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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit souCasny stav marketingového fizeni
Univerzity obrany. Na zakladé¢ této analyzy je vypracovan projekt, ktery povede ke zlepSeni
stavajici situace. Tato prace je rozdélena do tii ¢asti, kde v ¢asti prvni jsou popsany teore-
tické poznatky tykajici se marketingu a marketingové komunikace. Druhd, prakticka ¢ast,
blize popisuje Univerzitu obrany a analyzuje soucasnou podobu marketingového fizeni. Na
zakladg této analyzy je nasledné vypracovan projekt, ktery je podroben nakladové, Casové a

rizikové analyze.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix, analyza

makroprostiedi, SWOT analyza.

ABSTRACT

The main goal of the dissertation is to evaluate the current situation of marketing manage-
ment of the University of Defense. Based on the analysis to develop a project that will lead
towards an improvement current situation. This dissertation is divided into three parts. The
first part describes theoretical knowledge of marketing and marketing communication. The
second practical part describes in details the University of Defense and analysis the current
situation of the marketing management. Based on this analysis is subsequently developer a

project that is subjected on cost, time and risk analysis.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing communication mix, analysis of the

macroenvironment, SWOT analysis.
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UvVOD

Marketingové fizeni je ur¢ité nepostradatelnym prvkem a soucasti pro kazdou dobie fungu-
jici firmu ¢i organizaci. Cilem spravné aplikace marketingu je mit vhodné zvoleny marke-
tingovy a komunikaéni mix. Jednotlivé mixy se prakticky daji vyuzit v kazdé organizaci a
vysoka Skola neni vyjimkou. Co se ty¢e marketingového mixu u vysokych $kol, znamy
pojem 4 P se zde rozsifuje na 5 P. V soucasné dob¢, prave toto paté P zobrazuje dalsi dule-
zity faktor - lidé (zaméstnanci). Moznosti marketingového komunika¢niho mixu jsou zde
velmi Siroké a o to dilezitéjsi je jejich spravné nacasovani, vybér a vzajemna integrace.
Vsechny prvky a ¢asti marketingového a komunikaéniho mixu by mély mit jeden spolecny

cil, a to dosazeni marketingovych cilt.

Téma marketingového fizeni a vyuziti komunika¢niho mixu jsem si vybrala, protoze mé
celkova problematika marketingu zajima a v budoucnu bych se ji chtéla nadale vénovat.
Lze tici, ze marketing je nepostradatelny prvek kazdé firmy ¢i organizace, ktery slouzi ke

stanoveni strategickych cilt.

Cilem této diplomové prace je zaméfit se na marketingové fizeni konkrétni organizace,
Vv tomto piipad¢ na Univerzitu obrany. V prvni €asti jsou podrobné popsany teoretické po-
znatky vztahujici se k dané problematice obecného marketingu a nasledné jsou jednotlivé
prvky pfimo zacileny na marketing Skol. Druh4 ¢ast této prace je zamétena na analyzu sou-
¢asného stavu marketingového fizeni Univerzity obrany. Soucasti této analyzy je dotazni-
kové Setieni, které patfilo k jednomu z mnoha podkladii pro vypracovani dvou analyz —
analyza makroprostiedi a SWOT analyza. Na zakladé veskerych ziskanych informaci je ve
tfeti Casti této prace vypracovan projekt. Tento projekt je prioritné zaloZzen na zlepSeni
marketingové komunikace piedevsim v oblasti reklamy, styku s vetejnosti, zlepseni celko-
vé image a informovanosti $koly. Na konci této prace je projekt vyhodnocen z hlediska

nakladu, ¢asu a také predevsim z hlediska rizik.
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1 UVOD DO MARKETINGU

Mnoho lidi si pod pojmem marketing piedstavuje pouze reklamu a prodej. Neni se ¢emu
divit, kdyz nas kazdy den bombarduji televizni reklamy, novinové inzeraty, reklamni leta-
ky, internetové prezentace nebo kampané na podporu prodeje. I presto, Ze prodej a reklama
jsou velmi dulezité, predstavuji jen dvé marketingové funkce a Casto ani ne ty nejdilezitéj-
§i. Dnesni marketing je tfeba chéapat ne jako schopnost ,,pfesvédcit a prodat™ — ale v novém
vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika. K samotnému prodeji dochazi az poté, co je pro-
dukt vyroben. Zatimco marketing za¢ina davno ptedtim, nez ma spolecnost produkt pfipra-
ven k prodeji. Marketing pfedstavuje projekt, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké
jsou potieby, urcili jejich rozsah, intenzitu, a rozhodli, zda se vyskytuje prilezitost zisku.
Marketing pokracuje po celou dobu zZivotnosti produktu, snazi se pfildkat nové zédkazniky a
udrzet si také ty stavajici tim, Ze vylepSuje vzhled a vykon produktu, uci se z vysledki pro-
deje a snazi se uspéch zopakovat. Zakladni koncepce, na které je cely marketing postaven,
jsou lidské potfeby. Lidské potieby jsou definovany jako pocitovany nedostatek. Cilem
marketingu je udé¢lat akt prodeje nadbyteénym. Hlavnim cilem je znat a ptedevsim chapat
zékaznika tak dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba ptesné odpovidala ,,na miru* a prodavala

se sama. (Kotler, 2007)

1.1 Marketing

V odborné literatue je mozné najit obrovské mnozstvi definic na téma marketing, avSak
vSechny tyto pojmy maji néco spole¢né. Britsky institut marketingu tyto spole¢né prvky
shrnul nasledovné: ,, Marketing je proces rizeni, ktery prebira zodpovédnost za identifikaci,

predvidani a uspokojovani pozZadavku zdkaznika s cilem dosahovani zisku.* (Forsyth,

2009, s. 5)

Philip Kotler (2005), jeden z nejznaméjsich a nejuznavanéjsich americkych autorti zabyva-
jici se problematikou marketingu a managementu, definuje marketing jako védu a umeéni
objevit, vytvofit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby cilového trhu. Marketing identifi-
kuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje méfeni a vycisluje rozsah vytipova-
ného trhu a potencialni zisk. Pfesné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nej-

1épe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.
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Autorka Dagmara Jakubikova (2008) vnima marketing jako proces zaloZen na vztazich se
zakazniky. Znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaz-
nik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu. Avsak Kevin Lane Keller
(2007) tika, ze marketing je vSude kolem nas. Formaln¢ nebo neformaln¢ se lidé a spolec-
nosti zabyvaji nes¢etnym mnozstvim ¢innosti, které Ize nazyvat marketingem. Dobry mar-
keting se ve stale zvySené mife stava dalezitou ingredienci podnikatelského uspéchu a hlu-

boce ovliviiuje kazdodenni Zivoty.

V soucasné dobé nemohou firmy pfezit jen na zaklad¢ dobrého fungovani spolecnosti. Mu-
si byt vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu, ktery vétSinou charakterizuje mald nebo Zadna
dynamika a vyhrocena konkurence, a to jak v domacim, tak mezinarodnim prostiedi. Ko-
necny spotiebitel 1 kupujici stoji pfed Sirokou nabidkou vyrobkt a sluzeb a hledaji moznos-
ti uspokojovani svych potteb a ptani. Partnery si vybiraji dle vysoké kvality, mimotadného
uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle ziskani dalSich dodatecnych vyhod. (Piikrylové a Jaho-
dova, 2010)
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2 MARKETINGOVY MIX

Vyznamné studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani spotiebitele konkurenéné nejlepsimi
nabidkami je klicem k uspésné existenci kazdého podnikatelského subjektu. A pravé mar-
keting je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspoko-
jit jejich pféani a potteby pii maximalni efektivnosti vSech operaci. Orientace na zédkaznika
a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firm¢ umozni vyvijet, vyrabét a
nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na o¢ekavaném misté za podminky, Ze se o nich
potencialni spotiebitel dozvi. Uvedené podminky tvofi marketingovy mix, znamy téz pod
zkratkou 4 P. Pocet P se méni podle odvétvi, ve kterém firma podnika. Jednotlivé prvky
mixu lze v ramci ¢innosti firmy namichat v rizné intenzité a poradi. Slouzi stejnému cili,
uspokojit potieby zakazniki a pfinést firme zisk. Marketingovy mix soucasného pojeti, dle

Pavla Vyletala (2005), mizeme nazvat jako tzv. model 7 P:
e PRODUCT = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.
e PRICE =cena
e PLACE = misto, distribuce
e PROMOTION = marketingovy komunikacni mix
e PROCESSES = procesy
e PEOPLE =lidé

e PHYSICAL EVIDENCE = materialni prostfedi

2.1 Produkt

Zakaznik vnima produkt jako néco, co mize uspokojit jeho pfani a potieby a predevsim
pfinést uzitek, ktery miZe mit riznou podobu. Podle definice Americké marketingové spo-
le¢nosti je za produkt povazovéano to, co lze na trhu nabidnout k upoutdni pozornosti,
k ziskani, k uzivani nebo spotfebé a tim tak uspokoji pfani nebo potieby zakaznika. (Pfi-

krylova a Jahodové, 2010)
Produktem mohou byt:
e Materialni véci (potraviny, televize, rodinny diim, obleceni atp.)

e Sluzby (v hotelu — stravovani a ubytovani, kadefnictvi, telekomunikaéni sluzby)
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e Osoby (zamé&stnanci)
e Organizace a politické strany (advokatni komory)

e Myslenky (vynalezy, know-how) (Vyletal, 2005)

2.2 Cena

Cena je to, co zakaznik musi zaplatit, aby dany produkt ziskal. Patii k ni také vSechny Casto
negativni prozitky, které jsou s uritym produktem spojené, tj. krom¢ financnich naklada
také ztrata Casu, fyzickd namaha ¢i psychické vypéti. Jsou to tedy celkové naklady, které

zakaznik s nakupem musi vynalozit. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Cena a jeji realizace prostiednictvim prodeje je jedinym prvkem marketingového mixu (7
P), ktery piedstavuje pro firmu zdroj piijmi. VSechny ostatni polozky 6 P — produkt, distri-
buce, marketingovy komunikaéni mix, lidé, procesy a materialni prostedi piedstavuji pro

firmu naklady.
Pri samotné realizaci cenové politiky firma resi:

e Snahu o udrZeni pozice na trhu a jeji zlepSovani.

e Zpisob jak celit vlivu konkurence.

e Rozhodovani o budoucich investi¢nich ndkladech pfi rozsiteni objemu produkce.

e Rozhodovani pfi jakych investi¢nich, vyrobnich, distribu¢nich nakladech a obje-
mech produkce 1ze realizovat své zaméry v zisku, prinik na trh a zvétSovani podilu
firmy na trhu.

e (Odhady pravdépodobné reakce konkurence na firemni opatteni.

o Klasifikace odbératelil a jejich bonity.

e Klasifikace dodavatelll a jejich stalosti (cenové podminky, schopnost plnit poza-
davky firmy). (Vyletal, 2005)

2.3 Distribuce/misto prodeje

Vsechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku k zdkaznikovi ¢i spotiebiteli, je mozné nazyvat
distribuce. Jde o distribu¢ni proces, ktery zahrnuje ¢asto velmi slozitou cestu vyrobku od

vyrobce az k jeho kone¢nému uzivateli.
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S ndkupem také souvisi zpusob, jak se k prodejnimu mistu zakaznik dostane, s jakou na-
mahou ¢i naopak pohodlim. Proto 1ze chépat misto prodeje jako vytvoteni pohodli pro na-
kup. (Piikrylova a Jahodova, 2010)

Distribuce je tedy souhrn hmotnych i nehmotnych tokt, které k ni patii, a které spolecné
vytvaieji distribucni systém. Jedna se o hmotny tok — fyzického pohybu zbozi a dale
nehmotné toky — jako jsou informacni a propagacni toky, pievod vlastnickych vztaht a
platby za zboZzi. Distribu¢ni politika predstavuje komplex rtiznorodych opatteni, ktera na
sebe vzajemné navazuji nebo se prolinaji. Volba distribuéni cesty patii mezi zasadni roz-

hodovaci problémy, které management firmy fesi. (Vyletal, 2005)

2.4 Marketingovy komunikaéni mix

Autorky Jana Ptikrylova a Hana Jahodova (2010) charakterizuji komunika¢ni mix jako
podsystém mixu marketingového. Tento komunika¢ni mix se snazi pomoci optimalni
kombinace riznych nastroji dosahnout marketingovych a firemnich cild. Mezi nejcastéjsi
synonymum marketingové komunikace je povazovana reklama a to zejména proto, Ze je
nejviditelnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu. AvSak existuje cela fada komunikaénich

nastrojii a kazdy z nich ma své typické znaky, silné a slabé stranky.
Marketingovy komunikacni mix zahrnuje nasledujici prostredky:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations (PR vztahy s vefejnosti)

e Piimy marketing

e Veletrhy a vystavy (Vysekalova et al., 2007)

2.4.1 Reklama

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace, jejimz prostfednictvim Ize efektivné
predavat marketingova sdéleni cilovym segmentim. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvy-
Sovani povédomi o znacce a ovlivilovani postoju k ni, tedy budovani znacky (brand build-

ing). Z tohoto hlediska je reklama jen téZzce zastupitelna.
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Pravé diky této masové komunikaci dokaze reklama rychle zasahnout velké segmenty po-
pulace. Reklama je chapana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace
urcité filozofie organizace. Reklamni nosici pak jsou prostiedky jako tiskoviny, prodejni
literatura, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty Vv televizich, rozhlasech, ¢asopisech ¢i

billboardech. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Moderni reklama je v dnesni dobé velice dilezita. Je mozné tak i usuzovat dle néakladu,
Které jsou na reklamni inzerci vynakladany. Napiiklad G¢ty reklamnich inzerci v Americe
ro¢n¢ presahuji vice nez 290 miliard dolar( a na celém svété se tyto reklamni vydaje podle

odhadt pohybuji okolo 604 miliard dolarti ro¢né. (Kotler, 2004)
Zakladni cile reklamy:

e Informativni — reklama informuje vetejnost o novém produktu a vlastnostech.
Ugelem reklamy je piedevsim vyvolat zajem a poptavku.

e Presvédcovaci — reklama vstupuje do prostiedi konkurenéniho ptisobeni a jedna se
o piesvédceni potencionalniho zakaznika, aby si vybral a koupil pravé produkt fir-
my. Pouzivaji se pfistupy, napt. pomoci porovnavani produktu s jinym.

e Pripominaci — reklama ma udrzet povédomi zakaznikli o produktu, firm¢, firemni

znacce atp. (Foret, 2011)

2.4.2 Osobni prodej

Pravé osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikac¢niho mixu, ktery si 1 pfes rozvoj
novych komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci. Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobnim
kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou ko-
munikaci, kterd ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaiet dlouhodobé pozitivni vzta-
hy a posilovat image firmy i1 produktu. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani
S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, kte-
ry s sebou ptinasi i dals$i vyhody, jakou jsou okamzita zpétna vazba, individualni komuni-

kace a v neposledni fadé i vétsi vérnost zakaznikd.
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Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a piimém kontaktu se svymi zakazniky, mohou Iépe po-
chopit jejich potieby a ptani, individualni ocekdvani a motivaci, diky ¢emuz jsou nasledné
schopni pripravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou pfesné podle jeho
potteb. Osobni prodej také umoziuje prodejci upravit komunikaci dle potteb daného za-
kaznika a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které piivedou zédkaznika ke spravné-

mu rozhodnuti. (Karlicek a Kral, 2011)

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, pusobi jako kratkodoby podnét, ktery
podporuje nakupni chovani zédkaznikli a zvySuje efektivitu prodeje vyrobcil 1 obchodnich
mezi¢lankt. Vydaje na podporu prodeje urcitych kategorii vyrobkt ¢asto prevysuji vydaje
na reklamu a u nékterych druhd spottebnich vyrobkti mohou naklady na podporu prodeje
dosahovat az 80 % z celkovych marketingovych nakladd. Zatimco reklama nabizi davod
nakupu, podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koup¢. Podpora pro-
deje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétl a pozornosti zamétenych na aktivizaci a

urychleni prodeje a odbytu. (Machkova, 2009)

Zaméfuje se jak na zakaznika (poskytovani vzorkt, cenové slevy, soutéze), tak na obchod-
ni organizace (spolecné reklamni kampané, soutéZe dealerli) a obchodni personal (odmény

ve formé bonust a odmén). (Vylet'al, 2005)
Jako prostredky podpory prodeje jsou pouZivany:

e Vzorky produktu na vyzkouseni (zpravidla na vyzkouSeni bud’ zdarma ¢i za snize-
nou cenu) — uvadeji se zejména pii zavadéni novych vyrobku na trh.

e Kupony (zakaznikovi umoZziuji po jejich ziskani urcitou Gsporu pii dal§Sim potizo-
vani).

e Prémie, které jsou S produktem nabizeny zdarma, za slevu ¢i S produktem piibalo-
vym ke konkrétnimu prodavanému produktu.

e Odmény za vérnost, které se poskytuji za pravidelné uzivani produkta.

e Soutéze a vyherni loterie, které davaji zakaznikovi Sanci vyhrat ur¢enou odménu
(napt. zajezd, darkovy predmeét).

e Rabaty poskytované jako slevy z prodejnich cen. (Vyletal, 2005)
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Autorka Hana Machkova (2009) uvadi, ze vysledky vyzkumu ukazuji, ze 50 — 70 % zakaz-
nikl se pro koupi rozhoduje pfimo v prodejnach na zakladé momentalniho impulzu, kte-

rym mohou byt praveé nastroje na podporu prodeje.

2.4.4 Public relations (PR vztahy s veiejnosti)

PR pfedstavuje planovitou ¢innost, cilem je vytvaiet, upeviiovat diivéru a porozumét vzta-

hiim k zdkaznikim, v¢etné vztaht firmy se z4jmovymi skupinami vetejnosti.
Mezi klicove skupiny patri:

e Zékaznici

e Vlastni zaméstnanci firmy (soucasni i byvali)

e Jeji majitelé (spolecnici, akcionafi atd.)

e Dodavatelé

e Investofi a finan¢ni skupiny podilejici se na financovani firmy
e Sdélovaci prostredky

e Mistni obyvatelstvo a komunita

e Mistni ptedstavitelé, zastupitelské organy a Gifady (Vylet'al, 2007)

Velmi dileZitou ¢asti PR ¢innosti je publicita. Je mozné ji definovat jako neosobni stimu-
laci poptavky po vyrobku, sluzbé€, osobé, pfipadu nebo organizaci tim, ze se ve sdélovacich
prostiedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane piiznivé prezentace v rozhlase,
televizi a podobné. Publicitu podporu;ji tiskové konference, diskuse v médiich apod. Tyto
aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz muze
skytat urcité¢ riziko, nebot’ dopad na vefejnost nemusi byt vzdy pozitivni). Proto je
V podstaté¢ nemozné mit publicitu pod vlastni kontrolou. (Pelsmacker de et al., 2003)

Mezi bezné pouzivané formy PR se pocita Siroka Skala vzajemné se doplnujicich aktivit:

e Vztahy s tiskem nebo tiskovou kancelafi, besedy, konference, interview ve sdélova-
cich prostfedcich — vytvareni informaci zajimavych pro média ¢i jejich pfedavani
médiim za Gcelem obraceni pozornosti k urcité osobé, vyrobku nebo sluzbé.

e Publicita produktu — ziskavani publicity pro konkrétni produkty.

e Verejné zélezitosti — budovani a udrzovani vztahli na mistni narodni a mezinarodni

arovni.
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e Organizovani udalosti spoc¢iva v cileném organizovani oslav nebo vyro¢i vyznam-
nych pro firmu (napt. zaloZeni firmy, ocenéni firmy ¢i produktu).

e Lobbing — budovani a udrzovani vztahii se zdkonodarci a statnimi ufedniky za uce-
lem ovlivitovani legislativy a dalSich ptredpis.

e Sponzoring — sponzorovani je zaloZeno na podpoie kulturnich, politickych, social-
nich ¢i sportovnich aktivit, kdy firma je aktivné zainteresovana na realizaci aktivity

vétsinou ve formé piispévku (finanéniho, vécného). (Kotler, 2007)

Velmi podstatnou nalezitosti PR je jeji diveéryhodnost, pomoci niz lze ovlivnit skupiny
potencialnich zakazniku, ktefi nereaguji na jiné nastroje komunika¢niho mixu. Duvéryhod-
nost spoc¢iva ve skute¢nosti, Zze se vztahy s vefejnosti opiraji o informace a zpravy zvetej-

nované ve sdélovacich prostredcich. (Vyletal, 2005)

245 Primy marketing

Charakteristickym rysem soucasného trzniho prostfedi je odchod od masového marketingu
a masové komunikace k cilenéj$im, propracovanéj$im postupiim a metodam, k marketingu
cilenému a komunikaci vice adresné. Pfimy marketing (direct marketing) pfedstavuje pii-
mou komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybu-
dovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu. Pomoci podrob-
nych databazi upravuji své marketingové nabidky podle potieb Gzce definovaného segmen-
tu nebo dokonce podle individualnich kupujicich. Kromé budovani znacky a image obvyk-
le hledaji pfimé, okamzité a mefitelné reakce zadkaznika. V praxi je mozné se setkat také
s oznacenim one to one marketing nebo marketing ,,na miru®“. Nejvetsi vyhodou ptimého
marketingu je snadna méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Direct marketing tak pted-
stavuje urcitou syntézu marketingovych nastroji (reklamy, vyzkumu trhu a podpory prode-
je) v jeden celistvy proces. Piimy marketing ptinasi fadu vyhod jak pro kupujiciho, tak pro

prodavajiciho. (Piikrylové a Jahodova, 2010)

2.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou &asti komunikaéniho mixu. Ucasti na obchodnich vy-
stavach a veletrzich se snazi vyrobce ovlivnit obchodni meziclanky v distribu¢nich cestach.
Mezinarodni veletrhy a vystavy jsou celosvétovym shromazdénim nabidky a poptavky po

nejnovéjsich vyrobceich a sluzbach.
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Mezinarodni vystavy a veletrhy umoznuji navazat kontakty, ale také pravidelnou péci o
stavajici kontakty. Spi¢kové veletrhy jsou pfileZitosti vytvaret &i zlepSovat pozitivni image.
Primarnim cilem prodejniho veletrhu ¢i vystavy je ptilakat co nejvetsi pocet navstévnika a
realizovat prodej vyrobkt pfimo na misté konani akce. Veletrhy a vystavy patii mezi nej-
star$i komunikacni nastroje. Pfedstavuji ucinnou, komplexni aktivitu, v ramci které se pou-
ziva souCasn¢ n¢kolik néstroji marketingové komunikace v pomérné¢ kratkém cCasovém
useku, v koncentrované podob¢ a s dobrym zacilenim. Jedna se o Casové omezené, pievaz-
né pravidelné akce, na nichz velky pocet vystavovateld prezentuje svou nabidku v ramci
urcité kategorie produktii nebo odvétvi. V jejich pribehu se uskute¢ni fada osobnich setka-
ni, navazuji se nové obchodni kontakty, hledaji se moznosti budouci spoluprace a v ur€ité
mife téZ probiha kontraktacni ¢innost. Vystavy a veletrhy jsou jednim z vyznamnych na-
strojii pro budovani image firmy a posilovani zndmosti znacky. (Piikrylova a Jahodova,

2010)

2.5 Procesy

Struktura firem je pfevazné usporadana podle funkci a hierarchii. V ramci struktury organi-
zace firem probihaji procesy. Proces je tok prace — ¢innost, postupujici od jednoho ¢loveéka
ke druhému a je moZné jej definovat na fad€ urovni. Proces ma vzdy jasné vymezeny zaca-
tek, ur¢ity pocet krokti uprostied a jasn¢ vymezeny konec. Napt. nakupni proces spocivajici
v zacatku — vstupu zékaznika do prodejny, dale ve vybéru zboZzi, popt. ziskani informace
od prodavace, ukonceni vybéru zbozi, zaplaceni a konci — opusténi prodejny. Neexistuje
zadny standardni vycet procesti a kazda firma musi v rdmci své ¢innosti provést vlastni
rozbor svych standardnich procesii, které u ni probihaji. Rada procesti probihajicich ve fir-
me je naroc¢na na fizeni, koordinaci a organizacni zajisténi. Faktorem podminujicim slozi-
tost procesu je cely komplex dil¢ich Cinnosti, které je tieba skloubit tak, aby cely tikol byl
uspésné zvladnut. (Vyletal, 2005)

2.6 Lidé

V ramci realizace obchodniho procesu se setkdvame s rozhodujicim prvkem ovliviiujicim
vysledek ocekavany firmou. Timto prvkem jsou na stran¢ z4jmu firmy — zédkaznici. Nema-
lou mirou se v8ak na uspéchu firmy podileji zaméstnanci. Firmy musi odhalit svého zakaz-

nika, pfizptsobit svoji marketingovou komunikaci jeho potfebam a uspokojit je.
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Zatimco uloha zaméstnanct ve firm¢ je chapana jako jedna z velmi dualezitych funkci ve
firm¢, realizace marketingového procesu vyzaduje, aby zaméstnanec firmy znal poslani a

vizi firmy a byl seznamen se zakladnimi cili. (Vyletal, 2005)

2.7 Materialni prostredi

Materialnim prostiedim — prezentaci se rozumi prostiedi firmy, které vyvolava nejen za-
douci zékaznickou odezvu pii vybéru, koupi a ptebirani produktu, ale také vyvolavajici
zadouci stav zaméstnancli ve vztazich k prodavanému vykonu, produktivité prace na kte-
rémkoliv misté vykonu prace. Jedna se o stav objektt firmy, jejich exteriér, zafizeni interi-
éra objektl, soubory zatizeni majetku a dal$i pfedméty slouzici pro vyrobu, prodej a do-
davku produktd. Promyslené vytvareni atmosféry elegance, profesionalismu, vstficnosti,
srdecnosti, luxusu pomoci materidlniho prostfedi ma zakaznickou odezvu. Ta spociva
V hodnoceni urovné a stylu, divéry a pocitu bezpeci, pohodli a pocitu vitaného hosta, kva-
lity a vyjimeénosti, apod. Napiiklad budovy a jejich vné&jsi a vnitini stav, vzhled kancelafe,
automobily, které firmy pouzivaji pro vykon ¢innosti, vybaveni pokoje na hotelu, technicky
a esteticky stav a vybaveni prodejny a zaméstnanci firmy urceni pro styk s vefejnosti majici
jednotné obleceni. Materidlni prostiedi je tedy také mozné povazovat za komunikacni pro-

stiedek firmy. (Vyletal, 2005)
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3 VYSOKE SKOLY

Vysoka skola je instituce poskytujici terciarni vzdélavani — tieti stupen, ktery je nejvyssim
moznym stupném vzdélavaci soustavy. Vysoka Skola je jedind instituce, ktera ma pravo
udélovat akademické tituly. Vysoké $koly v Ceské republice se déli na vysoké skoly vefej-

né, soukromé a statni.
o Verejné vysoke skoly

Jsou zfizovany a ruSeny zdkonem, a jsou financovany predevSim ze statniho rozpoctu. Na
téchto Skolach se zatim neplati Skolné. Jejimi organy jsou: akademicky senat, rektor, vé-

decka rada, disciplinarni komise, spravni rada, kvestor.
o Soukromé vysoké skoly

Museji ziskat ke své ¢innosti souhlas Ministerstva §kolstvi, mladeZe a t&lovychovy. V Ces-
ké republice takto piisobi momentalné vice nez 50 soukromych vysokych skol. Soukromé
vysoké Skoly jsou financovany piedevsim z vlastnich zdroju (S8kolné od studentti, sponzofi

apod.).
e Statni vysoké Skoly

Jsou zpravovany ptimo pfislusnymi ministerstvy (vnitra a obrany), nemaji pravni subjekti-
vitu a jsou organiza¢nimi slozkami statu. Je zde omezena vysokoskolska samosprava. Na
tdchto $kolach mohou studovat i civilni studenti. V Ceské republice paisobi dvé statni vy-

soké skoly: Policejni akademie v Praze a Univerzita obrany v Brné.
Od roku 1999 ptechazeji postupné ceské vysoké Skoly (stejné jako jinde v Evrop€) na za-
klad¢ Boloniské deklarace na jednotnou tfistupiiovou strukturu studia: 1. stupen - bakalaf-
sky, 2. stupent — magistersky, 3. stupen - doktorsky.
V soucasné dobé prevazuji dve formy studia:

e Prezencni, diive denni forma studia, vyZaduje ucast posluchace na vyuce a piimy

kontakt s vyucujicim.

e Kombinovana, diive pouzivany nazev dalkova ¢i distanc¢ni, je forma studia, kdy
studenti do Skoly dochézeji jen n€kolikrat za semestr a sami studuji z domova. Vét-

Sinou pfi této formé studia pracuji. (Vysoké skoly, 2011)
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3.1 Marketing a Skola

Trh vzdélavacich sluzeb lze chapat jako urcitou oblast ekonomické reality spolecnosti, ve
které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (8kola, domac-
nost, stat) prostfednictvim smény. Tento trh je vyjimecny a ma své zvlastnosti. Nabidka
vzdélavacich programi a poptavka po nich, na rozdil od trhu zbozi ¢i jinych sluzeb, nefun-

guje zcela trzné. (Matusikova, 2010)

Zakladnim cilem marketingového fizeni Skoly je zvySeni kvality a pestrosti vzdélavaci na-
bidky. Mezi dalsi cile marketingového fizeni Skoly je odpovidajici informovanost vefejnos-
ti a vice znalosti o Skolou nabizenych sluzbach. Velmi dillezité je také dlouhodobé plano-
vani Skoly a realizace situacni analyzy, ktera je logickym zahajenim tohoto procesu. Mar-
ketingové fizeni vytvaii optimalni ptedpoklady pro feSeni problému Skoly a stanoveni
vhodné strategie a taktiky jejiho dal§iho rozvoje. Pravé marketing umoznuje Skole pojme-
novat skute¢né problémy a dopoméha ke stanoveni opatieni, které umoziuje Skole plnit jeji

cile a poslani. (Svétlik, 2009)
Priority v marketingovém rizeni skol:

e Strategické Fizeni Skoly — vedeni skoly identifikuje pfilezitosti a hrozby ptichaze-
jici z vnéjsiho prostiedi Skoly, charakterizuje své silné a slabé stranky a na zékladé

zjisténych udaji si Skola stanovi dlouhodobé cile (3 - 7 let).

e Styl Fizeni Skoly — zajist'uje rychlé reakce na neptfedvidatelné zmény ve vyvoji a
promita tyto zmény do prace celé Skoly.

e Vytvoreni efektivni organizace — podporovani strategie rozvoje Skoly.

e Vnitfni a personalni marketing — prace s lidmi, zlepSovani mezilidskych vztaht,
motivaci pedagogl, podporu jejich tymové spoluprace a vytvareni pozitivniho pro-
stiedi.

e Rela¢ni marketing — vytvareni podminek pro participaci odborniki jak ze Skoly,

tak 1 ze vztahové sité Skoly na aktivitach Skoly.

e Evaluace — vysledky prace skoly jsou zaméfené na dikladnou vnitini analyzu vSech

faktort ovliviiujicich vysledky a dalsi rozvoj Skoly. (Svétlik, 2009)
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4 MARKETINGOVY MIX SKOLY

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace déld, aby
vzbudila poptavku po produktu. V zahrani¢ni 1 domaci odborné literatuie se Casto setka-
vame s pojmem 4 P marketingu (product, price, promotion, placement). Autorka lva Matu-
Sikova (2010) rozsifuje tento marketingovy mix dokonce o dalsi 3 P (personal, process,
physical evidence). V tomto piipad¢ se pak hovoii 0 marketingovém mixu, ktery je tvoien
7 P. Avsak dle Jaroslava Svétlika (2009) ve Skolstvi staci tento marketingovy mix rozsifit

pouze o jedno, neméné dulezité P (people):
e Vzdélavaci program Skoly (product)
e (Cena poskytované sluzby (price)
e Distribuce vzdélavaciho programu (placement)
e Komunikaéni mix Skoly (promotion)

e Lidé (people)

4.1 Vzdélavaci program Skoly

V ptipadé Skoly lze mluvit o produktu jako o sluzbé, kterd je dodavana na trh. Obecné je
produkt hmotny i nehmotny statek, o ktery ma zajem urcitad skupina osob nebo organizaci.
Ve skolstvi jde obvykle o nehmotny produkt. V prostredi Skoly si pod pojmem produkt lze
predstavit napt. Skolni vzdélavaci program, znalosti zaka, dovednosti, kompetence, piipra-

va ucitell atp. (Matusikova, 2010)

Zde je také mozné hovoftit o dilezitosti image jednotlivych Skol. V odborné literature se
uvadi, Ze image predstavuje souhrn vSech pfedstav o organizaci (v tomto pifipadé o Skole),
jez ptevladaji v relevantni Casti vefejnosti. Nemusi jit jen o Skolu jako celek, ale u vétSich

VS miize jit i o urdity vzdélavaci program &i uréity produkt skoly. (Eger a Egerova, 2000)

4.2 Cena poskytované sluzby

Dalsi ¢ast marketingového mixu je cena. Jak je jiz vySe zminéno, cena je vySe penézni
uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i sluzbu. Ve Skolstvi vSak tento dulezity

nastroj fungovani trznich vztaht ztraci z velké ¢asti svou funkci. (Matusikova, 2010)
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V soucasné dobé za sluzby poskytované vzdélavacimi institucemi plati pouze studenti sou-
kromych $kol nebo posluchaci riznych kurzt potfadanych vzdélavacimi komerénimi orga-
nizacemi. Pfitom neni mozné tvrdit, ze vzdelani je u nas poskytovano zdarma. Za vzdélani
plati vSichni danovi poplatnici, at’ uz vyuzivaji ¢i nikoliv nabidku vzdélavacich sluzeb (ni-

7e uvedeny obrazek ¢. 1). (Svétlik, 2009)

Stat

dané dané

N N . 4 v N\ 4 ]
Zak/student Skolné Skola kurz__, Podnik

o v B vyuka platba
Rodice ) L ) L

A

dar publicita

A 4

Sponzor

Obrazek 1: Sména na trhu vzdelani (Svetlik, 2009)

4.3 Distribuce vzdélavaciho programu

Marketingovy pfistup k fizeni Skoly predpoklada uskuteénéni zmén nejen ve vzdélavacich
programech, ale i v ostatnich nastrojich marketingového mixu. Distribuce vzdélavacich
programu patii mezi nejdiilezitéjsi rozhodnuti vedeni Skoly — tyka se problému komu, kdy
a kde budou vzd¢lavaci programy dodany. Typickym a nejcastéj$im zpisobem distribuce
vzdélavacich sluzeb je prezencni forma vyuky v jedné lokalité, kam studenti dojizdéji ¢i
dochdzeji a Gcastni se vyuky ve tiidach. Ve skutecnosti vSak existuje celd fada jinych ne-
tradicnich moznosti distribuce vzdélavacich programi, naptiklad korespondencni kurzy,

kurzy prostiednictvim pocitacové sité, nékterych médii atp.
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Efektivni distribuc¢ni systém vyuky je tvofen co nejvhodnéji ur¢enymi podminkami pro
studium nabizeného vzdélavaciho programu, a to pfi nakladech pfijatelnych jak pro skolu,

tak i pro jeji studenty. (Svétlik, 2009)

4.4 Komunikac¢ni mix Skoly

Komunikace neni samoucelnou zalezitosti, dala vzniknout duleZitému nastroji - marketin-
gové komunikaci. Marketingovou komunikaci ve $kolstvi se rozumi systematické vyuziva-
ni a upeviiovani vztahii mezi Skolou a jejimi klienty a zdkazniky. Zékladnim ¢lenénim
marketingového komunika¢niho mixu $koly je rozdéleni na vnitini a vnéj$i komunikaci.
Zatimco vné&j$i komunikace Skoly je zaméfena pfedevsim na potencidlni studenty, rodice,
partnery a Sirokou vetejnost, vnitini komunikace se zamétuje na komunikaci mezi vedenim
a pracovniky, respektive zaky/studenty Skoly. Vnitini komunikace je ¢asto uvadéna jako
soucast patého P marketingového mixu, kterym jsou lidé, ¢ili tzv. vnitini marketing. (Svét-

lik, 2009)

V posledni dobé¢ je stale vice mozné se setkat S pojmem integrovana marketingova komu-
nikace (IMC). Hlavnim cilem je zajiSténi souladu poskytnutych zprav a dopliikového vyu-
zivani meédii k pfimému osloveni studentii. Koncepce musi zahrnout online a offline mar-
ketingové kanaly. Online marketingové kanaly zahrnuji e-marketingové kampané a pro-
gramy, které optimalizuji vyhledavace, e-maily, bannery atp. Offline marketingem jsou zde
kanaly jako tradi¢ni tiskoviny (noviny, casopisy), zasilkovy prodej, public relations, bilbo-
ardy, rozhlas a televize. Takto piipravena vysoka Skola vyviji své integrované marketingo-

vé komunikace s vyuzitim vSech prvkl marketingového mixu. (Kopecky, 2011)

441 Reklama

Velmi dilezité je byt maximalné flexibilni a umét se pfizpisobit zméndm, které soucasny
trh pfind$i a umét rychle na né zareagovat. Je opravdu nutnosti neustale pracovat
S potfebami trhu/studentt, byt dostatecné agresivni a pfichdzet na trh neustile s novymi,
inovativnimi produkty. Mezi hlavni marketingové cile, které muze reklama Skole pomoci

splnit, jsou:
e ZvysSeni poptavky po produktu Skoly

e Tvorba pozitivni silné image
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e Posileni finan¢ni pozice vétSim naborem zakl/studenti
e ZvySend motivace pracovniki Skoly

Vysoké naklady spojené s reklamou, omezené finanéni prostiedky Skoly a povinnosti jejich
hospodarného vyuziti vede k nutnosti velmi peclivé zvazit vydaje na reklamu. Jednou
Z podminek uspesnosti reklamy a efektivnosti vynalozeni financnich prostiedkt je kvalita
reklamy. Mezi Casto uvadéné vlastnosti reklamy patii jeji pravdivost, srozumitelnost, dave-
ryhodnost a zapamatovatelnost. Zapamatovatelnost reklamy je mimo jiné dana také jeji
ptitazlivosti pro cilovou skupinu, originalitou a profesionalnim zpracovanim. (Svétlik,

2009)
Doporuceni pro reklamu:
1) Zaméfit se na mezery na vysokoskolském trhu
2) Podporovat vybrané trzni segmenty
3) Vytvareni masového povédomi
4) Prezentovat produkty/sluzby
5) Ovliviovat zakaznika kvalitni reklamou

6) Prodat vyhody (Kopecky, 2011)

4.4.2 PR (Vztahy s veiejnosti)

Hlavnim cilem PR je vytvafeni pfiznivych predstav, které na vefejnosti Skola bude mit. PR
ma nékteré¢ shodné rysy s reklamou. Jejich program je Casto uskute¢iiovan prostfednictvim
médii. Rozdily jsou ovSem v tom, ze zatimco pii reklamé si zadavatel pronajima Cas a
prostor naptiklad v televiznim ¢i rozhlasovém vysilani, v novinach a €asopisech, venkov-
nich médiich ¢i jinych prostfedcich, které reklama vyuziva, v ptipadé PR jde spise o to,
presvédcit osobnosti tvofici masova média o pozitivni piistup ke skole a rozsifovani klad-

nych informaci o ni ,,zdarma*.
Hlavni cile PR Skoly:
e Budovani povédomi Skoly, vzdélavaciho programu nebo jeho ¢asti

e Pomoc pii uvadéni nového programu na vzdélavaci trh
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e Budovani davéryhodnosti skoly

e Stimulovani zajmu zékaznikl o sluzby skoly, jakoz i mozné spoluprace, popiipadé

sponzorstvi
e Snizovani nakladl na efektivni komunikaci Skoly s vetfejnosti (Svétlik, 2009)
Nastroje PR:

e Tiskové konference — $kola mlize organizovat v piipadé, Ze muze vefejnosti nabid-
nout zajimavé informace (zahajeni mezindrodnich projektl, novych vzdélavacich

programt, uspéch dosazeny studentem skoly, navstéva vyznamné osobnosti atd.).

e Zpravy — informace o zajimavych aktivitach ¢i vysledcich Skoly, které by mohly ve-

fejnost zaujmout.

e Udalosti — podobné jako zpravy. Jedna se o zajimavé informace o jednorazovych
vyznamnych akcich spojenych se skolou (mezinarodni konference, sjezd absolven-

ta, kulturni akce atp.).

e Vystoupeni zastupct Skoly — v rozhlase, na odbornych konferencich ¢i vefejnych

akcich.
e Propagacni materialy Skoly — vyro¢ni zprava, informacni letdky, propagacni brozu-
ry, ale i Skolni ¢asopisy atp.

e Jednotny vizudlni styl Skoly — tento néstroj pomaha vyjadfit specificnost Skoly a je

jednim z kli¢ovych momentl pro posileni vlastni identity. (Svétlik, 2009)

4.4.3 Osobni komunikace

Osobni komunikaci 1ze chapat jako pfimou komunikaci mezi dvéma ¢i vice piijemci.
K pfimym kontaktim mezi pracovniky Skoly a jejimi zdkazniky ¢i partnery dochazi témét
kazdodenné. Vedeni Skoly jedna s rodici, zastupci podnikt, vetejnosti, tiskem apod. (Ko-

pecky, 2011)
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Velmi dulezitd je pfima komunikace pracovniki skoly, ktefi ji zastupuji na takzvanych
burzach Skol nebo v piipad¢ vysokych skol na veletrzich vysokoskolského vzdélavani (na-
piiklad Gaudeumus v Brn¢). Béhem osobni komunikace je taky velmi dilezité se ptipravit
1 na otazky, které pti osobni komunikaci pfijdou. Tyto otazky predstavuji pro vedeni Skoly
Casto velmi dalezitou zpetnou vazbu. Prakticky kazdy zajemce o ptipadné studium skoly se
bude napriklad zajimat o délku studia, vyucovaci predméty, nadklady spojené se studiem,
moznost ubytovani, stravovani atp. Profesionalni odpovédi, které potencialniho zajemce

Skoly uspokoji, maji velky vliv na jeho kladné rozhodnuti. (Svétlik, 2009)

45 Lidé

V této kategorii se fadi vSichni, kteti pfichazeji do styku se zakaznikem v souvislosti se

vvvvvv

lejsi a kvalitnéj$i vyuziti vnitiniho potencidlu pedagogickych i nepedagogickych pracovni-
k. Praxe poukazuje na to, Ze Skola miize byt pouze tak dobré, jak dobii jsou lidé, ktefi v ni

pracuji. (Svétlik, 2009)

Nemize byt pochyb, Ze efektivita a kvalita jejich prace zavisi nejen na jejich osobnich
vlastnostech a schopnostech, ale 1 na zptsobu jejich fizeni, zvySovani odbornosti, motivaci

a na zpusobu a obsahu komunikace uvnitt $koly. (Kopecky, 2011)
Oblasti vnitiniho marketingu:

e Vybér a ziskdvani pracovnikll (personalni marketing)

e Efektivni vedeni lidi (leadership)

e Motivace

e Vnitini komunikace (Kopecky, 2011)
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5 PROSTREDI SKOLY

vvvvvv

mezi Skolou a vefejnosti (jednotlivci 1 organizacemi), se kterou je Skola v ur¢itém kontaktu.
Soucasny svét je svétem permanentnich zmén. Méni se prostfedi (internacionalizace, glo-
balizace, prudky rozmach informacnich technologii, nové technologie v komunikaci, do-
prave a logistice atd.), méni se zdkaznik - student (je vzdélangjsi, ma lepsi zdroje informa-
také se méni prostiedi skol (jejich technologie, materialni vybaveni, organiza¢ni struktura,
komunikace, lidé atd.). Tento cely vyvoj vyzaduje zménu jak v mysleni a vedeni $kol, tak

je nutna i zména marketingu. (Zamazalova, 2010; Keller, 2007)

Rozbor soucasného stavu Skoly lze zjistit pomoci analyzy makroprostiedi (zakladni udaje o
trhu, sluzb¢ a situaci vnéjsiho okoli) a SWOT analyzy (identifikace hlavnich ptilezitosti a

ohroZeni Skoly, silnych a slabych stranek).

5.1 Makroprostiedi Skoly

Poznani a vyuziti makroprostfedi Skoly je mnohdy Zivotné dillezité. Na makroprostiedi,
které odrazi zakladni trendy vyvoje celé spolecnosti, maji vliv zejména jevy ekonomické,

demografické, technické, politické a socialné-kulturni. (Business Vize, 2011)
Ekonomické prostiredi

Plsobeni ekonomickych vlivll je rozdilné v jednotlivych oblastech a zesiluje se ve své
komplexnosti na narodni a mezinarodni urovni. Ceska republika je soucasti nejen EU, ale
také svétového ekonomického prostredi, které¢ hluboce ovliviiuje stav a rozvoj nasi narodni

ekonomiky. O tom nejlépe svéd¢i i dopady celosvétové hospodaiské recese v roce 2008.

Stat se snazi stabilizovat ekonomiku a minimalizovat privodni negativni jevy pusobeni
trhu, jako napiiklad nezaméstnanost, inflaci, pokles vyroby a tak dale. Skoly vyvijeji své
aktivity v fad¢ mist a regiond jednoho statu. Ekonomické podminky oblasti jsou rozdilné.
Zatimco v jedné oblasti miize mira nezaméstnanosti dosahovat 20 %, v jiné jsou to jen 3
%. V jednom regionu se soukromé podnikdni bouflivé rozviji, v jiném je tomu naopak.

Tyto skute¢nosti ovliviiyji i aktivity, postaveni a rozhodovani kol. (Svétlik, 2009)
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Demografické prostiedi

Demografické prostiedi je dalsi dalezitou velicinou, kterd ovliviiuje Cinnost Skol. Zabyva
se zkoumanim populace, ktera v ptislusSném veku tvoti klienty Skoly (studenty). Pokud se
vedeni Skoly rozhoduje o zasadnich otazkach personédlniho obsazeni pedagogického sboru,
zvazuje kapacity Skoly a nakladné vybaveni tfid, mélo by byt zndmo i mnozstvi a slozeni
zaki a studentt, ktefi budou tvofit v nejblizsich letech potencidlni trh Skoly. Neustale se
meéni slozeni vékovych skupin obyvatelstva a ty pak ovliviiuji marketingovou strategii skol,
které se zamétuji na jiné, n¢kdy i1 netradicni cilové trhy. Vliv demografickych faktort je
nesporny a vede k tomu, ze Skoly musi vénovat pozornost rozdéleni cilového trhu podle
véku a pohlavi. Proto sledovani demografickych trendi by mélo byt soucasti marketingo-
vého tizeni Skoly, zejména v oblasti analyzy potencidlniho trhu, situacni analyzy a kratko-

dobého i dlouhodobého planovani skoly. (Svétlik, 2009)
Politické a pravni prostiedi

Politické a pravni prostfedi jsou zakladnimi faktory, které rozhoduji o planovani a vedeni
Skol. V ramci analyzy politického a pravniho prostfedi jsou obvykle zkoumany nasledujici

faktory:
e Politicky systém a politicka stabilita
e Legislativa regulujici podnikani a urcujici zdanéni
e Ptedpisy a regulace upravujici konkurenéni prostiedi (monopoly)
e Postaveni odboril ve spolecnosti
e Pracovni pravo
e Vladni rozhodnuti, ustanoveni a nafrizeni
e Predpisy Evropské unie, jiné mezinarodni pravo ¢i nafizeni (Machkova, 2009)

Transformace vzdé¢lavaci soustavy po roce 1989 by nebyla mozna bez legislativniho pod-
kladu. Novelizace existujicich Skolskych zdkonti ménily pravni rdmec tak, aby vytvofily
legislativni zaklad pro nutné zmény a aby v prabéhu ¢asu odpovidaly dosazenému stupni

vyvoje vzdélavaci soustavy. (Businessinfo, 2007; Svétlik, 2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Socialné-kulturni prostredi

Socialni prostiedi je asi tou nejexaktnéjsi a nejsnaze proveditelnou soucasti analyzy mak-
roprostiedi. Témét celou je mozné ji najit na zlatém podnosu od narodniho statistického
ufadu. Kulturni a socidlni prostredi predstavuje fada faktort, které vyplyvaji z hodnot, zvy-
ku, ptistupt a preferenci obyvatelstva urcité zemé¢ nebo oblasti. Zvyky a chovani kazdého

Z nas jsou ovliviiovany celou fadou faktort:

e PiisluSnost k uritému narodu (kultura ceského naroda je odlisnd od kulturnich

hodnot uznavanych v Americe)

e Regiondlni odliSnosti

e Prislusnost k urcité generaci (odlisné hodnoty, chovani, zvyky)

e Prislusnost k urcité socialni skupiné

e Podnikova kultura (kultura konkrétni organizace) (Svétlik, 2009)
Technologické prostredi
V otdzkach technologického prosttedi se analyza zabyva otazkami:

e VIadni vydaje na vyzkum

e Zaméfeni prumyslu na zlepSeni technologii

e Nové objevy a patenty

e Mira technologického opotiebeni

e Vliv zmén v informacnich technologiich

¢ Internet a satelitni komunikace (Businessinfo, 2007)

5.2 SWOT analyza

Souhrnnym vystupem analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi je SWOT analyza, nebo-li
analyza silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Opportunities) a
hrozeb (Threats). (Zamazalova, 2010)
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Tabulka 1: SWOT analyza (Zamazalova, 2010)

SILNE STRANKY
Schopnosti:
e Ekonomické a finan¢ni
e Inovacni, prodejni a personalni

e Marketingové a manazerské

SLABE STRANKY
Schopnosti:
e Ekonomické a finan¢ni
¢ Inovacni, prodejni a personalni

e Marketingové a manazerské

PRILEZITOSTI

Vyplyvajici:
e Z makroprostiedi a zmén na trhu
e Z chyb konkurence

e Z podnétl zdjmovych skupin

HROZBY

Vyplyvajici:
e Z makroprostfedi a zmén na trhu
e Z konkuren¢nich tlakd v odvétvi

o Ztlakt z4ymovych skupin

Analyza by méla byt realistickd. Neméla by ani pfecenovat prednosti skoly, ani podcenovat

jeji slabiny. Vysledky provedené analyzy ptedstavuji podklady pro syntézu sméiujici

K uréeni zdroji konkurenéni vyhody a vymezeni konkuren¢ni pozice $koly jako vychodiska

pro stanoveni jejich cill a strategii. SWOT analyza umoziuje stanovit hlavni konkuren¢ni

vyhody a vyvarovat se moznym chybam. (Zamazalova, 2010)
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6 SHRNUTI TEORETICKEHO VYCHODISKA

Kazda firma, organizace ¢i pravé Skola musi neustale reagovat a tim tak ptizptisobovat
svoji komunikaci, vystupovani na vefejnosti, rozSifovani nabizenych produktd (sluzeb) a
celkovou koncepci marketingu. Na kazdou skolu je mozné sestavit jak marketingovy mix,
tak mix komunika¢ni. VSechny tyto aspekty jsou ovliviiovany vnitinim a vnéj§im prostie-
dim, na které Skola musi byt schopna vcasn¢ a flexibiln¢€ reagovat. Pro kazdou skolu je
velmi dualezité mit dobfe navrZzeny a propracovany marketingovy a komunikacni mix, pie-

devsim reklamu a budovat povédomi u obyvatelstva (vztahy s vetejnosti).

Literatura na téma marketing ve Skolstvi ¢i marketingové fizeni §kol je relativn€ snadno
v knihovnach dostupnd, avSak velmi zadanda, primérna ¢ekaci doba pravé na tyto knihy je
vzdy cca 3 - 4 mésice. Nejkomplexnéji a nejlépe danou problematiku popisuje Jaroslav
Svétlik ve své knize — Marketingové fizeni skoly. Dal§im velmi dobrym zdrojem je stejno-
jmennd knizka Marketingové fizeni Skoly od autorky Ivy Matusikové. Je vSak mozné vidét,
ze hlavnim zdrojem této knizky byla publikace pravé od Jaroslava Svétlika. Ostatni literar-
ni zdroje popisujici marketing Skol jsou spiSe povrchové, nekonkrétni a predevs§im nekom-
plexni. Proto Ize fici, Ze nejvétsim piinosem a hlavnim zdrojem pro tuto diplomovou praci

byla kniha, pravé od jiz zminovaného autora, Jaroslava Svétlika.

Zahrani¢ni literatura je také velmi dobfe dostupnd a to i pfimo na internetu v komplexni
online podobé. Jedna se vSak o knihy popisujici pfedevS§im obecny marketing jako takovy,
kde hlavnimi a asi nejznamé&jSimi zahrani¢nimi autory jsou Philip Kotler a Gary

Armstrong.

Co se tyce internetovych zdrojl 1 ty jsou velmi dobie vyhledatelné, avSak v této praci jsou
pouzity jen z velmi malé Casti. A to pfedevsim z toho divodu, Ze knizni zdroje obecné pu-
sobi davéryhodnéji a je mozné v nich naleznout vét§si mnozstvi informaci, které jsou kom-

plexnéjsi a také sefazeny dle logické navaznosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UNIVERZITA OBRANY

Univerzita obrany (dale jen UO) vznikla 1. zafi 2004 a navazuje na pedagogicky a materi-
alné technicky potencial téi byvalych vojenskych vysokych $kol — Vojenska akademie v
Brnég, Vysoka vojenska skola pozemniho vojska ve Vyskovée a Vojenska Iékaiska akademie
Jana Evangelisty Purkyné v Hradci Kralové. V souladu se zdkonem o vysokych skoléch je

Univerzita obrany se sidlem v Brn¢ statni vysokou $kolou. (Univerzita obrany, 2008b)

UO poskytuje akreditované vzdélani v bakalaiskych, magisterskych a doktorskych studij-
nich programech, které jsou vojenského, vojensko-manazerského, ekonomického, technic-
kého a zdravotnického zaméfeni. Vzdélavani na UO se déle usku-
tenuje v programech celozivotniho vzdélavani v ramci kariéro-
“ vych ucelovych a jinych odbornych kurz postgradualniho cha-

rakteru. Univerzita obrany ma své nezastupitelné misto v systému

¢eskych vysokych kol a poskytuje vzdelani srovnatelné se vzdé-
lanim ziskanym na civilnich vysokych §kolach v Ceské republice.

(Univerzita obrany, 2008b)

Obrdazek 2: Znak UO (Univerzita obrany, 2008b)

Univerzitu obrany tvori tri fakulty:

e Fakulta ekonomiky a managementu (FEM)

e Fakulta vojenskych technologii (FVT)

e Fakulta vojenského zdravotnictvi (FVZ)
jeden vysokoskolsky ustav:

e Ustav ochrany proti zbranim hromadného niéeni
a dale dvé centra:

e Centrum jazykové pfipravy

e Centrum télesné vychovy a sportu (Univerzita obrany, 2008a)
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7.1 Organizacni struktura Univerzity obrany

Organizacni struktura pfedstavuje vyjadieni stavu kazdé organizace, tzn. usporadani jed-
notlivych stupnd, ¢lenéni organizace, jednotlivych ttvart a vazeb mezi nimi. V ramci dané
organizaéni struktury se realizuje proces fizeni. Struktura UO ma nasledujici organiza¢ni

strukturu. (Prachova, 2010)

Pektor
Kvester sprivee Ehstupce rektors
financi
Prorektor pro studijni a Prorektor
Studini = #  PHnovac
; pedagogickou nnost Pro rozvaj Blari
T Provektor pro Provelitor pro
O-Védeckd e wédechou wnéfE dinnost > Oddéleni
a infarmacni Einnost yniiich vztahd
L
L L 4 L 4 L h L 4
Dékan FEM | | Dékan FUT | | Dékan Fyz Reditel Reditel Reditel
CJP CTVS UOPZHN
Zéstupce Zictupce Zéstupce
feditels Fediele Fetiitele
#{ Pd pro # Pdpro # Pd pro
SPC SPC SPC
# Pdpro #{ Pdpro # Pdpro
WYC WYC WYiC
Pd pro Pd pro Pd pra
" W' m * Wa - Wv'a
rozvo) FOTVO) FOTVO)

——»{ Ketedy | | Koledry | | Ketedy |

Obrazek 3: Organizacni struktura UO (Priichova, 2010)

Vysvétlivky: Pd — Prodékan, SPC — Studijni a pedagogicka cinnost, VVC — Védeckd a vyzkumna
¢innost, VV — Vnéjsi vztahy, CJP — Centrum jazykové pripravy (Brno), CTVS — Centrum télesné
wchovy a sportu (Brno), UOPZHN — Ustav ochrany proti zbranim hromadného niceni (Vyskov).
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8 STUDENTI UNIVERZITY OBRANY

UO umoziuje vysokoskolské vzdélani jak pro studenty vojenského studia, tak civilniho.
Kazda fakulta nabizi n¢kolik studijnich programt a to jak v prezencni, tak i kombinované
formé. Pocet studentl se neustadle méni a je velmi variabilni. Ke dni 22. 2. 2012 je pocet

studentt nasledujici (nize uvedené tabulky ¢. 2 a €. 3).

Tabulka 2: Pocet studentii na UO prezencniho studia 2011/2012 (unob, 2012c)

PREZENCNi STUDIUM
FAKULTA vojenské civilni
B3L | B-4L | N M P B-3L |[B-4L| N | M P
FEM 214 - 70 - 6 233 - 57 | - 4
FVT 305 26 71 - 12 137 - 21 || - 9
FVZ 27 - - 134 - - - - - 9
uo 546 26 141 || 134 || 18 370 - 78 | - 22

Tabulka 3: Pocet studentii na UO kombinovaného studia 2011/2012 (unob, 2012c)

KOMBINOVANE STUDIUM
FAKULTA vojenské civilni
B-3L | B-4L N M P B-3L |B-4L| N M P
FEM 95 - 73 - 34 59 - 31 - 37
FVT - - 68 - 33 - - 3 - 14
Fvz - - - - 27 - - - - 36
uo 95 - 141 - 94 59 - 34 - 87

Vysvétlivky K tabulce & 2 a & 3: B-3L (bakalarsky 3lety program), B-4L (bakaldarsky 4lety program pro
piloty), N — navazujici studium po ziskani bakaldrského titulu, M — magisterské souvislé studium bez bakaldr-

ského titulu (tyka se pouze doktorii v Hradci Kralové), P — doktorské studium.

CELKOVY POCET STUDENTU JEDNOTLIVYCH FAKULT UO:
e (Celkem FEM: 913 studentt
e Celkem FVT: 699 studenti
e Celkem FVZ: 233 studenti

Celkem UO: 1 845 studentt
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Graf 1: Pocet studentii jednotlivych fakult na UO (unob, 2012c)
Pribéh vojenské sluzby studentit UO se fidi zdkony a ptedpisy platnym pro prub¢h sluzby
vojaktl z povolani v Ozbrojenych silach CR. Po zapisu do studia se uchazegi stavaji rad-

nymi studenty UO. (unob, 2011b)

Tabulka 4: Hodnostni oznaceni studentii v pribéhu studia (unob, 2011b)

Obdobi studia Hodnosti
po dobu studia 1. rocniku svobodnik
po dobu studia 2. rocniku desatnik
po dobu studia 3. rocniku Cetaf

po dobu studia 4. ro¢niku rotny

po dobu studia 5. ro¢niku rotny

po dobu studia 6. ro¢niku nadrotmistr

Jmenovani do vyssi hodnosti je podminéno uspéSnym ukoncenim studia dané¢ho rocniku.
Studenti vojenského studia nemaji prazdniny, ale fddnou dovolenou, kterd nalezi vSem
vojakiim z povolani, v délce 37 kalendainich dnti v kalendainim roce. Studenti fadnou do-

volenou Cerpaji zpravidla v pribéhu mésice Cervence a vanocnich svatkd. (unob, 2012b)

27 pracovnich 10 dnti o sobo- 37 kalendarnich

dnu tach a nedélich dnu
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8.1 Studijni obory jednotlivych fakult Univerzity obrany

Kazda fakulta ma nékolik studijnich oborti (kazdy obor né¢kolik studijnich modult), které
jsou nabizeny vojenskym i civilnim studentim. Studijni obory pro Fakultu ekonomiky a

management (FEM) pro akademicky rok 2012/2013 jsou nasledujici:

Tabulka 5: Studijni obor - Vojensky management FEM (unob, 2011a)

Bakalifské studium | ¥ *8'Sterske studium navazy-
Studijni modul jici na bakalarskeé
vojenské vojenské
Velitel mechanizovanych a tan- v v
kovych jednotek
Velitel prizkumnych jednotek v v 4 v
Velitel délostieleckych jednotek v 4 v v
Velitel zenijnich jednotek v 4 4 v
Vsevojskovy velitel v v
Management informacnich zdroju v
[0 Prezenéni studium [] Kombinované studium

Tabulka 6: Studijni obor - Ekonomika obrany statu FEM (unob, 2011a)

Stadijni modul Bakalaiské studium Magisjtl,ecris:: ;;‘;(‘2&';;1‘(‘?““'
vojenské civilni vojenské civilni

Rizeni finanénich zdrojii v v v v
Rizeni kvality v v v v
Logistika v v v v v v v v
Sluzby logistiky v v v v
Ekonomika vojenské dopravy || v v v
Ochrana obyvatelstva v v
Ekor}omika fizeni lidskych v v v v v v v v
zdrojl

] Prezenéni studium ] Kombinované studium
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Tabulka 7: Studijni obor - Bezpecnostni managementu FEM (unob, 2011a)

Bakalarské studium
Studijni modul
civilni
Ochrana obyvatelstva v v
Bezpecnostni sluzby v 4
Kyberneticka bezpecnost v
[0 Prezenéni studium [] Kombinované studium

V ptipadé prezencniho vojenského studia jsou uchazeci ke studiu na Fakultu ekonomiky a
managementu pfijimani do studijnich oborti. Do studijnich modult jsou déle zatazovani po
ukonceni 2. semestru studia (prvni 2 semestry je pro vSechny studenty spole¢na vyuka).

K prezen¢nimu bakalaiskému civilnimu studiu a ke kombinovanému studiu jsou uchazeci
pfijimani ptimo do studijnich modult. (unob, 2011a)

Studijni obory Fakulty vojenskych technologii (FVT) na akademicky rok 2012/2013 jsou

nasledujici:
Tabulka 8: Studijni obory FVT (unob, 2011a)
Bakalarské studium Magis.t ,e {Ské studiurlvn n?_
Studijni obor vazujici na bakalarské

vojenské | civilni vojenské civilni
Zbran¢ a munice 4 v v v v v
Bojova a specialni vozidla v v v 4 v v
Zenijni technologie v 4 4 4 v v
Letecka a raketova technika v v v 4 v v
Letovy provoz v v v
Letecké a elektrotechnické systémy v v v 4 4 v
Radiolokace 4 v v v v v
éuto?qatizované systémy veleni a v v v v v v
fizeni
Komunika¢ni a informacni systémy v v v v 4 v
Vojenskd geografie a meteorologie 4 4 v v v v
Vojenska chemie 4 4 v

[] Prezenéni studium [ ] Kombinované studium
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Studijni obory Fakulty vojenského zdravotnictvi (FVZ) na akademicky rok 2012/2013 jsou

nasledujici:
Tabulka 9: Studijni obory FVZ (unob, 2011a)
Studijni obor Bakal,arske_VOJen- Maglstersk_e vojenské Dob_a
ské studium studium studia
Vojenské vSeobecné 1ékaistvi v 6
Vojenské zubni Iékafstvi v 5
Vojenska farmacie v 5
Zdravotnicky zachranaf v 3

Na Fakulté vojenského zdravotnictvi lze studovat vSechny obory pouze v prezencni formé

studia. (unob, 2011a)
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9 MARKETING UNIVERZITY OBRANY

Dle vedouciho pracovnika vné&jSich vztahli na UO Ize marketing definovat jako dilezitou
soucasti komunika¢ni strategic. Jde o promyslenou a dlouhodobou naborovou strategii,

jejimz cilem je oslovit potencionalni zajemce o studium ve vSech formach studia na UO.

(Urban, 2012)
Cile marketingu:

1. Ziskat potiebny pocet kvalitnich uchazec¢t ke studiu na UO z tad absolventi civil-
nich stfednich skol, Vojenské Stredni Skoly a Vyssi odborné skoly MO v Moravské

Tiebové a z fad profesionalnich ptislusnikit ACR.

2. Realizovat marketingové a komunikacni aktivity zaméfené na jednotlivé cilové
skupiny civilni a armadni vefejnosti a tim pfispivat ke zvySeni prestize Univerzity

obrany.

Marketing je izce spojen S vnitini a vnéjsi komunikacni politikou a je ovliviiovan realizaci
aktivni public relations. Hlavni roli sehrava vysoka prestiz UO, zaloZena na vysoké kvalité

studia a vyzkumu realizovaného na UO. (Urban, 2012)
V marketingové politice je nutné vice akcentovat:

e Souvisejici odborné a profesni podminky, platové a socidlni vyhody studia (vcetné

benefit studentit UO v pribéhu studia oproti jingm VS) a dalsi vojenské kariéry.

e V orientaci na uchazece o civilni studium prezentovat moznosti uplatnéni po absol-

vovani obord nabizenych fakultami UO. (Urban, 2012)

9.1 Vzdélavaci programy UO (typy nabizenych studijnich programii)

Univerzita obrany je jedina vojenskéa vysoka $kola v Ceské republice, ktera zajistuje pii-
pravu vojenskych profesionalil pro potieby ACR a civilnich studentii zejména ve prospéch
bezpec¢nostniho systému statu a obranné¢ho priamyslu. Je konkurenceschopna, poskytuje
akreditované vzdélani v bakalaiskych, magisterskych a doktorskych studijnich programech,
srovnatelné se vzdélanim ziskanych na civilnich $kolach. Vzdélani na UO poskytuje absol-

ventim uceleny rozsah znalosti, umoziuje zvladnuti ¢innosti v oblasti fizeni a veleni. (Si-

dla, 2008)
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Absolventi univerzity jsou piipraveni i pro pusobeni v jednotkach zahrani¢nich misi a
v ramei aktivit NATO. (Sidla, 2008)

Tabulka 10: Studijni programy pro absolventy stiednich Skol s maturitou (unob, 2012c)

Doba studia Studijni program DosaZeny titul Zkratka titulu
3 roky bakalatsky ,,bakalai“ Bc.
magistersky
5 let Vojenska farmacie ,,magistr Mgr.
Vojenské zubni 1ékatstvi ,,zubni 1ékai* MDDr.
magistersky
6 let Vojenske vseobeen¢ I¢kat- ,,doktor mediciny* MUDr.

stvi

Tabulka 11: Studijni programy pro absolventy bakalarského studia (unob, 2012c)

Doba studia

Studijni program

DosazZeny titul

Zkratka titulu

2 roky

navazujici magistersky

LHinzenyr*

Ing.

Tabulka 12: Studijni programy pro absolventy magisterského studia (unob, 2012c)

Doba studia

Studijni program

Dosazeny titul

Zkratka titulu

3 —4 roky

doktorsky

,,doktor*

Ph.D.

Univerzita obrany ma 3 fakulty (FEM, FVT, FVZ), kazda z téchto fakult nabizi celou fadu

studijnich oborti a ty disponuji n€kolika studijnimi moduly. Veskeré nabizené studijni pro-

gramy pro akademicky rok 2012/2013 jsou uvedeny ve vyse uvedenych tabulkach (tabulky
¢.5,8.6,¢.7,6.8a¢.9).
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VYHODY STUDIA NA UNIVERZITE OBRANY

UO poskytuje v souladu s Bolonskou deklaraci vzdélani plné srovnatelné se vzdélanim
ziskanym na civilnich vysokych Skolach v akreditovanych bakalaiskych, magisterskych a

doktorskych studijnich programech.
Studenti vojenského studia:

e Plat - studenti se stavaji vojaky z povolani a jejich nastupni plat je 11 450 K¢, plat

pobiraji po celou dobu studia, 12 mésicti v roce.

e Stipendium - po ukonceni 1. semestru muze student ziskat osobni priplatek 500 K¢
az 1 500 K¢ mé&sicné.

e Priplatky — studentiim na vedoucich funkcich nalezi ptiplatek 500 K& mési¢né.

e Jizdné Kk rodiné - proplaceni jizdného k rodiné do mista trvalého bydlisté (1 krat
meésicné).

e Prispévky a piijéky - moznost Cerpani pfispévki z kulturniho a socialniho fondu.

e Ubytovani zdarma - ubytovani na internatu v Brné s pfipojenim na internet zdar-

ma.
e Celodenni stravovani - moZnost celodenniho stravovani za vyhodné ceny.
e Nabidka jazyki - po celou dobu studia vyuka minimalné€ dvou cizich jazykd.

e Jeden mésic ve Velké Britanii — mési¢ni zdokonalovaci kurz anglického jazyka v

rodinach ve Velké Britanii zdarma.

e Vystroj zdarma - vystrojeni vojenskym materidlem a vybaveni zakladnimi uceb-

nimi pomuickami zdarma.

e Sport — zdarma k dispozici sportovni zafizeni s posilovnou, tenisovymi kurty, let-

nim bazénem atd., mnoZstvi sportovnich klubi a krouzkd.

e Kultura — dobré moznosti kulturniho vyziti ve vlastnim klubu, rizné krouzky (ta-

necni, hudebni, fotograficky, vytvarny atd.).

e Zapocet studia - cela doba vojenského studia bude studentim plné zapoctena do

potiebné odpracované doby pro pifiznani fadného starobniho diichodu.
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e Jistota budouciho zaméstnani v uspésné kariéfe vojenského profesionala. (Uni-

verzita obrany, 2010)
Oproti jinym VS se po studentech pozaduje navic:
e Dobry zdravotni stav a fyzickou zdatnost
e Zavazek k setrvani ve sluzb& u Armady Ceské republiky — tato doba se odviji od
délky studia daného jedince. Zavazek v setrvani ve sluzbé je vzdy 2 — 3 krat delsi
nez délka studia.
e Disciplinu - podiizeni se naro¢né&jSimu vojenskému reZimu pii vyuce i na ubytovné
- napt. absolvovani vojenského vycviku pied zahédjenim Skoly i v priibéhu dalSiho
studia, zabezpeceni celodenni 24 hodinové smény 1 krat mési¢né, splnéni podmi-
nek stfeleb z ruénich zbrani a respektovat denni rezim.
¢ Respektovani zakonu a piedpist platnych pro priibéh sluzby vojaki z povola-
ni ACR (zaméstnanci vojenské spravy, platci dang, socialniho i zdravotniho pojis-
téni, rodi¢e nemaji narok na danové zvyhodnéni a na piiznani socialnich davek).
Studenti civilniho studia:
e Ubytovani pro vSechny - jistota ubytovani na internatu v Brné (placené), vétsi-
na pokojil je vybavena rychlym pfipojenim na internet.

e Stipendium - po ukonéeni 1. semestru muze student ziskat prospéchové stipendium
500 az 1 500 K¢ mési¢né, dale mize pozadat o ubytovaci stipendium. Pfiznani a

vyplaceni stipendii zavisi na prostiedcich pridélenych UO.
e Nabidka jazyku - studenti maji po celou dobu studia moznost studovat cizi jazyky.

e Sport a kultura — zdarma k dispozici veskeré sportovni a kulturni zatizeni jako pro
studenty vojenského studia (moderni posilovna, tenisové kurty, letni bazén atd.,
mnozstvi sportovnich klubl a krouzkd, kulturni vyZiti ve vlastnim klubu, krouzky

tane¢ni, hudebni, vytvarny, fotograficky atd.).
e Slevy jako na jinych VS a narok na ISIC prikaz.

e Zadny zavazek k resortu MO po ukondeni studia. (Univerzita obrany, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

9.2 Cena poskytované sluzby

Jelikoz UO patii mezi statni vysoké Skoly, tyto vzdélavaci programy jsou studentim posky-
tovany zdarma. Piesto ma UO své zdroje financovani. Témito zdroji jsou resort MO (pro
studenty vojenského studia) a MSMT (pro studenty civilniho studia). Je mozné fici, ze 95
% celkového rozpoctu je tvofen pravé resortem Ministerstva obrany a zbyvajicich 5 % je

tvoteno dotaci od MSMT. (Sidla, 2008)

9.3 Distribuce vzdélavaciho programu

UO se snazi co nejvice priblizit svym potencialnim studentiim. Proto jsou kazdoro¢né rea-

lizovany nasledujici hlavni marketingové aktivity:

Tabulka 13: Hlavni marketingové aktivity UO (unob, 2012c)

Nazev aktivity Popis - cil

Den otevifenych dveri fakulty | Pro zajemce o studium s cilem ukézat konkrétni pod-

FEM a FVT UO minky studia na fakulté, 0sobné reagovat na dotazy.

Den otevifenych dveri fakulty | Pro zajemce o studium s cilem ukézat konkrétni pod-

FVZ UO minky studia na fakulté, osobné reagovat na dotazy.

Besedy na stfednich Skolach | Pro ziajemce o studium a pro vychovné poradce

(10 ro¢né) s cilem oslovit zajemce piimo ve Skolach.

Ve vybranych posadkovych méstech spojit prezentaci
Prezenta¢ni akce UO v ramci
moznosti studia na UO v ramci prezentacnich akci
Dnii otevirenych dveri
utvarti a KVV (Krajské vojenské velitelstvi).

Prezentace Univerzity obrany s cilem ukazat moznosti
Den NATO .
studia na UO a vysledky védecké prace.

Prezentace UO v ramci nejvEtsi marketingové akce
Veletrh GAUDEAMUS _
pomaturitniho vzdélavani.
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9.4 Komunikace Univerzity obrany

Univerzita obrany v ramci komunikace skoly vyuziva kvalitni a intenzivni marketingové
aktivity na stiednich $kolach, propagace UO ve sd€lovacich prostiedcich a vypracovani
kvalitnich informacnich a propagacnich materiali. Cilem je UO propagovat jako prestizni,
vysoce profesionalni a moderni vysokou Skolu, poskytujici kvalitni vzdélani v oblasti obra-

ny a bezpeénosti. (Sidla, 2008)

Aby bylo mozné vytvofit kvalitni komunika¢ni mix Skoly, je velmi dilezité urcit cilovou
skupinu, na kterou se $kola, v tomto piipadé¢ UO, zaméfi. Pii analyze cilovych skupin UO
je dulezité brat v avahu, Ze v oblasti nabidky pomaturitniho vzdélani, které se zamétuje na
klasického absolventa stfedni $koly, panuje zvySujici se konkurence. V uplynulych letech
se trvale rozSifuji moznosti pomaturitniho studia, diky néartstu poctu fakult vetejnych a
soukromych vysokych $kol, a rozsifujici se nabidky studijnich programd, které¢ realizuji.
Tyto Skoly realizuji rozsahlé marketingové a naborové kampané, na které vénuji zna¢né
finan¢ni zdroje. UO je zaméfena mimo standardni cilové skupiny absolventi civilnich
stiednich Skol také na absolventy Vojenské Stiedni Skoly v Moravské Tiebové a na profe-

sionalni piislusniky ACR se stiedogkolskym vzd&lanim, ktefi si chté&ji zvysit kvalifikaci.
Marketing je proto zaméren na ndsledujici cilové skupiny:

a) Stiredoskolskda mladez — zejména absolventi gymnazii, stfednich ekonomickych,
technickych a zdravotnickych skol.

b) Ptislusnici ACR se stfedoskolskym vzdélanim.

C) Vefejnost — zejména rodice a prarodice jako zdroj informaci a zdroj vlivu na rozho-
dovani mladeze k volbé pomaturitniho vzdélani.

d) Absolventi UO — jako zdroj informaci a mozny vzor.

e) Ostatni zaméstnanci resortu MO — jako zdroj informaci a mozny ptiklad (rodinna

tradice apod.). (Sidla, 2008)

9.4.1 Reklama

e Zajistovani prezentace UO v médiich, poskytovanim informaci o vyznamnych ak-
cich UO ocekavanych resortem MO a zlepSeni obrazu UO v Casopisecké produkci -
Listech Univerzity obrany, A-Reportu a vefejnych sdélovacich prosttedcich (i pro-

stiednictvim propagace ¢innosti UO realizovanych ve prospéch ACR).
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e C(ilena inzerce, kterd je publikovana pfedevsim v médiich se soustiedénou nabidkou
pomaturitniho studia: Atlas Skolstvi, Aula, Studium a vzdélavani, Lidové noviny,

Pravo, Studium a vzdélavani. (unob, 2011b)

e Zajistovani propagace formou drobnych upominkovych a propagac¢nich piedméti
(s logem UO a kontaktem na UQ) pouzivané v ramci marketingovych a propagac-
nich akci. (Sidla, 2008)

e Webové stranky — UO ma svoje vlastni webové stranky, které jsou zpiistupnény na
www.unob.cz. Zde jsou kompletni informace o dané univerzité (organizacni struk-
tura, spolupracujici organizace, planované akce, vedouci organy univerzity atp.) a

to jak pro stavajici studenty, tak pro potencialni zajemce. (unob, 2011b)

9.4.2 PR (Vztahy s veiejnosti)

Spoluprace s vnéjsimi subjekty marketingu je orientovana na dalsi ptilezitosti vyplyvajici
z kariéry vojaka z povolani. Proto je provazana na strategii personalniho marketingu MO a
je realizovan prostfednictvim tizké spoluprace s Odborem naboru Reditelstvi personalni
podpory a Oddélenimi naboru Krajskych vojenskych velitelstvi (jako mista prvniho kon-

taktu uchazeci o studium s armadou). (Urban, 2012)
Spoluprdce zahrnuje:
a) Spoluprici s Reditelstvim personalni podpory:

e Kazdoro¢ni setkani zastupci ON RPP (Odbornych nacelnikii Reditelstvi
personalni podpory) a nacelnikit OdN KVV (oddéleni naboru Krajskych vo-
jenskych velitelstvi) k upfesnéni spole¢ného postupu v naboru a ptijimaciho

fizeni a finanéni podporu marketingu UO poskytovanou RPP. (Urban, 2012)
b) Spoluprace s vojenskymi utvary a zafizenimi:

e Ministerstvo obrany

e Generélni §tdb ACR

e Velitelstvi vycviku - Vojenska akademie VySkov
e Pozemni a vzdusné sily

e Sily podpory

e Podptrny komplet spole¢nych sil

e Ujezdni ufady


http://www.unob.cz/
http://www.acr.army.cz/struktura/default.htm
http://www.vavyskov.cz/cs
http://www.unob.cz/spoluprace/Stranky/sily_podpory.aspx
http://www.unob.cz/spoluprace/Stranky/podpurny_komplet.aspx
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e Centrum ochrany proti zbranim hromadného ni¢eni Vyskov
e Vojensky historicky tstav Praha (Univerzita obrany, 2008c)
c) Spoluprace s vysokymi §kolami:

Za nejvyznamnéj$i 1ze povazovat piedev§im spolupraci s brnénskou Masarykovou
univerzitou, Mendelovou univerzitou v Brn¢, Vysokym u¢enim technickym v Brn¢,
Univerzitou Karlovou v Praze, resp. Lékarskou fakultou a Farmaceutickou fakultou
v Hradci Kralové, Fakultou zdravotnickych studii Univerzity Pardubice a také Fa-
kultni nemocnici Hradec Kralové. Pii feSeni védecko-vyzkumnych projekta fakulty
Univerzity obrany také spolupracuji s Ceskym vysokym uéenim technickym
Vv Praze, Technickou univerzitou Liberec, Vysokou $kolou banskou — Technickou
univerzitou Ostrava, Akademii véd CR, vyzkumnymi pracovisti Ministerstva zdra-

votnictvi a Ustiedni vojenskou nemocnici v Praze. (Univerzita obrany, 2008d)
d) Spoluprace se zahrani¢im:
e FErasmus
e Spoluprace na poli védy

e Vojenska cviéeni BREZINA, ALPE a FOURLOG (Univerzita obrany,
2008e)

e) Spolupraci s Oddélenimi naboru KVV:
e Koordinaci naborovych aktivit.
e Spole¢né besedy na Skolach a porady se studijnimi poradci ze stfednich Skol.
e Vzijemna vymeéna propagacnich a informacnich materiala.

e Ucast na Dnech otevienych dveii vojenskych Gtvart vEetng Gtvart Zdravot-
nické sluzby CR (vojenskych nemocnic v Praze, Brné a Olomouci). (Urban,
2012)


http://jcbrncoe.cz/joomla/
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f) Spoluprace s obchodnimi stiredisky po celé CR:

Je jiz témét pravidlem, ze Univerzita obrany potfada v nékterych krajskych méstech

(napt. Olomouc, Ostrava, Zlin, Jihlava, Brno atd.), v ramci naborovych aktivit ke

studiu, prezenta¢ni akce. Tyto prezentacni akce jsou potadany vzdy v obdobi, kdy

se studenti stfednich skol rozhoduji, kam si pfihlasku na vysokou Skolu podat. To

znamena, ze akce jsou usporddany vzdy dvakrat za Skolni rok. A to vzdy

v listopadu a nasledné v lednu. Pro skolni rok 2011/2012 byly zvoleny nasledujici

mésta:

Listopad 2011 Olomouc (Olomouc City)

Leden 2012 Ostrava (Avion Shopping Park)

Program prezentacnich akci poradanych v obchodnich centrech:

14.00
14.10
14.30
14.45
15.00
15.15
15.45
16.05
16.20
16.35
16.50
17.20
17.40
17.55

Slavnostni zahajeni

COMMANDOS, MUSADO MCS — akéni ukazky

Vojenské lezeni — vypros$tovani a zachrana zranéného ¢lena tymu
Prvni pomoc — ukazka prace vojenskych zachranart

SoutéZ pro navstévniky centra o ceny

VUS ONDRAS — vystoupeni cimbalové muziky
COMMANDOS, MUSADO MCS — akéni ukazky

Vojenské lezeni — vypros$tovani a zachrana zranéného ¢lena tymu
Prvni pomoc — ukazka prace vojenskych zachranart

SoutéZ pro navstévniky centra o ceny

VUS ONDRAS — vystoupeni cimbalové muziky
COMMANDOS, MUSADO MCS — akéni ukazky

Vojenské lezeni — vypros$tovani a zachrana zranéného ¢lena tymu

Ukonceni programu (Univerzita obrany, 2012b)

g) Spoluprace se stfednimi §kolami a podpora aktivit stfedoskolaki:

Dlouhodoba spoluprace s vybranymi skolami
Podporovani aktivit sttednich skol (Urban, 2012)
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9.4.3

Osobni komunikace

Vysokoskolsky zakon ukladd vSem vysokym Skoldm poskytovat uchazeciim o studium,

studentim a dalSim osobam informacni a poradenské sluzby souvisejici se studiem a s

moznosti uplatnéni absolventd studijnich programi v praxi (§ 21 odst. 1 pism. d) zédkona ¢.

111/1998 Sh., o vysokych skolach).

Hlavni ukoly:

a)

b)

d)

Poradenské centrum a stanoveni piesné odpovédnosti za podavani informaci 0 stu-
diu. Poradenské centrum nabizi uchaze¢im o studium sluzby v oblasti studijné-
informac¢niho poradenstvi (webové stranky, telefonické poradenstvi, e-mailové po-
radenstvi, poradenstvi s osobni tdasti tazatele) v ptisobnosti PSPC (Prorektor pro

studijni a pedagogickou ¢innost). (Urban, 2012)

Vyuzivani adresnych osloveni (formou dopist apod.) stfednich $kol, vychovnych
poradct. Organizovani setkani feditelti (zastupct) stiednich Skol, besedy na stied-
nich skolach a zamétrovani se na zvyseni zdjmu stfedoskolskych studentd o studium

na UO. (Sidla, 2008)

Kvalitni informacni a propagacni materidly. Produkce vlastnich propagacnich mate-
rialt je realizovana prostiednictvim Vydavatelské skupiny UO a prostfednictvim

planu Vydavatelské rady MO (po schvaleni Edi¢ni radou UO). (Urban, 2012)

Dny otevienych dvefi si kazda fakulta planuje a zajist'uje individualné. UO se snazi
potencialni studenty co nejvice zaujmout pravé vyjimecnosti vojenského studia.

FEM a FVT poradaly Den otevienych dveti 12. 1. 2012 a program byl nasledujici:

Tabulka 14: Program Dnu otevienych dveri (Univerzita obrany, 2012a)

8:00 Otevieni arealu kasaren pro navstévniky

8:30 - 10:00 Prezentaéni pirednaska v poslucharné

10:20 Bojova ukézka skupiny COMMANDOS

10:40 Ukazka boje zblizka MUSADO MCS

10:00 - 11:00 Podavani obcerstveni navstévnikim

11:00 - 12:30 Prezenta¢ni pfednaska v poslucharné

13:30 - 15:00 Prezentaéni prednaska v poslucharné
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9.5 Lidé

V kazdé organizaci jsou lidé nepostradatelnym prvkem a zdkladnim piedpokladem pro
fungovani a dosazeni tispéchu. Touto vyjimkou neni ani Univerzita obrany, a proto je vel-
mi dilezity jeji persondl, ktery obstardva celkové vedeni skoly. V nize uvedené tabulce €.
15 jsou zaméstnanci Univerzity obrany rozdéleni podle servisnich a akademickych pracov-
nikd. Jelikoz UO zaméstnava 2 typy pracovnikii — vojaky z povolani (vzp) a ob¢anské za-
meéstnance (0z), V tabulce je mozné vidét podrobné rozdéleni dle typu zaméstnancii a po-
hlavi. V dalsi tabulce €. 16 je zndzornéné rozdéleni akademickych zaméstnanci UO dle

jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani a pohlavi.

Tabulka 15: Zaméstnanci Univerzity obrany (unob, 2012c)

Univerzita obrany celkem Servisni pracovnici Akademicti pracovnici
muzi zeny muzi zeny muzi zeny
538 241 175 162 363 79
779 337 442
vZp 0z vZp 0z vZp 0z
281 498 103 234 178 264
muZi || Zeny | muZi | Zeny | muZi | Zeny | muZi | Zeny || muZi || Zeny | muZi || Zeny
242 || 39 | 296 | 202 77 26 98 136 | 165 13 198 66
779 337 442

Tabulka 16: Dosazené vzdélani akademickych pracovniku UO (unob, 2012c)

prof. doc. CSc., Ph.D. ostatni
muzi zeny muzi zeny muzi zeny muzi zeny
34 1 66 6 153 30 110 42
35 72 183 152
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro vyhodnoceni souc¢asného stavu marketingového tizeni Univerzity obrany bylo vybrano
dotaznikové Setfeni, které bylo uréeno soucasnym studentim univerzity. Dotaznikové Set-
feni probihalo od 21. 3. 2012 do 28. 3. 2012, a to prostfednictvi internetového portalu
www.vyplnto.cz. Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jaka je informovanost, vystupovani UO
na vefejnosti a celkové image Skoly. Vystupem tohoto Setfeni je ziskani informaci o nedo-
statcich a predevSim naleznuti novych pfistupli a napadi pro zlepSeni stavajici situace. Vy-
sledky tohoto dotazniku jsou uvedeny pro lepsi piedstavu a orientaci v procentualnich hod-
notach. Celkem bylo emailovou formou osloveno 80 respondenttl, avsak odpovédélo pouze
55, z toho 24 Zen a 31 muzl. Je tedy mozné fici, ze navratnost dotaznikli byla necelych

70 % (celkova podoba dotazniku je uvedena v piiloze €. 1).

Jakym zplisobem jste se o Univerzité obrany
dozvédél/a?

B Internet

B Znamia pratelé
Ucitelé

B Den otevienych dveri

B Gaudeamus (veletrh vysokych skol}

Obrazek 2: Zpusob informovani o UO (viastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu (obrazku €. 2) je mozné vidét, ktery komunikacéni prostfedek na
studenty UO zapisobil nejvice. Je mozné fici, Ze prave internet, byl prvotnim informa¢nim
prostiedkem, diky kterému se stavajici studenti UO o Skole dozvéd¢li. Beze sporu v dnesni

telné, Ze prave internet zaujima témet 40 %.

Co se tyce image Univerzity obrany a to jak je vnimana u vefejnosti, Z nize uvedeného gra-
fu (obrazek ¢. 3) Ize vidét, ze z vétsi poloviny je dle studentli u vetfejnosti vniména UO

dobfe. Avsak nelze ignorovat, ze opacny nazor ma témet polovina respondentt (cca 46 %).


http://www.vyplnto.cz/
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I toto ¢islo je dosti alarmujici a mély by se zavést opatieni, ktera by vedla ke snizeni této

hodnoty.

Jakou image si myslite, ze UO ma u verejnosti?

H Velmidobrou
B SpiSe dobrou
m SpiSe Spatnou

B Velmispatnou

Obrazek 3: Image UO u verejnosti (vlastni zpracovani)
Naésledujici graf (obrazek ¢. 4) ukazuje, co studentim na UO chybi. Nejvyssi zastoupeni
zde tvori odpoveéd — Lepsi povédomi u vefejnosti. I na tuto skute¢nost by UO m¢éla brat

zietel a zajistit ur€itd opatfeni, kterd by vedla ke zlepSeni stavajici situace.

Co Vam na Univerzité obrany chybi?

M Lepsi povédomiu vefejnosti
W Kvalitnéjsivyuka
m Vice studijnich obort

B Lepsi uplatnéni po studiu

Obrazek 4: Spokojenost studentii na UO (viastni zpracovani)
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Z nize uvedeného grafu (obrazek €. 5) je mozné vidét odpovedi na otevienou otdzkou, kte-
ra se tyka jednotlivych navrht ze strany studentd pro zlepSeni stavajici situace. Mezi nej-
Castéji zminované patiilo pfedevsim — Zlepsit povédomi u vefejnosti (zlepSeni PR). Dale se

velmi Casto objevovaly nasledujici navrhy:
e ZlepSeni informovanosti UO
e Vice se zaméfit na stfedni skoly
e Vice vyzdvihnout klady studia na UO

e V¢tsi propagace v médiich

Co byste v ramci marketingové komunikace UO
doporucil/a pro zlepsSeni stavajici situace?
M Zlepseni PR
B Zlepsitinformovanost UO
M Vice se zamérit na stredni skoly
M Snaha o vylep3eniimage armady
jako celku

W Vétsi propagace v médiich

 Vice vyzdvihnout klady studia na
uo

Ukazky zajimaveé vyuky

Obrazek 5: Navrhy na zlepseni stavajici situace (viastni zpracovani)

V piiloze ¢. 2 je kompletné vyhodnoceno celé dotaznikové Setieni.

10.1 Zavislost mezi typem studia a spokojenosti studenti s UO

Tabulka 17: Kontingencni tabulka (viastni zpracovani)

Velmi spokojen/a | Spokojen/a | Nespokojen/a || Velmi nespokojen/a || >

Vojenské

studium 4 22 5 0 31
Civilni 2 16 5 1 24
studium

z 6 38 10 1 55
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Tabulka 18: Teoretickd cetnost (viastni zpracovani)

Velmi spokojen/a | Spokojen/a | Nespokojen/a | Velmi nespokojen/a || >
Vojenske 3,38 21,42 5,64 0,56 31
studium
Civilni 2,62 16,58 4,36 0,44 24
studium
Y 6 38,00 10,00 1,00 55

ypoc ickou ¢ C 3L 55 =338
Vypocet pro teoretickou ¢etnost: tc Tt = 3,
Tabulka 19: Koeficient kontingence (viastni zpracovani)

Velmi spokojen/a | Spokojen/a | Nespokojen/a | Velmi nespokojen/a |
Vojenske 0,11 0,02 0,07 0,56 0,76
studium
Civilni 0,15 0,02 0,09 0,73 0,99
studium
Y 0,26 0,04 0,16 1,29 1,75
Vypocet koeficientu kontingence:

_ (empiricka ¢etnost — teoreticka éetnost)’
B teoreticka cetnost
4—3,38)°
3,38
C=méné nez (0,5 ——> mala zavislost
C=05-1 c=> vysoka zavislost
ii G — = ii V7> ois
C_Mi-«s—n _,\‘51,?5—55_ ’

Z vyse uvedeného vyzkumu je mozné vidét, ze mezi typem studia a celkovou spokojenosti

studentl s UO je velmi mal4 zavislost.
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11 PROSTREDI UNIVERZITY OBRANY

Pro vytvoreni co nejptesnéjsiho marketingového projektu je tteba podrobné znat, jak mak-
roprostiedi (ekonomické, politické, demografické, socidlni, kulturni a technické prostiedi),
tak mikroprostfedi UO. Tyto informace je mozno ziskat pelivé vytvorenymi analyzami

jako je analyza makroprostiedi a SWOT analyza.

11.1 Analyza makroprostredi

V této analyze je mozné vidét predev§im vngj$i vlivy piisobici na Univerzitu obrany. Mezi

tyto vlivy patfi:
Ekonomické prostredi

e Plat vojaka z povolani se sklada z n¢kolika slozek — tarifni plat (dle dosazeného
vzdélani a odslouzenych let), piiplatek za vedeni, piiplatek za hodnost, bonusy,
prémie a také ptispévek na bydleni (tento prispévek ¢inil do 31.12.2011 cca 10 000
K¢). Avsak od 1. 1. 2012 se tento piispévek zdanuje a vojakiim z povolani, se tak
plat snizil zhruba 0 3 000 K¢. Tyto $krty mohou ptisobit na potencialni zaméstnance
ACR negativné. (unob, 2012a)

e Mozné dalsi Skrty a snizovani plati vojakim z povolani v ramci uspor. (unob,

2011c)
Demografické prostiedi

e Demograficka kiivka obyvatelstva — velmi dulezitym prvkem je pravé demografic-
ka kiivka narozenych déti. Pro Skolni rok 2012/2013 jsou smérodatna data naroze-
nych déti pfedev§im v roce 1993 a 1994. Zde je mozné vidét, Ze tato kiivka rok od

roku klesa a prave tuto skutecnost by UO méla zohlednit.

Tabulka 20: Demograficky vyvoj narozenych déti (Cesky statisticky virad, 2011)

Roky 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

Zivé narozené déti | 130564 | 129354 | 121705 || 121025 || 106 579 || 96 097 | 90 446
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Politické a pravni prostiredi

Dlouhodobé nestabilni systém financovani UO ze strany resortu Ministerstva obra-
ny, vykazujici trvaly pokles vydaji na zabezpeceni potieb UO. Neustal¢ skrty v

rozpoctu a snizovani pfidélenych finanénich prostredka.

Systémové zmény v terciarnim vzdélavani v CR, které mohou vést ke zrugeni kate-
gorie statnich vysokych §kol. (V CR pouze 2 statni vysoké skoly — Univerzita obra-

ny a Policejni akademie).

Vicezdrojové financovani napiiklad formou dotaci z MSMT. (unob, 2011c)

Socialné-kulturni prostredi

Armada Ceské republiky se podili na feSeni mimofadnych udalosti ve spole¢nosti
vzdy v jeji prospech. Ma vysoky mezinarodni kredit jako spolehlivy partner spojen-

ct CR v mnohondrodnich operacich.

Nabizi socialni jistoty a perspektivni praci v obdobi celosvétové financni krize a na-

ristajici nezaméestnanosti.

Po Gspé&sném absolvovani Univerzity obrany (vojenské obory), je absolventovi za-

JiSténd a garantovana pracovni pozice u ACR.

Lukrativni nabidka zaméstnani v dneSni nejisté dobé. Nabizené zajimavé benefity a

vyhody spojené se zaméstndnim u ACR jako vojdka z povolani.
Siroké moznosti v sebevzd€lavani, cestovani a velké moznosti kariérniho ristu.

Armada jako takova neni vefejnosti vnimana pfili§ pozitivné. (unob, 2011b)

Technologické prostredi

S neustale se vyvijejici informacéni technologii je nutno udrzet krok (napiiklad in-
formace na webovych strankach, elektronicka piihlaska na vysokou skolu, platby

uptfednostinovany prevodem atp.).

Technické vybaveni Skoly je nepostradatelnym prvkem a pusobi mnohdy také jako

rozhodujici faktor pii rozhodovani potencialnich studenti. (unob, 2011b)
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11.2 SWOT analyza

SWOT analyza znézortiuje nejen vnéjsi vlivy, ale také predevsim vlivy vnitini.

Silné stranky Univerzity obrany

Jedind vysokd vojenska $kola v Ceské republice — jedina $kola v Ceské republice,
ktera umoznuje vojenské vysokoskolské vzdélani (konkuren¢ni vyhoda, neexistuji

blizké substituty).

Siroké moznosti vzdélavacich, odbornych a jazykovych kurzii - moznost studia jedi-

necnych studijnich programi a nadprimérné moznosti studia cizich jazyk.

Vysokda mira schopnosti UO akreditovat studijni programy vsech typui a to i v ang-
lickém jazyce - vyprofilovana a tim dlouhodob¢ stabilizovana kvalifika¢ni struktura
akademickych pracovnikt UO, ptikladajici rovnéZ vysokou miru schopnostem ko-

munikovat v anglickém jazyce.

Uplatnéni v praxi po ukonceni studia — Univerzita obrany dava svym studentiim po

ukonceni studia jistotu ziskani kvalifikovaného zamé&stnani.

Atraktivnost studia na Univerzité obrany - Ve srovnani s jinymi vysokymi Skolami v
CR nabizi UO nadstandardni podminky ke studiu z hlediska celkového zabezpeéeni

studentu.

Upevnjici postaveni UQO ve vzdélavani, vyzkumu, vyvoji a inovacich v oblastech
obrany a bezpecnosti - Univerzita obrany sehrava viid¢i roli v integracnim procesu
akreditovaného vzdélavani, vyzkumu, vyvoji a inovacich v oblastech obrany a bez-

pecnosti na narodni urovni. (unob, 2011b)

Slabé stranky Univerzity obrany

Nizka mira zodpovédnosti za financni a materialni zabezpeceni UO - vedouci pra-
covnici a akademicti funkcionati neciti osobni odpovédnost za finan¢ni a materialni
zabezpeceni vyuky, vyzkumné, vyvojové a inovacni ¢innosti, jakoZ i za zabezpece-
ni kazdodennich potieb UO. Jejich chovani vykazuje znaky nehospodarnosti a nee-

fektivniho vyuzivani zdroja.
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Dlouhodobé nespravné prosazované tendence v celkovém hodnoceni prace akade-
mického pracovnika - nejsou jasné stanoveny cile hodnoticich aktivit a vytvari se
nevhodné vnitini konkuren¢ni prostfedi. Snizuje se véha vzdélavaci a vychovné

¢innosti a vytvaii povédomi, ze ucit ma ten, ktery neni schopen védecky pracovat.

Nizka mira dodrzovani zasad efektivniho vizeni UO zaloZeného na realistickém pla-
novani, hodnoceni a vymahatelném dosahovani pozadovanych vysledkii - objektiv-
né¢ a dlouhodobé jsou v ramci UO identifikovany nedostatky v procesu fizeni
zejména pfi planovani, organizovani, vedeni, kontrolovani a vlastnim zptsobu fize-
ni. Neexistuje rozpracovany a vSemi akceptovany hodnotovy systém vychdzejici z

poslani a vize UO. (unob, 2011b)

Prilezitosti Univerzity obrany

Rostouci prestiz vojenského povoldni ve spolecnosti — armada Ceské republiky se
podili na feSeni mimotadnych udélosti ve spolecnosti vzdy v jeji prospéch. Ma vy-
soky mezinarodni kredit jako spolehlivy partner spojencti CR v mnohonarodnich
operacich. Nabizi socialni jistoty a perspektivni praci v obdobi celosvétové finan¢ni

krize a narlistajici nezaméstnanosti.

ZvySeni vyznamu vicezdrojového financovani UQO - realizace vicezdrojového finan-
covani umozni UO eliminovat permanentni riziko snizovani rozpoctového ramce ze

strany rezortu MO formou dotaci z MSMT.

Vysoka mira napliiovani spolecenskych pozadavkii na vyzkumnou univerzitu - UO
se V narodnim hodnoceni vysledkii védy, vyzkumu a inovaci, stabiln¢ pohybuje
Vv zeleném pasmu. V fad¢ vysledkil medicinského zaméteni se ji dafi ziskavat celo-
svétovy ohlas a publicitu. Vysledky technologického zaméteni maji velmi dobry

ohlas a publicitu v evropském a narodnim métitku. (unob, 2012c)

Hrozby Univerzity obrany

Nestabilni podminky a nepatricné prostiedi v rezortu Ministerstva obrany - nesta-
bilni podminky v rezortu MO, defini¢ni neujasnénost zaméfeni ACR, rozté{sténost
systému veleni a oslabeni vyznamu a postaveni UO v rdmci vzdélavaciho systému v

CR.
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o Klesajici zajem o studium na UO - tézkopadny zpiisob realizace studijnich progra-
mu, naro¢nost ziskani vysokoskolské kvalifikace na UO, zvolnéni tempa rozsifova-
ni nabidky studia v anglickém jazyce, zastaravajici vzdélavaci zdkladna 1 oteviena

diskuze o potiebnosti specifického vzdélavani v resortu MO.

o Demografické problémy - prudce klesajici demograficka kiivka a tim i prudce kle-

sajici priliv novych studentt.

o Systémové zmeény v tercidrnim vzdélavani v CR - Systémové zmény v terciarnim
vzdelavani v CR, které mohou vést ke zruseni kategorie statnich vysokych skol.
Nové podminky akreditaci, eventualné nezajem rezortu MO o existenci vlastni uni-

verzity.

o Soucasnd podoba systému financovani UO - dlouhodobé nestabilni systém financo-
vani UO ze strany resortu MO, vykazujici trvaly pokles vydaji na zabezpeceni po-
tieb UO a neumoznujici aktivné rozpoctovat a spravovat zdroje v navaznosti na ak-

tualni potfeby a nové cile. (unob, 2011c)
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Univerzita obrany v Brné piisobi jako jedina vysoka vojenska skola v Ceské republice. Je
proto mozné ¥ici, Ze univerzita disponuje velkou konkurenéni vyhodou, jedine¢nosti a ori-
ginalitou vysokoskolského vojenského vzdélani. Univerzita obrany poskytuje jak vojenské,
tak civilni vysokoskolské vzdélani formou prezencni i kombinovanou, a dava také moznost
soucasnym zaméstnancim ACR, vojakiim z povolani, zvysit si kvalifikaci. Sou¢asny stav
celkové marketingové koncepce je pomérné rozsahly. Univerzita spolupracuje s celou fa-
dou organizaci od stfednich $kol, vysokych skol, vojenskych tutvari az po spolupraci se
zahrani¢im. Také osobni komunikace s potencialnimi studenty je na dobré urovni — besedy
na stfednich skolach, prezenta¢ni akce v obchodnich centrech, Gcéast na veletrhu vysokych
kol (Gaudeamus) a pravidelna organizace Dnu otevienych dvefi. Univerzita obrany bohu-
zel disponuje velkou nevyhodou z hlediska negativniho pohledu ze strany vefejnosti na
armadu jako celek. Pro urcitou ¢ast vefejnosti je vysoka vojenska Skola Skatulkovana podle
drivejsich zvykl nebo také naptiklad podle diivéjsi povinné zékladni vojenské sluzby. Pro-
to by se Univerzita obrany ve své koncepci marketingového tizeni méla predevsim soustre-

dit na vylepseni image, zvySeni a piedev§im zlepSeni povédomi u veiejnosti.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, SWOT analyzy a analyzy makroprostfedi bylo zjisténo,
7e nejvetsi nedostatky v ramci marketingového fizeni se nachazeji pravé v oblasti marke-
tingové komunikace. Marketingova komunikace je velmi diileZit4, protoZe zdsadnim zpi-

sobem ovlivituje pocet a kvalitu potencidlnich uchazeci o studium.

Na zakladé téchto ziskanych informaci je navrzen projekt marketingového fizeni pro Uni-
verzitu obrany, zaméfujici se pfedevs§im na vylepSeni marketingové komunikace. Navrhy

uvedeny v ramci projektu jsou nasledné podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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13 PROJEKTOVA CAST

POSLANI UNIVERZITY OBRANY

Prioritnim poslanim Univerzity obrany je vysokoskolska ptiprava distojnického sboru pro-

fesionalni ACR. Dopliiujicim je pak p¥iprava civilnich studenti.

VIZE UNIVERZITY OBRANY

Zakladni vizi Univerzity obrany je ziskani role poskytovatele kvalitniho vzdélavani budou-

ciho personalu ACR. K tomu by UO méla rozvijet:
e Vojensky profilovanou statni vysokou $kolu univerzitniho typu.
e Centrum pozadovanych schopnosti pro potieby ACR.

e Instituci celkové zodpovédnou za vysokoSkolské vzdélavani v oblasti obrany

a bezpecnosti statu.

STRATEGICKE CILE
Za strategické cile k naplnéni poslani a vize UO lze potom povazovat:

e Vymezeni a upevnéni postaveni UO jako statni vysoké Skoly univerzitniho typu.

e ZvySeni prestize a respektu UO, zejména ve vnitroresortnim systému piipravy per-
sonalu.

e ZlepSeni image, informovanosti a povédomi UO u vetejnosti.

e Zlepseni marketingové koncepce (vice se zaméfit na stiedni Skoly, zvysit propagaci,

vyzdvihnout klady studia na UO atp.).

CIiLE PROJEKTU

Jelikoz se Ceska republika v momentalni dobé pohybuje v obdobi $krtii a snizovani roz-
poctl, je ziejmé, Ze i tyto Skrty se musi odrazit v rozpo¢tu Univerzity obrany, ktery je pii-
délen univerzité resortem MO. Proto jednotlivé navrhy, které jsou v projektu uvedeny, tuto

situaci zohlednuji.
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Navrhy uvedené v projektu:
1. Zverejnéni inzerdtu na nabidku zaméstnani u ACR
2. Reklama v tisku
3. Reklama na internetovych portalech
4. Reklama v rozhlase
5. Besedy na strednich skolach
6. Prezentacni akce
7. Vojenské soustiedeni na principu aktivnich zaloh

Celkova marketingova koncepce by méla byt pfedev§im zaméfena na jistoté¢ zaméstnani.
V dnesnim vysoce konkuren¢nim obdobi a nejistoté v zaméstnani by prave tento argument
mohl byt rozhodujici. Absolventi jinych vysokych Skol bojuji s problémem najit své prvni

zameéstnani, vyskytuje se zde celd fada faktort, které jsou tézko prekonatelné.

Vysoka nezaméstnanost v jednotlivych oblastech Ceské republiky je az alarmujici. Dle
zveiejnénych dat na tn.cz lze fici, Ze V sou¢asné dobé pramémé v CR o jedno pracovni
misto bojuje az 15 lidi. Proto je mozné fici, Ze UO disponuje dalsi konkuren¢ni vyhodou a
to, po usp&sném absolvovani zaruduje jistotu zaméstnani u ACR. Tato informace neni pii-
1i§ zndma4, a proto by tato prednost univerzity méla byt co nejvice vyzdvihnuta a zvefejnéna

a s tim dalsi klady, které se studiem na UO souvisi.

13.1 Zverejnéni inzeratu na nabidku zaméstnani u ACR

Univerzita obrany je jednou ze dvou statnich vysokych kol v Ceské republice. Avsak od
zadatku studia na této univerzit&, se student automaticky stava zaméstnancem ACR a po
celou dobu studia také pobira plat. Jelikoz se jedné nejen o studium, ale také o zaméstnani,
méla by Univerzita obrany vyuzit internetovych portald, které nabizeji zaméstnani.
V dnesni dobé je téchto webovych stranek nespocet, a proto je dulezité danou inzerci
spravné umistit. Mezi nejznaméjsi portaly urcité patii jobs.cz a sprace.cz. Dale mezi méné
zname, ale finan¢n¢ velmi zajimavé, je mozné zaradit dobraprace.cz. Existuje velké mnoz-
stvi cenovych balicki na vkladani inzeratd, avSak pro Univerzitu obrany je idealni zakladni

inzerce, ktera je po dobu jednoho mésice neustale aktualizovana.
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Tato inzerce by byla zvefejnéna v obdobi, kdy si studenti stfednich $kol podavaji piihlasky
na vysoké skoly. Univerzita obrany kazdoro¢né uzavira piijimani téchto ptihlasek vzdy do
konce tnora. Proto by inzerce méla byt zvetfejnéna od pulky prosince do pilky mésice led-
na (o vysoké skole se v domécnostech Casto diskutuje pravé béhem vanocnich svatki). Ce-

na inzerce na jednotlivych portalech je nasledujici:
CENA MESICNI INZERCE:
e Sprace.cz — 3500 K¢
e Jobs.cz—5900 K¢
e Dobraprace.cz — 750 K¢

Univerzita obrany ma né€kolik informac¢nich a reklamnich letakti online pro nové a potenci-
alni studenty. Proto by pravé v ramci této inzerce byl vloZen odkaz, ktery by nasledné od-
kazal navstévniky daného inzeratu pfimo na stranky UO, popfipad¢ na zminované reklamni

online dokumenty.

Tabulka 21: Celkova kalkulace inzerdtu na nabidku ACR (vlastni zpracovdni)

Doba na vytvoreni a zvefejnéni inzeratu 1 hodina
Doba zvetejnéni inzeratu 10.12.2012 - 10.1.2013
Naklady spojené s inzerci:

- jobs.cz, sprace.cz, dobraprace.cz 10 150 K¢
Zodpovédna osoba Personalni oddéleni

Odména pracovnikovi za obstarani celkové inzerce (1 hodina) || 180 K¢

Naklady celkem 10 330 K¢

13.2 Reklama v tisku

V soucasné dob¢é UO vyuziva reklamu v nasledujicim tisku: Atlas $kolstvi, Aula, Studium
a vzdélavani, Lidové noviny, Pravo, Studium a vzdélavani. Urcité by zde vsak také nemély

chybét Ucitelské noviny.
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UCditelské noviny

Ucitelské noviny kazdoro¢né na podzim vydavaji seznam vysokych a stfednich $kol. Uni-
verzita obrany by si méla zajistit reklamu v tomto tisku, ktery vychazi vzdy v atery (mimo
prazdnin). Uc¢itelské noviny poskytuji jak tisténou, tak internetovou inzerci. Jelikoz se jed-
na o velmi seriozni zdroj informaci, ktery je pfesné urcen pro cilovou skupinu univerzity,

je vhodné danou inzerci zvetejnit praveé zde.

Tabulka 22: Cena inzerce v Ucitelskych novindch (Ucitelské noviny, 2012)

Plo$na inzerce na vnitinich strankach
Rozmér |SiFka x vy§ka v mm Cena
1/1 210 x 297 38 000 K¢
1/2 180 x 120 nebo 88 x 260 19 000 K¢
1/3 180 x 85 12 650 K¢
| w4 Jfe8x 128 nebo 180 x 63 nebo 42 x 260 | 9500 ke |
1/8 88 x 63 nebo 42 x 128 4 750 K¢

Pozn.: Ceny jsou uvedeny bez DPH 20 %.

Pro inzerci bude vybrana velikost %4 stranky v hodnoté 9 500 K¢, tato inzerce bude obsaho-
vat obecné informace o UO, nebudou zde také chybét data ohledné Dnui otevienych dveti a

dalsich akci, kde se potencidlni zajemci mohou s UO setkat.

Tabulka 23: Celkovd kalkulace inzerce v Ucitelskych novindach (vlastni zpracovani)

Doba na vytvoreni a odeslani inzerce 1 hodina

Doba zvetejnéni inzerce 30.10. -5.11.2012
Néklady spojené s inzerci + 20 % DPH 11 400 K¢
Zodpovédna osoba Personalni odd¢leni

Odmeéna pracovnikovi za obstarani celkové inzerce (1 hodi-

180 K¢
na)

Naklady celkem 11 580 K¢
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13.3 Reklama na internetovych portalech

Internet v dnesni moderni dobé¢ urcité patii k nepostradatelnym prvkiim a zptisobiim komu-
nikace. Jednim ze zpuasobu, jak by Univerzita obrany této formy mohla vyuzit, je formou

reklamy na zndmych, seri6znich a uznavanych internetovych portalech.
Socialni sit’ - Facebook

V dnesni informacni spolecnosti je vyuzivani socialnich siti tak rozsahlé, ze vyuziti rekla-

my praveé na téchto portalech by nemelo byt opomenuto.

V soucasné dobé je na Facebooku registrovano vice nez 700 milionti uzivatelii z celého
svéta, z toho vice jak 3,5 milionti Cechii. Proto je mozné fici, ze reklama na Facebooku je

velice zajimava na osloveni co nejvyssiho poctu jedinct cilové skupiny.
VYHODY REKLAMY NA FACEBOOKU
e Jeden z nejzajimavéjSich reklamnich kanal
e Pfesné cileni podle v€ku, zajmd, jazyki i regionti
e Podrobné statistiky efektivity kampani
e Facebook je jedni¢kou mezi socialnimi sitémi (Reklama — byznysweb, 2012)

Univerzita obrany ma svoji vlastni stranku na Facebooku (viz obrazek €. 6), avSak aby ji

potencialni student navstivil, je nutné mit o univerzité alespon n¢jaké povédomi.

B Univerzita obrany
B o, Czech Republic © University + Toto se libi 551 lidem

RSN To e mi ki

Obrdazek 6. Stranka Univerzity obrany na Facebooku (Facebook, 2012)

UO by m¢la vyuzit reklamu nejen formou svych vlastnich stranek, ale také formou aktual-
nich a aktivnich reklam, které¢ jsou vzdy zobrazeny v pravém sloupci. Proto byl zvolen ba-
licek uréeny pro malé organizace v Ceské republice, piipadné pro firmy, které chtgji propa-

gaci na Facebooku jen vyzkouset.
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Obsah bali¢ku:
e Uvodni konzultace - stanoveni cilii a marketingové strategie k jejich dosazeni
e Navrh az 10 variant reklam, unikétnich reklamnich texta a obrazkua
e Sprava a optimalizace po dobu jednoho mésice

e Pravidelné zasilani reportl o vykonu reklamy

3000 K¢

Aby reklama byla efektivni, musi byt také stanovené spravné nacasovani. Jelikoz soucasti
vyse uvedeného balicku je také sprava a optimalizace po dobu jednoho mésice, je vhodné

reklamu zveftejnit pfedevsim pied terminem podani ptihlasek na vysokou $kolu.

Tabulka 24: Celkova kalkulace reklamy na Facebooku (viastni zpracovani)

Doba zvetejnéni reklamy 7.12.2012 —7.1.2013
Zodpovédna osoba (externi firma) IglooNet
Naklady spojené s reklamou 3000 K¢
Niaklady celkem 3000 K¢

Portal www.ucitelskenoviny.cz

Je velmi dulezité zohlednit cilovou skupinu tak, aby se co nejvice podobala a priblizila
cilové skupin¢ Univerzity obrany. Proto byla vybrana reklama na internetovém portale

www.ucitelskenoviny.cz.
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Tabulka 25: Cena inzerce na portalu www.ucitelskenoviny.cz (Ucitelské noviny, 2012)

Typ banneru
Doba
Velky Stiredni Maly obdélnik Maly ¢tverec
tyden 1500 K¢ 1200 K¢ 1000 K¢ 750 K¢
1 mé&sic 4500 K& 3500 K¢& 3000 K& 2250 K¢
2 meésice 6 000 K¢ 4 500 K¢ 4 000 K¢ 3 000 K¢
3 mésice 7000 K¢ 5250 K¢ 4700 K¢ 3500 K¢

Pozn.: Ceny jsou uvedeny bez DPH 20 %

sixebhe rvary |
T

i - —e S

Bannery
(flash, gif, prip. jpg, do 20 kB)

velky = 600x60 pixeld

stfedni = 390x60 pixeld

maly-obdélnik = 240x100 pixeld

maly-¢tverec = 125x125 pixeld

Obrazek 1: Zpiisoby inzerce na portalu Www.ucitelskenoviny.cz (Ucitelské noviny, 2011)

Inzerce na internetovém portalu ucitelskenoviny.cz bude probihat 1 mésic a to v obdobi

prosinec/leden, kdy studenti stfednich $kol nejvice zvazuji, na jakou vysokou skolu si po-

dat prihlasku (Cas na promysleni béhem vanoc¢nich svatkd). Typ malého obdélnikového

banneru je dostatecné¢ viditelny a v pfipad¢€ zdjmu se potencidlni studenti mohou o univer-

zit¢ dozveédét vice. Jeden ze zpusob, jak by reklama mohla vypadat, je uveden nize (obra-

zek €. 8).

UNIVERZITA OBRANY

LOTEVREME VAM BRANY DO SVETA ..."

Chcete se stat profesionalnim vojakem,
zménit svoji budoucnost, cestovat, mit
nadstandardni platové podminky? Pridej-
te se a stafite se zaméstnancem ACR.
Kde zacit? Univerzita obrany Vam otevie
brany do svéta....

Obrdazek 8: Reklama UO (viastni zpracovdni)
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Tabulka 26: Celkovd kalkulace reklamy na www.ucitelskenoviny.cz (viastni zpracovani)

Doba na vytvofeni reklamy 1,5 hodina

Doba zvetejnéni reklamy 17.12.2012 — 17.1.2013
Naklady spojené s inzerci + 20 % DPH 3 600 K¢

Zodpovédna osoba Personalni odd¢leni
Odmeéna pracovnikovi za realizaci reklamy (1,5 hodina) (270 K¢

Niaklady celkem 3870 K¢é

Mezi dalsi zdroje internetové reklamy by urcité dale mohly patfit portaly, jako jsou finan-
ce.cz nebo také IHned.cz. Tyto stranky lze povazovat za znamé, velmi seri6zni, odborné a
piedevsim duvéryhodné. Ale z divodu toho, Ze se jedna pravé o tak znamé portaly, cena
inzerce je opravdu velmi vysokd. Tydenni zvetejnéni reklamy se pohybuje v fadu nékolika
desitek tisic korun, pficemz cena reklamy (7 dni) umisténa na nejatraktivnéjSim misté da-
ného portdlu ¢ini az 150 000 K¢. Z divodi, které jsou uvedeny vyse (velké Skrty a sniZo-

vani rozpoctu) tyto varianty nejsou doporuceny z hlediska velké finan¢ni naro¢nosti.

13.4 Reklama v rozhlase

Pro rozhlasovou reklamu by bylo vhodné vybrat Evropu 2 a Fajn radio. Evropa 2 je nejpo-
slouchangjsi radio pro mladé lidi a Fajn radio je na pomyslném druhém misté. Obecné pro
rozhlasovou reklamu plati: Kampan naplanovat radéji do kratSiho obdobi s vétsi denni
frekvenci, nebot’ s malym poctem spotilt denné je velmi te€zké se dostat do povédomi cilové

skupiny. (PR kampan, 2012)

Z pruzkumu ceskych radii Ize zjistit, Ze nejvice je radio poslouchano v dob¢ 6:00 - 9:00 a

13:00 - 16:00. Proto je vhodné zvolit tyto ¢asy na vysilani reklamniho spotu.

Kalkulace reklamniho spotu:

=

Vysilaci doba 6:00 - 9:00; 13:00 - 16:00

N

. 30 sekundovy reklamni spot
3. 2 reklamni spoty v kazdém casovéem pasmu

4. Vysilaci cas bude tyden pred realizaci Dnu otevienych dveri
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EVROPA 2
e (Cena bez DPH za vysilaci tyden v pasmu 6:00 - 9:00:
7x1160=8120 K¢
e (Cena s DPH za vysilaci tyden v pasmu 6:00 - 9:00:
8120 + DPH 20 % =9 744 K¢
e Cena bez DPH za vysilaci tyden v pasmu 13:00 - 16:00:
7x1000=7000K¢
e Cena s DPH za vysilaci tyden v pasmu 13:00 - 16:00:
7 000 + DPH 20 % = 8 400 K¢

Celkova cena za reklamu na radiu Evropa 2 je 18 144 K¢ s DPH + tvorba reklamni spotu
ve vysi 2 160 K¢.

FAJN RADIO
e Cena bez DPH za vysilaci tyden v pasmu 6:00 - 9:00:
7x620 =4 340 K¢
e Cenas DPH za vysilaci tyden v pasmu 6:00 - 9:00:
4 340 + DPH 20 % =5 208 K¢
e Cena bez DPH za vysilaci tyden v pasmu 13:00 - 16:00:
7x 540 =3 780 K¢
e Cenas DPH za vysilaci tyden v pasmu 13:00 - 16:00:
3780 + DPH 20 % =4 536 K¢

Celkova cena za reklamu na Fajn radiu je 9 744 K¢ s DPH + tvorba reklamniho spotu ve
vysi 2 160 K¢. Jelikoz je tieba brat velky zietel na naklady vynalozené na marketingovou
komunikaci z divoda velkych skrtt, které tento rok na UO probihaji, bude vybran pouze
jeden zdroj v ramci rozhlasové reklamy. Timto zdrojem bude Fajn radio, jelikoz naklady

vynalozené na stejnou reklamu jsou téméf polovic¢ni.
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Tabulka 27: Celkova kalkulace na reklamu v rozhlase (viastni zpracovani)

Doba zveiejnéni reklamy v rozhlase 7.1.—-13.1.2013

Zodpovédna osoba (externi firma) Blood Elites

Naklady spojené s reklamou v rozhlase:
- Fajn radio 11 904 K¢

Niaklady celkem 11 904 K¢

13.5 Besedy na stiednich Skolach

V soucasné dobé UO potada 10 krat rocné besedy na stiednich Skolach. Tento pocet je ve-
lice nizky a je urcité tteba ho navysit.

UO se zamétuje predevsim na gymnazia, ekonomické, zdravotni a technické stfedni Skoly
— pocet typii téchto kol se v Ceské republice pohybuje kolem 800 §kol. Proto by pro UO
mélo byt prioritou tyto besedy rozSifovat. Tento komunikacni prostfedek je tfeba brat za
velmi efektivni, jelikoz se zde navazuje ptimy kontakt s potencialnimi studenty. Cilem je
poskytnout co nejvétsi a nejkomplexnéj$i mnozstvi informaci, odpovidat a reagovat na
piimé otazky studentil a snazit se je co nejvice zaujmout. V soucasné dobé jsou tyto besedy
vedeny vzdy persondlnim nebo studijnim oddélenim, popiipadé uciteli z UO. Avsak
Vv tomto ptipadé se nepiimo a neplanované vyskytuje uréitd odmétenost a propast mezi stu-
dentem a prezentujicim. Proto by pro vedeni téchto besed méli byt zvoleni byvali absolven-
studenty stiednich $kol ur€ité ptijemné&jsi. Pro navazani a vytvoreni piijemné atmosféry je
dobré, aby studenti vidéli znamou tvar a tieba i kamarada a to predevsim z toho divodu,
aby studenti 4. ro¢niki studenta Univerzity obrany poznavali a diskuse tak probihala tieba i
na pratelské urovni. Tento zpiisob marketingové komunikace je urcité velmi efektivni a

vynalozené naklady jsou minimalni.

Student UO se bude tucastnit téchto besed v ramci své pracovni doby (vyuky). Jediné souvi-
sejici naklady s témito besedami jsou naklady vynalozené na cestovné, které se bude odvi-
jet od vzdalenosti stfednich Skol. Je tieba také zapocitat stravné, na které studenti po urci-

tych hodinach maji narok.
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Castka, na kterou po uréité odpracované dobé& maji studenti narok:
e Do 5 hodin—0K¢
e 5-12hodin - 68 K¢
e 12-18 hodin—100 K¢
e Nad 18 hodin — 135 K¢

Celkovy Cas na cestu, piijezd do Skoly, prezentaci a cestu zpét, by urcité nemél presahnout

12 hodin, proto se bude studentim vyplacet piispévek na stravné ve vysi 68 K¢&.

Univerzita obrany v Brn¢ se pfedev§im zamétuje na stiedni Skoly v oblasti Moravy, Mo-
ravskoslezského kraje a oblast Jihlavy. Zbyvajici ¢ast Cech zastituje Fakulta vojenského
zdravotnictvi, kterd sidli v Hradci Kralové. Lze fici, ze kazda fakulta si tyto besedy obsta-

rdvéa sama a zamétuje se na Skoly svého zaméteni, tzn.:
e FEM — ekonomické Skoly a gymnazia
e FVT — technické skoly
e FVZ - zdravotni Skoly a gymnézia

Jak je vySe zminéno, UO v soucasné dobé realizuje 10 besed ro¢né. Je vSak dobré tento
pocet navysit alespon na 20. Je tieba tyto besedy rovnomérné rozlozit mezi jednotlivé fa-

Kulty, které se nasledné zamé&ii na jednotlivé typy stiednich skol.

FEM —> Gymnazium Cajkovského, Olomouc (cestovné 220 K&)
Obchodni akademie, Olomouc (cestovné 220 K¢)
Ekonomika a podnikéni, Brno (cestovné 50 K<)
Obchodni akademie, Brno (cestovné 50 K¢)
Gymnazium Globe, Brno (cestovné 50 K¢)

Obchodni akademie, Ostrava (cestovné 360 K¢)
Obchodni akademie, Opava (cestovné 400 K¢)

FVT

Stfedni primyslova Skola elektrotechnicka, Olomouc (cestovné 220 K¢)

Stiedni primyslovéa skola Technicka, Brno (cestovné 50 K<)

[ I AR

Stfedni primyslova Skola, Brno (cestovné 50 K¢)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Stiedni pramyslova $kola, Jihlava (cestovné 235 K¢)
Stfedni pramyslova Skola, Ostrava (cestovné 360 K<)
Stiedni Skola technickd, Pierov (cestovné 195 K¢)
Stfedni pramyslova Skola, Zlin (cestovné 240 K¢)
FVzZ Gymnazium Duhovka, Praha (cestovné 260 K<)

Stiedni zdravotnicka skola, Praha (cestovné 260 K¢)

Stfedni zdravotnicka Skola, Hradec Kralové (cestovné 50 K<)

Gymnazium Bozeny Némcové, Hradec Kralové (cestovné 50 K<)

Anglické gymnéazium, Pardubice (cestovné 80 K¢)

A A

Stiedni zdravotnicka skola, Pardubice (cestovné 80 K<)

Tabulka 28: Celkovd kalkulace pro realizaci besed (viastni zpracovani)

Doba piipravy na vytvoreni prezentace 1 hodina

Doba trvani besed 10.10.2012 - 10.12.2012

Zodpovédné osoby Studenti UO

Naklady na stravné (13 x 68) 884 K¢

Naklady spojené na dopravu:
- FEM 1350 K¢
- FVT 1350 K¢
- FVZ 780 K¢

Naklady celkem 4364 K¢

Cestovné se pocita predevsim z toho hlediska, Ze cesta bude realizovana prostiednictvim
vlaku. Co se tyce prispévku na stravu, pocitaji se zde jen skoly, které jsou umistény mimo
mésto, kde sidli dana fakulta. V tomto pfipadé se pocita, ze pokud fakulta UO v Brné reali-
zuje besedu na stredni Skole v Brné, délka této besedy neptekroci 5 hodin, proto se v téchto

piipadech ptispévek nezapocitava.
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Co se tyCe propagacnich materiald a letakd, vSechny jsou vytisknuty v Praze na Minister-
stvu obrany a UO jsou nasledné zaslany zdarma. V piipadé, kdyby byla potifeba nadstan-
dardnich podminek ohledn¢ velikosti, materialu, popiipadé barevnosti letakti, Ministerstvo

obrany obvykle pozaduje od UO proplatit symbolickych 30 % z celkové Castky.

13.6 Prezenta¢ni akce

Je jiz pravidlem, ze vzdy na podzim a na zacatku kalendainiho roku potada Univerzita
obrany v ramci naborovych aktivit ke studiu prezentacni akci v nékterém krajském meéste.
Posledni marketingova aktivita se konala ve dnech 16. az 21. ledna 2012 v nakupnim a
zabavnim centru Avion Shopping Park Ostrava ve spolupraci s Krajskym vojenskym veli-
telstvim.

Tyto akce probihaji 6 dni a maji vzdy pfedem urCeny program. Tradi¢ni zahajeni probiha

(13

vystavou fotografii s ndzvem ,,Armada CR doma i ve svété aneb Vite, Ze...“ spojena
S textovou a obrazovou prezentaci Univerzity obrany a Krajského vojenského velitelstvi.
Prezentacni akce vrcholi 6. den bohatym celodennim programem, v némz dominuji atrak-
tivni ukézky vycviku taktické skupiny COMMANDOS, ukazky technik boje zblizka
MUSADO MCS a simulace konkrétni krizové situace — vypro§tovani a zachrana zranéné-
ho ¢lena tymu v ramci nacviku vojenského lezeni véetné ukazky resuscitace. VSe v podani
studentti Univerzity obrany. Navstévnici jednotlivych center mohou také nahlédnout pod
poklicku vojenské védy na Univerzité obrany. Védecti pracovnici predvadéji 3D vizuali-
zalni systém, ktery je uplnou novinkou a piedstavuje Cesky unikat. Podstatou je schopnost
ovladani 3D map pouhymi gesty a pohyby téla, coZ v budoucnu zdokonali proces vojen-
ského planovani a vedeni operaci. Nechybi ani pocitacovy takticky simulator s moznosti
zapojeni se do feSeni vojenské operace. PredevSim muzskou cast publika jist¢ zaujme pre-
zentace nejmoderngjsi kolové techniky, ru¢nich zbrani a vystroje ACR. Do armadni pie-
hlidky jsou zapojené dalSi vojenské utvary a zafizeni, takze k vidéni jsou naptiklad nové
utocné pusky CZ 805 BREN, zbrané a vybaveni pruzkumné hlidky v¢etné¢ maskovaciho
prevleku ,hejkal®, specialni vybaveni Vojenské policie, mobilni chirurgické pracovisté,
bojové kolové obrnéné vozidlo PANDUR II 8x8, lehké kolové obrnéné vozidlo IVECO
nebo vozidlo Land Rover Defender 130 Kajman. Prostiednictvim dvou laserovych stielnic

si lidé mohou vyzkouset stielbu z pistole a automatické pusky.
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Po celé odpoledne atmosféru doplnuje vystoupeni Vojenského uméleckého souboru Ondras
a soutéze pro divaky o ceny. Zajemci o vojenské vysokoskolské studium maji prilezitost
dozvédét se podrobné informace o moznostech a podminkach studia, studijnich oborech,

uplatnéni absolventt apod. (Univerzita obrany, 2012c)

Tyto prezenta¢ni akce jsou velmi dobie organizované a pro vefejnost ur¢ité zajimavé. Uni-
verzita obrany by méla tyto akce rozsifit alespont na 3 prezentacni akce rocné. Velkou vy-
hodou tohoto zpiisobu komunikace s vefejnosti je predev§im mald finan¢ni narocnost. UO
danému obchodnimu centru, kde tato prezentacni akce probihd, neplati zadny ndjem. Spise
naopak, obchodni centra tento typ akci vitaji, jelikoz tak ptilaka velké mnozstvi navstévni-
kd, a tim tak zvysi trzby. Tyto akce jsou vedeny zhruba 15 zaméstnanci a 30 studenty UO,
tudiz 1 naklady spojené s persondlem a odpovédnymi osobami této akce jsou minimalni.
Osobam, které se ucastni téchto akei (trvani je cca 12 hodin) je vyplacen 15% ptiplatkem (z
hrubé hodinové mzdy), jelikoz se jedna o vikend. Tento pfiplatek ¢ini cca pro zaméstnance
360 K¢ + proplacené stravné (viz kapitola 13.5) a pro studenty tento ptiplatek Cini 144 K¢
+ proplacené stravné. Nasledné je vSem ucastnikim této akce poskytnuto nahradni volno.
Jelikoz se na dopravu vyuziva vojenské piepravy (autobusy, tranzity a osobni automobily)
do nékladl spadd pouze nafta a opét piiplatek pro fidice ve vysi 240 K¢ + stravné + na-
hradni volno. UO ma ro¢né v ramci rozpoctu piidéleno fadové nékolik tisic litrt nafty na
jedno auto, a proto je mozné fici, Zze vzniklé ndklady navic zde nevznikaji, protoze se fy-
zicky penize v dany okamzik neproplaci. Naklady na propagacni materialy neni tieba brat

Vv uvahu, jelikoZ jsou zajiStény ze strany Ministerstva obrany.

V ramci této akce by se také UO méla snazit vice pfiblizit vefejnosti a popiipadé potencial-
nim studentim, jakym zplsobem probiha vyuka a naptiklad ptedvést i kazdodenni ranni
nastupy, které studenti vojenského studia na UO musi absolvovat. Dale by zde mély byt
vyzdvihnuty pfednosti studia na univerzité, také by mélo byt poukdzéno na plat, moZnosti
vycestovani do zahrani¢i a piredevS§im zdiiraznit jistotu zaméestnani po uspesSném absolvo-
vani. Pro tuto pfileZitost by byla pfipravena specidlni prezentace, kterd by neustdle byla
promitana a v ptipadé¢ jakychkoliv dotazli bude pfitomna osoba, kterd veSkeré dotazy bude

zodpovidat a rozddvat informacni letaky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

Tabulka 29: Celkovd kalkulace prezentacnich akci (vlastni zpracovani)

Pocet prezentacnich akci 3 krat rocné

Data realizaci prezentacnich akci:

- Olomouc (Olomouc City) 12.11.-17.11.2012
- Brno (Galerie Vaiikovka) 21.1.-26.1.2013
- Jihlava (City Park) 4.2.-9.2.2013
Naklady - priplatek ke mzde: .
- 30 studenti: (144 x 30) g 2(2)8 Eg
- 15 zaméstnancu (360 x 15) 1200 K&
- 51idica (240 x 5)
Ndklady — prispévek na stravné:
- 30 studentt (68 x 30) y
- 15 zaméstnancu (68 x 15) i 8;8 Eg
- 5idict (68 x 5) 340 K&
Naklady celkem 14 320 x 3 = 42 960 K¢&

13.7 Vojenské soustiedéni na principu aktivnich zaloh

Aktivni zalohy jsou soucasti ozbrojenych sil Ceské republiky ziizené na zakladé zakona &.
585/2004 Sb., branny zakon. Pfislusnici aktivnich zaloh se né&kolik tydnl v roce vénuji
vojenskému vycviku, ve zbytku €asu se vénuji svému civilnimu povolani. Kombinuji tak
dv¢ kariéry: vojenskou a civilni. V ptipadé potieby jsou jednotky aktivnich zaloh na zakla-
dé rozhodnuti vlady nasazeny do akce. Jejich typickymi tkoly jsou pomoc pfi Zivelnych
pohromach a ostraha objektt duleZitych pro obranu statu v pfipadé zhorSeni bezpe¢nostni
situace. Jednotky aktivnich zaloh se ve velkém rozsahu UspéSné€ ucastnily zachrannych pra-
ci pti katastrofickych povodnich naptiklad v roce 2002 a v roce 2010. (Ministerstvo obra-
ny, 2012)

Obrazek 9: Znak aktivnich zaloh (Ministerstvo obrany, 2012)
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Ugastnici aktivnich zaloh kazdoro&né absolvuji 21 dni vycviku, ktery se zaméfuje na vieo-
becny vycvik (stfelby, stiezeni objektu, taktika, zdravotni pfiprava atp.). Pravé takto by
bylo organizovano soustiedéni pro potencidlni zdjemce o studium na UO. Toto soustfedéni
bude probihat ptes vikend druhy tyden v tnoru (jesté pied terminem podéni pftihlasky),
cilem této akce bude predevSim zaujmout potencidlni studenty a ukazat jim z praktické
¢asti, €0 vlastn¢ prace vojaka z povolani obnasi. Tento vycvik bude zajemctim poskytnut za

symbolickou ¢astku 270 K¢ (z této ¢astky bude hrazena strava).

O tomto cvi¢eni budou potencidlni zajemci informovani s dostate¢nym piedstihem a to
formou letackt, které budou rozdavany pii beseddch na stfednich Skolach, v ramci Dnil

otevienych dveti a také predevsim na prezentacnich akci poradanych UO.

Za 10cast na tomto cvieni bude studentiim poskytnut tzv. benefit k pfijimacimu fizeni ve
vysi 5 bodu, které budou danym studentim navic pfi¢teny. Program tohoto soustfedéni

bude nasledujici.

Tabulka 30: Program pro sobotni den (viastni zpracovani)

Cas Cinnost

Do 8:00 Ptijezd do Brna k Univerzité obrany
8:00 — 8:30 Uvodni briefing

8:30 — 10:00 Administrativni ikony a ubytovani
10:00 — 10:30 Uvodni slovo rektora UO

10:30 — 11:30 Vystrojeni materialem

11:30—12:30 Obed

12:30 — 14:30 Seznameni s taktickou piipravou + nacvik
14:30 - 17:30 Strelecka ptiprava + nacvik

17:30 - 18:30 Prednaska na téma zahrani¢nich misi
18:30 —19:30 Vecete

19:30 - 21:30 Priizkumna ptiprava + nacvik v terénu
21:30 - 7:00 Odpocinek
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Tabulka 31: Program pro nedélni den (vlastni zpracovani)

Cas Cinnost

7:00-8:00 Osobni hygiena + snidan¢

8:00—-12:00 Takticka ptiprava + nacviky s technikou

12:00 - 13:00 Obed

13:00 — 15:00 Zdravotni piiprava

15:00 - 17:00 Seznameni s vypocetni technikou

17:00-17:30 Zavérecné vyhodnoceni

17:30 — 18:00 Zavérecné slovo rektora

18:00 — 20:00 Vraceni materidlli + ¢iSténi zbrani + vyklizeni pokojli
Pro dojizdé&jici Moznost ubytovani do nésledujiciho dne zdarma

Cela tato akce by probihala na ptidé Univerzity obrany v Brn€. Potencidlnim zajemctiim o
studium bude zdarma poskytnuto ubytovani na kolejich a veskera potiebna technika souvi-
sejici s pribéhem vycviku. Celkovou organizaci programu a jeho nasledovné plnéni by

méli na starosti stavajici studenti UO (tato moznost by byla nabidnuta v§em ro¢niktim).

Pro stavajici studenty UO tento program bude také velmi pfinosny, protoze zde budou mit
sami moznost akci formou cviceni napldnovat, zorganizovat a nésledné obstarat bezpro-
blémovy chod. Dle zakonu ¢islo 221 z roku 1999 sbirky zakont o vojacich z povolani, na-
lezi kazdému vojakovi 8 hodin 30 minut ndhradniho volna za 48 hodin vycviku. Proto stu-
dentiim, ktefi povedou vycvik, bude pfidéleno nahradni volno + 15 % pfiplatek za praci
pres vikend a strava zdarma. Jelikoz tento projekt je mozné nazvat pilotnim, pocet ucastni-
kd pro prvni konanou akci bude uréen v maximalni vysi 30 osob. Pokud se bude pocitat
s timto poc¢tem Ucastnikl, je tieba alespon 8 studentli z UO (3 druzstva po 10 Gcastnicich,
na kazdé¢ druzstvo je tieba 2 fidici osoby, dale je tieba dalsi 2 osoby, které budou jednotlivé
druzstva fidit jako celek. Jelikoz se bude jednat o studenty UO, ktefi tuto akci povedou, je
tteba 1 osoba, ktera bude drzet dozor nad prubéhem celé akce. Tato osoba bude zaméstna-

nec UO).
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Naklady, které zde vznikaji, budou spojeny se stravou pro osoby zabezpecujici danou akci
(Gcastnici si stravné plati sami, proto zde zadné dodatecné naklady nevznikaji) a

s priplatky.

Tabulka 32: Celkova kalkulace vojenského soustiedeni (viastni zpracovani)

Planovani akce 21.1. —15.2.2013
Doba trvani akce 16.2. —17.2.2013
Zodpovédné osoby 8 studenti UO + 1 zaméstnanec UO
Naklady na stravné (135 x 9) 1215K¢
Néklady spojené s ptiplatky:
- 8 studentu (192 x 8) 1536 K¢
- 1 zaméstnanec 480 K¢

Naklady celkem 3231 K¢é
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14 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Tento projekt zaméfen predevsim na marketingovou komunikaci, ve vybéru jednotlivych
navrhovych variant je kladen velky ohled na finanéni zatéz. Jelikoz cela Ceska republika
bojuje s obdobim velkych $krtt je ziejmé, Ze snizovani rozpoctu se nevyhne ani Univerzité
obrany. Je vSak dulezité si uvédomit, ze Setfit by se mélo na spravnych mistech a marketin-
gova komunikace je velmi dulezitou soucasti pro navazani kontaktu s vefejnosti a potenci-

alnimi zajemci o studium.

Tabulka 33: Celkové ndklady vynalozené na projekt (viastni zpracovani)

Navrhy Naklady
Zvefejnéni inzeratu na nabidku zaméstnani u ACR 10 330 K¢
Reklama v tisku 11 580 K¢
Reklama na internetovych portalech 6 870 K¢
Reklama v rozhlase 11 904 K¢
Besedy na stfednich Skolach 4364 K¢
Prezenta¢ni akce 42 960 K¢
Vojenské soustiedéni pro potencialni studenty UO 3231 K¢
Naklady celkem 91 239 K¢

Na nize uvedeném grafu (obrazek ¢. 10) jsou znazornény kumulované naklady celkového
projektu pro vylepSeni situace soucasného stavu marketingové komunikace. Je zde ziejmé,
ze nejvyssi finanéni zatiZzeni bude probihat v mésici prosinec a leden. Je to pfedevSim
z toho hlediska, ze v téchto mésicich je dulezité potencialni zajemce co nejvice zaujmout a

oslovit. Celkové naklady na tento projekt ¢ini 91 239 K¢.
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Obrazek 10: Kumulované ndklady projektu (viastni zpracovaini)
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15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt je roz€lenén na 10 dil¢ich Cinnosti. Jelikoz jde o Casovou analyzu, Cinnosti jsou

sefazeny dle chronologické navaznosti.

Tabulka 34: Casovy pldn realizace projektu (vastni zpracovdni)

Navrhy Doba realizace jednotlivych navrhi P((i)lcl?t
Besedy na stiednich iy 1 4 vani besed 10.10.-10.12.2012 | 61 dni
skolach
Reklama v tisku Doba zvetejnéni inzerce 30.10.-5.11.2012 7 dni

Planovani prezentacni akce 5.11.-11.11.2012 7 dni
Prezentacni akce

Realizace v Olomouci 12.11. -17.11.2012 6 dni
Reklama na interneto- .

. . Reklama na Facebooku 7.12.2012 - 7.1.2013 31 dni

vém portalu
Nabidka prace Doba zvefejnéni inzeratu 10.12.2012 - 10.1.2013 | 31 dni
R,eklama’na interneto- || Reklama na ucitelskenovi- 17122012 - 17.1.2013 | 31 dni
vém portalu ny.cz

Planovani reklamy 1.1.-6.1.2013 6 dni
Reklama v rozhlase Doba zvetejnéni reklamy

v rozhlase 7.1.-13.1.2013 7 dni

Planovani prezentacni akce 14.1. - 20.1.2013 7 dni
Prezentacni akce

Realizace v Brné 21.1.-26.1.2013 6 dni

Planovani prezentacni akce 28.1. - 3.2.2013 7 dni
Prezentacni akce

Realizace v Jihlavé 4.2.-9.2.2013 6 dni

Planovani soustfedéni 21.1. —15.2.2013 26 dni

Vojenské soustredéni

Doba trvani soustfedéni

16.2. —17.2.2013

2 dny
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Prvnim krokem v ramci marketingové komunikace bude zahdjeni besed na stfednich sko-
lach, které bude probihat uz od fijna. Nasledn€ bude zvefejnéna reklama Vv tisku, ktera bude
obsahovat nejen zakladni informace o UO, ale také zde budou zminéna dilezitd data
ohledné Dnt otevienych dvefi, prezentacnich akci a vojenského soustiedéni. Marketingova
komunikace bude podpoiena také reklamou v rozhlase, na internetovych portalech a piede-
v§im nejznaméjsi a nejnavstévovangjsi socialni siti Facebook. V mésici tinor bude realizo-
van pilotni projekt v ramci vojenského soustfedéni pro potencialni zajemce o studium na

uo.

Tabulka 35: Jednotlivé cinnosti projektu (viastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti DO e Pf‘ev(.lchzize_jici
(dny) ¢innosti
A Besedy na stfednich Skolach 61 dni -
B Reklama v tisku U¢itelské noviny 7 dni A
C Prezenta¢ni akce konana v Olomouci 13 dni A B
D Reklama na Facebooku 31 dni B
E Zvetejnéni inzeratu na nabidku zaméstnani 31 dni D
F Reklama na www.ucitelskenoviny.cz 31 dni E
G Reklama v rozhlase 13 dni F
H Prezentaéni akce v Brné 13 dni C
I Prezenta¢ni akce v Jihlaveé 13 dni H
J Vojenské soustiedeni 28 dni |

K Casové analyze byl pouzit program WinQSB a pomoci tohoto programu byla uréena kri-
tickd cesta. Na obrazku ¢. 11 jsou znazornény jednotlivé Cinnosti, které¢ na této kritické
cesté lezi a které nikoliv. U kazdé z ¢innosti je uvedena jeji délka trvani, nejdiive mozny

zacatek, nejdiive mozny konec, nejpozdéji mozny zacatek a nejpozdéji mozny konec.

Celkové trvani projektu je 174 dni, pfi¢emz se zde vyskytuje pouze jedna kriticka cesta, na
které lezi ¢innosti A-B-D-E-F-G.
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04-18-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
22-57:-19 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 61 0 61 1] 61 0
2 B Yes ¥ 61 68 61 6B 0
2 C no 13 8 | 107 120 39
4 D Yes | 68 99 6B 99 0
i} E Yes | 99 130 99 130 0
[ F Yes | 130 161 130 161 0
¥ G Yes 13 161 174 161 174 0
g H no 13 a1 94 120 133 33
9 | no 13 94 107 133 146 33
10 J no 28 107 135 146 174 39
Project Completion| Time = 174 days
Mumber of  Critical Pathlz] = 1

Obrazek 11: Jednotlivé cinnosti a kriticka cesta (vlastni zpracovani)

Na obrazku €. 12 je uveden sitovy graf, na kterém je znazornéna kriticka cesta. Tyto ¢in-
nosti jsou v daném projektu velmi dilezité a je nutné pravé témto Cinnostem klast velky

diraz, jelikoz zpozdéni jedné Cinnosti, by vedlo k neefektivité celého projektu.

/ﬁﬁmmm/ﬁmml_um

i
izl G

D H } J
&y wy Oy W

Obrazek 12: Zobrazeni kritické cesty pomoci programu WinQSB (vlastni zpracOvdani)
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16 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pti realizaci projektu je také nutno pocitat s jistymi riziky, které mohou nastat. Téchto po-

tencialnich rizik je velké mnoZzstvi, uvedeny jsou vsak jen ty nejzasadnéjsi:
e Nedostatek finan¢nich prostiedkii

Jedno z nejvétsich a nejzasadnéjsich rizik, které maze pii tomto projektu nastat, je nedosta-
tek finan¢nich prostiedki k realizaci jednotlivych navrht. Jak je jiz nékolikrat v této praci
zminéno, UO se potyka s velkymi Skrty v rozpoctu, a proto s pfidélenymi financemi musi

nakladat hospodarnéji, nez kdykoliv pted tim.
e NedodrZeni terminit realizovanych akei

Je velmi dulezité jednotlivé akce dobie naplanovat a drzet se dulezitych termint, které jsou
nutné pro realizaci vSech navrhl. Zpozdéni jednoho navrhu by mohlo vést k neefektivité
navrhu nasledujiciho. Proto by jednou z nejvétsich priorit celého projektu mélo byt prave

dodrzovani termind.
e Neochota studenti UO spolupracovat pri besedach na stiednich §kolach

Je mozné, Ze s navySenim poctu stfednich $kol a zavedenim toho, Ze tyto besedy budou
vedeny studenty UO, Ze pravé ze strany studentd nebude projeven zajem se téchto akci
ucastnit. Tim padem budou muset tyto besedy opét vést zaméstnanci personalniho oddéleni

poptipad¢ ucitelé univerzity.
e Nizka ucast p¥i realizacich prezentac¢nich akci

Realizace prezentacnich akci je velmi naro¢nd, piedevSim z organiza¢niho hlediska. Tyto
akce patii k jednomu ze zpusobti, kde se potencialni studenti UO mohou s univerzitou se-
tkat. Je to komunikaéni prostiedek, a to nejen pro potencialni zajemce, ale piedevsim i
pro Sirokou vetejnost. Témito akcemi Univerzita obrany miize dosdhnout vylepseni image
a zmenit celkové vnimani vefejnosti o univerzité. Proto je dilezité, aby danou akci navsti-

vilo co nejvice lidi.
e Neziajem studenti stiednich $kol o absolvovani vojenského soustiedéni

V ramci projektu byla navrzena realizace vojenského soustfedéni. JelikoZ se jednd o tzv.
pilotni program, je mozné, ze o tuto akci nebude projeven piili§ velky zdjem ze strany stu-

dentu stfednich skol.
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Tabulka 36: Eliminace rizik (vlastni zpracovani)

Riziko

Eliminace rizik

Nedostatek finanénich

prostredki

Rozpocet na marketingovou komunikaci je vykalku-
lovan, UO ma dostatek ¢asu na rozvrzeni potiebnych

financi na realizaci daného projektu.

Nedodrzeni termina

Pribé&zné kontrolovani termint pfi organizovani jed-

notlivych akci.

Neochota studenti UO

spolupracovat pri realizaci besed

Piesvédcit studenty, Ze se jedna o vybudovani presti-
ze univerzity a zlepSeni povédomi u vefejnosti. Stu-
dentiim, ktefi se budou této akce ucastnit, bude po-

skytnuto nahradni volno.

r orw

Nizka ucast pri realizacich prezen-

tacnich akei

Dikladna a pfed€asna informovanost o planovanych
akci na webovych strankach UO, pfi realizaci Dnt

otevrenych dvefi a v priibéhu besed.

Maly zajem o vojenské

soustiredéni

\/yzdvihnout moznost zkusit si praci vojaka
z povolani a praci s technikou. Motivace je také péti

bodové zvyhodnéni pti pfijimacim fizeni.
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ZAVER

Marketing a marketingova komunikace je velmi dilezitym prvkem fizeni kazdé firmy ¢i
organizace, a proto by se pravé této oblasti méla vénovat velka pozornost. V prvni casti
této prace jsou zpracovany teoretické poznatky dané problematiky marketingu a marketin-
gové komunikace. Druha ¢ast je pfimo zacilena na konkrétni organizaci, a to na Univerzitu
obrany. UO je jedina vysoka $kola v Ceské republice, ktera poskytuje vojenské vzdélani a
pravé toto je pro UO tou nejvétsi konkurencni vyhodou, kterou by méla co nejvice vyuzit.
V této casti je podrobné popsan soucasny stav marketingové koncepce a marketingové ko-
munikace. Celkova marketingova koncepce je na dobré Grovni, avSak zasadni a nejvétsi
nevyhodou, kterou UO disponuje, je Spatnd informovanost a hlavné¢ malé povédomi u ve-
fejnosti. Pravé tyto zakladni nedostatky mohou byt odstranény marketingovou komunikaci.
Tyto zavéry byly vyhodnoceny na zaklad¢ vypracované analyzy makroprostiedi, SWOT

analyzy a dotaznikového Setfeni, které bylo predloZeno stavajicim studentiim UO.

Na zakladé¢ téchto analyz byl sestaven projekt marketingové komunikace. Navrhy v tomto
projektu jsou zaméfeny piedev§im na komunikaci s potencialnimi studenty a Sirokou veftej-
nosti. V projektu jsou doporuceny navrhy na vyuziti reklamy v rozhlase a také pomoci in-
ternetovych portald, které v dnesni dobé ovladaji vSechny zptisoby online reklamy. Mezi
tyto portaly patii uvefejnéni inzerce na www.ucitelskenoviny.cz a také na jedné
z nejpopularnéjsich socialnich siti — reklama na Facebooku. Jelikoz studenti UO jiz od za-
&atku studia jsou povazovani za zaméstnance ACR, v projektu je navrzeno zvefejnéni na-
bidky zaméstnani na portalech, jako jsou jobs.cz, sprace.cz a dobraprace.cz. Mezi dalsi
navrhy patii zvySeni poétu besed konanych na stfednich $kolach, které budou vedeny ab-
solventy a souc¢asnymi studenty UO. Nejvétsi novinkou pro UO je organizace vojenského
soustiedéni pro potencialni zajemce o studium, kde budou mit studenti moznost nahléd-

nout, co vSechno prace vojaka z povolani obnasi.

Celkové naklady tohoto projektu jsou vykalkulovany ve vysi 91 239 K¢ a celkovd doba
realizace ¢ini 174 dni. Jednotlivé navrhy, které jsou v projektu uvedeny, by mély vést ke
zlepseni komunikace jak s budoucimi studenty UO, tak s vetfejnosti a vylepSeni celkové

image UO.
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FEM Fakulta ekonomiky a managementu
FVT Fakulta vojenskych technologii
FVZ Fakulta vojenského zdravotnictvi
KvV Krajské vojenské velitelstvi

MO Ministerstvo obrany

MSMT Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t€lovychovy
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ON Odd¢leni nédboru

0z Obcansky zamé&stnanec

PSPC Prorektor pro studijni a pedagogickou ¢innost
RPP Reditelstvi personalni podpory

uo Univerzita obrany

vzp Vojéak z povolani
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SEZNAM PRILOH
PI/1 Dotaznik
PI1/2 Dotaznik
P/l Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
P11/2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
P1/3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
PI/4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni



PRILOHA P I/1: DOTAZNIK

Vazeni studenti,

jsem studentka 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve

Zlin¢ a v ramci své diplomové prace se zabyvam marketingovou komunikaci Univerzity

obrany. U kazdé otazky oznacte prosim odpoveéd’. Dotaznik je zcela anonymni a zabere

pouze 3 minuty Vaseho ¢asu. Dékuji Vam piedem za pochopeni, ochotu a Cas, ktery jste

vénoval/a vyplnénim tohoto dotazniku.

1. Jakym zpiisobem jste se o Univerzité obrany dozvédél/a?

o

o

o

o

o

O

Internet

Den otevienych dverii

Znami a pratelé

Ucitelé

Gaudeamus (veletrh vysokych §kol)
Jiny zdroj

2. Z jakého ditvodu jste si vybral/a studium na Univerzité obrany?

O

o

o

o

O

Zajem o obor

Kviili rodi¢im

Perspektivni zaméstnani do budoucna
Na jinou Skolu jsem se nedostal/a

Jiny dtivod

3. Jste spokojen/a se studiem na Univerzité obrany?

o

o

(@]

o

Velmi spokojen/a
Spokojen/a
Nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

4. Absolvoval/a jste Den otevienych dveri?

o

@)

ANo
Ne



PRILOHA P1/2: DOTAZNIK

5. Pokud jste absolvoval/a Den otevirenych dvefi, ovlivnilo Vas to néjakym zpii-
sobem?
o Ano, velmi m¢ UO zaujala
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne, viibec m¢ UO nezaujala
6. Jakou image si myslite, Ze UO ma u veFejnosti?
o Velmi dobrou
o SpiSe dobrou
o SpiSe Spatnou
o Velmi $patnou
7. Co Vam na Univerzité obrany chybi?
o Vice studijnich oborQ
o Lepsi povédomi u vetejnosti
o Kvalitné;si vyuka
o Lepsi uplatnéni po studiu
o Jina odpoveéd’
8. Co byste UO v ramci marketingové komunikace navrhl/a pro zlepSeni stavajici

situace?

9. Jakou fakultu studujete?
o Fakulta ekonomiky a managementu
o Fakulta vojenskych technologii
o Fakulta vojenského zdravotnictvi
10. Jste studentem vojenského nebo civilniho studia?
o Vojenského

o Civilniho



PRILOHA P I1/1: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1: Jakym zptisobem jste se o Univerzité obrany dozvédél/a?

n Zdroj informovanosti Absolutni ¢etnost || Relativni ¢etnost
1 Internet 20 36,36 %

2 Znéami a pratelé 14 25,46 %

3 Ucitelé 10 18,18 %

4 Den otevienych dveri 10,91 %

5 Gaudeamus (veletrh vysokych skol) 5 9,09 %

2 X 55 100,00 %

(vlastni zpracovani)
Modus & = 1 Median * =3

Otazka €. 2: Z jakého ditvodu jste si vybral/a studium na Univerzité obrany?

n Diivod vybrani UO Absolutni ¢etnost || Relativni ¢etnost
1 Perspektivni zaméstnani do budoucna 29 52,73 %

2 Zajem o obor 18 32,73 %

3 Kviili rodi¢im 8 14,54 %

4 Na jinou Skolu jsem se nedostal/a 0 0,00 %

> X 55 100,00 %

(vlastni zpracovani)
Modus & =1 Medidn T =25

Otazka ¢. 3: Jste spokojen/a se studiem na Univerzité obrany?

n Spokojenost se studiem na UO Absolutni ¢etnost || Relativni ¢etnost
1 Velmi spokojen/a 8 14,55 %

2 Spokojen/a 34 61,83 %

3 Nespokojen/a 12 21,81 %

4 Velmi nespokojen/a 1 1,81 %

> X 55 100,00 %

(vlastni zpracovani)
Modus & = 2 Median & = 2,5




PRILOHA P 11/2: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 4: Absolvoval/a jste Den otevienych dveri?

n Ucast na Dnu otevit‘enych dveFi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1 Ano 29 52,73 %
2 Ne 26 47,27 %
> X 55 100,00 %
(vlastni zpracovani)
Modus T =1 Median & = 1,5

Otazka ¢&. 5: Pokud jste absolvoval/a Den otevicenych dveri, ovlivnilo Vas to néjakym

zpusobem?

n | Spokojenost s Dnem otevirenych dveri | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

1 |Ano, velmi m¢ UO zaujala 16 61,54 %

2 | Spise ano 7 26,92 %

3 | Spise ne 3 11,54 %

4 | Ne, viitbec m¢ UO nezaujala 0 0,00 %

Y X 26 100,00 %
(vlastni zpracovani)

Modus T =1 Median & = 2,5

Otazka €. 6: Jakou image si myslite, Ze UO ma u verejnosti?

n Image UO Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1 Velmi dobrou 27 49,09 %

2 Spise dobrou 19 34,55 %

3 Spise Spatnou 6 10,91 %

4 Velmi $patnou 3 5,45 %

> X 55 100,00 %

(vlastni zpracovani)
Modus T = 1 Median T = 2,5



PRILOHA P I1/3: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 7: Co Vam na Univerzité obrany chybi?

n Nedostatky na UO Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1 Lepsi povédomi u vefejnosti 31 56,36 %

2 Kvalitnéjsi vyuka 9 16,36 %

3 Vice studijnich obora 8 14,55 %

4 Lepsi uplatnéni po studiu 7 12,73 %

> X 55 100,00 %

(vlastni zpracovani)
Modus & =1 Median & = 2,5

Otazka ¢. 8: Navrhy na vylepSeni soucasné marketingové komunikace?

n [ Navrhy na vylepSeni situace Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1 ||ZlepsSeni PR 15 27,27 %
2 | Zlepsit informovanost UO 11 20,00 %
3 || Vice se zamé&fit na stfedni Skoly 10 18,18 %
4 | Snaha o vylepSeni image armady jako celku 4 7,28 %
5 || Vétsi propagace v médiich 9,09 %
6 [ Vice vyzdvihnout klady studia na UO 7 12,73 %
7 | Ukazky vyuky 3 5,45 %
> X 55 100,00 %
(vlastni zpracovani)
Modus & =1 Median T = 4

Otazka ¢. 9: Jakou fakultu studujete?

n Fakulta Univerzity obrany Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1 Fakulta ekonomiky a managementu 23 41,82 %
2 Fakulta vojenskych technologii 17 30,91 %
3 Fakulta vojenského zdravotnictvi 15 27,27 %
Y X 55 100,00 %
(vlastni zpracovani)
Modus & =1 Median & = 2



PRILOHA P I1/4: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 10: Jste studentem vojenského nebo civilniho studia?

n Typ studia Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1 Vojensky 31 56,36 %
2 Civilni 24 43,64 %
> 55 100,00 %
(vlastni zpracovani)

Modus & = 1 Median T = 1,5




