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ABSTRAKT

V mé bakaléské praci jsem se zabyvala zavedenim cilené magmté komunikace do
projektu ,Ekonomicko-manazerska olympiada“, kteryppgadan jiz druhym rokem studen-
ty Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity ToenB&ti ve Zlig. Mé navrhy a do-
poruwieni jsem zformulovala na zakkadjisttnych teoretickych poznaik kterymi jsem se
zabyvala v prvnéasti mé prace, a také diky vyslédk kvantitativniho vyzkumu obou &e
nika projektu, jeZz jsem analyzovala v mé prakti¢isti. Navrhy a dopoteni jsou navr-
Zeny tak, aby fStim ra@nikim Ekonomicko-manazerské olympiadynesly zvySeni Urov-

n¢ marketingové komunikace.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova komunikace, komurdikamix, nastroje komunikaiho mixu,
kvantitativni marketingovy vyzkum, projektovizeni,iizeni projeki, projekt, SWOT ana-

lyza, logicky ramec, metoda RIPRAN, Ekonomicko-nmaeraka olympiada.

ABSTRACT

In the bachelor thesis | dealt with the implemeaatabf target marketing communications
to the project ,The Olympics in Economics and Masragnt®. Project is organized for the
second year by students of Faculty of Managememhtaonomics Tomas Bata University
in Zlin. My suggestions and recommendations aredbas established theoretical know-
ledge in first part of the thesis and on resultseskarch in practical part. Suggestions and
recommendations are designed to bring marketingraamcations to the higher level for

next year of The Olympics in Economics and Managgme

Keywords:

Marketing, Marketing communications, Communicatiomg, The mix of communication
tools, Quantitative marketing research, project ag@ment, Project Management, Design,
analysis of the SWOT, The logical framework, metRIBRAN, The Olympics in Eco-

nomics and Management.
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UvoD

Kvalitni vysoké Skoly nevytud pouze kvalitni pedagogové a vhodné pexdit pro rozvoj
a vzatlani, nybrz také kvalitni studenti, kienmaji zajem ziskavat nové&domosti a zkuSe-

nosti, jez budou se zajmem dale sami prohlubozalikovat do praxe.

Praw na takové studenty se Fakulta managementu a ekkyaaetuje prostednictvim
Ekonomicko-manaZerské olympiadynito studentm tak dava Sanci preiit a ukazat své
znalosti a&m nejlepSim nabidnoufipeti na fakultu bez fijimacich zkousek jiz vereétim

ro¢niku.

Tento projekt je organizovan teprve druhym rokermp@sud tedy nema vyjeté pevné kole-
je, a to pedevSim v oblasti marketingové komunikacéved, pr& jsem si vybrala zpra-
covani této bakatgké prace, je ten, abych tuto situaci pednictvim zavedeni systému
pro pouzivani komunikaich nastraj napomohla zrnit. Podle mého nazoru totiz v sob

Ekonomicko-manazerska olympiada nese veliky poé&tnci
Cilem této prace je:

» polozit zaklad marketingové komunikace pro jeji 8alrozvoj v ramci projektu

Ekonomicko-manaZzerska olympiada.

Pomickou mi bude analyza teoretickych pozriatikajicich se problematiky marketingo-
vé komunikace a projektovéltizeni dostupnych treské a anglické literate. DalSim vo-
ditkem mi budou vysledky analyzy dotaznikovéhdeddt které bylo realizovano v ramci
prvniho i druhého riku Ekonomicko-manazerské olympiady. Na zé&klatskanych in-
formaci a svych vlastnich zkuSenosti spojenyclalzeeci tohoto projektu budu v posledni
¢asti mé prace formulovat navrhy, které pomohou giasgstematické planovaniieeni

marketingové komunikace dalSicitniki Ekonomicko-manazerské olympiady.

Problematika marketingové komunikace je velmi rbisaZ toho dvodu i mé navrhy
nebudowitat vSechny mozné apoby, které lze vyuzit. Proto bych rada apelovalalite-
Zitost neustalého rozéivani a zdokonalovani marketingovych postuphoto projektu,

a to tak, aby se plnil hlavntél Ekonomicko-manazerské olympiady:

» neustalé zvySovani pgdomi o Fakulg managementu a ekonomiky Univerzity

Tom&se Bati ve Zlid mezi jejimi potencialnimi uchaze
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Cilem prvni kapitoly je nastavit dostatey teoreticky z&klad z oblasti marketingu a marke-
tingové komunikace, ktery mi nasledn praktickécasti umozni jeho aplikaci na vybrany
projekt. Obsah tohoto tématu je natolik rozsahéysé budu &gnovat pouze witym sloz-

kam marketingové komunikace, jeimpo koresponduji se zvolenym tématem.

1.1 Marketing a jeho marketingovy mix

Patatky marketingu sahaji do obdobi prvnich civilizg8kuteEny* marketing vSak fines-
la aZz ptimyslova revoluce v 19. stoleti spahe s wdeckym pokrokem a velkym rozma-

chem masovych médii. [16]

Marketing, tak jak ho zname dnes, definuje Ameriokd@rketingova asociace (American
Marketing Association) nasledo¥n,Marketing je procesem planovani a naplvani kon-
cepce, ocgovani a distribuce myslenek, vyrablt sluzeb. Sétuje k uskuté&iovani vza-
jemné vyreny, uspokojujici paeby jedince a organizaci.”

Mriviw s

Ustredni roli v marketingu hraje zakaznik. Proto je pmarketéry nejilezitsj$i poznat
a pochopit zakaznikovy peby a pani, podle nichz mu ,usiji* vyrobek nebo sluzhiinmo

na miru. [7]

Marketingové nastroje, jejichZz souhrn fémmoziuje, aby byla co nejblizergnim svych
cilovych zakaznik, tvori tzv. marketingovy mix. [5] K formulaci této problematiky exis-

tuji raizné gistupy. [10]

NejznangjSim a nejastjSim modelem marketingového mixu je model 4P ne#Blimar-
keting, jez poprvé pojmenoval kanadsky autor Jerbme€arthy. Nazev tohoto modelu
je odvozen od patesnich pismen anglickych slov, jez vyjag zakladni nastroje marke-

tingového mixu:
e produkt Product),
» cena Price),
* misto Place),
* propagace = marketingova komunikaPeofnotion). [7,10]

Kazda slozka marketingového mixu obsahuje soubgtsprostedk.
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Nektefi marketd tvrdi, Ze v modelu 4P schazi to n@gkitéjSi, a to lidé People). Proto
rozsfkili 4P na 5P. Marketing sluZzeb pouziva dokonce rhadée kdy k zakladnimu modelu

produkt-cena-misto-marketingova komunikaéedvaji 3P:
» PersonéalReople) — poskytuji sluzbu svym zakazirk

* Procesy Processes) — kroky, prdastnictvim kterych cilovi zakaznici ziskavaji

sluzbu.

* Vzhled Physical evidence) — napvzhled budovy, ve které jsou sluzby poskytova-

ny, ¢i uniformy personalu. [5,10, 17]

1.2 Marketingova komunikace a komunikaéni mix

Marketingovd komunikace je nejrozsahlejSim prvkerarkatingového mixu. Zahrnuje
veSkeré progedky a zfisoby, progiednictvim kterych firmasobi na své cilové zakazni-

ky a spatebitele s cilem:
* Informovat je o svych novych produktech.
» Preswdcit je o koupi svych produkit

e Pfimo ¢i nepimo udrzovat po¥domi o svém jméf) zna&ce a vyrobciclti posky-

tovanych sluzbach. [7]

UDRIOVAT POVEDOMI

INFORMOVAT ] PRESVEDCOVAT

Obr. 1. Cil marketingové komunikace [7, LB]
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Nekdy byva mylré za marketingovou komunikaci (propagaci) aczmana pouze reklama.
Je to z toho dvodu, Ze fisobeni reklamy silovék uvedomuje nejvice. Marketingova ko-
munikace ma vsSak k dispozici celtadu nastrdj, které spolén¢ tvori tzv. komunikaéni
mix. Jednotlivé prosedky se pouZivaji viznych kombinacich siznou intenzitou zade-

lem zamifit na cilové zakazniky. [4]

Jaké progedky marketingova komunikace pouziva? Odybwa tuto otazku neni zcela
jednoznéna, neb6 vycet jednotlivych slozek komunikaiho mixu neni v literatie zcela

sjednocen.

Foret (2006) uvadi 4 zakladni nastroje komudérikiao mixu, a taeklamu, podporu pro-
deje, vztahy s véejnosti (public relations) a osobni prodej Podle Filla (2005)

k nastroim marketingovému mixu patnavicprimy prodej, Kotler (2007) pidava dalSi
néstroj —udalosti a zazZitky a podle Smithe (2000) seigte do marketingového mixuiza

dit i dalSich 7 néastr@j — sponzorstvi, vystavy, obal¢i baleni, misto prodeje a jeho
Uprava (merchandising), Internet, Ustni sdleni (tzv. Septanda) a identita spokosti.
PodrobrjSi popis jednotlivych nastrbjmarketingové komunikace uvedu v kapitole 1.4.
[4,5,7,10]

Vztah mezi marketingovym a komundadm mixem spoléné s iznymi pohledy marke-
tingovych odbornik na prostedky marketingového mixu, je znazémnna nasledujicim

obrazku.

MARKETINGOVY MIX KOMUNIKACNI MIX

= Podpora prodeje
CENA = _

= |Public Relations
DISTRIBUCE > |[0sobni prodej
-

Udlosti a zazitky

Sponzorstul

MARKETING.

KOMUNIKACE

PERSONAL
V_’\?s'tavy-
VZHLED -
Misto prodeje
Ustni sdéleni

ldeniita spoleénosii

Obr. 2. Market. a kom. mix [4, 5, 7, 10, LB]
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1.3 Integrovana marketingova komunikace

JelikoZ Zadn& spalaost nema neomezené fian prostedky, je teba pro nastaveni efek-
tivni marketingové komunikace zvolit tu spravnourtmnaci nastraj komunika&niho mi-
xu s gihlédnutim na kratkodobé a dlouhodobé marketingoilé dané firmy a také

na vlastnosti cilového segmentu trhu. [10]

Pokud jsou vSechny komunik@ prvky integrovany do jednotného celku, mluvime
o tzv.integrované marketingové komunikaci - IMK. Ta se vyznéuje tim, Ze vSechny
prostedky komunik&niho mixu pracuji v W@ité harmonii a diky tomu dochazi

k synergickému efektu. [9] Integrovana marketing&eé&unikace umaiuje podavat jed-
notné informace a obraz o spiiesti a navic pomaha udrzet se zakazniky dlouhodoby

vztah.

Podle Americké asociace reklamnich agentur mohimaledt integrovanou marketingovou
komunikaci jako;koncept planovani marketingové komunikace, ktegeznava fiddanou

hodnotu ucelenému planu. Takovy plan hodnoti gjrelteu Ulohu rozmanitych komuni-
kacnhich disciplin a spojuje je Zpobem poskytujicim jasnost, konzistentnost a méxima

dopad prostednictvim hladké integrace &dni.”

1.3.1 Vyhody a piekazky integrované marketingové komunikace

| piesto, Ze zavedeni IMK neni jednoducha zalezitastagi spoustwyhod. Umoziuje
firm¢ ziskat lepSi konkureéni postaveni, zvysit zisky, usgtéas, usdit naklady, zmirnit

stres. [10]

s

IMK s sebou pinasi i utité piekazky. Mezi ty nejdilezit¢jSi pati odpor ke zrmanam,
mozné komplikaceipkomunikaci s Sirokodadou cilovych zakaznik pripadné konflikty
pii tvorbé ¢asového planu, nedostatek zkuSenosttenim IMK, omezeni tvdvosti, ne-

jasna odpogdnost za rozpiy. [10]

1.4 Nastroje komunikaéniho mixu

V této ¢asti bych se chita vénovat jednotlivym nastr@m, které tveéi komunika&ni mix.
Vzhledem k jejich rozsahu jsem si vybrala jen tigr& vyuZziji dale v mé praktick&asti.
Jak jsem zmiiovala v redchozi podkapitole, je velmiildzité nastavit kombinaci a inten-

zitu jednotlivych nastraj tak, aby ndl cilovy zakaznik spravné a ucelené informace e pro
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duktu, poskytované ve spravnou chvili, na spravngisg cili s vyuzitim €ch spravnych

prostedki.

1.4.1 Reklama

Reklama mé& za ukol informovat digmminat cilovym zékaznikn existenci dané firmy,
znaky ¢i produktu. Zarove je ttreba, aby svym obsahem poukazovala na jédst pro-
duktu a odliSovala jej od produksvych konkurerit. Reklama ma svou neocenitelnou vy-
hodu — svou ugtdni jednoduchou zpravouude opakova# zasahnout velkou masu po-
tencialnich zakazntk Pro \tSi efekt pouzivd reklama @a/é vybiranych slov, zvuk

a barev. Jejilezitou charakteristikou je neosobnost — prodegeuemu spéebiteli vede

monolog, coZ u spibitele nevzbuzuje pocit natlaku. [4, 7]

Kotler (2007) definuje reklamu jakgjakoukoliv placenou formu neosobni prezentace

a propagace ideji, zboZzi nebo sluzeb identifikdmghe subjektem.”

Reklama ma v dnesni dbbmnoho podob. Mezi ty, které Kotler ve své knizeadiy
pafti: tiskové a vysilané reklamy, filmy, broZury a pag&ni tiskoviny, plakéaty a letaky,
adresée a katalogy, billboardy, stelné tabule a poute, audiovizualni materialy, symboly

a loga, internetové bannery.

Pro uvéejréni reklamy niZeme pouZit rozthych médif. Fill (2005) identifikuje Sest
hlavnich skupin médii: televize a radio, tisk (myvacasopisy), venkovni média (billboar-
dy, swtelné tabule, dopravni préstlky obsahujici reklamu), média v ntistakupu (vylo-

hy, reklama na regélech, na nakupnich koSicictamek nabytek), Internet a ostatni.

! Pro komunikaci s médii se pouziva tmvédia plan. Ten obsahuje informace o cilové skupipiesny har-
monogram (s fesnosti na dny, minuty) kdy a jaka média oslovirteké jaké séleni bude pedavano. Media
plan se pouZziva nejen pro reklamu, ale také prtmiskomunikani nastroje, kde se‘@dpoklada komunikace

s rozlgnymi médii (nap. public relations).
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1.4.2 Public relations - PR

Britsky institut pro obor vztahs véejnosti (Institute of Public Relations) definujejgr
public relations jako;planovité a trvalé Usili o dosaZeni a udrZeni déto jména a vza-

jemného porozuemi mezi organizaci aiznymi skupinami vejnosti.”

Prostednictvim public relations se tak firma sdeduje na budovani a udrzovani vziah
s veaejnosti. Ta oznalje vSechny zainteresované strany, jeZ maji nawlapol€nost uti-
ty vliv nebo na které ma vliv spalleost — nap zangstnanci, vedeni firmy, invesio mist-
ni obyvatelstvo, rstské organy. Diky public relations se vyivdowdomi o firne a jejich
novych i stavajicich produktech. PR umoje oslovit specificky trh weny bul’ regional-

né, nebo svym typem. [7]
Public relations se vyzgiaji ttemi zakladnimi charakteristikami:

» Vérohodnost — ¢lanky v novinach, na Internetti v magazinech jsou pré&tende

daveéryhodrgjSi nez kzna reklama.

» Nazory zakazniki — v¢lancich seasto setkdmeipmo s ndzory kupujicicti uzi-

vatel.

* Dobréa znélost — public relationgasto zvyra#tuji vliastnosti produkt, coz umodu-

je jejich efekt na&ten&e. [7]

Bylo prok&zano, Ze veet8ine pripadi stoji public relations firmu podstatmére nez re-

klama, nicméa by se ndly tyto dva nastroje komunikaiho mixu vzajemé&dophovat. [7]

Nevyhodou této sloZzky komunikaiho mixu niize byt skuténost, Ze proto, aby firma
mohla PR pro svou propagaci vyuzit,ijela, aby zaujala médiacitym zajimavym téma-

tem. To v8ak v dneSnim kondafm s\&té maze byt problém.

Podle Kotlera (2007) obsahuje PRegevsim tyto nastrojpublikace (vyro¢ni zpravy fir-
my, ¢lanky, firemni noviny &asopisy, broZzunglanky a audiovizudlni materialyeirejna
vystoupeni (proslov na firemnich akcich a konferencidlgkoveé zpravy (zpravy o firng,

jejich produktech a zatstnancich, o firemnich akcich. PouZivaji se i jakavanka pro
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média na tiskovou konferenciharitativni dary , sponzoringf, medialni identita® (cha-

rakteristické logo, jednotna forma dokumeatvizitek nebo uniforem). [7]

1.4.3 Primy marketing

Primy marketing (direct marketing) je v s@snosti nejvice se rozvijejici nastroj komuni-
kace se zakazniky. Vyuziva katalpgasilani posty, e-madil telemarketingu, teleshoppin-

gu, elektronického nakupovani, hlasové posty &.ff¥

Hlavni podstatou ifimého marketingu je to, Ze zakaznikza byt na jakémkoliv mist—
doma, v praci, v restauraci — a diky komugikdo systému nemusi chodit na trh, ale trh
piijde za nim. Emy marketing je vhodnyipdevsim jako dlouhodoby strategicky nastroj.

Tak jak v PR, i zde hraje velmi vyznamnou roli jetiva identita spolmosti. [5]

Nasledujici obrazek znazmije hlavni vyhody a nevyhody direct marketingu.

RYCHLOST
PERATIVNOST
A FLEXIBILITA © 22
MERITELNOST NiZKE
ODEIVY NAKLADY
PRESNE MOINOST VYTVORIT
ZACILENI DATABAII
MENYIARANS NiZKA ODEZVA
REKLAMA
_ NARUSENI ZAVISLOT
SOUKROMI NA POSTE
NICENT ZIVOTNIHO
SPAMMING PROSTREDI - PAPIR

Obr. 3. Vyhody a nevyhody direct marketingu [10]

2 Oproti Smithovi, ktery povazuje sponzoringmpo za jeden nastroj komunikaho mixu, Kotler jejiadi

praw k public relations, nelfopraw prostednictvim sponzorstvi buduje podnik vztahy Beymosti.

% Také v pednetu medialni identity nesdili Kotler a Smith stejnézory. Pro Smithe je identita jedna ze

slozek komunik&niho mixu, zatimco Kotler ji povazuje za sést public relations.
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P vyuziti piimého marketingu prasdnictvim posSty jeieba dodrzovatakladni pravi-

dla pro psani prodejnich dopis:

1. Obalka: pro zakazniky je {sobiwjsi, jestlize obsahuje barevny prvek (hajpa-
revnou pamatnou znamku), jestlize je adresa nadapséné (nebo fontem fipo-

minajici rukopis), a v neposledfict piijemce upouta netrathi rozner obalky.

2. Dopis: text by ngl zatinat oslovenim konkrétni osoby &m& napsanym nadpisem,
mél by byt striény, vystizny a strukturovany, gramaticky sprévrvytisknuty
na kvalitnim pag, zakoken osobnim vzkazem, kontaktem a podpisem vyznamné

osoby.
3. Graficka podoba dopisu vzhled dopisu by # byt v souladu s firemni identitou.
4. Barevny letak: sowtasti dopisu by & byt barevny letak, podstatizvysi odezvu.

5. Odkaz: dopis by ngl odkazovat na webové stranky firmyipadré na bezplatnou

telefonni linku.

6. Odpovédni obéalka: miru odezvy velmi zvySiijoZzena odpo¥dni obalka se zapla-

cenym postovnym.

7. Zaslany dopis by # byt umocrén informativnim emailem pripadné telefoné-
tem. [7, LB]

1.4.4 Internetovy marketing
Svym charakterem @ize byt internetovy marketing izen do marketingufimého.
Foret (2006) poukazuja@devSim na tyto nastroje:

* webové stranky (prezentace),

» reklamni prostiedky a metody— bannery, e-mail marketing, Search Engine Mar-

keting (SEM), Newslettery, virovy marketing,

* internetové socialni si& — diskusni férum, chat, FAQ, Messengery (ICQ, Mira
da), Facebook, atp. [5]

Mrivriw s

je jejich opakovana nawdmost. Tu zaréuji 3 hlavni pilife atraktivnosti:
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1. spravné rozvrzeni stranky— pgrehlednost a zvoleny typ fontu,

2. obsah-— uZivatelé zde najdou vSechnyitiné informace, text je oziven obrazky,

videi a zvuky (podminka - neustala aktualizace),
3. design- grafické zpracovani. [7]

K dalsim vlastnostem, které podle Kotlera (200®wipji atraktivnost webové prezentace,
pati veirejnost (moznost komunikovat s jinymi uzivatelp§istupnost (prizpisobeni stra-
nek konkrétnimu uzivateli)lkomunikace (stranka-uzivatel, uzivatel-stranka nebo obou-
stranna komunikacepropojeni — odkazy na jiné strankybchod — zajiS&éni obchodni

transakce).

1.4.5 Osobni prodej

Za osobni prodej se podle Kotlera povazykazda osobni interakce s jednim nebo vice
potencialnimi zéakazniky zaelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzeksiava-

ni objednavek.”

Osobni prodej byva uskutgovan prostednictvim prezentaci, prodejnich 8zbk, vystav,
veletrhi ¢i poskytovanim vzork Uplatiuje se pedevSim fi preswdcovani zakaznik
a dilezitou roli hraje p rozhodovani zakaznikna zaklad preferenci. Osobni prodej

umoziuje vznik vzajemnych vztahmezi prodejcem a kupujicim. [7]
P osobnim prodeji jefeéba dodrzet zakladnich kroka efektivniho prodeje
1. Vyhledavani potencialnich zakazik

2. Priprava — ueni cili, sezndmeni se s Udaji zdkazniky, stanoveni forstgveni

zakaznika (osolan pres telefon, fes email).
3. Osloveni zakaznika.

4. Prezentace — v této fazi prodejce popisuje kupujicvlastnosti, vyhody, benefity

a hodnoty produktu.
5. Prekonani moznychipkdzek — zodpazeni namitek.
6. Sjednani obchodu.

7. Poprodejni sluzby — nastaveni poprodejni komunilseeakaznikem, udrzovani
vztahi. [7, 10]
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1.4.6 Podpora prodeje

Podle Kotlera (2007) fZeme podporu prodeje definovat jakoozmanité kratkodobé
podrety vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupditéino vyrobku nebo sluzbyTémito pod-

néty mohou byt sowte, hry, darky, sazky, kupony, sleviizné \&rnostni programy a jiné.

1.4.7 Sponzorstvi

Sponzorstvim rozumime aktivity, které jsou spojsrgoskytovanim dam a finargnich
prostedki na fiznécinnosti za delem sledovat své komunik@ cile, pro své zviditetmi
na trhu. Firma mize sponzorovatizné oblasti, népstji vSak sport, vzéani, urméni, me-

dialni vysilanici regionalni kluby a komunity. [10]

1.5 Marketingové komunikace a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum hrajeip stanovovani marketingové komunikace velmi vyznamn
roli. Hlavni podstatou marketingového vyzkumu jek&vani informaci, které usnagi

manazerska rozhodnuti. [6]

Americkd marketingova asociace (American Marke#sgociation) definuje marketingo-
vy vyzkum jako:,systematicky sér, zaznamenavani a analyzovani dat o problémech sou

visejicich s marketingem zboZzi a sluzeb.”

1.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je cyklicky proces, ktery pondatyhodnocovat uggnost marke-
tingové komunikace. Na Zatku se provadi vyzkum, ktery ma za ukol zjistichgzi stav.
Na zaklad vysledki tohoto vyzkumu zvolime konkréttinnosti marketingové komunika-
ce. Progednictvim druhého marketingového vyzkumu vyhodnetiisgsnost marketin-
gové komunikace. Na zakladvysledki stanovime zrny v marketingové komunikaci
a jejich efekt zjistime i tretim marketingovém vyzkumu. Timtoigmbem se cyklus neu-

stale opakuje. [5]

Pribéh marketingového vyzkumu timeme rozdlit na fazi g@ipravnou a realizani.

Ol tyto faze obsahuji na sebe navazujici kroky:
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1. Faze pripravna:

Identifikace — definovani problému &ilpZitosti, definovani cil, stanoveni hy-

potéz.
Orientace — orientai analyza.

Plan — typy a zdroje dat, technikyésly dat, metody analyzy dat, velikost ¥yb
rového vzorku, rozpget vyzkumu, osobni zodpéanost,éasovy harmonogram,

kontrola planu.

Faze realizani:

Orient&ni analyza.

Sker dat.

» Kontrola a kddovani dat.

e Zpracovani dat.

* Analyza a implementace dat.

* Prezentace vysledk][6, 8, 12]

1.5.2 Tvorba dotazniku

Pro kvantitativni marketingovy vyzkum se pouzivéhtgka dotazovani. Pro ziskani uzi-

tecnych informaci jefeba ¥novat tvorkd dotazniku velkou pozornostiiReho tvorlz je

dulezité dodrzovat tyto kroky:

1.

2.

Stanovenprimarniho cilu dotazovani — jaky jed@l dotazniku?
Stanovendiléich cili dotazniku — co chceme dotaznikem zjistit?
Stanovenbblasti dotazniku— podle di¢ich cili urcime jednotlivé okruhy otazek.

Ur¢enizpisobu dotazovani- jakym zgisobem budeme informace ziskavat? (dota-

zovani osobni, telefonickeé, e-mailem, postou)
Proces vytv&eni otdzek Fi jejich tvorbs je zapatebi:

» Urcit typ otdzek — otaené, uzakené (dichotomické, trichotomické, poly-

tomické)
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* Dodrzovat pravidla — jednotny styl formulaci otazgdnoduchost otazek,
pouzivat zndmy slovnik, specifikovat dotaz vylibwdlouhé otazky, vice-
znana slova, dvojité otazky, sugestivni otazky, zayiad otazky, nefi-

jemné otazky a vylatit odhady.
6. Zhodnoceni otazek- je otazka skute¢ nezbytna? Je otadzka srozumitelna? Bude

respondent schopen odpot? Bude respondent ochotny odpdit?

7. Stanoveni struktury dotazniku— Gvodni otazky, filtréni otazky, zativaci otazky,
specifické otazky rozdené podle okruhu problematiky zjgvaného problému,

identifikacni otazky, logicka konstrukce, spddmsko-demografické rysy.
8. Formalni uprava dotazniku:

* V (vodu - osloveni, adrzodréni dotazovani, zda je dotaznik anonymni, jeho

dasova narénost.

» Atraktivni vzhled, pehlednost, ne ifiS rozsahly a peplnény, logicka na-

vaznost otazek.

* Na zawr — podtkovani, kéemu budou data pouzita. [6, LB]

1.5.3 Prinosy marketingového vyzkumu pro marketingovou komuaikaci

Castokrat se zapomina, ze marketingovy vyzkum neunke nastroj pro ziskavani infor-
maci o cilovych skupinéach, nybrzZ je to i nastranstné marketingové komunikace s cilo-
vym zakaznikem. To dokazuje i nasledujickcpirinosi marketingového vyzkumu mar-

ketingové komunikaci:

» Prostednictvim marketingového vyzkumu ukazujeme nasSikazaikim, Ze jejich

nazor nam neni Ihostejny.

* Marketingovy vyzkum pomaha hledat problémy, ktenémci marketingové ko-

munikaci vznikly.

* Marketingovy vyzkum je fedpokladem pro uspnou marketingovou komunikaci,
neba’ ziskame zgtnou vazbu od naSich cilovych zakaznile forme podreta pro

nasi dalStinnost.
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* Marketingovy vyzkum pomahatiposwté a informovanosti viejnosti, nebo si re-
spondenti usdomi rozsahlost dané problematiky, kterou si nonhakuwdomuii.
Diky prezentaci vysledkmarketingoveho vyzkumu se navic o daném tématuidoz

i Sirok& veejnost.

* Vysledky marketingoveého vyzkumu jsou pro méghato velmi atraktivni. [5]
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2 PROJEKTOVE RIZENI

Cilem této kapitoly je upozornit nail@zitost projektovéhdizeni, vys¥tlit jeho podstatu
a teoreticky popsatipdntt projektovéhaiizeni — projekt. Postugrse budu zabyvat atri-
buty projektu, cily projektu, tzv. projektovym timjperativem, tymovou praci v projektu,
kritérii jeho Usgsnosti, Zzivotnimi fazemi projektu, zainteresovanygtmanami a projekto-
vou dokumentaci. V neposledfsict se budu ¥novat takéizeni zdroy, fizeni zngn a ri-
zik v projektu. Budu vychazeti@devsim z teorie projektovélitzeni dle mezinarodni or-

ganizace IPMA.

2.1 Pozadi projektovéhorizeni

Projektovérizeni (project management) je v 8asnosti mladym a rozvijejicim se oborem.
monumenty. Préyvtyto ¢innosti nEly zaklady charakteru projektu. ¥ahto dobach vznika-
ly prvni postupy, techniky a metody, které naponahaladat organizéné velmi nar@gne
prace. [3]

Za otce projektovéhtizeni se povazuji Henry Gantt a Henry Fayol, diky/nzaznamena-
lo projektovérizeni velky rozmach. Teprve az po skeni druhé sstoveé valky se projek-

tovétizeni stava jednou z disciplin managementu. [22]

V 60. letech s#t projektovéhotizeni zaznamenal gebu mezindrodni standardizace.
V roce 1967 vznikla mezinarodni organizace IPMA, ge zabyva podporou &eiiim pro-
jektovéhotizeni gedevsim v Evrop Asii a Africe. Déle organizace PMI, kterd&gobi
predevsim v USA. Narodrilenska organizace zastupuj@éskou republiku v IPMA nese

nézev Spolkénost pro projektovéizeni (SR). [3]

Predmeétem projektovéhdizeni je projekt, ktery je chapan jakooceszmén, potom pro-
jektové fizeni mizeme popsat jakd#izeni procesu zrin. [14] Podstatou projektu tak
je dosahnout éité zmeny. Ta vSak nefite byt realizovanatpmo, nybrz ji dosahneme

az realizaci projektu — tedygsrEji prostednictvim vystuf projektu.

Existuji dva pojmy, které byvafiasto nesprawnztotoziovany. Jedna se o projektokige-
ni afizeni projeki. Dle IPMA seprojektovym Fizenim (project management) rozumi:
»soubor norem, doporeéeni a zkuSenosti, popisujicich, jaklit projekt. Jedna se spisSe

0 vSeobeah platné skuténosti, uritou filozofii pfistupu kieSeni dané problematiky.”
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Na druhou straniiizeni projektu (Project Management) 8Ppopisuje jako;zpisob roz-
planovani a realizaci slozitych, zpravidla jednaragch akci, které je paba uskuténit

v pozadovaném terminu s planovanymi naklady taksaldosahlo stanovenychicil [21]
Projektovéizeni je charakteristickéemikli ¢ovymi elementy

1. systematickou praci,

2. pouzivanim adekvatnich metod,

3. tymovou praci. [12]

2.2 Projekt a jeho hlavni charakteristiky

Dle normy ISO 10 006 je projekt charakterizovanojakjedinecny proces sestavajici
zrady koordinovanycliinnosti s daty zahajeni a uk&mi, provadny pro dosazeniip-
dem stanoveného cile, ktery vyhovuje specifikovgoadavikm, \wetre omezeni danych

casem, naklady a zdroji."

ZjednoduSe& tedy mohuici, Ze projekt jggaso¥ omezeny souhrfizenych¢innosti, které
maji vzdy jen jeden zatek a jeden konec. K jednotlivyimnostem jsou fidéleny zdroje
(pracovni a materialni) a naklady. Vysledke#shto cinnosti jsou vystupy, jez vedou

ke splrgni predem stanového adtiitelného cile, ktery vyvola ditou zmenu.

Podle SR ma projekt tyto atributy:

* jedingnost a neopakovatelnost, * projektovy tym,
e vymezenost (naklady, ¢asem » slozitost a komplexnost,
a zdroji),

* organizace,
* rizikovost,  acyklignost. [3]

2.2.1 Cil projektu

Nadefinovani spravného projektového cile je zakisygtSnosti projektu. Projektovi mana-
Zeri by meli dbat na to, aby byl projektovy cil co nejkonki&si a bylo mozno jej vyhod-

notit (tzn., aby byl réitelny). Kazdy projekt by i mit pouze jeden cil. Pro lepSi dosazi-
telnost cile je dobré jej rozlit do tzv. milnika (milnik = ¢innost, do které se sbih4 vice

¢innosti a ze které viggnnosti startuje).
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Jako ponicka pro stanoveni cile aigohi jeho vyhodnocovani slouZi tzwgicky ramec.

Jeho popisu se budénovat v nasledujici kapitole 3.3.3.

Pro spravné nadefinovani cile se pouziva tectBMART (i), ktera popisuje, jaké charak-

teristiky by cil n&l mit:

» S (specific) — specificky a specifikovany,

M (measurable) — dtitelny,
* A (agreed) — akceptovany,
* R (realistic) — realisticky,
e T (timed) — terminovany,

* i (integrated) — integrovany. [3]

2.2.2 Trojimperativ

Na definici projektu navazuje i tzv. trojimperatiktery znazatuje vzajemnou zavislost
mezi naplanovanymi naklady, dostupnymi zdroji angt@enyméasem pro jeho realizaci, a
to ve vztahu k hlavnimu cili. Tyto véiny jsou vzjema provazany, tzn., pokud se jedna z
nich zneni, bude to mit vliv na jinou velinu. Fi realizaci projektu by r byt bran zetel

na jejich optimalni vyvazenost. Néha by se zapominat, Ze na tyto vely pasobi i vrgjSi

faktory jako ostatni zainteresované strany, rizikaiilezitosti. [3, LB]

ZAINTERESOVANE STRANY,
C“.{I’T‘IGX.J které |sou projektem
avlivnény
@ ZAINTERESOVANE STRANY,
kieré jsou projekiem

dotéeny

i RIZIKA

DOSTUPNOST

IDROJU(min.)

NAKLADY
(min.)

Obr. 4. Trojimperativ [3, 11, LB]
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2.2.3 Uspésnost projektu

Proto, aby mohl byt projekt povazovan za &y, nestéi pouze splnit vetiny
trojimperativu. Pro hodnoceni Gsmosti a neusiSnosti projektu jeieba na jeho zatku

uréit kvantitativni i kvalitativni kritéria, podle niz bude projekt hodnocen. [3]
Dle SRR je projekt Uspsny, pokud splni nasledujici kritéria:

» dosahl planovanych dil

e v planovanéntas,

» pii dodrZzeni planovanych naktad

» s efektivnim vyuzitim pdélenych zdroi,

* v pozadovaneé kvad

* nevyvolal negativni dopady,

» splnil aek&vani vSech zainteresovanych stran. [3]

2.2.4 Tymova prace

Mriviw s

nu projektového tymu zavisi vesSketinosti, vystupy a tim i jeho cile, které se poddi
aspEsSnosti projektu. Na&leny projektového tymu a tymovou praci byglnbran @i fizeni

projektu velky zetel, nebé jen efektivié pracujici tym dokaze zrealizovat éSpy projekt.
Mezi zakladni charakteristiky projektového tymuipat

» VSichnic¢lenové projektového tymu maji spéiey cil.

« Clenové tymu se vzéajemrdophuiji.

* Intenzivni vztahy mezleny tymu.

« Tym je sestaven pouze na dobu konani projektu.

eV ramci tymu jsou nastavenacua pravidla.

« Clenové tymu jsou odp@dni za realizackinnosti.

* Projektovy tym ma sveho vedouciho.

» P¥i tymové praci vznika tzv. synergicky efekt.
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2.2.5 Zivotni cyklus projektu

Tak jak se vyviji tym i samotny projekt maagwyvoj, ktery se dli do jednotlivych fazi.
V kazdé fazi se pracuje na rozdilnyghnostech, pouzivaji se odliSné metody a jsou-eali

zovany odliSné vystupy.

V literature jsem se setkavala t'enymi gistupy k rozdleni jednotlivych fazi projektu.
Dle IMPA se niize stanovit obecny model Zivotniho cyklu, ale jeknadé organizaci, jak
si ho gizpasobi svym vlastnim ptgbam. Uz definice projektu poukazuje na to, Ze kazd

projekt je jedinény, proto i kazdy Zivotni cykldamusi byt zakonk jedineiny. [3]

Obecny Zivotni cyklus projektu je zobrazen na rdigieim obrazku. kvkou je zde zna-
zornéna nargénost na zdroje v jednotlivych fazich projektu.

A

VYKON, ‘ . ‘
SNAHA, e ) = 5 | : .
PRACE, [ ZAHAJENI | PLANOVANI | REALIZACE : UKONCENI
UsILi, : :
" | Identifikace : Rozvojanavrh

potieby : feSeni

‘M3

‘M2

‘M1

I 1 [}
Predstaven QOdsouhlasen Zrealizované

prvni navrh plan projektove CAs
CILE
1 1 ] 1
Predprojektova Projektova | Poprojektova |
cast cast cast

Obr. 5. Zivotni cyklus projektu [12]

| kdyz se pouZiva slovo ,cyklus“, nejedna se olegk/ pravém slova smyslu. UZ jedna jeho charadtika
tikd, ze projekt je acyklicky. Projekt némeme povazovat uzteny kololgh, jedna se pouze odity sled

fazi a etap, které jsou znazény nacasové ose. [3]
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2.2.6 Zainteresované strany

Organizace kazdého projektdjakym zpisobem ovliviuje nejen realizai tym, ktery na
daném projektu pracuje, ale taka@du dalSich -tauz jednotlivé ¢i skupin. VSem dmto
osobam a skupindm osob se dlESN ISO 14 000iik& ,zainteresované strany”

(z anglického slovagstakeholders®). Je teba myslet na to, Ze projekt nemusi na zaintere-
sované stany{sobit vZzdy pozitivi, existuji totiz i skupiny, kterych se projekt dedyne-
gativre, tudiz jsou jeho odpci. Tyto strany nazyvame strany &emé projektem.

Pro ugeni vSech zjmovych stran se pouziva analyza zesteanych stran. [1]

2.2.7 Projektova dokumentace

Nedilnou soutasti projektu je jeho dokumentace, které by skmwenovat velka pozornost.
Nejen Ze usnadije a zpehlediuje préaci, ale také twje vizualni identitu spotaosti (je to
tzv. ,vizitka" spole&nosti).

Aby projektova dokumentace splnilaigvicel, méla by byt jasna, srozumitelna, sina,

aplna, strukturovana, bezchybn#&elina, aktualizovana, dostupnénft, kterym ma byt do-

stupna) a ma mit &ity systém oznévani. [3, 14]

2.2.8 Rizeni zdroji v projektu

Dle IPMA pojemfizeni zdroj spaiva v: ,planovani zdroji, jejich identifikaci a v jejich
pridélovani s ohledem na p@bné schopnosti.”

Z definice tedy vyplyva, Ze prace se zdrogina jiZ u samotného planovani, kdy se jednot-
livym ¢innostem pidéluji potiebné zdroje. ftom se vSak nesmi zapominat na to, Zze kazdy
zdroj ma svou witou dostupnost, ktera nikdy nigggahuje 100 %.

Pro planovani zdréjse pouzivaigdevsim Ganilv diagram a histogram zdfoj[3]

V teorii projektovéhdizeni povazujeme za zdroje pracovniky (pracovndjedimebo ¥ci

(materidlové zdroje). [3]
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2.2.9 Rizeni rizik projektu

Jednim ze zékladnich atriliuprojektu je jeho rizikovost. S riziRyse projekt potyka
ve viech fazich Zivotniho cyklu. Ukolem nejen vexiba projektu, ale také viectena

projektového tymu, je sémito riziky patitat a neustale s nimi naleZitpracovat.
Pro analyzu rizik v projektu se pouzivaji réné metody — nap CRAMM, HACCP,

FMEA, IRIS, FRAP, RIPRAN a dalsi. [3, 14]

2.2.10 Rizeni zn¥n v projektu

Krome rizik jsou nedilnou satasti projektu i zrény, které IPMA definuje jakq;odchylku

implementovanou do planu projektu.”

Zmeny musi byt neustéle pozorovany a porovnavaniedgm stanovenymi zamy a cili.
Rizeni zmén je rozhoduijici fedevsim v projektové fazi projektu. Pokud v projekijaka
zmeéna nastane, je nezbytnécitir jaky dopad bude na jednotlivé vystupy projelit
a podle toho uzsobit celkovy plan projektu. O vSech &mdch musi byt samégjmeé

vSechny z4jmoveé skupiny gainé informovany. [3]

® V projektovémiizeni je riziko chapano dujako negativni udalost (ohroZeni), nebo jako pazitudalost

(prilezitost).
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3 METODIKA PRACE

Cilem fteti kapitoly je vysitlit podstatu a postupy jednotlivych analyz a metddré budu
dale pouzivat ve své praktickasti. Jedna se o kvantitativni vyzkum, SWOT analyau

gicky ramec a metodu RIPRAN.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se vyjadije v pditatelnych jednotkach. Popisuje jevy, které se daji
zmefit. Pro zpracovani séasto pouziva statistiky. d8inou se zagfuje na velky poet

responderit. Tento vyzkum se neprovadiilgs do hloubky. [13]
Mezi metody kvantitativnfadime pedevsim pisemny dotaznik.

Pro (el mé bakaléské prace budu za kvantitativni vyzkum pouzZ@iaznikoveé Sekeni.

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jeZz uniaje zjistit a nasledhanalyzovat vnini a vr&jSi pro-

stredi firmy, projektu, instituce. Analyza viiiho prostedi se provadi za pomoci zjos

vani silnych a slabych stranek firmy, zatimca@jgh prostedi je charakterizovdno svymi
piilezitostmi a hrozbami. fthos této metody tkvi také ve vyhodnocenicssmého stavu
a v ugeni moznych ohroZeni nebo naopak novych moznogbudoucna. SWOT analyza
tak prispiva k utovani dalSiho vyvoje, dikyemuz seaadi k nastrajm strategického pla-
novani. Tuto metodu je vhodné pouZivatggied zapoetim projektu, na jeho konci pro

vysledné zhodnoceni, ale také kdykoli v jehdoghu.

Rozsftena verze SWOT analyzy unmiage pijmout strategie, které jsou vytieny

na zaklad vzajemnych vztanmezi zakladnimétyfmi oblastmi:
1. SO strategie— jak vyuzit silné stranky k dosazetiil@zitosti?
2. WO strategie— jak vyuzit pilezitosti k posileni slabych stranek?
3. ST strategie— jak vyuZzit silné stranky k minimalizaci ohrozeni

4. WT strategie — vyuzit takoveé strategie, které eliminuji hrozj@yg, prohlubuji slabé
stranky. [3, 23]
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3.2.1

Logicky ramec

Metoda logického ramce (LR) je velmi dobrou pakou nejen pro stanoveni projekto-

vych cili, ale také pro jejich nasledné dosahovani. Prvmzevd R se zpracovava

v predprojektové fazi a naslegls nim pracuje ve vSech fazich projektu. S LR lyroyt

obeznameny vSechny zainteresované stranyla oy jej odsouhlasit (pro zpracovani kva-

litniho LR je nutnosti, aby se na jeho tvégodily vSechny ktiové zainteresované strany
projektu). [3]

Hlavni

+

+

+

+

Nasledujici tabulka stém¢ popisuje charakteristiku zakladnich poli LR.

p¥inosy LR:

na jedné stran(A4 nebo A3) zcela shrne a popiSe cely projekt,

zapracovani vSech pozadéawainteresovanych stran,

systematinost a logické navaznostidrtikalni a horizontalni logika),

diraz na mgfitelnost citi a vystuf,

zarove urci kritéria usgsnosti projektu a jeho fazi (pomoci OOU) a jejigisob

ovérent,

vyborna komunikéni pomicka,

znazorgrni rizik a gilezitosti projektu. [3]

Tab. 1. Logicky ramec [3, LB]

L oou : Predpoklady /
LR Strom cilt Objektivn & ovéfitelné Zpisob owfeni .
Rizika
ukazatele
o « ukazatelé dokazujici
* hlavni el . oz
. Ze zandru bylo dosa-
projektu . : . .
« bifnos proiektu zeno * jak zjistime, Ze da-
pi) 'ehoprelaliza- * jak zmefime, Ze nych ukazatéi bylo
Ugel (F:Ji J zameru bylo dosaze-| dosazeno X
. oroiektem - no « kde, v jakych zdro-
Proj p « cilova hodnota vyja-| jich to najdeme
spejeme k jeho diena v ks, %, min
dosazeni row "
max., atd.
 konkrétré ¢eho | * ukazatelé dokazujici] < jak zjistime, Ze da- | « jaké ma projekt
chceme dosah-| Ze cilu bylo dosazenp nych ukazatei bylo predpoklady?
Cil (zména) nout * jak zmetime, Ze cilu dosazeno (vychazi ze zku-
« jeden projekt = bylo dosazeno * kde, v jakych zdro- Senosti)
jeden cil « cilova hodnota vyja- | jich to najdeme  jaka rizika
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diena v ks, %, min.,
max., atd.

projekt ohrozu-
ji?

jak cile (zngny)

ukazatelé dokazujici
Ze vystupu bylo do-

jaké ma projekt

dosihneme sazeno * jak zjistime, Ze da- tedooklady?
* coje feba * jak zmetime, Ze nych ukazatel bylo |OV cr?ézi zeyik i
Vystupy ucklat, aby se vystupu bylo dosazei dosazeno éeynosti) u
doséhlo cile no * kde, v jakych zdro- K4 rizika pro-
* uvadi se « cilova hodnota vyja-| jich to najdeme J. K ohros p,,)
v trpném rod diend v ks, %, min., Jekt onrozujt:
max., atd.
Prostiredky Casovy ramec aktivit jaké ma projekt
¥ ?
izove | * KiGovecinnos- | . co vsechno musime | - Sasova nérnost | {ECTTCET |
aktivity ; | mit k dispozici, aby- ané aktivity (dny, Senosti)

vystupy

chom mohli tyto ak-
tivity realizovat (ma-
terialni a pracovni
zdroje, penize)

tydny, mésice)
* uspgadat nap
podle fazi projektu

jaka rizika pro-
jekt ohrozuji?

X

X

X

X

Predbézné pod-
minky

e COje nutné

splnit predtim,
nez projekt za-
¢ne?

3.2.2 RIPRAN — Metoda pro analyzu projektovych rizik

Pro analyzu rizik jsem si vybrala metodu RIPRANejimZ autorem je Branislav Lacko

(prezident Spolkanosti pro projektovéizeni, o. s.).

Hlavni podstatou této metody je najit vS8echna aiziteré projekt ohroZuiji, tyto rizika ana-
lyzovat a nasledhprichazet s opaénim, které porize dané riziko eliminovat nebo Upin

odstranit.

® Metoda RIPRAN (RIsk PRoject ANalysis) jecema zejména pro analyzu projektovych rizik. Autorem
metody je B. Lacko. Metoda vzniklavpdre pro analyzu rizik automatizaich projeké v rdmci vyzkumného
zameru na VUT v Brd. Praxe ukazala, Ze poditych apravach je metodu mozno aplikovat pro analyzik
Sirokého spektraziznych projekt a v uritych pfipadech i pro analyzu jinych drihizik nez jsou projektova
rizika. RIPRAN™ je ochranna znamka, registrovanéoem v Uadu primyslového vlastnictvi Praha pod
reg. 283536.“ [20]
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Podle autora (2. verze z roku 200B)4 tato metoda nasledujici kroky:

1. Identifikace nebezpe&i — cilem prvniho kroku je nalézt tzv. hrozby a stén
Hrozba je definovana jakgprojev konkrétniho nebezpe, zatimco scérfavyja-
diuje ,d ¢}, jeZz nastane vitbledku vyskytu hrozbyMezi hrozbou a scérém plati
vztah fFicina — disledek. Tedy je velmiidezité si u¢domit, Ze,hrozba je prici-

nou scénée" a,scénd’ je disledkem hrozby“[3, 19]

2. Kvantifikace rizika — cilem druhého kroku je stanovit prépddobnost vyskytu
scénée, hodnotu dopadu scé&pédna projekt a vyhodnotit miru rizika. Hodnotu fizi
ka ugime jako sotin pravdpodobnosti scéité@ a hodnoty dopadu. Pro stanoveni
pravdipodobnosti scéité, hodnoty dopadu a hodnoty rizika se pouZziué kwanti-
tativnich hodnot (%, K €), nebo se vyjad verbalni kvantifikaci (slow). Pro
slovni ohodnoceni se pouZivaji specialni tabulleyjejichz podob se musi tym
pied z&atkem tvorby metody shodnouti PeSeni analyzy RIPRAN v mé praktické

¢asti budu vychazet z nasledujicich hodnot.

Dopad Gods)

MP 0,01 -0,33 MD  Ohrozeni diléi ¢innosti
SP 0,34-0,66 SD Ohrozeni hlavni ¢innosti
VP 0,67 —0,99 VD Ohrozeni cile

| |Mp__[sp | VP | Hodnota rizikaa reakce nariziko |
LZHM vvir mHR - sHR [T vyhnutise riziku 1
B MHR  SHR  VHR m Akceptace 2
\'VB SHR VHR m Tvorba opatreni 3

Obr. 6. Hodnoty pro analyzu RIPRAN [14]

3. Reakce na rizika— v ramci tetiho kroku se @uji opateni, ktera by pomohla sni-
Zit hodnotu jednotlivych rizik na akceptovatelnoirum U opateni se stanovuiji je-
ho predpokladané naklady, termin realizace tgrdta osoba, ktera bude za dané
opateni zodpowdna. Nasledt se hodnoty jednotlivych rizikippaitaji a vznik-

nou nové hodnoty sniZzenych rizik.

" Od roku 2009 je aktudlni jiz 3. verze metody RIPRAtera rozduje predeslou verzi odkteré pojmy. [20]
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4. Celkové zhodnoceni rizika— posledni krok této metody sfpiea ve stanoveni cel-
kové hodnoty rizik a v nasledném vyhodnoceni a ppsoi celkové rizikovosti
projektu. [3, 19]

Metodu RIPRAN je pro fehlednost vhodné zpracovavat do tabulky.
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4 VYSTUPY TEORETICKE CASTI

Cilem prvnichitech kapitol bylo popsat teoreticka vychodiska prakpckoucast mé pra-
ce. Postuphijsem se zabyvala marketingovou komunikaci a nagmmunikatniho mixu,
projektovymtizenim a zakladnimi charakteristikami projektu &amec jsem se&novala

piedstaveni zakladnich marketingovych a projektowyjelod a postuip

casti, ktere dale vyuziji ¢asti prakticke.
Marketingova komunikace:

1. Pro efektivni marketingovou komunikaci jeehba spravén skombinovat jednotlivé

komunika&ni nastroje.

2. Uspsna marketingova komunikace je podémia dobrou znalosti cilové skupiny,

k ¢emuz poniZze marketingovy vyzkum.

3. Ukol marketingové komunikace sfwa v informovani, peswdcovani a péi

o cilové zakazniky.
4. Pro geswdéeni zakaznika je vhodné pouZzit osobni prodej.

5. Atraktivhost webové prezentace stoji tach zakladnich pilich — obsahu, fe-

hlednosti a designu.

Projektoveé Fizeni:
1. Cil projektu je dan optimalni vyvazeno&tisu, nakladl a zdroj.
2. Kvalitn¢ zformulovany logicky ramec dava zaklad pro SMAR®jekt.
3. Identifikovana rizika nejsou rizika.

4. Vizitkou projektu je spravhinastavena jednotna dokumentace.
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5 PREDSTAVEN|I PROJEKTU ,EKONOMICKO-MANAZERSKA
OLYMPIADA"

Ekonomicko-manazerska olympiada je mlady projetérsknema v ramoCeské ani Slo-
venské republiky obdoby. Radaji jej studenti Fakulty managementu a ekonoruikiyer-

zity Tomase Bati ve Zliv ramci redmtu Rizeni projekd.

V roce 2008 vznikla myslenka dat studenttietich r@nikia stednich Skol a gymnazii
Sanci na fijeti do jakéhokoliv bakatdkého oboru FaME bezipmacich zkouSek. Pro-

strednictvim této myslenky si Ekonomicko-manazZerskanpiada klade nasleduijici cil:
» zvysit po¥domi o FaME mezi jejimi potencialnimi uchaie

Olympiadda se sklada ze dvou kolreBkolo probiha fimo na jednotlivychéeskych

a slovenskych stdnich Skolach. Zakhuje se na prasteni gredevSim teoretickych znalosti
z oblasti ekonomiky, managementu a psychologiekyeiraz je gitom kladen na logické
mysleni a vSeobecnyfghled. Na zékladvysledki z predkola postupuji vybrani studenti
do finéle. To je realizovano na akademickéidq— v Univerzitnim centru ve Zlé Studenti
zde skladaji elektronicky test, ktery ma pifitvjejich schopnost aplikovat nabyté teoretic-
ké znalosti do praktickychrikladi, dale schopnost kreativniho a logickeého mysSlerécip

s vyhledavanim informaci na Internetu a jejich astlciziho jazyka. Ti nejlepSi z nich

ziskaji ilezitost rijeti na FaME bezifjimacich zkousek.

Pilotni ratnik se uskuténil v roce 2009 vetyiech krajichCeské republiky a dvou krajich
na Slovensku. Z 1278fiplaSenych studefitz celkem 51 $ednich Skol bylo nakonec
umozréno pijeti 20 z nich. Projekt se shledal s velkym ddem, proto je v s@asnosti
poradan jeho druhy tmik. Ten zaznamenal hnedkolik zmén. Mezi ty nejvyraz§si pati
rozsteni pole fisobnosti z Sesti na osm kiafR a SR a realizace webového portalu
www.olympiada.fame.utb.cz co by padpého nastroje nejen pro komunikaci se Skolami,
ale také pro registrace a skladani elektronickyehrh tesi predkola a finale. Do druhého

rocniku olympiady se zapojilo 1586 studemt54 stednich Skol a gymnazii.

V souwasné dob (k datu odevzdani BP) jsme dokinvyhodnocovani pedkola, které
se uskutenilo 16. dubna 2010, a do finale jsme pozvali 1tl@lenfi. To bude realizovano

v sobotu 12¢ervna 2010.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Projekt umo#iuje nejen ziskat ty nejlepsi studenty vybranychik€R a SR, ale také svou
nendsilnou formouifspiva propagace k pini strategickych marketingovych ifakulty.
V neposledniad projekt poskytuje nam — studém, ktei jej organizujeme —iflezitost
nabyt praktické zkuSenosti z oblasti projektovélzeni a také vyraznposilit naSe organi-

zani schopnosti.

7N EKONOMICKO
MANAZERSKA
OLYMPIADA

A A

Obr. 7. Logo E-MO pro druhy emik [15]
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6 ZHODNOCENiI MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRVNICH
DVOU ROCNIK U PROJEKTU NA ZAKLAD E
DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Cilem této kapitoly je analyzovat marketingovy wek provadny pro projekt Ekonomic-
ko-manaZerska olympiada. Vyzkunmginkvantitativni charakter a byl realizovan piest-

nictvim dotaznikového Seni.

Celkow bylo pro poteby Ekonomicko-manazerské olympiady vyemo 5 dotaznik pii-
lohy | az V. T¥i z nich pro jeji pilotni rénik a zbylé dva pro tmik sokasny. Dotazniky
obsahuji ii typy otazek — uzaené, polozakené a otetené. Z kazdého dotazniku jsem
vybrala utity pocet otazek, které budu postupanalyzovat. V &kolika piipadech vyuZziji

srovnani obou ik, & srovnani nazdr studeni a odpo¥dnych osob

Pro nasledujici postup vyuziji poznatky o procesarkatingového vyzkumu, ktery jsem

objasnila v teoretickéasti.

6.1 Priprava marketingového vyzkumu

Na pripravu se klade velkyidaz, fedevsSim pak na jeho identifika ¢ast, ktera zahrnuje
definovani problému, teni hlavniho cile a dilvedlejSich. Vystupem identifikai faze je
stanoveni hypotéz, které na konci vyzkumu potvrditako vyvratime. Dale navazu fazi
orienta&ni, ktera ma za Ukol popsat okolni presli problému, a nakonec popiSi plan do-

taznikového Sééni.

6.1.1 Identifikace vyzkumného problému

Prvni fazi gipravy je teba ¥novat nej¢tSi pozornost, nelbojen sprava nadefinovany

problém nas dovede km spravnym vysledim.

Problém:

Realiz&ni tym nedokaze dost&m®@ objektivie zhodnotit GspdSnost konani prvnih
a druhého réniku Ekonomicko-manazerské olympiady z pohledéagtrénych stednich

|®)

8 Odpowdné osoba je pedagog, ktery ma Ekonomicko-manadesiympiadu na dané Skole na starosti.
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Skol a taktéz nedokéaze zhodnotit, zda je Ekonominkoazerska olympiada skéme uzi-
te¢nym nastrojem pro propagaci Fakulty managemenkoaamiky.

Realizace marketingového vyzkumu je spojena s dagtemi prilezitostmi:

Prilezitosti:

1. Nedostatky jednoho &¢niku se stanouipdnostmi réniku nasledujiciho.

2. Prostednictvim zjis¢nych nazol cilovych skupin odhalit nové moznosti k upénn
hlavniho cile Ekonomicko-manaZzerské olympiady.

Pro marketingovy vyzkum Ekonomicko-manazerské olgaiyp byly stanoveny nasledujici

cile.

Hlavni cil:

Zjistit urover marketingové komunikace prvnich dvowmika Ekonomicko-manazerské
olympiady (s ohledem na jejéél), na zakla& niz budou vytvéeny navrhy na zlepSeni.

Vedlejsi cile:

1. Zhodnotit, jakou formu testu cilova skupinafereje.

2. Zjistit, zda je plakat efektivnim @pobem propagace olympiady.

3. Zjistit, zda je webovy portal dostate atraktivni pro jeho uzivatele.

4. Zjistit, jaké zjisoby komunikace cilovy trh é@dnostiuje.

5. Zjistit, jaké jsou hlavni motivy cilové skupipyo (tast v olympiad.

6. Zjistit, zda Ekonomicko-manazerska olympiadd plj primarni cil.

Na zaklad nadefinovanych dil stanovim hypotézy, jejichz pravdivastnepravdivost ur-

¢im v posledni fazi marketingového vyzkumu.

Hypotézy:

1. Vice nez 50-ti % Skol jednozirv& vyhovuje elektronicka forma testu.

2. Nejmért 60 % respondetituprednosiiuje komunikaci pes email.

3. Vice nez 50 % studenvi, jak vypada plakat Ekonomicko-manazerské olydpi

4. Minimalré ve dvou parametrech webového portalu — obstdhlgdnost, design +
pievysuje spokojenost nad nespokojenosti.




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 43

5. Mér¢ nez 15 % uchazé se gihlasilo na olympiadu s cilem jit studovat FaME UTB
ve Zlirg.

6. U vice nez 50 % dotazovanych studentySila Ekonomicko-manazerska olympiada
powdomi o FaME UTB ve Zlia

6.1.2 Orienta¢ni analyza

Studenti tetich r@nika maji @ilezitost &astnit seiiznych tym olympiad. Od matematic-
ké a biologické, fes chemickou, ekologickougjepisnou, anglickou aémeckou, az po
sportovni olympiadu. Z4dna z nich v3ak neni takovéharakteru jako Ekonomicko-
manazerska olympiada, ktera studemtumoziuje nejen ukazat svou seénivost, prokazat
své znalosti, ale byt za své schopnosti také nélezeréni — a to formou odpu&hych
prijimacich zkouSek na Fakultu managementu a ekononwkiverzita TomasSe Bati ve
Zling se tak stala jedinou vysokou SkoloG@ské republice a na Slovensku, ktera si zajis-

tuje ty nejlepsi studenty jiz véetim ra@&niku.

6.1.3 Plan vyzkumu

Druha faze fipravy se zabyva planovanim marketingového vyzkuRlan vyzkumu

olympiady je znazomrn v nasledujicich bodech.

« Typy dat: V rdmci marketingového vyzkumu jsme shromazdopaiinarni ® in-

formacekvantitativniho charakteru .

» Zdroje dat: VeSkera data jsme ziskavali stidenti tietich roénika a odpowd-

nych osobzkastrénych stednich Skol a gymnazii.

e Techniky skéru dat: Pro skr informaci jsme zvolili technikypisemnou nebo

elektronickou za pouzitidotaznikového Sateni. Pisemné dotazniky jsme respon-
dentim zasilali poStou, v druhéntipad jsme jim umoznili pistup na pislusnou

internetovou adresu.

° Primarni informace zréadata, ktera jsou ziskavany roypro konkrétni marketingovy vyzkum. [7]
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* Metoda analyzy dat: Pro zpracovani analyz jsem vyuzila nasirajulkového edi-

toru Microsoft Excel. Vysledné hodnoty jsem uvéld v absolutninti relativnim

tvaru.

» Velikost vybérového vzorku: Vytvorenym 5 dotaznikm odpovidaly tyto péty

vybérovych vzorki:

o Dotazniky pro pedkolo prvniho réniku: 827 studenfi tretich r@nika

strednich Skol51 odpowdnych osobjednotlivych stednich Skol

o Dotaznik na finale prvniho &niku: 85 finalista

o Dotazniky na fedkolo druhého mmiku: 764 studenfi tfetich r@nika

strednich Skol,Ll3 odpowdnych osobjednotlivych stednich Skol
CELKEM: 1740 respondenti

» Rozpcatet vyzkumu: Celkovy rozpdet dosavadniho vyzkumu odpovida vysi na-

kladi spojenych stvorbou a posStovnim rozesilanim pigemndotaznik

pro p'edkolo projektu. VeSkeré naklady hradila Fakultanatggementu a ekonomiky.

Tab. 2. Naklady dotaznikového/&eti [LB]

Potifebny material Cena

Papiry 700 K&
Tisk 3441 K
Obalky 350 K&
Znamky na dopisy 1 020K
NAKLADY CELKEM 5511 K

» Osobni_zodpo¥dnost: Odpowdnost za tvorbu a zpracovanitipdotazniki nesli

jednotlivi ¢lenoveé realizéniho tymu.

> Casovy harmonogram: Jednotlivé dotazniky byly t¥eny, zpracovavany a analy-

zovany v fiznych ngsicich s odliSnou délkou trvani. Jaktikfad uveducasovy
harmonogram tykajici se vypracovani dotaénfko pedkolo prvniho réniku.

V nésledujici tabulce jsou uvedenyfifpzené odpasdnosti.
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Tab. 3.Casovy harmonogram a odp&nosti dotaznikového geni [LB]

Cislo | Casovy pfibéh &in- Cinnost Ur¢eni odpowdnosti
¢innosti nosti
Stanoveni problému a @il < o
1 18. 5. - 20. 5. 2009 . Radoslav Stefanek
dotazniku
2 19.5.-28.5.2009 Tvorba otazek pro dotaznik Lenka Burianova
4 6.6.-7.6.2009 | PilotdaZ a Uprava dotazniku kadBurianova
Tisk dotaznik a zajiséni
5 8. 6. -9. 6. 2009 | obalek na studijnim oad Lucia Koméarova
leni
VloZeni dotaznii do oba-
6 11. 6. 2009 lek, tisk a nalepeni Stiliks Katarina Knapkova
adresami Skol na obalky
7 12. 6. 2009 %des'a”' obalek's dotazn- 2 Balejova
Vyplinovani dotaznik stu- .
8 | 16.6.-26.6. 2004 denty na jednotiivych sko| OdPowdne osoby na
lach jednotlivych Skolach
9 20.6.-1.7.2009( Rbezny sker dotaznik Lucia Koméarova
Prabézné vyhodnocovéani | Lenka Burianova €ast 1,
10 2.7.-8.11.2009) 837 dotaznik Lucia Komarova ¢ast 2
23.11.-29.11. . . . Lenka Burianové éast 1,
11 2009 Analyza ziskanych dat Lucia Komarova ¢ast 2
12 28.11. 2009 |>eStaveni prezentace v Lucia Komarova
PowerPointu
Prezentace vysledky- . f s
13 3.12. 2009 zkumu na hodi& marketin- Lenka Burle}novg ??St L
. . Lucia Komérova €ast 2
goveého vyzkumu

» Kontrola planu

Stanoveny plan byl pbézné kontrolovdn manaZerem projektu s cilem dottateh Uprav

pro zgesreni jednotlivych bod planu.
Celkovy plan vyzkumu pro vSech 5 dotazhj& striéné zndzorgn v nasledujici tabulce.

Tab. 4. Plan vyzkumu pro jednotlivé dotaznikovéeaé{LB]

1. roénik Ekonomicko-manazerské 2. roénik Ekonomicko-
olympiady manazerské olympiady

Piedkolo Finale Piedkolo

1. dotaznik | 2. dotaznik| 3. dotaznik| 4. dotaznik 5.dotanik

Typy dat primarni, kvantitativni




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

46

N . studenti te- .
Zdroje dat | Studenti fetich) 0dpowtdng | nliste | tich rasnika | C9POEdne |
roéniki SS | osoby na S9 sS osoby na S$
Technika sbru . . - elektronické C -
pisemné dotazovani - elektronické dotazovani
dat dotazovani
Metqda tabulkovy editor Microsoft Excel
analyzy dat
Vel s s 827 51 85 764 13
rového vzorku
Naklady 5511 K 0 K& 0 K& 0 K&
vyzkumu
ORI Lenka Burianovd, Lucia Komarova, ostatténové tymu
zodpow¥dnost
Kd fijen,
y . kvéten - prosinec 2009 listopad duben, k¥éten 2010
zpracovano
2009
Kontrola Tzv. pilotdZ provedena vzdygd zapoetim dotazovani, cilem: na zaktad
planu vysledki upravit srozumitelnost otazek.

6.2 Realizace marketingového vyzkumu

Po planovaci fazi je nadc faze realizaéni. Ta se sklada z nasledujicich kirok

6.2.1 Shér dat

Dotaznikové Séeni Ekonomicko-manazerské olympiady bylo 2&mo na cilovy trh —

jimz jsou studenti vybranychistinich Skol Zlinského, Jihomoravského, Moravska&iez

ho, Olomouckého a Pardubického kréjeské republiky a také Zilinského, Bratislavského

a Trertianského kraje Slovenské republiky. Sgatese studenty byly osloveny i odpimit

né osoby, které majirpdkolo olympiady na danych Skolach na starosti.

Prvni dotaznikové S&ni ¢itajici dva dotazniky prahlo po gedkole prvniho réniku

olympiady vcervnu 2009. Druhé vyzkumneé Bmti se konaloimo v den finale olympiady

24. tijna 2009. Jelikoz jiz mame za sebouiegkolo druhého rmiku Ekonomicko-

manazerske olympiady, které se konalo 16. dubn@,2@bhla jsem do mé bakét&é pra-

ce zaadit i vysledky dalSich dvou dotaziiik predkola.

V néasledujici tabulce je znazeéma navratnost jednotlivych dotaziik
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Tab. 5. Navratnost dotazniikLB]

Osoby, pro které, Paet Skultr:rr:?c?]@ty Navratnost
je dotaznik uten | oslovenych vypineny
dotazniki
1 0
Predkolo prv- gghiféééné — 1178 827 70,2 %
niho raniku byp 51 49 96,1 %
E:)“f‘c'snﬁ?;‘lj“" finalisti 85 85 100 %
1 0
Predkolo dru- gghiféééné — 1334 764 572 %
hého réniku byp 54 13 24 %

Podle udaj vtabulce niZzu soudit, Ze navratnost dotazinikyla jednoznén¢ vysSi
v 1. raéniku Ekonomicko-manazerské olympiady. Jelikoz fstal vyphovali elektronicky

dotaznik bezprogtdre po dopsani testu, je pochopitelné, Ze navratrassttije 100 %.

Pojdme se vSak podivat na®piredkola. Navratnostifedkola prvniho réniku je uspoko-
jujici predevSim u dotaznikod odpo¥dnych osob. Navratnost dotazfid student byla
ovlivnéna dobou, kdy byly dotazniky na Skoly zasilany.nadal se totiz o konec Skolniho
roku, kdy se konaji vyletyi praxe ve firmach. Nicmén827 dotaznik z 1178 nizeme

povazovat za Usgh.

Kdyz tyto ¢isla porovname s navratnosti dotaznpkedkola druhého gmiku, vSimneme si
velkych rozditi. Danacisla byla jist velmi ovlivnéna tim, ze kazdy uchazéi odpowdna
osoba mohli vyplnit dotaznik kdykoliv doditého data na naSem webovém portélasto
tak na to zapomntti nebo vyplreni nevnovali takovy draz. A to i festo, Ze byli dvakrat
az tikrat na dotazniky upozogni emailem. K ¥tSi navratnosti nepomohla i zvolena moti-
vacni taktika, kter&ikala, Ze pokud student vyplni dotaznik, dostanbdd, které se mu

pripoc¢tou k celkovym vysledkm testi.

Z uvedeného plyne, Ze nejefeki®yi zpisob, jak ziskat co nejvice nazama danou pro-

blematiku, je vyptovat dotazniky bezprasidre po skokeni psani test

6.2.2 Kodovani a zpracovani dat

Neba’ byly prvni dva dotazniky pisemné, bytetia hodnoty fevést na formuditelnou pro
pacitac. K tomu byl vyuzit Microsoft Excelpiiloha éislo VI. Uzawené otazky byly kodo-

vany na zaklagl0 a 1, zatimco u otéenych otazek byl vytuen nasledujici postup, ktery
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byl pouzit i @i otewenych otazkach v elektronickych dotaznicich. Potiierakteru odpo-
védi se vytvdily skupiny stejnychti velmi podobnych odpaidi, ke kterym byla fitazena

cetnost vyskytu.

Vysledky finalového dotazniku jsme ziskali uginpo v tabulce Excelu, tudiz stk jen
s&ist jednotlivécetnosti. Diky naSemu webovému portaliegpktery probihalo zatim po-
sledni dotaznikové eni, se vysledky okamzitaktualizovaly, coZz nam umadvalo pfi-

béZné sledovani jednotlivych odpidi studeni a odpo¥dnych osob.

6.2.3 Analyza dat

Vzhledem k velkému pidu otazek budu dkteré otazky zobewovat do uéitych celki. Po-
kud to bude mozné, budu otazky srovnavat z pohfadniho a druhého tmiku nebo

z pohledu nazoru studéina odpo¥dnych osob.

Otazky jsem proihlednost rozdila do nasledujicich cetk

1) PRIMY MARKETING

Do piimého marketingdadim materialy, které jsou uch&ien a odpo¥dnym osobam

zasilany postoti emailem. Jedna séqmlevsim o materidly tykajici se ti&'sSt

Dle nazot responderit mohu obec# stanovit nasledujici poznatky:

19 Testy pro pedkolo prvniho réniku olympiady nily pisemnou podobu, zatimco finalové testy geny

na PC. Pro fedkolo druhého rniku jsme zvolily d¥ formy testi — pisemnou a elektronickou.
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M ¢asova narocnost

vysoka
M srozumitelnost otazek

dobra = obtiznost otazek

m predhlednost testh

nizka M srozumitelnost pokyni a

pravidel pro psani testi

Graf 1. Celkové zhodnoceni te§itB]

Finalisté ngli prilezitost vyzkouSet si @bformy testu — pisemnou prdqukolo a elektro-
nickou pro finalovy test. Po findle jsme jim polbdtazku, ktera forma jim vyhovovala
vice 82 % finalisti se shodlo, Ze préva elektronicka. Podobnou otazku jsme dali i letoS
nim uchaz&im predkola. Ti vS8ak nemohli podobu testu srovnavatotigin byla vede-
nim jejich Skoly pedem stanovena. 67 % studetak psalo pisemnou podobu testu a 33 %
formu elektronickou. 70 % uchaden, ktai skladali testy pisemdntato forma vyhovovala

a nechili by formu meénit. Elektronicka podoba testvyhovovala az 84 % studémb a

zmenu by tedy pozadovalo pouze 16 % student

Z pohledu odposdnych osob druhého ¢niku olympiady, 25 % Skol vyhovuje jednozna
né pisemné podoba testu, 33 % Skol pisenindqtasné vybavenosti a kapacRC we-

ben a 42 % Skol preferuje vyhradelektronickou podobu testu.

B jednoznacné
pisemna
25%

B pfisoucasné
vybavenosti
pisemna
33%

B jednoznaéné
elektronicka
42%

Graf 2. Preference formy testu [LB]
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VSechny odpo&dné osoby druhého ¢niku olympiady se shoduji, Ze nejlepSimiggbem
pro komunikaci je email. 64 % studéntprednosiiuje komunikaci progednictvim social-
nich siti a email, 19 % dava @raz na komunikaciigs webovou stranku. Jen 4 % student
vyhovuje posStovni kontakt a 3 % kontakt telefonicBy6 studerit se shodlo na osobnim
kontaktu a 5 studeintv otewené odpowdi se napsalo, Ze efektivniigob komunikace je
kombinace webové stranky a osobniho kontaktu nemwe stranky a emailu.

600

500

400
300

480

200 141 -
R 56
100 32 24 5
0 . - - | 1B —
T T T T T T 1
= ‘zi*.a &° é‘oo o It 5‘5° ’
& EN) R <& & W&
) &2 & &
§ S & >
> > )
N K3 o

Graf 3. Up'ednostovany zgsob komunikace [LB]

2) REKLAMA

V prvnim i druhém réniku jsme spokn¢ s oslovovacim dopisem posilali na Skoly i plakat
(prilohy ¢islo VII a VIII), ktery mély odpowdné osoby vyssit na Skolni nashky.
V dotaznicich pro druhy oik jsme zjigovali, jaké ma plakét nedostatky a zda je tento

nastroj k propagaci efektivni.

Podle 46 responddanje plakat malo barevny, 50 studédy preferovalo #tSi velikost nez
A4, pro 26 studerit obsahuje malo informaci. Minimalni nespokojenoghts hlavnim
motivem, ktery znazdoval celkovy péibéh olympiady. Pra¥ obsah informaci a motiv
byly studenty povazovany za hlaviiednosti. 81 studetitdokonce odpasdélo, Ze plakat
Zzadné nedostatky nema. Alarmujici je v8#dto 524, které znazdtuje paet student, jez

plakat na svych Skolachibec nezahlédlo. Tyka se to t&n70 % responderii
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® barevné zpracovani

m velikost

m obsah informaci

| hlavni motiv

M spokojenost s
plakatem

H 524

B nevédomost o plakatu

Graf 4. Nedostatky plakatu pro 2.4tk olympiady [LB]

55 % odpowdnych osob si mysli, Ze je plakat uZitg nastroj pro zvysSeni pégomi

o olympiad a studenty na & odkazuji. 15 % odpasdnych osob se shoduje na tom,
Ze plakat je uziteny nastroj pro propagaci, ale bohuzel nemajiémést nebo dostatek pro-
storu na nashkach pro jeho vysSeni. DalSich 15 % odpé&inych osob je toho nazoru, ze
plakat neni uziteny propagéni nastroj, nebdi piesto, ze plakat na jejich néste visi,
studenti si jej nevSimaji. Poslednich 15 % odpoych osob plakat na Skole ani nessiv

lo, protoZe podle nich neni plakat vhodny nastrojzvySeni posdomi o olympiad.

Aktivni facebook povazuje 30 % studérdruhého roniku olympiady za efektivni nastroj
propagace, 20 % studérje pro komplexni reklamni kampaaceském Internetu a taktéz
20 % studerit pro to, aby se na né&sky stednich Skol vy¥silo wtSi mnozstvi plakét 19
% studeni tvrdi, Ze nejefektiv§jSi je osobni kontakt, pouze 9 % je pro plakat% 2tu-

denti povaZuje za nejlepsi épob propagace ten dosavaduili-ptes kontaktovani skol.
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Graf 5. Efektivni n4stroj propagace olympiady [LB]

Naopak, odpotdné osoby povazuji za efektivni nastroj propagacmgznané zasilani

propagénich materiél prostednictvim emailu, jak tomu bylo doposud.

3) INTERNETOVY MARKETING

Pro druhy rénik Ekonomicko-manazerské olympiady byl zrealizowéebovy portal jako
komplexni komunikéni nastroj s uchaze a odpo¥dnymi osobami (podoba uvedena

v piilozecislo IX).

Pri registracich vznikly ufité technické problémy, proto jsme rjigali, jak zavazné iy
nasledky na spokojenost naSich uzivatédale jsme zkoumali, jaké nedostatky webovy

portal ma.

32 % studerit se vyjadilo, Ze technické problémy jsodispoustni noveho portalu nor-
malni, 16 % studefit tento problém povazuje za zasadni, nictnén odhlaseni
se z olympiady nepmysleli. Zatimco 4 % uchasie by se do E-MO ndjhlasila, kdyby

védela, Ze dané problémy nastanou.iBilaSenim nerlo Zadné problémy8 % uchazéi.

Odpowdné osoby technické problémy chapou, pouze 8 %wdipgch osob povazuje tyto

komplikace za zasadni, ale o odhlaseni z olympiggkemyslela Zadna Skola.

Vzhled webového portalu hodnoti 72 studejatko grednost, zatimco pro jinych 354 stu-
denti je jeho design spiSe nedostatkem. 306 stidemtvebovém portale najdou vSechny

pottrebné informace, zatimco pro 88 uchdize mnoZzstvi informaci nedostate. Webovy
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portal je gehledny pro 265 respondéra sodasré negehledny pro 161 studentZpisob

registrace povazuje 116 uchaiea jednoduchy, ale 134 studéiat komplikovany.

N Mira
spokojenosti

Mira
nespokojenosti

Graf 6. Spokojenost s parametry webového portaRj [L

4) MOTIVY CILOVEHO TRHU

V roce 2009 se studenttiplasili do E-MO gedevsim z @vodu ziskani jistoty proipeti
na VS (aZ 69 % respondéjt Tento rok zvolilo tento @/od pouze 26 % studentneba
nej\etsi ¢ast studerit se zapojila, aby si preégila své schopnosti (41 %) — to minuly rok
chttlo pouze 5 % studeit S cilem jit studovat na FaME se v roce 2088lasilo jen 74
student (9 %) a v tomto roce 96 studénfl3 %). DalSi dvody pro @&ast v E-MO jsou
zvédavost, Skolni povinnostigdvést se fied ostatnimi, ziskat nové zkuSenastse tzv.

Lulit” ze skoly.

600 1 542

m2009
2010

studiumna jistotaVS  otestovat zvédavost  povinnost ostatni
FaME znalosti

Graf 7. Divody, pr@ se studentifhlasili na E-MO [LB]

Finalisti roku 2009 jsme se v dotazniku zeptali, zda byipgut UsgSného zvladnuti fina-

lového testu na FaME nastoupili. Pouze 12 studedpovdélo, Ze utité ano. 67 finalist
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by bralo fijeti jako zalohu, kdyby se nikam jinam nedostalé studeni bylo preswdce-

no, Ze nastoupi na jinou VS.
Opravdovy poet student, ktefi skut&n¢ po vitgzstvi nastoupilo na FaME je roven 8.

70 - 67

60 -

50 -+

M plan finalisth
40

30 . .
skutecné

nastoupilo na
FaME

20

nastup na zaloha, pokud nastup na
FaME to nevyjde jinou V§
jinde

Graf 8. Plan finalisé v pripade vitezstvi v E-MO [LB]

Odpowdné osoby prvniho tmiku olympiady vysetluji nezdjem kterych studerit na-
stoupit na FaME néasledo¥n

» Studenti nemaji dostatek informa- « Studenti preferuji VSE v Praze.

ci o FaME. « Studenti preferuji VS v mistsvého

e Studenti maji zajemipdevsim o bydliste.

humanitni obory.

Dale jsme zkoumali, ptose z@astnily E-MO jednotlivé Skoly. itdevsim ctdly dat stu-
dentim moznost prosfit si své schopnosti (38 % Skol). DalSimivddem byla atraktivni
mysSlenka E-MO (32 % Skol). 15 %istinich Skol vyuzilo E-MO k otestovani svych stu-
denti v porovnani se studenty z ostatnich Skol. Postedbb % Skol se zapojilo, aby dalo

Sanci svym studetitn ukazat, co v nich je.

Studenti, kté& ve finale E-MO zvitzi, neziskaji pouzeifpezitost nastoupit na FaME bez

prijimacich zkousSek, také jim je odp&stpoplatek za podanitiplasky a maji moznost
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piednostni rezervace ubytovani na kolejich po celshudstudia na FaME. V dotazniku

pro druhy rénik E-MO jsme zji§ovali, jaké benefity studenti dale preferuiji.

Nejvice Zadané bylo zaji&ti skript na prvni semestr studia zdarma (47 %% by studen-
ty zaujalo vyizeni ISIC karty zdarma (23 %) a volné vstupné tndentské akce (10 %).
Diskuzi s vyznamnou osobnosti z oblasti ekonomikyj¥ednosiiovalo 44 studerit(6 %)

a diskuze s vyznamnou osobnosti FaME 32 studdno).

m 430
m 172
m skripta zdarma m ISICzdarma
studentské akce zdarma M diskuze s osobnosti ekonomiky

diskuze s osobnosti FaME

Graf 9. Preference benefi{LB]

5) E-MO JAKO PROSREDEK PROPAGACE FAME

Primarnim cilem Ekonomicko-manaZerské olympiadgpgaasilna propagace Fakulty ma-
nagementu a ekonomiky mezi jejimi potencialnimi amsi. V dotaznicich prvniho
i druhého réniku E-MO jsme se zabyvali tim, zda projekftijsucel plni a také, jaky je

o studium na FaME zajem.

Pred (tasti v E-MO znalo zékladni informace o UTB ve Zlmjejich moZnostech studia
na FaME 17 % respondént49 % studerit védélo, Ze ma ve Zlid moznost studovat eko-
nomiku a management. 26 % sicglslo, Ze je ve ZIig univerzita, ale jaké ma fakulty a
obory jiz netuSilo, a 7 % respondérdokonce netdélo, Ze pati Zlin mezi univerzitni

meésta.

Student i odpowdnych osob jsme se v obownicich ptali, zda projekt E-MO zvysil je-
jich powdomi o FaME. Na zakl&ddotazniki pro odpo¥¢dné osoby Ize konstatovat, Ze 59
% Skol prvniho roniku olympiady (ve druhém &aiku 77 % Skol) ziskalo o FaME vice

informaci a u 35 % Skol (ve druhénmniku 15 %) studenti zvySili $i zajem o studium
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na FaME. Pouze 3 % Skol v roce 2009 a 7 % Skote 2010, mlo dostaténé informace

0 moznostech studia jiZ¢d realizaci E-MO.

Studenti druhého tmiku dostali podobné otazky. 340 uchazsdlilo, Ze si zji¥ovalo

informace o studiu na FaME, 124 studemtélo dostatek informaci jiz fied &asti

v olympiadt a 292 studelit si zji¥ovalo informace pouze o E-MO,

na FaME je nezajimaji.

s0% -

ol%

40%

20%

0%

77%

35%

159% = 2009
6% 7% 2010
T T Iﬁl

ziskali jsme vice studenti zvysili meélijsme
informacio zajem o studium dostatek
FaME na FaME informaci jiz

dfive

Graf 10. Po¢domi o FaME diky E-MO [LB]

6) DOPLNUJICI STATISTIKY

moznosti studia

V tomto bo@ bych chéla zminit ugité poznatky, které v dotaznicich nezdynJedna

se redevsim o &ast a usgsnost zlinskych skol v Ekonomicko-manazerské olvaupi

Tab. 6. Statistika Skol ze Zlinského kraje v E-NMB][

‘ 1. roénik E-MO 2. roénik E-MO

Patet pihlaSenych Skol zlinského kraje 5 6
Pcatet gihlaSenych studett 97 114
Patet student postupujicich do finale 6 4

Patet student, kteri zvitezili

Podal gihlasku?

NE

6.3 Zhodnoceni dotaznikového Séeni a jeho vystupy

Dotazniky uéené studeriim i odpo¥dnym osobam nam pomohly ziskat velmi

cenné in-

formace, jeZ jsouidezité pro dalSi vyvoj tohoto projektu. Z mnoZzstwvazek jsem se sna-
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Zila vybrat ty, které nam umodji Iépe poznat naSe cilové zakazniky a pomohowkéak

zkvalitnéni marketingové komunikace dalSiciemgki Ekonomicko-manazerské olympia-

dy.

Vzhledem k tomu, Ze prvni dotaznikovéréat probihalo pisemnou formou, jeho organi-

zace byla oproti nasledujicim namgjSi, a to pedevsim Zasového hlediska patbného

k prevedeni dat do pitacové podoby. Ostatni dotazniky jiz bylyimo vypkhovany na

pacitacich, coz velice ulehlo jejich vyhodnocovani.

Je teba zdraznit, Ze vzhledem k nizké navratnosti dotazmkedkola od odposdnych

osob tohoto réniku E-MO mohou byt jejich vysledky zkreslené ajebivniho razu.

6.3.1 Zhodnoceni stanovenych hypotéz

1. Vice nez 50-ti % Skol jednozn#&né vyhovuje elektronicka forma testu.— NE

Tato hypotéza byla vyvracena, nébagyhradré elektronickou podobu testu preferu-
je 42 % Skol. Pokud bychom vSak nebrali v potazak#ép a vybavenost gadaco-
vych weben, ¥ejme by se celkové preference elektronické formy tegfiplhaly az
na 75 %.

. Nejméné 60 % respondenfi upiednostiuje komunikaci pres email.— ANO

Hypotézu se nam poti potvrdit, nebd 100 % dotdazanych odp&inych osob
druhého réniku E-MO stanovilo email jako nejlepSitgmb komunikace. S tim
souhlasi i 64 % studeint

. Vice nez 50 % studeni vi, jak vypada plakat Ekonomicko-manazerské olym-

piady. — NE

Tato hypotéza byla jednozir& vyvracena, nehbsi plakatu na své Skole nevsimlo
70 % studerit druhého roniku E-MO, coZita celkem 524 studeintOtazkou vSak
je, jestli si jej studenti jen nevSimli nebo na Bkt opravdu plakéaty vygeny ne-
byly. Alespai ¢ast&énou odpo¥d nam davaji odpasdné osoby, kterétznaly, ze
plakat na Skole nevysily z divodu nedostatmého mista na nastce (15 %)ci

Z divodu nedostatmé efektivity pro propagaci E-MO (15 %), nebo plagige vy-
vésily, ale studenti si jej nevSimaji (15 %). Dohraiyao je 45 %, coZ by odpovi-
dalo 343 studeiin, co plakat z gakého vySe zminého divodi nevictlo.
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6.3.2

Minimaln é ve dvou parametrech — obsah, ifehlednost, design — fevySuje spo-

kojenost nad nespokojenosti— ANO

Tuto hypotézu jsme potvrdili, nebambsahové zpracovani a&eplednost hodnoti
uchazéi velmi kladre, zatimco za nejiSi slabinu webového portélu povazuji jeho
vzhled (az 354 uchazé&).

Méné nez 15 % uchazé&i se gFihlasilo na olympiadu s cilem jit studovat FaME
UTB ve Zliné. — ANO

Hypotéza se nam bohuzel potvrdila. V roce 2009 agojlo do Ekonomicko-
manazerské olympiady 74 studistcilem sem opravdu nastoupit, v roce 2010 se

toto ¢islo zvySilo na 96 studeint

U vice nez 50 % dotazovanych studefit zvySila Ekonomicko-manazerska

olympiadda powdomi o FaME UTB ve Zling. - ANO

Hypotéza byla potvrzena, nab89 % Skol prvniho niku E-MO a 77 % Skol dru-
hého r@niku E-MO uvedlo, Ze dikydasti v E-MO ziskaly vice informaci o studiu
na FaME.

Vystupy

Zadani testovych otazek nejsou vZdy naprosto srielna a v gkterych gipadech

jsou testy nefehledné.
82 % finalisti prvniho ré@éniku E-MO vyhovovala vice elektronicka forma testu.

Pri sowasné kapadita vybavenosti potacovych weben preferuje elektronickou
podobu testu 42 % Skol druhéh@miku E-MO.

Studenti druhého tmiku E-MO uglednosiiuji komunikaci prostdnictvim sociél-

nich siti a emall, dale pes webovou stranku a také osobni kontakt.

NejvétSimi nedostatky plakatu pro druhynik E-MO je jeho barevné zpracovani a
velikost (A4).

524 studerit nevi, jak vypadal plakat pro stasny r@nik E-MO.

224 studerit povazuje Facebook za efektivni nastroj propaggcemady.
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8. Mezi dalSi formy efektivni propagad¢adi studenti reklamni kampaaceském In-
ternetu (147 studef), vetSi mnoZstvi plakétna Skolach (145 studeént osobni
kontakt (139 studef].

9. 48 % studerit hodnoti vzhled webového portélu jako jeho s&vslabinu.

10.69 % studerit prvniho r@niku se na E-MO/hlasilo s cilem ziskat jistotu prdip
jeti na VS. V roce 2010 si tuto prioritu vybralmj2é % studerit zatimco hlavnim

davodem jejich dasti se stala touha otestovat své schopnosti (41 %)
11.Pouze 12 finalist uvedlo, Zze pokud v E-MO z¥iti, poda si na FaMEihlasku.

12.8 viteza skute&né podalo svou phlasku na FaME a nastoupi tak do prvnih@niku

bez gijimacich zkousek.
13.38 % Skol chce svowasti v E-MO dat studefntn Sanci prowtit jejich znalosti.

14.Zajisteni skript pro prvni semestr studia na FaME zdarneejice lakavou odm
nou pro 430 studeint

15.26 % studerit druhého réniku pred gihlaSenim nesdgélo, jaké jsou moznosti stu-
dia na FaME a 7 % respondémiokonce nesdélo, Ze ve Zligt ngjaka VS je.

16.V roce 2009 ziskalo dikycasti v E-MO vice informaci o studiu na FaME 59 % za
pojenych Skol (v roce 2010 az 77 % Skol), zatim@apm nElo dostatek informaci
o studiu na FaME pouze 6 % Skol v roce 2009 a & 210 7 % Skol.

17.35 % Skol prvniho réniku potvrdilo, Ze jejich studenti patasti v E-MO zvysili

svij zajem o studiu na FaME.

18.Ekonomicko-manazerské olympiady se v roce 20@asilo pouze 95 studente
Zlinského kraje, v roce 2010 112 student

6.3.3 SWOT analyza

Na zaklad zjiSttného a vlastnich pozndikziskanych fi realizaci prvnich dvou kmika
Ekonomicko-manazerské olympiady jsem sestavila SWa@dlyzu tohoto projektu. Pro
piehlednost jsem jednotlivé&sti SWOT analyzy roztila na informace tykajici se pouze
piedkola prvniho réniku, nebo pouzetpdkola druhého kmiku a na to, co je spdlee

ob¢ma ra&nikam.
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Tab. 7. SWOT analyza projektu E-MO [LB]

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Pouze pro prvni raénik E-MO:

+velké nadSeni realizaiho tymu pro reali-
zaci re¢ceho nového

+odpowvdny pistup k projektu, dobraip
prava

+sehrany projektovy tym

Pouze pro druhy roénik E-MO:

+ GspEsre probkhnuté prvni kolo E-MO

+ dobré jméno projektu

+ motiv plakatu

+ piehlednost webového portalu

+ obsah informaci webového portélu

+ uSeteni naklad s tiskem dotaznika test
psanich elektronicky diky realizaci webo:
vého portélu

Spol&né pro oba raéniky E-MO:
+jedingnost projektu
+vysoky zajem studetitsrovnatelny
S patem studerit, ktefi se hlasi na obor
Ekonomika a management FaME
+velmi dobré zazemi pro organizaci projel
+findle konano na univerzitniageé
+spoluprace s Nadaci Tomase Bati
+podpora ze strany SS a jejich student
+ochota pedagdgk realizaci testovych oté-
zek pro pedkolo E-MO
+atraktivnost hlavni myslenky E-MO
+ochota realizéniho tymu
+srozumitelnost pokyiha pravidel praeSe-
ni test
+zaloZena tradice tohoto projektu

tu

Pouze pro prvni raénik E-MO:

- nedostaténa technicka podpora (web)

- ¢asova narénost zpracovani pisemnych
dokument (piihlasek, dotaznik...)

- presunuti findle néijen

Pouze pro druhy roénik E-MO:

- technické problémy s registracemi

- technické problémy s testy

- vzhled webového portélu

- nedostaténa rehlednost pisemnych tést
- barevnost plakéatu

- velikost plakatu (A4)

- nefuniénost plakatu

- nedostaténé naplanovani projektu

Spol&né pro oba raéniky E-MO:

- nerovnordrné zapojenélena tymu

- nedostaténa komunikace s médii

- malé pravomoci manaZzera projektu i jed-
notlivych ¢lena tymu

- neefektivni vyizovani zaleZzitosti (s

nekolik osob)

- dlouhé administrativni kroky

- nejistota, zda si Wrzové opravdu podaji
prihlasku

- mal4 &ast zlinskych kol

- prvni kontakt se studentygs vedeni Skol

- nedostaténa srozumitelnost testovych ota
zek

=2
]

PRILEZITOSTI HROZBY

Pouze pro prvni roénik E-MO:
+ moznost osloveni&sSiho pétu Skol
+ realizace webového portélu

Pouze pro druhy roénik E-MO:

+navazanspoluprace mezi UTB a zlinskyn
firmami v oblasti sponzorstvi

+moznost zapojeni do realizace E-MQevit

zi z prvniho réniku

ni Vého tymu pracovat na projektieg letni

Pouze pro prvni roénik E-MO:

- neltast Skol, které se zapojily prvni rok

- realizace pilotniho niku — Zadné zkuSe-
nosti s timto projektem

- neochot&i negritomnostélena projekto-

prazdniny
- ¢lenové tymu zpracuji na finale neadekvat-
ni testové otazky

60
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+osloveni studeitpiimo na jejich Skolach

+ucinit webovy portal atraktivnim ve vSech
ohledech

+preference PC forem testu

+aktivni komunikace if&s Facebook

+vyvarovani se ofiovnych technickym pro-
blémim s testy

+vyuziti poznatk: zjisSttnych v bakalskych
pracich zpracovavanych na projekt E-MC

+vyuziti zkuSenosttlena projektového tymu
s minulym r@nikem

Spole&né pro oba raéniky E-MO:

+diky dotaznikovému Sitni z@tna vazba
uchazeu a odpo¥dnych osob na realizac
prvniho a druhého tmiku E-MO

+vyuziti zjiS&nych nedostatk
z dotaznikového Segni na zkvalitani dal-
Siho r@&niku

+navazani spoluprace mezi organizujicim
studenty a FaME

+navazani spoluprace mezi SS a UTB

+prostednictvim E-MO zvySeni pé&domi o
FaME

+soutzivost studerit

+projekt podporovan FaME
ta SS

+prostednictvim E-MO poskytovanigtsiho
mnoZzstvi informaci o studiu na FaME

N4

Pouze pro druhy raénik E-MO:
- neltast skol, které byly poSkozeny nasim
technickymi problémy

vySSi naklady na propagaci

¢asova narénost (fi realizaci projektu

v ramci jednoho 3kolniho roku
nedostaténi motivacelenia projektového
tymu

Spatna komunikace v ramci projektovéha
tymu

technické problémy s findlovymi testy
Spatna organizace finalového dne vzhlec
k tomu, Zeilenové tymu seifpravam ne-
mohou dostataé vénovat (statnice,
zkousky, ...)

gramatické chyby v materialech posilany
Skolam

Spole&né pro oba raéniky E-MO:

- nepoda se ndm sehnat grafik, ktery by
navrhoval ve3keré propafyd materialy
nedostaténd kapacita ptitaca pro finale
finalisté budou f reSeni findlového testu
opisovat, pouzivat nepovolené piestky
nedostaténd zodpo¥dnostélena projekto-
vého tymu zpracovat zére¢nou zpravu
projektu

nezajem médii o projekt
nenastavenarfsna pravidla pro vzhled
veSkerych dokumeiit

em

7 v Z

V teoretickécasti jsem uvedla 4 strategie, které se na zéklgdledkhc SWOT analyzy

provadi. Ve svych navrzich budu preferovisdevsim strategii WO — jak vyuZitilezitos-

ti k potlaeni slabych stranek tak, aby gemenily ve stranky silné.
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7 NAVRHY NA ZDOKONALENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE PROJEKTU

Cilem tétocasti je navrhnout 8 dopateni, jez by pomohly ke zkvalgni budoucich r&
niki E-MO v oblasti marketingové komunikace, a to tgkowzpisobem, aby byl neustale
sledovan hlavni ¢el tohoto projektu — zvySovat pgdomi o FaME mezi jeho potencional-

nimi uchazaéi.

Na za&atku této kapitoly progednictvim logického ramce shrnu podobu celého pfanou
marketingovou kampia Znazornim zde hlavni cile kamgazpisob jejich ndteni, jednot-
livé vystupy, které budou s marketingovou kampaiaty a nakonec kibve aktivity, které
budou k realizaci vystuptieba. Jednotlivé vystupy kampgafmé navrhy) v nasledujicim
textu blize popiSu. Ke kazdému navrhu stanovim haqxinosy, jednotlivé ktioveé ¢in-
nosti, narénost na zdroje, nakladyasovy harmonogram a rizika, ktera tyto navrhy deter

minuji. Nakonec zpracuji celkovou rizikovou analy#to kampaé

7.1 Plan marketingové kamparé

Pro to, aby byla marketingova kaniipasgsna, je iteba ji dolbe naplanovat. Znat déd
svou cilovou skupinu a nezapomenout, Ze mame s\wwxemd@ moznosti — to je zaklad.
Ekonomicko-manazerska olympiada je velmi mlady gkbj ktery je&t nezazil realizaci
cilené komplexni marketingové kamgaBoposud jsme se starali spiSe o to, aby se poved-
lo to, co je nutné. Proto jsou deemarketingové komunikaci zcela otemy a ¢ch moz-
nosti, jak na olympiadu upozornit, je mnoho. Jelikoa tento projekt omezené naklady i
lidsky faktor, pokusim se zattit na takova dopogteni, ktera sice nejsou nakladoxelmi

nara:né, ale na druhou stranu mohou byt efektivni.

Marketingovou kampaje treba zacilit na studentjetich r@&nika stednich Skol a gymna-
zZii a také na vedendahto Skol, které prvothrozhoduje o tom, zda moznostastnit se E-
MO svym studeriim poskytnowi nikoliv. Je feba klast draz na jejich motivy, které jsme

objevili diky dotaznikovému Semni.

Celkovy plan marketingové kampamobrazuje nasledujici logicky ramec.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

63

Tab. 8. Logicky ramec marketingové kamparMO [LB]

vinére

OOU Predpoklady /
LR Strom cild Objektivn & ovéfitelné Zpisob owfeni .
Rizika
ukazatele
1.1.Pcatet uchaze&l o
studium na FaME
se meziréné zvy-
1. Neustalé zvySovani éi,min. 03 %_ 1.1.1. statistiky Fa-
5 povedomi o FaME 1.2.Zajemo studu.J,m U ME
= mezi jejimi potenci- student studuji- | 1.1.2. web FaME X
Alnimi uchaze cich na SS, kde | 1.2.1.statistky E-MO
probihala E-MO,
se meziréné zvy-
Simin.o 2 %
1.1.1. Statistiky na
1.1.Potet studert, webovem por-
kteif se pihlasi do talu E-MO _
" )y 1.1.2. U¢ty studeni Prihlasi se
dalsiho réniku E- P
N na webu E-MO|  velky patet
) 1. Zvysit zajem o MO bude vwSSio | 4 4 3 pokument studend.
5 . 100 studerit nez }
c Ekonomicko- cedchazeiici 1o s vysledky
N manazerskou olym- E'k J predkola Paset Skol
o piadu 12 Ploéet kol se 1.2.1. Statistiky na bude stagno-
2§ min. 0 2 V\{ebovem por- vat, n(ve,bo se
oproti predchéze- talu E-MO Zmenst.
jicimu rasniku 1.2.2. I?Flhlasky
1.2.3. Ucty odpowvd-
nych osob
1.1. Navstiveni vice Mily ptistup
nez 10 SS 1.1.1. Fotografie odpowdnych
2.1.Min. 2 odkazy na | 1.1.2. Videozdznam osob pro za-

1. Zrealizovan osobni webovych stran- | 2.1.1. Webové stran-|  jiSténi prezen-
kontakt se studenty kach kol ky 3kol taci na Sko-
sS 3.1.Vice nez 300 3.1.1. Samotné pro- lach.

2. Zajisttna propagace plakati, 5 brozu- pag&ni mate- Studenti se
na Internetu rek, 40 letals pro ridly, &tenka budou o pre-

3. Zajisny propaga- sponzory z tiskarny zentaci zaji-
ni materialy 4.1.Podepsano min. 5 4.1.1. Samotné mat.

> 4. ZajiStna spoluprace smluv smlouvy, z4¥- Studenti bu-
g:' se sponzory 5.1.80% dokumerit recna zprava dou hojrg
2 5. Zajistna jednotna bude v Sablof 5.1.1.Samotné doku- komunikovat
> dokumentace 6.1.na webovy portal menty pies FB.

6. Zmeéneén vzhled pfiddn min. jeden | 6.1.1.Webovy portal, Nezajem
webového portélu, novy motiv; na zdi zawrecna meédii.
komunikace pes FB vice nez 20 aktua zprava, historie « Nezvolen
probhla, soutze lit; minimalne 2 FB, aktualita o spravny motiv
zrealizovany vitézové soutzi vyherci soutze pro propa-

7. Uspaddana tiskova| 7.1.min. 3¢lanky o E- | 7.1.1.¢lanky, fotogra- gasni materia-
konference MO v novinach, fie, videoza- ly.

rozdany min. 3 znam, zawres- Nezajem
broZurky pro no- na zprava. sponzoh o

spolupraci.
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1.1.U¢ast na
GAUDEAMU Podai se
1.2.Prezentace na sehnat zodpo-
vybranych SS védné tarce
2.1.0Osloveni SS ohIe.c— videoreporta-
Ne Propagace Na J&- ¢« q6vy ramec aktivit Ze.
jich weboykach Atraktivni
3'll;'g'|fﬁp'akaﬁ a 1.1.1. 2 tydny maskot.
3.2 Nataiena videore- 1.1.2.3 tydny Prostiredky Hp]pé uziva-
portaz 211 i t)?gny gaksablonta na
» 1.1, 1 tyden S okumenty.
g 330 aizen MaskotE- 557 4 tydny Automobil, pEtaE, | | o i hieda-
= ’ flipchart, zvyrazo- ; .
© 4.1.0sloveni zlinskych 33.1.2 tydny vac¢, technika pro i aktualt
Q firem 4.1.1.5 tydm natésent, tiskarna ohledre Fa-
3 5.1.Tvorba manualu na 5.1.1. 3 tydny finaneni ,zajiéténi ’ ME.
< loga, tvorba Sablo- 1.1.1. 6 tydr SW na vypraCO\'/é- nizka @ast
ny ' 6.2.1. 32 tydrit vani grafiky, kontakt student te-
6.1.Uréeni motivu 6.3.1. 1 tyden list ' tich raénika
webového portalu 7.1.1. 1 tyden na Gaudeamu
6.2 Zajisteni aktual- 7.2.1. 2 tydny nezéjevm skol
nich informaci na gglnetgfepée'
FB i
6.3.Vyhlaseni vitze V'\C"Sbg\’;‘;frl]"m
soutze e
7.1.Napsana tiskova strankach.
zprava
7.2.0sloveny média
Predbézné
podminky
marketingova
kampa
schvélena
FaME
zajisgny
X X X X finareni pro-
stredky pro
realizaci
kampar
zajiseny
potiebné
zdroje

Jednotlivé vystupy, uvedené v logickém ramci jsa@i mavrhy a dopotieni. V nasledu;ji-
cim textu je popiSi podrokji, a to dle jejich priorit. V tabulkach jednotlieft navrhi jsou
zobrazeny naklady spojené s hlavnimi aktivitamiikde vztahuji navrhy na realné pod-
minky Ekonomicko-manazerské olympiady, kdy tybonosti vykonavaji studenti v ramci

piedntu, proto kkterécinnosti jsou ohodnoceny 0K
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7.1.1 Propagani materialy a maskot

Doposud jsme pouzivali jako hlavni prop&giamaterial pouze plakat. Nebyla mu vSak
piikladana takova pozornost, jakou by¢lmit. | to tedy mohlo mit vliv na to, Ze si jepst
denti na Skolach nevSimali nebo Ze ho oddo¢ osoby na nastky nevywsily. Proto je
dulezité, aby se tvogbpropagénich material vénoval dostatekasu a byla stanovena o0so-

ba, ktera bude mit tyt@nnosti na zodposdnost.
Cil: Zpracovat kvalitni propagani materialy.

» Pisemné propagéni materialy

Pri tvorbeé tiSttnych propagénich material — plakat, letak pro sponzory, brozurka pro
novinare —by nel byt kladen stejny @itaz, jak na obsahové zpracovani, tak i na design.
Pouzité barvy by @&y byt veselé a vyrazné, dly by pasobit gijemnym dojmem a ladit
s logem E-MO a FaME. Kroénspole&nych barev by @y mit tiskoviny také spokay mo-
tiv (napr. metodou brainstormingu), ktery vyjage hravost a soétivost. Design pouZzity
pro propagéni materialy by se st shodovat i s webovym designemispbi to profesio-
nalns, acim vicekrat uvidi cilova skupina jeden styl, timpdési projekt zapamatuje. Infor-
mace propagmich materidl musi byt pesné, vystizné a kratké — nefdlia napsat co nej-
vice informaci, ale vybrat ty nejpodstg#i a samoizjme uvést kontakt, kde se uchéze
dozvi vice. B tvorbé textu dbat na to, co cilova skupina preferuje pinaa zaklad do-
tazniki jsme zjistili, Ze studenti se na E-MO hlasi ngjento, aby si zajistili fijeti na VS,
ale také, protoZe c¥jt prowetit své znalosti, porovnat se s ostatnimi studezrigkat zku-
Senosti k fijimackam, atd. Rovée je dobré vymyslet tistdni heslai slogan, ktery bude

provazet veSkeré materialy (fape t‘eraku vysokoskolakem

> Videoreportaz

Velkou novinkou by mohlo byt nateni kratkévideoreportaze ktera by shrnovala popis
projektu a nazory nejen realizdho tymu, ale fedevSim zastrenych studeni
a odpo¥dnych osob. Proto dopatuji toto video natdit ve finalovy den. Naslednby se

video mohlo vyuZivatif oslovovani nejen skol, ale také sporizor

K natateni videoreportaze&i grafickému zpracovani tiskovinibeme vyuzit svych vlast-
nich sil nebo zkuSenosti studéfmMK. Ty miZzeme oslovit nap inzeratenti po domluw

s prislusnym pedagogem.
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> Maskot E-MO

Zvlastnim pikladem reklamy mize byt maskot. Ten by mohl korespondovat s nasim lo
gem — sova. Atraktivni moznost, jak ziskat maskjetamavazani spoluprace se ZOO LeSna
a ,adoptovat” Sovu palenou préstinictvim jejiho sponzoringového programu. Tentgpo
va v poskytnuti daru, ktery by olympiada dala nénfckrmivo a péi. Tato sova by se tak
stala velmi poutavym motivem E-MO, ktery bychom relguzit nejen na webovém por-
talu a facebooku. &im, Ze je to zfisob, jez by zajistil atraktivitu a zvySeni goomi
nejen o samotné E-MO, ale také o FaME, migleoto podle mého nazoru velice lakavé

téma i pro meédia.

Tab. 9. Kltoveé aktivity prvniho navrhu [LB]

e Casova | Naroénost | Naroénost .
" Kli ¢ova X i Naklady
¢. o naro¢énost | na pracov- | na material- v
aktivita . ; . . : (K¢)
(tydny) ni zdroje ni zdroje
Stanoveni hlavniho mo- 7 - Cely .
. . . . Flipchart,
1. | tivu propagénich mate- 2 projektovy RN 0
o . zvyraziovat
riali tym (PT)
Zpracovani grafické po- y . .
- X 1¢len PT¢i | PC, papiry,
2. doby vSech propag. mate- 6 externista tuska 0 (1 000)
riala
3. | Zpracovani text 4 2 cIFe)qove PC 0
4. Iz':h‘j propaganich mate-| 18enPT | tiskama | 9535
Natateni segihu z finéle . ..| Technické
5. E-MO 2010 1 2 externisti vybaveni 1 000
6. | ZPracovani a vyten 3 2 externisti| 1 SCMMICKE |9 500
videoreportaze vybaveni
»LAdoptovani“ Sovy pale-
7. | né formou sponzorskéeho 2 1c¢len PT - 3 00¢
daru pro ZOO LeSna
Celkem | 14595

1 Cena stanovena na zakiazkusenosti s tiskem propaggch material pro projekt Galaviger 2010.

2 Tato cena zahrnuje #oi néklady na krmivo Sovy palené dleského svazu ochranpiirody Viasim.
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Prinosy: jednotna podoba vSech propagiah material, rizné napady na motiv propaga
niho materialu vyuZzitelné pro dalSicroky, diraz na preference cilového trhu, zdokumen-
tovani finale E-MO a ziskani nafostudent na jeho pitb¢h, zvySeni po¥domi o E-MO

a o FaME, zvySeni atraktivnosti a originality pkdje

Rizika: zvolen Spatny motiv propagsich material, Skoly plakaty na Skolach newsi,

Z0OO0 Lesna nebude mit k dispozici Sovu Palenou, i(soxty.

7.1.2 Fundraising

S mymi navrhy velmi Uzce souvisi vysSi nakladoywsiektu. Jelikoz vSak FaME néite

hradit veSkeré naklady s E-MO spojenéigra poteba sehnat vliastni zajst.

Cil: navazat spolupréaci se zlinskymi firmami a g#jiatraktivni odrdny pro studenty

Po zkuSenostech vim, Ze firmy neradigpivaji finargn¢. Proto by se jednalor@devsSim o
podporu formou sponzorskych datfi propagéni protisluzby, coz bychom vet&ing pri-
padi vyuZzili jako odngny studenim.

Bylo by dobré zar¥it se na firmy zlinského kraje, jejichz cilovou pkwou jsou nebo mo-
hou byt pra¥ studenti — jazykové Skoly, knihkupectvi, firmy gghijici sportovni vyZitti

zabavu, atd. Navrhovala bych, aby tgtonosti n€li na starosti dvalenové projektového

tymu.
Tab. 10. Klfové aktivity druhého navrhu [LB]
e Casova | Naroénost | Naroénost .
" Kli ¢ova X . Naklady
¢. o naro¢énost | na pracov- | na material- v
aktivita . ; . . : (K¢)
(tydny) ni zdroje ni zdroje
1. | Analyza zlinskych firem 1 den PT PC 0
2. Osloveni vybranych fi- 5 2 ¢clenové i 600
rem PT
Uzaweni darovacich 2 ¢lenoveé
3 3 - 0
smluv PT
Celkem 600

Prinosy: navazani spoluprace E-MO a zlinskych firem, nawézpoluprace FaME
a firem, moznost navazat dlouhodobou spolupraainsami, zajiSéni patrona projektu,

atraktivni odndny pro studenty, ziskani zkuSenosti s fundraisingem
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Rizika: firmy nebudou mit zajem spolupracovat, nesezeragostatek sponzar nevhodny

zpisob osloveni (kazda firmatbe preferovat jinou formu navazani kontaktu).

7.1.3 Pravidla psani dopidi a emaili, jednotna dokumentace

V ramci E-MO probihd komunikace gapgji pies poStu a emaily. Je bezpodndimenut-

né komunikovat, jak se gat
Cil: komunikovat spraw jednotr a podle pravopisu.

V této oblasti bych ckita doporuéit, aby za komunikaci se Skolami a studenty bylpmd
védny jedenclen projektového tymu. Podle mnégobi Spatnym dojmem, kdyZz na kazdy

email odpovida jina osoba.

| kdyZ se niZze zdat, Ze na psani dopisu neni co zkazit, nenil ttak — tvorba dopis
i emaili ma ugity fad, ktery by se s dodrzovat. Pravidla, jak spat dopisy, jsou uveden
jiz v teoretickétasti. Na zéklaglvlastni zkuSenosti jsem vytkita pravidly pro psani emai-

I, priloha ¢islo X

VSechny dokumenty, které Skolam a ostatnim zaisteamnym stranam projektu posilame,
musi mit jednotnou podobu. Proto dopaiju vytvoieni jednotné Sablony ktera bude
sjednocovat tvorbu veSkerych pisemnych dokuieBtide pouZivan vzdy jen jeden typ
pisma, stejné zakladni velikosti pisma, stejnéyadPvo pouzivani loga E-MO a FaME
doporwuji zpracovatmanudl, ve kterém by byly uvedeny mozné velikosti logd&tenosti

od textuci kraja listu a takeé jejich mozné barevné kombinace.

Tab. 11. Klfové aktivity tetiho navrhu [LB]

e s Casova | Néaroénost | Naroénost .
" Kli ¢ova X . Naklady
¢. - naroénost | na pracov- | na material- v
aktivita . ; . . : (K¢)
(tydny) ni zdroje ni zdroje
1 Tyorba jednotné Sablony 1 1¢len PT PC 0
vSech dokumeiit
p. | Tvorba manualu pro po- 1dlen PT PC 0
uzivani log
Celkem 0

Prinosy: jednotna vizualni podoba vSech dokuniedbdrzovani pravidel pro psani dapis

a emaiti, profesionalni vystupovani projektového tymu.
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Rizika: odpoutani projektového tymu od kreativnilitstupu Kk ci.

7.1.4 Sprava webového portalu a skupiny na Facebooku, stiZivost studenti

Webovy portél je pro nas i studenty a odfmné osoby uziym nastrojem. Jak vyplynu-
lo z dotaznikového S&ni, jeho slabinou je vzhled. Z analyzy také vzeZo za idealni

nastroj propagace E-MO studenti povaZzuji aktivrdgbmok (FB).

Cil: zvysit atraktivnost webového portalu, komuriétopes Facebook, vyuzit seatvosti
student.

» Webovy portal

Celkovy design webu by mohl rozzavesely motiv, ktery mize dat zarove zaklad pro
grafiku propagénich material. Pxi tvorbé motivu bych se afi drZzela nasSeho loga. Zvolila
bych kreslenou sovu, jeZ by uzivatele provazelgneelebovym portalem a fungovala jako
napowda. Podle mého nazoru je webovy portédhtedny a obsahéwloke zpracovany,
nicméré bych chéla apelovat naiezitost aktualizovani vesSkerych informaci. Akttali
bych nekoncipovala pouze na samotnou olympiadurzniyba udalosti tykajici se FaME.
Pro zvySeni paxdomi o FaME bych takériolala zalozku, ktera by souhmmformovala o
moznostech studia na FaME. Pro zvySeni atraktibitgh doportila rozsfit funkénost
webového portalu o ankety a komestavelmi zajimavym zpe&nim webového portalu

by mohla byt zaloZkadgnovana vyhradhmaskotu Ekonomicko-manaZerské olympiady.
» Facebook

Pro dalsi réniky E-MO bych navrhovala, aby se stal Facebookorelpodporou P ko-
munikaci mezi projektovym tymem a studenty. Poskgtdoy informace nejen o tom, co se
déje v ramci E-MO, ale také o padanych akcich na FaME. Celkavych FB koncipovala

ve stylu ,studenti studeitn“. FB by n€l byt propagovan na vSech materialech, které se
studentm mohou dostat do ruky. K tomu aby FBisplal vSe, co jsem zminila, je vSak
tkeba jeho pravidelna sprava. Proto bych navrhowada byl vyhrazen jedetlen projekto-

vého tymu, ktery se bude starat vyhr&adr-B a aktuality na webovém portéle.

> Souféze pro studenty

Zajimavym zfisobem, jak zvySit pozornost studifg podpdit jejich prirozenou tvdivost

a soutzivost ku prospchu nasemu. K tomu je idealni pouzit webovy poxtaikterych
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piipadech i FB, kde by probihaly séi¢ delSihai jednorazového charakterutigpélo by
to tak i k jejich vySSi ndvdtnosti. SouwtZe jsou podmigny tim, Ze se nam pro studenty
poddi sehnat dostate¢ lakavé ceny od naSich sponZolV nasledujicich bodech jsou

uvedeny Bkteré z nich:
* SoutéZe prost¥ednictvim plakatu

1. ,Kolik rozdili je na plakatech E-MO?* soutZ sp@iva ve vytvdgeni dvou verzi
plakat, které by se na Skoly zaslali. Studenti byfirma Gkol zjistit p@et drobnych
odliSnosti plakdt a po registracich na nds portal poslat spravngowed’. Z nich

bychom pak vylosovali 3 vyherce.

2. ,Vyres plakatovy fiklad* — princip sou¢ze je stejny, jak vigdchazejicim ijpact
s rozdilem, Ze na plakatu by byl uveden logickiklpd.

3. ,Vyhledej informaci o FaME"— student by odpovidal na otdzku, ktera se tyka Fa
ME.

4. ,Hledej indicie na FB" —tato souwZ je velmi podobna téipdchazejici, ovSem
otazka nerize byt pokladana tak, aby davala jasnou odgiostudenim by se
kazdy tyden zviejinovaly na FB indicie pro wgSeni otazky. Student, ktery nigya

otazku spravézodpovi, vyhraje hodnotnou cenu.

5. ,Vyves, vyfa, vyhraj pro svou Skolu...” soutz by mohla bytast&né smeiovana
i na vedeni Skol a odpsané osoby s cilem plakaty skéme vyvesit. Jako odréenu
za poslani uiité fotografie s plakatem bych proto voliléco, co bude fmo pro-
spisné Skole. Jakipsre tuto soutZ koncipovat by mohla byt otazka pro projektovy
tym.

e SoutéZ primo na webovém portalu nebo FB

1. ,Postup rovnou do finale kazdy tyden bychom na webovém portalu zobrazovali
jeden piklad. DalSi plusovéifklady by se mohly po ditém ¢ase po fihlaseni na-
hodre generovat. Pro plusové&iklady bychom mohli vyuZit i FB. SpravriiéSeni
by nam studenti posilali ze svychtii Student, ktery by g pied konanim fedko-
la nejvice bod, by automaticky postoupil do finale, aniz by mussdt test fedko-

la.
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Tab. 12. Kl#ové aktivityctvrtého navrhu [LB]

e 2 Casova | Naroénost Naroénost ,
" Kli ¢ova X i Naklady
¢. . naroénost | na pracov- | na material- ”
aktivita . ; . . : (K¢)
(tydny) ni zdroje ni zdroje
1 Zména yzhledu webové- 6 1¢len PT PC 0
ho portalu
. L .| Podobu PC, internet,
Aktualizovani informaci . . . .
2. na webovém portalu trvani pro-| 1¢len PT novinky z 0
jektu FaME
Po dobu PC, internet,
3. | Sprava Facebooku E-MOQOtrvani pro-| 1¢len PT novinky 0
jektu z FaME
Vybér vhodnych soui )
4. | ajejich detailni propra- 3 Celypr | _ Flipchart 0
L zvyraziova’e
covani
Naprogramovani vhod-
5. | nych nastraj na web pro 4 1¢len PT PC 0
soutze
6 Vytvareni vhodnych fi- 4 2 ¢lenové | PC, internet, 0
" | kladi pro soutze PT literatura
Celkem 0

Pirinosy: priblizeni se studefin; zvySeni spokojenosti studérg E-MO; gilezitost blize
poznat nazory studantzvysSeni povdomi o E-MO a FaME; motivace Skol k igeni
plakati; seznamit studenty s webem FaMEispet k tomu, aby sami studenti na svych
Skolach vyhledavali plakaty E-MO; zvySeni n&vsiosti weboveho portalu a FB; opako-

vana navétvnost webového portalu; aktivni pouzivani portalu.

Rizika: Spatné vyuziti FB by mohlo mit vliv na sniZzeni ndgti celého projektu; nedosta-
tek prikladi; neochotatlent projektového tymu ffichazet na novéfiklady; regulérnost

soutze; nedovedeme uhlidat, zda studéntgseni uloh nepodvadi.

7.1.5 Osobni kontakt se studenty

Jak bylo psané uz v teoretickésti mé prace, osobni prodej je nejidéginzpisob strate-

gické propagace.

Cil: nadchnout, informovat a diskutovat se studenty
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» GAUDEAMUS

Jednou z moZnosti, kde studenty potkat, je Evropskgtrh pomaturitniho a celoZivotniho
vzklavani GAUDEAMUS, ktery se bude konat v nejbliz&bg v listopadu 2010. UTB
zde kazdym rokem ma gvstanek, proto bych navrhovala, aby maly prostoovala i E-

MO. Urcité bych preferovala, aby ¢a E-MO svou vlastniijgdnasku.

> Prezentace E-MO na SS

DalSi gilezitost pro osobni kontakt jsodimo prednasky na stdnich Skolach. Jelikoz je
nemozné, abychom timto igobem oslovili vSechny Skoly, z&ila bych se na Skoly
ve Zlinském kraji a také naistini Skoly, kde&lenové projektového tymu sami studovali.
Studenti by tak @i moznost dozvdét se informace fimo ,od zdroje* a navic by jim
mohly byt zodpovzeny vSechny dotazy. Podle mého nazoru je to rédigi zpisob, jak
studenty na E-MO nalédkat. Saniegr¢ by to bylo velmicaso¥ nara@né, proto bych zvoli-

la prezentace v patek, kdy jiz projektovy tym nebuout vywovani.

Tab. 13. Kléové aktivity patého navrhu [LB]

Casova Naroénost Naroénost na

" Kli ¢ova X . o Néakla-
¢. o naroénost | na pracovni | materialni zdro- v
aktivita . . : dy (K¢€)
(tydny) zdroje je
Realizace letdko
1. | E-MO pro 4 2¢&lenové PT PC 4 008
GAUDEAMUS
2. | Fiprava prezentace 3 2¢lenové PT PC 0

Pritomnost na Automobil, note-

v z - s 4
3. | GAUDEAMU 1 2¢lenové PT| booky, projekni | 6 500
platno
4 ;rcehze”tace naskor 4 cely PT Automobil 1000

Celkem | 11 500

'3 Stanoveno podle cen pro tisk propagah materiél pro Galaveer 2010.

14 Cena uvedena za 3 prezentace o E-MO v hlavninagélet poplatk za stanek.
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Prinosy: osloveni velké masy lidi, velka zkuSenost femy projektoveého tymu,iblizeni

se studeriim SS, ¥tSi zastoupeni 3kol a studéme Zlinského kraje.

Rizika: mala nav&vnost GAUDEAMU studentyietich r@niki SS, UTB nebude mit

zédjem dlit svij stdnek s E-MO, vedeni kol nebude mit zajem agimace E-MO.

7.1.6 Vyuziti vlivu médii

Cil: pribezre média informovat o konani tohoto projektu a uggat tiskovou konferenci
po finale E-MO.

Dle mého nazoru jsou média vhodnou metodou, jakMCEinformovat Zlinsky kraj —
piedevsim prosednictvim novinovych a elektronickyaténki. Zanetila bych se na oslo-
veni €chto médii: Zlinsky denik, Sedskia, Magazin résta Zlina, Nas Zlin, Pravo, Uni-

versalia, RTA, Radio Zlin, Radidas,Cesky rozhlas, novinky.cz, mestozlin.com a dalsi.

Navrhuji pracovat s média planem, ktery bude obsah&ompletni plan komunikace
s médii. Bude zde zaz¥eno, kdy pesre se jaké&llanky budou posilat jakym médiim. Do-

porwuji, aby za komunikaci s médii odpovidal jedden projektového tymu.

O E-MO by se rily predat nejdlezitéjSi informace — a to realizacégolkola, piprava fina-
le a vysledky findle. V den finale by bylo ideadlspdédat tiskovou konferenci, které by

se [astnili prvni ti vitézove, vedeni fakulty &enoveé realizéniho tymu.

Tab. 14. Kléové aktivity Sestého navrhu [LB]

Sy s Casova Naro¢énost Naro¢énost ;
Kli ¢ova Ly . . Naklady
. naroénost | na pracovni | na material- «
aktivita (K¢)

(tydny) zdroje ni zdroje

o

1. | Tvorbaglanki a tisko- 2 1¢len PT PC 0
vych zprav pro média

2. | Osloveni médii 1 genpt | PC p}%ﬁ:{ tele- 2005

1> Naklady spojené s telefonovanim.
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3 Realizace tiskové kon- 5 2 dlenové PT PC 436
ference

Celkem 600

Prinosy: ZvySeni pogédomi o E-MO v ramci regionu, nabyté zkuSenostiize&hiho tymu

s psanintlanki a tiskové zpravy, s realizaci tiskové konference.

Rizika: Dané téma média neoslovi, nezajem navimétiskovou konferenci.

7.1.7 E-MO na éeském Internetu

NejcastjSi zpisob, jak studenti ziskavaji informace o vysokycbl&, se stal nepochyb-
n¢ Internet. Proto by se zdeéha ¢im dél vice prezentovat i Ekonomicko-manazerska

olympiada.
Cil: zvysit pole psobnosti E-MO na Internetu

Idealnim pikladem je oslovit imo Skoly, se kterymi jsme jiZ navazali spolupraci,
a pokusit se domluvit prezentaci E-M&rmo na jejich webovych strankach. Moznosti, jak

se na jejich strankach prezentovat je vicero:

» vlastni webova stranka v ramci * banner na jejich webu

jejich webové prezentace . odkaz - kratka &a o E-MO

* glanek o E-MO v aktualitach na s odkazem na naSe webové

webu Skol stranky

Podobné moZnosti bychom mohli mit i na webovychglech zabyvajicich se poskytova-
nim informaci o vysokych Skolach — rfapvww.ucitelskenoviny.cz, www.vejska.cz,
www.vysokeskoly.cz, www.vysokeskoly.com, www.kampadarite.cz,

www.skoly.vzdelani.cz.

Jiny zpisob, jak se na Internetu ukézat je zalozZit prof® na Wikipedii.

16 Naklady na oberstvent.
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Tab. 15. Kl¢ové aktivity sedmého navrhu [LB]

e s Casova | Néaroénost | Narognost .
" Kli ¢ova X i Naklady
¢. - naroénost | na pracov- | na material- v
aktivita . ; . . : (K¢)
(tydny) ni zdroje ni zdroje
Kontaktovani Skol
1 ohlgc_l_re propaga,ce E-MO 3 2 ¢lenové PC. telefon 600
na jejich webovych PT
strankach
V pripac navazani spo- y .
2. | luprace pipravit vhodné 4 2 clenove PC 0
PT
podklady
Ztizeni reklamy na
3. | webovych strankach za- 3 1¢len PT PC, internet ij 190,0
R = Ké/meésic
byvajicich se VS
4, Zrlz_e_rnl profilu na Wiki- 2 1¢len PT | PC, internet 0
pedii
Celkem | od 1600

P¥inosy: budeme bliZze studemh, upevini spoluprace se SS, komplexni reklama na In-

ternetu, zvySeni p@domi o E-MO i mezi vigjnosti.

Rizika: Skoly nebudou mit z4jem o prezentaci E-MO naljefitdnkach, velk4 namost
pro @ipravu veskerych materiapro aktualizovani webové stranky E-MO na webeda, Sk
vysoké naklady za prezentaci na webovych portatedt a nejistota, zda tento tgmb

zabere.

7.1.8 Nasledna komunikace s viizi a Wastniky E-MO

Mym poslednim navrhem je plan komunikace sariblympiady, nebt je nezbytné, aby
komunikace se studenty neskiba s uzavenim projektu. Viize totiz musimeigswdcit k
tomu, aby na FaME skutee nastoupili. Velkym ukolem projektového tymu takuyerzo-

vat neustaly kontakt s ¥¢ii finale.
Cil: udrzet si nejlepsi studentystinich Skol a gymnazii.

Toho mizeme docilit tim, Ze studenty budeméhgZre informovat o novinkach na FaME,
ve Zlirg, o studentskych akcich, #ipraw dalSiho réniku E-MO atd. Mizeme je dokonce
do Zlina pozvat a uspédat nap pofinalovy bowling, provedeni po FaME, po &juspo-

fadat vylet. do zlinské ZOO za maskot€ém
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Tab. 16. Kléové aktivity osmého navrhu [LB]

. Casova | Naroénost Naroénost ,
" Kli ¢ova Ly . Naklady
¢. . naroénost | na pracov- | na material- ”
aktivita . ; . . : (K¢)
(tydny) ni zdroje ni zdroje
Prabézna komunikace dPo(i)Selr(\);Z
1. | svitzi EMO pres emaily| . ' °7| 1clen PT PC 0
si podaji
a Facebook A
prihlasky
2. | Pofinalové setkan( vt 3 2¢lenove | PC pop. tele-| 57
PT fon
Celkem 200

Pirinosy: vysSi paéet student, kteri skut&né nastoupi na FaME,i&ini powdomi o FaME,

navazani fatelského vztahu s finalisty.

Rizika: zvoleni nedinné techniky pro naslednou komunikaci se studerggajem studen-

ta o dalSi komunikaci s E-MO.

7.2 Celkové zhodnoceni naklad a rizik danych navrhua

Pokud by se zrealizovaly vSechny mé navrhy na el@psarketingové komunikace, cel-

kovacastka naklatl by se vySplhala n29 095 KE. Vzhledem k tomu, jakérfmosy by dané

navrhy ngly, povazuji tuto¢astku za velmi vyhovujici.

V nasledujici tabulce je uvedena rizikova analypep kterou jsem zvolila metodu

RIPRAN.
Tab. 17. Analyza rizik metodou RIPRAN [LB]
PH
¢ Hrozba Scén& *PS=| DS HR Opatieni
CP
an\gc;:sn rsc?a;]y 1.1. Odpovdné Povinné vy¥seni
1. . brop osoby nevywsi SP SD SHR | plakati, plakat bude
ganich mate- ; . L
rali plakéaty délat profesiondl
1.2. Studenti si SP SD SHR  ZkouSka &Sposti

" Naklady spojené s telefonovanim.
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nebudou vSimat

plakati na podobné

plakafti cilové skupig
1.3. Nebudeme
moci zrealizovat MP SD MHR | NeeSime
nase soute
zoolesna |51 pedan jiné
nebude mit Z0O0 ¢i spolku na
k dispozici porKu T SP | MD | MHR | NéeSime
ochranu zwiat ¢i
SOvVU pro
chovatel
maskota
2.2.  Nutnost
vymyslet jiného SP MD | MHR | NéeSime
maskota
Vystupovat velmi
Nedostateny | 3.1. Nedostatek Iri)trr?if efloonslghlgva-
zdjem sponzo-| materialnich oden | VP SD VHR p.,F g fek
ra pro studenty material, perie &
na sclizky pripra-
veni
Uspadadat jen B-
3.2. Nemoznost které soutze, do-
uspdadat vSechny | SP SD SHR | predu udlat pla,
soutZe které soutZe jsou
jak rizikové
Nastavit spravnou
Nespravné 4.1. Ztrdtavaz- komunikaci, na
pouZivani FB | nosti projektu SP VD | VHR starost odpasdny
¢len tymu
49 Komercia- Komunikovat slus-
o . SP SD SHR | n¢ a s vaznosti, ne
lizace projektu e ;
piilis kamaradsky
Neochot&le-
na realizaniho Prace rozélena
tymu prichazet | 5.1.  Ztrata mo- sp sD SHR mezi vicetlend,
na nove pi- tivacec¢lena tymu spravré nastaven
klady pro sou- motivaini systém
téze
5.2. ~Nedostatek| 5 | gp | MHR | Neegime
otazek pro sou¥
Nezajem Sk.OI 6.1. Nutnost Oslovovat Skoly, se
O propagaci B-| oyt dalstesent kterou jiz mame
MO na jejich . ; SP SD SHR .
; pro internetovy dvouletou spolupra-
webovych marketin ci, padné argument
strankach g P 9
6.2, ~ Zurata efek- Mit v zaloze vice
tivniho nastroje prg SP SD SHR | .
) feSeni
propagaci
Nedostatek 7.1. Zbyteina Drci)lgrlfudrﬁ s':aggilar;[a
tretakl na piitomnost na SP VD | VHR g AUDEA:VIUS
GAUDEAMU | GAUDEAMU e s
chodi i tefaci
Spatri pripra- | 8.1. Nepeswd- sp sD MHR VétSi dislednost

vené prezenta

éeni studerit

manazera projektu,
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ce pro osobni

k G¢asti v E-MO

vice iniciativy stu-

propagaci denfti, systém moti-
vace
82 ~ Ostda MP | SD | MHR | Néesime
celého projektu
9.1. Neotiskne :ﬁﬁithn;a?\iin\l/;\f}-
9. | Nezajem médif se Zadnglanek o SP SD SHR | . y
S diraz, pomoc zku-
E-MO v novinach -
Sené osoby
9.2.  Nepodai . L
Se nam ZWSit pas Vymyslet originalni
am zvysit p SP | VD | VHR | soutZe E-MO, vyu-
domi o E-MO ve - 2 e
o . Zit kontakty u médii
Zlinském kraiji
9.3. Neuskute- Pozvat osobhsvé
ni se tiskova konfe-  SP SD SHR
kontakty
rence
Zodpowdnostélend
Zvolena Spatna 10.1. Vitézové si ;);adffggj m?,n a
10. | komunikace s | nepodaji pihlasku SP VD | VHR 1 Proj i
s zeni planu, podle
vitézi na FaME .
kterého budou stu-
denti kontaktovani.
= . Pti komunikaci
10.2. Spatna
povest E-MO SP VD | VHR | myslet na pdeby a

zajmy studenta

Vyswétlivky: P- pravépodobnost, D — dopad, HR — hodnota rizika, M — m8lastedni, V- vysoka.

Dle hodnot v pedchazejici tabulce mohu konstatovat, Ze mnou pawria marketingova

kampa je celko¢ stredre rizikova. Ri jeji realizaci je teba ¥novat velkou pozornost

predevsim rizikm s vysokou hodnotou. Pokud se bude klasazina opa&eni proti €Emto

rizikim, bude platit ndzor zmény ve vychodiscich mé teoretickasti —identifikovana

rizika nejsou rizika



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 79

ZAVER
V bakal&ské praci jsem se zabyvala problematikou marketi@dmmunikace se zatife-

nim na projekt Fakulty managementu a ekonomikyyykieese nazev ,Ekonomicko-

manaZzerska olympiada“.

Teoretickacast mé prace bylaémovana ziskani teoretického zakladu prextictvim do-
stupnychc¢eskych a anglickych odbornych zdrojPostupg jsem vys¥tlila pojmy jako
marketing, marketingova komunikace a jeji komutiiKanastroje, marketingovy vyzkum.
Dale jsem se zabyvala projektovyimenim a projektem jako takovym. V kapitole Metodi-
ka prace jsem popsala jednotlivé metody, které jgeng praci pouzila. Na zévteoretic-

keé ¢asti jsem zformulovala vychodiska pro mou praktickést.

Ta obsahuje analyzu dotaznikového &gt z prvnich dvou gtmiki Ekonomicko-
manazerské olympiady. Diky poznaémk ziskanych kvantitativnim vyzkumem jsem pro-
vedla SWOT projektu. Na zakladrysledki téchto analyz a mych zkuSenosti nabytych
pii realizaci olympiady jsem navrhla marketingovoumkeai, jejiz celkovy plan jsem zna-
zornila za pouziti logického ramce. Jednotlivé ugstznaily mé navrhy a dopogieni pro

zvySeni Urova marketingové komunikace.

Celkow jsem vytvdila osm navri. Kazdy je zardfen na wkity nastroj komunikaniho
mixu tak, aby se vzajenirdopkovaly a tvdily integrovany komuniké&ni mix. Jednotlivé
navrhy jsem podrobila nakladové a rizikové analgzanalyze finosu, picemz k analyze

rizik jsem pouzila metodu RIPRAN.
Cil, ktery jsem si stanovila v ivodu, se mi poldaaplnit.

Veérim, Ze prosednictvim &chto navrli a dopordeni jsem polozila pevny zaklad
profizeni marketingové komunikace v ramci Ekonomickarazzerske olympiady. Je vSak
nezbytné mé navrhy a npadyiSpich r@nicich tohoto projektu neustéale rozvijet a zdo-

konalovat.

Podle mne fedstavuje olympidda velmi dobry &iriny nastroj, jak plnit strategické mar-
ketingové cile Fakulty managementu a ekonomikywshkk pouze na vedeni fakulty, bu-
doucich manaZzerech projektu a jednotlivgtdnech budoucich reali@aich tymi, zda to-

hoto potencialu, ktery Ekonomicko-manaZzerska olyadpaima, dokadzou spole vyuzit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PREDKOLA 1. ROCNIKU E-MO — PRO
STUDENTY

POZON EKONOMICKO . . - . .y
() MANAZERSK A Univerzita Tomase Bati ve Zliné

OLYMPIADA Fakulta managementu a ekonomiky

Dotaznik pro studenty

Vazeni studenti,

chgli bychom vam pogkovat, Ze jste se Zéstnili Ekonomicko - manazerské olympiadygdané Fakultou
managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati g2

Tento projekt je pfadan prvnim rokem, proto bychom byli radi za ka%édg nazor na fibéh predkola, or-
ganizaci a samotny test.

Je velmi dlezité, abyste odp@déli na nasledujici otazky dfmne. Jen tak rizeme ziskat objektivni infor-
mace, které nam pomohou zvysit kvalitiggiho kola Ekonomicko - manaZerské olympiady.

Dotaznikové Séeni jeanonymni.

1) Na vypracovani testu pedkola bylo:

a) hodre ¢asu — skotil/a jsem jest pied uplynutim stanovené doby
b) dostatekasu — stihl/a jsem to akorat
c) nedostatekasu

2) Otazky byly pokladany srozumitelr:

a) ano

b) spiSe ano
c) spisSe ne
d) ne

3) Otazky matematickééasti:

a) mi piipadaly lehké

b) byly sttedni obtiznosti

c) byly obtizné

d) tuto problematiku jsme ve Skole neprobirali

4) Otazky ekonomickédasti a vSeobecnéhoitehledu:

a) mi piipadaly lehké

b) byly sttedni obtiznosti

c) byly obtizné

d) tuto problematiku jsme ve Skole neprobirali

5) Otazky managementu:

a) mi piipadaly lehké



b)

<)
d)

byly stedni obtiznosti
byly obtizné
tuto problematiku jsme ve Skole neprobirali

6) Otazky psychologické&asti:

a)
b)
<)
d)

mi pripadaly lehké

byly stedni obtiznosti

byly obtizné

tuto problematiku jsme ve Skole neprobirali

7) Grafickd podoba testu: (mize$ zasSkrtnout vice odpodi)

a)
b)
<)
d)

se mi libila

byla p‘ehledna

ptiSla mi nepehledna

velikost pisma byla moc mala

8) S touto formou testovani:

a)
b)

jsem se jiz setkal/a
jsem se jestnesetkal/a

9) Pokyny a pravidla predkola Ekonomicko - manazerské olympiady:

a)
b)
<)
d)

jsem si pecetl/a a byly mi naprosto jasné

jsem si pecetl/a, ale nebylo mi vSe jasné

jsem vibec ngetl/a, i kdyZ jsem byl/a informovan/a, Ze si je madastudovat
jsem vibec ngetl/a, protoZze mi o tom nikdo fekl

10) Pro€ jsem se zdastnil/a olympiady:

a)
b)
<)

d)
e)

chci studovat na Fakdlimanagementu a ekonomiky Univerzity TomaSe BaHlirss

v budoucnu chci studovatkterou ekonomickou VS

nezajimalo 8 ani tak studium na Fakséltmanagementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve
Zling, ale ch¢l/a jsem mit gjakou jistotu pro fipad, Ze se nikam jinam nedostanu

prihlasil/a jsem se kili kamaradovi/kamaradce

Z jiného divodu:

11) MySlenka uspd&adani Ekonomicko - manazerské olympiady:

a)
b)
<)

%

se mi velmi libi, wité bych dopordil/a pristim tetakim zEastnit se
je dobra, ale asi bychtast fistim tetdkim nedoportil/a
se mi nelibi a nevim, ptgsem se vlasthz(kastnil/a

Dékujeme za vyplnéni dotazniku. VeSkeré Gdaje budou pouzity ke zprac@ni statistik, analyz a také
jako podklady pro bakalarskou praci.

Piejeme vam spoustu nejen studijnich usiehi.

Vas realizani tym



PRILOHAP II: DOTAZNIK PREDKOLA 1. ROCNIKU E-MO — PRO
ODPOVEDNE OSOBY

POION EKONOMICKO . . ‘v . Ly
* MANAZERSKA Univerzita Tomase Bati ve Zliné

OLYMPIADA Fakulta managementu a ekonomiky

Dotaznik pro zodpowdnou osobu

Ekonomicko — manazerskad olympiada je igméana prvnim rokem. Proto bychom byli radi
za kazdy Vas nazor natfeeh predkola, organizaci a samotny test.

Prosime Vas o vyp#mi nasledujicich 13 otazek. Pbbete nam tak ziskat objektivni informace pro zvySen
kvality pristiho kola Ekonomicko - manazerské olympiady.

Dotaznikové Séeni jeanonymni.

1) Na z&kladt reakci studenti usuzuji, Ze na vypracovani testu fedkola bylo:
a) hodre ¢asu — ¥tSina studerit skortila jeS& pred uplynutim stanovené doby
b) dostatektasu — vSichni to stihli ¢asovém limitu
€) nedostatekasu

2) Na zaklads reakci studenti usuzuii, Ze otazky byly pokladany srozumiteld:
a) ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne

3) S touto formou testovani se studenti:
a) setkali v jiné sowzi
b) setkali v testech organizovanych nasi Skolou
c) setkali spiSe individualnitfpravou na fijimaci zkousky
d) nesetkali, je to prodnovinka

4) Na zakladf reakci studenti usuzuiji, Ze otazky matematick&asti:
a) jim pripadaly lehké
b) byly sttedni obtiZznosti
c) byly obtizné

5) Na zaklad reakci studenii usuzuiji, Ze otazky ekonomické&asti a vSeobecnéhoifghledu:
a) jim ptipadaly lehké
b) byly sttedni obtiZznosti
c) byly obtizné

6) Na zaklad reakci student usuzuiji, Ze otdzky managementu:
a) jim pripadaly lehké
b) byly sttedni obtiZznosti
c) byly obtizné

7) Na zaklad reakci studenti usuzuiji, Ze otazky psychologickéasti:




a) jim piipadaly lehké
b) byly stedni obtiznosti
c) byly obtizné

8) Pokyny a pravidla ptedkola Ekonomicko - manazerské olympiady, které jg& obdrzeli poStou spol&
né s testy:

a) jsem si pecetl/a a vSechny body pok§mi byly srozumitelné

b) jsem si pecetl/a a nebylo mi vSe jasné

c) jsem neetl/a

9) NaSi studenti se na Fakultu management a ekonokyi Univerzity ToméSe Bati ve Zlirg hlasi:
a) pravidelr€, mivame vice nez 5 uchae
b) kazdy rok je to jiné
¢) naSi studenti nemaji o studium na FAME UTB zajem

10) V pFipadé, Ze jste v fedchozi otazce zvolil/a odpad’ c¢), uval’te prosim mozné divody, které
ovliviiuji rozhodnuti vaSich studenii: (oteviena otazka)

11) Dle mého nazoru pispél projekt Ekonomicko - manazerské olympiady ke zvy&ni powdomi o Fa-
kult & managementu a ekonomiky Univerzity TomasSe Bati vElin&:

a) ano, ziskali jsme vice informaci

b) ano, studenti zvysili gy zajem o studiu na vasi fakélt

C) ne, uz ped realizaci olympiady jsmeéhhdostatek informaci

12) Dat studenfim stitednich Skol moZnost pijeti na vysokou Skolu jiz za&atkem &tvrtého roéniku po-
vazuji za:

a) spravnou myslenku

b) nespravnou myslenku

13) Jestlize jste nili k realizaci predkola olympiady jakékoliv vyhrady & mate uréité podnéty ke zlep-
Seni nadchéazejicich réniki, budeme radi, kdyz je uvedete. (otdaiena otazka)

Dékujeme Vam za vypkni tohoto dotazniku. VeSkeré Gdaje budou pouzitggkacovani statistik, analyz a
také jako podklady pro bakatkou praci.

TeSime se na dalSi spolupréci.

Organiza&ni tym



PRILOHA P lll: DOTAZNIK FINALE 1. ROCNIKU E-MO

FINALOVY TEST

101 <p class="zadanie"> Finalovy test hodnotim jako: </p> (85)
a)velice naro eny (25)

b)spise naro  cny (58)

c)spiSe nenaro eny (2)

d)velice jednoduchy (0)

102 <p class="zadanie"> Otéazky byly pokladany srozumiteln &: </p> (85
a)ano (21)

b)spise ano (60)

c)spisSe ne (3)

d)ne (1)

103 <p class="zadanie"> Samotna podoba testu: </p> (84

a)vice mi vyhovoval test pro p redkolo olympiady — papir, tuzka (15)

b)vice mi vyhovovalo zpracovani finadlového testu — PC (69)

104 <p class="zadanie"> Grafick& podoba testu: (m uze$ zaSkrtnout vice od-

pov &di) </ p> (85)

a)se mi libila (20)

b)bylap rehledna (63)

c)p risla mi nep rehledna (2)

105 <p class="zadanie"> Organizace findle Ekonomicko-manazerské olympiady
mi p #iSla: </p> (85)

a)vyborn & zorganizovana, v &dé&l/a jsem kde a co mam d &lat (66)
b)dobra, ale vn gkterych situacich jsem pot reboval/a vice informaci (17)
c)Spatna (1)

d)v abec nevim, co tady d glam (1)

106 <p class="zadanie"> Pokud zvit  &zim ve findle Ekonomicko-manaZerské
olympiady: </ p> (85)

a)nastoupim do prvniho ro ¢niku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zlin & v akademickém roce 2010/2011 (12)

b)budu to brat jako zalohu a ur ¢it & sezt castnimp rijimacich zkouSek na
jiné VS (67)

¢)p ujdu na jinou fakultu Univerzity TomasSe Bati ve Zlin & (0)

d)p ajdu na jinou Skolu (6)

107 <p class="zadanie"> Co mne p £esv &d&ilo z0  &astnit se Ekonomicko-
manazerské olympiady: </p> (85)

ayrodi ce (1) B

b)Skola nebo zodpov &dna osoba na SS (16) B

c)touha vyhrat a nemit starosti s p rijimacimi zkouskami na jiné VS (19)
d)byl/a jsem zv gdavy/dacht ¢&l/ajsem si vyzkouSet, co ve mn & je (49)

108 <p class="zadanie"> V p #ipad & zajmu o dalSi komunikaci a podrobn &jSi

informace o vysledcich testu vypiSte svou emailovou adresu: </ p> (81)

109 <p class="zadanie"> O jakych informacich nebo akcich bys cht él/a byt

informovan/a az do doby Tvého nastupu k nam na Faku Itu managementu a eko-

nomiky Univerzity TomasSe Bati ve Zlin &7 (m azeS zaSkrtnout vice odpov &-

di) </p> (80)

a)studentské akce, ve cirky (17)

b)v &decké akce, konference (16)

c)informace o dalSich ro ¢nicich Ekonomicko-manazerské olympiady (7)
d)aktuality o Univerzit & TomaSe Bati ve Zlin & (40)



PRILOHA P IV: DOTAZNIK PREDKOLA 2. ROCNIKU E-MO — PRO
STUDENTY

1. Na vypracovani testu redkola jsem nél/a:
a) hodre ¢asu — skotil/a jsem jest pied uplynutim stanovené doby
b) dostatekasu — stihl/a jsem to akorat
¢) nedostatekasu
2. Otéazky byly pokladany srozumitelng:
a) ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne
3. Otazky matematické ¢asti:
a) mi pripadaly lehké
b) byly sttedni obtiZnosti
c) byly obtizné
4. Otazky ekonomickééasti a vSeobecnéhoifehledu:
a) mi piipadaly lehké
b) byly stedni obtiznosti
c) byly obtizné
5. Otazky managementu:
a) mi pripadaly lehké
b) byly sttedni obtiZznosti
c) byly obtizné
6. Otéazky psychologické¢asti:
a) mi pfipadaly lehké
b) byly stedni obtiznosti
c) byly obtizné
7. Graficka podoba testu:
a) mi naprosto vyhovovala
b) byla negehledna — Spa#rse v testu orientovalo
c) byla malo barevna — test by se mi lép8il, kdyz by obsahoval vice barev
8. Plouvouci menu po levé strattestu:
a) mivelmi pomahalo v celkové orientaci v testu
b) mne [ reSeni testu rozptylovalo - proto bych preferova#pohyblivé menu
¢) mivadilo - navrhuji ho odstranit
9. Odpo¢itavani ¢asu do konce testu povazuiji za:

a) piinosné — je pro nvelmi dilezité mit pojem @ase



b) stresujici — nemohl/a jsem se boustedit nareSeni testu, protoze jsem stale kontroloval/a
¢as
c) zbyte&né — ani jsem si nevSiml/a, Ze v testu afiffvani testu bylo
10. Bez ohledu na to, jakou formu testu moje Skola zvidd, mné osobrg by vice vyhovoval test:
a) v papiroveé form
b) v elektronické form
11. Pokyny a pravidla pro psani testu fedkola Ekonomicko-manazerské olympiady:
a) jsem si pecetl/a a byly mi naprosto jasné
b) jsem si pecetl/a, ale nebylo mi vSe jasné
c) jsemvibec ngetl/a, i kdyZ jsem byl/a informovan/a, Ze si je mdastudovat
d) jsem vibec néetl/a, protoze mi o tom nikdo Fekl
12. O Ekonomicko-manazerské olympiad jsem se dozédél/a:
a) od pedagoga
b) od naSich minulychietaka, kterfi se do Ekonomicko-manazerské olympiady zapojili
¢) od kamarada, jehoZ Skola se do Ekonomicko-manazetgknpiady zapojila minuly rok
d) z plakéatu, ktery visi na n&stce
e) pfi brouzdani na webu jsem narazil/a na webovy p@&fainomicko-manazerské olympiady
13. Informace, které mi Skola o konani Ekonomicko-manaérské olympiad sdélila, byly:
a) dost&ujici, uz jsem si neptgboval/a nic dohledavat na webovém portalu olympiad

b) dosta&ujici, ale bylo jich tolik, Ze jsem si je muselés§ jednou projit na webovém portalu
olympiady

¢) nedostaujici, byl/a jsem nucen/a si informace dohledat
14. Za nejvétsi prednost plakatu Ekonomicko-manazerské olympiady povalji
a) jeho motiv znazorni pribéhu olympiady
b) pouzité fotografie z minulého &niku
c) barevnost — pouzité barvy ladi s logem
d) jeho celkovou jednoduchost a vystiznost informaci
e) jeho velikost A4
f) tento plakat zadné&ednosti nema
g) plakat jsem na naSi Skole nezahlédl/a
15. Za nejvétSi nedostatek plakatu povazuiji:
a) jeho motiv - znazorni pribéhu olympiady mi pijde nudné
b) jeho velikost — preferoval/a bych velikost A3
c¢) jeho barevnost — mam rad/a vyrazné plakaty s vesddgirvami
d) nedostatek informaci
e) celkovou grafiku — preferuji kreslené plakaty
f) tento plakat zadné nedostatky nema
g) plakat jsem na naSi Skole nezahlédl/a
16. Za efektivni nastroj propagace olympiady povazuji gredevsim:

a) osobni kontakt s&leny realiz&niho tymu (nap na Gaudeamu)
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

b) aktivni Facebook
c) plakat
d) vétSi mnozstvi plakétvyvéSenych na Skole
e) komplexni reklamni kampianacéeském Internetu
f) jiny zpasob
. MySlenka realizace webového portalu jako komplexnit nastroje pro zdroj informaci o olym-

piadé, pro registrace Skol a uchazéi, pro reSeni testu pedkola i finale a uvdejnéni vysledku
testi, se mi:

a) libi
b) nelibi
Na webovém portalu océuji pFedevsim jeho:
a) grafické zpracovani — hezky vzhled
b) obsahové zpracovani — najdu tam vSechigaité informace
c) piehlednost — lehka orientace
d) jednoduchy zfpisob registrace
Za nejvétsi slabinu webového portalu povazuji pedevsim:
a) grafické zpracovani — nehezky vzhled
b) obsahové zpracovani — chybi mnozstileditych informaci
c) nepehlednost — lehce se ztratim a nevim jak kpmplikovany zfisob registrace
Technické problémy s FihlaSovanim na webovy portal povaZzuiji:

a) za velice zasadni — kdybych tusSil/a, Zemtakového nastane, do Ekonomicko-manazerské
olympiady bych se nezapojil/a

b) za zasadni — ale i@sto jsem o odhlaSeni se z olympiady neuvazoval/a
¢) zanormalni — chapu, Z¢igpouséni nového systému mohou nastat komplikace
d) s pihlaSovanim jsem zadné problémy ridan
Komunikaci s realizaénim tymem povazuji za:
l(vwbornd) 2 3 4 5 6 (newvtjici)
V pripadé, Ze jsi byl/a s komunikaci spokojen/a, bylo toifedevsim diky:
a) okamzitému vieSeni problému simlaSenim na webovy portél
b) podavani informaci s dostateym predstihem
¢) ochot realizaniho tymu
d) zjiného divodu
V piipadé, Ze jsi byl/a s komunikaci nespokojen/a, bylo tofiedevsim kuili:
a) pozdni odpoidi na zaslany email
b) nedostupnosti manaZera projektu
c) technickym problérim s komunikaci
d) neochot realiz&niho tymu
e) tykani v mailech

f) zjiného divodu

24. Uprednostiuji tento zpiasob komunikace:



25.

26.

27.

28.

29.

30.

a) Internet — progednictvim sociélnich siti a email
b) Internet — vlastni webovou strankou
c) posta— lepSije mit v&erné na bilém
d) telekomunikace — rychle a spolekdliv
e) osobni kontakt a diskuze ojhu a organizaci olympiady
f) jiny zpisob
Studenti, ktefi ve finale olympiady usgji, ziskaji kromé Sance byt fFijati bez prijimacich

zkouSek také moznost pednostni rezervace ubytovani na kolejich po celowbu studia na Fa-
kult ¢ managementu a ekonomiky ve Zli& Tuto cenu povazuji za dostaténé atraktivni:

a) ano, zaji&né ubytovani je pro &wvelikou vyhodou

b) ano, ale j4 osokinbych pravdpodobr této moznosti nevyuZil/a — doji&ica bych kazdy
den dond

c) ne, tato odrfna se mi nelibi, @ité¢ bych nechil/a bydlet na kolejich
Krom é zajiSténého ubytovani by né zaujala tato odnena:
a) skripta pro prvni semestr studia zdarma
b) wvytizeni ISIC karty zdarma (ISIC karta = karta studiefith vyhod)
¢) volné vstupné na studentské akce
d) diskuze s vyznamnou osobnosti Fakulty managemesko@omiky
e) diskuze s vyznamnou osobnosti z oblasti ekonomiky
Termin konani findle Ekonomicko-manazerské olympiagl (sobota 12. 6. 2010) mi:
a) Vyhovuje
b) nevyhovuje — idealSi by byl konec kétna
c) nevyhovuje — idedlsi by byl hned z&tekéervna
d) nevyhovuje — idedlsi by bylo konec z&
e) nevyhovuje — idedl)si by byl z&atekiijna
Myslenka uspd‘adani Ekonomicko-manazerské olympiady:
a) se mi velmi libi, wité bych dopordil/a pristim tetdkam z(Eastnit se
b) je dobrd, ale asi bychtast f#istim ¥etdkim nedoportil/a
c) se minelibi a nevim, ptgsem se vlasthziastnil/a
Divod proé¢ jsem se na Ekonomicko-manazerskou olympiaduiihlasil/a:
a) chci studovat na Fakglimanagementu a ekonomiky UTB ve Zlin
b) diky moZnosti mit zaji&hé studium na VS beziimacich zkousek
c) chtl/a jsem si vyzkouSet, co ve #je
d) chtl/a jsem se fedvést ped ostatnima
e) ze zwdavosti
f)  méli jsme to Skole povinné
g) chtl/a jsem se ,ulit* ze Skoly
h) jiny
Pred prihlaSenim se na Ekonomicko-manazerskou olympiadu g:



a) znal/a zakladni informace o UniverzitomaSe Bati ve Zliha jejich moznostech studia na
Fakul& managementu a ekonomiky

b) védel/a, Ze mam ve ZlikhmoZnost studovat ekonomiku a management

c) védél/a, Ze je ve Zlia nejakd univerzita, ale jaké ma fakulty a obory jseewsdéla new-
dél/a, ze je ve ZIi# univerzita

31. Zvysilo piihlaseni se na Ekonomicko-manazerskou olympiadu mpovédomi o Fakulté ma-
nagementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve tig?

a) ano, zjifoval/a jsem si informace o studiu
b) ne, informace jsem #ifa jiz predtim

c) ne, zajimal/a jsem se pouze o podmin&ssti v olympiad, nikoli o studiu na Fakutma-
nagementu a ekonomiky

32. Po ukoréeni studia na skedni Skole bych chél/a:
a) studovat na Fakwitmanagementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Baff e
b) studovat jinou VS se zaffenim na ekonomiku
c) studovat VS se zaffenim na jinou oblast
d) nastoupit do zagstnani
e) z&it podnikat
f) jeS€ nevim
33. Jsem:
a) student
b) studentka

34. V pripadé, Ze mas jakékoli fipominky nebo navrhy pro zvyseni kvality naSeho prigktu, uved’
je prosim zde:



PRILOHA P V: DOTAZNIK PREDKOLA 2. ROCNIKU E-MO - PRO
ODPOVEDNE OSOBY

1. Datum konani piedkola Ekonomicko-manaZerské olympiady:

= nasi skole naprosto vyhowuje (11)

= na&i Skole nevyhovuje — volili bychom spide jiny den neZ patek (2)

 nasi Skole nevyhovuje — probihaji u nas matunty nanecisto &i jiné akce, proto bychom

volili jiny mésic (0)

2.\ pfipadé, 7e vase §kola zvolila elektronickou podobu testu: Stanoveny cas
(9:00) pro psani testu nam:

- naprosto vyhovoval ()

* nevyhovaoval vzhledem k narugeni vyufovani dvouhodinovky, ktera zagala v 8:00 (0)

« nevyhovoval, jelikoZ je pro nas dopoledne problém sehnat volnou mistnost s poéitaci (0)

= nevyhovoval, pro konani podobnych akei preferujeme odpoledni hodiny, aby studenti

zamezkali co moZna nejméné vyucovacich hodin (0) |

3. Na zakladé reakci studentd usuzuji, Ze na vypracovani testu predkola bylo:
« hodné Easu — vét8ina studentl skonéila jeté pfed uplynutim stanovené doby (0)
= dostatek €asu — vichni to stihli v €asovem limitu (5)

* nedostatek €asu (8)

4. Pro &koly s pisemnou podobu testu: elektronickou formu si nase skola zvolila

piedeviim z divodu:

« nedostatku kapacit pofitagl (2)

« nedivéry k wpofetni technice (0)

= preference klasicke fyzické podoby testu (2)

= nedostatku volnych prostorovych kapacit (2)

= naroéné organizace (0)

» z jiného divodu (specifikujte prosim): (3)

- Konani pisemné odbomé matuninl zkousky

- V nasej Skole st Ziaci s telesnym postihnutim, kitori vyZaduji prediZeny éas na pracu
kvali Specidlnym potrebam wyplyvajicim z postihnutia | motorika, pisanie )

-V aprili /dubnu/ na nase| Skole prebiehaju vidy prakticke matuntné skisky - termin s
stanovujeme samostatne - a aj ked mame dostatoénd kapacitu informatickych udebni af
PC musia byt pripravené Kk tymio maturifdm. Privitali by sme, keby ste budicnosti
posunull fermin testov na zaciatok mdja /kvélna/, pravdaZe, ak je fo moZne. K ofazke 2/

nedostatolk Casu spisoboval fakd, Ze mekiorym slovam Ziaci nerozumeli - bohuZial sd

miadsia generdcia, ako sme my.



PRILOHA P VI: KODOVANI PISEMNYCH DOTAZNIKU

Domé Viozeni RozloZeni stranky Vzorce Data Revize  Zobrazeni
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PRILOHA P VII: PLAKAT 1. ROCNIKU E-MO

PO EKONOMICKO
MANAZERSKA
OLYMPIADA

EKONOMICKO - \Q e
MANAZERSKA TN
OLYMPIADA

PRO

BLIZE[ INFORMACE U VEDENI VAST KoLy |

O SAMLEA TN PARTNERL

Unbeprzita Tomdde Batl va Thnd J
Faluily masgpementy i ehanginiy i

W Zlinsky kraj



PRILOHA P VIII: PLAKAT 2. ROCNIKU E-MO

POZON EKONOMICKO g
4 MANAi ERSKA Ve h'ei'Cl kU i Univerzita Toméase Bati ve Zliné

eA Ai OLYMPIADA Vy50k0§k0|6 ke m! Fakulta managementu a ekonomiky
2010

CERVEN

Uspéj ve findle a stan
se vysokoskolakem...
12. 6. 2010

UNOR DUBEN

PRIHLAS SE Idolej test predkola
dos.3.2010 =g 16. 4. 2010 -

Vice informaci u vedeni tvé skoly nebo na www.olympiada.fame.utb.cz



PRILOHA P IX: WEBOVY PORTAL E-MO 2010

N EKONOMICKO : Universts Tomese Bat e Ziné
= -akulta managementu a ekenomiky
MANAZERSKA
OLYMPIADA

| £

KTUALITY PRAVIDLA REALIZACNI TYM \ ZEN NAS| PARTNERI

INFORMACE O OLYMP! : KONTAKTY £ FOTOGALERIE

Kdy budou znamy vysledky???

27.04.2010 | Reslizaéni tym

Wysledky predkola Ekonomicko-manaZerské olympiady se feiitelé dozvédi 17. kvétna 2010 od 15:00 hodin po prihlaseni v

na svij ucet, v sekei Vysledky predkola Heslo:

Wysledky budou zaslany také odpovédnym osobam, a to na adresu Skoly i prostfednictvim emailu. .. vice &  uchazeé
odpovédna osoba
administrator

Konani piedkola Ekonomicko-manazZerské olympiady [ PRIHLASIT |

27.04.2010 | Reslizaéni tym i
Zapomnéli jste heslo?

V patek 16. dubna 2010 probéhlo pfedkolo Ekonomicko-manaZerské olympiady. Zigastnilo se jej 54 stfednich Skol a

gymnazii ze Sesti kraji Ceské republiky a tfech kraji Slovenské republiky.. vice

AK TY

Kdy budou znamy vysledky???

Registrace uchazeéu Konani predkola EMO
16.02.2010 | Reslizadni tjm

Registrace uchazeéi

Koneény termin pro registrace uchaze¢i posowame na 31.3.2010. Problémy s pfihlaZenim

Do této doby miZete zaregistrovat sve studenty. =
Registrace Skol

E 1.0 na Facebooku
Spusteni webového portalu

Problémy s piihlasenim

Ffi piihlageni do systému se mohou vyskytnou problémy vivem zakazaného "Cookies” v prohliZeci, chybné zkopirovaného MANAZER PROJEKTU:
hesla z pfijatého e-mailu nebo vypadku systému __vice Lucia Komarové
(I_komarova@fame.utb.cz)

REALIZACHI TYM
(olympiada@fame.utb.cz}

NASI PARTNER!:

| Univerzita Tomase Bati ve Zling
Knihovna

M Zlinsky kraj

MAPA WEBOVEHO PORTALU PROHLASEN] 0 VALDTE PODPORA Jako bakalaFskou praci pro Univerzitu Tomase Bati ve Ziiné vytvari Jan Sipek a Roman Ryba. © UTB 2010




PRILOHA P X: PRAVIDLA PRO PSANI EMAILU

VO‘O‘

EKONOMICKO Univerzita Tomase Bati ve Zliné
MANAZERSKA Fakulta managementu a ekonomiky

OLYMPIADA

PRAVIDLA PRO PSANI EMAILU

Struktura emailu: email by mél mit tzv. hlavu a patu“:

Na zacatku nikdy nesmi chybét osloveni (VaZena pani / VaZeny pane / Dobry den pane rediteli,
...)- Je dobré psat konkrétni osobé. Pokud je nezbytné rozeslat hromadny email, vSechny kon-
takty uvadét do skryté kopie.

Nasleduje uvedeni do problému - piijemce zpravy seznamuji s tim, co se stalo.
Popis konkrétniho problému - co potrebuji vytesit, hlavni divod, pro¢ email pisu.

Slusny apel na néjakou reakci - ve vétSiné pripadi pisi mail, protoze chci, aby nékdo néco udé-
lal.

Podékovani.

Nabidnuti poskytnuti dodate¢nych informaci.
Milé rozlouceni s pranim hezkého dne.
Podpis.

Funkce, kterou zastavam.

Vzhled emailu: email nemiiZe byt jen jednolity text, musi mit urcita vizualni pravidla:

Text by mél byt pro vétsi piehlednost strukturovan do odstavcti nebo do odrazek.
Pro zdlraznéni slov pouzivame tu¢né pismo.

PouZivat kratké a vystizné véty.

PouZivat jeden typ pisma a jednu velikost pismu (s vyjimkou nadpisu).

Psat bez gramatickych chyb.

Obecna pravidla:

Na emaily odpovidat maximalné do dvou dnt.
Odpovidat na v§echny otazky, které byly v emailu dotazovany.

Pokud ndm Skola zasle néjaky dokument, ktery jsme po ni vyzadovali, vZdy odeslat dékovny
email.

Diilezité emaily neposilat pozdé vecer, radéji brzy rano.

Pro upevnéni vztahid popiat k vyznamnym svatkdim - napft-. poslat PF 2011.



