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ABSTRAKT

Tato diplomova price se zabyvd marketingovou komunikaci mezinarodni letni Skoly Lju-
bljana Summer School, ktera je organizovdna Ekonomickou fakultou Univerzity v Lublani.
Teoreticka Cast price se nejprve zamécfuje na problematiku marketingové komunikace
obecné. Dale pfiblizuje marketingovou komunikaci ve Skolstvi, interaktivni marketing na
internetu, charakteristiky mezinarodni marketingové komunikace a také vybrané programy
mezindrodnich studentskych mobilit. Praktickd ¢ast prace obsahuje sezndmeni s letni Sko-
lou Ljubljana Summer School a analyzy vyhodnocujici jeji sou¢asnou marketingovou ko-

munikaci. Na zdklad¢ téchto analyz je navrZen projekt marketingové komunikace pro pristi

akademicky rok, ktery je v zadvéru podroben Casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, interaktivni marketing, socidlni média, mezin4-

rodni marketing, mezindrodni letni Skola

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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UvVOD

V dnesni dobé stdle vice vysokoskolskych studentii vyuzivd moZznosti studia v zahranici, at’
uz na jeden semestr ¢i na nékolik let. Alternativou takového studia jsou i mezinarodni letni
Skoly, které jsou organizovany v letnich mésicich na fad¢ univerzit a umoZznuji dcastnikiim
behem nekolika dnt ¢i tydna ziskat zkuSenost z multikulturniho prostiedi, poznat mnoho
novych pritel z riznych zemi a mnohdy i obdrZet za studované predméty mezindrodné
uznavané ECTS kredity. Jednou z takovych mezinarodnich letnich Skol je i Ljubljana
Summer School, kterou jizZ dvanact let pofddd Ekonomickd fakulta Univerzity v Lublani.
Béhem mé tfimésicni stdZze na mezindrodnim oddéleni této fakulty jsem se mimo jiné podi-

lela prave na ptipraveé Ljubljana Summer School.

Mezinéarodni letni Skoly maji nékolik charakteristik, které je tfeba pti vytvareni marketin-
gové komunikace brat v tivahu. Jde o projekt, ktery by mél byt ziskovy, nicméné je vEtsi-
nou organizovan univerzitami financovanymi mnohdy z vetfejnych prostfedki. Prolina se
tak oblast neziskového a ziskového sektoru. Produktem (nabizenou sluzbou) je zde vzdéla-
ni, které je jesté stale v mnoha zemich (napiiklad Ceské republice) povaZovano za néco, co
by mélo byt pfistupné vSem bez placeni. Zaroven je tieba pii marketingové komunikaci
mit na védomi, Ze publikum je v Sirokém rozsahu mezinarodni a obsah i forma sdéleni mu-
si byt univerzdlni a srozumitelné napfi¢ zemépisnymi hranicemi. Vyhodou (¢i nevyhodou,
zélezi na uhlu pohledu) je fakt, ze cilové publikum ptedstavuji mladi lidé — vysokoskolsti
studenti, ktefi pro své studium vétSinou nezbytné pottebuji internet a orientuji se v jeho
prostiedi. Soucasny rychly vyvoj marketingovych komunikaci spojeny s rozvojem infor-
macnich technologii tak umoZznuje zapojovat nové trendy i do marketingové komunikace

letnich skol.

Marketingova komunikace letni Skoly Ljubljana Summer School vychédzi ze zkuSenosti,
které jiz mezindrodni oddéleni Ekonomické fakulty nasbiralo za mnohaleté ptisobeni na
mezindrodnim univerzitnim poli. Fakulta m4 pfes sto padesat partnerskych univerzit, je
zapojena do celé fady mezindrodnich projekti a obdrzela dvé vyznamné mezinarodni

akreditace. Ljubljana Summer School tedy vhodné dopliuje jeji aktivity.

Cilem této prace je analyza soucasné marketingové komunikace letni Skoly, zjiSténi jejich
ptipadnych nedostatkii a navrzeni projektu marketingové komunikace pro rok 2011 /2012

tak, aby byl zachovéan soucasny vysoky pocet piihlasek na letni Skolu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni u¢inny marketing jiZ neni zaloZen pouze na vyvoji kvalitniho, dostupného pro-
duktu s vhodné stanovenou cenou, jako tomu bylo dfive. Pro firmy je dnes nezbytné také
cilené¢ komunikovat se souCasnymi a potencidlnimi zakazniky a dalSimi zdjmovymi skupi-

nami. [8]

Kvalitni komunikace je klicova pro vytvoreni jakéhokoli vztahu a stejné tak je tomu i pfi
navazovani vztahu mezi spolecnosti a zdkaznikem. Marketingovd komunikace v sob¢ za-
hrnuje prvky, které firmy vyuzivaji, aby informovaly a pfesvédCovaly spotiebitele a pfi-
pominaly jim vyrobky a znacky, jez prodavaji. VétSina firem dnes jiz vi, Ze je tfeba komu-
nikovat, ale kladou si otdzku, jakym zplisobem komunikovat a kolik finan¢nich prostfedkt
na jednotlivé druhy komunikace vydat. Firmy pfitom mnohdy piecenuji tlohu reklamy a

prehlizeji dalsi néstroje, jez do marketingové komunikace spadaji. [3, 7, 10]

Prostfedky marketingového komunika¢niho mixu ¢leni autofi vétSinou na pét az Sest za-
kladnich druhti. Kotler ve své publikaci Moderni marketing z roku 2007 rozliSuje téchto

pet hlavnich néstroja:
e Reklama,
e Podpora prodeje,
e Public relations,
e (Osobni prodej,
e Piimy (direct) marketing. [7]

Komunikac¢ni mix se neustdle vyviji a s postupujicimi lety ziskdvaji na dileZitosti dals{
néastroje. V publikaci Marketing management z roku 2007 pak Kotler s Kellerem ptiddvaji
do komunika¢niho mixu Sesty prvek — Udalosti a zazitky — jak je vidét v Tabulce 1. Tato

tabulka prezentuje specifické nastroje jednotlivych kategorii komunika¢niho mixu. [8]

V soucasnosti vSak jiz marketingovd komunikace piesahuje i tyto vymezené néstroje. Urci-
té sdéleni je zdkaznikovi pfeddvéano napiiklad i designem produktu, tvarem a barvou baleni
¢i cenou produktu. Pro efektivnéjsi komunikacni dopad je tudiZ tfeba spravné koordinovat
vSechny Ctyfi prvky marketingového mixu, jez predstavuji ndstroje pro dosazeni marketin-
govych cilt. Jednd se o takzvand 4 P — marketingovou komunikaci (propagaci), produkt,

cenu a misto (distribuci). [7]
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Tab. 1: Nejcastejsi komunikacni platformy [10, s. 575]
Marketingovy komunikacni mix
Podpora Udalosti a Public Osobni Direct
Reklama . P . . .
prodeje zazitky relations prodej marketing
Tiskové a Soutéze, hry, | Sport Balicky pro Prodejni pre- | Katalogy
vysilané re- sazky, loterie Zabava novinafe zentace Zasflanf posty
klamy (o L . .,
Prémie a dar- . Projevy Prodejni .
Lo . Festivaly . Telemarketing
Vn¢jsi baleni | ky Semindt schizky
" emindie Lo
. Uméni . o Elektronické
Vkladana Vzorky P Stimulujici L
et el Vyroéni nakupovani
reklama Prilezitosti . programy
Veletrhy a Zpravy .
. . Teleshopping
Filmy vystavy Exkurze po haritativni | VZOTkY
tovarnich Charitativni Faxy
BroZzury a Vystavovani dary Obchodni
Fr?(pagacm Ukdzky i\élglnzssat fspo— Publikace vylstil\lfly a E-maily
1skoviny Kubon Vatah veletry Hlasové posta
Plakaty a upony Pouli¢ni akti- | oY
B . s komunitou
letdky Slevy vity
Adresafe a Nizkouroko- Lobovini

katalogy
Reprinty re-

vé financova-
ni

Identity me-
dia

klam Zibava Casopis spo-
Billboardy Vykup na le¢nosti
Poutace protiucet
. . Vé {
POS displeje ernostnt
programy
Audiovizudl- L
Provazani

ni material

Symboly a
loga

Videokazety

1.1 Reklama

Reklama oznacuje veSkerou neosobni placenou prezentaci a propagaci vyrobki, sluzeb ¢i
ideji urcitého subjektu. Reklama m4 mnoho riiznych forem, a proto neni snadné jeji rysy

zevSeobecnit, nékteré spolecné vlastnosti vSak ma.

Znacnou vyhodou reklamy je, Ze dokaZze zasdhnout velké mnozZstvi geograficky rozptyle-
nych zdkaznikii a umoZnuje sdéleni opakovat mnohokrat. Je sice ndkladnd, ale poskytuje

piileZitost popularizovat produkty ¢i sluzby prostfednictvim umélecké vizualizace, tiskem,
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barvami a zvuky, a tim zesiluje plisobivost na zdkaznika. AvSak reklama je také neosobni,
nedokdze ptinutit k reakci, takZe nezajistuje zpétnou vazbu, nevytvaii dialog se spotiebite-

li. [8, 10]

Tvorba reklamniho programu (stejné jako celého programu marketingové komunikace)
vzdy musi vychdzet z poznani cilovych trhi a motivl kupujicich. Poté je tfeba zodpoveédét

pct zakladnich otdzek, vztahujicich se k SM:
e Poslani (mission) — Otazka: Jaké jsou cile reklamy?

e Penize (money) — Otdzka: Kolik finan¢nich prostfedki miiZzeme na reklamu vyna-

lozit?
e Sdéleni (message) — Otazka: Jaké sdéleni chceme zdkaznikovi piedat?
e Média (media) — Otdzka: Jaka média pro predani sd€leni pouzit?

e Mc¢feni (measurement) — Otazka: Jakym zptisobem vyhodnotit vysledky? [10]

1.1.1 Cile reklamy

Reklamni cile (a ndsledné i reklamu samotnou) miiZzeme clenit podle toho, zda ma reklama

za ukol informovat, presvédcovat, pfipominat ¢i posilovat:

Informativni: Reklama vytvaii povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbg€, informuje vetej-

nost o novych vlastnostech, snazi se vyvolat zdjem a poptavku.

Piesvédcovaci: V tomto pifpadé ma reklama za ukol vytvofit u zakaznika oblibu, prefe-
rence nebo kupni zamér ohledné produktu ¢i sluzby. Presvédcovaci reklama byva vyuZziva-
na v dob€ vysSiho konkuren¢niho tlaku a nékdy prechdzi az do srovnavaci reklamy, ktera

piimo porovnava vlastnosti dvou nebo vice produktii Ci sluzeb.

Pripominaci: Reklama je zamétfend na udrZeni produktu ¢i sluzby v povédomi zdkaznikt

a stimulaci jejich opakovaného nakupu.

Posilujici: Reklama presvédCuje stavajici zakazniky, Ze jejich volba byla spravna. [3, 10]

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly pobizejici k ndkupu ¢i vyzkouSeni vyrobku

nebo sluzby. Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany k ziskani rychlejsi a siln&jsi odezvy
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od kupujicich a mohou vyrazné zvysit upadajici prodej. Zatimco reklama vybizi k ndkupu
produktu/sluzby, podpora prodeje vybizi: ,,Kupujte ihned!*. Kvili kratkodobému charakte-
ru vSak podpory prodeje nejsou tak tic¢inné v budovani dlouhodobé preference u zakaznikti

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

1.2.1 Cile a cilové skupiny podpory prodeje

Cile podpory prodeje mizeme roz¢lenit podle toho, na kterou skupinu vefejnosti se zame-
fuje:

Zakaznici: Zakaznické podpory prodeje maji podobu napiiklad poskytovanych vzork,
cenovych slev nebo soutézi. Mohou mit za cil pfimét potencidlni zdkazniky k vyzkouSeni
produktu ¢i sluzby, nebo mohou byt zaméfeny na odménovani stavajicich loajalnich za-
kaznikd za opakovany ndkup. Cilem muze byt také zvétSeni velikosti trzniho potencidlu,
tim, Ze je zvySen prodej existujicim zdkaznikim ,,do zdsoby* (poskytnutim slevy pfi vét-
$Sim objemu nebo mnoZstvi). V neposledni fadé mohou podpory prodeje vhodné posilit

ucinek ostatnich ndstroji komunika¢niho mixu.

Obchodnici: Obecné je obchodni podpora prodeje (trade promotion) vhodnd pro posileni
loajality distribu¢nich kandld. M4 zpravidla podobu docasné slevy, slevy spojené
s objemem, obchodni vyhody nebo vyhody pfi spolecné reklamé. Pii zavadéni nového
produktu na trh obchodni podpora prodeje motivuje obchodniky, aby jej pfevzali do svého
sortimentu a udrzovali jeho dostatecné velkou zdsobu. U jiz existujicich produktii je pak
mozné podporou prodeje motivovat obchodniky l1épe prodavat danou znacku, napiiklad

umisténim zboZi v prodejnach na vyhodnéjSich mistech.

Obchodni personal (prodejci): U prodejct je zdkladnim cilem zainteresovat je na zvySeni
objemu prodeje, tedy podpofit jejich snahu ziskdvat nové zdkazniky a sou€asné zvySovat

objem prodeju stavajicim zadkazniktm. [3, 12]

1.3 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) zahrnuji rozli¢né programy, jejichZ cilem je budovani
pozitivnich vztaht s vefejnosti, ochrana image firmy nebo jejich produkti a také minimali-

zace dopadu v ptipad¢€ neptiznivych uddlosti ¢i vzniku pomluv o firmé.
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Public relations (PR) mohou byt velice uc¢inné, nebot’ ptsobi na zdkazniky divéryhodné a
dokdzou oslovit 1 ty, jeZ se reklam¢ a dalSim prodejné¢ zaméfenym formdm komunikace
vyhybaji. Program PR vhodné propojeny s ostatnimi prvky komunikacniho mixu tak ma

potencidl dosdhnout vyrazného efektu. [8,10]

Vetejnost v rdmci PR zahrnuje vice skupin, jeZ urcitym zpisobem mohou ovlivnit ¢innost

firmy. Mezi klicové skupiny patii:
e interni, vnitini PR: vlastni zaméstnanci, majitelé a akcionafi firmy

e externi, vnéjSi PR: finan¢ni skupiny, pfedevs§im investofi; média; mistni komunita,

zastupitelské organy a drady, obchodni asociace a dalsi. [3, 12]

1.3.1 Marketingové public relations

Jako soucdst PR jsou vymezeny také marketingové public relations (MPR), které se ptimo
zam¢tuji na podporu produktu ¢i znacky a tvorbu image. MPR predstavuji souc¢dst marke-
tingové komunikace a patii tedy zpravidla do kompetenci marketingového oddé€leni. Za-
timco oddé€leni public relations vyuZziva pro osloveni cilovych skupin média, marketingové
public relations se stdle vice pfiblizuje technikdm a technologiim direct marketingu pro

osloveni ¢lenti cilovych skupin jednotlivé. [10, 12]

MPR mohou byt velmi uZite¢né v té€chto situacich: uvedeni nového produktu; znovuuve-
deni existujiciho zavedeného produktu; vytvafeni zajmu o produktovou kategorii; ovliviio-
vani specifickych cilovych skupin; obrana produktu, jenZ m4 problémy u vetejnosti; nebo

tvorba korporétni image s kladnym dopadem na produkty firmy. [10]

1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni interakce s jednim nebo vice soucasnymi €i potencidlnimi zakaz-
niky, pfi které dochazi k prezentaci nabidky, zodpovidani otazek ¢i zaddvani objednévek.
Cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a soucasné budovani dobrého vztahu se zakazniky.
Osobni prodej piedstavuje nejdrazsi komunikacni nédstroj, avSak vykonny prodejce dokdze
u zdkaznika vzbudit a udrZet zajem a nésledné jej pretvoii ve skuteCny vztah. Osobni in-
terakce mezi prodejcem a zdkaznikem umoZziuje sledovat vlastnosti a potieby toho druhé-

ho a v zavislosti na okamzitych reakcich korigovat dalsi kroky. [8, 10]
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1.4.1 Proces osobniho prodeje
Proces osobniho prodeje je tvoten z nékolika zakladnich fazi:

Vyhledavani a kvalifikace potencidlnich zakazniku — pfedstavuje kriticky moment pro-
dejniho tdspéchu. Prodejce musi umét aktivné vyhleddvat obchodni piileZitosti a rozezné-

vat dobré kontakty od Spatnych.

Piedbézné shromazd’ovani informaci o zdkaznikovi — zahrnuje ziskani co nejvétsiho
mnozstvi dat o organizaci ¢i ndkupcich, stanoveni cill jednani, stanoveni postupu (osobni

navstéva, telefonicky hovor,...) a na€asovani prvniho kontaktu.

Navazani kontaktu, osloveni — v této fazi zdlezi na celkovém vzhledu prodejce, vhodnych

uvodnich vétach a otdzkach umoznujicich ziskat informace o potiebach zdkaznika.

Prezentace a demonstrace — zdkaznikovi je pfedstaven produkt, zdraznén je piinos pro-
duktu a to, jak tesi zdkaznikliv problém. Prodejce by mél postupovat podle pravidla AIDA
— nejdiive ziskani pozornosti (attention), poté udrzeni zdjmu (interest), ndsledné vzbuzeni

touhy (desire) a na zavér dosaZeni akce (action).

Vyjasnéni pripadnych namitek — zdkaznici bézn¢ vznaseji béhem prezentace namitky.
Prodejce musi umét s ndmitkami pracovat, udrZet si pozitivni piistup, kldst zdkaznikovi

otdzky a zadat presnéjsi formulace, aby si ujasnil podstatu namitek.

Uzavieni obchodu — v této fazi se prodejci po zvladnuti namitek snazi o Gspé$né zavrseni
prodeje. Je tfeba, aby védéli, jak rozeznat ndkupni signdly zdkaznika, véetné fyzickych

projevi, komentait a otdzek.

Nasledné kroky a péce o zakaznika — aby byl umoZznén opakovany nakup, je nutné zajis-
tit spokojenost zdkaznika. Prodejce by si m¢l zkompletovat podrobnosti o dodacich Ihi-
tdch, obchodnich podminkdch a napldnovat nasledujici kontakty se zdkaznikem pro ovéfe-

ni spokojenosti. [8, 10]
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Vyhledavani a
kvalifikace po- | Piedbézné | Osloveni R Prezentace a
tencialnich za- g osloveni g g demonstrace
kaznika
v
Prekonani Uzavieni Nasledné kroky a
namitek obchodu udrZzovani

Obr. 1: Schéma procesu osobniho prodeje [8, s. 701]

1.5 Primy marketing

Piimy (direct) marketing je zaloZeny na vyuZziti poSty, telefonu, faxu, e-mailu ¢i internetu
pro vytvoteni bezprostfedniho kontaktu s konkrétnimi individudlnimi zédkazniky a potenci-
alnimi zdkazniky. Vysledkem ma byt okamzitd zpétnd reakce a vybudovani dlouhodobého
vztahu se zdkazniky. Pfimy marketing tedy podporuje soucasny trend vyznacujici se Uz-

kym zaméfenim a individudlnim pfistupem ke kazdému zakaznikovi. [8, 10]

V dob¢, kdy pifimy marketing zacinal, vyuZzivaly firmy pro ziskani jmen svych zdkaznikt
telefonni seznamy. Probihajici rozvoj databazovych technologii a novych marketingovych
médii (pfedevsim internetu a jinych elektronickych kandld) vSak umoznil dramatickou
pfeménu piimého marketingu. V soucasnosti jiZz pfimy marketing znamend pro fadu firem
vic nez pouhy doplikovy komunikaéni néstroj, ale novy komplexni model obchodovéni.
Obzvlasté marketing po internetu a e-commerce meéni zpusob, jakym firmy pfistupuji k

budovani vztahi se zdkazniky. [7]

1.5.1 Vztahovy marketing

Vyuzivani néstroji piimého marketingu a také osobniho prodeje umoziuje budovat tak-
zvany vztahovy marketing. Vztahovy (rela¢ni) marketing neni zaméfen na vyhleddvani
okamzitého prodeje, ale snazi se budovat dlouhodobé oboustranné vyhodné vztahy se za-
kazniky 1 dal§imi partnery. Zaméfuje se hlavné na hodnotu vnimanou zdkaznikem, tedy
nejen na samotny produkt, ale i sluzby s nim spojené, servis, komunikaci a dalsi. Fungujici

vztahovy marketing vyZaduje kontinudlni dlouhodobé usili v§ech zamé&stnanct. [3, 8]
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1.6 Nové trendy

Klasické ndstroje marketingové komunikace jsou neustile obohacovdny o nové zplsoby a

techniky, které se pomalu méni ve specializované obory. Jednd se mimo jiné o nésledujici:

1.6.1 Guerilla marketing

Frey definuje guerillovy marketing takto: ,,Nekonvencni marketingovd kampan, jejimz tice-
lem je dosaZeni maximdlniho efektu z minima zdrojii.** [4, s.12] Guerilla marketing vyuZziva
takzvand ambientni média, coZ jsou nestandardni média umisténd na nestandardnich mis-
tech tak, aby byly zasaZené ty cilové skupiny, jeZ jsou hiie ovlivnitelné tradi¢nimi médii.
Frey doporucuje nésledujici taktiku: Nejprve udefit na neCekaném misté¢ a zaméfit se na
pfesné vytipované cile a ndsledné se ihned stdhnout zpét. Je vSak tfeba zvazit vhodnost

guerilla marketingu pro dany segment trhu. [4]

1.6.2 Viralni (virovy) marketing

Virdlni marketing se stal populdrni na konci 20. stoleti, a to diky rozvoji internetu. ,,Virovy
marketing je zpusob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou rekli o vasem vyrobku, sluzbé
nebo webové strance. [4, s. 69] Namisto obtiZn¢ pfipravované marketingové kampan¢ jde
tedy o snadny a nizkondkladovy zpisob, jak nechat samotné spottebitele pracovat za mar-
ketéry. Virovy marketing funguje i mimo prostiedi internetu, a to v podob¢ ,,slovniho pie-
davani informaci®, ,,Septandy* ¢i ,,ptisobeni médii*. Elektronickd posta je vSak pro rychlost
zéasahu virdlniho marketingu idedlni. Zasadni vSak je vymyslet zajimavé, kreativni, zdbav-

né sdéleni, které prijemce oslovi natolik, Ze je poSle svym zndmym. [4]

1.7 Integrovana marketingova komunikace

Soucasnd marketingovd komunikace proSla v nedavnych letech dvéma vyznamnymi zmé-
nami: Marketéfi se odklanéji od hromadného marketingu. A rychly vyvoj informacnich

technologii tento ptresun od hromadného k segmentovanému marketingu urychluje.
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Prechod k segmentovanému marketingu dal vzniknout nové generaci lépe zacilenych ko-
munikacnich snah. Nastupuji specializovand, vysoce cilend média a mnoho firem stale vice
vyuziva takzvany interaktivni marketing (webové stranky, on-line komunikace, e-mailovy
marketing, interaktivni digitdlni televize). Diky tomu se mohou firmy efektivnéji zaméfit
na konkrétni spotiebitelské a obchodni segmenty. Vznika tedy bohatSi smés komunikac-
nich kandlii a néstrojlii. Zde vSak mize vzniknout problém. Mnohdy si totiZ sdéleni z téchto
ruznych zdroji protifec¢i a vytvaii v oCich zdkaznika zmateny image firmy. Na druhou
stranu existuje také jeSté stale dost spolecnosti, které se naopak spoléhaji jen na jeden ¢i
dva komunika¢ni ndstroje. V obou piipadech situace vyzaduje, aby se firmy vice zam¢tily
na koncept integrované marketingové komunikace (IMC = integrated marketing communi-

cations) [7, 10]

N

Osobni
prode;j

Reklama

Konzistentni, jasnd a
I i — » | presvédgiva sdéleni
o firmé€ a produktech

Podpora Public
prodeje relations
\ PFimy /
marketing

Obr. 2: Integrovand marketingovd komunikace [ 7, s. 818, vlastni zpracovani]

Pti aplikaci konceptu integrované marketingové komunikace ,,spolecnost peclivé integruje
a koordinuje mnoZstvi svych komunikacnich kandlu, aby o organizaci a jejich produktech

prinesla jasné, konzistentni a presvedcivé sdeleni™. 7, s. 817]

Hlavni vyhoda, kterou IMC pftinasi, je synergicky efekt. Synergie byva popisovdna jako
jev 2 + 2 = 5. To znamend, Ze spojenim jednotlivych aspektli marketingové komunikace
takovym zpusobem, Ze se navzdjem podporuji a posiluji, dosdhneme vétsiho komunikacni-

ho efektu, neZ prostym sectenim jednotlivych prvku. [13]
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2 MARKETINGOVA KOMUNKACE SKOL

Instituce a organizace vefejného a neziskového sektoru se v minulosti marketingem v pod-
stat¢ nezabyvaly. V dasledku rastu konkurence vSak nyni jiz instituce jako nemocnice,
Skoly, muzea, orchestry a divadla zacaly marketing zahrnovat mezi své ¢innosti. Posunuly
tak svou plisobnost do oblasti na rozmezi organizaci orientovanych na vyrobek/sluzbu a
organizaci orientovanych na zdkaznika. Instituce neziskového a vefejného sektoru chtéji
od konec¢nych uzivatell, aby nebyly pouhymi uzivateli jejich sluzeb, ale aktivnimi spolu-

pracovniky. [2, 5]

Ve verejném sektoru je komunikace jako souCdst marketingu dulezitd, jelikoZ nehmotny
charakter poskytovanych sluZeb neumoznuje pitimé méteni jejich kvality. Pokud se tedy
nejednd o jiz vyzkousSené zavedené sluzby, mize organizace o jejich kvalit¢ jen komuni-
kovat, tedy zjiStovat spokojenost mezi klienty a vefejnosti. Organizace neziskového sekto-
ru totiZ umistuji na trh nehmotny produkt, jenz se ma transformovat v hodnotu pro klienta.

(2, 14]

Stejné jako je tomu ve firmdch, tak i marketingovéa koncepce na Skolach a ve vzdélavacich
institucich vyZzaduje vice, neZ pouhé vytvoreni a nabidnuti vzdélavaciho programu a jeho
dodani klientim. Je tieba, aby Skola také informovala zdkazniky, klienty i partnery o své
existenci, aktivitich, nabidce, cilech a vzbudila u nich zdjem. ,,Marketingovymi komunika-
cemi ve Skolnim prostiedi rozumime systematické vyuZivdni principu, prvki a postupu
marketingu pri navazovdni, prohlubovdni a upeviiovdni vztahit mezi skolou a jejimi klienty
a zdkazniky.” [15, s. 209] Marketingovou komunikaci $koly 1ze roz¢lenit na dvé zdkladni
skupiny:

Vv s

¢ Vngjs$i komunikace — zaméfuje se na potencidlni studenty, rodice, partnery Skoly a

Sirokou verejnost.

e Vnitini komunikace — zaméfend na komunikaci mezi vedenim a pracovniky, pfi-
padnég studenty a zdky Skoly. Vnitini komunikace byv4 uvddéna jako sou¢édst mar-
ketingového néstroje lidé (people), coz je jedno z P, jimiZ miZe byt obohacen kla-

sicky marketingovy mix v marketingu sluzeb. [15]
Stejné jako firmy i kazdd vzdélavaci instituce ma kolem sebe nékolik skupin vefejnosti —
zdjmovych skupin, jeZ maji skutecny ¢i potencidlni zdjem o instituci nebo ovliviuji jeji

chod. Instituce by se méla snazit témto skupindm naslouchat a vnimat jejich reakce. [9]
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Kazdému marketingovému pldnovéani a aktivitdim, tedy i marketingové komunikaci, by
méla piedchédzet analyza soucasné situace, v niZ se Skola nachdzi. Na Skolu plsobi fada
vlivi z vnéjStho 1 vnitfniho prostfedi, jak jiz bylo naznaceno. Je proto vhodné provést

SWOT analyzu, jez v sobé zahrnuje dv¢ analyzy:
Analyzu mikroprosttedi (vnitfniho prostiedi) — definuje silné a slabé stranky organizace

Analyzu makroprostiedi (vnéjSiho prostredi) — definuje pfileZitosti a hrozby organizace

[14]

2.1 Komunikaéni mix

v, ooz

Vétsina Skol a vzdéldvacich instituci vyuZzivd ke komunikaci pfedevSim osobni komunikaci
pracovnikl Skoly (osobni marketing), public relations, a v mensi mife také reklamu a pro-
pagacni materidly. Konkrétni podoba komunika¢niho mixu, zvolené néstroje a jejich kom-
binace, se odviji pfedevsim od finan¢nich mozZnosti skoly, stanovenych cili komunikace a

cilové skupiny piijemct. [9, 15]

Osobni komunikace ptredstavuje kazdodenni interakci, ke které dochdzi mezi pracovniky
Skoly a jejimi klienty ¢i partnery. Je proto duleZité, aby pracovnici Skoly mély urcité osob-
ni kvality jako naptiklad divéryhodnost, schopnost empatie, bezprostfednost ¢i dobré ver-

balni 1 neverbdlni komunikaéni schopnosti.

Public relations ptisobi na cilovou skupinu divéryhodné, jelikoZ informace o $kole jsou
jim poskytovdny nezdvislymi zdroji, a navic patii k levnéjsSim komunika¢nim néstrojim.
Skola mtze vyuzit napiiklad tiskové konference, vetejnd vystoupeni zdstupct Skoly, zpra-

vy v médiich, organizovani udélosti ¢i tiSténé materidly Skoly a jeji design.

Reklama byva Skolami vyuZivdna jen omezené, jelikoZ jsou s ni spojené vySSi ndklady.
Vétsina Skol ma omezené finan¢ni prostfedky a musi s nimi efektivné hospodafit, tudiz
vydaje na reklamu musi byt vedenim Skoly vZdy peclivé zvaZzovany. Volba média je pak

znacn¢ ovlivnéna pomérem cena média / efektivnost zasazeni cilové skupiny. [15]

Vhodnym zplisobem marketingové komunikace vzdélavacich organizaci je také zapojeni
vlastnich studenti a absolventli. Pfikladem mohou byt projekty, do nichZ jsou zapojeni
studenti Univerzity Tomase Bati a jeZ maji oslovit bud’ pfimo studenty stiednich Skol, ne-

bo vytvaret a udrzovat povédomi o univerzité v regionu. [1]
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At uz Skola vyuziva public relations, osobni marketing, propagacni materidly ¢i reklamu,
m¢la by byt marketingovd komunikace pldnovéana v nasledujicich Sesti krocich: (1) identi-
fikace cilového publika; (2) stanoveni o¢ekdvané odezvy; (3) vytvoreni sdéleni; (4) volba
vhodnych médif; (5) volba vlastnosti jednotlivych komunikacnich zdroji; (6) ziskani zpét-

né vazby. [9]

2.2 Cile marketingové komunikace Skol

Cile v tomto piipad¢é stanovuji, ceho ma Skola dosdhnout v oblasti postoju, preferenci a
uvédoméni u svych klientil, pracovnikli, partnerti ¢i vefejnosti. Mezi hlavni cile vnéjsi

marketingové komunikace mizeme zatadit:

¢ Informovat, a to klienty a zdkazniky Skoly, o jejich aktivitach ¢i dspéSich, budovat
image Skoly. Poskytnutymi informacemi miiZe také opravit zkreslené predstavy u

vefejnosti €i snizit piipadné obavy potencidlnich zakt / studentq.

e Piesvédcovat potencidlni studenty ¢i zdky, aby si podali pfihlaSku. PresvédCova-

nim budovat preference skoly u vefejnosti vici Skoldm konkurenénim.

e Piipominat existenci Skoly v mysli vefejnosti i v dob¢, kdy se nepodavaji ptihlas-

ky a udrzovat tak povédomi o ni po cely rok.
K ptednim cilm vnitrni komunikace Skoly lze tadit tyto ¢innosti:

e Informovat pracovniky, zaky / studenty i vedeni o déni ve Skole, o jejich tspésich,

ukolech i problémech.
e Motivovat pracovniky k praci a studenty ke studiu a lepsim vysledktm.

e Vytvaret atmosféru vzajemné duvéry a podpory, kterd by zajistovala vhodné pra-

covni podminky a rozvoj pracovni iniciativy. [15]
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3 INTERNET JAKO PROSTREDI PRO INTERAKTIVNI
MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Komunikace pomoci internetu umoznuje velkym i malym firmdm a organizacim oslovit
trhy celého svéta s pomérné nizkymi ndklady. Pocet uZivatelll internetu rychle nartstd, za
soucasného poklesu ceny pfipojeni. Ptistup k internetu se stdva pro fadu lidi naprosto ne-
postradatelnou zalezitosti, mnozi na ném stravi nékolik hodin denné. Finsko se v roce 2010
dokonce stalo prvni zemi, jez pravo na ptipojeni k internetu pro vSechny ob¢any uzédkonila.

[10, 21]

Internet piinesl velké zmény v celém marketingovém mixu, ty nejvyraznéjsi se vSak proje-
vuji v komunikaci. Proto velmi Casto byvaji povazovany pojmy internetovy marketing a

marketingovd komunikace na internetu za totozné. [6]

Internet v marketingové komunikaci pfinasi piileZitost pro mnohem vétsi interakei a indi-
vidualizaci. Napiiklad vSechny nejnovéjsi prodejni kandly pfimého marketingu jsou elek-
tronické. Firmy diky tomu mohou vstoupit do interakce a vést dialog se znateln¢ vétSimi
skupinami zdkaznikl. Jednou z vyhod tohoto interaktivniho marketingu je, Ze i spottebite-
1€, jez bézna reklama nezasahuje, mohou byt na internetu osloveni. Internetova reklama uz

dnes pusobi napiiklad na mladé vzdélané zdkazniky s vyS$imi pii{jmy mnohem vice nez

reklama televizni. [10]

Zpusob, jak pfifadit jednotlivé ndstroje marketingové komunikace na internetu do klasic-
,INékteri autori odborné literatury (Kotler) povaZuji vSe na Internetu za primy marketing.
To je silné zavddejici a nepresné. Klasické clenéni marketingového komunikacniho mixu
lze vsak dobre vyuZit i pro internetovou komunikaci. Jen je nutné do jednotlivych kategorii
dosadit internetové ndstroje. Samozrejmé, Ze takové clenéni neni dogma a rada poloZek by
mohla byt zarazena do jiné kategorie. DiileZité vsak je vybrat pro kaZdou firmu nebo pro-

dukt to, co funguje.” [6]

Pro marketingovou komunikaci na internetu je tfeba mit ur€ity prostor (platformu), na
némz je mozné jednotlivé néstroje komunikace se zdkaznikem uplatiiovat. Takovym pro-

storem mohou byt:
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e WWW stranky e E-shopy
e Socidlni sité ¢ Diskusni féra
e Blogy e Wikis a dalsi. [6]

3.1 Webové stranky

Dnes jiz vSechny firmy jednozna¢né musi vzit v ivahu a vyhodnotit piileZitosti, jeZ jim
nabizi oblast internetového marketingu. Zdkladnim klicovym tkolem je v tomto sméru
navrzeni webovych stranek, které by byly dostate¢né¢ atraktivni a zajimavé, aby motivova-

ly zakazniky k opakovanym navstévam. [10]
Vytvofeni vlastnich webovych stranek (a vyuzivani internetu pro komunikaci obecn¢€) pfi-
nasi mnoho vyhod a pozitivnich externalit. Jedna se zejména o:

¢ rozsSiteni pole plisobnosti

e zvySeni poctu komunika¢nich kandld

e zvySeni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce

e vytvoreni moderniho image firmy

¢ moznost efektivniho vytvaieni povédomi o znacce (branding)

¢ moderni podpora prodeje [3]

Marketing na internetu pfedstavuje cely soubor ¢innosti. Internetové stranky jsou sice na-
prosto zdkladni podminkou pro vSechny dalSi komunikacéni internetové aktivity, avSak sa-
motné mohou pfinést jen CasteCny uspéch. Pfi jejich tvorbé je tfeba myslet komplexné a
propojit je vhodn¢ s dal$simi komunikacnimi aktivitami. Chybou napiiklad je, pokud je
tvorba stranek pouze v rukou vyvojaii a nedochdzi k propojeni s ¢innostmi marketingové-
ho odd¢leni. Je tieba mit také na paméti, Ze stranky maji slouzit predev§im zdkaznikim a

pfeddvat jim jasné informace o tom, co firma nabizi. [6]

3.1.1 Jak prilakat navstévniky stranek

Pokud maji byt stranky u ndvstévnikii oblibené, je kli€ové zajistit jim dostate¢nou hodnotu

a publicitu. UZivatelé internetu maji ¢im dal vétsi naroky, a pokud stranky nespliiuji jejich

ocekdvani, rychle je zase opusti a uz se k nim nevrati. [7]
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Navstévnici v prvni fad¢€ posuzuji fyzickou atraktivitu a jednoduchost uzivani stranek. Ty-
to atributy jsou vice popsany v Tabulce 2. Pro opakované navstévy je ddle tfeba zajistit
kvalitni obsah stranek. Ten musi byt zajimavy, podnétny a pravideln¢ aktualizovany, aby
stranky piisobily Cerstvé a neokoukané. Efektivni internetové stranky by mély obsahovat
uzitetné informace, odkazy na souvisejici stranky, interaktivni nastroje ¢i zabavné prvky.

[7,10]

Tab. 2: Faktory atraktivity a jednoduchosti uZivani webovych strdnek [10, s. 651]

Jednoduchost uzivani Atraktivita
e Rychlé nacitani webové stranky e Stranky pusobi Citeln¢ a nejsou zahlco-
vany obsahové
e Srozumitelnost dvodni stranky e Zvolené pismo je snadno Citelné
e Navstévnici mohou snadno najit odkaz | ® PouZiti vhodnych barev (pfipadné zvu-
na dalsi stranky, které se také nacitaji ki)
rychle

3.2 Socialni média

Socidlni média zaznamendévaji obrovsky boom, ktery ovliviiuje také marketing a marketin-
govou komunikaci. Jak piSe Turner, v marketingu doSlo za poslednich 5 let k vice zmé-

nam, nez v piredchozich sto letech. [16]

Janouch socidlni média definuje takto: ,,Socidlni média jsou online média, kde je obsah
(spolu) vytvdren a sdilen uZivateli. Socidlni média se nepretrZité meni tim, jak se meéni
(pribyva) jejich obsah a také priddvdanim mnoha funkci. (...) Socidlni média jsou mistem s
,, kolektivni moudrosti“, kde ndzor vytvoreny na urcity produkt je vétsinou pravdivy. Proto
se tesi vetsi oblibe a ditvere neZ tradicni média.* [6, s. 210] Turner naopak tvrdi, Ze socidl-
ni media nemusi byt vzdy online a pfipomind silu, jeZ maji osobni rozhovory. Zminuje
studii, kterd dokazuje, Ze osobni komunikace a ustni doporuceni se u lidi stile jeSté tési
veétsi ditvéryhodnosti, nezli on-line rozhovory. Silu tstni reklamy popisuje i Vastikova a
dodava, ze v ptipadé nespokojenosti zdkaznika miZe negativni ustni reklama image orga-
nizace také poskodit. Vastikovd zminuje vyzkum, podle kterého zdkaznik spokojeny se
sluZzbou tuto informaci predd asi Ctyfem az péti zndmym, ale nespokojeny zdkaznik to
oznami pramérné jedendcti lidem. V souvislosti se soucasnym trendem se vSak tato kapito-

la zaméfuje na socidlni media, jeZ jsou online. [16, 18]
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3.2.1 Clenéni socialnich médii

Clenit socidlni média 1ze rGznym zpiisobem, podle rozdilnych kritérii. Svymi funkcemi a
moznostmi se vSak Casto piekryvaji. A jelikoZ se socidlni média velice rychle vyviji, ves-
kera tfidéni mohou byt jiz za rok zavadéjici. Janouch uvadi ¢lenéni podle marketingové

taktiky, jak zobrazuje Obrazek 3.

Virtualni svéty
(Second Life,
The Sims)

Wikis  (Wiki-
pedia, Google
Knol)

Socialni sité
(Facebook, My-
Space, LinkedIn)

Sdilena mul-
timédia (You-
Tube. Flicker)

Blogy, videob-
logy, mikroblo-
gy (Twitter)

Socialni zalozkova-
ci systémy ( Digg,
Delicious, Jagg)

Diskusni fora,
Q&A portaly
(Yahoo! Answers)

Obr. 3: Clenéni socidlnich médii [6, s. 216]

3.2.2 Jak komunikovat pies socialni média

Firma puisobici na socidlnich médiich nemuze uzivatele (komunitu) pti komunikaci oslo-
vovat klasickym zplsobem, jako to dé€ld v reklamég, nebo na internetovych strankich. Ko-
munita uZzivatelll socidlnich médii chce predevsim diskutovat a bavit se a nemd zdjem o
vnucovani produktil ¢i sluzeb. Pozitivni vztah komunity k firmé by mél vyplynout jakoby
ndhodné, nenucené. Firma by méla do své komunikace zaclenit urcitym zptisobem vasen,

emoce, nadhled a sebekritiku. To jsou atributy, které uzivatele socidlnich médii zajimaji.

[6]

UZivatelé socidlnich médif jsou podle prizkumi lidé, ktefi travi mnohem vice ¢asu na in-
ternetu, neZ u televize ¢i ¢tenim knih a Casopisi. Jsou také ochotni ¢asto sdilet své zkuSe-
nosti o produktech a sluzbéch s ostatnimi. Od uZivatelii socidlnich médif je tedy mozné pti

dialogu ziskat celou fadu podnétli, pfipominek, ndpadu ¢i informaci. Je vsak tfeba, aby byl
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pro tuto komunikaci s ndvstévniky vyclenén zaméstnanec, ktery se ji bude soustavné a

dlouhodobé¢ vénovat. [6]

Kdokoli si totiz mize vytvofit stranku na Facebooku nebo na Twitteru, ale ne kazda firma
rozpoznd, Ze je tfeba na nich neustdle dopliovat relevantni a uZiteny obsah, ktery musi
vhodné dopliiovat ostatni sdéleni o firm¢ v jinych médiich. Socidlni média nelze povazovat
za ,,médium navic*, které firma pouZziva jen proto, Ze ho vyuZzivaji vSichni ostatni. Socidlni
média je tfeba integrovat do celkového konceptu marketingové komunikace, a to i pokud

to znamend zacit od zacdtku s naprosto novym piistupem. [16]

Podle priizkumu spole¢nosti Regus z leto§niho roku vétsina spole¢nosti v Ceské republice
(69 %) 1 ve svété (74%) souhlasi s tvrzenim, Ze marketingové strategie bez zapojeni soci-

alnich médii nemohou byt Gspésné. [22]

3.2.3 Fenomén Facebook

Socidlni sit’ Facebook byla zaloZena v roce 2004 jako elitni sit’ pro studenty Harvardu.
V soucasnosti jiz ma pies 500 miliond uZzivateli a je tak nejrozsitené;jsi socidlni siti na sveé-
té. [28]

Stejné jako jiné socidlni sité, Facebook je oblibeny pfedev§im mezi mladymi lidmi. Vétsi
pocet profilli maji Zeny a oproti jinym skupindm vyrazné ptrevazuji studenti a lidé v do-
mdcnosti. Soucasné rozsiteni Facebooku zna¢né€ sniZilo vyuZivani jinych forem komunika-
ci, jako je ICQ, Skype a chatovani obecné. Pokles zaznamenala i e-mailovd komunikace a

nejvice byly ovlivnény online sdilené archivy fotografii. [23]

Italsky odbornik na digitidlni PR Vincenzo Cosenza publikuje na internetu dvakrat ro¢né (v
prosinci a ¢ervnu) mapu svéta zobrazujici dominantni socidlni sit¢ v jednotlivych zemich,
zaloZenou na datech o provozu na jednotlivych strankach. Nejnovéjsi mapa z Cervna 2011
(viz. Obrazek 4) jasn¢ potvrzuje Facebook (tmavé modrd barva) jako nejvice rozsiteny.
Vedouci postaveni méa Facebook ve 119 ze 134 analyzovanych zemi. Nedokézal vSak za-
tim ovlddnout Rusko, kde dominuje sit’ V Kontakte, a také nékteré asijské a jihoamerické
zemé. Na paty Facebooku Slape jako ¢islo dvé v mnoha zdpadnich zemich socidlni sit’
Twitter a pomaly, ale vytrvaly rist zaznamendva LinkedIn, jak ukazuje tabulka v Piiloze

PL. [56]
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WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

June 2011

B Facebook B v Kontakte [ odnokiassniki Draugiem Hyves B zng [ Mixi
B orkut B czone
credis Uincenzo Cosenza wwiwvincos.it licerze CC-BY-NC source: Google Trends for Websites /Alexa

Obr. 4: Rozsireni socidlnich siti ve svete [56]
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4 MEZINARODNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je z celého marketingového mixu nejvice kulturné podminénym
nastrojem, proto pokud organizace za¢ne pusobit na mezindrodnich trzich, je tim znacné
ovlivnéna. V takovém piipad¢ je zdklad komunika¢niho konceptu obvykle stejny a firmy
se snazi individudlné pfizplisobovat jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, obsah a zpu-

sob sdé€leni 1 volbu médii tak, aby vyhovovaly zvolenému trhu. [11, 13]

4.1 Faktory ovliviiujici mezinarodni marketingovou komunikaci

Machkovéa uvadi dva zakladni faktory, jeZ ovliviiuji mezindrodni marketingovou komuni-
kaci — stupeit hospodaiské vyspélosti zemé a socidlné-kulturni prostfedi. Pickton zmifiuje
osm faktord: prostiedi politické, regulacni, ekonomické, socidlni, technologické, konku-
rencni, organizacni a trzni prosttedi. Jejich zkouméanim vznikne PRESTCOM analyza, kte-

vy

rd je v podstaté rozSitenim PEST analyzy. [11, 13]

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany vlivy Ctyt prostiedi zahrnovanych do PEST
analyzy na mezinarodni marketingovou komunikaci. PEST analyza je ndsledné¢ vyuZita

v analytické casti této prace.

4.1.1 Politické prostiedi

V riznych zemich se setkdme s riiznymi etickymi zdsadami a legislativou omezujici re-
klamu na nékteré typy vyrobkl. Takovymi vyrobky jsou napiiklad alkohol, cigarety, 1éky
¢i zbrang. V rozvojovych zemich jsou tato omezeni obvykle zaloZena na ndbozenskych
tradicich. Omezen legislativou mtze byt i kreativni pfistup marketingové komunikace.
Naptiklad ve Spojenych statech jsou mnohem méné tolerantni vic¢i nahoté v reklamé nez
ve Francii. Je také nutné pocitat s moznosti, Ze legislativa se v nékterych zemich odliSuje
v z4vislosti na jednotlivych regionech. Ptikladem mtize byt Spanélsko a jeho 17 autonom-

nich oblasti s vlastnim parlamentem. [11, 13]

4.1.2 Ekonomické prostiedi

Je ziejmé, Ze vySe piijmli domdcnosti se liS{ v zdvislosti na hospodarské vyspélosti dané
zem¢. A zdroje, jimiz zédkaznici disponuji, maji znacny efekt na slozeni jejich ndkupti — lis{
se kategorie, typy a znacky nakupovanych produktid. Tomu se musi pfizptisobit jak marke-

tingova komunikace, tak cely marketing. Ekonomicka situace zem¢ ma také vliv na do-
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stupnost médii, vysi vydaji na reklamu ¢i vyskyt zkuSenych reklamnich agentur, které
mohou firm& v oblasti komunikace pomoci. Opét je tieba si uvédomit, Ze rozdily
v ekonomické vyspélosti mohou byt patrné i v rdmci jedné zemé, jako je tomu u severni a

Jizni Itdlie. [11, 13]

4.1.3 Socialni prostiedi

Dnesni spotiebitelé jsou v marketingu zobrazovani jako jednotlivci, jez se rozhoduji indi-
vidudlné. Tento idividualisticky koncept ziistdva v centru pozornosti, av§ak soucasné roste
pochopeni, Ze naSe rozhodnuti jsou vyznamné ovlivnéna socidlnimi faktory. Tyto faktory
tudiZ pasobi i na mezindrodni komunikacni strategii. Jednd se napiiklad o preference a
predsudky spotiebiteld, jejich hodnoty, normy, obyceje, zvyky, zptisob mysleni, mentalitu,
mordlku, ale i temperament ¢i estetické citéni. Mnoho téchto atributii je soucdsti kultury

dané spole¢nosti nebo z kultury vychazi.

Kultura tak ovliviiuje marketing, at’ uz jde o vyrobky, jez lidé kupuji, nebo o hodnoty, jez
u vyrobkll ocenuji. Velmi dilleZitymi prvky kultury jsou pfedev§im jazyk, ndboZenstvi,
vzdélani, postoje a hodnoty nebo estetika. Podle Usuniera existuji tfi zdkladni kulturni
aspekty ovliviiujici chovani zakaznika. Jde o hierarchii potfeb; kulturné zalozené hodnoty
sdilené ve spolecnosti (obzvlasté individualismus ¢i kolektivismus); a instituce ptsobici na

nakupni chovani lidi, jako jsou stat, cirkev ¢i odbory. [11, 13, 17]

Jazyk zemé ve velké mite ovliviiuje sdéleni, které je mozné marketingovou komunikaci
zdkaznikim pteddvat. Pii ptipravé takového sdéleni je tfeba dikladné zvézit pouZivané
vyrazy, jejich vyznam a mozné nuance ¢i dvojsmysly. Stejné sdéleni mohou totiz zdkaznici

v riznych zemich vnimat velmi rozdiln¢.

Zemé piivodu, jak bylo dokdzdno, ma také vliv na ndkupni chovani zdkazniki. Image ze-
m¢ vyrobku zahrnuje minéni, mySlenky a dojmy, jezZ maji zdkaznici se zemi pivodu dané-
ho vyrobku spojenou. V nékterych odvétvich jsou dokonce unikdtni vlastnosti vyrobkl
piimo zavislé na jedineCném prostiedi, z n¢hoZ pochéazeji. Proto maji tyto vyrobky, jako
skotskd whisky nebo Sampanské, zemépisnou ochrannou znamku. S problematikou zemé
puvodu souvisi i pojem zakaznicky etnocentrismus — jednd se o ndzor zdkaznika, do jaké
miry je vhodné a moralni nakupovat zahrani¢ni vyrobky. Lidé obvykle vnimaji vlastni ze-

mi jako referenci, s niZ ostatni skupiny statt srovnavaji. [11, 13]
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4.1.4 Technologické prostredi

Organizace, jeZ vstupuji na mezindrodni trh, mohou v zahrani¢i ziskat nové technologické
odborné znalosti pro vylepSeni vlastnosti svych produktii, nebo mohou ziskat pfistup k
vykonn¢j§im medidlnim prostfedkim. Rozdilnd struktura vyrobnich ndkladi
v jednotlivych zemich také velmi casto umoZznuje firmdm dosdhnout vysSich vynosii

z rozsahu nebo vyss§i marze. [13]

4.2 Mezinarodni komunikac¢ni strategie

Mezindrodni komunikacni strategie musi byt piedevs§im v souladu s celkovou firemnf stra-
tegii mezindrodniho marketingu. DileZité rozhodnuti tykajicich se mezindrodniho marke-
tingu je, zda pouzivat jeden standardizovany komunika¢ni mix celosvétové, nebo jej pii-
zpusobovat prostfedi a kultufe v jednotlivych zemich. Tyto dvé zdkladni komunikaéni stra-
tegie se oznacuji jako standardizovand a adaptacni. Souboj mezi standardizovanou a adap-
taéni marketingovou politikou je podpofen také faktem, Ze vétSina vyrobnich manaZerii
radéji podporuje nepruznost, aby dosahli nizkych nédkladi z rozsahu, zatimco vétSina mar-

keteril se snaZi co nejvice vychdzet vstiic potfebdm a ptdnim zdkazniku. [11, 13, 17]

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

KOMUNIKACNI STRATEGIE
PRODUKT Standardizovana Lokalni
Standardizovany | Piimé rozsiteni Komunikacni adaptace
Lokalni Adaptace produktu Dvojita adaptace
Novy Vyvoj nového produktu

4.2.1 Standardizovana strategie

Standardizovand strategie vychazi z globalizace ekonomik a sbliZzovéni chuti a preferenci
zakaznikl po celém svété. Standardizaci v komunikaci vyuzivaji zejména globdlné ptisobi-
ci firmy a ptfedstavuje predevS§im ptenos tspéSnych komunikac¢nich konceptii do zahranici.
Podle této strategie lidé vSude na svéteé chtéji stejné produkty ze stejnych divodu a firma
tak miiZe dosdhnout tspor z rozsahu pouzitim sjednocujici marketingové komunikace. [11,

13]
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Standardizace komunikace je vhodna zejména kdyz:

e Produkty jsou vhodné pro vizudlni komunikaci, kterd se vyhne problémim

s prekladem slov do desitek jazyk.

® Propagacni kampané produktll souvisi s univerzalnimi tématy jako sex nebo bohat-

stvi.

e Prodidvidme high-tech produkty a zcela nové produkty, které nejsou spojeny

s kulturou dané zem¢.

e Proddavdme produkty s vlasteneckym nddechem, pokud zem¢ vyroby md v daném

odvétvi dobrou povést.

e Nabizime produkty, které plsobi na trzni segment se vSeobecné podobnymi zali-

bami, zajmy, potfebami a hodnotami. [13]

4.2.2 Adaptacni strategie

V piipad¢ adaptacni strategie jsou marketingovd sdéleni a média prizpiisobovéana jednotli-
vym zemim, aby lépe vyhovovala konkrétnim charakteristikim danych trhii. Centralou
spolecnosti je obvykle navrZena pouze zdkladni koncepce, hlavni motiv a styl komunikace.
Dcefiné spolec¢nosti pak koncept rozpracuji do detailii. V piipad¢, Ze se pro novy zahranic-
ni trh adaptuje jak komunikace, tak i samotny produkt, jedné se o takzvanou dvojitou (ne-
bo celkovou) adaptaci. Piiznivci adaptacni strategie se domnivaji, Ze rozli¢né potifeby me-
zindrodnich trhit mohou byt Iépe uspokojeny pravé diky flexibilnimu mezindrodnimu ob-

chodu. [10, 11, 13]
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5 VYBRANE MEZINARODNI STUDENTSKE MOBILITY

Podle mnoha studii doba, kterou studenti stravi v zahranici, obohacuje jejich Zivot nejen
z hlediska akademického a profesniho, ale také zlepSuje jejich jazykové a mezikulturni
schopnosti, sebevédomi a samostatnost v jednani. Sou€asné zkuSenost z pobytu v zahranic¢i
ocenuji i mnozi zaméstnavatelé. Student zahrani¢nim vyjezdem muze tedy zvySit svou

zamestnatelnost a budouci profesni perspektivu. [36]

5.1 ERASMUS

ERASMUS je hlavnim z programt Evropské unie, jeZ jsou zaméfené na vzdelavani a od-
bornou pfipravu. UmoZziluje mobilitu a spolupraci mezi vysokoskolskymi institucemi
v Evropé a diky tomu 200 000 evropskych studenti rocné muze studovat nebo pracovat
v zahrani¢i. Program vSak neni zaméfeny pouze na vysokoskolské studenty. Aktivity

ERASMUS jsou urcené:
¢ vysokoSkolskym studentiim zajimajicim se o studium nebo praxi v zahranici
e vysokoskolskym pracovnikiim, ktefi se chtéji vzdelavat v zahranici
e akademickym pracovniktim a Skolitelim z firem, jez chtéji vyucovat v zahrani¢i

Od roku 1987, kdy ERASMUS program zacal, se ho zicastnilo vice neZz 2,2 milionl stu-
dentt a 250 tisic vysokoskolskych vyucujicich a pracovnikl. Ro¢ni rozpocet na tento pro-
gram je vice nez 450 milionii euro a do projektu je zapojeno vice nez 4 000 vysokoskol-

skych instituci.

KaZzdy student miiZe vycestovat béhem celého svého studia na vysoké nebo vyssi odborné
Skole pouze jednou na Erasmus studijni pobyt a pouze jednou na Erasmus pracovni stiz.
V obou piipadech obdrzi student od vysilajici instituce stipendium, které v§ak nemusi po-

kryt veskeré ndklady spojené s pobytem v zahranici. [36, 41]

5.1.1 Studijni pobyty

Erasmus studijni pobyty jsou urfeny pro studenty zapsané do akreditovanych bakalai-
skych, magisterskych ¢i doktorskych studijnich programi na vysokych $koldch a pro stu-

denty vysSich odbornych skol. Student muze studovat prezen¢ni, kombinovanou C¢i
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distan¢ni formou studia, musi vSak byt zapsdn minimdln¢ ve druhém ro¢niku studia. Mi-

nimdlni délka ERASMUS studijniho pobytu je 3 mésice, maximdlni pak 12 mésicu.

Studijni pobyty jsou realizovdny na zdklad¢ bilaterdlnich (oboustrannych) smluv mezi vy-
sokoSkolskymi institucemi vlastnicimi Erasmus University Charter. Tato listina predstavu-

je opravnéni od Evropské komise k tcasti v programu Erasmus. [41]

5.1.2 Pracovni staze

Od akademického roku 2007/2008 mohou studenti vycestovat vedle mezinarodnich studij-
nich pobytl také na zahrani¢ni pracovni stdZe v ramci programu Erasmus a ziskat tak zku-

Senosti z praxe v zahrani¢i. Tuto moznost v minulosti nabizel program Leonardo da Vinci.

Studenti mohou stdZ vykondvat ve firmach, Skolicich nebo vyzkumnych centrech a jinych
organizacich jednoho z ¢lenskych statli Evropské Unie. Staz vSak nesmi byt uskute¢néna v
institucich EU a organizacich spravujicich programy EU. Doba, na kterou student miiZe
v ramci programu ERASMUS vyjet na pracovni stiZe je minimdlné 3 mésice a maximalné

12 mésica. [41]

5.2 ERASMUS MUNDUS

Erasmus Mundus je dalS§im programem EU, jehoZ cilem je podpora spolupriace a mobilit
mezi vysokoSkolskymi institucemi. Tento program je konkrétn€ zaméfen na vytvéareni spo-
le¢nych studijnich programii na postgradudlni drovni, udélovani stipendii pro nadané stu-
denty a na tvorbu partnerstvi s mimoevropskymi zemémi. Pod Erasmus Mundus spadaji
také projekty, jeZ maji za kol zatraktivnit evropské vysokoSkolské vzdé€lavani na celosvé-

tové urovni. [41]

5.3 CEEPUS

CEEPUS je ,,stredoevropsky vymenny univerzitni program zaméreny na regiondlni spolu-
prdci v ramci siti univerzit. [29]
Tohoto programu se mohou ucastnit studenti pregradudlniho studia od ukonceného druhé-

ho semestru, postgradudlni studenti a vysokoskolsti pedagogové.

Mezi zemé zapojené do programu CEEPUS patii: Albdnie, Bosna a Hercegovina, Bulhar-

sko, Cernd Hora, Ceska republika, Chorvatsko, Mad’arsko, Makedonie, Moldavsko, Pol-
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sko, Rakousko, Rumunsko, Slovensko, Slovinsko, Srbsko a spolupracuje také PriStina

v Kosovu. [29]

5.4 Mezinarodni letni Skoly

Generalizovat pojem ,,mezindrodni letni Skola* neni zcela snadné, jelikoZ zahrnuje velice
pestrou skdlu vzdé€lavacich a tréninkovych programii. Letni Skoly predstavuji kurzy
s riznou délkou (od nékolika dnli po nékolik tydntl), jeZ probihaji, jak napovidd néazev,
v 1éte. Zaméteni letnich Skol mize byt velice riiznorodé — od vyuky jazykl, ptes predméty
exaktnich véd ¢i umélecké obory az po pfibliZeni historie a soucasnosti mista, kde se letni
Skola kond. Letni Skoly mohou byt organizovany riaznymi institucemi, mimo jiné i univer-
zitami. Univerzity se takto snaZi podpofit své mezindrodni aktivity, jelikoZ ucastnici let-
nich $kol jsou bézn¢ vedle domécich i zahrani¢ni studenti. Pro studenty pfedstavuji mezi-
narodni letni Skoly pfileZitost, jak poznat kulturu jiné zemé, ziskat nové zahrani¢ni pratele,
obohatit své vzdélani a mnohdy i ziskat mezindrodn¢ uznavané ECTS kredity, jeZ jsou
zapocitavany ke studiu na domdéci univerzité. Na rozdil od vyménnych studentskych pro-
gramtl jako je ERSASMUS vsak studenti za tcast vétSinou museji zaplatit a moznost zis-

kat stipendium je spiSe omezena.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

z w7z

V teoretické Casti této prace je vyuzito jako zdrojii Ceské i zahrani¢ni odborné literatury,
dopliikové pak také internetovych zdroji. Téma této prace v sobé zahrnuje nékolik rizno-
rodych prvki, a proto bylo nutné podle toho volit i pestiejsi literaturu. Na prvni pohled se

cvvs

dalsi oblasti, jez je tfeba zminit.

s w2z

V prvni kapitole teoretické ¢asti je nastinéna zdkladni teorie o marketingové komunikaci a
jejich néstrojich. K této problematice jiz v dnes$ni dobé existuje Sirokd nabidka publikaci a

zéklad v této diplomové praci byly knihy Philipa Kotlera.

Po vSeobecném tivodu vSak je tfeba zvazovat specifika spojend s marketingovou komuni-
kaci vzdé€lavacich instituci (neziskovych organizaci). Pro tyto instituce se komunikace sta-
va ¢im dal vice dilezitd s rostouci konkurenci a je nezbytnd pro zjisStovani zpétné vazby
pii dialogu sklientem i sS8irSim okolim. Literatura o marketingu ve Skolstvi ¢i

v neziskovych organizacich je méné rozsitend, poptipad¢ nepftili§ aktudlni.

V nasledujici kapitole jsou rozebirdny nové trendy v marketingové komunikaci spojené
s rozvojem internetu. Mezindrodni letni Skola je totiz akce, jejiz cilovou skupinou jsou
studenti po celém svété. Je proto nezbytné zapojit do komunikace internet a sledovat, jaké
piileZitosti do marketingu pfinasi. K pribliZzeni této tématiky poslouZili také internetové
zdroje, jelikoz rychly vyvoj marketingové komunikace v poslednich letech velice zuzuje

oblast pouzitelnych knih.

S internetem a jeho celosvétovym dosahem pak souvisi i ndsledujici tématika, a sice mezi-
narodni marketingovd komunikace. Pfi osloveni tak Sirokého publika, kterym vysokoskol-
Sti studenti svéta bezesporu jsou, musi marketér brat v ivahu mnoho vlivl, jez na marke-
tingovou komunikaci v takové situaci pasobi. Zdkladni vlivy je moZné shrnout v PEST
analyze. Mezindrodni marketing neni pojmem zcela novym a knih s touto tématikou je

proto vcelku dostatek.

Naopak posledni kapitola je zalozena zcela na internetovych zdrojich, ptibliZuje totiZ ob-
last evropskych studentskych mobilit a umoZziuje tak 1épe pochopit mezindrodni aktivity

dnesnich univerzit a jejich studentt.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL EKONOMICKE FAKULTY UNIVERZITY V LUBLANI

Ekonomickd fakulta Univerzity v Lublani (FELU) byla zaloZena 8. biezna 1946 a je fakul-
tou s nejdelsi tradici této slovinské vetejné univerzity. V akademickém roce 2010 / 2011
méla fakulta 4 371 studentli bakalarského studia a 1899 magisterského studia. Coz pied-
stavuje podil 34,5 % na slovinském trhu bakalafského vzd€lavani v oblasti ekonomie a
obchodu. V roce 2010 bylo na fakult¢ zaméstndno na plny tvazek 154 akademickych pra-

covniki, 6 vyzkumnych pracovnikii a 96 dalSich zaméstnancii. [38, 57]

Strategické zaméreni fakulty
Mise, vize a strategické sméry fakulty jsou definovany takto:

Mise: ,,Utvdret co nejlepsi zaméstnance pro prdci v globdlné konkurencnim prostredi
kombinaci ekonomického a podnikatelského vzdeéldni s inovativnim vyzkumem, a soucasne

vytvdret a rozSirovat znalosti v globdlni spolecnosti.* [31, vlastni preklad]

Vize: ,,Radit se mezi nejlepsi obchodni a ekonomické skoly na svete do roku 2020. [31,

vlastni preklad]

Strategické sméry:
o vynikajici kvalita ve vyzkumu na mezindrodni virovni
® neustdlé zlepsovdni kvality vyuky
® rostouci internacionalizace vsech ¢innosti

e zvySovdni prijmii 7 komercnich aktivit“ [31, vlastni preklad]

Nabidka oboru

Fakulta v soucasnosti nabizi vybér ze dvou bakaldfskych programti. Prvni program je uni-
verzitni (Univerzitetna poslovna in ekonomska $ola — UPES), druhy program je ,,vysoko-
$kolsky*“ (Visoka poslovna $ola - VPS). Oba programy jsou zakonéeny ziskdnim bakalai-
ského titulu, rozdil je vSak v jejich obtiZnosti a odlisSném dlrazu na teorii a praxi. V rdmci
univerzitniho programu UPES fakulta nabizi jedendct obort, v rdmci programu VPS pak
devét. Mimo to je moZzné studovat na FELU také bakalafsky obor Marketing v anglickém

jazyce. [32]
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Nabidka magisterského studia zahrnuje celkem dvacet osm magisterskych programi. Stu-
denti si mohou zvolit z patnicti programt ve slovinském jazyce, z jedendcti programil vy-
ucovanych v angli¢tiné a dvou studovanych v zahrani¢i — v Makedonii nebo Kosovu. Ab-
solventi magisterskych programii pak mohou pokracovat studiem jednoho ze dvou dokto-

randskych programil, za které vSak jiZ musi zaplatit Skolné ve vysi 4 190 euro na rok. [32]

Mezinarodni akreditace

V roce 2006 obdrzela fakulta prestizni evropskou EQUIS akreditaci, kterd je ve svété zna-
m4 jako jeden z ptednich mezindrodnich systémil hodnoticich kvalitu, zlepSeni a akreditaci
u vysokoskolskych vzdélavacich instituci zaméfenych na oblast managementu a obchodni
administrativy. FELU obdrzela také americkou AACSB (The Association to Advance Col-
legiate Schools of Business) akreditaci, cozZ je specializovand, mezindrodné rozpoznatelna
akreditace pro bakaldrské, magisterské i doktorské programy v oblasti obchodu a ucetnic-
tvi. Vlastnictvi obou téchto akreditaci souc¢asné fadi FELU mezi svétové uznavané univer-

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

7.1 Mezinarodni ¢innost fakulty

Mezindrodni oddéleni na fakulté zajiStuje predevSim mezindrodni studentské vymeény,
mezinarodni studentské staze, letni Skolu Ljubljana Summer School, Konfucidansky in-

stitut a mezindrodni vymény akademickych pracovniki. [33, 57]

7.1.1 Mezinarodni studium doma

Jako jedind slovinskd fakulta nabizi FELU zahrani¢énim i domdcim studentim studium
v angli¢tiné na vSech tiech drovnich — bakalarské, magisterské i doktorské. DalSim zpiso-
bem, jak si doméci studenti mohou procvicit anglictinu a vytvofit mezindrodni kontakty, je
tutorstvi. Tutofi jsou domdci studenti, ktefi pomdhaji pfijizdéjicim zahrani¢nim studentim

s administrativnimi zdleZitostmi a pomahaji jim zaclenit se do slovinského prostiedi. [33]

7.1.2 Studijni zahrani¢ni pobyty

FELU je zapojena do nékolika mezindrodnich vyménnych programi a v souc¢asné dobé ma

pies 150 dohod s partnerskymi univerzitami nejen v Evropé, ale i v Americe a Asii. Tyto
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univerzity do Lublané posilaji roéné na vyménu okolo péti set studenti. Pro studium
v zahrani¢i mohou studenti FELU vyuzit programii Erasmus, Erasmus Mundus, SAIPEKS,

CEEPUS a také bilateralnich smluv s konkrétnimi univerzitami. [33, 57]

Erasmus - do tohoto programu je FELU zapojend od akademického roku 1999 /2000, kdy
vycestovalo prvnich 18 domdcich studentl do zahranic¢i. V akademickém roce 2009 / 2010
jiz bylo vyjizd¢&jicich student 145 a pftijizdéjicich dokonce 208. Zijem zahraniCnich stu-
dentl o studium na FELU v rdmci Erasmus programu mé od pocatku rostouci charakter. A
podle dotazniku rozdaného Erasmus studentim ze zimniho semestru 2010 se nejvice z nich
informace o FELU dozvédé€lo na internetu, dale od mezinarodniho oddéleni doméaci uni-

verzity a od studentti, ktefi ve Slovinsku studovali diive. [58]

vvvvvvvv

Akademicky rok 1999/00 | 2000/01 | 2001/02 | 2002/03 | 2003/04 | 2004/05
Pocet pfl_]lZdG]lClCh 0 1 4 17 47 100
studentli

Akademicky rok 2005/06 | 2006/07 | 2007/08 | 2008/09 | 2009/10

Pocet prijizdejicich 149 166 178 175 208

studentli

Erasmus Mundus - jeho prostiednictvim se mohou studenti FELU pfihlésit ke studiu
v ramci projektu BASILEUS. Projekt BASILEUS (Balkans Academic Scheme for the In-
ternationalisation of Learning in Cooperation with EU Universities) je zaméfen na mobili-
ty mezi zdpadobalkdnskymi zemémi a zemémi Evropské unie. Do tohoto projektu je zapo-
jeno osm univerzit z EU a dvanéct balkanskych univerzit. V akademickém roce 2007 /
2008, kdy program zacal, ptes n¢j na FELU pfijeli studovat jen 2 studenti, ve dvou ndsle-

dujicich letech pak opakované 11 studentt. [33]

CEEPUS - je obecné mezi studenty méné rozsifeny, coZ se projevuje také v poctu téch,

ktef{ jej vyuZivaji pro studium na FELU, jak ukazuje Tabulka 6.
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vvvvvvvv

Akademicky rok 1999/00 | 2000/01 | 2001/02 | 2002/03 | 2003/04 | 2004/05
Pocet pfl]lZdeJICICh 4 3 6 3 1 4
studentil

Akademicky rok 2005/06 | 2006/07 | 2007/08 | 2008/09 | 2009/10

Pocet piijizd¢jicich 3 3 4 16 13

studentt

SAIPEKS (Study Abroad and Internship Program for European and Korean Students) -
poskytuje evropskym a korejskym studentim mozZnost propojeni studia a praxe
v zahrani¢i. Program je zaloZen na spoluprici sedmi partnerskych univerzit véetné Univer-
zity v Lublani. Diky programu SAIPEKS na FELU mohlo studovat v akademickém roce
2008/ 2009 a 2009 / 2010 celkem 5, respektive 6 zahrani¢nich studenti. [33, 58]

7.1.3 Erasmus pracovni staze

Na FELU mnoho studenti na Erasmus pracovni stiZe nevyjizdi. Béhem poslednich ti{
akademickych let vyjelo takto pouze 18; 16 a 30 studentti. V porovnani s poctem téch, kte-
i vyjedou na Erasmus studijni pobyty se jednd asi jen o deset procent. Pfitom stipendium
je u pracovnich stazi vyssi. Je s nimi vSak spojeno vice povinnosti a vétsi zodpovédnost.

[58]

7.1.4 Vymény akademickych pracovniki

Zapojenim do vyuky na zahrani¢nich partnerskych institucich ziskdvaji domaci profesofi
FELU vitané mezinarodni zkuSenosti. Stejn¢ tak je vyznamné hostovani zahrani¢nich aka-
demickych pracovniki, ktefi se v Lublani aktivné zapojuji do vyuky, vyzkumné price a
projektii a tim upeviiuji mezinarodni spolupraci. Ro¢n¢ na FELU dojde k vyméné zhruba

osmdesati akademickych a vyzkumnych pracovniki. [33]

7.1.5 Konfuciansky institut

Konfucidnsky institut je neziskova organizace, jeho tcelem je propagace a vyuka ¢inského
jazyka a kultury. Ve svété jich jiz pasobi vice nez 300. Ten, ktery byl zaloZen na FELU v
roce 2010, je jako jeden z mdla zaméfeny na obchod. Jeho hlavnim smyslem je kromé
podpory cinského jazyka a kultury mezi studenty a mistni komunitou také propojeni slo-

vinského a ¢inského podnikatelského prostiedi. [34]
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8 LETNI SKOLA LJUBLJANA SUMMER SCHOOL

Letni Skola Ljubljana Summer School (LSS) ,,Take The Best from East and West* jiZ tra-
di¢n¢ probiha prvni tfi tydny v ¢ervenci a piihldsit se na ni mohou studenti bakalarského i
magisterského studia z riiznych zemi. Na LSS se mohou t¢astnit jednoho nebo dvou inten-
zivnich kurzu spadajicich do oborii vyucovanych na FELU a ziskat tak 6 — 8 ECTS kredit
za jeden predmét. Nabidka pro rok 2011 zahrnuje celkem 27 kurzd. Oficidlni uzdvérka pro
piihlasky na LSS je sice zacatkem dubna, ale obvykle je ndsledné posunutd az o cely me¢-

sic, aby se zaplnila posledni volna mista v kurzech.

Samoziejmosti je vyuka v angli¢tin€é. Vyucujici na LSS jsou slovinsti a zahrani¢ni experti
v daném oboru. Kurzy probihaji vZdy od pondéli do ctvrtka. Patky a vikendy jsou vyhra-
zeny pro doplikovy program, ktery zahrnuje exkurze v tspésnych slovinskych firmach a
vylety po Slovinsku. Studenti maji také moZnost ucastnit se volitelného kurzu slovinstiny

v/ v

nebo Cinstiny. [35]

8.1 Organiza¢ni tym

Organizaci letni skoly LSS zajiStuje pani magistra Mojca Maher Pirc, kterd je souCasné
zastupkyni feditelky mezindrodniho oddéleni na FELU, a na ptipravé letni Skoly pracuje
celoro¢né. Od kvétna aZ do konce samotné letni Skoly pomdha s organizaci i skupinka do-
mdcich studentli zaméstnanych na Castecny tvazek a piipadné i zahrani¢ni studenti, kteff
na mezinarodnim oddéleni vykondvaji svou Erasmus stdZ. V pribchu letni Skoly se pak na
organizaci podileji i stdlé pracovnice z mezindrodniho oddéleni. Celkem tedy prub¢h akce

zajistuje tym asi deseti lidi.

8.2 Vyvoj poctu ucastnika LSS

Prvni ro¢nik LSS byl zorganizovan v 1€t roku 2000, tehdy byli cilovou skupinou piede-
v§im balkansti studenti a celkem se jich v Lublani seSlo 35. V nasledujicich osmi letech
pocet ucastnikl stdle stagnoval kolem cisla 50, jelikoz byl limitovan. LSS v té dob¢ ne-
pfedstavovala velky projekt a FELU ani neméla velky pocet partnerskych univerzit jako je
tomu dnes, tudiZ nebyla mezi studenty v zahranici jesté pfili§ zndmd. Organizatoii museli
v té dobé nckteré prihlaSené studenty odmitat. Mezi ucastniky vSak pfibyvali studenti i

z ostatnich evropskych zemi. [35, 58]
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Zlom nastal v roce 2009, kdy pocet tcastnikli LSS jiZ nebyl limitovén a zicastnilo se 160
studentl. Fakulta v té dob¢ jiz m¢la kolem 150 partnerskych univerzit. Od té doby je o
LSS ¢im dal vétsi zajem a také seznam zemi, z nichZ studenti ptijizdéji, je ¢im dél pestiej-
§i. Tento ndrast byl vSak ve znacné mite zpisoben také vétSim zdjmem domdacich slovin-
skych studenti. Maji totiZ moznost studovat vybrané pfedméty na LSS namisto fddného
terminu v zimnim nebo letnim semestru. V roce 2009 slovin$ti studenti tvofili 36 % vSech
ucastnikl, v roce 2010 dokonce 56 % a pro rok 2011 tvofi studenti ze slovinskych univer-

zit 43 %. [58]

Tab. 6: Vyvoj poctu ticastnikii LSS v letech 2000 — 2011 [58]

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Pocet dcastnik LSS 35 46 50 53 54 45
Pocet podanych ptihlaSek * 65 148 211 179 205
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Pocet dcastnik LSS 41 54 56 160 327 348
Pocet podanych ptihlaSek 123 121 114 160 327 348
* Cislo nenf v internich materidlech uvedeno.

Tab. 7: Vyvoj poctu zastoupenych zemi na LSS v letech 2000 — 2011 [58]

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Pocet zastoupenych zemi 6 15 13 20 28 21
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Pocet zastoupenych zemi 16 18 18 19 33 34

8.3 Skolné

Skolné pro zahraniéni studenty je 850 EUR a zahrnuje vyuku, studijni materidly, ubytovan{
ve dvoulizkovych pokojich na kolejich, snidan¢ a obédy béhem vsednich dnti, exkurze ve
firmach, organizované spolecenské aktivity, listek na hromadnou autobusovou dopravu
v Lublani a pfistup do knihovny a poc¢itacovych mistnosti na fakulté. Slovinsti studenti pak
plati 200 EUR za jeden kurz. Studenti ze zemi zahrnutych do programu CEEPUS mohou
pozadat o stipendium a pokud je jim pfizndno, Skolné je snizeno o 200 EUR, tedy na 650
EUR. V porovndni s jinymi letnimi Skolami je cena LSS celkem nizka a predstavuje tak
urcitou konkuren¢ni vyhodu. Srovnani je pfitom obtizné, jednotlivé Skolné se 1isi v tom, co

zahrnuji a také délka trvani letnich Skol je mnohdy odli$na. [35]
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8.4 Cile letni Skoly LSS

Hlavni cile, kvili kterym se rozhodlo mezindrodni oddéleni FELU pro organizaci letni

Skoly LSS, jsou:
e Propagovat nejen FELU, ale i Lublan a celé Slovinsko v zahrani¢i.

e Vytvorit zdjem u ucastnikti LSS o magisterské a doktorské studijni programy vyu-

¢ované na FELU v anglickém jazyce.

Vedlejsim cilem je pak vytvaret zisk. LSS zacala byt ziskovd v poslednich dvou letech

(2009, 2010). Zminéné cile jsou v souladu s celkovou strategii fakulty. [59]

Do budoucna organizatofi chtéji udrzovat co nejvyssi mozny pocet tcastnikii LSS a sou-

¢asné zvysit pestrost zastoupenych zemi, ptedevs§im téch mimoevropskych. [59]

8.5 Financovani

LSS je financovéna pouze ze Skolného, jez se vybere od ucastnikti. Fakulta, univerzita ani
mésto Lublan na jeji organizaci nepfispivaji. Letni Skola také nemd Z4dné finan¢ni sponzo-
ry. Vétsinu let tedy zvladli organizatofi pokryt veskeré naklady spojené s organizaci a za-
vérecnd bilance byla vyrovnand. V poslednich dvou letech se zvySujicim se poctem ucast-
nikd byla LSS dokonce ziskova. Nejveétsi procento vSech nakladt u LSS predstavuji pro-
sttedky vyplacené vyucujicim za vedeni kurzi, déle jsou to pak ndklady na ubytovéni, so-

cidlni aktivity a stravu. [59]

Fakulta, v jejichZ prostorédch se letni Skola LSS odehrdva, je jako soucést vetejné Univerzi-

ty v Lublani financovéna pfedevsim z vetejnych prostiedk.
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9 PRVKY SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE LETNI
SKOLY LJUBLJANA SUMMER SCHOOL

Marketingova komunikace letni Skoly LSS je v rukou pani magistry Mojci Maher Pirc. Jeji
piistup k marketingové komunikaci LSS je spiSe intuitivni. Pfi vybéru vhodné komunikace
se vsak Casto radi se studenty, kteii na projektu LSS spolupracuji, a snazi se tim vice pfi-
bliZit cilové skupiné. Pani magistra Maher Pirc si uvédomuje, Ze duleZité postaveni
v marketingové komunikaci LSS ma internet a interaktivni marketing, jelikoZ mé obrovsky
dosah. Vydaje na marketingovou komunikaci tvoii asi 3 % celkového rozpoctu a jednd se
hlavné o finan¢ni prostiedky vynaklddané na propagacni materidly (plakaty, broZurky,
darky). KaZdoro¢n¢ je po skonceni letni Skoly zajiStovana zpétnd vazba od tcastnikt LSS

v podobé dotaznikd.
9.1 Tisténa reklama

9.1.1 Plakat

Plakéty (viz. Ptiloha P III) jsou vyvéSovany pfedevSim v prostordch fakulty a jejim okoli
v poctu zhruba Ctyficeti kusil, a to v obdobi piibliZzné od bfezna do kvétna. Plakaty v tomto
ptipadé maji omezeny vliv na cilové publikum, jelikoZ ptisobi jen na domdci slovinské
studenty a zahrani¢ni studenty, ktefi jiz na FELU studuji. Mezindrodni oddéleni posila
plakdty i vybranym partnerskym univerzitdm, aby je mohly umistit ve svych prostorach. O
tom, jak je s plakdty ndsledné naloZeno, vsak jiZ nemuize rozhodnout a jejich ptisobeni na
zahrani¢ni studenty je tak nejisté. Plakét je také dostupny ke stazeni na internetovych

strankdch letni Skoly LSS.

V prostordch fakulty jsou plakdty rozmistény tak, Ze je studenti nemohou piehlédnout.
Neobsahuji pfiliS§ mnoho informaci — pouze ndzev letni Skoly se sloganem ,,Take the Best
from East and West*, logo letni Skoly a adresu internetovych stranek a logo fakulty. Celou
druhou polovinu plakdtu pak zapliuji obrazky slovinské krajiny a studentd. Ve stiedu téch-
to obrazkl je mapa zobrazujici Slovinsko jako zemi uprostied Evropy. Graficky tak dopl-

nuje zminény slogan.

Grafické zpracovani plakatu je zdafilé. PrevaZujici oranZovéd barva v kombinaci s bilou
pusobi letnim, pozitivnim dojmem. Plakét je tedy vhodny pro upoutdni pozornosti, postra-

da vsak jakékoli informace. VétsSina domécich studentt jiz o letni Skole LSS pravdépodob-
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n¢ vi z predchozich let nebo od svych kolegii. V tomto piipad¢ maji tedy plakéty spise
funkci pfipominaci. Nicméné zahrani¢ni studenti, ktefi na FELU studuji, mohou postradat
strucné blizsi informace (zaméteni letni Skoly, termin). V piipad¢, Ze se jim do rukou ne-

dostane broZurka o letni Skole LSS, nemusi je samotny plakét ptili§ zaujmout.

9.1.2 BrozZura

Brozura (viz. Ptiloha P IV) ma celkem Sest stranek. Pfedni a zadni stranka obsahuji ndzev
letni Skoly, datum kondni, loga FELU a letni Skoly, kontakt na mezinarodni oddéleni fakul-
ty a odkazy na internetové stranky o Lublani, Slovinsku, FELU a celé univerzité. Vnitini
Styfi strany obsahuji podrobné informace o letni $kole doplnéné fotografiemi. Ctendf bro-
Zury dostava vSechny potiebné informace, aby se mohl v piipad¢ zdjmu na letni Skolu pfi-

hlasit, poptipad¢ kontaktovat mezinarodni oddéleni s podrobné;jsimi dotazy.

Graficka uprava zahrnuje stejné jako u plakdtu kombinaci oranzové a bilé barvy, textova
¢ast ma logickou strukturu, na prvni pohled vsSak plisobi trochu neuspotfddané a nepiehled-
né.

Brozura vhodné dopliuje plakaty, na kterych jakékoli informace chybi. Je distribuovana
pfedevsim na fakulté (stejné jako plakaty), a to zejména u informacnich tabuli, v kanceld-
fich mezindrodniho oddé€leni a v informacni kanceléfi letni Skoly, kterd vSak funguje pouze
v Cervnu a Cervenci. Do zahrani¢i jsou brozury posilany poStou t€ém partnerskym univerzi-
tdm, u nichZ je pfedpokladdn vétsi zdjem student o LSS. Mimo to pracovnice mezinirod-
niho oddéleni berou broZury s sebou na zahrani¢ni sluzebni cesty, kde se setkdvaji se sta-

vajicimi a potencidlnimi partnery fakulty.

Tab. 8: Klady a zdpory tistené reklamy LSS [vlastni zpracovdni]

+ atraktivni vzhled upoutd pozornost
+ grafickd integrita s ostatnimi prvky komunikace

Plakat . .
- omezend pusobnost (Slovinsko — fakulta)
- chybi stru¢né informace o letni §kole
+ grafickd integrita s ostatnimi prvky komunikace
. + uZzite¢ny obsah
Brozura

- omezend pusobnost (Slovinsko — fakulta)

- zahlcenost, méné piehlednd struktura
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9.2 Podpora prodeje

9.2.1 Dirky

VSichni ucastnici letni Skoly dostavaji na uvitacim ceremonidlu n€kolik propagacnich dar-
ki. Snahou pani magistry Maher Pirc je vybirat takové darky, jeZ jsou pro mladé studenty
atraktivni a soucasné i uzitecné. Jak predpoklada, studenti pak budou darky dlouhodobé;ji
pouzivat a ty tak mohou oslovit i dal$i potencidlni zdjemce o LSS (kamarady, spoluzaky)
v zahrani¢i. V disledku omezeného rozpoctu je vSak vZdy ndkup déarkid limitovan financ-

nimi prostfedky. Pro rocnik 2011 dérky pro jednoho dcastnika staly zhruba 10 EUR.

Dérky jsou tradi¢né v oranZové barve s bilym logem LSS, poptipadé v Sedé barvé s oran-

Zovym logem.

Mezi darky se vzdy objevuje bavinéné tricko, propiska a zapisnik, na jehoZ prednich
strdnkdch studenti naleznou organiza¢ni informace o LSS. Jejich vizudlni provedeni se
vSak kazdy rok trochu lisi, aby si udrZely urcitou neokoukanost a atraktivitu. Dalsi darky
byvaji obménovany. V roce 2010 studenti dostali plaZovy nafukovaci mi¢ a mensi spor-
tovni vak se stahovanim na $itrku. Letos sérii darkd dopliuji plastovad lahev na vodu a
platénd eco taska pres rameno. Lahev na vodu lze vyuzit nejen pii sportu, ale i ve Skole ¢i
v préaci, a opét se jedna o letné tematicky darek. Taska pies rameno ma pfedevSim slouzit
k tomu, aby si v ni studenti mohli vSechny darky pohodln¢ odnést. Tim, Ze se jednd o eko-
logickou taSku, LSS 1 fakulta sdéluji, Ze sleduji soucasné trendy a ochrana Zivotniho pro-

sttedi jim neni lhostejna.

Darky jsou v tomto pfipadé¢ vhodnym nastrojem komunikace. Kazdy student vzdy rad do-
stane néco ,,zdarma*, i kdyZ si to v podstaté¢ zaplatil v rdmci Skolného. Zvolené darky pro
rok 2011 shleddvam atraktivnéj$i, zajimavéjsi a uZite¢néjsi, nez v predchazejicim roce.
Napiiklad sportovni vak z roku 2010 pusobi trochu ,,]laciné* a mize mit na Gcastniky spisSe

negativni vliv, na coZ je nutné ddvat si pozor.

Tab. 9: Klady a zdpory podpory prodeje LSS [vlastni zpracovdni]

+ zacilenost
Darky + grafickd i ideovd integrita s ostatnimi prvky komunikace

- nékteré mohou puisobit ,.laciné*
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9.3 Public relations

9.3.1 Slogan, barvy a logo

Jedna se o ndstroje externich public relations, které jsou projevem jednotné identity. Ndzev
nebo spise slogan ‘“Take the Best from East & West‘ zdlraznuje vyhodnou zemépisnou
polohu Slovinska lezicitho v misté, kde se setkdva zdpad s vychodem. V zdjemcich o LSS
ma tak byt evokovan pocit, Ze na letni $kole mohou potkat studenty z mnoha rozli¢nych
zemi a soucasné ve svém volnu mohou snadno cestovat po okolnich statech. Slogan je na
propagacnich materidlech i na internetovych strankach vhodné doplnén oranZovou mapkou

(viz. Obrazek 5), kterd zndzorniuje Lublan a Slovinsko v centru Evropy.

Obr. 5: Obrdzek dopliujici

slogan [35]
Letni Skola LSS od samého pocdtku vyuziva stejné logo. Jednd se o oranZové slunce,
uvniti s ndpisem ,,Ef*(Ekonomska fakulteta) stejné barvy. Slunce 1 napis vypadaji jako

namalované Stétcem. Nékde se logo objevuje i v bilém provedeni na oranZovém podkladu.

Obr. 6: Logo LSS [58]
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Logo je jednoduché, snadno zapamatovatelné. Slunce i oranZova barva evokuji 1éto, poho-
du, optimismus a mladi, tedy atributy, které mohou byt pro potencidlni zdjemce o letni

Skolu atraktivni.

Oranzova barva je barvou nejen loga, ale celé letni Skoly LSS a byva vyuZivdna

v kombinaci s bilou nebo Sedou barvou.

Na propagacnich materidlech letni Skoly LSS se objevuje také logo FELU (viz. Ptiloha P
II), jez je tvofeno ze tii barevnych pruhti — bilého, cerveného a Sedého. Tyto barvy jsou
oficidlnimi barvami fakulty a objevuji se nejen na propagacnich materidlech FELU, inter-

netovych strankdch, ale i na samotné budové (viz. Ptiloha P II) nebo na ndbytku v menze.

9.3.2 Clanky v novinach a ¢asopisech

Organizatofi LSS se snaZzi, aby se alesponn jednou ro¢né dostala zminka o letni Skole do

novin ¢i Casopist. Letos byla LSS zminéna ve dvou ¢lancich, které vysly v dubnu:
e Casopis ,,The Slovenia Times*, ¢lanek ,,Meeting the World* (Setkani se svétem)

Tento spolecensky mésicnik o aktudlnich tématech ve Slovinsku vychazi jednou mési¢né
v ndkladu 10 tisic kopii, je psany v angli¢tin€ a mé také svou internetovou verzi na adrese
www.sloveniatimes.com. K dostdni je mimo jiné zdarma u distribu¢nich partnerii, jako
jsou slovinska letisté, nékteré letecké spolecnosti, vybrané slovinské hotely a sportovni
kluby. FELU si casopis objedndvd v ndkladu nékolika desitek vytiskii a ddvd je volné
k dispozici zahrani¢nim studentim ve studovné, kterd je jim vyhrazena. Otdzkou vsak je,

jak velkd ¢4st zahrani¢nich studentii do studovny chodi a kolik z nich si zde ¢asopis piecte.

Tento ¢lanek (viz. Obrazek 7) doplnény fotografii skupinky studenti zabird asi ¢tvrtinu
strany, neni tedy pfili§ dlouhy. Obsahuje vSak potiebné zdkladni informace o LSS. Trochu
nevhodné je vSak zatazeni €ldnku do rubriky ,Lifestyle®, kdyZ dubnové ¢islo obsahuje
specidlni rubriku zamétenou na vzdélani. Umisténi clanku vSak organizatofi LSS nemohli

ovlivnit.
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ucation

Meeting the World =

This July, the Faculty of Economics is again organising Ljubljana
Summer Schoal, a three-week intensive programme in English. It is a
combination of learning, travelling and meeting new friends. During
their stay, students of the school attend courses at the Slovenian
leading institution in business and economics awarded with Equis
and AACSB accreditation, interact with managers during company
visits, discover natural beauties of Slovenia through organised trips,
familiarize themselves with local culture and people and socialise
with students and professors from around the world. Students are
also encouraged to learn Slovenian and besides that a Chinese
language course is organised too. Each year, around four hundred
students from more than 35 countries attend the school. The
deadline for applications is 9th April.

Obr. 7: Cldnek o LSS v casopise ,,The Slovenia
Times*“ [20]

¢ Denik ,,Finance*, ¢lanek ,,Poletne poslovne Sole Ze od 100 pa vse do 3 600 evrov*

(Letni ekonomické Skoly jiz od 100 eur, vSechny vSak do 3600 eur)

Tento Clanek vysel 22. dubna 2011 ve slovinsky psaném deniku Finance, ktery je nejzna-
mé&jsim ekonomicky zamé&fenym denikem v zemi. Cldnek popisuje étyfi ekonomické letni
vyukové programy organizované riznymi slovinskymi $kolami, mezi nimi také letni Skolu
Ljubljana Summer School. Celostrdnkovy text je doplnén stru¢nou srovndvaci tabulkou

s cenami jednotlivych programi. [19]

Tyto ¢lanky nejsou piimo zacileny na potencidlni studenty LSS, ale spiSe podporuji a udr-
Zuji povédomi o letni Skole u vetejnosti. Hlavné tedy dopliuji ostatni komunikacni nédstro-
je. Kombinace vyuZiti slovinsky i anglicky psaného tisku je vhodna. Clanek v anglicky
psanych ,,The Slovenia Times* miiZe sice potencidln¢ oslovit zahrani¢ni studenty, avSak je
dost nejisté, kolik z nich Casopis ¢te na fakulté, piipadné si jej nechdva posilat postou. Na-

opak Clanek ve slovinském deniku Finance sice oslovuje Sirsi slovinskou vetejnost a tedy 1
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studenty, zahranicni studenti vSak nejsou zasaZeni vlibec. Diskutabilni je vhodnost data,
kdy byly ¢lanky uvetejnény. Vzhledem k tomu, Ze uzdvérka pro podani piihlasek je 9.

dubna, nejsou ¢lanky v dubnovych vydanich pro ptipadné zdjemce piili§ aktudlni.

9.3.3 Kontakty s partnerskymi univerzitami

Na mezindrodnim oddéleni fakulty pracuje v€etné feditelky celkem Sest stdlych zamést-
nankyn, kazda je zodpovédnd za jinou oblast mezindrodnich aktivit. Tyto pracovnice, a
pfedevsim feditelka pani magistra Danijela Volj¢, Casto cestuji a upeviuji vztahy se stiava-
jicimi partnerskymi institucemi ¢i se snazi navazovat partnerstvi nova. Tato osobni setkani
1 e-mailova korespondence se zahrani¢nimi institucemi také zprostfedkované ovliviiuji,
jaké informace se o LSS potencidlni zdjemci dozvi. V tomto roce tak napiiklad pani magis-
tra Volj¢ pii své zahrani¢ni cesté zajistila tcast nékolika australskych studentd. Tato ko-

munikace je vhodn¢ zacilend a ptisobi diivéryhodné.

Tab. 10: Klady a zdpory public relations LSS [vlastni zpracovdni]

Slogan, barvy, logo + grafickd 1 ideovd integrita s ostatnimi prvky komunikace

+ osloveni Sirsi vefejnosti
Clanky v tisku + vytvateni povédomi o LSS

- omezend pusobnost na cilovou skupinu

Kontakty s partnerskymi | + divéryhodnost
univerzitami + zacilenost

9.4 Osobni prodej

9.4.1 Stanek na studentské konferenci

10. btezna 2011 se v prostordch Ekonomické fakulty konal osmy ro¢nik Studentské ob-
chodni konference (Studentska poslovna konferenca). Na této konferenci jsou vzdy prezen-
tovany nové zajimavé obchodni ndpady od samotnych studentli a vedle toho také Zivotni
pribéhy a kariéra uspéSnych slovinskych businessmant ¢i jinych osobnosti. V piedsali
konference méla LSS sviij informacni stdnek s hosteskou — studentkou (autorkou prace).
Stanek se vSak setkal s naprostym nezdjmem ucastnikli. VEtSinu Casu totiZ program probi-
hal ve dvou uzavienych predndskovych sdlech a do pfedsali se ucastnici premistili jen

v dob¢ piestavek. V tu dobu vSak vénovali vEét§i pozornost prichystanému obcerstveni a
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vzajemné konverzaci. S nezdjmem se setkaly i ostatni informacéni stdnky umisténé
v predsali.
Népad umistit informacni stdnek na podobné akce hodnotim kladné, je vSak tfeba ptedem

zvézit harmonogram pribéhu dané udélosti, aby k osobni interakci mohlo skutecné dojit.

9.4.2 Informac¢ni kancelar

P e

Od kvétna se organiza¢ni tym LSS pfesouvd z kancelaii mezindrodniho oddéleni do zv1ast
vyclenéné mistnosti. Zde je zfizena informacni kancelér letni Skoly. Mistnost se nachazi
v budové, kde jsou ucebny, proto v pribehu letni $koly jsou organizatofi studentiim i vyu-
Cujicim nablizku, kdykoli je pottebuji. Tato informacni kanceléat funguje od kvétna az do
konce letni Skoly a studenti zde mohou kontaktovat pracovniky osobné, telefonicky ¢i e-
mailem. Komunikace tak funguje 1épe jak smérem ven — ke studentim a vefejnosti, tak i
uvnitt — mezi jednotlivymi ¢leny organiza¢niho tymu. V rdmci upeviiovani vnitini komu-
nikace a pocitu soundlezitosti v organiza¢nim tymu tak lze informacni kancelar hodnotit

také jako vhodny prvek vnitinich PR.

Tab. 11: Klady a zdpory osobniho prodeje LSS [vlastni zpracovadni]

+ zacilenost

Stanek na konferenci i
- neatraktivnost

L . + zacilenost
Informaéni kancelar

+ davéryhodnost

9.5 Primy marketing

9.5.1 E-mailova komunikace

E-mailovd komunikace s potencidlnimi 1 soucasnymi klienty — studenty LSS je pro organi-
zacni tym kazdodenni aktivitou. Intenzita této komunikace nartstd zhruba od biezna, kdy
se blizi uzavérka pro poddvani piihlaSek, az do samotného zacatku letni Skoly. Pfi této ko-
munikaci je skute¢né nutné, aby pracovnici méli dobré komunikacni schopnosti a trpéli-
vost. Kromé toho také dochdzi k zasildni e-maili byvalym udcastnikiim LSS. V téchto e-
mailech jsou informovani, zZe se bliZi dalsi rocnik LSS a v pripad¢, Ze byli s jejim prubé-

hem spokojeni, mohou se znovu piihlésit, ¢i informovat své pritele a rodinu. LetoSnim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

ucastnikim LSS bylo vinformac¢nich e-mailech také nabidnuto, aby se pfipojili

k fanousktim letni $koly na Facebooku.

Tato forma komunikace je pro organizaci a marketing LSS naprosto nezbytnd, stejné jako
osobni komunikace. Zasilani informac¢nich e-mailt byvalym dcastnikim umozZiuje vyuZit
je - vlastni studenty (klienty) pro marketing a v pfipad¢, Ze skutecné letni Skolu nékomu
doporuci, jednd se o velice dulezitou ustni reklamu, kterd plisobi vérohodn¢. Stejn¢ tak

vyuziti e-mailil k propojeni se strankami na Facebooku je zdaftilé.

Tab. 12: Klady a zdpory primého marketingu LSS [vlastni zpracovdni]

+ zacilenost

E-mail marketing + dlivéryhodnost

- muZe pusobit jako vnucovani

9.6 Interaktivni marketing

9.6.1 Internetové stranky

Internetové stranky letni Skoly LSS jsou umistény na adrese http://www.ef.uni-

lj.si/summerschool . Ndhled je k dispozici jako Piiloha P V.

Jelikoz se jednd o ,,podstranku‘ internetovych stranek Ekonomické fakulty, jsou v zahlavi
a zapati umistény odkazy ve slovinsting, které jsou spolec¢né se strankami FELU (napiiklad
odkaz na knihovnu, student-net, seznam pfedmétd nebo intranet). DalSi obsah stranek je
vSak jiz v angli¢tin€ a smefovan vyhradné zajemctum o LSS.
Design stranek také poukazuje na provazanost se strankami fakulty, jelikoZ je stejny - tedy
v barvach Sedé, cervené, bilé a Cerné. Vizudlni spojeni s letni Skolou zajiSt'uje jen oranzo-
vy obrdzek mapy Slovinska uprostted Evropy. Mapa je doplnénd logem LSS v bilém pro-
vedeni. Celkov¢ je vzhled stranek vkusny a decentni.
V levé ¢asti nalezne navstévnik strdnek odkazy na Sest zdkladnich sekei:

e [ jubljana Summer School (About Ljubljana Summer School)

® Program (Programme)

¢ Informace pro studenty Ekonomické fakulty (Informace za Studente EF)
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e Skolné a dokumenty (Fee and documents)
e ZkusSenosti studentd (Students’ experiences)
e Partnefi (Partners)

V pravé ¢asti jsou umistény odkazy, které by Slo nazvat ,,pro rychlou orientaci®. Jednd se o
LSS priivodce, aktudlni pocasi v Lublani, kontaktni informace na organizac¢ni tym a dulezi-
té terminy. V dobé pied uzavérkou priihlasek je zde také umistén odkaz na online pfihl4s-
ku. S jejim odesilanim méli néktefi studenti problémy a stéZovali si na vypadky stranek
v dob¢ kolem uzavérky piihlaSek. Za dileZzité povazuji, Ze zde ndvstévnik strdnek nalezne

také odkaz na stranku LSS na Facebooku.

Internetové stranky poskytuji uzite¢né informace, ale stejné jako u broZury trva delsi dobu,
nez se v nich navstévnik zorientuje. Nékteré odkazy z levé strany jsou totiZ umistény i
uprostied, ale v jiném potadi, a soucasné 1 v pravé ¢asti mezi ,,rychlymi odkazy“. Na prvni
pohled tedy stranky plisobi zaplnéné a slozité, ale v podstaté pro ziskani vSech informaci

staci pouzivat hlavni zdlozky v levé Casti.

9.6.2 Facebook Fan Page

V souladu se sou¢asnym trendem, a aby drZela krok s konkurenci a udrZovala kontakt se
svymi klienty, spravuje LSS své stranky pro fanousky na Facebooku. Nézev je zvolen
vhodné a vystizné jako ,,.Ljubljana Summer School*, potencidlni fanousci by tedy neméli
mit problém stranky na Facebooku sami najit. Také profilovy obrdzek s logem letni Skoly a
logem Ekonomické fakulty umoZnuje jasnou identifikaci. Posledni ¢ervnovy den 2011,

tedy par dnti do zacatku letni Skoly, méla LSS na Facebooku 524 fanouska.
V levé casti stranek jsou tyto odkazy:

Zed’ — na zdi se snaZi organizdtofi pravideln¢ jednou za tyden umistit néjaké ozndmeni ¢i
novinku. Ty ale bohuZel vétSinou nevyvolaji u fanouskil Zddné komentére, nerozviji se
tedy zadny dialog. Nej¢astéji jen par fanousku tato oznamenti ,,olajkuje* (kliknutim na tla-
c¢itko ,,Like* vyjadii, Ze se jim ozndmeni libi), pfi¢emz se mezi nimi vZdy vyskytuje nékdo
z organizacniho tymu ¢i mezindrodniho oddéleni. Reakce od samotnych fanouska vzhle-

dem k jejich poctu jsou zde minimdlni.

Informace — uvadi zakladni informace o tom, co LSS nabizi{



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Aktivita pratel — prazdna zdlozka

Vitejte — informace o tom, komu je LSS urcena a pro¢ by si ji méli studenti vybrat jako
soucast svého letntho programu. Zde je n€kolik komentéiti od byvalych i budoucich tcast-

nikd letni Skoly.

Poloha — informace o Slovinsku, Lublani a Ekonomické fakult€¢ na oranZovém pozadi a

doplnéné fotografiemi.

Diskuze — zatim obsahuje ¢tyfi diskusni témata, pfiCemz fanousci se zapojili jen do disku-

ze ohledn¢ doby a zptsobu pfijezdu na letni Skolu.

Udalosti — pribliZzuje jednotlivé vylety, exkurze a spolecenské uddlosti, které jsou pro
ucastniky letni Skoly aktudlné ptipraveny. U kazdé z udalosti mohou fanousci potvrdit

svou Gcast. Na zed’ uddlosti vSak opét nikdo z Gcastnikl nepiSe zaddné komentére.

Na levé stran€ v soucasné dobé chybi zdlozka ,,Fotky*, kterd by umoZnovala pfimy piistup
k fotoalbiim. Nejdulezitéjsim tikolem do budoucna je vSak vytvoftit s fanousky dialog, vy-

provokovat jejich reakce, komentafe a podnéty.

Chybou také je, Ze kromé stranek ma letni Skola na Facebooku i svij profil (mezi lidmi) a
je tak mozné se stat jejim ,,ptitelem®. Takovy profil vSak pro organizace neni vhodny na-
piiklad proto, Ze u néj Facebook nenabizi zadné statistiky o ndvStévnosti a aktivité uZivate-
14, jako je tomu u stranek pro fanousky. Navic se komunikace LSS na Facebooku stdva

matouci, probiha-li na dvou riznych mistech.

Tab. 13: Klady a zdpory interaktivniho marketingu LSS [vlastni zpracovdni]

+ Sirokd ptsobnost
+ uzite¢ny obsah
+ propojeni s Facebook strankou

Internetové stranky y
- neprehlednost

- zdhlavi a zapati obsahuje slovinské odkazy
- chybi grafickd integrita s ostatnimi prvky komunikace

+ Siroka ptsobnost
+ moderni, pro cilovou skupinu atraktivni médium

Facebook stranky T .
- chybi dialog, nevznikd interakce

- profil letni Skoly LSS je matouci, ubird interakce strdnkam
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9.7 Celkové zhodnoceni soucasné marketingové komunikace LSS

Letni $kola vyuziva Siroké spektrum ndstroji marketingové komunikace, které jsou vétsi-
nou vhodné¢ integrovany do jednotného celku. VSe je graficky propojeno oranZovou, bilou,
popiipadé€ Sedou barvou a snadno zapamatovatelnym logem. VétSina vyuZzivanych nastrojii
komunikace se snazi publikum pfesvédcit, Ze icast na LSS jim pfinese letni pohodu, slun-
ce, nové pratele z riznych zemi, cestovdni a v neposledni fad¢ i kvalitni vzdélavaci pro-

gram.

Vysoky stupeit davéryhodnosti a dobré zacileni umoziiuji kontakty s partnerskymi univer-
zitami, informacni kanceldf a e-mailovd korespondence, tedy prvky public relations,
osobniho marketingu a primého marketingu. Jejich pisobnost sice nema veliky rozsah,
ale jednd se o tradi¢ni zdklad komunikace LSS, ktery je navic na doméci pid¢ fakulty silné

podporovan tisténou reklamou v podobé¢ plakatt a broZur.

-----

marketingu, kterych by mé¢lo byt vice vyuzivano pro dialog se zdkazniky - studenty a zis-
kavani novych podnéti. Tento druh komunikace md jesté potencidl byt vice rozvinut, jeli-
koz se vSak tato oblast marketingu neustale velice rychle vyviji, je tieba, aby byl vyc€lenén

n¢kdo, kdo bude nové trendy sledovat a komunikaci jim pfizptisobovat.
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10 ANALYZA MAKROPROSTREDI - PEST ANALYZA

z Wz

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, PEST analyza je dlleZitd pro pozndni exter-
niho okoli organizace, a také zmén a trendd, jez na jeji fungovani mohou mit vliv. U letni
Skoly Ljubljana Summer School se tedy jedna o analyzu politicko-pravniho, ekonomické-
ho, socidlné-kulturniho a technologického prostiedi ve Slovinsku, poptipadé¢ v Evropské
unii. Analyzovat pomoci PEST analyzy cilové trhy by bylo v tomto piipadé velice sloZité,
jelikoZ by se jednalo minimédlné€ o 34 zemi, z nichZ soucasni tcastnici letni Skoly ptichdze-

s

ji.

Politicko-pravni prostiedi

e Slovinsko bylo jednou ze zemi byvalé Jugoslavie, od roku 1991 je to vSak samostatny
demokraticky stat. Dodnes nema vyfeSené spory o tzemi (mote) se sousednim Chor-

vatskem.
e (Od roku 2004 je ¢lenem EU a NATO. [26]

® Vsoucasnosti je ve Slovinsku patrnd urcitd politickd krize, kdy obcCané odmitli
v referendu navrhované vlddni reformy. Mezi obCany panuje nespokojenost

s politickou situaci a nediivéra v politické predstavitele.

e Na zacatku Cervna rezignoval ministr pro vysokoskolské vzdélavani, védu a technolo-

gie. Ministerstvo md v tuto chvili do¢asného ministra. [39]

¢ Slovinsko je jednou ze zemi zapojenych do Boloniského procesu, ktery md mimo jiné
za cil vytvéaret u zapojenych statd srovnatelny systém vysokoskolského vzdélavani a

podporu mobility vysokoskolskych studentl a vyucujicich.

e FELU a tim pddem 1 LSS se musi orientovat a sledovat piipadné zmény v legislativé

tykajici se vysokoskolského vzdélavani. Jedna se naptiklad o:
- Zakon o visokem solstvu (Zékon o vysokém Skolstvi)

- Zakon o ratifikaciji Konvencije o priznavanju visokoskolskih kvalifikacij v evropskj
regiji (Zakon o ratifikaci Umluvy o akademickém uznévéni univerzitni kvalifikace

v evropském regionu) [40]

e Také je nutné sledovat legislativu, jeZ vyddva EU ve spojeni s vysokoSkolskymi stu-

dentskymi mobilitami a s Boloniskym procesem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Stejné& jako v Ceské republice, tak i ve Slovinsku probihaji diskuze, zda na vefejnych
vysokych Skoldch zavést Skolné. V sou€asnosti vSak tyto debaty ustoupily jinym poli-

tickym tématim a studenti nadéle Skolné platit nemuseji.

Na jafe roku 2011 byla navrZzena reforma tykajici se prace studentd. Ti jsou
v soucasnosti pro zaméstnavatele vyhodnéjSimi zaméstnanci z hlediska danové politi-
ky. Mnoho student proto studuje jen ,,na oko* a plné se vénuje praci. Navrhovana re-

forma vSak byla odmitnuta v referendu.

Vyse uvedené skutecnosti maji vliv na to, jak FELU a LSS mohou fungovat, jakymi pra-

vidly se musi pracovnici i studenti Fidit. Stejné tak ovliviiuji mezindrodni spoluprdci a to,

Jjak je Slovinsko vnimdno ostatnimi zemémi, respektive zahranicénimi studenty.

Ekonomické prostiedi

Slovinsko je od roku 2007 soucasti eurozony. Je tedy ovlivnéno 1 soucasnou krizi eura.
Od roku 2010 je Slovinsko ¢lenem OECD.

Slovinskd ekonomika je vysoce zdvisld na zahrani¢nim obchodu, a to pfedev§im na
obchodu s Némeckem, Itdlii, Rakouskem, Francii, Chorvatskem a Ruskem. Znacna
otevienost slovinské ekonomiky ji ¢ini velmi citlivou na zmény ekonomickych podmi-

nek u jejich obchodnich partnert. [55]

Mira nezaméstnanosti ve Slovinsku ma v poslednim roce rostouci tendenci, za prvni

¢tvrtleti 2011 méla hodnotu 8,5 %. [43]
V Cervnu 2011 byla primérnd ro¢ni mira inflace ve Slovinsku 1,7%. [44]

Za rok 2010 zaznamenalo Slovinsko pramérny rtist HDP o 1,2 %. V ptedchazejicim
roce jako reakce na hospodaiskou krizi slovinské HDP kleslo o 8,1 %. Vyvoj HDP v
letech 2000 — 2010 je vidét v tabulce v Piiloze P VII. [45]

V roce 2008 cinily vefejné vydaje na vzdélani ve Slovinsku 1,938 miliond eur, coz
predstavovalo 5,19 % HDP. Pficemz nejvice bylo vynaloZeno na zdkladni vzdélavani
(2,35 % HDP), poté na tercidrni vzdélavani (1,21 % HDP) a nejméné na vyssi sekun-

darni (1,15% HDP). [46]
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Vsechny zminéné ukazatele piisobi nejen na to, jaké financni prostiedky ze stdatniho roz-
poctu FELU na svij provoz ziskd, ale stejné tak jsou jimi ovlivnény ceny sluZeb a pro-
duktii od dodavatelii, se kterymi LSS spolupracuje (obcerstveni, propagacni materidly,
energie, pohonné hmoty a dalsi). Do jisté miry maji také vliv na zpusob, jakym je zemé
vanimdna v ocich zahranicnich studenti, nakolik je pro né atraktivni destinaci. Ekono-
mickd situace zemé ovliviiuje i to, zda a kolik slovinskych studentit si bude moci ucast

v LSS financné dovolit.

Socialné-kulturni prostiedi
e Vroce 2011 mé Slovinsko podle Eurostatu celkem 2 050 189 obyvatel. [37]

¢ Podle predikci bude pocet obyvatel Slovinska riist az do roku 2025 (kdy by m¢l doséh-
nout zhruba 2,155 miliont a poté zacne opét pomalu klesat, jak je vidét v tabulce v Pri-
loze P VI. Problém vSak bude, tak jako ve vétSin¢ evropskych zemi, starnuti populace.
Obyvatelé ve véku 65 a vice let tvotily v roce 2010 16,5 % populace, kdezto v roce

2060 to ma byt jiz 31,6 %. [47]

e Vroce 2010 se ve Slovinsku narodilo 22 343déti, coz bylo nejvice za poslednich dva-
cet jedna let. Pokracuje zde trend odklddani matefstvi, kdy prvorodicky mély v roce
2010 pramérny vek 28,7 let. Uhrnnd plodnost (pramérny podet narozenych déti jedné
Zen¢) dosdhla hodnoty 1,57 ditéte, coZ je nejvyssi hodnota za poslednich dvacet dva

let. [48]

e Oficidlni jazyk je slovinstina, coZ je slovansky jazyk, ktery mé okolo padesati dialektt.

Na celém svét€ jim mluvi okolo 2,5 miliont lidi.

e Vroce 2007 ve Slovinsku umélo mluvit anglicky tfi Ctvrtiny lidi ve véku 25 - 34 let,
témé&f polovina lidi ve véku 35 — 49 let a vice neZ Ctvrtina lidi ve véku 50 — 64 let. Ko-

lem 30 % dospélych umi mluvit némecky. [49]

¢ Ve Slovinsku existuje rostouci trend poc¢tu absolventl tercidarnitho vzdélavani (viz Pii-
loha P VI). V kalendafnim roce 2010, 19 694 studentl tspéSné zakoncilo své studium
na vyS$si nebo vysoké Skole. Z toho dvé tietiny byly Zeny. Stejné jako v pfedchozich le-
tech, i v roce 2010 nejvétsi pocet absolventl byl v oblasti socidlnich véd, ekonomie a

prava (44 % vSech absolventt). [50]
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e V soucasné dobé jsou ve Slovinsku Ctyfi vefejné univerzity a tfi z nich maji fakultu

s ekonomickym zaméfenim, mezi nimi i Univerzita v Lublani. [42]

Uvedené ukazatele ze socidlné-kulturniho prostiedi ovliviiuji FELU, respektive letni
Skolu LSS, z pohledu poctu budoucich zdjemcii o studium na fakulté a také z pohledu
otevienosti obyvatel viii cizincitm (zahranic¢nim studentitm) a schopnosti komunikovat s

nimi.

Technologické prostiedi

¢ Celkovy planovany objem prostredkil ze stitniho rozpoctu na vyzkum a vyvoj pro rok
2010 ¢inil 334,4 milioni eur, coZ bylo o 21 % vice neZ v roce 2009. (viz. Piiloha P

VII) [51]

e Vprvnim Ctvrtleti roku 2010 mélo 68 % vSech slovinskych domécnosti ptistup
k internetu (primér EU-27 byl 70 %). Ve stejném obdobi 30 % lidi ve véku 10 — 74 let

m¢élo vytvoreny profil na socidlnf siti. [52]

e V roce 2009 bylo ve Slovinsku 1 228 kilometri Zelezni¢nich tras, 38 925 kilometrti
silnic a 763 kilometri dalnic. V porovnédni s rokem 2002 to znamend o 67 % vice roz-
vétvenou dalnicni sit’. Ddlnice jsou vlastnény a spravovany stitnim podnikem DARS.

(Celkova rozloha Slovinska ¢ini 20 273 kmz.) [27, 53]

eV roce 2009 bylo leteckou dopravou ve Slovinsku ptepraveno 1,46 milionii pasazéri, z
toho 1,433 milionti na letisti JoZzeho Pucnika. Toto letisté je hlavnim letiStém ve Slo-
vinsku a je umisténo zhruba 25 kilometri od Lublané. Z tohoto letisté vSak
v soucasnosti 1étd jen jedna nizkondkladova spolecnost — Easyjet, a to pouze do Lon-

dyna a PaftiZe. [25, 54]

Zminénd fakta 7 technologického prostiedi piuisobi na to, jakym zpitsobem mohou ucast-
nici letni skoly LSS cestovat i to, jak jsou potencidlni zdjemci ve Slovinsku dosaZitelni pii
marketingové komunikaci pies internet. Vydaje na vyzkum a vyvoj ovlivituji kvalitu slu-

Zeb a rozvoj zemeé.
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Tab. 14: Vyhody a nevyhody vyplyvajici z PEST analyzy pro FELU, respektive letni skolu

LSS [vlastni zpracovdni]

Vyhody

Nevyhody

Ptrevoditelnost vysokoSkolského vzdélani
v ramci Boloniského procesu.

NedofeSené uzemni spory a blizkost Balka-
nu mohou pusobit znepokojive.

Clenstvi v EU a NATO — stabilita a sound-
lezitost s jinymi zemé&mi

Nejasné vedeni Ministerstva pro vysoko-
Skolské vzdélavani, védu a technologie

Otevienost Slovinska vuc¢i zahraniéi.

Zneuzivani systému — fiktivni studenti zabi-
raji misto ostatnim.

Silné postaveni FELU mezi ekonomickymi
fakultami v zemi.

Omezenost pouZziti slovinStiny v mezina-
rodnim styku.

Pozitivni demograficky vyvoj slibujici do-
statek studentd v budoucnosti.

Horsi ekonomickd situace zemé zpusobi
omezeni vydaji na Skolstvi.

Jazykova vybavenost obyvatelstva.

Vzdalenost hlavniho leti§t€¢ od Lublané€,
chybéjici nizkondkladové lety.

Rostouci zdjem o tercidrni vzdélavani.

Rostouci investice do védy a vyzkumu.

NP

Rozsifenost internetu ve slovinskych do-
maécnostech.

Rozsitujici se dalnicni sit.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI - ANALYZA MOTIVACE STUDENTU
K UCASTI NA LETNI SKOLE LSS

Organizatoti LSS si kaZzdoro¢né po skonceni letni Skoly zajistuji zpétnou vazbu v podobé
dotaznikd. Dotaznik z roku 2010 (viz. Pfiloha P VIII) a ziskané odpovédi od respondentt
byly pani magistrou Maher Pirc dany autorce k dispozici pro vyuziti v této diplomové pra-
ci. Otazky v dotazniku jsou pfedevSim zaméfeny na zjiSténi, zda letni Skola LSS motivuje

ucastniky k dal$imu studiu na FELU.

11.1 Metodika a dotazovany vzorek respondenti

V tomto piipad¢ byla provedena sekundarni analyza dat, kterd byla shromdzdéna v jiz
difve provedeném dotaznikovém Setfeni. Ne vSechny otdzky z uvedeného dotazniku byly
pro ucely této prace relevantni, proto byla analyza zaméfena pouze na otazky 1 a 2. Prvni
otdzka je polouzaviend s Sesti moZnymi odpovéd’'mi, pfi¢emZ bylo mozZzné zvolit pouze
jednu z nich. Druhd otdzka je spojend s hodnotici skélou.

S Zadosti o vyplnéni dotaznikil bylo osloveno vSech 327 ucastnikil letni Skoly v roce 2010.

Dotaznik jim byl zasldn e-mailem a navratnost byla témét 70 %. Vzorek respondentt tedy

tvotilo 228 studentti z celkovych 327.

11.2 Cile analyzy a stanovené hypotézy

Cilem tohoto prizkumu bylo zjisténi: z jakych zdroju se nej€astéji respondenti o letni Sko-
le dozvidaji a jaké faktory jsou pro né dulezité pti rozhodovani, zda se letni Skoly LSS
zucastnit. Ziskané informace jsou uZzite¢né pfi rozhodovéni, kterd pozitiva LSS zdlrazno-

vat pti marketingové komunikaci a jakd média pro pienos sdéleni vyuzivat.
Stanoveny byly tyto hypotézy:

Hypotéza H1: Vice neZ polovina respondentt ziskala informace o letni $kole LSS od

svych ptatel a spoluzakt.

Hypotéza H2: Pro vice nez 25 % respondentl bylo pfi rozhodovani o zapojeni se do LSS

,dulezitym™ nebo ,,velmi dtlezitym* faktorem reputace FELU a jeji akreditace.
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11.3 Vyhodnoceni vysledki

Prvni otdzka se vztahovala ke zdroji, z néhoz se respondenti o letni Skole LSS dozvédéli.
Cela jedna tietina dotdzanych (34 %) se o letni Skole dozvédélo od piatel ¢i spoluzdk.
Ctvrtina dotdzanych (24 %) byla informovana z Mezindrodniho oddéleni FELU a téméf na
jednu pétinu respondentl (19 %) zaplsobil jako prvotni informacni zdroj internet. U této
otazky je tfeba brat v tvahu, Ze 108 respondentt uvedlo jako svou domdci univerzitu (fa-
kultu) pravé FELU. Rozhodn¢ vSak rozlozeni odpovédi ukazuje, jak je pro letni Skolu LSS

dilezita ustni reklama, respektive doporuceni od ptatel a znamych.

Hypotéza H1 byla zamitnuta. Od piitel a spoluzdka prvotni informace ziskalo méné nez

50 % ucastnikl. Pfesto je tfeba povazovat tento komunikacni kandl za velmi daleZzity.

Pozvanka

3%

M Internet

m Mezinarodni oddéleni na
FELU

B Mezinarodni oddéleni na
domadciuniverzité

W Pratelé, spoluzaci

| Jiné

Obr. 8: Zdroje prvotnich informaci respondentii o letni Skole LSS. [vlastni zpracovdni]

Druha otdzka se tykala diileZitosti patnicti vyjmenovanych faktor pro u€inéni rozhodnuti
zucastnit se letni Skoly LSS 2010. Dulezitost kazdého faktoru byla ohodnocena na $kale od
1 do 5, kde 1 znamend ,,zcela nediileZity* a 5 znamend ,,velmi duleZity*. Faktory jsou uve-
deny v Tabulce °15. Primérné hodnoty dulezitosti jednotlivych faktort byly ziskdny jako
vazeny aritmeticky primér poctli odpovédi u jednotlivych hodnot $kély, kde hodnoty 1-5
byly vahy odpovédi. Vypocet obsahuje tabulka v Ptiloze P IX.

vvvvvv

tu duleZitosti 4 a vice. Nejméné duleZity je faktor k s primérnou hodnotou niZsi nez 3.
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Tab. 15: Faktory, jejich? duleZitost byla zkoumdna v dotazniku v otdzce ¢. 2 [vlastni

zpracovani]
Oznaceni Faktor Prﬁméfnév!mdr.mceni
diilezitosti
a Reputace FELU a akreditace EQUIS, AACSB 3,35
b Seznam nabizenych kurzl 4,04
c MozZnost zvolit si konkrétni kurz a ziskat ECTS kredity 4,11
d Vyucujici na LSS (jejich reputace, domdci univerzita,...) 3,71
e Organizace a trvani programu LSS 3,65
f Exkurze ve firmach, vikendové vylety 3,00
g MozZnost poznat kolegy z celého svéta 4,07
h Socidlni vyZiti ve Slovinsku, Lublani 3,20
1 Poloha FELU (Slovinsko, EU) a mozZnost cestovat 3,25
j Lublan a pldn prozkoumat tuto ¢ast Evropy 3,22
k Blizka poloha k doméci zemi 2,76
1 Néklady LSS (Skolné a ubytovéni) 3,46
m PtileZitost zlepsit se v anglictiné 4,00
n Partnerstvi FELU s domaci univerzitou 3,01
0 Ucebny a technické vybaveni, piistup k internetu,... 3,03

Hypotéza H2 byla potvrzena. Jak je vidét ve vypoctové tabulce v Priloze P IX, reputace

FELU a jeji akreditace jsou dulezité nebo velmi dileZité pro témét polovinu respondentt

(46,49 %).

#—Primérné hodnoceni
dulezitosti

Obr. 9: Prumérné hodnoty diileZitosti jednotlivych faktoru pro ticast

na LSS [vlastni zpracovdni]
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12 SITUACNI ANALYZA —- SWOT ANALYZA

z Nz

Jak jiZ bylo zminéno v teoretické Casti prace, pred kazdym marketingovym planovanim ¢i
strategickym rozhodovéanim je nutné zhodnotit situaci, v niZ se organizace nachazi. SWOT
analyza je pro tento ucel vhodnd, jelikoz identifikuje jak vnitini silné a slabé stranky
organizace, tak hrozby a prilezitosti, jejichZ nositelem je vnéjsi prostiredi. Na zavér tak

umoziiuje komplexni pohled na jejich vzajemnou interakci.

Silné stranky letni Skoly LSS

e Zazemi Ekonomické fakulty — vybavené ucebny a piredndskové sdly, kavéarna, knihov-

na, piistup k internetu, velké parkovisté a dalsi

e Mezindrodni akreditace fakulty potvrzujici kvalitu vyuky

e Rozsdhla sit’ partnerskych univerzit fakulty

e Sirokd nabidka predmétd vyucovanych na fakulté v angliéting, jazykovd vybavenost
vyucujicich

e Mlady organiza¢ni tym zahrnujici 1 studenty

e Dobré vztahy mezi pracovniky organiza¢niho tymu

e Vyhodny pomér cena / nabizené sluzby

e Poloha fakulty — hlavni mésto Slovinska, zemé uprostted Evropy s krdsnou ptirodou a

velkym turistickym potencidlem

e Nabidka kurzu ¢inského jazyka a kultury od Konfucidnského institutu zdarma

Slabé stranky letni Skoly LSS

¢ Omezeny pocet ucastnikll letni Skoly dany kapacitou hlavniho silu

¢ Chybéjici plan marketingové komunikace

e Pievazujici feminizace organiza¢niho tymu, chybéjici muzsky element

e Velky pocet studentii (pfes 30) v nékterych kurzech znemoZziiuje individudlni piistup

ve vyuce
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e Vypadky internetovych stranek letni Skoly v dob¢ kolem uzdvérky ptihlaSek

e Maly pocet pocitacii pro potieby studentl v prostorach fakulty a chybéjici pocitace pro

potieby studentll na kolejich
e Vzdalenost studentskych koleji od fakulty

e Chyb¢jici klimatizace v uc¢ebnach

Prilezitosti pro letni Skolu LSS

e Rostouci zdjem o vysokoSkolské vzdélani a stabilni zdjem o ekonomické vzdélani
e Rostouci trend studia v zahrani¢i mezi vysokoskolskymi studenty

¢ QOchota hlavniho mésta podporovat organizaci LSS

e Podpora turismu ve Slovinsku, atraktivni marketingovd komunikace propagujici Slo-

vinsko v zahranic¢i

e Konkurence tii ekonomicky zaméfenych letnich Skol ve Slovinsku, které vSak maji
odli$nou nabidku (krat$i doba trvani, méné kurzii a Gcastnikill, nebo vyssi cena a zame-

feni spiSe na profesiondly). LSS ma mezi nimi dominantni postaveni.
¢ Predikce rostouciho poctu obyvatel ve Slovinsku, rostouci porodnost

® (Ochota mimoevropskych univerzit navazat nova partnerstvi s FELU

Hrozby pro letni Skolu LSS

e Velka konkurence v podobé¢ dalSich ekonomicky zamétenych letnich Skol v celé Evro-
p¢ (naptiklad webova stranka www.summerschoolsineurope.eu nabizi informace o 94

letnich Skolach z oblasti obchodu a o 25 z oblasti ekonomie).
¢ SniZeni ptidélenych financnich prostiedk ze stidtniho rozpoctu pro fakultu
e Starnouci populace Evropy, nizk4 porodnost
e Meén¢ finanénich prostredkil na cestovani u evropskych studentti v disledku krize eura

e Byrokracie spojena s EU, jejimi programy studentskych mobilit, Zddostmi o dotace a

jinymi aktivitami
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e Nejasné vedeni Ministerstva pro vysokoSkolské vzdélavani, védu a technologie a moz-

né neptiznivé zmény v legislativé vztahujici se k tercidrnimu vzdéldvani.

12.1 Shrnuti vysledki SWOT analyzy

Letni $kola LSS ma mnoho silnych stranek. Velkd vyhoda je ptedevsim zastita Ekono-
mické fakulty, jeji zdzemi, mezindrodni akreditace a dobrd reputace. Zasadni pro uspéch je
vSak také kvalitni nabidka sluZeb letni Skoly a schopny organiza¢ni tym. Tyto silné stranky

je tteba udrZovat a podporovat.

Slabé stranky jsou spojeny piedevsim s fyzickym vybavenim fakulty ¢i koleji a jejich
zména je zdvisld zejména na vysi financnich prostiedki, které ma fakulta k dispozici.
Kromé toho by vSak bylo tfeba pfildkat do organiza¢niho tymu vice muzi a lépe komuni-
kovat s pracovniky IT oddéleni ohledné¢ spravy a vedeni internetovych stranek. Pro nabid-
ku opravdu kvalitnich sluzeb je také tfeba stanovit maximdlni limity poctu studentil
v kurzech, aby byl zajistén vice individudlni piistup. Co se tyce marketingu, je do budouc-

na tfeba systematicky planovat marketingovou komunikaci letni Skoly.

Prilezitosti, které by se méla letni S$kola snazit vyuZzit, maji riznou podobu. Letni $kola
muze tézit ze soucasného trendu studia v zahranici, podpory slovinského turismu ¢i demo-
grafického vyvoje ve Slovinsku. Vyhodna by mohla byt také uzsi spoluprice s méstem
Lublan. A rozhodné¢ pozitivni vliv na letni Skolu budou mit nova partnerstvi Ekonomické

fakulty s asijskymi, americkymi ¢i australskymi univerzitami.

Hrozby ohroZujici letni Skolu LSS zvenéi pfedstavuji pfedevSim konkurenc¢ni letni Skoly
po celé Evrop¢, sniZeni finan¢nich prostiedkl od stitu na provoz fakulty ¢i vétsi spofivost
evropskych studentll. Varujici je také demograficky trend starnuti evropské populace. Cin-
nost fakulty a letni Skoly LSS vSak mlize zkomplikovat i byrokracie spojend s projekty EU,
nebo nové vedeni na Ministerstvu pro vysokoskolské vzdélavani, védu a technologie a

pfipadné zmény v legislative.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE MEZINARODNI
LETNI SKOLY LJUBLJANA SUMMER SCHOOL

Letni Skola Ljubljana Summech School ma dvanictiletou tradici a organizétoti ziskali jiz
mnoho zkuSenosti. Pfesto stale marketingovd komunikace nevychézi z zadného konkrétni-
ho strategického planu a jednd se spiSe o intuitivni zdlezitost. Pani magistra Maher Pirc
vychdzi z osvédcenych prostiedkil, které mezindrodni oddéleni fakulty vyuZiva pro zvidi-
telnéni a zatraktivnéni FELU v o¢ich mezindrodnich studentl. Stejné tak se snazi sledovat
soucasny trend komunikace spojeny s internetem a socidlnimi médii, jeZ jsou mezi mlady-
mi lidmi popularni. Ta jsou pro komunikaci letni Skoly vhodna také kvili Sirokému mezi-
narodnimu dosahu. Ve vysledku tedy vyuzivd LSS vcelku Sirokou paletu komunikac¢nich
nastroju.

Letni Skola Ljubljana Summer School je projekt, jehoZ marketingovd komunikace je
ovlivnéna vice faktory, jak jiz bylo naznaceno v teoretické ¢4sti prace. LSS je organizova-
na Ekonomickou fakultou Univerzity v Lublani, coz je univerzita financovana predevs§im
z vetejnych prostredki. Financni zdroje, napiiklad na modernizaci budov a zafizeni, jsou
tedy omezené. To ve vysledku ovliviiuje 1 letni Skolu, pfestoze fakulta na jeji organizaci
finan¢né neptispiva. LSS je tedy projekt nabizejici jako sluzbu vzdé€lani, do jisté miry za-
visly na neziskové organizaci — univerzité, ktery vSak musi byt konkurenceschopny, aby

jeho piijmy dokéazaly pokryt vSechny néklady s organizaci spojené.

DalSi faktor, ktery je tieba u letni Skoly LSS zvaZovat, je jeji mezindrodni charakter. Jeli-
koz LSS nemuze volit zvlast' upravenou strategii marketingové komunikace pfipravenou
na miru konkrétni zemi, ¢i regionu, musi vytvofit komunikaci univerzalni s jasnym sdéle-

nim pro vSechny potencidlni zdjemce.

Klienti (zdkaznici) letni Skoly jsou mladi lidé, vysokosSkolsti studenti, ktefi jsou zvykli pra-
covat s internetem a jsou tak timto médiem velmi ovlivnitelni. Proto musi letni Skola LSS
trendy spojené s interaktivnim marketingem na internetu sledovat a v Zidném piipad¢ se

nemiiZe spoléhat jen na tradi¢ni marketingovou komunikaci.

JelikoZ zdjem studentl o letni Skolu LSS ma4 rostouci trend, neni nutnd radikdlni zména
v marketingové komunikaci. Jeji soucasna struktura je pestrd, je vSak tfeba ji vhodné¢ koor-

dinovat, integrovat a doplnénim novych prvkl udrZovat jeji aktudlnost a neokoukanost.
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13.1 Cile projektu

Cile projektu marketingové komunikace letni Skoly LSS pro akademicky rok 2011 /2012

vychdzi z primérnich cilt letni Skoly i Ekonomické fakulty, a byly stanoveny takto:
1. Ziskat maximalni moZny pocet studentl pro studium na letni Skole LSS.

2. Zlepsit a udrzovat povédomi o letni Skole LSS, respektive o Lublani a Slovinsku, u

zahrani¢nich studenttl i u vefejnosti.

3. Upevnit integritu soucasné marketingové komunikace letni Skoly LSS.

13.1.1 Cilové skupiny
Vysokoskolsti studenti ekonomickych sméru

Predstavuji potencidlni i stdvajici zdkazniky letni Skoly. Jde o studenty slovinskych i za-

hrani¢nich univerzit.

Sirsi slovinska veiejnost

Ta svym pisobenim mutize ovlivnit chod Ekonomické fakulty. Je vhodné, aby tato cilova
skupina byla o letni Skole LSS informovédna a smysSlela o ni pozitivné. LSS by méla byt

v ocich vefejnosti povazovana za uziteCnou aktivitu, obohacujici vzdélavaci sluzby fakul-

ty, prosp€snou pro podporu turizmu v zemi i hlavnim mésté.

13.2 Omezeni projektu

Zékladnim omezenim pro tento projekt jsou finan¢ni zdroje, které ma letni Skola k dispozi-
ci, proto by navrZzend marketingovd komunikace méla zohlednovat pozadavek na nizké
naklady. V soucasnosti letni Skola na marketingovou komunikaci vynaklada zhruba 3 %

celkového rozpoctu.

Dal$im omezenim je také pocet pracovnic mezindrodniho oddéleni, respektive studentil

v organizacnim tymu letni Skoly, a jejich vytiZenost béhem pracovni doby.

13.3 Navrhovana marketingova komunikace

Soucasnou marketingovou komunikaci navrhuji upravit nebo doplnit o dalsi prvky nésle-

dujicim zptisobem:
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13.3.1 Tisténa reklama

Stavajici tisténd reklama v podobé¢ plakati a broZur vhodné piisobi predevsim na domaci
studenty FELU. ZajiStuje informativni i pfipominaci funkci reklamy. Pro zdokonalen{

téchto funkci by mély pomoci nasledujici navrzené zmeény:

Uprava obsahu plakati

Tim, Ze bude natistén stru¢ny popis letni Skoly LSS do horni poloviny plakatu, pochopi i ti
studenti, ktetfi dosud o letni Skole neslySeli, o jaky program se jednd a co nabizi. To by
m¢lo studenty 1épe motivovat, aby si o LSS zjistili vice informaci, nez sou¢asnd podoba
plakatu, kterd uvadi pouze nazev letni Skoly a adresu webovych strdnek. Soucasné je vSak

tteba dbdt na to, aby plakat nebyl textem zbyte¢né zahlcen a neztratil tak svou soucasnou

vizudlni atraktivitu. Novy informacni text miZe vypadat jako na Obrazku 8.

University of Linklana

EACULTY OF
ECONOMICS

International
Relations Office

Take the Best from East & West

Ljubljana Summer School

Slovziia \ ,

a three-week programme
in business and economics

= choose from many courses

= earn ECTS credits ‘

= meet students from all over
the world

http:/iwww.ef.uni-lj.si/fsummerschool/

Obr. 10: Horni cast plakdtu doplnénd o informacni text [vlastni zpracovdni]

Doplnény text m4 toto znéni:
,, ITitydenni program zaméfeny na obchod a ekonomii.

e Vyberte si z mnoha kurz.
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o Ziskejte ECTS kredity.
¢ Potkejte studenty z celého svéta.*

Tento text tedy umoziuje Citateli vytvofit si o letni Skole LSS zdkladni pfedstavu. Zaroven

sz vz

vychdzi z toho, co studenti v dotazniku v analytické ¢asti nejcastéji uvadeli jako nejdilezi-
t&j$i faktory pro studium na letni Skole, tedy seznam nabizenych kurzii, moznost zvolit si
konkrétni kurz a ziskat ECTS kredity, pfileZitost poznat lidi z celého svéta a také zlepsit si

angli¢tinu.

Rozsiteni distribuce plakata a brozur

A

Pro rozsiteni dosahu tisténé reklamy mohou byt plakaty vylepovany a brozury distribuo-
vany také na studentskych kolejich. Na kolejich bydli nejen slovinsti studenti, ale i za-
hrani¢ni, ktefi v Lublani studuji v rdmci riznych vyménnych programii a studentskych
mobilit. Mohla by je tedy oslovit mozZnost, jak si pobyt ve Slovinsku prodlouzit.
V budovéch koleji jsou obvykle vedle vrétnice situovany informacéni ndsténky, kde je
mozné plakéty vylepit a s trochou zru¢nosti umistit i brozury. Distribuce materidld na kole-
je muze byt zajisténa studenty, ktefi na mezindrodnim oddéleni FELU pracuji, a to v rdmci

jejich pracovni doby.

Kromé toho broZzury oslovi vice zahrani¢nich studentd, pokud budou vklddany také do
uvitacich bali¢ku pro Erasmus studenty, nebo pro studenty piijizdéjici jen v ramci kratko-

dobych studijnich pobyti.

Naklady a nacasovani

VysSe zminény navrh na upravu plakati by znamenal tisk novych plakatu pro ro¢nik 2012,
které by byly vyuzitelné piipadné i v dalSim roce. Zbylé stavajici plakity bez textu mohou
stdle naleznout uplatnéni napiiklad jako dekorace informacni kanceldfe ¢i na chodbéich
fakulty v kombinaci s novymi plakéty. Pro vypocet ndkladi na tisk novych plakatl je uva-
Zovan pocet 150 kust (zhruba 50 pro vyvéseni na fakulté, 20 pro studentské koleje, zbytek
muzZe byt zaslan vybranym partnerskym univerzitdm ¢i ddle vyuZzit podle aktudlni potieby).

Névrh na rozsiteni distribuce plakéti i brozur také znamena navysSeni mnozstvi potfebnych

brozur. V tomto ptipad¢ pro Erasmus studenty piijizdéjici na letni semestr bude potieba
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zhruba 150 kust, 50 kust lze vyhradit na piipadnou jednordzovou navstévu student
z partnerské univerzity v prib¢hu semestru a zbyvajicich 300 kust bude podle navrhu dis-

tribuovano na studentské koleje.

Né&hodn€ vybranym ctyfem tiskdrnam v okoli Lublané€ byla e-mailem zasldna poptavka po
150 kusech plakatt ve forméatu A2 a po 500 kusech brozur ve formétu A4, preloZzeném na
tretiny. Oboji s tiskem na papir standardni kvality s pouZitim vSech ¢tyt zdkladnich barev

(model CMYK). Obdrzené cenové nabidky zobrazuje Tabulka 16.

Tab. 16: Cenové nabidky jednotlivych oslovenych tiskdren. [vlastni zpracovdni]

Nazev spole¢nosti

Cena - plakat (150 ks)

Cena - brozura (500 ks)

Tiskarna Oman 170 EUR + DPH 204 EUR + DPH
Tiskarna Petric¢ 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

Vv s

Na zaklad¢€ ziskanych cenovych nabidek lze jako nejvyhodnéjsi oznacit tisk u firmy
hodobé zdkazniky, mnoZstevnich slev a dalSich faktorii, které mohou ovlivnit zadvérecné
rozhodnuti o vybéru firmy, v tomto pfipadé¢ neuvazujeme, jelikoz nejsou dostate¢né zna-

my.) Nédklady na navrhované zmény u tiSténé reklamy Ize tedy vycislit ve vysi:
156,75 + 189 = 345,75 EUR + DPH

Tisk novych plakatl a broZur probéhne zacitkem listopadu, tedy po prvotnich nejdileZzitéj-
Sich ptipravach, které probéhnou v zafi, ale soucasn¢ s dostatecnym predstihem pied ob-
dobim, kdy je tieba reklamou zdkazniky nejvice stimulovat (tnor, biezen, duben). Navrho-
vand dodatecnd distribuce plakati a brozur na koleje a do uvitacich bali¢ki prob&hne
v pulce tnora, kdy pfijizd€ji novi Erasmus studenti a za¢ind obdobi podavéni ptihl4dsek na

LSS.

13.3.2 Podpora prodeje

V soucasné dob¢ je podpora prodeje realizovana v podob¢ darki pro tcastniky letni Skoly.
Jednd se o klasickou a osvéd€enou formu marketingové komunikace u podobnych typii

akci. Bude vSak nutné davat si pozor na vhodné zvolené darky a rad¢ji se fidit pravidlem,
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7ze mén¢ nékdy znamend vice. Tedy radé&ji piipadné vybrat mensi mnoZstvi darku, které
vSak budou uZite¢né a s atraktivnim vzhledem pro mladé lidi. Proto by pfi kone¢ném vybé-

ru mély byt do rozhodovéni zapojeni i studenti z organiza¢niho tymu.

»ileva“ pii véasném podani prihlasky

Pro dodéni urcité prestize a usnadnéni a urychleni pfiprav letni Skoly LSS navrhuji zave-
deni ,,slevy* pii v€asném podani prihlasky, respektive piiplatek za pozdni podéni ptihlas-
ky. Kazdoro¢né byva uzdvérka piihlaSek na zacatku dubna a ndsledné je posunuta az do
pulky kvétna, aby byly doplnény kapacity kurzii. Dodatecné piihlasky a nedislednost poz-
d¢ prihlasenych studentd vSak komplikuje a ztéZuje praci organizatord. Proto navrhuji, aby
ptihlasky podané po ,,prvni“ uzavérce v dubnu, byly zpoplatnény vice. Skolné by bylo na-
vysSeno o 50 euro (celkem tedy 900 euro pro zahrani¢ni studenty), coZ neni Castka, kterd
by méla potencidlni ucastniky zcela odradit, na druhou stranu vSak miiZze u mnohych z nich
zajistit dochvilnost. Tento zpisob dvojiho Skolného je u mezindrodnich letnich $kol vcelku

rozSiteny a umoziluje organizatoriim diive naplnit kapacity a zacit s piipravou.

Naklady a nacasovani

Darky pro ucastniky letni Skoly LSS 2012 budou vybirdny v kvétnu 2012 z aktudlnich ka-
talogii. Vzhledem ke zkuSenosti z minulych let bude limit na darky pro jednoho tcastnika

ve vysi 10 euro. Nevznikaji tedy zadné dodatecné naklady.
NavysSeni Skolného pro ptihldsky podané po prvni uzavérce ndklady nepfinese, naopak by
mohlo zajistit dodatecné financni prostiedky. Je vSak tfeba o tomto dvojim ocenéni vcas

informovat na internetovych strankdch, Facebook strankdch a v ostatnich médiich. Tato

informace by méla byt zvetfejnéna co nejdiive pii zacatku priprav nového ro¢niku LSS.

13.3.3 Public relations

Néstroje PR, které letni Skola LSS v soucasnosti vyuZziva, lze povaZzovat za vhodné zvole-

né, rozSifujici povédomi o letni Skole. Jedn4d se o:
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¢ Slogan, barvy a logo LSS — jsou stejné jiZ od prvniho ro¢niku LSS, nepfinasi tedy jiz
7Zadné dodate¢né ndklady a plisobi na publikum celoro¢né v zavislosti na zvolenych
médiich.

e Clanky v tisku — nepfinaeji 7ddné ndklady, jejich nacasovani je v8ak vhodn&jsi
v unoru ¢i bfeznu, pred uzdvérkou piihlasek. ZaleZi vSak na tom, do jaké miry mohou

vydani téchto ¢lankl organizétoti LSS ovlivnit.

¢ Kontakty s partnerskymi univerzitami (osobni i pfes e-mailovou a klasickou postu)
— jedna se o celoro¢ni aktivitu, kterd je soucasti kazdodenni prace na mezindrodnim

oddéleni FELU.

Naklady a nacasovani

Soucasnou podobu PR neni tfeba ménit, nevznikaji tedy Zadné nové ndklady. Plsobnost je
celoro¢ni, pouze Clanky v tisku by mély byt sméfovany na biezen, tedy obdobi pred uzé-

vérkou prihldSek LSS.

13.3.4 Osobni prodej

Vyuzivané ndstroje osobniho prodeje jsou velmi diilezité z hlediska divéryhodnosti komu-
nikace a mély by slouZit marketingové komunikaci letni Skoly LSS 1 nadale. Jedna se
v tomto piipadé predev§im o informacni kancelar LSS, kterd funguje od kvétna az do
konce samotné letni Skoly. AvSak moZnost navStivit mezinarodni oddé€leni a osobné se o
letni Skole informovat maji studenti po cely rok. Osobni komunikace s potencidlnimi i sta-

vajicimi klienty (studenty) je tedy pro ¢leny organizacniho tymu kazdodenni zéleZitosti.

Naopak vsak doporucuji zrusit stanek na Studentské obchodni konferenci, ktery zde byl
umistén v bieznu letosniho roku poprvé a neosvédéil se. Casovy rozvrh programu konfe-
rence v podstaté nedav4 prostor pro osobni interakci mezi hosteskou a ucastniky konferen-
ce. Proto zde budou k dispozici pouze informacni broZury a pouta¢ na letni Skolu LSS bez
osobni tcasti hostesky USetfeny ¢as miiZe studentka z organiza¢niho tymu vénovat napii-
klad distribuci brozur a letdki na studentské koleje, jak je navrzeno v kapitole 13.3.1 Tis-

téna reklama.
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Naklady a nacasovani

Nevznikaji Zadné dodatecné ndklady, naopak je uSetfen pracovni Cas studentky z organi-
za¢niho tymu. Studentskd obchodni konference se stavd pouze dalSim mistem, kde budou
v bfeznu distribuovany broZury. Neni tfeba navysit jejich pocet, protoZze zde byly k dispo-

zici 1 v letoSnim roce.

13.3.5 Primy marketing

Nastroj pfimého marketingu, ktery letni Skola vyuziva, je e-mail marketing, respektive e-
mailovd komunikace s byvalymi, stdvajicimi i potencidlnimi klienty. Jako v ptipadé osobni
komunikace i ta e-mailova patii mezi kazdodenni aktivity spadajici do prace organizétora.
Soucasti je i zaslani pozvanky na dalsi ro¢nik letni Skoly v§em byvalym ucastnikiim. Tuto
komunikaci spolu s databédzi e-mailovych adres byvalych dcastniki je vhodné udrZovat i

v budoucnu.

Naklady a nacasovani

Soucasnou podobu piimého marketingu neni nutné ménit, nevznikaji tedy zddné nové na-
klady. E-mailovd komunikace probihd celoro¢né. Pozvéanka na novy ro¢nik letni Skoly by

méla byt zasldna v lednu.

13.3.6 Interaktivni marketing

Na tuto oblast marketingové komunikace by se méla letni Skola LSS dusledné zaméfit.
Zakladnim predpokladem totiZ je, Ze kazdy, kdo se chce na letni Skolu pfihldsit, musi mit
pristup k internetu, jinak nemiiZe vyplnit online pfihlaSku misténou na webovych strankach
LSS. Je tedy vhodné budovat marketingovou komunikaci na internetu, ktery navic umoz-

fiuje oslovit publikum na celém svété a vyuzit k tomu fadu interaktivnich nastrojt.

13.3.6.1 Internetové strdanky

Soucasné internetové stranky letni Skoly LSS pottebuji vizudlni i obsahovou tpravu. Jejich
spravu maji na starost pracovnici IT oddéleni fakulty, a proto je celkovy vzhled stranek
zaloZen na stejné Sabloné, jako maji stranky fakulty. To vSak neni pfili§ vhodné pro mezi-

narodni studenty a nepodporuje to ani jednotnou identitu organizace. Letni Skola LSS je
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sice organizovdna na pud¢ fakulty a vyuziva jeji zdzemi, ale jelikoZ ma vytvoienou vlastni
vizudlni identitu v podobé¢ loga, barev a sloganu, je tfeba promitnout tento fakt i do vzhle-
du webovych stranek. Kromé¢ vizudlni zmény by bylo vhodné upravit také obsahovou

strukturu stranek. Navrhované upravy jsou nasledujici:

Zména barev

Namisto tmavé Sedé, vinové a ¢erné barvy v zdhlavi a zdpati by méla byt pouZita oranzova,
bild a svétle Sedd, tedy barvy letni Skoly LSS. Stejné barvy by mély byt pouzity i na text.
Obecn¢ miiZe byt pouZzita stavajici Sablona, ovSem jiné barvy budou propojovat internetové

stranky s ostatnimi prvky marketingové komunikace LSS.

Odstranéni zahlavi ve slovin§tiné

Soucasnd podoba stranek je pro zahrani¢ni studenty matouci. V zdhlavi i zdpati jsou umis-
tény odkazy ve slovinstiné na knihovnu, intranet, student-net a dal$i. Jednd se totiZ o za-
hlavi spole¢né s webovymi strankami FELU. Tyto prvky navrhuji zcela ze stranek odstra-
nit. Pro slovinské (i zahrani¢ni) studenty by mél byt dostacujici pouze jeden odkaz na
hlavni domovskou stranku FELU. Stranky letni Skoly by totiz mély byt ptizpisobeny to-
mu, Ze LSS je projekt mezindrodni a kurzy jsou vyucovany v anglic¢tin€, tudiZz jedinym
jazykem na strankach by méla byt angli¢tina. Podminky pro ziskdni informaci tak budou
mit vSichni studenti stejné a soucasné¢ to provefi schopnost studenti zvlddnout studium

v anglicting.

Jina obsahova struktura
Zména struktury obsahu stranek zahrnuje tyto tpravy:

e (Qdstranéni duplicitnich odkazl z prostfedni ¢asti dvodni strany — odkazy, které jsou
umistény uprostred uvodni stranky pod vSeobecnymi informacemi, jsou spiSe matouci,
nez aby napomdhaly rychlému zorientovani. Podle hesla ,,méné je nékdy vice* doporu-
Cuji tyto odkazy odstranit a umistit zde misto nich naptiklad propagacni video o Lubla-

ni a Slovinsku, kterd jsou v soucasné dob¢ v sekci ,,Poloha a doprava* (Location and
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Transportation). K ziskani vSech informaci by m¢ly stacit logicky a piehledné struktu-

rované odkazy v levé Casti stranky.

e Vytvoreni zdlozky ,,FAQ* — tato zdlozka mlze byt velice uZite¢nd jak pro studenty
hledajici informace, tak pro organizitory, kterym usetii ¢as. Obzvlasté po uzdvérce
ptihlasek dostdvaji organizitoii e-mailem mnoho dotazii, které se Casto opakuji. Odepi-
sovani na tyto opakované dotazy pfitom zabird dost Casu. Vytvorenim zdloZky FAQ
(Frequently Asked Questions = Casto kladené otdzky) by mél pocet dotazl klesnout.
Studenti by pfitom na strdnkdch nasli odpovédi i na otdzky, které je samotné nena-

padly, ale mohou byt pro né uZzitecné.

e Aktualizace zdlozky ,,ZkuSenosti studenti* — tato zdloZka muze byt velmi dilezita pro
ziskani novych tucastnikli, méla by ji byt tedy vénovana dostatecnd pozornost. Jak jiz
bylo zminéno v analytické ¢4sti prace, mnoho studentii ziskava informace o letni Skole
od byvalych tdcastnikll. PfestoZze zkuSenosti zvefejnéné na internetovych strankach ne-
pusobi tak davéryhodné, jako kdyby je napsali samotni ucastnici napiiklad na Face-
book, mohou také znacné oslovit. Zalozka by tedy méla byt doplnéna o nové prispévky

spolu s ro¢nikem letni Skoly, kterého se studenti ucastnili. Soucasn¢ doporucuji zménit

Sedobilé fotky studentli na barevné, nebudou pulisobit tak stafe a neaktudlng.

Vysledkem vSech navrhovanych tdprav by mély byt internetové stranky, které hned na prv-
ni pohled vytvati asociaci letni Skoly LSS pomoci vizudlniho zpracovéni, jak ukazuje Ob-
razek 11. Nové stranky by mély byt zdrojem veSkerych potiebnych informaci, které bu-
douci ¢i souCasny zdkaznik (icastnik LSS) potiebuje, a to v prehledné, logicky navazujici

formé.

Pro takovou zménu je vSak tfeba rozhovoru s pracovniky IT odd¢leni o potfebnych tpra-
vach. Zde se projevuje Casty problém s integraci marketingové komunikace, kdy jednotlivé
ndstroje jsou v rukou riznych pracovnikil, z rozdilnych oddé€leni. Pii rozhovoru s IT pra-
covniky je tieba jim vysvétlit dilezitost téchto dprav, aby pochopili, Ze se nejednd jen o
zbytec¢nou préci navic, ale o soucdst jednotného konceptu marketingové komunikace. Tim-

to krokem bude upevnéna také vnitini komunikace v organizaci.
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Obr. 11: Navrhovany vzhled internetovych stranek LSS [vlastni zpracovani]

Naklady a nacasovani

Néklady na dpravu internetovych stranek letni Skoly budou nulové, jelikoZ se jednd o

Upravy, které jsou zahrnuty v popisu prace pracovnikt IT oddé&leni FELU.

Tyto dpravy internetovych stranek by mély byt provedeny co nejdiive od skonceni letoSni-
ho ro¢niku letni Skoly. Vzhledem k tomu, Ze srpen je mésic, ve kterém si zaméstnanci Cas-

to vybiraji dovolenou, je redlné pocitat s provedenim tprav az v prib&hu zari.

13.3.6.2 Facebook stranky

To, Ze letni Skola LSS ma své vlastni Facebook stranky je rozhodné pozitivni. Pocet fa-

nouskd ma navic rostouci trend, i kdyz jich stdle neni mnoho vhledem k tomu, kolik stu-
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denti se letni Skoly LSS k dneSnimu dni jiz zucCastnilo. Je vSak tfeba stranek vyuzit
k vytvofeni dialogu s fanousky. Jak jiz bylo zminéno, socidlni média umoznuji ziskat fadu
komentéiti, podnétii a ndpadii od samotnych uzivateli. Soucasné socidlni média predstavu-
ji prostor pro online ,,dstni reklamu®, kterd ma pti puisobeni na potencidlni Gcastniky LSS

podstatny vliv, jak je uvedeno v analytické Casti prace. V tomto sméru tedy Facebook

stranky LSS majf stdle sviij skryty potencidl, ktery by mél byt vyuZit.

Vice interaktivni komunikace

Vyhodou stavajici Facebook stranky je, Ze organizatofi na ni neustdle umistuji nové vzka-
zy, oznameni ¢i odkazy na nové fotografie. V pribéhu letni Skoly vyzivaji Facebook jako
médium pro ptfipomenuti dulezitych informaci. Ozndmeni a komentare zde navic piSou i ze
svych osobnich profili, takze jejich komunikace plisobi vice divéryhodné. Stdle zde vSak
chybi odezva od samotnych fanouskd, ucastnikd. Doporucuji proto piispévky psat vice ve
stylu otazek, které fanouskim ukazou, zZe jejich odpovédi a komentafe jsou vitany a jejich
nazory jsou diilezité. Mohou se napiiklad ptat, které firmy by studenti radi ptfi exkurzich
navstivili, nebo které vylety se jim libily a doporucili by je pro dalsi rocnik. Lze vyuZit i
anketovych otdzek, které jsou na Facebooku v souCasné dobé Casté. Uzitecné muize byt
také pozadat vyucujici z letni Skoly, ktefi maji na Facebooku profil, aby se ob¢as na stran-

ky podivali a napsali komentar ¢i se jinak na chodu stranky podileli.

Zruseni uzivatelského profilu letni Skoly LSS

Soucasny stav, kdy ma letni Skola LSS na Facebooku stranky pro fanousky a zaroven 1
uzivatelsky profil (jako bézni uzivatelé - lidé), neni idedlni. Pro organizace jsou na Face-
booku urc¢eny pravé stranky pro fanousky, které jsou vybaveny lepSimi marketingovymi
ndstroji, napiiklad pravidelnymi statistickymi tdaji o ndvstévnosti pro ziskani zpétné vaz-
by. Navic dochdzi k tomu, Ze ,,oficidlni* sdéleni a informace ze strany organizatort se ob-
jevuji na strankéch letni Skoly, zatim co pifispévky od samotnych uZzivatelii se objevuji jen
na profilu letni Skoly. Mnoho z nich pfitom piSe, jak se jim na letni Skole libilo ¢i jak si
oblibili Slovinsko. Tato sdéleni by na oficidlnich strankach zajistovala tolik Zadanou re-

klamu na zdkladé zkuSenosti samotnych ucastnikil, kterd ptisobi divéryhodné. Proto je
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tteba zaméfit se na Facebooku jen na stranky letni Skoly a vytvofit tak komplexni marke-

tingovou komunikaci na jednom misté.

Doplnéni obsahu stranek

Soucasny obsah stranek je uZite¢ny, ve srovndni s jinymi strdnkami pro fanousky vSak

stale 1ze doplnit nékteré prvky:

e Zalozka ,,Fotky* — umozni piimy vstup k albim s fotografiemi. Doporucuji umistit sem
mimo jiné 1 album s fotografiemi fakulty a studentskych koleji (pokoje, kuchyné a dal-
§f). Mnoho studentt se pred zacatkem letni Skoly ptd na vzhled ubytovani a tyto foto-

grafie by jim mohly pomoci.

e Zalozka ,,Videa*™ — dalsi zpusob, jak udélat komunikaci s fanousky zajimavéjsi a pest-
fejsi, jsou videa. Vhodna jsou jak videa ze samotného prub¢hu letni Skoly, propagacni

videa Slovinska ¢i Lublang, ale i ta, kterd vytvoii samotni Gc¢astnici.

e Stitek ,,Oblibené stranky“ — ptidanim odkaz na ostatni stranky na Facebooku, které
jsou s letni Skolou LSS néjakym zplisobem propojeny, umozni predat fanouskiim jesté
vice informaci a ucini komunikaci komplexn¢jsi. Takovymi strdnkami jsou napiiklad
,,Ekonomska fakulteta®, ,,FEEL SLOVENIA®, nebo ,International Office FELU, Uni-
versity of Ljubljana®. Samoziejmé by bylo vhodné u téchto stranek zajistit jako ,,proti-
sluzbu‘ umisténi stranek LSS mezi jejich oblibenymi. Napiiklad Ekonomska fakulteta
(Ekonomicka fakulta), kterd md na Facebooku pies 6 500 fanousku, by tak mohla

stranky letni Skoly LSS zviditelnit u SirSiho publika.

Naklady a na¢asovani

Samotné upravy nevyvolaji Zadné nédklady, zaberou vSak zhruba hodinu ¢asu. Hodinova
mzda studentky pracujici na mezindrodnim oddéleni je pfitom 4, 78 eur. Z dlouhodobého
hlediska je vSak tfeba, aby na komunikaci pfes Facebook byla vyhrazena alespon jedna
osoba, kterd se ji bude vénovat dlouhodob¢ a soustavné. V sou€asné dob¢ spravuje stranky
pani magistra Mojca Maher Pirc. Doporucuji vSak spiSe piefazeni této ¢innosti do kompe-
tence studentky pracujici na mezindrodnim oddéleni, kterd mtiZe s ostatnimi studenty ko-

munikovat vice oteviené a uvolnéné a také se snadné&ji pfizpsobuje vSem zméndm, jez
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socidlni média ptindsi. Pti pfedpokladu, ze by vénovala praci na Facebook strankach pru-
mérné hodinu tydné (v dobé dovolené by Cinnost zajistil nékdo jiny), kazdy tyden v roce,
jsou celkové mzdové ndklady na tuto ¢innost: 4, 78 * 52 = 248, 56 EUR za rok. Je moZné,
Ze by studentka zvladla tuto praci vykondavat do jisté miry 1 v rdmci stavajici pracovni do-
by. Nicméné jednd se o dlouhodobou ¢innost vyZzadujici pravidelnost, proto se nelze na
dlouhotrvajici nadbytek jejiho ¢asu spoléhat a ndklady jsou kalkulovany jako dodatec¢né,

nové vzniklé.

Komunikace na Facebook strankdch musi probihat celorocné a v reakci na aktudlni déni,
nelze ji tedy Casové napldnovat. Navrhované zmény by vSak mély byt provedeny hned

v z4ari pii zacatku piiprav na dalsi ro¢nik letni Skoly.

13.3.6.3 ZaloZeni iiétu na Twitteru

V souladu se snahou zintenzivnit a zdokonalit komunikaci pfes internet, obzvlasté s vyuZzi-
tim socidlnich médii, doporucuji zaloZit pro letni Skolu LSS ucet také na Twitteru. Jak
ukazuje tabulka v Piiloze P I, Twitter se stal druhou nejrozsifenéjsi socidlni siti v mnoha

zapadnich zemich a mohl by tak pomoci zvétsit rozsah marketingové komunikace LSS.

Na Twitteru uzivatelé pisi kratké zpravy do 140 znakd, ty se objevuji na jejich profilu a
také na profilu uzivateli, jez je dlouhodobé¢ sleduji. Kazdy uZivatel tak miZe mit vlastn{ sit’

téch, které sam sleduje a téch, ktefi sleduji jeho piispévky a profil.

Letni Skola LSS by mohla na Twitter psat v podstaté stejné pfispévky a komentére jako na
Facebook. Bylo by vSak nutné zajistit trvalou interakci s uZivateli, aby organizatofi odpo-

vidali na jejich otdzky ¢i pfipominky a monitorovali, co si o letni Skole LSS mysli.

Odkaz na profil LSS na Twitteru by m¢l byt samoziejm¢é umistén i na internetovych stran-

kach letni Skoly.

Naklady a nacasovani

ZaloZeni uc¢tu na Twitteru je zdarma, nepiinasi tedy zZadné ndklady. Vzhledem k tomu, Ze
by vSak udrZovédni aktudlni a soustavné komunikace na Twitteru vyZadovalo urcity Cas
organizatoru LSS, je tfeba vycCislit tyto ndklady. Stejn€ jako u Facebook stranek doporucu-

Ji, aby komunikaci na Twitteru byla vénovana alespon jedna hodina tydnég. V piipadé, Ze ji
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bude mit na starost opét studentka-organizatorka placend 4, 78 eur za hodinu, budou rocni

ndklady s tim spojené (4, 78 * 52) zhruba 248, 56 euro.

Ucet na Twitteru doporuduji zaloZit hned v za¥{ spolu se za¢atkem piiprav na dal$i roénik
letni Skoly LSS. Bude tak zajiStén dostatek ¢asu na ziskdni vét§tho poctu uZivateli, kteii by

stranku sledovali, a zdroven na sezndmeni se s prostfedim a moZnostmi, jez Twitter nabizi.

13.3.6.4 SoutéZ o cenu ,,Summer in Winter

Pro lepsi propojeni jednotlivych internetovych marketingovych ndstroji LSS a pro ,,0své-
Zeni* marketingové komunikace navrhuji v akademickém roce 2011 / 2012 zavést soutéz o
cenu. SoutéZe sice patii mezi ndstroje podpory prodeje, ale v tomto ptipad¢ jde o soutéz

probihajici na internetu, je zde zatazena k interaktivnimu marketingu.

SoutéZ bude probihat na internetovych strankdch letni Skoly a jeji téma bude ,,Summer in
Winter* (1éto v zim¢). Studenti by méli na toto téma, které dava dostate¢nou piilezitost ke
kreativité vytvortit fotografii. Hotova dila tak mohou zobrazovat napiiklad ¢lov€ka v plav-
kach opalujiciho se ve snéhu a podobn¢. Fotografie zaslané e-mailem organizatorim LSS
pak budou umistény na webovych strankdch LSS a u nich bude umisténé pocitadlo. Kterd
fotografie ziskd nejvice hlast (neopakujicich se, z jedine¢né IP adresy), vyhrava. Cenou

bude ucast na letni Skole LSS zdarma (kurzy, ubytovani, strava, vSe co je v cen¢ Skolného).

Oznameni o soutézi by bylo zasldno e-mailem vSem byvalym tcastnikiim letni $koly s tim,
Ze se mohou bud’ sami zapojit, nebo o soutéZi informovat své pratele, kterym by se letni
Skola LSS mohla libit. Krom¢& toho bude samozifejmé soutéZ inzerovdna na internetovych
strankdch, Facebook strankach i1 na Twitter profilu. Informace o soutézi budou pfiloZeny
také do e-mailovych pozvének, které jsou zasilany partnerskym institucim, aby piipadné

informovaly své studenty.

Ocekavanym vysledkem je, Ze studenti, ktefi se do soutéZe zapoji, se budou snaZzit ziskat
co nejvice hlast tak, Ze odkaz na soutéz budou posilat ptes Facebook, Twitter ¢i e-mailem
svym pratelim, aby je v soutéZi podpofili. Touto cestou se tedy na internetové stranky letni
Skoly dostanou novi ndvSstévnici a vznikd tak moZnost, Ze se o LSS za¢nou sami zajimat.
Kromé toho by soutéZ méla podpofit vétsi interakci mezi studenty a organizatory letni Sko-
ly. Studenti by mohli o fotografiich diskutovat na Facebook strankédch, nebo navrhnout jiné

YV v v

téma na pristi rok, popfipad¢ jen komentovat, zda se jim ndpad se soutéZi 1ibi ¢i ne.
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Naklady a nacasovani

Mezi ndklady spojené se soutézi patii jedno Skolné ve vysi 850 euro, které se stane hlavni
cenou. Dalsi ndklady spojené s organizaci soutéze a jejim vyhodnocovanim jsou vsSak jiz
htte odhadnutelné a zdlezi také na tom, kolik lidi se do soutéZe zapoji a jak moc Casové
naro¢né bude odpovidani na jejich e-maily. VSe by vSak mélo byt zvladnutelné v ramci

N A13

soucasné pracovni doby organizdtor. Vytvoreni zdlozky ,,Soutéz* na internetovych stran-
kach, spolu s pocitadly a umisténi fotografii bude opét v kompetenci IT odd¢leni fakulty.
Cas ke sledovani komunikace o soutéZi na Facebooku a Twitteru je jiZ zapo&itdn ve vyse

zminénych ndvrzich.

SoutéZ bude probihat od unora do pulky bfezna 2012, s tim, Ze bude na internetovych
strankdch, Facebooku, Twitteru a e-mailem ozndmena jiZ na zacatku ledna, aby studenti
méli dostatek ¢asu si svou soutéZni fotografii pfipravit. V priitbéhu tnora pak mohou stu-
denti fotografie zasilat. Prvni piillku bfezna bude probihat hlasovani a poté bude vyhlasen

vitéz. SoutéZ by tak méla podpofit zdjem o LSS v dobé poddvani prihlasek.

Tab. 17: Akcni pldan soutéZe ,,Summer in Winter* [vlastni zpracovdni]

ZvySeni ndvStévnosti internetovych stranek LSS
Cil Zvyseni povédomi o LSS

Propojeni internetové marketingové komunikace LSS

Hlavni ¢innost Organizace soutéZe o ceny

. .| Rozd€leni pravomoci a odpovédnosti
Podpiirné ¢innosti ] o o .
Komunikace s IT oddélenim a vysvétleni pozadavki

) - Mezinarodni oddé-
Organizace soutéze

leni FELU
Odpovédnost ey o o
Yytvorenl ,a admlfmst’race sekce ,,SoutéZ* na IT odd&lenf FELU
internetovych strankach
Ozndmeni o soutézi 4.1.2012
Pi{jem e-mailQ se soutéZnimi fotografiemi 1.-22.2.2012
Piiprava internetovych stranek, vloZeni | 23.2.2012

Casova naroénost

soutéznich fotografii
Prabéh hlasovéani, monitoring reakci

Vyhléaseni vyherce

24.2.-16.3.2012
19. 3. 2012

Finanéni naro¢nost

Hlavni cena ve vysi jednoho Skolného LSS

850 EUR
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13.4 Zpétna vazba a vyhodnoceni projektu

Po ukonceni letni Skoly LSS v roce 2012 by mélo byt provedeno vyhodnoceni projektu
marketingové komunikace a vSech ¢innosti, které zahrnoval. Zhodnotit dalezitost a Gcin-
nost jednotlivych ndstroji marketingové komunikace je vSak velmi obtizné. M¢ly by totiz
pusobit komplexné v ramci integrované marketingové komunikace. Miize vSak ¢aste¢né
pomoci dotaznik, ktery organizdtoti kazdoro€né po skonceni letni Skoly rozddvaji ucastni-
kiim. Do dotazniku by vSak mély byt doplnény otdzky vice zaméfené na zjisténi ucinnosti

marketingové komunikace. Naptiklad:
e 7 jakého zdroje jste se poprvé dozvédé€l/a o letni Skole LSS?

e Kde jste ziskal/a nejvice potiebnych informaci o letni Skole LSS? (Alternativa

k soucasné otdzce ,,Kde jste ziskal/a informace o letni Skole LSS?*)

e Jaka je podle Vs dostupnost informaci o letni Skole LSS pfi hodnoceni od 1 do 5, kde

1 je nedostate¢nd a 5 znamend velmi dobrd?

Kromé dotazniku vSak zdsadni zpétnou vazbu poskytne pocet podanych prihlasek na letni
Skolu LSS 2012. Dulezité je také sledovat statistiky o navstévnicich internetovych stranek
letni LSS, Facebook stranek LSS a uzivatell sledujicich Twitter stranky. NezdleZi pfitom
jen na jejich poctu, ale i na jejich aktivité, ptispevcich a zapojeni do dialogu s organizétory

LSS.

13.5 Casova analyza

V Tabulce 18 je zndzornén sled Cinnosti nutnych pro zabezpeceni navrhovaného projektu
marketingové komunikace LSS. V této ¢asové analyze jsou brany v ivahu pouze nové na-
vrhy a upravy. Stavajici prvky marketingové komunikace, které byly zhodnoceny kladné a

zustavaji beze zmén, zde jiz dale planovany nejsou.
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Tab. 18: Casovy pldn cinnosti jednotlivych ndvrhii [vlastni zpracovdni]
Nazev Cinnosti Popis ¢innosti Termin

Piiprava projektu Naglanovam Jedn,othvych c1nrzost1 a rozhod- 5 _7.9 9011
nuti o kompetencich, porada tymu

Facebook stranky Zruselvn ,stavajlcﬂlo ?Zlvatelskeho Rrofﬂu, 12.—14.9.2011
doplnéni obsahu stranek pro fanousky

Twitter et V‘ytvorevn.l uctu na TW1ttervu a sezndmeni se 15. - 16.9. 2011
s jeho uZivatelskym prostiedim

Internetové stranky Konzyltace s 1T ,oddezlemm, priprava a sa- 19.-23.9.2011
motné provedeni zmen

Podpora prodeje Zve{ej/nefl} 1r/1formelce o navySen ceny pfi 31.10. 2011
podani piihlasky az po prvni uzdvérce

Tisténa reklama - Tisk upravenych plakdtd a navySeného poctu

. 7.-11.11.2011

tvorba brozur

Piimy marketing Zflslanl e;maﬂove pozvan}(y na LVSVS byvalym 4.1.2012
Ucastnikiim s informacemi o soutéZi

Soutéz Oznameni o soutéZi v dostupnych médiich 4.1.2012

Soutéz Pi{jem e-maill se soutéZnimi fotografiemi 1.-22.2.2012

Tisténa reklama - Distribuce plakatli a brozur na koleje a do 13.2.2012

distribuce uvitacich bali¢kl Erasmus studenti -

Soutéz Ptiprava internetovych stranek 23.2.2012

Soutéz Priibéh hlasovani, monitoring reakci ;gé - 16.3.

Soutéz Oficidlni vyhldSeni vyherce 19. 3.2012

Pro zjiSténi nejkrat$i doby, za kterou je moZné navrhovany projekt uskutecnit, je vhodné

pouzit takzvanou metodu CPM (Critical Path Method = Metoda kritické cesty). Kriticka

cesta v této metod€ udava prave nejkratSi moznou dobu realizace projektu a je tvofena sle-

dem kritickych ¢innosti. Kritické ¢innosti jsou ty, které maji nulové Casové rezervy.
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Tab. 19: Vstupni tabulka pro metodu CPM [vlastni zpracovadni]

Symbol e Doba trvani | Predchaze-
¢innosti Cinnost (ve dnech) | jici ¢innosti
A Ptiprava projektu 3 -
Facebook stranky - uprava 3 A
C Twitter ucet - zaloZeni 2 B
D Internetové stranky - dprava 5 C
E Podpora prodeje — ozndmeni navySeni ceny 0,5 D
F Tisténd reklama - tvorba 5 E
G Piimy marketing - pozvanka 0,5 F
H SoutéZ - ozndmeni 0,5 F
I Soutéz — piijem fotografii 22 H
J Tisténd reklama - distribuce 1 G
K Sout&z — piiprava internetovych stranek 1 I
L Soutéz - hlasovéni 22 K
M SoutéZ — vyhlaseni vitéze 0,5 JLL

Hledani kritické cesty metodou CPM je snadnéjSi a rychlejSi za pouZziti programu

WinQSB.

07-16-2011| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
14:44:38 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 3 0 3 0 2 ]
2 B Yes 2z 3 [ 3 [ ]
3 C Yes 2 [ 8 [ g ]
4 D Yes L] g 13 8 13 ]
h E Yes 0.5 13 13,5 13 1356 ]
6 F Yes 5 13.5 18.5 135 185 ]
¥ G no 0.5 18.5 19 62.5 63 44
g H Yes 0.5 18.5 19 18.5 19 ]
i | Yes 22 19 11 19 41 ]
10 J no 1 19 20 63 64 44
11 (4 Yes 1 11 42 41 42 ]
12 L Yes 22 42 64 42 64 ]
13 M Yes 0.5 G4 645 G4 645 ]
Project Completion| Time = 6450 days
Humber of  Cntical Pathl[=] = 1

Obr. 12: Vystupni tabulka v programu WinQSB [viastni zpracovdni]
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Jak ukazuje vystupni tabulka z programu WinQSB na Obrazku 12, cely projekt lze zreali-
zovat za 64, 5 dni. Kritickd cesta obsahuje 11 kritickych ¢innosti a probihd v tomto potadi:
A>B->C->D->E-F>H-1- K- L- M. Kritickd cesta je v Obrazku 13 zndzornéna
ervenou barvou. Casovié rezerva se tedy nachdzi jen u ¢innosti G a J, a to 44 a 44 dni. To
znamena, ze kazda z téchto dvou ¢innosti se mize zpozdit az o 44 dn1, aniz by se zménila

celkovd doba trvani projektu.

N TN SN TN AT
s v T 0 }—dF —=H
NE/ NI/ NS NI ELEL

Obr. 13: Sitovy graf kritické cesty ziskany v programu WinQSB. [vlastni zpracovdni]

13.6 Nakladova analyza

K soucasnym ndstrojim marketingové komunikace letni skoly LSS v oblastech public re-
lations, osobniho prodeje a pfimého marketingu byly v projektu navrzeny Zadné nebo jen
minimdalni zmény, tudiZ se u nich neprojevuji ani Zddné nové ndklady. Naopak tiSténa re-
klama, podpora prodeje a interaktivni marketing by mély byt podle projektu upraveny ¢i
doplnény, k cemuz uz se urcity nartst nakladi vztahuje. Vyse téchto jednotlivych ndkladi

a jejich soucet jsou uvedeny v Tabulce 20.

Vyslednd castka ndkladt navrhovaného projektu tedy ¢ini 1692, 87 EUR. Vzhledem
k hrubému odhadu piijmil ze Skolného za ro¢nik 2011 se jednd o castku pfijatelnou. Cel-
kovy pocet ucastnikli je 348, z toho 196 jsou cizinci, zbytek Slovinci. Pii predpokladu
Skolného 850 EUR na kazdého cizince a primérné 300 EUR na Slovince (200 EUR za
jeden predmét, 400 EUR za dva pfedmcéty) je celkovy piijem ze Skolného 212 200 EUR.
Néklady na projekt tak ¢ini 0,8 % z odhadované ¢éstky piijmu. Je také tfeba vzit v tivahu,
Ze navrhované navyseni Skolného o 50 EUR pro pozdé&ji podané ptihlasky umoziiuje zaro-
veil ziskat dodate¢né finan¢ni prostiedky. Pro dplné zaplaceni ndkladi na tento projekt by
se muselo 34 studentt ptihlasit na letni Skolu LSS po prvnim terminu uzavérky (1700 / 50

= 34).
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Tab. 20: Ndklady na navrhovany projekt [vlastni zpracovani]

Nastroj marketingové komunikace Naklady Nacasovani

Tisténa reklama:

- plakaty 156, 75 EUR + DPH listopad 2011
- broZury 189 EUR + DPH
Podpora prodeje Navrh nepfinasi naklady,

naopak miiZe zajistit doda- ---
te¢né finan¢ni prostiedky.

Interaktivni marketing:

- internetové stranky bez dodate¢nych ndkladt -

- Facebook stranky 248, 56 EUR prubézné po cely rok

- Twitter ucet 248, 56 EUR prabézné po cely rok

- Soutéz 850 EUR kvéten 2012
Naklady celkem 1692, 87 EUR

13.7 Rizikova analyza

Ke kazdému projektu se vzdy vztahuji urcitd rizika, kterd mohou ohrozit jeho pribéh nebo
jej zcela zastavit. Usp&sné dokon&eni projektu proto vyZaduje, aby piipadnd rizika byla
hned pii planovéni projektu identifikovdna a ohodnocena. Poté je tfeba stanovit strategii
eliminace téchto rizik a v prib&hu realizace projektu musi dochdzet k monitoringu a kont-

role, zda se rizika skute¢né¢ neprojevuji.

Rizika, kterd mohou provézet navrZzeny projekt marketingové komunikace letni Skoly LSS
jsou uvedena v Tabulce 21. Zde je také zndzornéno ohodnoceni jednotlivych rizik. Z ta-
bulky vyplyva, Ze nejvyssi riziko predstavuji nedostatek finan¢nich prostiedkl a nepfijeti
projektu vedouci organizacniho tymu. Naopak nizké riziko pfedstavuje moZnost pracovni-

ho pretiZzeni organizétord a s tim spojené persondlni problémy na mezinarodnim oddéleni.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Tab. 21: Moznd rizika projektu a jejich ohodnoceni [vlastni zpracovadni]

Pravdépodobnost vysky- Stupen rizika
tu 2
Riziko U T | Vysle-
Nizkd | Stfedni | Vysokd | Nizké | Stfedni | Vysoké | dek
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

Nedovstateok finan¢nich X X 0,35
prostiedkll
Neprljet} prVOJektu,vedou— X X 0,35
ci organiza¢niho tymu
Neochota IT odd.elem X X 0,12
spolupracovat na projektu
Nesplnéni cilti projektu X X 0,21
P'raf:ovron pretizeni orga- X X 0,03
nizatoru
Nezajem cﬂovych.sku‘pm X X 0,21
o zvolenou komunikaci

13.7.1 Opatieni pro eliminaci rizik
¢ Nedostatek finan¢nich prostiedki

Pokud by se nedostatek finanénich prostiedkl projevil hned na zacatku realizace projektu,
bylo by nutné projekt upravit. V opacném piipadé je tieba napldnovat rozpocet pro rok
2012 s urcitymi rezervami a prubézné sledovat mnoZzstvi finan¢nich prostiedkd, které zby-
va z letoSniho ro¢niku, nez bude zndm pocet ucastnikii pro rok 2012 a vySe celkového
Skolného, které zaplati. Pomoci ziskat dodatecné prosttedky by mélo 1 opatfeni s vySSim
Skolnym pfti pozdéjsim podani prihlasky. UzZite¢né bude také v pribéhu roku kontaktovat

potencidlni sponzory s nabidkou na spolupraci.
¢ Neprijeti projektu vedouci organiza¢niho tymu

Pred samotnym prednesenim projektu je vhodné projekt konzultovat s jinymi osobami ori-
entujicimi se v oboru marketingové komunikace, aby autorka slySela nezdvislé ndzory a
ziskala urcity odstup. Poté je mozné ptipadné projekt jesté upravit, aby byla finalni pied-
kladana verze skute¢né co nejlepsSi. Detailni pfedstaveni projektu vedouci organiza¢niho

tymu a nasledna diskuze o piipadnych spornych bodech a ptfipominkdch by mélo pomoci
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presvedcit ji o vyhodach projektu. I poté je projekt mozné upravit, aby 1épe vyhovoval

predstavdm organizac¢niho tymu. DileZitd je komunikace mezi obéma stranami.
e Neochota IT oddéleni spolupracovat na projektu

I zde hraje dulezitou roli komunikace. IT oddéleni FELU m4 na starost mimo jiné i spolu-
praci s mezindrodnim oddé€lenim na jejich internetovych strankdch. Je tieba tedy IT pra-
covnikiim vysvétlit dileZitost jednotlivych tprav a hned na zacatku je detailné sezndmit s
ocekdvanym vysledkem, aby zbyte¢n¢ nemuselo dochdzet k opakovanym korekcim, které
budou zabirat jesté vice jejich Casu. Po provedeni poZadovanych tprav je vhodné IT pra-
covnikiim podékovat a vyjadfit spokojenost s vykonanou praci. I kdyZ se jedna o béZnou
ndplil jejich price, mize takovd malickost do budoucna podpofit chut s mezindrodnim

odd¢€lenim jesté vice spolupracovat.
e Nesplnéni cili projektu

Zde se jednd o velmi zdsadni riziko, které by se vSak nemélo vyskytnout. I kdyZz je zpétna
vazba projektu navrzena az po skonceni dal$iho rocniku LSS (v podobé dotazniku), orga-
nizdtofi musi jiz v pribéhu roku monitorovat zdjem studentli o jejich internetové a Face-
book stranky, o profil na Twitteru. Dulezité je také mnoZstvi studentti, ktefi se osobné €i e-
mailem na LSS informuji. To v§e miiZe jiz v prubéhu projektu napovédét, zda budou cile

projektu splnény, nebo zda je nutné projekt operativné upravit.
e Pracovni pretiZeni organizatori

Jesté pred zacdtkem realizace projektu si musi organizatofi jasné rozdélit své kompetence a
ukoly spojené s LSS. Také v priibéhu roku pfi pravidelnych poraddch by organizatofi méli
vzdy zpétné zhodnotit, co bylo pro ptipravu LSS jiz udéldno a co bude v nejbliz§im tydnu /
mésici nutné udélat. Organizacni Cinnosti LSS (véetné t€ch marketingovych) je nutné pla-
novat s dostate¢nym ptedstihem a s ohledem na vSechny dalsi aktivity a projekty, které ma

mezindrodni oddé€leni na starost. Poté by nemélo dochdzet k hromadéni prace a k pfetiZzeni.
¢ Nezajem cilovych skupin o zvolenou komunikaci

V tomto piipad¢ Ize riziku do jisté miry predejit, pokud dojde ke konzultaci projektu pied
jeho realizaci se studenty, jeZ se na organizaci letni Skoly LSS podileji. Ti v podstaté pred-

stavuji zdstupce cilové skupiny a jejich ndzory mohou byt velmi uzitecné. V samotném
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prabéhu projektu je pak nutné monitorovat reakce studentti na jednotlivé formy komunika-

ce, tak jak je jiZ popsdno vyse u rizika nesplnéni cili projektu.

13.8 Vyhodnoceni prinosi projektu pro letni Skolu LSS

Navrhovany projekt nemd za cil udélat v marketingové komunikaci letni Skoly LSS za
kaZdou cenu néco zcela nové a jinak. Stdvajici marketingova komunikace ma totiz velice
dobry zdklad, ktery je vybudovany na dvanictileté tradici LSS a zkuSenostech mezindrod-

niho odd¢leni s propagaci FELU v zahranici.

Projekt obsahuje spiSe upravy komunika¢nich ndstrojii, které LSS v soucasnosti vyuziva,
tak, aby jesté vice odpovidaly sou¢asnym komunika¢nim trendim a pozadavkim mladého
cilového publika — vysokoskolskym studentiim. Navrhovand marketingovd komunikace je
tak spiSe jakymsi osvézenim a aktualizaci pro akademicky rok 2011 / 2012. Hlavni pozor-
nost je pfitom vénovdna interaktivnimu marketingu na internetu, ktery je pro mezinarodné

pusobici LSS idedlnim ndstrojem.

Piinosem projektu jsou také nepfili§ vysoké nédklady, které se k ndvrhlim vztahuji. I kdyz
byla letni Skola LSS v poslednich dvou letech ziskova, stéle jde o projekt, jez je organizo-

van vefejnou univerzitou, tedy instituci zdvislou pfedevSim na vefejnych financich.

Navrhovany projekt obsahuje ndvrhy, které jsou proveditelné a redlné, a ma piitom poten-
cial splnit tf1 vySe stanovené cile. Za pomoci navrhovanych, predev§im obsahovych a vi-
zudlnich, zmén internetovych néstroji marketingové komunikace mtze byt dosazeno jak
maximdlnitho mozného poctu piihlasenych studenttl, tak zvySeného povédomi o LSS mezi
studenty a vefejnosti ve Slovinsku i v zahrani¢i. A v neposledni fadé vSe upeviiuje i inte-

gritu stavajici marketingové komunikace.
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ZAVER

Ljubljana Summer School je jednou z mnoha desitek ekonomicky zaméfenych letnich Skol
v Evropé a jednou ze Ctyf na dzemi Slovinska, kde ma dominantni postaveni. Aby pftildka-
la co nejvétsi pocet studentl ze zahrani¢i, musi nezbytn¢ vyuzivat marketingovou komuni-
kaci. Zasadni roli v této komunikaci maji dstni reklama od byvalych ucastnika LSS, mezi-
narodni oddéleni partnerskych univerzit i samotné FELU a internet. Pfes tato média se k
potencidlnim zdkaznikiim — studentiim dostdvaji nejcastéji informace o letni Skole LSS.
Jednd se tedy o kombinaci tradicniho osobniho prodeje a PR a novych marketingovych
trendd spojenych s rozvojem internetu. Stavajici ndstroje marketingové komunikace vyu-
Zivané pro LSS vychdzeji z osvédcenych postupti mezindrodniho oddéleni FELU pro pro-

pagaci fakulty v zahranici.

z vz

Na zédklad¢ analytické c¢asti této diplomové prace lze stdvajici marketingovou komunikaci
LSS ohodnotit jako zdafilou. LSS vyuzivd né¢kolik komunikac¢nich ndstrojt, které se vza-
jemné dopliuji, dochazi ke zpétné vazb¢ a v organizacnim tymu ptisobi i studenti, tedy
zastupci cilové skupiny. OvSem urcité nedostatky a moznosti lepStho budouciho rozvoje se
v komunikaci LSS pfece jen projevuji. Jde napiiklad o chybéjici grafickou integritu a neu-
spotfadanost internetovych stranek nebo dvojakou komunikaci pfes Facebook. Skryty po-
tencidl v sobé do budoucna pro komunikaci LSS maji socidlni média, ktera predstavuji

idedlni propojeni Sirokého dosahu internetu, ,,dstni* reklamy od byvalych ucastnikii a

mozného dialogu s potencidlnimi ucastniky.

Cilem této prace bylo po provedeni analyz soucasné marketingové komunikace LSS na-
vrhnout projekt marketingové komunikace pro nadchédzejici akademicky rok tak, aby byl
zachovan vysoky pocet piihlaSenych, jak tomu bylo u poslednich dvou ro¢nika. Navrzeny
projekt neobsahuje 7Zddné zdsadni zmény a novinky, jelikoz vysledek analyz ukdazal, Ze
stavajici komunikace je na dobré drovni. Neni tedy nutné ji zbytecn¢ pretvaret v néco no-
vého. Navrhy v projektu se naopak snazi sou¢asnou komunikaci vhodné doplnit, vylepsit
jeji integritu a jesté vice ji prizpusobit potiebam cilové skupiny — vysokoskolskych studen-
th. Zamérem je také primét studenty k vEtsi interakci s organizdtory LSS a ziskat tak jejich
nazory, napady a ptripominky. Zarovenn by mé¢lo diky vétSimu ptsobeni komunikace na

internetu dojit ke zvySeni povédomi o LSS 1 u vefejnosti.
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PRILOHA PI: TABULKA TOP 3 SOCIALNICH SITI VE
VYBRANACH ZEMICH

June 2011
Countries SNS #1 SNS #2 SNS #3
Australia Facebook Twitter Linkedin
Canada Facebook Twitter Linkedin
France Facebook Twitter Skyrock
Germany Facebook Twitter Xing
Italy Facebook Badoo Twitter
Russia V Kontakte |Odnoklassniki | Livelournal
Spain Facebook Tuenti Badoo
United Kingdom | Facebook Twitter Linkedin
United States Facebook Twitter Linkedin




PRILOHA P II: HLAVNI BUDOVA EKONOMICKE FAKULTY; LOGO
EKONOMICKE FAKULTY

University of Litebifana

FACULTY OF
ECONOMICS



PRILOHA P III: PLAKAT LETNI SKOLY LSS
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International
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Take the Best from East & West

Ljubljana Summer School

Slovenia \

-

http:/lwww.ef.uni-lj.si/summerschool/




ABOUT US

mwlmmmmm«mqmm« amme
2000. Akmost 1,000
MMMM‘NWMWWM‘WW
Mhmmmhmmmdwm this exceptional intensive

PrOgEammE was croated in order to impart knowledge by Usking
mmwdm:mmmmmmwmu

The FACULTY OF ECONOMICS is the University of Ljubljany's Largest member
with almest 8000 full-time and part-time undeigraduate and graduate students,
mhimnmmhnmmﬂmmm
mmmduhmmmmﬁm
in 2005. In 2005 the
acereditation and in 2010 with AACSS accredita-

established rpar.
Faculty was awarded with EQUES
tice, Bath accreditations rank the Faculty among 45 best business schaoks,

The CITY OF LIUBLIANA, the copital of Slovenia, & a relathely large central

Mumuwmmu-mmwnmemmmm
that a capital city should offer.

SLOVENLA ~ the Republic of Siovenia — lies at the heart of Furope where the Alps
mmmﬁmmhmmmmwmun
25 June 1991 Sloveni; and began |t

transitian from sockalism to @ masket economy. nmmammm;
viewed a5 & safe country, being ranked among those countries with the lowest
degree of risk. Slovenia Joined the Furopean Union on | May 2004 and introduced
the eurn on 1 January 2007, Siovenia was holding the EU Council Presidency from

WHY TAKE THE LIUBLIANA SUMMER SCHOOL PROGRAMME?

« Study at the leading Slovenian institution in business and economics awarded
with Equis and AACSE acoeditation

* A high academic level programme in English with case study supplements at
Bachelor and Master level

« Intemational tacuilty from all over the world

SELTE Couf S de ) U

" it _ ..m-ufm";qmm
different parts of the workd

* Impeove your Engiish
+ huly is the sunniest and warmest manth in Slovenia; enjoy the opportunity to
explore different parts of Slovenia, the sunny side of the Alps.

URSES TO CHOOSE FROM, ALL IN ENGLISH

THE LIUBLIANA SUMMER SCHOOL

Is a three-week programme. It Is
open to both undergraduate and
graduate students. During the
three exciting and challenging
weeks, you will attend courses,
imteract with managers during
company visits, discover local
culture and socialise with people
from around the world.

LEARN

You will be

wmmmmmmw‘mm
interactive thaching methods are strongly encouraged. Lecturess, from

mnummuﬂmmhmmmmmm

imvalved in academic research; many act as advisers and consultants. to companies

and the govemment.

GROW BY EXCHANGING VIEWS AND EXPERIENCES

and thinking processes that ace a source of creativity and development. You wil
work in teams and impeove your communication skills. You will visit successful
Slovenian companies from various industries or services in different Slovenian
regions.

EARN ECTS CREDITS

In line with your home university policy, you can sam ECTS credits if you fulfil all
coure fequirements, Together with ECTS credits you receive @ Certificate of
atendance.

You may choose one of two Courses. The cousses will be lectured in the morming o
i the afernoon, Number of students per course is Bmited. Please note that a course

will not be offered i fewer than 15 students apply.

The list and description of courses s avallabse on the web site:
hittpil e, el unk- [l ssummerschual)

PRILOHA PIV: BROZURA LETNI SKOLY LSS

USEFUL LINKS

Faculty of Economics,
University of Ljubljana
ity AN sf

Llnhreully of l.jublianl

Shrenia

Phone: (+386) 1 5492 -d‘ﬁ or (+386) 15892 805
Fax  (+386) 15892

E-madl: &

Webe  wwweal i

SOCIAL EVENTS

An intemational evening, Ljubljana sightseeing, social events, a dasing ceremony
and much much more.... Students e theoagh nd
sodiad activities included in the programme.

There well be encugh time alsa to individually or organised visit the most beautiful
[places in Slovenia: from the Alps to the Adriatic sea, 1o explore a word-famous cave
i dieval. s

B Take the Best from

ittp:ivwwenr,of unk-j sisummerschool/

y thoral
Ralations Office

East & West

Ljubljana Summer School
Slovenia
4-22 luly 2011

GENERAL INFORMATION

VENUE AND FACILITIES
ﬂmnhﬂdnﬂ-?ﬂtjdiwﬂuhhﬂmﬂﬂw
and airconditioned rooms. computer facilities and the wircless free
hmupwwhdln-‘wmu vmnmn:hﬁqmbpm

VISAS
mmm-mmumwmmm

mmwwwmmmmywmmmm

smmunuuﬁumimm ‘cover any visa costs ar the costs invohwed with an unsuccessfil application.
Showenian o nwzmmm
mlmhmhhmnlhhw
grammatical number. i & also one of o e, L ake you bring yous cwni policy papers with y

theee time & week for 3 total of 18 ACCOMMODATION
mammmwumww You will stay in a stadent dormitary in double room with shaed bathroom and

kitchen, Distance between the dormitory and the Faculty of Economits is easdy
reached by city bus.

FEE

Ljubljana Summer School fee for undergraduate and graduate students for ane
of 850 EUR. The fee incl dh s, use of FELU

an
doubile rooms, Slovenian language course fee is 150 EUR.
Mot nduded n the lor transport to and from Ljubljana, health insusance, visa
«osts, additional meals, orpanised weekend trips around Siovenia, individual
sightseeing brips and personal exgenses.
SCHOLARSHIP
S —

mmmmmmmmwm
rila, Montenegro, Poland, Romania. Serbia, the Stovak Republich may apply for a
CEEPUS scholarship.

Jee te for details.

APPLICATION
Apply online 2t g et ni

THE DEADLINE FOR APPLICATIONS IS 9 APRIL 2011




PRILOHA P V: NAHLED INTERNETOVYCH STRANEK LSS
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EKONOMSKA
FAEKEULTETA
IZOBRAZEVANIE RAZISKOVALNA IN SMETOMALNA DEIAYNOST

Ljubljana Summer School - Take the Best from East & West i e

oy & opf x| _ Liubljana, 51 Weather

Uinlyveensiy o Lrahlivas

Infoemaaon

Tmporise Dxios

Rasgantea tinn
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PRILOHA P VI: GRAF VYVOJE POCTU ABSOLVENTU
TERCIARNIHO VZDELAVANI A PREDIKCE DEMOGRAFICKEHO
VYVOJE VE SLOVINSKU

number of graduates

1920 1985 1990 1995 2000 2005 2010
& Craduates interiary education @ EURS

Table 1: Population of Slovenia according to EURDPOPZ2010 population projections,

2010-2060

Population Population Population Population degt:lr;:g:cy

Population aged 0-14 aged 15-64 aged 65 or more aged 80 or more ratio

1 1 1

(o) () () () (o) 2)
2010 2,046,276 14.0 £9. 4 1.3 3.9 23.8
2015 2,106,182 14.7 67,8 17.5 4.7 25.8
2020 2,142,217 15.2 63.0 12.8 3.2 30.4
2025 2,154,934 14.7 63,3 22,0 2.7 4.8
2020 2,154,609 12.7 62,2 24,2 6.3 iz.8
2033 2,148,629 1z2.9 &1.0 26,1 7.9 42.7
2040 2,141,070 12,9 596 27.5 9.2 46.1
2045 2,131.681 13.4 37.4 29.2 10,2 30.58
2050 2,114,985 13,9 55,9 206 10,9 59,0
2055 2,029,905 12.9 54.5 21.5 11.&6 57.8
2080 2,037,764 13.7 4.8 31.6 1z.7 376

1) Due to rounding the sum of shares of population by large age groups may not alwas equal
100, 0%,

21 Ratio between the number of older population (aged &5 years or more) and the nurmber of
warking-age population [aged 15 to 64), multiplied by 100, The old-age dependency ratio
reasures how many older people are age-dependent per 100 working-age popuation.
Source: Eurostat



PRILOHA P VII: VLADNI VYDAJE NA VYZKUM A VYVOJ VE
SLOVINSKU ZA ROK 2010 A VYVOJ RUSTU HDP VE SLOVINSKU
V LETECH 2000 - 2010

Table 1: Government budget appropriations or outlays on R&D by socio-economic
objective, provisional data, Slovenia, 2010

Socio-economic abjective Thouszand EUR
TOTAL 334,347
Exploration and exploitation of the Earth 12,958
Environrmient 17,726
Exploration and exploitation of space £,670
Transport, telecornmunications and other infrastructure 23,672
Energy 20,145
Industrial proaduckion 56,750
Health 21,509
Agriculture 2,202
Education g
Culture, recreation, religion and media 249
Socio-political systerns, structures and processes 15,895
General progrezz of knowledge: R&D financed from Seneral University Funds 1,737
[GUF)

General progress of knowledge: R2D financed from other rezources - 135,287

not frormn Seneral University Funds
Defance 13,538

Source: SORS

Gross domestic product and gross national income, Slovenia, annually
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Gross domestc product Annual valume change (%) 4.3 2,9 38 2.9 4.4 4.0 5.8 -] 37 -8 1.z

Footnote:
Source: Statiztical Office of the Republic of Slovenia,

Data before 2007 are recalculated using the fixed exchange rate between tolar and euro (239,64 tolars for one eura),



PRILOHA P VIII: DOTAZNIK PRO UCASTNIKY LETNI SKOLY LSS
2010

SUMMER SCHOOL 2010 (SS)

OVERALL FEEDBACK FORM
1. Where did you get information about Summer School Program?

[ a. Invitation
I b. Internet
O ¢. Faculty of Economics University of Ljubljana (FELU) International Office
[0 d. Home International Office

[ e. Friend, colleague

[ f. Other, please specify:

2. When you were making your decision to join Summer School, how important were the following fac-
tors. Please select the appropriate mark, where 1 means “not important” and 5 means “very important”.

a. FELU reputation and accreditation (EQUIS, AACSB). 1 2 3 4 5
b. Program, list of offered courses (compliance with your study field at home).

1 2 3 4 5
c. Chance of choosing certain course (field of interest) and gain ECTS. 1 2 3 4 5
d. Lecturers at Summer School (knowledge and their professional expertise, university or their origin, repu-
tation). 1 2 3 4 5
e. Organization and duration of SS program (appropriate size of student groups, schedule accommodated to
student needs etc.). 1 2 3 4 5
f. Organization of company visits, weekend excursion, trips etc. 1 2 3 4 5
g. Opportunity to meet with colleagues from all over the world. 1 2 3 4 5
h. Social life in Slovenia, Ljubljana (sport activities, food, shopping, etc). 1 2 3 4 5
i. Location of school (Slovenia, EU) with opportunity to travel around. 1 2 3 4 5
i- City of Ljubljana and plan to discover this part of the Europe. 1 2 3 4 5
k. Closeness to your home country. 1 2 3 4 5
I. Costs of SS (tuition and accommodation). 1 2 3 4 5
m. Opportunity to improve English skills. 1 2 3 4 5
n. FELU partnership with your university/school. 1 2 3 4 5
o. Classrooms and technical support (classroom equipment, comfort, easy access to information sources,
technical equipment used by lecturers) 1 2 3 4 5

3. Please evaluate the Sumer School 2010 using the scale below to indicate how satisfied or dissatisfied
you are with the program. Please mark your level of satisfaction for each category using the five-point
scale given, where 1 means “very dissatisfied”, 5 means “very satisfied” and 0 means “did not partici-
pate”.

Summer school Program;

a.-Summer School Program: Overall 1 2 3 4 5
b. Overall organization 1 2 3 4 5
c. Overall support provided by FELU Staff 1 2 3 4 5
d. Overall support provided by tutors 1 2 3 4 5
e. Overall Quality of Course 1 (name): _ 1 2 3 4
5
f. Overall Quality of Teacher in Course 1 (name): _ 1 2 3 4
g. Overall Quality of Course 2 (name): 1 2 3 4 5

h. Overall Quality of Teacher in Course 2 (name): 1 2 3 4 5



i. Quality of Company Visits 1 (name):
j- Quality of Company Visits 2 (name):
k. Quality of Weekend Activity: Kostanjevica

I. Quality of Weekend Activity: Bled and Bohinj
m. Quality of Weekend Activity: Rafting

n. Quality of Weekend Activity: Slovenian Coast
o. Reception by the Ljubljana Mayor

p. International Evening

q. Accommodation in the Dormitory

r. Breakfast in the Dormitory

s. Lunch on Weekdays in Sumi

P PR R RPRRPRRPRRR
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4. Please respond to each statement regarding OVERALL OPINION below in terms of your agreement or
disagreement. Please mark your level of agreement for each statement using the five-point scale given,
where 1 means “strongly disagree” and 5 means “strongly agree”.

Statement;

a. | learnt something new.

b. | learnt something useful.

c. The program was well-coordinated.

d. The workload was acceptable.

e. The participant “mix” was appropriate.

f. The participants enriched the program.

g. The organizers were professional.

h. The extra-curricular events enriched the program.
i. Overall, my expectations were met.

i- | would recommend Summer School to my colleagues/friends.

O S g o G Y
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5. Please name 3 courses you would choose at Sumer Scholl but were not offered this year:
a) ;
b) ;
c) ;

6. Have you consider of transferring from your school to one of the programs offered by the Faculty of
Economics University of Ljubljana (FELU) and finishing your current bachelor/master study at FELU?

O Yes
O No

7. Have you considered of enrolment in bologna master programs at Faculty of Economics University of
Ljubljana?

[ Yes

0 No

8. When you would make your decision to choose a school and study program, how important for you
are the following factors. Please select the appropriate mark, where 1 means “not important” and 5

means “very important”

Study program (content, availability and content of study materials, having chance of choosing certain course, flexibil-

ity in all aspects, importance of practicality, etc.) 1 2 3 4 5
Knowledge and professional expertise of lecturers (theoretical and practical knowledge, pedagogical and com-
munication skills, friendly relationship towards students etc.) 1 2 3 4 5

Classrooms and technical support (classroom and library equipment, comfort, easy access to information sources,
number of library units, technical support-computers, labs, technical equipment used by lecturers)
1 2 3 4 5



Options for professional career (graduates find job with no problems, students are well informed about future work

possibilities, etc.) 1 2 3 4 5
Reputation (of college itself, title, which is given to students, it has international accredited study programs)

1 2 3 4 5
Duration of study (from enroliment in till graduation) 1 2 3 4 5
Costs (studying and accommodation) 1 2 3 4 5
Location (easy access by public transport, parking place, easy access for handicapped, possibilities for distance educa-
tion etc.) 1 2 3 4 5
Social life (sport activities, food, cultural events, professional meetings, hanging out with foreign students)

1 2 3 4 5
Administration (availability, kindness, efficiency in solving problems, acquaintance with all the rules and procedures,
good personal appearance etc.) 1 2 3 4 5
Organization (appropriate size of student groups, schedule accommodated to student needs etc.)

1 2 3 4 5
»mouth to mouth« information (friends’ opinion and experience) 1 2 3 4 5

9. After your Summer School experience at Faculty of Economics University of Ljubljana (FELU), we kindly
ask you to estimate how good FELU performs (your opinion and experience) referring to the following
factors. Please select the appropriate mark, where 1 means “poor” and 5 means “excellent”.

Study program (content, availability and content of study materials, having chance of choosing certain course, flexibil-

ity in all aspects, importance of practicality, etc.) 1 2 3 4 5
Knowledge and professional expertise of lecturers (theoretical and practical knowledge, pedagogical and com-
munication skills, friendly relationship towards students etc.) 1 2 3 4 5

Classrooms and technical support (classroom and library equipment, comfort, easy access to information sources,
number of library units, technical support-computers, labs, technical equipment used by lecturers)

1 2 3 4 5
Options for professional career (graduates find job with no problems, students are well informed about future work
possibilities, etc.) 1 2 3 4 5
Reputation (of college itself, title, which is given to students, it has international accredited study programs)

1 2 3 4 5
Duration of study (from enroliment in till graduation); 1 2 3 4 5
Costs (studying and accommodation) 1 2 3 4 5
Location (easy access by public transport, parking place, easy access for handicapped, possibilities for distance educa-
tion etc.) 1 2 3 4 5
Social life (sport activities, food, cultural events, professional meetings, hanging out with foreign students);

1 2 3 4 5
Administration (availability, kindness, efficiency in solving problems, acquaintance with all the rules and procedures,
good personal appearance etc.); 1 2 3 4 5
Organization (appropriate size of student groups, schedule accommodated to student needs etc.)

1 2 3 4 5
»mouth to mouth« information (friends’ opinion and experience) 1 2 3 4 5

10. Please respond to each statement regarding your potential transfer or enrollment to Faculty of Eco-
nomics University of Ljubljana (FELU). Please mark your level of agreement for each statement using the
five-point scale given, where 1 means “strongly disagree” and 5 means “strongly agree”.;

a. FELU is offering Programs in English language interesting for me. 1 2 3 4 5
b. Content of programs (syllabuses and curriculums) are attractive and consistent with the ones offered by
the best school in Europe/World 1 2 3 4 5
c. Lectures at FELU have great knowledge, their professional expertise is at the highest level and they have a
lot of international experiences 1 2 3 4 5
d. FELU provides enough information about study on internet and brochures.;

1 2 3 4 5



11. If you decided to transfer or enroll to Faculty of Economics University of Ljubljana (FELU), what do
you think would be the biggest obstacles, difficulties or turn-of points of doing so? Please choose the
appropriate mark, where 1 means “no problem at all” and 5 means “extensive problem/obstacle”.

a. Country of Slovenia, City of Ljubljana; 1 2 3 4 5
b. Geographical location (accessibility, travel cost to, climate) 1 2 3 4
5
c. Getting visa (living permit for Slovenia for time of studying 1 2 3 4 5
d. Fact, that Housing is not provided by the school (costs of housing) 1 2 3 4 5
e. Language barriers (communication outside school) 1 2 3 4 5
f. Lack of possibility to get a scholarship for study 1 2 3 4 5
g. Enrollment and notifications process 1 2 3 4 5

12. In order of preference name up to 3 institutions of higher learning that you shortlisted for enrolment
in addition to the FELU

a) ;

b) ;

c) ;

13.Gender: [0 Male [ Female;
14. Age (please specify):

15. Which level of study are you currently enrolled in:; 16. School and country of your currently study: ;
O undergraduate/bachelor
O graduate/master

17. Citizenship:

18. Country of finished high school:

19. If you have any praise, criticism, or recommendations please write here;

Thank you very much for your time in taking this survey.



PRILOHA P IX: VYHODNOCENI ODPOVEDI NA 2. OTAZKU

Z DOTAZNIKU
Hodnoceni | 1 2 3 4 5 Soucet | pramérné hodnoceni
Faktor | Pocet odpovédi k danému hodnoceni odpoveédi daleZitosti
a 23 26 70 52 54 228 3,35
b 2 13 42 64 102 228 4,04
C 7 14 24 64 115 228 4,11
d 5 22 62 78 60 228 3,71
e 7 25 59 81 55 228 3,65
f 46 36 59 47 40 228 3,00
g 5 15 38 70 100 228 4,07
h 31 39 53 59 45 228 3,20
i 37 23 57 52 56 228 3,25
j 49 23 42 52 61 228 3,22
k 79 25 39 32 51 228 2,76
[ 28 23 57 47 71 228 3,46
m 16 7 33 77 95 228 4,00
n 53 28 42 53 48 228 3,01
o 32 44 62 55 33 228 3,03




