Marketingové komunikace vysoké skoly

Bc. Simona Borovska

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bc. Simona Borovska

Osobni éislo: K11275

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketingové komunikace vysoké skoly

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k tématu prace, definujte zakladni pojmy, cil a meto-
diku prace.

2. Na zakladé teoretickych poznatki formulujte vyzkumné otazky.

3. Identifikujte a analyzujte souéasny stav komunikace UTB s cilovymi skupinami.

4. Provedte marketingovy vyzkum u zvolené cilové skupiny.

5. Na zakladé vysledkii analyz a marketingového vyzkumu formulujte névrhy na efek-
tivni komunikaci s cilovymi skupinami a doporucte zavéry aplikovatelné pro potfeby
univerzity.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace: tisté&na/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BEDNARCIK, Zden&k. Marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Karvina: Slezské univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2008. 176 s.ISBN 978-80-7248-489-8.
KIRP, David L. Shakespeare, Einstein, and the bottom line: the marketing of higher
education. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 2003, vi, 328 s. ISBN
0674016343.

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

SOUKALOVA, Radomila. Sougasna role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami.
Zlin: VeRBuM, 2011. 115 s. ISBN 978-80-87500-14-9.

SVETLIK, Jaroslav. Marketingové fizeni skoly. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer
Ceska republika, 2009. 328 s. Rizeni Zkoly. ISBN 978-80-7357-494-9.

Vedouci diplomové prace: Mgr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 1. fijna 2012
Termin odevzdani diplomové prace:  19. dubna 2013

Ve Zliné dne 3. Ginora 2013

LS.

doc. Mgé §ana Janl’kov;, ArtD. Magr. In/g Iga Juraskova, Ph.D.
dékanka reditelka istavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

o odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zm&né a dopinéni dalsich zakoni (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpis, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥

e beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podob& v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

o na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sh. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjSich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 % odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti
8kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s piedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve ZIing, ktera je
opravnéna v takovém pifpadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nékladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve ZIiné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

o pokud bylo k vypracovani bakalafske/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bafi ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(ti. k nekomerénimu vyuZit), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuZit ke komerEnim Gcellm.

I

IR R TERLRIER T

Jméno, pfijimeni, podpis

Vezing 4., 2013 5'*'0%50‘0"“«/

........................................

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoléch a o zméné a doplnéni dalSich zékoni (z&kon o vysokych Skoléch), ve znéni pozd&jSich préavnich predpist, §
47b Zvefejiiovani zévéreCnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydeleCné zverejiiuje disertacni, diplomové, bakalérské a rigordznf préce, u Kterych probéhla obhajoba, vietné posudki oponenti a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikanich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) DisertaCni, diplomové, bakalérské a rigordzni préce odevzdané uchazelem k obhajobé musi byt t6Z nejméné pét pracovnich dnir ped konénim
obhajoby zverejnény k nahliZeni vefefnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-fi tak urceno, v mistd pracovists vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba prace. Kazdy si mize ze zvefejnéné préce pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdénim préce autor souhlasi se zverejnénim své préce podle fohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o prévu auforském, o prévech sowisejicich s pravem aulorskym a o zméné nékterjch z&koni: (autorsky zakon) ve znéni
pozdgjsich prévnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské &i vzd&lavact zafizent, uZje-fi nikoli za (ielem pfimého nebo nepfimého hospodafského nebo
obchodniho prospchu k vyiuce nebo k viastni polfebé dilo vytvofené Zékem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studjinich povinnosti vyplyvajicich z
Jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému &i vzdélavaciho zaffzen! (Skolnf dilo).

3) zékon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prévech souvisejicich s pravem aulorskym a o zméing ndkterych z&konir (aulorsky zékon) ve znénf
pozafSich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské & vadlavaci zafizeni maji za obvykijch podminek prévo na uzavieni liconéni smiowvy o uiti Skolniho dita (§ 35 odst. 3). Ocdpiré-li
autor takového dita uaélit svolenl bez vézného divodu, mohou se fyto osoby doméhat nafrazeni chyb&jiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Nenl-ii sjednano finak, miZe autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi z&imy Skoly nebo Skolského
Ci vzdblévaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské & vzdélavac zafizeni jsou opravngny poZadoval, aby fim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZendho v souvislosti s uZitim dila ¢i
poskytnutim ficence podle odstavce 2 pliméfené prispél na Uhradu nékladd, které na vyivorenl dila vynaloZily, a fo podie okolnosti aZ do jejich skuteéné
vySe; piitom se prihlédne k vy3i vy/délku dosaZensho Skolou nebo Skolskym & vzdélévacim zaflzenim z uziti $kohiho dila podie odstavee 1.



ABSTRAKT

Tématem diplomové prace jsou marketingové komunikace vysoké Skoly. Teoreticky za-
klad vymezuje zakladni pojmy, jako je marketing a marketingové komunikace vysoké sko-
ly a marketingovy vyzkum. V praktické Casti je zpracovan marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Dotazovany byly vnitini 1 vnéjsi cilové skupiny Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢ a vysledky dotazniku slouzily k analyze soucasnych marketingovych komu-
nikaci UTB. Projektova ¢ast vychazi z praktické ¢asti prace a obsahuje navrhy moznych

feSeni na zlepSeni komunikace UTB se svymi cilovymi skupinami.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, marketingové komunikace, vysoka skola, dotaznik,

uchazeéi o studium.

ABSTRACT

Marketing communications of higher education institution are the theme of this master’s
thesis. Theoretical part explains basic terms such as marketing and marketing communica-
tions of higher education institution and marketing research. The second part of thesis uses
survey as a form of marketing research. The aim of the survey is to analyze current state of
marketing communications of Tomas Bata University in Zlin according to internal and
external target groups. The project builds upon analysis and it proposes recommendations

in order to improve marketing communications of TBU towards its target groups.

Keywords: marketing, communication, marketing communications, university, survey,

applicants for studies at higher education institutions.
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UvVOD

V soucasné dob¢ plné dynamickych zmén se musi t€émto zménam a trendim ptizpiisobit i
neziskové organizace jako jsou vysoké Skoly. Vysoké Skoly vyuzivaji marketing, aby ob-
staly v konkurenénim boji o zdkaznika, tedy studenta. Vzhledem k reformnim zméndm ve
vysokém $kolstvi a jeho planovaném zpoplatnéni bude pravdépodobné marketing kol vice
ji v Ceské republice klesa pocet potencialnich uchazedt o studium na vysokych skolach.
Marketingova strategie a vhodna komunikacni kampan je tedy pro vysokou Skolu nezbyt-
na, pokud si chce udrzet pocet studentti, obstat v konkurenénim boji S ostatnimi Skolami a

vytvéret si dobry image.

Toto téma jsem si zvolila zejména z toho divodu, Ze jsem sama jednou z cilovych
skupin marketingovych komunikaci vysokych Skol a co se tykd komunikace Univerzity
Tomase Bati ve Zliné se studenty, vim, co mi v komunikaci vyhovuje, nevyhovuje a co
bych uvitala. Zaroveit mé& zajima, jak vnimaji marketingovou komunikaci UTB ostatni

cilové skupiny a co by se dalo na soucasné komunikaci vylepsit.

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav vnitini i vnéjsi marketin-
gové komunikace Univerzity TomaSe Bati ve Zliné smérem ke svym cilovym skupinam.
DalSim cilem v navaznosti na provedenou analyzu marketingové komunikace bude zpra-
covani navrhu komunika¢ni kampané, jejimz ucelem bude zlepSeni komunikace Skoly

s cilovymi skupinami za pouziti vhodnych komunikacnich prostredki.

V ramci teoretické ¢asti této prace budou uvedeny charakteristiky vysokého skol-
stvi a jeho marketingu. Dale budou popséana specifika marketingové komunikace vysokych
Skol a postupy marketingového vyzkumu. Teoreticka ¢ast této diplomové prace poslouzi
jako vychodisko pro praktickou ¢ast, kde bude analyzovana sou¢asna marketingova komu-
nikace UTB ve Zlin€. Analyza sestava jak ze sekundarnich dat, tak 1 z primérnich dat, tedy
z vysledki dotaznikového Setfeni. Na zéklad€ interpretace vysledkli dotaznikového Setieni
bude zpracovana projektova cast, kde se pokusim stru¢né navrhnout doporuceni, kterd by

mohla byt v budouci komunikaci UTB uZite¢na a pfinosna.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYSOKE SKOLSTVI V CESKE REPUBLICE

Vysoké gkolstvi v Ceské republice se #idi zakonem &. 111/1998 Sb. ,,Vysoké $koly jako
nejvyssi ¢lanek vzdélavaci soustavy jsou vrcholnymi centry vzdé€lanosti, nezavislého po-
znani a tviréi ¢innosti a maji klicovou ulohu ve védeckém, kulturnim, socidlnim a ekono-

mickém rozvoji spolecnosti tim, Ze:

a) uchovavaji a rozhojiiuji dosazené poznani a podle svého typu a zaméfeni péstuji
¢innost védeckou, vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, uméleckou nebo dalsi tvirci

¢innost,

b) umoziuji v souladu s demokratickymi principy piistup k vysokoskolskému vzdéla-
ni, ziskani odpovidajici profesni kvalifikace a pfipravu pro vyzkumnou praci a dalsi

naro¢né odborné ¢innosti,

¢) poskytuji dalsi formy vzdélavani a umoznuji ziskavat, rozsifovat, prohlubovat nebo
obnovovat znalosti z riznych oblasti poznani a kultury a podileji se tak na celozi-

votnim vzd€lavani,

d) hraji aktivni roli ve vetejné diskusi o spole¢enskych a etickych otazkach, pfi pésto-
vani kulturni rozmanitosti a vzajemného porozuméni, pii utvareni obcanské spolec-

nosti a pfipravé mladych lidi pro Zivot v ni,

e) prispivaji k rozvoji na narodni a regionalni Grovni a spolupracuji s riznymi stupni

statni spravy a samospravy, s podnikovou a kulturni sférou,

f) rozvijeji mezinarodni a zvlasté evropskou spolupraci jako podstatny rozmér svych
¢innosti, podporuji spolecné projekty s obdobnymi institucemi v zahranici, vzajem-
né uznavani studia a diplomt, vyménu akademickych pracovnikii a studentd.* (Za-

kon ¢. 111/1998 Sb. §1, [online])

1.1 Charakteristika vysokého Skolstvi

»Vysokd Skola uskuteciiuje akreditované studijni programy a programy celozivotniho
vzdélavani. Vysoka Skola je univerzitni nebo neuniverzitni. Vysoké skola univerzitni mize
uskutecnovat vSechny typy studijnich programu (bakalaisky, magistersky a doktorsky) a
v souvislosti s tim védeckou a vyzkumnou, vyvojovou a inovaéni, uméleckou nebo dalsi
tvarci ¢innost. Vysoka Skola neuniverzitni uskuteciiuje bakalafské studijni programy a mi-

ze také uskute¢novat magisterské studijni programy a v souvislosti s tim vyzkumnou, vy-
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vojovou, umeleckou nebo dalsi tvarci ¢innost. Vysoké Skola neuniverzitni se necleni na

fakulty. Vysoka Skola je vefejna, soukroma nebo statni.” (Zakon ¢. 111/1998 Sb. §2, [onli-
nej)

Bolonsky proces neboli vytvareni Evropského prostoru vysokoskolského vzdélavani
pomohl vytvorit systém studia ve tiech stupnich (bakalafské, magisterské a doktorské),
ktery je stejny ve vSech 47 zemich, které Boloniskou deklaraci pfijaly. Cilem Boloiiského
procesu je umoznit kazdému studentovi stravit alespon jeden semestr na zahranicni Skole a
mit tento semestr uznan v ramci studijniho programu domaci instituce. (Bolonisky proces,

[online])

1.2 Reforma terciarniho vzdélavani

Od roku 2006 se Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky postupné
snazi zavést dlouhodobou reformu vysokych skol. Tento navrh vSak narazi na tvrdou kriti-
ku zejména ze strany vysokych Skol. Nejvice je reformé vytykano zavedeni skolného pro
studenty a snizeni poctu studentd v akademickych senatech, coz by omezilo jejich vliv na

chod skoly.

V roce 2009 byla sepsana tzv. Bila kniha terciarniho vzdélavani, ktera je koncepc-
nim a strategickym dokumentem, ktery stanovuje, kterym smérem se ma ubirat vysokeé
Skolstvi v nasi zemi v pfiStich deseti az dvaceti letech. Bil4 kniha je hlavnim dokumentem,
o ktery se opira reforma terciarniho vzdélavani. Jako cil reformy je v Bilé knize uvedena
hlavné vétsi organizacni a ekonomicka autonomie jednotlivych vysokych skol a konkuren-
ceschopnost Ceskych vysokych §kol se zahrani¢nimi. (Bila kniha tercidrniho vzdélavani,

2009, s. 19, [online])

1.3 Vyvoj vysokého Skolstvi

Prudky, Pabian a Sima (2010, s. 35) udéavaji, Ze od roku 1990 se pocet vysokych $kol
v Ceské republice tfikrat zvysil. Divodem je zejména vznik soukromych $kol a vyssich
odbornych Skol. V soucasnosti existuje 26 vetejnych vysokych skol, 2 statni vysoké Skoly
a 46 soukromych vysokych Skol. Podle Soukalové (2011, s. 13) je tento narist v terciarnim
sektoru nejvyssi ze vSech rozvinutych zemi na svété. V piiStich letech ovSem nastane de-
mograficky propad, kdy bude nezbytné, aby se vysoké skoly zaméfily zejména na kvalitu

vzdéelani, rozmanitost nabidky a internacionalizaci.
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2 MARKETING VYSOKE SKOLY

Marketing je podle Kotlera (2007, s. 40) obecné definovan jako: ,,Spolecensky a manazer-
sky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani
V procesu vyroby a smény produktli a hodnot.” Zjednodusen¢ tedy miizeme fict, Ze v mar-
ketingu jsou stfedem pozornosti zdkaznici a pozndvani a uspokojovani jejich potieb. De
Pelsmacker (2003, s. 23) jesté dodava, ze marketing jako proces zahrnuje také planovani a
realizaci pojeti cenové politiky, podpory a distribuce zbozi a sluzeb, kdy je hlavni cil stejny

— uspokojovat potieby jak jednotlivei, tak 1 organizaci.

»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkazniki a klient Skoly efektivnim zpisobem

zajist'ujicim soucasné splnéni cilt skoly.” (Svétlik, 2009, s. 19)

2.1 Vysoka Skola a trh

Potieby a pfani zakaznikil na trhu vzdélavani jsou uspokojovany sménou, jez je procesem,

kdy mezi uc€astniky smény dochazi k vyméné hodnot nasledujicim zptisobem:

[ Stat ]
X Of?]] e\,

o
Skolné Kurz
[ Student/rodice ] > [ Skola > Podnik ]
, <
Vyuka Platba
Dar Publicita
Sponzor

Obrazek 1 Sména na trhu vzdélavani (Svétlik, 2009, s. 21)

Trh vzdélavacich sluzeb je zvlastni a specificky. Dochédzi zde k vyméné Cinnosti
mezi ekonomickymi subjekty skrze sménu popsanou vyse. Nabidka a poptavka po studij-

nich programech nefunguje uplné trzné; je to zptisobeno zejména cenou, jez je ve vzdélani
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nefunkénim faktorem. OvSem pfi srovnani Skol a firem mizeme najit také stejné atributy
jakym je tfeba existence uspesnych podnikil i §kol a zaroven jsou i podniky a skoly, kterym
hrozi zanik z divodu malé poptavky. Pii nedostatku studentli ma Skola omezené finance
pro svij dalsi rozvoj. Dalsi negativni strankou je pokles urovné piichazejicich studenti,
ktery miize mit nechtény dopad na image $koly. Skola zaroveii miize mit potiZe pfi tvorbé
¢i zmén¢ studijniho programu tak, aby pusobil pro uchazece piitazlivé a aby zaroven spl-
noval ménici se potieby spole¢nosti. Nasleduje dalsi shodny atribut $kol a firem a to tlak
nadfizenych na provedeni zmén v organizaci. Je patrné, ze nékteré problémy firem a pro-
blémy Skol jsou stejné. Praxe prokazuje, ze Uspésna a uznavana skola je produktem vybor-
né¢ho managementu, ktery bere Skolu jako trzni subjekt, ktery se musi chovat efektivné.
Strategie vytecné Skoly stoji na marketingovém pfistupu zalozeném na marketingu nezis-

kovych organizaci a marketingu sluzeb. (Svétlik, 1996, s. 13-15)

Kirp (2004, s. 2-3) také osvétluje princip trhu vzdélavacich sluzeb. Podle néj vzrusta-
jici pocet uchazecl plisobi na zvySovani standardl pro pfijeti. Vysoké skoly si vybiraji

pouze velmi kvalitni uchazece, ktefi nepochybné ovliviiuji celkovou kvalitu a image Skoly.

2.2 Vyhody marketingu vysoké Skoly

Marketing je pro Skoly prostfedkem, ktery jim pfindsi dostatecné mnoZstvi studentli, se
kterymi Skola mliZe spravné a efektivné komunikovat a vytvofit pro né studijni programy.
Skoly diky marketingu bojuji s konkurenci o ziskani nejkvalitngjsich studentd i pedagogii.

Svétlik (1996, s. 28-29) nasledovné popisuje hlavni vyhody:

e ZvySeni kvality a pestrosti nabidky studijnich programii poméaha obstat v konku-
rencnim prostfedi a vede k uspokojeni potieb zdkaznikli Skoly, ke zvySovani jejich
logjality a k lepsi image Skoly.

e Informovanost vetejnosti o sluzbach Skoly snizuje miru rizika vybéru nespravné
$koly a s tim spojené zklamani. Skola by tedy méla komunikovat s vefejnosti.

e Splnéni cili Skoly je mozné skrze marketing, ktery odhali mozné problémy a sta-
novi strategii, ktera Skole umozni plnit jeji poslani a cile.

e Financovani uspésné a kvalitni Skoly je atraktivnéjSi jak pro sponzory, tak pro
ostatni zdroje financovani. Zarovei skola porad Cerpa prostiedky ze statnich zdroj.

e Loajalita je ptinosem, ktery lze spatfit zejména v dobré siti vztahl Skoly se svym

okolim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Velmi podobnym zptisobem popisuji vyhody marketingu pro $koly i Kotler a Foxova
(1995, s. 26-27). Tvrdi, Ze instituce, které rozumi zadsadam marketingu, Casto dosahuji

svych cili efektivnéji. Marketing Skoly ptinasi ¢tyti zakladni vyhody:

e VEtsi uspéch v pInéni mise instituce, kdy marketing pomaha zjistovat problémy a
reagovat na né pfi plnéni mise a cill.

o VEtSi spokojenost verejnosti a trhi pro Skolu znamend uspokojovani potieb
svych zakaznikt, at’ uz se jedna o studenty ¢i vetejnost a zlepSovani svych sluzeb.

e Vétsi atraktivita pro marketingové zdroje tykajici se zejména financi.

e VEtsi ucinnost marketingovych aktivit zavisi zejména na efektivni koordinaci

marketingovych aktivit a znalostech z oblasti marketingu.

2.3 Marketingové rizeni vysoké Skoly

Marketingové fizeni $koly vychazi z teorie marketingu sluzeb, kdy je definovano jako
»analyzovani, planovani, implementace a kontrola dokonale formulovanych programi na-
vrzenych za ucelem dosazeni dobrovolné vymény hodnot s cilovymi trhy a dosaZeni insti-
tucionalnich cilt.“ (Kotler, Keller in Soukalova, 2011, s. 16) Marketingové fizeni koly se
sklada z ¢innosti, které napomahaji ke vzniku efektivné fungujici vysoké Skoly. Podle
Svétlika (2009, s. 13-15) dochazi v ptiznivém edukativnim prostiedi k v&tSimu osobnimu
ristu studentd zpisobem, ktery je ekonomicky efektivni. Hlavnimi atributy efektivni Skoly

jsou:

e Profesionalni vedeni Skoly

e Sdileni vize a akceptovani cili Skoly spolupracovniky
e Vhodné edukativni prostiedi

e Evaluace kvality prace skoly

e Ucici se Skola

e Oteviend Skola

e Vzdélavani probiha ekonomicky efektivnim zpiisobem

2.4 Prostriedi Skoly

KaZzda vysoka skola se nachdzi v ur¢itém prostredi, kterym je ovliviilovana. Jakubikova (in
Soukalova, 2011, s. 24) vychazi z teoretickych ptistupt a ¢leni prostiedi Skoly na vnitini a

vnéjsi. Podle Grecmanoveé (2008, s. 33) je projevem prostiedi Skoly jeji klima. Klima Skoly
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vnimaji, prozivaji a hodnoti jeho i¢astnici, kterymi jsou studenti, pedagogové ¢i verejnost.
Mizeme fici, ze klima je odrazem prostiedi v subjektivnim vnimani a pro studenty i peda-
gogy je dulezité jak se ve skole citi. Skoly jako takové jsou si velmi podobné, jejich rozdil

vSak muze byt pravé v klimatu.

2.4.1 Mikroprostiedi Skoly

vvvvvv

denty ¢i pedagogy; velmi také zalezi na jejich kvalifikaci, odbornych znalostech, schop-
nostech a jejich spokojenosti v pracovnim prostiedi. Vnitini prostiedi zahrnuje materialni
prostiedi, kvalitu zaméstnanct, studentil, organiza¢ni strukturu a hlavné mezilidské vztahy

mezi zaméstnanci a mezi zaméstnanci a studenty. (Soukalova, 2011, s. 24)

Svétlik (2009, s. 32-33) uvadi, Ze ovlivnitelnost vnitiniho prostiedi Skoly jeho ve-
denim je vysSi nez u vlivil vngjSich. Ovliviiovani mlZe probihat zejména zlepSenim vyba-
venosti, organizaci prace ¢i motivaci. Soukalova (2011, s. 24) dodava, Ze soucéasti mikro-
prostiedi Skoly jsou také subjekty, které nejsou ptimo soucasti vysoké skoly (vnéjsi mikro-
prostfedi); jedna se zejména o absolventy a jejich zaméstnavatele, rodie, ministerstvo
Skolstvi, sponzory, partnery, konkuren¢ni vysoké Skoly a odbornou a Sirokou vefejnost.

Jsou to tedy skupiny, které pottebuji s vysokou Skolou spolupracovat.

2.4.2 Makroprostiedi Skoly

Soukalova (2011, s. 24-25) zdaraziiuje nemoznost piimého ovliviiovani faktortt makropro-
stfedi. Jedna se o faktory, které se tykaji politicko-pravniho systému, ekonomického, soci-
aln&-kulturniho, technologického a ptirodniho prostifedi. Vysoka Skola v§ak musi reagovat
na impulzy vychazejici z makroprostiedi. VéEtSinou se jednd o reakci na makroprostiedi

zménou v mikroprostiedi.

Podle Svétlika (2009, s. 34) je nezbytné pro Skoly sledovat makroprostiedi, jehoz
rysem jsou neustdlé dynamické zmény. Jednd se o zmény v demografii, politice ¢i techno-
logiich. Tyto zmény piinaseji Skoldm jak problémy, tak i1 nové ptilezitosti. DalSim rysem
makroprostiedi je, Ze nelze ovlivnit vétSinu vlivii z né€j pochazejicich. Vysoké Skoly by
mély ve svém z4jmu sledovat zakladni sméry v makroprostiedi a snaZit se pfedvidat mozné

zmény a piizpusobit se jim.
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Rodice Ziizovatel

Vlivy politické Absolventi Partnefi Vlivy socialné kulturni

Vnitini vlivy

Ucitelé
Studenti
Kvalita managementu
Kultura a klima $koly
Vybaveni skoly
Financni situace
Umisténi
Historie

Image

Vlivy demografické

Vlivy ekonomické Konkurence

MSMT

Resortni oreanizace Vetejnost

Obrazek 2 Prostiedi skoly (Svétlik, 2009, s. 33)

2.5 Strategické marketingové planovani

»Strategické marketingové planovani soustfed’uje pozornost na skute¢né problémy, ukazu-
je potfebu zmén, nuti rozliSovat alternativy a u¢i zménam postoju také tim, ze nazory

museji byt podlozeny fakty.* (Jakubikova, 2008, s. 65)

Jedna se o neustaly proces, kdy Skola uvazuje nad svoji budoucnosti. Plany poma-
haji urcovat cile a vypracovavat strategii k jejich dosaZeni. Podle Svétlika (2009, s. 114)
strategické planovani Skoly zahrnuje definovani poslani, vyhodnoceni zdroji, analyzu pro-
sttedi a stanoveni priorit a strategie. Strategické planovani urcuje, jaké spravné véci by se
mély v budoucnosti délat. Ze strategického planovani vychazi taktické planovani, které je

konkrétné&;jsi a kratkodobé a urcuje jak tyto spravné véci v budoucnosti délat.

Vastikova (2008, s. 37-38) rozeznava pét etap strategického marketingového planova-

e Analyza stavajici trzni pozice organizace (trZni segmentace, marketingovy audit,
analyza SWOT)

e Stanoveni cili organizace a cili marketingu (poslani organizace, cile)

¢ Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ (ak¢ni plany)

e Zavadéni zvolené strategie (takticky plan)

e Sledovani a kontrola (sledovani realizace planu)
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2.6 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojii — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky - které firma pouziva

Kk upravé nabidky podle cilovych trhu.*

Znamé prvky 4P (product, price, place, promotion) byly obecné piijaty, aby repre-
zentovaly aktivity marketingového mixu. Mnoho autori rozsifovalo tento model o dalsi
prvky ve snaze o doplnéni. (Payne, 1996, s. 34) Stejn¢ jako Payne, tak i Smith (2000, s. 5)
zminiuje mnoho piistupti k marketingovému mixu (5P, 7P). Kuptikladu marketéti sluzeb si
vypracovali vlastni model 7P, kdy dodate¢na P znamenala — people, physical evidence a

processes.

Vastikova (2008, s. 20-27) tvrdi, ze duvodem k ptidani dodate¢nych 3P jsou hlavné

vlastnosti sluzeb. Jednotlivé charakteristiky sluzeb jsou:

e Nehmotnost — Sluzbu nelze zhodnotit fyzickymi smysly.

e Neoddélitelnost — Sluzbu nelze oddélit od jejiho producenta.
e Heterogenita — Poskytnuti jedné a téZze sluzby se lisi.

e Znicitelnost — Sluzbu nelze skladovat.

e Vlastnictvi — Nemoznost vlastnit sluzbu.

Vysoké Skoly poskytuji vychovné-vzdélavaci proces, jedna se tedy o marketingovy
mix sluzeb, ktery obsahuje 7P. Student je vyznamnou ¢asti marketingového fizeni vysoké

Skoly, proto je marketingovy mix vysokych $kol doplnén o dalsi nastro;.

e Product — Nabidka vysoké skoly.

e Price — Je mozné, Ze v brzké dobé bude vysokoskolské studium v CR zpoplatnéno.
e Promotion — Komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami.

e Place — Umisténi a distribuce.

e People — Lidé.

e Process Pedagogical Approaches — Pedagogické pristupy.

e Participation Activating — Aktivni ucast studentti na procesech.

e Physical Evidence — Materialni prostiedi pro realizaci procest vysokych skol.

(Stefko in Soukalova, 2011, s. 33)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYSOKE SKOLY

Marketingova komunikace je dulezitym nastrojem efektivni komunikace $koly. Komuni-
kace je oboustranna vyména informaci mezi Skolou a jejimi cilovymi skupinami. Zpétna
vazba je pro skolu velmi dulezitd, protoze skrze ni mize vyiesit problémy, ¢cimz se zaroven
prohloubi vztah mezi $kolou a jejimi zdkazniky (studenty, rodici) a také vztah se zamést-
nanci. Marketingova komunikace Skoly systematicky vyuziva prvky marketingu pii nava-
zovani ¢i upeviiovani vztahti mezi $kolou a jejimi zakazniky. Marketingovou komunikaci
délime na vnitini a vnéj$i. Vnitini komunikace se zamétuje na komunikaci mezi vedenim a
zameéstnanci a studenty a vnéjs$i komunikace miii zejména na potencidlni studenty, rodice,

partnery ¢i Sirokou vetejnost. (Svétlik, 2009, s. 212)

Kotler (2007, s. 809) definuje marketingovou komunikaci téméf stejné jako Svétlik,
dodava vsak, ze komunikace a obsah sdéleni nesméji byt ponechany ndhod¢. Vsechna ko-

munikace musi vytvofit konzistentni a koordinovany komunikacni program.
Soukalova (2011, s. 34) tvrdi, Ze G¢elem marketingové komunikace vysokeé skoly je:

e Poskytovani aktudlnich a spolehlivych informaci o nabidce aktivit

e Popularizace védecko-vyzkumnych aktivit vysoké Skoly

e Poznani aktualnich potfeb spolecnosti v navaznosti na vzdélavaci proces

e ZvySovani internacionalizace a vzajemného pozndvani kultur a s tim souvisejici
zvySovani konkurenceschopnosti vysoké Skoly v ndrodnim mezinarodnim méfitku

e Budovani pozitivniho vnimani vysoké Skoly ve spole¢nosti

e Ziskavani aktudlnich 0daji o Gc€inku, potfebach a vyznamu marketingovych komu-

nikacich s cilovymi skupinami.*

Zdroi Zakddovani Zprava Dekddovani Prijemce

Média

5 Sumy ;

Zpétna vazba Odpoved

Obrazek 3 Prvky v komunikaénim procesu (Kotler, Fox, 1995, s. 352)
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Uginné sdéleni by podle Svétlika (2009, s. 217) mélo vyjadiovat cile $koly a také by
mélo mit na pfijemce ocekavany efekt. Model AIDA popisuje hierarchii komunika¢niho

pusobeni:

e Awareness — upoutani pozornosti
e Interest — vzbuzeni zajmu
e Desire — vyvolani prani

e Action — dosaZeni akce.

3.1 Komunikac¢ni mix

Kotler (2007, s. 809) definuje komunika¢ni mix jako ,,specifickou smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych re-

klamnich a marketingovych cilt.*

Vastikova (2008, s. 134-135) dopliiuje komunikacni mix o dal$i nastroje, které jsou vy-
sledkem rozvoje novych technologii; jedna se o pfimy (direct) marketing a internetovou
komunikaci. V marketingu sluzeb dale mizeme také vyuzivat dal$ich komunikac¢nich na-
stroju, jez patii mezi soucasné trendy, jsou to event marketing, guerilla marketing, viralni
marketing a product placement. Podle Kotlera a Foxové (1995, s. 351) vysoké skoly vyu-
zivaji ke své komunikaci zejména public relations, reklamu a marketingové materidly (ma-
teridly publikované Skolou, jenz kontroluje obsah a formu sdéleni). Soukalova (2011, s. 37)

rozdé€luje nastroje komunika¢niho mixu na:

e Reklamu

e Public relations

e Osobni nabidku (prodej) sluzby — vzdélavani

e Podporu nabidky (prodeje) sluzby — vzdélavani
e Veletrhy a vystavy

e Ustni podani — reference, buzz marketing

e Nové trendy v marketingu — viralni a guerilla marketing

3.1.1 Reklama

Reklama je placenou formou komunikace a jedna se o masovou komunikaci skrze tisk,
rozhlas, televizi, plakaty atd. Reklama mé za tkol informovat cilové skupiny, ovliviiovat

je, €1 podporovat dobrou povést instituce. (Vastikova, 2008, s. 138)
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Podle Svétlika (2009, s. 224) pomaha reklama plnit marketingové cile skoly, mezi
které patfi zejména vysSi poptavka po produktu Skoly, silna a pozitivni image, lepsi fi-
nan¢ni pozice diky vétSimu naboru studentli a vyssi motivace zaméstnancti. Reklama by
méla byt hlavné kvalitni a mit vlastnosti jako pravdivost, srozumitelnost, davéryhodnost a
zapamatovatelnost. Jelikoz je reklama nakladnd, je nutné peclivé rozmyslet vydaje na re-
klamu. Dulezita je také dobré reklamni strategie, ktera zahrnuje cile, jez maji byt dosazeny,
cilovou skupinu, vybér médii, obsahu atd. Soukalova (2011, s. 38) zdaraznuje, ze ucinek

reklamy zé&visi na volbé médii vzhledem k cilové skupiné.

3.1.2 Public relations

Black (1994, s. 18) definuje Cinnost v ramci vztahl s vetejnosti (public relations — PR)
jako uméni a spolec¢enskou védu, kdy je cilem dosazeni harmonie a vzajemného pochope-
ni, zaloZeného na pravdé a Uplnych informacich. Vastikova (2008, s. 143) dopliuje, Ze
cilem PR je vyvolat kladné postoje vetejnosti vii¢i organizaci a na zéklad¢ toho vyvolat
pozornost a zajem ze strany zakaznikli. Hlavnim tkolem vztahti s vetejnosti je budovani

davéryhodnosti instituce.

Podle Svétlika (2009, s. 220-221) jsou velkou vyhodou public relations niz$i néklady.

Mezi cile PR $kol fadi zejména:

e Budovéani povédomi o Skole a studijnich programech

e Podporu pii zavadéni nového programu na trh vzdélavani

e Budovani divéryhodnosti instituce

e Stimulace zajmu lidi o sluZzby Skoly véetné spoluprace (sponzorstvi)

e Snizeni nékladi na efektivni komunikaci s vefejnosti

Pod cile PR vysokych kol také patii budovani dobrych vztaht se zaméstnanci. Pro po-
zitivni image Skoly jsou také dulezité postoje a chovani zaméstnancli Skoly na vetejnosti,

stejné jako jejich loajalita. (Dédkova in Soukalova, 2011, s. 40-41)

Soukalova (2011, s. 41) vyjmenovava prostiedky k dosazeni vySe popsanych cili PR —
propagacni materialy Skoly (napft. letdky), jednotny vizudlni styl Skoly (napt. logo), webo-
vé stranky, zpravy v tisku (napf. Gspéchy studentll), informace o aktivitach Skoly (napf.
projekty FMK UTB — Miss Academia), Gcast na veletrzich zaméfenych na nabidku vyso-
koskolského vzdélavani (napf. Gaudeamus), tiskové konference, tiskova prohlaseni (napft.

vyjadieni k aktualnim udalostem vysoké skoly) a tiskovy mluv¢i.
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3.1.3 Osobni prodej

Podle Vastikové (2008, s. 141) je osobni prodej formou osobni komunikace s jednotlivymi
zékazniky a jeho cilem je dosazeni prodeje a vytvoieni dlouhodobého pozitivniho vztahu
se zakaznikem. Vyhodami osobniho prodeje je zejména osobni kontakt a posilovani vzta-
ht. Soukalova (2011, s. 42) udava, ze vysoka skola maze tento zptisob osobni komunikace
vyuzivat pii osobnich navstévach pedagogl a studentl na stfednich Skolach, kde mohou

prezentovat moznosti studia a jeho vyhody.

Svétlik (2009, s. 218-219) zduraziuje, ze efektivita osobni komunikace zavisi na
verbalnich a neverbalnich schopnostech zaméstnanct Skoly, jez komunikuji se zdkazniky.
Dulezitou kvalitou pro osobni komunikaci je zcela jisté empatie, tedy vciténi se do osoby,
se kterou jedname. Je také nutné pfipravit se na piipadné dotazy ze strany zajemct o studi-
um na vysoké Skole, protoZze profesiondlni odpoveédi maji vliv na rozhodnuti uchazece o
studium. Osobni komunikace ma vyhodu obousmérného proudéni informaci a rychlé zpét-

né vazby.

3.1.4 Ostatni formy komunikace

V dnesni dobé je velmi vyuzivanou formou marketingové komunikace internetova ko-
munikace. Vastikova (2008, s. 146-148) zminuje razné druhy internetové komunikace
(napt. webové stranky, bannerova reklama). Hlavnimi vyhodami této komunikace je moz-

nost piesného zacileni, snadné méteni reakce uzivateld a interaktivni ptisobeni.

Podle Soukalové (2011, s. 42-43) do této kategorie patii vystavy a veletrhy (napf.
Gaudeamus), kde si vysoka Skola posiluje image, jenz by mél vést k vy$§imu zajmu o stu-
dium na dané skole. Dale se do netradi¢nich forem marketingové komunikace fadi word-
of-mouth (tzv. Septanda), které se §ifi zejména v online prostiedi. Pro vysokou $kolu je tato
forma atraktivni pfi komunikaci s potencidlnimi uchazeci. Vastikova (2008, s. 152) tadi
word-of-mouth mezi viralni marketing. Jeho vyhodou jsou nizké naklady, rychlé sifeni a

vysokd ucinnost zasahu. Naopak velkou nevyhodou je nemoZznost kontroly Sifeni zpravy.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Kotler (2007, s. 818) pohlizi na integrovanou marketingovou komunikaci jako na koncep-
ci, kterd koordinuje komunikacni kandly organizace tak, aby jejich sd€leni bylo konzis-
tentni a presveédcivé. De Pelsmacker (2003, s. 29-30) definici dopliuje a tvrdi, ze komuni-

kacni nastroje jsou v integrované marketingové komunikaci (IMC) sestaveny tak, aby
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vznikl synergicky efekt a aby byla komunikace homogenni. Hlavni vyhodou IMC je, Ze
ucelené sdéleni je pfedavano cilovym skupindm vhodnymi kanély. Timto by se komunika-
ce méla stat efektivnéjsi a ucinngjsi. Svétlik (2009, s. 213) vyjadiuje synergicky efekt ma-
tematicky jako 2 + 2 = 5, kterym chce vyjadfit, ze jednotlivé prvky komunikaé¢niho mixu
nejsou tak Gc¢inné jako, kdyz jsou integrované. Zdatila integrace mize pfinést synergicky
ptinos 4E (ekonomicky piinos, vykonnost, efektivitu a zvySeni intenzity ptisobeni) a 4C
(ucelenost, konzistentnost, kontinuita a dopliiujici se komunikace). Podle Smitha (2000, s.

14) IMC napomaha k vytvaieni divéryhodnosti a dobrému image organizace na veiejnosti.

3.3 Proces planovani a komunikacni strategie

Na proces planovani efektivni komunikace pohlizi vétSina autori velmi podobné. Kotler a
Foxova (1995, s. 352) rozliSuji Sest bodi, které by méla Skola pti planovani marketingové

komunikace zohlednit.

e Identifikace cilového publika

e Ujasnit si jakou odpovéd’ od publika ocekavame

e Piipravit sdéleni

e Vybrat média

e Vybér vlastnosti zdroji informaci — divéryhodnost zdroji (napf. brozury univerzi-
ty, dny otevienych dvefi, informace od soucasnych studentt)

e Ziskat zpétnou vazbu

Soukalova (2011, s. 34-35) rozdé€luje proces planovani marketingové komunikace do
tii fazi, kdy by Skola nejdiive méla identifikovat cilové skupiny a jejich potieby, dale zjistit
jaky je momentalni stav komunikace Skoly s cilovymi skupinami a jako posledni fazi uvadi

stanoveni cilti marketingové komunikace, formu, obsah a vhodnd média.

Podle Vastikové (2008, s. 135) se komunikacni strategie organizace poskytujici sluzby

skladé z nésledujicich krok:

e Situacni analyzy

e Stanoveni cill marketingové komunikace (SMART - specifické, méfitelné, akcep-
tovatelné, realizovatelné a terminovang)

e Stanoveni rozpoctu (napf. metoda cil a tikol)

e Strategie uplatnéni nastrojii komunikaéniho mixu (profesni, etickd a regulacni ome-

zeni, podminky trhu atd.)
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e Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi (vymezeni cilové skupiny, nac¢aso-
vani komunika¢niho mixu)

e Vyhodnoceni tspéSnosti komunikacni strategie (prokazani dosazenych vysledkl)

3.4 Cilové skupiny

Podle Soukalové (2011, s. 26) jsou cilovymi skupinami vysokych skol vSechny osoby a
organizace, které mohou ovliviiovat chod vysoké Skoly a které mohou byt piimo ovlivio-
vany ¢innosti vysoké skoly. Kotler a Foxova (1995, s. 352) upfesiiuji, Ze vysoka Skola se
nemuze zaméfit pouze na jednu cilovou skupinu a potfebuje vyvinout program komunika-
ce pro kazdou cilovou skupinu. Hlavni cilova skupina vysoké Skoly jsou uchazeci o studi-
um, ale Skola mnohdy potiebuje komunikovat s jinymi skupinami (studenti, jejich rodice,

absolventi, $irokd vefejnost).
Soukalova (2011, s. 27) ¢leni cilové skupiny skoly na:

e Vnitini / interni skupiny, které zahrnuji vSechny zaméstnance Skoly a studenty.
e Vngjsi / externi skupiny tedy uchazec¢i o studium, absolventi, partnefi, Siroka ve-

fejnost a konkurence.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je ¢lankem, ktery poji dohromady organizaci se zakazniky, spotie-
biteli a Sirokou vetejnosti na zakladé informaci, které firma (v nasem piipad¢ skola) potie-
buje pro uréovani marketingovych pfilezitosti a problému, zlepSovani marketingovych
aktivit ¢i vymysleni novych marketingovych aktivit, sledovani marketingového vykonu a

porozumeéni celému procesu marketingu. (Kotler, 2007, s. 406)

Hannagan (1996, s. 59) definuje marketingovy vyzkum jako zabyvajici se marke-
tingovymi aktivitami na trhu a odpovidajici na otazky kdo, co, kdy, kde, jak? Znamena to
tedy, ze marketingovy vyzkum umoziuje organizaci zjistit, kdo kupuje jeji sluzby, jaké
sluzby lidé viibec chtéji a co od nich oc¢ekavaji, kdy a kde lidé kupuji sluzby a jak je zapla-
ti. Pokud organizace ma tyto informace, je pro ni jednodus$si komunikovat se zdkaznikem a

nabidnout mu své sluzby.
Zakladnimi rysy marketingového vyzkumu jsou:

e Duslednost — Zkouma urcujici znaky v jejich souvislostech, vztazich, vazbach a
odhaluje jejich podstatu.

e Exaktnost — Jevy zna takové, jakymi ve skuteCnosti jsou a k tomu vyuziva méfent,
pfesné pojmy, fakty a vyhyba se odhadiim a neurcitym informacim.

e Objektivnost — Ziskana fakta jsou nezkreslend a jejich zpracovani probéhne bez
subjektivniho ovliviiovani.

e Systemati¢nost — Jevy a procesy zkouma zdmérné podle metodologickych zasad
na zéklad¢ urcitého planu.

e Spolecenska efektivnost — Vyzkum nejenom pozndva objektivni skuteCnost, ale
také pretvafi, usmérituje a méni postupy ve prospéch zadavateli vyzkumu. (Bed-

narcik, 2008, s. 7)

Marketingovy vyzkum je dilezity pro Skolu z divodu zjistovani potfebnych informaci
tykajicich se skuteénych ¢i potencialnich studentii, zaméstnancti a §iroké vefejnosti. Skola
vyuziva vysledki marketingového vyzkumu pro planovani dalSich marketingovych aktivit.
Vyzkum muze byt provadén kdykoliv v pribéhu fungovani Skoly, Casto se uskuteciuje
napt. pii vzniku nového studijniho oboru ¢i zjistovani informaci o marketingové komuni-

kaci Skoly.
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4.1 Faze marketingového vyzkumu
Bednarcik (2008, s. 6) rozliSuje Ctyfi zédkladni pracovni faze marketingového vyzkumu:

e Volba nebo vyty€eni védeckého problému a priprava vyzkumné metodiky -
Znamena to vymezeni jevu, ktery ma byt zkouman, pfedbézna analyza problému a
vypracovani metodiky vyzkumu.

o Ziskavani védeckych fakti — Studium jevu za pomoci sociologickych a marketin-
govych metod.

e Zpracovani vyzkumného materialu a koncipovani zavéra — Hodnoceni, tfidéni,
zpracovani materiald, odhaleni pfi¢in, vztahti a vazeb. Formulace zavéru vyzkumu
na zaklad¢ poznatki, zasad, hypotéz.

e Prakticka aplikace zavéri marketingového vyzkumu - Vyuziti poznatki

Vv praxi.

Velmi podobnym zpusobem ¢leni proces marketingového vyzkumu také Kotler (2007,
s. 407) do ¢ty krokli: definovani problému a stanoveni cilti vyzkumu, vytvofeni planu vy-

zkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni zjisténi.

4.2 Typy marketingového vyzkumu

Jak bylo jiz vySe zminéno, marketingovy vyzkum slouzi ke specifikaci, sbéru, analyze a
interpretaci informaci, které¢ budou dale vyuzivany v fizeni marketingu dané organizace.
Existuje nékolik hledisek déleni vyzkumu. Podle Kozla (2006, s. 115-116) déleni dle ucelu
rozdéluje vyzkum na monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a

koncep¢ni, které budou dale popsany.

Monitorovaci vyzkum, jehoz cilem je sbér informaci o vnitinim a vnéj$im marke-
tingovém prostiedi organizace za i¢elem odhaleni moZnych problémi ¢i prilezitosti, které
se mohou vyskytnout. Tento vyzkum zpracovava vnitini informace a vné&jsi informace
(napf. demograficky vyvoj) a byva realizovadn zejména na zacatku marketingového vy-

zkumu.

Explorativni vyzkum vysvétluje nejasné jevy. Pouzivaji se spiSe neformalni pii-
stupy a nevynakladaji se na n¢j objemné financni ¢i ¢asové naklady; udaje k tomuto vy-
zkumu se ziskavaji ze snadno dostupnych zdroji. Explorativni vyzkum poméha definovat

problém a stanovit feSeni problému.
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Deskriptivni vyzkum, jak uz napovida ndzev, si klade za cil popis skutecnosti a
nezohlednuje pficiny. Deskriptivni vyzkum podava ptesny obraz o nékterych trznich veli-

¢inach (napf. trzni potencial).

Kauzalni vyzkum sleduje vztahy mezi pii¢inami a nasledky a vyuziva spise kvali-
tativni typy Setfeni. Vztahy mezi jevy pomahaji poznani pficin a tim padem ulehcuji pouzi-

ti marketingovych nastroji.

Prognosticky vyzkum piedpovidd budouci vyvoj a vyuziva informace
Z deskriptivniho a kauzéalniho vyzkumu. Budouci vyvoj ukazuje kombinaci poznani véc-

nych skutecnosti a analyzou jejich pficin a nasledkd.

Koncep¢ni vyzkum je nejvyssim stupném vyzkumu a mimo jiné pfinasi informace

o chovani ekonomiky (napft. vyuziti pfilezitosti a zmenSeni ohrozent).

Zatimco vySe zminéné typy marketingového vyzkumu v podani Romana Kozla jsou
pomérné pocetné, Kotler (2007, s. 407) popisuje tfi typy vyzkumu — informativni, deskrip-

tivni a kauzalni.

4.3 Zdroje informaci

Zdroje informaci pro marketingovy vyzkum jsou dvojiho druhu — primérni data a sekun-

darni data.

Primarni data jsou shromaZzd’ovana organizaci za urcitym ucelem na zakladé vlast-
niho marketingového vyzkumu a slouZzi pfedevS§im potiebam tohoto vyzkumu. Tyto infor-
mace jsou nové a puvodni. Jejich nevyhodou je, Ze jejich sbér je Casové i financné naroc-
néjs$i nez u sekundarnich dat. Vyhodou primarnich udaju je aktualnost a konkrétnost. Pri-
marni data sbirdme vétSinou tfemi metodami — pozorovanim, dotazovanim ¢i experimen-
tem. Pro sbér primarnich dat vyuzivame vnitini zdroje (napf. zaméstnanci, studenti) a vnéj-

§i zdroje (napf. vetejnost). (Kozel, 2006, s. 66-67)

Sekundarni data jsou udaji, které byly jiz dfive zjiStény za jinym ucelem. Pfi marke-
tingovém vyzkumu se vzdy snazime shromazdit odpovidajici sekunddrni udaje, a pokud
zjistime, Ze nam nepomohou vytesit dany problém, tak teprve potom za¢neme sbirat data
primarni. Sekundérni daje 1ze ziskat uvniti organizace (marketingové ¢innosti firmy, pro-
vozni udaje) anebo z vnéjSich zdroji (internet, tisk, legislativa, nakup od externich dodava-
telt ¢i z online databazi). (Kozel, 2006, s. 64-65) Také sekundarni data maji své vyhody a

nevyhody. Podle Kotlera (2007, s. 409) je nevyhodou jejich relevance, proto se vyzkumnik
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musi vzdy ujistit, Ze sekundarni informace jsou relevantni, pfesné, soucasné a nestranné.
Naopak velkou vyhodou je jejich rychlé ziskani s nizkymi naklady. Hannagan (1996, s. 68)
tvrdi, ze ,,sekundarni tdaje jsou Casto kompromisem mezi udaji pozadovanymi a takovymi,

které 1ze snadno ziskat, a proto jsou tak levné.*

4.4 Metody marketingového vyzkumu

Pokud se organizace rozhodne shromazd’ovat primarni data, vybira si ze dvou zékladnich

metod vyzkumu; jedna se o kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

441 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pocita s velkym vzorkem jednotek, aby bylo mozno provést analyzu.
Aby byl kvantitativni vyzkum relevantni, mély by byt otdzky standardizované, mélo by se
dbat na vybér vzorku a statistické postupy pfi zpracovani dat. Cilem kvantitativniho vy-
zkumu je méfeni, kdy odhaduje vyskyt urcitého jevu vztazeného k celému souboru jedno-

tek. (Bednarcik, 2008, s. 10)

Kozel (2006, s. 120) dopliuje, Ze shromézdéné tidaje pii kvantitativnim vyzkumu
musi byt srovnatelné (stejné obdobi, stejna struktura, stejny zplsob sbéru), jejich soubor

musi byt dostatecné velky a musi byt nezavislé na ndzorech druhych.

Dotazovani je metodou Setfeni, kdy jsou respondentovi kladeny zdmérné cilené
otazky. Vyhodou dotazovani je zisk mnoha informaci najednou a moznost vyuzit tuto me-
todu témét na jakémkoliv souboru jednotek (napt. vSechny z4jmové skupiny obyvatelstva).

(Bednarcik, 2008, s. 37)

Dotazovani miize byt osobni, pisemné, telefonické ¢i elektronické. V praxi se tyto
zpiisoby mohou kombinovat. Kazdy zptisob ma své vyhody a nevyhody. Elektronické do-
tazovani se jevi jako nejvyhodnégjsi zpisob, protoZe je finan¢né i asové nenarocné. Jeho
nevyhodou miZe byt neznalost technologii, kterd vSak v dneSni dobé klesa. (Kozel, 2006,

5. 144)

Dotaznik je nejcastéjSim ndstrojem pro sbér primarnich informaci. Je to formulaf s
otazkami, na které respondenti odpovidaji. Dotaznik mtze také obsahovat varianty odpo-
veédi na otazky. Bednarcik (2008, s. 48) dodava, ze: ,,Dobry dotaznik je mnohem vice nez

jenom soubor otazek, nebot’ usmériuje proces dotazovani.*
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Kozel (2006, s. 161-162) tvrdi, Zze neptesné odpoveédi mohou byt zplsobeny Spatné po-

loZzenou otazkou, proto uvadi nékolik pravidel konstrukce otazek:

e Ptat se piimo, jednoduse a konkrétné.

e Uzivat znamy slovnik a jednovyznamova slova.

e Nabizet srovnatelné odpovédi.

e Uzivat kratké otazky.

e Vyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi, zdvojené otazky, sugestivni a zavadejici
otazky, nepiimé otazky, negativni otazky, motivacni otazky a odhady.

e Snizovat citlivost otazek.

Existuji dva zakladni typy otdzek a jsou to otazky oteviené a uzaviené. Na oteviené
otazKky odpovi respondent vlastnimi slovy. Jejich vyhodou je vérnéjsi pohled respondenta,
ktery mad moznost voln¢ vyjadiit sviij nazor. Hlavni nevyhodou otevienych otdzek jsou

problémy pii interpretaci odpovédi. (Kozel, 2006, s. 170)

U uzavienych otazek je respondentovi nabizen seznam moznych odpovédi, kdy re-

spondent zvolenou odpoveéd’ zatrhava. Podle Bednarcika (2008, s. 52-54) se déli na:

e Dichotomické: Vybér ze dvou moZnosti ano/ne.

e Polytomické: Uptesnuji pochopeni otdzky a déle se déli na:
- Vyctové: Umoziuji vybrat jednu ¢i vice odpoveédi.
- Vybérové: Umoznuji vybér jedné z nekolika odpoveédi.

o Skaly: Stupnice, které slouzi k vyjadieni nazori a postoji.

4.4.2 Kyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum sleduje maly vzorek jednotek, zatimco umoZiiuje nahlédnout hloubé;ji
pri¢inam. Kvalitativni vyzkum mutize byt pouzit jako dopln¢k ke kvantitativnim metodam.
Jeho struktura je flexibilni a pfizpisobuje se respondentovi, protoze kazdy ¢lovek je jiny.
Na druhé¢ stran¢ je tato flexibilita nevyhodou, protoze se pak vysledky slozit¢ porovnavaji.
(Bednarc¢ik, 2008, s. 10) Kozel (2006, s. 126) uvadi, ze na kvalitativnim vyzkumu se podi-
leji 1 dalsi védni obory (napt. psychologie).

Osobni individualni rozhovor (interview) probiha pouze s jednim respondentem.
Hannagan (1996, s. 75) definuje interview jako rozhovor s uréitym cilem. Bednaréik

(2008, s. 77) ¢leni interview na dva druhy — volny (nefizeny) rozhovor (volny prabéh kon-
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verzace) a cileny (fizeny) rozhovor (tazatel mé ptipravena témata, kterd maji byt prodisku-

tovana). Vyhodou je jak ziskavani informaci, tak také ziskani informaci pozorovanim re-

spondenta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK

Teoreticka cast diplomové prace na téma Marketingovd komunikace vysoké skoly vychazi
z n¢kolika publikaci riznych autorii a blize objasnuje pojmy tykajici se marketingové ko-
munikace ve vysokém $kolstvi. Nejdiive je charakterizovano vysoké skolstvi v Ceské re-
publice, dale se v tato ¢ast zabyva marketingem vysokych $kol, mimo jiné i jeho vyhoda-
mi, prostifedim Skoly a marketingovym mixem. Nasledujici ¢ast definuje marketingovou
komunikaci vysokych Skol, komunika¢ni mix, integrovanou komunikaci a komunikacni
strategii. V zavérecné Casti je poté popsan marketingovy vyzkum, jeho typy, faze a meto-
dy. Informace a znalosti z teoretické ¢asti budou dale vyuzity v praktické Casti této diplo-

move prace.

5.1 Metodika prace

V praktické Casti bude analyzovana soucasnd marketingova komunikace UTB. V analyze
budou vyuzita jak sekundarni data (webové stranky), tak 1 primérni data. Primarni data
budou ziskana kvantitativné (dotaznik pro studenty SS, studenty UTB, zaméstnance UTB,
absolventy UTB a $irokou vefejnost). Na zakladé vSech zjisténi budou v projektové Casti

prace navrzena mozna zlepSeni komunikace skoly.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Hraje pifima osobni komunikace Scilovymi skupinami dutlezitou roli

v marketingovych komunikacich UTB i v dobé& online komunikace?

2. Je v soucCasné dob¢ internetova marketingova komunikace UTB nejvice vnimanou

formou komunikace?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE UTB

Prakticka ¢ast diplomové prace si klade za cil ziskat a analyzovat informace tykajici se
soucasného stavu komunikace Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB) s cilovymi skupi-
nami. Metodou vyzkumu je dotaznikové Setfeni, jez zjist'uje, které formy marketingovych
komunikaci UTB cilové skupiny zaznamenaly, jak je hodnoti a které komunikacni kanaly

vvvvvv

Jsou pro né nejdilezité;si.

Pro tuto praci byla zvolena Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ a respondenti ze Zlin-
ského kraje kvili snadnéjsi dostupnosti vSech potiebnych informaci a mnozstvi responden-

ti, na zaklad¢ kterych bude celkova komunikace Skoly analyzovana.

6.1 Charakteristika UTB

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢g je relativné mladou vysokou $kolou, ktera se dynamicky
rozviji. Skola byla zfizena 1. 1. 2001. Univerzita ma $est fakult, které nabizi mnoho oborti;
jmenovité se jedna o obory technické, humanitni, ptirodovédné a umélecké. Celkovy pocet
akreditovanych studijnich oborii je 166 v ramci 100 akreditovanych studijnich programii.
UTB je tvofena Fakultou technologickou, Fakultou managementu a ekonomiky, Fakultou
multimedialnich komunikaci, Fakultou aplikované informatiky, Fakultou humanitnich stu-

dii a Fakultou logistiky a krizového fizeni

Od roku 1969 funguje ve Zlin¢ Fakulta technologicka, na jejiz dlouholetou tradici UTB
navazuje. Fakultou technologickou proslo mnoho odbornikti. Univerzita byla pojmenovana
po slavném podnikateli Tomasi Bat'ovi, jenz zaloZzil obuvnickou vyrobu ve Zling. Univer-
zita ma bezmala 1000 zaméstnancl. V soucasnosti na UTB studuje vice nez 12 000 studen-

t, coz Skolu fadi ke sttedné velkym univerzitdm v Ceské republice.

UTB klade velky dtraz na vyuku cizich jazyki a to zejména angliétiny. Pocet predme-
t vyucovanych v angli¢tin€ roste. Univerzita podporuje i rizné formy mezinarodni spolu-
prace, at’ uz se jedna o vyménné pobyty studentti, ptednasky a staze pedagogii ¢i spolupra-
ce na védecko-vyzkumnych projektech. UTB vyuziva jednotny kreditovy systém, ktery se
shoduje s evropskym standardem ECTS (European Credit Transfer System) a nabizi tfis-
tupnové studium. Cilem je integrovat vysokoskolsky kreditovy systém v EU, aby byl srov-
natelny. Tim padem tento mezinirodni systém umoziluje studovat urcitou cast studia
Vv zahrani¢i, aniz by student pfiSel o potfebné kredity k dokonceni semestru na doméci $ko-

le.
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Vsichni absolventi ziskavaji Diploma Supplement, ktery je celoevropsky uznavanym
dokumentem, ktery zvysuje jejich Sance na uplatnéni se na evropském trhu prace. UTB je
drzitelem certifikatu Diploma Supplement Label, ktery podruhé v roce 2009 dostala od
Evropské komise. Velmi vyznamné je pro zlinskou univerzitu i ¢lenstvi v EUA (European
University Association), kterd spojuje skoro 800 univerzit ze 46 evropskych zemi. Pro-
stiednictvim ¢lenstvi v EUA ma $kola moznost participace na vSech aktivitach, které pod-

poruji vyssi vzdélani v Evropé a také se prezentovat akademické obci Evropy.

UTB nabizi i programy Celozivotniho vzdélavani a vzdélavani pro seniory — Univerzi-
ta tfettho véku (U3V), kde mohou seniofi navstévovat rizné obory (napf. technicko-
ekonomicky cyklus, spoleCensko-védni cyklus, pocitace v praxi atd.) Soucasti UTB jsou
kromé Sesti fakult také univerzitni knihovna, menza a koleje. Vyznamnou soucésti univer-
zity je 1 Univerzitni institut, ktery uskuteciiuje zejména aplikovany vyzkum a vyvoj. (UTB,

2012, [online])

»Poslanim UTB je rozvijet védomosti, schopnosti a dovednosti, nachazet nové myslen-
ky a pomahat je uskutecniovat, slouZit spolecnosti i jednotlivci v duchu batovskych hodnot,
které univerzita cti. UTB chce byt do roku 2015 mezindrodné¢ uznavanou univerzitou
S vyznamnym postavenim v oborech, které na ni jsou nebo budou rozvijeny, se srovnatel-
nymi vysledky vyzkumu, vyvoji a inovacich a s vyukou uskute¢iiovanou na arovni mezi-

narodnich standarda vysokoskolského vzdélavani. Cile UTB jsou nasledujici:

e Sladit pocty studentl s demografickym vyvojem a potfebami trhu prace

e Optimalizovat strukturu soucasti UTB

e Rozvijet vnitini i vn&j$i hodnoceni kvality

¢ Diverzifikovat formy studia a metody vzdélavani

e Zvysit odpovédnost UTB za zaméstnatelnost a uplatnitelnost absolventl

e Zajistit kvalitni lidské zdroje pro vyzkum, vyvoj a inovace

e Zvysit konkurenceschopnost UTB v mezindrodnim prostiedi

e Intenzivné zapojit UTB do mezindrodni spoluprace ve vyzkumu, vyvoji a ino-
vacich

e Stat se hlavnim nositelem inova¢niho potencialu v kraji

e Rozvijet systém celozivotniho vzdelavani

e Ptizplisobovat poradenské sluzby potfebam studentii a zaméstnanct

e Posilit dobré jméno UTB
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e Zefektivnit fizeni a provoz UTB

e Obnovit a rozvijet infrastrukturu UTB

e Zvysit efektivitu vyuziti prostfedkll na vyzkum, experimentalni vyvoj a inova-
ce, V oblasti socialni podpory ve vazbé na dosazené vysledky ve védé€, experi-
mentalnim vyvoji a inovacich

e Navysit objem projektového financovani védecké, vyzkumné, vyvojové a ino-

vaéni, umélecké a dalsi tvarci ¢innosti.“ (Vyroéni zprava UTB, s. 16-17, 2011)

6.2 Metodika sbéru dat

Metodou sbéru primarnich dat je dotaznik (viz. PRILOHA I) obsahujici deset otazek tyka-
jicich se zaznamenanych forem marketingovych komunikaci UTB ve Zlin¢, zhodnoceni
jejich dulezitosti a vybér nejucinngjsiho komunikaéniho kanalu. Déle je v dotazniku i ote-
viena otazka, kde mohou respondenti vyjadfit, co jim v komunikaci UTB chybi, ¢i co po-
vazuji za nedostate¢né. V ramci dotaznikového Setieni je zjisStovano které vyrazové pro-
sttedky se cilovym skupindm jevi vhodné pro marketingové komunikace vysoké Skoly a
jak celkové hodnoti souc¢asnou komunikaci UTB i sou¢asnou kampan ,,Zlin Wants You.*
Dotaznik byl sestaven na zékladé teoretickych poznatkli zminénych vyse v teoretické Casti

této prace.

Cilem dotaznikového Setieni je ziskat informace o tom, jaké formy marketingovych
komunikaci UTB respondenti vnimaji, jakou miru dilezitosti jim pfikladaji a zda jim
v komunikaci néco chybi. JelikoZz byl sestaven jeden stejny dotaznik pro vSechny cilové
skupiny respondentil, bylo moznym rizikem, Ze odliSné cilové skupiny mohou vnimat n¢-
které odpovédi na otazky jako zavadégjici (napf. Sirokd vetrejnost neni cilovou skupinou pro
Skolni Casopis Universalia, proto je velmi pravdépodobné, ze nevi, ze takovy Casopis exis-

tuje).

Dalsi zamys$lenou metodou sbéru primarnich dat byl rozhovor s pracovniky Odboru
marketingu a komunikace na UTB. Rozhovor mél poskytnout uceleny obraz o vyuziva-
nych prveich marketingovych komunikaci UTB ve Zliné€, diky kterym Skola komunikuje se
svymi cilovymi skupinami. Tento rozhovor ov§em nebyl mozny. Vedouci Odboru marke-
tingu a komunikace na UTB se k zadosti o rozhovor vyjadfila zamitavé a jeji kolegové
nejsou kompetentni poskytovat informace tohoto typu. Nahradnim feSenim vzniklé situace
je sbér sekundarnich dat o soucasné komunikaci UTB zejména z internetu a vlastnich po-

stiehil autorky prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

6.2.1 Skupina respondentii

Dotaznik byl sestaven tak, aby byl stejny pro viechny cilové skupiny UTB (studenti SS,
studenti UTB, zaméstnanci UTB, absolventi UTB a Siroka vefejnost). Aby se respondenti
nebali vyjadfit svllj nazor, byl dotaznik anonymni. Celkovy pocet respondentt je 232, kdy
studenti SS tvoii nejpodetndjsi skupinu (58 respondentit), nasleduji studenti UTB (54 re-
spondenttl), absolventi UTB (49 respondenttl), Sirokd vetejnost (47 respondentll) a nejmen-

§i zastoupeni ma cilova skupina zaméstnanci UTB (24 respondentit).

6.2.2 Sbér informaci

Prizkum probihal v tinoru 2013. Je potieba poznamenat, ze dotaznik byl uren pouze pro
respondenty, kteti pochdzeji, ziji ¢i studuji ve Zlinském kraji a pro absolventy a zamést-
nance UTB. Dlvodem pro toto omezeni je zejména obeznamenost Siroké vefejnosti a Stu-
denti SS ve Zlinském kraji s komunikaci UTB. Dotazniky byly $ifeny elektronicky diky
webové strance www.vyplnto.cz. V mnoha ptipadech byla vyplnéna také vytisknuta pi-
semna forma dotazniku, ktera pak byla autorkou dotazniku ptepsana do elektronické for-
my. Dotaznikové Setifeni bylo provadéno na ndhodném vzorku respondentti, nebyl urcen
vek €1 pohlavi respondenti, ale pouze jejich pocet. Aby byly zasazeny vSechny cilové sku-
piny, byli respondenti osloveni na socialnich sitich (Facebook, Twitter), e-mailem nebo
osobné. E-mail s prosbou o vyplnéni dotazniku byl odeslan nékolika desitkim zamé&stnan-
ci UTB (FMK, FHS, FAI, knihovna a rektorat). Také byli osloveni pedagogové ze Stiedni
hotelové Skoly ve Zlin€ a Stfedni pramyslové skoly ve Zling, které dotazniky daly vyplnit

svym studentiim.

6.2.3 Vyhodnoceni a prezentace dotaznikového Setfeni

Vysledky dotazniku byly webem www.vyplnto.cz vygenerovany do grafti, aby byla zajis-
téna piehlednost a lepsi orientace ve zjisténych udajich. Zcela jisté budou vyuzity i sluzby
zjistovani zavislosti odpovédi, které¢ server Vypliitto nabizi. Tato sluzba umoziuje analy-
zovat vztahy mezi riznymi odpovéd’'mi. Navratnost dotazniku byla 70,4 % a primeérny cas

jeho vypliovani trval 6 minut a 13 sekund.


http://www.vyplnto.cz/
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6.3 Soucasna komunikace UTB

Nejenom pro UTB, ale pro kazdou vysokou skolu je dilezita kvalita vzdélavani a rovnéz i
pocet studentli. VySe zminéné poslani UTB je zédkladem pro marketingové fizeni a plano-
vani.

Vnitini cilové skupiny UTB zahrnuji zaméstnance a soucasné studenty. Zamést-
nanci univerzity maji vliv na fungovani instituce a kvalitu vyuky. Cilova skupina soucasni
studenti zahrnuje jak denni, tak i kombinované studenty a také navstévniky kurzi Univer-
zity tfetiho veéku. Nejdilezitéjsi jsou u vnitinich cilovych skupin zejména mezilidské vzta-
hy a vzajemna komunikace, ze kterych dale vyplyva loajalita ke Skole. Univerzita informu-
je své vnitini cilové skupiny o aktualnim déni, novinkéach, ¢innostech apod. Komunikace
Skoly S vnitfnimi cilovymi skupinami probiha zejména online na webovych strankach
UTB, prostfednictvim e-mailti, informa¢niho systému IS/STAG a elektronickych kurzii

Moodle.

Vnéjsi cilové skupiny UTB zahrnuji potencialni uchazece o studium na UTB, ¢ili
sttedoskolské studenty, absolventy UTB a jejich zaméstnavatele, odbornou vetejnost a
zastupce praxe, Sirokou vetejnost a konkurenci, tedy ostatni vysoké skoly. Pro univerzitu je
dilezita tvorba a udrzovani image a informovanost vefejnosti o svych aktivitach.
$kol, ktefi predstavuji potencialni uchazeée o studium na UTB. Skola se proto snazi moti-
vovat je ke studiu na nékteré z fakult prostiednictvim dnti otevienych dvefi, ucasti na ve-
letrhu Gaudeamus ¢i osobnimi navstévami pedagogii a soucasnych studenttit UTB piimo na
stfednich §kolach. Pro univerzitu jsou duleziti také jeji absolventi, protoze u nich se v praxi
oveéfuji védomosti nabyté studiem na UTB. Cilem komunikace se Sirokou vefejnosti je
zajistit informovanost. Skola se irokou vefejnosti komunikuje prostfednictvim propagaé-

nich akci (den otevienych dveti) a skrze média.

6.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladem marketingového fizeni vysoké Skoly. V nasledujici ¢asti
budou popsany dil¢i prvky marketingového mixu UTB, které vychazeji z teoretického za-

kladu v piedchozi ¢asti této diplomové prace.

Product - produkt znamena nabidku vysoké Skoly. UTB poskytuje svym studentim

vzdélani, které je nehmotnou sluzbou. Hlavnimi kritérii vzdélani jsou kvalita a Groven. Na
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posouzeni kvality u sluzby maji vliv lidé a materialni prostedi. Lidé jsou zamé&stnanci uni-
verzity a studenti. Materialni prostiedi tvoii vSechny budovy skoly, jejich vybaveni a
vSechny hmotné prvky vcetn¢ dokumentti, které vytvareji Corporate Identity instituce.
UTB nabizi v soucasné dob¢ 166 studijnich obor v ramci 100 akreditovanych studijnich

programu na Sesti fakultach. Zajemci o studium si mohou vybrat z Siroké nabidky:

e Fakulta technologicka (Chemie a technologie materialt, InZzenyrstvi ochrany
zivotniho prostfedi, Polymerni materialy a technologie, Chemie a technologie
potravin, Technologie fizeni v gastronomii atd.)

e Fakulta managementu a ekonomiky (Ekonomika a management, Hospodart-
ska politika a sprava, Systémové inzenyrstvi a informatika atd.)

e Fakulta multimedialnich komunikaci (Medidlni a komunika¢ni studia, Vy-
tvarnd umeni, Teorie a praxe audiovizualni tvorby)

e Fakulta aplikované informatiky (Informacni a fidici technologie, Informacni
technologie Vv administrativé, Bezpe¢nostni technologie, systémy a ma-
nagement atd.)

e Fakulta humanitnich studii (Filologie, Porodni asistence, OSetfovatelstvi,
Specializace v pedagogice atd.)

e Fakulta logistiky a krizového tizeni (Procesni inzenyrstvi, Ochrana obyvatel-

stva, Bezpecnost spole¢nosti)

Zaroven do produktu UTB patii sluzby Univerzitniho institutu, ktery smétuje svoji
¢innost do oblasti védy a aplikovaného vyzkumu. UTB nabizi sluzby Univerzitni knihovny
nejenom svym zaméstnancim a studentim, ale také odborné vetejnosti. Dale univerzita
poskytuje svym zaméstnanclim a studentiim ubytovani a stravovani. V neposledni fad¢ do
nabidky UTB spada i ¢innost Academia centra, které poskytuje kompletni sluzby tykajici
se piipravy a realizace obchodnich, vzd€lavacich, prezentacnich, kulturnich a spolecen-
skych akci. Odborné sluzby nabizi Akademicka poradna v ptipadé problémt. UTB dale
provozuje Univerzitni matetskou Skolu Qocna a hlidaci koutek Koala pro déti zaméstnancii
a studentl univerzity. Novinkou na UTB je Job centrum, které poskytuje studentim a ab-
solventiim bezplatné kariérni a job poradenstvi. Studenti se na Job centrum mohou obratit
Vv piipad€ pomoci s psanim zivotopisu ¢i motivacniho dopisu a také maji k dispozici nabid-

ku brigéd a pracovnich mist.
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Price - cena je dalsim prvkem marketingového mixu, i kdyz v pfipadé vetejné vyso-
ké skoly cena nehraje velkou roli. Poplatky za studium se na UTB plati za delsi a dalsi stu-
dium, pokud student ptekroc¢i stanoveny pocet let pro vystudovani studijniho programu ¢i
pokud se rozhodne studovat jesté jeden studijni program, i kdyz uz jeden program absol-
voval. Déle je na UTB zpoplatnéno studium ve studijnim programu v cizim jazyce. Do
ceny patii i vnimani hodnoty sluzby studentem, tedy piestoze je studium bezplatné, mtize
byt studenty vnimano jako velice cenné v budoucim uplatnéni. Je potfeba také zminit bu-
douci vyvoj vysokého Skolstvi v rdmci terciarni reformy, ktera je zminéna v teoretické ¢as-
ti této prace a z ni vyplyvajici zavedeni Skolného na vetejnych vysokych Skolach. Az tento
moment nastane, bude pro UTB zavedeni S$kolného jist¢ vyznamnym faktorem

v marketingu.

Do ceny mlizeme zaradit i naklady spojené se studiem na UTB pro studenty ¢i praci
pro zaméstnance UTB, ktefi pochézeji z jinych ¢asti republiky ¢i z jinych zemi. Obecné lze
tvrdit, ze néklady na zivot ve Zlin€ jsou niz$i nez napf. ndklady na zivot v Praze a Ze vni-
mani ceny vynaloZené na zivot v jiném mésté/zemi je velmi subjektivni zaleZitosti, ktera
mimo jiné zavisi na piijmech od rodi¢l, ze zaméstnani/brigad ¢i na stipendiu.

Promotion — komunikace vysoké Skoly s cilovymi skupinami. Jelikoz vzdélani je
sluzbou, mé sva specifika, ktera by komunikace méla zohlednovat. Jedna se zejména o
vytvareni pozitivni image, zhmotnéni sluzby, jasna sdé€leni cilovym skupinam a reference.

Komunikace UTB bude podrobnéji popsana v nadchazejici ¢asti této prace.

Place — distribuce a umisténi (,,kde a jak). UTB uZz ve svém nazvu nese jméno své
lokace (Univerzita TomaSe Bati ve Zlin€). Téméf vSechny budovy univerzity se nachazi
Vv centru Zlina a nejsou od sebe piili§ vzdaleny. Univerzitni budovy zahrnuji i vysokoskol-
ské koleje, které zajist'uji ubytovani pro studenty i zaméstnance Skoly. Od roku 2008 je
dominantni budovou UTB Univerzitni centrum v samém centru Zlina, které bylo navrZeno
slavnou architektkou a zaroven zlinskou rodackou Evou Jificnou. V této budové sidli mi-
mo jiné 1 Univerzitni knihovna, kterd se se svymi 450 studijnimi misty stava ve vSedni dny
utocistém mnoha studentti. Univerzita realizuje studijni programy jak pro denni studenty,

tak pro studenty kombinované formy studia.

Vsechny fakulty UTB kromé¢ Fakulty logistiky a krizového fizeni se nachdzeji ve
Zliné. FLKR ma své sidlo v Uherském Hradisti. Vyudovani v ramci UTB probiha nejenom

ve Zliné, ale také na detaSovanych pracovistich univerzity, které se nachazeji v Praze,
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1 studentim ze sousedniho Slovenska. Jelikoz je Zlin v blizkosti hranic, navstévuje UTB

mnoho slovenskych studentt.

UTB realizuje také spolecné studijni programy typu joint/double/multiple degree,
jenz jsou pro univerzitu prioritou v oblasti internacionalizace. Jedna se o absolvovani ¢asti
studijniho programu na UTB a ¢asti na partnerské instituci v zahrani¢i. Podobné UTB na-
bizi pro své studenty i zaméstnance zahrani¢ni mobility do riznych zemi. Jak jiz bylo zmi-
néno vyse v poslani UTB, je internacionalizace a konkurenceschopnost univerzity v mezi-

narodnim méfitku prioritou a cilem.

V ramci vztahu k regionu Zlinského kraje spolupracuje UTB se regionalni samo-
spravou na ptipravé a realizaci krokd ekonomického a socialniho rozvoje regionu. UTB tak

funguje jako zdroj znalosti a inovaci v ekonomickych aktivitach. Jedna se napft. o:

e Podpora spin-off podniki vyrastajicich z UTB

e Projekty pro rozvoj pieshrani¢ni spoluprace a pro podporu rozvoje regionu

e Rozvoj ¢innosti v oblasti aplikované¢ho vyzkumu v souladu s pottebami regi-
onalnich partnert

e Spoluprace s organy regionalni spravy pii pfiprave strategii a planu rozvoje
regionu

e Aktivni spoluprace s primyslovymi podniky atd. (Vyrocni zprava UTB, s.
85, 2011)

Na vnitini mikroprostiedi UTB maji vliv zejména lidé, tedy studenti a zaméstnanci,
jejich kvalifikace a mezilidské vztahy. Dilezité je také materialni prostiedi, které bude dale
V této Casti zminéno, organizacni struktura Skoly, historie UTB, jeji umisténi a vnimana
image. Vngjsi vlivy pro UTB piedstavuji konkuren¢ni $koly, vetejnost, Ministerstvo $kol-

stvi CR, politické, kulturni, demografické a ekonomické vlivy.

People — Lidé jsou velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu. Jedna se totiz o
tzv. vnitini (interni) marketing, tedy o komunikaci UTB se svymi zamé&stnanci a studenty.
Pro vnitini marketing je hlavnimi cili informovat, motivovat a vytvatet. Pro Skolu a jeji
kvalitu je dilezité mit kvalitni, kvalifikované a také motivované zaméstnance, kteti jsou
velkym piinosem a predavaji studentim své znalosti. Cile dlouhodobého zdméru UTB,

ktery je zvefejnén na webovych strankach Skoly, jsou zvySovat mobilitu pracovnikit UTB
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jako soucast jejich kvalifikacniho rozvoje, zvySovat kvalifikaci akademickych pracovnikt

a zdokonalovat jejich jazykovou vybavenost.

Organizac¢ni struktura UTB je zvefejnéna na webu univerzity a obsahuje jednotlivé
pracovni pozice. Lze pfedpokladat, ze ¢innosti a kompetence jednotlivych pracovnich po-
zic jsou popsany v internich dokumentech organizace. Univerzita komunikuje se svymi
zaméstnanci jak ustné (porady, Skoleni), tak pisemné, telefonicky a elektronicky. Na webu
UTB v sekci Utedni deska lze nalézt dokumenty tykajici se vnitinich predpisti, smérnice
rektora, dlouhodoby zdmér univerzity atd. Jednim z dokumentl je i kolektivni smlouva,

ktera fesi pracovné-pravni vztahy, mzdové a socidlni otazky.

Dalsi interni formou komunikace univerzity se svymi zaméstnanci a studenty je vy-
davani Skolniho €asopisu Universalia, ktery vychazi pravidelné od roku 2002 a informuje o
déni na UTB, o novinkach a tspé&Sich. Interni komunikace je vétSinou uskuteciiovana na
jednotlivych fakultach a Gstavech. Interni komunikace na jednotlivych fakultach se mtze
lisit. Dle vlastnich zkuSenosti autorky této prace se neda srovnat komunikace FHS se stu-

denty a komunikace FMK se studenty.

Duleziti jsou pro UTB také studenti, kteii se ,,ustni reklamou* podili na celkovém
image univerzity a podavaji ostatnim reference. Se studenty UTB komunikuje zejména
prostiednictvim svych zaméstnancli. Komunikace je osobni, pisemna (brozury pro studenty
prvnich ro¢nik) a také elektronicka (webova stranka skoly se vSemi potfebnymi informa-
cemi, socialni sit€). V poslednich dobé sehrava docela vyznamnou roli v komunikaci Uni-

verzitni knihovna, kterd velmi aktivné vyuziva ke komunikaci se studenty socialni sité.

Process Pedagogical Approaches — pedagogické pristupy a procesy znamenaji po-
stupy, €innosti a rutiny, pomoci nichz je studentovi zprostfedkovano vzdélani. Jedna se o
pribéh aktivit a spoluprace vyucujicich se studenty. V ramci svého dlouhodobého zdméru
se UTB snazi rozSifovat e-learningové formy vyuky a podporovat vyuziti prostiedi Mo-
odle, ptipravovat studijni opory a multimedialni pomucky pro kombinovanou formu studia,
podporovat projektovy typ vyuky, rozvoj dal§ich metod a kreativity ve vzdélavani a pod-
porovat dostupnost Spickovych klasickych i elektronickych informacénich zdrojii. V nepo-
sledni fad¢ je pro UTB dulezité sniZovat studijni netspéSnost, opatfenim proti tomuto pro-
blému jsou doucovaci kurzy ve vybranych predmétech s velkou studijni netispéSnosti (ma-
tematika, chemie). Studenti, ktefi maji problémy se studiem, mohou také vyuzit sluzeb

Akademické poradny, kde mohou bezplatn¢ vyuzit psychologické a pedagogické poraden-
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stvi. Dal$im z bodt poslani a dlouhodobého zdméru UTB je zkvalitnéni propojovani studia
s praxi. Na vysoké Skole je také dulezité zvySovat U€ast studenta na procesu, ¢imz se bude

zabyvat dalsi bod této Casti.

Participation Activating — aktivni ucast studentd na procesech je, jak jiz bylo vyse
zminéno, pro UTB dilezitou soucasti vyuky. Zejména se jedna o projektovou vyuku a o
spolupréci s praxi. Studenti maji moznost zvolit si své zastupce do Akademického senatu
UTB a prostfednictvim nich maji moznost ovlivilovat vSechny zaleZitosti spojené s naplni
¢innosti vysoké Skoly. Na UTB existuje také neziskova organizace Studentskd unie, ktera

spolupracuje s vedenim univerzity a haji zajmy studentu.

Physical Evidence — materidlni prostiedi je nedilnou soucasti vnimané kvality ze
strany studentll a zaroven ptispiva k image instituce a podili se i na Corporate Identity in-
stituce. UTB je nedilnou soucasti mésta Zlina a dotvafi jeho atmosféru. Univerzita se dy-
namicky rozviji, potiebam a poc¢tu svych studentti pfizptisobuje i svoje prostory. Moderni a
vybavené budovy jsou na urovni jinych evropskych univerzit a predstavuji soucasné trendy
evropské architektury pro vysokoskolské vzdélavani. Na UTB se pro potieby studentil na-
chézi témet 3000 pocitaci ve studovnach a pocitacovych ucebnach. Fyzické prosttedi UTB

dotvaii jednotny vizualni styl tist€énych materiald a charakteristicka oranzova barva.

6.3.2 Komunika¢ni mix

Propagacni prostiedky externi komunikace s cilovymi skupinami jsou vyuzivany celou
univerzitou a ma je na starosti Odbor marketingu a komunikace UTB. Hlavnimi cili vné&jsi
marketingové komunikace vysoké Skoly je informovat, pfesvédcovat a pfipominat. Komu-

nikacni mix vysoké Skoly mé né€kolik sloZek, které budou na nésledujicich stranach popsa-
ny.
Reklama

V soucasné dobé UTB vyuziva ke své propagaci novy vizualni styl s claimem ,,Zlin Wants
You“, ve kterém vyuziva postavu Tomase Bati, ktery je neodd¢litelné spjaty se zlinskou
univerzitou. V kampani se také objevuje slogan Be In Study In Zlin. Inspiraci hlavniho
motivu kampan¢ byly naborové plakaty do americké armady (Uncle Sam — | want you).

Autorem navrhu je student Fakulty multimedialnich komunikaci Ondfej Kahanek.
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Obrazek 4 Vizualni styl ,,Zlin Wants You*. (Facebook Univerzita Tomase Bati ve
Zling, 2012, [online])

Novy vizudlni styl je pouzit na propagacnich pfedmétech (tricka, mikiny, bloky) a
také ve vSech komunikacnich kanalech. Jmenovité v tisku se objevil novy vizudlni styl
,»Zlin Wants You* napf. v magazinu Okno do kraje ¢i v mési¢niku InZlin, na internetu se
objevil banner s reklamou na UTB napf. na strankach www.vysokeskoly.com. Kampan
,»Zlin Wants You“ je sméfovana na cilovou skupinu stiedoskolskych studentl za Gcelem

vzbudit v nich zajem a motivaci ke studiu nékterého z oborti na UTB.

V ramci venkovni reklamy UTB také vyuZila umisténi plakatd s vizualnim stylem
»Zlin Wants You* v ramci propagace dne otevienych dvefi na univerzité¢ ve Zlinském kra-
Ji. Také propagacni letdky UTB a propagacni letaky vSech fakult jsou navrzeny ve vizual-

nim stylu ,,Zlin Wants You*.

V minulosti byl autorkou této prace zaznamenan také video spot propagujici UTB
v kin¢. Dalsi zaznamenana forma reklamy byly letdky umisténé ve vozidlech zlinského

MHD. Letéky se tykaly konkrétnich fakult a jejich ptijimacich zkousek ve druhém kole.
Public relations

Public relations je velmi vyznamnym prvkem komunika¢niho mixu pro vysokou Skolu.
Diky PR si instituce buduje dobré vztahy s vefejnosti, na zakladé kterych se pak snazi vy-
volat z4jem o studium. PR zahrnuje mnoho aktivit, které poméhaji budovani pozitivniho

image.

PR aktivity stejné jako veSkera marketingova komunikace jsou na UTB uskuteciio-

vany Odborem marketingu a komunikace, jehoZz vedouci pracovnik zajistuje také pozici
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tiskového mluvciho. Tiskovy mluvEi svym osobnim kontaktem dokdze ovliviiovat pozitiv-
ni vnimani $koly. Mezi PR aktivity UTB patii organizace specialnich eventi (napf. slav-
nostni shromézdéni), vybranych prednasek, konferenci a seminait. DalSimi uskutecnova-
nymi PR aktivitami je na UTB vyroba tiskovin, propagacnich pfedmétt (napt. vySe zminé-
na tricka a mikiny s potiskem aktualni kampan¢), novorocenek, vytvareni grafického de-
sign manuélu univerzity, tvorba a aktualizace webovych stranek UTB a press relations.

Hlavnimi aktivitami press relations na UTB jsou:

e  Pravidelna komunikace s médii

e Sbér informaci na UTB, jejich nasledné zpracovani pro ucely umisténi na
www strankdch UTB a poskytnuti médiim, a to formou tiskovych zprav
(vydévany 1-2x tydné¢)

e Monitoring tisku

e Kompletni organizace tiskovych konferenci, press clubti, press briefingt aj.

e Vydavani tiskovin (¢asopis Universalia, vyro¢ni zpravy o ¢innosti a hospo-
dafeni UTB, propagacni brozury)

e Inzerce v tisku

e Databaze médii a dalsi.* (Krajca, s. 49, 2005)

PR ¢lanky a tiskové zpravy se objevuji napt. ve Zlinském deniku, Technickém ty-

deniku ¢i v Evropskych novinach.

V ramci PR existuje na UTB jednotny vizualni styl, do kterého patii logo a jeho ba-
revné a grafické zpracovani. UTB v ramci jednotného vizualniho stylu také umistuje sveé-
telnéd loga na své budovy. Obecné je barvou UTB je oranzova, pfiC¢emZ jednotlivé fakulty
maji kazda svoje barevné zastoupeni, které se vyskytuje v grafické podobé vSech prezen-
tanich materialt, barevné se od sebe odliSuji fakulty i na svych jednotlivych webovych

strankach.

v] Univerzita Tomase Bati ve Zliné
~ Tomas Bata University in Zlin

Obrazek 5 Dvojjazycna verze loga UTB. (UTB, 2013, [online])

Odbor marketingu a komunikace spolupracuje nejenom se Studentskou unii, se kte-
rou pofada spole¢né akce (napt. Rozsviceni univerzitniho vanocniho stromu), ale také

s FMK. FMK m4 mnoho kreativnich napadii na zpracovani pozadovaného grafického na-
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vrhu a také na FMK existuje Komunika¢ni agentura (KOMAG), ktera prezentuje student-
ské projekty (napt. Majales, Miss Academia). Mezi prostfedky PR na UTB patfi tisténé
prostiedky (napf. brozury, ¢asopis Universalia), audiovizualni prostiedky (naptf. webové
stranky UTB, hromadné e-maily), obrazové a zvukové prostiedky (napi. fotografie, fanfa-
ry), prostorové prostredky (napt. ufedni deska, stojany na ¢asopis Universalia) a ucelené
akce (napf. spoleCensky reprezentativni akce, dny otevienych dvefi). (Krajca, s. 50-58,

2005)
Osobni prodej

Ptestoze v poslednich letech ptevlada elektronickd komunikace, pfima osobni komunikace
ma v propagaci UTB porad pevné misto. Tento prvek komunika¢niho mixu je v ramci
UTB vyuzivan zejména v komunikaci s cilovou skupinou stiedoskolskych studentti. UTB
potada tzv. roadshow po stfednich $kolach v Ceské republice i na Slovensku jako neob-
vyklou formu prezentace. Cilem je ptedat sttedoskolskym studentim informace o moznos-

tech studia na UTB a motivovat je k zajmu o studium ve Zling.
Veletrhy a vystavy

Vysoké Skoly se na veletrzich vzdélavani ptfedstavuji, aby informovaly stfedoskolské stu-
denty o moZnostech studia a ptesvédcCily je ke studiu praveé na jejich instituci. Prezentace
UTB na veletrzich vysokych Skol funguje uZ mnoho let. Univerzita se kazdoro¢né G€astni
veletrhu pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus v Brné a v Praze, kde se
snazi rekrutovat zdjemce o studium z fad stfedoSkolskych studentd. JelikoZz se veletrhu
vzdélavani Gcastni velké mnozstvi instituci, je dobré se odlisit a zaujmout na prvni pohled
potencidlni zajemce a podpofit jejich zajem o nabidku Skoly. UTB méla na poslednim roc-
niku veletrhu Gaudeamus stanek, ktery vypadal jako batovsky domek postaveny z cihel.
Tato prezentace $koly navazuje na tradici mésta Zlina a propojeni mésta i univerzity
s osobou Tomase Bati. Postava Tomase Bati hraje také hlavni roli ve vizuadlnim stylu vyse
zminéné kampané ,,Zlin Wants You*. Dale se UTB piedstavila i na mezinarodnim student-
ském veletrhu Akadémia v Bratislave, kde zastupci univerzity informovali zdjemce 0 moz-
nosti studia na UTB. Veletrhy vzdélavani predstavuji pro UTB moznost posilovani image a

zvySeny z4jem o studium ve Zling.
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Obrazek 6 Stanek UTB na veletrhu vzdélavani Gaudeamus. (Facebook Univerzita

Tomase Bati ve Zling, 2012, [online])
Ustni podani

Jiz vySe bylo zminéno, jak diileZiti jsou pro univerzitu jeji absolventi z diivodu Sifeni refe-
renci. Stejné jako absolventi univerzity, tak i soucasni studenti UTB $ifi reference a svymi
postoji a nazory mohou ovliviiovat potencidlni uchazece o studium na UTB. Ustni podani

tzv. word-of-mouth marketing je velmi divéryhodnou formou marketingové komunikace.
Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je kratkodobé povzbudit zajem o nabidku, v soucasnosti je v pod-
pofe prodeje vyuzivano novych médii i technologii. V komunikaci UTB Ize do podpory
prodeje zaradit event marketing, kdy univerzita uspofada akci, kterd ma za ukol podpofit
zajem o studium ve Zliné. Konkrétn€ se jedna o den otevienych dvefti, kdy UTB otevira
pro z4jemce o studium i pro vetejnost dvete vSech fakult. Opét je zde vyznamnym fakto-
rem osobni komunikace, na zdklad¢ které si potencidlni zajemce o studium vytvaii o UTB
image. Dalsi akci v ramci podpory prodeje je Noc védet, kdy jsou védecti pracovnici pied-
stavovani vetejnosti jako ,,normalni lidé,* jejichZ Zivoty se neto¢i pouze kolem bilych plas-

tu a zkumavek.

UTB v ramci podpory prodeje vyuzila sily novych médii a v roce 2010 premiéroveé

na veletrhu vzdélavani Gaudeamus spustila online hru Play in Zlin! Hra byla vytvofena
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absolventy zlinské univerzity. Hra je urCena pro stfedoskolské studenty a interaktivni for-
mou jim predstavuje UTB, jednotlivé fakulty univerzity, jejich prostory a také samotny
Zlin. Tato forma komunikace byla zvolena na zéklad¢ cilové skupiny stiedoskolskych stu-

dentt, ktefi u pocitace travi spoustu volného Casu.
Nové trendy v marketingu — viralni marketing

UTB drzi krok i s modernimi trendy v marketingu. V roce 2011 vznikl napad vytvofit vi-
deo, které by se Sifilo internetem v ramci viralniho marketingu. Odbor marketingu a ko-
munikaci na UTB oslovil nékteré studenty FMK, ktefi ptisli s mnoha napady, z nichz jeden
byl zrealizovén a ,,vypustén® do svéta. Aby mélo video viralni potencial, musi mit zajima-
vy obsah. V tomto ptipad¢ se jednalo o video z vyuky, kde probihala prezentace studentt
na téma Moderni uméni v 90 sekundach, pfi které se svlékala studentka. Video bylo Sifeno
uzivateli socidlnich siti a dostalo se do médii. Béhem par dni video mélo pies sto tisic
zhlédnuti. Viralni video splnilo sviij ucel a vyvolalo diskusi. UTB zaznamenala také zvy-

Senou navstévnost univerzitniho webu.
Internetova marketingova komunikace

Jelikoz je internet v soucasnosti fenoménem, diky kterému existuje mnozstvi typt komuni-
kacnich aktivit, budou se jim nasledujici fadky zabyvat. Velmi dilezitym komunikaé¢nim
kanalem UTB jsou jeji webové stranky. Jedna se o ,,studnu informaci“ nejenom pro stu-
denty UTB, studenty SS, ale také pro zaméstnance a §irokou vefejnost. K dnesnimu dni
10.3.2013 jsou webové stranky UTB graficky zpracovany v podobném duchu jako ostatni
prezentacni materialy Skoly, navazuji tedy na corporate design skoly. Stranky jsou v Sedo-
oranzove¢ barevné kombinaci, kdy oranzovad barva je pro zlinskou univerzitu typicka.
Stranky jsou prehledné roz€lenény a lze je prepnout do anglického jazyka, cozZ je nezbytné

zejména pro zahrani¢ni studenty.

Kazd4 fakulta UTB ma pak svoje vlastni webové stranky, které vzhledové odpovi-
daji hlavni strance UTB, lisi se podle barev fakult a samozifejmé& obsahem. Univerzita ¢i
jednotlivé fakulty mohou dale komunikovat skrze dal$i moznosti webu, piikladem je FMK
a jeji microsite Www.ustav44.cz, kterd je urcend pro zéjemce o studium oboru Marketingo-

vé komunikace, ktefi zde najdou veskeré pottebné informace o oboru.

Dal$im dilezitym nastrojem marketingové komunikace jsou socialni sité. UTB se
prezentuje na Facebooku, ktery spravuje Odbor marketingu a komunikaci. Na facebooko-

vy profil UTB jsou pravidelné pfidavany novinky, zajimavosti a pozvanky tykajici se uni-
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verzity a ruznych udélosti, které se ve Zlin¢ konaji (napt. hokejové utkani tymu UTB, Ples
UTB, ptednasky atd.). K nalezeni je zde také spousta fotek, kuptikladu zde miizeme nalézt
fotografie z vy$e zmiiované roadshow UTB po stiednich $kolach v Cechach i na Sloven-
sku. Facebook je také vyuzivan ke komunikaci také jednotlivymi fakultami ¢i pfimo obory.
Velmi popularni je Facebook také v komunikaci studenti UTB piimo mezi sebou, kdy jsou
zakladany skupiny at’ uz ro¢nikd nebo oborti, ve kterych spolu mohou komunikovat, do-

mlouvat se a sdélovat si informace tykajici se studia.

Co se ty¢e komunikace na socialnich sitich, je nutné zminit aktivitu univerzitni kni-
hovny. Univerzitni knihovna je velmi inovativni a pokrokova, co se tyce online komunika-

ce a zejména socialnich siti. Vycet online komunikaénich kanalu:

e Web

e Facebook
o Twitter

e Vimeo

e Tumblr

e Slideshare
e Flickr

e Pinterest
e Instagram

e Foursquare

Internet je také mistem pro publikaci videospoti, které dokazi ptibliZit nejenom stu-
dium a zivot na univerzité, ale také jeji uspéchy, aktivitu a nabidku obori. Video je zdro-
jem informaci, které dokaze zodpovédét mnohé otazky a posiluje image instituce. Propa-
gacni videa jsou umisténa na webovych strankach UTB v sekci uréené pro uchazece o stu-

dium, kterym slouZi jako zdroj informaci o $kole.

Vyse zminéné viralni video se svlékajici se studentkou je mozné najit na YouTube.
Dale Ize na YouTube najit videa univerzitni internetové televize Neon TV, ktera pravidel-
né piindsi reportaze tykajici se zejména kulturnich a spolecenskych akci v rdmci student-

ského zZivota a novinky z akademické pudy.

V rdmci internetové komunikace vyuziva UTB reklamni bannery, které¢ byly zmin¢-

ny vySe a také online hru Play in Zlin!.
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6.4 Analyza dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni tykajici se marketingovych komunikaci UTB ve Zliné probihalo
vV inoru 2013 a zucastnilo se jej 232 respondentl. Dotaznik obsahoval 10 otazek. Cilem
dotaznikového Setieni bylo zjistit jaké formy marketingovych komunikaci UTB responden-
ti vnimaji, jakou jim ptikladaji dtlezitost, které vyrazové prostfedky jim ptipadaji pro ko-

munikaci univerzity vhodné a zda si uvédomuji néjaké nedostatky v komunikaci UTB.
SloZeni respondenti

Posledni dvé otazky v dotazniku se tykaly rozifazeni respondentli do skupin a rozdéleni
podle pohlavi. Nasledujici graf zobrazuje, ze 143 respondentt jsou zeny (61.64 %), zatim-

co muzska ¢ast dotazovanych predstavuje 89 respondenti (38.36 %).

Pohlavi

B Zena: 143 (61.64%)
EMuz: 89 (38.36%)

zdroj: hitpe/marketingove-komunikace-utb vyplnto.cz

Graf 1 Pohlavi respondenti. (Marketingové komunikace UTB, 2013, [online])

Do ktere z uvedenych skupin respondentt patfite?

B Student S5: 58 (25%)

O Student UTB: 54 (23.28%)

B Absolvent UTB: 49 (21.12%)

B Siroka vefejnost 47 (20.26%)
WZamé&stnanec UTB: 24 (10.34%)

zdroj: httpifmarketingove-komunikace-utb.vyplnto.cz

Graf 2 Cilové skupiny. (Marketingové komunikace UTB, 2013, [online])
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Naésledujici otazka slouzila k rozfazeni respondent do péti skupin, které jsou cilo-
vymi skupinami marketingové komunikace UTB. Graf znazorfiuje, Ze nejpocetnéjsi skupi-
nou respondentl byli stifedoskolsti studenti (25 %), ktefi jsou nasledovani v témef vyrov-
naném poctu studenty UTB (23.28 %). Dalsi ¢ast respondenti tvoii absolventi UTB (21.12
%), Siroka vetejnost (20.26 %) a posledni skupinou jsou zaméstnanci UTB (10.34 %).

Studenti a zaméstnanci UTB tvoii vnitini cilové skupiny v komunikaci Skoly. Za-
timco studenti stfednich Skol a Siroka vefejnost jsou vnéjSimi cilovymi skupinami. Absol-
venti UTB jsou sice vnéjsi cilovou skupinou, ale zadroven maji zkusenosti i s vnitini komu-
nikaci Skoly. Pomér jednotlivych skupin respondentii je celkem vyrovnany, az na mensi

procento respondentil ze strany zaméstnancti UTB.

Otazka ¢. 1

Kterou z uvedenych forem marketingovych komunikaci jste
zaznamenalla ve spojitosti s UTB?
_ G2.83% (142
P G062 (137
Socialni sié (Facebook, Twitier apod. ) G0.18% (136
46 45% (108)
Ewenty (Gaudeamus, den clevienych dvef apod. ) 45.52% (103)
Inzarce a PR élanky v BE2nem lisku 33.15% (T5)
I 342 (T1)
Internediova reklama - propagacni|videa (YouTube) 22.76% (G5)
Universalia (kolni éasopis) 2257 (51)
Wideospoty (kino) 19.91% (45)
Inzerce a PR Elanky v ocdbornem lisku 9.73% (22)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% B80% 90% 100%

BVenkovnl reklama (plakaty, letaky v MHD, citylight vitriny apod.): 142
(62.83%)

OAkce pofadané pod zastitou UTE (Majales, Aprales, Miss Academia
apod.) 137 (60.62%)

B Socialnl sité (Facebook, Twitter apod.). 136 (60.18%)

HIntemetova reklama — www stranky UTB, reklamnl bannery, PR &lanky: 105
(46.46%)

B Eventy (Gaudeamus, den otevienych dveil apod.): 103 (45.58%)

Hinzerce a PR &lanky v b&zném tisku: 75 (33.19%)

OPropagace na stfednich skolach (naborové stanky, letaky, broZury, plakaty
apod.) 71 (31.42%)

Hinternetova reklama — propagacnl videa (YouTube) 65 (28.76%)

H Universalia (Skolnl ¢asopis). 51 (22.57%)

BVideospoty (kino) 45 (19.91%)

Hinzerce a PR élanky v odbomém tisku: 22 (9.73%)

zdroj: httpo//imarketingove-komunikace-utb.vyplnto.cz

Graf 3 Zaznamenané formy marketingovych komunikaci UTB. (Marketingové

komunikace UTB, 2013, [online])
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Cilem prvni otazky bylo zjistit, které formy marketingovych komunikaci UTB re-
spondenti zaznamenali. Bylo mozno zaskrtnout vice odpovédi ¢i vepsat odpovéd’ vlastni.
Nejvice respondentti zaznamenalo venkovni reklamu (142 respondentt, 62.83 %). Cilovou
skupinou, ktera tuto odpoveéd volila nejcastéji, byli studenti sttednich $kol a to celkem 43
respondentii (tj. 74 % z celkového poétu 58 respondentt student SS). JelikoZ se jedna o
zptisob komunikace ur€eny zejména pro tuto cilovou skupinu, lze tvrdit, ze i v dob¢ inter-

netové komunikace ma venkovni reklama smysl i pro teenagery.

Dalsi formou komunikace UTB, kterou respondenti vnimaji nejvice, jsou akce po-
radané pod zastitou UTB (napt. Majales) a komunikace univerzity na socialnich sitich. Ob¢
formy komunikace zaznamenalo lehce pies 60 % vsech respondentd. Obé tyto formy ko-
munikace byly nejvice zaznamenany soucasnymi studenty UTB — akce pod zastitou UTB
zaznamenalo 43 studenti UTB a komunikaci UTB na socidlnich sitich zaznamenalo 45
studentt UTB z celkového poctu 54. Facebookovy profil UTB slouzi zejména ke komuni-
kaci se stavajicimi studenty, v tomto piipadé je nasnad¢, Ze jej studenti zaznamenali ve

vetSim poctu nez ostatni cilové skupiny.

Na C¢tvrtém misté se umistila internetova komunikace UTB (webové stranky, re-
klamni bannery apod.) s 46.46 % respondenti, ktefi o ni vi. Skupinou, ktera zaznamenala
internetovou komunikaci nejvice, jsou tentokrat zameéstnanci $koly v poctu 18 respondentt
(75 %) z 24. Naopak skupinou s nejmensim zastoupenim této odpovédi je Siroka vefejnost,
kdy o internetové komunikaci UTB vi 10 respondentti (21 %) ze 47. Pickvapivé je i zjisté-
ni, Ze z celkového poctu 54 soucasnych studentd UTB zaznamenalo tento typ komunikace
29 z nich, tedy 53 %. Ptesto, Ze se jedna o nadpoloviéni vétsinu, zda se to byt pofad malo
vzhledem k informa¢nimu charakteru webovych stranek univerzity, které slouzi zejména

studentlim a jsou velmi obsahlym zdrojem informaci, kontaktli a novinek.

V potadi patou nejvice zaznamenanou formou marketingovych komunikaci zlinské
univerzity jsou eventy, tedy ucast skoly na veletrhu vzdélavani Gaudeamus ¢i pofadani dne
otevienych dvefi. Tento typ komunikace zaznamenalo 45.58 % respondentti, coZ je téméf
stejné Cislo jako u vySe zminéné internetové komunikace. Velmi zajimavym zjiSténim je,
Ze tyto akce zaznamenalo pouhych 36 % z dotazovanych studentt stfednich Skol, piesto, Ze
tento typ komunikace je urCen zejména této cilové skupiné. Nelze s urcitosti fici, pro¢ to-
mu tak je. Je mozné, Ze studenti dal§i studium nezvazuji a veSkeré své studium chtéji
ukoncit maturitou. Dal§im divodem muze byt zdjem o studium na jiné vysoké skole, kdy

marketingovou komunikaci UTB studenti SS viibec nezaregistruj.
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Inzerci a PR ¢lanky v bézném tisku zaznamenalo 33.19 % respondentli, z nichz
nejvetsi skupinu tvoii zaméstnanci UTB v poctu 15 respondentti 62 %. Druhou skupinou,
ktera tento typ komunikace zaznamenava nejvice je Siroka vefejnost s 23 respondenty 48
%. Jelikoz PR ¢lanky slouzi k vytvafeni a udrZzovani dobrého image instituce navenek, je
dobrym vysledkem, Ze Siroka vetejnost o tomto typu komunikace vi. Naopak v nejmensim
zastoupeni je skupina studenti SS s 9 respondenty 15 %. Co se ty&e studentil SS, inzerce
Vv tisku je mifena zejména na né, kdy je UTB oslovuje soucasnou kampani ,,Zlin Wants
You“. Tedy tento vysledek miiZe naznalovat, ze studenti SS neétou tisk v takové mife,

jako vyuzivaji internet.

Propagace na stiednich Skolach je vnimana 31.42 % respondenttl, z nichz nejpocet-
n&jsi skupinu tvofi zaméstnanci UTB v poétu 13 tj. 54 % a po nich nésleduji studenti SS
V poctu 26 a tedy 45 %. Tento zptsob komunikace je zaméfen pouze na cilovou skupinu
stitedoskolskych studentd, proto je zfejmé, ze docela velka ¢ast z nich o tomto typu propa-

gace Vi.

Na dalsi pfi¢ce se umistila internetova reklama ve formé propagacnich videt, kterou
zaznamenalo 28.76 % respondenti. Tato videa maji zejména informacni hodnotu pro
uchazece o studium na UTB, pfesto jsou studenti stfednich Skol zastoupeni v tomto pri-

zkumu pouze 15 % tj. 9 respondenty.

Casopis Universalia zna 22.57 % dotazovanych. Univerzitni Gasopis patii do vnitini
komunikace, je proto nasnad¢, ze ho znaji zejména zaméstnanci 75 %, studenti 26 % a ab-
solventi UTB 28 %. Dalsi formou komunikace jsou videospoty, které v kinech bézely od
roku 2009, a zaznamenalo je 19.91 % respondentli. Na poslednim misté se ve vnimanych
formach marketingovych komunikaci UTB nachazi inzerce a PR ¢lanky v odborném tisku,

které zaznamenalo 9.73 % respondent.
Respondenti méli moZnost odpovédét na tuto otazku 1 vlastni odpovédi:

e Radio (3 respondenti, 1.29 %)

e Vitézstvi studentl na marketingovych soutézich (1 respondent, 0.43 %)

e Word of Mouth — dobré reference od znamych, ktefi ve Zlin¢ prednaseli (1
respondent, 0.43 %)

Obecné mizeme ze ziskanych informaci vyvodit, Ze nejvice vSichni respondenti

vnimaji venkovni reklamu a akce potfadané pod zastitou UTB. Hned v zavésu za témito
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formami komunikace je online komunikace, at’ uz se jedna o socialni sité, webové stranky

UTB ¢i bannerovou reklamu a PR ¢lanky publikované online.

Nasledujici tabulka zobrazuje jednotlivé cilové skupiny a formy marketingovych
komunikaci UTB, které zaznamenal nejvétsi a nejmensi pocet respondenti dané cilové
skupiny. Na zaklad¢ této tabulky lze odhadnout zacileni konkrétnich komunikaénich kana-

14 na konkrétni cilové skupiny.

Tabulka I Cilové skupiny a jimi zaznamenané formy marketingové komunikace

UTB. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Forma komunikace za- Forma komunikace za-

znamenana nejvice re- znamenana nejméné re-

spondenty spondenty

Absolventi UTB Akce pod =zastitou UTB Inzerce a PR ¢lanky v od-
(napt. Majales) borném tisku

Studenti SS Venkovni reklama (napf. Inzerce a PR ¢lanky v od-
plakaty, letaky v MHD) borném tisku, Universalia
Studenti UTB Akce pod zastitou UTB Inzerce a PR ¢lanky v od-
(napt. Majales) borném tisku

Siroka vefejnost Inzerce a PR ¢lanky v béz- Inzerce a PR ¢lanky v od-

ném tisku borném tisku, Universalia

Zaméstnanci UTB Eventy  (napf.  veletrh Videospoty (napf. kino)
Gaudeamus)

Otazka ¢. 2

Ve druhé otazce respondenti méli zhodnotit miru dileZitosti jednotlivych jim znamych
komunikacnich nastroji tak, jak jsou dualezité pro n¢ osobné. U kazdé podotazky volili
nezaznamenali), - méné dulezity, -- nedulezity. Ve vysledku nas tedy zajima prameér, ktery
byl u kazdé odpovédi naméten, kdy jeho hodnoty odpovidaji rozpéti +2 az -2. Nasledujici

tabulka zobrazuje vSechny podotazky a u nich namétené hodnoty pruméru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Tabulka Il Mira dilezitosti komunikaénich nastroji. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Inzerce a PR ¢lanky v béZném tisku 0.586

Inzerce a PR ¢lanky v odborném tisku 0.478

Venkovni reklama (plakaty, letaky 0.901
v MHD, citylight vitriny apod.)

Videospoty (kino) 0.25

Internetova reklama — propagacni videa 0.703

(YouTube)

Internetovd reklama — www stranky 1.194

UTB, reklamni bannery, PR ¢lanky
Socialni sité (Facebook, Twitter apod.) 1.073

Eventy (Gaudeamus, den otevienych 1.108
dveri apod.)

Akce poradané pod zastitou UTB (Maja- 0.974
les, Aprales, Miss Academia apod.)

Universalia (Skolni ¢asopis) -0.034

Propagace na stirednich $kolach (naboro- 0.931
vé stanky, letaky, broZury apod.)

Tabulka ukazuje, Ze respondenti povazuji vétSinu komunikacnich néstroji za dule-
zité. SpiSe neutralni postoj ptesto porad tihnouci k dulezitosti pro né maji videospoty (ki-
no). Jedinym nastrojem pohybujicim se tésn¢ za hranici neutralnosti v negativnich hodno-
tach je skolni ¢asopis Universalia, ktery je respondenty hodnocen jako spiSe nedulezity.

vvvvvv

reklamni bannery, PR ¢lanky), eventy (Gaudeamus, den otevienych dvefti), socidlni sit¢ a
akce poradané pod zastitou UTB (Majales apod.). AZ na Sestém misté se ocitd venkovni

reklama, kterd byla v pfedchozi otazce nejvice zaznamenanou formou marketingovych
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spise online marketingovou komunikaci univerzity v kombinaci s osobni komunikaci.

Otazka ¢. 3

Jak celkové hodnotite uvedene formy propagace?

28.45%

o7.33%

BEvybomy: 16 (6.9%)
O chvalitebny: 133 (57.33%)
Odobry: 66 (28.45%)
O dostatecny: 15 (6.47%)
E nedostateény: 2 (0.86%)
zdroj: hitp:/marketing ove-komunikace-utb.vyplnto.cz

Graf 4 Celkové hodnoceni propagace. (Marketingové komunikace UTB, 2013,

[online])

Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondenti celkové hodnoti propagaci UTB. Nadpolo-
viéni vétsina respondenttt 57.33 % ohodnotila celkovou propagaci UTB jako chvalitebnou,
28.45 % respondenti se piiklonilo k hodnoceni dobry a 6.9 % ji oznacilo za vybornou.
Z vysledku tedy vyplyva, Ze propagace UTB je respondenty hodnocena spiSe pozitivng.
6.47 % respondentt povazuje celkovou propagaci zlinské univerzity za dostate¢nou a pou-
ze 2 z dotazovanych (0.86 %) ji ohodnotili jako nedostatecnou. Ve vysledku ziskala propa-

gace UTB ptevazné pozitivni hodnoceni.
Otazka ¢. 4

Tato otazka byla respondentiim poloZena z diivodu zjisténi, ktery z komunikacnich kanalt
na né¢ ma nejveétsi dopad. Cilem této otazky bylo zjistit, ktera cilova skupina preferuje ktery
kanal. Celkové tedy 62.07 % vSech respondentt zvolilo za komunikacni kandl s nejvétsim
dopadem internet. Déle nésledovaly eventy (osobni komunikace, stfedni Skoly, Gaude-
amus, den otevienych dvefii), které povazuje za hlavni komunikacni kanal 21.12 % vSech
respondentl. Tyto dva komunikacni kanaly maji nejvétsi dopad na drtivou vétSinu respon-
dent. Komunika¢nimi kanaly, které maji dopad na mensi procento respondentt, jsou ven-

kovni reklama 8.19 % a tisk 6.47 %. Dva respondenti (0.86 %) si nevybrali z uvedenych
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komunikacnich kanalii a zvolili moznost ,,z4dny z uvedenych.” Naopak tfi respondenti

(1.43 %) zvolili moznost vepsani vlastni odpovédi:

e Kombinace nastroju

e Osobni

e Zalezi, o co jde. Kdyz o moznosti studia, pak zkuSenosti ptatel, kdyz o pro-
pagaci UTB vV regionu, pak tisk, kdyZz o komunikaci mezi studenty samot-

nymi, pak eventy...

Ktery z uvedenych komunikagnich kanall mé na Vas nejvétsi dopad?

Hintermnet: 144 (62.07%)

OEventy (oscbnl komunikace, stfednl koly, Gaudeamus, den ctevienych
dvef) 49 (21.12%)

BVenkovnl reklama: 19 (8.19%)

B Tisk: 15 (6.47%)

B Z&dny z uvedenych: 2 (0.86%)

Ezalezl, o co jde. KdyZz o mozZnosti studia, pak zkusenosti pfatel, kdyz o
propagaci UTE v regionu, pak tisk, kdyZ o komunikaci mezi studenty
samotnymi, pak eventy... 1 (0.43%)

H Ostatnl odpovédi: 2 (1%)

zdroj: httpi/marketingove-komunikace-utbovyplnto.cz

Graf 5 Komunikac¢ni kanal s nejvétsim dopadem. (Marketingové komunikace
UTB, 2013, [online])

S vyuzitim funkce analyzy provazanosti odpovédi serveru Vypliito mizeme opét
nahlédnout k jednotlivym cilovym skupinam a komunika¢nim kanalim, které na né¢ maji
nejvetsi dopad. Komunikacni kandl zvolen nejvétsim poctem respondentli dané cilové sku-
piny je:

e Absolventi UTB - Internet (61 %)
e Studenti SS — Internet (67 %)

e Studenti UTB — Internet (68 %)

o Siroka vefejnost — Internet (63 %)

e Zamg¢stnanci UTB — Eventy (osobni komunikace apod.) (38 %)
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Z vysledkt Ize jasné vycist, ze témét vSechny cilové skupiny povazuji internet za
komunika¢ni kanal, ktery na né¢ ma nejvétsi dopad. Cilova skupina zaméstnanci UTB
V nejvice piipadech zvolili moznost eventy, ktera zahrnuje zejména osobni komunikaci.

Internet byl zaméstnanci UTB volen hned na druhém miste.

Otiazka ¢.5a6

Znate aktualni propagacni kamparn "Zlin Wants You"? (vyuZiti postavy
Tomase Bati, inspirace podle naboroveé kampané do americké armady
"l want you®)

BAno 115 (49.57%)
ENe: 117 (50.43%)

zdroj: hitp:marketingove-komunikace-utb.vyplnto.cz

Graf 6 Povédomi o kampani ,,Zlin Wants You*. (Marketingové komunikace UTB,
2013, [online])

Tato otazka zjiStuje, zda respondenti zaznamenali aktudlni propagaéni kampan UTB ,,Zlin
Wants You®. V grafu miizeme vidét, Ze pocet lidi, kteti o kampani védi a téch, ktefi ji ne-
znaji, je témeéf vyrovnany. Tato kampan je cilena zejména na studenty stiednich Skol, zaji-
ma nas tedy, jaké je povédomi o této kampani v cilové skupiné studentd SS. Za vyuziti
funkce analyzy provazanosti odpovédi zjistujeme, ze kampan ,,Zlin Wants You* zné 53 %
z respondenttl, ktefi spadaji do skupiny student?i SS. Jedna se tedy o vétsi polovinu dotazo-
vanych studenttl SS. Stiedoskolaci tedy znaji tuto kampaii vice (53 %), neZ si uvédomuji
komunikaci UTB skrze eventy (36 %) a to konkrétné ucast na veletrhu vzdélavani Gaude-
amus a potradani dne otevienych dvefti. Eventy s tématem ,,Zlin Wants You" souvisi a je to

ustfednim téma vSech tisténych materialt jak na veletrhu, tak na dni otevienych dvefi.

Respondenti, ktefi odpoveédéli kladné na otazku, zda znaji kampan UTB ,,Zlin
Wants You*, pokracovali dalsi otazkou v dotazniku. Respondenti, kteti odpovédéli ne, byli
pfesmérovani na otdzku ¢. 7. Otazka €. 6 slouzi ke zjisténi hodnoceni kampané ,,Zlin
Wants You* respondenty. Nasledujici graf zobrazuje hodnoceni kampané vSemi 115 re-

spondenty, ktefi ji znaji. 16.52 % ji hodnoti zndmkou vyborn¢. Chvalitebnou udélilo 40.87
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% respondentti a dobrou 33.04 %. 6.96 % hodnoti kampan jako dostate¢nou a 2.61 % jako
nedostate¢nou. Nyni se opdt zamé&fime na studenty SS, pro néz je tato kampaii uréena. Vét-
Sinou ji hodnoti jako chvalitebnou (38 %) ¢i dobrou (38 %). Hodnoceni kampané stiedo-

Skolaky je tedy spiSe pozitivni.

Jak celkové hodnotite propagacéni kampan "Zlin wants you"?

Evybomy: 19 (16.52%)
Ochvalitebny: 47 (40.87%)
Edobry: 38 (33.04%)

B dostateény: 8 (6.96%)

B nedostateény: 3 (2.61%)

zdroj: http.imarketingove-komunikace-utb.vyplnto.cz

Graf 7 Hodnoceni kampané¢ ,,Zlin Wants You®. (Marketingové komunikace UTB,
2013, [online])

Otazka ¢. 7

Cilem této otazky bylo zjistit, ktery vyrazovy prostfedek povazuji respondenti jako vhodny
pro marketingovou komunikaci vysoké Skoly. Dotazovani si mohli vybrat z osmi moZnosti,
které¢ zahrnovaly také moznost ,,Zadny z uvedenych* ¢i ,,vlastni odpovéd™*. Bylo mozno

zvolit vice odpoveédi.

Graf na nasledujici strance zobrazuje, ze drtiva vétSina respondentti 82.76 % by pro
komunikaci vysoké skoly volila humor. S 56.03 % pak nasleduje nadsazka, parodie 30.17
%, napéti 25 %, erotika 10.78 % a na poslednim misté se ocita strach 2.59 %. Zadnou
z uvedenych moznosti zvolilo 5.17 % respondentd. Vlastni odpovéd’ zvolilo 5.59 % dota-

zovanych. Jejich odpovédi 1ze nalézt v grafu na nasledujici strance.

Vsechny jednotlivé cilové skupiny se tentokrat shodly a v nejvétsim poctu volily
humor jako vhodny prostfedek pro marketingovou komunikaci vysoké skoly. Toto zjisténi

Ize uplatnit v projektové ¢asti této prace.
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Ktery z uvedenych vyrazovych prostiedkl se Vam jevi jako vhodny pro
marketingovou komunikaci vysoké Skoly? (moZno oznadit vice
odpovédi)

_ Humor B2 75 (T9)
! 7 Madsszka 55.0%% (130)

Parodie 30.17% (70)

Nap&ti 25% (58)

Erclika 10.78% (25)

Zadny z uvedenych 5.17% (12)

Sirach 2,520 (&)

Zalezi na oboru a celkové povaze W5 0.4F% (1)

Dle briefu... 0.43% (1)

zabava, vadélani, perspekliva 0.43% (1)

043 (1)

kampan by primarne mala inlormovat’ o wysokej §kole, cdboroch formach Sudia aid' 0.43% (1)
Salira 0.4F% (1)

sarioznoel, nadigeni pronove zndlosti a zkudencsti 0.43% (1)

feairalni 0.43%[(1)

MNad w&im musim vid& emysl a 1o, 22 mé o bavi. Prostfedky u2 jsou druhofade. 0.43% (1)
zajimava informace 0.43% (1)

saricznoed 0.43% (1)

Inspirace 0.43% (1)

inkelek 0.43% (1)

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

B Humor: 192 (82.76%)

ONadsazka: 130 (56.03%)

B Farcdie: 70 (30.17%)

E Napétl: 58 (25%)

B Erotika: 25 (10.78%)

B Zadny z uvedenych: 12 (5.17%)

O Strach: 6 (2.59%)

B Zdlezl na oboru a celkové povaze vS: 1 (0.43%)

B Dle briefu.... 1 (0.43%)

Ezabava, vzdélanl, perspektiva: 1 (0.43%)

Ezalezl, zda jde o statnl VS (VS obrany asi Zadny z tch uvedenych),
vefejnopravnl {tady humor) &i soukromou (serioznost a vysoké uplatnéni
absolventd v praxi) 1 (0.43%)

O kampani by primame mala informovat o vysokej £kole, odboroch formach
studia atd: 1 (0.43%)

O Satira: 1(0.43%)

@ serioznost, nadSenl pro nové znalosti a zkusenosti: 1 (0.43%)

Eteatralnl: 1 (0.43%)

W Nad viim musim vidét smysl a to, Ze mé to bavl. Prostfedky uz jsou
druhofadeé.. 1 (0.43%)

B zajimava informace : 1 (0.43%)

B seridznost 1 (0.43%)

M nspirace: 1 (0.43%)

Hintelekt 1 (0.43%)

zdroj: hitp:imarketingove-komunikace-utb. vyplnto.cz

Graf 8 Vhodné vyrazové prostfedky pro marketingovou komunikaci vysoké skoly.

(Marketingové komunikace UTB, 2013, [online])

Otazka ¢. 8

Tato otazka byla polozena proto, aby respondenti mohli vyjadfit, zda jim nékterd forma
komunikace UTB chybi ¢i jim pfipad4 nedostate¢na. JelikoZ se jednalo o otdzku otevienou
a nepovinnou, mnohdy byla respondenty preskocena. Ti respondenti, ktefi na ni odpovédé-

1i, ptispéli svymi cennymi nazory, které si lze ptecist na nasledujicich fadcich.
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e Absence letakt, plakatt v mistech /bary, kavarny, divadla/ kam chodi mladi
lidé. Nikdy jsem také nezaznamenal reklamu v celostatné vychéazejicim ca-
sopise.

e Aktivngjsi vyuziti Facebooku pro prezentaci univerzity.

e Budovani dobrého jména UTB, tedy ucelené a dobte délané PR.

e Da-li se zahrnout, pak pfima komunikace s jiz piijatymi studenty, at’ uz ja-
koukoliv formou. Ve srovnani s nabidkou jinych VS chybi fotogalerie $ko-
ly, aket...

e Forma komunikace je podle m¢ v poradku a je velmi dobré. Vylepsit by Sel
obsah, tak aby byl vétsi diiraz na informaci, co se vlastné u nas studuje, jak
a procC.

e Jakakoliv forma pfimé komunikace s dobfe definovanymi cilovymi skupi-
nami (napf. studenti SS, dobfe zvolené firmy, statni sprava, ale i neziskovy
sektor atd.) Jednou z cilovych skupin by kone¢né mohli byt i studenti a za-
méstnanci UTB.

e Jen tézko, protoze mij Zivotni cil je imunizovat se vii€i veskerym marketin-
govym strategiim. Proto ani komunikaci UTB nevénuji pozornost.

e Klub absolventi UTB.

e Komunikace externich komunikacnich aktivit smérem dovniti. Jako za-
méstnanci se dozvidame o externi komunikaci max. fakulty, ale celé univer-
zity nikoliv.

e Komunikace rodicim zakt/studentt ve Zling.

e Koncepéni marketingova komunikace, pfipada mi, ze chybi celkova dlou-
hodoba strategie kampani, ktera by reagovala na posuny stfedoskolaku a je-
jich zajmi o studijni obory. A stale jesté¢ nedoladénd forma komunikace —
jednou je UTB klasika podle Bati, jednou zase supermoderni studijni tstav.
Zvolte si pozici (opravdovou, ne pocitovou) a drzte se ji.

e Na to, Ze madme obor marketingové komunikace, tak je celkové komunikace
chaba... M¢lo by se to zadat lidem, kteti tomu doopravdy rozumi, tfeba vy-
hlasit soutéz.

e Pokud nejsem ndhodou v UTB, tak o univerzité€ jako ,,zlindk* viibec nevim.

e PR ¢lanky v odborném tisku.
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e Propagace jako celek Cili poradna kampan, ktera by méla koncept a piesah
pies jednotliva média a také fakulty!

e Propagace na SS ve Zling je velmi slaba.

e Piima forma komunikace, osobnéjsi pristup smérem k vefejnosti.

e Socialni sité.

e Spoluprace s firmami ve Zlinském kraji. Zaméteni se na motivaci 3., 4. roc-
nikd stfednich skol.

e VEtsi expanze na socidlnich sitich. Vidim v tom moznost ziskat konkurencni
vyhodu pfed jinymi univerzitami.

e Vétsi interakce UTB v kanalech, kterymi disponuje smérem k cilové skupi-
né (weby, Facebook apod.)

e Vice spojovat UTB s odkazem T. Bati — ale to uz asi vzhledem k akci ,,Zlin
Wants You* nastalo.

e Vnitini komunikace — ucitelé navzajem, fakulty ke studentim a studenti
k fakulté.

e Vnitini komunikace vedeni smérem k zaméstnancim neni na dostatecné
urovni. Také komunikace vii€i cizinciim (studentiim, Ph.D. studentiim) a je-
jich zaclenéni.

e Web.

Z uvedenych nazord respondent mizeme vidét, ze je nékolikrat zminovana aktivi-
ta univerzity na socialnich sitich, které jsou vidény jako potencial pro mozny rozvoj komu-
nikace. Dale n¢kolik respondentli povaZuje za nedostate¢nou vnitini komunikaci univerzity
smérem k zaméstnancim a studenttim. Co se tyce pfistupu univerzity, n¢ktefi z responden-
tt by ocenili osobnéjsi pristup k vefejnosti. Také se objevuji nazory na zaméfeni se na ci-

lovou skupinu stfedoskolskych studentli, motivovat je a uzpiisobit jim obsah komunikace.
Otazky ¢. 9 a 10 byly jiz vySe popsany a tykaly se rozdé€leni respondentti do skupin

a dle pohlavi.

6.5 Shrnuti zavéri z analyzy

Prakticka ¢ast této prace zahrnuje soucasnou marketingovou komunikaci UTB ve Zlin¢.
BohuZzel nebyl mozny rozhovor o soucasné marketingové komunikaci se zastupci Odboru

marketingu a komunikace na rektordtu UTB, proto byly tyto informace zjiStény zejména
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Z internetu a vlastnich postiehti autorky prace. Déle bylo soucasti analyzy také dotaznikové
Setieni, které umoznilo zjistit ndzory respondentl tykajici se souasné komunikace UTB ve
Zling. Zda respondenti zaznamenali rizné formy marketingovych komunikaci univerzity,
jak hodnoti miru jejich dilezitosti, jak celkové hodnoti propagaci skoly, soucasnou propa-
gacni kampan a které vyrazové prostfedky se jim zdaji byt vhodné pro marketingovou ko-
munikaci Skoly. Vice respondentii v dotaznikovém Setieni byly zeny (61.64 %). Respon-
denti byli z fad studentii SS (25 %), studenttt UTB (23.28 %), absolventd UTB (21.12 %),
zamé&stnanci UTB (10.34 %) a Siroké veiejnosti (20.26 %).

Vyzkumem jsme zjistili, ze respondenti nejvice zaznamenali venkovni reklamu
UTB, ktera zahrnuje napft. plakaty, letdky v MHD ¢i citylight vitriny. Dale jsou Casto za-
znamenanou formou komunikace akce pofadané pod zastitou UTB, jedna se tfeba o Maja-
les ¢i soutéz krasy vysokoskolacek Miss Academia. Respondenti také zaznamenali ve véEtsi
mife aktivitu UTB na socidlnich sitich a na internetu obecné¢ (napt. www stranky UTB,
reklamni bannery, PR ¢lanky). Co se tyce dulezitosti jednotlivych komunika¢nich nastroju,
respondenti piikladaji nejvétsi dilezitost komunikaci na internetu, eventim (den otevie-
nych dvefi, G€ast na veletrhu vzdélavani Gaudeamus), socialnim sitim a akcim pofadanym
pod zastitou UTB. Neutralni postoj a spise ptiklon k hodnoceni méné dilezity je ptikladan

Skolnimu ¢asopisu Universalia.

Pro celkové hodnoceni propagace UTB si respondenti v nejvice piipadech zvolili
moznost chvalitebny. Pouze malé procento oznacilo propagaci UTB jako nedostate¢nou.
Pii volbé komunika¢niho kandlu, ktery méa na respondenta nejvétsi dopad, si vétSina re-
spondenttl zvolila internet (62.07 %). Internet povazuji za komunikacni kanal s nejvétsim
dopadem vSechny cilové skupiny. Aktudlni propagacni kampan ,,Zlin Wants You* zna
neceld polovina vSech dotazovanych (49.57 %). Ti, co o kampani vi, ji hodnoti spiSe jako

chvalitebnou (40.87 %) ¢i dobrou (33.04 %).

Respondentiim se v drtivé vétSine (82.76 %) jevi humor jako vhodny prostfedek pro
marketingovou komunikaci vysoké $koly. Nedostatky v komunikaci vnimaji nékteii re-

spondenti, co se tyCe socialnich siti, vnitini komunikace ¢i osobniho pfistupu.

Ziskané vysledky a poznatky z analyzy marketingovych komunikaci UTB poslouzi

jako vychodisko pro projektovou cast této prace.
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6.6 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

1. Hraje prima osobni komunikace s cilovymi skupinami duleZitou roli

v marketingovych komunikacich UTB i v dobé online komunikace?

Ptestoze podle vysledkti dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze respondenti prikladaji
nejvetsi dilezitost internetové reklamé (www stranky UTB apod.), hned na druhém
misté se nachazi eventy tedy osobni komunikace (den otevienych dveti apod.) a na tie-
tim misté je komunikace skrze socialni sité. Lze tedy pfedpokladat, Ze osobni komuni-
kace si pro cilové skupiny stale udrzuje svoji dilezitost a dopliiuje online komunikaci.

Tato vyzkumna otazka je potvrzena na stran¢ 55 ve druhém odstavci.

2. Je vsoucasné dobé internetova marketingova komunikace UTB nejvice vni-

manou formou komunikace?

Prestoze by se mohlo zdat, ze internetovd marketingova komunikace UTB je pro cilové
skupiny dilezitd a internet je také kanalem, ktery ma na né nejvétsi dopad, neni to for-
ma komunikace, kterou zaznamenavaji nejvice. Nejvic zaznamenanou a vnimanou
formou komunikace je podle vysledkil dotaznikového Setfeni venkovni reklama. Tato

vyzkumna otdzka je vyvracena na stran€ 51 v prvnim odstavci.
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7 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

V projektové Casti této diplomové prace bude vytvoren navrh komunikacni kampané UTB,
ktery bude vychazet z vysledkli dotaznikového Setieni z praktické Casti této prace. Komu-
nikaéni kampan se bude orientovat na n¢které z cilovych skupin, které byly zastoupeny
Vv dotaznikovém Setfeni a také se zaméii na dalsi cilovou skupinu, kterd bude blize popsana

Vv jedné z nasledujicich casti projektu.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je patrné, ze s cilovymi skupinami je vhodné ko-
munikovat zejména prostiednictvim internetu a vhodné internetovou komunikaci kombi-
novat s osobnim piistupem k urcitym cilovym skupindm. Pfimou osobni komunikaci Ize
aplikovat smérem k vnitinim cilovym skupindm $koly, tedy k sou¢asnym studentim a za-
méstnanciim UTB. JelikoZ tyto cilové skupiny jsou pro Skolu velmi dulezité, co se tyce
kvality vyuky, referenci a s tim spojené vytvafeni image, je vnitini komunikace velmi da-

lezitou soucasti komunikace UTB.

Komunika¢ni kampan se bude zabyvat hlavné zvySenim povédomi o moznosti studia
na UTB u stfedoskolskych studentt. Dale se zaméti na vnitini komunikaci univerzity se
zameéstnanci a soucasnymi studenty. Kampan se bude také zabyvat moznostmi spoluprace
s firmami ve Zlinském kraji, které mohou diky spolupraci s univerzitou nabidnout studen-
tim praxi a nasledn€ absolventim i nabidku pracovnich pozic. Komunika¢ni kampan se
zaméfi 1 na posileni image u vSech cilovych skupin. Pozitivni vniméni dokaZe univerzité
pomoci zvySenym zajmem stiedoskolakl o studium na UTB, zajmem komercénich subjekti
o spolupréaci se Skolou a v neposledni fad€¢ dobry image ma dopad i1 na zaméstnance a stu-

denty Skoly, ktefi mohou ovlivnit ndzor na UTB u ostatnich cilovych skupin.

Projektova ¢ast této diplomové prace vychazi z praktické ¢asti, kde byly identifiko-
vany cilové skupiny a byl zjistén soucasny stav komunikace UTB s cilovymi skupinami.
Projektova €ast poslouzi v procesu planovani marketingovych komunikaci Skoly a to sta-
novenim cili komunikace v souladu scili a s poslanim UTB, které byly popsany taktéz
v praktické ¢asti této prace. Diky poznatklim zjiSténym prostifednictvim dotaznikového
Setfeni bude v projektové Casti navrzena vhodna forma komunikace. Taktéz budou navr-
Zena vhodna média ke komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupinami tak, aby byly dosa-

Zeny stanovené cile.
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7.1 Cilové skupiny

V dotaznikovém Setieni bylo zastoupeno nékolik cilovych skupin UTB (studenti SS, stu-
denti UTB, absolventi UTB, zaméstnanci UTB a Siroka vetejnost). V navrhu komunikacni
kampané se zaméfime na nekteré z té€chto cilovych skupin a jim na miru budou navrzeny

vhodné komunikac¢ni prostredky.

Prvni z cilovych skupin jsou studenti stiednich $kol. Tato cilova skupina je pro uni-
verzitu velmi dilezita, jedna se totiz o potencialni zajemce o studium na UTB. Diky demo-
grafickému vyvoji v Ceské republice oviem podet maturujicich postupné klesa a vznika
tedy konkurenéni boj mezi vysokymi Skolami o své budouci studenty. Pocet piijatych stu-
dentli souvisi s financovanim vysokych Skol. Vysoké Skoly totiz dostavaji penize podle
poctu studentli. StftedoSkolsti studenti oekavaji od studia na UTB zejména nabidku obort,
ze které si mohou vybrat ten pravy, kvalitu vzdélani a vysokoskolsky zivot, ktery zahrnuje

také zabavu.

Dalsi cilovou skupinou pro projekt jsou vnitini cilové skupiny a to soucasni studenti
UTB a zaméstnanci UTB. Zaméstnanci UTB se pfimo podileji na vykondvani €innosti,
které maji vliv na fungovani Skoly a kvalitu vzdélavani. Nékolik respondenti také v dotaz-
nikovém Setfeni zminilo slabiny vnitini komunikace UTB. Soucasni studenti UTB a za-
méstnanci UTB jsou pro univerzitu velmi dileZitymi cilovymi skupinami, jelikoZ mohou
svymi nazory §ifit povést §koly u ostatnich cilovych skupin (word-of-mouth) a mohou je
ovlivitovat. V ramci vnitini komunikace univerzity je velmi dulezité informovat jak stu-
denty, tak zamé&stnance o novinkach a ¢innostech ve $kole, stejn¢ jako motivovat a udrzo-

vat dobré klima.

Posledni cilovou skupinou zvolenou pro projekt jsou firmy, které pifinasi UTB pro-
pojeni studia s praxi. Pro univerzitu je tato moznost spoluprace s firmami velmi dulezita
z divodu moznosti studentti fesit a plnit ukoly zadané firmou, provadét vyzkum ¢i pomoci
firmé napsanim kvalifika¢ni prace na urcité téma, maji také moznost Gi€astnit se praxe Ci
staze ve firmé. V neposledni fadé mtize takovéa spolupréace ptispét i k budovani povédomi o
Skole a k budovani image univerzity. Univerzita na druhé strané miZe firmdm nabidnout
kurzy, poradenstvi, ti¢ast na konferencich apod. Vzajemna spoluprace univerzity s odbor-

niky z praxe napomaha k atraktivité studijnich programi a k zapojeni studentii do vyuky.
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7.2 Cil

Navrh komunika¢ni kampan€ ma prioritni cil komunikovat moznosti studia na UTB a zvy-
Sit povédomi o nabizenych studijnich oborech na vSech fakultach UTB u studentd stied-
nich Skol. Budou-li stfedoskolsti studenti seznameni s informacemi o tom, co konkrétné
mohou studovat a jak studium probiha, zvysi se pravdépodobnost jejich zdjmu o studium
na zlinské univerzité a tim padem se zvysi Sance na zachovani mnozstvi pfijatych student

1 navzdory demografickému vyvoji.
Dal$imi cili navrhu komunika¢ni kampané jsou:

e Posilit vnitfni komunikaci UTB se studenty a zaméstnanci.
e Zvysit spolupraci s firmami.

e Posilit image UTB.

7.3 Navrh komunikaéniho sdéleni

vvvvvv

tingovych komunikaci UTB respondenti povazuji propagaci na internetu, jeZ je pro né také
kanalem s nejvétsim dopadem. Nejvice si dotazovani v§imli venkovni reklamy UTB. Cel-
kové hodnoti propagaci UTB jako chvalitebnou. Jako vhodny prostfedek pro komunikaci
vysoké Skoly byl zvolen humor. Z té€chto vysledki tedy bude vychazet navrh komunikac-

niho sdéleni a komunikaéni prostfedky pro jednotlivé cilové skupiny.

Hlavnim ucelem komunikaéniho sdéleni pro vSechny cilové skupiny je posileni
image UTB a jeji pozitivni vnimani. Sdéleni se zaméfuje hlavné na informovani cilovych
skupin o ¢innosti a novinkach na UTB, nabidce studijnich oborti a moznosti spoluprace.
Komunikacni sdéleni bude mit sjednoceny vizuélni styl pro vSechny cilové skupiny. Vizu-
alni styl by mé&l vyuZivat typickych barev pro UTB a jeji fakulty. Komunikacni sdé€leni by

mélo obsahovat i vyuziti humoru jako prostiedku vhodného pro komunikaci vysoké skoly.

Navrh komunika¢niho sdéleni bude vyuzivat komunikaéni prostfedky vhodné pro
jednotlivé cilové skupiny. Kazda cilova skupina je specificka a mé jiné komunikacni po-
tieby. Zejména se vSak bude u vsech cilovych skupin jednat o internetovou komunikaci,

jak vyplynulo z vysledkt dotaznikového Setieni.
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7.4 Komunikac¢ni prostiedky pro cilové skupiny

Pro jednotlivé cilové skupiny budou na nasledujicich fadcich navrzeny vhodné komuni-

kacni prostredky pro marketingové komunikace UTB.

7.4.1 Studenti stiednich $kol

V ramci navrhu komunika¢ni kampané bude komunikace se studenty stfednich $kol probi-
hat jak na internetu, tak i formou osobni komunikace. Pro internetovou komunikaci bude
ziizena specialni webova stranka, ktera bude slouzit pouze pro uchazece o studium na
UTB. Tato piehledna webova stranka bude obsahovat veskeré informace o jednotlivych
fakultach UTB, jejich studijnich oborech a pozadavcich k pfijimacimu fizeni, které jsou
dulezité pro stredoskolské studenty. Hlavni vyhodou tohoto webu bude pro stiedoskolské
studenty moznost vybrat si svého ,,privodce®, ktery jim poskytne veskeré potiebné infor-
mace a odpovi na vSechny otazky tykajici se studia na UTB. N¢kolik studentt UTB
z kazdé fakulty se stane ,,pravodci® pro uchazece o studium. Kazdy privodce bude mit na
této webové strance svij profil i s fotografii, kde budou k nalezeni informace o tom, ktery
obor na které fakult¢ UTB studuje ¢i jaké jsou jeho konicky. Uchazeci o studium si tedy
zvoli svého pruvodce, kterého mohou kontaktovat e-mailem, telefonicky, pies Facebook a
domluvit si s nim i osobni setkani, kde se mohou informovat o moznostech studia na UTB.
Jednou z moznosti osobniho setkani bude i ucast stiedoSkolského studenta na realné
vyucovaci hodiné s privodcem. Uchaze¢ o studium tedy zjisti, jak probihd vyuka na vy-
soké skole. Privodci budou pfitomni i na dni otevienych dveti UTB, roadshow po stied-
nich Skolach a na veletrzich vzdélavani, jeZ jsou komunika¢nimi aktivitami, které UTB
V soucasnosti provozuje. Tato specidlni webové stranka pro uchazece o studium na UTB
bude mit na Facebooku vytvoren profil, skrze ktery bude komunikovat s cilovou skupinou
a informovat ji o novinkach. V ramci propagace této webové stranky budou natistény leta-
Ky, které budou distribuovany na stiedni Skoly ve Zlinském kraji, aby informovaly stifedo-
Skolské studenty o mozZnosti vyuziti ,,0sobni prohlidky UTB se zvolenym privodcem®.
Uchaze¢ o studium na UTB bude mit moznost ziskat potfebné informace jak ptes internet,
tak pfi osobnim setkani s priitvodcem. Kombinace internetové a osobni komunikace je pro
tuto cilovou skupinu vhodna, protoze si uchaze¢ o studium mize sam zvolit svého pruvod-
ce at’ uz na zdkladé sympatii ¢i podobnych koni¢kl; osobni pfistup mlize napomahat
K vytvareni vétsiho zajmu o studijni obor a k vytvareni pozitivniho image 0 UTB v mysli

uchazece.
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7.4.2 Studenti a zaméstnanci UTB

V soucasnosti komunikuji se svymi studenty a zaméstnanci jednotlivé fakulty ¢i ustavy na
UTB. Vime tedy, co se d¢je na fakulté/ustavu, kde studujeme/pracujeme. V ramci lepsi
informovanosti o UTB jako celku bude zasilan v§em studentim i zaméstnanctim pravidel-
né newsletter. Zakladem newsletteru budou kratké zpravy, informace, novinky ze vsech
fakult a novinky na UTB celkové. Formulace informaci stru¢né¢ do odrdzek a Casto by
mohly byt uvadény tzv. ,,fun facts, tedy informace, které jsou né¢im zajimavé a upoutaji
pozornost (napi. kazdy ctvrty student UTB stravil semestr v zahrani¢i v ramci projektu
Erasmus, v menze UTB se tydné spottebuje 400kg ryZze apod.). Newsletter tedy piinese

vétsi informovanost o ¢innosti a novinkach na UTB a zaroven jisté pobaveni.

Dalsim prostiedkem pro vnitini komunikaci bude jednoducha webova stranka, kde
budou zodpovézeny vSemozné otazky tykajici se UTB. Studenti, pfipadné i zaméstnanci
mohou anonymné¢ pokladat dotazy, na které budou odpovidat zaméstnanci UTB zabyvajici
se problematikou tykajici se dotazu (napt. na otdzku tykajici se knihovny odpovi zamést-
nanec univerzitni knihovny, ptipadné jeji feditel). Webova stranka bude spravovana admi-
nistratorem, ktery kazdy dotaz zkontroluje a zajisti, aby se dotazy tykaly UTB a pieposle je
k zodpovézeni pfislusnym zaméstnancim. U kazdého dotazu bude moznost dat ,like* a
zvysit tak jeho duleZitost a pofadi zobrazeni. Dotazy s nejvétsim poctem ,,like* budou zod-
povézeny nejdiive. Tato stranka kombinuje internetovou komunikaci a osobni piistup UTB
ke svym vnitinim cilovym skupinam, kterym dava mozZnost vyjadfit se a podilet se na cho-

du univerzity. DlleZitym Ucelem této webové stranky je i ziskani zpétné vazby.

Komunika¢nim prosttedkem pro vnitini cilové skupiny bude i1 uspotadani eventu
pro studenty a zamé&stnance Skoly. Bude se jednat o motivacni akci, kterda bude mit za kol
posilit dobré vztahy se studenty i se zaméstnanci UTB a podpofi jejich loajalitu. Aby stu-
denti i zaméstnanci UTB byli soucasti pfipravovaného eventu od samého zacatku, zvoli si
jeho téma a misto konani sami. Budou moci hlasovat pro nékterou z navrZzenych moznosti
pro event, ktera pak bude univerzitou zrealizovana (napf. den na zimnim stadionu — brus-

leni, UTB v Zoo Le$na apod.).

Osobngjsi pristup UTB k témto cilovym skupindm a zaroven pravidelna online ko-
munikace je pro tyto cilové skupiny vhodna zejména v ramci ziskavani informaci, preda-
vani zpétné vazby univerzité, pocitu sounalezitosti a ucasti na procesech skoly a tedy i mo-

tivaci.
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7.4.3 Firmy

V soucasné dob¢ probiha spoluprace mezi UTB a firemni sférou ve Zlinském kraji v mno-
ha oblastech (spoluprace ve vzdélavani, vyzkumu, vyvoji a inovacich). Jednotlivé fakulty
dlouhodobé spolupracuji s firmami a projekt PERSPEKTIVA podporuje rozvoj této spolu-
prace. Firmy se v soucasnosti dozvidaji o aktivitich UTB z médii; moznost spoluprace je

popsana na webovych strankéch a jednotlivé fakulty oslovuji konkrétni firmy.

V ramci projektu bude pro tuto cilovou skupinu zvolena pfedevsim osobni komu-
nikace. Nejprve UTB, tedy konkrétni zastupce fakulty ¢i ustavu kontaktuje firmu telefo-
nicky ¢i e-mailem. Poté bude vhodné navazat osobni kontakt se zastupcem firmy. Na za-
klad¢ vytvotrenych kontaktt je diilezité udrzovat a prohlubovat vztahy s odborniky z praxe.
Tento zpusob komunikace je pro danou cilovou skupinu vhodny z divodu moznosti dlou-
hodobé spoluprace s univerzitou, kdy mize firma vyuZzivat nabizenych sluzeb (feSeni pro-
blému v ramci kvalifika¢nich praci, vyuziti moderni ptistrojové techniky, ucast na odbor-
nych Skolenich apod.) a miZze zaméstnat Cerstvé absolventy, které si ,,vychova“ v ramci
své firemni kultury. Partnerstvi Skoly a firmy plynouci z dlouhodobé spoluprace vychazi z

dobrych vztaht a je oboustranné vyhodné.

7.5 Casovy harmonogram
Casovy harmonogram bude piizptisoben &asovému planu akademického roku 2013/2014.

Tabulka Il Casovy harmonogram. (Zdroj: vlastni zpracovani)

od 2.4. 2013 Oslovovani firem s nabidkou spolupréce.

26.8. 2013 Spusténi webu pro uchazece o studium.
Spusténi facebookového profilu pro propa-
gaci tohoto webu.

2.9. 2013 Spusténi webu pro dotazy v ramci UTB.
Distribuce letdkii na SS o webu pro uchaze-
¢e o studium.

16.9. 2013 Prvni newsletter UTB, mimo jiné informuje

0 webu pro dotazy v ramci UTB.
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7.10. 2013 Zacatek hlasovani o eventu pro studenty a

zaméstnance UTB.

3.9. 2013 -31.3. 2014 MozZnost sttedoSkolskych studentii ucastnit
se hodiny vyuky na UTB dle individualni

domluvy s privodcem.

3.3.-2.5.2014 Konani eventu pro studenty a zaméstnance
UTB (ptesné datum v zavislosti na zvole-

ném tématu).

7.6 Rozpocet

Rozpocet finan¢nich nakladd je pouze orienta¢ni a vSechny ¢astky jsou odhadem skutec-

nych cen. Pokud neni uvedeno jinak, ndklady jsou za jeden akademicky rok.

Tabulka IV Rozpocet. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktivita Naklady

Tvorba a sprava webu pro uchazece 39 000,-

Tvorba a sprava Facebookového profilu JZsie e[t

k propagaci webu pro uchazece

Navrh a tisk letaki (30 000ks) gENolt0Rs

k propagaci webu pro uchazece

»Priavodci® (30 studenti/7 mésicii) 210 000,- (pravdépodobné forma stipendia)

Tvorba a sprava webu pro dotazy 39 000,-
Tvorba newsletteru V ramci mzdy zaméstnance

Event (navrh, tiskoviny, realizace) 100 000,-
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7.7 Vyhodnoceni zpétné vazby

Po uskute¢néni kampané je nezbytné méieni efektivity a vyhodnocovani zpétné vazby, zda

bylo dosazeno stanovenych cilt. Cile navrhu komunika¢ni kampané byly nésledujici:

e Zvysit povédomi o nabizenych studijnich oborech u studentt SS.
e Posilit vnitini komunikaci UTB se studenty a zaméstnanci.
e Zvysit spolupraci s firmami.

e Posilit image UTB.

Pro zjisténi, zda byl dosazen prvni cil, bude slouzit dotaznik uchazec¢iim o studium
na UTB. Spravné polozenymi otdzkami zisk4 univerzita zpétnou vazbu od uchazecl o stu-
dium, zda ziskali dostatetné mnozstvi informaci o moznostech studia na UTB, zda se
dozvédéEli vSe o tom, jak probiha vyuka apod. Data budou univerzité dale slouzit ke zlepse-

ni v dals$i komunikaci k této cilové skuping.

K ziskani feedbacku od vnitinich cilovych skupin probéhne také formou dotazniko-
vého Setieni. Na zaklad¢ tohoto Setfeni pak skola vyhodnoti, zda bylo dosazeno cile o posi-
leni vnitini komunikace, zda jsou vnitini cilové skupiny Skolou dostate¢n¢ informovany,

motivovany, zda se mohou zapojit do dialogu s univerzitou apod.

Ke zjisténi, zda byl splnén teti cil komunikace a to zvySena spoluprace s firmami,
poslouzi mnoZstvi nové navazanych spolupraci firem s UTB, pocet zadani projektl na vy-
pracovani studentim, zdjem o vyuZiti sluzeb, které UTB nabizi, spoluprace s odborniky

Z praxe ve vyuce apod.

Ctvrty a posledni cil navrhu komunikaéni kampané je posileni image UTB. K vy-
hodnoceni uspé$nosti dosaZeni tohoto cile poslouzi monitoring ohlasu v médiich a dotaz-
nikové Setfeni u vSech cilovych skupin. Dotaznikové Setfeni se zaméfi na zjiSt'ovani infor-
maci u cilovych skupin, jak vnimaji UTB, zda jim v komunikaci néco chybi, u firem — zda
jim vyhovuje naplii spoluprace, u vnitinich cilovych skupin — spokojenost se souc¢asnou

komunikaci, zda jsou loajalni apod.

Na zakladé zpétné vazby by poté méla UTB upravit svoje marketingové komunika-
ce kjednotlivym cilovym skupinam, zaméfit se na zjisténé nedostatky a pfipadné vyuzit
jiné komunikacni kanaly tak, aby komunikace byla efektivni a dosahovala pfedem stano-

venych cilti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

7.8 Vymezeni rizik pri realizaci projektu

Pti realizaci navrhu projektu mlize nastat mnoho rizik. Zejména se mize jednat o finan¢ni
naro¢nost, kdy univerzita nezvladne pokryt naklady na komunikacni kampan. Rizikem
muze byt, ze kampan nebude u dané cilové skupiny uspésna, jeji provedeni miize byt pro
cilovou skupinu neatraktivni (napf. vizualizace webové stranky) a jeji efektivita bude niz-
ka. Dale miize nastat prekazka ve form¢ vné&jSich vliva (napi. destivy den pii potradani
eventu v zoo). Vyjmenovana a mnoha dals$i rizika mohou byt ptekazkami v cesté za dosa-

zenim stanovenych cilti marketingovych komunikaci Skoly.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
UTB ve Zlin¢ smérem k cilovym skupindm a na zaklad¢ vysledkl analyzy zpracovat navrh
komunikacni kampang. V ramci teoretické ¢asti prace bylo charakterizovano vysoké Skol-
stvi v Ceské republice a specifika marketingu a marketingovych komunikaci pro vzdélava-
ci instituce. Tato ¢ast také poskytla teoreticky rdmec pro marketingovy vyzkum. V zavéru
teoretické ¢asti jsem polozila dvé vyzkumné otazky, které byly v praktické ¢asti vyhodno-
ceny. Prvni vyzkumné otazka byla potvrzena, tedy i v soucasné dobé€ online komunikace
hraje pfima osobni komunikace dtlezitou roli. Dal$i vyzkumna otadzka byla vyvracena, coz
Znamena, ze internetova marketingovad komunikace UTB neni nejvice vnimanou formou

komunikace.

V praktické ¢asti jsem nejdiive popsala soucasnou komunikaci UTB. Plivodnim
zamérem bylo interview s kompetentni osobou na Odboru marketingu a komunikace na
UTB za ucelem ziskani uceleného pohledu na marketingovou komunikaci UTB. Toto in-
terview nebylo mozné, a proto jsem se uchylila k popsani souc¢asné komunikace na zakladé
informaci vyhledanych na internetu a vlastnich postiehti. Druhou ¢ésti analyzy soucasného
stavu marketingovych komunikaci UTB bylo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které
poskytlo informace, ze kterych potom vychéazel navrh komunika¢ni kampané v projektoveé
¢asti prace. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze internet je komunika¢nim kanélem, kte-
ry ma na vSechny cilové skupiny nejvétsi dopad a Ze je mu také ptikladana nejvétsi dilezi-

tost. Respondenti si zvolili humor jako vhodny prostfedek pro komunikaci vysoké Skoly.

V projektové ¢asti prace jsem vychazela z vysledkd dotaznikového Setfeni a navrh-
la jsem komunika¢ni kampan a komunikacéni prostfedky vhodné pro komunikaci
k jednotlivym cilovym skupinam zvolenym pro projekt. Struény navrh komunikaéni kam-

pané obsahuje i1 casovy harmonogram, odhad rozpoctu a zjistovani zpétné vazby.

Cile mé diplomové prace byly naplnény a prace pro m¢ byla pfinosem. Doufam, Ze
zjisténi z této prace budou piinosna a uzitecna pii dalSich vyzkumech tykajicich se marke-

tingovych komunikaci UTB.

V dob¢ dokoncovani této diplomové prace spustila UTB novy web, ktery je pre-

wewvr

verzity se svymi cilovymi skupinami.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Marketingové komunikace UTB ve Zliné
Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery slouzi pro prizkum do
mé diplomové prace zabyvajici se marketingovymi komunikacemi UTB ve Zlin€. Vypln¢-

ni by nemélo trvat déle nez par minut.

Dotaznik vypliite v pfipad¢€, Ze pochazite, zijete ¢i studujete ve Zlinském kraji a jste-li ab-

solventem ¢i zaméstnancem UTB ve Zlin€. Dotaznik je anonymni.
Dékuji Vam za pomoc!

Simona Borovska

1. Kterou z uvedenych forem marketingovych komunikaci jste zaznamenal/a ve spoji-

tosti s UTB?

Inzerce a PR ¢lanky v bézném tisku

" Inzerce a PR ¢lanky v odborném tisku

L Venkovni reklama (plakaty, letdky v MHD, citylight vitriny apod.)

2 Videospoty (kino)

L Internetova reklama — propagacni videa (Youtube)

= Internetova reklama — www stranky UTB, reklamni bannery, PR ¢lanky

2 Socidlni sité (Facebook, Twitter apod.)

L Eventy (Gaudeamus, den otevienych dveti apod.)

= Akce potadané pod zastitou UTB (Majéles, Aprales, Miss Academia apod.)
-

Universalia (Skolni ¢asopis)



Propagace na stfednich Skolach (naborové stanky, letaky, brozury, plakaty apod.)

Z4dna z uvedenych

2 Vlastni odpoved’:

2. Zhodnot’te miru dileZitosti jednotlivych Vam znidmych komunikaé¢nich nastroji
tak, jak jsou dulezité pro Vas osobné. ++ nejdilezitéjsi, + dilezity, 0 neutralni postoj

(tuto formu komunikace jste nezaznamenal/ a), - méné dulezity, -- nedilezity.

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti ++ az --:

++ + 0 - --
Inzerce a PR ¢lanky v bézném tisku: - - - - -
++ + 0 - --
Inzerce a PR ¢lanky v odborném tisku: - - - -~ -
Venkovni reklama (plakaty, letiky v MHD, city- ++ + 0 - -
light vitriny apod.): C f" C - -
++ + 0 - --

Videospoty (kino):
poty ( ) - - . - -
++ + 0 - --
Internetova reklama — propagacni videa (Y outube): ~ - - - -
Internetova reklama — www stranky UTB, reklam-  ++ + 0 - -

ni bannery, PR ¢lanky: ¢



++ + 0 -
Socialni sité (Facebook, Twitter apod.):

. - . .

++ + 0 -
Eventy (Gaudeamus, den otevienych dvefi apod.): N - - -
Akce potadané pod zastitou UTB (Majales, Apra- ++ + 0 -
les, Miss Academia apod.): . . C .

++ + 0 -
Universalia (Skolni ¢asopis): - - - -
Propagace na stfednich $kolach (ndborové stanky, ++ + 0 >
letéky, brozury, plakaty apod.): . f‘ C .

3. Jak celkové hodnotite uvedené formy propagace?

VYBORNY CHVALITEBNY DOBRY DOSTATECNY NEDOSTATECNY

4. Ktery z uvedenych komunikaénich kanali ma na Vas nejvétsi dopad?

Tisk

Internet

Venkovni reklama

Eventy (osobni komunikace, stfedni $koly, Gaudeamus, den otevienych dveri)

Z4dny z uvedenych

S Jind odpovéd”:



5. Znite aktualni propaga¢ni kampan "Zlin Wants You"? (vyuZiti postav Toméase

Bati, inspirace podle naborové kampané do americké armady "1 want you*)

( Ano

C Ne

6. Jak celkové hodnotite propagaéni kampan "Zlin wants you"?

VYBORNY CHVALITEBNY DOBRY DOSTATECNY NEDOSTATECNY

7. Ktery z uvedenych vyrazovych prostredkii se Vam jevi jako vhodny pro marketin-

govou komunikaci vysoké §koly? (moZno oznacit vice odpovédi)

" Strach

a Napéti

= Humor

" Nadsazka

" Parodie

" Erotika

" Zadny z uvedenych

" Vlastni odpovéd™:

8. Uvédomujete si formu komunikace, ktera ve spojitosti s UTB chybi, nebo je nedo-

stateCna? (otevirena otazka, nepovinna)

9. Do které z uvedenych skupin respondentii patrite?

© Student S$



Student UTB
Absolvent UTB
Zaméstnanec UTB

Siroka verejnost

10. Pohlavi

Zena

- v
Muz

De¢kuji Vam za vyplnéni dotazniku!



