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1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakoni (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich prévnich predpisi, §
47b Zverejiovani zavérecnych praci:

(1) Viysoké Skola nevydélecné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakalafské a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetnd posudkil oponentti a
vysledku obhajoby prostrednictvim databaze kvalifikatnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zver'e;héni Sstanovi vnitini predpis vysoké Skoly.

(Z) D:senaém dlplomové bakalaiské a nyorbzm préce k musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pied konanim

ly k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovists vysoké Skoly, kde

se mé konai obha/oba préce. Kazdy si miize ze zvefejnéné prace poiizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdénim prace autor souhlasi se zveiejnénim své préoe podie tohoto z&kona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu 0 pravech jicich s pravem ym a 0 zméné ych zékond ( y zakon) ve znéni
pozdgjsich préavnich predpisd, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo $kolské Gi vzdélavaci zafizeni, uzje-Ii nikoli za icelem primého nebo nepiimého hospodéského nebo
obchodniho prospéchu k vyjuce nebo k viastni potiebé dilo vytvoiené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho prévniho vziahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélévaciho zanzem (Skolni difo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu 0 préavech jicich s pravem ym a 0 zméné nékterych zékoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich préwnich predpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské Gi vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez véazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedofteno.

(2) Nent-i sjednano jinak, mirze autor Skolniho dila své dilo uZit i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy Skoly nebo kolského
¢i vzdélévaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské Gi vzdélévaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uZitim dila i
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené piispél na tihradu nakladi, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vy3e; piitom se prihlédne k vysi vydélku Skolou nebo ym ¢i vzdélavacim im z uziti $kolniho dila podie odstavce 1.
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ABSTRAKT

Usttednim bodem diplomové prace je koncept projektu s ndzvem UTB — Univerzita, co T&
Bavi“, jehoz cilem je komunikace s potencidlnimi uchaze¢i o studium na Univerzitu
Tomase Bati ve Zlin€. Teoretickd ¢ast prace predstavuje vstupni bod pro pochopeni
problematiky marketingu Skol. Objasiiuje, jak probiha komunikace neziskovych
organizaci, konkrétné Skol, jak vnitfni tak i externi komunikace. Prvni ¢ast dale popisuje
z teoretického hlediska konkurenci $kol, image $koly a nabor studentd. Naplni praktické
casti jsou marketingovych analyzy, které zkoumaji samotnou komunikaci UTB,
konkurencni prostiedi vysokych verejnych skol a také, jak se méni pocet piihlasenych
uchazecii v pribchu let. Prvni dvé c&asti prfedstavuji zdrojova data, diky nimz je
vypracovana treti, projektova ¢ast. Podstatou projektové casti je, na zdklad¢ ziskanych
poznatku, které jsou obsazeny v teoretické a praktické ¢asti, nastinit projekt na podporu
komunikace UTB s potencialnimi uchazeéi o studium. Tento projekt je navrhnut tak, aby

byl originalni, jedinecny a pro cilovou skupinu také dostatecné atraktivni.

Kli¢ova slova:

marketing Skoly, marketing neziskového sektoru, vzdélavaci instituce, Skolni klima, image,
komunikace, konkurence, nabor studentli, potencialni uchaze¢i, SWOT analyza, mapa
trzniho bojisté, marketingova analyza, demograficka kiivka, internet, word-of-mouth,

veletrh, multimedialni prezentace, motivace, naklady

ABSTRACT

The principal point of my dissertation is concept of the project calls ,,UTB — Univerzita, co
T¢ bavi®, whose aim is communication with potential candidates for study on Tomas Bata
University. The theoretical part presents the basics of school marketing. It clears up the
basic principles how works communication in non profit sector, internal and external
communication. First part describes school competition, image of the school and student
recruitment. The practical part consist marketing analyses which examine communication
on UTB, competitive environment of colleges, and number of applicants over the years.

The first two parts represent the source information, which are developed by third part of
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the project. The essence of the project is based on lessons learned, which are included in
the theoretical and practical part, to outline a project to support TBU communication with
potential candidates. This project is designed to be an original, unique, and the for target

group also attractive enough.

Keywords:

school marketing, marketing of non-profit sector, educational institution, school climate,
image, communication, competition, recruitment of students, potential candidates, SWOT
analysis, market map of the battlefield, marketing analyses, demographic curve, internet,

word-of-mouth, trade fair, multimedia presentation, motivation, costs
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UvoD

Jedno znamé rceni, ze ,,nevidi pro stromy les”, plati dvojnasob, kdyz jde o nové
prilezitosti. Casto je potieba nahlédnout na feSeni z pohledu nezavislé osoby, ktera neni
limitovdna okolnostmi. N¢které $koly ¢asto reaguji a prizpisobuji se jen pouze
kratkodobym potfebam nebo zméndm mistniho charakteru a nevnimaji §ir$i rozmér
propojeni a rozmér svych aktivit a prostfedi, ve kterém funguji. Zadna $kola neZije v
izolaci na pustém ostroveé, ale je pii vSech svych aktivitach hluboce ovliviiovana
prostiedim, ve kterém piisobi, komunikuje s okolim, buduje si svoje postaveni a snazi se
0 vytvofeni dobrého jména. Univerzita ucinila velky pokrok ve tvorbé image,
propaga¢nich materialt i v oblasti zahrani¢nich vztahi, domnivam se tedy , ze je v
soucastnostni dostatek prostoru pro nové a svézi projekty, které by mohly pomoci
ke zlepSeni komunikace s budoucimi studenty. Je to kazdodeni boj ziskat nové a Sikovné

studenty.

I pfesto, Ze nékomu muiiZze znit pojem konkurence ve Skolnim prosttedi jako néco, co tam
nepatfi, kazdodenni praxe vsSak ukazuje, ze trh vzdélavacich sluzeb realn¢ existuje a ze
konkurence na ném nejen pusobi, ale v souvislosti se zménami ekonomickych a
demografickych podminek i sili. Pokles demografické kiivky a propad nastupujicich zaka

do skol konkurenci na trhu vzdélavacich sluzeb jen prohlubuje.

Diplomova prace se zabyva problematikou budouciho poklesu studentii uchéazejicich
se o studium na vysoké Skole, zapfti¢inéné snizenou porodnosti v 90. letech. V préci je
predstaven projekt, ktery se zabyvd komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné

s potencialnimi uchazeci o studium.

Soucasti mého navrhu bude aktivni pfistup univerzity k zvoleni marketingové strategie
pro vyse zminénou cilovou skupinu. Ta bude spocivat predevsim v ziskani informaci o
vyvoji jednak celkové, jednak dil¢i poptavky po piislusném typu Skoly, ve vCasném
uskutecnéni opatieni eliminujicich jeji propad, v uvédomeni si zmén potieb a prani klientt,
zakaznikli a partnerii vzde€lavacich instituci, v pfizpisobeni vzdélavaciho programu, jeho

distribuce a vse s tim spojené.
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1 SKOLA

,Skola je spoledenska instituce, jejiz tradiéni funkci je poskytovat vzdélani zakam
ptislusnych vékovych skupin v organizovanych formach podle urcitych vzdélavacich
programi. Pojeti a funkce Skoly se méni se zménami spolecenskych potieb. Stala se
mistem socializace zaku, podporujicim jejich osobnostni a socialni rozvoj a pfipravujicim
je na Zivot osobni, pracovni a obCansky. Postupné ztratila monopol na vzdélani, stale vice
se otevira zivotni realité a sblizuje se s neformadlnim vzdélavanim a informalnim

vzdélavanim.© (Pedagogicky slovnicek, 2008, [online])

1.1 Dimenze §kolniho prostredi

Skolni prostfedni tvoii dimenze:

- ekologicka (materialni a estetické aspekty Skoly),

- demograficka (osoby a skupiny osob, majici se Skolou néco do ¢inéni, jejich kvalita
a kompetence),

- Socialni (zptisob komunikace a kooperace mezi skupinami a uvnitt skupin osob,
které patii do Skoly),

- kulturni (hodnotové vzory a normy, systém viry, poznavaci a hodnotici postupy,
vefejné minéni, odporné kompetence a symboly, které ve Skole existuji).

(Grecmanova, 2008)

1.2 Prostredi Skoly

V rychle se ménicim prostfedi musi Skoly casto celit nepfedvidatelnym, zdsadnim a
Castym zménam. Aby byly UspéSné, vyZaduje to ze strany Skoly nejen se rychle témto
dynamickym zméndm prtizptisobovat, ale i rychle a tvofivé na né reagovat. Kazdy z faktort
méniciho se prostredi ovliviiuje Skolu jinym zplsobem a mé jinou vahu pii

marketingovych rozhodnutim managementu skoly.

Vlivy prostfedi mizeme rozdé€lit podle mista plisobeni na vlivy vnitini a vnéjsi
(Obrazek 1 — Prostiedi $koly). Vlivy vnitini pasobi uvniti Skoly. Jejich ovlivnitelnost
vedenim Skoly je podstatné vyssi, nez tomu je u vlivli vnéjsich. Ty rozdé€lujeme na vlivy
ptichazejici z mezoprostiedi nebo z makroprostiedi Skoly. Do mezoprostiedi fadime
predevsim studenty, typy kol (konkurenéni prostiedi), Krajské ufady, obce, Ceska $kolni

inspekce apod. Velmi dalezitym faktorem mezoprostiedi ovliviiujicim chovani skoly je
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vetejnost. Skola, jeji zadkaznici, partneti, konkurence i vefejnost ptsobici v urcitém
makroprostfedi. Na vné&jsi makroprostiedi ovliviujici zakladni trendy vyvoje spolecnosti,
vzdélavaci soustavy, a tim i Skoly, maji vliv jevy ekonomické, demografické, politické,

kulturni a jiné. (Svétlik, 2006a)

Obréazek 1 — Prostiedi skoly

Mezoprostiedi Skoly

Vlivy
politické

ZA4ci a studenti Partnefi Vlivy
Rodice MSMT kulturni

Vnitini vlivy
Kvalita ucitel
Kvalita managementu
Kultura a klima Skoly
Finan¢ni situace
Vybaveni §koly

Umisténi

Historie

Vlivy
demografické

Vlivy
ekonomické

Image

Konkurence Ziizovatel

Rezortni organizace Vetejnost

Zdroj: Svétlik, 2006a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

2 KONKURENCE SKOLY

Konkurenc¢ni prostiedi je soucasti mezoprostiedi Skoly. Trh skolskych sluzeb je
dynamicky celek, ktery se neustdle méni. MozZnost ovlivnéni chovani konkurence Skolou
existuje, ale je velmi omezend. V kazdém piipadé je rozhodovani vedeni Skoly
determinovéano aktivitami konkurence. Zadny feditel/rektor skoly si v soucasnosti nemiize
dovolit konkurenci ignorovat. Skoly si konkuruji zejména v ziskani zdrojii potiebnych pro

jejich pteziti a rozvoj. Jedna se predevsim o:

ziskani studentdl v zddoucim mnozstvi a kvalité,

ziskani kvalitnich pedagogt,

ziskani finan¢nich prostiedkd,

ziskani kladné pozornosti a hodnoceni vetejnosti. (Svétlik, 2006a)

2.1 Konkurence na trhu vzdélavani

Diverzifikace studia, nartst skol a previs nabidky studijnich oborii nad poptavkou ze
strany studentd vytvaii silné konkurencni prostfedi v oblasti regiondlniho Skolstvi, ale i
V terciarnim vzdélavani (pfed 10 lety néco nemyslitelného). Vedeni fady Skol situaci
pochopilo a snazi se nabidnout studentim nejen studijni programy dle jejich zajmu a
potieb, ale zamysli se i nad kvalitou své nabidky. Uvédomuje si, ze hlavnimi aktivitami
vzdélavaci instituce v konkuren¢nim prostfedi jsou kvalita vzdélavaciho programu, jeho
vyjimecnosti, reputace a kvalitni studenti a pedagogicky sbor, ktefi lakaji k nasledovani

dalsi studenty, popt. ucitele.

Jen malo vzdélavacich instituci ma na trhu monopolni postaveni. VétSina Skol na
tomto trhu soupefi o studenty Sjinymi Skolami. Konkurencni prostiedi vSak nezahrnuje
pouze jiné Skoly odpovidajiciho zaméreni, ale vS§echny mozné volby studenta, které jsou
alternativni Kk rozhodnuti o studium pfislusné Skoly. Jako piiklad mizeme uvést
rozhodovani studenta posledniho ro¢niku stiedni $koly. (Obrazek 2 - Konkurence na trhu
terciarniho vzdélavani) Student si klade otazky: ,,Co budu délat po maturit€?* Vyslovuje
urcitd prani a na zékladné rozhodnuti studovat, si dale miize vybirat zaméfeni, vzdélavaci

uroven, studijni obor, studijni program a nakonec i konkrétni vysokou skolu. (Svétlik,
2006a)
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Obrazek 2 — Konkurence na trhu tercidrniho vzdélavani

Konkurence prani

Konkurence

zaméreni

Konkurence

vzdélavaci urovné

A 4

Zaméstnani
studium Pedagogické Univerzita
Cestovani | Ekonomické "| Neuniverzitni
. Technické vysoka Skola
Au pair VO
Utad prace Socialné-pravni
Konkurence Konkurence

Konkurence

studijniho oboru

Marketing
Finanéni fizeni
Veftejna sprava

Zahrani¢ni obchod

A 4

studijniho programu

Bakalarsky

Bakalatsky s vyrazné
profesni orientaci

A 4

Skol

UTB ve Zliné
VUT v Bmé
VOS v Praze

Zdroj: Svétlik, 2006a
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3 INFORMACNI SYSTEM SKOLY

Informacéni systém bychom mohli definovat, jako ,,Uspofddani vztahii mezi lidmi,
datovymi a informacnimi zdroji a procedurami jejich zpracovani za ucelem dosaZeni
stanovenych cili.“ (Vymétal, 2009, s. 14) Pro informaéni systém je velmi dileZity pojem
dat a informaci. Informace je obsah toho, co si vyménujeme s vnéjSim svétem, kdyz se mu
pfizptisobujeme a plisobime na néj svym piizptisobovanim. Tento systém miize byt také
chapan jako uréity druh regula¢niho obvodu (Obrézek 3 — Informaéni systém Skoly).
Zakladni vlastnosti regulacniho obvodu je existence zpétné vazby korigujici chovani

fizeného systému. (Vymétal, 2009)

Pti aplikaci informacniho systému do Skoly to tedy neznamena nic jiného, nez proces
vyhodnocovani a srovnavani informaci. Pokud vedeni Skoly nechce prenechat iniciativu
jinym vzdélavacim institucim a chce si udrzet nebo posilit svou pozici na trhu

vzdélavacich sluzeb, musi neustale vlivy prostiedi skoly sledovat a vyhodnocovat.

Obrazek 3 — Informacni systém $koly

Informacéni systém Skoly ’
Prostiedi skol ) . , Vedeni skol
Y Systéem Marketingovy cdent Skoly
Makroprostiedi ) ,
P vnitinich «—> vyzkum
Studenti : . Planovani
informaci
Rodice ) 4 Organizovani
- A Y 5 7 ’
Absolventi - - Rizeni
Systém Analyza
Konkurence ) _ ) Kontrola
externich || informaci
Podniky _ ]
informaci
Verejnost

Zdroj: Dostél, 2007
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Na levé strané je znazornéno prostiedi Skoly, které by mélo byt stile monitorovano.
Mimo hlavni trendy ze Skolniho makroprostifedi zejména také situaci, ktera se tyka
soucasnych a potencidlnich zadkt Skoly, uplatnéni absolventli, postaveni konkurence,
reakce vefejnosti aj. Sbérem potifebnych primarnich i sekundéarnich dat a jejich analyzou
vytvaii vedeni Skoly piedpoklad pro lepsi planovani, organizovani, fizeni a v neposledni
fad¢ také kontrolu ¢innosti Skoly. Nasledujici rozhodnuti a komunikace jsou sméfovany do

mezoprostiedi a ¢astecné i makroprostiedi Skoly. (Dostal, 2007)

3.1 Systém vnitinich informaci

Efektivni a GCinny vnitini informaéni systém Skoly poskytuje vedeni Skoly cenné
specifické informace, které jsou levné, snadno dostupné a ovéfitelné. Vedeni zakladni
dokumentace na skole je dokonce upraveno zakonem, je tedy nezbytné tyto data sbirat a
uchovavat. Mnoho Skolnich instituci ale déla chybu v tom, Zze vnitini informac¢ni systém
vytvaii k tomu, aby zachytila a evidovala Udaje v souladu s ustanovenim zakona, nikoliv
proto, aby tyto informace mohly byt smysluplné¢ vyuzivany pro fidici praci. (Svétlik,
2006a)

3.2 Systém externich informaci

Systém externich informaci poskytuje informace predevsim o jevech a trendech
probihajicich ve Skolnim mezo a makroprosttedi. Tyto data jsou ve vét§ing ptipadl bézné k
dispozici, napiiklad v dennim tisku, sbornicich, vyroénich zpravach, odbornych
magazinech apod. Jedna z dalSich mozZnosti, jak ziskat sekundarni data je ucast pracovniku
Skoly na skolenich, workshopech, konferencich. U sekundarnich externich zdrojii nesmime
taktéz opomenout statistické rocCenky, piehledy vydavané vladdou aj. Pro Skoly je zcela

nezbytné ziskavani informaci prostfednictvim internetu. (Svétlik, 2006a)
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4 MARKETINGOVE RIZENIi SKOLY

Principti marketingu vyuZivaji nejen podniky, ale i statni organizace, politické strany,
obCanskd sdruzeni i Skoly. Ty zac¢inaji mit o Skolni marketing zvySeny zdjem, protoze
v ném vidi i moznost toho, jak efektivné ziskat dostateCny pocet studentd, s jejichz poctem
je spojeno i ziskani finan¢nich prostfedkid nutnych pro finanéni zajisténi provozu a rozvoje

skoly.

4.1 Marketing v neziskovém sektoru

Potfeba marketingu v neziskovém sektoru vyplyva z dilezitosti kvality sluzby a
Z toho, jak tyto sluzby vyhovuji potfebam jejich uzivatelii. Vysoce kvalitni sluzba bude
pravdépodobné vniména jako uZite¢na, efektivni a hodna pravidelného financovani. Skoly,
nemocnice, policejni sbory a charitativni organizace musi provadét prizkum trhu, aby
zjistily, co se vefejnost preje, a podle ziskanych zdroji se snazit tato pfani co nejlépe
uspokojit. Marketing zahrnuje vSechny tyto Cinnosti. ,,Marketing je soucdsti organizace
vetejného neziskového sektoru, jehoz poslanim je zajiStovat neustaly kontakt s uzivateli

vyrobk ¢i sluzeb.* (Hannagan, 2006, s.40)

4.1.1 Neziskovy marketingovy mix

Neziskovy marketingovy mix klade nejvétsi diiraz na vyrobek/sluzbu. Dale také na
obsluhu (poskytovatele sluzby). Mensi diraz, oproti typickému marketingovému mixu,
klade na cenu, reklamu a obal. VétSina neziskovych organizaci spoléha pii vytvaieni své
povésti na nazory pfednaSené Ustnim podanim, proto ma kvalita sluzby vysokou prioritu.
Nizka ¢i nulova piima cena nikdy nemutze v konkurenci nahradit kvalitu. Nabizena sluzba
musi dosahnout uréité urovng, i kdyZ je levna nebo ,,zdarma®. (Simkova, 2008) I pies to

ale, Ze na reklamu neni kladen tak velky diiraz, je pro neziskovy sektor nezbytna.

4.2 Priority v marketingové rizené Skole

Za priority v marketingov¢ fizené skole 1ze oznadit:

1. Strategické fizeni Skoly, kdy vedeni Skoly definuje ptilezitosti a hrozby pfichazejici

z vnéjsiho prostredi Skoly, déld inventuru svych slabych a silnych stranek a na
zaklad¢ zjisténych analyz si stanovi dlouhodobé cile a formuluje strategii k jejich

dosazeni.
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2. Styl tizeni Skoly, ktery zajistuje rychlé reakce na neptedvidatelné zmény ve vyvoji

a promita tyto zmény do prace celé skoly.

3. Vytvoteni efektivni organizace podporujici strategii rozvoje skoly.

4. Uplatiiovani vnitfniho, persondlniho marketingu, ¢imz je prace s lidmi, zlepSovani

mezilidskych vztahti, motivace pedagogu, podpora tymové spoluprace, pozitivni
edukativni prostiedni a vnitini klima Skoly.

5. Rela¢ni marketing, ktery vytvari podminky pro participaci odbornikii.

6. Evaluace vysledk prace Skoly zaméfena na diukladnou analyzu vsech faktort

ovlivilujicich vysledky a dalsi rozvoj Skoly. (Svétlik, 2006a)

4.3 Prinosy marketingového rizeni Skoly

Marketing se uplatiuje v kazdé zemi srozvinutym trznim hospodarstvim a je
nepochybné, ze hraje nezastupitelnou tlohu ve spolecnosti. Je mozné uvést fadu
ptinost, které jsou vysledkem dlouhodobé¢ uplatiiované marketingového stylu skoly.
Patii mezi n¢:

» ZvySeni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky. Vzhledem k tomu, Ze $kola
se nachazi v konkurenénim prosttedi, musi se snazit o vy$si kvalitu nabizené
sluzby. To vede k vyS$imu uspokojeni potieb klientd a zadkazniki Skoly, vyssi
loajalité a image Skoly na vefejnosti. Tato skuteCnost se zpétné promitd do
vys§iho zdjmu o vzdélavaci nabidku Skoly.

» PInéni cili $koly. Diky marketingu poskytuje vedeni $koly potfebné nastroje
nutné pro splnéni poslani a cili Skoly. Je nutné provést peélivou situaéni
analyzu, stanovit si realné cile, strategie a taktiky. Marketing umoziuje
pojmenovat skutecné problémy Skoly a stanovit opatieni, které umozni skole
fesit jeji problémy.

» Informovanost. Zakladem je efektivni komunikace $koly s jejim okolim a
dobra informovanost vetrejnosti snizujici riziko nespravné volby skoly.

> Financovani. Usp&sna skola nabizejici kvalitni produkt pfizptisobeny nejen
potfebam studentli, ale 1 budoucim zaméstnavatelim ¢i Skoldm na vySsi
vzdélavaci urovni je atraktivnéjsi pro jiné zdroje financovani rozvojovych
potieb Skoly. Soucasné ma Skola zajiStény finan¢ni prostiedky ze statnich

zdrojli, protoze vefejnosti uznavana kvalita Skoly vytvaii pfedpoklady pro
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vysS§i poptavku po jejich sluzbach, a tim i vétsi pocet kvalitnich zajemca o
studium.
» Loajalita. Trvalé uspokojovani potieb a prani klientd a zakaznik Skoly

vytvaii zadouci loajalitu. (Svétlik, 2006a)

4.4 Komunikace Skoly

Marketing Skoly predstavuje vice, nez jen vytvoieni nabidky vzdéldvaciho programu
Skoly a dodani jej svym klientim. Je nutné své klienty informovat o aktivitach, cilech ¢i
nabidce Skoly, abychom u nich vyvolali zijem. Komunikace musi byt pfedevSim
oboustranna. Vyménujeme si informace mezi zdrojem a piijemcem, v naSem piipad€ mezi

Skolou a cilovou skupinou.

Rozdélujeme pfitom komunikaci Skoly na vnéjSi a vnitini. VnéjSi komunikace se
zamétuje na potencialni studenty, partnery, vefejnost. Vnitini komunikace se zaméiuje na
komunikace mezi vedenim a studenty Skoly nebo vzajemnou komunikaci v téchto

skupinach.

4.4.1 Cile marketingovych komunikaci Skoly

Cile marketingovych komunikaci $koly poukazuji na to, ¢eho chce Skola dosdhnout,

co si maji jeji klienti uvédomit, zapamatovat a jaké maji mit o skoly povédomi.

Hlavnim cilem vnéj§ich marketingovych komunikaci je:

= Informovat klienty Skoly (studenty, partnery apod.) o provadénych aktivitach, o
uspésich, snizit obavy potencidlnich studentdl, napravit mylné ptfedstavy o Skole,
budovat image aj.

= PresvédC¢ovat potencidlni studenty k podani piihlasky, vybudovat preference
univerzity/fakulty atd.

= Pripominat existenci $koly i v obdobi, kdy to neni nezbytné, tzn., i kdyz se

nepodavaji prihlasky, snaha o dobré zapamatovani skoly.

Hlavnim cilem vnitinich marketingovych komunikaci je:

= Informovat akademické pracovniky a studenty o jejich pravech a povinnostech,
ukolech, uspésich, konanych akcich apod.

= Motivovat pracovniky i klienty.
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Vytvaiet dobré podminky pro préaci jak pro pracovniky, tak i pro studenty.
(Svétlik, 2006a)
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5 NABOR STUDENTU

Hlavnim poslanim a cilem skoly je uspokojovani potiteby vzdélavani studentti. Aby ale
tato potfeba mohla byt uspokojovéana, je nutné nejdiive potencidlni studenty presvédcit
K vybéru prave té nasi skoly. Ve stale rostoucim konkurenénim prostiedi jiz mnoho skol
pochopilo, Ze pravé studenti musi byt stftedem jejich zajmu. A to jak studenti jiz studujici,
tak i studenti potencialni. Studenti se tak stavaji vychodiskem pro dal$i ziméry a cile

skoly.

5.1 Proces naboru studentu

vvvvv

Existuje nékolik pficin poklesu zajmi studentl, které nemiizeme ovlivnit (napiiklad
demograficky vyvoj), nicméné¢ ostatni faktory ovlivnitelné jsou. Je nutné Skolu dobfe
prezentovat a to ve vSech smérech — nabidka kvalitnich programi, harmonické vnitini
klima Skoly, dobrd informovanost a vstficnd komunikace apod. Pfi ndboru studentl
musime ovSem brat v potaz kapacitu $koly, technické vybaveni, personalni zabezpeceni
apod. Pro kvalitni fizeni naboru studenti je nejen nutné informovat o Skole, je podstatné,
abychom meéli k dispozici informace o potencidlnich studentech, tedy skupiné, se kterou

Skola v tomto sméru komunikuje. (Jakubikova, 2000)

5.2 Komunikaéni mix pri naboru studentua

Komunikacni mix vytvofeny za ucelem naboru studenti se skladd z nc¢kolika slozek
(Obrdzek 4 — Komunika¢ni mix pii naboru). Reklama, tvorba brozur a informacénich
letak, informace zasilané postou, Public relations, navstévy zastupct skoly ve Skolach
niz8iho stupné, dny otevienych dvefi, ucast na veletrzich vzdélavani. U kazdé sloZky je
nutné zvolit vhodnou strategii a taktiku. Nesmime zapomenout si stanovit cile, pfesné
rozhodnuti o obsahu a struktufe sdéleni, vybér vhodnych médii, spravné nacasovani
reklamni kampan¢ a slazeni s ostatnimi aktivitami Skoly i potencialnich studentii, vycisleni

nakladl, vytvoreni ¢asového harmonogramu aj. (Svétlik, 2006a)
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Obréazek 4 — Komunikaéni mix pti naboru
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6 IMAGE SKOLY

»Ilmage je vysledkem prezentace respektive vnimani prezentace firmy ¢i Skoly
vefejnosti. Image predstavuje urcitou zkratku zhodnoceni firmy ¢i Skoly a sklada se z
objektivnich i subjektivnich, spravnych, ale i nespravnych predstav, postoji a zkuSenosti
jednotlivce a skupiny lidi o urcité firmé ¢i Skole nebo vzdélavacim programu. Prochazi
vyvojem, je méfitelna a pies uréitou stabilitu je i ovlivnitelnd v rdmci dlouhodobé

koncepce.” (Eger, 2002, s. 21)

Existujici pfedstava o Skole se obvykle zaklad4 na dosazenych vysledcich a aktivitach,
které prob&hly v minulosti. Z tohoto divodu nelze zménit svou image pouze zesilenim
komunikace se svymi partnery a verejnosti. Image Skoly je funkci jak této komunikace, tak
1 minulych vysledkl a aktivit. Lidé ¢asto posuzuji vysokou Skolu jen podle jeji povésti nez
podle toho, jaka opravdu je. Jinak feceno, skuteéna kvalita Skoly je v praxi nékdy i méné
dilezita, nez by se na prvni pohled zdalo a pritom jak fekl naméstek ministra skolstvi pro
vysoké skoly Jan Koucky ,,Kvalitni univerzity budou moci od zafi nabrat vic studenti nez
doposud. Skoldm, které nemaji tak dobré vysledky, d4 ministerstvo 8kolstvi na vyuku
méné penéz.“ (Ceské noviny, 2011, [online]) Budovani image jednotlivych vysokych $kol
Kazda fakulta chce ziskat dostatek studenti a tim i finan¢nich zdroja. Image je dilezitym
prvkem, ktery ovliviiuje zdjem studentt o urcitou skolu/fakultu. Managementu fakulty neni
lhostejny pocet kvalitnich pfijimanych studentl a nemtze zlstat chladnym ke skutec¢nosti,

jak je Skola vnimana vetejnosti. (Svétlik, 2006b)

6.1 Komponenty image vysoké Skoly

Existuje mnoho komponentd, které vice ¢i méné ovliviiuji image Skoly a pomahaji
dotvaret vnitini klima Skoly (Obrdzek 4 — Komponenty image vysoké Skoly). Jedny z
studijni nabidky a v dne$ni dobé i mezinarodni styky (moznost studia v zahraniéi,
zahrani¢ni staze aj.). Mezi ty méné vyznamné, nicméné nevylucitelné komponenty fadime

naptiklad vzhled a okoli univerzity/fakulty apod.
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Obréazek 5 — Komponenty image vysoké skoly

Umisténi fakulty
Vzhled a okoli
Vybaveni fakulty
Sluzby studentim

Sife studijni nabidky
Inovace a odliSnosti
Distribuce
vzdélavaciho programu

Uspéchy studentt
Uspésnost absolventti Velikost Skoly/fakulty
Uroveti akad. Vnitini klima
pracovnikii Historie fakulty/Skoly
Sluzby studenttim

PR fakulty Zamefeni fakulty

Reklama Mezinarodni styky

Ucast na veletrzich Konkurence

Vizualni symboly $koly Skolné

Zdroj: Svétlik, 2006b
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7 CILE, HYPOTEZY AMETODOLOGIE PRACE

7.1 Cile

Hlavni cil mé prace: Na zaklad¢ teoretickych vychodisek, dostate¢ného poctu ziskanych
informaci provést marketingové analyzy poctu uchazecl, komunikace a konkurence
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, které povedou k vytvoreni konceptu projektu na podporu

komunikace s potencialnimi uchaze¢i o studium na UTB.

7.2 Hypotézy

H1: SniZeni poctu studentii na vysokych Skoldach, tzn. propad demografické krivky
ovlivnéné snizenim porodnosti v prvni poloviné 90. let se projevi jiz nasledujict

akademicky rok 2012/2013.

H2: Verejné vysoké skoly se zaméruji predevsim na béznou komunikaci s potencialnimi
uchazeci (tzn. informace na internetu, den otevienych dveri, veletrh Gaudeamus,

tistené informace).

7.3 Metodologie

Pro orientaci v problematice marketingu S$kol, tercidarnim vzdélavani a moznosti
realizace navrhovaného konceptu projektu jsem vyuzivala marketingovych analyz. Tyto

analyzy mne vedly k postupnému splnéni cilu.

7.3.1 Marketingové analyzy

Marketingové analyzy jsou nedilnou soucasti realizace jakéhokoliv projektu. Existuje
mnoho druhti marketingovych analyz (zamétfujeme se na konkurenci, na zakazniky, na

vyrobek apod.). Nasledujici obrazek zndzorfiuje obecny postup pii realizaci analyzy.
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Obréazek 6 — Obecny postup pfi realizaci analyzy

1. Vypracovani projektu analyzy

'

2. Sbér informaci

'

3. Zpracovani analyzy informaci

|

4. Interpretace vysledkt

A 4

5. Realizace

Zdroj: Blazkova, 2007

Pokud je analyza soucasti planovani, provadi se prvni tfi kroky v plném rozsahu a
prezentace i realizace se prizpuisobi potfebam planovani. Nékdy se nékteré kroky mohou
prekryvat; naptiklad definujeme informace, které chceme ziskat a hned je analyzujeme pii
jejich sbéru, tzn., Ze se data nejdiive shromazdi a pak vyhodnocuji. Zalezi na konkrétni

situaci.

Ad 1) V prvni fazi se definuje problém, potfeby a ucel i cile analyzy. Stanovujeme typ

informaci a jejich zdroje. Uréujeme metodu sbéru informaci.

Ad 2) Dulezita je nasledujici, druha faze shromazd’ovani informaci pro faktickou analyzu.
Neni lehké ziskat vSechny informace, které pottebujeme, napiiklad o konkurentech se
velice té€zko zjist'uji (nejsou verejné pristupné apod.).

Ad 3) Tteti v poradi je analyza ziskanych informaci a uvedeni téchto dat do souvislosti
s vyvozenim disledkti za pouziti analytickych nastroju.

Ad 4) Pii vyvozovani zavéra ¢i doporuceni je dilezité, aby informace byly pouzity
spravnym zpuisobem a dostate¢né vysvétleny.

Ad 5) V posledni fazi vytvafime navrh realizace diky vysledkim analyzy. Realizace je

dulezitym krokem, protoZe to znamena pouziti vysledkd nasi prace v praxi.

Casté chyby v praxi:

e snaha ziskat snadno dostupné informace;

e nebereme v potaz v§echny mozné data;
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e vyuzivame nevhodna, irelevantni informace;

e pouzivame pouze ty data, ktera se hodi pro nasi analyzu a podporuji zavér, ktery si
pfejeme;

e Spatny vyklad vysledkil analyzy;

e nepochopime podstaty Ciselné analyzy osobou, které neni tato problematika blizka.

(Blazkova, 2007)

7.3.2 Mapa trzniho bojisté

Analyza konkurence je nedilnou soucasti planovaciho procesu. Organizace urci své
pfimé konkurenty, a také nepifimé ¢i potencidlni konkurenty. Ve firmé slouzi analyza

konkurence:

e Kk odhaleni vyhod ¢i nevyhod konkurent;
e Kk porozuméni minulych, sou¢asnych i budoucich strategii konkurent;
e ke schopnosti predpovidat reakce nasich konkurent;

e ke zvySeni povédomi o prilezitostech apod. (Blazkova, 2007)

Jednou z cest, jak analyzovat konkurenci je vytvoifeni mapy trZniho bojisté, kterou
jsem ve své praci vyuzila. Pii této analyze se zaméfujeme na organizace, které na trhu
uspokojuji stejnou potiebu nebo stejnou skupinu zadkaznikl. Zakladem je sbér relevantnich

informaci a spravné vytvoreni tabulky mapy trzniho bojiste.

7.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nejznaméjsi nastrojem pro zjisténi soucasné pozice organizace.
Umoziiuje managementu vytvorit strategicky profil organizace, a rucit smér jejiho rozvoje.
Od analyzy SWOT se neocekava vystup o nebezpecich a rizicich, SWOT neni dobrym
nastrojem, pokud pracujeme s lidmi, ktefi se tak dobie neorientuji v problému. (Tichy,
2006) Tato analyza mize byt vytvorena jako soucast komplexni analyzy nebo také jako
samostatny krok. ZjiStujeme silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni. Obrazek nize
(Obrazek 7 — Vyuziti vysledkd komplexni analyzy pro SWOT analyzu) ukazuje vyuziti

v komplexnim kontextu.
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Obrazek 7 — Vyuziti vysledki komplexni analyzy pro SWOT analyzu

Zkoumani prostredi

Interni analyza Externi analyza

¥ N 4 N

Silné stranky Slabé stranky Piilezitosti Hrozby

N

Zdroj: Blazkova, 2007

Silné stranky (Strenghts) — pozitivni vnitini podminky, které umoziuji organizaci ziskat

pfevahu nad konkurenci. V ¢em je organizace dobra, vyjimecna?

Slabé stranky (Weaknesses) — negativni vnitini podminky, které vedou organizaci k nizsi

vykonnosti. Co organizace nezvlada, a v kde je v nevyhodé?
Prilezitosti (Opportunities) — pfiznivé podminky vnéjsiho prostiedi, jaké pfilezitosti vnéjsi
prostredi nabizi?

Hrozby (Threats) — nepfiznivé podminky vnéjsiho prostiedi, jaké hrozby existuji z vnéjsiho
prostiedi? (Cimbalnikova, 2009)

Problémy pii sestaveni SWOT matice v praxi:

e zatazeni faktori do nespravné kategorie;
e zaménéni kategorii;

e vypsani silnych a slabych stranek z externiho pohledu a naopak.
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1. PRAKTICKA CAST
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8 UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Prvni kapitola praktické ¢asti diplomové prace popisuje konkrétni vzdélavaci instituci,
Vjejimz ramci je projekt tvofen. Z tohoto divodu je také UTB ve Zliné vénovéna i

prakticka ¢ast a analyzy s nimi spojene.

Dle zakona je Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ definovana jako verejna vysoka Skola.
,Skola je instituce, jejiz tradi¢ni tlohou je vzd&lavat a vychovavat. Nachazi se pod tlakem
spolecenského ocekavani, protoze plni vyznamné spoleCenské funkce: socializaci
a personalizaci. Prispiva ke kvalifikaci mladé generace. Je mistem, kde se setkavaji rizné

skupiny a generace.” (Grecmanova, 2008, s.79)

Obrazek 8 — Logo UTB

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Tomas Bata University in Zlin

Zdroj: www.utb.cz

8.1 Historie univerzity

Ke dni 1. 1. 2001 byl tehdejsim prezidentem Vaclavem Havlem podepsan zdkon
o zfizeni Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Jesté pfed vznikem zlinské univerzity, bylo
vzdélani v tomto mést€ provozovano Fakultou technologickou, ktera byla soucasti
Vysokého uceni technického v Brné. Ve Zlin€ byla také v 90. letech zalozena Fakulta
managementu a ekonomiky a Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci. Hned
nasledujici rok po zalozeni UTB se univerzita rozrustd o dalsi fakultu — Fakulta
multimedialnich komunikaci. V roce 2006 je zaloZena Fakulta aplikované informatiky a o
rok pozdégji se pridava Fakulta humanitnich studii. V soucasné dob¢ je nejnovéjsi fakultou
Fakulta logistiky a krizového fizeni v Uherském Hradisti. (Univerzita Tomase Bati ve

Zling, 2011, [online])

8.2 Fakulty a soucasti

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ v souc¢asné dob¢ disponuje Sesti fakultami.
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Fakulta technologicka — tato fakulta se pysni piivlastkem — nejstar$i. Studenti se zde

vzdélavaji v oborech Chemickych, Technologickych, Potravinaiskych, Procesnich,
Materidlovych apod. Svym dlouholetym ptsobenim je fakulta nedilnou soucasti Zlina a

celého Zlinského regionu.

Fakulta managementu a ekonomiky — fakulta ma od svého zaloZeni opravdu dynamicky

rozvoj. A to co do poCtu studentd, ale také zvétSovani nabidky studijnich programi a
oborti. FaME nabizi vzdélani napiiklad v oborech Marketingu, Ekonomiky, Financi,

Hospodaiske politiky, Vefejné spravy apod.

Fakulta multimedialnich komunikaci — tato unikatni fakulta nabizi ke vzd&lani mnoho

oborti. Jsou jimi naptiklad Marketingové komunikace, Produkce, Stiih, Rezie, Multimedia
a design aj. Skola je zaloZena na kombinaci teorie a praxe, umoziuje studentim §irokou

nabidku zahrani¢nich stazi, konferenci...

Fakulta aplikované informatiky — transformaci Institutu fizeni procesi a aplikované

informatiky pti Fakulté technologické vznikla roku 2006 pravé tato fakulta. Aktivizuje se
ve védeckovyzkumné ¢innosti, pracuje s nejnovejsimi technologiemi — automatické fizent,
meéfici technika, uméld inteligence aj. Fakulta je v této oblasti velice Uispé$nd a to nejen

v Ceské republice, ale také v mezindrodnim méfitku.

Fakulta humanitnich studii — zcela jedine¢na fakulta nabizi tfi zakladni studijni programy —

filosoficky, pedagogicky a zdravotnicky. Skola s timto zaméfenim je jedinym vzdélavacim

institutem tohoto druhu na Jihovychodni Moravé a v ptihrani¢nich oblastech Slovenska.

Fakulta logistiky a krizového fizeni — nejmladsi fakulta UTB navazuje na vzdé¢lavaci a

vyzkumné aktivity Institutu bezpe¢nostnich technologii v UH. Fakulta nabizi jedine¢né
studijni obory, jako jsou naptiklad Rizeni environmentalnich rizik, Ochrana obyvatelstva
aj.

Knihovna UTB - rozsahly knihovni institut, ktery je soucasti univerzity, vyfidi vice jak

98 000 vypujcek rocné a z toho je vice jak 550 meziknihovnich. Kromé¢ klasické ¢innosti
knihovna UTB také organizuje vzdélavaci a vychovné akce. Soucasti celoSkolské

knihovny je i 12 mensich, Gstavnich knihoven s odbornou literaturou.

Koleje a menza — dojizd€jicim studentim univerzita poskytuje ubytovani v na nékolika

kolejich, které maji dohromady kapacitu 852 lazek. Od roku 2001 funguje pro zlinskou
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univerzitu menza, ktera disponuje novou $pickovou technologii vafeni a zchlazovani jidel

véetné nejmodernéjsi technologie vydeje stravy.

Univerzitni institut — tento institut byl zalozen roku 2003 a jeho cilem je orientace na védu,

aplikovany vyzkum a ¢innosti stim souvisejici. Ul je také provozovatelem
Védeckotechnického parku pti UTB ve Zlin€. (Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2011,

[online])

8.3 Univerzita v ¢islech

V této kapitole je zlinskd wuniverzita ptredstavena v Cislech, zobrazuje pocty

jednotlivych véci spojenych s UTB.

¢ Pocet studentti na UTB k akademickému roku 2010/2011 je 13 500.

¢ Pocet zaméstnancti UTB je 895.

s UTB ve Zlin€ ma celkem 6 fakult.

¢ Univerzitni knihovna disponuje vice nez 87 000 knihami a periodiky a téméf
6 100 dokumenty. Pocet registrovanych studentt je 13 200.

« Zlinska univerzita ma 164 akreditovanych studijnich obord v rdmci 82
studijnich programi.

¢ Kuniverzitni pocitacové siti je ptipojeno vice nez 2 870 pocitacl. (Univerzita

Tomase Bati ve Zling, 2011, [online])
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9 DEMOGRAFICKY VYVOJ STUDENTU V CESKE REPUBLICE

Prvni analyza, ktera je zde zvefejnéna, se predevsim vénuje demografickym vyvojem
poctu studenti ve vysokoSkolském vzdélavani, demografickym propadem ve druhé
poloving 90. let a druhym, ocekdvanym v roce 2013. Druhd ¢ast vyzkumu se zabyva
vékovou hranici raznych skupin spjatych s vysokoskolskym studiem, pro mne

smérodatnou skupinou prvné zapsanych studenti ke studiu.

9.1 Demograficky propad

Rozvoj vysokého kolstvi v Ceské republice je v poslednich letech nejvyssi ze viech
rozvinutych zemi svéta. MliZzeme konstatovat, ze jiz 60% lidi odchédzi na vysokou skolu (a
dalSich 7% na vyssi odbornou Skolu). Tomuto rychlému nartistu neodpovida ekonomicka
situace a ani schopnosti vysokych skol nabidnout uchazeciim Sirokou nabidku obort.
Vysoké Skolstvi zaZije ale v nejblizSich letech vyrazny demograficky propad. V roce
2015 se predpoklada, Ze pocet studentd, kteti se budou o vysokoskolském studiu
rozhodovat, bude pouhych 91 tisic, pficemz v leto$nim roce mizeme hovotit o ¢islu az 130
tisic.

Jak je evidentni z grafu nize (Graf 1 — Demograficky vyvoj studenti v letech 1990 -
2020), ze v poloving 90. let doslo na vysokych skolach k obrovskému zvyseni studentt a to
Z toho divodu, Ze dorazila demograficka vina velkého poctu narozenych déti v poloviné

70. let, kterd byla zptisobena tehdejsi propopulacni politikou.

Nasledujici, druhd polovina 90. let, proziva prvni demograficky pokles. Propopula¢ni
politika fungovala pouze kratkodobé a navic do veéku matek pfisly velmi slabé rocniky

narozeni v 60. letech.

V dalsim obdobi, které trva bezmala deset let a probihd cca od roku 2002, se velikost
demografické kiivky prestava pfili§ meénit (setrvava na demografické ploSiné€). Tento jev se
vysvétluje stagnujicim vyvojem v 80. letech minulého stoleti, kdy se pocet déti

stabilizoval.

Jak se ukazuje, neménny stav je ovSem jen docasny. Obrovsky zlom pro vysoké skoly
nastane v letech 2013 — 2016, kdy dojde k prudkému poklesu nejprve pro zapsane studenty
a vzavésu i pro studenty a absolventy. Druhy demograficky pokles je zapii¢inén

vyraznym sniZzenim porodnosti v prvni poloviné 90. let. (Aula, 2009)
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Graf 1 — Demograficky vyvoj studentd v letech 1990 — 2020

Populaéni kohorty odpovidajici zapsanym, studentiim a absolvent(im vysokych skol v Ceské republice
Demograficky vyvoj pramérné velikosti prislusnych vékovych kohort v letech 1990-2020 (v tisicich)
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Zdroj: Demograficky vyvoj vychazi z projekce CSU z kvétna 2009

9.2 Vékova hranice uchazeci o vysokoSkolské studium

Dal$im demografickym vyzkumem, ktery byl uvetejnény v casopise Aula 1/2009 je
rozvrzeni vékové hranice v konkrétnich ptipadech: poprvé zapsani, studenti a absolventi.
V mém piipad¢ se zaméfim na skupinu ,,poprvé zapsani“, ¢imz je mysSlen pouze ten
absolvent, ktery dosud neabsolvoval na zadné vysoké nebo vyssi odborné skole v Ceské
republice. Vyraznymi skupinami, které se objevuji ve skupiné poprvé zapsanych
studentl, jsou studenti stfednich $kol ve véku 19 — 20 let. Ztohoto vyzkumu take
vychazi projektova ¢ast, protoze za cilovou skupina byli zvoleni studenti stiednich $kol ve
véku 18 — 20 let (posunuti hranice na 18 let je z toho divodu, Ze graf znazoriuje jiz
zapsané studenty k vysokoskolskému studiu, pficemz komunikace suchaze¢i o studium

probiha jiz v roce predeslém).
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Graf 2 — Poprvé zapsani, studenti a absolventi vysokych gkol v CR v roce 2009

Poprvé zapsani, studenti a absolventi vysokych kol v Ceské republice v roce 2009
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9.3 Zavér

Vysledky, které vychazi z téchto vyzkum, které byly uvefejnény v Casopise Aula
1/2009 zduvodnuji vybér a tvorbu navrhovaného projektu. Davod je takovy, Ze i pies to, ze
v dne$ni dobé je demograficky vyvoj stabilni, tak je v nasledujicich letech (2013 — 2016)
oc¢ekavan obrovsky demograficky propad, coz velice ovlivni pocty studentii na vysokych
Skolach. Tim vice nastane mezi vysokymi Skolami rivalita a zostii se konkurencni
prostiedi. Je potieba byt pfipraven na tuto skuteCnost a intenzivné komunikovat

S potencidlnimi uchazeci, kteti ndm zajisti staly pocet studenti na Univerzit¢ Tomase Bati.

Pocet studentd na vysokych Skolach neni ale ovlivnén jen demografickou kiivkou, ale

také dlouhodobymi zaméry Ministerstva $kolstvi. Graf 1 ukazuje nejen propady, ale také

MW

zvysSenou porodnosti v letech minulych, jednat také podporou studenti a snahou o
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vyrovnani se evropskému trendu v procentuelnim poctu studentti na vysokych Skolach.
»Sveétovy a evropsky trend u vyspélych zemi sleduje neustdvajici nartist poctu studentii v
terciarnim sektoru, projevujici se soucasné¢ v naristu procentudlniho zapojeni 19leté
populace do studia. Mezi vyspélymi zemémi jsou v procentech populace pfijimané ke
studiu  znaéné rozdily. V roce 2005 bude v CR dle projekce CSU 130 864
devatenactiletych. Pii vyuziti uvedené kapacity studijnich mist (67 000) to znamend, Ze asi
51 % z této v€kové skupiny by mohlo vstoupit do terciarniho sektoru vzdélavani. Volna
kapacita vyjadiend ve studijnich mistech v terciarnim sektoru ve srovnani s dnesnim
stavem ve svété odpovida velmi vyspélym zemim.* (Dlouhodoby zdmér ministerstva,

2000, [online])*

! pozn. Zam&mé je zde citovan dlouhodoby zamér pro obdobi 2000 — 2005 z divodu, e vtomto obdobi
vznikla UTB.
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10 ZAJEM O STUDIUM NAUTB

Druha analyza, ktera je vytvotfena v ramci praktické ¢asti diplomové prace podrobné
znazornuje pocet uchazeci a prijatych studenti od roku 2005 do roku 2009, ftj.
poslednich 5 let, které jsou smérodatné. Z tohoto divodu jsou v nasledujici kapitole

popsany podrobnéji.

V celkovém pruhovém grafu (viz kapitola 10.2) je ale uz zobrazeny pocet uchazeci a
pocet prijatych studentii od roku 2001 do roku 2009 ato z divodu lepsi predstavy a

informovanosti o vyvoji poétu uchazecu a poctu studenttt v poslednich 9 letech.

Pocty studentd jsou brany ze vSech fakult UTB, tzn. Fakulta technologicka, Fakulta
managementu a ekonomiky, Fakulta multimedialnich komunikaci, Fakulta aplikované
informatiky, Fakulta humanitnich studii a také nové vznikla Fakulta logistiky a krizového

fizeni (pokud tedy jiz v této dobé existovaly).

Cil analyzy:

Zobrazit jaky byl vyvoj poc¢tu uchazeci a prijatych studenti od roku 2001, podrobnéji
se vénovat analyze od roku 2005. Zjistit, v jakych obdobich byl nejvétsi narast studentt a

kdy naopak doslo k utlumu.

10.1 Uchazeci o studium na UTB

Nésledujici kapitola podrobné vyobrazuje poéty uchaze¢l o studium na UTB v letech
2005 — 2009, v jednotlivych skupinach akreditovanych oborti. Informace jsou Cerpany

z vyrocnich zprav o ¢innostech z let 2001 — 20009.

10.1.1 Rok 2005

Pocet prihlasek, které podali uchazeci o studium na UTB v roce 2005, dosahl ¢isla
10 627. Po prijimacim fizeni bylo z celkového poc¢tu uchazecl pfijato a zapsano ke studiu
3 661 studentd, tj. 34 % zijemcl. Zajem o studium v jednotlivych studijnich oborech je
rozdilny. U jednotlivych soucasti se procento piijatych vici poctu podanych ptihlasek

pohybuje v rozpéti 25 az 59 %.
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Tabulka 1 — Uchazec¢i o studium v roce 2005

Skupiny akreditovanych studijnich Podet ‘

obord Podané prihlasky’  PrihlaSenych’ Prijeti® Pfijatych® Zapsanych®

prirodni védy a nauky 566 566 416 416 333
technické védy a nauky 1647 1647 | 1296 1296 967
zdravot., lékar. a farm. védy a nauky 483 483 139 139 100
spolecenské védy, nauky a sluzby 806 806 333 333 283
ekonomie 4251 4251| 1583 1583 1255
pedagogika, ucitelstvi a socialni péce 2116 2116 609 609 532
védy a nauky o kulture a uméni 758 739 195 195 191
CELKEM 10627 10608 | 4571 4571 3661

Zdroj: Vyro¢ni zprava o ¢innosti UTB 2005

10.1.2 Rok 2006

Oproti lonskému roku pocet podanych ptihlasek ke studiu dosahl ¢isla 11 540, tzn. o

913 piihlasek vice nez v minulém roce. Pocet piijatych a zapsanych studenti se od roku

2005 zvysil o 27%. Zajem o studium se v jednotlivych studijnich oborech lisi. Procento

uspésnosti piijeti na Univerzitu Tomase Bati ve Zliné se pohybovalo v rozmezi od 21% do

80%.

Tabulka 2 — Uchazeéi o studium v roce 2006

Skupiny akreditovanych studijnich
obort

ptrirodni védy a nauky

Podané prihlasky'

Pocet

Pfihlasenych® Pfijeti® Pfijatych®

Zapsanych’

technické védy a nauky 2586 2113| 1962 1962 1463
zdravot., lékar. a farm. védy a nauky 425 364 165 165 112
spolecenské védy, nauky a sluzby 859 737 415 415 356
ekonomie 4099 3069 274 274 1606
pedagogika, ucitelstvi a socidlni péce 2752 2287 998 998 919
védy a nauky o kultufe a uméni 819 693 206 206 195
CELKEM 11540 9263 | 5820 5820 4651

Zdroj: Vyro¢ni zprava o ¢innosti UTB 2006
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10.1.3 Rok 2007

V roce 2007 bylo podano celkem 12 977 piihlasek ke studiu na vefejnou vysokou
Skol, Univerzitu TomaSe Bati ve Zliné. Opét se zvysil pocet pfijatych studentd (to
vypovida o stale se zvétSujici se kapacité skoly). Bylo ptijato a také zapsano ke studiu o
492 vice studentll nez v predchozim roce, coz je ovSem vice jak o polovinu mens$i narast

nez v minulém roce.

Tabulka 3 — Uchazeéi o studium na UTB v roce 2007

ptirodni védy a nauky
technické védy a nauky 2817 2158 | 2068 2068 1622
zdravot., lékar. a farm. védy a nauky 406 315 133 133 94
spolecenské védy, nauky a sluzby 1621 1360 516 516 922
ekonomie 3921 3168 | 2146 2146 1640
pedagogika, ucitelstvi a socidlni péce 3361 2840| 1329 1329 1136
védy a nauky o kulture a uméni 851 714 247 247 229
CELKEM 12977 10555| 6439 6439 5143
Zdroj: Vyro¢ni zprava o ¢innosti UTB 2007
10.1.4 Rok 2008
Pocet prihlasek, které univerzita v roce 2008 prijala, je 13 317. Celkem bylo pfiijato
42% zajemcd, tj. 5 650 studentl. Studenti u piijimacich zkouSek uspé€li v rozmezi 29 az
78%, procenta se lisi v zavislosti na jednotlivych oborech.
Tabulka 4 — Uchazeci o studium na UTB v roce 2008

prirodni védy a nauky
technické védy a nauky 3324 2610| 2507 2507 274
zdravot., Iékar. a farm. védy a nauky 491 454 145 145 80
spolecenské védy, nauky a sluzby 1254 1085 527 527 394
ekonomie 4308 3788 | 2430 2430 1801
pedagogika, ucitelstvi a socidlni péce 2992 2598 | 1209 1209 1055
védy a nauky o kulture a uméni 948 825 260 260 246
CELKEM 13317 11360, 7078 7078 5650
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Zdroj: Vyro¢ni zprava o ¢innosti UTB 2008

10.1.5 Rok 2009

V roce 2009 bylo ke studiu zapsano rekordnich 6 359 studentt. Je to ale mén¢, nez
polovina z celkového poctu (konkrétné 43%) podanych piihlasek ke studiu na UTB,
kterych vtomto roce bylo 14 725. Nejvétsi zajem byl o ekonomické obory, ktery

z celkového poctu podanych prihlasek tvotil cca 35%.

Tabulka 5 — Uchazeci o studium pro rok 2009

prirodni védy a nauky

technické védy a nauky 3429 2800| 2720 2720 2297
zdravot., Iékar. a farm. védy a nauky 328 328 180 180 136
spolecenské védy, nauky a sluzby 1745 1637 616 616 533
ekonomie 5199 4641| 2645 2645 1895
pedagogika, ucitelstvi a socialni péce 2963 2675| 1355 1355 1211
védy a nauky o kulture a uméni 1061 892 287 287 287
CELKEM 14725 12973| 7803 7803 6359

Zdroj: Vyro&ni zprava o ¢innosti UTB 2009

10.2 Pocet uchazecii o studium v pribéhu let

Graf vyobrazeny nize ukazuje pocty prihlasenych a zapsanych student ke studiu na
Univerzité Tomase Bati ve Zliné v prubéhu let 2001 — 2009. Pocet zapsanych student ke
studiu je v priméru méné jak polovina oproti po¢tu ptihlasenych studentt v ten samy rok.
Nejvetsi narGst zaznamenavame na prelomu let 2003 a 2004, kdy pocet piithlaSenych

studentl vzrostl z 6414 na 9594. Stejné tak vzrostl i poCet zapsanych studentt a to o 1425.

Mizeme konstatovat, ze kiivka poctu uchazec¢t o studium stale roste a zvysuje se od roku

2005 v priuméru o 5, 75 %.

? 1- Poget vSech pihlasek, které UTB obdrzela; 2 — Pocet uchaze&ii o studium, ktefi se zagastnili pFijimaciho
fizeni; 3 — Poget viech kladng vyfizenych prihlasek; 4 - Podet piijatych uchaze&i. Udaj celkem vyjadiuje
pocet fyzickych osob, ve skupinach oborl jsou zahrnuti vicenasobné pfijati; 5 — Pocet studenttl, ktefi se
zapsali ke studiu
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Graf 3 — Podet uchazeét o studium na UTB v letech 2001 - 2009
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Podle vyzkumu Ustavu pro informace a vzdélavani se pocet studentll na ¢eskych
vysokych $kolach od roku 2001 zvysil t¢éméf dvojnasobné. V roce 2001 se na vysokych
Skolach vzdélavalo 203,5 tisice studentl, v soucasnosti je jich jiz 389,2 tisic. (Pravo, 2010,
[online]) Na Univerzité Tomase Bati je tento vyvoj jesté razantnéjsi. V roce 2001, kdy byla
UTB ziizena, byl pocet studenti 3 458 a nyni, dle posledni vyro¢ni zpravy z roku 2009
studuje na Univerzité TomaSe Bati celkem 13 921. Tento obrovsky narlst je také
podminén tim, Ze roku 2001 byla univerzita teprve v plenkach a v priab&hu nasledujicich

let se vyrazné rozvijela.

10.3 Zavér

Diky analyze poctu ptihlaSenych a zapsanych studentii ke studiu na UTB je nyni vice
nez jasné, ze pocet uchazeCl o studiu stale stoupa. Nejvetsi zdjem, jak vyplynulo
Z podrobné analyzy, je kazdorocné o ekonomické obory. Otazkou je, zda tento slibny vyvoj
bude také pokracovat v letech budoucich. Jediné mozné fesenti, jak tento trend nezastavit je

neustald komunikace s potencialnimi uchaze¢i, nabizet studijni programy podle jejich
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pfestav a potieb, univerzita si musi udrzet dobré jméno a také dobrou image. Kvalita,
dobré jméno a také povédomi o univerzité jsou zakladni fakta, na ktera potencialni

uchazeci slysi.
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE UTB

Cilem nasledujici analyzy je zjistit aktudlni stav komunikace Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢ s vefejnosti. Analyza byla vytvofena zejména pomoci podrobného monitoringu
komunika¢nich ndstroji univerzity a také na zadklad€ studia komunikaénich kandld

vyuzivanych pti komunikaci $kolnimi institucemi.

11.1 Marketingové komunikace vysokych $kol

Marketingové strategie fizeni a planovani vysoké skoly se odviji od konkrétniho
zam&feni a poslani dané Skoly. I pfes to, ze by v ramci EHEA® mélo byt poslani pro
vSechny vysoké Skoly stejné, jeho napliiovani je riiznorodé. Jak se toto napliiovani
realizuje, zavisi na tom, jak $kola uplatiuje nastroje marketingového strategického fizeni.

Obecné je rozdéleno do tiech fazi: (Stefko, 2003)

1. Faze: planovani

o ud€lame situacni analyzu, kterd vypovida o soucasné situaci ve vnitfnim i vné&jsim
prostiedi vysoké Skoly, ta je pro marketingové strategické planovani a nastaveni
marketingove komunikace vychozim bodem pfi uplatinovani marketingu;

o definujeme si cile marketingu v souladu s poslanim vysoké skoly;

o urceni hlavnich segmentt;

o stanoveni marketingového mixu vysoké skoly a formulace marketingového planu.

2. Féaze realizace — uskute¢inovani navrhované marketingové strategie.
3. Féze kontroly — vyhodnoceni vysledki, odstranéni nedostatkti apod. (Soukalova
2010)

11.2 Komunikace UTB

11.2.1 Internet

Jak plyne z vyzkumu Ing. Radomily Soukalové, Ph.D (Soukalova, 2010), jednoznacné

nejvyuzivangj$im informa¢nim kanalem je internet. Ten v dnes$ni dob&é musi poskytovat

® European Higher Education Area (EHEA)
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vSechny informace dulezité pro rozhodovani studenta pti vybéru vysoké skoly. Diilezitym

predpokladem je, aby informace byly vzdy aktualni pravdivé a dostupné.

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ tyto predpoklady spliiuje a internet je jeden z hlavnich

komunikac¢nich kanali, které vyuziva. Je to predevsim prostfednictvim:

» webovych stranek;
» Facebooku;
> online hry.

11.2.1.1 Webové stranky

Samotny web je rozd€len na obecné univerzitni informace, kde si navstévnici mohou
precist chystané akce, historii $koly aj., a nasledné pak na jednotlivé fakulty a soucasti
skoly (knihovna, menza, koleje, univerzitni institut), kde jsou informace specifikovany
danym subjektem. Univerzitni server je piehledny, pravidelné aktualizovany a je mozno jej

shlédnout i v anglické verzi.

OvSem nejen oficidlni internetové stranky UTB jsou mistem, kde univerzita
komunikuje. Je vytvoieno mnoho webovych stranek, které maji co do¢inéni s univerzitou,
mizeme tedy tvrdit, ze tyto stranky UTB také reprezentuji. Jsou to naptiklad webové
stranky jednotlivych projekti Komunikaéni agentury Fakulty multimedialnich komunikaci
nebo neziskovych projektt, které jsou urceny nejen pro akademické pracovniky, ale také

pro veiejnost.

11.2.1.2 Facebook

Univerzita Tomase Bati ve Zlin€ sleduje trendy a pfizptisobuje se jim. Jednoznacnym
hitem v komunikace poslednich let je Facebook, ktery je ur¢en predevsim ke komunikaci
mezi uzivateli, sdileni rGznych dat mezi prateli, které si libovolné (po jejich schvaleni)
pridavame do kontakti. Facebook vytvaii a poskytuje obrovsky komunikacéni prostor, v
némz se mize realizovat kazdy. Tato komunikacni sit' svym rozmachem pievalcovala

veétsSinu ostatnich socialnich siti v Ceské republice.

UTB mé na FB vytvofenou samostatnou skupinu s ndzvem Univerzita Tomase Bati —
Tomas Bata University. V této komunité je Kk nalezeni mnoho informaci ve formé
fotografii, diskuzi, chystanych eventii apod. Kazda fakulta ma pak jesté vytvorenou
samostatnou FB skupinu, kde se fesi konkrétni véci dané fakulty. Mezi obrovské vyhody

tohoto druhu komunikace patii moznost rychlé ziskani informace, diskuze pfimo se
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studenty, Cerstvé informace o akcich apod., nevyhodami je zase relevantnost téchto
informaci, protoze do diskuze se miize zapojit opravdu kazdy (pokud je ¢lenem skupiny) a

muiZze dojit k Siteni mylnych dat, informa¢nimu Sumu a;.

11.2.1.3 Online hra

Jakékoliv marketingova komunikace vysoké Skoly by méla byt kreativni, tzn. vést
komunikaci ve smyslu kreativnich interaktivnich her a soutézi a tim vytvofit davod, pro¢
by méli potencidlni uchaze¢i webové stranky navstévovat. Univerzita TomaSe Bati ve
Zlin¢ v listopadu 2010 ptedstavila zcela ojedin€ly projekt. Viz Piiloha PI.,,UTB ptedstavila
na veletrhu Gaudeamus v Brné svilj novy, mezi vysokymi $kolami v CR zatim ojedinély
zpusob prezentace. Zajemci se nyni mohou se Skolou seznamit prostiednictvim on-line hry
Play in Zlin!, ktera je urena zejména stfedoskolskym studentiim. Prostiedi, v némz se hrac¢
pohybuje, jsou tvofena kombinaci fotografii a animovanych prvka a hra¢ v nich odpovida
na otazky vztahujici se ke konkrétnim fakultam UTB. Otazky jsou pfitom podavany
odleh¢enou formou.* (Info bulletin, 2010 [online]) Samotnymi tvirci jsou absolventi

zlinské univerzity. Hra je dostupna na internetu www.game.utb.cz.

11.2.2 Veletrhy

Dle vyzkumu Ing. Radomily Soukalové, Ph.D (Soukalova, 2010), ktery byl uvefejnén
v rukopisu habilita¢ni prace, se ukazala vysoka informacni sila ve veletrzich. Proto
vysoka prezentacni, obsahova i kreativni uroven informacnich materiald ma svtij velky
vyznam. Univerzita TomaSe Bati ve Zling se ucastni celkem dvou vyznamnych veletrhli na

podporu poctu uchazect o studium. Jsou jimi:

«» Gaudeamus;

% Akadémia.

11.2.2.1 Gaudeamus

Gaudeamus je veletrh pomaturitniho vzdélavani, ktery se pravidelné kona jedenkrat
ro¢n¢ v Brné (na podzim) a v Praze (zacatkem nového roku). Hlavnim cilem veletrhu
Gaudeamus je prezentace univerzit ¢i jinych Skolnich instituci studentim stiednich Skol,

ktefi se o studiu na vysoké Skoly rozmysleji. Gaudeamus ma kazdoro¢né velkou
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navitévnost, v poslednim ro¢niku se akce zacastnilo pres 8 tisic navitévnika*.(Gaudeamus,
2011, [online]) UTB je pravidelnym vystavovatelem na tomto veletrhu a mnohych
ptipadech sklizi uspéchy. ,,Veletrzni stanek Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ ziskal 2.
misto v soutézi o nejlepsi expozici na veletrhu Gaudeamus 2010. Studenti v této soutézi
sami hodnoti uroven prezentace Skoly na veletrhu. Hlavni hodnotici kritéria jsou schopnost
expozice zaujmout navstévnika podnitit jeho zdjem o dalSi informace, srozumitelnost
grafického ztvarnéni expozice a jeji vypovidaci schopnost, Groven prezentace Skoly
v tisténém katalogu a CD, kvalita propagacnich materidli, ochotaa vsticnost zastupcii

skoly pti poskytovani informaci a dalsi.“ (Info bulletin, 2010 [online])

11.2.2.2 Akadémia

Akadémia je veletrh pomaturitniho vzdélavani, ktery nabizi v koncentrované podobé
moznosti studia na slovenskych i zahraniénich VS a ve vzdélavacich institucich s nabidkou
dalsiho vzdelavani, véetné pracovnich moznosti a zaméstnani. Misto konani je Bratislava. |
ptes to, Ze tento veletrh je na tizemi SK, tak je univerzita do roku 2006 pravidelnym
vystavovatelem. Mésto Zlin je blizko hranic se Slovenskou republikou a na UTB studuje
vysoky pocet studentl praveé z této zemé. Veletrh je pofadan vzdy jednou rocné a pocet

navitévniki v poslednim roéniku® se piblizil az 11 000.

11.2.3 Multimedialni prezentace

V dnes$ni dobé je prezentace Skoly prostfednictvim multimedidlnich nastrojii témér
nezbytnd. Univerzita TomaSe Bati nabizi hned nékolik moZnosti prezentace v této formé.
Zlinska univerzita je piedstavena v oficidlnim spotu s nazvem Prezentace UTB, ktery
obsahuje informace nejen o univerzité, ale také o samotném meésté Zlin a o jednotlivych
fakultach. O néco novéjsim spotem s ndzvem Be in, study in Zlin! je univerzita pfedstavena
z pon¢kud jiného uhlu pohledu. Tento velmi kratky klip nepopisuje krasy Zlina ani
jednotlivé fakulty, navozuje dojem, Ze zlinska univerzita je moderni aktivni institut. Viz

Pfiloha P II.

* (idaj z veletrhu Praha 2011
® rok 2010
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Jednotlivé fakulty a jejich sou€asti maji vytvorené také svoje vlastni multimedialni

prezentace, nékteré i vicero, ty ale nemizeme povazovat za oficialni multimedialni

vystupy.

11.2.4 Tisténé publikace

Stejné tak jako vSechny vysoké Skoly, tak i Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢€ disponuje
nespocetn¢ mnoha druhy tisténych publikaci. TiSténé materidly jsou zikladnim

informac¢nim pilifem. Jsou to naptiklad:

Y

obecné informace o univerzite;

informace o jednotlivych fakultach a studijnich programech;
chystané eventy;

kulturni akce;

novinky z univerzity;

univerzitni noviny;

letaky s informaci o UTB;

newsletter;

upozornéni;

vyhlasky

YV V.V V V YV V V V VY

a mnoho dalsich.

11.2.5 Osobni prezentace

Osobni prezentace je jeden z nejucinnéjsich nastroju v komunikaci. Vyhodami jsou
napiiklad pfimé odpovédi na poloZené otazky, moZznosti diskuze s odpovédnou osobou,

schopnost vysvétleni nejasnosti a nabidky naseho produktu apod. Osobni prezentace jsou

o 24

UTB porada dvakrat ro¢né Dny otevienych dvefi (vzdy v prosince a v lednu), které
muzeme fadit do osobni prezentace univerzity. Tento druh prezentace je dulezitym
krokem, protoze velmi zalezi na tom, jaky dojem ud¢la univerzita na potencialni uchazece.
Mezi dalsi akce, které byly spjaty s UTB patiilo také Bud'te vidét — projekt na podporu
poctu uchazec¢l na univerzité, jehoz osobni prezentace UTB probihala ptfimo na stfednich
Skolach. Tento projekt bohuzel od letosniho roku zanikl z divodu nedostatku personalniho

zabezpeceni.
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11.2.6 Média

Velké procento komunikace s vefejnosti je tvofeno prostfednictvim sdélovacich
prostiedktt — médii. Univerzita bud’ sama vydava néktera periodika s informacemi a
novinkami z akademické pudy (napiiklad Casopis Universalia), ma i vlastni univerzitni
televizi s ndzvem Neon TV, ktera pfinasi nejnovejsi zpravy z univerzity, reportaze z akci,
eventll a ze zlinského déni apod. Uzce spolupracuje také s vefejnymi médii, jako jsou
napiiklad Zlinsky denik, regionalni televize apod. Soucasti komunikace je také vydavani
tiskovych zprav, poradani tiskovych konferenci, rozhovory vradiu ¢i v televizi aj.
Komunikace prostiednictvim masovych médii je ale nevyzpytatelnd a pfinasi 1 sva

negativa ve forme Spatnych zprav o univerzité, nepiesnych ¢i zkreslenych informaci...

11.2.7 Word-of-mouth

Word-of-mouth je jeden ze zpisobu, jimz se da velice u¢inné §itit informace. I tento
zpusob Univerzita Tomase Bati vyuziva. Nejedna se ale o fizenou propagaci, neboli umely
zpusob WOM, ale o zcela piirozeny prubéh komunikace. Zlinska univerzita si zaklada na
spokojenosti studentl a to je nejdulezitéjsi krok k pozitivnimu WOM marketingu. Pokud
jsou samotni zékaznici spokojeni, tak i1 jejich vnimdni UTB a Sifeni informaci o svém

oboru je pozitivni.

11.3 Zavér

Komunikace Univerzity Tomase Bati si prosla béhem let jistym vyvojem, ktery se
stale rozviji a inovuje. Zlinska univerzita je v komunikace aktivni, riznoroda a nezaostava
za konkurenci. Velkou prednosti UTB je také spoluprice se samotnymi studenty pii

propagaci.

Je nutné konstatovat, ze ne vSechny vysoké Skoly potiebuji v takové mife vybornou
komunikaci. Prestiz skoly, jejich image, dosazené vysledky 1 mezinarodni povédomi mluvi
samo o sob&. Jeden ztakovych piikladi je i Karlova univerzita, kterd nema nikterak
origindlni ¢i vybornou komunikaci s potencidlnimi uchazeci, spiSe aZz primérnou, je ale

zaruceno, ze této Skole pocet uchazecii o studium neklesne.

Piesto vSak existuji Skoly, které nejsou na trhu tak dlouho, nemaji takové tspéchy jako
mezinarodni Skoly nebo snad jejich kvalita nedosahuje takovych vysledki. Z téchto ¢i
jinych diivodi je nastaveni spravné marketingové komunikace vice neZ povinnosti, pokud

si cht&ji zaruit dostate¢ny pocet uchazeci v letech budoucich.
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12 MAPA TRZNIHO BOJISTE

Analyza, diky niz je moznost sledovat konkurenci je velice dalezita. Pfimou
konkurenci Univerzity Tomase Bati jsou v tomto piipadé mysleny veskeré verejné vysoké
§koly, které v Ceské republice existuji. Vefejnych vysokych $kol je na nasem uzemi
celkem 26. (Vysoké skoly, 2011, [online]) Analyza je konkrétné zaméfena na zkoumani
jednotlivych forem komunikace suchaze¢i na vysoké Skoly. Jakym zpisobem se
potencionalni student miize dovédét o dané vysoké Skole? Kde ziska informace a jakym
zpusobem jsou tyto informace zpracované? Na tyto otazky je analyza zaméfena a diky nim
je mozno vytvofit zcela originalni projekt na podporu komunikace UTB s potencionalnimi

uchazedi.

Hlavni dominantou celé analyzy je vytvoreni analyzy konkurence — Mapy trzniho bojisté,
ve které na vodorovné ose jsou uvedeny jednotlivé druhy komunikaci, které vysoké skoly
provozuji, pficemz svisla osa je ¢asova. Je velice diileZité nacasovani a druh samotné
akce, proto jsou zvolena tyto dvé kritéria. V tabulce jsou uvedeny jen ty druhy
komunikaci, které probihaji jesté pfed podanim ptihlasky na vysokou Skolu, tedy ten druh
informace, ktery potencialniho uchazece presvédcuje k podani prihlasky. V tabulce trzniho
bojisté neni uvedena komunikace s uchazeci o studium na ptipravnych kurzech a to z toho

dtivodu, Ze tyto kurzy probihaji az po podani prihlasky.

Volba tohoto druhu analyzy pfinosna z toho duvodu, Ze velice je jasné mozno sledovat
jednotlivé vysoké Skoly a jejich komunikace a zaroven jejich nacasovani. Tento projekt se
tedy sméiuje tak, aby v daném mésici studenti stfednich Skol méli volno, nebyli pfesyceni
jednotlivymi akcemi ostatnich univerzit a zaroven sledovat jednotlivé akce skol a tim si
zarucit jedine¢nost a originalitu pfipravovaného projektu. Musi se brat v potaz také piedem

stanovené terminy podani piihlasek na vysokou $kolu ¢i jiné dilezité terminy.

Cil analyzy:

Cilem analyzy je zjistit, jak jednotlivé verejné vysoké S$koly komunikuji
s potencialnimi uchaze¢i. Je velice dulezité znat tyto podrobnosti a také fakt, aby tato
analyza byla v budoucnu, az bude projekt realny, provadéna systematicky a pravidelné. Jen
tak je mozné zafidit, abychom byli vzdy o krok pfed konkurenci. Projekt je moZzno vzdy

inovovat a prizptisobovat potiebam cilové skupiny.
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12.1 Sbér potiebnych dat

Pii ziskavani informaci, potfebnych k vytvoieni analyzy jsou vyuzity primarni i
sekundarni zdroje. Primarni sbér dat je uplatnén predevsim u vysokych skol, které jsou pro
dostupné (z hlediska kilometrt1) nebo které byly ochotné spolupracovat elektronicky. U
ostatnich vysokych skol jsou vyuzity sekundarnich zdroje, poslouzily napiiklad jejich
internetové stranky, rozhovory se studenty, kteti Skolu navstévuji, brozury, vysokoskolské

noviny apod.

12.2 Seznam verejnych vysokych Skol

Masarykova univerzita v Brné¢

Vysoka skola chemicko-technol. v Praze
Ceské vysoké uéeni technické v Praze
Mendelova univerzita v Brné

Univerzita Hradec Krélové

Vysoké uéeni technické v Bré

Ceska zem&délska univerzita v Praze

JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich

© o N o gk~ wDbd PR

Ostravska univerzita v Ostravé

[EEN
o

. Slezska univerzita v Opavé

[EEN
-

. Technicka univerzita v Liberci

[EEN
N

. Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem

[E
w

. Univerzita Karlova v Praze

[EEY
N

. Univerzita Palackého v Olomouci

. Univerzita Pardubice

=
o ol

. Vysoka skola banska — Technicka univerzita v Ostravé

[EEN
~

. Vysoka skola ekonomickd v Praze

[EEN
o

. Vysoka skola polytechnicka v Jihlavé

[E
o

. Vysoka $kola technicka a ekonomické v Ceskych Bud&jovicich

N
o

. Zapadoceska univerzita v Plzni

N
=

. Akademie muzickych uméni v Praze

N
N

. Akademie vytvarnych uméni v Praze

N
w

. Janackova akademie muzickych uméni

N
~

. Policejni akademie v Praze

N
o

. Univerzita obrany v Brné

N
(o]

. Vysoka skola umélecko-priimyslova v Praze
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12.3 Mapa trzniho bojisté

Tabulka 6 — Mapa trzniho bojisté

. . spoluprac v
. . den multimedia , tisténé
internetové . , magaziny ese .
X otevienych facebook Gaudeamus Ini . . . . .| informaceo
stranky v / pFiruéky | stfednimi
dvefri prezentace Y . UNI
Skolami
1,2,3,4,5,6,7,8,9, 1,2,3,4,5,6,7,8, 134613 ;,;,%4,151,61,;
Celo- | 1011121314, 9,10,11,12,13,1 1,2,3,13,14, | 24O 13,14,15,16,
rogné 15,16,17,18,19,2 4,15,16,17,18,1 15,19,20,21 ’14 1517 2,25 17118’19120’
0,21,22,23,24,25, 9,20,21,22,23,2 ,22,23,,25 e T
26 42526 23 21,22,23,24,
T 25,26
1,2,3,4,5,6,
1,2,3,4,5,6,7,8, 7,8,9,10,11,
9,10,11,12,13,1 12,13,14,15
leden
4,15,16,17,18,2 ,16,17,18,1
0,21,22, 24,25 9,20,21,22,
23,24,25,26
dnor 11,13,19,22,23,
26
bfezen 11,13
duben
kvéten
cerven 6
cervene
c
srpen
zafi
fijen 3
listopad 3
prosinec 3,11,

Zdroj: vlastni zpracovani

*7luté jsou onaceny ta pole, ve kterych se shoduje vSechny veiejné vysoké skoly

*§edé jsou oznaceny mésice, kdy maji studenti letni prazdni
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12.4 Shrnuti zikladnich poznatki analyzy

Diky mapé trzniho bojisté bylo ziskdno mnoho podkladu a zjistény informace k tomu,

vvvvvv

1. Vysoké vetejné Skoly se shoduji v nékolika druzich komunikace. Jsou jimi:
internetové stranky, facebook, veletrh Gaudeamus, obecné tisténé informace o
univerzité a den otevienych dveri, pficemz u posledni akce jsou terminy rizné.

2. Vétsina vysokych Skol se zaméfuje pouze jen na zdkladni komunikace, tzn.
komunikace skrz facebook, internet (webové stranky), den otevienych dvefi, az na
vyjimky se nesnazi realizovat vlastni originalni projekty.

3. Mésice zafi az prosinec jsou nejméné vytizené (krome prazdnin), z ¢ehoz plyne, ze

je to dobré obdobi pro realizace projektu.

12.5 Zavér

Jediné, co mapa trzniho boji§té nemlize zobrazit, je kvalita jednotlivych realizovanych
akci ¢i predavanych informaci. V pribéhu sbéru data a zjistovani informaci, bylo
napiiklad zjisteno, Ze nékteré webové stranky vysokych $kol jsou naprosto nedostacujici,
v nékterych piipadech dokonce i néckolik let neaktualizované. Informace jsou tézko

k nalezeni.

Nesmi se zapomenout brat v potaz nékteré dulezité terminy, které se se vstupem na
vysokou Skolu poji. Jednim z nejdtlezit&jSich termin je podani piihlasky na vysokou
Skolu. ,,I kdyz se da obecné Fici, ze vétSina vysokych $kol stanovila termin pro podani
ptihlasek na konec tnora, existuji vyjimky. Z tohoto divodu je dobré, aby si zdjemce o
studium na vybrané Skole, piimo zjistil, nejlépe na internetovych strankach ¢i studijnim
odd¢leni dané vysoké skoly, do kdy je tieba pfihlasku na vysokou skolu dorucit. Nékteré
Skoly, pfedevs§im technického zamétfeni a soukromé Skoly, piijimaji pfihlaSky az do
poloviny ¢i konce biezna nebo dokonce i v dubnu.*“ (Finance, 2010, [online]) Na zakladé

zjisténych dat se mize ptizpusobit realizace projektu.
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13 SWOT ANALYZA KOMUNIKACE UTB

SWOT analyza je v dnesni dobé jednim z nejpreferovanéjSich moznych postupt
systematického a piehledného zachyceni poznatkii o objektu analyzy. Akcentovanim
silnych stranek a naopak dirazem na odstraiiovani nebo alespofi omezovani slabych
stranek roste pravdépodobnost vyuziti nabizejicich se pfilezitosti a omezuje se dopad
identifikovanych ohrozeni. SWOT analyzu je mozné vyuzit jako silny nastroj pro
stanoveni a optimalizaci strategie — v naSem ptipad¢ strategic komunikace univerzity, nebo

zlepSovani stavajiciho stavu.

»1The SWOT analysis, one of the most commonly implemented analyses in marketing,
provides an excellent starting point for reviews. Put simply the SWOT helps to indentify
and structure a business’s strengths, weaknesses as well as the available opportunities and
threats. This is achieved because the SWOT forces managers to consider the match be-
tween internal strengths and weaknesses and market opportunities. The quality of the
match helps to determine in which broad areas the organization should develop its business
and eventually directs allocation of resources among segments.” (Dibb, Simkin, 1996,

5.48)

13.1 Cil analyzy

Pii formulaci analytickych poznatki SWOT analyzy se vychazelo piedevsim
z predchozi analyzy komunikace Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, kterd byla zaloZzena na
dikladném monitoringu komunikacnich nastroji UTB a také na teoretickém studiu

komunikacnich nastrojii vyuzivanych praveé skolnimi institucemi.

Cilem realizované SWOT analyzy je identifikace soucasné situace komunikace
univerzity z pohledu vnitiniho a vnéjsiho akademického prostiedi, nalézt a definovat silné

a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni.
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Tabulka 7 — SWOT analyza komunikace UTB

Silné stranky

Slabe stranky

v'aktivni komunikace % interni problémy ovliviiujici jméno
v vyuziti vSech dostupnych univerzity
komunikaénich kanalt %+ vysokeé naklady na komunikaci
v moderni komunikace ¢ nemoznost kontrolovat veskeré
v’ {isp&sna komunikace komunikac¢ni vystupy univerzity
v’ aktualizované informace ** neochota spoluprace nékterych
v" srozumitelnost fakult
v’ nepietrzity systém % zviditelnovani a upfednostfiovani
v/ provazany systém nékterych fakult
v nové originalni napady % nejednotny systém komunikace mezi
v’ profesionalita personalu studenty z rozdilnych fakult
v podpora komunikace ze stran
student
v' mezinarodni uroven
v" mnohojazy¢na komunikace
v' pravidelny monitoring
PrileZitosti OhrozZeni
v' spoluprace se studenty oboru %+ nepravdivé zpravy o UTB zasahujici
Marketingovych komunikaci do ¢innosti univerzity
V' spoluprace se zahrani¢nimi studenty % konkurence s novymi lep$imi
v' spoluprace s konkuren¢nimi napady
univerzitami ¢+ negativni Word-of-mouth
v’ spoluprace se stiednimi $kolami % $patné poveédomi stiedoskolskych
v’ sponzorstvi ¢i partnerstvi pii studentll o UTB z diivodu mylnych,
poradani akcich spojenych s charitou nepravdivych informaci
apod.
v" Investice do moderni

techniky/technologie na podporu

komunikace
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13.2 Zavér

Vysledky, které jsou koncentrovany do SWOT analyzy jsou vyuzity pro samotnou

tvorbu komunikace ptedstavovaného projektu.

Samotnd SWOT analyza byla zformulovana autorem prace na zdkladé zjistenych
podkladt z ptedchozich analyz. Pti tvorbé SWOT analyzy komunikace Univerzity Tomase
Bati ve Zling bylo identifikovana fada velmi cennych namétii z riiznych zdroji. Je jasné, ze
k okolnostem, a rychlém tempu riustu univerzity je nutné monitorovat a pravidelné
vyhodnocovat vSechny identifikované naméty. Vyhodnocovani analyzy SWOT by m¢élo

byt pravidelnou soucasti. Postupem ¢asu mize dochazet ke zméné priorit.
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14 VYCHODISKA PRAKTICKE CASTI

Na zadklad¢ vyhodnocenych dat z praktické c¢ésti je sestaven projekt na podporu
zvyseni poctu uchazecl o studiu na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢€. Tato kapitola shrnuje

hlavni zdvéry a vychodiska realizovanych analyz.

14.1 Demograficky vyvoj studentii v Ceské republice

Cilem demografické analyzy, ktera byla uvefejnéna v Casopise Aula, je predevsim
zdtivodnéni vybéru tématu diplomové prace. Vzhledem k rapidné snizené porodnosti
v 90. letech, se vletech 2013 — 2016 piedpoklada obrovsky propad v poétu studentl
uchazejicich se o studiu na vysoké Skole. Projekt, ktery je popisovan v diplomove préci se

zabyva touto problematikou a jeho cilem je zvySeni po¢tu uchazecii o studiu na UTB.

Ve druhé casti analyzy je vyobrazen graf vékové hranice poprvé zapsanych studentd

ke studiu, coz je promitnuto pii vybéru cilové skupiny.

Na zaklad¢ této analyzy je predstaven projekt, ktery by mél pomoci pii snizovani

poctu studentd, ktefi se hlasi na vysokou skolu.

14.2 Zajem o studium na UTB

Analyza poctu uchazec¢l a piijatych studentli ke studiu na Univerzitu Tomase Bati
v letech 2001 — 2009 zobrazuje jak podrobny a tak celkovy graf v pribéhu let. Pocet
uchazec¢u a piijatych studentti ke studiu stale stoupd a zlinska univerzita doufa, ze si tento
trend udrzi. Jak ale vychazi z pfedchozich vysledkt demografické k¥ivky, v nasledujicich

letech hrozi sniZzeni poc¢tu uchazecu o studium.

Graf tedy zobrazuje realnou situaci i situaci budouci, na jehoz zakladé je nutno

jednat o poctu studentii.

14.3 Analyza sou¢asného stavu komunikace UTB

Cilem v poradi tieti analyzy, uvefejnéné v praktické casti diplomové prace je
vyobrazit soucasny stav komunikace UTB. Na zdkladé monitoringu a podrobného studia
této problematiky je vystihnut souasny stav komunikace univerzity s potencialnimi

uchazeci (webové stranky, facebook, tiskoviny, multimedialni prezentace aj.).
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Na zakladé celkového shrnuti komunikace, bylo dosaZzeno zavéru, Ze UTB chybi
podobny originalni projekt, ktery podobnym zptusobem podporuje pocet uchazeci o

studiu na univerzité.

14.4 Mapa trzniho bojisté

Cilem mapy trzniho bojist¢ bylo zjistit, jak vefejné vysoké skoly (celkovy pocet 26)
komunikuji s potencialnimi uchaze¢i o studium a také jak je tato komunikace nacasovana.
Vychodiskem konkuren¢ni analyzy je vyobrazeni komunikace konkurence, diky niz byl
diplomovy projekt sestaven a presné naCasovani projektu tak, aby dany meésic nebyl jiz
presycen akcemi pofadanymi jinymi univerzitami a zaroven aby byl v takovém obdobi

pted podanim piihlasek, aby si zazitky a dojmy z programu dne uchovali v paméti.

14.5 SWOT analyza komunikace UTB

SWOT analyza komunikace zlinské univerzity v podstaté navazuje na piedchozi
realizovanou analyzu soucasného stavu komunikace. Cilem SWOT je zobrazit veskeré
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby ve vztahu ke komunikaci UTB. Na zakladé
zjisténych dat lze pripravit komunikaci navrhovaného projektu. Komunikace projektu
vychazi ze zjisténych informaci, vyuziva pifedev$im nalezenych pfilezitosti a podporuje

silné stanky Univerzity Tomase Bati ve Zling.
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15 PROJEKT ,,UTB — UNIVERZITA, CO TE BAVI«

Praxe ukazuje, ze vyteCna a vefejnosti uznavana vysoka Skola je produktem
dlouhodobé a systémove prace jejiho managementu. Managementu, ktery se neboji ménit
zabéhlé vysokoskolské stereotypy a chapat Skolu jako subjekt, ktery se v trznim prostiedi
musi chovat trzné a efektivné. Moderni vysoka $kola je vzdélavaci instituce orientovana na

sve klienty a zakazniky (studenti, firmy, stat...)

Akademicti pracovnici vétSiny vysokych kol stale ziji v ptedstavé, ze pokud jejich
Skola nabidne dobrym studentim dobry studijni program, ktery poctivé vyucuji akademicti
pracovnici, automaticky se dostavi uzndni, obdiv a chvéala ze strany vefejnosti.
Predpoklada, ze vétSina lidi vysokou Skolu nebo jeji ptislusnou fakultu zna jako vzdé€lavaci
instituci, zasluhujici si plného uznani a obdiv. Piekvapeni se dostavi, az se zjisti, Ze vétsiné
lidi je presny nazev jejich fakulty neznamy. V tomto ohledu je nutné zajistit, aby vefejnost,
konkrétné tedy cilova skupina, o univerzité/fakult¢ védéla maximum. Miuzeme vyuzit
komunika¢ni mix, tedy mnoho cest, jak lidem informace zprostfedkovat. Projekt
prezentovany v diplomové praci se zabyva osobni komunikaci se studenty stfednich kol

a jejich informovanim o UTB.

Osobni komunikace spada do kategorie osobniho prodeje, jinak nazyvaného také face to
face. Muzeme tvrdit, ze i pres velky vyvoj elektronické komunikace je tato metoda velice
uc¢innd. Vyhodou je pfedevsim osobni kontakt, ktery je pro nabidku vysokoskolského

vzdélavani v mnoha pripadech nezastupitelny. (Foret, 2008)

15.1 Vznik napadu

Népad na samotny projekt vznikl jiz na zac¢atku akademického roku 2010/2011, kdy
jsem piijala nabidku prace v kreativnim tymu pro Univerzitu Tomase Bati ve Zlin€é. Vznik
kreativniho tymu byl podminén diplomovou praci mé kolegyné z Fakulty managementu a
ekonomiky, Michaely Naplavové. Jeji prace se zabyva vznikem propagacni studentské
agentury SOFA, ktera by studentim zajistila zkuSenosti z praxe ve spolupraci s

univerzitou. Hlavnim cilem agentury je propagace aktivit univerzity.

Michaela svij projekt realizovala a na zakladé vzniku této agentury byly sestaveny

kreativni tymy, jichZ jsem byla soucasti.
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15.2 Charakteristika projektu

Velice vystizn¢ je v Hospodarskych novindch popsano obdobi po ukonceni
sttedoskolského vzdelani v clanku Kam po maturité? Studovat. Ale co?. ,Nejlepsi je, kdyz
¢lovek odmalicka vi, ¢im chce jednou byt, a podle toho pak vybira vzdélavaci stupné, po
kterych chce stoupat. Ale pfiznejme si, vétSina Skolakd a stiedoSkolaku tape, neni
vyhranéna a obord, které by se nabizely jako nejvhodnéjsi, je vice nezli jeden. Pak
rozhoduje rodinnd tradice - tata 1ékat = syn lékaf, vyhled na perspektivni zaméstnani -
ekonom, pravnik = vysoké platy, odpor k nékterym predmétim - "nemiizu studovat
technicky obor, nebo matematika je mi cizi...“.“ (Hospodaiské noviny, 2010, [online]) A
pravé vteto fazi prichazi projekt jménem UTB — Univerzita, co T¢ Bavi, ktery ma
studentim stfednich Skol pfiblizit studium na vysoké Skole, konkrétné na Univerzité
Tomase Bati ve Zling, seznamit je s prostiedim univerzity, Zlina, s fungovanim jejich
soucasti a s celkovym zivotem vysokoskoldka. Cely projekt je navrZen tak, aby ve
studentovy zanechal pozitivni dojem nejen z univerzity, ale také ze zlinského okoli,
prostirednictvim nové, originalni a vyjime¢né cesty. Spravna komunikace s
potencialnimi uchazeci by totiz méla obsahovat interaktivni dialog s vyuzitim modernich,

atraktivnich a efektivnich forem komunikace.

Vybrani studenti ze stfednich Skol ¢i gymnazii stravi na univerzité cely jeden den a
noc. Cilem je pro né& pfipravit neCekany program plny zazitki. Navstivi tedy nejen
opravdovou vysokoskolskou ptednasku, prostory fakulty a soucasti univerzity, ale
vyzkousi si, jaké moznosti nabizi Zlin, sezndmi se se zahranicnimi studenty, a dozvi se,

kdo to byl Tomas Bata aj. Mimo to budou studenti soutézit v celodenni hie.

Projekt je urcen pro celou univerzitu, tzn. pro vSechny fakulty UTB vcetné¢ Uherského
Hradisté. Vybrani stfedoSkolaci budou absolvovat tento projekt po skupinach rozdélenych

dle jednotlivych fakult.

Pozitivni dojem z prostiedi univerzity a dostateéné informace o studiu jsou hlavnimi
motivaénimi turbinami K tomu, aby si stfedoSkolaci vybrali mezi mnoha univerzitami

pravé UTB a podali si ptihlasku prave sem.

15.3 Cile projektu

Hlavni cile projektu:

1. Motivovat studenty stiednich skol ke studiu na vysoké skole.
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2. Motivovat studenty SS k podéni piihlasky pravé na UTB.

3. Ukaézat studentim SS, jak probiha vyuka na UTB.

4. Ukéazat cilové skupiné vyhody studia na vysoké skole (studium v zahrani¢i, staze,
praxe apod.).

5. Seznameni studentli S prostfedim konkrétni fakulty a s prostfedim Zlina /

Uherského Hradisté (knihovna, menza, koleje...).

15.4 Cilové skupina

Existuje nekolik subjekttl, se kterymi skola pravidelné komunikuje nebo pfinejmensim
komunikaci navazuje. Tyto skupiny ,,zakaznikt* by si Skola méla definovat, zjistit, jaké
potieby ve vztahu ke Skole maji, co od Skoly ocekavaji a jak tyto potieby a ocekavani
muze Skola uspokojit. Jako ,,zdkazniky* je mozno tomto sméru na prvnim misté definovat
jako studenty. Mimo jiné mezi zakazniky Skoly fadime také rodi¢e a to z toho divodu, Ze
spoluvytvari nazory a postoje student vici Skole a rozhoduji o vybéru skoly. Za zakaznika
Skoly dale miizeme povazovat napiiklad i budouci zaméstnavatele absolventt. V posledni
fad¢ nesmime také zapomenout na vetejnost. Vetejnost se o skolu ¢im dal tim vice zajima

a je velmi citliva na to, kam plynou a jak efektivné jsou vyuzivany ji odvadéné dané.

Cilova skupina v tomto projektu je jednoznac¢na. Vzhledem k tomu, Ze se projekt
zamé&fuje na komunikaci s budoucimi studenty, tedy s potencialnimi uchazeéi, jedna se
0 studenty stiednich $kol ¢i gymnazii v poslednim roé¢niku studia. Tzn. chlapci a
divky ve véku 18 — 20 let, ktei'i maji zdjem pokracovat ve studiu na vysoké §kole nebo
o tuto variantu zvaZuji. Toto rozhodnuti je také podminéno vyzkumem o vékové hranici
uchaze¢i o vysokoskolské studium viz kapitola 9.2, ze které plyne, Zze nejpocetn&jsi
skupinou prvné zapsanych studenti k vysokoskolskému studiu jsou studenti ve véku 19 —
20 let. Komunikace s potencidlnimi studenty ale nepatii jen stiedoskolskym studentiim, ale
take ostatnim lidem v jakémkoliv véku, kteti se rozhodli studovat vysokou Skolu. Neni ale
mozné, aby byl projekt schopny oslovit v§echny, kdo uvazuji o vysokoskolském studiu.
K tomuto ucelu slouzi ostatni komunikace, kterou Univerzita Tomase Bati ve Zliné

vyuziva (viz kapitola Analyza komunikace UTB).
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16 GEOGRAFICKE CILENI

Jak je zndzornéno nize na mapé Ceské republiky (Obrazek 8 — Mapa Ceské republiky),
geografické zacileni projektu je planovano piedevsim na Zlinsky kraj. Hlavnim divodem
je vysledek vyzkumu komunikace s potencialnimi uchazeci o studium na vysoké skole od
Ing. Radomily Soukalové, Ph.D, ktera v rukopisu své habilitaéni praci uvadi, ze ,,Jako
hlavni divod pro studium byl uveden nejcasté&ji obor, o ktery maji respondenti zajem a
studium v regionu. Efektivni komunikace nabidky vzdé€lavacich programii by méla byt
zamé&fena piedevsim na studenty stfednich skol ve Zlinském kraji nebot’ studium v regionu
je pro mnohé uchazeée piijatelnym feSenim z pohledu nakladi na studium i v souvislosti

s o¢ekavanym zpoplatnénim vysokoskolského vzdélavani.« (Soukalova, 2010, s. 79)

Graf 4 — Duvod ke studiu na UTB

Duvod ke studiu na UTB

M Zajem o obor
H Studium v regionu
i Kamaradi

M Jiny dlvod

Zdroj: Vyzkum komunikace s potencialnimi uchazec¢i o studium na vysoké skole,
Soukalova, 2010.

Vzhledem ale k tomu, ze zaméfeni se pouze na Zlinsky kraj je ponékud malé pokryti,
je rozsiteno geografické pokryti jesté o tii kraje, které obklopuji kraj Zlinsky. Jsou jimi
Moravskoslezsky kraj, Olomoucky kraj a Jihomoravsky kraj. Divod vybéru téchto kraju je
takovy, ze jsou to nejblizsi kraje a proto studenti nebudou mit problémy s dojizdénim, coz
je jeden z hlavnich faktori pti vybéru vysokych $kol. V budoucnu je také mozné rozsitit

toto geografické zacileni na neblizsi slovenské pfihrani¢ni kraje.
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Obrazek 9 — Mapa Ceské republiky

< Karlovarsky
kraj

Kralove-

Plzensky kraj
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17 HARMONOGRAM PROJEKTU

Dle provedené¢ analyzy konkurence, mapy trzniho bojist¢ bylo zjisténo, ze
nejvhodnéjsi mésice pro realizace projektu jsou zai'i — prosinec (mésic prosinec jen do
poloviny z diivodu vano¢nich prazdnin). Diivéjsi terminy nejsou realné, protoze studenti
maji letni prazdniny a také neni vhodné projekt ¢asovat velmi brzy, aby byla akce stale
jesté v paméti. Pozdéjsi terminy nejsou vhodné ztoho duvodu, Ze mésic leden je plné
pfesycen jiz ostatnimi aktivitami a komunikacemi s potencidlnimi uchaze¢i a v mésici

unoru jsou terminy pro podani pfihlaSky na vysokou skolu.

Tti a ptl mésice je dostate¢ny Cas na veskeré aktivity spojené s piipravou i realizaci
samotného projektu. Je nutné ale uvést, Ze realiza¢ni tym €1 samotny manaZer bude mit jiz
k dispozici veskeré podklady pro projekt s piedstihem (napiiklad privodni dopis pfi
komunikaci se stfednimi $kolami; vytvoiena databdze stfednich $kol, které se chystime
oslovit; potiebny pocet studenti k vytvofeni tymu; pfipraveny plan realizace; vyhotoveny
rozpoCet apod.). VSechny tyto dokumenty jsou vyhotoveny jiz v prabéhu planovani
projektu.

Obrazek 10 — Casovy harmonogram

e Priprava projektu

e Komunikace s potencialnimi
uchazedi

e Komunikace s potencialnimi
uchazeci/Realizace projektu

e Realizace projektu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Bavi. Proces planovani je jednordzovy, probiha béhem tohoto akademického roku a
konkrétni pfipravy by byly zapocaty na zacatku roku ndsledujiciho. Pfiprava projektu
zahrnuje tyto ¢innosti:
v" navéazani komunikace s vedenim UTB ohledné projektu,
sestaveni realiza¢niho tymu,

v
v informativni schiizka tymu,
v

rozdéleni pravomoci.

Komunikace s potencialnimi uchazeéi — Jiz na konci zafi nebo hned na zacatku

nasledujiciho mésice jen nutné zacit komunikovat S potencialnimi uchaze¢i o studium na

UTB. Tato faze je nejdelSi. Komunikace probihd prostfednictvim téchto kanala:

» komunikace s konkrétnimi stfednimi Skolami;
nasténky na stiednich Skolach;
vytvoreni vlastnich webovych stranek;

umisténi projektu na weboveé stranky UTB,;

YV V VYV V

facebook;

> worth-of-mouth.

Realizace projektu — Realiza¢ni tymy, které jsou dostate¢né vyskolené, na jednotlivych

fakultaich jiz sami uskutecniuji posledni fazi projektu, kterd je nejkratSi, zato ale

vvvvvv
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18 FAZE PROJEKTU

Pro lepsi tfizeni a kontrolu rozdélujeme kazdy projekt do nékolika projektovych fazi, ty
dohromady tvofi Zivotni cyklus projektu. Kazdéa faze predstavuje jeden nebo vice urcitych
uzavienych celkl - postupnych cili. Vystupem jsou ur¢ité hmatatelné pracovni vysledky,

které jsou snadno kontrolovatelné.

18.1 Planovani a priprava projektu

Piiprava a planovani jsou dvé etapy, které jsou klicové pro uspéch €1 neuspéch
projektu. Neprofesionalné provedend piiprava a plan projektu se téZko napravuje pii
realizaci a ndprava je mnohonasobné drazsi. Velmi Casto se v praxi tyto etapy zkracuji a
nastavaji chyby napiiklad v komunikaci, organiza¢ni struktuie, role na projektu jsou
nejasne apod. ,,Project planning includes specifying the overall goals to be achieved by the
project, phases of the project, the objectives associated with each goal, responsibilities to
achieve each objective. Planning might also include specifying milestones or deliverables
to be produced, and timelines for achieving the objectives and milestones.” (Rothwell,

2010, s. 231)

Béhem prvni, planovaci faze, ktera probiha jiz pfed samotnou piipravou projektu,
nesmi byt opomenuty dalezité kroky. Jiz na za¢atku musi byt jasna predstava o tom, jak
bude projekt probihat a na zaklad¢ vyhodnocenych analyz v ptedchozi, praktické, casti

naplanovat projekt dle ziskanych dat a potieb cilové skupiny.

Jakmile jsou veskeré podklady k vytvoteni projektu hotové, mize zacit samotna faze
priprav, ktera neni jiz teoretickd, ale je to prvni praktickd cast. Jak je uvedeno vyse
Obréazek 9 — Casovy harmonogram, tato fize probiha prvni mésic $koly. Jeden z prvnich
krokt, ktery by mél byt ucinén béhem ptiprav je schiizka s vedoucimi pracovniky
Univerzity TomaSe Bati ve Zliné a informovat je o myslence projektu. Nasleduje
sestavovani tymu, pro né¢hoz je nejdilezitéjsi informovanost a zainteresovani do prace. Na
konci zafi konéi pfipravna faze a plynné na ni navazuje faze komunikace s potencialnimi

uchazeci, coz je prvnim ukolem realiza¢niho tymu.
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18.2 Komunikace s potencialnimi uchaze¢i

Marketingové Sifeni projektu je, jak je uvedeno jiz vySe, jedna z nejdelSich fazi
projektu. Je také kli¢ovou fazi a to z toho divodu, ze pokud nebude dostateény zdjem o

nabizeny projekt, nema smysl ho realizovat.

18.2.1 Zpisob komunikace projektu

Zpusob komunikace projektu je sméfovan na stredoskolské studenty, tedy i jazyk a
styl psani bude této vékové skupiné odpovidat. Je vyuzito spoustu chytlavych a lakavych

frazi, jsou vyzdvihnuty origindlni aktivity a cela komunikace ma navodit ak¢éni dojem.

UTB — UNIVERZITA, CO TE BAVI

Jednodenni zazitkova jizda Zlinem

= Poznej
o moderni studentské mésto,
o fakultu XXX,
o knihovnu 3. tisicileti,
o Zivot vysokoskolaka.
= Dopli si energii v menze (pizza, minutky, hotova jidla).
= Zvitéz v ak¢ni laser game.
= Prozkoumej vilu Tomése Bati.
=  Vys$plhej na mrakodrap s unikatni pojizdnou kancelaii a rozhledem po jedine¢né
architektuie Zlina.
= Navaz kontakty se zahrani¢nimi studenty.
= Pfiprav vyzkumnou zpravu pro své spoluzaky doma.
= Sdilej ndzory, myslenky, pocity, otazky, u spolecné vecere.
= Vyhraj celodenni hru a dovez ceny pro svoje spoluzaky ze tiidy.

18.2.2 Komunikace se stirednimi Skolami

Komunikace s konkrétnimi stiednimi $kolami (dle databaze, kterou si realiza¢ni tym
bude tvorit ve fazi pfiprav) bude probihat mezi UTB realiza¢nim tymem a Fediteli
jednotlivych Skol. Je tézké motivovat tyto vedouci pracovniky viibec k otevieni posty,
protoze jsou velmi zahlceni a denné dostavaji mnoho spamu a reklamni posty. Z tohoto
dtvodu budou informace odeslané pisemnou formou v oficialni hlavickové obalce UTB

(v corporate barvach univerzity — oranzova, Cerna, bild). Pisemna forma komunikace je
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osobngjsi v dneSni dobé také méné vyuZivana a plsobi formalnéji. Dopis pro feditele

sttedni $koly obsahuje:

» pruvodni dopis pro feditele skoly;

» informace o univerzit€ a jednotlivych fakultach;

» informace o projektu + kontakt v piipad¢ dotazu;

» jednotlivé terminy navstév UTB rozdélené podle fakult (kazda fakulta bude mit jen
jeden termin, jeden den);

» navod na prihlaseni studenta.

Predani potiebnych informaci studentim by mélo probihat zptisoby, které budou navrhnuty
jiz v privodnim dopise. Kazda stfedni Skola ma svého studijniho referenta a ten se
studenty komunikuje ohledné¢ moznosti volby studia/zaméstnani po dokonceni Skoly.

Prostednictvim jej by se tyto informace Sifili mezi studenty.

Je mozné, ze Sifeni informaci o projektu nebude probihat dle planu. Divodi muze byt
n¢kolik, napiiklad nezajem o projekt, opomenuti, nepochopeni nékterych casti apod.
V tomto piipadé je na misté telefonické piipomenuti ze strany realiza¢niho tymu, jehoz
hlavnim tkolem je osvézeni paméti a pripomenuti se, vyzdvihnout pozitiva projektu a

vysvétleni jiz zaslanych informaci.

18.2.3 Vlastni webové stranky projektu

Jak vyplyva jiz zanalytické c&asti, zvyzkumu Ing. Radomily Soukalové, Ph.D,
internet je nejucinnéjsi nastroj pii komunikaci s potencialnimi studenty. (Soukalova,
2010) Ztohoto divodu neni v zadném piipadé tento kanal zanedban, naopak plné
vyuzivan. Nasledujici ¢tyfi kapitoly jsou vénovany Sifeni projektu UTB — Univerzita, co

T¢ bavi pomoci internetu, pokazdé prostfednictvim jiné metody.

Vytvoieni webovych stranek projektu je v dne$ni dob¢ vice nez povinnosti. Pokud si
studenti stfednich $kol budou vyhledavat informace na zakladé vlastni iniciativy, prvni,

kam se podivaji je internet.

Na internetovych strankach projektu budou k nalezeni tyto informace:

o informace o projektu a programu;

o informace o studijnich programech a nabizenych oborech na jednotlivych
fakultach;

o online pfihlasovaci formulat do programu UTB — Univerzita, co T¢ bavi;

o Mmotivacni video;
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o fotogalerie — Zlin, univerzitni prostiedi, navstévy studentt v rdmci projektu;
o Vysledky soutéze se jmény nejlépe umisténych studentt véetné skoly, odkud
pochéazeji.

Webové stranky budou automaticky propojeny také se strankami UTB (po kliknuti na
informace o univerzit¢ budou automaticky presmérovani). Fotografie z navstév budou
pfistupné az po prvni navstévé uchazeci, do té doby miize byt fotogalerie obsahovat
fotografiemi ze Zlina a prostiedi univerzity.

Design internetovych stranek bude v souladu s corporate barvami univerzity, grafika
ovSem bude pfizpusobena cilové skupiné a pointé projektu — origindlni, interaktivni,

jedinecny, plny zazitkd a emoci.
18.2.4 Umisténi projektu na webové stranky UTB

Stejné tak, jak probihd piesmérovani z vlastnich stranek projektu na oficialni server
UTB, tak i naopak toto propojeni bude fungovat. Pfimo na internetovych strankach UTB
by byl umistény banner, ktery by odkazoval na vlastni web projektu. Banner by byl
vytvoren ve stejném grafickém duchu, jako jsou internetové stranky programu UTB —

Univerzita, co T¢€ bavi.

18.2.5 Facebook

Facebook muze byt dobry sluha — téméf neodmyslitelnd pomicka pti komunikaci,
zabavé a dokonce i1 reklamé. Plno spolecnosti a projektl ma svilj profil na FB, skrze ktery
si udrzuji stalé zakazniky a informuji je o novinkach. S rozmachem Facebooku dochazi

také k rozmachu inzerce, PR komunikace a marketingovych akci.

Tato komunikacni sit’ je silnym nastrojem a to predevSim u mladsi ,,nactileté*
generace. Nase cilova skupina je presné ve veku, kdy si své byti bez socidlni sit¢ Facebook
nedokaze predstavit. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ tento trend sleduje a nezlstava
pozadu. Skupina, umisténa na FB, s ndzvem ,Univerzita Tomdse Bati - Tomas Bata
University¢ mé v této chvili® jiz 2856 ¢lenti. Vzhledem k tomu, e skupina neslouZi jen
jako ¢isté jednosmérny informacni kanal, ale velmi €asto ji navstévuji potencialni uchazeci

0 studium na UTB s nejriznéjs$imi otazkami, tak se domnivam, Ze umisténi informace o

® inor 2011
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ptipravovaném projektu pfimo do skupiny UTB je vhodné a efektivni — z hlediska

nakladi i co do poctu zasazeni cilové skupiny.

18.2.6 Motivaéni video

Jeden ze zpusobu, jak motivovat studenty K pfihlaseni se do pfipravovaného projektu
muze také byt motivacni video, které by bylo Sifeno jako viradl. Neni to ale tak lehké, jak se
zda. Vypada to na prvni pohled velmi lakavé — s malou investici je mozno ptipravit pékny
viralni kousek a sami zakaznici jej budou distribuovat. Usetii se spousty penéz za média a
efekt je velky. Jenze tak snadné to s viralni kampani neni. Viralni akce jsou skvélym
ptrikladem toho, kdy penize neznamenaji témé&f nic, zatimco skvély napad a rozhodnost je

Klicem k aspéchu.

Viralni motiva¢ni video by bylo tématicky zaméfeno na studium na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. Vzhledem ke kreativnosti studenti marketingovych komunikaci
neni o napady na videa nouzi. Sifeni by probihalo prostfednictvim internetu a to t&mito

kanaly:

e Facebook;

o oficiélni server UTB;

o vlastni webové stranky projektu;
e Youtube;

e rozesilani emailu mezi studenty.

18.2.7 Word-of-mouth

Zpusob komunikace Word-of-mouth je v mnohych ptipadech podcenovan, piesto vSak

patii mezi nejrychleji se rozvijejici marketingové nastroje posledni doby.

Vsichni jsme vybaveni vrozenymi i nau¢enymi mechanismy socialni komunikace,
které nam pomahaji urcit, Cemu mame vétit a cemu ne. VSichni jsme do néjaké miry odolni
vuci manipulaci, na druhou stranu jsme vSichni manipulovatelni. (Karlicek, Kral, 2010)
Propagace projektu pomoci WOM je nenasilna, ale jen do té doby, neZ se zanou vytvaret
umélé a prili§ okaté ndznaky. Komunikace prostfednictvim WOM by méla byt pfimétenad,
mtiZze se objevit napiiklad pii ziizeni diskusnich for, pti podpore komunit uzivateld, pii
osobni komunikaci apod. Riziko intenzivniho umélého WOM tkvi v tom, Ze jeho adresati

mohou poznat, zZe jsou manipulovani, a reagovat negativng.
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Konkrétni Sifeni informaci o projektu UTB — Univerzita, co T¢ Bavi by bylo
nenasilné, objevovalo by se pii kazdodennich osobnich rozhovorech mezi studenty ¢i
kamarddy i mimo univerzitu a i ptes socialni sité — nejvice Facebook, dale také naptiklad

Twitter apod.

18.3 Prihlaseni uchazecu

Na zakladé¢ kladného rozhodnuti o ucasti na chystaném projektu je student povinen se
pfihlasit. PfihlaSeni znamend vyplnéni pfedem zvefejnéného formulare. Pocet
zaregistrovanych zajemct neni omezeny, coz umozni ziskani prehledu o tom, jak projekt
zaujal. Bez prihlaSeni nemize byt student akceptovan. Samotné piihlasovani muize

probihat tfemi zptsoby.
1. Online ptihlaseni
2. Pisemné piihlaseni
3. Telefonické prihlaseni

ad 1. Online ptihlaSeni je mozné uskute¢nit na webovych strankéach projektu.

ad 2. Pisemné piihlaSeni je nutné odeslat na adresu skoly, formuléf k piihlasce je volné ke
stazeni na internetovych strankach projektu nebo je mozné si ho vyzadat od projektového

tymu a bude zaslan na email. Na webu je také umistén navod na vyplnéni piihlasky.

ad 3. Piihlasit se muze student také telefonicky, kdy zavola odpovédné osobé z

realiza¢niho tymu a ta s nim vyplni vSechny potiebné udaje.

18.3.1 Vybér zacastnénych studenti

Po stanoveném deadline, do kdy se uchazeci o tcast na projektu mohou piihlasovat,
ptichazi faze vybéru studenti. Vybér studenti provadi realiza¢ni tym s pomoci
akademického pracovnika, ktery ma projekt na starost. Pii vybéru studenta neni
upfednostiiovan pramér znamek, ale predevsim aktivita studenta, Gcast na soutézich ¢i
reprezentace své stiedni Skoly/gymnazia, ocCekavani od navstévy Zlina/Uherského

Hradiste, vlastni motivace a postoj ke studiu apod.

18.3.2 Predpokladana kapacita

Na zaklad¢ intenzivni komunikace a podpory chystaného projektu se ocekava velky

zajem. Jak je uvedeno jiz vySe, poCet vytvorenych registraci neni omezeny, kapacita
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projektu je ovSem 15 lidi na 1 termin/fakultu, priCemz organizatofi zajemce sami

vybiraji.

Cilem projektu je tedy osobni prezentace 15 studentim na 6 univerzitach. (6x15= 90
studentt). Nejen ale studenti, kte#i se tohoto projektu zGé&astni jsou informovani o
vyhodéach studia na UTB. Jak je uvedeno nize, podminkou G¢asti na projektu je nasledna
prezentace pro své spoluzédky. Pocet studenta se rozrustd: 90 zUcastnénych studentd x 20

studentt (pramérny pocet studenta ve tiidé) = 1800 studenti.

Minimalni predpokladany pocet studentti oslovenych projektem UTB — Univerzita, T¢ bavi
v prvnim roce je 1800, pficemz se toto ¢islo maze rozsirit také o studenty, ktefi se sami
aktviné zajimaji o tento projekt, sleduji webove stranky ci fungujici pozitivni W-0-M mezi

samotnymi studenty.

18.4 Samotna realizace

vvvvvv

Doba trvani navstévy stiredosSkolskych studenti je jeden cely den plus noc. Néasledujici
den se student dopravi zpét do svého mésta. Naklady na cestu si student hradi sam a to
hned z nékolika diivodu - ¢astka na ptepravu do Zlina neni nikterak nakladna (pfijedou
Z okolnich krajti) a pokud je opravdu zdjem o projekt a o navstévu zlinské univerzity, bude
student ochoten si tuto ¢astku zaplatit. Kuhradé dopravy je musi motivovat napln akce.

Ostatni naklady jsou studentovi hrazeny v plné vysi (obéd, vecete, ubytovani aj.).

18.4.1 Konkrétni program

Program je vytvofeny piesné¢ v souladu s potiebami a predstavami stiedoSkolského
studenta. Na jednu stranu je nau¢ny o mést¢ Zlin, o Tomasi Batovi a v neposledni tadé
také o Univerzit¢ Tomase Bati, na druhou stranu je nabyty akci, ne¢ekanym a originalnim

programem a celodenni hrou o ceny.

Vzhledem k tomu, Ze projekt je urCen pro vSechny fakulty, tedy i Fakulty logistiky a
krizového fizeni v Uherském Hradisti, je program pravé pro tuto fakultu pfizptisoben
podminkdm mésta, ve kterém se nachazi. Pfi popisu programu navstévy se program
Uherského Hradisté 1isi jen v né€kolika bodech, které jsou oznaceny odliSnou barvou.

Ostatni body programu se shoduji.
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Program navitévy — ZLIN/J/UHERSKE HRADISTE

9:00 prvni setkani navstévniki/studentt s realizaénim tymem
zakladni informace o programu dne
kazdy obdrzi mapu Zlina a ,,balidek*’
spole¢ny odchod na fakultu

10:00 navstéva prednasky na fakults®

12:30 obéd v menze

13:30 odchod na koleje a ubytovani

14:00 navstéva budovy 21/ prohlidka studentského areédlu, studentsky
park, navstéva fakultni knihovny

15:00 prohlidka knihovny s osobnim ptednesem/ prohlidka Uherského
Hradist¢ s pruvodkyni, historické budovy, méstskd knihovna,
Slovackeé divadlo, rekonstruované kino, zimni stadion, Letni filmova
Skola

16:00 Laser game na zimnim stadionu viz Ptiloha P III/ navstéva
aquaparku (nové zbudovany), doba trvani 2 hodiny

17:00 prohlidka Bat'ovi vily, informace o Bat'ovi a Skolstvi ve Zlin¢é
predstaveni uspesnych absolventii UTB

18:00 tvorba prezentace pro spoluzaky ze své stiedni Skoly (prace v
tymech)®
ukazka prezentaci

19:30 vyhlaseni celodenni soutéze

vecete ve formé Svédskych stolt / raut za ticasti Erasmus studenti

" balicek pro studenty bude obsahovat ovoce, svaginu a piti

8 piednaska je piima ukéazka, jak vypada studium na vysoké Skole; méla by byt typickou pro dany obor,
realizaCni tym navstévu prednasky predem domluvi s pedagogem

® Studenti si jiz ve Zlind vypracuji prezentaci o tom, co vie ve Zlin& zazili a nésledujici den je jejich
povinnosti tuto prezentaci ukazat svym spoluzakiim na sttedni $kole.
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e mezinarodni program

e odchod na koleje

8:30 e odhlaseni z koleji a odjezd domti

Uvedené Casy jsou jen orientacni a je mozné s nimi pohybovat. V piipadé nedostatku ¢asu

je mozné program pozménit ¢i kombinovat jinak.

18.4.2 Celodenni hra

Béhem navstévy Zlina/Uherského Hradisté bude pro vSechny navstévniky ze stiednich
skol probihat celodenni hra. Pravidla jsou jednoduchd — na zacatku dne dostane kazdy ze
studentt list papiru s pfedem pripravenymi otazkami (cca 40 otdzek), na které mohou
nalézt odpovédi béhem programu. Kazdy jedinec bude mit otdzky rozdilné, aby si
nemohli napovidat ¢i opisovat, a zédlezi uz na kazdém, jak bude b&hem dne vSimavy.
Otazky budou rozdéleny do n¢kolika kategorii. Otazky odleh¢ené, naptiklad: Jakou barvu
meéla kosile ucitelky na prednaSce? Kolik pater ma zlinsky Prior? Kolik stoji Sunkova pizza
v menze?. Otazky o Zlin¢ a o Tomasi Batovi. Otazky o univerzité, fakulté, oboru plus
doplnujici vSeobecné otazky, které mohou byt studentovi polozeny v piipadé nerozhodné
vyhry. Vyhrou je pizza pro celou studentovu tfidu, kterd bude nasledujici den spolu se
studentem dovezena pfimo na vyhercovu stiedni $kolu. Vyherce tedy ziska nejen pizzu pro

sebe a vSechny svoje spoluzaky, ale také bezplatny ranni odvoz do skoly.

18.5 Informace o projektu pro verejnost

Po Gspésné realizaci programu dne se spokojenymi navstévniky ze sttednich Skol je
nutné, aby tato informace putovala dal a novinky o projektu a o prozitém dni se dovédelo
vice studenti. Je nutné informovat co nejvétsi pocet studentli. Jsou ptipraveny tii hlavni

cesty, kterymi se informace o projektu budou Sifit.

18.5.1 Internet

Ihned po realizaci prvni navstévy je nutné aktualizovat webové stranky projektu. Na
internetu budou vlozeny fotografie, které zachycuji jednotlivé ¢asti programu, zazitky a
popis dne. Vzdy pusobi Iépe, kdyZ je k nahledu fotodokumentace jiz z piedeslych akei.

Studenti si dokdzou projekt vice predstavit a sbliZit se snim, kdyz uvidi svoje vrstevniky.
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Aktualizace internetovych stranek probiha po kazdé navstévé studentd, vznikne tedy

celkem 6 fotoalb z jednotlivych fakult.

18.5.2 Prezentace ostatnim spoluzakim

Podminkou pfijeti studenta k navstévé Zlina je naslednd prezentace prozitého dne
svym spoluzaktim. Jak je zminéno jiz v programu navstévy, studenti budou sestavovat
prezentaci o zazitcich ze Zlina. Je to jiny druh prezentace, nez kdyZ stiedoSkolskym
studentiim je pfedstavovana univerzita od nezndmého ¢loveka. Informace dostanou piimo
od svého spoluzédka, kterému véfi, neostychaji se ho zeptat na detaily navstévy. Sdélované
informace nebudou jen nezajimavym piednesem, ale miZze obsahovat fotky, videa, Které

student sam poftidil apod. Po prezentaci cela tfida jesté obdrzi tisténé brozury o univerzit¢.

18.5.3 Média

Spolupréce s médii je jak pro realiza¢ni, tak i pro tym navstévnika vice nez motivujici.
Reportaze mohou byt uskute¢nény piimo v pribéhu dne, nebo bude zaslana tiskova zprava
i s fotografiemi zlinskym médiim dodate¢né. Univerzita Tomase Bati se timto zptisobem

nejen zviditelni, ale udrzuje si tim dobré jméno v povédomi lidi.
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19 PERSONALNI ZABEZPECENI

Projekt UTB — Univerzita, co T¢ Bavi je po personalni strance zabezpecen realizaénim
tymem slozenym ze studentt zlinské univerzity. Prace v tymu ma hned nékolik vyhod.
V prvé fadé je projekt rozsahly a neni mozné, aby jej organizovali jen jednotlivci, ktefi by
pracovali nezavisle. Synergie (vzajemné pozitivni ovliviiovani) a motivace spolupraci patii
mezi dal$i pozitiva prace v tymu. Spolupracovnici si ptedavaji znalosti a dovednosti,

nevznika tedy zavislost na jednotlivcich. Prace se rozdéluje stejné tak jako zodpovednost.

Graf 5 — Hierarchie organiza¢niho tymu

Vedeni
ze strany
univerzity

Manazer
projektu

spravce Clen Clen Clen Clen Clen
webu/ organiza¢niho organiza¢niho organiza¢niho organiza¢niho organizaéniho
administrator tymu tymu tymu tymu tym

Zdroj: vlastni zpracovani

Vedeni ze strany univerzity by bylo zajisténo osobou, ktera ma také na starosti
komunikaci UTB. V tomto piipad¢ je to kancléf Ing. Andrea Kadl¢ikova. Tato osoba ma

veskerou pravomoc, co se tyka realizace projektu, kontroluje a schvaluje veskeré vystupy.

ManaZer projektu je studentem Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, musi mit jiz zkuSenosti
s vedenim projektu a musi byt do projektu zainteresovan. Manazer projektu je urcen (na
zakladé vybérového tizeni) uz ke konci predchoziho akademického roku, aby mél cas
pfichystat veSkeré materidly a organizacni véci na zafi, kdy projekt zafina. Veskeré
problémy ¢i nesrovnalosti fesi se svym pfimym nadfizenym. Je vedoucim Sesticlenného

tymu a komunikuje se spravcem webu projektu.
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Spravce webu/administrator je studentem UTB a stara se o vytvoreni, aktualizace a
bezchybny a nepfetrzity provoz internetové stranky projektu. Kontroluje také online

registraci studentd pies webové rozhrani.

Clenové tymu, celkem 5 studentii, kazdy zjiné fakulty UTB, tvoii spolu s manaZerem
Sesticlenny realiza¢ni tym. Zasadni je rtiznorodost jednotlivych ¢lenli ve smyslu studia
rozdilné fakulty, protoze kazdy tyden bude navstivena jedna z fakult zlinské univerzity a
vedoucim tymu toho dne se stdva pravé ten student, ktery na dané fakult¢ studuje.
Povyseni do této role s sebou nese také zodpovédnost za pfipraveny program a za studenty,
kteti pfijeli univerzitu navstivit.

Samotnou realizaci pak budou provadét jen 3 ¢lenové tymu (vedouci tymu z dané
fakulty a dva dalsi), zbyli ¢lenové slouzi jako nahradnici v pfipadé nahlého a necekaného

vypadku. Kazdy tyden se pfi realizaci obménuji ¢lenové tymu .

19.1 Pozadavky

Dobré obsazeni Clenii realiza¢niho tymu je zdkladem pro spravny a bezproblémovy
prubeh celého projektu. Pro vhodny vybér ¢leni organiza¢niho tymu byly sestaveny tyto
pozadavky, které by mély byt splnény.

» organiza¢ni schopnosti (u manazera projektu i zkuSenosti s realizaci projektu)
plynulé angli¢tina (pfi seznamovani stfedoskolakil se zahrani€nimi studenty)
zodpoveédnost (za navstévniky UTB a také vykonanou praci)

casova flexibilita (z divodu ¢asoveé narocnosti v nékterych dnech piiprav)

YV V V V

ochota pracovat v tymu (uznéni autority, delegovani prace aj.)

19.2 Motivace

I ptes to, Ze je projekt poradan v rdmci univerzity, tak spada do komercni sféry a je na
misté ohodnoceni pracovnikli. Finan¢ni ohodnoceni je nejvétsi motivaci pro realizacni tym.
(konkrétni ohodnoceni viz kapitola 20 Naklady a financovani) Dal§imi motiva¢nimi prvky
jsou napriklad ziskani praktickych zkuSenosti pfi organizaci a realizaci projektu, pii praci
Vtymu, prdce miize byt brana také jako praxe, kterou studenti mohou piedlozit pii

budoucim hledani povolani
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20 NAKLADY A FINANCOVANI

,0sobni komunikace a prezentace nabidky soucasnymi studenty i pedagogy muze byt
efektivni formou ve vztahu k potencialnim uchaze¢im, za predpokladu, ze ma vysoka
Skola dostatek zdroju.* (Soukalova, 2010, s. 98)

20.1 Naklady na projekt

V nasledujici tabulce jsou vyobrazeny nakladové polozky na chystany projekt UTB -
Univerzita, co T¢ Bavi. Za popisem poloZky je vzdy jeSté rozepsan konkrétni pocet

studentll, ndklady na 1 polozku a pocet opakovani (navstév fakult).

Tabulka 8 — Naklady na projekt UTB — Univerzita, co T& Bavi

POLOZKA CENA v K&
Komunikace s fediteli; 24 K& x 150

(obalky, dopis, doporucen¢) 3600
plakaty A4; 12 K¢ x 150 1800
Telefony 1500
Vytvoieni a sprava webu 4000
Odména pro realiza¢ni tym;

6 tydnti x 3 ¢lenové x 1000 K¢ plus

1x manazer x 4 mésice x 1000 K¢ 22 000
Balicek pro studenta

15 studentii X 6 fakult x 50K¢ 4500
Obédy 18 studenti x 6 fakult x 50 K¢ 5400
Ubytovani 15 studentti X 6 noci x 150 K¢ 13 500
Laser game (75 K¢ x 15 studenti x 5 fakult) 5625
Aquapark UH (18 studentt x 140 K¢ x 1 fakulta) 2520
Vedete — Svédské stoly/raut™

6 X 20 studentti x 250K¢ 30 000
Vyhra celodenni hry 6 fakult x 20 ks x 50 K¢& 6000
Doprava jidla 6 fakult x 500 K¢ 3000
Ostatni (celodenni soutéz, mezinarodni program apod.) 5000
pronajem Bat'ovy vily 360K¢ x 4hod X 6 8640
CELKEM 117 085

1% moznost spoluprace se stfedni hotelovou $kolou ve Zling - sleva
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20.2 Financovani projektu

I ptes to, ze by se kone¢na ¢astka mohla zdat vysoka, musime brat v potaz, ze celkové
naklady jsou brany za jeden cely, uzavieny projekt, ktery pokryva propagaci vSech fakult
Univerzity Tomase Bati ve Zling, tzn. 117 085 K¢ / 6 = cca 19 514 K¢. V tomto piipadé

vzhledem k rozsahu a efektivité projektu je ¢astka ptijatelna.

Existuji moZnosti, jak projekt financovat:

v" Finanéni zdroje univerzity

v Finan¢ni zdroje jednotlivych fakult
v Sponzorstvi

v Spolupréace se studenty

Tyto zdroje 1ze vyuzit samostatné nebo je lze kombinovat. V ptipad€ sponzorstvim by se
mohlo napiiklad jednat o zajisténi vecefe pro studenty s vyraznou slevou, pokud by Stiedni
skola hotelova Zlin, s. r. 0. mé¢la zajem o spolupraci. Spolupraci se studenty by se mohly
pokryt naklady naptiklad na vytvofeni motiva¢niho videa k projektu, které by vytvorila

univerzitni televize Neon TV.

Projekt neni realizovan za ticelem zpétného financovani (za zvyseny pocet uchazecii o
studium zlinska univerzita dostane pfispévek od statu, ktery zpétné pokryje ndklady) a to
uz z toho divodu, Ze nové z rozhodnuti Ministerstva Skolstvi z bifezna 2011 budou muset
vysoké verejné Skoly o prispévek od statu soutézit. ,,Vetrejné univerzity byly dosud zvyklé
na jednoduchy model financovani. Nabraly studenty a podle toho jim stat poslal penize.
Ted’ to bude jinak. O dllezité ¢asti rozpoctu rozhodne kvalita. Ministerstvo skolstvi chce
univerzitdm uz od piistiho akademického roku posilat tficet procent penéz podle jejich
skute¢ného vykonu. Sledovat se bude naptiklad to, jestli je Skola uspésna ve védé nebo zda
na vyzkumu spolupracuje se zahrani¢nimi badateli. Pti sestavovani rozpoctu jednotlivych
skol bude ministerstvo brat v potaz i nezameéstnanost absolventti.“ (Hospodatské noviny, 3.
3.2011, s. 2) | v piipadé kone¢ného neakceptovani tohoto rozhodnuti Ministerstva Skolstvi
a ponechani starého modelu financovani se tcel vzniku projektu neliSi. Pfi okolnostech,
které nastavaji pii dopadu sniZzeni porodnosti v 90. letech, se oCekava vyrazny pokles
studentli v budoucich letech, a proto tento projekt ma piedevSim zajistit zvySeni poctu

uchazecu o studiu na UTB.
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21 RIZIKA

V nasledujici kapitole jsou piedstaveny nejrizikovéjsi body projektu, které mohou
nastat a jejich navrhy na feSeni. Jednoducha a ucinna protirizikova opatieni lze casto

vytvofit a implementovat, jakmile je riziko identifikovéano.

Identifikace rizik zahrnuje stanoveni, ktera rizika mohou na projekt pusobit a
zdokumentovani jejich charakteristik. Spoluticastniky podilejicimi se na identifikaci rizik
obecné jsou: projektovy tym, experti zriznych druhti odvétvi, uzivatelé, manazefi
projektu, externisté. V piipadé teoretického navrhu projektu byla rizika sestavena na
zékladé podrobného zkoumani jednotlivych ¢asti a fazi a postupném vyobrazeni rizikovych

scénaru.

RIZIKO RESENI

1. Nedostate¢ny zajem o organizaci | Dostatecna motivace k praci pro vsSechny
projektu Cleny tymu. Finanéni odmeéna, nabyti

zkusenosti, osvédceni o praxi.

2. Neschopnost ¢lena tymu Véasna nahrada c¢lena tymu. Vtymu je
dostateCny pocet clend, docCasna absence

jednoho ¢lena neni rozhodujici.

3. Nesrozumitelnost komunikace | Jasna a stru¢na komunikace, moznost dotazu
projektu emailem ¢i telefonicky, informace o projektu
na internetu (web projektu i web UTB,

facebook).

4. Pozdni ¢i nevhodné nacasovani | FAze komunikace s cilovou skupinou zaéne
komunikace probihat jiz v prvnich tydnech (na konci zaft,

zacatkem fijna).

5. Nedostatecny zajem | Dostatecné atraktivni program vytvofeny na
sttedoskolskych studentd o projekt | miru cilové skupiné. Zduraznit originalitu a

jedine¢nost projektu a jeho vyhody.

6. Problémy s online ptihlasovanim Spravce webu fe$i i problémy sonline

ptihlasovanim
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7. Spatné pocasi piirealizaci

Vét§ina  programu je  sméfovana v
interiérech, kde Spatné pocasi nic neovlivni.
Je dobré studenty predem varovat a ptipravit

na moznost neptizné pocasi.

8. Nezvladnutd organizace programu

dne

Pii vybérovém fizeni je nutno dbat na
pfedchozi zkuSenosti s organizaci podobné
akce. Dulezité je dodrzovani stanovenych

terminu.

9. Vyssi ndklady

Pfipravit si vice moznosti financovani

projektu.

10. Nedostatek Casu na organizaci

projektu

Spravné rozlozeni jednotlivych fazi projektu,

time management.

Tabulka rizik zobrazuje jen teoretické moznosti rizik a jejich feSeni. V praxi, pii realné

organizaci je lepSi kritickym bodim piedchazet, nez je teSit az v pribchu. Pii kazdé

24

vykonavané praci existuje jisté riziko, v nékterych piipadech vétsi, zavaznéjsi a v jinych

zase men$i. Zalezi na tom, jaké zkuSenosti ¢len tymu bude mit a jak bude schopny se

s danou véci vyporadat. V piipad€, ze nekteré z rizik redlné nastanou, je mozné jej vyfesit

n¢kolika zpisoby:

= yyfeSeni problému — riziko je vyfeseno;

= vyhnuti se — eliminujeme pfi¢inu jesté pred tim, neZ nastane;

= zmirnéni — redukce vyskytu (osvéd¢ena technologie) nebo hodnoty (pojisténi);

= akceptovani — aktivni (zachranny plan) nebo pasivni (akceptace nizsiho zisku).
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22 SHRNUTI ADOPORUCENI

Projekt s ndzvem UTB — Univerzita, co T¢ bavi je ojedinélym piipadem v komunikaci
S potencidlnimi uchazeci. Neexistuje tedy Sablona nebo podobny projekt, podle kterého by
se organizace a pozd¢jsi realizace mohla fidit. Navrh, ktery je popsan vyse, je jen
voditkem, konkrétni data mohou byt upraveny podle aktualnéjSich analyz ¢i nové situace,

ktera nastane.

22.1.1 Prinosy projektu
Budovani dobrého jména univerzity
Upeviiovani image univerzity

Zvyseni poctu uchazect o studium na UTB

S X

Realiza¢ni tym nabude novymi zkuSenostmi a ziska pracovni praxi, financni

motivace

AN

Originalita, jedine¢nost a nevidanost projektu

AN

Spolupréce s médii

v’ Zajimavy program pro navstévniky fakulty
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ZAVER
UTB — Univerzita, co T¢ Bavi je rozsdhly projekt, ktery vyzaduje dikladnou a

precizni ptipravu. Mé n¢kolik vystupti a vzhledem k osobni prezentaci velmi zalezi na

pfipravenosti a celkové souhie jednotlivych ¢lent realiza¢niho tymu.

Cilem diplomové prace bylo provedeni marketingovych analyz poctu uchazed,
komunikace a konkurence Univerzity Tomase Bati ve Zliné na zaklad¢ teoretickych
vychodisek a dostatecného poctu ziskanych informaci. V neposledni fad¢ také vytvoteni
konceptu projektu na podporu komunikace s potencialnimi uchazeci o studium na UTB.
Cil diplomové prace byl splnén, v praktické ¢asti byly uskutecnény jiz zminéné analyzy,
diky nimz v nasledujici projektové €asti je navrzen koncept projektu, ktery se zabyva
komunikaci se studenty v poslednich roc¢nicich stiednich Skol, kteti zvazuji studium na

vysoké skole.

VS8echny nastroje komunikace byly navrZeny tak, aby byly atraktivni a také aby
vyhovovaly pfedstavam cilové skupiny. Pfi navrhovani jednotlivych ¢asti projektu byl bran
zietel na finan¢ni moznosti univerzity a jednotlivych fakult. V ptipad¢ vyssich vydajii na

nové vzniklé polozky je také mozné sponzorstvi ¢i spoluprace se studenty UTB.

Domnivam se, ze tento projekt by mohl napomoci k vyfeseni budouciho nedostatku

studentl a podpofit komunikaci a spolupréci se sttednimi Skolami.

Verifikace hypotéz

H1: SniZeni poctu studentii na vysokych Skolach, tzn. propad demografické krivky
ovlivnéné snizenim porodnosti v prvni poloviné 90. let se projevi Vv nasledujicim

akademickem roce 2012/2013. Hypotéza vyvracena

I pfes mirny pokles jiz v tomto roce, na zakladé¢ vyzkumu casopisu Aula (kvéten 2009)
nejvetsi demograficky propad nastane v letech 2013 — 2016. Podani piihlasek pro
akademicky rok 2012/2013 probiha jiz zacatkem roku 2012. Viz kapitola 9. 1., Graf 1.

H2: Verejné vysoké skoly se zaméruji predevsim na béznou komunikaci s potencialnimi
uchazeci (tzn. informace na internetu, den otevienych dveri, veletrh Gaudeamus,

tistené informace). Hypotéza potvrzena
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Na zikladé¢ analyzy konkurence prostfednictvim vytvoreni mapy trzniho bojisté bylo
zjisténo, ze vétSina vysokych vetejnych Skol se zamétuje jen na béznou komunikaci s
potencidlnimi uchaze€i. Vyuzivaji napiiklad tisténé publikace, prezentuji na veletrzich

pomaturitniho vzdélavani, internetové stranky apod.
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