdvame se do faze rustu. Nasleduje faze zralosti. Vyrobek je
piijat a spole¢nost ¢i organizace maji prostor pro zahdjeni konkurencniho boje s cilem
ziskat vedouci pozici na trhu. Vzhledem k tomu, Ze 1 trh ma své omezeni, dochazi postupné
k nasyceni trhu a vyCerpani jeho moznosti. Posledni fazi je pokles. Staré sluzby jsou

nahrazovany novymi.

Konkrétnim ptikladem mutize byt nabidka nového oboru nebo volitelného predmétu.

* HANNAGAN, Tim J., Marketing pro neziskovy sektor, s. 119.
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4.4 Marketingova komunikace $koly

., Marketingovymi komunikacemi ve Skolnim prostiedi rozumime systematické vyuZivani
principu prvkii a postupu marketingu pri navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahu

.y . e . ’ ’ 51
mezi Skolou a jejimi klienty a zakazniky.

Zakaznikem je osoba majici prospéch z erpani poskytované sluzby a rozhoduje se
o vybéru a nasledné koupi, v naSem piipad¢ sluzby. Za produkt je povazovan proces
vzdélavani, procesem rozhodovani je vybér Skoly a zadkaznikem je na prvnim misté
student. Tato diplomova prace se soustfedi na marketingovou komunikaci sméfovanou
pfedevsim na studenty. Pro uplnost informaci by mélo byt zdlraznéno, ze student ma
prava, ale také povinnosti a pokud ma byt povazovan za zédkaznika, musi si své povinnosti
plnit. Dal§im zdkaznikem mohou byt rodic¢e, budouci zaméstnavatelé, riizné statni instituce
(finan¢ni ufad, Ministerstvo Skolstvi, télovychovy a sportu, aj.), vefejnost, ale i

- 52
absolventi.’

Naéstroji pouzivanymi ve Skolstvi jsou: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti,

piimy marketing a osobni komunikace.

Reklama

Reklama je pro pouziti ve Skolstvi asi nejproblematictéjSim prostiedkem. O jejim pouZiti
rozhoduje predevsim rozpocet a to z divodu, ze patii mezi nejdrazsi nastroje marketingové
komunikace. Usp&snost reklamy vyzaduje vyssi finanéni prostiedky, které maji feditelé

Skol zna¢né omezené.

Uspésnost reklamy neni zaleZitosti pouze finan¢ni. Kazd4 ispé$na reklama by méla
spliiovat nékolik zakladnich kritérii. Jako hlavni miizeme uvést pravdivost. Vyznam
pravdivosti je o to vétsi, kdyz se jednd o reklamu spojenou se vzdélavanim. Daéle je to

diivéryhodnost a zapamatovatelnost.”

! SVETLIK, J., Marketingové fizeni 8koly, s. 209.
32 Tamtéz, s. 48.

3 SVETLIK, J., Marketingové fizeni gkoly, s. 222.
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Mezi hlavni nositele reklamy patii inzerce v tisku, televizni a rozhlasova reklama nebo

venkovni reklama.

. ;1 o ;s “ N J 54

Reklama je médium ptisobici na vSechny smysly, coz posiluje jeji u€innost.
V novindch si mizeme vSimnout rozdilného druhu pisma, barev, toku textu, obrazki a
v televizni reklamé nés prfedevSim zaujmou opét barvy, zvuk a jiné psychologické

prostfedky.

Jak bylo zminéno, je z pohledu skoly vyuziti n¢kterych reklamnich médii, jako je
televizni reklama, nevhodné. Diivodem neni nic jiného, nez naklady spojené s tvorbou a
realizaci televizni reklamy. Je to nejdrazsi médium pusobici velice kratky ¢asovy okamzik.
Vhodnym reklamnim prosttedkem mize byt rozhlas, jehoz ptfednosti je pfizniva cena,
moznost regiondlniho vysilani - v regionu Skoly. Dobrou reklamu lze dobie realizovat
pomoci novinovych ¢lanka, které mizeme vyuzit jak na regionalni, tak na celorepublikové

urovni. Opét bude zaleZet na poZadavcich, které na reklamu bude zadavatel mit.

Nejprve, nez se reklama zacne tvofit, at’ se jedna o libovolné médium, je nutné stanovit
cile reklamy. To muze byt zvySeni povédomi o Skole a nasledné zvySeni zajmu zaki Ci

o . - Vs rore Ve N o - 55
studentl o studium na Skole, vylepSeni ¢i budovani image, ptilakani sponzort a;.

Podpora prodeje

Moznosti vyuziti podpory prodeje jsou velmi rozmanité, ve Skolstvi ne tak dobie
uplatnitelné. Jako konkrétni pfiklady mohou byt uvedeny slevy na Skolném (v ptipadé
soukromych $kol), ukazkové vyucovaci hodiny nebo €asti na veletrzich a vystavach.
Podpora prodeje je velmi ucinnou formou marketingové komunikace. Na druhou stranu
patfi k tém nakladnéj$im a kratkodobéjSim. Pravdépodobné z téchto uvedenych divodi je

méné vyuzivana.

* VYSEKALOVA, J., et al., Psychologie reklamy: 3., roz$ifené a aktualizované vydani, s. 21.
» SVETLIK, J., Marketingové fizeni koly, s. 222-223.
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Osobni komunikace

Osobni komunikace je nejvyuzivanéjs$i formou marketingové komunikace ve Skolstvi,
proto je dilezité vénovat ji velkou pozornost. Tento prostfedek napiiklad vznika kazdy den
mezi persondlem Skoly a zdkem ¢i rodi¢i nebo mezi vedenim Skoly a partnerem. Zastupci
Skoly svym vystupovanim a jedndnim mohou ptispet k rozvoji skoly. V piipadé, ze pfti
dnech otevienych dvefi zaplsobi vyucujici pozitivné a zainteresované, navstévnici

dostanou dalsi, mozna rozhodujici podnét pro podani ptihlasky.

Dalsim, jiz zminénym zastupcem, muze byt vedeni Skoly, které ma za ukol
reprezentovat a rozhodovat o zatizeni. Vedeni pfichdzi do kontaktu s zaky, rodici, zastupci
podnikli nebo s vefejnosti. Prikladem mulze byt jednani feditele Skoly se zastupcem
spolecnosti o zapojeni do projektu, ze kterého Skole nasledné plynou finan¢ni prostredky.
V souvislosti s charakterem prostfedku marketingové komunikace je vice nez
pravdépodobné, Ze piijdou dotazy. Na piimou komunikaci je diilezitad ptiprava, aby byl
dotazovany schopen co nejlépe odpovédét. Hlavnim piinosem osobni komunikace je

schopnost upoutat pozornost, piesnost sdéleni nebo zpétnd vazba.

Vztahy s verejnosti (dile jen PR)
Plivodni znéni v anglickém jazyce Public relations. Tento pojem ma spoustu definic. Jak

naznacuje pieklad, jedna se o vztahy s vefejnosti. Obecna definice mize znit asi takto:

»Public relations jsou socialné-komunikacni aktivitou. Jejiz prostrednictvim organizace
puisobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosdahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a duvery. Public relations organizace

se také uplatiuji jako ndstroj jejiho managementu. “>°

Subjektem PR mohou byt firmy, spolecnosti ¢i instituce jako je Skola. Je to iniciator
komunika¢niho vztahu, od kterého se pohybuje PR komunikace smérem k cilovym
skupindm. Tento pohyb mtize jit od subjektu pfimo ke koncovému zikaznikovi nebo

pomoci prostiednikli a médii. Vztahy s vetfejnosti jsou vyuzivany pro budovani pozitivni

6 SVOBODA, V... Public relations: moderné a Gi¢inné: 2. aktualizované a doplnéné vydani, s. 17.
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image Skoly. V naSem ptipad¢ pfedmét PR komunikace tvofi instituce, konkrétné¢ vysoké

Skoly.

Prvnim bodem celého PR procesu je stanoveni cill, kterymi mohou byt strategické cile
(trvalé zvySovani kvality vyuky, upevnéni vztaht s partnery, posileni image) nebo cile
taktické (rast povédomi o Skole, zvySeni moznosti uplatnéni v zaméstnani po studiu dané
Skoly). V ptipadé skolstvi nejsou prostiedky na vybudovéni vlastniho samostatného utvaru,
jak to byva u spolecnosti. Moznym feSenim nedostatku volnych finan¢nich prosttedki je
zapojeni vlastnich zdroji. Tim mohou byt zkusSeni pracovnici na katedie marketingu nebo
jini kvalifikovani pracovnici zainteresovani do problematiky marketingu nebo komunikace
s vefejnosti. Tuto vyhodu ma jen malé mnoZstvi vysokych Skol. Ostatnim nezbyva nic
jin¢ho, nez najmout externi agenturu, jejiz naklady mnohonasobné pievySuji vyuziti

vlastnich pracovnikli. Samoziejmé vSe opét zavisi na velkém mnozstvi faktorti, z nichz asi

vvvvvv

Vztah mezi organizaci a vetfejnosti probiha prostiednictvim médii, coz jsou:
- Tiskova média (deniky, Casopisy)
- Elektronickd média (rozhlas, televize)
- Venkovni reklama (billboardy)
- Vystavy a veletrhy™®

Pro piehlednost jsou v tabulce €. 2 shrnuty jednotlivé nastroje marketingové komunikace,

jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody ndstrojit marketingove komunikace

Nastroj Vyhody Nevyhody
Televizni - plisobi na vice smysli |- vysoké naklady
reklama - Siroky dosah - pomijivost

Reklama
Reklama | =01 ¢ naklady - krétkodobé
v denicich
Reklama - dobré segmentace - vy$$i naklady

" SVOBODA, V.,. Public relations: moderné a u&inng: 2. aktualizované a doplnéné vydani, s. 47.

¥ Tamtéz, s. 47.
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Nastroj

v Casopisech

Vyhody

- dlouhodobé;jsi ucinek

Nevyhody

- doba realizace je delsi

- cenova dostupnost

- uéinek na omezené mnozstvi

smysla
Rozhlasova | _ fexibiln - krétkodobé Gi&innost
reklama ,
- dobra segmentace
- rychla realizace
- dobré segmentace - dlouhodobd realizace
Venkovni , — o
reklama - dostupna cena - omezeny objem sdéleni
- velké mnozZstvi forem |- $patna segmentace
- flexibilni - nizkd pozornost
- rychla realizace - technicka omezeni
- Siroky dosah
Internetova | - nepfetrzita
reklama - levna
- dobré zpétna vazba
- dobfe proveditelné
méfeni
- dobré zacileni
Kino - neda se vynechat - nakladna
- ptisobi na vice smysli
- flexibilita - maly dosah
- zpétna vazba - nakladny
Osobni prodej - moznost okamzité - nelze ohlidat zptisob
reakce prezentace
- Casove narocny
Podpora prodeje - dobré zacileni - kratkodoba ucinnost
- rychld, silnd G¢innost | - nakladna
- Siroky dosah - nékladny
Piimy marketing - dobr¢ zacileni - predsudky zakaznikt

- snadnd méritelnost

PR

- velké mnozstvi forem

- dobré segmentace

- flexibilita

- uc¢inek na obtizné
zasazitelné skupiny
zakaznikl

- dlouhodoba realizace
- $patna meéfitelnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 SWOT analyza

Nazev je odvozen od pocate¢nich pismen slov v anglickém znéni:
S — strenght - silné stranky

W — weakness - slabé stranky

O — oportunity - ptilezitosti

T — treat - hrozby

SWOT analyza se pouziva jako zékladni jednotka marketingového auditu. Slouzi jako
podpora marketingové strategie. Pomaha organizaci budovat silné stranky, vyvarovat se

slabym strankam, vyuzit ptilezitosti a minimalizovat hrozby.

Analyza silnych a slabych stranek (S/W)

Vnitini prostiedi jeSt€ mulzeme rozdélit na externi mikro prostiedi a interni mikro
prostfedi. Externi mikro prostiedi tvofi zdkaznici, jako nejdilezitéjsi prvek tohoto
prostiedi, dale dodavatelé, konkurence, marketingovi prostfednici a vefejnost. Internim
mikro prostfedim je pak rozuméno jako vSem financnim ¢i technickym podminkam, se

kterymi $kola disponuje. >

Analyza prileZitosti a hrozeb (O/T)
Analyza vnéjsiho prostfedi zahrnuje prozkoumani vnéjsiho prostiedi, které neni organizaci
ovlivnitelné.
Mezi toto prostiedi patii:
- Pfirodni prostiedi
- Technologické prostiedi
- Demografické prostiedi
- Ekonomické prostiedi
- Politicko-pravni prostredi
- Socidln¢ kulturni prostiedi

- Vlivy globéalniho makroprostiedi®

¥ VASINOVA, M., Marketing sluzeb - efektivné a moderng, s. 58-61.
%0 Tamtéz, s. 62-63.
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Vyhodnoceni vysledkiit SWOT analyzy by mélo poskytnout ptehled situace, ve které se
organizace podrobena této analyze nachazi. OvSem o kazdé¢ silné ( slabé) strance nelze fici,
Ze organizaci posiluje (oslabuje). Proto je nutné, aby si organizace stanovila priority dle

individuélnich potieb.®’

4.6 Postup marketingové komunikac¢ni strategie
Celd komunikacni strategie vyZaduje pfesny postup. Skladame ji tedy z né¢kolika krokd:
- situacni analyza
- stanoveni cili marketingové komunikace
- strategie uplatnéni nastrojit komunika¢niho mixu
- vlastni realizace komunikacni strategie v praxi

- vyhodnoceni uspésnosti

V praktické ¢asti diplomové prace se z duvodii omezenych moznosti budeme zabyvat

pouze prvnimi tfemi body, ale zde bude charakterizovano vSech pét.

Situacni analyza

V prvni fadé, nez zaCneme zpracovavat komunikacni strategii, je dilezité védét o jakou
organizaci se jednd. Za timto Ucelem stanovime situaéni analyzu, ve které
charakterizujeme vysokou Skolu, jeji aktivity, nabidku sluzeb, zékazniky, konkurenci a

externi faktory ptisobici na chod zatizeni.

Stanoveni cili marketingové komunikace
O cilech lze obecné tici, ze by mély byt SMART, coz znamena:
- specifické
- méfitelné
- akceptovatelné
- realizovatelné

- terminované

' VASINOVA, M., Marketing sluZeb - efektivné a moderng, s.66.
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Cile vychazeji zpodrobné znalosti trhu, zakaznikii ve smyslu segmentu a z chovani
zdkazniki. Pokud uréime cil, lze posléze vyhodnotit, zda ho bylo dosazeno. Toto

vyhodnoceni vyzaduje ¢as a zapojeni odbornikd.

Mezi hlavni cile patfi:
- Informovat zédkazniky o produktu
- Presvédceni zakaznika
- Rozliseni od konkurence

- Poskytnout zékaznikovi diivody vyuziti sluzeb poskytovanych Skolou

Stanoveni rozpoctu
Stanoveni rozpoctu je nejslozitéjsi ¢asti ptipravy marketingového komunikacniho planu.
Stanoveni rozpoctu zavisi na charakteru organizace, v naSem piipadé soukroma nebo

vefejna vysoka Skola a na cilech organizace.

Mame nékolik metod, které 1ze pouzit. Pfikladem miize byt metoda moZnosti. Tato
metoda je postavena piedev§im na tom, kolik volnych finan¢nich prostfedk Skola ma.
Déle je mozné vyuzit metodu sestaveni rozpotu procentem z prijmu, jejiz hlavni
nevyhodou je, ze nelze pouzit k dlouhodobému komunikaénimu planovéni. Procento je
vzdy stanoveno na zakladé udaje pfijmu z pfedchazejiciho roku. A nakonec nejcastéji
pouzivana metoda cil a ukol, kterd nejprve stanovi cile, na jejichz zéklad¢ jsou stanoveny

dil¢i naklady na kazdy cil.

Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Dosazeni cile vyzaduje strategii. Tyto strategie rozliSujeme dv¢. Strategii tlakem, ktera se
snazi zapusobit piimo na zdkaznika prostfednictvim pfimého marketingu nebo osobniho
prodeje. Druhou strategii je strategie tahu, kdy je vyuZito predevS§im reklamy a podpory
prodeje, které pfitahuji pozornost. V praxi je vétSinou zvolena kombinace téchto dvou
strategii. Nasleduje vlastni realizace komunikacni strategie a posléze jeji zhodnoceni jako

celku. Vyhodnoceni by mé&lo byt podlozeno prokazatelnymi vysledky. *

2 VASINOVA, M., Marketing sluzeb - efektivné a moderng, s. 134-138.
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5. Technicka univerzita v Liberci — Ekonomicka

fakulta

Technické univerzita v Liberci je vefejnou vysokou Skolou se sidlem v nejvétsim krajském
mésté lezicim pfimo pod Jestédem. Sklada se ze Sesti fakult s rozmanitou strukturou obori.

Zabyva se nejen vzdélavaci Cinnosti, ale také ¢innosti védeckou a vyzkumnou.

Technickd univerzita v Liberci (dale také TUL) byla zaloZena navdzanim na prvni
vysokou Skolu, kterd v Liberci vznikla roku 1953. Touto vysokou Skolou byla Vysoka
Skola strojni. Historie Technické univerzity v Liberci izce souvisi s historii Libereckého
kraje, kde dominantu po dlouha Iéta tvofil strojirensky, textilni a sklatsky pramysl. To byl
diavod, pro to, aby se od pocatku svého plsobeni Skola vénovala technicky zaméfenym
obortim. V roce 1960 doslo k rozdéleni na fakultu strojni a textilni, v€etn€ zmény ndzvu na
Vysokou skolu strojni a textilni v Liberci. Po roce 1989 fakulta prosla druhym vyznamnym
rozSitenim. Akreditace a ziizeni dalSich dvou fakult spole¢né s védeckovyzkumnou
¢innosti, zahrani¢ni spolupraci a nabidkou bakalarskych, magisterskych a doktorskych
studijnich programti pfispély ke spojeni a ustanoveni ndzvu na Technickd univerzita

v Liberci.®

Jak jiz bylo ivodem feceno, TUL je sloZena ze Sesti fakult
- Fakulta strojni
- Fakulta textilni
- Fakulta ptirodovédné-humanitni a pedagogicka
- Ekonomicka fakulta
- Fakulta uméni a architektury

- Fakulta mechatroniky, informatiky a mezioborovych studii®.

8 UNIVERZITA: HISTORIE TUL [Online]. Liberec: Technicka univerzita v Liberci [cit. 2011-01-03].
Dostupny také z WWW: <http://oldweb.tul.cz/cz/univerzita/historie/>
% Fakulty [online].Liberec: Technicka univerzita v Liberci [cit. 2011-1-6] Dostupny také z WWW:

<http:www.tul.cz>
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Studium je umoziovano prezencni 1 kombinovanou formou v Ceském a nékteré obory 1
anglickém jazyce. Programy jsou akreditované na bakaléaiské, magisterské a doktorské.
Sougasti univerzity je také Ustav zdravotnich studii, ktery spoleéné s fakultami poskytuje

100 studijnich programt a vice nez 200 studijnich obort.

Dalsi moznosti studia je program celozivotniho vzd€lavani podporovany Centrem

dal$iho vzdélavani.

Technicka univerzita v Liberci se zapojuje do celé fady projektt. Pfikladem mohou byt
projekty Evropskych socidlnich fondi nebo projekty podporované Statutdirnim meéstem

. 65
Liberec.

Ekonomicka fakulta
Ekonomickéd fakulta zahgjila svou vzdélavaci Cinnost 1. 9. 1992 a to pod ndzvem
Hospodarska fakulta. Tento nazev fakulta ekonomického zaméteni pouzivala az do roku

2009, kdy byla pfejmenovana na Ekonomickou fakultu.

Ekonomické fakulta nabizi svym studentim vzdélani ve finan¢ni sféfe, ekonomice
podniku, bankovnictvi ¢i vefejné spraveé. V ramci vyuky si studenti mohou vyzkouset praci
v tymech 1 individualng, praci na projektech, vytvareji modelové situace, které jim usnadni

zapojeni do pracovniho procesu.

Za dobu svého piisobeni se fakulta zapojuje do mnoha projektii prospésnych pro rozvoj

Skoly a jejich aktivit. Jsou jimi projekty spolufinancované z Operacnich programu

6 Seznam projektii ESF [Online]. Liberec: Technické univerzita v Liberci, c2011[cit. 2011-01-03]. Dostupny
také z WWW: <http://www.tul.cz/verejnost/projekty-esf/>

5 Ekonomickd fakulta Technické univerzity v Liberci [Online]. Liberec: Ekonomicka fakulta, Technicka
univerzita v Liberci, c2011 [cit. 2011-04-27]. Dostupny také z WWW:

<http://www.ef.tul.cz/index.php?content=fakulta>
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Evropské unie, projekty zadivané Grantovou agenturou CR nebo napiiklad vyzkumné

projekty pro Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.%’

Ekonomicka fakulta nabizi zahrani¢ni studium v rdmci programu LLP/ERASMUS.
Studium je poskytovano formou prezencni i kombinované formy a to jak v Liberci, tak na

konzultaéni poboéce v Ceské Lipé.

Na vyuce studenti se podili celkem 10 kateder:
- Katedra podnikové ekonomiky
- Katedra informatiky
- Katedra pojistovnictvi
- Katedra ekonomie
- Katedra financi a Gcetnictvi
- Katedra marketingu
- Katedra prava
- Katedra cizich jazyki
- Katedra ekonomické statistiky

- Katedra mezinarodniho obchodu®®

5.1 Charakteristika marketingové komunikace Ekonomické
fakulty

Ekonomickd fakulta v poslednich letech prosla zménou tykajici se piredevSim
pfejmenovani fakulty a vSech zélezitosti s tim souvisejicich. Velkym pfinosem tak pro ni
bylo zalozeni Rady pro komunikaci, pod jejiz zastitou celé pfejmenovani v¢etné propagace
a tvorby potfebnych materialti vzniklo. Rada se také zabyva posilenim a zlepSenim vnitini i

vnéjsi komunikace.

57 Projekty a granty na Ekonomické fakulté [Online]. Liberec: Ekonomicka fakulta, Technick4 univerzita
v Liberci, ¢2011 [cit. 2011-04-27]. Dostupny také z WWW:
<http://www.ef.tul.cz/index.php?content=projekty granty>

8 Katedry Ekonomické fakulty TUL [online].Liberec: Ekonomicka fakulta, Technicka univerzita v Liberci,
c2011 [cit. 2011-1-6] Dostupny také z WWW:
<http://www.ef.tul.cz/index.php?content=katedry&upmenu=04 06>
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5.1.1 Nastroje marketingové komunikace
V této c¢asti budou uvedeny aktudlné vyuzivané néstroje marketingové komunikace

Ekonomické fakulty.

Letaky

Zména ndzvu sebou piinesla kompletni pfepracovani propagacnich materiald. Tyto
materialy jsou k dispozici ptfedevS§im béhem dne otevienych dvetfi nebo na akcich
potadanych Ekonomickou fakultou.

Brozury v podobé¢ studijnich priivodcti jsou pfipraveny pro nove nastupujicich studenty a

vvvvvvvv

Tiskova reklama
Vysoké Skola se prezentuje prostfednictvim vSeobecnych piehledii o vysokych Skolach

vychazejicich v denicich naptiklad MF Dnes nebo Lidové noviny.

Internetova reklama

Se zamérem sjednocenosti a snadngj$i orientace byly vytvofeny nové webové stranky
poskytujici informace studentim, zaméstnanciim, ale i vefejnosti o aktudlnim déni na
fakulteé. Webové stranky jsou mnohem piehledné€jsi nez ty predchazejici, ovSem cCasto se
uzivatel setka s obtiznym zobrazenim stranek. Problémem, se kterym se fakulta potyka, je
navstévnost webovych stranek. V ramci Technické univerzity v Liberci existuji webové
stranky internetového casopisu T-UNI, na kterych se nachazeji kompletni informace o
jednotlivych fakultach. Nutno poznamenat, Ze aktuality tykajici se Ekonomické fakulty
jsou zde piehlednéjsi a ucelené. Konkrétnim piikladem miZze byt pozvanka na Ples
Ekonomické fakulty nebo Veletrh pracovnich pfilezitosti, které se na strankach

Ekonomické fakulty viibec nevyskytly.
Inzerce na internetovych strankach www.atlasskolstvi.cz nebo www.vysokeskoly.cz.

Video spot ke dni otevienych dveii lze nalézt na socidlni siti YouTube spole¢né

s prezentaci Technické univerzity v Liberci.
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Podpora prodeje
Fakulta poskytuje svym studentim prospéchové, ubytovaci nebo socidlni stipendium.
Absolventi bakaldfskych 1 navazujicich magisterskych obort si mohou béhem promoci

zakoupit pamé&tni saténové $aly s logem fakulty.

Béhem Dnt otevienych dveti byly navstévnikiim jako pozornost vénovany propisovaci

tuzky s logem fakulty.

Osobni komunikace
Osobni komunikace probiha prostfednictvim pracovnikl Skoly se studenty, rodici i Sirokou
vetejnosti. Informace mohou vSichni jmenovani ziskat na studijnim oddéleni nebo

sekretariatu jednotlivych kateder. Kontakty je mozné nalézt na webovych strankach.

Piimy marketing
Je vyuzivan formou direkt mailu. Aktualni informace z webovych stranek jsou studentim

zasilany na Skolni email.

PR
Dilezitou slozkou marketingové komunikace je identita organizace. Identita byla silné
posilena zménou nazvu a vytvofenim nového loga, jez je soucasti jednotné koncepce,

kterou se univerzita postupné snazi utvofit.

Univerzita pro prezentaci svych aktivit vyuZiva regiondlni televizni stanici R1 Genus.
Prostfednictvim n¢kolikasekundového spotu nebo reportaze se v minulém i letoSnim roce
vetejnost mohla dozvédét o imatrikulaci, promocich, Dnech otevienych dvetfi nebo

odborné prednasce Biodiverzita.
V souvislosti se zménou nazvu bylo odvysilano nékolik reportazi se sledovanosti

100 000 divaki na reportaz. Tyto reportaze byly odvysilany prostfednictvim regionalniho

vysilani televize R1 Genus.
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Kazdym rokem se v prostorach fakulty pofadaji Dny otevienych dveti, kterych se

pravidelné ucastni kolem 500 navstévnik.

Publika¢ni ¢innost fakulty je nedilnou soucasti aktivit. Dilezitou roli ma vydéavani
skript pro studenty. Kazdy rok se akademickym pracovnikim dafi pocty vydanych

publikaci navySovat.

Velky uspéch byl dosaZen prostfednictvim ¢asopisu E+M Ekonomie a Management
vydavanym kazdy ptilrok ve spolupraci s dalSimi deviti ¢eskymi a slovenskymi vysokymi

Skolami.

Déle akademicti pracovnici béhem roku pfispivaji svymi odbornymi ¢lanky do
tuzemskych i1 zahrani¢nich Casopisii napiiklad Ekonom, Statistika, Hospodaiské noviny,

Liberecké listy nebo Lidové noviny.

V ramci projektu Inovacni pfistup k feSeni regiondlnich disparit na {rovni regiont
vydala Ekonomicka fakulta jiz osm knih. Posledni z nich nesouci ndzev Jedine¢nost obci

v regionu byla pokiténa zastupci projektu pocatkem roku 2011.

Za interni PR mohou byt povazovany porady vedeni, porady na katedrach.

Piiblizn¢ v poloviné kalendainiho roku vydava fakulta vyroc¢ni zpravu popisujici
aktivity Skoly, které v ptedchazejicim roce probéhly. Ze zpravy je mimo jiné mozné vycist
cile Skoly, tspéchy, publikacni ¢innost nebo personalni zmény. Tato zprava je pfistupnd na

webovych strankach.
K ptilezitosti dalezitych jubilei vzniku fakulty je vyddvana publikace pod nizvem

Almanach, ve které je mozné nalézt mnoho zajimavych informaci tykajicich se vyvoje,

personalniho obsazeni a ¢innosti organizace.
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Veletrhy
Koncem minulého roku se v budové Technické univerzity v Liberci konal 15. ro¢nik
Veletrhu pracovnich pfilezitosti. Na tomto veletrhu maji studenti moznost setkani

s firmami poskytujicimi informace o jejich nabidce zaméstnani, praxich nebo stazich.

Dlouhodobé se Ekonomicka fakulta u€astni Veletrhu pomaturitniho a celozivotniho
vzdélavani Gaudeamus. Letosni 9. ro¢nik probihal v Praze a ucastnilo se ho ptes 200 fakult
prezentujicich 2 500 studijnich obord. Dalsi veletrhy, kterych se Ekonomicka fakulta
ucastnila byl veletrh vzdélavani Akademia v Bratislavé nebo c¢tvrtého ro¢niku

vzdélavaciho veletrhu EDUCA 2010

Eventy

Ekonomické fakulta kazdy rok organizuje konferenci pod nazvem Liberecké ekonomické
forum, které se idastni uznavani odbornici z oboru ekonomické teorie z Ceské republiky,
Slovenska, Polska, Litvy, Némecka, Ruska nebo Velké Britdnie. Na konferenci se
prezentuji zastupci Libereckého kraje, statutarniho mésta Liberce, Hospodaiské komory
Ceské republiky a vyznamnych instituci védy, vyzkumu a pramyslu Ceské republiky a
zahrani¢i. V roce 2011 potfaddala Ekonomickd fakulta konferenci studentli a mladych
védeckych pracovniki IMEA 2011, jejiz cilem byla prezentace vyzkumné a védecké

¢innosti.

Dalsi vyznamnou konferenci potadanou Ekonomickou fakultou byla mezinarodni
konference Finance a ucetnictvi v kontextu ekonomické krize, nebo konference potradana

pod zastitou katedry marketingu spole¢né s IHI Zittauna na téma Spotiebitelské chovani.

V roce 2008 vté dobé Hospodaiska fakulta usporddala Matematickou konferenci
s ucasti odbornikt z celého svéta diskutujicich na téma operacéni vyzkum, ekonometrie,

kvalitativni metody, aj.
Studenti se kazdy rok podileji na organizaci Plesu studentii EF potadaném v Lidovych

sadech. Ucastni se ho jak studenti, tak vyuéujici. Ples probiha v podob& neformalni zabavy

a dochazi tak k utuzeni vztahu.
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Vroce 2009 byl fakultou v prostorach Severoceského muzea usporadan SpoleCensky
vecer, kterého se Ucastnili soucasni i1 byvali zastupci akademické obce. Tato spoleCenska

udalost byla vyvrcholenim celého procesu promény Ekonomické fakulty.

Akademicky senat jiz fadu let porfada netradi¢ni sportovni odpoledne pod nazvem
Aprilové hratky. VSe se odehravd na kolejich Technické univerzity v Liberci, kde se
utkédvaji studenti s pedagogy v netradi¢nich disciplinach jako béh s vejcem, skoky v pytlich

nebo karaoke.

Pro posileni kolektivu zaméstnanci jsou vedenim potfadany pravidelné Vanocni
vecCirky. Pracovnici nejsou vynechavani ani ze zdbavnych aktivit. Pfikladem mlze byt

bowlingové setkani.

Vyznamnou akci potadanou Hospodaiskou fakultou byly oslavy k ptilezitosti
15. vyro¢i fakulty. Tyto oslavy probihaly mimo jiné formou sportovné-spole¢enského

setkani studentli s pedagogy.

5.1.2 Hodnoceni sou¢asné marketingové komunikace

Hodnoceni marketingové komunikace bude provedeno ttistupfiovym hodnocenim. Od 1 do
3, pticemz cCislo 1 bude vystihovat nejlepsi vysledek. Jedna se o subjektivni hodnoceni
jednotlivych nastroji marketingové komunikace zalozené na vnimani Urovné vyuziti

jednotlivych nastroja.
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Tabulka 3: Hodnoceni marketingové komunikace Ekonomické Fakulty

Nastroj Znamka
Reklama 3
Podpora prodeje 2
Osobni komunikace 1
Pfimy marketing 1
Public relations 2
Veletrhy 2
Eventy 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama dostala nejhor$i hodnoceni. Hlavnim diivodem je minimalni vyuziti reklamnich
nosicl v nizké kvalité.

Podpora prodeje je na dobré¢ urovni, odrazi se to i na stupni hodnoceni. Fakulta vyuziva
nekolik standardnich néstroja. Témto nastrojim Ize piidat originalitu.

Osobni komunikace vyuziva vSech dostupnych prostfedkl na vyborné urovni.

Pfimy marketing je vyuzivan v optimalni formé¢.

Public relations je na vyborné trovni, a to z divodu bohatého zastoupeni této aktivity na
vysoké urovni.

vramci Ceské republiky. Vzhledem k uéelu i nékladovosti je neni nutné rozsifovat. Na
urovni mezinarodnich veletrhil se pfilezitost rozsifeni prezentace nabizi.

Eventy hodnoceny na stfedni trovni. Zastoupeny v nékolika forméach a odpovidajici

kvalité charakteru akce.

5.1.3 Charakteristika zakazniku

Zakaznikem, ktery tvoii poptavku po sluzbéach fakulty, je v prvni fad¢ student. Jednd se

~rowr

o soucasné, ale i potencialni studenty. Nejvetsi ¢ast stavajicich studentd tvori mladi 1idé ve
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veku 19 - 26 let zajimajici se o finance, ekonomiku, bankovnictvi, marketing atd. Tuto
skupinu mizeme rozsifit o jejich rodice, kteti jim v mnoha piipadech po celou dobu studia
utvaii zdzemi a podminky ke studiu. Druhou ¢ést zdkazniki tvofi potencialni studenti a
jejich rodice, ktefi jim jsou napomocni pii vybéru skoly. Pfevdznou Cast tvoii zaci 3. a 4.

ro¢niku stfednich skol a gymnézii nebo mladi lidé dochazejici na pomaturitni studium.

5.1.4 Charakteristika konkurence

Konkurence z celorepublikového hlediska je masivni. V Ceské republice puisobi
23 ekonomickych fakult. Nejvétsi koncentraci nalezneme samoziejmé v Praze. Jen Vysoka
Skola ekonomicka nabizi studium na Sesti ekonomicky zamétenych fakultach. Mezi velké
konkurenty mohou byt zafazeny univerzity s nabidkou ekonomickych fakult se sidlem
v blizkosti Liberce. Mezi ty mohou byt zahrnuty Univerzita Jana Evangelisty Purkyné
v Usti nad Labem s Fakultou socialn& ekonomickou, Univerzita Hradec Kralové a jeji

Fakulta informatiky a managementu a v neposledni fadé Skoda auto vysoka $kola.

Z regiondlniho hlediska je Technickd univerzita v Liberci jedinou vefejnou vysokou
Skolou. Za konkurenci mohou byt povazovany pobocky soukromych vysokych Skol se
sidlem v Praze, jako je Vysokd Skola Karla EngliSe, a.s. nabizejici programy
ekonomického zaméteni. Tento studijni program je akreditovan pouze na formu

bakalarského studia a nabidka oborti se od Ekonomické fakulty lisi.

Dalsi pobocku v Liberci mé Metropolitni univerzita Praha, o.p.s. Zaméfeni univerzity
je na studijni obory v oblasti mezinarodnich teritoridlnich vztahd, pravni specializace
a mezinarodnich ekonomickych vztahd. Snadnéjsi vybér mezi mnozstvim fakult by méla

umoznit spravné nastavena marketingova komunikace.

5.1.5 SWOT analyza

V ramci analyzy bude provedena SWOT analyza Ekonomické fakulty, kterd bude nasledné

vyhodnocena.
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silné stranky

dobra dopravni dostupnost - automobil, MHD, pifima linka do Prahy jezdici
kazdych 30 min., kde je mozné uplatnit studentskou slevu (50 K¢ za cestu)

Skola zaméstnava zkusené kvalitni pedagogy s mnohaletou praxi

dobfe organizovany systém moznosti volby predméti samotnymi studenty
dostatecna kapacita vysokoskolskych koleji

menzy ve dvou centralnich budovach Skoly a na kolejich

pfehledny informaéni systém STAG

sportovni hala s vhodnou polohou u koleji, ktera je k dispozici studentiim v ramci
vyuky i ve volném Case

historie skoly

knihovna

v blizkosti hlavni budovy Ekonomické fakulty se nachazi Védecka knihovna se
zlevnénym vstupem pro studenty

ucast na projektech vypsanych Evropskymi socidlnimi fondy

moznost podileni se pedagogli z katedry marketingovych aktivit

slabé stranky

vyuka probiha v nékolika budovach vzdalenych cca 10 — 20 min. chiize

Spatné technické vybaveni Skoly

zastaralé budovy

nevhodné fesené prostory uceben (sloupy v u¢ebnach, maly prostor)

nedostatek velkokapacitnich ptfednaskovych sali

Spatné vysledky v hodnoceni ekonomickych fakult vrdmci kazdoro¢niho
hodnoceni v denicich (MF Dnes)

chybi centralni informacni systém pro studenty a vyucujici. K dispozici je velky
pocet servert, na kterych studenti tvoii rozvrhy (STAG) nebo shromazd'uji studijni
materidly (multiedu), pfipadné navstévuji virtualni univerzitu (moodle)

malo vyuzivana marketingova komunikace

nedostate¢na nabidka oborti nabizejicich formu kombinovaného studia

vlastni vydavatelska ¢innost skript
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prilezitosti

Ptilezitosti tizce souvisi s odstranénim slabych stranek.

- nakoupeni technického vybaveni podporujiciho vyuku

- rekonstrukce budovy skoly

- prepracovani marketingové koncepce

- zavedeni jednotného informac¢niho systému

- reorganizace vyuky tak, aby se minimalizoval pocet pfesuni studentl mezi
budovami Skoly

- rozsifeni vyuky formou kombinovaného studia

- zapojeni do programti dotaci z Evropské Unie

- sponzorstvi

- spolupréce s partnery zajiSt'ujicimi praxi pro studenty

hrozby

vznik pobocek soukromych vysokych skol v Liberci

volby (dopady pii ekonomicko politickych zménach)

kraceni rozpoctu

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z analyzy vyplyva, ze ptrevazuji slabé stranky nad silnymi. Z vyctu silnych a slabych
stranek je patrné, ze Skola disponuje dostate¢nym mnozstvim prostor, bohuzel ve Spatném
technickém stavu. Skola by se na vybaveni méla zaméfit diive, nez zatne sebe sama

prezentovat.

Druhym momentem by bylo sjednoceni vesSkerych informacnich systémt a poslednim
dalezitym bodem je marketing, ktery je v soucasné dobé ve fazi plnéni prvnich cili. Z
ptilezitosti vyplyva, ze splnéni vySe uvedenych aktivit je mozné dosdhnout za Castecné
podpory grantii z Evropské unie, sponzord, jinych partnerii a samoziejm¢ schopnych a

ochotnych zaméstnanct skoly.
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5.2 Vlastni navrh novych prvkia marketingové komunikace

Na zéklad¢ diive zjisténych skuteCnosti bude sestaven vlastni navrh na vylepSeni
marketingové komunikace. Cely navrh se odrdzi od vysledkii hodnoceni uvedenych

v pododdile 5.1.2.

Cil: je zakladem celé komunikaéni strategie. Tvoii zdkladni kamen, na ktery se budou

pokladat jednotlivé komunikacni néstroje.

Cilem Ekonomické fakulty je informovat potencialni studenty a vefejnost o nabidce
Skoly a jejich aktivitach, diferencovat se od konkurence, nasledné navysit pocet studentd

hlasicich se ke studiu.

Marketingova komunikace Ekonomické fakulty zaziva v poslednich dvou letech velky
pokrok a to diky jiz zminéné Rad¢é pro komunikaci, kterd postupné béhem roku v ramci
moznosti plni stanovené cile. Ve svém navrhu bych rada ptipravila podklady pro doplnéni
konceptu marketingové komunikace, ktery je v poslednich letech realizovan. Cely névrh
vychazi ze subjektivniho vnimani marketingovych komunikaénich nastrojii diplomantky na

dvou vysokych skolach spadajicich do rozdilnych sektort.

V postupu tvorby navrhu vylepSeni marketingové komunikace Ekonomické fakulty
budeme vychazet ztabulky ¢. 3, ve které byla uroven zhodnocena. Nasledné¢ bude
provedeno doporuceni na vylepSeni jiz pouzivanych nastroji, pfipadné navrh novych

nastroju, které 1ze vyuzit.

Z hodnoceni marketingové komunikace v tabulce €. 3 je vidéet, Ze by Skola v prvni fadé
méla zapracovat na reklamég, a to ve vSech podobach. Jako druhy velice dulezity bod by
mohlo byt zvoleno PR. Vzhledem k tuspéSnosti soucasného stavu bych tuto cinnost
ponechala na stavajici Grovni. Osobni komunikace vyS$la na nejlepsi Grovni. To ov§em
neznamena, Ze se na ni zapomene. Aby se udrZela stavajici vysoka urovei, je potieba na ni

stale pracovat.
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Navrh vylepseni marketingové komunikace bude zalozen na tom, Ze vetfejnd Skola nema

finan¢nich prostredkii nazbyt.

Reklama
Toto médium je v navrhu hojné zastoupeno v mnoha formach.
S ohledem a financovani vysoké Skoly bude vyuzito levnéjSich a u¢innéjSich prostiedki

jako jsou brozury, letdky aj., které jsou cenové ptiznivé a lze je dobie zacilit na zakaznika.

Propagacni materidly by mohly byt vyrobeny v n¢kolika variantach: plakat, letdky

jednostranné a letaky skladaci.

Plakat

Format: A3

Gramaz: 100 g/m3

Povrchova uprava: lesk

Mnozstvi: 100 ks

Cena: 1 944 K¢

Navrh plakatu: logo Skoly, zdkladni informace o nabidce Skoly

Vyuziti: vyvéSeni na nasténkidch gymndazii, stfednich obchodnich $kol nebo stfednich
ekonomickych $kol v Libereckém kraji. DalSi vyuziti pii dnech otevienych dvefi.
Vhodnym prostorem pro umisténi plakatu jsou nasténky na ufadé Libereckého kraje,
Magistratu mésta Liberce,ale i napiiklad na autobusovém nadrazi na Filignerové nameésti

v Liberci. Cenik vyvéSeni viz dale.

Letak

Format: AS

Gramaz: 135 g/m3
Povrchova uprava: lesk
Mnozstvi: 1 250 ks
Cena: 1 770 K¢

Névrh letdku: logo Skoly, zdkladni informace o nabidce Skoly
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Vyuziti: pouziti na Dnech otevienych dvefi a jinych akcich potadanych Skolou, ptipadné
umisténi na nasténkach strednich Skol a gymnazii v Libereckém kraji. Tyto letaky by mély
byt k dispozici v budové skoly béhem celého roku pro ptipadné zajemce o studium, kteti
Skolu navs$tivi mimo Dny otevienych dvefi. Dale je mozné je vyuzitk prezentaci na

veletrzich.

Skladaci letak

Format: DL

Gramaz: 135 g/m3

Povrchova uprava: lesk

Mnozstvi: 1 250 ks

Cena: 3 120 K¢

Néavrh letdku: logo Skoly, informace o $kole, piehled obort a stru¢ny popis

Vyuziti: vyuziti této formy letdku vzhledem k vyssi ndkladnosti na tisk je vhodné na

mimoiadnych akcich potddanych skolou, ptipadné na veletrzich.

Internetova reklama

Webové stranky prosly pied nckolika lety rekonstrukei souvisejici se zménou néazvu.
Barevnost stranek velmi dobife koresponduje s logem fakulty, liSta umoziuje snadnéjsi
orientaci, kalendat akci upozoriiuje na blizici se udalosti a v zav€ru aktuality informuji
o aktudlnim déni. Stranky bohuzel nefunguji tak, jak by mély a casto prokazuji

nefunk¢nost zptisobenou vlozenymi animacemi.

Snaz§i orientaci by pomohl jednodussi vzhled hlavni stranky. RuSivé plsobi animace
v podobé pohybujicich se mrak, stfidavé objevujicich se studentek a nabihajiciho nazvu
Ekonomickéd fakulta. Z pohledu uzivatele je na strankach moc pohyblivych prvka
v kombinaci s barevnymi druhy pisma. Piehlednost a orientace stranek by se zvysila.
Celkové stranky poskytuji dostatek informaci o Skole i jejich aktivitach. V ptipade, ze by

ani to nestacilo, je mozné vyuzit kontakti uvedenych na strankach.
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Naklady na aktualizaci
Cena: 200/hod

4 h mésicné

Celkem naklady: 800 K¢

Pozn.: ndkladem je mySlena mzdova sazba administratora webovych stranek

Facebook

Facebook je nejrozsifené;si socialni siti na svété slouzici predevSim pro spojeni s prateli a
sdileni multimedialnich dat. Reklama na Facebooku se stala velkym trendem prave diky
svému rozsahu. Pokud chce §kola zvysit povédomi o svych aktivitach, nabidce nebo zlepsit
komunikaci se studenty, je Facebook vhodnym ndstrojem. Jak Technickd univerzita
v Liberci, tak Ekonomickd fakulta jiz profil na Facebooku vlastni, je vSak amatérsky
zhotoveny a neaktualizovany. Vhodnym feSenim by bylo =zalozit oficidlni profil
organizace, jejiz profilovou fotkou by bylo logo Skoly a obsah by korespondoval
s obsahem aktualit na pravidelné dopliiovanych webovych strankach. Druhou moznosti je
pozéadat administratora o spolupraci a profil pouze pievzit a pifetvofit na oficidlni, aby
nedochéazelo k zdménam. Profil Ize doplnit fotoalby nebo videozaznamy. Vyhodou je
komunikace ptes ,,zed* nebo prostfednictvim zprav, kde Sirokd vefejnost ¢i studenti

mohou pokladat dotazy.

Néklady na realizaci: 0 K¢

Pozn.: Aktualizaci provadi stejny administrator jako v ptipadé webovych stranek.

Reklama outdoorova
Tento druh reklamy je pomérné nékladny. Z tohoto divodu je mozné zvolit pro jeho
vyuziti kratky ¢asovy interval, naptiklad pted Dny otevienych dvefi. Pro tento ucel by byly

vhodné letaky v dopravnich prostfedcich.

Letak v dopravnim prostredku
Letdk je mozné umistit az do 55 tramvaji a 99 autobusti méestské hromadné dopravy.
V ramci finanéniho omezeni by mél byt zvolen efektivnéjsi dopravni prostfedek s vétSim

dosahem. Timto pfedmétem je tramvaj. Tramvajova trat’ vede napfi¢ Libercem a zaroven
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propojuje Liberec s Jabloncem nad Nisou

25 tramvaji.
Kalkulace vyroby
Format: A4

Pocet: 50 ks

Cena za 1 ks: 5 K¢
Cena: 250 K¢

Kalkulace nakladt za umisténi
3 K¢/den

Délka reklamy: 2 mésice

Cena: 4500 K¢

Celkova cena reklamy: 4750 K¢

Zapojeni studentii do tvorby reklamy

. V nasem pfipadé¢ umistime 50 ks letakd do

V ramci studentské soutéze publikované na webu, Facebooku, nésténce a vyucujicimi by

se studenti mohli podilet na tvorbé marketingové komunikace. Motivaci by mohlo byt

slavnostni vyhlaSeni a ocenéni nejlepSich projektd. V podstaté by Slo o skupinovy projekt

marketingové komunikace, kdy by se pfihldSeni studenti béhem semestru pokusili

navrhnout komunikacni nastroje urcené pro ziskani novych studenti do prvnich ro¢nik,

véetn¢ prezentace na vybranych stiednich Skoldch. Nejlepsi projekt bude ocenén

hodnotnymi cenami.

1. cena: 3 externi disky v celkové hodnoté 6 000 K¢

2. cena: 3 bezdratové pocitacové mysi v celkové hodnote 1 500 K¢

3. cena: 3 flash disky v celkové hodnoté 500 K¢

Podpora prodeje

Podpora prodeje je jiz vyuzivana formou stipendii nebo tuzek s logem. Pravé darkové

pfedméty by mohly vhodné doplnit tuto formu marketingové komunikace.

Dérkové predméty:

Ocelova svorka na bankovky s logem
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Pocet kust: 100 ks
Cena za 1 ks: 200 K¢
Cena: 20 000 K¢

Gravirovani:

Cena za 1 ks: 50 K¢

Cena za 100 ks: 5 000 K¢

Cena 100 ks ocelovych svorek s logem: 25 000 K¢

Vyuziti: Darek vhodny pro zvlastni ptilezitosti, jako podékovani partnerim, nebo darek

absolventiim navazujicich magisterskych obort.

Obrazek 5: Darkovy predmét Ekonomickée fakulty
Zdroj: Spona na penize [online]. Slany, Goldex, c2000-2011 [cit. 2011-05-04] Dostupny také

z WWW: <http://www.goldex.cz/ocelove-sperky/spony-na-penize/spona-na-penize> .

Piimy marketing

V ramci doporuceni by mohl byt rozSifen o interni komunikaci formou direct mailil
obsahujicich informace o aktualnim déni nebo pokyny pro zaméstnance. Timto by se
predeslo komunika¢nim Sumtim, které ob¢as vznikaji. Tato myslenka by pozdéji mohla byt
rozSifena 1 mezi studenty. Zasilani hromadnych emailovych pozvanek by napomohlo
zvySeni Ucasti na pofadanych akcich. K zasildni pozvanek by bylo mozné vyuzit socidlni

sité Facebook.

Veletrhy
Ucast na nejvyznamnéjsich veletrzich v ramci Ceské republiky je vy&erpana, proto neni

nutné tuto formu marketingové komunikace dale rozSifovat. Pro iplnost informaci mohou
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byt uvedeny vyznamné mezinarodni veletrhy s pravidelnym kazdorocnim zastoupenim
Ceské republiky, napiiklad Vysokou Skolou ekonomickou Praha, Vysokou $kolou
chemicko-technologickou v Praze, Ceskym vysokym u¢enim technickym v Praze,
Masarykovou univerzitou v Brné nebo Univerzitou Palackého v Olomouci. Témito
veletrhy jsou veletrh vysokosSkolského vzdélavani v Mexiku EUROPOSGRADOS
veletrh vysokoSkolského vzd€lavani v Indii Education Worldwide India nebo vzdélavaci
veletrh v Némecku Study world. Vyznam uvedenych veletrhii Gizce souvisi s mezinarodni

spolupraci v ramci programu Erasmus Mundus.

PR
Nejlepsi PR vysokych Skol tvofi absolventi. Navazani pozitivnich vztahti by mélo

napomoci ziskani zpétné vazby a zaroven Sifeni dobrého jména fakulty.

Eventy

Dilezitou aktivitou souvisejici s odbornou ¢innosti jsou jiz jmenované poradané seminaie
a konference, jejichz pocet mad vzestupnou tendenci. Pozitivni ohlasy zaznamenava
organizace plesii nebo Aprilovych hratek. Tyto aktivity by bylo dobré nadale udrzovat a
organizovat je v pravidelnych terminech, aby ziskaly tradici, ktera pfilakd vice

navstévnika.

Namét, ktery mize byt povazovan za doporuceni, je navrh blizicitho se 20. vyroci
zalozeni ekonomické fakulty uvedeny nize. Tento navrh by mél slouzit k utuzeni vztahti

s odbornou vetejnosti a partnery.

Navrh vyro¢i - 20. vyroci zaloZeni fakulty

Cilem je upotadani oslav vyroc¢i zalozeni Ekonomické fakulty s vysokou ucasti absolventt,
partnerd, soucasnych i byvalych zaméstnanct.

Ocekavanym prinosem je utuzeni vztahli s vySe jmenovanou skupinou pozvanych
ucastnikt, ziskani kontaktli na absolventy a zpétné vazby.

Pti organizaci takovych akci je nutné pocitat s rizikem a snazit se mu predejit, piipadné ho
sniZit. V tomto piipad€ nejvétsim rizikem je nizka ucast pozvanych navstévnikil, kterému

se da predejit dostate¢né Sirokou databazi Gcastnik a vcasnou informaci o akci. Dal§im
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rizikem jsou finan¢ni prostfedky ziskané od partnerti na poradani akce. Proto je nutné
pocitat se zdloznimi finan¢nimi prostiedky ve formé vlastnich zdroji. V neposledni fadé
muzeme za riziko povaZovat piirodni vlivy, se kterymi mizeme pocitat, ale nelze je nijak

ovlivnit.

Zadani

Ekonomicka fakulta slavi 20. vyro¢i od zaloZeni. V rdmci oslav by rada uspotadala
zabavny odpoledni program pro soucasné i byvalé zaméstnance, partnery a absolventy. Pfi
této piilezitosti budou slavnostné otevieny zrekonstruované prostory Skoly. Pozvanky
budou odchazet v tisténé i elektronické forme. Béhem akce bude potieba zajistit smerovani
do jednotlivych mistnosti, ve kterych bude program probihat (smérovky, hostesky). K
dispozici navstévnikim bude obcerstveni formou bufetu a v pozdéjsich hodinach kéava se
zakuskem (catering). Technické zajisténi prezentaci a doprovodného programu zajistuje
fakulta. VSe by mélo probihat za ucasti tisku. Pii odchodu budou navstévnici dostavat

darek s logem skoly.

Pocet osob: 100

Misto konani: Technicka univerzita v Liberci, Ekonomicka fakulta, Voronézska 13,
Liberec 2

Datum konani: 6. 9. 2012

Cas konani: 16:45

Rozpocet: 50 000 K¢ véetné DPH

Harmonogram akce

Od 16:45 se budou schazet ucastnici oslav pred budovou Ekonomické fakulty. Pii prichodu
obdrzi od hostesek program akce a sklenicku sektu.

V 17:00 budou hosté pfivitdni vedenim fakulty.

V 17:10 bude nasledovat kratké sezndmeni s historii Skoly a jejimi soucasnymi aktivitami,
nasledné bude slavnostné prestiizena paska do nové zrekonstruovanych prostor budovy.
Od 17:30 bude navstévnikiim v prostorach menzy nabidnuto rautové obcerstveni.

V 18:15 zacne ve 3. patfe prohlidka budovy Skoly. Tieti patro budovy bude proménéno

v malé vystavni saly skladajici se ze 4 mistnosti. V prvni mistnosti budou pfipraveny
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propagacni materidly a darkové predméty bézné vyuzivané pii Dnech otevienych dvefi.
V druhé ucebné budou piipraveny fotografie s namétem historického vyvoje vcetné jiz
vydanych almanacht k ptfedchézejicim vyro¢im. VSechny tyto materidly budou k dispozici
pouze k nahlédnuti. Ve tieti mistnosti bude prezentovana partnerskd spoluprace. A na
zaveér bude zpiistupnéna posledni prednaskova mistnost, ve které prob¢hne videoprojekce,
ktera bude zakonCena vystupem akademickych pracovnikii vyzdvihujicich uspéchy
univerzity. Celou prohlidkou bude provazet privodce, ktery bude poskytovat informace
k prochdzenym mistnostem. Zavérem budou navstévnici vyzvani k névratu do ptizemi, kde
jim bude nabidnuta kava se zakusky a prostor k diskusi. Pfi odchodu kazdy ucastnik od
hostesek obdrzi archivni vino velikosti 0,5 litru s logem Skoly a napisem 20. vyroci

zalozeni Ekonomické fakulty.

Tabulka 4: Polozky k 20. vyroci Ekonomické Fakulty

Polozka Poznamky
Logo skoly

Loga partnefi dodaji partnefi
Smérova tabule 10 ks, format A4, karton
Pozvanka 100 ks karton
Program 100 ks letak AS
Banner 2 ks

Sekt 15 ks
Obcerstveni bufet 100 osob
Kava+zakusky 100 osob
Hosteska vcetné kostymu 2

Pamétni vino 100 ks

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Program

16:45 Prezentace hostii pfed budovou skoly

17:00 Uvitaci vystoupeni

17:10 Kratké seznamend s historii a dnesni podobou skoly
17:30 Obcerstveni formou bufetu

18:15 Prohlidka prostor skoly

19:00 Kava, diskuze, volny program

Partneri

Jako podklad pro osloveni sponzorii je dilezita ptiprava v podobé protisluzby. Pro tento
ucel byla pfipravena tabulka sponzorskych balickli. V tabulce jsem odstupiiovala ¢astky
dle dtlezitosti partnera a k nim odpovidajici protisluzby. Kazdé poskytnuti finan¢nich
prostfedkii je nutné oSetfit smlouvou, ktera osahuje pifesny vycet protisluzeb za
poskytnutou ¢astku veetné prabéhu poskytovani.

Ptiklad: V ptipadé, Ze ndm partner nabidne ¢astku 50 000K¢ a pozaduje rozdani vlastnich
propagacnich materiald, je nutné uvést formu, pocet kusli, rozméry a misto, kde budou

materialy k dispozici ucastnikiim.

Finanéni podpora — 20. vyro¢i Ekonomické fakulty — 100 osob:

Generalni partner: 50 000 K¢
- Umisténi loga partnera v rdmci pozvanek

- Umisténi loga partnera na bannerech v budovée - 4 ks (doda partner)
- Umisténi loga partnera na webovych strankach
- Fotodokumentace z akce
- Rozdani materiali ucastnikiim
Hlavni partner: 20 000 K¢
- Umisténi loga partnera v ramci pozvanek
- Umisténi loga partnera na bannerech v budové - 2 ks (doda partner)
- Umisténi loga partnera na webovych strankach
- Fotodokumentace z akce

- Rozdani materialu ucastnikum
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Partner: 5 000 K¢
- Umisténi loga partnera v ramci pozvanek
- Umisténi loga partnera na bannerech v budové - 1 ks (doda partner)
- Umisténi loga partnera na webovych strankach
- Fotodokumentace z akce
Konkrétni body reklamniho a finan¢niho plnéni v rdmci partnerstvi specifikuje podrobné;jsi

dohoda o spolupréci.

Pozvanky

Pozvanky se budou tisknout na kartonovy papir a budou zaslany pfimo na jméno zvané
osoby. Pozvanka by m¢la obsahovat nazev akce, datum, ¢as a misto konani a pro piehled
o poctu ucastnikl kontakt, na kterém je mozné potvrdit ucast. Obvykle se pouziva e-mail a
telefonni Cislo pro ptipad dotazu. Nemé¢lo by se zapomenout malym pismem pfipojit pocet
osob, pro které pozvanka plati, piipadné¢ doporuceny odév, ale to v tomto piipad¢ neni

nutné. V navaznosti na sponzorské bali¢ky bychom neméli zapomenout na loga partnert.

r__r r

Pozvani ucastniki
Pozvanky by mély byt odeslany Sest tydnt pfed konanim v pisemné formé a nasledné

pfedem pfipominajicim emailem.

Pozvani tisku
Nedilnou soucasti takovéto akce je medidlni podpora. V tomto ptipadé bych doporucila
pozvat novinafe z Libereckych listl, televizi R1 Genus TV, piipadné¢ redaktora

z celorepublikové vydavanych deniki.

Obcerstveni
Pii zajisténi obcerstveni vyuzijeme Skolni menzy, kterd nam pfedem dohodnuté menu

pripravi.
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Tabulka 5: Kalkulace 20. vyroci

Datum zpracovéni: 13. 4. 2011

Zpracovala: Jana Gabrielova

Cenova kalkulace

Polozka
Pocet ks Cenazalks [Cena celkem

Smeérova tabule 10 22 220 K¢
Pozvanka 100 5 500 K¢
Letak s programem A5 100 2 200 K¢
Banner 2 1250 2 500 K¢
Sekt 15 87 1305 K¢
Obcerstveni 100 200 20 000 K¢
Kava 70 100 7 000 K¢
Hosteska 2 500 1 000 K¢
Pamétni vino 0,5 1 1000 148,2 14 820 K¢
Celkem 47 545 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Celkova kalkulace ndavrhu marketingové komunikace Ekonomické fakulty

Navrh marketingovych nastroji Ekonomické fakulty

Marketingovy nastroj MnozZstvi Cena Poznamky
Plakat 100 ks 1 944 K¢
Letak 1250 ks 1 770 K¢
Skladaci letak 1250 ks 3 120 K¢
Aktualizace webovych stranek 4 h mésicné 800 K¢ 200 K¢/hod
Prezentace na Facebooku 0 K¢
Reklama v MHD 50 ks 4750 K¢ |na2 mésice
Studentska soutéz 8 000 K¢
Dérkové predmeéty 100 ks 25000 K¢
Oslavy 20.vyroci zalozeni fakulty 47 110 K¢
Celkem 92 494 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Univerzita Jana Amose Komenského Praha
s.r.o. (dale také UJAK)

UJAK byla zalozena se statnim souhlasem v roce 2001 jako soukroma vysoka skola. Od
roku 2006 nabizi jako jedina a prvni v Ceské republice uceleny systém vysokoskolského

vzdélavani.

Vysoka Skola nabizi velkou Skalu obori jejichz zdkladem je specialni pedagogika,
vzdélavani dospélych, andragogika, evropskd hospodarskospravni studia a socialni a
masova komunikace. VSechny obory je mozné studovat prezencni nebo kombinovanou

formou.

UJAK spolupracuje s odborniky pusobicimi v oblasti podnikové sféry, evropskych
studii, prava, historie, ekonomie, psychologie, pedagogiky, politologie, sociologie,
psychologie lidské komunikace, teorie masové komunikace, medidlni komunikace,
medidlni tvorby, politické komunikace, marketingové komunikace nebo firemni

komunikace.

Studenti se béhem studia mohou zapojit do zajimavych projektil, ve kterych se nauci
aplikovat své teoretické znalosti a dovednosti do praxe. Katedra marketingové komunikace
v soucasné dob¢ zaklada vlastni rozhlasové a televizni studio, na jehoz ¢innosti se podileji

studenti. Dalsi praxe béhem studia je mozné vykonavat na spolupracujicich institucich.

Fakulta se skladd zpéti kateder, zaméstnava jak interni tak externi pracovniky.

V poslednim roce pocet studentii vzrostl pfiblizné na 10 000.%

UJAIK se uspésné zapojuje do projekti spolufinancovanych Evropskymi socialnimi
fondy. Déle nabizi studentim mozZnost zahrani¢éniho studia v ramci programu

LLP/ERASMUS."

% Vseobecné informace [Online].Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, ¢2007-2011 [cit. 2011-

04-27]. Dostupny z WWW: <http://www.ujak.cz/studium-obecne-informace.php>
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UJAK uskute¢niuje védeckou a vyzkumnou ¢innost piedev§im v oblasti humanitnich studii
a spoletenskych véd podporovanou Grantovou agenturou Ceské republiky, program
Rempus Evropské komise, projekty z operacnich programt EU, aj. Dale je koordinatorem

a Gi¢astnikem mezinarodnich védeckych projektt.”’

Soucasti univerzity je také Centrum distancniho vzdélavani, které poskytuje kurzy

vy r v o r s v r Y17 ’ v ’ 2
zamé&Fené na vzddlavatele pusobici na kolach nebo ve vzdélavacich odd&lenich firem.’

Na vzdélavani studenti se podili 5 kateder:
- Katedra vzdélavani dosp€lych
- Katedra specialni pedagogiky
- Katedra socialni a masové komunikace
- Katedra evropskych hospodaiskospravnich studii

- Katedra cizich jazyki

6.1 Charakteristika marketingové komunikace UJAK

V nasledujicim textu budou charakterizovany jednotlivé nastroje marketingové

komunikace vyuzivané UJAK.

" LLP Erasmus [Online].Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, c2007-2011 [cit. 2011-04-27].
Dostupny z WWW: <http://www.ujak.cz/zahranici-erasmus.php>

' Piisobeni J . A. Komenského na projektech ESF [Online].Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, c2007-2011 [cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: < http://www.ujak.cz/informace-projekty.php>

2 Centrum distancéniho vzdélavani [Online].Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, ¢2007-2011

[cit. 2011-04-27]. Dostupny z WWW: <http://www.ujak.cz/czv-distancni-vzdelavani.php>
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6.1.1 Nastroje marketingové komunikace

Brozury

Fakulta disponuje propagacnimi materidly ve formé knizniho priivodce, které obsahuji
zakladni informace o Skole, pfihlaSeni ke studiu, kontaktech a studijnich programech

vcetné poplatkil za studium.

Tiskova reklama
UJAK se prezentuje v denicich prostfednictvim vSeobecnych piehledi o vysokych Skolach.
Samostatnou prezentaci prostiednictvim tiskové reklamy mulzeme nalézt naptiklad

v Lidovych novinach.

Rozhlasova reklama

Rozhlasové reklama probihd formou reklamniho spotu v komer¢nich radiich, ktery vyuziva
studia znamych osobnosti na univerzité. V reklamé se Jifi Madl (herec zndmy piedev§im
z filmu Snowbord’aci) dotazuje Ivy Kubelkové (modelka, moderatorka), zda vi, co
znamena UJAK. Nasledné vysvétli obsah zkratky a doporuci studium dle vlastni pozitivni

zkuSenosti.

Univerzita provozuje své vlastni internetové radio Amos, na jehoz ¢innosti se podileji
studenti. Program vysilani je sestaven ze studentskych praci katedry socidlni a masové

komunikace. Z velké ¢asti se jedna o zpravodajsko-publicistické relace.

Internetova reklama

Webové stranky jsou vyuzivany fadu let, jsou piehledné a poskytuji naptiklad informace
o nabidce Skoly, pfijimacim fizeni nebo aktualitich. Na webovych strankach chybi
informace o $kole ve smyslu strucné historie, studentech nebo jejich aktivitach. V soucasné
dob¢ je ptipravena rekonstrukce téchto stranek. Novy navrh je k dispozici na profilu

socialni sit¢ Facebook, kde je mozné nahled stranek ohodnotit.

Inzerce na internetovych strankach www.atlasskolstvi.cz nebo www.vysokeskoly.cz.
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Skola vyuziva internetové reklamy pomoci socialnich siti Facebook, YouTube

a Twitter, na kterych ma vlastni profil. Soucasti profilu jsou informace o skole. Navstévnik
stranky si miiZe prohlédnout seznamy aktivit vyvijenych skolou nebo fotografie ze Dnli
otevienych dvefi. Pomoci zprav nebo poznamek umisténych pfimo na ,,zdi“ je mozné

kontaktovat zastupce Skoly s dotazem, stiznosti, pfipadné pochvalou.

Reklama na dopravnich prostiedcich

Reklama je umisténa na tramvajich ¢. 9 v Praze nebo linkach autobust spolecnosti Student
Agency. Oba druhy dopravnich prostfedkd jsou velmi frekventované. Nejdelsi interval
tramvaje ¢. 9 je 10 min. a trasa vede nejfrekventovanéjSimi misty Prahy ( And¢l,
Vaclavské namésti nebo Zizkov). Totéz lze fici o autobusech Student Agency

prepravujicich cestujici velkych mést v Ceské republice.

Reklama outdoorova
Tato forma je vyuzivéna predev§im na reklamnich tabulich podél eskalatorii metra stanice

Florenc nebo na podlaze pti vystupu z eskalatorti.

Podpora prodeje

V ramci Dnt otevienych dvefi navstévnici obdrzi tuzky a bloky s logem univerzity.

Osobni komunikace

Univerzita komunikuje se svymi studenty, partnery i1 rodiCi studentll prostfednictvim
zaméstnancl, se kterymi si kazdy zminény mulze dohodnout individualni schizku.
Kontakty na jednotlivé vyucujici i vedeni jsou viditeln¢ umistény na webovych strankach.
Zajemcum je k dispozici také studijni oddé€leni oteviené kazdy den véetné vikendu, které je

soucasti kazdé katedry.

Primy marketing
Prostiednictvim direct mailu Skola informuje studenty o aktivitach at’ probihajicich nebo
budoucich. Témito aktivitami jsou publika¢ni cinnost vysoké Skoly, informace

k potddanym akcim nebo zmény v rozvrzich.
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PR

Vlastni vydavatelstvi Skoly umoziuje publikaci odborné literatury i ¢lankt uréenych pro
studenty, odbornou i Sirokou vetejnost. Fakulta kaZzdoroéné vydava nékolik publikaci,
o jejichz vydani dopfedu informuje na webovych strankdch vydavatelstvi a internim

emailem zasilanym studenttim i akademickym pracovnikim.

V roce 2009 UJAK vydala prvni ¢islo ¢esko-slovenského casopisu Andragogicka revue

zabyvajici se Andragogikou, teorii vzdélavani dospélych a rozvojem lidskych zdrojt.

UJAK informovala o otevieni nového oboru Bezpecnostni studia prostfednictvim

nékolika portalli naptiklad iDnes nebo Student point.

Sou¢asti publika¢ni &innosti je vydavani ¢asopisu Jan Amos, ktery rovnéz slouzi
k prezentacim studentskych praci. Studenti v redakci prohlubuji své praktické dovednosti.

Kazdy rok skola potfada Dny otevienych dvefi.

Vedeni univerzity jednou za mésic porada pravidelné porady.

Akademicti pracovnici se U€astni pfednasek a workshopti na odbornd témata nejen jako
posluchaci, ale také jako prednasejici. Pfikladem muze byt workshop na téma Dé&jiny
socidlniho statu v Ceskoslovensku 1918-1992. Jako piednasejici se ucastnili zastupci

katedry Evropskych hospodatsko-spravnich studii se svymi prispévky.

Nejlepsi PR vysokych Skol tvoii absolventi. Navazani pozitivnich vztahi by mélo

napomoci ziskani zpétné vazby a zaroven Sifeni dobrého jména fakulty.

Veletrhy

Jiz nékolik let se univerzita ucastni Veletrhu pomaturitniho studia a celozivotniho
vzdélavani Gaudeamus. Prezentace probiha na stanku, kde jsou zdjemcim k dispozici
propagacni materialy obsahujici informace o nabidce Skoly. Fotky z veletrhu je mozné

nalézt v pfiloze A.
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Eventy

Univerzita béhem roku pro své studenty porada prednasky na odborna témata. NejveEtsi
aktivitu v poraddani besed vykazuje katedra socidlni a masové komunikace, kterd pravidelné
zve odborniky zpraxe. V poslednim roce to byl napiiklad byvaly feditel TV Nova
Vladimir Zelezny, poradce prezidenta Petr Hajek, feditel zpravodajstvi CT 24 Milan

Fridrich nebo svétoznamy fotograf Robert Vano.

6.1.2 Hodnoceni souc¢asné marketingové komunikace
Zpusob hodnoceni zvolime stejny jako u Ekonomické fakulty, tedy tfistupfiové hodnoceni.

Ve stupnici 1-3, kdy 1 je nejlepsi stupenn hodnoceni.

Tabulka 7: Hodnoceni marketingové komunikace UJAK

Nastroj Hodnoceni
Reklama 1
Podpora prodeje 2
Osobni komunikace 1
Piimy marketing 1
PR 3
Veletrhy 2
Eventy 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama je hodnocena nevy$Sim stupném hodnoceni, a to zdivodu rozmanitosti
vyuzivanych médii a Grovni zpracovani.

Podpora prodeje ma stfedni aroven hodnoceni diky rezervam ve vyuziti tohoto nastroje.
Osobni komunikace stejn¢ jako Ekonomickd fakulty vyuZzivad dostupnych moznosti na
nejlepsi Grovni.

Piimy marketing je vyuzivan v odpovidajici formé.

PR je nejslabsim clankem marketingové komunikace, ktery je zpiisoben vypovédmi

byvalych zaméstnancii a ttoku médii.

75



Ucast na veletrzich je pouze v ramci Ceské republiky. UJAK se prezentuje na nejvetSim
z nich. Prostor na rozsifeni své ucasti je mozny, ale v ramci ucelu neni nutny.
Eventy uzce souvisi s PR - vys$§i hodnoceni je jim udéleno diky aktivité katedry socidlni a

masové komunikace.

6.1.3 Charakteristika zakazniku

Zakaznicka zakladnu tvofi studenti gymndzii, kteti diky svému obecnému piehledu voli
rizné obory, dale mezi uchaze¢i mohou byt zaci pedagogickych stfednich Skol aj. Mezi
potencidlni zdkazniky mizeme zahrnout jiz diive jmenované studenty pomaturitnich
programii. Za velkou vyhodu milize byt povaZzovana nabidka pomaturitniho studia. Pokud
je brano v tivahu vékového rozmezi, je ponékud $irsi nez v Liberci. Divodem je Siroka
nabidka oborti formou kombinovaného studia, které vyuzivaji studenti v pozdé¢jsSim véku

naptiklad v rdmci doplnéni vzdélani.

6.1.4 Charakteristika konkurence

V tomto piipadé¢ je konkurence vysokd jak zregiondlniho, tak z celorepublikového
hlediska, a to diky sidlu fakulty, které se nachazi v Praze 3. Sirokou nabidku zde tvoii
vetejné i soukromé Skoly. Nesmime opomenout ani Skolu statni, kterou je Policejni
akademie Ceské republiky, rovnéz se sidlem v Praze. DuileZitou roli zde hraji marketingové
strategie, ale 1 nabidka oborl. V tomto sméru se Univerzita Jana Amose Komenského
Praha s.r.o. odliSuje predevsim nabidkou oboru Andragogika a posledni dobou stale
vyhledavanéjsi Socidlni a masovou komunikaci. Andragogika je nabizena pouze jednou

vysokou skolou.

6.1.5 SWOT analyza
Na zaklad¢ subjektivniho hodnoceni diplomantky bude v nésledujicim textu sestavena

SWOT analyza UJAK.

silné stranky
- dopravni dostupnost Skoly (prostory pro vyuku a sidlo Skoly se nachéazi nedaleko
centra Prahy s vybornou dopravni dostupnosti MHD, parkovani v Praze 3 je

komplikovanéjsi, ale v blizkosti Skoly se nachazi placené parkovistg)
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Skola zaméstnava odborniky z praxe a Spicky ve svych oborech

mozna komunikace mezi studenty a vyucujicimi prostiednictvim mobilnich
telefonti

moderni technické vybaveni skoly

vyuka probihd v n€kolika budovach, ale vSechny budovy jsou vzdaleny do 5 min.
chiize

dobré zédzemi pro studenty dalkového studia pohybujici se v prostorach Skoly
hlavné¢ o vikendech. Studijni oddéleni, knihovna, pocitacova mistnost jsou otevieny
i 0 vikendu

marketing

jednotny informacni systém pro studenty

moderné vybavena pocitacova ucebna

testcetum (pocitacova ucebna, kde studenti v urcitou dobu mohou skladat predem
stanovené zkousky)

poskytovani vzdélavani zamétené na atraktivni, ziidka se vyskytujici obory jako
andragogika nebo socidlni a masova komunikace

vlastni vydavatelstvi

kvalitni vazba skript

slabé stranky

Spatna image
omezena nabidka knih k vyptjceni v knihovné
nevhodné velkokapacitni ucebny se stisnénym prostorem pro studenty

ubytovani studentl na Cerném moste

prilezitosti

vylepSeni image

roz$ifeni literatury

ucast na projektech Evropskych socialnich fondu
rozsiteni pobocek vysoké skoly po krajskych méstech
sponzorstvi

spolupréce s partnery umoziujicimi studentiim praxi
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hrozby
- vysoky pocet vysokych Skol v Praze
- konkurenceschopnost mezi soukromymi vysokymi Skolami
- Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
- ptredsudky vici soukromym vysokym skolam

- finan¢ni krize
Slabé stranky lze proménit v piileZitosti, hrozby lze odstranit pomoci silnych stranek.”

Vyhodnoceni SWOT analyzy
Skoly. Univerzita by méla v prvni fadé pracovat na budovani pozitivni image. Je vidét, Ze
potenciadl v podob¢ prostor, zaméstnancti 1 zdzemi je. S narustem poctu studentl by pak

souviselo ubytovani, které¢ by bylo vhodné ¢asem piesunout smérem k centu Prahy.

6.2 Vlastni navrh novych prvkii marketingové komunikace

Cil: Cilem marketingové komunikace Univerzity Jana Amose Komenského Praha s.r.o. je

dlouhodob¢ zlepsit image Skoly a nasledné ziskat nové studenty.

Univerzita Jana Amose Komenského Praha s.r.o. kazdym rokem investuje nemalé
¢astky do své marketingové komunikace. To lze jednoduse vyvodit z mnozstvi reklamnich

ploch, které¢ je mozné zahlédnout pii bézné odpoledni prochazce Prahou.

Na tuto strategii se ndm nabizi n€kolik pohledii. Na jednu stranu se $kole dafi dostat se
do povédomi Siroké vefejnosti a svou vtipnou rozhlasovou reklamou podpoienou prave
letdky, inzerci a reklamni plochou na MHD upouta mladé lidi zajimajici se o studium na
vysokych Skolach. Na druhou stranu miize marketingova strategie zapisobit opaénym
dojmem ve smyslu zbytecného utrdceni penéz za reklamy namisto vybaveni a jinych

vzdélavacich pomuticek. Nekteti pozorovatelé maji pocit “bulvarizace™ Skoly. Zalezi na

7 HANNAGAN, Tim J. Marketing pro neziskovy sektor, s. 102.
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kazdém, jak si reklamu ¢i jiny prostiedek marketingové komunikace vysvétli. Dulezité
jsou vysledky a ty prokazuji narst poctu uchazect o studium. V kazdém ptipad€ nejvetsi
problém, se kterym se Skola v posledni dobé potykd, je utok médii na pochybnost jeji
vzdélavaci ¢innosti. Tyto negativni medidlni zpravy znacné poskodily jeji image. Proto
jako cil marketingové komunikace bylo stanoveno vytvofeni pozitivni image, ktera by

realizace nasledujicich popsanych aktivit méla vypomoci.

Reklama

Tiskoviny, letdky, brozury. VSechny tyto podptrné materialy jsou vyrobeny z kvalitnich
materidli a na jejich designu je vidét dobie odvedena prace profesionall. Z téchto divoda
postaci pouze prubézna aktualizace a dotisk. Po konzultaci s vedenim univerzity bude

pfipraven vycet médii, pies kterd lze reklamu rozsifit.

Reklama v kiné

Jedna se o novy druh reklamy nabizeny multikiny poskytujici dvé formy uplatnéni. Prvni
moznosti je tzv. On Screen, kdy je pfed kazdym promitanym filmem spustén reklamni spot
o délce 30 sec. Klient se mize rozhodnout, ve kterém z multikin se reklama bude vysilat a
po jakou dobu. V nasem piipadé zvolime multikina v Praze. Dal§i moznosti je tzv. Off
Screen. Jedna se o moznost umisténi reklamy mimo platno do prostor tomu vyhrazenych.
Tyto prostory jsou: reklama na vstupenkach, kornoutech na popcorn, v programu multikin,
samolepky na toaletdch, bannery na chodbach aj. Tento druh pfispiva k posileni On Screen

reklamy. Vyhodou reklamy je cilova skupina, na kterou ptisobi.

Pocet kopii: 64

Pocet platen: 38

Pocet sedadel: 8 563

Cena za 1 tyden: 194 000 K¢

79



Tabulka 8: Ceny Off Screen reklamy

Médium Cena

Distribuce letdkl v centralnim stojanu | 4 500 K&/tyden

Plakat v centralnim stojanu 6 000 K¢/tyden
Podlahova grafika 1 m” 2 500 K&/tyden
Reklamni banner 2 100 K¢/tyden
Celkem na mésic 60 400 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasem pftipadé¢ je zvolen interval jednoho mésice ptfed Dnem otevienych dvefi.

Reklama internetova

Webové stranky designem odpovidaji vSem vytvofenym propaga¢nim materidlim.
Obsahuji informace o studiu, nabidce Skoly, dualezité kontakty aj. Stranka postrada
informaci o historii Skoly. V tomto piipad¢ by stacila jen zminka poukazujici na vyvoj

Skoly, jeji tradici a velky kus préce, ktery vedeni a zaméstnanci odvedli.

Podpora prodeje

Diky Skolnému m4 univerzita rozmanitéj$i moznosti podpory prodeje.

Jednou z moZnosti podpory prodeje jsou slevy na Skolném. Tyto slevy by mohly byt
poskytovany prvnim 100 studentlim ptihlaSenym do prvnich ro¢nikl ve vysi 5 000 K¢ na

1. semestr studia.

Je mozZné navrhnout reprezentativni darek urCeny pro zvlastni piileZitost. Timto

darkem by mohlo byt pouzdro na vizitky s logem univerzity.
Pocet ks: 200

Cenaza 1 Ks: 33 K¢
Celkem: 6 600K¢
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QGravirovani
Cena za lks: 50 K¢
Cena celkem: 10 000K ¢

Celkova cena 16 600 K¢

PR

PR je nejlepSim nastrojem pro vytvofeni pozitivni image. To je mozné provést
prostiednictvim tiskové konference, ¢lanku v novinach, organizaci odbornych piednasek,
seminait nebo konferenci. V této souvislosti bude pfipraven navrh odborné konference,

jejimz potadatelem bude Univerzita Jana Amose Komenského Praha s.r.o.

Pozitivni image by mohly tvofit prezentované vysledky studentli ze studentskych

soutézi publikované na webu nebo socialnich sitich.

Dalsim krokem k vyvraceni Spatné povésti o nizké urovni vysoké Skoly by pomohlo
zptistupnéni bakaléaiskych a diplomovych praci vefejnosti, samoziejm¢ se svolenim

studenta, jelikoz nékteré absolventské prace obsahuji interni nezvetejnitelna data.

Absolventi
Absolventi univerzity tvoii nejlepsi PR. Bylo by dobré oslovit je a ziskat informace,
jak pomohlo studium na univerzité k jejich uplatnéni a zjiSténé vysledky vefejné

prezentovat.

Navrh konference na odborna témata

V ramci zlepSovani image v ocich odborné vetejnosti bych doporucila organizaci odborné
konference. Ackoliv je tento druh komunikace cenové srovnatelny s ostatnimi néstroji,
neni vyuzivan. Tento zpiisob komunikace dostane $kolu do povédomi odborné vefejnosti a

zaroven zvysi aktivity v odbornych ¢innostech.
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Zadani
V ramci rozsifeni svych aktivit a zlepSeni image v o¢ich odborné vefejnosti se univerzita

rozhodla uspotadat jednodenni konferenci.

Konference by méla byt priblizné pro 100 osob. M¢la by se konat v konferencni
mistnosti, do které¢ se stanoveny pocet osob vejde, a vzhledem k rozsahu konference, by
prostory mély umoziiovat stravovani. Pozvanky budou zaslany v elektronické podobé.
Utastnikim bude nabidnuta dopoledni a odpoledni piestavka na kdvu a pfes poledne
obédové menu formou bufetu. DalSim pozadavkem je pfiblizné misto konani a tim je

konferenc¢ni sal s dobrou dopravni dostupnosti jak autem, tak MHD a v Praze.

Nazev:

Pocet osob: 100

Misto konéni: Panorama Hotel Prague
Datum konani: fijen 2011

Cas konani: 9:00 - 16:00

Rozpocet: 150 000 K¢ véetné DPH

Harmonogram praci

Pti ptipravé konference je nutné zvolit témata, kterd budou na konferenci prezentovéana a to
z diivodu nutnosti konkrétnich informaci pti oslovovani partnert. Dal$im krokem bude
zajisténi partnerti, ktefi mohou akci castecné nebo komplexné financné zajistit.
Pozadavkem je zainteresovanost partnerd. Moznost vyuZziti téchto partnert, jako
prednésejicich, mize byt bonus v podob¢ vlastni prezentace spole¢nosti. Dalsim krokem je
priprava programu a seznamu piednasejicich, ktefi budou nésledné osloveni a pozadani
o ucast. V okamziku ziskani finan¢ni podpory mizeme pfistoupit k dalSimu kroku
v podobé rezervace prostor. Nasleduje sestaveni databdzi Gcastnikl. Zajistit dostatecné
odeslany pozvanky. Poté zbyde Cas na organiza¢ni zajisténi celé akce a jejiho prib&hu

(uptesnéni techniky v séle, obCerstveni, propagacnich materiala, darkti na odchodnou a;.)
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Program
Prvnim krokem organizace konference je ptiprava pracovni varianty programu. Ten slouzi

jako podklad pro osloveni partnerti a pfednasejicich.

Prednasejici

Prednasejici je potieba vybrat a oslovit dle stanovenych témat.

Sponzori

Mezi sponzory doporucuji zatadit osloveni soucasnych partnerd univerzity, dale firem
pracujicich v oborech odpovidajicich tématim konference a nemél by chybét medialni
partner, ktery by pomohl zajistit zvefejnéni informaci o konferenci a ptipadné tiskové
zpravy. K osloveni sponzorti doporucuji vyuzit sponzorskych balickil jako v ptipad¢ akce
potadané Ekonomickou fakultou. Tyto ¢astky by mély byt imérné navySeny k nakladim

konference.

Generalni partner: nad 100 000 K¢
- Umisténi loga partnera v ramci pozvanek
- Umisténi loga partnera na bannerech v budové - 4 ks (doda partner)
- Umisténi loga partnera na webovych strankach
- Fotodokumentace z akce
- Rozdani materiala ucastnikim
Hlavni partner: do 100 000 K¢
- Umisténi loga partnera v rdmci pozvanek
- Umisténi loga partnera na bannerech v budové - 2 ks (doda partner)
- Umisténi loga partnera na webovych strankach
- Fotodokumentace z akce
- Rozdani materidlii a€astnikiim
Partner: 50 000 K¢
- Umisténi loga partnera v ramci pozvanek
- Umisténi loga partnera na bannerech v budové - 1 ks (doda partner)
- Umisténi loga partnera na webovych strankach

- Fotodokumentace z akce
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Konkrétni body reklamniho a finan¢niho plnéni v rdmci partnerstvi specifikuje podrobné;jsi

dohoda o spolupraci.

Rezervace prostor

Rezervovat misto kondni miizeme v pfipad€, ze mame potiebné financni prostfedky pro
konéni konference a to zdivodu, Ze vétSina hoteli ¢i konferen¢nich prostor zada
rezervacni zélohu.

Pro nas ucel jsem vybrala Panorama Hotel Prague se sidlem v Praze 4. Hotel je cenové
prijatelny, obsahuje odpovidajici prostory i jejich uroven, moznost cenové dostupného

stravovani i dopravni dostupnost jak MHD, tak automobilem.

Pozvanky

Utastnici budou zvani pouze prostiednictvim elektronické pozvanky. Pozvanka by méla
obsahovat nazev akce, datum, ¢as, misto konani, prostor konani a stru¢ny program. Na
zaveér loga partnerd. Elektronickd pozvanka bude obsahovat proklik na webové stranky,

kde bude mozné on-line ptihlaseni.

Pozvani ucastniki

Pozvanky budou zasilany do spolecnosti elektronicky a tyden pted konferenci formou tzv.
reminderu, ve kterém bude podrobny program piidan v piiloze. Pozvanka by méla byt
zvetejnéna na webovych strankach skoly. Vyhodné by bylo vyuzit medialniho partnera pro
zvetejnéni informace o konani konference. Pro rozSifeni pozvanky mezi studenty je
vhodné vyuzit naptiklad Facebook a dal$i socidlni sité, jejichz uzivateli jsou pravé zvani

studenti a vyucujici.

Registrace
Registrace bude mozna on-line na webovych strankach univerzity; umozni nam ptehlednou

kontrolu poctu Gcastniku.
Pozvani tisku

Na vyznamné akci by nemél chybét tisk. V ramci ¢asopisu Amos by studenti mohli vydat

tiskové zpravy o pribéhu konané akce, dale by se mohli podilet na rozhlasové reklamé,
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kterou by bylo mozné vysilat na radiu Amos. Informace je nutné zvefejnit v dennim tisku,
ktery Ctou nasi pozadovani manazeti z firem. Tim by mohly byt Hospodaiské nebo Lidové

noviny, které¢ je mozné pozadat o medialni partnerstvi.

Poplatek za konferenci

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prvni konferenci, vstup na konferenci bude zdarma.

Priprava tiskovin
Na konferenci nechame vytisknout 100 ks letakti obsahujicich informace o konferenci,

veetné programu.

Dva bannery, které budou stit vedle fecnického stolu a u registrace jiz mame
zhotovené. I zbytek propagacnich materiali Skola vyuZzije ze dne otevienych dvefi.

V tomto piipadé¢ to jsou letaky a brozury s informacemi o univerzit¢.

Piiprava prostor

Bezprosttedné pred konanim konference je nutné dostavit se do mista konani a pfipravit
propagacni materidly, reklamni loga ¢i bannery na ktomu urend mista. Nesmime
zapomenout na loga, bannery nebo jiné propagacni materidly partnerti. Nutna je také

kontrola techniky.

85



Tabulka 9: Kalkulace nakladii na konferenci UJAK

Kalkulace konference UJAK

Hotel Panorama Prague

Konferenc¢ni sal 100 osob 21 000 K¢
Technika platno a projektor 3000 K¢
Zvuk v cené pronajmu 0Ke
Reénicky stolek 800 K&
Kévova prestavka |dopoledne 10 500 K¢
Obed 42 000 K¢
Kavova prestavka |odpoledne 10 500 K¢
Obsluha techniky |v cené prondjmu 0Ke
Fotograf cely den 1 800 K¢
Hosteska 2 osoby k regrlstvram - cely den k dispozici 7 880 K&
na miste
Prop agachl AS jednostranny 1 000 K¢
material
Grafika letaku grafika a DTP letaku A5 2 400 K¢
Pozvanka graﬁkal, DTP, v elektronické 3000 K&
podob¢
Cena celkem 98 880 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 10: Celkova kalkulace navrhu marketingové komunikace UJAK

Navrh marketingovych nastroji UJAK

Marketingovy nastroj Mnozstvi | Cena Poznamky

Reklama v kiné - On screen 1 mésic 776 000 K¢ bez tvorby reklamniho
spotu

Reklama v kiné - Offscreen 1 mésic 60 400 K¢

Dérkovy predmét 16 000 K¢

Konference 98 880 K¢

Celkem 935280 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 Porovnani marketingovych komunikaci, vlastni navrhy

a doporuceni

Ekonomicka fakulta a UJAK byly pro porovnani vybrany zamérn¢. Ekonomicka fakulta

v Liberci je soucasti Technické univerzity v Liberci, jeji prezentace neprobiha pouze
individudlné, ale 1 v nékterych aktivitach v rdmci univerzity jako celku. Kazda fakulta si
své marketingové aktivity véetné rozpoctl fidi samostatng. UJAK je univerzitou fungujici
jako jednotny celek. I pres tato specifika bylo zvoleno hodnoceni fakulty a univerzity.

Dtivodem je porovnatelnost marketingovych aktivit.

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje shrnuti poznatkd o marketingovych komunikacich
obou vysokych $kol a navrhu na jejich vylepseni.
Pro porovnatelnost marketingové komunikace bylo zvoleno tfistupiové hodnoceni
jednotlivych néstroji. Na zdklad¢ vysledkli z tabulky €.3 a ¢.7 byl vytvofen navrh na

vylepSeni. Porovnani stavajiciho stavu, a nového navrhu je mozné nalézt v tabulce €. 11.
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Tabulka. 11: Porovnani marketingovych komunikact

EF UJAK
Piedmét Soudasny (S0 E Soucasny UL
Navrh navrhu Navrh navrhu
stav « stav »
v K¢ v K¢
brozury  |plakat 1944 |Uiskovd - freklama i gs0 4
reklama v kin¢
tiskova skladaci tiskova uprava
reklama lotak 1770 reklama webovych
(ptehledy) (ptehledy) | stranek
we})ove letak 3120 rozhlasova
stranky reklama
uprava webové
YouTube webovych |8 000 .
. stranky
stranek
Atlas Atlas
skolstyj | Facebook skolstvi
Reklama Reklama
v doprav. 4750
prostredcich
Smd?lvltSka 8 000 Facebook
soutez
Twitter
YouTube
reklama na
dopravnich
prostedcich
reklama
outdoorova
propisov. slevy
tuzky spona 25000 |bloky na Skolném
Podpora Pouzdro na
prodeje stipendia tuzky vizitky 16 000
pamétni sala stipendia
pracovnici pracovnici
i . studijni
Osobni sekretariaty odd&lent
komunikace —
studijni
oddéleni
Primy . direct mail direct mail
marketing
jednotny jednotny ptihlasovan
koncept koncept studentti
PR identity identity na soutéze
aktuality y . prezentace
. casopis Jan , .
pomoci R1 . vysledk
Amos o
Genus studenti
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EF UJAK
Piredmét S Cena S Cena
asn . n asn . o
LR Navrh navrhu SULEEEL Navrh navrhu
stav . stav »
v K¢ v K¢
Dny Dny vefejné
otevienych otevienych | zpfistupnén
dvefti dvefi i BPaDP
clan'k}fv clanky , absolventi
novinach v novinach
publikaéni publikacni
¢innost ¢innost
Casopis
E+M Andragogic
Ekonomie ka revue
. , ucast
nternt
orady ha
P semindfich
vano¢ni
vecirky
vyroéni
Zpravy
vyrocni
publikace
Gaudeamus mezindrodni Gaudeamus
veletrhy
Veletrhy Veletrh
pracov.
prilezitosti
organizace organizace
20. vyroci & konfi
konference 0 YYTOCh 147 110 oflborr,l? ONIETENCe | gg 880
zalozeni pfednasky |na odborné
fakulty téma
seminafe
Event
v prednasky
studentské
ples
akce pro
studenty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3.1 Porovnani marketingové komunikace

Z vyse uvedenych charakteristik marketingové komunikace obou vysokych $kol vyplyva,
jakym zpisobem Skoly tuto komunikaci utvaii. Zatimco Ekonomickd fakulta se drzi
standardnich prostfedkli spiSe opfenych o odbornou c¢innost, Univerzita Jana Amose

Komenského vyuziva prevazné komercnich prostiedkd.

V casti tabulky zaméfené na reklamu je vidét nejveétSi rozdil v rozmanitosti
vyuzivanych nastrojii. Ekonomicka fakulta vyuziva standardnich brozur, které¢ jsou k
dispozici pouze na Dnech otevienych dvefi nebo nové nastupujicim studentim. UJAK také
pouziva brozury, ty ovSem obsahuji informace o vysoké skole a jeji nabidce. K dispozici
jsou po cely rok v centralni budové. Webové stranky jsou standardné vyuzivany na obou

vysokych skoléch.

Dalsi nastroje reklamy jsou jiz zdlezitosti pouze UJAK. Univerzita disponuje s
reklamou rozhlasovou, outdoorovou, tiskovou, reklamou na socidlnich sitich nebo
reklamou na dopravnich prostiedcich. VSechny vyjmenované druhy reklamy jsou
vyuzivany celorocné€ a jsou prubézné aktualizovany. O reklamu se od pocatku existence

univerzity stard externi agentura, ktera zajiStuje jak tvorbu, tak umisténi. VSechny druhy

24

Podpora prodeje se da povazovat za rovnocennou. Ob¢ vysoké Skoly vyuZzivaji psaci
potfeby a stipendia. Pozitivné vniména je pamétni Sdla Ekonomické fakulty. Tu si vSak

musi studenti zakoupit.

V oblasti osobni komunikace a pfimého marketingu lze hodnotit obé vysoké Skoly
obdobng&. Ugely, pro které jsou osobni komunikace a pfimy marketing vyuzivany, neni
nutné dale rozvijet. Vice sluzeb poskytuje UJAK se svymi oteviracimi hodinami studijniho

oddéleni.

Dalsi velice dilezitou aktivitou je PR. Tato ¢innost je Siroce zastoupena u obou

vysokych skol. Pofadani Dnt otevienych dvefi, vydavani skript nebo aktivni publikaéni
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¢innost zaméstnancti. Ob¢ vysoké Skoly vydavaji odborny Casopis s tematikou zaméfenou

na jejich hlavni vyukové obory.

Komunikaci s vefejnosti zajistuji ob¢é Skoly vlastnimi zaméstnanci ( management

vysokych skol).

Uzce souvisejici aktivity s PR tvoii veletrhy a eventy. Pro prehlednost byly uvedeny
zvlast. Obe vysoké Skoly se prezentuji v ramci nejvetsSiho vzdélavaciho veletrhu
Gaudeamus, ale s tim rozdilem, ze tato aktivita je jedna z mala, kde se Ekonomicka fakulta
predstavuje jako soucast Technické univerzity v Liberci. Ekonomicka fakulta se

samostatné ucastni i dalSich nékolika veletrht.

Pozitivné 1ze hodnotit i ¢innost Ekonomické fakulty v ramci poradani eventid a to pro
odbornou vefejnost, zaméstnance a studenty. VSechny tyto aktivity siln¢ posiluji vnitini 1
vnéj§i PR. Konference, seminafe, ptrednasky rozSifuji odbornou a vzdéldvaci Cinnost

fakulty. Studentské plesy, aprilové hratky a podobné aktivity zase interni PR.

Z tabulky ¢.11 vyplyva, ze UJAK podstatnou ¢ast téchto aktivit vynechdva. Jen
vyjimecné katedra socialni a masové komunikace potfadda pro své studenty prednaSku na

odborné téma, ale konference nebo seminafe se nekonaji.

6.3.2 Navrhy a doporuceni
Néavrhy a doporuceni pro rozvoj marketingové komunikace vychazeji z analyzy ndstroji

vyuzivanych vysokymi §kolami.

Reklama
Navrh reklamy je v ptipadé¢ Ekonomické fakulty sméfovan na rozSifeni vyuzivani cenove
dostupnych nastrojti, kterymi jsou letdky, brozury, reklama na dopravnich prostiedcich,

studentska soutéz nebo bezplatny profil na socialni siti Facebook.
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V piipadé¢ UJAK byl po konzultaci s vedenim univerzity navrh sméfovan na dalsi nosice
bez omezeni financnich prostfedkl. Stézejni cast navrhu tvotila kalkulace ndkladi na

reklamu prostfednictvim kina.

Podpora prodeje
Pro reprezentativni ti€ely byl u obou vysokych skol predstaven darkovy predmét s logem.
U UJAK je navic vyuzita moznost slevy na Skolném, kterou Ekonomicka fakulta jako

vefejna instituce nema.

Public relations

Pravé PR je hlavnim problémem UJAK. Divodi muize byt nékolik, at’ jsou to predsudky
vici soukromym vysokym Skolam, vypovédi byvalych zaméstnancii nebo hodnoceni ve
zpravé akreditacni komise. Univerzita by se méla zaméfit na interni komunikaci, ktera se
posléze promitd i navenek. Pro tyto tucely bylo doporuceno nékolik aktivit jako
ptihlaSovani studentii na odborné soutéze, ndsledna prezentace jejich vysledkl a zaméteni

na absolventy, ktefi jsou sami tvtirci PR.

Eventy

20. vyroc¢i zaloZeni Ekonomické fakulty se zdalo byt dobrym diivodem pro podpofeni PR
aktivit. Za vySe uvedenym ucelem byl vypracovan konkrétni navrh na organizaci této akce,
jehoz realizace povede k upevnéni vztahi s jiz nékolikrat zmifiovanou odbornou vetejnosti,
partnery.a absolventy. Zaroveil by akce vyzdvihujici tradici méla ziskat pozornost
budoucich studenti a novych partnerti. Dal§im vyznamnym pfinosem je zlepSeni image

podpoiené rekonstrukci univerzity a zménou nazvu.

Vzhledem k souvislosti mezi PR a eventy byly UJAK pfipraveny podklady na

organizaci odborné konference, kterd by méla podpofit image organizace. V piipadé UJAK

vvvvvv

Hlavnim ptinosem navrhl by mél byt narist uchazecii o studium a zaroven rozsitfengjsi

pozitivni prezentace obou vysokych skol vici verfejnosti.
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r 4
Zaveér
Cilem diplomové prace bylo porovnat nastroje marketingové komunikace soukromé a
vetejné vysoké Skoly a na zéklad¢ zjisténych poznatkll sestavit navrh na zlepSeni této

komunikace ku prospéchu individualnich z4jmt obou vysokych skol.

V teoretick¢ Casti byla zpracovana reSerSe tykajici se obecnych charakteristik
marketingu, nasledné marketingové komunikace, jako samostatného nastroje
marketingového mixu. Pro doplnéni informaci a rozsiteni piehledu tykajiciho se vysokého
Skolstvi byla provedena jeho charakteristika. Dale byly tyto teoretické podklady spole¢né
aplikovany do konkrétnéjsi roviny a to marketingu, pfedev§im marketingové komunikace

ve Skolstvi.

Teorie ptesla v praktickou ¢ast, kde byly jednotlivé charakterizovany ob¢ organizace.
Nejprve jejich Cinnosti a nabidka néasledovand analyzou jejich soucasné marketingové
komunikace doplnéné SWOT analyzou. Na zaklad¢ téchto poznatkd, jejich vyhodnoceni a
piredem stanovenych cila, byly sestaveny navrhy na zlepseni soucasného stavu. Cely navrh
byl dolozen kone¢nou kalkulaci provedenych zmén. Diplomovéa prace byla ukoncena
souhrnnou tabulkou vyuzivanych marketingovych nastrojii, novych navrhi a jejich

kalkulaci.

Z vySe uvedenych charakteristik marketingové komunikace obou vysokych kol jasné
vyplyva, jakym zplsobem Skoly tuto komunikaci utvaii. Zatimco Ekonomicka fakulta
uptednostiuje standardni prosttedky opiené o odbornou ¢innost, Univerzita Jana Amose
Komenského vyuziva vétSinou komercnich prostiedkii. Pfrevaznou ¢ast marketingovych
aktivit na Ekonomické fakulté¢ tvofi organizace odbornych semindit, pfednasek a
konferenci. Tyto aktivity pak podporuje angazovanost zaméstnancli na projektech nebo
v publikacni ¢innosti. VSechny ¢innosti zvysuji tiroven fakulty a dostavaji ji do povédomi
odborné vetejnosti. V dnesni dobé extrémné rychlého rastu poctu vysokych skol je dilezité
zamgéfit se na ziskani novych studentt. Studentli bude ubyvat a vysoké Skoly se budou stale
Castéji potykat s existencnimi problémy. Spravné zvolena marketingova strategie by méla
pomoci predejit nebo utlumit tyto problémy. Ekonomicka fakulta se snazi vyuzivat zdroji

z vlastnich tad. Na tvorbu komunikace byla po dlouhych jednadnich sestavena pied tfemi
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lety Rada pro komunikaci sklddajici se ze zaméstnanct fakulty. Pro Gplnost informaci je
nutné doplnit, ze hlavni naplni zaméstnancti je pedagogicka ¢innost. Tato rada sestavuje a
realizuje veskeré marketingové aktivity. Na pocatku kazdého roku si rada stanovuje

marketingové cile a postupné se je snazi plnit.

Na UJAK se o marketingové aktivity stard rovnéz nékolik zaméstnancii spadajicich do
oddéleni vnéj§i komunikace. Na rozdil od Ekonomické fakulty jsou tito zaméstnanci
najimani pouze na funkce marketingovych pracovnikii nikoliv vyucujicich. Velka c¢ast
marketingu je nasledné predédvana externi agentufe. V tomto piipad¢ je prevazna cCast

marketingovych aktivit sméfovana na studenta.

Negativnim dopadem zde miize byt masivni pfijimani studentll a tim sniZzujici se
uroven individudlniho pfistupu k nim. Miize dochéazet k nedorozuméni mezi zaméstnanci a
nasledn¢ k negativnimu PR. V tomto piipadé, kdy ma Skola dostate¢né mnozstvi studentt,
vznikd prostor pro zlepSovani urovné jejich vzdélanosti. To lze docilit organizaci
odbornych pfednasek, seminaiti nebo jiz nékolikrat zminovanou konferenci, ktera ptisobi

na studenty, odbornou vetejnost i zaméstnance a podporuje image vzdélavaci instituce.

Dilezitou roli pii tvorbé marketingovych aktivit hraji finance. V diplomové préci jsou
uvedeny castky, za které je mozné zhotovit navrh, ale bohuzel neni presné stanovena
castka, kterou do marketingu vysoké Skoly vkladaji. Zdroje uvoltované Ekonomickou
fakultou rostou umeérné potfebé marketingu.. V poslednich letech se Castka ro¢né vysplhala
na 200 000 - 400 000 K¢. Tato ¢astka je ovlivnéna plédnovanymi aktivitami v daném roce.

Za nejvEtsi mize byt povazovana napiiklad zména ndzvu Ekonomické fakulty.

Naklady na marketingovou komunikaci rostou umérné s rozSifovanim UJAK.
Marketingové aktivity se udrzuji n€kolik poslednich let na konstantni urovni, tudiz se ani
uvoliiovand c¢astka neméni. Vzhledem k charakteru univerzity, jakozto k soukromému
subjektu, je Castka interni zalezitosti. Pro ucely této diplomové prace jisté postaci fakt, ze
znacnou cast marketingové komunikace tvofi reklama, ktera se v dostupnych literaturach

objevuje jako nevyhovujici pro vyuziti ve skolstvi, a to z divodu finan¢ni naro¢nosti.
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Zpracovani diplomové prace mi piineslo mnoho novych poznatka ze dvou obort. Jednim
oborem byla marketingovd komunikace. Prvnim zdrojem informaci byla literarni reserse,
kterd mi poskytla teoreticky zaklad pro zpracovani celé prace. Druhym a velice pfinosnym
zdrojem informaci byli odbornici z praxe, které¢ jsem v prubéhu zpracovani diplomové
prace navstévovala a konzultovala s nimi jednotlivé nastroje marketingové komunikace a
jejich moznosti vyuziti v praxi. Druhym oborem, ve kterém jsem rozsifila své poznatky,
bylo vzdélavani, predev§im vysoké Skolstvi. Diky diplomové praci jsem se zacala

orientovat v marketingu, projektech a v celkovém stavu soucasného vysokého skolstvi.

Marketingovou komunikaci nyni vnimam jako nutnou soucast kazdé vysoké skoly.
V zadném ptipadé by neméla byt opomijena. Neexistuje zadny univerzalni model podle
kterého by se univerzity nebo fakulty mohly fidit. Dtlezité je sestavit takovou komunikaci,
ktera odpovida cilim stanovenym vysokou Skolou a to tak, aby veskeré nastroje byly

vyuzity pfimétené s prihlédnutim k vysoké skole jakoZzto ke vzdélavaci instituci.
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Priloha A - Fotografie z veletrhu

Obrazek 2: Stanek UJAK na veletrhu Gaudeamus

N

Zdroj: Facebook | on-line],Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, c2011 [ cit. 2011-
03-25] Dostupné¢ z WWW:
<http://www.facebook.com/profile.php?id=1221499104&sk=wall#!/photo.php?tbid=33074985820
5&set=a.330710083205.201160.302210108205 &type=1&theater>

Obrazek 3: Veletrh Economia na Ekonomické fakulte

Zdroj: Studenti EF hodnotili nabidku firem [on-line]. Liberec, Technicka univerzita v Liberci,
c2003-2011 [cit. 2011-04-20]. Dostupné z WWW: <http://tuni.tul.cz/obrazky-k-clanku/5213/7/>
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Priloha B — Nahled novych webovy stranek UJAK

Obrazek 4: Nahled novych webovych stranek UJAK
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Zdroj: Facebook | on-line],Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, c2011 [ cit. 2011-
03-25] Dostupné¢ z WWW:
<http://www.facebook.com/profile.php?id=1221499104&sk=wall#!/photo.php?tbid=44412560320
5&set=pu.302210108205&type=1&theater>
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Priloha C — Narist poctu studentii Ekonomické fakulty

Tabulka 1: Pocty studentit Ekonomické fakulty za roky 2005-2010

Pocty studentii Ekonomické fakulty za roky 2005-2010
Pocet studenti Pocet absolventu
2005/2006 1276 258
2006/2007 1510 318
2007/2008 1692 463
2008/2009 2010 457
2009/2010 2165

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy Ekonomické fakulty Technické univerzity v

Liberci za rok 2009, s. 12.

Graf'1: Pocty studentii Ekonomické fakulty za roky 2005-2010
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy Ekonomické fakulty Technické univerzity v

Liberci za rok 2009, s.12.
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