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ABSTRAKT

Situace Vv ¢eském vzdélavacim systému je dlouhodobé neudrztelnd. Za posledni desetileti
se musi stdle vice univerzit potykat s klesajicim zijmem o své studijni programy ze stran
uchazeCli. Samotnd podstata problému spociva v kratkozraké vzdé€lavaci politice, ktera
nebrala vuvahu demograficky vyvoj a jeho implikace do budoucna. Vysledkem je stav,

kdy zde jednoduSe neni dostatek studentti k obsazeni vSech oteviranych mist.

Bakalatskd prace je vysledkem autorovy snahy efektivné reagovat na tento problém a piijit
se zakladnim vhledem do problému pro zanteresované strany a jeho moznym casteCnym
feSenim z oblasti marketingovych komunikaci. Praktickd Cast prace se zaméfuje na komu-
nikacni aktivity v projektu PolymeryFT, jehoz hlavnim cilem je zkvalithovat a zepSovat
studijni programy polymernich oborti na Univerzit¢ Tomase Bati. Na této piipadové studii
se totiz ukazuje, Ze je mozné efektivné snizit rapidni pokles zijmu potencidlnich uchazect

o studium pomoci malych, ale uvazlivych investic do integrované komunikace

Klicova slova: tercidlni vzdélavani, marketingové strategie, efektivita, konkurence ve

vzdélavani, nizky rozpocet, genera¢ni marketing, vzd€lavaci politika, PolymeryFT

ABSTRACT

The situation in the Czech educational system is no longer sustainable. For the last decade
more and more universities have to face an increasing lack of interest in their study pro-
grams. The very essence of this problem lies in a shortsighted education policy which does
not consider demographics and its related aspects in near future. The result is simple —

there are not enough students to occupy all the university chairs.

This bachelor thesis is a result of author's efforts to respond to this problem and to come up
with a basic understanding for stakeholders and a possible partial solution from the area of
marketing communication. The practical part itself focuses on communication activities in
PolymeryFT project, whose main goal is to improve the study program of polymer materi-
als at TBU. This case study shows that it is possible to slow down the rapid decline in in-

terest of candidates by using small but deliberate investments in integrated communication.

Keywords: tertiary education, marketing strategies, effectiveness, knowledge competition,

low budget, generational marketing, education policy, PolymeryFT
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UVOD

Vysoké $koly v Ceské republice se aktualnd potykaji s vaznym problémem nedostatku z-
jemclt o své obory. Divodem je primarné neuvdzend vzdélavaci politika, kterd nebrala
v uvahu populacni vyvoj zemé a dalsi aspekty s nim spjaté. Dopady tohoto stavu v soucas-
nosti nejvice postihuji nehumanitni obory v cele s chemicko-technologicky zaméfenymi
bakalarskymi studijnimi programy. A prestoze se mnohé ztéchto oborti prozatim potykaji
S pouhym nepohodlim, vyusténi tohoto nefesené¢ho problému mize byt pro nékteré znich
az fatdlni. V konecné podob¢ totiz hrozi az zavieni fady oborii ¢i piimo fakult v zavislosti
na tom, jak uspesné budou v konkurenénim boji s podobné¢ zamefenymi studii. Stale tizive-

ji se proto do poptedi dostava rozmer prava siingjSiho/chytiejSiho, které mize vSe zvratit.

Bakalaiskd prace je autorovou snahou reagovat na tuto tizivou situaci s cilem poskytnout
zakladni vhled do problému pro zainteresované strany a nabidnout jim mozné feSeni
z oblasti marketingovych komunikaci, které by piipadné mohly vyuzit v praxi nékteré dalsi
vysoké skoly v CR.

V teoretické Casti se bude prace snazt odhalit kofeny tohoto problému a nahlizet na oblast
vysokého Skolstvi jako na velmi specifickou soucast marketingu se svymi pravidly a potie-
bami. Dale se bude prace zaméfovat na soucasnou nizkonakladovou komunikaci, ktera je
sohledem na financni prostredky, jez obecné dostavaji Ustavy na svou propagaci, Casto

jedinou dostupnou cestou z mozné krize V horizontu nékolika mala let.

Prakticka cast je potom vyusténim jak tohoto teoretického zakladu, tak i autorova dlouho-
dobého plisobeni v projektu PolymeryFT, ktery mél za cil zvysit zijem uchazeCli o Cast
studia na Fakult¢ technologické UTB. Na piipadové studii PolymeryFT, jehoz komuni-
kacni Casti je autor této prace realizatorem, se snazi prace potupnou komparaci cen a vy-
sledkti pouzitych komunikacnich nastroji ukazat, ze i malé, ale uvazlivé nvestice do inte-
grované komunikace mohou zmirnit ¢i pfimo odvratit rapidni pokles piihlaSovanych matu-

ranty.
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1 SOUCASNASITUACE VYSOKEHO SKOLSTVIi V CR

Ceské vysoké Skolstvi se nachazi v kritickém bodé na pomezi dvou rozdinych marketin-
govych koncepci. Dosavadni zplisob uvazovani a jednani, jenZ vychaz z pifedchazejicich
let enormntho poctu zijemcit o studium na vysoké Skole ztad sinych demografickych
roénikli, zapfi¢inil otevieni mnoha studijnich oborit s narGstem vysokoskolskych mist
0 desitky procent. Dle udajti Ceského statistického tiadu (2010) se tak pocet studentii Ges-
kych vysokych $kol jen mezi roky 2001 a 2008 zménil o celych 45.6 %, kdy jich z pivod-
nich 219 514 zacalo studovat 319 615.

Obrazek 1.: Podil vydaji MSMT na vysoké $kolstvi a na
vyzkum avyvoj v letech 2000 - 2008

3000 000

2 500 000
)
¥ 2000000 — — -
2]
< 1500 000
% 1000 000 - Vydaje na vyzkum a vyvoj
T
< 500000 - M Transfery vysokym skoldm

O .
LS LTSI &
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Rok

Zdroj: Ministerstvo financi CR — zdakony ¢. 58/2000, ¢. 491/2000, ¢. 490/2001, ¢. 579/2002, ¢.
457/2003 Sb., & 675/2004, ¢. 543/2005, ¢. 622/2006,¢. 360/2007; Uprava viastni

| v disledku toho zskaly v absolutnim méfitku vefejné univerzity a vysoké Skoly vétsi
mnozstvi financi, diky ¢emuz by se dala situace oznalit za pomysiny rozkvét vzdélani
vCR (viz. obrazek ¢. 1.). Dopady této kratkozraké politiky jsou viak nyni stile silngji kon-
frontovany S proménou stavu v Ceském prostiedi, ktera by se dala nazvat demografickou
krizi. Pravé sni nejvice souvisi nutnost VS rychle a efektivné oslovit potencidlni studenty
a zaujmout je natolik, aby si podali ptihlasku pravé k nim. Situace se piitom stale vice vy-
ostfuje zvlast' v oblasti prezentniho bakalarského studia. A nékterym Skoldm pomalu do-

chaz cas.
1.1 Demografickakrize aneb je tieba zacit efektivné komunikovat

Ptechod mezi dvéma koncepcemi vychdz predevS$im ze dvou smérd, které vysoké Skolstvi

ovhiviluji. Tim prvnim je velmi specificka cilova skupina uchazec¢li o bakalarské prezencni
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studium na VS. Ta pochazi z &erstvych maturantd stfednich $kol a je pro ni uréujici prede-
v§im vék okolo 20 roku Zivota. Se zvétSujicim se odstupem casu od UspéSného sloZeni ma-
turitni zkousky pravdépodobnost podani ptihlasky na VS dramaticky klesa. Zvlast silng
plati tento stav pro prezenéni formy studia (Capkova, 2008).

Z tohoto faktu pifimo vychazi druha rovina problému — vyvoj ve€kové skladby obyvatelstva.
Jeji stav vroce 2010 reprezentuje obrazek ¢. 2., pfiemz nejpodstatnéjsi bod pro tuto praci
predstavuje svétla vyse¢ vdemografickém stromé. Ta znzoriuje podty obyvatel CR mezi
14 a 20 rokem zvota, tedy potencialni uchazeCe o studium na vysoké Skole v soucasné
dobé ave vyhledu piistich nékolika mala let. Pravé o né budou nyni muset jednotlivé VS

svadét marketingovy boj.

Obrazek 2.: Vékova skladba obyvatelstva CR: 2010

Celkem: 10503408
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Zdroj: Cesky statisticky urad, 2011a; Uprava viastni
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Jiz na prvni pohled je viditelny rapidni pokles absolutnich poc¢ti obyvatel ve sledovaném
obdobi. Za pouhych 6 let klesd mohutnost skupiny o celych 32 %, pfi¢emz tento zlom jesté
posiluje vykyv z let minulych. (Cesky statisticky tfad, 2010)

Situace se jiz nyni vyznamné projevuje v Ceském Skolstvi, kdy pravé poptavka po vzdé€lani
sinych roc¢nikii tzv. Husdkovych déti ze 70. let 20. stoleti zpisobila zdvojndsobeni pocti
pijimanych studenti do prvntho ro¢niku v horizontu pouhych 10 let. Nyni vSak tito za-
jemci chybi. (Kopicova, 2010; Fojcikova, 2011)

Pokud bychom tedy oblast vysokého Skolstvi piirovnali ke kterémukoliv primyslovému
odvétvi, jedna se o piimou analogi ztraty zdkazniki na daném trhu ¢i trzni nice. S tim se
vSak primyslovad odvétvi mohou do ur¢it¢ miry sami poradit. Pokud napiiklad v disledku
prechodu zivotniho cyklu vyrobku do faze upadku ¢i pominutim modniho trendu (Kotler,
2007) piijdou o ¢ast zakaznikli, mohou prakticky neomezené skrze inovace a vyvoj novych
produkti oslovit a zskat 1 zcela odlisné cilové skupiny. Vysoké Skoly jsou vSak vtomto
ohledu velmi limitovany. Pokud si tedy chtéji pro aktualni nabizené obory udrzet Vv lavicich
alesponn néjaké studenty prvnich rocnikli, musi zaéit svoji konkurenceschopnost posilovat

jiz nyni a snazt se tak zskat co nejvice vystupujicich maturantli pravé pro své ucely.

Vysoké $koly v Ceské republice tak napho vstupuji do vzijemného konkurenéniho boje,
vnémz jde o samotnou existenci. Tentokrat vSak nezbytné nemusi platit, ze zvit€zi ten

nejsiln€j$i, nybrz ten, ktery se dokéaze v€as a adekvatné pfizplisobit nové situaci.
1.2 Konkurenceschopnost vysokého Skolstvi v kontextu 5P

Vysoké Skolstvi nejenom u nas, ale 1 ve svété, se z pohledu marketingovych komunikaci
nachazi ve velice specifické situaci. Tato abnormalita je zvlasté patrna a citelnd opét u pre-
zenCni formy bakalafského studia, v niz se jasné projevuji specifika jednotlivych bodi
konceptu 5P — tedy Product, Price, Place, Promotion a People, v ¢estiné pak Produkt, Cena,
Misto, Propagace a Lidé (Kotler, 2007; Birch 2011). Tabulkka ¢. 1, ktera je dale v textu
rozpracovana, struéné shrnyje, v cem spociva nejvétsi potencial vysokych Skol pfi naboru

novych uchazecli o prezencni bakalafské studium.
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Tab. 1.: Koncept 5P v kontextu prezenéniho bakalaiského studia na VS

MozZnost MozZnost zvySeni Riziko

Vpraxi zmény konkurenceschopnosti| problé mi

Védomosti, kontakty,

Produkt Zkugenost, titul Nizka Velmi vysoka Stiedni

Cena Skolné, doba studia, Nizka Stiedni Nizke
fyzicka ptitomnost

Misto Dislokace fakult "} vejmi nigka Nizka Nizke

a detasovanych pracovist’

Reklama, PR, Podpora
Propagace | prodeje, Osobni prodej, Vysoka Velmi vysoka Nizké
Direct marketing

Lidé Vyucujici, pomocny Stiedni Stredni Stiedni
personal, spoluzaci

Zdroj: Davies, 2003; Birch, 2011; Kotler, 2007; Lombardi, 2002; White Wolf Consulting, 2010

1.2.1 Produkt

Produkt, vtomto piipadé 4 zakladni pilite vysoké Skoly vpodobé kombinace védomosti,
kontaktli, zkuSenosti a titulu, piedstavuje z pohledu uchazece Casto klicovy prvek pro vy-
bér dané VS. Jedna se tedy o konkurenéni viastnost, na kterou by mély vysoké skoly nejvi-
ce dbat ze vSech 5P. Toto P ale neumoziiyje pruzné reagovat na dynamické zmény poptav-
ky a potieb trhu upravou nabizeného produktu. Vzhledem k zdlouhavému procesu akre-
ditace novych obori a nasledné potiebé napliovat stanovena kritéria nemaji Skoly moznost

potiebné flexibility (Davies, 2003; Kopicova, 2010; Capkova, 2008; Birch 2011).

Navic i pfi snaze zvySit konkurenceschopnost fakulty jako celku skrze otevieni nového
oboru ¢i vyznamnéj$i Gpravu jednoho ztéch stavajicich hrozi v prostfedi malého poctu
potencialnich uchazect zvlast’ siné riziko kanibalismu vramci svych obort (Kotler, 2007).
Ve vysledku tak otevieni jednoho zvlast uspé€Sného oboru miize znamenat az neotevieni
nékolika méné atraktivnich, které se odlivem uchaze¢t dostanou pod Kritickou hranici stu-

denti. Paradoxné tak uspésny Produkt hrozi az celkovému poskozeni fakulty.

| ztohoto divodu je nezbytné na Produkt hledét spiSe ze strategick¢ho a dlouhodobého
hlediska, nikoliv vSak stfednédobé a kratkodobé jako na takticky ndstroj, ktery kazdoro¢né

oslovi ty spravné uchazece.
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1.2.2 Cena

Cena, kterou v soucasnosti mimo soukromé vysoké Skoly predstavuje obrazné ptedev§$im
délka studia 1 samotnd nutnost navstévovat fyzicky vyuku, je v ramci podobné zamétenych

oborll v podstaté neménna.

Unifikovany kreditovy systém, ktery predstavuje piepocet potiebnych hodin ke spnéni
pozadavkil studia, ztohoto ohledu sblizuje jednotlivé skoly na srovnatelnou troven. Zme-
na je tak prakticky moznd jen z ohledu vySe poplatkii za studium, které v soucasnosti jeste
stale napomahaji vetfejnym vysokym Skoldm k vy$Simu zajmu vetejnosti o jejich poskyto-
vané sluzby (Cesky statisticky tfad, 2011b).

Nabizi se moznost naopak zpoplatnit nékteré poskytované sluzby a tim zvysit exkluzivitu
dané¢ho studia a vyniknout tak mez primérem, avSak dopady takového rozhodnuti je velmi
t¢zké predjimat a da se spiSe predpokladat, Ze by nevzbudily patficny pozitivni ohlas mezi
uchaze¢skou obci. Analogii mohou byt soucasné snahy zpoplatnit doposud voln¢ dostupné
zpravodajské portaly, konkrétné pak neddvno ukonceny projekt Google One Pass, kontro-
verzni slovenska platforma Piano nebo zdanlivé Gspésny, avSak stile prodéleény pokus
The New York Times. Na vSech téchto piikladech se ukazuje schopnost zajemct rychle si
najit alternativni feSeni bez nutnosti platit, tedy odliv dalsi podstatné casti cilové skupiny.

(Davies, 2003; Vyletal, 2011; Owen, 2012; Pexton, 2012; Vyletal, 2012)

1.2.3 Misto

Misto prodeje je jednim znejspecifictéjSich atributh vysokych Skol. Na rozdil od obchodo-
vani s komerénim zbozim ¢i sluzbami, vysoké Skoly nemaji moznost zalozt si sit’ vlastnich
poboc¢ek po celé zemi, presunout své obchody zcela na internet nebo vyuzt k distribuci
zasikové sluzby ¢i franchisingového modelu. Jsou mistné vazany s moznosti si maximané
ziidit detaSované pracovisté, na némz ale opét probiha unikatni vyuka, kterou neni mozné
dublovat na druhém konci republiky. Jednozna¢nou vyhodu proto maji VS na geograficky
strategickych pozcich (zejména Praha a Brno). Pro ostatni jiz existujici VS je ztohoto
ohledu zvysovani konkurenceschopnosti svého Mista jen velmi obtizny ¢i prakticky ne-

mozny Proces.
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1.2.4 Lidé

Lidsky element, tedy vSichni vyucujici, pomocny persondl i samotni studenti dané fakulty,
muze rovnéZ predstavovat jeden zrozhodujicich faktord pro vybér Skoly, zejména z pohle-

du firemni kultury.

Nezalezi piili§ na vehlasu ¢i odbornosti jednotlivych vyucujicich, jelikoz tyto informace
se k uchaze¢tim Casto dostanou aZ po nastupu na VS, a i poté nebyvaji nalezité ohodnoce-
ny. Ovliviiovaci potencidl maji zejména ti zaméstnanci, s nimiz se potencialni uchazec
setkd na akcich typu den otevienych dveti ¢i vzdélavaci veletrh, jelkoz vyznamné formuiji
celkovou brand image oboru a mohou tak poztivné ¢i negativné ovlivnit vnimani atmosfé-

ry a tim i celkové piijemnosti studia. (Lombardi, 2002; Napoletato, 2012)

Daleko podstatnéjsi pro nékteré uchazeCe ale byva druha Cast - tedy studenti. A to jak sta-
vajici a minuli, kteti se mohou podélit o piimou zkusenost s danym studiem a jeho atmo-
sférou, tak i ti potencialni budouci Pravé oni jsou zvlast sinym faktorem pro ovlivnéni
v piipadech, kdy na stejny obor ¢i fakultu mifi inéktefi dalsi kamarddi a spoluzici ze
sttednich Skol, s nimiz chce uchaze¢ travit Cas i naddle. Podle studie ptedstavuji vrstevnici
v pruméru srovnateln¢ silny faktor vybéru, jako samotna nuklearni rodina (White Wolf
Consulting, 2010; Birch 2011).

Lidsky faktor je tedy velmi dilezitou promeénou pii vybéru vysoké Skoly. A piestoze atmo-
sféru a celkovou kulturu neni mozné planované zménit v prubéhu kratké doby, vysoké Sko-
ly by na jeji budovani méli dbat a pokud mozno jeji poztivni dopady prezentovat navenek

CO moZna nejvice.

1.2.5 Propagace

Vysoké skoly si pod naporem sinych ro¢nikd minulych let zvykly na poptavku po studiu
sin¢ prevysSujici nabidku. Diky tomuto stavu prestaly citit potfebu silngji motivovat bu-
douci studenty k vybéru pravé jejich oborti skrze promyslenéjsi a profesiondlné pojaté pro-
pagacni akce. Nyni, kdyZ se situace rychle pievratila, viak tato potieba nastala. A fada VS
na ni neni schopna G¢nné reagovat.

Jejich soucasné snahy o propagaci zejména nehumanitné zaméfenych obord ¢i celych fa-
kult velmi Casto vyznamné zaostdvaji za aktudlnimi trendy v oblasti propagace a svym
pojetim by se daly spie zafadit do ranych dob reklamy v CR (viz. piflohy 2 - 4). Paradox-
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n¢ o poznani lépe jsou na tom humanitni obory, které se aktualn¢ S nedostatkem zijmu

uchaze¢li nemusi potykat tak sin¢ (viz. ptilohy 5 a 6).

Pravé spravné vedena, promysSlend a cilend propagace piitom mize vyznamné ovlivnit jak
studenty doposud nerozhodnuté o budoucim sméfovani studia (kterych byva v maturitnim
roce jeSte cela Ctvrtina), tak 1 studenty, ktefi si jiz vybrali konkrétni obor, ale stile vahaji
nad vybérem referencnich fakult (Casto az 70 %). Pfitom zména pojeti komunikace miize
byt provedena viadu dni az hodin, aniz by fakultdm hrozilo velké rizko negativni financ-
ni, imagové, ¢i administrativni Gjmy. (Davies, 2003; White Wolf Consulting, 2010; Birch
2011)

Samotné rozhodnuti vysoké Skoly se propagovat vSak nestaci Je tieba dikladné poznat
komunikac¢niho partnera a s ohledem na jeho potieby a zptisoby nahlizeni na svét a podle
toho s nimk nému komunikovat (Levinson, 2009). Jednou z moznosti jejich poznani nabi-

7Zi teorie generaCnich archetypi.

1.3 GeneraceY

Genera¢ni archetypy piedstavyji soubor lidi narozenych v ur€it¢ém obdobi, pro néz je spo-
le¢né prozti specifickych socioekonomickych, technologickych a jinych zlomt v historii
lidstva. Tento prozZitek je podle vyzkumniki pficinou zvlaStniho nahlizeni na okolni sveét
arovnéz také predpokladem pro vytvafeni spoleCnych schémat reakci na urCité situace.

(Preston, Heuwveline, Guillot, 2001)

Samotny termin Generace Y nejcastéji oznacuje kohortu Ldi, kteti se narodili mezi roky
1985 a 2000, tedy v obdobi, pro néjz je specificky masivni nastup internetu a informac¢nich
technologii. Ty se staly pro Generaci Y natolk nedilnou soucasti jejich vnimani vnéjStho
svéta, ze v nekterych pifpadech zastavaji v jejich ocich Ulohu dulezitéjsi a redlngjsi, nez
svét Off-line. | ztohoto divodu pro né jiz neplati klasické komunikac¢ni modely a postupy,
piicemz mnohem vétsi efektivity nabyvaji elektronické vazby, okamzitost a rychlost, kte-

rou tyto technologie poskytuji. (Menkes, 2010)

Internet, socidlni sit¢, okamzita dostupnost mformaci a minimum prace pii dosahovani
svych cili a potieb, ale i rozt¢kanost a snaha vyhledavat zabavu, to jsou kliCové aspekty
a potfeby, s nimiz generace Y pfistupuje nejenom k oblasti vzdélavani, ale rovnéz ke zbyt-
ku svého Zivota. A jsou to rovnéz aspekty, které by mély byt nedilnou soucasti komunika-

ce, které jsou cilovou skupinou.
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2 STARYVS.NOVY PRISTUP

PredevS§im nastup internetu a webu 2.0, ale 1 dalsi postupné zmény z oblasti technologii,
spoleCnosti ¢i v ekonomice, zapfiCinily nutnost pfistupovat k marketingu z pon€kud jiného
pohledu. Tato potieba je zvlasté akutni v kontextu komunikace vysokych Skol s Generaci
Y, kterd si jiz na odlisny pfistup zvykla ze strany dalSich komercnich subjekti kazdodenni-
ho Zvota. (Wertime, Fenwick, 2008)

2.1 Marketingové koncepce

Marketing je nesmirné Sirokou disciplinou se specifickymi piistupy, u niz neni mozné fici
prosté ,d¢lat marketing”. Prestoze jeho zaklady sahaji do hluboké historie, pojem marke-
ting se objevuje poprvé kolem roku 1900 v anglosaské literatuie v pojeti odbytového pro-
cesu. Jeho jednotlivé dimenze se pak zaCinaji projevovat v 50. a 60. letech v souvislosti

S vyznamnymi zménami na trhu, umozityjicimi masivni vyrobu. (Kotler, 2007)

2.1.1 Vyrobni koncepce

Kotler (2007) tadi tuto koncepci mezi vibec nejstar$i podnikatelské pfistupy. Jadro této
koncepce spociva v predpokladu, ze pro zdkazniky je primarni nizkd cena vyrobkl a tudiz
jejich vysoka dostupnost. Cilem pak je co nejefektivnéjSi vyroba a maximalizace pokryti
trhu, kdy diky vysokym objemiim vyroby klesaji naklady na jednotlivé kusy a zvySuje se
tak zsk. Problém vSak miize byt v odklonu vyroby a piedstav vyrobce od prani a potreb
zdkaznikd. Typicky je mozné tuto koncepci najit v piipadech, kdy poptdvka vyrazné pre-
vySuje nabidku.

Pfestoze je povazovana za nejstar$i, tato koncepce jeSté stale pieziva v uvazovani fady
ceskych vysokych Skol Snaha co nejvice se oteviit vSem zijemcim, idedln€ piymout
viechny uchazee, poskytnout titul maximalnimu poétu studentd (Capkova, 2008). Aktual-
ni proména trhu a znacna devalvace hodnoty vysokoskolskych tituli vSak nuti ty uvédomeé-
lej$i z vefejnych vysokych $kol a zejména pak soukromé VS opoustdt tuto koncepci pro

jeji dlouhodobou neudrzitelnost.

2.1.2 Vyrobkova koncepce

Protikladem vyrobni koncepce je koncepce vyrobkova, kterd se snazi o dosaZzeni nejvyssi
kvality vyrobku, maximalni funk¢nosti a dokonalého designu. Ptedpokladem je, Ze si za

kvalitnéj$i vyrobky zakaznici radi piiplati vySSi cenu a proto se je vyrobci ve snaze maxi-
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malizovat zisk snazi neustdle vylepSovat. Piilisné soustiedéni se na vyrobek vSak miize
opét dat vzniknout takovym produktim a sluzbam, o néZ trh nejevi zajem pro jejich nevy-
uzitelnost. (Kotler, 2007)

I tento trend je mozny vramci Ceského Skolstvi pfilezitostné nalézt zejména u soukromych
vysokych skol, které si mohou diky vyS$Sim poplatkim za studium dovolit investovat veétsi
¢ast penéz do zkvalitnéni poskytovanych shizeb (vizz CEVRO Institut, Unicorn College
aj.). Hlavni pfedpoklad — zaplatit vice za kvalitu — je tak mozné naphit. AvSak soutasna
situace bezplatného statntho Skolstvi vefejnym Skoldm neumoziuje pfili§ funkEni nasazeni

této koncepce.

2.1.3 Prodejni koncepce

Z pohledu prodejni koncepce je nutné zdkazniky neustale motivovat ke koupi, jelikoz po-
kud by byli odkédzani jen na sebe, prodeje by nebyly dostate¢né. Motivace se provadi za
pomoci agresivnich propagacnich a nasledné i1 prodejnich snah, které se snazi zikaznikovi
pfedat maximum informaci o produktu, které jej ve vysledku ke koupi presvéd¢i Podle
Koltera (2007) musi vyrobce mvestovat znacnou cast prostfedklt do distribucnich a komu-
nikac¢nich kanali, stejné jako do Siroké sit¢ prodejen.

Ani tato koncepce vSak neni vhodnd pro vetejné vysoké Skoly. Pomimeme-li nepiili§ vyso-
ké moznosti v oblasti masivni komunikace, plynouci znedostatku penéz nardzi zde VS
rovnéz na nemoznost vybudovat si vlastni sit’ prodejen s moznosti agresivnéjSich prodej-
nich technik. Problémem je 1 velmi tizky Casovy prostor, béhem kterého se odehravaji ves-
keré ,prodeje”, tedy obdobi piijimani piihlaSek k pfijimacimu fizeni, jenz je dlouhé pou-
hych par mésicii. Nezda se proto, Zze by bylo mozné efektivné aplikovat prodejni koncepci

na soutasny stav vefejnych vysokych $kol v CR.

2.1.4 Marketingova koncepce

Tato koncepce se jako prvni orientuje misto vyroby a prodeje piimo na zikaznika a jeho
potfeby. Symbolicky by se dala proména mysleni piipodobit k historickému zlomu, kdy se
z kocovnych lovcl postupné zacali stavat usedli zemédélei, ktefi si své jidlo péstuji. Spo-
lecnosti za¢aji byt stale vice ,customer-centric”, pfiCemz se snazi feSit potieby a pro-
blémy zakaznikl, nikoliv sami sebe. Podnik se tak podiizuje pozadavkum trhi. (Kotler,
2007; Levinson, 2009; Napoletano, 2011)
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S ohledem na nastalou trzni situaci a své cilové skupiné z fad generace Y predstavuje Mar-
ketingova koncepce pravdépodobné nejvhodnéjSi cestu k maximalizaci uspéSného pieZiti.
Vysoké skoly se musi ohlizet na potieby svych studentd (nikoliv jen ty védomé, ale rovnéz
1 ty nevédomé zoblasti uplatnitelnosti na trhu prace.) Musi s nimi navazat oboustrannou
komunikaci a obrazné si péstovat své budouci studenty jiz od raného véku s ohledem na

jejich preference (viz. obrazek ¢. 3.).

Obrazek 3.: Subjektivni hodnoceni faktori budouciho studia na

<zcela nedulezité velm| dilezité>
» Mz 1 15 2 25 3 35 4 45 5

| Zena diteZitost moZnost déiat to, co mé bavi
dileZrost uplatnéni mych schopnosti

duleZ tost finané ni ohodnoceni budouci profese

dlkeZitost uplatnénina trhu prace

dlserost budouci profesnirist

dlteZitost prest budouciprofese

dlieZitost pravdépodobnost pfieti na dany obor

dleZ tost sladéni budouci profese s rodinnymZivotem
ddleZitost moZnost pomahat druhym

Zdroj: White Wolf Consulting,2010

Pravé zmmovand vcasnost komunikace miize byt do znacné miry krucidlni, jelikoz podle
vyzkumu White Wolf Consulting (2010) mé v poslednich dvou letech studia na SS o volbé
budouctho smétovani studia zcela jasno 37,5 % a ptevazné jasno (jistota nad 70 %) celé tii
¢tvrtmy studentii. Pokud tedy nedokazi Skoly zacit aktivné komunikovat s zaky jiz
vprvnim ¢i druhém ro¢niku stfednich Skol a ndlezit€¢ je sami zaujmout pravé pro jejich
obor studia, pienechavaji tuto zodpovédnost na jednotlivych stiedoSkolskych ucitelich
asami se tak vystavuji nebezpeci ztraty dalSich potencidlnich uchazecl. Pravé tak, jako se

to dlouhodobé d€je nehumanitnim obortm.

2.1.5 Socialni koncepce

Kotler (2007) i Napoletano (2012) spatiuji budoucnost marketingu pravé v socialni kon-

cepci, kterd je svym zpisobem rozsiienim koncepce marketingové. Smyslem je uspokojeni
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potieb zdkaznika, aniz by bylo nutné ke splnéni tohoto cile jakkoliv neptiznivé ovlivnit

kvalitu Zivotniho prostiedi, ptirodni zdroje ¢i spolecenské pomery.

Vzhledem k charakteru vysokych $kol, kdy nedochazi ani k zivaznému poskozovani Zi-
votniho prostredi, piirodnich zdroji ¢i napiiklad piispévku ke snizovani Zivotni Urovné,
neni tato rovina ¢i nadstavba marketingové koncepce pfili§ relevantni. Snahy nékterych
Skol byt vice ,zelené* naptiklad instalaci solarnich panell a vyS$imu dirazu na téidéni od-

padu autor prace nepovazuje za ziejmé projevy této koncepce.

2.2 Nové trendy v marketingové komunikaci vysokych $kol

Pfedchozi fadky mély za tucel nastinit pravdépodobny smér, kterym se bude ubihat marke-
ting vysokych skol v pfistich letech. Jiz nebude mozmé pokraCovat v nastoupeném trendu
,mnaximalizace prodeji” a ,minimalizace kvality poskytovanych shlizeb* bez ohledu na
ptani a potieby vSech zajmovych skupin. Do budoucna je tfeba najit konsenzus, spole¢nou
platformu a zpasoby, jak oslovit a zacit komunikovat se svymi budoucimi studenty a nava-

zovat s nimi relevantni vztahy.

Pravé tento novy smér, tyto nové trendy v marketimgové komunikaci vysokych Skol, budou
muset jeSt€¢ vyznamnéji reflektovat déni v komeréni sféfe dalSich trznich (mimoedukac-
nich) oblasti. Nasledujici ¢ast prace obsahuje piklady zmoznych novych smért komuni-

kace, kterymi se jiz nékteré vysoké Skoly vydaly.

2.2.1 Nové pristupy v kontextu VS

Soucasné pfistupy, které by nemély chybét v novodobé komunikaci firem, ptrehledné shr-
nuje Szabo (2009) ve své prezentaci Old Marketing Vs. New Marketing a dopnéni je moz-
né najit 1 vdile Scotta (2008) Nova pravidla marketingu a PR. Podle nich existuje 6 za-
kladnich bodi uspésné komunikace, které jsou pro Ucely prace pieklopeny do roviny vyso-

kych Skol. Jmenovité se jedna 0:

e Connect — Navazte kontakt a budujte vztahy — Skola, kterd davd najevo zijem
0 své studenty tim, ze se o né zajima a je schopna se s nimi adekvatné bavit, dava
jasny signal individudlntho pfistupu a ochoty nalézt spoleCnou fe¢. Naproti tomu
nekomunikativnost miize byt chdpana jako snaha po autoritativnim systému, ktery
nazory druhé strany nebere v potaz. Pokud se navic komunikuje vefejné a spravné
i s aktualnimi studenty, jejich nazory a postoje mohou uchaze¢im vyrazné dopo-
moct k rozhodnuti podat si prihlasku.
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e Create a meaning — Dejte svym aktivitam smysl — To pifedstavuje komunikovat na
mistech, kde se vyskytuje cilovd skupina, a komunikovat obsah, ktery je relevantni
a zaroven zajimavy pro jeho piflemce. A nejen to, je to 1 obsah, s nimz se mohou

pifiemci ztotoznit a jeho poselstvi piijmout za své.

e Make a difference — Budte jini, specifi¢ti — Stejné jako opakovany vtip piestava
byt vtipem, ztraci i opakovand komunikace na své uCmnnosti Neni mozné beze-
zbytku piejimat komunikaéni modely konkurenCnich subjektl, vzdy je tfeba pro
maximalizaci efektu vyuzit specifické prvky ¢i kandly, které komunikovanou véc
jednozna¢né odlisi. Jedinecnost navic dava vzniknout pocitu exkluzivity, kterd je

zvlasté u generace Y Zadouci.

e Matter — D¢lejte veci, které za to stoji — Vysoka skola formuje lidské zivoty a uda-
va jim smér jako maloco jiného. UchazeCi se proto snaz najit takovou Skolu, s niz
mohou dychat, kterd je jim blizkd a ktera si dava takové vyssi cile, s nimiz mohou
rezonovat. Jen takové Skoly skutecn¢ vyniknou mezi Sedym primérem ceského
Skolstvi a udrzi si do budoucna zdravou a stabilni zdkladnu uchazeci o jejich sluz-
by.

e Be noticed — Zajistéte, aby o Vas slySeli — PiestoZze jsou plhohodnotné a smyslupl-
né aktivity zdklad, jejich smysl se ponckud vytraci, jakmile o nich cilové publikum
nema ponéti. I sebelepsi akce se proto nemiize spoléhat pouze na samovolné Sfieni

a je tfeba ji podpofit i dalSimi formami komunikace, které zasahnou §irSi publikum.

e Be missed — Bud'te nenahraditelni, aby se k Vam sami radi vraceli — Pokud je Vy-
sokd skola schopna si véas pomoci svého vystupovani vybudovat kvalitni vztah
S potencidlnimi uchaze¢i, nebude muset do budoucna vynakladat takové prostiedky
pro udrzeni jejich pozornosti Jakmile budou védét, kde naleznout hodnotné infor-

mace a prostor pro komunikaci, sami se k nému budou dobrovolné vracet.
Jakmile je firma ¢i vysoka Skola schopna do svych aktivit promitnout vSechny vyse
zminéné piistupy, méla by efektivni a udrztelnou cestou dosahovat vysoké miry anga-

zovanosti a vybornych vztahi se svymi zdkazniky/uchaze¢i a studenty.

Na kazdou jednotlivou akci by se mélo proto kriticky nahlizet s dirazem na fakt, jesth

doopravdy napliuje vSechna tato kritéria, piipadné co zménit, aby je napliovat zacala.
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2.2.2 Nové nastroje v kontextu VS

Vysoké Skoly se stejné jako fada spolecnosti a firem potykaji s problémem relativné niz-
kych prosttedkd na vlastni propagaci. V minulosti platilo, Ze¢ k tomu, aby byl produkt cilo-
vou skupmnou vidét, je potfeba vynalozit obrovské mnozstvi financi za medidlni prostor
akdo tyto finance nemél, mohl na slavu a zajem zapomenout. V dneSni dob¢ se vSak jiz
situace proménila do stavu, které institucim bez velkych rozpocti pfimo nahrava. Stile je
sice mozné jit standardni cestou vysokych vydajli za propagaci, ale predevsim diky inter-
netu a dalsim dostupnym nastrojlim, vyuZitelnym pro komunikaci, je mozné nedostatek
penéz vyvazt investici Casu, energie, kreativity a informaci (Levinson, 2009; Wertime,

Fenwick, 2008; Ledesma 2012)

Neplati to pitom pouze pro ¢ast marketingu, ktery nese oznaceni Guerilla a ktery byva
Casto spojovan s pfidrzlymi aktivitami na okraji etiky a moralky. Novy piistup mohou
S Cistym svédomim vyuzivat vysoké Skoly napii€ obory, museji se jen odhodlat skutecné
opustit staré mysleni. (Scott, 2008)

Neni v moznostech této prace dopodrobna vyjmenovavat a popisovat vSechny mozné na-
stroje, které jsou Ceskym vysokym Skolam k dispozici pro jejich low-costové komunikaéni
kampané. Misto toho je ale mozné zminit alesponi nékteré znich, které autor povazuje za
zvIa$t relevantni k oblasti komunikace vysokych $kol v CR a které umoziuji funkéni apli-

kaci 1 relativnim laikkim v oboru.

2.2.2.1 Microsite

Microsite piedstavuje webovou prezentaci, ktera slouzi k propagaci jednoho vybraného
produktu ¢i shizby z portfolia firmy. Ve weétSiné piipadi nebyva integrovana do hlavni in-
ternetové stranky firmy a nejcastéji se vytvaii pro potfeby marketingové ¢i jinak Casoveé
omezen¢ akce. Cilem Microsite je poskytnou na jednom prostoru detainéjSi mformace
0 propagovaném produktu, znacce ¢i shizbé vpiehledné a ucelené forme. (Wertime,
Fenwick, 2008)

Hlavnim smyslem microsite v prostiedi VS tedy miZe byt zvyraznéni konkrétniho studij-

ntho programu ¢i vesSkerého bakaldiského studia, které je na oficidlnim webu upozadéno az

utopeno zbylymi, pro cilovou skupinu v danou chvili nerelevantnimi informacemi.
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2.2.2.2 Socidalni/Komunitni sité

Piestoze se dnes pojem socialni sit¢ stal synonymem pro webové sluzby jako Facebo-
ok.com, Twitter.com, MySpace.com, Youtube.com a dalsi, jeho ptivod sahd dal, nez sa-
motnd historie internetu. Zaklady nachdzi v sociologii, kde oznacuje strukturu uzli, které
reprezentuji bud’ jednotlivce nebo skupiny ¢i organizace a podobné. Tyto uzly jsou propo-
jeny vzijemnymi vazbami Samotné webové sluzby jsou pak pouhym ndstrojem, skrze
néhoz je momé tyto struktury uzii vytvaret. (Ladesma, 2012)

Ty internetové jsou pak specifické predev§im tim, Ze umoziuji svym zaregistrovanym uzi-
vatellim vzajemnou komunikaci, sdruzovani do zajmovych skupin, sdileni fotografii, videi
a mternetovych odkazi, to vSe zpohodli jejich domova. Pravé diky tomuto uceln i diky
obecné dostupnosti bez nutnosti platit za jejich vyuzivani jsou zvlasté vhodné ke komuni-
kaci a wvytvafeni uzSich oboustrannych vazeb se svou cilovou skupinou. (Wertime,

Fenwick, 2008)

2.2.2.3 Informacni a Viralni videa

Se zvySujici se rychlosti internetu, ktery jiz nyni umoziyje sledovat HD videa online, do-
chazi vposlednich letech k rapidnimu nardstu pocétd shlédnutych videi Kazdy den je na-
piiklad na server Youtube.com nahrano takové mmnoZzstvi videa, Ze jeho kontinudlni sledo-
vani by trvalo vice nez 10 let. PoCet dennich zhlédnuti videi v ramci této sluzby se navic
neustale zvySuje o cca 25 % za pll roku a nyni jeho hodnota piesahuje 4 milardy videi
(Cervakova, 2012). Video se tak stalo jednim z nejoblibengjsich a nejpiirozendjsich metod
konzumace obsahu. Zvlast¢ pak pro generaci Y, ktera ztraci kontakt s psanymi informace-

mi, se tak stalo idealnim prostiedkem komunikace.

Pro vyuziti v marketingové komunikaci se navic video v kombinaci se socidlnimi sitémi
hodi 1 diky svému vysokému potencidlu k viralit¢, diky niz je mozné¢ obsah 1 s mnimalnimi
naklady na vyrobu distribuovat sdéleni vysokému poctu lidi. (Wertime, Fenwick, 2008;
Ladesma, 2012)

2.2.2.4 Self-publishing (nejenom) stiednich skol

Novodoby self-publishing, neboli vydavani autorskych dél na vefejnost bez pii¢inéni na-
kladatelskych domtl, je Vizce svazan s internetem a webem 2.0. Ty umoznily prakticky kaz-
dému jen s mnimalnimi ndklady provozovat vlastni mnformaéni médium (blog, novmy,

e-magazin apod.). Této vyhody vmnoha piipadech vyuzivaji napiiklad samotni studenti
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sttednich Skol, ktefi si zakladaji vlastni studentské hyper-lokdlni noviny a e-magy
s tematikou zivota na své Skole a vjeho okoli Diky pfesnému zacileni pomoci dat
z piijimactho fizeni zminulych let a minimalnim finanénim nakladim na inzerci ¢i publi-
kaci vlastnich ¢lanki se jednd o vysoce efektivni, pfesto V prostfedi propagace vysokych
doposud téméf nevyuzivané médium. (Wiehardt, 2011)

Prikladem mohou byt studentska média ze zinského kraje Gymholcz, Gyotr.blog.cz
Cielektronické noviny Renomé Gymnazia a Jazykové Skoly s pravem statni jazykové
zkousky Zlin, které dle svych slov o placené¢ inzerci nikdy neuvazovali ani nebyli s touto

nabidkou konfrontovani.

2.2.2.5 Advergaming

Vyrobce mternetovych her Frontnetwork (2010) definyje Advergaming jako interaktivni
herni produkt vytvofeny za ucCelem propagace. Zakladni ideu advergamingu spatiuje ve
faktu, ze zabavna hra jako takova byla od pocatku projektovana jako reklamni nosi¢, pii-
¢emz prenaSené¢ reklamni informace jsou uzivateli efektivné predavany piisamotném pru-
béhu hrani. Vznika zde propojovani emoci ze hry se samotnym produktem a jeho nasled-

nému hlub§imu zapamatovani.

Podobné Wertime s Fenwickem (2008) spatiuji v hrach napojenych na propagaci obrovsky
potencial, kdyz jej piirovnavaji pro své velmi $iroké moznosti a hranice Kk novému

Hollywoodu. Jako klicové vlastnosti piitom vidi tyto body:

e Déla to kazdy — takzvané ,casual games®, tedy kratké, jednoduché hry se staly
idiky mobilnim telefonim soucasti téméf kazdodenni reality vétSiny lidi, pfiCemz
alespont jednou za mésic si podobnou hru zahraje az 87 % lidi vyspélého svéta.

e Hry se propojuji — zatimco v 70. letech 20. stoleti pfedstavovali hry zabavu jen
pro jednotlivce, souCasna situace umozije vytvaret celé tymy napfic zemémi, sdi-
let jednotlivé diléi vysledky se svymi zndAmymi a jednoduSe se propojovat 1 skrze
socialni sité. Hraci jsou tak jesté vice motivovani pokracovat ve hie, kterd jim zpro-
sttedkovava formu socidlntho kontaktu.

e Vmikaji nové a jiné typy her — A mize za to nejenom vznik novych hernich roz-
hrani, jako jsou Wi, Kinnect ¢i sféra tabletl. Zatimco jest¢ pied premi desitkami
let trhu dominovala v podstaté jedina typ her — Arkdda — nyni si hrac¢i mohou vy-
brat zFPS, MMORPGs, adventurnich, sportovnich, logickych, deskovych a desitek
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dalsich druhii a poddruht. MoZznost vybrat si tu, kterd hraci doopravdy padne, tak
ma temet kazdy.

e Hry se stavaji Hollywoodem - A to nejen ve smyslu tovarny na penize, ale piede-
v§im v jeho funkci pobavit a odreagovat divaky/hrace. Struktura spolecnosti se sta-
le vice sta¢i k tomu, ze lidé jiz nesedi pasivné pred obrazovkou televize, ale misto
toho sami vstupuji do déje na monitoru a pomoci her se stavaji postavami z jin¢ho

svéta Cijinych Casti zeme.
2.2.2.6 Sponzoring piekladatelskych tymi titulkii

»Sponzoring mizeme definovat jako ivestovani fmancnich nebo jinych prostiedki do
aktivit, jejichz potencidl je mozno komerc¢né vyuzit. Diky tomu mohou firmy podporovat
svoji komunikaci, nebot” mohou jednoduse spojit obsah své ¢nnosti ¢i svilj brand s ur¢itou

vyzmamnou udalosti ¢i aktivitou,” Pospisil (2009).

Sponzoring ptekladatelskych tymi vychdzi ztéto koncepce, pficemz spiSe nez na udélosti
se zamcfuje na samotny predmét piekladu. Je tedy mozné spojit své jméno napiiklad
S popularnim zahraniénim seridlem, filmy specifického Zanru ¢i série ptrednaSek okolo te-
matiky, ktera zajimd vybranou cilovou skupinu. Diky moznosti jednat az s pomysl-
nym poslednim ¢lankem fetézu v podobé piekladatela titulk je moZzné dostat se do pové-
domi cilového publika za cenu nesrovnatelné nizsi (v fadu stovek korun) v porovnani na-

piiklad s product placementem (stovky tisic az miliony korun). (Palkova, 2010)
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3 METODIKAPRACE

Oblast propagace Skolstvi je zpohledu marketingovych komunikaci velmi specifickym
prosttedim. Neni zde zcela do dusledku mozné pfejimat zazité postupy zkomercni sféry
avelkd cast aktivit zpohledu novych trendli v marketingové komunikaci tak musi projit

testovanim v podob¢ pokus-omyl.

Pravé ztohoto divodu je prakticka ¢ast, jejiz snahou je posoudit vhodnost a efektivitu vy-
branych nastrojii pro komunikaci statni vysoké skoly, koncipovana jako ptipadova studie
projektu PolymeryFT roku 2011/2012 s ptesahem do roku 2013, jejimz feSitelem je Fakul
ta Technologicka UTB ve Zliné. Pravé v ném byla v praxi nov¢ vyuZita zna¢na ¢ast nastro-
j0 a kanald, popisovanych v prvni ¢asti této prace. Nabizi se tak moznost vzijemné kompa-
race a posouzeni individudlnich piinost jednotlivych nastroji a nasledna ptenositelnost

vysledkll pro ucely komunikace dalSich skol v budoucnosti.

Zdrojem porovnavanych dat v praktické casti prace budou v zavislosti na daném komuni-
kacnim kanalu a nastroji: Google Analytics, Bit.ly, statistiky Youtube.com, Facebook.com,
SproutSocial.com a statistiky Bannersnack.com zkombinované s tdaji z pfijimactho fizeni
Fakulty technologické UTB.

Doprovodné informace a vizualy z projektu PolymeryFT pak pochaz zarchivu autora pra-

ce, ktery je zaroven autorem a feSitelem komunikace projektu PolymeryFT.

3.1 Cile a vyzkumna otazka

Hlavnim cilem této prace je zjistit, které zonline nastroji a kanall, pouztych v ramci pro-
jektu PolymeryFT, byly pro komunikaci s potencialnimi uchaze¢i o studium na Fakult¢
technologické efektivni a vhodné s ohledem na naklady na jejich realizaci a jestli byly na-
plnény stanovené cile komunikace.

Diléi cile, vychdzejici Castecné z cilii komunikacni strategie projektu jsou:
o Zjistit, ktery z pouzitych taktickych nastrojii nejlépe naphil stanovené taktické cile.
o Zjistit, zdali byly napinény strategické cile komunikace.

Vyzkumna otazka pak ma v tomto kontextu podobu:

»Je mozné pomoci nizkorozpoctové komunikac¢ni kampané zmirnit dopad kri-

ze v chemicko-technologickych oborech na pocet piihlasek ke studiu?“
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENi PROJEKTU

Referencni projekt PolymeryFT predstavuje zastfeSujici aktivitu, jenz propojuje Ctyfi Spe-
cializace vramci bakalarského studijntho programu Chemie a technologie materiali z pro-
dukce Fakulty Technologické UTB. Konkrétné se jedna o specializace Polymerni materia-
ly a technologie, Medicinské a farmaceutické materidly, Materidlové inzenyrstvi a Inzenyr-

stvi ochrany Zivotniho prostredi.

Ciem projektu je za pomoci evropskych dotaci zkvalithovat realizovanou vyuku, vyuziva-
né prostiedi 1 celkovou vnimanou kvalitu a atraktivitu tohoto studijntho programu napiic
mterni 1 externi vefejnosti.

ritnich a pred-maturitnich ro¢nikti o moznostech a potencialu studia PolymerGFT pro svou

budouci kariéru i plnohodnotny vysokoskolsky Zzivot.

4.1 Pocatecniproblémy

Ptedni divod, pro¢ byl na Fakult¢ technologické UTB spustén projekt PolymeryFT spoci-
va vedle moznosti Cerpat nemalé prostiedky zevropskych rozpocti piedevsim
V dlouhodobé potieb¢ zménit stavajici neudrzitelny stav, v némz dochazelo k poklesu za-
jmi odbornik?i, Siroké vefejnosti i potencidlnich uchaze¢li o studium o nabizené moznosti
S ohledem na zaméfeni bakalarské prace bude rozmér odbornikli a Siroké vetejnosti poné-

kud upozadén pro potiebu zamefit se na samotné uchazeCe o studium.

4.1.1 Vyvoj nezijmu

Obecné klesajici zijjem o chemicko-technologické obory spolecné s demografickym vyvo-
jem v poslednich letech vyznamné zapusobil i na Fakultu technologickou a jeji jednotlivé
studijni programy. Zvlast' citelné tento stav dopadl na dva dlouhodobé vyvojem srovnatel-
n¢ programy Chemie a technologie materiali a Chemie a technologie potravin, které spo-
lecné s Procesnim mnzenyrstvim tvoii vyukovy zaklad FT UTB.

Tabulka ¢. 2 zaznamendva historicky vyvoj poctu piihlaSenych a zapsanych studentii do
programu Chemie a technologic materiall. V tabulce je jasné patrny dlouhodoby meziro¢ni
pokles podavanych pfihlaSek, piicemz s ohledem na zndmy demograficky vyvoj nasleduji-

cich ro¢niki bylo mozné jiz v roce 2011 predjimat pokracujici tendenci i do dalSich let.
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Tab. 2.: Poéty podanych prihlasek
v bakalars ké m studijnim programu CHTM

Rok podani Pocet piihlaSek | Pocet zapsanych
2011 197 103
2010 215 103
2009 220 105
2008 227 101

Zdroj: Zprava o pribéhu prijimactho rizeni

pro roky 2008/2009 az 2011/2012
Pravé pro svou vyvojovou podobnost s Chemii a technologii potravin byl program Chemie
a technologie materidli zvolen jako subjekt pro A/B testovani marketingovych aktivit

scilem vyextrahovat pouztelné efektivni komunikacni postupy pro jejich naslednou apli-

kaci na celofakultni trovni.

4.1.2 Neukotvena komunikace

V piipad¢ Fakulty technologické UTB se vSak nejednd pouze o demograficky vyvoj, jenz
ma na svédomi ubytek poctu uchazeCl. Pokud by totiz dokdzala adekvatné a konzistentné
komunikovat s okolim, mohla by byt do zna¢né miry schopna kompenzovat tbytek v oby-
vatelstvu prebirdnim studenti z konkurencnich fakult.

To se vSak minimidln€¢ do roku 2011 ned¢lo, veskerd komunikace byla velmi roztfiSténa
a vykazovala znamky absence stanoveni jasného sdéleni i jednoznacné formy, jak toto sdé-
leni svému okoli i samotnym zaméstnancim piedat. Z Sesti zdkladnich bodl uUspésné ko-
munikace, jimiz se zabyva kapitola 2.2.1, jich FT UTB dlouhodobéji napliovala pouze
jediny — Create a meaning — a to jesté ne zcela, jelikoz prezentace dosazenych UGspécht ve
sféfe vyzkumu a vyvoje byla Casto opozdénd za konkurenci a s ohledem na pouzité¢ komu-

nikacni kandly nezasahovala potiebnou cilovou skupinu.

4.1.3 Zastaraly koncept 5P na FT UTB

Pro lepsi pochopeni vychoziho stavu doslo i k definovani jednotlivych prvkil z matice 5P,
které je mozné vramci Fakulty technologické UTB dlouhodobé pozorovat jako soucast jeji

prezentace, propagace i vnitini atmosféry:
e Produkt — Studenti mohou po 5 letech studia obdrzet magistersky diplom, ktery
jim dopomiize k zskani prace Vv nekterém zchemicko-technologickych obort lid-

ské ¢innosti.
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Cena — V ramci fadné doby studia je vyuka pro prezencni bakalarské a magisterské
studijni programy v ¢eském jazyce bezplatnd. Studenti jsou povinni platit za vybra-
né nadstandartni procedury, jejichz seznam je k nalezeni na oficidlnich webovych
strankach fakulty.

Misto — Vyuka je vramci studia na Fakult¢ technologické Univerzity TomaSe Bati
ve Zlin¢ realizovana predevSim na budovach ¢islo Ul, Ull a US.

Lidé — béhem vyuky budou studenti v kontaktu s akademickymi pracovniky, speci-
alizovanymi v jednotlivych  chemicko-technologickych oborech s diléim ptesahem
do ostatnich véd pifrodovédnych a humanitnich.

Propagace — Fakulta technologicka pouziva pro komunikaci se svymi zajemci ofi-
cialni webové prezentace Univerzity Tomase Bati ve Zling, véetné jeji subdomény,
urené pro fakultni ucely. Dale FT UTB realizuje inzerci Vv regionialnim magazinu
Okno do kraje, dilci plakatové aktivity v MHD na trase Otrokovice-Zlin a letako-
vou kampaii po vybranych stiednich Skolach. Pro osobni styk s potencidlnimi ucha-
zeCi vyuziva vyjezdni propagacni prednasky po republice a uCastni se i spolecné

univerzitni akce v ramei veletrhu Gaudeamus.

4.1.4 Stanoveni cilii zmény

Na ziklad¢ definovanych problémli a analyzy aktudlntho nastaveni konceptu 5P, jimz se

vényji predchozi kapitoly, proto byly nakonec zvoleny dva zakladni realistické cile, jez

mély formovat dal§i vyvoj budovani komunikacni strategie:

Ziskat ve Skolnim roce 2012 alesponi 220 prihlasek.

Neptesahnout rozpocet 100 000 K¢&.

4.2 Mluvime s generaciY

Z ptedchozich stranek je patrné, ze komunikace FT UTB pied rokem 2011 pfedstavovala

ukazkovy piiklad spolecnost smyslejici v duchu Vyrobkové koncepce (viz. kapitola 2.1),

ktera ptestoze je nucena vyvinout se do stadia koncepce nové, nenachazi ten spravny smgr.

I proto bylo nutné pro komunikaci v ramci PolymerGFT vytvofit jasné definovany a Citelny

brand, ktery bude mozné v piipadé Uspéchu smyslupln€ prenést i na zbytek fakulty.
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4.2.1 Obsah a tonalita komunikace

Z ptedchozi analyzy a hloubkovych rozhovorii se zistupci studentl, zamé&stnancli i poten-

cidlnich uchazecl, stejné¢ jako zanalyzy konkurencnich subjektl proto byly vytvoreny za-

kladni komunikacni schémata, kterd se méla promitnout do celé komunikace.

Sest zékladnich bodi Gisp&$né komunikace, aplikované na PolymeryFT:

Connect — Navazte kontakt a budujte vztahy — mimo samotné nastroje komunika-
ce, o kterych podrobnéji pojednavaji nasledujici kapitoly, piedstavoval tento bod
nutnost zménit postoj z dosavadni formy ,FT UTB k nim“ na formu ,my s vami“
Veskera komunikace, piestoze probihala skrze oficialni a polooficialni cesty, pulso-
bila na venek jako osobni, lidskd a ne-instituciondlni. Diky tomu se mohla vetejnost
na PolymeryFT obracet nikoliv jako na chladnou budowu, jak byla doposud i pre-
zentovana, ale jako na osobu se svymi zajmy, zivotnim piibéhem a postojem
k okoli, s nimz se mohla vefejnost ztotoznit.

Create a meaning — Dejte svym aktivitiam smysl — K vyfeSeni tohoto bodu bylo
potieba zménit hned n€kolik krokd v ramci komunikace FT UTB. Mimo pfestavéni
struktury samotnych komunikac¢nich kanali bylo nezbytné zménit i samotnou for-
mu prezentace jednotlivych aktivit. Klicové pfitom bylo zacit vysvétlovat divody,
pro¢ se na FT UTB dé&ji véci, které se déji. Namisto komunikace ve stylu ,,Na FT
UTB byl patentovan vylepseny gel proti popdleninam* doslo k ptevratu tim zpiiso-
bem, aby bylo pifjemctim jasné, pro¢ se dand véc stala, kdo za ni stoji a co to zna-
mena pro bézny zvot lidi. Vzorovy piiklad pak zskal podobu ,.Devetadvacetilety
Ing. Karel Polacek, kterého mame v tymu PolymeriF'T jiz devatym rokem, predsta-
Vil minuly tyden na konferenci v Curychu sviij posledni vyndlez. Jedna se o prii-
hledny gel na polymerni bazi, ktery pomdha popdlenym lidem s regeneraci pokoz-
ky, okamzZitym zmirnénim bolesti i samotnou lécbou. Oproti dosavadnim pouZiva-
nym postupiim umoznuje Karliim vynalez zkratit dobu léchy az o tretinu, a diky své
neinvazivni podstaté navic nezpiisobuje na mistech az do druhého stupné popaleni
viditelné jizvy. Prace je tak vysledkem dlouhodobé snahy tymu okolo oddéleni Me-
dicinské a farmaceutické materialy FT UTB po rozvoji svetového lékarstvi pro kaz-
dodenni Zivot. Jak Karel sam Fikd, udéla maximum pro to, aby byl jeho vyndalez

bézné verejnosti k dispozici jiz pristi rok.*
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Make a difference — Bud'te jini, specifiéti — Problém vétiny vysokych kol v CR
spociva v jejich piilisné vaznosti, bezpohlavnosti a odmétenosti. Pravé toho se sna-
zil projekt PolymeryFT vyuzit a vydat se opacnou cestou. V komunikaci proto vy-
stupoval jako lehce zapdleny rebel, ktery fesi stejné problémy, jako jeho vrstevnici,
ale dokaze se u nich bavit a posunovat se osobnostn¢ dal. PolymeryFT proto nepre-
zentovaly FT UTB jako nejlepsi zfakult, na niz je vie dokonalé. Casto se tak
Vv komunikaci objevovala upozormnéni na vlastni chyby a problémy na fakult¢, ale
S dirazem na moznou zménu a vyzvami 0 ndzor vefejnosti, co s tim nejlépe udélat
a priklady, jak by situaci netradicn¢ feSily samotné PolymeryFT jako osobnost.
A pifjemci na to zareagovali velmi pozitivne.

Matter — Délejte véci, které za to stoji — Tato Cast se jiz ¢asteCné odraz v predcha-
zejicim ,Create a meaning”, avSsak Kknaplnéni tohoto bodu nebyl diiraz
v komunikaci kladen jen na praktické vyuzti v Cist¢é chemicko-technologickych
tématech. Byl to zejména plohodnotny osobni zvot jednotlivych studenti FT
UTB, na ktery bylo poukazovano a ktery by mél byt rovnéZz napény zazitky
i emocemi. Tak, aby s nim mohli uchaze¢i dychat a nadchnout se pro néj.

Be noticed — Zajistéte, aby o Vas slySeli — Opét primarné zalezitost vybéru vhod-
nych komunikac¢nich kanali, avSak i vramci obsahu a tonality je moZzné podchytit
zajimavost a rozmanitost témat, stejn¢ jako jejich potencial pro samovolné Sifeni.
V ramci PolymerdFT se tak jednalo primarn€é o prezentovand obrazové materialy
avidea na socidlnich sitich, které bylo mozné jednim kliknutim pohodin€é nasdilet
mezi své pratele, stejné jako obcasné vyzvy k tomuto sdileni. K tomu ale neni moz-
né recyklovat jen pouzity obsah nékde jinde ale zajistit, aby byl vytvafen i obsah
vlastni, at’ jiz zcela origindlni nebo jako kompilat vznikly z vice zdrojt.

Be missed — Bud'te nenahraditelni, aby se k Vam sami radi vraceli — pravdépodob-
né nejvetsi vyzva, s jakou se miize vysokoskolsky obor setkat. Je proto otdzkou, ja-
kym zplsobem se ji PolymertmFT podafilo naphit. Zakladni mySlenkou bylo po-
davat hodnotné a motivujici informace a podnéty zabavnou a jednoduse stravitel-
nou cestou. Vzhledem k zanedbatelné konkurenci v této oblasti tak mél vzniknout
unikatni zdroj podobnych podnéti. Zhodnoceni Gspésnosti a redlnosti tohoto kroku
by si vSak vyzadovalo podrobnéjsi hloubkovou analyzu, pro niz zde ale neni pro-

stor.
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Na zaklad¢ téchto Sesti bodl uspésné komunikace pak byla vytvofena i vSe shrnujici obsa-
hova mantra, kterd se méla prolinat veskerymi aktivitami PolymerGFT: ,,VSechno co déla-
me, délame proto, Ze nds to bavi, a dokdze nas to slusné uzivit. A jestli chces, miizes to

‘

velmi jednoduse prozZivat s nami."

4.2.2 Renovovany koncept SP na PolymeryFT

Stavajici nastaveni konceptu 5P jiz nevyhovuje aktudlnim trendim a potiebam trhu, zvIaste
pak, je-li cilovou skupinou Generace Y. Pravé ztoho divodu doslo k celkové renovaci
vSech jednotlivych P, aby tak mgli potencialni uchaze¢i moznost piijmout jednotlivé prvky
7za své. Je tfeba zdUraznit, Ze se nejednd o strukturdlni zménu sméfovani fakulty, ale jen

0 jiné pojeti komunikace stavajiciho stavu (viz. bod ,,Be noticed” pfedchozi podkapitoly):

e Produkt — PolymeryFT nabizi svym studenttim moznost individualniho rozvoje
v klicovych zajmovych oblastech tak, aby si mohli jeji absolventi v pribéhu i po
ukonceni studia zvolit optimalni cestu k napinéni svych sni a Zivotnich cili. Pokud
nic nechce§ dé¢lat, nemusis, ale pozdéji se ti to vrati jako bumerang, Pokud se chces
vzdélavat a rozvijet v tom, co t¢ bavi, u nds mas$ k tomu idedlni piileZitost.

e Cena — Studentsky zivot je uz tak financné naro¢ny, proto pokud je to jen trochu
mozné, nebudou PolymeryFT po svych studentech chtit Zadné penize. Jednou
zvyjimek je podani prihlasky ke studin, ale i vtomto ohledu se snazime kazdy rok
poplatek snizovat, coz se nam daii diky nasSi snaze uleh¢it si administrativu a feSit
co nejvic véci elektronicky. Nejvic se tedy na$i studenti musi obavat o stfechu nad
hlavou a néco do Ust, avSak i vtom jim vypomahame ubytovacim stipendiem a pii-
spévky na jidlo v rdmci nasi menzy.

e Misto — Studenti PolymertGFT stravi vétSinu svého studia v pifjemném prostredi
Batovského Zlina, se vSemi jeho neomitnutymi baracky, nejvétSim podilem zelené
na obyvatele vrepublice a pravidelmymi studentskymi akcemi. Samotné piednasky
a cviceni pak probihaji jak vplvodni budové Fakulty technologick¢ Ul, tak
i v nejmodernéjSich laboratofich UTB na Technologickém centru Ull a nové bu-
dové¢ US, kterou FT UTB sdili s Fakultou aplikované informatiky. V rdmei studia
se ale studentiim nabizi I moznost vycestovat az na dvé pulrocni staze, pii¢emz na
vybér je z témet tii desitek cizich zemi.

e Lidé — Jako kazdy dobie fungujici tym, i PolymeryFT stoji pfedevS§im na lidech.
Od profesiondlnich akademickych pracovnikli, pfes naSe skvélé doktorandy az po
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uspésné absolventy a souCasné nadéjné studenty, vSichni jsou vyjimeénymi osob-
nostmi, které tvofi samou podstatu oboru. Jestli je chce§ vSechny poznat a stat se
piipadné 1jednim z nich, podej si piihlasku a pfidej se mez nas.

e Propagace — Propagaci se zabyva prakticky celd prakticka Cast bakalarské prace,

proto ji zde neni tfeba hloub¢ji rozvadet.

4.2.3 Komunika¢ni kanaly

S ohledem na vyty¢ené cile a pomérné nizky rozpocet ve vysi 100 000 K¢ byl po predchoz
analyze zvolen pro obdobi od 13. 11. 2011 do 13. 3. 2012 soubor pravdépodobné nejefek-
tivnéjSich nastroji, jejichz strukturu shrnuje obrazek €. 4.

Obrazek 4.: Struktura online komunikace PolymeryFT

QR kody

@ D
FB aplikace

E Twitter profil
[i Facebook Page

* g Sponzoring titulkd
* xWEb PolymeryFT é gBannery

lﬁ FB reklama
|’. Viralni video

O Media Relations

¥

l Geocaching E: Oficialni FT web

Zdroj: Autorska tvorba

Konkrétn¢ se tedy jednalo o vlastni webovou prezentaci PolymeryFT.cz, Media relations
smérem ke stfedoskolskym e-maglim, sponzoring titulki prekladatelského tymu a partner-
ské bannery na webu Himym.cz, Facebook stranka PolymeryFT, Twitter profil, odkazy
z oficialni stranky Fakulty technologické FT.UTB.cz, Facebook PPC reklama, viralni vi-
deo, geocachingovou hru, advergamingovou Facebook aplikaci + doprovodné off-line ak-
tivity doplnéné o QR kody.
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4.3 Cile komunikace

Primarnim cilem kampané bylo tedy odvratit dlouhodoby propad zijmu uchazecl o studiu
a dosdhnout mezro¢ntho nartstu absolutntho poctu podanych piihlasek. To vSe v ramci
stanoven¢ho rozpoctu na komunikaci, oproSténého o mzdové ndklady zaméstnanci. Ko-
ne¢ny cil komunikace tak ma finalni podobu:

o Ziskat vroce 2012 ve vSech piijfimacich kolech alespoii 220 pftihlaSek.

e Nepfesahnout maximalni mimomzdovy rozpocet na komunikaci 100 000 K¢.

4.3.1 Strategické cile a nastroje

Jako strategicky nastroj k dosaZeni tohoto celkového cile byla zvolena webova prezentace
PolymeryFT.cz, jejimz ucelem bylo poskytnuti zikladnich informaci o vyuCovanych obo-
rech atraktivni a piistupnou formou tak, aby zijemce déle motivovala k zdjmu o tuto oblast

¢i piimo k vypnéni elektronické pfihlasky.
Strategické cile microsite pro sledované obdobi:
e Vytvorit funkéni microsite v cené max. 50 000 K¢
e Oslovit alespont 1 500 unikatnich navstévniki.
e Ziskat nad 500 navstévnikd, ktefi na webu stravi alespont 60 sekund.

e Regioniln¢ cilit predevSsim na oblast Zlinského, Jihomoravského, Olomouckého

a Moravskoslezského kraje.

Na pomez strategickych a taktickych nastroji se pak nachazely uCty na socialnich sitich
Twitter a Facebook. Jejich tUcelem bylo piedevsim budovat poztivni brand, vytvaiet cen-
tralizovanou komunitu zijemci o obor i celou ucebni oblast a také vytvafet prostor pro

sdileni nazori a zkuSenosti mezi soucasnymi studenty a potencidlnimi uchaze¢i o studium.
Strategické cile socialnich siti pro sledované obdobi:

o Ziskat alespon 200 aktivnich fanouskt z CS 18 — 25 let (Facebook).

e Ziskat alesponn 75 nasledovnika (Twitter).

e Generovat v souctu alespon 300 navstévniki webu.

e Nepiesahnout s vydaji na spravu profili a podptrné aktivity rozpocet 30 000 K¢.
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4.3.2 Taktické cile a nastroje

ZjednoduSenym tUkolem zbylych taktickych néstroji bylo sco nejnizSimi naklady oslovit
co nejvyssi pocet relevantnich zastupct cilové skupiny tak, aby po vstupu na webovou

prezentaci PolymeryFT.cz stravili co nejvice casu.
Taktické cile:

e Dostat se s prumérnou cenou za navstévnika microsite, ktery na webu stravi ale-

spoil 60 sekund, pod 52 K¢.
e Dostat se s primérnou cenou za navStévnika microsite pod 17 K¢.

e Nepiesahnout s mimomzdovymi ndklady na taktické cile rozpocet 25 000 K¢.

4.4 Strategicka komunikace

Zékladnim piliftem komunikace projektu se stala microsite PolymeryFT.cz ktera slouzila
jako rozcestnik mezi dil¢imi aktivitami a zejména pak jako kliCovy informacni uzel pro

vSechny zijemce o studium polymernich obori na Fakult¢ technologické.

Navazané aktivity na socialnich sitich Facebook a Twitter a jejich funkcionalita vytvaieni
zajmovych komunit se staly druhym strategickym pilifem komunikacnich aktivit ve sledo-

vaném obdobi.

4.4.1 Cile a vysledky microsite PolymeryFT.cz

Na rozdil od oficialni webové prezentace fakulty na strdnkach FT.UTB.cz umoznovala
microsite  redukovat miru  nadbyteCnych informaci na minimum a navstévni-
kim/potencialnim uchaze¢iim tak poskytovala pouze hodnotné a relevantni informace dle
jejich aktualnich potfeb. Diky tomu se snizila potieba Casu traveného na webové strance,
piicemz minimalni cas, potiebny k pfedani zikladnich mnformaci, byl stanoven na 60
sekund.

Informace na strdnce byly pfedavany jak v psané podob& doplnéné grafickymi podklady,
tak 1 pomoci sériec péti audiovizudlnich dél — po jednom ilustratnim ke kazdému oboru
a jednim tvodnim videem, jez mélo navstévnika piblizit zaméfeni stranky.

Do stranky byly mimo jiné integrovany také webové moduly, umoziujici integraci funkci-

onalit ze socialnich siti Facebook a Twitter.
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Pro obdobi od 13. 11. 2011 do 13. 3. 2011 byly pro microsite stanoveny tyto primarni cile:
e Vytvoiit funkéni microsite v cené max. 50 000 K¢
e Oslovit alespoii 1 500 unikatnich navstévnik .
e Ziskat nad 500 navstévnikl, ktefi na webu stravi alesponn 60 sekund.

e Regionaln¢ cilit pfedevSim na oblast Zlinského, Jihomoravského, Olomouckého

a Moravskoslezského kraje.

Ztabulkky ¢. 3. vyplyva, ze strategicky cil poctu 1 500 unikatnich navstévnikd byl ve sle-
dovaném obdobi naplnén. Doslo 1 k ptekroceni cili na témet dvojnisobek cilové hodnoty.
Z tabulkky rovnéz vyplyva, ze priméma doba 116 sekund na jednu navstévu piekrocila sle-

dovanou hodnotu 60 sekund na navstévnika.

Tab. 3.: Statistika nav§té vnosti stranek PolymeryFT.cz
od 13.11. 2011 do 13. 3. 2012

NavStévy 3457
Unikatni navs té vnici 2 756
Vracejici se nav§tévnici 698
Priimé rna doba navsté vy/sekund 116

Zdroj: Google Analytics

Pfi blizSim pohledu na jednothivé navstévy dle jejich délky v tabulce €. 4. je vSak patrny
velmi vysoky bounce-rate Vv prvnich sekundach navstévnosti Az 2 471 navstévnika (71 %)
stranku opustilo v prvnich 10 sekundach své navstévy. Presto vSak byl naplhén i druhy ze
strategickych cili v podobé alespont 500 navstév s délkou presahujici 60 sekund. I zde do-
Slo k ptekonani cile o0 19,4 %.

Tab. 4.: Nav§tévnost stranek dle délky trvani nav§tévy

Délka nav§tévy v

sekundach Pocet navstév
0-10 2471
11-30 213
31-60 176
61-180 248
181 -600 193
601+ 156
0-60 2 860
60+ 597

Zdroj: Google Analytics
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Vzhledem k charakteru studia na statnich vysokych Skolach non-humanitniho zaméteni byl
pro uspeéSnost komunikace velmi duleZzity 1 strategicky cil geografického zacileni.
Z celkového poctu 3457 navstévnikli se jich 64 % piihlasovalo zjednoho ze Ctyf cilovych
krajli, pfiCemz nejvice zastoupeny zde byl kraj Zlinsky s 36 %, nasledovany s rozdilem
necelych 24 % kraj Jihomoravsky (viz. tabulka ¢. 5.). Velky podil zde zastdva 1 hlavni
mésto Praha se svymi 17 %. Zbylké kraje CR mimo pozadované cileni byly zastoupeny mi-
noritné (3 % a méng). Z celkového pohledu strategickych cilli tak microsite naphila poza-
davek cileni na specifické kraje v CR. Pfesto je dosazeni diléiho cile v pifpadé kraje Olo-

mouckého s jeho 5,2 % a 153 navstévniky sporné.

Obrazek 5.: Vizualizace navs§tévnosti stranek dle kraji

Zdroj: Google analytics

Tab. 5.: Nav§tévnost stranek v CR podle kraji

Kraj Abs o}utni Procenta Kumulativni
pocet procenta
Zlinsky kraj 1057 36,2 36,2
Jihomoravsky Kkraj 363 124 48,7
Moravskoslezsky kraj 298 10,2 58,9
Olomoucky kraj 153 52 64,2
Praha 499 171 813
Kralovehrade cky kraj 89 30 84,2
Zbytek CR 457 15,8 100,0

Zdroj: Google Analytics
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Pomérné velkou Cast zaujimd v absolutnich poctech i Slovensko, zn¢hoz pochazelo 505
navstévniki. 36 piipadi navstév pochazi ze zbylych casti svéta (Sestupné: Némecko, Vel

ka Britdnie, Spojené staty americké, Rakousko, Francie, Rusko, Belgie aj.).

Vyslednd cena microsite bez zapocteni doprovodnych komunikacnich néstroji dosdhla ve
sledovaném obdobi celkové vyse 32 000 K¢ a doslo tak k vysledné uspoie nakladl ve vysi
18 000K¢ oproti predpokladim. S vyjimkou sporného pokryti Olomouckého kraje tak byly
naplnény vSechny pfedem stanované strategické cile, kterym méla microsite Poly-

meryFT.cz doséhnout.

4.4.2 Cile a vysledky socialnich siti

Pro neosobni obousmérnou komunikaci s cilovymi skupinami byly pouzity s ohledem na
CS dvé vkomercni sféfe nejvice pouzivané socialni sit¢ — primarni Facebook a sekundarni

Twitter.

Obsahem komunikace byl zvolen popularné nauc¢ny obsah z vyzkumného 1 kaZzdodenniho
zivota, misty az Cist¢ zabavniho charakteru. Tyto pfispévky byly dle aktualni potieby pro-
kladany ,komer¢nimi“ vyzvami k podani piihlaSek, pozvankami na dny otevienych dvefti,
odkazy na konference a Skoleni a dalsi aktivity spojené s Fakultou technologickou. Face-
bookovy profil tak charakterem obsahu piimo navazoval na microsite ve snaze vzbudit
Vv potencialnich studentech zijem o chemicko-technologické obory. Piispévky byly zvefej-

novany jednou denné v podvecer v €asech okolo 19:30.

Twitter UCet, jakozto sekundarni socialni médium, slouzil jako zdroj duplicitnich dat
zFacebooku, avSak prevedenych do podoby max. 140 znakd. Diky tomu doslo
k minimalizaci nakladG na spravu Twitter G¢tu na zanedbatelnou uroven pii zachovani dal
$tho komunika¢niho kandlu, z nichz si mohli zijemci vybrat ten pfistupnéjsi.
Pro obdobi od 13. 11. 2011 do 13. 3. 2011 byly pro socialni sit¢ stanoveny primarni cile:

e Ziskat alesponi 200 aktivnich fanouskti z CS 18 — 25 let (Facebook).

e Ziskat alesponn 75 nasledovnika (Twitter).

e Generovat v souctu alespon 300 navstévniki webu.

e Nepiesahnout s vydaji na spravu profili a podptrné aktivity rozpocet 30 000 K¢.
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Tab. 6.: Statistiky socialnich siti

Facebook Twitter Celkem
Pocet fanouski/ nasledovnik 256 26 282
Muzi18 - 25 let 50 % 74 %
Zeny 18 - 25 let 49 % 20 %
Celkem ve sledované s kupiné 99 % 96 %
Ps‘.ﬁmér opf'ir'oze né oslovenych 202 12 214
uzivatelii/ tyden
Celkem oslovenych uzivateli 26 400 550 26 950
Nav§tévnika microsite 525 2 527
Nav§tév nad 60 sekund 244 1 245
Primérna doba na microsite 88 sekund | 297 sekund

Zdroj: Facebook.com, Sproutsocial.com

Ztabulkky ¢. 6. vyplyva jasnd dominance piinosii Facebook stranky oproti Twitter profilu.
Oba Kkli¢ové cile se v piipadé Facebooku podafilo naphit, av§ak Twitter se v tomto ohledu
ukazal byt nevhodnym/nevhodné pouzitym nastrojem, ktery ve sledovaném obdobi nebyl
schopen dosdhnout ani na 75 nasledovnikii a na cili 300 navstévniki microsite se podilel

jen zanedbatelnym mnozstvim 2 navstévnik Q.

Socialni sit¢ jsou ztohoto pohledu zajimavé i proto, Ze se podilely téméf polovinou na na-
pnéni cile celkového pocétu navstévnikt microsite s délkou navstév nad 60 sekund. Celko-
vy pocet zobrazeni pfispévkll pak vsouctu vystoupal az na 26 950 zobrazeni, coz je
s ohledem na regionalnost kampané piiznivé Cislo. Je vSak nutné brat na zeteli, ze se jedna
o celkova zobrazeni, nikoliv unikdtni navstévniky.

Celkové finance na béh socidlnich siti predstavovaly naklady na spravu profili v konecné
hodnoté 12 000 K¢&, podporu v podobé kvizové soutéze za 10 000 K¢ a na ni navdzanou

PPC reklamu na Facebooku v ceng 5 000 K¢&.

Facebook stranka tedy naplila vSechny dané cile ve stanoveném rozpoctu, Twitter ucCet

nikoliv.
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45 Takticka komunikace

Taktickd elektronickd komunikace piedstavuje sadu online podpirnych nastroji k dosazeni
strategickych 1 kone¢nych cili kampané. VétSina zté€chto nastroji byla nasezena Cisté
s cilem budovat brand PolymeryFT a piivadét relevantni navstévniky na microsite projek-

tu. Nékteré z nich byly rovnéz pouzity pro zvySovani poctu fanouskli na socidlnich sitich.

Pro obdobi od 13. 11. 2011 do 13. 3. 2011 byly pro taktické nastroje a kanaly stanoveny

tyto primarni cile:

e Dostat se s primérnou cenou za fanouska nebo navstévnika microsite, ktery na we-

bu stravi alesponi 60 sekund, pod 52 K.
e Dostat se s primé¢rnou cenou za navstévnika microsite pod 17 K¢.

e Nepiesahnout s mimomzdovymi naklady na taktické cile rozpocet 25 000 K¢.

45.1 Vysledky informa¢niho a virdlniho videa

Prvnim taktickym nastrojem, ktery byl v prvni fadé¢ pouzt pro zvySeni povédomi o projek-
tu a budovani brandu, ptredstavuje virdlni video Go Stop! Monkey (viz. ptiloha na CD).
Autorsky obsah videa prezentuyje stejnojmenny fiktivni vynalez z produkce Fakulty techno-
logické, polymerni pasek, jehoz ucelem je pribézné méfit mnozstvi alkoholu v krvi a upo-
zornovat svého uzvatele, kdy se blizi jeho idedlni mira.

Nasazeni videa (seeding) probéhlo na microsite i oficialni Facebook a Twitter strance pro-

jektu, k nimz byly pfidany i tematicky pfibuzné komunitni stranky a Facebook udalosti.

Tab. 7.: Statistiky virdlniho videa

Celkovy pocet zhlé dnuti 1145
Pocet navstévnika webu 472
Primérna doba stravena na strance 189 s
Navstév nad 60 sekund 145
Pocet novych Facebook fanous ki ?

Primérna cena za navstévnika 24,8
Primérna cenaza +60 s navstévu 74,1

Zdroj: Youtube.com, Google Analytics

Celkova vyrobni cena videa predstavovala mvestici ve vySi 10 000 K¢&. Aby video doséhlo
ve sledovaném obdobi vytyCenych cili, celkovy pocet generovanych navstévnikli microsite

by musel nabyvat hodnot 588 a vice a pocet navstév nad 60 sekund by musel byt alespon
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200. Z tohoto pohledu vSak video dosdhlo pouze ¢astecnych vysledk a jako takové se
neprokédzalo byt dostatecn€ efektivni. Piesto vysledny pomér zhlédnuti k navStévam je na
poméry virdlntho videa nadprimémy. Hlavni problém tedy mize byt v nedostatecné
zvladnutém pocateCnim umisténi videa a z néj plynouci nizké virality Sfieni.

4.5.2 Vysledky self-publishingu na stirednich Skolach

Dalsim nastrojem, ktery byl vyuzt pro taktickou komunikaci, ptedstavovala spoluprace
S hyperlokalnimi stfedoSkolskymi novinami a e-magy Vpodobé c¢lankl, bannert (viz. pfii-
loha ¢. 7) ¢i inzeratli a zprostfedkovani reportaz z prostiedi Fakulty technologické.

Tato aktivita, ktera se zpocatku zdala byt jen malou finanéni investici, v kone¢ném dsled-
ku byla investici jen Casovou. VSechny zvefejnéné clanky, inzeraty a bannery i reportaze
byly uvefejnény zadarmo, jelikoz dané Casopisy nemély zavedeny zplsoby, jak by za po-
dobné aktivity piijimaly penize.

Tab. 8.: Spoluprace se stiredoSkolskymi e-magy

Celkovy pocet €lanki + inze rati 10
Pocet nav§tévnikd webu 35
Primérna doba stravena na strance 197 s
Navstév nad 60 sekund 24
Pocet novych fanouskii facebook 3
Primérna cena za navs§té vnika 0
Primérna cenaza +60 s navstévu 0

Zdroj: Google Analytics, Bit.ly

Prestoze celkovy pocet navstévnika stranky neni nikterak vysoky, vzhledem k nulové cené,
hyperlokdlnimu zdsahu a poméru navstév k délce strdvené na strance se jednd o vysoce
uCinny nastroj pro budovani brandu i pro osloveni nadanych studentl. Oslovend média

navic patfila pod gymndzia, diky ¢emuz se hodnota navstévnikl o to vice zvySuje.

4.5.3 Vysledky advergamingu

Kvizova hra (viz. piiloha ¢. 8), ktera byla vytvofena jako aplikace na Facebooku, slouzila
k ndboru novych fanouski na Facebook strance PolymeryFT a poté rovnéz k budovani

dobrého jména a upevitovani brandu zlinského studia.

Celkova cena vytvoreni aplikace vCetn¢ hodnoty cen pro vitéze a jeji propagace piedstavo-

vala mvestici ve vysi 15000 K¢. Vysledna cena za nového fanouska byla oproti cilim
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dvojnasobna, tedy 99 Kc/fanousek, diky ¢emuz byla aplikace vyhodnocena do budoucna
jako nevhodny nastroj. Viralni dosah a mmnozstvi pozitivniho ohlasu vSak naznacuje i pozi-

tivni dopad aplikace. Aplikace navic sehrala zisadni roli v naplnéni cili socidlnich siti.

Tab. 9.: Vysledky FB aplikace

Celkovy pocet hraci 147
Pocet novych fanouskii Facebook 151
Viralni dosah aplikace/RU 3587
Nav§tévnikia FB stranky 1092

Zdroj: Facebook.com, Bit.ly

4.5.4 Vysledky sponzoring prekladatelskych tymi titulku

Spoluprace s piekladatelskym tymem titulki kolem webové stranky HIMYM.cz probihala
celkové ve dvou etapach v kone¢né cené¢ 3 000 K¢. Prvni etapa pfedstavovala zminku ve
ttech po sobé jdoucich vydani titulkti a to jak v podobé jednoduchého textového sdéleni
s odkazem na PolymeryFT.cz, umisténého pod odkazem ke stazeni souboru s titulky, tak
ivpodobé textového sdéleni vramci titulki v pribéhu tuvodni znélky serialu. Druha etapa,
ktera piimo navazovala po skonCeni prvni, trvala od 14. 2. 2012 az do 7. 3. 2012, probihala

formou klasického animovaného banneru, odkazujiciho na homepage microsite.

Tab. 10.: Statistiky sponzoringu HIMYM.cz

Spg:llzlcl)(:;ng Banner Celkem
Pocet oslovenych uZivatela 98 500 122 741 221 241
Pocet navstévniku stranky 1650 73 1907
Primérna doba navstévy/s 19 61
Navs§tévy nad 60 sekund 209 20 229
Cena za navs§tévnika 091 20,55 157
Cena za nav$tévu nad 60 sekund 7,17 75,00

Zdroj: Google Analytics, Bit.ly, BannerSnack.com

Ze statistik je jasn¢ viditelné, nakolik funkéni a uspésny se ukdzal model sponzoringu vy-
brané¢ stranky. Za cenu pouhych 1 500 K¢ bylo na stranky pfivedeno na 1 650 navstévniki,
znichz 209 stravilo na strankach vice nez 60 sekund. Vysoky primémy bounce-rate stra-
nek zplisoboval predevSim tento komunikacni kandl, jelikkoz v priméru zde navstévnici
stravili jen 19 sekund, avSak co se celkové vykonosti tyce, jednd se o velmi vyhodny kanal
pro propagaci vysoké Skoly.
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Naproti tomu vywziti banneru za stejn¢ dlouhé obdobi dopadlo podle nepfilis uspésne.
Pouze 73 navstév, znichz jen 20 na strance stravilo vice nez 60 sekund. Celkova cena za

navstévu nad 60 sekund se tak vySplhala na neefektivnich 75 K¢.
4.6 Konec¢né vysledky komunikace

Celkova doba aktivni komunikace k potencialnim uchaze¢lim i Sir$i vefejnosti probihala od
listopadu 2011 do biezna 2012, coz predstavuje Casové vymezeni pibliznym pocatkem

uvah o budoucim podani piihlasek az do ukonéeni prvniho kola pfijimaciho fizeni.

A prestoze dlouhodoba komunikace ve formé microsite i1 socidlnich siti probihala i nadale,
jednalo se spiSe o udrzovaci strategii za Ucelem posilovat stavajici brand, neztratit ziskané

piiznivce a postupné rozSitovat jejich sit’ neagresivni cestou.

Pied vyhodnocenim jednotlivych nastroju je vhodné zaméiit se na celkovy dopad komuni-
kace. Jako primarni cil bylo na pocatku zvoleno odvraceni ¢i zpomaleni upadku poctu po-
dévanych piihlasek oproti pfedchozim letim vramci celého studijntho programu Poly-
meryFT, tedy programu Chemie a technologie materialii véetné jednotlivych specializaci.
Zpohledu zskanych piihlasek 1 individudlnich uchazect kampan piekrocila pivodni plan
0 5,5 % (232 uchazeci oproti planovanym 220). Poprvé po tad¢ let se tak podafilo dosah-
nout meziro¢niho narGstu poctu piihlasek.

Tab. 11.: Vysledky pfijimaciho Fizeni do v§ech
prezenénich bakalaiskych obori FT UTB

Pocet Pocet
podanych pfijatych
Ndazev stud. Programu prihlasek celkem
Chemie atechnologie materialQ 232 182
N | Chemieatechnologiepotravin 281 218
& |Procesniinze nyrstvi 254 187
Celkem 767 587
Chemie atechnologie materialQ 197 159
o | Chemie atechnologiepotravin 305 209
& |Procesniinze nyrstvi 196 158
Celkem 698 526
S Chemie atechnologie materiall +17,8 + 14,5
= | Chemie atechnologie potravin -7,9 +4,3
>§ Procesniinzenyrstvi + 29,6 +18,4
N | Celkova meziro¢nizména +9,9 +11,6

Zdroj: Zprava o pritbéhu prijimaciho rizeni pro roky 2011/2012 a 2012/2013
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Tabulka ¢. 11 shrnuje srovnani ptihlasek a pfijeti do jednotlivych vyuCovanych studijnich
programi. Je vidét, ze dlouhodobé siny program Procesni inZenyrstvi i nadale posiloval,
avSak srovnatelny program Chemie a technologie materidli vykazuje 1 nadale meziro¢ni
ztratu 7,9 %. To je ve srovndni s Chemii a technologii materialii rozdil 25,7 %, coz jasné

vykazuje pozitivni dopad nizkorozpo¢tové kampané PolymeryFT pro odvraceni krize.

Celkové se tak i pfes mezro¢ni celorepublikovy pokles realnych poctl uchazecti zvysila
poptavka po studijnim programu Chemie a technologie materiali o 17,8 %. Rovnéz pocet
piijatych studentli, ktery pfedstavuje miru atraktivity a konkurenceschopnosti oboru vzhle-

dem ke svym alternativaim, vykazuje nartist o 14.5 % oproti lofiskému roku.

Ztabulkky ¢. 12., kterd popisuje meziro¢ni vyvoj v ramci jednotlivych specializaci, je vidét,
7ze se snartstem piihlasek o 56,5 % nejvice dafilo specializaci InZenyrstvi ochrany Zivot-
niho prostiedi. Meziro¢ni pokles zaznamenala jen specializace Chemie a technologie mate-
riald, kterd vSak ziskala o 3,8 % vice pijatych studentd. Je tedy mozné vysledovat jisty

mezioborovy (mezispecialza¢ni) kanibalismus, kterym byl ChTM postizen.

Tab. 12.: Vysledky pfijimaciho Fizeni do spe cializaci
bakalarského oboru PolymeryFT UTB

Pocet Pocet
podanych  pfijatych
Ndazev stud. Programu prihlasek celkem
Chemie atech. material(i+ Mat. ing. 35 27
o | Polymernimateridly atechnologie 100 77
8 InZenyrstviochrany Zivotniho prostredi 97 78
Celkem 232 182
Chemie atech. materiall + Mat. ing. 39 26
S | Polymernimateridly atechnologie 96 71
S InZenyrstviochrany Zivotniho prostredi 62 62
Celkem 197 159
< Chemie atech. materiall + Mat. ing. -10,3 +3,8
= | Polymernimateridly atechnologie +4,2 +8,5
c
>9:_J InZenyrstviochrany Zivotniho prostfedi + 56,5 + 25,8
N | Celkova meziro¢nizména +17,8 +14,5

Zdroj: Zprava o pritbehu prijimaciho rizeni pro roky 2011/2012 a 2012/2013
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Z celkového rozpoc¢tu na online komunikaci 100 000 K¢ byla ve sledovaném obdobi inves-
tovana konecnd suma 72 000 K¢&. Naproti tomu vSechny strategické cile byly napnény
i prekroCeny v plné vysi, piestoze se socialni sitt Twitter prokazala v tomto piipadé jako

nevhodna pro komunikaci s danou cilovou skupinou.

Tab. 13.: Souhrnné statistiky pouZiti jednotlivych
komunikacnich kanali a nastroji

Socidlni | Viralni uzri:sfl;in Adver- | Sponzoring| Banner Celkem
sité | video |P G& 6 gaming | HIMYM.cz | HIMYM.cz

Pocet navstév

. . 527 472 35 0 1650 73 2757
microsite celkem
Pocet navstév nad
60s + fanouskii FB 245 145 24 151 209 20 794
Cenav K¢ celkem | 12 000 | 10 000 0 15000 1500 1500 40000
Cenazanavstévu | 22,77 | 21,19 0 0 0,91 20,55 14,51
Cena za ndvstévu
nad 60s nebo za 48,98 | 68,97 0 99,34 7,18 75,00 50,38
fanouska

Z celkového srovnani pouzitych nastroji je tedy patrné, nakolik vykonné a efektivni byly.
V priméru se podafilo naphit vSechny taktické cile v podobé vysledné¢ ceny 25 000 K¢
(hodnota herni aplikace spada do rozpoCtu na spravu a podporu socialnich siti), ceny za
navstévnika stranek do 17 K¢ i cenu za fanouska nebo navstévu microsite nad 60 sekund

do 52 K¢&.

Pfi porovnani jednotlivych nastroji vSak pozadavkim vyhowyi jen ndstroje Self-
publishingu a Sponzoringu titulk®i, ktery celkovy primér kompenzuji. Zbyle nastroje ve
srovnani piekracuji cilové castky az nekolikandsobné a pro budouci komunikace se proto

doporucuje vyuzit pokud mozno alternativnich metod a nastroja.
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ZAVER

Piipadova studie projektu PolymeryFT prokazala, ze pokud se s cilovou skupinou komuni-
kuje vhodnymi kanaly a zplsoby, mize mit i regionalni kampan na podporu konkrétniho
studijntho programu pozitivni vliv na zmirfiovani ¢i pifimo odvraceni dopadll aktualni krize
poptavky ve Skolstvi. Z poztivniho vlivu pfitom nemusi tézit pouze dany propagovany
program, ale vliv komunikovaného miize dopomoci k tGspéchu i zbytku fakulty.

Jako nejvhodnéj$i nastroje pro nizkorozpoctovou komunikaci se ve vzijemném srovnani
ukazaly netradini a nestandartni piistupy jako spolupraci se samotnymi studenty pii tvor-
bé hyperlokalnich novin a magazinl, pfipadné spoluprace s Cist¢ zajmovymi weby Vv podo-
bé HIMYM.cz a dalSich tyma okolo piekladl seriali ¢ijingm podobné zamétenych aktivit.

Kone¢né vysledky dopadu komunikacni kampané na pocty piihlasenych zakd ukazuji, Ze
komunikace, jakoZto teoreticky nejjednodussi element zmény v systému 5P, spole¢né
S budovanim cCitelného a pfijatelného brandu, predstavuje mmniman¢ v kratkodobém hle-
disku cestu zkrize. Pravé diky ni se totiz podafilo poprvé po fad¢ let odvratit sestupujici

tendenci zajmu a navysit pocty piihlasek oproti minulym letim misty i o desitky procent.
Je v8ak nutné upozornit, ze ukazkovy projekt PolymeryFT predstavuje projekt pilotni, kte-
ry je svym zplusobem inkubdtor moznych komunikacnich sméri Fakulty technologickeé.
Jeho vysledky tak nemusi byt vzdy a beze zbytku aplikovatelné pro jiné piipady.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

%

CR Ceskéa Republika.
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FPS First-person shooter.

FB Facebook.com.

FT Fakulta technologicka.

ChTM Chemie a technologie materialt.
ChTP Chemie a technologie potravin.
MHD Me¢stska hromadna doprava.

MMORPGs Massively multiplayer online role-playing games.
PR Public relations.
uTB Univerzita Tomase Bati ve Zling.

VS Vysoka $kola/skoly.
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PRILOHA P I: RESERSE LITERATURY

Cil: Reserse slouzi jako teoreticko-referenéni ramec pro bakalaiskou praci.
Zanr: Novodoby marketing vysokych kol

Téma: Efektivita nizkorozpoctové kampané pii komunikaci s uchazeCi o prezencni baka-

laiské studium na VS

Metoda: Reserse 1. stupné

Cilem této prace je reSerSe odborné literatury v ramci tematického okruhu novodoby mar-
keting Skol s pfesahem do nizkorozpoctového marketingu. ReSerSe bude slouzt jako teore-

ticky ramec pro bakalaiskou praci.

1 Definice kli¢ovych slov

Za zakladni klicova slova byl zvolen okruh slov znazvu prace a jejich tematicky relevant-

nich synonym v ¢eském i anglickém jazyce.

Zikladni terminy: marketing univerzit, marketing vzdélani, tercialni vzdélavani, nizko-
nakladova kampan, online komunikace.

Key terms: college marketing, education marketing, tertiary education, low-cost cam-

paign, online communication.

ObecnéjSi terminy: generace Y, socidlni sit¢, cileny marketing, novd média, nové trendy

marketingu

General terms: generation Y, social media, targeted marketing, new media, new trends in

marketing.

2 Vybér informacnich zdroji

Primdmi zdroje informaci predstavuji predevSim mezinarodni online databaze a knihovny

spole¢n¢ s archivy Casopisi a novin. Jako podplrny zdroj slouzi internetové vyhledavace



s Cele s Google.com. Vzhledem k zaméfeni prace na moderni metody propagace vysokych
Skol a obecn€ turbulentnimu vyvoji v oblasti marketingovych komunikaci nebudou az na
vyjimky brany v potaz publikace star$i sedmi let.

Obecné a tematicky zaméiené databaze: Google Scholar, SCOPUS, SpringerLink, Web

of Science, Wiley Online Library Journals, Academic Search Complete, Euromonitor,

AnoPress.

Archivy odbornych casopisi a denniho tisku: MaM.cz, iStrategie.cz, Tylnternety.cz,

Marketingovenoviny.cz, M-journal.cz, lhned.cz.
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PRILOHA P II: PROPAGACNI MATERIALY — FF UP 2012

KATEDRA BOHEMISTIKY
FLOZOHCKE  FAKULTY
UNIVERZITY PALACKEHO

zve na prednasku z cyklu

PALEON

Problematika prekladové techniky
Druhé staroslovenské legendy

B osv.Vadawu Mer. Katefiny Spurng
ze Slovanského Ustavu AV CR

ve stredu 24. 10. 2012 od 1645
v prostorach FF UP, Kfizkovského 10, v ucebné €. 18.

Pfednaska je vénovana problematice prekladu Druhé
staroslovénské legendy o sv. Vaclavu. Druha staroslovénska
legenda o sv. Vdclavu predstavuje vyjimecny text Ceského
plvodu, ktery vznikl patrné v 11. stoleti a jehoZ zdklad tvofi
preklad latinské predlohy, tzv. Gumpoldovy legendy, ktery je
ddle obohacen udaji pochdzejicimi z jinych vaclavskych
legend, a to jak slovanskych tak latinskych, napf. zpravou o
manzelstvi sv. Vdclava. SloZity a vysoce wvytfibeny styl
latinského originalu je pfFi prekladu ve své dobé reflektovéan
velmi pozoruhodnym zplsobem.
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fondvCR EVROPSKA UNIE ~ MLADEZE A TELOVYCHOVY  pro

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Zdroj: Archiv autora prace



PRILOHA P III: PROPAGACNI MATERIALY — FT UTB 2012

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta technologicka

PRIJIMACI RIZENi
pro akademicky rok 2012/2013

do bakalarskych studijnich programu

CHEMIE A TECHNOLOGIE MATERIALU
CHEMIE A TECHNOLOGIE POTRAVIN
PROCESNI INZENYRSTVI

Studuj na Fakulté technologické ve Zliné a
ZISKEJ STIPENDIUM AZ 30 000 K¢

Termin podani e-pfihlasky do 11. 3. 2012
BEZ PRIJIMACICH ZKOUSEK

Elektronickou prihlasku podavejte na adrese eprihlaska.utb.cz. Vytisténé e-prihlasky
s pozadovanymi pfilohami zaslete do 11. 3. 2012 na adresu Univerzita Toméase Bati
ve Zling, Fakulta technologicka, Studijni oddéleni, nam. T. G. Masaryka 275,
762 72 Zlin, Ceska republika

Vice informaci naleznete na internetovych strankach v sekci Pro uchazece.

Zdroj: Archiv autora prace




PRILOHA P IV: PROPAGACNI MATERIALY — FTBT VSCHT 2011

VYSOKA SKOLA f FAKULTA POTRAVINARSKE
CHEMICKO-TECHNOLOGICKA A BIOCHEMICKE TECHNOLOGIE
V PRAZE

Ustav chemie a analyzy potravin

BEZPECNA VYZIVA

tuky ve vyziveé

Moderni trendy ve vyrobé tuku

Predstavuji tuky benefit nebo riziko pro zdravi?
Tuky ve vyzivé

Doplriky stravy, specialni tuky

Tuky ve vyzivé déti

Prijem tuku v dieté — praktické aplikace

- prednaset a diskutovat budou Spickovi specialisté v oblasti mediciny a potravinarskych véd:
Doc. MUDr. Pavel Dlouhy, Ph.D., Prof. Ing. Jana Dostalova, CSc., Prof.Ing. Vladimir Filip,CSc.,
Mgr. Ing. Diana Chrpova, Doc. Ing. Jan Panek, CSc., Jitka Ruskova, DiS

- pracovni den je akreditovan Ceskou asociaci sester pod &islem KK/1098/2011; pocet udélovanych kredit: 4
- Géastnicky poplatek: 900,- K&; pro zdravotniky - &leny CAS 200,- K&; pro zdravotniky - neéleny CAS 400,- K&

-termin: 6.6.2011 8,45 - 16,15

- odborni garanti: Prof. Ing. Jana Hajslova, CSc.
Prof. Ing. Jana Dostalova, CSc.

- pfedsedajici pracovniho dne: Doc. Ing. Jan Panek, CSc.

- misto konani: VSCHT - Technicka 3, 166 28, Praha 6 jan.panek@vscht.cz

Zdroj:
http://www.bezpecnostpotravin.cz/UserFiles/File/Kvasnickova3/VSCHT _tuky.jpg



PRILOHA P V: PROPAGACNI MATERIALY — FSS MUNI 2012

KONFERENCE: 14/11/12
JUDICIALIZACE POLITIKY,

NEBO SOUDCOKRACIE?

» SPICKY CESKE JUSTICE

» NAKOLIK JE CESKA JUSTICE NEZAVISLA?
M[’ZETE SE TE§"‘ NA:  » STRETYPRAVAAPOLITIKY

» CESKA REPUBLIKA U NADNARODNICH SOUDU

» CESKA JUSTICE OCIMA POLITIKU

V AULE FAKULTY SOCIALNICH STUDII MU
JOSTOVA 10, 602 00 BRNO

A Konrad ey
/—‘ ;ﬁ;’\‘;‘;‘ & '—;_“:'2* ‘ . Podrobny program naleznete na WWW.IIPS.CZ

REGISTRACE UCASTNIKU NA: registrace@fss.muni.cz

Zdroj: politicamundi.blogspot.cz/2012/10/konference-judicializace-politiky.html



PRILOHA P VI: PROPAGACNI MATERIALY — FF UK 2010

krtzna 2010

F,cs = 0d 19 hodin
NJrOdh' UM na vin okradf(k

FilozofiCk¢ f&kUITY

: nasnum Jazz B!Sband ¥ nmuaxu
Povetron »-Sonority * QUi auiet %
Prazdnt LakVe » Vekaband - E ._
B- [

UV -ShoW:» rotktiroll = MMK&VM* bohatd wml,oia

210 KC listky ke stani / 230 KC tistky ke stoly
vode] listki of 1, saces 2010 v misteosti stodestshd rady na FF X
» pledem r

Zdroj: http://ffakt.ukmedia.cz/filozoficka-fakulta-si-letos-uzije-ples



PRILOHA PVII: POLYMERYFT - INZERCE VE STUDENTSKYCH

X0«

POLYMERY

CASOPISECH

*FOR-

POLYMERNI MATERIALY A TECHNOLOGIE
MEDICINSKE A FARMACEUTICKE MATERIALY

MATERIALOVE INZENYRSTVI

INZENYRSTVI OCHRANY ZIVOTNIHO PROSTREDI

STACI GOOGLIT
POLYMERY

Zdroj: Archiv autora prace




PRILOHA PVIII: POLYMERYFT - ILUSTRACNI PRINTSCREEN
ZE HRY

o mN
Jii=-la
POLYMERYFT |

HAVE+PRIZE-FOR+-YOU

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Zdroj: Archiv autora prdace



