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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce se zabývá marketingovou komunikací mezinárodní letní školy Lju-

bljana Summer School, která je organizována Ekonomickou fakultou Univerzity v Lublani. 

Teoretická �ást práce se nejprve zam��uje na problematiku marketingové komunikace 

obecn�. Dále p�ibližuje marketingovou komunikaci ve školství, interaktivní marketing na 

internetu, charakteristiky mezinárodní marketingové komunikace a také vybrané programy 

mezinárodních studentských mobilit. Praktická �ást práce obsahuje seznámení s letní ško-

lou Ljubljana Summer School a analýzy vyhodnocující její sou�asnou marketingovou ko-

munikaci. Na základ� t�chto analýz je navržen projekt marketingové komunikace pro p�íští 

akademický rok, který je v záv�ru podroben �asové, nákladové a rizikové analýze.  

 

Klí�ová slova: marketingová komunikace, interaktivní marketing, sociální média, meziná-

rodní marketing, mezinárodní letní škola   

 

 

ABSTRACT 

This master thesis deals with the marketing communications of the international Ljubljana 

Summer School, which is organised by Faculty of Economics, University of Ljubljana. 

The theoretical part of the thesis is first focused on marketing communications in general 

and then on marketing communications in education, interactive marketing on internet, 

characteristics of international marketing communications and few programmes of interna-

tional student mobilities. The practical part of the thesis includes the introduction of the 

Ljubljana Summer School and analysis of its current marketing communications. Based on 

these analyses the project of marketing communications for the next academic year is sug-

gested. At the end the project is analysed in the time, costs and risks analyses.  

 

Keywords: marketing communications, interactive marketing, social media, international 

marketing, international summer school 
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ÚVOD 

V dnešní dob� stále více vysokoškolských student� využívá možnosti studia v zahrani�í, a
 

už na jeden semestr �i na n�kolik let. Alternativou takového studia jsou i mezinárodní letní 

školy, které jsou organizovány v letních m�sících na �ad� univerzit a umož�ují ú�astník�m 

b�hem n�kolika dn� �i týdn� získat zkušenost z multikulturního prost�edí, poznat mnoho 

nových p�átel z r�zných zemí a mnohdy i obdržet za studované p�edm�ty mezinárodn� 

uznávané ECTS kredity. Jednou z takových mezinárodních letních škol je i Ljubljana 

Summer School, kterou již dvanáct let po�ádá Ekonomická fakulta Univerzity v Lublani. 

B�hem mé t�ím�sí�ní stáže na mezinárodním odd�lení této fakulty jsem se mimo jiné podí-

lela práv� na p�íprav� Ljubljana Summer School.  

Mezinárodní letní školy mají n�kolik charakteristik, které je t�eba p�i vytvá�ení marketin-

gové komunikace brát v úvahu. Jde o projekt, který by m�l být ziskový, nicmén� je v�tši-

nou organizován univerzitami financovanými mnohdy z ve�ejných prost�edk�. Prolíná se 

tak oblast neziskového a ziskového sektoru. Produktem (nabízenou službou) je zde vzd�lá-

ní, které je ješt� stále v mnoha zemích (nap�íklad �eské republice) považováno za n�co, co 

by m�lo být p�ístupné všem bez placení. Zárove� je t�eba p�i marketingové komunikaci 

mít na v�domí, že publikum je v širokém rozsahu mezinárodní a obsah i forma sd�lení mu-

sí být univerzální a srozumitelné nap�í� zem�pisnými hranicemi. Výhodou (�i nevýhodou, 

záleží na úhlu pohledu) je fakt, že cílové publikum p�edstavují mladí lidé – vysokoškolští 

studenti, kte�í pro své studium v�tšinou nezbytn� pot�ebují internet a orientují se v jeho 

prost�edí. Sou�asný rychlý vývoj marketingových komunikací spojený s rozvojem infor-

ma�ních technologií tak umož�uje zapojovat nové trendy i do marketingové komunikace 

letních škol.  

Marketingová komunikace letní školy Ljubljana Summer School vychází ze zkušeností, 

které již mezinárodní odd�lení Ekonomické fakulty nasbíralo za mnohaleté p�sobení na 

mezinárodním univerzitním poli. Fakulta má p�es sto padesát partnerských univerzit, je 

zapojena do celé �ady mezinárodních projekt� a obdržela dv� významné mezinárodní 

akreditace. Ljubljana Summer School tedy vhodn� dopl�uje její aktivity.  

Cílem této práce je analýza sou�asné marketingové komunikace letní školy, zjišt�ní jejích 

p�ípadných nedostatk� a navržení projektu marketingové komunikace pro rok 2011 / 2012 

tak, aby byl zachován sou�asný vysoký po�et p�ihlášek na letní školu.    
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I.  TEORETICKÁ �ÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Moderní ú�inný marketing již není založen pouze na vývoji kvalitního, dostupného pro-

duktu s vhodn� stanovenou cenou, jako tomu bylo d�íve. Pro firmy je dnes nezbytné také 

cílen� komunikovat se sou�asnými a potenciálními zákazníky a dalšími zájmovými skupi-

nami. [8] 

Kvalitní komunikace je klí�ová pro vytvo�ení jakéhokoli vztahu a stejn� tak je tomu i p�i 

navazování vztahu mezi spole�ností a zákazníkem. Marketingová komunikace v sob� za-

hrnuje prvky, které firmy využívají, aby informovaly a p�esv�d�ovaly spot�ebitele a p�i-

pomínaly jim výrobky a zna�ky, jež prodávají. V�tšina firem dnes již ví, že je t�eba komu-

nikovat, ale kladou si otázku, jakým zp�sobem komunikovat a kolik finan�ních prost�edk� 

na jednotlivé druhy komunikace vydat. Firmy p�itom mnohdy p�ece�ují úlohu reklamy a 

p�ehlížejí další nástroje, jež do marketingové komunikace spadají. [3, 7, 10] 

Prost�edky marketingového komunika�ního mixu �lení auto�i v�tšinou na p�t až šest zá-

kladních druh�. Kotler ve své publikaci Moderní marketing z roku 2007 rozlišuje t�chto 

p�t hlavních nástroj�:  

• Reklama,  

• Podpora prodeje,  

• Public relations,  

• Osobní prodej,  

• P�ímý (direct) marketing. [7] 

Komunika�ní mix se neustále vyvíjí a s postupujícími lety získávají na d�ležitosti další 

nástroje. V publikaci Marketing management z roku 2007 pak Kotler s Kellerem p�idávají 

do komunika�ního mixu šestý prvek – Události a zážitky – jak je vid�t v Tabulce 1. Tato 

tabulka prezentuje specifické nástroje jednotlivých kategorií komunika�ního mixu. [8] 

V sou�asnosti však již marketingová komunikace p�esahuje i tyto vymezené nástroje. Ur�i-

té sd�lení je zákazníkovi p�edáváno nap�íklad i designem produktu, tvarem a barvou balení 

�i cenou produktu. Pro efektivn�jší komunika�ní dopad je tudíž t�eba správn� koordinovat 

všechny �ty�i prvky marketingového mixu, jež p�edstavují nástroje pro dosažení marketin-

gových cíl�. Jedná se o takzvaná 4 P – marketingovou komunikaci (propagaci), produkt, 

cenu a místo (distribuci). [7] 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 14 

 

Tab. 1: Nej�ast�jší komunika�ní platformy [10, s. 575]  

Marketingový komunika�ní mix 

Reklama Podpora 
prodeje 

Události a 
zážitky 

Public  
relations 

Osobní 
prodej 

Direct  
marketing 

Tiskové a 
vysílané re-
klamy 

Vn�jší balení 

Vkládaná 
reklama 

Filmy 

Brožury a 
propaga�ní 
tiskoviny 

Plakáty a 
letáky 

Adresá�e a 
katalogy 

Reprinty re-
klam 

Billboardy 

Pouta�e 

POS displeje 

Audiovizuál-
ní materiál 

Symboly a 
loga 

Videokazety 

Sout�že, hry, 
sázky, loterie 

Prémie a dár-
ky 

Vzorky 

Veletrhy a 
výstavy 

Vystavování 

Ukázky 

Kupony 

Slevy 

Nízkoúroko-
vé financová-
ní 

Zábava 

Výkup na 
protiú�et 

V�rnostní 
programy 

Provázání 

Sport 

Zábava 

Festivaly 

Um�ní 

P�íležitosti 

Exkurze po 
továrnách 

Muzea spo-
le�ností 

Pouli�ní akti-
vity 

Balí�ky pro 
noviná�e 

Projevy 

Seminá�e 

Výro�ní 
zprávy 

Charitativní 
dary 

Publikace 

Vztahy 
s komunitou 

Lobování 

Identity me-
dia 

�asopis spo-
le�nosti 

Prodejní pre-
zentace 

Prodejní 
sch�zky 

Stimulující 
programy 

Vzorky 

Obchodní 
výstavy a 
veletrhy 

Katalogy 

Zasílání pošty 

Telemarketing 

Elektronické 
nakupování 

Teleshopping 

Faxy 

E-maily 

Hlasová pošta 

 

1.1 Reklama 

Reklama ozna�uje veškerou neosobní placenou prezentaci a propagaci výrobk�, služeb �i 

idejí ur�itého subjektu. Reklama má mnoho r�zných forem, a proto není snadné její rysy 

zevšeobecnit, n�které spole�né vlastnosti však má.  

Zna�nou výhodou reklamy je, že dokáže zasáhnout velké množství geograficky rozptýle-

ných zákazník� a umož�uje sd�lení opakovat mnohokrát. Je sice nákladná, ale poskytuje 

p�íležitost popularizovat produkty �i služby prost�ednictvím um�lecké vizualizace, tiskem, 
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barvami a zvuky, a tím zesiluje p�sobivost na zákazníka. Avšak reklama je také neosobní, 

nedokáže p�inutit k reakci, takže nezajiš
uje zp�tnou vazbu, nevytvá�í dialog se spot�ebite-

li. [8, 10] 

Tvorba reklamního programu (stejn� jako celého programu marketingové komunikace) 

vždy musí vycházet z poznání cílových trh� a motiv� kupujících. Poté je t�eba zodpov�d�t 

p�t základních otázek, vztahujících se k 5M: 

• Poslání (mission) – Otázka: Jaké jsou cíle reklamy? 

• Peníze (money) – Otázka: Kolik finan�ních prost�edk� m�žeme na reklamu vyna-

ložit? 

• Sd�lení (message) – Otázka: Jaké sd�lení chceme zákazníkovi p�edat? 

• Média (media) – Otázka: Jaká média pro p�edání sd�lení použít? 

• M��ení (measurement) – Otázka: Jakým zp�sobem vyhodnotit výsledky? [10] 

1.1.1 Cíle reklamy 

Reklamní cíle (a následn� i reklamu samotnou) m�žeme �lenit podle toho, zda má reklama 

za úkol informovat, p�esv�d�ovat, p�ipomínat �i posilovat: 

Informativní: Reklama vytvá�í pov�domí o zna�ce, produktu �i služb�, informuje ve�ej-

nost o nových vlastnostech, snaží se vyvolat zájem a poptávku.  

P�esv�d�ovací: V tomto p�ípad� má reklama za úkol vytvo�it u zákazníka oblibu, prefe-

rence nebo kupní zám�r ohledn� produktu �i služby. P�esv�d�ovací reklama bývá využívá-

na v dob� vyššího konkuren�ního tlaku a n�kdy p�echází až do srovnávací reklamy, která 

p�ímo porovnává vlastnosti dvou nebo více produkt� �i služeb.  

P�ipomínací: Reklama je zam��ená na udržení produktu �i služby v pov�domí zákazník� 

a stimulaci jejich opakovaného nákupu.  

Posilující: Reklama p�esv�d�uje stávající zákazníky, že jejich volba byla správná. [3, 10] 

1.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje zahrnuje krátkodobé stimuly pobízející k nákupu �i vyzkoušení výrobku 

nebo služby. Nástroje podpory prodeje jsou využívány k získání rychlejší a siln�jší odezvy 
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od kupujících a mohou výrazn� zvýšit upadající prodej. Zatímco reklama vybízí k nákupu 

produktu/služby, podpora prodeje vybízí: „Kupujte ihned!“. Kv�li krátkodobému charakte-

ru však podpory prodeje nejsou tak ú�inné v budování dlouhodobé preference u zákazník� 

jako je reklama a osobní prodej. [8, 10]  

1.2.1 Cíle a cílové skupiny podpory prodeje 

Cíle podpory prodeje m�žeme roz�lenit podle toho, na kterou skupinu ve�ejnosti se zam�-

�uje: 

Zákazníci: Zákaznické podpory prodeje mají podobu nap�íklad poskytovaných vzork�, 

cenových slev nebo sout�ží. Mohou mít za cíl p�im�t potenciální zákazníky k vyzkoušení 

produktu �i služby, nebo mohou být zam��eny na odm��ování stávajících loajálních zá-

kazník� za opakovaný nákup. Cílem m�že být také zv�tšení velikosti tržního potenciálu, 

tím, že je zvýšen prodej existujícím zákazník�m „do zásoby“ (poskytnutím slevy p�i v�t-

ším objemu nebo množství). V neposlední �ad� mohou podpory prodeje vhodn� posílit 

ú�inek ostatních nástroj� komunika�ního mixu.  

Obchodníci: Obecn� je obchodní podpora prodeje (trade promotion) vhodná pro posílení 

loajality distribu�ních kanál�. Má zpravidla podobu do�asné slevy, slevy spojené 

s objemem, obchodní výhody nebo výhody p�i spole�né reklam�. P�i zavád�ní nového 

produktu na trh obchodní podpora prodeje motivuje obchodníky, aby jej p�evzali do svého 

sortimentu a udržovali jeho dostate�n� velkou zásobu. U již existujících produkt� je pak 

možné podporou prodeje motivovat obchodníky lépe prodávat danou zna�ku, nap�íklad 

umíst�ním zboží v prodejnách na výhodn�jších místech.  

Obchodní personál (prodejci): U prodejc� je základním cílem zainteresovat je na zvýšení 

objemu prodeje, tedy podpo�it jejich snahu získávat nové zákazníky a sou�asn� zvyšovat 

objem prodej� stávajícím zákazník�m. [3, 12] 

1.3 Public relations 

Public relations (vztahy s ve�ejností) zahrnují rozli�né programy, jejichž cílem je budování 

pozitivních vztah� s ve�ejností, ochrana image firmy nebo jejích produkt� a také minimali-

zace dopad� v p�ípad� nep�íznivých událostí �i vzniku pomluv o firm�.  
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Public relations (PR) mohou být velice ú�inné, nebo
 p�sobí na zákazníky d�v�ryhodn� a 

dokážou oslovit i ty, jež se reklam� a dalším prodejn� zam��eným formám komunikace 

vyhýbají. Program PR vhodn� propojený s ostatními prvky komunika�ního mixu tak má 

potenciál dosáhnout výrazného efektu. [8,10]  

Ve�ejnost v rámci PR zahrnuje více skupin, jež ur�itým zp�sobem mohou ovlivnit �innost 

firmy. Mezi klí�ové skupiny pat�í:  

• interní, vnit�ní PR: vlastní zam�stnanci, majitelé a akcioná�i firmy  

• externí, vn�jší PR: finan�ní skupiny, p�edevším investo�i; média; místní komunita, 

zastupitelské orgány a ú�ady, obchodní asociace a další. [3, 12] 

1.3.1 Marketingové public relations 

Jako sou�ást PR jsou vymezeny také marketingové public relations (MPR), které se p�ímo 

zam��ují na podporu produktu �i zna�ky a tvorbu image. MPR p�edstavují sou�ást marke-

tingové komunikace a pat�í tedy zpravidla do kompetencí marketingového odd�lení. Za-

tímco odd�lení public relations využívá pro oslovení cílových skupin média, marketingové 

public relations se stále více p�ibližuje technikám a technologiím direct marketingu pro 

oslovení �len� cílových skupin jednotliv�. [10, 12] 

MPR mohou být velmi užite�né v t�chto situacích: uvedení nového produktu; znovuuve-

dení existujícího zavedeného produktu; vytvá�ení zájmu o produktovou kategorii; ovliv�o-

vání specifických cílových skupin; obrana produktu, jenž má problémy u ve�ejnosti; nebo 

tvorba korporátní image s kladným dopadem na produkty firmy. [10] 

1.4 Osobní prodej 

Osobní prodej je osobní interakce s jedním nebo více sou�asnými �i potenciálními zákaz-

níky, p�i které dochází k prezentaci nabídky, zodpovídání otázek �i zadávání objednávek. 

Cílem je prodej výrobku nebo služby a sou�asn� budování dobrého vztahu se zákazníky. 

Osobní prodej p�edstavuje nejdražší komunika�ní nástroj, avšak výkonný prodejce dokáže 

u zákazníka vzbudit a udržet zájem a následn� jej p�etvo�í ve skute�ný vztah. Osobní in-

terakce mezi prodejcem a zákazníkem umož�uje sledovat vlastnosti a pot�eby toho druhé-

ho a v závislosti na okamžitých reakcích korigovat další kroky. [8, 10] 
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1.4.1 Proces osobního prodeje 

Proces osobního prodeje je tvo�en z n�kolika základních fází: 

Vyhledávání a kvalifikace potenciálních zákazník� – p�edstavuje kritický moment pro-

dejního úsp�chu. Prodejce musí um�t aktivn� vyhledávat obchodní p�íležitosti a rozezná-

vat dobré kontakty od špatných.  

P�edb�žné shromaž	ování informací o zákazníkovi – zahrnuje získání co nejv�tšího 

množství dat o organizaci �i nákup�ích, stanovení cíl� jednání, stanovení postupu (osobní 

návšt�va, telefonický hovor,…) a na�asování prvního kontaktu.  

Navázání kontaktu, oslovení – v této fázi záleží na celkovém vzhledu prodejce, vhodných 

úvodních v�tách a otázkách umož�ujících získat informace o pot�ebách zákazníka.  

Prezentace a demonstrace – zákazníkovi je p�edstaven produkt, zd�razn�n je p�ínos pro-

duktu a to, jak �eší zákazník�v problém. Prodejce by m�l postupovat podle pravidla AIDA 

– nejd�íve získání pozornosti (attention), poté udržení zájmu (interest), následn� vzbuzení 

touhy (desire) a na záv�r dosažení akce (action).  

Vyjasn�ní p�ípadných námitek – zákazníci b�žn� vznášejí b�hem prezentace námitky. 

Prodejce musí um�t s námitkami pracovat, udržet si pozitivní p�ístup, klást zákazníkovi 

otázky a žádat p�esn�jší formulace, aby si ujasnil podstatu námitek.  

Uzav�ení obchodu – v této fázi se prodejci po zvládnutí námitek snaží o úsp�šné završení 

prodeje. Je t�eba, aby v�d�li, jak rozeznat nákupní signály zákazníka, v�etn� fyzických 

projev�, komentá�� a otázek.  

Následné kroky a pé�e o zákazníka – aby byl umožn�n opakovaný nákup, je nutné zajis-

tit spokojenost zákazníka. Prodejce by si m�l zkompletovat podrobnosti o dodacích lh�-

tách, obchodních podmínkách a naplánovat následující kontakty se zákazníkem pro ov��e-

ní spokojenosti. [8, 10] 
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Obr. 1: Schéma procesu osobního prodeje [8, s. 701] 

1.5 P�ímý marketing 

P�ímý (direct) marketing je založený na využití pošty, telefonu, faxu, e-mailu �i internetu 

pro vytvo�ení bezprost�edního kontaktu s konkrétními individuálními zákazníky a potenci-

álními zákazníky. Výsledkem má být okamžitá zp�tná reakce a vybudování dlouhodobého 

vztahu se zákazníky. P�ímý marketing tedy podporuje sou�asný trend vyzna�ující se úz-

kým zam��ením a individuálním p�ístupem ke každému zákazníkovi. [8, 10]  

V dob�, kdy p�ímý marketing za�ínal, využívaly firmy pro získání jmen svých zákazník� 

telefonní seznamy. Probíhající rozvoj databázových technologií a nových marketingových 

médií (p�edevším internetu a jiných elektronických kanál�) však umožnil dramatickou 

p�em�nu p�ímého marketingu. V sou�asnosti již p�ímý marketing znamená pro �adu firem 

víc než pouhý dopl�kový komunika�ní nástroj, ale nový komplexní model obchodování. 

Obzvlášt� marketing po internetu a e-commerce m�ní zp�sob, jakým firmy p�istupují k 

budování vztah� se zákazníky. [7]  

1.5.1 Vztahový marketing 

Využívání nástroj� p�ímého marketingu a také osobního prodeje umož�uje budovat tak-

zvaný vztahový marketing. Vztahový (rela�ní) marketing není zam��en na vyhledávání 

okamžitého prodeje, ale snaží se budovat dlouhodobé oboustrann� výhodné vztahy se zá-

kazníky i dalšími partnery. Zam��uje se hlavn� na hodnotu vnímanou zákazníkem, tedy 

nejen na samotný produkt, ale i služby s ním spojené, servis, komunikaci a další. Fungující 

vztahový marketing vyžaduje kontinuální dlouhodobé úsilí všech zam�stnanc�. [3, 8] 
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1.6 Nové trendy  

Klasické nástroje marketingové komunikace jsou neustále obohacovány o nové zp�soby a 

techniky, které se pomalu m�ní ve specializované obory. Jedná se mimo jiné o následující: 

1.6.1 Guerilla marketing 

Frey definuje guerillový marketing takto: „Nekonven�ní marketingová kampa�, jejímž ú�e-

lem je dosažení maximálního efektu z minima zdroj�.“ [4, s.12] Guerilla marketing využívá 

takzvaná ambientní média, což jsou nestandardní média umíst�ná na nestandardních mís-

tech tak, aby byly zasažené ty cílové skupiny, jež jsou h��e ovlivnitelné tradi�ními médii. 

Frey doporu�uje následující taktiku: Nejprve ude�it na ne�ekaném míst� a zam��it se na 

p�esn� vytipované cíle a následn� se ihned stáhnout zp�t. Je však t�eba zvážit vhodnost 

guerilla marketingu pro daný segment trhu. [4]  

1.6.2 Virální (virový) marketing 

Virální marketing se stal populární na konci 20. století, a to díky rozvoji internetu. „Virový 

marketing je zp�sob, jak získat zákazníky, aby si mezi sebou �ekli o vašem výrobku, služb� 

nebo webové stránce.“ [4, s. 69] Namísto obtížn� p�ipravované marketingové kampan� jde 

tedy o snadný a nízkonákladový zp�sob, jak nechat samotné spot�ebitele pracovat za mar-

ketéry. Virový marketing funguje i mimo prost�edí internetu, a to v podob� „slovního p�e-

dávání informací“, „šeptandy“ �i „p�sobení médií“. Elektronická pošta je však pro rychlost 

zásahu virálního marketingu ideální. Zásadní však je vymyslet zajímavé, kreativní, zábav-

né sd�lení, které p�íjemce osloví natolik, že je pošle svým známým. [4] 

1.7 Integrovaná marketingová komunikace 

Sou�asná marketingová komunikace prošla v nedávných letech dv�ma významnými zm�-

nami: Marketé�i se odklán�jí od hromadného marketingu. A rychlý vývoj informa�ních 

technologií tento p�esun od hromadného k segmentovanému marketingu urychluje.  
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P�echod k segmentovanému marketingu dal vzniknout nové generaci lépe zacílených ko-

munika�ních snah. Nastupují specializovaná, vysoce cílená média a mnoho firem stále více 

využívá takzvaný interaktivní marketing (webové stránky, on-line komunikace, e-mailový 

marketing, interaktivní digitální televize). Díky tomu se mohou firmy efektivn�ji zam��it 

na konkrétní spot�ebitelské a obchodní segmenty. Vzniká tedy bohatší sm�s komunika�-

ních kanál� a nástroj�. Zde však m�že vzniknout problém. Mnohdy si totiž sd�lení z t�chto 

r�zných zdroj� proti�e�í a vytvá�í v o�ích zákazníka zmatený image firmy. Na druhou 

stranu existuje také ješt� stále dost spole�ností, které se naopak spoléhají jen na jeden �i 

dva komunika�ní nástroje. V obou p�ípadech situace vyžaduje, aby se firmy více zam��ily 

na koncept integrované marketingové komunikace (IMC = integrated marketing communi-

cations) [7, 10] 

Obr. 2: Integrovaná marketingová komunikace [ 7, s. 818, vlastní zpracování] 

P�i aplikaci konceptu integrované marketingové komunikace „spole�nost pe�liv� integruje 

a koordinuje množství svých komunika�ních kanál�, aby o organizaci a jejích produktech 

p�inesla jasné, konzistentní a p�esv�d�ivé sd�lení“. [7, s. 817]  

Hlavní výhoda, kterou IMC p�ináší, je synergický efekt. Synergie bývá popisována jako 

jev 2 + 2 = 5. To znamená, že spojením jednotlivých aspekt� marketingové komunikace 

takovým zp�sobem, že se navzájem podporují a posilují, dosáhneme v�tšího komunika�ní-

ho efektu, než prostým se�tením jednotlivých prvk�. [13] 
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2 MARKETINGOVÁ KOMUNKACE ŠKOL 

Instituce a organizace ve�ejného a neziskového sektoru se v minulosti marketingem v pod-

stat� nezabývaly. V d�sledku r�stu konkurence však nyní již instituce jako nemocnice, 

školy, muzea, orchestry a divadla za�aly marketing zahrnovat mezi své �innosti. Posunuly 

tak svou p�sobnost do oblasti na rozmezí organizací orientovaných na výrobek/službu a 

organizací orientovaných na zákazníka. Instituce neziskového a ve�ejného sektoru cht�jí 

od kone�ných uživatel�, aby nebyly pouhými uživateli jejich služeb, ale aktivními spolu-

pracovníky. [2, 5] 

Ve ve�ejném sektoru je komunikace jako sou�ást marketingu d�ležitá, jelikož nehmotný 

charakter poskytovaných služeb neumož�uje p�ímé m��ení jejich kvality. Pokud se tedy 

nejedná o již vyzkoušené zavedené služby, m�že organizace o jejich kvalit� jen komuni-

kovat, tedy zjiš
ovat spokojenost mezi klienty a ve�ejností. Organizace neziskového sekto-

ru totiž umis
ují na trh nehmotný produkt, jenž se má transformovat v hodnotu pro klienta. 

[2, 14] 

Stejn� jako je tomu ve firmách, tak i marketingová koncepce na školách a ve vzd�lávacích 

institucích vyžaduje více, než pouhé vytvo�ení a nabídnutí vzd�lávacího programu a jeho 

dodání klient�m. Je t�eba, aby škola také informovala zákazníky, klienty i partnery o své 

existenci, aktivitách, nabídce, cílech a vzbudila u nich zájem. „Marketingovými komunika-

cemi ve školním prost�edí rozumíme systematické využívání princip�, prvk� a postup� 

marketingu p�i navazování, prohlubování a upev�ování vztah� mezi školou a jejími klienty 

a zákazníky.“ [15, s. 209] Marketingovou komunikaci školy lze roz�lenit na dv� základní 

skupiny:  

• Vn�jší komunikace – zam��uje se na potenciální studenty, rodi�e, partnery školy a 

širokou ve�ejnost.  

• Vnit�ní komunikace – zam��ená na komunikaci mezi vedením a pracovníky, p�í-

padn� studenty a žáky školy. Vnit�ní komunikace bývá uvád�na jako sou�ást mar-

ketingového nástroje lidé (people), což je jedno z P, jimiž m�že být obohacen kla-

sický marketingový mix v marketingu služeb. [15]  

Stejn� jako firmy i každá vzd�lávací instituce má kolem sebe n�kolik skupin ve�ejnosti – 

zájmových skupin, jež mají skute�ný �i potenciální zájem o instituci nebo ovliv�ují její 

chod. Instituce by se m�la snažit t�mto skupinám naslouchat a vnímat jejich reakce. [9] 
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Každému marketingovému plánování a aktivitám, tedy i marketingové komunikaci, by 

m�la p�edcházet analýza sou�asné situace, v níž se škola nachází. Na školu p�sobí �ada 

vliv� z vn�jšího i vnit�ního prost�edí, jak již bylo nazna�eno. Je proto vhodné provést 

SWOT analýzu, jež v sob� zahrnuje dv� analýzy: 

Analýzu mikroprost�edí (vnit�ního prost�edí) – definuje silné a slabé stránky organizace 

Analýzu makroprost�edí (vn�jšího prost�edí) – definuje p�íležitosti a hrozby organizace 

[14] 

2.1 Komunika�ní mix  

V�tšina škol a vzd�lávacích institucí využívá ke komunikaci p�edevším osobní komunikaci 

pracovník� školy (osobní marketing), public relations, a v menší mí�e také reklamu a pro-

paga�ní materiály. Konkrétní podoba komunika�ního mixu, zvolené nástroje a jejich kom-

binace, se odvíjí p�edevším od finan�ních možností školy, stanovených cíl� komunikace a 

cílové skupiny p�íjemc�. [9, 15] 

Osobní komunikace p�edstavuje každodenní interakci, ke které dochází mezi pracovníky 

školy a jejími klienty �i partnery. Je proto d�ležité, aby pracovníci školy m�ly ur�ité osob-

ní kvality jako nap�íklad d�v�ryhodnost, schopnost empatie, bezprost�ednost �i dobré ver-

bální i neverbální komunika�ní schopnosti.  

Public relations p�sobí na cílovou skupinu d�v�ryhodn�, jelikož informace o škole jsou 

jim poskytovány nezávislými zdroji, a navíc pat�í k levn�jším komunika�ním nástroj�m. 

Škola m�že využít nap�íklad tiskové konference, ve�ejná vystoupení zástupc� školy, zprá-

vy v médiích, organizování událostí �i tišt�né materiály školy a její design.  

Reklama bývá školami využívána jen omezen�, jelikož jsou s ní spojené vyšší náklady. 

V�tšina škol má omezené finan�ní prost�edky a musí s nimi efektivn� hospoda�it, tudíž 

výdaje na reklamu musí být vedením školy vždy pe�liv� zvažovány. Volba média je pak 

zna�n� ovlivn�na pom�rem cena média / efektivnost zasažení cílové skupiny. [15]  

Vhodným zp�sobem marketingové komunikace vzd�lávacích organizací je také zapojení 

vlastních student� a absolvent�. P�íkladem mohou být projekty, do nichž jsou zapojeni 

studenti Univerzity Tomáše Bati a jež mají oslovit bu� p�ímo studenty st�edních škol, ne-

bo vytvá�et a udržovat pov�domí o univerzit� v regionu. [1] 
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A
 už škola využívá public relations, osobní marketing, propaga�ní materiály �i reklamu, 

m�la by být marketingová komunikace plánována v následujících šesti krocích: (1) identi-

fikace cílového publika; (2) stanovení o�ekávané odezvy; (3) vytvo�ení sd�lení; (4) volba 

vhodných médií; (5) volba vlastností jednotlivých komunika�ních zdroj�; (6) získání zp�t-

né vazby. [9] 

2.2 Cíle marketingové komunikace škol 

Cíle v tomto p�ípad� stanovují, �eho má škola dosáhnout v oblasti postoj�, preferencí a 

uv�dom�ní u svých klient�, pracovník�, partner� �i ve�ejnosti. Mezi hlavní cíle vn�jší 

marketingové komunikace m�žeme za�adit: 

• Informovat, a to klienty a zákazníky školy, o jejích aktivitách �i úsp�ších, budovat 

image školy. Poskytnutými informacemi m�že také opravit zkreslené p�edstavy u 

ve�ejnosti �i snížit p�ípadné obavy potenciálních žák� / student�.  

• P�esv�d�ovat potenciální studenty �i žáky, aby si podali p�ihlášku. P�esv�d�ová-

ním budovat preference školy u ve�ejnosti v��i školám konkuren�ním.  

• P�ipomínat existenci školy v mysli ve�ejnosti i v dob�, kdy se nepodávají p�ihláš-

ky a udržovat tak pov�domí o ní po celý rok. 

K p�edním cíl�m vnit�ní komunikace školy lze �adit tyto �innosti: 

• Informovat pracovníky, žáky / studenty i vedení o d�ní ve škole, o jejích úsp�ších, 

úkolech i problémech.  

• Motivovat pracovníky k práci a studenty ke studiu a lepším výsledk�m.  

• Vytvá�et atmosféru vzájemné d�v�ry a podpory, která by zajiš
ovala vhodné pra-

covní podmínky a rozvoj pracovní iniciativy. [15] 
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3 INTERNET JAKO PROST�EDÍ PRO INTERAKTIVNÍ 

MARKETINGOVOU KOMUNIKACI 

Komunikace pomocí internetu umož�uje velkým i malým firmám a organizacím oslovit 

trhy celého sv�ta s pom�rn� nízkými náklady. Po�et uživatel� internetu rychle nar�stá, za 

sou�asného poklesu ceny p�ipojení. P�ístup k internetu se stává pro �adu lidí naprosto ne-

postradatelnou záležitostí, mnozí na n�m stráví n�kolik hodin denn�. Finsko se v roce 2010 

dokonce stalo první zemí, jež právo na p�ipojení k internetu pro všechny ob�any uzákonila. 

[10, 21] 

Internet p�inesl velké zm�ny v celém marketingovém mixu, ty nejvýrazn�jší se však proje-

vují v komunikaci. Proto velmi �asto bývají považovány pojmy internetový marketing a 

marketingová komunikace na internetu za totožné. [6] 

Internet v marketingové komunikaci p�ináší p�íležitost pro mnohem v�tší interakci a indi-

vidualizaci. Nap�íklad všechny nejnov�jší prodejní kanály p�ímého marketingu jsou elek-

tronické. Firmy díky tomu mohou vstoupit do interakce a vést dialog se znateln� v�tšími 

skupinami zákazník�. Jednou z výhod tohoto interaktivního marketingu je, že i spot�ebite-

lé, jež b�žná reklama nezasahuje, mohou být na internetu osloveni. Internetová reklama už 

dnes p�sobí nap�íklad na mladé vzd�lané zákazníky s vyššími p�íjmy mnohem více než 

reklama televizní. [10] 

Zp�sob, jak p�i�adit jednotlivé nástroje marketingové komunikace na internetu do klasic-

kého komunika�ního mixu, m�že být trochu obtížn�jší. Janouch situaci komentuje takto: 

„N�kte�í auto�i odborné literatury (Kotler) považují vše na Internetu za p�ímý marketing. 

To je siln� zavád�jící a nep�esné. Klasické �len�ní marketingového komunika�ního mixu 

lze však dob�e využít i pro internetovou komunikaci. Jen je nutné do jednotlivých kategorií 

dosadit internetové nástroje. Samoz�ejm�, že takové �len�ní není dogma a �ada položek by 

mohla být za�azena do jiné kategorie. D�ležité však je vybrat pro každou firmu nebo pro-

dukt to, co funguje.“ [6]  

Pro marketingovou komunikaci na internetu je t�eba mít ur�itý prostor (platformu), na 

n�mž je možné jednotlivé nástroje komunikace se zákazníkem uplat�ovat. Takovým pro-

storem mohou být: 
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• WWW stránky 

• Sociální sít�  

• Blogy 

• E-shopy 

• Diskusní fóra 

• Wikis a další. [6]

3.1 Webové stránky 

Dnes již všechny firmy jednozna�n� musí vzít v úvahu a vyhodnotit p�íležitosti, jež jim 

nabízí oblast internetového marketingu. Základním klí�ovým úkolem je v tomto sm�ru 

navržení webových stránek, které by byly dostate�n� atraktivní a zajímavé, aby motivova-

ly zákazníky k opakovaným návšt�vám. [10] 

Vytvo�ení vlastních webových stránek (a využívání internetu pro komunikaci obecn�) p�i-

náší mnoho výhod a pozitivních externalit. Jedná se zejména o: 

• rozší�ení pole p�sobnosti 

• zvýšení po�tu komunika�ních kanál� 

• zvýšení dostupnosti informací o firm� a její nabídce 

• vytvo�ení moderního image firmy 

• možnost efektivního vytvá�ení pov�domí o zna�ce (branding) 

• moderní podpora prodeje [3] 

Marketing na internetu p�edstavuje celý soubor �inností. Internetové stránky jsou sice na-

prosto základní podmínkou pro všechny další komunika�ní internetové aktivity, avšak sa-

motné mohou p�inést jen �áste�ný úsp�ch. P�i jejich tvorb� je t�eba myslet komplexn� a 

propojit je vhodn� s dalšími komunika�ními aktivitami. Chybou nap�íklad je, pokud je 

tvorba stránek pouze v rukou vývojá�� a nedochází k propojení s �innostmi marketingové-

ho odd�lení. Je t�eba mít také na pam�ti, že stránky mají sloužit p�edevším zákazník�m a 

p�edávat jim jasné informace o tom, co firma nabízí. [6] 

3.1.1 Jak p�ilákat návšt�vníky stránek 

Pokud mají být stránky u návšt�vník� oblíbené, je klí�ové zajistit jim dostate�nou hodnotu 

a publicitu. Uživatelé internetu mají �ím dál v�tší nároky, a pokud stránky nespl�ují jejich 

o�ekávání, rychle je zase opustí a už se k nim nevrátí. [7] 
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Návšt�vníci v první �ad� posuzují fyzickou atraktivitu a jednoduchost užívání stránek. Ty-

to atributy jsou více popsány v Tabulce 2. Pro opakované návšt�vy je dále t�eba zajistit 

kvalitní obsah stránek. Ten musí být zajímavý, podn�tný a pravideln� aktualizovaný, aby 

stránky p�sobily �erstv� a neokoukan�. Efektivní internetové stránky by m�ly obsahovat 

užite�né informace, odkazy na související stránky, interaktivní nástroje �i zábavné prvky. 

[7, 10] 

Tab. 2: Faktory atraktivity a jednoduchosti užívání webových stránek [10, s. 651] 

Jednoduchost užívání Atraktivita 
• Rychlé na�ítání webové stránky • Stránky p�sobí �iteln� a nejsou zahlco-

vány obsahov� 
• Srozumitelnost úvodní stránky • Zvolené písmo je snadno �itelné 
• Návšt�vníci mohou snadno najít odkaz 

na další stránky, které se také na�ítají 
rychle 

• Použití vhodných barev (p�ípadn� zvu-
k�) 

 

3.2 Sociální média 

Sociální média zaznamenávají obrovský boom, který ovliv�uje také marketing a marketin-

govou komunikaci. Jak píše Turner, v marketingu došlo za posledních 5 let k více zm�-

nám, než v p�edchozích sto letech. [16] 

Janouch sociální média definuje takto: „Sociální média jsou online média, kde je obsah 

(spolu) vytvá�en a sdílen uživateli. Sociální média se nep�etržit� m�ní tím, jak se m�ní 

(p�ibývá) jejich obsah a také p�idáváním mnoha funkcí. (…) Sociální média jsou místem s 

„kolektivní moudrostí“, kde názor vytvo�ený na ur�itý produkt je v�tšinou pravdivý. Proto 

se t�ší v�tší oblib� a d�v��e než tradi�ní média.“ [6, s. 210] Turner naopak tvrdí, že sociál-

ní media nemusí být vždy online a p�ipomíná sílu, jež mají osobní rozhovory. Zmi�uje 

studii, která dokazuje, že osobní komunikace a ústní doporu�ení se u lidí stále ješt� t�ší 

v�tší d�v�ryhodnosti, nežli on-line rozhovory. Sílu ústní reklamy popisuje i Vaštíková a 

dodává, že v p�ípad� nespokojenosti zákazníka m�že negativní ústní reklama image orga-

nizace také poškodit. Vaštíková zmi�uje výzkum, podle kterého zákazník spokojený se 

službou tuto informaci p�edá asi �ty�em až p�ti známým, ale nespokojený zákazník to 

oznámí pr�m�rn� jedenácti lidem. V souvislosti se sou�asným trendem se však tato kapito-

la zam��uje na sociální media, jež jsou online. [16, 18] 
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3.2.1 �len�ní sociálních médií 

�lenit sociální média lze r�zným zp�sobem, podle rozdílných kritérií. Svými funkcemi a 

možnostmi se však �asto p�ekrývají. A jelikož se sociální média velice rychle vyvíjí, veš-

kerá t�íd�ní mohou být již za rok zavád�jící. Janouch uvádí �len�ní podle marketingové 

taktiky, jak zobrazuje Obrázek 3.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 3: �len�ní sociálních médií [6, s. 216] 

3.2.2 Jak komunikovat p�es sociální média 

Firma p�sobící na sociálních médiích nem�že uživatele (komunitu) p�i komunikaci oslo-

vovat klasickým zp�sobem, jako to d�lá v reklam�, nebo na internetových stránkách. Ko-

munita uživatel� sociálních médií chce p�edevším diskutovat a bavit se a nemá zájem o 

vnucování produkt� �i služeb. Pozitivní vztah komunity k firm� by m�l vyplynout jakoby 

náhodn�, nenucen�. Firma by m�la do své komunikace za�lenit ur�itým zp�sobem váše�, 

emoce, nadhled a sebekritiku. To jsou atributy, které uživatele sociálních médií zajímají. 

[6] 

Uživatelé sociálních médií jsou podle pr�zkum� lidé, kte�í tráví mnohem více �asu na in-

ternetu, než u televize �i �tením knih a �asopis�. Jsou také ochotni �asto sdílet své zkuše-

nosti o produktech a službách s ostatními. Od uživatel� sociálních médií je tedy možné p�i 

dialogu získat celou �adu podn�t�, p�ipomínek, nápad� �i informací. Je však t�eba, aby byl 

Sociální 
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logy, mikroblo-
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Delicious, Jagg) 
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Tube, Flicker) 

Virtuální sv�ty 
(Second Life, 
The Sims) 
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pro tuto komunikaci s návšt�vníky vy�len�n zam�stnanec, který se jí bude soustavn� a 

dlouhodob� v�novat. [6] 

Kdokoli si totiž m�že vytvo�it stránku na Facebooku nebo na Twitteru, ale ne každá firma 

rozpozná, že je t�eba na nich neustále dopl�ovat relevantní a užite�ný obsah, který musí 

vhodn� dopl�ovat ostatní sd�lení o firm� v jiných médiích. Sociální média nelze považovat 

za „médium navíc“, které firma používá jen proto, že ho využívají všichni ostatní. Sociální 

média je t�eba integrovat do celkového konceptu marketingové komunikace, a to i pokud 

to znamená za�ít od za�átku s naprosto novým p�ístupem. [16] 

Podle pr�zkumu spole�nosti Regus z letošního roku v�tšina spole�ností v �eské republice 

(69 %) i ve sv�t� (74%) souhlasí s tvrzením, že marketingové strategie bez zapojení soci-

álních médií nemohou být úsp�šné. [22] 

3.2.3 Fenomén Facebook 

Sociální sí
 Facebook byla založena v roce 2004 jako elitní sí
 pro studenty Harvardu. 

V sou�asnosti již má p�es 500 milion� uživatel� a je tak nejrozší�en�jší sociální sítí na sv�-

t�. [28] 

Stejn� jako jiné sociální sít�, Facebook je oblíbený p�edevším mezi mladými lidmi. V�tší 

po�et profil� mají ženy a oproti jiným skupinám výrazn� p�evažují studenti a lidé v do-

mácnosti. Sou�asné rozší�ení Facebooku zna�n� snížilo využívání jiných forem komunika-

cí, jako je ICQ, Skype a chatování obecn�. Pokles zaznamenala i e-mailová komunikace a 

nejvíce byly ovlivn�ny online sdílené archivy fotografií. [23] 

Italský odborník na digitální PR Vincenzo Cosenza publikuje na internetu dvakrát ro�n� (v 

prosinci a �ervnu) mapu sv�ta zobrazující dominantní sociální sít� v jednotlivých zemích, 

založenou na datech o provozu na jednotlivých stránkách. Nejnov�jší mapa z �ervna 2011 

(viz. Obrázek 4) jasn� potvrzuje Facebook (tmav� modrá barva) jako nejvíce rozší�ený. 

Vedoucí postavení má Facebook ve 119 ze 134 analyzovaných zemí. Nedokázal však za-

tím ovládnout Rusko, kde dominuje sí
 V Kontakte, a také n�které asijské a jihoamerické 

zem�. Na paty Facebooku šlape jako �íslo dv� v mnoha západních zemích sociální sí
 

Twitter a pomalý, ale vytrvalý r�st zaznamenává LinkedIn, jak ukazuje tabulka v P�íloze 

PI. [56] 
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Obr. 4: Rozší�ení sociálních sítí ve sv�t� [56]  

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 31 

 

4 MEZINÁRODNÍ MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Marketingová komunikace je z celého marketingového mixu nejvíce kulturn� podmín�ným 

nástrojem, proto pokud organizace za�ne p�sobit na mezinárodních trzích, je tím zna�n� 

ovlivn�na. V takovém p�ípad� je základ komunika�ního konceptu obvykle stejný a firmy 

se snaží individuáln� p�izp�sobovat jednotlivé nástroje komunika�ního mixu, obsah a zp�-

sob sd�lení i volbu médií tak, aby vyhovovaly zvolenému trhu. [11, 13] 

4.1 Faktory ovliv
ující mezinárodní marketingovou komunikaci 

Machková uvádí dva základní faktory, jež ovliv�ují mezinárodní marketingovou komuni-

kaci – stupe� hospodá�ské vysp�losti zem� a sociáln�-kulturní prost�edí. Pickton zmi�uje 

osm faktor�: prost�edí politické, regula�ní, ekonomické, sociální, technologické, konku-

ren�ní, organiza�ní a tržní prost�edí. Jejich zkoumáním vznikne PRESTCOM analýza, kte-

rá je v podstat� rozší�ením PEST analýzy. [11, 13] 

V následujících podkapitolách jsou popsány vlivy �ty� prost�edí zahrnovaných do PEST 

analýzy na mezinárodní marketingovou komunikaci. PEST analýza je následn� využita 

v analytické �ásti této práce.  

4.1.1 Politické prost�edí 

V r�zných zemích se setkáme s r�znými etickými zásadami a legislativou omezující re-

klamu na n�které typy výrobk�. Takovými výrobky jsou nap�íklad alkohol, cigarety, léky 

�i zbran�. V rozvojových zemích jsou tato omezení obvykle založena na náboženských 

tradicích. Omezen legislativou m�že být i kreativní p�ístup marketingové komunikace. 

Nap�íklad ve Spojených státech jsou mnohem mén� tolerantní v��i nahot� v reklam� než 

ve Francii. Je také nutné po�ítat s možností, že legislativa se v n�kterých zemích odlišuje 

v závislosti na jednotlivých regionech. P�íkladem m�že být Špan�lsko a jeho 17 autonom-

ních oblastí s vlastním parlamentem. [11, 13] 

4.1.2 Ekonomické prost�edí 

Je z�ejmé, že výše p�íjm� domácností se liší v závislosti na hospodá�ské vysp�losti dané 

zem�. A zdroje, jimiž zákazníci disponují, mají zna�ný efekt na složení jejich nákup� – liší 

se kategorie, typy a zna�ky nakupovaných produkt�. Tomu se musí p�izp�sobit jak marke-

tingová komunikace, tak celý marketing. Ekonomická situace zem� má také vliv na do-
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stupnost médií, výši výdaj� na reklamu �i výskyt zkušených reklamních agentur, které 

mohou firm� v oblasti komunikace pomoci. Op�t je t�eba si uv�domit, že rozdíly 

v ekonomické vysp�losti mohou být patrné i v rámci jedné zem�, jako je tomu u severní a 

jižní Itálie. [11, 13] 

4.1.3 Sociální prost�edí 

Dnešní spot�ebitelé jsou v marketingu zobrazováni jako jednotlivci, jež se rozhodují indi-

viduáln�. Tento idividualistický koncept z�stává v centru pozornosti, avšak sou�asn� roste 

pochopení, že naše rozhodnutí jsou významn� ovlivn�na sociálními faktory. Tyto faktory 

tudíž p�sobí i na mezinárodní komunika�ní strategii. Jedná se nap�íklad o preference a 

p�edsudky spot�ebitel�, jejich hodnoty, normy, oby�eje, zvyky, zp�sob myšlení, mentalitu, 

morálku, ale i temperament �i estetické cít�ní. Mnoho t�chto atribut� je sou�ástí kultury 

dané spole�nosti nebo z kultury vychází.  

Kultura tak ovliv�uje marketing, a
 už jde o výrobky, jež lidé kupují, nebo o hodnoty, jež 

u výrobk� oce�ují. Velmi d�ležitými prvky kultury jsou p�edevším jazyk, náboženství, 

vzd�lání, postoje a hodnoty nebo estetika. Podle Usuniera existují t�i základní kulturní 

aspekty ovliv�ující chování zákazníka. Jde o hierarchii pot�eb; kulturn� založené hodnoty 

sdílené ve spole�nosti (obzvlášt� individualismus �i kolektivismus); a instituce p�sobící na 

nákupní chování lidí, jako jsou stát, církev �i odbory. [11, 13, 17] 

Jazyk zem� ve velké mí�e ovliv�uje sd�lení, které je možné marketingovou komunikací 

zákazník�m p�edávat. P�i p�íprav� takového sd�lení je t�eba d�kladn� zvážit používané 

výrazy, jejich význam a možné nuance �i dvojsmysly. Stejné sd�lení mohou totiž zákazníci 

v r�zných zemích vnímat velmi rozdíln�.  

Zem� p�vodu, jak bylo dokázáno, má také vliv na nákupní chování zákazník�. Image ze-

m� výrobku zahrnuje mín�ní, myšlenky a dojmy, jež mají zákazníci se zemí p�vodu dané-

ho výrobku spojenou. V n�kterých odv�tvích jsou dokonce unikátní vlastnosti výrobk� 

p�ímo závislé na jedine�ném prost�edí, z n�hož pocházejí. Proto mají tyto výrobky, jako 

skotská whisky nebo šampa�ské, zem�pisnou ochrannou známku. S problematikou zem� 

p�vodu souvisí i pojem zákaznický etnocentrismus – jedná se o názor zákazníka, do jaké 

míry je vhodné a morální nakupovat zahrani�ní výrobky. Lidé obvykle vnímají vlastní ze-

mi jako referenci, s níž ostatní skupiny stát� srovnávají. [11, 13]  
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4.1.4 Technologické prost�edí 

Organizace, jež vstupují na mezinárodní trh, mohou v zahrani�í získat nové technologické 

odborné znalosti pro vylepšení vlastností svých produkt�, nebo mohou získat p�ístup k 

výkonn�jším mediálním prost�edk�m. Rozdílná struktura výrobních náklad� 

v jednotlivých zemích také velmi �asto umož�uje firmám dosáhnout vyšších výnos� 

z rozsahu nebo vyšší marže. [13] 

4.2 Mezinárodní komunika�ní strategie 

Mezinárodní komunika�ní strategie musí být p�edevším v souladu s celkovou firemní stra-

tegií mezinárodního marketingu. D�ležité rozhodnutí týkajících se mezinárodního marke-

tingu je, zda používat jeden standardizovaný komunika�ní mix celosv�tov�, nebo jej p�i-

zp�sobovat prost�edí a kultu�e v jednotlivých zemích. Tyto dv� základní komunika�ní stra-

tegie se ozna�ují jako standardizovaná a adapta�ní. Souboj mezi standardizovanou a adap-

ta�ní marketingovou politikou je podpo�en také faktem, že v�tšina výrobních manažer� 

rad�ji podporuje nepružnost, aby dosáhli nízkých náklad� z rozsahu, zatímco v�tšina mar-

keter� se snaží co nejvíce vycházet vst�íc pot�ebám a p�áním zákazník�. [11, 13, 17] 

Tab. 3: Mezinárodní marketingové strategie [13, s. 180; 10, s. 718] 

PRODUKT 

KOMUNIKA�NÍ STRATEGIE 

Standardizovaná Lokální 

Standardizovaný P�ímé rozší�ení Komunika�ní adaptace 

Lokální Adaptace produktu Dvojitá adaptace 

Nový Vývoj nového produktu 
 

4.2.1 Standardizovaná strategie 

Standardizovaná strategie vychází z globalizace ekonomik a sbližování chutí a preferencí 

zákazník� po celém sv�t�. Standardizaci v komunikaci využívají zejména globáln� p�sobí-

cí firmy a p�edstavuje p�edevším p�enos úsp�šných komunika�ních koncept� do zahrani�í. 

Podle této strategie lidé všude na sv�t� cht�jí stejné produkty ze stejných d�vod� a firma 

tak m�že dosáhnout úspor z rozsahu použitím sjednocující marketingové komunikace. [11, 

13] 
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Standardizace komunikace je vhodná zejména když:  

• Produkty jsou vhodné pro vizuální komunikaci, která se vyhne problém�m 

s p�ekladem slov do desítek jazyk�. 

• Propaga�ní kampan� produkt� souvisí s univerzálními tématy jako sex nebo bohat-

ství.  

• Prodáváme high-tech produkty a zcela nové produkty, které nejsou spojeny 

s kulturou dané zem�.  

• Prodáváme produkty s vlasteneckým nádechem, pokud zem� výroby má v daném 

odv�tví dobrou pov�st.  

• Nabízíme produkty, které p�sobí na tržní segment se všeobecn� podobnými záli-

bami, zájmy, pot�ebami a hodnotami. [13] 

4.2.2 Adapta�ní strategie 

V p�ípad� adapta�ní strategie jsou marketingová sd�lení a média p�izp�sobována jednotli-

vým zemím, aby lépe vyhovovala konkrétním charakteristikám daných trh�. Centrálou 

spole�nosti je obvykle navržena pouze základní koncepce, hlavní motiv a styl komunikace. 

Dce�iné spole�nosti pak koncept rozpracují do detail�. V p�ípad�, že se pro nový zahrani�-

ní trh adaptuje jak komunikace, tak i samotný produkt, jedná se o takzvanou dvojitou (ne-

bo celkovou) adaptaci. P�íznivci adapta�ní strategie se domnívají, že rozli�né pot�eby me-

zinárodních trh� mohou být lépe uspokojeny práv� díky flexibilnímu mezinárodnímu ob-

chodu. [10, 11, 13] 
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5 VYBRANÉ MEZINÁRODNÍ STUDENTSKÉ MOBILITY  

Podle mnoha studií doba, kterou studenti stráví v zahrani�í, obohacuje jejich život nejen 

z hlediska akademického a profesního, ale také zlepšuje jejich jazykové a mezikulturní 

schopnosti, sebev�domí a samostatnost v jednání. Sou�asn� zkušenost z pobytu v zahrani�í 

oce�ují i mnozí zam�stnavatelé. Student zahrani�ním výjezdem m�že tedy zvýšit svou 

zam�stnatelnost a budoucí profesní perspektivu. [36]  

5.1 ERASMUS  

ERASMUS je hlavním z program� Evropské unie, jež jsou zam��ené na vzd�lávání a od-

bornou p�ípravu. Umož�uje mobilitu a spolupráci mezi vysokoškolskými institucemi 

v Evrop� a díky tomu 200 000 evropských student� ro�n� m�že studovat nebo pracovat 

v zahrani�í. Program však není zam��ený pouze na vysokoškolské studenty. Aktivity 

ERASMUS jsou ur�ené:  

• vysokoškolským student�m zajímajícím se o studium nebo praxi v zahrani�í 

• vysokoškolským pracovník�m, kte�í se cht�jí vzd�lávat v zahrani�í 

• akademickým pracovník�m a školitel�m z firem, jež cht�jí vyu�ovat v zahrani�í 

Od roku 1987, kdy ERASMUS program za�al, se ho zú�astnilo více než 2,2 milion� stu-

dent� a 250 tisíc vysokoškolských vyu�ujících a pracovník�. Ro�ní rozpo�et na tento pro-

gram je více než 450 milion� euro a do projektu je zapojeno více než 4 000 vysokoškol-

ských institucí.  

Každý student m�že vycestovat b�hem celého svého studia na vysoké nebo vyšší odborné 

škole pouze jednou na Erasmus studijní pobyt a pouze jednou na Erasmus pracovní stáž. 

V obou p�ípadech obdrží student od vysílající instituce stipendium, které však nemusí po-

krýt veškeré náklady spojené s pobytem v zahrani�í. [36, 41] 

5.1.1 Studijní pobyty 

Erasmus studijní pobyty jsou ur�eny pro studenty zapsané do akreditovaných bakalá�-

ských, magisterských �i doktorských studijních program� na vysokých školách a pro stu-

denty vyšších odborných škol. Student m�že studovat prezen�ní, kombinovanou �i 
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distan�ní formou studia, musí však být zapsán minimáln� ve druhém ro�níku studia. Mi-

nimální délka ERASMUS studijního pobytu je 3 m�síce, maximální pak 12 m�síc�.  

Studijní pobyty jsou realizovány na základ� bilaterálních (oboustranných) smluv mezi vy-

sokoškolskými institucemi vlastnícími Erasmus University Charter. Tato listina p�edstavu-

je oprávn�ní od Evropské komise k ú�asti v programu Erasmus. [41] 

5.1.2 Pracovní stáže 

Od akademického roku 2007/2008 mohou studenti vycestovat vedle mezinárodních studij-

ních pobyt� také na zahrani�ní pracovní stáže v rámci programu Erasmus a získat tak zku-

šenosti z praxe v zahrani�í. Tuto možnost v minulosti nabízel program Leonardo da Vinci.  

Studenti mohou stáž vykonávat ve firmách, školících nebo výzkumných centrech a jiných 

organizacích jednoho z �lenských stát� Evropské Unie. Stáž však nesmí být uskute�n�na v 

institucích EU a organizacích spravujících programy EU. Doba, na kterou student m�že 

v rámci programu ERASMUS vyjet na pracovní stáže je minimáln� 3 m�síce a maximáln� 

12 m�síc�. [41] 

5.2 ERASMUS MUNDUS 

Erasmus Mundus je dalším programem EU, jehož cílem je podpora spolupráce a mobilit 

mezi vysokoškolskými institucemi. Tento program je konkrétn� zam��en na vytvá�ení spo-

le�ných studijních program� na postgraduální úrovni, ud�lování stipendií pro nadané stu-

denty a na tvorbu partnerství s mimoevropskými zem�mi. Pod Erasmus Mundus spadají 

také projekty, jež mají za úkol zatraktivnit evropské vysokoškolské vzd�lávání na celosv�-

tové úrovni. [41] 

5.3 CEEPUS  

CEEPUS je „st�edoevropský vým�nný univerzitní program zam��ený na regionální spolu-

práci v rámci sítí univerzit“. [29] 

Tohoto programu se mohou ú�astnit studenti pregraduálního studia od ukon�eného druhé-

ho semestru, postgraduální studenti a vysokoškolští pedagogové.  

Mezi zem� zapojené do programu CEEPUS pat�í: Albánie, Bosna a Hercegovina, Bulhar-

sko, �erná Hora, �eská republika, Chorvatsko, Ma�arsko, Makedonie, Moldavsko, Pol-
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sko, Rakousko, Rumunsko, Slovensko, Slovinsko, Srbsko a spolupracuje také Priština 

v Kosovu. [29]  

5.4 Mezinárodní letní školy 

Generalizovat pojem „mezinárodní letní škola“ není zcela snadné, jelikož zahrnuje velice 

pestrou škálu vzd�lávacích a tréninkových program�. Letní školy p�edstavují kurzy 

s r�znou délkou (od n�kolika dn� po n�kolik týdn�), jež probíhají, jak napovídá název, 

v lét�. Zam��ení letních škol m�že být velice r�znorodé – od výuky jazyk�, p�es p�edm�ty 

exaktních v�d �i um�lecké obory až po p�iblížení historie a sou�asnosti místa, kde se letní 

škola koná. Letní školy mohou být organizovány r�znými institucemi, mimo jiné i univer-

zitami. Univerzity se takto snaží podpo�it své mezinárodní aktivity, jelikož ú�astníci let-

ních škol jsou b�žn� vedle domácích i zahrani�ní studenti. Pro studenty p�edstavují mezi-

národní letní školy p�íležitost, jak poznat kulturu jiné zem�, získat nové zahrani�ní p�átele, 

obohatit své vzd�lání a mnohdy i získat mezinárodn� uznávané ECTS kredity, jež jsou 

zapo�ítávány ke studiu na domácí univerzit�. Na rozdíl od vým�nných studentských pro-

gram� jako je ERSASMUS však studenti za ú�ast v�tšinou musejí zaplatit a možnost zís-

kat stipendium je spíše omezená.  
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6 SHRNUTÍ TEORETICKÉ �ÁSTI  

V teoretické �ásti této práce je využito jako zdroj� �eské i zahrani�ní odborné literatury, 

dopl�kov� pak také internetových zdroj�. Téma této práce v sob� zahrnuje n�kolik r�zno-

rodých prvk�, a proto bylo nutné podle toho volit i pest�ejší literaturu. Na první pohled se 

zdá, že hlavním nám�tem práce je marketing ve školství, po bližší úvaze se však objevují 

další oblasti, jež je t�eba zmínit.  

V první kapitole teoretické �ásti je nastín�na základní teorie o marketingové komunikaci a 

jejích nástrojích. K této problematice již v dnešní dob� existuje široká nabídka publikací a 

základ v této diplomové práci byly knihy Philipa Kotlera.  

Po všeobecném úvodu však je t�eba zvažovat specifika spojená s marketingovou komuni-

kací vzd�lávacích institucí (neziskových organizací). Pro tyto instituce se komunikace stá-

vá �ím dál více d�ležitá s rostoucí konkurencí a je nezbytná pro zjiš
ování zp�tné vazby 

p�i dialogu s klientem i s širším okolím. Literatura o marketingu ve školství �i 

v neziskových organizacích je mén� rozší�ená, pop�ípad� nep�íliš aktuální.  

V následující kapitole jsou rozebírány nové trendy v marketingové komunikaci spojené 

s rozvojem internetu. Mezinárodní letní škola je totiž akce, jejíž cílovou skupinou jsou 

studenti po celém sv�t�. Je proto nezbytné zapojit do komunikace internet a sledovat, jaké 

p�íležitosti do marketingu p�ináší. K p�iblížení této tématiky posloužili také internetové 

zdroje, jelikož rychlý vývoj marketingové komunikace v posledních letech velice zužuje 

oblast použitelných knih.  

S internetem a jeho celosv�tovým dosahem pak souvisí i následující tématika, a sice mezi-

národní marketingová komunikace. P�i oslovení tak širokého publika, kterým vysokoškol-

ští studenti sv�ta bezesporu jsou, musí marketér brát v úvahu mnoho vliv�, jež na marke-

tingovou komunikaci v takové situaci p�sobí. Základní vlivy je možné shrnout v PEST 

analýze. Mezinárodní marketing není pojmem zcela novým a knih s touto tématikou je 

proto vcelku dostatek.  

Naopak poslední kapitola je založena zcela na internetových zdrojích, p�ibližuje totiž ob-

last evropských studentských mobilit a umož�uje tak lépe pochopit mezinárodní aktivity 

dnešních univerzit a jejich student�.  
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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7 PROFIL EKONOMICKÉ FAKULTY UNIVERZITY V LUBLANI 

Ekonomická fakulta Univerzity v Lublani (FELU) byla založena 8. b�ezna 1946 a je fakul-

tou s nejdelší tradicí této slovinské ve�ejné univerzity. V akademickém roce 2010 / 2011 

m�la fakulta 4 371 student� bakalá�ského studia a 1899 magisterského studia. Což p�ed-

stavuje podíl 34,5 % na slovinském trhu bakalá�ského vzd�lávání v oblasti ekonomie a 

obchodu. V roce 2010 bylo na fakult� zam�stnáno na plný úvazek 154 akademických pra-

covník�, 6 výzkumných pracovník� a 96 dalších zam�stnanc�. [38, 57] 

 

Strategické zam��ení fakulty 

Mise, vize a strategické sm�ry fakulty jsou definovány takto: 

Mise: „Utvá�et co nejlepší zam�stnance pro práci v globáln� konkuren�ním prost�edí 

kombinací ekonomického a podnikatelského vzd�lání s inovativním výzkumem, a sou�asn� 

vytvá�et a rozši�ovat znalosti v globální spole�nosti.“ [31, vlastní p�eklad]  

Vize: „�adit se mezi nejlepší obchodní a ekonomické školy na sv�t� do roku 2020.“ [31, 

vlastní p�eklad]  

Strategické sm�ry: 

• „vynikající kvalita ve výzkumu na mezinárodní úrovni 

• neustálé zlepšování kvality výuky 

• rostoucí internacionalizace všech �inností 

• zvyšování p�íjm� z komer�ních aktivit“ [31, vlastní p�eklad]  

 

Nabídka obor� 

Fakulta v sou�asnosti nabízí výb�r ze dvou bakalá�ských program�. První program je uni-

verzitní (Univerzitetna poslovna in ekonomska šola – UPEŠ), druhý program je „vysoko-

školský“ (Visoka poslovna šola - VPŠ). Oba programy jsou zakon�eny získáním bakalá�-

ského titulu, rozdíl je však v jejich obtížnosti a odlišném d�razu na teorii a praxi. V rámci 

univerzitního programu UPEŠ fakulta nabízí jedenáct obor�, v rámci programu VPŠ pak 

dev�t. Mimo to je možné studovat na FELU také bakalá�ský obor Marketing v anglickém 

jazyce. [32] 
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Nabídka magisterského studia zahrnuje celkem dvacet osm magisterských program�. Stu-

denti si mohou zvolit z patnácti program� ve slovinském jazyce, z jedenácti program� vy-

u�ovaných v angli�tin� a dvou studovaných v zahrani�í – v Makedonii nebo Kosovu. Ab-

solventi magisterských program� pak mohou pokra�ovat studiem jednoho ze dvou dokto-

randských program�, za které však již musí zaplatit školné ve výši 4 190 euro na rok. [32] 

 

Mezinárodní akreditace 

V roce 2006 obdržela fakulta prestižní evropskou EQUIS akreditaci, která je ve sv�t� zná-

má jako jeden z p�edních mezinárodních systém� hodnotících kvalitu, zlepšení a akreditaci 

u vysokoškolských vzd�lávacích institucí zam��ených na oblast managementu a obchodní 

administrativy. FELU obdržela také americkou AACSB (The Association to Advance Col-

legiate Schools of Business) akreditaci, což je specializovaná, mezinárodn� rozpoznatelná 

akreditace pro bakalá�ské, magisterské i doktorské programy v oblasti obchodu a ú�etnic-

tví. Vlastnictví obou t�chto akreditací sou�asn� �adí FELU mezi sv�tov� uznávané univer-

zity, respektive fakulty. [24, 30, 38]  

7.1 Mezinárodní �innost fakulty 

Mezinárodní odd�lení na fakult� zajiš
uje p�edevším mezinárodní studentské vým�ny, 

mezinárodní studentské stáže, letní školu Ljubljana Summer School, Konfuciánský in-

stitut a mezinárodní vým�ny akademických pracovník�. [33, 57]  

7.1.1 Mezinárodní studium doma 

Jako jediná slovinská fakulta nabízí FELU zahrani�ním i domácím student�m studium 

v angli�tin� na všech t�ech úrovních – bakalá�ské, magisterské i doktorské. Dalším zp�so-

bem, jak si domácí studenti mohou procvi�it angli�tinu a vytvo�it mezinárodní kontakty, je 

tutorství. Tuto�i jsou domácí studenti, kte�í pomáhají p�ijížd�jícím zahrani�ním student�m 

s administrativními záležitostmi a pomáhají jim za�lenit se do slovinského prost�edí. [33] 

7.1.2 Studijní zahrani�ní pobyty 

FELU je zapojená do n�kolika mezinárodních vým�nných program� a v sou�asné dob� má 

p�es 150 dohod s partnerskými univerzitami nejen v Evrop�, ale i v Americe a Asii. Tyto 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 42 

 

univerzity do Lublan� posílají ro�n� na vým�nu okolo p�ti set student�. Pro studium 

v zahrani�í mohou studenti FELU využít program� Erasmus, Erasmus Mundus, SAIPEKS, 

CEEPUS a také bilaterálních smluv s konkrétními univerzitami. [33, 57] 

 

Erasmus - do tohoto programu je FELU zapojená od akademického roku 1999 / 2000, kdy 

vycestovalo prvních 18 domácích student� do zahrani�í. V akademickém roce 2009 / 2010 

již bylo vyjížd�jících student� 145 a p�ijížd�jících dokonce 208. Zájem zahrani�ních stu-

dent� o studium na FELU v rámci Erasmus programu má od po�átku rostoucí charakter. A 

podle dotazníku rozdaného Erasmus student�m ze zimního semestru 2010 se nejvíce z nich 

informace o FELU dozv�d�lo na internetu, dále od mezinárodního odd�lení domácí uni-

verzity a od student�, kte�í ve Slovinsku studovali d�íve. [58]  

Tab. 4: Vývoj po�tu student� p�ijížd�jících na FELU v rámci programu Erasmus [58] 

Akademický rok 1999/00 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04 2004/05 
Po�et p�ijížd�jících 
student� 0 1 4 17 47 100 

Akademický rok 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 
Po�et p�ijížd�jících 
student� 149 166 178 175 208 

 

Erasmus Mundus – jeho prost�ednictvím se mohou studenti FELU p�ihlásit ke studiu 

v rámci projektu BASILEUS. Projekt BASILEUS (Balkans Academic Scheme for the In-

ternationalisation of Learning in Cooperation with EU Universities) je zam��en na mobili-

ty mezi západobalkánskými zem�mi a zem�mi Evropské unie. Do tohoto projektu je zapo-

jeno osm univerzit z EU a dvanáct balkánských univerzit. V akademickém roce 2007 / 

2008, kdy program za�al, p�es n�j na FELU p�ijeli studovat jen 2 studenti, ve dvou násle-

dujících letech pak opakovan� 11 student�. [33] 

 

CEEPUS - je obecn� mezi studenty mén� rozší�ený, což se projevuje také v po�tu t�ch, 

kte�í jej využívají pro studium na FELU, jak ukazuje Tabulka 6. 
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Tab. 5: Vývoj po�tu student� p�ijížd�jících na FELU v rámci programu CEEPUS [58] 

Akademický rok 1999/00 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04 2004/05 
Po�et p�ijížd�jících 
student� 4 8 6 8 1 4 

Akademický rok 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 
Po�et p�ijížd�jících 
student� 8 3 4 16 13 

 

SAIPEKS (Study Abroad and Internship Program for European and Korean Students) - 

poskytuje evropským a korejským student�m možnost propojení studia a praxe 

v zahrani�í. Program je založen na spolupráci sedmi partnerských univerzit v�etn� Univer-

zity v Lublani. Díky programu SAIPEKS na FELU mohlo studovat v akademickém roce 

2008/ 2009 a 2009 / 2010 celkem 5, respektive 6 zahrani�ních student�. [33, 58] 

7.1.3 Erasmus pracovní stáže 

Na FELU mnoho student� na Erasmus pracovní stáže nevyjíždí. B�hem posledních t�í 

akademických let vyjelo takto pouze 18; 16 a 30 student�. V porovnání s po�tem t�ch, kte-

�í vyjedou na Erasmus studijní pobyty se jedná asi jen o deset procent. P�itom stipendium 

je u pracovních stáží vyšší. Je s nimi však spojeno více povinností a v�tší zodpov�dnost. 

[58] 

7.1.4 Vým�ny akademických pracovník� 

Zapojením do výuky na zahrani�ních partnerských institucích získávají domácí profeso�i 

FELU vítané mezinárodní zkušenosti. Stejn� tak je významné hostování zahrani�ních aka-

demických pracovník�, kte�í se v Lublani aktivn� zapojují do výuky, výzkumné práce a 

projekt� a tím upev�ují mezinárodní spolupráci. Ro�n� na FELU dojde k vým�n� zhruba 

osmdesáti akademických a výzkumných pracovník�. [33] 

7.1.5 Konfuciánský institut 

Konfuciánský institut je nezisková organizace, jeho ú�elem je propagace a výuka �ínského 

jazyka a kultury. Ve sv�t� jich již p�sobí více než 300. Ten, který byl založen na FELU v 

roce 2010, je jako jeden z mála zam��ený na obchod. Jeho hlavním smyslem je krom� 

podpory �ínského jazyka a kultury mezi studenty a místní komunitou také propojení slo-

vinského a �ínského podnikatelského prost�edí. [34] 
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8 LETNÍ ŠKOLA LJUBLJANA SUMMER SCHOOL 

Letní škola Ljubljana Summer School (LSS) „Take The Best from East and West“ již tra-

di�n� probíhá první t�i týdny v �ervenci a p�ihlásit se na ni mohou studenti bakalá�ského i 

magisterského studia z r�zných zemí. Na LSS se mohou ú�astnit jednoho nebo dvou inten-

zivních kurz� spadajících do obor� vyu�ovaných na FELU a získat tak 6 – 8 ECTS kredit� 

za jeden p�edm�t. Nabídka pro rok 2011 zahrnuje celkem 27 kurz�. Oficiální uzáv�rka pro 

p�ihlášky na LSS je sice za�átkem dubna, ale obvykle je následn� posunutá až o celý m�-

síc, aby se zaplnila poslední volná místa v kurzech. 

Samoz�ejmostí je výuka v angli�tin�. Vyu�ující na LSS jsou slovinští a zahrani�ní experti 

v daném oboru. Kurzy probíhají vždy od pond�lí do �tvrtka. Pátky a víkendy jsou vyhra-

zeny pro dopl�kový program, který zahrnuje exkurze v úsp�šných slovinských firmách a 

výlety po Slovinsku. Studenti mají také možnost ú�astnit se volitelného kurzu slovinštiny 

nebo �ínštiny. [35] 

8.1 Organiza�ní tým 

Organizaci letní školy LSS zajiš
uje paní magistra Mojca Maher Pirc, která je sou�asn� 

zástupkyní �editelky mezinárodního odd�lení na FELU, a na p�íprav� letní školy pracuje 

celoro�n�. Od kv�tna až do konce samotné letní školy pomáhá s organizací i skupinka do-

mácích student� zam�stnaných na �áste�ný úvazek a p�ípadn� i zahrani�ní studenti, kte�í 

na mezinárodním odd�lení vykonávají svou Erasmus stáž. V pr�b�hu letní školy se pak na 

organizaci podílejí i stálé pracovnice z mezinárodního odd�lení. Celkem tedy pr�b�h akce 

zajiš
uje tým asi deseti lidí.  

8.2 Vývoj po�tu ú�astník� LSS 

První ro�ník LSS byl zorganizován v lét� roku 2000, tehdy byli cílovou skupinou p�ede-

vším balkánští studenti a celkem se jich v Lublani sešlo 35. V následujících osmi letech 

po�et ú�astník� stále stagnoval kolem �ísla 50, jelikož byl limitován. LSS v té dob� ne-

p�edstavovala velký projekt a FELU ani nem�la velký po�et partnerských univerzit jako je 

tomu dnes, tudíž nebyla mezi studenty v zahrani�í ješt� p�íliš známá. Organizáto�i museli 

v té dob� n�které p�ihlášené studenty odmítat. Mezi ú�astníky však p�ibývali studenti i 

z ostatních evropských zemí. [35, 58] 
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Zlom nastal v roce 2009, kdy po�et ú�astník� LSS již nebyl limitován a zú�astnilo se 160 

student�. Fakulta v té dob� již m�la kolem 150 partnerských univerzit. Od té doby je o 

LSS �ím dál v�tší zájem a také seznam zemí, z nichž studenti p�ijížd�jí, je �ím dál pest�ej-

ší. Tento nár�st byl však ve zna�né mí�e zp�soben také v�tším zájmem domácích slovin-

ských student�. Mají totiž možnost studovat vybrané p�edm�ty na LSS namísto �ádného 

termínu v zimním nebo letním semestru. V roce 2009 slovinští studenti tvo�ili 36 % všech 

ú�astník�, v roce 2010 dokonce 56 % a pro rok 2011 tvo�í studenti ze slovinských univer-

zit 43 %. [58] 

Tab. 6: Vývoj po�tu ú�astník� LSS v letech 2000 – 2011 [58] 

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 
Po�et ú�astník� LSS 35 46 50 53 54 45 
Po�et podaných p�ihlášek * 65 148 211 179 205 
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Po�et ú�astník� LSS 41 54 56 160 327 348 
Po�et podaných p�ihlášek 123 121 114 160 327 348 
* �íslo není v interních materiálech uvedeno.  

Tab. 7: Vývoj po�tu zastoupených zemí na LSS v letech 2000 – 2011 [58] 

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 
Po�et zastoupených zemí 6 15 13 20 28 21 
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Po�et zastoupených zemí 16 18 18 19 33 34 
 

8.3 Školné 

Školné pro zahrani�ní studenty je 850 EUR a zahrnuje výuku, studijní materiály, ubytování 

ve dvoul�žkových pokojích na kolejích, snídan� a ob�dy b�hem všedních dn�, exkurze ve 

firmách, organizované spole�enské aktivity, lístek na hromadnou autobusovou dopravu 

v Lublani a p�ístup do knihovny a po�íta�ových místností na fakult�. Slovinští studenti pak 

platí 200 EUR za jeden kurz. Studenti ze zemí zahrnutých do programu CEEPUS mohou 

požádat o stipendium a pokud je jim p�iznáno, školné je sníženo o 200 EUR, tedy na 650 

EUR. V porovnání s jinými letními školami je cena LSS celkem nízká a p�edstavuje tak 

ur�itou konkuren�ní výhodu. Srovnání je p�itom obtížné, jednotlivé školné se liší v tom, co 

zahrnují a také délka trvání letních škol je mnohdy odlišná. [35]  
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8.4 Cíle letní školy LSS 

Hlavní cíle, kv�li kterým se rozhodlo mezinárodní odd�lení FELU pro organizaci letní 

školy LSS, jsou: 

• Propagovat nejen FELU, ale i Lubla� a celé Slovinsko v zahrani�í.  

• Vytvo�it zájem u ú�astník� LSS o magisterské a doktorské studijní programy vyu-

�ované na FELU v  anglickém jazyce.  

Vedlejším cílem je pak vytvá�et zisk. LSS za�ala být zisková v posledních dvou letech 

(2009, 2010). Zmín�né cíle jsou v souladu s celkovou strategií fakulty. [59] 

Do budoucna organizáto�i cht�jí udržovat co nejvyšší možný po�et ú�astník� LSS a sou-

�asn� zvýšit pestrost zastoupených zemí, p�edevším t�ch mimoevropských. [59] 

8.5 Financování 

LSS je financována pouze ze školného, jež se vybere od ú�astník�. Fakulta, univerzita ani 

m�sto Lubla� na její organizaci nep�ispívají. Letní škola také nemá žádné finan�ní sponzo-

ry. V�tšinu let tedy zvládli organizáto�i pokrýt veškeré náklady spojené s organizací a zá-

v�re�ná bilance byla vyrovnaná. V posledních dvou letech se zvyšujícím se po�tem ú�ast-

ník� byla LSS dokonce zisková. Nejv�tší procento všech náklad� u LSS p�edstavují pro-

st�edky vyplacené vyu�ujícím za vedení kurz�, dále jsou to pak náklady na ubytování, so-

ciální aktivity a stravu. [59]  

Fakulta, v jejíchž prostorách se letní škola LSS odehrává, je jako sou�ást ve�ejné Univerzi-

ty v Lublani financována p�edevším z ve�ejných prost�edk�.  
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9 PRVKY SOU�ASNÉ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE LETNÍ 

ŠKOLY LJUBLJANA SUMMER SCHOOL 

Marketingová komunikace letní školy LSS je v rukou paní magistry Mojci Maher Pirc. Její 

p�ístup k marketingové komunikaci LSS je spíše intuitivní. P�i výb�ru vhodné komunikace 

se však �asto radí se studenty, kte�í na projektu LSS spolupracují, a snaží se tím více p�i-

blížit cílové skupin�. Paní magistra Maher Pirc si uv�domuje, že d�ležité postavení 

v marketingové komunikaci LSS má internet a interaktivní marketing, jelikož má obrovský 

dosah. Výdaje na marketingovou komunikaci tvo�í asi 3 % celkového rozpo�tu a jedná se 

hlavn� o finan�ní prost�edky vynakládané na propaga�ní materiály (plakáty, brožurky, 

dárky). Každoro�n� je po skon�ení letní školy zajiš
ována zp�tná vazba od ú�astník� LSS 

v podob� dotazník�.  

9.1 Tišt�ná reklama 

9.1.1 Plakát  

Plakáty (viz. P�íloha P III) jsou vyv�šovány p�edevším v prostorách fakulty a jejím okolí 

v po�tu zhruba �ty�iceti kus�, a to v období p�ibližn� od b�ezna do kv�tna. Plakáty v tomto 

p�ípad� mají omezený vliv na cílové publikum, jelikož p�sobí jen na domácí slovinské 

studenty a zahrani�ní studenty, kte�í již na FELU studují. Mezinárodní odd�lení posílá 

plakáty i vybraným partnerským univerzitám, aby je mohly umístit ve svých prostorách. O 

tom, jak je s plakáty následn� naloženo, však již nem�že rozhodnout a jejich p�sobení na 

zahrani�ní studenty je tak nejisté. Plakát je také dostupný ke stažení na internetových 

stránkách letní školy LSS.  

V prostorách fakulty jsou plakáty rozmíst�ny tak, že je studenti nemohou p�ehlédnout. 

Neobsahují p�íliš mnoho informací – pouze název letní školy se sloganem „Take the Best 

from East and West“, logo letní školy a adresu internetových stránek a logo fakulty. Celou 

druhou polovinu plakátu pak zapl�ují obrázky slovinské krajiny a student�. Ve st�edu t�ch-

to obrázk� je mapa zobrazující Slovinsko jako zemi uprost�ed Evropy. Graficky tak dopl-

�uje zmín�ný slogan.  

Grafické zpracování plakátu je zda�ilé. P�evažující oranžová barva v kombinaci s bílou 

p�sobí letním, pozitivním dojmem. Plakát je tedy vhodný pro upoutání pozornosti, postrá-

dá však jakékoli informace. V�tšina domácích student� již o letní škole LSS pravd�podob-
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n� ví z p�edchozích let nebo od svých koleg�. V tomto p�ípad� mají tedy plakáty spíše 

funkci p�ipomínací. Nicmén� zahrani�ní studenti, kte�í na FELU studují, mohou postrádat 

stru�né bližší informace (zam��ení letní školy, termín). V p�ípad�, že se jim do rukou ne-

dostane brožurka o letní škole LSS, nemusí je samotný plakát p�íliš zaujmout.  

9.1.2 Brožura  

Brožura (viz. P�íloha P IV) má celkem šest stránek. P�ední a zadní stránka obsahují název 

letní školy, datum konání, loga FELU a letní školy, kontakt na mezinárodní odd�lení fakul-

ty a odkazy na internetové stránky o Lublani, Slovinsku, FELU a celé univerzit�. Vnit�ní 

�ty�i strany obsahují podrobné informace o letní škole dopln�né fotografiemi. �tená� bro-

žury dostává všechny pot�ebné informace, aby se mohl v p�ípad� zájmu na letní školu p�i-

hlásit, pop�ípad� kontaktovat mezinárodní odd�lení s podrobn�jšími dotazy.  

Grafická úprava zahrnuje stejn� jako u plakátu kombinaci oranžové a bílé barvy, textová 

�ást má logickou strukturu, na první pohled však p�sobí trochu neuspo�ádan� a nep�ehled-

n�.  

Brožura vhodn� dopl�uje plakáty, na kterých jakékoli informace chybí. Je distribuována 

p�edevším na fakult� (stejn� jako plakáty), a to zejména u informa�ních tabulí, v kancelá-

�ích mezinárodního odd�lení a v informa�ní kancelá�i letní školy, která však funguje pouze 

v �ervnu a �ervenci. Do zahrani�í jsou brožury posílány poštou t�m partnerským univerzi-

tám, u nichž je p�edpokládán v�tší zájem student� o LSS. Mimo to pracovnice mezinárod-

ního odd�lení berou brožury s sebou na zahrani�ní služební cesty, kde se setkávají se stá-

vajícími a potenciálními partnery fakulty.  

Tab. 8: Klady a zápory tišt�né reklamy LSS [vlastní zpracování] 

Plakát 

+ atraktivní vzhled upoutá pozornost 
+ grafická integrita s ostatními prvky komunikace 

- omezená p�sobnost (Slovinsko – fakulta) 
- chybí stru�né informace o letní škole 

Brožura 

+ grafická integrita s ostatními prvky komunikace 
+ užite�ný obsah 
- omezená p�sobnost (Slovinsko – fakulta) 
- zahlcenost, mén� p�ehledná struktura 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 49 

 

9.2 Podpora prodeje 

9.2.1 Dárky  

Všichni ú�astníci letní školy dostávají na uvítacím ceremoniálu n�kolik propaga�ních dár-

k�. Snahou paní magistry Maher Pirc je vybírat takové dárky, jež jsou pro mladé studenty 

atraktivní a sou�asn� i užite�né. Jak p�edpokládá, studenti pak budou dárky dlouhodob�ji 

používat a ty tak mohou oslovit i další potenciální zájemce o LSS (kamarády, spolužáky) 

v zahrani�í. V d�sledku omezeného rozpo�tu je však vždy nákup dárk� limitován finan�-

ními prost�edky. Pro ro�ník 2011 dárky pro jednoho ú�astníka stály zhruba 10 EUR.  

Dárky jsou tradi�n� v oranžové barv� s bílým logem LSS, pop�ípad� v šedé barv� s oran-

žovým logem.  

Mezi dárky se vždy objevuje bavln�né tri�ko, propiska a zápisník, na jehož p�edních 

stránkách studenti naleznou organiza�ní informace o LSS. Jejich vizuální provedení se 

však každý rok trochu liší, aby si udržely ur�itou neokoukanost a atraktivitu. Další dárky 

bývají obm��ovány. V roce 2010 studenti dostali plážový nafukovací mí� a menší spor-

tovní vak se stahováním na š��rku. Letos sérii dárk� dopl�ují plastová láhev na vodu a 

plát�ná eco taška p�es rameno. Láhev na vodu lze využít nejen p�i sportu, ale i ve škole �i 

v práci, a op�t se jedná o letn� tematický dárek. Taška p�es rameno má p�edevším sloužit 

k tomu, aby si v ní studenti mohli všechny dárky pohodln� odnést. Tím, že se jedná o eko-

logickou tašku, LSS i fakulta sd�lují, že sledují sou�asné trendy a ochrana životního pro-

st�edí jim není lhostejná.  

Dárky jsou v tomto p�ípad� vhodným nástrojem komunikace. Každý student vždy rád do-

stane n�co „zdarma“, i když si to v podstat� zaplatil v rámci školného. Zvolené dárky pro 

rok 2011 shledávám atraktivn�jší, zajímav�jší a užite�n�jší, než v p�edcházejícím roce. 

Nap�íklad sportovní vak z roku 2010 p�sobí trochu „lacin�“ a m�že mít na ú�astníky spíše 

negativní vliv, na což je nutné dávat si pozor.  

Tab. 9: Klady a zápory podpory prodeje LSS [vlastní zpracování] 

Dárky 
+ zacílenost 
+ grafická i ideová integrita s ostatními prvky komunikace 

- n�které mohou p�sobit „lacin�“ 
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9.3 Public relations 

9.3.1 Slogan, barvy a logo 

Jedná se o nástroje externích public relations, které jsou projevem jednotné identity. Název 

nebo spíše slogan “Take the Best from East & West“ zd�raz�uje výhodnou zem�pisnou 

polohu Slovinska ležícího v míst�, kde se setkává západ s východem. V zájemcích o LSS 

má tak být evokován pocit, že na letní škole mohou potkat studenty z mnoha rozli�ných 

zemí a sou�asn� ve svém volnu mohou snadno cestovat po okolních státech. Slogan je na 

propaga�ních materiálech i na internetových stránkách vhodn� dopln�n oranžovou mapkou 

(viz. Obrázek 5), která znázor�uje Lubla� a Slovinsko v centru Evropy.  

 

Obr. 5: Obrázek dopl�ující 

slogan [35] 

Letní škola LSS od samého po�átku využívá stejné logo. Jedná se o oranžové slunce, 

uvnit� s nápisem „Ef“(Ekonomska fakulteta) stejné barvy. Slunce i nápis vypadají jako 

namalované št�tcem. N�kde se logo objevuje i v bílém provedení na oranžovém podkladu.  

 

Obr. 6: Logo LSS [58] 
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Logo je jednoduché, snadno zapamatovatelné. Slunce i oranžová barva evokují léto, poho-

du, optimismus a mládí, tedy atributy, které mohou být pro potenciální zájemce o letní 

školu atraktivní.  

Oranžová barva je barvou nejen loga, ale celé letní školy LSS a bývá využívána 

v kombinaci s bílou nebo šedou barvou.  

Na propaga�ních materiálech letní školy LSS se objevuje také logo FELU (viz. P�íloha P 

II), jež je tvo�eno ze t�í barevných pruh� – bílého, �erveného a šedého. Tyto barvy jsou 

oficiálními barvami fakulty a objevují se nejen na propaga�ních materiálech FELU, inter-

netových stránkách, ale i na samotné budov� (viz. P�íloha P II) nebo na nábytku v menze.  

9.3.2 �lánky v novinách a �asopisech 

Organizáto�i LSS se snaží, aby se alespo� jednou ro�n� dostala zmínka o letní škole do 

novin �i �asopis�. Letos byla LSS zmín�na ve dvou �láncích, které vyšly v dubnu: 

• �asopis „The Slovenia Times“, �lánek „Meeting the World“ (Setkání se sv�tem) 

Tento spole�enský m�sí�ník o aktuálních tématech ve Slovinsku vychází jednou m�sí�n� 

v nákladu 10 tisíc kopií, je psaný v angli�tin� a má také svou internetovou verzi na adrese 

www.sloveniatimes.com. K dostání je mimo jiné zdarma u distribu�ních partner�, jako 

jsou slovinská letišt�, n�které letecké spole�nosti, vybrané slovinské hotely a sportovní 

kluby. FELU si �asopis objednává v nákladu n�kolika desítek výtisk� a dává je voln� 

k dispozici zahrani�ním student�m ve studovn�, která je jim vyhrazena. Otázkou však je, 

jak velká �ást zahrani�ních student� do studovny chodí a kolik z nich si zde �asopis p�e�te.  

Tento �lánek (viz. Obrázek 7) dopln�ný fotografií skupinky student� zabírá asi �tvrtinu 

strany, není tedy p�íliš dlouhý. Obsahuje však pot�ebné základní informace o LSS. Trochu 

nevhodné je však za�azení �lánku do rubriky „Lifestyle“, když dubnové �íslo obsahuje 

speciální rubriku zam��enou na vzd�lání. Umíst�ní �lánku však organizáto�i LSS nemohli 

ovlivnit.  
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Obr. 7: �lánek o LSS v �asopise „The Slovenia 

Times“ [20]  

• Deník „Finance“, �lánek „Poletne poslovne šole že od 100 pa vse do 3 600 evrov“ 

(Letní ekonomické školy již od 100 eur, všechny však do 3600 eur) 

Tento �lánek vyšel 22. dubna 2011 ve slovinsky psaném deníku Finance, který je nejzná-

m�jším ekonomicky zam��eným deníkem v zemi. �lánek popisuje �ty�i ekonomické letní 

výukové programy organizované r�znými slovinskými školami, mezi nimi také letní školu 

Ljubljana Summer School. Celostránkový text je dopln�n stru�nou srovnávací tabulkou 

s cenami jednotlivých program�. [19] 

Tyto �lánky nejsou p�ímo zacíleny na potenciální studenty LSS, ale spíše podporují a udr-

žují pov�domí o letní škole u ve�ejnosti. Hlavn� tedy dopl�ují ostatní komunika�ní nástro-

je. Kombinace využití slovinsky i anglicky psaného tisku je vhodná. �lánek v anglicky 

psaných „The Slovenia Times“ m�že sice potenciáln� oslovit zahrani�ní studenty, avšak je 

dost nejisté, kolik z nich �asopis �te na fakult�, p�ípadn� si jej nechává posílat poštou. Na-

opak �lánek ve slovinském deníku Finance sice oslovuje širší slovinskou ve�ejnost a tedy i 
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studenty, zahrani�ní studenti však nejsou zasaženi v�bec. Diskutabilní je vhodnost data, 

kdy byly �lánky uve�ejn�ny. Vzhledem k tomu, že uzáv�rka pro podání p�ihlášek je 9. 

dubna, nejsou �lánky v dubnových vydáních pro p�ípadné zájemce p�íliš aktuální.  

9.3.3 Kontakty s partnerskými univerzitami  

Na mezinárodním odd�lení fakulty pracuje v�etn� �editelky celkem šest stálých zam�st-

nanky�, každá je zodpov�dná za jinou oblast mezinárodních aktivit. Tyto pracovnice, a 

p�edevším �editelka paní magistra Danijela Volj�, �asto cestují a upev�ují vztahy se stáva-

jícími partnerskými institucemi �i se snaží navazovat partnerství nová. Tato osobní setkání 

i e-mailová korespondence se zahrani�ními institucemi také zprost�edkovan� ovliv�ují, 

jaké informace se o LSS potenciální zájemci dozví. V tomto roce tak nap�íklad paní magis-

tra Volj� p�i své zahrani�ní cest� zajistila ú�ast n�kolika australských student�. Tato ko-

munikace je vhodn� zacílená a p�sobí d�v�ryhodn�.  

Tab. 10: Klady a zápory public relations LSS [vlastní zpracování] 

Slogan, barvy, logo + grafická i ideová integrita s ostatními prvky komunikace 

�lánky v tisku 
+ oslovení širší ve�ejnosti 
+ vytvá�ení pov�domí o LSS 
- omezená p�sobnost na cílovou skupinu 

Kontakty s partnerskými 
 univerzitami 

+ d�v�ryhodnost 
+ zacílenost 

 

9.4 Osobní prodej 

9.4.1 Stánek na studentské konferenci 

10. b�ezna 2011 se v prostorách Ekonomické fakulty konal osmý ro�ník Studentské ob-

chodní konference (Študentska poslovna konferenca). Na této konferenci jsou vždy prezen-

továny nové zajímavé obchodní nápady od samotných student� a vedle toho také životní 

p�íb�hy a kariéra úsp�šných slovinských businessman� �i jiných osobností. V p�edsálí 

konference m�la LSS sv�j informa�ní stánek s hosteskou – studentkou (autorkou práce). 

Stánek se však setkal s naprostým nezájmem ú�astník�. V�tšinu �asu totiž program probí-

hal ve dvou uzav�ených p�ednáškových sálech a do p�edsálí se ú�astníci p�emístili jen 

v dob� p�estávek. V tu dobu však v�novali v�tší pozornost p�ichystanému ob�erstvení a 
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vzájemné konverzaci. S nezájmem se setkaly i ostatní informa�ní stánky umíst�né 

v p�edsálí.  

Nápad umístit informa�ní stánek na podobné akce hodnotím kladn�, je však t�eba p�edem 

zvážit harmonogram pr�b�hu dané události, aby k osobní interakci mohlo skute�n� dojít.  

9.4.2 Informa�ní kancelá�  

Od kv�tna se organiza�ní tým LSS p�esouvá z kancelá�í mezinárodního odd�lení do zvláš
 

vy�len�né místnosti. Zde je z�ízena informa�ní kancelá� letní školy. Místnost se nachází 

v budov�, kde jsou u�ebny, proto v pr�b�hu letní školy jsou organizáto�i student�m i vyu-

�ujícím nablízku, kdykoli je pot�ebují. Tato informa�ní kancelá� funguje od kv�tna až do 

konce letní školy a studenti zde mohou kontaktovat pracovníky osobn�, telefonicky �i e-

mailem. Komunikace tak funguje lépe jak sm�rem ven – ke student�m a ve�ejnosti, tak i 

uvnit� – mezi jednotlivými �leny organiza�ního týmu. V rámci upev�ování vnit�ní komu-

nikace a pocitu sounáležitosti v organiza�ním týmu tak lze informa�ní kancelá� hodnotit 

také jako vhodný prvek vnit�ních PR.  

Tab. 11: Klady a zápory osobního prodeje LSS [vlastní zpracování] 

Stánek na konferenci 
+ zacílenost  
- neatraktivnost 

Informa�ní kancelá� 
+ zacílenost 
+ d�v�ryhodnost 

 

9.5 P�ímý marketing 

9.5.1 E-mailová komunikace  

E-mailová komunikace s potenciálními i sou�asnými klienty – studenty LSS je pro organi-

za�ní tým každodenní aktivitou. Intenzita této komunikace nar�stá zhruba od b�ezna, kdy 

se blíží uzáv�rka pro podávání p�ihlášek, až do samotného za�átku letní školy. P�i této ko-

munikaci je skute�n� nutné, aby pracovníci m�li dobré komunika�ní schopnosti a trp�li-

vost. Krom� toho také dochází k zasílání e-mail� bývalým ú�astník�m LSS. V t�chto e-

mailech jsou informováni, že se blíží další ro�ník LSS a v p�ípad�, že byli s jejím pr�b�-

hem spokojeni, mohou se znovu p�ihlásit, �i informovat své p�átele a rodinu. Letošním 
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ú�astník�m LSS bylo v informa�ních e-mailech také nabídnuto, aby se p�ipojili 

k fanoušk�m letní školy na Facebooku.  

Tato forma komunikace je pro organizaci a marketing LSS naprosto nezbytná, stejn� jako 

osobní komunikace. Zasílání informa�ních e-mail� bývalým ú�astník�m umož�uje využít 

je - vlastní studenty (klienty) pro marketing a v p�ípad�, že skute�n� letní školu n�komu 

doporu�í, jedná se o velice d�ležitou ústní reklamu, která p�sobí v�rohodn�. Stejn� tak 

využití e-mail� k propojení se stránkami na Facebooku je zda�ilé.  

Tab. 12: Klady a zápory p�ímého marketingu LSS [vlastní zpracování]  

E-mail marketing 
+ zacílenost 
+ d�v�ryhodnost 

- m�že p�sobit jako vnucování 
 

9.6 Interaktivní marketing 

9.6.1 Internetové stránky 

Internetové stránky letní školy LSS jsou umíst�ny na adrese http://www.ef.uni-

lj.si/summerschool . Náhled je k dispozici jako P�íloha P V. 

Jelikož se jedná o „podstránku“ internetových stránek Ekonomické fakulty, jsou v záhlaví 

a zápatí umíst�ny odkazy ve slovinštin�, které jsou spole�né se stránkami FELU (nap�íklad 

odkaz na knihovnu, student-net, seznam p�edm�t� nebo intranet). Další obsah stránek je 

však již v angli�tin� a sm��ován výhradn� zájemc�m o LSS.  

Design stránek také poukazuje na provázanost se stránkami fakulty, jelikož je stejný - tedy 

v barvách šedé, �ervené, bílé a �erné. Vizuální spojení s  letní školou zajiš
uje jen oranžo-

vý obrázek mapy Slovinska uprost�ed Evropy. Mapa je dopln�ná logem LSS v bílém pro-

vedení. Celkov� je vzhled stránek vkusný a decentní.  

V levé �ásti nalezne návšt�vník stránek odkazy na šest základních sekcí:  

• Ljubljana Summer School (About Ljubljana Summer School) 

• Program (Programme) 

• Informace pro studenty Ekonomické fakulty (Informace za študente EF) 
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• Školné a dokumenty (Fee and documents) 

• Zkušenosti student� (Students’ experiences) 

• Partne�i (Partners) 

V pravé �ásti jsou umíst�ny odkazy, které by šlo nazvat „pro rychlou orientaci“. Jedná se o 

LSS pr�vodce, aktuální po�así v Lublani, kontaktní informace na organiza�ní tým a d�leži-

té termíny. V dob� p�ed uzáv�rkou p�ihlášek je zde také umíst�n odkaz na online p�ihláš-

ku. S jejím odesiláním m�li n�kte�í studenti problémy a st�žovali si na výpadky stránek 

v dob� kolem uzáv�rky p�ihlášek. Za d�ležité považuji, že zde návšt�vník stránek nalezne 

také odkaz na stránku LSS na Facebooku. 

Internetové stránky poskytují užite�né informace, ale stejn� jako u brožury trvá delší dobu, 

než se v nich návšt�vník zorientuje. N�které odkazy z levé strany jsou totiž umíst�ny i 

uprost�ed, ale v jiném po�adí, a sou�asn� i v pravé �ásti mezi „rychlými odkazy“. Na první 

pohled tedy stránky p�sobí zapln�n� a složit�, ale v podstat� pro získání všech informací 

sta�í používat hlavní záložky v levé �ásti. 

9.6.2 Facebook Fan Page 

V souladu se sou�asným trendem, a aby držela krok s konkurencí a udržovala kontakt se 

svými klienty, spravuje LSS své stránky pro fanoušky na Facebooku. Název je zvolen 

vhodn� a výstižn� jako „Ljubljana Summer School“, potenciální fanoušci by tedy nem�li 

mít problém stránky na Facebooku sami najít. Také profilový obrázek s logem letní školy a 

logem Ekonomické fakulty umož�uje jasnou identifikaci. Poslední �ervnový den 2011, 

tedy pár dn� do za�átku letní školy, m�la LSS na Facebooku 524 fanoušk�.  

V levé �ásti stránek jsou tyto odkazy:  

Ze	 – na zdi se snaží organizáto�i pravideln� jednou za týden umístit n�jaké oznámení �i 

novinku. Ty ale bohužel v�tšinou nevyvolají u fanoušk� žádné komentá�e, nerozvíjí se 

tedy žádný dialog. Nej�ast�ji jen pár fanoušk� tato oznámení „olajkuje“ (kliknutím na tla-

�ítko „Like“ vyjád�í, že se jim oznámení líbí), p�i�emž se mezi nimi vždy vyskytuje n�kdo 

z organiza�ního týmu �i mezinárodního odd�lení. Reakce od samotných fanoušk� vzhle-

dem k jejich po�tu jsou zde minimální. 

Informace – uvádí základní informace o tom, co LSS nabízí  
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Aktivita p�átel – prázdná záložka  

Vítejte – informace o tom, komu je LSS ur�ena a pro� by si ji m�li studenti vybrat jako 

sou�ást svého letního programu. Zde je n�kolik komentá�� od bývalých i budoucích ú�ast-

ník� letní školy.  

Poloha – informace o Slovinsku, Lublani a Ekonomické fakult� na oranžovém pozadí a 

dopln�né fotografiemi.  

Diskuze – zatím obsahuje �ty�i diskusní témata, p�i�emž fanoušci se zapojili jen do disku-

ze ohledn� doby a zp�sobu p�íjezdu na letní školu.  

Události – p�ibližuje jednotlivé výlety, exkurze a spole�enské události, které jsou pro 

ú�astníky letní školy aktuáln� p�ipraveny. U každé z události mohou fanoušci potvrdit 

svou ú�ast. Na ze� události však op�t nikdo z ú�astník� nepíše žádné komentá�e.  

Na levé stran� v sou�asné dob� chybí záložka „Fotky“, která by umož�ovala p�ímý p�ístup 

k fotoalb�m. Nejd�ležit�jším úkolem do budoucna je však vytvo�it s fanoušky dialog, vy-

provokovat jejich reakce, komentá�e a podn�ty.  

Chybou také je, že krom� stránek má letní škola na Facebooku i sv�j profil (mezi lidmi) a 

je tak možné se stát jejím „p�ítelem“. Takový profil však pro organizace není vhodný na-

p�íklad proto, že u n�j Facebook nenabízí žádné statistiky o návšt�vnosti a aktivit� uživate-

l�, jako je tomu u stránek pro fanoušky. Navíc se komunikace LSS na Facebooku stává 

matoucí, probíhá-li na dvou r�zných místech.  

Tab. 13: Klady a zápory interaktivního marketingu LSS [vlastní zpracování]  

Internetové stránky 

+ široká p�sobnost 
+ užite�ný obsah 
+ propojení s Facebook stránkou 
- nep�ehlednost 
- záhlaví a zápatí obsahuje slovinské odkazy 
- chybí grafická integrita s ostatními prvky komunikace 

Facebook stránky 

+ široká p�sobnost 
+ moderní, pro cílovou skupinu atraktivní médium 
- chybí dialog, nevzniká interakce 
- profil letní školy LSS je matoucí, ubírá interakce stránkám 
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9.7 Celkové zhodnocení sou�asné marketingové komunikace LSS 

Letní škola využívá široké spektrum nástroj� marketingové komunikace, které jsou v�tši-

nou vhodn� integrovány do jednotného celku. Vše je graficky propojeno oranžovou, bílou, 

pop�ípad� šedou barvou a snadno zapamatovatelným logem. V�tšina využívaných nástroj� 

komunikace se snaží publikum p�esv�d�it, že ú�ast na LSS jim p�inese letní pohodu, slun-

ce, nové p�átele z r�zných zemí, cestování a v neposlední �ad� i kvalitní vzd�lávací pro-

gram.  

Vysoký stupe� d�v�ryhodnosti a dobré zacílení umož�ují kontakty s partnerskými univer-

zitami, informa�ní kancelá� a e-mailová korespondence, tedy prvky public relations, 

osobního marketingu a p�ímého marketingu. Jejich p�sobnost sice nemá veliký rozsah, 

ale jedná se o tradi�ní základ komunikace LSS, který je navíc na domácí p�d� fakulty siln� 

podporován tišt�nou reklamou v podob� plakát� a brožur.  

Naopak nejširší p�sobnost po celém sv�t� umož�ují nástroje interaktivního internetového 

marketingu, kterých by m�lo být více využíváno pro dialog se zákazníky - studenty a zís-

kávání nových podn�t�. Tento druh komunikace má ješt� potenciál být více rozvinut, jeli-

kož se však tato oblast marketingu neustále velice rychle vyvíjí, je t�eba, aby byl vy�len�n 

n�kdo, kdo bude nové trendy sledovat a komunikaci jim p�izp�sobovat.  
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10 ANALÝZA MAKROPROST�EDÍ - PEST ANALÝZA  

Jak již bylo zmín�no v teoretické �ásti práce, PEST analýza je d�ležitá pro poznání exter-

ního okolí organizace, a také zm�n a trend�, jež na její fungování mohou mít vliv. U  letní 

školy Ljubljana Summer School se tedy jedná o analýzu politicko-právního, ekonomické-

ho, sociáln�-kulturního a technologického prost�edí ve Slovinsku, pop�ípad� v Evropské 

unii. Analyzovat pomocí PEST analýzy cílové trhy by bylo v tomto p�ípad� velice složité, 

jelikož by se jednalo minimáln� o 34 zemí, z nichž sou�asní ú�astníci letní školy p�icháze-

jí.  

Politicko-právní prost�edí  

• Slovinsko bylo jednou ze zemí bývalé Jugoslávie, od roku 1991 je to však samostatný 

demokratický stát. Dodnes nemá vy�ešené spory o území (mo�e) se sousedním Chor-

vatskem.  

• Od roku 2004 je �lenem EU a NATO. [26] 

• V sou�asnosti je ve Slovinsku patrná ur�itá politická krize, kdy ob�ané odmítli 

v referendu navrhované vládní reformy. Mezi ob�any panuje nespokojenost 

s politickou situací a ned�v�ra v politické p�edstavitele.  

• Na za�átku �ervna rezignoval ministr pro vysokoškolské vzd�lávání, v�du a technolo-

gie. Ministerstvo má v tuto chvíli do�asného ministra. [39] 

• Slovinsko je jednou ze zemí zapojených do Bolo�ského procesu, který má mimo jiné 

za cíl vytvá�et u zapojených stát� srovnatelný systém vysokoškolského vzd�lávání a 

podporu mobility vysokoškolských student� a vyu�ujících. 

• FELU a tím pádem i LSS se musí orientovat a sledovat p�ípadné zm�ny v legislativ� 

týkající se vysokoškolského vzd�lávání. Jedná se nap�íklad o:  

- Zakon o visokem šolstvu (Zákon o vysokém školství) 

- Zakon o ratifikaciji Konvencije o priznavanju visokoškolskih kvalifikacij v evropskj 

regiji (Zákon o ratifikaci Úmluvy o akademickém uznávání univerzitní kvalifikace 

v evropském regionu) [40] 

• Také je nutné sledovat legislativu, jež vydává EU ve spojení s vysokoškolskými stu-

dentskými mobilitami a s Bolo�ským procesem.  
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• Stejn� jako v �eské republice, tak i ve Slovinsku probíhají diskuze, zda na ve�ejných 

vysokých školách zavést školné. V sou�asnosti však tyto debaty ustoupily jiným poli-

tickým témat�m a studenti nadále školné platit nemusejí.  

• Na ja�e roku 2011 byla navržena reforma týkající se práce student�. Ti jsou 

v sou�asnosti pro zam�stnavatele výhodn�jšími zam�stnanci z hlediska da�ové politi-

ky. Mnoho student� proto studuje jen „na oko“ a pln� se v�nuje práci. Navrhovaná re-

forma však byla odmítnuta v referendu.  

Výše uvedené skute�nosti mají vliv na to, jak FELU a LSS mohou fungovat, jakými pra-

vidly se musí pracovníci i studenti �ídit. Stejn� tak ovliv�ují mezinárodní spolupráci a to, 

jak je Slovinsko vnímáno ostatními zem�mi, respektive zahrani�ními studenty.  

 

Ekonomické prost�edí  

• Slovinsko je od roku 2007 sou�ástí eurozóny. Je tedy ovlivn�no i sou�asnou krizí eura.  

• Od roku 2010 je Slovinsko �lenem OECD.  

• Slovinská ekonomika je vysoce závislá na zahrani�ním obchodu, a to p�edevším na 

obchodu s N�meckem, Itálií, Rakouskem, Francií, Chorvatskem a Ruskem. Zna�ná 

otev�enost slovinské ekonomiky ji �iní velmi citlivou na zm�ny ekonomických podmí-

nek u jejích obchodních partner�. [55] 

• Míra nezam�stnanosti ve Slovinsku má v posledním roce rostoucí tendenci, za první 

�tvrtletí 2011 m�la hodnotu 8,5 %. [43] 

• V �ervnu 2011 byla pr�m�rná ro�ní míra inflace ve Slovinsku 1,7%. [44]  

• Za rok 2010 zaznamenalo Slovinsko pr�m�rný r�st HDP o 1,2 %. V p�edcházejícím 

roce jako reakce na hospodá�skou krizi slovinské HDP kleslo o 8,1 %. Vývoj HDP v 

letech 2000 – 2010 je vid�t v tabulce v P�íloze P VII. [45]  

• V roce 2008 �inily ve�ejné výdaje na vzd�lání ve Slovinsku 1,938 milion� eur, což 

p�edstavovalo 5,19 % HDP. P�i�emž nejvíce bylo vynaloženo na základní vzd�lávání 

(2,35 % HDP), poté na terciární vzd�lávání (1,21 % HDP) a nejmén� na vyšší sekun-

dární (1,15% HDP). [46] 
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Všechny zmín�né ukazatele p�sobí nejen na to, jaké finan�ní prost�edky ze státního roz-

po�tu FELU na sv�j provoz získá, ale stejn� tak jsou jimi ovlivn�ny ceny služeb a pro-

dukt� od dodavatel�, se kterými LSS spolupracuje (ob�erstvení, propaga�ní materiály, 

energie, pohonné hmoty a další). Do jisté míry mají také vliv na zp�sob, jakým je zem� 

vnímána v o�ích zahrani�ních student�, nakolik je pro n� atraktivní destinací. Ekono-

mická situace zem� ovliv�uje i to, zda a kolik slovinských student� si bude moci ú�ast 

v LSS finan�n� dovolit.  

 

Sociáln�-kulturní prost�edí  

• V roce 2011 má Slovinsko podle Eurostatu celkem 2 050 189 obyvatel. [37] 

• Podle predikcí bude po�et obyvatel Slovinska r�st až do roku 2025 (kdy by m�l dosáh-

nout zhruba 2,155 milion� a poté za�ne op�t pomalu klesat, jak je vid�t v tabulce v P�í-

loze P VI. Problém však bude, tak jako ve v�tšin� evropských zemí, stárnutí populace. 

Obyvatelé ve v�ku 65 a více let tvo�ily v roce 2010 16,5 % populace, kdežto v roce 

2060 to má být již 31,6 %. [47] 

• V roce 2010 se ve Slovinsku narodilo 22 343d�tí, což bylo nejvíce za posledních dva-

cet jedna let. Pokra�uje zde trend odkládání mate�ství, kdy prvorodi�ky m�ly v roce 

2010 pr�m�rný v�k 28,7 let. Úhrnná plodnost (pr�m�rný po�et narozených d�tí jedné 

žen�) dosáhla hodnoty 1,57 dít�te, což je nejvyšší hodnota za posledních dvacet dva 

let. [48] 

• Oficiální jazyk je slovinština, což je slovanský jazyk, který má okolo padesáti dialekt�. 

Na celém sv�t� jím mluví okolo 2,5 milion� lidí.  

• V roce 2007 ve Slovinsku um�lo mluvit anglicky t�i �tvrtiny lidí ve v�ku 25 - 34 let, 

tém�� polovina lidí ve v�ku 35 – 49 let a více než �tvrtina lidí ve v�ku 50 – 64 let. Ko-

lem 30 % dosp�lých umí mluvit n�mecky. [49] 

• Ve Slovinsku existuje rostoucí trend po�tu absolvent� terciárního vzd�lávání (viz P�í-

loha P VI). V kalendá�ním roce 2010, 19 694 student� úsp�šn� zakon�ilo své studium 

na vyšší nebo vysoké škole. Z toho dv� t�etiny byly ženy. Stejn� jako v p�edchozích le-

tech, i v roce 2010 nejv�tší po�et absolvent� byl v oblasti sociálních v�d, ekonomie a 

práva (44 % všech absolvent�). [50] 
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• V sou�asné dob� jsou ve Slovinsku �ty�i ve�ejné univerzity a t�i z nich mají fakultu 

s ekonomickým zam��ením, mezi nimi i Univerzita v Lublani. [42] 

Uvedené ukazatele ze sociáln�-kulturního prost�edí ovliv�ují FELU, respektive letní 

školu LSS, z pohledu po�tu budoucích zájemc� o studium na fakult� a také z pohledu 

otev�enosti obyvatel v��i cizinc�m (zahrani�ním student�m) a schopnosti komunikovat s 

nimi.  

 

Technologické prost�edí  

• Celkový plánovaný objem prost�edk� ze státního rozpo�tu na výzkum a vývoj pro rok 

2010 �inil 334,4 milion� eur, což bylo o 21 % více než v roce 2009. (viz. P�íloha P 

VII) [51] 

• V prvním �tvrtletí roku 2010 m�lo 68 % všech slovinských domácností p�ístup 

k internetu (pr�m�r EU-27 byl 70 %). Ve stejném období 30 % lidí ve v�ku 10 – 74 let 

m�lo vytvo�ený profil na sociální síti. [52] 

• V roce 2009 bylo ve Slovinsku 1 228 kilometr� železni�ních tras, 38 925 kilometr� 

silnic a 763 kilometr� dálnic. V porovnání s rokem 2002 to znamená o 67 % více roz-

v�tvenou dálni�ní sí
. Dálnice jsou vlastn�ny a spravovány státním podnikem DARS. 

(Celková rozloha Slovinska �iní 20 273 km2.) [27, 53] 

• V roce 2009 bylo leteckou dopravou ve Slovinsku p�epraveno 1,46 milion� pasažér�, z 

toho 1,433 milion� na letišti Jožeho Pu�nika. Toto letišt� je hlavním letišt�m ve Slo-

vinsku a je umíst�no zhruba 25 kilometr� od Lublan�. Z tohoto letišt� však 

v sou�asnosti létá jen jedna nízkonákladová spole�nost – Easyjet, a to pouze do Lon-

dýna a Pa�íže. [25, 54] 

Zmín�ná fakta z technologického prost�edí p�sobí na to, jakým zp�sobem mohou ú�ast-

níci letní školy LSS cestovat i to, jak jsou potenciální zájemci ve Slovinsku dosažitelní p�i 

marketingové komunikaci p�es internet. Výdaje na výzkum a vývoj ovliv�ují kvalitu slu-

žeb a rozvoj zem�.  
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Tab. 14: Výhody a nevýhody vyplývající z PEST analýzy pro FELU, respektive letní školu 

LSS [vlastní zpracování]  

Výhody Nevýhody 

P�evoditelnost vysokoškolského vzd�lání 
v rámci Bolo�ského procesu.  

Nedo�ešené územní spory a blízkost Balká-
nu mohou p�sobit znepokojiv�.  

�lenství v EU a NATO – stabilita a souná-
ležitost s jinými zem�mi 

Nejasné vedení Ministerstva pro vysoko-
školské vzd�lávání, v�du a technologie 

Otev�enost Slovinska v��i zahrani�í. Zneužívání systému – fiktivní studenti zabí-
rají místo ostatním.  

Silné postavení FELU mezi ekonomickými 
fakultami v zemi.  

Omezenost použití slovinštiny v meziná-
rodním styku.  

Pozitivní demografický vývoj slibující do-
statek student� v budoucnosti.  

Horší ekonomická situace zem� zp�sobí 
omezení výdaj� na školství. 

Jazyková vybavenost obyvatelstva.  Vzdálenost hlavního letišt� od Lublan�, 
chyb�jící nízkonákladové lety. 

Rostoucí zájem o terciární vzd�lávání.  

Rostoucí investice do v�dy a výzkumu.  

Rozší�enost internetu ve slovinských do-
mácnostech.  

 

Rozši�ující se dálni�ní sí
.   
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11 DOTAZNÍKOVÉ ŠET�ENÍ - ANALÝZA MOTIVACE STUDENT� 

K Ú�ASTI NA LETNÍ ŠKOLE LSS 

Organizáto�i LSS si každoro�n� po skon�ení letní školy zajiš
ují zp�tnou vazbu v podob� 

dotazník�. Dotazník z roku 2010 (viz. P�íloha P VIII) a získané odpov�di od respondent� 

byly paní magistrou Maher Pirc dány autorce k dispozici pro využití v této diplomové prá-

ci. Otázky v dotazníku jsou p�edevším zam��eny na zjišt�ní, zda letní škola LSS motivuje 

ú�astníky k dalšímu studiu na FELU.  

11.1 Metodika a dotazovaný vzorek respondent� 

V tomto p�ípad� byla provedena sekundární analýza dat, která byla shromážd�na v již 

d�íve provedeném dotazníkovém šet�ení. Ne všechny otázky z uvedeného dotazníku byly 

pro ú�ely této práce relevantní, proto byla analýza zam��ena pouze na otázky 1 a 2. První 

otázka je polouzav�ená s šesti možnými odpov��mi, p�i�emž bylo možné zvolit pouze 

jednu z nich. Druhá otázka je spojená s hodnotící škálou.  

S žádostí o vypln�ní dotazník� bylo osloveno všech 327 ú�astník� letní školy v roce 2010. 

Dotazník jim byl zaslán e-mailem a návratnost byla tém�� 70 %. Vzorek respondent� tedy 

tvo�ilo 228 student� z celkových 327.  

11.2 Cíle analýzy a stanovené hypotézy 

Cílem tohoto pr�zkumu bylo zjišt�ní: z jakých zdroj� se nej�ast�ji respondenti o letní ško-

le dozvídají a jaké faktory jsou pro n� d�ležité p�i rozhodování, zda se letní školy LSS 

zú�astnit. Získané informace jsou užite�né p�i rozhodování, která pozitiva LSS zd�raz�o-

vat p�i marketingové komunikaci a jaká média pro p�enos sd�lení využívat.  

Stanoveny byly tyto hypotézy: 

Hypotéza H1: Více než polovina respondent� získala informace o letní škole LSS od 

svých p�átel a spolužák�.  

Hypotéza H2: Pro více než 25 % respondent� bylo p�i rozhodování o zapojení se do LSS 

„d�ležitým“ nebo „velmi d�ležitým“ faktorem reputace FELU a její akreditace.  
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11.3 Vyhodnocení výsledk� 

První otázka se vztahovala ke zdroji, z n�hož se respondenti o letní škole LSS dozv�d�li. 

Celá jedna t�etina dotázaných (34 %) se o letní škole dozv�d�lo od p�átel �i spolužák�. 

�tvrtina dotázaných (24 %) byla informována z Mezinárodního odd�lení FELU a tém�� na 

jednu p�tinu respondent� (19 %) zap�sobil jako prvotní informa�ní zdroj internet. U této 

otázky je t�eba brát v úvahu, že 108 respondent� uvedlo jako svou domácí univerzitu (fa-

kultu) práv� FELU. Rozhodn� však rozložení odpov�dí ukazuje, jak je pro letní školu LSS 

d�ležitá ústní reklama, respektive doporu�ení od p�átel a známých.  

Hypotéza H1 byla zamítnuta. Od p�átel a spolužák� prvotní informace získalo mén� než 

50 % ú�astník�. P�esto je t�eba považovat tento komunika�ní kanál za velmi d�ležitý.  

 

Obr. 8: Zdroje prvotních informací respondent� o letní škole LSS. [vlastní zpracování]  

Druhá otázka se týkala d�ležitosti patnácti vyjmenovaných faktor� pro u�in�ní rozhodnutí 

zú�astnit se letní školy LSS 2010. D�ležitost každého faktoru byla ohodnocena na škále od 

1 do 5, kde 1 znamená „zcela ned�ležitý“ a 5 znamená „velmi d�ležitý“. Faktory jsou uve-

deny v Tabulce °15. Pr�m�rné hodnoty d�ležitosti jednotlivých faktor� byly získány jako 

vážený aritmetický pr�m�r po�t� odpov�dí u jednotlivých hodnot škály, kde hodnoty 1-5 

byly váhy odpov�dí. Výpo�et obsahuje tabulka v P�íloze P IX.  

Nejd�ležit�jšími jsou pro respondenty faktory b, c, g, m, které dosahují pr�m�rnou hodno-

tu d�ležitosti 4 a více. Nejmén� d�ležitý je faktor k s pr�m�rnou hodnotou nižší než 3.  
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Tab. 15: Faktory, jejichž d�ležitost byla zkoumána v dotazníku v otázce �. 2 [vlastní 

zpracování]  

Ozna�ení Faktor Pr�m�rné hodnocení 
d�ležitosti 

a Reputace FELU a akreditace EQUIS, AACSB 3,35 

b Seznam nabízených kurz� 4,04 
c Možnost zvolit si konkrétní kurz a získat ECTS kredity 4,11 
d Vyu�ující na LSS (jejich reputace, domácí univerzita,…) 3,71 

e Organizace a trvání programu LSS 3,65 

f Exkurze ve firmách, víkendové výlety  3,00 

g Možnost poznat kolegy z celého sv�ta 4,07 
h Sociální vyžití ve Slovinsku, Lublani 3,20 

i Poloha FELU (Slovinsko, EU) a možnost cestovat 3,25 

j Lubla� a plán prozkoumat tuto �ást Evropy 3,22 

k Blízká poloha k domácí zemi 2,76 

l Náklady LSS (školné a ubytování) 3,46 

m P�íležitost zlepšit se v angli�tin� 4,00 
n Partnerství FELU s domácí univerzitou 3,01 

o U�ebny a technické vybavení, p�ístup k internetu,… 3,03 
 

Hypotéza H2 byla potvrzena. Jak je vid�t ve výpo�tové tabulce v P�íloze P IX, reputace 

FELU a její akreditace jsou d�ležité nebo velmi d�ležité pro tém�� polovinu respondent� 

(46,49 %). 

 

Obr. 9: Pr�m�rné hodnoty d�ležitosti jednotlivých faktor� pro ú�ast 

na LSS [vlastní zpracování]  
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12 SITUA�NÍ ANALÝZA – SWOT ANALÝZA 

Jak již bylo zmín�no v teoretické �ásti práce, p�ed každým marketingovým plánováním �i 

strategickým rozhodováním je nutné zhodnotit situaci, v níž se organizace nachází. SWOT 

analýza je pro tento ú�el vhodná, jelikož identifikuje jak vnit�ní silné a slabé stránky 

organizace, tak hrozby a p�íležitosti, jejichž nositelem je vn�jší prost�edí. Na záv�r tak 

umož�uje komplexní pohled na jejich vzájemnou interakci.  

 

Silné stránky letní školy LSS  

• Zázemí Ekonomické fakulty – vybavené u�ebny a p�ednáškové sály, kavárna, knihov-

na, p�ístup k internetu, velké parkovišt� a další 

• Mezinárodní akreditace fakulty potvrzující kvalitu výuky 

• Rozsáhlá sí
 partnerských univerzit fakulty 

• Široká nabídka p�edm�t� vyu�ovaných na fakult� v angli�tin�, jazyková vybavenost 

vyu�ujících 

• Mladý organiza�ní tým zahrnující i studenty  

• Dobré vztahy mezi pracovníky organiza�ního týmu 

• Výhodný pom�r cena / nabízené služby 

• Poloha fakulty – hlavní m�sto Slovinska, zem� uprost�ed Evropy s krásnou p�írodou a 

velkým turistickým potenciálem  

• Nabídka kurzu �ínského jazyka a kultury od Konfuciánského institutu zdarma 

 

Slabé stránky letní školy LSS  

• Omezený po�et ú�astník� letní školy daný kapacitou hlavního sálu 

• Chyb�jící plán marketingové komunikace 

• P�evažující feminizace organiza�ního týmu, chyb�jící mužský element 

• Velký po�et student� (p�es 30) v n�kterých kurzech znemož�uje individuální p�ístup 

ve výuce 
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• Výpadky internetových stránek letní školy v dob� kolem uzáv�rky p�ihlášek 

• Malý po�et po�íta�� pro pot�eby student� v prostorách fakulty a chyb�jící po�íta�e pro 

pot�eby student� na kolejích 

• Vzdálenost studentských kolejí od fakulty 

• Chyb�jící klimatizace v u�ebnách  

 

P�íležitosti pro letní školu LSS  

• Rostoucí zájem o vysokoškolské vzd�lání a stabilní zájem o ekonomické vzd�lání 

• Rostoucí trend studia v zahrani�í mezi vysokoškolskými studenty 

• Ochota hlavního m�sta podporovat organizaci LSS  

• Podpora turismu ve Slovinsku, atraktivní marketingová komunikace propagující Slo-

vinsko v zahrani�í  

• Konkurence t�í ekonomicky zam��ených letních škol ve Slovinsku, které však mají 

odlišnou nabídku (kratší doba trvání, mén� kurz� a ú�astník�, nebo vyšší cena a zam�-

�ení spíše na profesionály). LSS má mezi nimi dominantní postavení.  

• Predikce rostoucího po�tu obyvatel ve Slovinsku, rostoucí porodnost 

• Ochota mimoevropských univerzit navázat nová partnerství s FELU 

 

Hrozby pro letní školu LSS  

• Velká konkurence v podob� dalších ekonomicky zam��ených letních škol v celé Evro-

p� (nap�íklad webová stránka www.summerschoolsineurope.eu nabízí informace o 94 

letních školách z oblasti obchodu a o 25 z oblasti ekonomie).  

• Snížení p�id�lených finan�ních prost�edk� ze státního rozpo�tu pro fakultu  

• Stárnoucí populace Evropy, nízká porodnost 

• Mén� finan�ních prost�edk� na cestování u evropských student� v d�sledku krize eura 

• Byrokracie spojená s EU, jejími programy studentských mobilit, žádostmi o dotace a 

jinými aktivitami 
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• Nejasné vedení Ministerstva pro vysokoškolské vzd�lávání, v�du a technologie a mož-

né nep�íznivé zm�ny v legislativ� vztahující se k terciárnímu vzd�lávání.  

12.1 Shrnutí výsledk� SWOT analýzy 

Letní škola LSS má mnoho silných stránek. Velká výhoda je p�edevším záštita Ekono-

mické fakulty, její zázemí, mezinárodní akreditace a dobrá reputace. Zásadní pro úsp�ch je 

však také kvalitní nabídka služeb letní školy a schopný organiza�ní tým. Tyto silné stránky 

je t�eba udržovat a podporovat.  

Slabé stránky jsou spojeny p�edevším s fyzickým vybavením fakulty �i kolejí a jejich 

zm�na je závislá zejména na výši finan�ních prost�edk�, které má fakulta k dispozici. 

Krom� toho by však bylo t�eba p�ilákat do organiza�ního týmu více muž� a lépe komuni-

kovat s pracovníky IT odd�lení ohledn� správy a vedení internetových stránek. Pro nabíd-

ku opravdu kvalitních služeb je také t�eba stanovit maximální limity po�tu student� 

v kurzech, aby byl zajišt�n více individuální p�ístup. Co se tý�e marketingu, je do budouc-

na t�eba systematicky plánovat marketingovou komunikaci letní školy.  

P�íležitosti, které by se m�la letní škola snažit využít, mají r�znou podobu. Letní škola 

m�že t�žit ze sou�asného trendu studia v zahrani�í, podpory slovinského turismu �i demo-

grafického vývoje ve Slovinsku. Výhodná by mohla být také užší spolupráce s m�stem 

Lubla�. A rozhodn� pozitivní vliv na letní školu budou mít nová partnerství Ekonomické 

fakulty s asijskými, americkými �i australskými univerzitami.  

Hrozby ohrožující letní školu LSS zven�í p�edstavují p�edevším konkuren�ní letní školy 

po celé Evrop�, snížení finan�ních prost�edk� od státu na provoz fakulty �i v�tší spo�ivost 

evropských student�. Varující je také demografický trend stárnutí evropské populace. �in-

nost fakulty a letní školy LSS však m�že zkomplikovat i byrokracie spojená s projekty EU, 

nebo nové vedení na Ministerstvu pro vysokoškolské vzd�lávání, v�du a technologie a 

p�ípadné zm�ny v legislativ�.  
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13 PROJEKT MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE MEZINÁRODNÍ 

LETNÍ ŠKOLY LJUBLJANA SUMMER SCHOOL  

Letní škola Ljubljana Summech School má dvanáctiletou tradici a organizáto�i získali již 

mnoho zkušeností. P�esto stále marketingová komunikace nevychází z žádného konkrétní-

ho strategického plánu a jedná se spíše o intuitivní záležitost. Paní magistra Maher Pirc 

vychází z osv�d�ených prost�edk�, které mezinárodní odd�lení fakulty využívá pro zvidi-

teln�ní a zatraktivn�ní FELU v o�ích mezinárodních student�. Stejn� tak se snaží sledovat 

sou�asný trend komunikace spojený s internetem a sociálními médii, jež jsou mezi mladý-

mi lidmi populární. Ta jsou pro komunikaci letní školy vhodná také kv�li širokému mezi-

národnímu dosahu. Ve výsledku tedy využívá LSS vcelku širokou paletu komunika�ních 

nástroj�.  

Letní škola Ljubljana Summer School je projekt, jehož marketingová komunikace je 

ovlivn�na více faktory, jak již bylo nazna�eno v teoretické �ásti práce. LSS je organizová-

na Ekonomickou fakultou Univerzity v Lublani, což je univerzita financovaná p�edevším 

z ve�ejných prost�edk�. Finan�ní zdroje, nap�íklad na modernizaci budov a za�ízení, jsou 

tedy omezené. To ve výsledku ovliv�uje i letní školu, p�estože fakulta na její organizaci 

finan�n� nep�ispívá. LSS je tedy projekt nabízející jako službu vzd�lání, do jisté míry zá-

vislý na neziskové organizaci – univerzit�, který však musí být konkurenceschopný, aby 

jeho p�íjmy dokázaly pokrýt všechny náklady s organizací spojené.  

Další faktor, který je t�eba u letní školy LSS zvažovat, je její mezinárodní charakter. Jeli-

kož LSS nem�že volit zvláš
 upravenou strategii marketingové komunikace p�ipravenou 

na míru konkrétní zemi, �i regionu, musí vytvo�it komunikaci univerzální s jasným sd�le-

ním pro všechny potenciální zájemce.  

Klienti (zákazníci) letní školy jsou mladí lidé, vysokoškolští studenti, kte�í jsou zvyklí pra-

covat s internetem a jsou tak tímto médiem velmi ovlivnitelní. Proto musí letní škola LSS 

trendy spojené s interaktivním marketingem na internetu sledovat a v žádném p�ípad� se 

nem�že spoléhat jen na tradi�ní marketingovou komunikaci.  

Jelikož zájem student� o letní školu LSS má rostoucí trend, není nutná radikální zm�na 

v marketingové komunikaci. Její sou�asná struktura je pestrá, je však t�eba ji vhodn� koor-

dinovat, integrovat a dopln�ním nových prvk� udržovat její aktuálnost a neokoukanost.  
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13.1 Cíle projektu 

Cíle projektu marketingové komunikace letní školy LSS pro akademický rok 2011 / 2012 

vychází z primárních cíl� letní školy i Ekonomické fakulty, a byly stanoveny takto: 

1. Získat maximální možný po�et student� pro studium na letní škole LSS. 

2. Zlepšit a udržovat pov�domí o letní škole LSS, respektive o Lublani a Slovinsku, u 

zahrani�ních student� i u ve�ejnosti. 

3. Upevnit integritu sou�asné marketingové komunikace letní školy LSS.  

13.1.1 Cílové skupiny 

Vysokoškolští studenti ekonomických sm�r�  

P�edstavují potenciální i stávající zákazníky letní školy. Jde o studenty slovinských i za-

hrani�ních univerzit.  

Širší slovinská ve�ejnost 

Ta svým p�sobením m�že ovlivnit chod Ekonomické fakulty. Je vhodné, aby tato cílová 

skupina byla o letní škole LSS informována a smýšlela o ní pozitivn�. LSS by m�la být 

v o�ích ve�ejnosti považována za užite�nou aktivitu, obohacující vzd�lávací služby fakul-

ty, prosp�šnou pro podporu turizmu v zemi i hlavním m�st�.  

13.2 Omezení projektu 

Základním omezením pro tento projekt jsou finan�ní zdroje, které má letní škola k dispozi-

ci, proto by navržená marketingová komunikace m�la zohled�ovat požadavek na nízké 

náklady. V sou�asnosti letní škola na marketingovou komunikaci vynakládá zhruba 3 % 

celkového rozpo�tu.  

Dalším omezením je také po�et pracovnic mezinárodního odd�lení, respektive student� 

v organiza�ním týmu letní školy, a jejich vytíženost b�hem pracovní doby.  

13.3 Navrhovaná marketingová komunikace 

Sou�asnou marketingovou komunikaci navrhuji upravit nebo doplnit o další prvky násle-

dujícím zp�sobem: 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 72 

 

13.3.1 Tišt�ná reklama 

Stávající tišt�ná reklama v podob� plakát� a brožur vhodn� p�sobí p�edevším na domácí 

studenty FELU. Zajiš
uje informativní i p�ipomínací funkci reklamy. Pro zdokonalení 

t�chto funkcí by m�ly pomoci následující navržené zm�ny: 

 

Úprava obsahu plakát�  

Tím, že bude natišt�n stru�ný popis letní školy LSS do horní poloviny plakátu, pochopí i ti 

studenti, kte�í dosud o letní škole neslyšeli, o jaký program se jedná a co nabízí. To by 

m�lo studenty lépe motivovat, aby si o LSS zjistili více informací, než sou�asná podoba 

plakátu, která uvádí pouze název letní školy a adresu webových stránek. Sou�asn� je však 

t�eba dbát na to, aby plakát nebyl textem zbyte�n� zahlcen a neztratil tak svou sou�asnou 

vizuální atraktivitu. Nový informa�ní text m�že vypadat jako na Obrázku 8.  

�

Obr. 10: Horní �ást plakátu dopln�ná o informa�ní text [vlastní zpracování]  

Dopln�ný text má toto zn�ní:  

„T�ítýdenní program zam��ený na obchod a ekonomii. 

• Vyberte si z mnoha kurz�. 

� choose from many courses 

� earn ECTS credits 

� meet students from all over 
the world 

a three-week programme  
in business and economics 
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• Získejte ECTS kredity. 

• Potkejte studenty z celého sv�ta.“  

Tento text tedy umož�uje �itateli vytvo�it si o letní škole LSS základní p�edstavu. Zárove� 

vychází z toho, co studenti v dotazníku v analytické �ásti nej�ast�ji uvád�li jako nejd�leži-

t�jší faktory pro studium na letní škole, tedy seznam nabízených kurz�, možnost zvolit si 

konkrétní kurz a získat ECTS kredity, p�íležitost poznat lidi z celého sv�ta a také zlepšit si 

angli�tinu.  

 

Rozší�ení distribuce plakát� a brožur  

Pro rozší�ení dosahu tišt�né reklamy mohou být plakáty vylepovány a brožury distribuo-

vány také na studentských kolejích. Na kolejích bydlí nejen slovinští studenti, ale i za-

hrani�ní, kte�í v Lublani studují v rámci r�zných vým�nných program� a studentských 

mobilit. Mohla by je tedy oslovit možnost, jak si pobyt ve Slovinsku prodloužit. 

V budovách kolejí jsou obvykle vedle vrátnice situovány informa�ní nást�nky, kde je 

možné plakáty vylepit a s trochou zru�nosti umístit i brožury. Distribuce materiál� na kole-

je m�že být zajišt�na studenty, kte�í na mezinárodním odd�lení FELU pracují, a to v rámci 

jejich pracovní doby.  

Krom� toho brožury osloví více zahrani�ních student�, pokud budou vkládány také do 

uvítacích balí�k� pro Erasmus studenty, nebo pro studenty p�ijížd�jící jen v rámci krátko-

dobých studijních pobyt�. 

 

Náklady a na�asování  

Výše zmín�ný návrh na úpravu plakát� by znamenal tisk nových plakátu pro ro�ník 2012, 

které by byly využitelné p�ípadn� i v dalším roce. Zbylé stávající plakáty bez textu mohou 

stále naleznout uplatn�ní nap�íklad jako dekorace informa�ní kancelá�e �i na chodbách 

fakulty v kombinaci s novými plakáty. Pro výpo�et náklad� na tisk nových plakát� je uva-

žován po�et 150 kus� (zhruba 50 pro vyv�šení na fakult�, 20 pro studentské koleje, zbytek 

m�že být zaslán vybraným partnerským univerzitám �i dále využit podle aktuální pot�eby). 

Návrh na rozší�ení distribuce plakát� i brožur také znamená navýšení množství pot�ebných 

brožur. V tomto p�ípad� pro Erasmus studenty p�ijížd�jící na letní semestr bude pot�eba 
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zhruba 150 kus�, 50 kus� lze vyhradit na p�ípadnou jednorázovou návšt�vu student� 

z partnerské univerzity v pr�b�hu semestru a zbývajících 300 kus� bude podle návrhu dis-

tribuováno na studentské koleje.  

Náhodn� vybraným �ty�em tiskárnám v okolí Lublan� byla e-mailem zaslána poptávka po 

150 kusech plakát� ve formátu A2 a po 500 kusech brožur ve formátu A4, p�eloženém na 

t�etiny. Obojí s tiskem na papír standardní kvality s použitím všech �ty� základních barev 

(model CMYK). Obdržené cenové nabídky zobrazuje Tabulka 16.  

Tab. 16: Cenové nabídky jednotlivých oslovených tiskáren. [vlastní zpracování]  

Název spole�nosti Cena - plakát (150 ks) Cena - brožura (500 ks) 

Tiskarna Oman 170 EUR + DPH 204 EUR + DPH 

Tiskarna Petri� 156, 75 EUR + DPH 189 EUR + DPH 

Tiskarna Present 160 EUR + DPH 192, 7 EUR + DPH 

Formatisk 161, 38 EUR + DPH 194, 4 EUR + DPH 
 

Na základ� získaných cenových nabídek lze jako nejvýhodn�jší ozna�it tisk u firmy 

Tiskarna Petri�, zvažujeme-li jako nejd�ležit�jší hledisko cenu. (Možnosti slev pro dlou-

hodobé zákazníky, množstevních slev a dalších faktor�, které mohou ovlivnit záv�re�né 

rozhodnutí o výb�ru firmy, v tomto p�ípad� neuvažujeme, jelikož nejsou dostate�n� zná-

my.) Náklady na navrhované zm�ny u tišt�né reklamy lze tedy vy�íslit ve výši:  

156, 75 + 189 = 345, 75 EUR + DPH  

Tisk nových plakát� a brožur prob�hne za�átkem listopadu, tedy po prvotních nejd�ležit�j-

ších p�ípravách, které prob�hnou v zá�í, ale sou�asn� s dostate�ným p�edstihem p�ed ob-

dobím, kdy je t�eba reklamou zákazníky nejvíce stimulovat (únor, b�ezen, duben). Navrho-

vaná dodate�ná distribuce plakát� a brožur na koleje a do uvítacích balí�k� prob�hne 

v p�lce února, kdy p�ijížd�jí noví Erasmus studenti a za�íná období podávání p�ihlášek na 

LSS.  

13.3.2 Podpora prodeje 

V sou�asné dob� je podpora prodeje realizována v podob� dárk� pro ú�astníky letní školy. 

Jedná se o klasickou a osv�d�enou formu marketingové komunikace u podobných typ� 

akcí. Bude však nutné dávat si pozor na vhodn� zvolené dárky a rad�ji se �ídit pravidlem, 
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že mén� n�kdy znamená více. Tedy rad�ji p�ípadn� vybrat menší množství dárk�, které 

však budou užite�né a s atraktivním vzhledem pro mladé lidi. Proto by p�i kone�ném výb�-

ru m�ly být do rozhodování zapojení i studenti z organiza�ního týmu.  

 

„Sleva“ p�i v�asném podání p�ihlášky  

Pro dodání ur�ité prestiže a usnadn�ní a urychlení p�íprav letní školy LSS navrhuji zave-

dení „slevy“ p�i v�asném podání p�ihlášky, respektive p�íplatek za pozdní podání p�ihláš-

ky. Každoro�n� bývá uzáv�rka p�ihlášek na za�átku dubna a následn� je posunuta až do 

p�lky kv�tna, aby byly dopln�ny kapacity kurz�. Dodate�né p�ihlášky a ned�slednost poz-

d� p�ihlášených student� však komplikuje a zt�žuje práci organizátor�. Proto navrhuji, aby 

p�ihlášky podané po „první“ uzáv�rce v dubnu, byly zpoplatn�ny více. Školné by bylo na-

výšeno o 50 euro (celkem tedy 900 euro pro zahrani�ní studenty), což není �ástka, která 

by m�la potenciální ú�astníky zcela odradit, na druhou stranu však m�že u mnohých z nich 

zajistit dochvilnost. Tento zp�sob dvojího školného je u mezinárodních letních škol vcelku 

rozší�ený a umož�uje organizátor�m d�íve naplnit kapacity a za�ít s p�ípravou.  

 

Náklady a na�asování  

Dárky pro ú�astníky letní školy LSS 2012 budou vybírány v kv�tnu 2012 z aktuálních ka-

talog�. Vzhledem ke zkušenosti z minulých let bude limit na dárky pro jednoho ú�astníka 

ve výši 10 euro. Nevznikají tedy žádné dodate�né náklady.  

Navýšení školného pro p�ihlášky podané po první uzáv�rce náklady nep�inese, naopak by 

mohlo zajistit dodate�né finan�ní prost�edky. Je však t�eba o tomto dvojím ocen�ní v�as 

informovat na internetových stránkách, Facebook stránkách a v ostatních médiích. Tato 

informace by m�la být zve�ejn�na co nejd�íve p�i za�átku p�íprav nového ro�níku LSS.  

13.3.3 Public relations 

Nástroje PR, které letní škola LSS v sou�asnosti využívá, lze považovat za vhodn� zvole-

né, rozši�ující pov�domí o letní škole. Jedná se o:  
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• Slogan, barvy a logo LSS – jsou stejné již od prvního ro�níku LSS, nep�ináší tedy již 

žádné dodate�né náklady a p�sobí na publikum celoro�n� v závislosti na zvolených 

médiích.  

• �lánky v tisku – nep�inášejí žádné náklady, jejich na�asování je však vhodn�jší 

v únoru �i b�eznu, p�ed uzáv�rkou p�ihlášek. Záleží však na tom, do jaké míry mohou 

vydání t�chto �lánk� organizáto�i LSS ovlivnit.  

• Kontakty s partnerskými univerzitami (osobní i p�es e-mailovou a klasickou poštu) 

– jedná se o celoro�ní aktivitu, která je sou�ástí každodenní práce na mezinárodním 

odd�lení FELU.  

 

Náklady a na�asování 

Sou�asnou podobu PR není t�eba m�nit, nevznikají tedy žádné nové náklady. P�sobnost je 

celoro�ní, pouze �lánky v tisku by m�ly být sm��ovány na b�ezen, tedy období p�ed uzá-

v�rkou p�ihlášek LSS.  

13.3.4 Osobní prodej 

Využívané nástroje osobního prodeje jsou velmi d�ležité z hlediska d�v�ryhodnosti komu-

nikace a m�ly by sloužit marketingové komunikaci letní školy LSS i nadále. Jedná se 

v tomto p�ípad� p�edevším o informa�ní kancelá� LSS, která funguje od kv�tna až do 

konce samotné letní školy. Avšak možnost navštívit mezinárodní odd�lení a osobn� se o 

letní škole informovat mají studenti po celý rok. Osobní komunikace s potenciálními i stá-

vajícími klienty (studenty) je tedy pro �leny organiza�ního týmu každodenní záležitostí.  

Naopak však doporu�uji zrušit stánek na Studentské obchodní konferenci, který zde byl 

umíst�n v b�eznu letošního roku poprvé a neosv�d�il se. �asový rozvrh programu konfe-

rence v podstat� nedává prostor pro osobní interakci mezi hosteskou a ú�astníky konferen-

ce. Proto zde budou k dispozici pouze informa�ní brožury a pouta� na letní školu LSS bez 

osobní ú�asti hostesky Ušet�ený �as m�že studentka z organiza�ního týmu v�novat nap�í-

klad distribuci brožur a leták� na studentské koleje, jak je navrženo v kapitole 13.3.1 Tiš-

t�ná reklama.  
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Náklady a na�asování 

Nevznikají žádné dodate�né náklady, naopak je ušet�en pracovní �as studentky z organi-

za�ního týmu. Studentská obchodní konference se stává pouze dalším místem, kde budou 

v b�eznu distribuovány brožury. Není t�eba navýšit jejich po�et, protože zde byly k dispo-

zici i v letošním roce.  

13.3.5 P�ímý marketing 

Nástroj p�ímého marketingu, který letní škola využívá, je e-mail marketing, respektive e-

mailová komunikace s bývalými, stávajícími i potenciálními klienty. Jako v p�ípad� osobní 

komunikace i ta e-mailová pat�í mezi každodenní aktivity spadající do práce organizátor�. 

Sou�ástí je i zaslání pozvánky na další ro�ník letní školy všem bývalým ú�astník�m. Tuto 

komunikaci spolu s databází e-mailových adres bývalých ú�astník� je vhodné udržovat i 

v budoucnu.  

 

Náklady a na�asování 

Sou�asnou podobu p�ímého marketingu není nutné m�nit, nevznikají tedy žádné nové ná-

klady. E-mailová komunikace probíhá celoro�n�. Pozvánka na nový ro�ník letní školy by 

m�la být zaslána v lednu.  

13.3.6 Interaktivní marketing 

Na tuto oblast marketingové komunikace by se m�la letní škola LSS d�sledn� zam��it. 

Základním p�edpokladem totiž je, že každý, kdo se chce na letní školu p�ihlásit, musí mít 

p�ístup k internetu, jinak nem�že vyplnit online p�ihlášku míst�nou na webových stránkách 

LSS. Je tedy vhodné budovat marketingovou komunikaci na internetu, který navíc umož-

�uje oslovit publikum na celém sv�t� a využít k tomu �adu interaktivních nástroj�.  

13.3.6.1 Internetové stránky  

Sou�asné internetové stránky letní školy LSS pot�ebují vizuální i obsahovou úpravu. Jejich 

správu mají na starost pracovníci IT odd�lení fakulty, a proto je celkový vzhled stránek 

založen na stejné šablon�, jako mají stránky fakulty. To však není p�íliš vhodné pro mezi-

národní studenty a nepodporuje to ani jednotnou identitu organizace. Letní škola LSS je 
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sice organizována na p�d� fakulty a využívá její zázemí, ale jelikož má vytvo�enou vlastní 

vizuální identitu v podob� loga, barev a sloganu, je t�eba promítnout tento fakt i do vzhle-

du webových stránek. Krom� vizuální zm�ny by bylo vhodné upravit také obsahovou 

strukturu stránek. Navrhované úpravy jsou následující: 

 

Zm�na barev  

Namísto tmav� šedé, vínové a �erné barvy v záhlaví a zápatí by m�la být použita oranžová, 

bílá a sv�tle šedá, tedy barvy letní školy LSS. Stejné barvy by m�ly být použity i na text. 

Obecn� m�že být použita stávající šablona, ovšem jiné barvy budou propojovat internetové 

stránky s ostatními prvky marketingové komunikace LSS.  

 

Odstran�ní záhlaví ve slovinštin�  

Sou�asná podoba stránek je pro zahrani�ní studenty matoucí. V záhlaví i zápatí jsou umís-

t�ny odkazy ve slovinštin� na knihovnu, intranet, student-net a další. Jedná se totiž o zá-

hlaví spole�né s webovými stránkami FELU. Tyto prvky navrhuji zcela ze stránek odstra-

nit. Pro slovinské (i zahrani�ní) studenty by m�l být dosta�ující pouze jeden odkaz na 

hlavní domovskou stránku FELU. Stránky letní školy by totiž m�ly být p�izp�sobeny to-

mu, že LSS je projekt mezinárodní a kurzy jsou vyu�ovány v angli�tin�, tudíž jediným 

jazykem na stránkách by m�la být angli�tina. Podmínky pro získání informací tak budou 

mít všichni studenti stejné a sou�asn� to prov��í schopnost student� zvládnout studium 

v angli�tin�.  

 

Jiná obsahová struktura  

Zm�na struktury obsahu stránek zahrnuje tyto úpravy: 

• Odstran�ní duplicitních odkaz� z prost�ední �ásti úvodní strany – odkazy, které jsou 

umíst�ny uprost�ed úvodní stránky pod všeobecnými informacemi, jsou spíše matoucí, 

než aby napomáhaly rychlému zorientování. Podle hesla „mén� je n�kdy více“ doporu-

�uji tyto odkazy odstranit a umístit zde místo nich nap�íklad propaga�ní video o Lubla-

ni a Slovinsku, která jsou v sou�asné dob� v sekci „Poloha a doprava“ (Location and 
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Transportation). K získání všech informací by m�ly sta�it logicky a p�ehledn� struktu-

rované odkazy v levé �ásti stránky.  

• Vytvo�ení záložky „FAQ“ – tato záložka m�že být velice užite�ná jak pro studenty 

hledající informace, tak pro organizátory, kterým ušet�í �as. Obzvlášt� po uzáv�rce 

p�ihlášek dostávají organizáto�i e-mailem mnoho dotaz�, které se �asto opakují. Odepi-

sování na tyto opakované dotazy p�itom zabírá dost �asu. Vytvo�ením záložky FAQ 

(Frequently Asked Questions = �asto kladené otázky) by m�l po�et dotaz� klesnout. 

Studenti by p�itom na stránkách našli odpov�di i na otázky, které je samotné nena-

padly, ale mohou být pro n� užite�né.  

• Aktualizace záložky „Zkušenosti student�“ – tato záložka m�že být velmi d�ležitá pro 

získání nových ú�astník�, m�la by jí být tedy v�nována dostate�ná pozornost. Jak již 

bylo zmín�no v analytické �ásti práce, mnoho student� získává informace o letní škole 

od bývalých ú�astník�. P�estože zkušenosti zve�ejn�né na internetových stránkách ne-

p�sobí tak d�v�ryhodn�, jako kdyby je napsali samotní ú�astníci nap�íklad na Face-

book, mohou také zna�n� oslovit. Záložka by tedy m�la být dopln�na o nové p�ísp�vky 

spolu s ro�níkem letní školy, kterého se studenti ú�astnili. Sou�asn� doporu�uji zm�nit 

šedobílé fotky student� na barevné, nebudou p�sobit tak sta�e a neaktuáln�.  

Výsledkem všech navrhovaných úprav by m�ly být internetové stránky, které hned na prv-

ní pohled vytvá�í asociaci letní školy LSS pomocí vizuálního zpracování, jak ukazuje Ob-

rázek 11. Nové stránky by m�ly být zdrojem veškerých pot�ebných informací, které bu-

doucí �i sou�asný zákazník (ú�astník LSS) pot�ebuje, a to v p�ehledné, logicky navazující 

form�.  

Pro takovou zm�nu je však t�eba rozhovoru s pracovníky IT odd�lení o pot�ebných úpra-

vách. Zde se projevuje �astý problém s integrací marketingové komunikace, kdy jednotlivé 

nástroje jsou v rukou r�zných pracovník�, z rozdílných odd�lení. P�i rozhovoru s IT pra-

covníky je t�eba jim vysv�tlit d�ležitost t�chto úprav, aby pochopili, že se nejedná jen o 

zbyte�nou práci navíc, ale o sou�ást jednotného konceptu marketingové komunikace. Tím-

to krokem bude upevn�na také vnit�ní komunikace v organizaci. 
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Obr. 11: Navrhovaný vzhled internetových stránek LSS [vlastní zpracování]  

 

Náklady a na�asování  

Náklady na úpravu internetových stránek letní školy budou nulové, jelikož se jedná o 

úpravy, které jsou zahrnuty v popisu práce pracovník� IT odd�lení FELU.  

Tyto úpravy internetových stránek by m�ly být provedeny co nejd�íve od skon�ení letošní-

ho ro�níku letní školy. Vzhledem k tomu, že srpen je m�síc, ve kterém si zam�stnanci �as-

to vybírají dovolenou, je reálné po�ítat s provedením úprav až v pr�b�hu zá�í.  

13.3.6.2 Facebook stránky 

To, že letní škola LSS má své vlastní Facebook stránky je rozhodn� pozitivní. Po�et fa-

noušk� má navíc rostoucí trend, i když jich stále není mnoho vhledem k tomu, kolik stu-



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 81 

 

dent� se letní školy LSS k dnešnímu dni již zú�astnilo. Je však t�eba stránek využít 

k vytvo�ení dialogu s fanoušky. Jak již bylo zmín�no, sociální média umož�ují získat �adu 

komentá��, podn�t� a nápad� od samotných uživatel�. Sou�asn� sociální média p�edstavu-

jí prostor pro online „ústní reklamu“, která má p�i p�sobení na potenciální ú�astníky LSS 

podstatný vliv, jak je uvedeno v analytické �ásti práce. V tomto sm�ru tedy Facebook 

stránky LSS mají stále sv�j skrytý potenciál, který by m�l být využit.  

 

Více interaktivní komunikace  

Výhodou stávající Facebook stránky je, že organizáto�i na ni neustále umis
ují nové vzka-

zy, oznámení �i odkazy na nové fotografie. V pr�b�hu letní školy vyžívají Facebook jako 

médium pro p�ipomenutí d�ležitých informací. Oznámení a komentá�e zde navíc píšou i ze 

svých osobních profil�, takže jejich komunikace p�sobí více d�v�ryhodn�. Stále zde však 

chybí odezva od samotných fanoušk�, ú�astník�. Doporu�uji proto p�ísp�vky psát více ve 

stylu otázek, které fanoušk�m ukážou, že jejich odpov�di a komentá�e jsou vítány a jejich 

názory jsou d�ležité. Mohou se nap�íklad ptát, které firmy by studenti rádi p�i exkurzích 

navštívili, nebo které výlety se jim líbily a doporu�ili by je pro další ro�ník. Lze využít i 

anketových otázek, které jsou na Facebooku v sou�asné dob� �asté. Užite�né m�že být 

také požádat vyu�ující z letní školy, kte�í mají na Facebooku profil, aby se ob�as na strán-

ky podívali a napsali komentá� �i se jinak na chodu stránky podíleli.  

 

Zrušení uživatelského profilu letní školy LSS  

Sou�asný stav, kdy má letní škola LSS na Facebooku stránky pro fanoušky a zárove� i 

uživatelský profil (jako b�žní uživatelé - lidé), není ideální. Pro organizace jsou na Face-

booku ur�eny práv� stránky pro fanoušky, které jsou vybaveny lepšími marketingovými 

nástroji, nap�íklad pravidelnými statistickými údaji o návšt�vnosti pro získání zp�tné vaz-

by. Navíc dochází k tomu, že „oficiální“ sd�lení a informace ze strany organizátor� se ob-

jevují na stránkách letní školy, zatím co p�ísp�vky od samotných uživatel� se objevují jen 

na profilu letní školy. Mnoho z nich p�itom píše, jak se jim na letní škole líbilo �i jak si 

oblíbili Slovinsko. Tato sd�lení by na oficiálních stránkách zajiš
ovala tolik žádanou re-

klamu na základ� zkušeností samotných ú�astník�, která p�sobí d�v�ryhodn�. Proto je 
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t�eba zam��it se na Facebooku jen na stránky letní školy a vytvo�it tak komplexní marke-

tingovou komunikaci na jednom míst�.  

 

Dopln�ní obsahu stránek  

Sou�asný obsah stránek je užite�ný, ve srovnání s jinými stránkami pro fanoušky však 

stále lze doplnit n�které prvky: 

• Záložka „Fotky“ – umožní p�ímý vstup k alb�m s fotografiemi. Doporu�uji umístit sem 

mimo jiné i album s fotografiemi fakulty a studentských kolejí (pokoje, kuchyn� a dal-

ší). Mnoho student� se p�ed za�átkem letní školy ptá na vzhled ubytování a tyto foto-

grafie by jim mohly pomoci.  

• Záložka „Videa“ – další zp�sob, jak ud�lat komunikaci s fanoušky zajímav�jší a pest-

�ejší, jsou videa. Vhodná jsou jak videa ze samotného pr�b�hu letní školy, propaga�ní 

videa Slovinska �i Lublan�, ale i ta, která vytvo�í samotní ú�astníci.  

• Štítek „Oblíbené stránky“ – p�idáním odkaz� na ostatní stránky na Facebooku, které 

jsou s letní školou LSS n�jakým zp�sobem propojeny, umožní p�edat fanoušk�m ješt� 

více informací a u�iní komunikaci komplexn�jší. Takovými stránkami jsou nap�íklad 

„Ekonomska fakulteta“, „FEEL SLOVENIA“, nebo „International Office FELU, Uni-

versity of Ljubljana“. Samoz�ejm� by bylo vhodné u t�chto stránek zajistit jako „proti-

službu“ umíst�ní stránek LSS mezi jejich oblíbenými. Nap�íklad Ekonomska fakulteta 

(Ekonomická fakulta), která má na Facebooku p�es 6 500 fanoušk�, by tak mohla 

stránky letní školy LSS zviditelnit u širšího publika.  

 

Náklady a na�asování 

Samotné úpravy nevyvolají žádné náklady, zaberou však zhruba hodinu �asu. Hodinová 

mzda studentky pracující na mezinárodním odd�lení je p�itom 4, 78 eur. Z dlouhodobého 

hlediska je však t�eba, aby na komunikaci p�es Facebook byla vyhrazena alespo� jedna 

osoba, která se jí bude v�novat dlouhodob� a soustavn�. V sou�asné dob� spravuje stránky 

paní magistra Mojca Maher Pirc. Doporu�uji však spíše p�e�azení této �innosti do kompe-

tence studentky pracující na mezinárodním odd�lení, která m�že s ostatními studenty ko-

munikovat více otev�en� a uvoln�n� a také se snadn�ji p�izp�sobuje všem zm�nám, jež 
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sociální média p�ináší. P�i p�edpokladu, že by v�novala práci na Facebook stránkách pr�-

m�rn� hodinu týdn� (v dob� dovolené by �innost zajistil n�kdo jiný), každý týden v roce, 

jsou celkové mzdové náklady na tuto �innost: 4, 78 * 52 = 248, 56 EUR za rok. Je možné, 

že by studentka zvládla tuto práci vykonávat do jisté míry i v rámci stávající pracovní do-

by. Nicmén� jedná se o dlouhodobou �innost vyžadující pravidelnost, proto se nelze na 

dlouhotrvající nadbytek jejího �asu spoléhat a náklady jsou kalkulovány jako dodate�né, 

nov� vzniklé.  

Komunikace na Facebook stránkách musí probíhat celoro�n� a v reakci na aktuální d�ní, 

nelze ji tedy �asov� naplánovat. Navrhované zm�ny by však m�ly být provedeny hned 

v zá�í p�i za�átku p�íprav na další ro�ník letní školy.  

13.3.6.3 Založení ú�tu na Twitteru 

V souladu se snahou zintenzivnit a zdokonalit komunikaci p�es internet, obzvlášt� s využi-

tím sociálních médií, doporu�uji založit pro letní školu LSS ú�et také na Twitteru. Jak 

ukazuje tabulka v P�íloze P I, Twitter se stal druhou nejrozší�en�jší sociální sítí v mnoha 

západních zemích a mohl by tak pomoci zv�tšit rozsah marketingové komunikace LSS.  

Na Twitteru uživatelé píši krátké zprávy do 140 znak�, ty se objevují na jejich profilu a 

také na profilu uživatel�, jež je dlouhodob� sledují. Každý uživatel tak m�že mít vlastní sí
 

t�ch, které sám sleduje a t�ch, kte�í sledují jeho p�ísp�vky a profil.  

Letní škola LSS by mohla na Twitter psát v podstat� stejné p�ísp�vky a komentá�e jako na 

Facebook. Bylo by však nutné zajistit trvalou interakci s uživateli, aby organizáto�i odpo-

vídali na jejich otázky �i p�ipomínky a monitorovali, co si o letní škole LSS myslí.  

Odkaz na profil LSS na Twitteru by m�l být samoz�ejm� umíst�n i na internetových strán-

kách letní školy.  

 

Náklady a na�asování  

Založení ú�tu na Twitteru je zdarma, nep�ináší tedy žádné náklady. Vzhledem k tomu, že 

by však udržování aktuální a soustavné komunikace na Twitteru vyžadovalo ur�itý �as 

organizátor� LSS, je t�eba vy�íslit tyto náklady. Stejn� jako u Facebook stránek doporu�u-

ji, aby komunikaci na Twitteru byla v�nována alespo� jedna hodina týdn�. V p�ípad�, že ji 
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bude mít na starost op�t studentka-organizátorka placená 4, 78 eur za hodinu, budou ro�ní 

náklady s tím spojené (4, 78 * 52) zhruba 248, 56 euro.  

Ú�et na Twitteru doporu�uji založit hned v zá�í spolu se za�átkem p�íprav na další ro�ník 

letní školy LSS. Bude tak zajišt�n dostatek �asu na získání v�tšího po�tu uživatel�, kte�í by 

stránku sledovali, a zárove� na seznámení se s prost�edím a možnostmi, jež Twitter nabízí.  

13.3.6.4 Sout�ž o cenu „Summer in Winter“  

Pro lepší propojení jednotlivých internetových marketingových nástroj� LSS a pro „osv�-

žení“ marketingové komunikace navrhuji v akademickém roce 2011 / 2012 zavést sout�ž o 

cenu. Sout�že sice pat�í mezi nástroje podpory prodeje, ale v tomto p�ípad� jde o sout�ž 

probíhající na internetu, je zde za�azena k interaktivnímu marketingu.  

Sout�ž bude probíhat na internetových stránkách letní školy a její téma bude „Summer in 

Winter“ (léto v zim�). Studenti by m�li na toto téma, které dává dostate�nou p�íležitost ke 

kreativit� vytvo�it fotografii. Hotová díla tak mohou zobrazovat nap�íklad �lov�ka v plav-

kách opalujícího se ve sn�hu a podobn�. Fotografie zaslané e-mailem organizátor�m LSS 

pak budou umíst�ny na webových stránkách LSS a u nich bude umíst�né po�ítadlo. Která 

fotografie získá nejvíce hlas� (neopakujících se, z jedine�né IP adresy), vyhrává. Cenou 

bude ú�ast na letní škole LSS zdarma (kurzy, ubytování, strava, vše co je v cen� školného).  

Oznámení o sout�ži by bylo zasláno e-mailem všem bývalým ú�astník�m letní školy s tím, 

že se mohou bu� sami zapojit, nebo o sout�ži informovat své p�átele, kterým by se letní 

škola LSS mohla líbit. Krom� toho bude samoz�ejm� sout�ž inzerována na internetových 

stránkách, Facebook stránkách i na Twitter profilu. Informace o sout�ži budou p�iloženy 

také do e-mailových pozvánek, které jsou zasílány partnerským institucím, aby p�ípadn� 

informovaly své studenty.  

O�ekávaným výsledkem je, že studenti, kte�í se do sout�že zapojí, se budou snažit získat 

co nejvíce hlas� tak, že odkaz na sout�ž budou posílat p�es Facebook, Twitter �i e-mailem 

svým p�átel�m, aby je v sout�ži podpo�ili. Touto cestou se tedy na internetové stránky letní 

školy dostanou noví návšt�vníci a vzniká tak možnost, že se o LSS za�nou sami zajímat. 

Krom� toho by sout�ž m�la podpo�it v�tší interakci mezi studenty a organizátory letní ško-

ly. Studenti by mohli o fotografiích diskutovat na Facebook stránkách, nebo navrhnout jiné 

téma na p�íští rok, pop�ípad� jen komentovat, zda se jim nápad se sout�ží líbí �i ne.  
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Náklady a na�asování 

Mezi náklady spojené se sout�ží pat�í jedno školné ve výši 850 euro, které se stane hlavní 

cenou. Další náklady spojené s organizací sout�že a jejím vyhodnocováním jsou však již 

h��e odhadnutelné a záleží také na tom, kolik lidí se do sout�že zapojí a jak moc �asov� 

náro�né bude odpovídání na jejich e-maily. Vše by však m�lo být zvládnutelné v rámci 

sou�asné pracovní doby organizátor�. Vytvo�ení záložky „Sout�ž“ na internetových strán-

kách, spolu s po�itadly a umíst�ní fotografií bude op�t v kompetenci IT odd�lení fakulty. 

�as ke sledování komunikace o sout�ži na Facebooku a Twitteru je již zapo�ítán ve výše 

zmín�ných návrzích.  

Sout�ž bude probíhat od února do p�lky b�ezna 2012, s tím, že bude na internetových 

stránkách, Facebooku, Twitteru a e-mailem oznámena již na za�átku ledna, aby studenti 

m�li dostatek �asu si svou sout�žní fotografii p�ipravit. V pr�b�hu února pak mohou stu-

denti fotografie zasílat. První p�lku b�ezna bude probíhat hlasování a poté bude vyhlášen 

vít�z. Sout�ž by tak m�la podpo�it zájem o LSS v dob� podávání p�ihlášek.  

Tab. 17: Ak�ní plán sout�že „Summer in Winter“ [vlastní zpracování]  

Cíl 

Zvýšení návšt�vnosti internetových stránek LSS 

Zvýšení pov�domí o LSS 

Propojení internetové marketingové komunikace LSS 

Hlavní �innost Organizace sout�že o ceny  

Podp�rné �innosti 
Rozd�lení pravomocí a odpov�dností 

Komunikace s IT odd�lením a vysv�tlení požadavk� 

Odpov�dnost 
Organizace sout�že Mezinárodní odd�-

lení FELU 

Vytvo�ení a administrace sekce „Sout�ž“ na 
internetových stránkách IT odd�lení FELU 

�asová náro�nost 

Oznámení o sout�ži 

P�íjem e-mail� se sout�žními fotografiemi 

P�íprava internetových stránek, vložení 
sout�žních fotografií 

Pr�b�h hlasování, monitoring reakcí  

Vyhlášení výherce 

4. 1. 2012  

1. – 22. 2. 2012  

23. 2. 2012  
 

24. 2. – 16. 3. 2012 

19. 3. 2012  

Finan�ní náro�nost Hlavní cena ve výši jednoho školného LSS 850 EUR 
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13.4 Zp�tná vazba a vyhodnocení projektu 

Po ukon�ení letní školy LSS v roce 2012 by m�lo být provedeno vyhodnocení projektu 

marketingové komunikace a všech �inností, které zahrnoval. Zhodnotit d�ležitost a ú�in-

nost jednotlivých nástroj� marketingové komunikace je však velmi obtížné. M�ly by totiž 

p�sobit komplexn� v rámci integrované marketingové komunikace. M�že však �áste�n� 

pomoci dotazník, který organizáto�i každoro�n� po skon�ení letní školy rozdávají ú�astní-

k�m. Do dotazníku by však m�ly být dopln�ny otázky více zam��ené na zjišt�ní ú�innosti 

marketingové komunikace. Nap�íklad:  

• Z jakého zdroje jste se poprvé dozv�d�l/a o letní škole LSS? 

• Kde jste získal/a nejvíce pot�ebných informací o letní škole LSS? (Alternativa 

k sou�asné otázce „Kde jste získal/a informace o letní škole LSS?“)  

• Jaká je podle Vás dostupnost informací o letní škole LSS p�i hodnocení od 1 do 5, kde 

1 je nedostate�ná a 5 znamená velmi dobrá?  

Krom� dotazníku však zásadní zp�tnou vazbu poskytne po�et podaných p�ihlášek na letní 

školu LSS 2012. D�ležité je také sledovat statistiky o návšt�vnících internetových stránek 

letní LSS, Facebook stránek LSS a uživatel� sledujících Twitter stránky. Nezáleží p�itom 

jen na jejich po�tu, ale i na jejich aktivit�, p�ísp�vcích a zapojení do dialogu s organizátory 

LSS.  

13.5 �asová analýza  

V Tabulce 18 je znázorn�n sled �inností nutných pro zabezpe�ení navrhovaného projektu 

marketingové komunikace LSS. V této �asové analýze jsou brány v úvahu pouze nové ná-

vrhy a úpravy. Stávající prvky marketingové komunikace, které byly zhodnoceny kladn� a 

z�stávají beze zm�n, zde již dále plánovány nejsou.  
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Tab. 18: �asový plán �inností jednotlivých návrh� [vlastní zpracování]  

Název �innosti Popis �innosti Termín 

P�íprava projektu  Naplánování jednotlivých �inností a rozhod-
nutí o kompetencích, porada týmu 5. – 7. 9. 2011 

Facebook stránky Zrušení stávajícího uživatelského profilu, 
dopln�ní obsahu stránek pro fanoušky 12. – 14. 9. 2011 

Twitter ú�et Vytvo�ení ú�tu na Twitteru a seznámení se 
s jeho uživatelským prost�edím  15. – 16. 9. 2011 

Internetové stránky Konzultace s IT odd�lením, p�íprava a sa-
motné provedení zm�n 19. – 23. 9. 2011 

Podpora prodeje Zve�ejn�ní informace o navýšení ceny p�i 
podání p�ihlášky až po první uzáv�rce 31. 10. 2011 

Tišt�ná reklama - 
tvorba 

Tisk upravených plakát� a navýšeného po�tu 
brožur 7. - 11. 11. 2011 

P�ímý marketing Zaslání e-mailové pozvánky na LSS bývalým 
ú�astník�m s informacemi o sout�ži 4. 1. 2012 

Sout�ž  Oznámení o sout�ži v dostupných médiích 4. 1. 2012 

Sout�ž P�íjem e-mail� se sout�žními fotografiemi 1. – 22. 2. 2012 

Tišt�ná reklama - 
distribuce 

Distribuce plakát� a brožur na koleje a do 
uvítacích balí�k� Erasmus student� 13. 2. 2012 

Sout�ž P�íprava internetových stránek 23. 2. 2012 

Sout�ž Pr�b�h hlasování, monitoring reakcí 24. 2. – 16. 3. 
2012 

Sout�ž Oficiální vyhlášení výherce 19. 3. 2012 
 

Pro zjišt�ní nejkratší doby, za kterou je možné navrhovaný projekt uskute�nit, je vhodné 

použít takzvanou metodu CPM (Critical Path Method = Metoda kritické cesty). Kritická 

cesta v této metod� udává práv� nejkratší možnou dobu realizace projektu a je tvo�ena sle-

dem kritických �inností. Kritické �innosti jsou ty, které mají nulové �asové rezervy.  
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Tab. 19: Vstupní tabulka pro metodu CPM [vlastní zpracování]  

Symbol 
�innosti �innost Doba trvání 

(ve dnech) 
P�edcháze-
jící �innosti 

A P�íprava projektu 3 - 

B Facebook stránky - úprava 3 A 

C Twitter ú�et - založení 2 B 

D Internetové stránky - úprava 5 C 

E Podpora prodeje – oznámení navýšení ceny 0,5 D 

F Tišt�ná reklama - tvorba 5 E 

G P�ímý marketing - pozvánka 0,5 F 

H Sout�ž - oznámení 0,5 F 

I Sout�ž – p�íjem fotografií 22 H 

J Tišt�ná reklama - distribuce 1 G 

K Sout�ž – p�íprava internetových stránek 1 I 

L Sout�ž - hlasování 22 K 

M Sout�ž – vyhlášení vít�ze 0,5 J, L 
 

Hledání kritické cesty metodou CPM je snadn�jší a rychlejší za použití programu 

WinQSB.  

 

Obr. 12: Výstupní tabulka v programu WinQSB [vlastní zpracování]  
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Jak ukazuje výstupní tabulka z programu WinQSB na Obrázku 12, celý projekt lze zreali-

zovat za 64, 5 dn�. Kritická cesta obsahuje 11 kritických �inností a probíhá v tomto po�adí: 

A -› B -› C -› D -› E -› F-› H -› I -› K -› L -› M. Kritická cesta je v Obrázku 13 znázorn�na 

�ervenou barvou. �asová rezerva se tedy nachází jen u �inností G a J, a to 44 a 44 dn�. To 

znamená, že každá z t�chto dvou �inností se m�že zpozdit až o 44 dn�, aniž by se zm�nila 

celková doba trvání projektu.  

 

Obr. 13: Sí�ový graf kritické cesty získaný v programu WinQSB. [vlastní zpracování] 

13.6 Nákladová analýza  

K sou�asným nástroj�m marketingové komunikace letní školy LSS v oblastech public re-

lations, osobního prodeje a p�ímého marketingu byly v projektu navrženy žádné nebo jen 

minimální zm�ny, tudíž se u nich neprojevují ani žádné nové náklady. Naopak tišt�ná re-

klama, podpora prodeje a interaktivní marketing by m�ly být podle projektu upraveny �i 

dopln�ny, k �emuž už se ur�itý nár�st náklad� vztahuje. Výše t�chto jednotlivých náklad� 

a jejich sou�et jsou uvedeny v Tabulce 20.  

Výsledná �ástka náklad� navrhovaného projektu tedy �iní 1 692, 87 EUR. Vzhledem 

k hrubému odhadu p�íjm� ze školného za ro�ník 2011 se jedná o �ástku p�ijatelnou. Cel-

kový po�et ú�astník� je 348, z toho 196 jsou cizinci, zbytek Slovinci. P�i p�edpokladu 

školného 850 EUR na každého cizince a pr�m�rn� 300 EUR na Slovince (200 EUR za 

jeden p�edm�t, 400 EUR za dva p�edm�ty) je celkový p�íjem ze školného 212 200 EUR. 

Náklady na projekt tak �iní 0,8 % z odhadované �ástky p�íjm�. Je také t�eba vzít v úvahu, 

že navrhované navýšení školného o 50 EUR pro pozd�ji podané p�ihlášky umož�uje záro-

ve� získat dodate�né finan�ní prost�edky. Pro úplné zaplacení náklad� na tento projekt by 

se muselo 34 student� p�ihlásit na letní školu LSS po prvním termínu uzáv�rky (1700 / 50 

= 34). 
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Tab. 20: Náklady na navrhovaný projekt [vlastní zpracování]  

Nástroj marketingové komunikace Náklady Na�asování 

Tišt�ná reklama:  

-  plakáty 

- brožury 

 

156, 75 EUR + DPH 

189 EUR + DPH 

listopad 2011 

Podpora prodeje Návrh nep�ináší náklady, 
naopak m�že zajistit doda-
te�né finan�ní prost�edky. 

--- 

Interaktivní marketing: 

- internetové stránky 

- Facebook stránky 

- Twitter ú�et 

- Sout�ž 

 

bez dodate�ných náklad� 

248, 56 EUR 

248, 56 EUR 

850 EUR 

 

--- 

pr�b�žn� po celý rok 

pr�b�žn� po celý rok 

kv�ten 2012 

Náklady celkem  1 692, 87 EUR  
 

13.7 Riziková analýza  

Ke každému projektu se vždy vztahují ur�itá rizika, která mohou ohrozit jeho pr�b�h nebo 

jej zcela zastavit. Úsp�šné dokon�ení projektu proto vyžaduje, aby p�ípadná rizika byla 

hned p�i plánování projektu identifikována a ohodnocena. Poté je t�eba stanovit strategii 

eliminace t�chto rizik a v pr�b�hu realizace projektu musí docházet k monitoringu a kont-

role, zda se rizika skute�n� neprojevují.  

Rizika, která mohou provázet navržený projekt marketingové komunikace letní školy LSS 

jsou uvedená v Tabulce 21. Zde je také znázorn�no ohodnocení jednotlivých rizik. Z ta-

bulky vyplývá, že nejvyšší riziko p�edstavují nedostatek finan�ních prost�edk� a nep�ijetí 

projektu vedoucí organiza�ního týmu. Naopak nízké riziko p�edstavuje možnost pracovní-

ho p�etížení organizátor� a s tím spojené personální problémy na mezinárodním odd�lení.  
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Tab. 21: Možná rizika projektu a jejich ohodnocení [vlastní zpracování]  

Riziko 

Pravd�podobnost výsky-
tu 

Stupe� rizika 

Výsle-
dek Nízká 

0,3 

St�ední 

0,5 

Vysoká 

0,7 

Nízké 

0,1 

St�ední 

0,4 

Vysoké 

0,7 

Nedostatek finan�ních 
prost�edk�  X    X 0,35 

Nep�ijetí projektu vedou-
cí organiza�ního týmu  X    X 0,35 

Neochota IT odd�lení 
spolupracovat na projektu X    X  0,12 

Nespln�ní cíl� projektu X     X 0,21 

Pracovní p�etížení orga-
nizátor� X   X   0,03 

Nezájem cílových skupin 
o zvolenou komunikaci X     X 0,21 

 

13.7.1 Opat�ení pro eliminaci rizik 

• Nedostatek finan�ních prost�edk�  

Pokud by se nedostatek finan�ních prost�edk� projevil hned na za�átku realizace projektu, 

bylo by nutné projekt upravit. V opa�ném p�ípad� je t�eba naplánovat rozpo�et pro rok 

2012 s ur�itými rezervami a pr�b�žn� sledovat množství finan�ních prost�edk�, které zbý-

vá z letošního ro�níku, než bude znám po�et ú�astník� pro rok 2012 a výše celkového 

školného, které zaplatí. Pomoci získat dodate�né prost�edky by m�lo i opat�ení s vyšším 

školným p�i pozd�jším podání p�ihlášky. Užite�né bude také v pr�b�hu roku kontaktovat 

potenciální sponzory s nabídkou na spolupráci.  

• Nep�ijetí projektu vedoucí organiza�ního týmu  

P�ed samotným p�ednesením projektu je vhodné projekt konzultovat s jinými osobami ori-

entujícími se v oboru marketingové komunikace, aby autorka slyšela nezávislé názory a 

získala ur�itý odstup. Poté je možné p�ípadn� projekt ješt� upravit, aby byla finální p�ed-

kládaná verze skute�n� co nejlepší. Detailní p�edstavení projektu vedoucí organiza�ního 

týmu a následná diskuze o p�ípadných sporných bodech a p�ipomínkách by m�lo pomoci 
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p�esv�d�it ji o výhodách projektu. I poté je projekt možné upravit, aby lépe vyhovoval 

p�edstavám organiza�ního týmu. D�ležitá je komunikace mezi ob�ma stranami.  

• Neochota IT odd�lení spolupracovat na projektu  

I zde hraje d�ležitou roli komunikace. IT odd�lení FELU má na starost mimo jiné i spolu-

práci s mezinárodním odd�lením na jejich internetových stránkách. Je t�eba tedy IT pra-

covník�m vysv�tlit d�ležitost jednotlivých úprav a hned na za�átku je detailn� seznámit s 

o�ekávaným výsledkem, aby zbyte�n� nemuselo docházet k opakovaným korekcím, které 

budou zabírat ješt� více jejich �asu. Po provedení požadovaných úprav je vhodné IT pra-

covník�m pod�kovat a vyjád�it spokojenost s vykonanou prací. I když se jedná o b�žnou 

nápl� jejich práce, m�že taková mali�kost do budoucna podpo�it chu
 s mezinárodním 

odd�lením ješt� více spolupracovat.  

• Nespln�ní cíl� projektu  

Zde se jedná o velmi zásadní riziko, které by se však nem�lo vyskytnout. I když je zp�tná 

vazba projektu navržena až po skon�ení dalšího ro�níku LSS (v podob� dotazníku), orga-

nizáto�i musí již v pr�b�hu roku monitorovat zájem student� o jejich internetové a Face-

book stránky, o profil na Twitteru. D�ležité je také množství student�, kte�í se osobn� �i e-

mailem na LSS informují. To vše m�že již v pr�b�hu projektu napov�d�t, zda budou cíle 

projektu spln�ny, nebo zda je nutné projekt operativn� upravit.  

• Pracovní p�etížení organizátor�  

Ješt� p�ed za�átkem realizace projektu si musí organizáto�i jasn� rozd�lit své kompetence a 

úkoly spojené s LSS. Také v pr�b�hu roku p�i pravidelných poradách by organizáto�i m�li 

vždy zp�tn� zhodnotit, co bylo pro p�ípravu LSS již ud�láno a co bude v nejbližším týdnu / 

m�síci nutné ud�lat. Organiza�ní �innosti LSS (v�etn� t�ch marketingových) je nutné plá-

novat s dostate�ným p�edstihem a s ohledem na všechny další aktivity a projekty, které má 

mezinárodní odd�lení na starost. Poté by nem�lo docházet k hromad�ní práce a k p�etížení.  

• Nezájem cílových skupin o zvolenou komunikaci  

V tomto p�ípad� lze riziku do jisté míry p�edejít, pokud dojde ke konzultaci projektu p�ed 

jeho realizací se studenty, jež se na organizaci letní školy LSS podílejí. Ti v podstat� p�ed-

stavují zástupce cílové skupiny a jejich názory mohou být velmi užite�né. V samotném 
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pr�b�hu projektu je pak nutné monitorovat reakce student� na jednotlivé formy komunika-

ce, tak jak je již popsáno výše u rizika nespln�ní cíl� projektu.  

13.8 Vyhodnocení p�ínos� projektu pro letní školu LSS 

Navrhovaný projekt nemá za cíl ud�lat v marketingové komunikaci letní školy LSS za 

každou cenu n�co zcela nov� a jinak. Stávající marketingová komunikace má totiž velice 

dobrý základ, který je vybudovaný na dvanáctileté tradici LSS a zkušenostech mezinárod-

ního odd�lení s propagací FELU v zahrani�í.  

Projekt obsahuje spíše úpravy komunika�ních nástroj�, které LSS v sou�asnosti využívá, 

tak, aby ješt� více odpovídaly sou�asným komunika�ním trend�m a požadavk�m mladého 

cílového publika – vysokoškolským student�m. Navrhovaná marketingová komunikace je 

tak spíše jakýmsi osv�žením a aktualizací pro akademický rok 2011 / 2012. Hlavní pozor-

nost je p�itom v�nována interaktivnímu marketingu na internetu, který je pro mezinárodn� 

p�sobící LSS ideálním nástrojem.  

P�ínosem projektu jsou také nep�íliš vysoké náklady, které se k návrh�m vztahují. I když 

byla letní škola LSS v posledních dvou letech zisková, stále jde o projekt, jež je organizo-

ván ve�ejnou univerzitou, tedy institucí závislou p�edevším na ve�ejných financích. 

Navrhovaný projekt obsahuje návrhy, které jsou proveditelné a reálné, a má p�itom poten-

ciál splnit t�i výše stanovené cíle. Za pomoci navrhovaných, p�edevším obsahových a vi-

zuálních, zm�n internetových nástroj� marketingové komunikace m�že být dosaženo jak 

maximálního možného po�tu p�ihlášených student�, tak zvýšeného pov�domí o LSS mezi 

studenty a ve�ejností ve Slovinsku i v zahrani�í. A v neposlední �ad� vše upev�uje i inte-

gritu stávající marketingové komunikace.  
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ZÁV�R 

Ljubljana Summer School je jednou z mnoha desítek ekonomicky zam��ených letních škol 

v Evrop� a jednou ze �ty� na území Slovinska, kde má dominantní postavení. Aby p�iláka-

la co nejv�tší po�et student� ze zahrani�í, musí nezbytn� využívat marketingovou komuni-

kaci. Zásadní roli v této komunikaci mají ústní reklama od bývalých ú�astník� LSS, mezi-

národní odd�lení partnerských univerzit i samotné FELU a internet. P�es tato média se k 

potenciálním zákazník�m – student�m dostávají nej�ast�ji informace o letní škole LSS. 

Jedná se tedy o kombinaci tradi�ního osobního prodeje a PR a nových marketingových 

trend� spojených s rozvojem internetu. Stávající nástroje marketingové komunikace vyu-

žívané pro LSS vycházejí z osv�d�ených postup� mezinárodního odd�lení FELU pro pro-

pagaci fakulty v zahrani�í.  

Na základ� analytické �ásti této diplomové práce lze stávající marketingovou komunikaci 

LSS ohodnotit jako zda�ilou. LSS využívá n�kolik komunika�ních nástroj�, které se vzá-

jemn� dopl�ují, dochází ke zp�tné vazb� a v organiza�ním týmu p�sobí i studenti, tedy 

zástupci cílové skupiny. Ovšem ur�ité nedostatky a možnosti lepšího budoucího rozvoje se 

v komunikaci LSS p�ece jen projevují. Jde nap�íklad o chyb�jící grafickou integritu a neu-

spo�ádanost internetových stránek nebo dvojakou komunikaci p�es Facebook. Skrytý po-

tenciál v sob� do budoucna pro komunikaci LSS mají sociální média, která p�edstavují 

ideální propojení širokého dosahu internetu, „ústní“ reklamy od bývalých ú�astník� a 

možného dialogu s potenciálními ú�astníky.  

Cílem této práce bylo po provedení analýz sou�asné marketingové komunikace LSS na-

vrhnout projekt marketingové komunikace pro nadcházející akademický rok tak, aby byl 

zachován vysoký po�et p�ihlášených, jak tomu bylo u posledních dvou ro�ník�. Navržený 

projekt neobsahuje žádné zásadní zm�ny a novinky, jelikož výsledek analýz ukázal, že 

stávající komunikace je na dobré úrovni. Není tedy nutné ji zbyte�n� p�etvá�et v n�co no-

vého. Návrhy v projektu se naopak snaží sou�asnou komunikaci vhodn� doplnit, vylepšit 

její integritu a ješt� více ji p�izp�sobit pot�ebám cílové skupiny – vysokoškolských studen-

t�. Zám�rem je také p�im�t studenty k v�tší interakci s organizátory LSS a získat tak jejich 

názory, nápady a p�ipomínky. Zárove� by m�lo díky v�tšímu p�sobení komunikace na 

internetu dojít ke zvýšení pov�domí o LSS i u ve�ejnosti.  
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