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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva popisem piipravy, realizace a vyhodnoceni marketingové
kampané pro University of New York in Prague (UNYP) s cilem zvysit pocet uchazec¢t na
tuto Skolu. Teoreticka ¢ast prace ptiblizuje vyvoj terciadlniho, tedy vysokoskolského vzde-
lavani v Ceské republice, a to od roku 1989 po soudasnost. Rovnéz vymezuje cile diplo-
mov¢ prace, metodologii a stanoveni vyzkumnych otazek. Praktickd ¢ast se zabyva samot-
nym procesem piipravy a realizace tfilet¢ marketingové kampané pro tuto vysokou skolu
vcetné vyhodnoceni jednotlivych ¢asti kampané. V projektové casti autorka navrhuje
vlastni marketingové aktivity pro danou soukromou vysokou skolu, a to s ohledem na vy-

sledky vyzkumu.
Kli¢ové slova:

vysoka Skola, marketing, komunikace, strategie, vyzkum, image, UNYP

ABSTRACT

The thesis deals with the description of the preparation, implementation and evaluation of
marketing campaign for University of New York in Prague (UNYP) to increase the num-
ber of applicants for this university. The theoretical part describes the development of the
tertiary education in the Czech Republic from 1989 to the present. It also defines the objec-
tives of this thesis, methodology and determination of research questions. The practical
part deals with process of preparing and implementing marketing campaign for UNYP
which lasted for three years, including an evaluation of the individual parts of this cam-
paign. In the project part author proposes her own marketing activities for this private uni-

versity based on results of research.
Keywords:

university, marketing, communication, strategy, research, image, UNYP



PODEKOVANI:

Touto cestou bych rada v prvé fad¢ podékovala doc. Ing. Mgr. Radimu Bacuvcikovi, Ph.D.
za jeho odborné vedeni této prace, jeho rady pro spravné nasmérovani a uchopeni tématu,
veécné pripominky ke zlepSeni kvality diplomové prace a vstiicny a mily piistup pti konzul-
tovani této prace behem celé piipravy. Mé podekovani patii i panu fediteli Jifimu Machac-
kovi z agentury Innovate za jeho ochotu a €as v zacatcich tvorby této diplomové prace a
jeho detailni vhled do celé problematiky. Stejné tak dékuji i milé kolegyni Kristyné Pana-
Sové, bez jejiz profesiondlni i osobni podpory by tato prace jen tézko vznikala. Velky dik
patii i pratelim za moralni podporu a trpélivost v této zaveéreéné fazi mého magisterského

studia.

CESTNE PROHLASENT:

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



L UAYZ0.J ) 1S 10
| TEORETICKA CAST w11
1  VYSOKE SKOLSTVi V CESKE REPUBLICE .......cccoeooneuenernssessressssssasssssasssaes 12
LI VYVOJIPOROCE 1989 ...ttt 12
1.2 ZMENY VE VYSOKEM SKOLSTV{ A SPOLUPRACE SE ZAHRANICIM .......cccvvrieennnnnne 13
1.3 SOUKROME VYSOKE SKOLY ....ceutiriiiiieiieiienieenieeitesieenieestesseetesieesieenseensesseensesanenee 15
1.4  ZMENA POCTU ABSOLVENTU VYSOKYCH SKOL......ceeriiaiieniiiniieniieeieesieeeieenieeenne 15

2 MARKETING VE VYSOKEM SKOLSTVi A ZAKLADNI POJMY ............... 17
2.1 PRINOSY MARKETINGOVEHO RIZENT SKOLY ....ccviiiiiiiiiiiiieiieiie e 19
2.2 IMAGE SKOLY ..ttiiitiiteiiteetteeite et st ettt ettt e s bt e et e s bt esateesateeabeenbeesabeennneenne 20
23 FAZE PLANOVANI A PROSTREDI SKOLY ....uvtiiiiiiiieiieeieeiie st sieeseeesieeeveeseee s 21
24  MARKETINGOVE PROSTREDI ....ccutiuiiitiaiiriienieeieeiesieeie et siee ettt seeeseeenae 21
2.4.1 VNI PrOSTEAT .uvveiiieiieeiieciie ettt eae e eene 21

242 VNS PrOSIEAI ....eeueeriiiiiiieeieeieee e 22

2.5 CILOVE SKUPINY ..cutieiiietiesiteeteesiteesteesiteeteesateeseesnseeseesaseesseesnseansaesnseessaesseens 22

3  VYSOKA SKOLA A JEJI MARKETINGOVE KOMUNIKACE.........ccccesevenenee 24
3.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....c.uutiitieiiiietiesieenttesteenieesseesieesnseesseeeseesenesseens 24
3.2 MARKETINGOVY MIX ..uttiiiiiiiteniteaieeniteeteesiteenteesiteesitessteenstesaseesseesaseenseesaneenseeenne 25
33 KOMUNIKACNT MIX ...ttt ettt ettt ettt ettt e st saee st e ebeeeabeesnaeenseens 25
34 STRATEGICKE PLANOVANIT A CILE....c.tiiitiiiiiiiieiieeieeseeiee et 27
3.5 KONKURENCNI PROSTREDI A JEHO ANALYZA ....uvieiieiiiieiieeieenieeseeenieeeieesenesneens 28
3.5.1  PEST QNALYZA ..oooiiiiiieieeeeee ettt 28

3.5.2  Porterova analyza petl Sil .......cccoevviiieiiiieiiiieiiieeeeee e 29

3.6  KONKURENCE NA TRHU TERCIALNTHO VZDELAVANI ......c.covvviiiiniieeiieeiiee e 30
3.7  MARKETINGOVY VYZKUM.....uttitieiiesreetienieenieesseesseesnseesstesseesseesseesssesnseessseenne 31
3.7.1  Typy marketingového vyzkumu ............cccoeoiiiiiniiiiiiiiie e, 31

3.7.2  Sbér informaci a metody marketingového vyzkumu ..........cccevvvevininennnnen. 32

3.7.3  Kvantitativid VYZKUM .......coooiiiiiiiiiiieceeee e 32

3.7.4  Kvalitativiid VYZKUM ......coccviiiiiiieiiieieeeee e 33

3.7.5 Analyza tidajll @ ZAVETY ..cc.eeeiiiiiieiieeieeeee e 33

4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA.......ccccoecteerrrrnriccsssanrecssssassacssssanes 34
4.1 CIL PRACE ...ttt ettt ettt ettt et et esbte e 34
4.2 METODOLOGIE PRACE .....ueetiriiiiieieeiienteetesite st et eitesie et sieesaeetesieesseesesieenaeeneens 34
4.3 VYZKUMNE OTAZKY ..eiiutteitieeteeniteateenteesteenieesateesseesteesueeesseesseesaseesseesseesseesneens 36

I PRAKTICKA CAST .uueeerererernerssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 37
5  PREDSTAVENI UNIVERSITY OF NEW YORK IN PRAGUE......c.cccceuvurernnene 38



9

5.1 INABIDKA OBORU ....eeeeeeetee e e e e e e e e e e e et e e aeeeeeeeeeae e aaeeeeeeereeanaaaeeeeeenaens 38

5.1.1 BaKalarsKeE STUAIUITL «.ceevnn e e e e e e e e e eeeneees 38
5.1.2  Magisterské STUAIUM ......cccoeeviiiiiieiieiiieiieee e 39
5.1.3 MBA PrOZIAMY ..ocoiieiiiiieiiiiieeeeiiiee ettt e et e e e et e e s e e e e e e sneaaeeeennees 40
5.1.4  Ph.D. na zaklad€ publiKOVANT...........cccueeiiiiniieiiiiieieee e 41
52 PROC STUDOVAT UN Y P ettt e e et 41
5.3 POPLATKY ZA STUDIUM A STIPENDIA ...coetueteeeee et e e eeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeenennns 42
PRIPRAVA A REALIZACE NOVE KAMPANE PRO UNYP V
AKADEMICKEM ROCE 2012/2013 a.eueeceeeeeeeeereeeeceseesescsseseessassssssosssssssosssssssosssse 43
6.1  VYCHOZI SITUACE A SBER INFORMACT.......cccuiiiiiiiieiieciieiie ettt 43
0.1.1  Clle KAMPANE.....ccuiiiiiiiieeiieiieeie ettt ettt nnnes 43
6.1.2 Mystery shopping na konkurenénich Skolach ..., 44
6.1.3  Kli¢ové benefity a poslani UNYP......cccccooivviieiiiiiiieiiieeeeeeee e 45
PREDSTAVENI NOVEHO KOMUNIKACNIHO KONCEPTU PRO
ROK 20T2/2013 . eeeeeeeeeereneeceereseecceressescesessescsssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 46
7.1 MARKETINGOVY MIX ettt eeeeeeeeeeeseeeseseseeesesesesenesnneneennnnennnen 46
7.2 KOMUNIKACNI MIX Loeiiiiiiiiee ettt eeee e e et e et e e e eeaaaeeeennaeeeeenneeeas 49
73 ANALYZA A NOVE NASTAVENI VYDAJU DO MEDI ...t 51
7.4 ONLINE KOMUNIKACE .....vvtieieivieeeesiteeeeessteeeesssaeeesessseeesssseeessssssesesssssseesssssseeens 53
7.4.1  Analyza a Gprava webovych stranek...........cccooooiiiiiniiiii, 53
7.4.2 SEO @ PPC . e e e et e e e e e e e e eeaaaas 55
743 Analyza socidlni sit€ FAacebook..........cccocieviiiiiiiiiiiiiieeceee, 56
7.4.3.1 Doporuceni a aktualiZace...........cccueeerireerieeniieeeie e 57
7.5 VYHODNOCENI PRVNIHO ROKU KAMPANE .....oettttitttieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenneeeneeas 58
7.5.1  NOVY VIZUAL SEY] et e 58
7.5.2 Zmeéna mysSleni @ NOVA Strate@IC .......ccvevuieruieeiieiie et 59
7.5.3  Nové zplsoby komunikace a uspora vydaji do médii..........cccceevveniruennnene. 59
7.5.4  Novée nastaveni SEO, PPC, tiprava webu i Facebooku ...........ccccceveneeenneen. 59
REALIZACE KAMPANE V LETECH 2013/2014 A 2014/2015 60
8.1 REKAPITULACE FUNGUJICICH AKTIVIT .eeviiieiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeees 60
8.1.1 IMEEAIAIIT IT1IX oottt e e e e e e e e e e e e e eeaeeeeeeeaaaeaaeaeeeeeeaees 60
8.1.2  Vydaje do MEiT.....coooviiiiiiiciiceiceeeeeee e 60
8.1.3 PR AVEIEINE QKCE ...eouviiiiiiiiiiciiccee e 61
8.1.4  Socialni sit€, WebOVE SIrANKY ......c.eeevviiiiiiieiieeeiie et 62
8.2 ZMENY A VYLEPSENI V ROCE 201372014 e 62
8.3  VYHODNOCENI DRUHEHO ROKU KAMPANE ......ccociiiiieniiieiieniieeieenieeeieesieeenneenenes 64
8.4 ZMENY A VYLEPSENI V ROCE 201472015 64
8.4.1  Hodnoceni image VIZUAIT..........cccuveeriieiriieeiie et e 66
8.5 VYHODNOCENI TRETITHO ROKU KAMPANE ....ooeteeeiteeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeas 68
SOUCASNA KOMUNIKACE UNYP .09




9.1 REKLAMNI BANNERY ..ottt eeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeereeennaaaeeseeeeeennnnnaas 69

0.2 WEBOVE STRANKY ...oietieiiiieiieeiteeittesteettesteenseesseenseessseenssessseesseessseesssssseenseeenns 70
9.3 SV @) ) 21010 ) USRI 71

10 BARIERY V KOMUNIKACNIM PROCESU AGENTURY A UNYP............ 73
10.1  SHRNUTI SPOLUPRACE S UNYP ...ooiiiiiiiiiee e 75
10.1.1  Co se podafilo 1€aliZOVat...........cccvuieeiiiieiiie et e 75
10.1.2  Co se nepodaiilo realiZoVat..........ccceeeeveeriieriieniieeiierie et 75

11 VYHODNOCENI VYZKUMNE OTAZKY 76
IMPROJEKTOVA CAST .78
12 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO UNYP .......ocoveererrenrnserssressessassenns 79
12.1  CILOVE SKUPINY ...tiiiitiiieitiieeiteeesiteeesseeessseesseeessseeasssesesssesssssesesssessssessssseesssseesns 79
12,2 CILKAMPANE ....ootiiitieitte et eette et esttesteesteeeseesseeesseesseeasseesseesnsaessseasseenseesnseensseenns 80
12.3  NAVRH KOMUNIKACNIHO SDELENT......ciiiiiiiiiiieeiiieeeieeeeieeeeeveeesineeeeiveeeseveesanee e 80
12.4  KOMUNIKACNI PROSTREDKY ...occoviiieurieeereeeereeeeteeeereeeeseseesseseesseeeessesssssessnsseeans 81
12.4.1  ROAASNOW ...ooiiiviiiciiiiice et e e et eaaeas 81
J2.4.2  INZEICE cuuvveeeieeeeeieeeeeeeeeeeeeae e aestaesassssssssssssssssssssssssssssssnsnnnsnsnnns 83
12.4.3  Nabidka pro rodiCe........ccceuieriieriiieiieeieeriie ettt e sae e 84
1244 SOULEZ .o e e s s eee s s e saeseesseeeeseeeaeeed 85

12.5 CASOVY HARMONOGRAM.......utieiitiieeitieesreeesreeesseeesssesesssesanssesessseesssesssssesssseeans 85
12.6  MEDIALNI A FINANCNI PLAN L..ccctiiiiiiiiiiiieeiieciie et esiee et eve et esseessee e e enne 86
12.7  ZPETNA VAZBA.....uviieoteeeeieeeeeiteeeiteeeeteeesaeeesteeessseeassseeesssesasssesesssesessesssseessseeans 88
12.8  RIZIKA A LIMITY .uttieeiiieeiteeeiieeeeiteeeeseeesseeesnseeessseeansseeenssessnssesssssesssssesssssesssssessns 89
ZAVER ...uereererrrrrerresrennens 90
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cvvevuerrerressessessessesssssssssssssessessessessessessessesssssssesss 92
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cuovvuerrrrrenssessensssssessesssessssssenses 96
SEZNAM OBRAZKU .....orverrrrruesressressinssessssssssssssssssssssssssessssssasssssssssassssssssssasssessssssasses 98
SEZNAM TABULEK A GRAFU...uuuieeneecneeeenensesessssessssassssassssssassssssssssssssssssassssans 99

SEZNAM PRILOH......eoooeeeeeeeeeeeeessssesesesessssesssssessasssssessssssssesssessnssssssssssnsssssssssensassssssns 100



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Autorka si pro svou diplomovou praci vybrala téma marketingové komunikace vysoké
Skoly University of New York in Prague (UNYP). V letech 2012 — 2015 se autorka podile-
la na pfipravé a realizaci marketingové kampané s cilem zvysit pocet uchazect o studium

na této vysoké skole.

Béhem tii akademickych obdobi bylo zajimavé sledovat vznik kampanég, ktera rostla do-
slova na zelené louce, i proto je idealni pfipadovou studii vzhledem ke studovanému oboru
autorky. Pti zadavéani kampané marketingova a eventova agentura Innovate musela nejen
pfipravit a realizovat vSechny slozky marketingové komunikace, ale zaroven byla nucena
naucit zakladni marketingové procesy a principy vedeni Skoly UNYP, coz se mnohdy mé-

nilo az v krizovou komunikaci.

V teoretické ¢asti diplomové prace autorka popisuje vyvoj skolstvi v Ceské republice po
roce 1989 az po soucasnost, s ohledem na tercialni, tedy vysoké Skolstvi. Soucasti této ¢as-
ti prace je i vymezeni zdkladnich marketingovych pojmd, které jsou rozvijeny konkrétné
ve spojeni s UNYP. Teoreticka ¢ast zaroven obsahuje i1 cile, vyzkumné otdzky a metodiku

zpracovani praktické a projektové ¢asti diplomové prace.

Praktickd ¢ast diplomové prace se zabyva jiz konkrétnim popisem samotné ptipravy, reali-
zace a vysledkd kampané€ na podporu ristu uchazec¢ii o studium na UNYP v letech 2012 —
2015. Autorka se zamé&fuje na popis a vyhodnoceni vybranych slozek kampang, nabizi za-
roven detailni pohled na cely proces kampané z pohledu feditele agentury povérené reali-
zaci samotné kampané a oteviené pfiblizuje 1 negativni stranku pfi pfipravé a realizaci ply-

nouci z bariér a negativniho pfistupu ze strany vedeni UNYP.

V projektové Casti diplomové prace autorka predstavuje navrh vlastnich marketingovych
aktivit pro budouci obdobi s ohledem na vysledky plynouci z vysledkli vyzkumu v praktic-
ké casti a zaroven na znalost prostfedi a ptistupu UNYP, ktery vyrazn€ ovlivituje vybér

a navrh marketingovych aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYSOKE SKOLSTVI V CESKE REPUBLICE

Tercialni vzdélavani se v Ceské republice skladd predevsim z vysokych skol, déle
z vy$§ich odbornych $kol a z poslednich roénikii konzervatoii. Ceské vysoké §kolstvi se

tidi zdkonem €. 111/1198 Sb. o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont.

Vysoké skoly jsou zde definovany jako nejvyssi Clanek vzdélavaci soustavy, které jsou
vrcholnymi centry vzdé€lanosti, nezavislého poznani a tviircéi ¢innosti, a maji klicovou ulo-

hu ve védeckém, kulturnim, socidlnim a ekonomickém rozvoji spole¢nosti tim, Ze:

a) uchovavaji a rozhojiuji dosazené poznani a podle svého typu a zaméteni pestuji ¢in-
nost védeckou, vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, uméleckou nebo dalsi tviir¢i ¢in-

nost,

b) umoziiyji v souladu s demokratickymi principy pfistup k vysokoSkolskému vzdélani,
ziskani odpovidajici profesni kvalifikace a pfipravu pro vyzkumnou praci a dalsi na-

ro¢né odborné ¢innosti,

¢) poskytuji dalsi formy vzdélavani a umoziuji ziskévat, rozsifovat, prohlubovat nebo
obnovovat znalosti z riznych oblasti poznani a kultury a podileji se tak na celoZivot-
nim vzd¢lavani,

d) hraji aktivni roli ve vetfejné diskusi o spoleCenskych a etickych otazkach, pti pésto-
vani kulturni rozmanitosti a vzajemného porozuméni, pii utvareni obcanské spolec-

nosti a piipravé mladych lidi pro Zivot v ni,

e) prispivaji k rozvoji na narodni a regionalni urovni a spolupracuji s riznymi stupni
statni spravy a samospravy, s podnikovou a kulturni sférou,

f) rozvijeji mezinarodni a zvlasté evropskou spolupraci jako podstatny rozmér svych
¢innosti, podporuji spole¢né projekty s obdobnymi institucemi v zahranici, vzajemné
uznavani studia a diplomil, vyménu akademickych pracovnikl a studenti. (Zakon ¢.

111/1998 Sb. §1, 2013)

Dne 2. kvétna 2016 vstoupila v platnost novela tohoto zakona ¢. 137/2016 Sb.

1.1 Vyvoj po roce 1989

Ceské vysoké $kolstvi zaznamenalo po roce 1989 dramaticky vyvoj. Obdobi 1989 az 2009

je ptimo charakterizovano jako ptechod od vysokého Skolstvi elitniho pfes masové az
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k univerzalnimu. Vysoké Skoly se staly samospravnymi a do zna¢né miry nezdvislymi na

statu. (Ceské vysoké skolstvi po roce 1989, 2010)

Jak dale uvadgji Prudky, Pabian a Sima (2010, s. 14), smyslem elitniho vysokého $kolstvi
bylo vzdélavani a formovani uzké elity koncentrované v rozhodovacich pozicich
a v nékolika malo vzdélaneckych profesich, jako byla véda, pravo ¢i medicina. V masové
fazi ptipravovaly vysoké Skoly své absolventy pro stale rozsifujici se spektrum povoléni.
Univerzalni tercialni vzdélavani pak umoznilo zvysit adaptabilitu vétSiny populace na so-

cidlni a technologické zmény.

V roce 1989 studovalo na vysokych Skoladch zhruba 113 500 studentd, o deset let pozd¢ji
bezmala 199 00 studenti a v roce 2008 vice nez 369 000 studentd, coz je 3,25 krat vice nez
na zadatku. Umérné tomu rostl i po&et instituci. V roce 1989 existovalo 22 univerzitnich
vysokych skol a pét nezavislych pedagogickych fakult, v roce 1999 to bylo jiz 27 univer-
zitnich VS a &tyfi neuniverzitni (vechny soukromé), k roku 2009 bylo evidovano 29 uni-
verzitnich VS (z toho tii soukromé a dvé statni) a 47 neuniverzitnich (z toho 45 soukro-

mych. (Ceské vysoké §kolstvi po roce 1989, 2010)

Umérné rostoucimu poétu kol rostl i pocet absolventil. V roce 2000 bylo 28 785 absolven-
tl, v roce 2008 jiz 71 152. Rostl i pocet studijnich programt, z ¢isla 295 v roce 2000 to
bylo jiz 1 084 studijnich programi v roce 2009.

Ministerstvo §kolstvi, mladeZe a t&lovychovy CR aktualné eviduje 26 veiejnych vysokych
Skol, dvé statni vysoké Skoly, 40 soukromych vysokych kol a dvé zahrani¢ni vysoké Sko-
ly. Poget absolventii vysokych §kol v CR evidovan v roce 2016 na viech vefejnych i sou-
kromych vysokych kolach ¢ini 77 328 studentii. (Piehled vysokych kol v CR, © 2013 —
2017)

1.2 Zmény ve vysokém Skolstvi a spoluprace se zahrani¢im

Jak dale uvadi MSMT ve svém dokumentu Ceské vysoké $kolstvi po roce 1989, hrubé
mira vstupu do tercidrniho vzdélavani (tj. podil poctu vstupujicich do terciarniho vzdélava-
ni z populacni skupiny18/19letych) v roce 1989 dosahovala necelych 20 %, zejména po
roce 2002 vsak rust absolutniho poctu studentli kombinovany s oslabovanim popula¢nich
ro¢nikil vedl k dalSimu rozsifeni pfistupu k vysokoskolskému vzdélavani. Diky tomu dnes
na vysokych skolach studuje mnohem S§ir$i spektrum studentt z hlediska véku, socidlniho

ptvodu ¢i aspiraci nez pied 20 lety.
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Velky pokrok byl zaznamendn rovnéz v orientaci Ceskych vysokych Skol do zahranici.
Vysoké Skoly se zacCaly otevirat mezinarodni spolupraci i s jinymi staty nez ¢leny RVHP.
V roce 1998 Ceska republika piistoupila k tzv. Boloiiské deklaraci a stala se sou¢asti Ev-
ropského vysokoskolského prostoru. Vstup do Bolofiského procesu znamenal zejména re-
strukturalizaci studijnich programi na bakalarské, magisterské a doktorské, zavedeni tzv.
kreditového systému a vydavani dodatku k diplomu zdarma vSem absolventim vysoké

Skoly v ¢eském a dalsim svétovém jazyce (zejména v anglicting).

V roce 2001 tak byla striktné zavedena tfistupiiova struktura vysokoskolského vzdelavani
a byla upravena i délka magisterského studia (dfive 2 — 3, nyni 1 — 3 roky) navazujiciho na
tii az Ctyrleté bakalafské. Od akademického roku 2004/05 je prevazna vétSina studenti

pfijimana do bakalafskych studijnich programi. Od roku 2006 byla upravena délka doktor-

vvvvvv

Od roku 2009 maji vysoké skoly navdzanou spolupraci s institucemi v zemich celého svéta
— kromé¢ byvalého vychodniho bloku se vSemi evropskymi staty, s USA, Kanadou, zemémi
jizni Ameriky, Japonskem, Koreou apod. Diky tomu se jim oteviel pfistup k programim
EU (Tempus, Phare), vyznamny byl vstup CR do programu Socrates — Erasmus, ktery
podporoval mobilitu studenti a akademickych pracovnikti. Ve vyvoji dekady to znamenalo
témet 6,5 krat vice vyjizdgjicich studentii v akademickém roce 2007/2008 neZ v roce
1998/99. Ceské VS se zapojily i do dal§ich programti — CEEPUS, Aktion, Erasmus Mun-
dus, se svymi zahrani¢nimi partnery uskutecniuji spole¢né studijni programy. Diky témto
kroklim se cesky sektor terciarniho vzdélavani stal kvalitnim a konkurenceschopnym

v evropském i celosvétovém métitku. (Ceské vysoké kolstvi po roce 1989, 2010)

V roce 2009 navic MSMT vydalo Bilou knihu tercidlniho vzdélavani, ktera byla dokumen-
tem vypracovanym na zakladé zpravy o stavu ¢eského vysokého Skolstvi pfipravenou ex-
perty OECD. Jde o doporucené postupy, jak by se mélo ceské tercidlni Skolstvi zlepsit,
poukazuje na nedostatky, které je tfeba odstranit pro aplikaci zminovaného Boloniského
procesu, napi. pozice absolventl na trhu prace. Bil4d kniha tercialniho vzd€lavani se tak
stala zasadnim a pfevratnym dokumentem pro ucelenou koncepci ¢eského vysokého vzde-

lavani. (Bila kniha tercidlniho vzdélavani, 2009)
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1.3 Soukromé vysoké Skoly

Jak uvadi Cesky statisticky ufad, prvni soukromé vysoké $koly se objevily po roce 1989.
V roce 2000 bylo mozné studovat na osmi soukromych a 23 vefejnych vysokych skolach.

Vyrazny rust soukromych vysokych skol vS§ak nastal az s rokem 2001.

V pribéhu prvni dekady po roce 1989 se pocet soukromych vysokych skol zvysil vice nez
petkrat. Obrovsky nartist zaznamenal pocet studentii soukromych vysokych Skol. Ve stej-
ném obdobi se pocet studentl, kteti si vybrali soukromé vzdélavani, zvysil osmadvacet-

krat. (Vyvoj soukromého Skolstvi po roce 1989, 2011)

1.4 Zména poctu absolventi vysokych §kol

Az do roku 2012 podet absolventd viech vysokych $kol v Ceské republice rostl. MSMT
jich v roce 2012 evidovalo 94 090, v roce 2016 se Cislo ztencilo na jiz zminovanych 77 328
absolventd. Ackoli se vSak i tak pocet studentil u nds za poslednich 25 let ztrojnésobil,
v poétu vysokoskolakii Cesko i nadale pokulhava za Evropskou unii. Podle idajli zvefej-
nénych Ceskym statistickym tGfadem je jejich podil u lidi ve véku 30 az 34 let paty nejniZsi
v Evrop€. Za nami jsou v ramci Evropské unie jiz pouze Malta, Slovensko, Rumunsko

a Italie. (Vysokoskoldki je v CR malo, 2015)

Pravé na pokles studentli vysokych Skol, i s ohledem na demografickou situaci, chce rea-
govat Ramec rozvoje vysokého Skolstvi do roku 2020, coZ je strategicky dokument
MSMT, ktery ukotvuje zakladni priority rozvoje vysokého $kolstvi v Ceské republice
a poskytuje analyticky a strategicky zéklad pro dalsi rozvoj celého systému. Tim dojde
k naplnéni tzv. predbézné podminky pro oblast vysokého Skolstvi ze strany Evropské ko-

mise.

Uspé&sna implementace tohoto ramce by méla vést tomu, Ze v roce 2020 budou vysoké sko-
ly nabizet Siroké spektrum kvalitnich studijnich programu, které¢ budou reflektovat potieby
a z4jmy rdznorodé populace studentli a moderni inovativni ekonomiky. Ze vzdélavani ne-
budou vylouceni socialn€ znevyhodnéni, uchazeci se specidlnimi potfebami ani jini netra-
di¢ni studenti. Prostfedi na Skoldch bude tvirci, inovativni, oteviené novym podnétim
a obohaceno vyraznym poc¢tem mezinarodnich studentl i zahrani¢nich akademickych pra-

covniku.
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Prvni dekada 21. stoleti se v ceském vysokém Skolstvi nesla ve znameni pokracujiciho
roz§ifovani piistupu k vysokoskolskému vzdélavani. Pocet studentl dosahl vrcholu v le-
tech 2010 a 2011, a to 396 000, respektive 392 000 studentt. Od té doby dochazi k opétov-
nému poklesu poétu studentd; k 31. 12. 2013 na vysokych $kolach v CR studovalo 368
tisic studentii. Jednim z nejvyznamnéjSich zdroji soucasného kvantitativniho poklesu je
demograficky vyvoj. Do maturitnich ro¢nikti nastupuji slabé ro¢niky z druhé poloviny de-
vadesatych let a prudce tak klesa pocet tradicnich uchazect o vysokoskolské vzdélavani —
Zerstvych absolvent stiednich $kol. Z dat Ceského statistického ufadu je patrné, Ze trend
bude nadale pokraovat. Zpétny nartist po¢tu maturanti se da ocekavat az po roce 2023
a v roce 2028 dosdhne znovu dnesnich hodnot (cca 115 000 — 120 000), byt’ zfejme jen na

omezenou dobu. (Ramec rozvoje vysokého Skolstvi, 2017)
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2 MARKETING VE VYSOKEM SKOLSTVI A ZAKLADNI POJMY

Svétlik (2009, s. 19) definuje marketing Skoly jako proces fizeni, jehoz vysledkem je po-

znani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznikl a klientl Skoly

efektivnim zplsobem zajist'ujicim soucasné splnéni cilti Skoly. Za priority v marketingové

tizené Skole oznacuje:

1)

2)

3)

4)

S)

6)

strategické fizeni Skoly, kdy vedeni Skoly definuje ptilezitosti a hrozby piichazejici
z vnéjsiho prostiedi Skoly, déla inventuru svych slabych a silnych stranek a na za-
klad¢ zjisténych analyz si stanovi dlouhodobé cile (3 — 7 let) a formuluje strategii
k jejich dosazeni,

takovy styl fizeni Skoly, ktery zajiStuje rychlé reakce na neptfedvidatelné zméeny
ve vyvoji a promita tyto zmény do prace celé skoly,

vytvoreni efektivni organizace podporujici strategii rozvoje skoly,

uplatiiovani vnitiniho, persondlniho marketingu, kterym rozumime praci s lidmi,
zlepSovani mezilidskych vztahi, motivaci pedagogl, podporu jejich tymové spolu-
prace, vytvareni pozitivniho edukativniho prostfedi a vnitiniho klimatu Skoly,
uplatiiovani rela¢niho marketingu vytvarejiciho podminky pro participaci odborni-
ki jak ze Skoly, tak i ze vztahové sité skoly na aktivitach skoly,

soustavna evaluace vysledkl prace Skoly zamétend na diikladnou vnitini analyzu

vSech faktort ovlivitujicich vysledky a dalsi rozvoj Skoly.

Potteby na trhu vzdélavani jsou pak uspokojovany sménou, jak ukazuje Obr. 1.

Stat
0’3‘;6 OQ/?@“
g Skolne’} Kurz}
Zagfjé?g: 5 < Vyuka Skola _Platoa Podnik
A g
& Y
Sponzor

Obr. 1. Sména na trhu vzdélavani (Svétlik, 2009, s. 21)
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Specifické rysy tercialniho vzdélavani v Ceské republice zmifiuji i JeZek a Kle¢kova (in

Soukalova, 2012) takto:

1) Marketing vyraznéji uplatiiuji vysoké skoly, které maji obavu o dostatecny zajem
studentl, tzv. marketing nutnosti ¢i obavy lze pozorovat pfedevsim u technickych
vysokych skol u obori, o které je mensi zajem.

2) Nedtvéra vici ocividné propagaci plyne zpravidla z nedivéry vici agresivité né-
kterych médii, coz mlze ptsobit v oblasti vysokého skolstvi spiSe negativné.

3) Mnoh¢é vysoké Skoly nepouzivaji marketingové fizeni ke zjiStovani potieb svych
»Zakaznikd®, neumi nebo nechtéji naslouchat svym studentiim a inspirovat se z je-
jich pozadavku a napadd.

4) Zastupci stiednich Skol nejsou motivovani ke spolupraci na marketingovych aktivi-
tach vysokych skol a tloha vychovnych poradct je v dneSni dobé témét piekonéana.
V dobé, kdy vysoké Skoly potencidlnim uchazeclim nabizeji studijni programy
a obory prostfednictvim svych webovych stranek, je potieba studijni nabidku za-
traktivnit a povédét uchazecim vice o studiu, o moznostech vysoké sSkoly/fakulty,

o jejich vybaveni a také o uspéSich studentli/absolventl konkrétni Skoly.

Dulezitost téchto bodli bude patrna v projektové casti této prace, kdy se zkoumana Uni-
versity of Prague in New York o pfili§ kvalitni propagaci sebe sama nezajimala. Neznala
prilis svou cilovou skupinu, neoslovovala ji pfimo, informace o konkurenci byly omezené
a celkové spusténi kampané na zvySeni poctu uchazecti o studium bylo spise krizovou ko-
munikaci, jak zareagovat na dlouhodoby klesajici trend poctu uchazetl o studium na
UNYP. Jakmile se vSak ¢isla dostala do vyssi arovné, Skola jiz veSkeré usili zastavila
a op¢t spoléhala na jakousi dojezdovou vinu, kterd néjaky ¢as bude fungovat bez nutnosti

vétsiho angazovani Skoly.

Skola se viak musi chovat jako obchodnik, jako realny uéastnik trhu, ktery nabizi své sluz-
by. I takovato instituce ma své klienty (Z4ky) a zdkazniky (partnerské firmy, profesni ce-
chy, mistni samosprava, média atd.), na které potiebuje cilit a se kterymi by méla komuni-
kovat. A idedln¢ 1épe nez konkurence. Stejné jako firmy bojuji o své zdkazniky, i Skola

musi bojovat o kazdého Zzaka.

Pokud vysoké Skoly chtéji uspésné Celit konkurenénimu prostfedi, musi se zaméfit na kva-
litu vyuky, na z4jem o své studijni programy ¢i obory, na zaméstnanost absolventl

a v neposledni fad¢é dbat na kvalitni vysledky védecko-vyzkumnych a tviir¢ich aktivit. Tyto
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otazky pfitom nelze fesit nahodile, nybrz by mély byt soucasti systematického strategické-

ho fizeni vysoké Skoly.

2.1 Prinosy marketingového Fizeni Skoly

Vysledkem dlouhodobé uplatiiovaného marketingového fizeni Skoly je hned nékolik piino-

su, které Svétlik (2009, s. 28) definuje takto:

1) zvysSeni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky — Skola se musi snazit obstat v kon-
kuren¢nim prostiedi vyssi kvalitou svého produktu, tedy nabizené¢ho vzdélavaciho
programu, coz povede k vy$§imu uspokojeni potieb klientli a zakaznikl Skoly,
vyssi loajalit¢ a image Skoly na vetejnosti,

2) plnéni cilt skoly — vyuZzivani marketingu poskytuje vedeni $koly potfebné nastroje
nutné pro splnéni poslani a cila Skoly. Pecliva situacni analyza vytvaii dobré pred-
poklady pro stanoveni realnych cilli a spravné strategie pro dalsi rozvoj skoly.

3) informovanost — efektivni komunikace $koly s jejim okolim a dobré informovanost
vetejnosti milZze snizit riziko nespravné volby Skoly,

4) financovani — diky kvalitnimu produktu, pfiznivym klimatem, silnou vnitini kultu-
rou je Skola atraktivnéjs$i pro jiné zdroje financovani rozvojovych potieb skoly. Ve-
fejnosti uznavana kvalita Skoly pak vytvati predpoklady pro vyssi poptavku po je-
jich sluzbéch, a tim 1 vEtsi pocet kvalitnich zdjemcti o studium.

5) loajalita — tu vytvafi trvalé uspokojovani potfeb a pfani klientli a zdkazniki Skoly.
To ma za nésledek veérnost Skole, a to naptiklad 1 v ptipad¢, Ze jina Skola nabizi po-

neékud lepsi podminky.

Na potiebu marketingu v fizeni vysokych Skol upozoriiuje také Soukalova (2012, str. 49), a
to z diivodu rostouci konkurence v nabidce vysokoskolského vzdélavani, hledani ekviva-
lentd srovnavani kvality vysoké Skoly, zkvalitnovani vzdélavaciho procesu, feseni otazek
zamestnatelnosti absolventil ve vztahu k potfebam spole¢nosti vysokoskolského vzdélava-
ni, zajisténi dostatecného poctu uchazecli o studium, potifeby zvySovat prestiz Sko-
ly/fakulty/oboru na vetejnosti a potieby vychovavat odborné i kulturné vzdélaného clovéka

s moralnimi hodnotami a kultivovanym projevem.
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2.2 Image Skoly

Marketing ve vzdélavani ma za cil ziskat vice kvalitnich studentt a ruku v ruce s tim vy-
tvaret pozitivni image Skoly a oboru, ¢imz se vlastné vyznacuje komercéni marketing, ktery

také pracuje se zdkazniky a image.

Svétlik (2009, s. 212) uvadi, ze marketingova koncepce fizeni vyzaduje od feditele Skoly
vice nez jen vytvofit a nabidnout vzdélavaciho programu skoly a dodat jej svym klientim
a zakaznikim. Skola by méla tyto cilové skupiny také informovat o své existenci, cilech,

aktivitach a nabidce skoly a vyvolat u nich z4jem o aktivity skoly.

Pti bliz§im zkoumani je jasné, Ze 1 Skolska instituce se musi fidit pravidly marketingu, a to
prostfednictvim nastrojii marketingového mixu, tedy nabidnout ptislusné cilové skupiné
idealni produkt na spravném misté, za odpovidajici cenu a za pouziti vhodnych propagac-

nich nastroji. (Pelsmacker, 2003)
Pti jeho pouziti se mize $kola zaméfit na nasledujici:
- prizpisobit nabidku Skoly potfebam studentti formou odpovidajicich uc¢ebnich pla-
nl
- poskytnout nabidku studia v cen€ odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty
- dodat vSechny sluzby souvisejici se vzdélanim ve spravném misté
- podporu sluzeb Skoly vhodnymi néstroji propaga¢niho mixu

Duraz je ptitom potieba klast na oboustrannou komunikaci. Zpétné vazba totiz znamena
schopnost naslouchat problémim, které muze Skola vytesit. To ve vysledku posiluje vzta-
hy jak mezi Skolou a jejimi nejblizS§imi klienty a zakazniky (Zaky, studenty, rodici, partne-
ry, zfizovatelem, podniky, vetejnosti, tiskem atd.), tak i uvnitt Skoly, tj. mezi pfimym ve-

denim a pracovniky. (Soukalova, 2012, s. 29-30)

K tomu ma pfitom fadu ucinnych nastroja, jako jsou napiiklad tiskové konference, zpravy
o zajimavych aktivitach ¢i vysledcich Skoly, udalosti a akce spojené se Skolou, vyroba pro-
pagacnich materialii Skoly nebo vystoupeni zastupct Skoly napiiklad na burzach stfednich
Skol ¢i veletrzich. Tim vS$im $kola buduje a upeviiuje svou image, kterou ma stejné jako
kazdy jiny podnik.

Nositeli image jsou zaméstnanci Skoly, ale samoziejmé 1 samotna ¢innost instituce.
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2.3 Faze planovani a prostredi Skoly

Jak muze Skola efektivné plnit své cile? Tim, ze si stanovi konkrétni postupy strategického
planovani. Podle Soukalové (2012, s. 23) existuji tfi faze marketingového strategického
fizeni:
1. féze planovani
o provedeni situacni analyzy, kterd vypovida o soucasné situaci ve vnitinim
1 vn¢jSim prostiedi vysoké Skoly. Ta je pro marketingové strategické plano-
vani vychozim bodem pro uplatiiovani marketingu
o formulace cili marketingu v souladu s poslanim vysoké skoly
o identifikace hlavnich segment trhu cilovych skupin a jejich vybér
o stanoveni marketingového mixu vysoké Skoly a formulace marketingového
planu, ktery konkretizuje organizace marketingu, vyvoj informacniho, pla-
novaciho a kontrolniho systému nutného pro realizaci planu
2. faze zahrnuje realizaci navrzené marketingové strategie a uskute¢novani planu.
3. féze spociva v kontrolnim systému, ktery zjistuje a vyhodnocuje vysledky a navr-

huje opatteni pro odstranéni piipadnych nedostatkti

2.4 Marketingové prostredi

Pro uplatnéni strategického marketingu je nutné znalost prosttedi Skoly.

2.4.1 Vnitini prostiedi

To tvofi materialni prostfedi, ale zejména samotni lidé ptisobici ve Skole, tedy zaméstnan-
ci, akademicti pracovnici, studenti, ale i1 kultura organizace. Podle Svétlika (2009, s. 32)
jsou vnitini vlivy vice ovlivnitelné vedenim Skoly, nez ty vnéj$i. Soukalova (2012, s. 24)
dopliuje, Ze lid¢ a jejich kvalifikace, odborné a pedagogické znalosti, schopnosti a chut’
poznavat nové, jejich uspéchy i spokojenost, jsou povazovani za jednu z nejdilezitéjSich

slozek vnitiniho akademického prostredi.
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Obr. 2. Prostedi skoly (Svétlik, 2009, s. 33)

2.4.2 Vnéjsi prostiedi

Pro ¢innost Skoly je diileZit4 i znalost vnéjSiho prostiedi. Sem spadaji neustéle se vyvijejici
vlivy ekonomické, politické, demografické a kulturni, které Skola takika nemuze ovlivnit.
Soucasti vnéjsiho prostiedi je jesté mikroprostiedi, které Ize vice ¢i méné€ ovlivnit. Soucasti
mikroprostiedi jsou podle Soukalové (2012, s. 25) cilové skupiny, které chtéji ¢i potiebuji
s danou vysokou Skolou spolupracovat. Jedna se o studenty, absolventy, jejich zaméstnava-
tele, ministerstvo Skolstvi, sponzory, partnerské a konkurenéni Skoly, stfedni Skoly, podni-

katelské subjekty 1 Siroka vetejnost.
Vnitini a vnéjsi akademické prostfedi je pfitom ve vzajemné interakci. Na zmény vnéjSiho
prostfedi proto Skola musi reagovat ve vnitinim prostiedi a dalsi efektivni komunikaci

s cilovymi skupinami.

2.5 Cilové skupiny

Cilovych skupin vysokych skol je hned nékolik. Jedna se o vSechny zainteresované zajmo-
vé skupiny, které jsou soucésti vnitiniho i vné¢jSiho akademického prostiedi. Jedna se

o vSechny osoby 1 organizace, které mohou ovliviiovat chod vysoké skoly a o ty, které jsou
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jeji ¢innosti pfimo ovlivilovany. Marketingové fizena Skola pak musi efektivné komuniko-

vat se vSemi cilovymi skupinami.

Velmi dilezitym faktorem vnitiniho prostfedi Skoly jsou zaméstnanci. Jsou to vykonavate-
1¢ ¢innosti, ktefi maji zdsadni vliv na fungovani vysoké skoly, na uspéch a kvalitu. Dalsi
cilovou skupinou jsou studenti prezen¢ni i kombinované formy studia. Ti jsou soucasti
vnitini 1 vnéj$i marketingové komunikace a zpiisob komunikace by zde mél byt oboustran-
ny. Cilovymi skupinami vnéjSiho prostiedi vysoké skoly jsou potencidlni uchazeci o studi-
um, tedy studenti a zaci stfednich Skol, déale absolventi a jejich zaméstnavatelé, stavajici
studenti, odborna vefejnost, komeréni a nekomeréni organizace a Siroka verejnost. Dulezita
je vSak 1 znalost ostatnich vysokych skol, diky které je mozné hledat vhodné zptisoby spo-
luprace a nabidnout vlastnim studentiim moZnost navazujiciho studia z jiné Skoly. (Souka-

lova, 2012, s. 27-32)

Protoze se konkurence v oblasti vysokého Skolstvi neustale zvysuje, je prioritnim zadjmem
vysoké 8koly ziskavat perspektivni studenty. Skola by se tak méla soustiedit nejen na oslo-
veni a ziskani dostatecného poctu studentl jako takovych, ale pravée téch, kteti maji sku-
te€ny z4jem o nabizeny obor. Z fady Setfeni mezi potencidlnimi studenty vysokych Skol
bylo zjiSténo, Ze nejvice vyuZzivané informacni kandly této cilové skupiny jsou internet
a webové stranky dané univerzity, veletrh Gaudeamus, osobni reference ptatel a znamych
a dostate¢né informace v Ugitelskych novinach. Skola by zarovei méla dbat na obsah

a kvalitu prezentovanych informaci. (Soukalova, 2012, s. 50)
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3 VYSOKA SKOLA A JEJI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Predsta-
vuje vymeénu informaci o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sd¢le-
ni, tedy Skolou a témi, kterym je sdé€leni ureno. Marketingova komunikace ve Skolnim
prostfedi je systematické vyuzivani principd, prvkl a postupi marketingu pii navazovani,
prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi Skolou a jejimi klienty a zakazniky. (Svétlik,

2009, s. 212)

3.1 Marketingova komunikace

Soukalova (2012, s. 34) definuje poslani marketingové komunikace vysokych skol jako

vzajemny a interaktivni dialog s cilovymi skupinami za Gcelem:

- poskytovani aktualnich a spolehlivych informaci o nabidce aktivit

- popularizace védecko-vyzkumnych aktivit vysoké skoly

- poznani aktualnich potieb spolecnosti v ndvaznosti na vzdélavaci proces

- zvySovani internacionalizace a vzajemného poznavani kultur a s tim souvisejici
zvySovani konkurenceschopnosti vysoké skoly v ndrodnim i mezinarodnim métitku

- budovani pozitivniho vniméni vysoké Skoly ve spole¢nosti

- ziskavani aktudlnich udajii o Gc¢inku, potfebach a vyznamu marketingovych komu-

nikacich s cilovymi skupinami.

Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji marketing jako identifikaci a uspokojovani lidskych
a spolecenskych potteb. Jelikoz vSak tyto procesy vyzaduji znacné mnozZstvi préace
a schopnosti, hovoii se jiz o marketing managementu. Ten nastupuje tehdy, kdyZ alespon
jedna ze stran potencidlni transakce pfemysli o prostfedcich, kterymi by doséhla Zadouci
reakce ostatnich stran. Proto je marketing management vniman jako uméni a véda volby
cilovych trhu a ziskavani, udrzeni a rozvoj zékaznikd pomoci vytvareni, dodavani a komu-
nikace vyssi zdkaznické hodnoty. Pfi sestavovani komunika¢niho planu na ziskani zajmu
sttedoskolakt ke studiu na vysoké Skole, 1ze snadno aplikovat model AIDA, jehoZ ctyii
faze — upoutani pozornosti (Awareness), vzbuzeni z4jmu (Interest), vyvolani touhy (Desi-
re) a dosazeni akce (Action) piesné definuji vztah mezi §kolou a jeho hlavni cilovou skupi-

nou.

Spolecnosti se prostiednictvim svych marketingovych programii musi stale divat doptedu,

inovovat své vyrobky a sluzby, upravovat je podle aktudlnich potteb zdkaznikii a hledat
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nové vyhody, nikoliv se jen spoléhat na silné stranky z minulosti. Pfesn¢ tyto kroky se
ukézaly jako chybéjici v komunikaci s UNYP, jak bude blize uvedeno v praktické casti
diplomové prace. UNYP se pii zadani kampané drzela velmi pfi zemi, neméla fadnou
predstavu o své cilové skupiné a jak se k ni dostat, a agentura Innovate realizujici celou
kampan se velmi obtizné domahala konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim vysokym Skolam
zaméfenym zejména na zahranicni studenty, ktera by se stala nosnym prvkem celé komu-

nikacni kampané. (Kotler a Keller, 2013, s. 47)

3.2 Marketingovy mix

Jak jiz bylo feceno, i $kola se musi chovat jako obchodnik, ktery prodava své sluzby.
K tomu, aby v §iroké nabidce konkurence obstdla, musi i vysoka Skola pfijmout zadkonitosti
marketingu. Jednou z téch zakladnich je znalost marketingového mixu, neboli 4P (Product,
Place, Price, Promotion). Ve Skolském prostiedi vSak lze tuto ¢tvetici doplnit jeste o dalsi

P.

Kotler (in Soukalova, 2012, s. 33) uvadi hned sedm néstroji marketingového mixu sluzeb

ve vychovné-vzdélavacim procesu, neboli 7P, a to:

- Produkt — nabidka vysoké skoly

- Price — cena, zpoplatnéni vysokoskolské vyuky

- Place — distribuce a umisténi

- Promotion — komunikace vysoké Skoly se stakeholders

- Personalities — osobnosti

- Process Pedagogical Approaches — pedagogické ptistupy

- Participation activating — aktivni ucast studentd na procesech jako spoluptisobici
Cinitel

- Physical Evidence — hmotné piedpoklady pro realizaci procest vysokych skol

3.3 Komunika¢ni mix

Kotler a Keller (2013) popisuji komunika¢ni mix jako specifickou smé&s reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych re-
klamnich a marketingovych cili. Soukalova (2012, s. 37) vyjmenovava tradi¢ni formy ko-
munikac¢niho mixu, tedy reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje a ve-

letrhy ¢i vystavy a dopliiuje je jesté o Ustni podani, tedy osobni reference, buzz marketing
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neboli Septandu. Tyto tradi¢ni ¢asti komunika¢niho mixu dopliiuje jesté o internet, e-mail,

viralni marketing ¢i mobilni marketing, které ¢asto jiz tradi¢ni formy nahrazuji.

Podle Soukalové je reklama ve vzdélavacich institucich vétSinou realizovana formou
masmédii. Zde je vSak potieba dualezity vybér spravnych médii, ktera cili na danou cilovou
skupinu. Public relations neboli budovani vztahll s vetejnosti ma za hlavni cil budovat po-
zitivni image vysoké Skoly v ocich cilové skupiny (studenti, potencialni uchazeci, sponzo-
i1, absolventi, spole¢nosti zastupujici spolupraci s praxi atd.) i Siroké vefejnosti prostied-
nictvim pozitivni publicity. Soucasti public relations je samoziejmée i interni komunikace

se zamgéstnanci, jejimz cilem je budovat loajalitu zaméstnancii vii¢i dané vysoké skole.

Osobni prodej je pfima osobni komunikace, ktera je i vzhledem k pievaze internetu a elek-
tronické komunikaci stale u¢innd. Vyhodou je osobni kontakt, ktery je pro nabidku vyso-
koskolského vzdélani nezastupitelny. Tento zplsob komunikace Ize idedln¢ vyuzit pfi
osobnich navstévach studentl i pedagogii na sttednich Skolach, tedy tam, kde se vyskytuje
hlavni cilova skupina vysoké Skoly. Samotni studenti vysoké Skoly pak mohou referovat
mlads$im koleglim o vyhodéach a moznostech studia. Navic tento zplisob komunikace zame-
zi ptipadnému nepochopeni podané informace, jelikoz Ize na informaci okamzité reagovat,

dovysvétlit €1 uptesnit.

Veletrhy a vystavy jsou jednim z nejstarSich nastroji komunikace. Pokud jsou piimo spo-
jeny s nakupem, lze je povazovat i za podporu prodeje. Ugast 8koly na veletrzich, vysta-
véch &i festivalech je hlavné otdzkou prestize a image. Skola tak dava najevo, Ze o pfimy
kontakt s potencidlnimi uchazeci stoji a umi se pfedstavit 1 v pfimé konkurenci ostatnich

Skol, které¢ se nachéazeji na stejném misté ve stejném cCase.

Ustni podani, tedy word-of-mouth, je pfedavani informaci prostiednictvim tzv. $eptandy
(buzz marketing). Tuto formu lze charakterizovat i jako virdlni marketing. Informace se
$ifi od jednoho cloveka k druhému zcela ptirozené€, bez zasaht a kontroly vysoké skoly.
Ideélni jsou samoziejmé pozitivni reference, tedy napiiklad kdy spokojeny soucasny stu-

dent vysoké Skoly ke studiu na stejné skole snadnéji presvedci své mladsi kamarady.

Podpora prodeje vidi Soukalova jako kratkodobé zaméfeni pozornosti. Cilem je spise krat-
kodobé¢ podpoftit nabidku, napt. prostiednictvim vzorki, kupont, soutézi, odmén a jinych
bonustl. V soucasné dobé modernich technologii jsou ¢asto vyuzivany naptiklad napadité
interaktivni hry, které stimuluji zvyseni z4jmu o studium na konkrétni §kole. Napt. CVUT

v roce 2008 realizovalo kampan ,,Sedm statecnych®, kdy vSech sedm fakult graficky zna-
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zornilo charakteristickou postavicku daného oboru a jeji specifické rysy, identitu a z4jmy
apod. Skola piitom vsadila pouze na $ifeni formou word-of-mouth a oslovila fadu novych
potencialnich uchazecii o studium. Do podpory prodeje 1ze zafadit i event. marketing, napf.

formou Dnt otevienych dveii. (Soukalova, 2012, str. 38-43)

Vybeér idealni kombinace prvkl marketingového mixu je pak soucésti jiz samotné strategie
pro dalsi komunikaci. Diilezity je pak cely proces oboustranné komunikace, kde dochazi
k propojeni od zdroje (predstavitelé¢ vysoké Skoly) prosttednictvim sd€leni piijemci, zako-
dovanim, pienosem, dekdédovanim, zpétnou vazbou a zamezeni komunikacnim Sumtim.
Tim jsou dodrzeny zakladni prvky Lasswellova komunika¢niho procesu, které zodpovidaji
na otazky: Kdo komunikuje? Co komunikuje? Jak komunikuje? Komu sdé€leni piedava?
S jakym u¢inkem?

Efektivni propojeni vSech prvkli komunikaéniho mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje
jednotné tizeni téchto prvki z pohledu planovani a organizace s cilem dodat cilovym sku-
pinam jasné, konzistentni a pisobivé sdéleni, pojmenoval Svétlik (2009, s. 213) jako inte-
grovanou marketingovou komunikaci. Podobné tvrzeni ma i Pelsmacker (2003, s. 209),
podle kterého integrovany marketing znamena, ze komunikacni ndastroje, které na sobé
byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosaZeno syner-
gického efektu a komunikace se stala homogenni. Konzistentni soubor sdé€leni je tak pte-

davan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostiedky a informac¢nimi kanaly.

3.4 Strategické planovani a cile

Vysoké Skoly by mely myslet i na strategické a marketingové planovani, tedy proces, jak
bude finalni strategie uskute¢iiovana. Pro strategické planovani existuje fada logickych a

posloupnych krokl. Kotler a Keller (2013, s. 80-85) je shrnuli do nésledujici pétice:

1) Poslani podnikatelské jednotky
2) Analyza SWOT

3) Formulace cilt

4) Formulace strategie

5) Zpétné vazba a kontrola
Pti detailnim vysvétleni jednotlivych bodl zacneme tim, ze kazda spolecnost (tedy i vyso-
ka Skola) si musi nejprve jasné definovat své poslani. Posléze ptichdzi analyza a zhodno-

ceni vlastnich silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb formou situa¢ni analyzy
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SWOT. Ta dava organizaci jasnou zpétnou vazbu o tom, kde se pravé nachazi a kam by
mela smétovat. V ramci silnych stranek by si vysoka Skola méla odpovédét, co se ji poved-
lo, v ¢em je jeji konkurencni vyhoda, v ¢em je skutecné dobra a lepsi nez ostatni. V ramci
slabych stranek by si Skola méla sebekriticky odpovédét, co se ji v minulosti nepovedlo
(a ¢eho se tak do budoucna vyvarovat), zda jeji kvalita (vyuky, vyucujicich, zdzemi atd.)
spliiuje pozadovana kritéria, zda se ptizptisobuje technologickému pokroku a implementuje
jej do vyuky. Jako pftilezitosti se pak da vyuzit ponauceni z pfedchozich chyb, ale 1 vyuzi-
vani vSech svych vyhod a benefiti v dostatecné miie. Zde je vSak nutné dostate¢né vnimat
1 vn&jsi prostiedi, tzn. celkovou situaci na trhu, predpoklady pro rist poptavky, rozsireni
studijnich obort a tim i zaméfeni na novou cilovou skupinu, nové trendy v komunikaci

apod. Jako hrozba by mohla byt celkova situace ve Skolstvi, mozny demograficky pokles,

wrwe

Pti formulaci cilti je dilezité drzet se metody SMART, tzn. definovat si cile tak, aby byly
specifické a konkrétni (S), métitelné (M), dosazitelné (A), realistické (R) a ¢asové dosazi-
telné ¢i sledovatelné (T). Tim se organizace vyhne tomu, Ze si hned na za¢atku stanovi cile,
kterych nema Sanci dosahnout z dvodu chybnych kritérii. Pfi formulaci strategie uz do-
chézi k ptipravé postupu, jak definovaného cile dosdhnout. Efektivitu celého procesu pak

organizace ov¢eii zpétnou vazbou a kontrolou.

3.5 Konkuren¢ni prostiedi a jeho analyza

Pokud chce jakakoliv firma pfipravit a realizovat jakoukoliv kampan, musi mit piehled
1 o vn&jSim okoli, tzn. o konkurenci, ale 1 celkovém profesnim prosttedi, které¢ je ovliviio-

vano legislativou, vyvojem trhu ¢i novymi technologiemi.

3.5.1 PEST analyza

Idedlni analyzou takového makroprostiedi je PEST analyza. Diky ni si organizace mulze
zodpoveédét na zékladni otdzky: Kde je moje misto na trhu? Jaké médm podminky pro své

fungovani? Jak mizu maximalné vyuzit svlij potencidl daného trhu v této zemi?

Analyza PEST vychazi ze 4 zakladnich sledovanych oblasti; P = Politické prostiedi, E =
Ekonomické prostiedi, S = Socialni prostiedi, T = Technologické prostiedi. Casto je tato
analyza doplilovéana jesté o dva prvky, a to L = Legislativni prostiedi a E = Environmen-

talni prostiedi, vznika tak analyza PESTLE.
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Do politického prostiedi se promita napiiklad politicka stabilita zemé, datiova politika,
ochrana spotfebitele ¢i ochrana zivotniho prostfedi. V ekonomickém prostredi se sleduje
stabilita mény, HDP, cykly a faze ekonomiky, mzdové naklady na daném trhu apod. Skola
zde muze sledovat naptiklad rist vysokych skol, cenovou politiku v pfipadé snizovani ¢i
zvySovani Skolného. V socidlni sféfe l1ze sledovat naptiklad demograficky vyvoj, ktery
muze urovat pokles ¢i rist potencidlnich uchazeCi o vysokoskolské studium
v dlouhodobém vyhledu. Sleduje se zde i1 zivotni uroven obyvatel, zajem o vysokoskolské
vzdélani, mobilita studenti (mozny odliv potencialnich uchazec¢i do zahranici, ale 1 pfi-
chod mladych lidi z ciziny). Technické a technologické faktory jsou dilezitym voditkem
pro fungovani Skoly, ktera by méla jit s dobou, reagovat na novinky naptiklad formou na-
kupu novych audiovizudlnich pomtcek. Patii sem 1 investice do vyzkumu a vyvoje, které
mohou z hlediska budouciho technologického vyvoje znamenat vyznamnou konkurenéni

vyhodu.

V ptipad¢ analyzy PEST neni tfeba zkoumat vSechny jeji faktory, ale najit ty, které maji
pro danou organizaci vyznam a mohou byt dalezité pro dalsi kroky pfi ptfipravé strategie

a samotné kampané. (PEST analyza, 2017)

3.5.2 Porterova analyza péti sil

Idedlnim zplisobem mapovani konkurence dané organizace je analyza péti konkurenc¢nich
sil podle Michaela Eugene Portera. Konkurence, stavajici i nova potencidlni, pfedstavuje
pro kazdou firmu hrozbu a vzdjemna rivalita vede k Gpraveé cen za sluzby a zvySovani na-
rokl na kvalitu a servis. Zaroven zde vznika i prostor pro piileZitosti, kterych musi dana

organizace beze zbytku vyuZit.

U novych konkurentli vstupujicich do odvétvi se sleduje, jak mohou zvysit konkurencni
tlak na existujici firmy, a jednoduchost, s jakou mohou vstoupit na trh. Rizikem vstupu
novych konkurentl mize vést k prevaze nabidky nad poptavkou a tedy i poklesu ceny za
sluzby ¢i vyrobky. Nejlepsi odpovédi je zvySeni kvality sluzeb a ptesnéjsi zacileni na
vlastni segment a lepSi pochopeni ptanim a pozadavkiim zakaznikli a nasledné uzptisobeni

nabidky.

Substituéni vyrobky predstavuji moznosti alternativnich vyrobkli nebo sluzeb nahrazuji-
cich sou€asnou nabidku na trhu. Hrozbou zde je, Ze si zakaznik vybere jiny vyrobek ¢i

sluzbu, které podle né¢j 1épe uspokojuji jeho potieby. BéZzna je zde tedy cenova valka mezi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

firmami v boji o zdkaznika. Odpovédi tak mize byt, pokud to jde, snizeni ceny vyrobku
diky zefektivnéni nakladl, zvySenim uzitné hodnoty vyrobku ¢i nabidkou doplitkovych
sluzeb. U kupujicich sledujeme jejich strukturu a koncentraci na trhu. U dodavatel orga-
nizaci zajima jejich velikost a potencial diktovat podminky a dodavky vyrobkul a sluzeb.
Proti jejich ,,moci* se mize organizace chranit dobrym ptfehledem o ostatnich dodavatelich
a kupujicich, jejich cenéach, dodacich podminkéch apod., ptipadné i kalkulaci pro vypocet
pfipadnych néklad na zménu dodavatele. Posledni casti Porterovy analyzy je pak rivalita
mezi soucasnymi konkurenty. Ta mize byt ovlivnéna velikosti a po¢tem konkurenti, stup-
ném odlisnosti mezi vyrobky a sluzbami i tirovni bariér vstupu ¢i odchodu z trhu. Rivalita
je intenzivngj$i v ptipadé, Ze na trhu existuje vice podobnych konkurentd, jejichz vyrobek
¢i sluzbu nelze odlisit. Nejvétsi hrozba mize nastat v ptipadé¢ trhu klesajiciho nebo pomalu
rostouciho. Firmy jsou tak nuceny sniZzovat ndklady a zlepSovat své sluzby. (Blazkova,

2007, s. 57-59)

MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

sSmluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavatelii v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookeli

Hrazba substituénich
wvyrobki/sluZzeb

Obr. 3. Porterova analyza péti sil (Blazkova, 2007, s. 57)

3.6 Konkurence na trhu tercialniho vzdélavani

Svétlik (2009, s. 42-44) pak vymezil Sest typt konkurence pfimo na trhu terciarniho vzdeé-
lavani. Prvnim typem je Konkurence ptani. Zde Cerstvy maturant pfemysli nad tim, zda

nastoupi do zaméstnani, bude dale studovat nebo cestovat. DalS§im typem je Konkurence
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zaméfeni. Zde se student rozhoduje mezi jednotlivymi studijnimi obory, kterym by se mohl
dale vénovat, a to pedagogicky, ekonomicky, technicky nebo socidln¢ pravni. Konkurence
oboru vymezuje v ramci jiz vybraného zamétfeni konkrétni profilaci, a to marketing, fi-
nanc¢ni fizeni, zahrani¢ni obchod a dan€. Dalsi navazujici je Konkurence vzdé€lavaci urov-
n¢, kdy si student voli mezi univerzitni vysokou $kolou, neuniverzitni vysokou skolou ¢i
vyssi odbornou Skolou, tedy premita nad studiem, kdy miize z bakalatského oboru pokra-
¢ovat na magistersky, piipadné doktorsky. V ramci Konkurence vetejné/soukromé vysoké
Skoly rozhoduji faktory, jako je dojezdova vzdalenost do vybrané skoly, studijni vysledky
po gymndaziu nebo financni situace rodiny. Zavére¢nym typem je Konkurence $kol, kdy si

student vybira z vice Skol, které nabizeji podobné obory ¢i studijni programy.

3.7 Marketingovy vyzkum

Zasadni soucasti ptiprav pied spusténim samotné kampané je marketingovy vyzkum neboli
systematické ziskavani informaci. V ptipadé vysoké Skoly se jedna napiiklad o zjisténi
skute¢nych a potencidlnich zédkaznikl Skoly, pfedpovéd’ jejich z4jmu, ziskdni hodnoceni
Skoly ze strany samotnych studentl i zaméstnancii, rodicu i Siroké vetejnosti (zjiStovani
image Skoly) atd. Podle Svétlika (2009, s. 100-101) existuji ¢tyti zakladni faze marketin-

gového vyzkumu:

1) vymezeni problému a cilii vyzkumu,
2) ziskavani informaci,
3) analyza udaju,

4) zavéry a opatfeni.

Prvnim krokem je jasné vymezené problému a cile. Tim miiZze byt naptiklad efektivita ko-
munikace Skoly s vefejnosti, oblibenost urcitého studijniho programu, nebo v piipadé

UNYP zvyseni poctu uchazeci o studium na této skole.

3.7.1 Typy marketingového vyzkumu

V dalsi fazi ziskavani informaci je dilezité vybrat spravny typ vyzkumu pro ziskéani rele-
vantnich dat. Kozel (2006, s. 115-116) podle ucelu rozd¢lil vyzkum na monitorovaci, ex-
plorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncep¢ni. Cilem monitorovaciho vy-
zkumu je sbér informaci o vnitinim a vnéjSim marketingovém prostedi. Byva realizovan

pfedevsim na zacatku marketingového vyzkumu. Explorativni vyzkum se vénuje nejasnym
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jevim. Pomaha definovat problém a stanovit jeho feSeni. Deskriptivni vyzkum popisuje
skutecnosti bez zohlediiovani pficin. Podava tak piesny obraz o urcitych trznich veli¢inach
(napft. potencidl trhu). Kauzalni vyzkum sleduje vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Pro-
gnosticky vyzkum predpovida budouci vyvoj a vyuzivd informace z deskriptivniho
a kauzalniho vyzkumu. Koncepéni vyzkum je pak nejvysSim stupném vyzkumu pitinasi

informace o chovani ekonomiky.

3.7.2 Sbér informaci a metody marketingového vyzkumu

Ziskavani informaci se provadi prostfednictvim sbéru primarnich a sekundarnich dat. Pro
sbér primarnich dat se vyuzivaji vnitini zdroje (napt. zaméstnanci, studenti) a vnéjsi zdroje
(napt. vetejnost). Sekundarni data jsou udaje, které byly jiz diive zjistény za jinym ucelem
a jiz existuji. V ideédlnim ptipadé je tedy dobré zacit sbérem sekundarnich dat. Az posléze
se organizace poustéji do sbéru dat primarnich. Sekundarni daje 1ze ziskat uvnitf organi-
zace (marketingové ¢innosti firmy, provozni udaje) anebo z vnéjsich zdroji (internet, tisk,

legislativa, nakup od externich dodavatelt ¢i z online databazi). (Kozel, 2006, s. 64-65)

Pro sbér primérnich dat existuji dvé zakladni metody vyzkumu, kvantitativni a kvalitativni.

3.7.3 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pocita s velkym vzorkem jednotek, aby bylo mozné provést analyzu.
Udaje pii kvantitativnim vyzkumu musi byt srovnatelné (stejné obdobi, stejna struktura,
stejny zplisob sbéru), jejich soubor musi byt dostatecné velky a musi byt nezavislé na na-
zorech druhych. Informace ziskdvame prostfednictvim pozorovani, dotazniku ¢i experi-

mentu. Cilem kvantitativniho vyzkumu je sbér hard dat.

Pfi pozorovani se zaznamenava osobné skutecné jednani, chovani a vlastnosti sledované
jednotky. Tato technika vyZaduje pfitomnost vySkolenych pracovnikii, pro ziskavéani ob-
jektivnich vysledkd je tieba docilit nezavislosti pozorovatele i jeho objektu. Experiment se
déli na dva typy, laboratorni a terénni a timto prostfednictvim se zjiSt'uji naptiklad Zivotni
podminky, Zivotni styl, hodnotova orientace, preferujici zpisob komunikace zakl a studen-
ti. K nejrozsifenéjSim metodam zisku primarnich dat patti dotazovani, a to pisemnou, tele-

fonickou, elektronickou nebo osobni formou. (Svétlik, 2009, s. 103-110)
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3.7.4 Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum sleduje maly vzorek jednotek a umoziiuje nahlédnout hloubéji do
problému a porozumét mu. Snazi se porozumét divodim chovani lidi. Cilem kvalitativni-

ho vyzkumu je sbér soft dat.

Sbér informaci probiha formou individudlniho hloubkového rozhovoru nebo skupinového
rozhovoru-focus group. Pfi téchto rozhovorech mohou pomoci i projektivni techniky, které

odhali hluboké podvédomé mysleni a Ciny.

3.7.5 Analyza Gdaji a zavéry

Po shromazdéni potfebnych udaji je na fadé jejich zpracovani a analyza. Castym zpiso-
bem zpracovani odpovédi, je tfidéni. Kritérii se nevoli ptili§ mnoho, obycejné jen ta, ktera
nam poskytnou nejdilezitéjsi informace. Analyza by méla dat organizaci (Skole) odpoved’
na fadu praktickych otazek. Celkova uspésnost a pouZzitelnost vyzkumu zavisi i na tom, jak
jsou vysledky prezentovany managementu $koly. PredloZeni nepodstatnych, neptesnych a
zmatenych informaci miize vést k nespravnym rozhodnutim s negativnimi dasledky. Zjis-
téné vysledky vyzkumu by mélo vedeni Skoly byt schopné aplikovat pii strategickém pla-
novani rozvoje Skoly, pfi rozhodovani o jednotlivych ¢astech marketingového mixu, pfi

vyuziti jednotlivych prvkid marketingového mixu atd. (Svétlik, 2009, s. 111)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

V praktické casti diplomové prace autorka zpracovava popisny vyzkum prostiednictvim
techniky pfipadové studie. Jedna se o kvalitativni vyzkum, jehoz vyhodou je ziskdvani
hloubkového popisu daného ptipadu. Podle Hendla (2016, s. 102-104) zachycuje ptipado-
va studie slozitost ptipadu a popis vztahl v jejich celistvosti. Jejim cilem je zkoumani pro-

cesti zmen a adaptaci.

Hendl (2016, s. 46) takto popisuje specifika kvalitativniho vyzkumu a roli vyzkumnika.
»Role kvalitativniho vyzkumnika je pfirovnavana k ¢innosti detektiva. Vyzkumnik vyhle-
dava a analyzuje jakékoliv informace, které pfispivaji k osvétleni vyzkumnych otazek,
provadi deduktivni 1 induktivni zavéry. Sbér dat a jejich analyza v kvalitativnim vyzkumu

probihaji v del$Sim Casovém intervalu, vyzkumny problém ma longitudinalni charakter.*

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je detailni popis piipravy, realizace a vyhodnoceni kampané na
zvySeni poctu uchazeci o studium na UNYP v Praze, kterou v letech 2012 az 2015 reali-

zovala marketingova a eventova agentura Innovate.

4.2 Metodologie prace

Autorka specifikuje samotnou metodologii praktické ¢asti ve vybranych bodech podle

Hendla (2016, s. 160) nasledovné:

1) Plan vyzkumu — autorka zpracovava ptipadovou studii, ktera zachycuje a popisuje
tiilety proces zavedeni a adaptace nové komunikaéni strategie do UNYP s cilem
zvysit pocet zdjemctl o studium, tj. téch, ktefi osobné navstivi kancelai Admission.
Zavérem vyzkumu je vyhodnoceni kazdého zkoumaného roku a celkové uspéSnosti
kampané.

2) Vybér — kritériem pro vyber tématu je osobni ucast autorky prace na popisovaném
projektu, vhled do celé problematiky a moznost ziskat kli¢ové informatory, tj.
zejména feditele komunikaéni agentury Innovate, ktera celou kampan realizovala,
a to prostiednictvim hloubkového individualniho rozhovoru. Déle také moznost
osloveni a ziskéani zpétné vazby od studenti UNYP na téma vyhodnoceni image vi-
zuall pro danou skolu v celém popisovaném obdobi, a to formou skupinového in-

terview.
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3)

Typ sbéru dat — autorka pracuje s primarnimi a sekundarnimi daty ziskanymi z na-

sledujicich typt sbéru dat:

I) Interview — primarni data:

a)

b)

strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami — rozhovor s expertem, tedy fedite-
lem komunikacni agentury Innovate Jifim Machackem, ktery byl zaroven realizato-
rem popisované kampané¢. Diky této expertni analyze bude mozné pfinést detailni
vzhled do prace marketingové agentury v celém procesu této kampané, tzn. od
osloveni konkrétni vysokou skolou, pies zadani, ptipravu, realizaci, vysledky a vy-
hodnoceni kampang, v€etné osobnich postieht feditele agentury, které byly dulezi-
té a zaroven poucné v celém procesu. Na tuto expertni analyzu bude kladen velky
daraz, pfindsi totiz cenné postfehy pfimo od zdroje. Rozhovor byl realizovan
v tnoru 2017 v Praze. Analyza celého rozhovoru neni vyhodnocena v samostatné
kapitole. Jeho dil¢i zavéry jsou pouzity v jednotlivych kapitolach praktické ¢asti
diplomové prace.

skupinové interview — skupinovy rozhovor s osmi studenty UNYP na téma image
vizuall z jednotlivych zkoumanych let 2012 — 2015. Cilem tohoto rozhovoru bylo
zjistit bezprostiedni dojmy o atraktivnosti vizudlni stranky skoly od samotnych stu-
dentt, ktefi by se méli se Skolou ztotoznit. Skupinovy rozhovor byl realizovan ve

dvou terminech, a to v lednu a tinoru 2017 v Praze.

II) Dokumenty — primarni/sekundarni data:

a)

b)

vefejné dokumenty — dostupné informace z MSMT o poétu absolventil na vysokych
Skolach v jednotlivych letech, informace o vydajich vysokych §kol do jednotlivych
médii a jejich vyvoj v casovém obdobi. Déle také dostupné informace z medialnich
agentur o vydajich do médii ze strany vysokych §kol v CR.

soukromé dokumenty — informace zkompletované konkrétné pro tuto kampan, tj.
informace vychazejici z vlastnoru¢né zpracovanych analyz webovych stranek
a Facebooku UNYP pted samotnym spusténim kampané, vlastni agenturni navrhy
komunikacni strategie pro ptisluSny rok kampang,

e-diskuze — vyhledani, zpracovani a interpretace obsahu na internetovych disku-

zich, kde se uzivatelé vyjadiovali k tématiim tykajici se UNYP.
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4) Omezeni studie — autorka v samostatné kapitole praktické ¢asti popisuje bariéry
ze strany UNYP, které se objevovaly pii ptiprave i v prubéhu realizace tileté kam-
pan¢. Zejména neochota vedeni Skoly sdilet zdsadni data a informace mohla mit
dopad na mnoho nerealizovanych ndpadii ze strany agentury, coz mohlo ovlivnit

i celkovou uspésnost kampang.

4.3 Vyzkumné otazky
Na zaklad¢ vyse uvedenych informaci, autorka definovala tyto vyzkumné otazky:

VO1: Jaké byly disledky kampané realizované spole¢nosti Innovate na pocet uchaze-

¢u UNYP?

VO02: Jaké méla trileta kampan pro UNYP prinosy?

V projektové ¢asti pak autorka diplomové prace navrhuje vlastni marketingovou kampan
pro UNYP do dalsiho obdobi, a to i s ohledem na znalost tohoto klienta a vysledky vy-

zkumu predstavené v praktické Casti této diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI UNIVERSITY OF NEW YORK IN PRAGUE

University of New York in Prague (UNYP) je nejvétsi soukromé vysoka $kola v Ceské
republice uznana Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy CR, ktera nabizi studium
v anglickém jazyce. V Praze plisobi od roku 1998 a zaméfuje se zejména na vyuku
businessu, komunikace, IT technologii, literatury, psychologie a mezinarodnich vztahii. Od
roku 2015 ptesidlila prazské z Legerovy ulice do atraktivnéjsi lokality prazskych Vinohrad
v Londynské ulici.

UNYP je dale akreditovana Britskou akredita¢ni radou (British Accreditation Council) a je
¢lenem Ceské asociace MBA kol (CAMBAS) a Association to Advance Collegiate
Schools of Business (AACSB). Na skole je mozné studovat bakalaiské a magisterské pro-
gramy zahrani¢nich partnerskych univerzit (BA, MA, MBA, LLM). Mezi né patii SUNY
Empire State College, neméné vyznamnymi partnery jsou renomované La Salle University,
National American University (obé USA), University of Greenwich (UK) a Svycarsky In-
stitut Universitaire Kurt Bosch. Dalsi evropské pobocky UNYP se nachazeji v Tirané

a Aténach.

UNYP disponuje akreditaci az pro 800 studentti, v souc¢asné dobé zde kazdy rok absolvuje
kolem stovky studentli. Ti pochazeji z vice nez 60 zemi svéta, a to z celé Evropské unie,
stath Severni a Jizni Ameriky, Ruska, Blizkého Vychodu, Afriky i Asie. Pisobi zde ptes
125 lektort z vice nez 25 zemi svéta, ktefi jsou mezindrodné uznavani a zkuSeni a v drtivé
vetsing se jednd o rodilé mluvci anglictiny. Diky tomuto multikulturnimu zdzemi je UNYP
vysokou §kolou s nejvétsi diverzitou v Ceské republice. Skola tak nabizi jedine¢nou moz-
nost setkavat se bezprostiedné s jinymi kulturami, poznévat je a rozSifovat si své obzory.

(Historie a tradice, © 2016)

5.1 Nabidka oboru

Na UNYP je mozné ziskat bakalaisky titul, magistersky titul, titul MBA a Ph.D. na zéklad¢

publikovani.

5.1.1 Bakalarské studium

Studenti bakalarského studia si mohou vybrat ze tii typli studia. Mohou se rozhodnout pro

evropské studium, které je akreditovano ceskym Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovy-
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chovy, a po kterém obdrzi titul Bc. Také se mohou rozhodnout pro americké studium, které

je Ctytleté a je akreditovano State University of New York, Empire State College.

UNYP nabizi ¢tytleté americké bakalarské studijni programy v téchto oblastech:

- Obchodni administrativa

- Komunikace a masova média

- Mezinarodni a ekonomické vztahy
- Psychologie

- IT management

- Anglicky jazyk a literatura
Evropské bakalatské programy je mozné studovat v téchto oblastech:

- Obchodni administrativa
- Finance

- Marketing

Je mozZné také nékteré programy zkombinovat a ziskat tak dvoji titul — americky bakalaf-
sky (pod zéstitou State University of New York, Empire State College) a druhy cesky ak-
reditovany bakalarsky titul pod zastitou UNYP. Tyka se to studentd, kteti zvoli jako hlavni
pfedmét jeden z obori Obchodni administrativa, Komunikace a masovad média, Mezina-

rodni a ekonomické vztahy nebo Psychologii.

Uchazeci o studium v bakalarskych programech musi kromé fadné vyplnéné ptihlasky
predlozit motivacni dopis o 400 slovech, pielozeny do anglického jazyka, osvédCeny do-
klad o absolvovani stfedni S§koly, doporucujici dopis a doklad o znalosti anglického jazyka
(formou mezinarodn€ uznavanych certifikatl). Po absolvovani prvniho kola pfijimaciho
fizeni se uchazeci Gcastni jesteé pfijimaciho pohovoru, ve kterém piedev§im prokézou svou

motivaci ke studiu. (Bakalatské programy, © 2016)

5.1.2 Magisterské studium

UNYP nabizi vlastni magistersky studijni program akreditovany Ministerstvem Skolstvi
CR, americky akreditovany magistersky program ve spolupraci s La Salle University
a britské akreditované programy ve spolupraci s University of Bolton. Tyto magisterské
programy jsou zajimavé zejména pro aspirujici profesiondly, kteti hledaji specializované

a vysoce kvalitni mezinarodni vzdélani v Praze, které vede k ziskani Siroce uznavaného
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¢eského, amerického nebo britského magisterského titulu. Podminky pro pfijeti jsou stejné

jako u bakaléiského studia.

Studium MBA programt probihéd o vikendech a piipravuje studenty na jejich budouci fi-
remni kariéru a vedouci pozice, piedevSim ve spolecnostech zabyvajicich se obchodem,
managementem a marketingem. Po absolvovani magisterského stupné obdrzi studenti titul

Master of Arts. Studovat 1ze v téchto oborech:

- Psychologie
- Mezinarodni management
- Strategickd komunikace

- Vzdélavani a vyuka v cizim jazyce (Magisterské programy, © 2016)

5.1.3 MBA programy

Pro ziskani titulu MBA je nutné absolvovat osmnéctimésicni vikendovy kurz, ktery zahr-
nuje deset zdkladnich tematickych piednaSek a poté zaméieni dle specializace v téchto

oborech:

- Management

- Podnikani

- Finance a bankovnictvi
- Marketing

- Projektové tizeni

UNYP program MBA je akreditovan IACBE (International Assembly for Collegiate
Business Education) a Ceskou asociaci MBA $kol (CAMBAS). Tento program ma svou
obrovskou silu ve vyucujicich. Jedna se totiz o vrcholné predstavitele mezindrodnich zna-
¢ek, jako je Coca-Cola, British Telecom, DHL, Volkswagen, Bell Labs a mnoho dalSich.
Jejich nespornym piinosem studentim je praktickd a strategicka znalost v podnikani, zis-

kani kvalit vedouciho pracovnika a rovnéz dilezité kontakty.

V ptipadé zadosti o pfijeti do MBA programu se musi uchaze¢ prokazat minimalné tiiletou
praxi v oboru. Kromé splnéni vSech pozadavki musi uchazeci také absolvovat ptijimaci
pohovor a prokédzat dobrou znalost anglického jazyka. (MBA programy na UNYP, ©
2016)
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5.1.4 Ph.D. na zakladé publikovani

UNYP spolupracuje s University of Bolton a nabizi na zdkladé publikovani doktorskou
akademickou hodnost ve form¢ Ph.D. Toto studium vyzaduje nejméné tii roky. Béhem této
doby by mély vzniknout tii publikace, jejichz vydani poté schvaluje University of Bolton.

Zminéné publikace by mély souviset s diplomovou praci studenta a s jeho specializaci.
5.2 Proc studovat UNYP?

Tato prestizni soukroma vysoka Skola nabizi svym studentim fadu zajimavych benefiti
a divodua pro studium. Krom¢ jiz zminovanych mezinarodnich akreditaci bakalafskych a
magisterskych obori, moznosti dvojiho bakalarského titulu a kvalitnich zahrani¢nich vyu-
¢ujicich si Skola zakldda na osobnim pfistupu a péci studentlim, ktery je podpoten malymi
ttidami pro 15 — 30 studentt. Diraz je tak kladen na interakci, tymovou praci a vlastni ak-

tivitu a komunikaci. (New York sidlici v Londyné&, 2015)

Obrovskou devizou je pak uplatnitelnost absolventii UNYP na trhu prace. Skola se miize
pochlubit, Ze nezaméstnanost Cerstvych absolventll je niZsi nez 1 %. Kromé toho, Ze
UNYP piivadi jako hostujici lektory z partnerskych univerzit v zahrani¢i i vyznamné
osobnosti z velkych firem, prostfednictvim svého Podnikatelského stiediska zprostredko-
vava zacinajicim podnikatelim kontakty s mentory ¢i investory, které je mohou nasméro-

vat do dalsiho profesniho Zivota.

Pi{jemnym bonusem jsou i slevy na zbozi pro studenty UNYP ve vice stovce vybranych
spoleénosti v Ceské republice. Studenti mohou rovnéz vyuzit vyménné pobyty a studium
v zahrani¢i. UNYP sice neni zapojen do programu Erasmus, ale pobyty zajistuje vice nez
25 univerzit z celého svéta. Studenti mohou vycestovat béhem druhého, ¢i tretiho ro¢niku.
Skola také piijima zahraniéni studenty na semestr nebo na dva, néktefi dokonce zfistanou

a dokon¢i studium v Praze.

Na UNYP je také velmi aktivni Student Council — studentska rada, kterd funguje jako pro-
sttednik mezi vedenim a studenty. Staraji se nejen o organizaci dopliujicich prednasek
a studentskych akci, ale také pracuji na zvySovani studentské spokojenosti. Vysoké skole
UNYP se podafilo prosadit mezi nejlepSimi mezinarodnimi univerzitami ve sttedni Evro-
pe. Velkou vyhodou také je, ze na UNYP probiha celoro¢ni registrace, kdy se do kterého-
koliv studijniho programu lze zapojit kdykoliv béhem roku. Skola tak miize oslovit neu-

speésné uchazece o jinou vysokou skolu. (Pro¢ studovat na UNYP? © 2016)
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5.3 Poplatky za studium a stipendia

Studium na soukromé vysoké Skole UNYP logicky nepatii k nejlevnéjsim. Poplatky jsou
nastaveny podle urovné a typu studia. Bakalarské studium se pohybuje v rozmezi 440 000
az 550 000 K¢. V ptipadé magisterského studia se ¢astka pohybuje dle oboru od 220 000
az po 350 000 K¢. Studium MBA vyjde pfiblizné na 325 000 K¢&.

Nutno dodat, Ze Skola nabizi celou fadu slev a tlev pro sniZzeni Skolné¢ho. Slevu lze ziskat
naptiklad za studijni Gspéchy — pti dosazeni pfedem daného skore pii studiu Skola nabizi
prominuti 15, 30 nebo 50 % z ro¢niho poplatku za Skolné. USetfit Ize i na sportovnich vy-
konech, které mohou slevit 10 nebo 20 %. Ze Stipendijniho fondu je vyplacena cCastka
400 000 K¢ studentiim, kteti ziskaji Cenu za akademicky tspéch. UNYP pfispiva 1 na
ubytovani studentlim s trvalym bydlistém mimo Prahu. Samoziejmosti jsou splatkové ka-
lendare, slevy za v€asné zaplaceni $kolného nebo stipendium pro socidlné znevyhodnéné

studenty.

VyuZit lze také slevy pro rodiny. Pokud se na UNYP zapisi dva nebo vice ¢lenli jedné ro-
diny a jeden z nich je jiz absolventem této Skoly, druhy ¢len rodiny ziskava automaticky
slevu 10 %. Zajimavou motivacni Castku 15000 K¢ pak ziska kazdy student, ktery
k prezenénimu studiu na UNYP pfiméje svého kamarada. (Stipendia a finan¢ni pomoc ©

2016)
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6 PRIPRAVA A REALIZACE NOVE KAMPANE PRO UNYP V
AKADEMICKEM ROCE 2012/2013

V roce 2012 zacala spoluprace UNYP s komunikacni a eventovou agenturou Innovate
z davodu klesajiciho po¢tu zajemct o studium na této Skole. Podle udaji dostupnych
z MSMT absolvovalo v roce 2010 na UNYP celkem 100 studentd, o rok pozd&ji 107,
vroce 2012 uz jen 92. Zadani pro agenturu bylo navysit poCet zdjemct o studium, ktefti
pfijdou do kancelafte Skoly, tzv. Admission. Spoluprace trvala po tfi akademicka obdobi, az

do roku 2015.

6.1 Vychozi situace a sbér informaci

Jako prvni si agentura vypracovala a zkompletovala reSersi informaci formou sbéru sekun-
darnich dat, jakym zplisobem UNYP komunikovala do t¢ doby. Agentura pfitom definova-

la tfi zékladni pilite, které bylo nutné zdsadn¢ zménit:

1) komunika¢ni mix — necilend a nahodild komunikace, neefektivni vysoké investice
do celoplosnych médii bez zasahu cilové skupiny

2) marketingovy mix — nenavazani kontaktu s cilovou skupinou, nevyuziti zdkladnich
¢asti marketingového mixu

3) image Skoly — chybéjici identifikace studenta se Skolou, nedefinovani hlavniho be-
nefitu Skoly a navazani komunikace na n¢j, roztfiSténa vizualni strdnka komunika-

ce, chybéjici profilace znacky skoly

6.1.1 Cile kampané

Soucasti hlavniho cile, tedy zaujmout a pfivést potencialni uchazece o studium na UNYP
do kancelate skoly, bylo tfeba kompletné zménit uvazovani Skoly a jeji prezentaci, a to

formou:

a) lepSiho nastaveni kampani PPC,

b) lepsiho nastaveni SEO pro internetové vyhledavace,

¢) odlivu od masovych médii, ale zaméteni na mensi média pfesnéji zacilena na cilo-
vou skupinu skoly,

d) vice zaméfeni na online,

e) navazani pfimého kontaktu s cilovou skupinou formou eventli, prezentaci, road-

show,
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f) kooperace marketingového oddéleni UNYP s obchodnim a HR oddé¢lenim.

Pro pfiblizeni spoluprace byly vyuzity reakce feditele agentury Innovate Jitiho Machacka
na zéklad¢ hloubkového individudlniho rozhovoru realizovaného autorkou prace v unoru
2017 v Praze. Tato forma kvalitativniho vyzkumu byla zvolena pro ziskéni detailniho
a hlubsiho pohledu na popisovanou dlouhodobou spolupraci. Zakladem byl scénéi se za-
kladnimi oblastmi dotazovani uvedeny v Pfiloze PI. Diky dalSim dopliiujicim otazkam,
které takovy rozhovor umoziuje, obdrzela autorka komplexni piehled o vSech aspektech

ttileté spoluprace agentury s vysokou skolou.

Analyza celého rozhovoru neni vyhodnocena v samostatné kapitole. Jeho dil¢i zavéry jsou

pouzity v jednotlivych kapitolach praktické ¢asti diplomové prace.

Takto Machacek popsal pocatec¢ni seznamendi s predstaviteli UNYP a jejich pfedani zadani.
»onazili se nas presvédcit, Ze jejich marketing je Uplné€ jiny. Ale zékladni pravidla jsou
stejna bez ohledu na prostiedi a obor. Musite jit za lidmi, musite s nimi mluvit, vytvorit
vlastni svét, do kterého chtéji jit. Generalni feditel UNYP do té¢ doby presvédcoval pouze
produktovymi schopnostmi — jak ma skvélé ucitele, Skolu, knihovnu, zahrani¢ni studenty.
Ale to vSechno od skoly automaticky cekéte. Tim bychom jen opakovali to, co kazda Sko-
la. Chybélo vSak zasadni vymezeni byt jednoho klicového benefitu, na kterém lze novou
komunikaci postavit. M¢li vizual, ktery nerespektoval smér Skoly, nemél hodnotu, nic ne-
tikal. Texty hovotily o néem, ale mySlenka a grafika byly o nécem jiném. Bylo to, jako
bychom lidi presvédcovali, Ze maji skv€lé BMW, ale vizualn¢ by to byla jen Skodovka.
Bohuzel tak dochéazelo k naprostému nepochopeni znacky UNYP. Neprofilovala se tak, jak

by chtéla a jak by méla. Tim jsme tedy museli zacit.*

6.1.2 Mystery shopping na konkurenc¢nich §kolach

Agentura méla k dispozici sekundarni data o dosavadnich zptsobech komunikace, které se
rozhodla jest¢ doplnit sbérem primarnich dat, a to formou mystery shoppingu podle pie-
dem danych kritérii uvedenych v Ptiloze PII na celkem ctyfech Skolach véetné UNYP. Tti
Skoly byly pfitom zaméfenim nejbliz§imi konkurenty pravé UNYP, a to Anglo-americka
vysoka skola, Prague College a Metropolitni univerzita Praha. Jelikoz cilem nové kampané
bylo pfivést vice studenti do kancelafe Admission (poté jiz bylo na samotné Skole, zda
pfiméje uchazece k podani prihlasky a studiu), zaméfila se agentura na zkouméani chovani

Skol vii¢i zajemctim o studium a troven a kvalitu vizudlni stranky kazdé Skoly. Obecné se
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ukdzalo, ze vizudly pfiliSnou kreativitou neoplyvaji. UNYP tak neméla pfili§ diivod do té

doby na kreative pracovat.

6.1.3 Klicové benefity a poslani UNYP

Po ziskani informaci z mystery shoppingu a jesté ptred piipravou samotnych kreativnich
navrhll na nové vizudly, absolvovala agentura Innovate fadu rozhovorti s vyucujicimi i
studenty na UNYP. Jako hlavni vyhody skoly se vyprofilovali zahrani¢ni vyucujici, externi
lektoti z vyznamnych firem a celosvétova platnost ziskanych titulii, které jsou dulezité pro

budouci uplatnéni studentt.

Na zaklad¢ informaci ziskanych z mystery shoppingu a komunikace s zdky a uciteli UNYP
pak agentura jasn¢ identifikovala zakladni benefit skoly. Pro¢ maji mladi lidé jit studovat
UNYP? Protoze chtéji pracovat pro zahrani¢ni korporaci. Hlavni komunikac¢ni linkou, kte-
rd se méla provazat do vSech casti kampané, tak bylo poslani, Ze na UNYP se uci budouci

leadefi na trhu.
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7 PREDSTAVENI NOVEHO KOMUNIKACNIHO KONCEPTU PRO
ROK 2012/2013

Pro akademicky rok 2012/2013 pftipravila agentura Innovate devét riznych vizualnich
konceptl, které by daly novou tvar zaméteni a vyhodam UNYP. Vitéznym navrhem pro
dalsi komunikaci se stal navrh s hlavnim headlinem THINK! Hlavni myslenkou bylo pro-
linani dvou svétl, kde byla prazdna ¢ast dokreslena ru¢né. Znacilo to, Ze si student tvoii

sam budoucnost svou vlastni kreativitou a pfi¢inénim.

GENERIC / BACHELOR BACHELOR/GENERIC MASTER/LL.M MBA

Real knowledge
you can use

L o s, s s

Obr. 4. Finalni vizualy pro rok 2012/2013 (zdroj: Innovate, 2012)

7.1 Marketingovy mix

V této podkapitole autorka rekapituluje zdkladni slozky marketingového mixu se zaméte-
nim na UNYP. Zarovenl informuje o ¢astech marketingového mixu, které bylo potieba na-
stavit nov¢ a funkéné. Autorka pouZila ¢asti rozsifeného marketingového mixu sluzeb, jak
je uvedl Kotler (in Soukalova, 2012, s. 33). Ty jsou podrobnéji uvedeny v kapitole 3 teore-
tické ¢asti diplomové prace.

Product — UNYP je soukroma vysoka Skola v Praze, kterd se zaméfuje na vyuku busines-
su, komunikace, IT technologii, literatury, psychologie a mezinarodnich vztaht. Je zame¢-
fena na Ceské 1 zahrani¢ni studenty. Na UNYP je mozné ziskat bakalarsky a magistersky
titul, titul MBA nebo titul Ph.D. za publikovani. Velkou devizou je fada zahrani¢nich ak-

reditaci Skoly, diky kterym maji ziskané tituly platnost celosvétove.

Price — Skolné za studium na UNYP nepatii k nejlevn&j§im. Jeho vyse zavisi na konkrét-
nim studijnim oboru. Skola nabizi fadu moZnosti, jak §kolné sniZit, a to formou stipendii za

prospéch ¢i sportovni vykony. Motivaci pro studenty je i finan¢ni bonus za ptivedeni ka-
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marada. Téma vyse Skolného a tomu odpovidajici (nebo neodpovidajici) kvality vyuky na
UNYP se odrazilo i v internetovych diskuzich na studentskych portalech a férech. Autorka
pii zadani slova ,,UNYP* nalezla dvé aktivni internetova studentskéd foéra, kde provedla
analyzu 72 ptispevkl datovych do obdobi 2011 — 2015. Cilem této analyzy bylo zjistit re-
akce diskutujicich o vybéru vysoké Skoly, které se tykaly konkrétné¢ UNYP, kde si pfispi-

vatelé predavali zkuSenosti s touto skolou.

Ptispévky se tykaly zejména dotazli na vysi Skolného na UNYP, na kvalitu a uroven Skoly
a vyudujicich, povést skoly, jeji narocnost, srovnani s dal§imi vysokymi $kolami v CR.
Z vysokych soukromych $kol v CR mé&l UNYP nejvyssi hodnoceni, oviem ve srovnéni
s vysokym Skolnym by fada diskutujicich upfednostnila statni Skolu s podobnym studijnim
zamétfenim a dobrou povésti. V drtivé vétSing se diskuze stocily k tématu vysokého Skol-
ného, které fadu uchazect odradilo od samotného studia, napt. po obojim pftijeti na UNYP
1 Metropolitni univerzitu Praha se nekteii diskutujici rozhodli pro MUP jen z diivodu niz-

$itho Skolného.

Diskuze se liSily v tématu trovné Skoly, o které hovofili samotni studenti nebo absolventi
UNYP. Jedna skupina diskutujicich si pochvalovala, Ze vysokému Skolnému odpovidaji
1 naroky na studenty. Jini naopak kritizovali, Ze pocitovali nizkou Groven a at’ uz byli pfi-
praveni dostateéné nebo viibec, stejné vzdy do dalSiho ro¢niku postoupili. Mnozi oteviené
hovofili o syst¢ému soukromych skol véetné UNYP, podle kterého Skola svého platiciho
studenta neché projit ro¢niky az po usp&$né zakonceni studia v kazdém piipadé vcetné
stoprocentni uspéSnosti u piijimacich zkousek. Soukromé vysoké Skoly podle diskutujicich
nemaji v CR takovou prestiz, jako napft. v zahrani¢i. Kladné ohlasy se tykaly ziskani mno-
ha dulezitych kontaktti pro dal$i profesni zivot a zkvalitnéni ¢i zlepSeni anglického jazyka
studentli. Autorka vyhodnotila, Ze z 30 % analyzované ptispévky vyznivaly neutralné ¢i

pozitivng, ze 70 % se jednalo o negativni ptispévky.

Obsah diskuzi dokumentuje 1 ispéSnost u ptijimacich zkousek na Obr. 5., podle kterého je

uspéesnost u prijimacich zkousek na UNYP stoprocentni.
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USPESNOST U PRIJIMACEK % NAHORU
Rok pfihlaseni Prihlasenych Prijatych % Uspésnost Iﬂ Nezaméstnanych’
2016 25 25 100% =~
2015 31 31 100% 5,3% -
2014 43 43 100% =~
2013 25 25 100% 0% -
2012 23 23 100% 0% "

2011 26 26 100% 0%
2010 38 36 95% B s51%
2009 39 37 95% B o

“Metodiku vypoétu uvadime v sekei O nds, zdroj; SVP
* od roku 2013 SVP uvadi tidaje pouze za celé &koly, nikoliv za jednotlivé fakulty

Obr. 5. Uspésnost u piijimacich zkousek (zdroj: vysokeskoly.com, 2016)

Place — AZ do roku 2015 sidlila UNYP v Legerové ulici v Praze. Od roku 2015 piesidlila
do atraktivnéjsi lokality prazskych Vinohrad v Londynské ulici.

Promotion — Cilovou skupinou pro UNYP jsou studenti stfednich $kol zaméfenych na
obchod a management, soukromych bankovnich Skol a jazykovych skol. Do roku 2012
byla komunikace s cilovou skupinou velmi nedostate¢na. Jiti Machacek, feditel agentury
Innovate popsal dosavadni zptisob komunikace se sttedoSkolskymi studenty. ,,SnaZili jsme
se vysvétlit skole, ze je potieba za cilovou skupinou dojet, pfedstavit se ji. Pfedstavitelé
UNYP oponovali, Ze to délaji, protoze 1x mé&sicné jeden Clovek jel na néjakou Skolu a mél
tam v hodin€ prezentaci. Ta byla vSak nicnefikajici, oby€ejna. Vrcholem pak bylo, kdy
pozvali studenty v Plzni do jednoho z mistnich hotelli. Pfisli dva. Bohuzel UNYP nepo-
chopil, ze oni sami museji za cilovou skupinou dojet, do jejich prostfedi a byt dostatecne
zajimavi. Tim spiSe, kdyz je pfi spousté modernich zplsobli komunikace tézké nckoho
oslovit.*

Personalities — UNYP vyuziva zkuSenych zahraniénich vyudujicich. Casto zve jako exter-

ni lektory také predstavitele vyznamnych ¢eskych i zahrani¢nich firem, jako je Coca-Cola

¢1 DHL. Cilem studia je vychovat budouci vysoké pracovniky v mezinarodnich firméch.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Studenti maji moznost ziskat fadu dtlezitych kontaktd pro budouci profesi. Skolu viak
reprezentuje 1 vedeni. Nevyhodou zahrani¢niho managementu UNYP je nepochopeni ¢eské
mentality a ¢eského trhu, ke kterému se rovnéz vyjadiil Machacek v hloubkovém rozhovo-
ru. ,,Mysleli si, ze staci dat inzerat do velkych novin, dat prispévek na Facebook, a to po-
staci pro to, aby lidi dorazili. Béhem prvniho roku kampané jsme proto presvédcovali ge-
neralniho feditele UNYP, ze opravdu musi d¢€lat vice, pokud mu pocet zdjemct o studium
klesa. Problémem bylo, Ze za deset let Zivota v Cechach se ¢esky nenau¢il a nedokazal

pochopit myslenky ani jazykové nuance, kterymi jsme v textech chtéli oslovit mladé.*

Process Pedagogical Approaches — Spolu s kvalitnimi vyucujicimi nabizi UNYP i zaji-
mavé pedagogické pristupy. Krom zminénych externich lektord z vyznamnych firem nabi-
zi Skola také odborné stdze ve firmach a studentské vyménné programy. Samoziejmosti

jsou i studijni poradci.

Participation activating — Sami studenti se mohou zapojit do bohatého studentského zivo-
ta, a byt i soucasti chodu samotné Skoly. Na UNYP existuje Studentska rada a Centrum
studentskych sluZeb. Studenti mohou byt ¢leny 1 fady riizné zamétenych klubi, napiiklad
Debatni spole¢nosti, platformy na diskuzi tykajici se otazek globalniho vyznamu Modelo-
vé Spojené narody v UNYP, Klubu kreativity, Psychologického klubu nebo klubu Humans
of UNYP zaméiujiciho se na rozhovory se zajimavymi osobnostmi mezi studenty, vyucuji-

cimi ¢1 zaméstnanci. (Studentské kluby a aktivity, © 2016)

Physical Evidence — Jednotnd vizudlni linka, kterd by jasné identifkovala UNYP
v prezentacnich materidlech aZ do roku 2012 chybéla. Novy vizudlni styl, ktery pfipravila
agentura Innovate se krom¢ externi komunikace (bannery, plakaty, webové stranky, soci-
alni sit¢) prolnul 1 do komunikace interni. Objevoval se na hlavi€¢kovych papirech, studij-
nich materidlech vyucujicich, diplomech na zavére€nou graduaci, ale i pozvanek na Skolni

bowlingovy turnaj.

7.2 Komunika¢ni mix

Novy vizuélni styl s headlinem THINK! se objevil samoziejmé v ramci sloZzek komunikac-
niho mixu. I zde vSak byly rezervy, které bylo v ramci navrZené strategie nutné nové na-

stavit.

Reklama — Nov¢ vytvorené a schvalené vizualy se ménily a ptizptisobovaly dle prezentace

bakalarského nebo magisterského studia, jednotlivym studijnim programtiim ¢i piedstaveni
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vyucujicich. Komunikaéni linka Skoly byla nastavena v anglickém jazyce. Silna myslenka
a jedineCnost konceptu pocitala i postupnym rozvojem vizualti, ov§em pfi stalém zachova-
ni hlavni komunikacni linky. Nové zpracovani piineslo jednotny a dlouhodoby vizualni
styl a jasnou identifikaci Skoly. Pro kazdy vizual se pouzivalo i logo Skoly znacici sochu

svobody jako odkaz na americky ptivod skoly a jeji hlavni zastfeseni.

Public relations — Krom¢ plos$né inzerce v médiich UNYP nové zacala komunikovat
1 prostiednictvim PR c¢lankti ve vybranych médiich. Doslo rovnéz k aktualizaci obsahu
a redesignu webovych stranek skoly, stejné jako profilu na Facebooku. Souc¢asti nové ko-
munikace bylo kromé obecného piedstaveni Skoly i vytvoreni tzv. success stories, tedy
pribéhl realnych absolventi UNYP a ptibeh jejich dal§iho tspésného profesniho zivota.
Prostfednictvim direct marketingu pak byla spusténa také e-mailingovéa kampan na pftibliz-
né 5 000 adres stfednich skol a studentskych portalii, kam byla formou specidlni bannerové
prilohy zasilana ,,last call* vyzva k podani pfihlasek na UNYP nebo Dni otevienych dvefi,

ktery byl nove ustanoven na pevné datum.

Osobni prodej a Podpora prodeje — V téchto ¢astech komunikaéniho mixu nebyla $kola
ptili§ aktivni. Agentura proto v ramci komunikacéni strategie navrhovala pfimou komunika-
ci s cilovou skupinou. Kromé zminovanych navstév ptimo ve tfidach studentli vybranych
sttednich Skol formou road show navrh obsahoval 1 pravidelné Gcasti Skoly na vyznamnych
veletrzich vzdélavani, jako Gaudeamus nebo pevny Den otevienych dveti. Nedostacujici
ptistup UNYP v této oblasti je mozné ilustrovat z hloubkového rozhovoru s Jitim Machac-
kem, feditelem agentury Innovate. ,,UNYP viibec neméla stabilni Den otevienych dvefi.
Fungovala tak, Ze kdo piijde kdykoliv béhem roku, n&jaké informace dostane. Zadné cen-
tralni zapojeni, kdy by na jeden den seskupili zajimavé lektory, tfeba 1 GspéSné absolventy,
aby o to vice zaujali potencidlni uchazece o studium, se nekonalo. Tedy i jakakoliv medi-
alni propagace formou bliziciho se DOD nebyla mozna. Problém byl i prosadit i vyjezdy
piimo do Skol. Zpracovali jsme databazi stiednich Skol, kde se pohybovala cilova skupina
pro UNYP, vSechny obtelefonovali a zjistili jsme, Ze ptiblizné 60 % z nich by o bliz§i in-
formace stalo. UNYP vSak nechtél poskytnout tym lidi, ktefi by toto zajistili.“ Na doporu-

¢eni agentury se pak UNYP stal v listopadu 2012 partnerem soutéze Pravnické firma roku.

Buzz marketing — Ve Skolnim prostfedi velmi vyrazné funguje 1 buzz marketing, tedy
Septanda. Formou word-of-mouth se k cilové skupin€ mohou dostat diivéryhodné informa-
ce, a to nejlépe pres znamé nebo dalsi Cleny rodiny, ktefi jiz na Skole studuji ¢i studovali.

Chytrym krokem UNYP je proto motivovani stavajicich studentii, aby pfivedli ke studiu
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dalsi uchazece, pti¢emz jim bude vyplacena finan¢ni odména ve vysi 15 000 K¢. Stejné tak
pokud ptijde domt nadSeny potencidlni uchaze¢ s kvalitnimi a dobfe vypadajicimi infor-

macemi, oslovi tim i rodice, ktefi v drtivé vétSin€ vysoké skolné plati.
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Obr. 6. Ukéazka inzerce s novymi vizudly (zdroj: Innovate, 2013)

7.3 Analyza a nové nastaveni vydaji do médii

Dilezitou souc¢ésti nového nastaveni kvalitni komunikace byla analyza dosavadnich vydajii
do reklamy, a to formou sbéru sekunddrnich dat dostupnych z mediédlnich agentur. UNYP
kopirovala fadu dalSich Skol v pfesvédceni, Ze velké investice do velkych novin pfinesou

vysledky bez ohledu na kreativu.

Z vetejné dostupnych tdaji medialnich agentur o vydajich vysokych skol na média je pa-
trny vyvoj a zména celkovych vydaji téméi 150 vysokych a vyssich skol v Ceské republi-

ce v jednotlivych letech a dil¢i vydaje konkrétnich Skol na média.

Jak ukazuje Graf 1., vroce 2010 sledované vysoké Skoly zaplatily za reklamu v médiich
celkem 119 697 932 K¢, ztoho vydaje UNYP cinily 17 178 575 K¢ (nejvice ze vSech
Skol). V roce 2011 se celkové vydaje snizily na 102 951 049 K¢, UNYP v tomto roce vy-

dala 7 361 137 K¢, ve vysi vydaji byla na druhém misté za Metropolitni univerzitou Praha.
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V roce 2012 se celkové vydaje Skol zvedly na 109 185 473 K&, UNYP v tomto roce vlozil
do médii 11 385 564 K¢, opét nejvice ze vSech skol. V roce 2013 se celkové vydaje snizily
na 68 234 391 K&, UNYP v tomto roce (prvni obdobi fungovani nové komunikaéni strate-

gie) snizila své vydaje na 2 083 930 K¢ a v poradi skol byla co do vySe vydaji aZ osma.

Vydaje vysokych Skol do médii
od 1. 1. 2010 do 30. 6. 2013

119697 932 KL

109 185 473 KE
102 951 049 K¢

68 234 391 KL
mVE celkem

B UNYP

2010 2011 2012 2013

Graf 1. Vydaje vysokych skol do médii (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Do ptichodu agentury Innovate vyuzivala UNYP ke své propagaci zejména masova média,
konkrétné velké hrace v tisku, jako Mladé fronta DNES, Hospodaiské noviny, Lidové no-
viny, Pravo v béZzném vydani v pribéhu roku a jejich skolni ptilohy, a déle specializované
tituly jako E15, Reflex, Moderni fizeni, Euro, Ekonom, Profit, For Golf, 21. stoleti,
Business Spotlight, Prague Post, Respekt, Tyden, Prager Zeitung ¢i Pravni radce. Patrna
vSak byla absence jakychkoliv internetovych portalii zamétujici se na studenty stfednich
Skol hledajici dalsi studijni moznosti a uplatnéni. Jedinym, kde se UNYP objevoval, byl

server kampomaturite.cz.

Zmeéna je patrnd v predélovém obdobi 2012/2013, kdy medialni mix pievzala agentura
Innovate. V roce 2012, jeSté za aktivity samotné UNYP, tvofily investovanou c¢éstku
11385564 K& do médii tii pilife — bannery na internet za 3 558 000 K¢, noviny za
3 340 000 K¢ a magaziny za 4 488 000 K¢.
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V roce 2013 (tdaje k 30. 6. 2013), kdy mediapléan ptipravila a realizovala agentura Innova-
te, se celkové vydaje snizily na 2 083 930 K¢, z toho do bannerti §lo uz jen 107 000 K¢, do
novin 1 123 000 K¢, do specializovanych magazina 612 000 K¢ a nov¢ ptibyla i celoro¢ni
reklama v radiu za 242 000 K¢. Celkem v kalendainim roce 2013 UNYP utratila 3 499 070
K¢. Internetova reklama z plivodnich portald Seznam.cz ¢i Novinky.cz ptfesla na mnohem
cilengj$i portaly, jako unium.cz, vysokeskoly.com, kampomaturite.cz, primat.cz, missma-
turita.cz ¢i seminarky.cz. V rdmci buzz marketingu se navic podatilo eliminovat dosavadni
negativni komentaie na studentskych portalech, které by nové stavénou image UNYP moh-

ly poskodit.

Vydaje do velkych tisténych tituld zlstaly, ovSem snizily se a zaméfily se pouze na ome-
zené Casové obdobi (jaro/podzim), kdy vychazely specidlni ptilohy vénované pfijimacim
fizenim na vysoké 8koly, prehledu vysokych kol v Ceské republice apod. Vzhledem
k zaméfeni studijnich programti na UNYP, jako je management, obchod, psychologie ¢i
pravo se inzerce objevovala i ve vydanich specializovanych titult, jako Top Class, Forbes,

Moje Psychologie, Pravo a byznys nebo Strategie.

Vzhledem k navySeni po¢tu uchazecii o UNYP v tomto roce, o ¢emz se hovoti v hodnoceni
prvniho roku kampané v zavéru této kapitoly, se tato zména se ukazala jako velmi efektiv-
ni. Kromé celkové uspory vydaji se podafilo umistit informace o UNYP blize k cilové
skuping, disledkem toho bylo navySeni ndvStévnosti webovych stranek www.unyp.cz

a poctu fanouskill na socialni siti Facebook.

7.4 Online komunikace

Nutnou zmeénou v ramci nové komunikacni strategie prosly 1 webové stranky a socialni sit’
Facebook. Agentura Innovate se zamétila na nové nastaveni kli¢ovych slov a SEO pro lep-
§i pozici a vyhledavani Skoly v internetovych prohliZzecich, stejné tak 1 nové nastaveni PPC

kampani.

7.4.1 Analyza a aprava webovych stranek

Dvojjazycné webové stranky www.unyp.cz v ¢eském a anglickém jazyce byly podrobeny
detailni analyze nejen z hlediska vizualni stranky, ale 1 funk¢énosti, tzn. kvality obsahu pro

internetové vyhledavace.


http://www.unyp.cz/
http://www.unyp.cz/
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Webové stranky nebyly z hlediska SEO provedeny nejhiie, ale nachazelo se na nich néko-
lik faktort, které neptispivaly k lepSimu umistovani ve vyhledavacich Google a Seznam.
Web mél pouze zékladni stranku se spoustou textu. M¢l sice dostatek zpétnych odkazi, ty
vSak byly mdlo diverzifikovany. Pro optimalizaci bylo zvoleno porovnani s weby nékolika
konkuren¢nich skol — Vysoka Skola ekonomickd, Soukroméd vysoka Skola obchodni

v Praze, Vysoka Skola podnikani a prava, Karlova univerzita a Business Institut.

Tab. 1. Diverzita webu UNYP v porovnani s konkurenci (zdroj: Innovate, 2012)

V ramci optimalizace byla navrZena i nova kli¢ova slova, jako ,,vysoka Skola praha®, ,,vy-
soka skola“, ,,evropska skola®“, ,,americka Skola v praze®, ,,magisterské studium®, ,,bakalai-

ské studium®, ,,american university prague®, ,,mba“ a dalsi.

V porovnani s weby vySe uvedenych skol nemély stranky UNYP na zaklad¢ zvolenych
klicovych slov dostatek obsahu. Bylo proto nutné upravit textovy obsah stranek tak, aby

dana kli¢ova slova obsahoval.

3.600.000 525.081
1.760.000 124.651
7.230 500
4910 2.467
197 134

240 216

Tab. 2. Indexace webu UNYP v porovnani s konkurenci (zdroj: Innovate, 2012)


http://www.cuni.cz/
http://www.vse.cz/
http://www.unyp.cz/
http://www.vsp.cz/
http://www.businessinstitut.cz/
http://www.vso.cz/
http://www.cuni.cz/
http://www.vse.cz/
http://www.unyp.cz/
http://www.vsp.cz/
http://www.businessinstitut.cz/
http://www.vso.cz/
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Byla upravena struktura podstranek s dil¢imi informacemi o $kole (pfehled obori, success
stories, novinky apod.). Z hlediska jazykové mutace se stranky ukézaly jako nejednotné,
fada informaci existovala pouze v anglické verzi a Ceska na tuto verzi jen odkazovala. Pro
edukativni potieby pfitom bylo zapotiebi, aby optimalizace pro Ceskou republiku a &estinu
méla kompletni dvojjazy¢ny obsah i s URL adresami. Pfi zadani unyp.cz do adresniho fad-
ku se automaticky objevila anglicka verze webu. Z hlediska uzivatele byly doporuceny
defaultni stranky podle zemé névstévnika, tedy IP adresy, z niz adresat ptistupoval. Poloz-
ky v hlavni navigaci nenabizely aktivni link na rozcestnik, coz znemoznovalo pohyb na

mobilnich, dotykovych zafizenich a dochézelo k absenci strukturovaného obsahu.
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Obr. 7. Porovnani designu pavodniho (vlevo) a nového (vpravo) webu UNYP

(zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

7.4.2 SEO aPPC

V ramci redesignu webovych stranek se vytvofilo také nékolik microsite, na néz vyhleda-
vace odkazovaly a diky nimz narostly divéryhodné linky. Rovnéz nastaveni SEO a PPC
bylo podrobeno detailni analyze. Po zasahu agentury, nastaveni nového webu, zkvalitnéni
obsahu a vytvofeni microsite, to v§e ve spojeni s umisténim reklamnich bannert blize cilo-
vé skupin€, byl patrny nartst ndvstévnosti webovych stranek UNYP. V obdobi od 1. fijna
2012 do 1. 7. 2013 narostla navstévnost z vyhledavace Google o 9,4 %. Pocet podstranek
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UNYP na jednoho névstévnika se zvysil o 12,02 %. Bylo rovnéz nastaveno méteni kon-

verzi, které do t€¢ doby skola nemé¢la.

Zména nastala 1 u klicovych slov, ktera nové existovala v ¢eském 1 anglickém jazyce.
Prestala se pouzivat vSeobecna klicova slova, snahou bylo cilit na uzivatele, kteti hledaji
konkrétni informace o konkrétnim typu studia. Pfedchozi agentura utracela nemalé penize
za levna klicova slova, nejvétsi prechod na stranky byl z klicového slova ,,unyp®. ,, Toto
bylo nelogické spojeni, protoze takovy ¢lovek uz UNYP jako takovy ocividné zda. My
jsme vsak potiebovali pfitdhnout cilovou skupinu, ktera se o této Skole m¢la teprve dozvé-
dét. Nove nastavenymi klicovymi slovy se sice zvysila cena za proklik, ale soucasné se
snizil pocet vstupt, coz bylo dilezité, protoze zmizelo 90 % odpadu. Kdyz predtim nékdo
vidél banner UNYP naptiklad na webu u vysledkii fotbalového zapasu, ze zv€édavosti na
n¢j klikl. Navstévnost tak uméle rostla, ale kvalita takového névstévnika byla minimalni.
Nasim zasahem jsme i za vyssi cenu pfitahli opravdovou cilovou skupinu,* vysvétlil Jiti
Machacéek z agentury Innovate. Z hlediska SEO metriky se vyrazné zlepSila hodnota we-
bovych stranek. Domain Authority dosahovala hodnoty 52/100, Page Authority a Linkové
portfolio bylo taktéZ vyborné s hodnotou 60/100.

Redesign stranek spolu s novym nastavenim SEO, které jeSt€¢ bylo na prelomu roku
2012/2013 pod spravou jiné spolecnosti, nez Innovate, se vSak neobeslo bez potizi. Firma,
ktera novy design stranek méla technicky zajistit, neudélala pfenos starého webu na novy
spravné. Reditel agentury Innovate Jifi Machaéek zminil tento problém v hloubkovém in-
dividualnim rozhovoru s autorkou prace. ,,Byla to velmi amatérska chyba, kdy administra-
tofi nepropojili vzniklé hyperlinky s novym webem. Do té¢ doby se nam podafilo vytvofit
priblizn¢ 10 000 aktivnich linki na Google a béhem jediné noci jsme o né pfisli. Google
tento krok samoziejmé& okamzit¢ zaznamenal, penalizoval a ve vyhledavacich jsme obrov-

sky propadli. Chybu jsme napravovali cely dalsi mésic.*

7.4.3 Analyza socialni sité Facebook

Detailni analyzou prosla i socialni sit’ Facebook, kde ma UNYP svij profil. Uget zde byl
spravovan velmi nedostatecn¢ a nedokdzal plnit zakladni funkce, a to informovat v¢as o
aktualnich udélostech a novinkéch, rychle a pohotové reagovat, mluvit jazykem blizkym
cilové skuping, propojovat informace s webem UNYP prostifednictvim linkd, které by zvy-
Sily navstévnost samotného webu, absence interaktivniho zapojeni fanouskl, naptiklad

prostfednictvim soutéZe, ankety, moderované diskuze. VloZené fotografie byly potfizovany
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ve velmi nizké kvalité a nemély tak Zadnou vypoveédni ani kreativni hodnotu. Profil na
Facebooku celkové plisobil profesorskym stylem, nikterak ziveé a zajimavé. Nebyl tak vyu-

zity potencial fanousku, ani moznosti Facebooku.

Pti detailnim zkoumani bylo zjisténo, ze ackoliv se na profilu objevovala fada prispévki
od riznych lidi v€etné zajimavych link, pfes pochvaly na adresu skoly, zazitky ze zahra-
ni¢nich stazi az po otazky, odpovédi za cely rok 2012 se dockala jen jedna jedina. Délka
statust ze strany UNYP pak byla pfili§ dlouha na to, aby ji ¢tendi dokazal vnimat. Texty
nebyly uderné, heslovité, neodkazovaly na webovy komunikacni kanal, kde by byly dalsi
doplilyjici informace. Chybéla rovnéz aktualizovana fotogalerie z vyznamnych udalosti
Skoly, jako napft. kazdoro¢ni promoce, Dny otevienych dvefti, Skolni slavnosti apod. Jedina
fotogalerie z promoce do té doby byla z roku 2008 véetné jediné¢ho videa.
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Obr. 8. Porovnani designu pavodniho Facebooku (nahofe) a nového (dole)

(zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

7.4.3.1 Doporuceni a aktualizace

Na zakladé shledanych nedostatkii byly agenturou Innovate navrzeny a posléze i realizo-

vany nasledujici zmény a zlepSeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

1)

2)

3)

4)

S)

6)

Navyseni poctu ptispévki — noveé se na profilu objevovaly zajimavé informace
dvakrat az tfikrat do tydne podle aktualni potfeby. Informace mély podobu krat-
kych novinek véetné odkazu na webové stranky pro vice informaci. Timto krokem
doslo 1 k navySeni navstévnosti na webu.

ale ne vulgarnim. Novy zptsob komunikace zaroven podnécoval k diskuzi, ptida-
vanim komentait a tim i ke zpétné vazbe.

Fotografie a videa — sdilené vlastni fotografie byly pofizovany a nahravany
v mnohem vysii kvalité. Skola se naugila sdilet i zajimavéa videa, ktera souvisela
s tématikou prispevku, studiem, aktudlni kauzou, kterd mtze byt zajimava pro stu-
denty/fanousky. Samoziejmosti bylo uvedeni zdroje u externich odkazi.
Fotogalerie — bylo doporuc¢eno dokumentovat vyznamné akce a udalosti ze Zivota
Skoly i studenttl, a to formou bohaté fotogalerie i videt.

Svatky a jiné udélosti — nove se zacCaly objevovat statusy, které souvisely naptiklad
s mezindrodnim svatkem, origindlnim pfanim k Novému roku, ale i vyznamnym
vyroéim doma 1 ve svété, coz vzhledem k mezindrodnimu obsazeni studentl
v UNYP bylo vhodné¢ a fanouska takovy ptehled i zdjem o takové udalosti tésil.
Ankety a diskuze — moznost aktivniho zapojeni do diskuze, soutéZze nebo ankety
ukazovala, ze nazor fanouskt a ptispivatelt je pro Skolu dulezity a mize byt obou-
stranné piinosny. Diskuze na aktudlni t¢éma mohly efektivné vykryt 1 ur¢itd komu-
nikacni hluch4 obdobi. Vzhledem k tad¢ rtiznorodych obort na UNYP a velkému
poctu narodnosti studentll nebylo téZké prichazet se zajimavymi tématy k diskuzi.

UNYP tak mohl naplno vyuzit potencidl fanouskt na siti.

7.5 Vyhodnoceni prvniho roku kampané

Po prvnim akademickém obdobi 2012/2013 s novym vizualem byla vypracovana rekapitu-

lace zmén a hodnoceni uspésnosti této kampané v jednotlivych oblastech.

7.5.1

Novy vizual styl

Jasna identifikace UNYP napfi¢ offline i online (portaly, socidlni sité¢, komunikace, print,

outdoor, interni komunikace, ostatni materialy). Vizudly obsahovaly silnou myslenku, je-

dine¢nost konceptu, moznost jeho postupného rozvoje a rozSifujici se portfolio eye-

catching vizuald s ohledem na stupen studia a ptislusného oboru.
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7.5.2 Zména mysSleni a nova strategie

Povedl se zasadni obrat ve sméfovani Skoly smérem k cilové skuping s cilem zaujmout
a privést vice uchazect o studium na UNYP do kanceldfe Admission. Diky odlivu od ma-
sovych k vice cilenym médiim a soucasné diky tomu, Ze i samotnd komunikace ptestala
byt masova, ale piesné¢ zacilend na zaky vybranych stiednich skol, se podafilo zaujmout
cilovou skupinu, nadchnout pro népadité vizualy a ziskat povédomi o znaéce UNYP a jeji

identifikaci s ni diky jasné komunikacni i1 kreativni lince.

Celkové se komunikace UNYP stala vice atraktivni, blizsi cilové skupin€. Podle internich
informaci generalniho feditele UNYP se podatilo po prvnim roce nové kampané piivést
0 60 % uchazeci o studium vice do kancelaie Admission. Procento uchazect, ktefi poté
skute¢né ke studiu nastoupili, nebylo agentufe poskytnuto. Mezirocn€ vSak stoupl pocet
absolventii. Podle oficialnich udaji MSMT v predchazejicim roce 2011/2012 absolvovalo
na UNYP 92 studentti, v roce 2012/2013 to bylo 105. Z toho lze vyvodit, Ze novy zptisob
komunikace, ktery pfitdhl vétsi zajem studentli, mohl mit pfimy dopad i na zvySeny pocet

realnych studenttl, tedy pozd¢jsich absolventl. Bylo tak dosazeno naplnéni modelu AIDA.

7.5.3 Nové zpisoby komunikace a uspora vydaji do médii

Zacalo se vyuzivat vice online titull, jako jsou studentské portaly, ptipravovaly se nové PR
¢lanky, direct mailing na vice nez 5 000 adres, tisténé vizualy formou plakati byly rozve-
zeny do vybranych stfednich $kol po celé Ceské republice i Slovensku, skola se predstavo-
vala na Skolnim veletrhu Gaudeamus s nové vytvorenym prezentatnim koutkem. Neefek-
tivni vydaje do medidlni inzerce se meziro¢né¢ sniZily pétindsobné, pficemz bylo osloveno
vice perspektivnich uchazect o realné studium na UNYP. Diky rozvrstveni vydaja do vice
cilenych médii se podafilo 1épe zasahnout cilovou skupinu. Skola zagala také vyuzivat vice

dat o svych studentech, aby hledala dalsi benefity a vyhody oproti konkurenci.

7.5.4 Nové nastaveni SEO, PPC, uprava webu i Facebooku

Diky nastaveni novych klicovych slov, microsite na webovych strankach a editaci a zkva-
litnéni obsahu se stranka UNYP dostala na vyhledavac¢i Google na lepsi pozice, z hlediska
Google Analytics ziskal web lepsi hodnoceni. Navstéva webovych stranek jiz nebyla na-
hodna, ale vyhledavali ji relevantni uZivatelé. Zménil se i zpiisob pouzivani a spravovani
profilu na socialni siti Facebook. Na zac¢atku mél 1 400 fanouskl, béhem jednoho roku se

jejich pocet zvysil na 76 000.
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8 REALIZACE KAMPANE V LETECH 2013/2014 A 2014/2015

V dalsich dvou akademickych obdobich 2013/2014 a 2014/2015 pokraCovala propagace
UNYP pod stejnou komunikac¢ni linkou, ktera se vzhledem ke zvySenému poctu absolventl
z predchdzejiciho roku ukazala jako efektivni. Podle feditele agentury Innovate Jitiho Ma-
chacka bylo nutné udrzet linii, kterou agentura vypracovala a na kterou si vetejnost zacala
zvykat. UNYP uz byla v povédomi, o ¢em sveéd¢i nartist absolventl v predchazejicim roce,
proto bylo potfeba spontanni znalost dale podporovat a snazit se dale vefejnost piimet

k akci, tedy redlnému zajmu o studium tim, Ze uchazeci ptijdou do kancelare skoly.

8.1 Rekapitulace fungujicich aktivit

8.1.1 Medialni mix

Pokracovalo se stale v prezentaci formou bannertl na studentskych portalech, spolu s tim

rostla i forma online prezentace na socialnich sitich.

Upevnila se pozice uzce zaméetenych titulit smérem k potencidlnim uchazecim o studium,
jako napt. Pravo a byznys, Top Class, Forbes nebo Moje psychologie. Ve vybéru byla tis-
ténd média se svym vzdélavacimi ptilohami (Mlad4 fronta DNES, Lidové noviny, Pravo,
Hospodatské noviny), specializované tituly jako Ekonom, E15, Euro, Prager Zeitung ¢i
Forbes, studentské weby a portdly (kampomaturite.cz, unium.cz, vysokeskoly.com).
UNYP o sobé dava vice védét i prostfednictvim rozhlasovych spotd, které cili na uchazece

o pokracujici magisterské studium a rodi¢e budoucich bakalari.

Medialni mix byl sestaven i1 s ohledem na provedenou anketu mezi studenty niz§ich ro¢ni-
ki na UNYP a studentd vybranych stfednich kol na téma, kde hledaji informace o vysoké
Skole. Nejcetné€jSimi odpovéd'mi studentl byly socidlni sité, plakaty ptimo ve Skole i na
frekventovanych mistech Prahy, venkovni reklama (nejcastéji v MHD), webové stranky
ptislusné skoly, vzdé€lavaci eventy a veletrhy a osobni doporuceni. Pro rodice téchto stu-
dentt, ktefi v drtivé vétsiné plati Skolné, je podle vlastnich slov oslovenych studentil tisk

a radio.

8.1.2 Vydaje do médii

V obdobi roku 2013 az do kvétna 2014 dle dostupnych informaci medidlnich agentur utra-

tila UNYP za reklamu v médiich 5 583 000 K¢. Pro srovnani, Metropolitni univerzita Pra-
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ha utratila ve stejném obdobi ¢astku 10 256 000 K¢. Vydaje do reklamy v akademickém
roce 2013/2014 se mirné zvysily, ale zdaleka nedosahovaly takové vyse, jako v roce

2011/2012, kdy byly na vice nez dvojnasobné Grovni.

I v roce 2014/2015 se podafilo udrzet vydaje za reklamu v médiich na obdobnych ¢islech.
UNYP za média utratila 5 932 517 K&, z toho ¢astka 1 423 291 putovala do offline rekla-
my, 3458 111 K¢ bylo investovdno do online reklamy. Vydaje putovaly i do udrzovani

SEO a PPC z hlediska webovych stranek UNYP.

8.1.3 PR a verejné akce

Z hlediska osobniho prodeje a podpory prodeje se UNYP nadéle prezentovala na vetejnych
akcich a vzdélavacich veletrzich (napf. Gaudeamus), a to v novém designovém prezentac-

nim stanku, ktery byl pro tyto ucely vytvofen jiZ rok pfedtim.

V oblasti PR se stile pokracovalo v propagaci Skoly formou PR ¢lankli do vybranych mé-
dii, v pfipadé success stories se vSak nevytvarely zadné nové profily, zastalo u Sesti jiz
hotovych, které se objevovaly i na webovych strankach UNYP. Podatilo se prosadit i kon-
krétni Den otevienych dvefi, na ktery upozoriiovaly specidlni bannery. Zrealizovana byla
1 promo videa samotnymi studenty UNYP, kterd vSak z pohledu agentury nebyla nato¢ena

na prili§ vysoké tirovni.

Tiﬁnk |
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Obr. 9. UNYP na veletrhu vzdélavani Gaudeamus (zdroj: Innovate, 2013)
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8.1.4 Socialni sité, webové stranky

Zpusob komunikace na socialni siti Facebok ziistaval efektivné zachovan. Pocet fanouski
se drzel nad 71 000. Bylo vidét, Zze novy zptsob a cetnost komunikace funguje, nejen stu-

denti se aktivné zapojovali do pfidavani ptispévkl a komentaiti k danym tématam.

Stejné¢ tak webové stranky www.unyp.cz se podafilo udrzovat v nové podobé vzniklé
v predchazejicim obdobi. Snahou bylo i v dalSich letech udrzet kvalitni nastaveni SEO

a PPC pro atraktivnost stranek v internetovych vyhledavacich.

8.2 Zmény a vylepSeni v roce 2013/2014

Vzhledem k fungujicimu nastaveni z prvniho roku agentura navrhla pro dalsi obdobi jen

mirné Gpravy v nasledujicich oblastech.

Stavajici vizudly s tématem prolinani svéta a dokreslenim vlastni budoucnosti se rozsifily
o namét Ameriky v Praze. Cilem bylo zachovat jiz zminéné benefity Skoly a rozvinout je

navozenim pocitu, ze UNYP je jedinou americkou $kolou na ¢eském trhu.
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Obr. 10. Ukazka novych vizuali pro rok 2013/2014 (zdroj: Innovate, 2013)
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Pouzily se tak komunikacn¢ silné americké symboly, které byly ukazany v kontextu ¢es-
kych realii. Tim bylo posileno védomi dosazitelnosti kvalitniho vzdélani s prestiznim di-
plomem a tim otevieni dvefi do celého svéta. Budouci absolvent UNYP mél mit pocit, ze
ma na dosah svlij americky sen, a to ve spojeni se vzdélavanim v Praze, americkymi sym-

boly, prestizi a kariérou.

Novinkou pro rok 2013/2014 byl novy zpiisob zpracovani bannert, které jiz nebyly static-
ké, ale ve formatu gif, tedy pohyblivé. Jednotlivé typy bannerii se po urcité dobé vzdy stii-
daly. Z hlediska online marketingu navrhla agentura specialni verze novych bannert, které
obsahovaly QR kod vedouci na web, kde byly umistény konkrétni informace o ptislusném
bakalaiském nebo magisterském studiu. Po navstévé webovych stranek a ptislusné micro-
site bylo mozné oslovit ,klienta® v rdmci remarketingu dal§imi konkrétnimi informacemi
vztahujicimi se ke studiu dané¢ho oboru, napi. novinky, upozornéni na terminy piijimacich
zkousek apod. V tomto roce se také vice vyuzivaji cilené rozesilky prostfednictvim direct
mailingu na obsahlou databazi stfednich $kol. Byla rovnéz doporucena vyroba kratkych

video spoti, které by byly umistény jako reklama na kanalu YouTube.

Pro dalsi propagaci Skoly, kterd by zasahla i do oblasti buzz marketingu a podpofila tak
pozitivni Septandu, bylo navrzeno origindlni obleceni pro studenty UNYP, jako cepice,
mikiny a trika s logem $koly. Tento napad evokoval pravé americky zdklad UNYP, kde je

ptislusnost k univerzité brana za velmi prestizni.

Novym népadem také bylo vytvoteni velké fotostény s motivem Sochy svobody, ktera je
soucasti loga UNYP. Jeji vyuziti se nabizelo pravé na vzdélavacich veletrzich ¢i akcich,

kde byla UNYP partnerem.

Think out
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Obr. 11. Vizual s QR kdédem (zdroj: Innovate, 2013)
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8.3 Vyhodnoceni druhého roku kampané

Pocet uchazeclti o studium, ktefi zavitali do kancelafe Admission, Skola nebyla ochotna
sdélit. Pokud vezmeme v potaz podet realnych absolventil podle udajtit MSMT za rok 2014,
jednalo se o mirny pokles. Absolventii na UNYP bylo tento rok bylo 96. Vysvétleni nabidl
Jiti Machéa&ek v ramci hloubkového individualniho rozhovoru. ,,Reéi &isel by se dal tento
rok povazovat na nelispésny, ale musime brat v potaz i to, ze praveé v tomto roce se vinou
generaCnich vin uvolnila mista na statnich vysokych Skolach. Celkova poptavka po sou-
kromych Skolach klesala, studenti neméli diivod platit si vysoké Skoly, kdyz mohli jit na
bezplatnou s podobnym zamétenim. K poklesu totiz doslo 1 u pfimych konkurentit UNYP,
jako je Metropolitni univerzita Praha nebo Anglo-americkd vysokd Skola, které rovnéz

zaznamenaly v roce 2014 pokles studentt.*

Na tuto situaci jiz vzhledem k niz§imu poctu piihlasek na zacatku akademického roku
2013/2014 reagovalo vedeni UNYP tak, ze udélalo vyrazné skrty v rozpoctu. Podle Ma-
chécka nastala situace paniky, kterou agentura u vedeni UNYP nedokazala zcela odvritit.
Pokles studentil nebyl nijak zdvratny, navic i vzhledem k tomu, ze pokles pocitovaly i
ostatni soukromé skoly obecn¢é. UNYP se vSak domnivala, Ze je potieba v tuto chvili Setfit
a na fadu péknych napadd, které by mohly tento dopad zmirnit, bohuzel nezbyly finan¢ni
prostiedky. Posilila se tedy sice inzerce v médiich, ale dalSi marketingové aktivity, které by
Sly ruku v ruce s inzerci, jako eventy, billboardy, obleceni s brandingem $koly, video me-

dailonky s piibéhy studentti a fada dalSiho, se viibec nerealizovaly.

8.4 Zmény a vylepSeni v roce 2014/2015

Agentura Innovate pro rok 2014/2015 navrhla nové vizudly, které mély pokraCovat v pi-
vodn¢ dané lince. Od dokresleni vlastni budoucnosti k jiz redlnému kroku do velkého svéta
obchodu, ktery studentovi diky kvalitnimu studiu na UNYP nabizi Siroké mozZnosti, z nichZ

1ze vybirat.
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Obr. 12. Navrhy novych vizualt pro rok 2014/2015 (zdroj: Innovate, 2014)

UNYP vsak prosadil své vlastni vizualy bez jakéhokoliv bliZ§iho zdGvodnéni. Akademicky
rok 2014/2015 byl zaroven poslednim, kdy na komunikaci a vizudlni strance UNYP spolu-
pracovala agentura Innovate. Zavéreéné obdobi spoluprace shrnul Jifi Machacek, feditel

agentury Innovate v hloubkovém individudlnim rozhovoru.

»Prvni problémy nastaly, kdyz generalni feditel UNYP propustil feditelku marketingu
a veSkerou agendu prevzal sam. To neni nikdy dobré. Chybél tak dulezity meziclanek mezi
nami a vedenim, se kterym bychom mohli vymyslet a ladit zmény ¢i vylepSeni. A aZ mar-
keting by mél s findlnimi napady uspét u vedeni. Nase agentura bohuZel v tomto roce uz
byla pouze servisni silou, nebyli jsme krativci, ale jen dtp studio. Délali jsme, co se ndm
feklo. Nové vizudly byly zcela odtrZzené od konceptu uplynulych dvou let a navic si je vy-
myslel sdm generdlni feditel, takZe si je 1 prosadil. Navic ani na vizualech nebyli reéalni
studenti z UNYP, coz by tomu dalo alespont vyraz autenti¢nosti. Fotky jsme hledali

v obecnych diabankach.*

Agentura Innovate navrhovala pro tento rok i novou orientaci komunikace na zahranici,
jelikoz UNYP disponuje lovci hlav, tzv. skauty, ktefi na zahrani¢nich Skolach shanéji stu-
denty do nékolika vybranych vysokych §kol, v€etné prazské UNYP. Tito skauti vSak uz
nejsou nijak vice motivovani, aby drtiva vétsina oslovenych studentii byla sméfovéana pra-

vé do UNYP v Praze. Tato snaha se vSak neprosadila.
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Obr. 13. Ukazka finalnich vizudll pro rok 2014/2015 (zdroj: UNYP, 2014)

8.4.1 Hodnoceni image vizuali

Agentura Innovate se zajimala o nazor samotnych studentl UNYP na atraktivnost jednotli-
vych vizuall v letech 2012 — 2015. Zpétna vazba probihala formou skupinového rozhovoru
s osmi studenty vyssich roénikt UNYP, s péti Cechy a tiemi zahrani¢ni studenty, ktefi
zazili vizudly ve vSech tfech sledovanych obdobich. Vzhledem ke slozit€jsSimu procesu
osloveni byl rozhovor uskute¢nén po dvou menSich skupinach v jiny ¢as. Autorka diplo-
mové prace zpracovala strukturu scénafe formou zdkladnich otdzek uvedenych v Piiloze
PIIL, které byly pfimo na misté dopliiovany dalSimi pomocnymi otazkami. Pro tcely di-
plomové prace byl vyzkum hodnocen anonymn¢.

Tato forma kvalitativniho vyzkumu byla zvolena z toho divodu, Ze pomaha k ziskdni soft

dat, tedy individudlniho nézoru respondentii, ktery odhaluje jejich osobni pohnutky a di-

vody hodnoceni image Skoly a jejich vizualt.

Respondentiim byly piedlozeny vizuély z let 2012/2013, 2013/2014 a 2014/2015 a tkolem

rozhovoru bylo zjistit za pomoci kombinace uzavienych otazek, otevienych otazek a sé-
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mantického diferencidlu, jak se oslovenym jednotlivé vizudly libi, jak hodnoti jejich zménu
a vyvoj v prubéhu let, na které vizudly osobné narazili a v jakych komunikaénich kanalech
a zda a jak na né plisobi celkova zména komunikace na socialni siti a webovych strankach

Skoly.

Z odpovédi je patrné, ze nejcastéji respondenti vnimali vizudly zlet 2012/2013
a 2013/2014, a to na internetu formou bannert a v tisténé inzerci, dale pak na socidlni siti
Facebook a v par piipadech také na veletrhu Gaudeamus. Posledni vizualy z roku

2014/2015 vidali a vnimali spiSe sporadicky, a to v online nosicich.

Z hlediska hodnoceni atraktivnosti jednotlivych vizuali, se respondentiim nejvice libil de-
sign prvnich dvou let, které byly na $kale znamek 1 — 5 hodnoceny znamkami 1 a 2. Vizua-

ly z posledniho roku byly hodnoceny nejhiie, zndmkami 4 a 5.

Pfi dotazu na vlastni hodnoceni jednotlivych vizuélii vzhledem k jejich originalité, kore-
spondovani se stylem Skoly a kreativou, respondenti odpovidali, Ze prvni dva vizualy jsou
originalni, co maji napad, vtip a pfitom pusobi i seriézng€, prehledné a jasné. Zaroven vni-
mali podobny rukopis u vizuald z prvnich dvou let. Takovy inzerat je okamzité zaujal, coz
je jeho podstatou. Bohuzel skola uz tak vyjimecna a originélni podle jejich slov neni. De-
sign ve studentech evokoval chut’ studovat, naplnoval jejich pocit toho, jak oni sami vni-
mali Skolu a jak by chtéli byt vniméani svym okolim, aZz tuto Skolu dostuduji. Libila se
1 variabilita vizudli, kterych bylo n€kolik a pro studenty samotné bylo prekvapivé je obje-

vovat a Cist.

U posledniho vizuélu roku 2014/2015 pak nechapali tak markantni zménu, absenci origina-
lity. Kdyby Skolu nestudovali, takového inzeratu by si nevSimli. Celkové na né vizualy
pusobily nudné¢, oby¢ejné. Nameét jim piipominal socialistické Skolstvi plné Sedych pani
a gest, bez cehokoliv zajimavého. Zaroven nerozuméli headlinu ,,Differt education®, chy-
bélo jim jakékoliv vysvétleni, v ¢em je Skola tak rozdilna. Design navic nevyjadfoval jasné
spojeni se Skolou, evokoval spiSe banku, pojistovnu ¢i prondjem prostor v administrativni

budové, zobrazeni pusobilo Clenité, nepiehledné a zbytecné slozité. Zménu v tomto roce

vvvvvv

V odpovédich, jak vnimali texty pouze v anglickém jazyce, pfevladaly nazory studenti, Ze
jim Gesky jazyk nechybél. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mezinarodni §kolu a Cesi jsou

dobfe jazykove vybaveni, neméli s anglickym jazykem potiZe. Vyjimecné se objevily tipy
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na vice jazykovych mutaci, které¢ by odpovidaly slozeni studenti $koly, krom¢ ¢eského

a anglického jazyka jesté naptiklad jazyk némecky.

Pfi otazce, zda zaznamenali studenti novy styl komunikace na Facebooku ¢i webovych
strankach UNYP a zda byla tato zména pro n¢ pfinosem, nekteti respondenti poznamenali,
ze byl UNYP dostatecné vidét na vetejnosti a mnohdy nebylo nutné ostatnim vysvétlovat,
co vlastn¢ za Skolu studuji, protoze uz si sami na UNYP mohli ud€lat urcity obrazek. Na
Facebooku pak ocenovali, ze se dilezité informace dozvidali v€as a ptijemnou formou. Jini
studenti zase nepovazovali web a Facebook pfi jejich rozhodovani o studiu zasadni, takze

tyto kanaly prili§ nesledovali.

8.5 Vyhodnoceni tietiho roku kampané

V akademickém roce 2014/2015 se projevila komunikac¢ni krize mezi generdlnim feditelem
a agenturou Innovate. Vice se této problematice vénuje autorka v samostatné kapitole 10.
Zpisob nastavené komunikace smérem do médii byl zachovan, stale se tedy cililo na vy-
brand média, kterd oslovovala cilovou skupinu. Dirazny byl i odklon od dvouleté fady na
sebe navazujicich vizuali, koncept pro rok 2014/2015 byl zcela jiny a sami studenti UNYP
tuto zménu povazovali za negativni a neztotoznovali se s touto podobou designu, jak vy-

plynulo ze skupinového rozhovoru realizovaného autorkou prace.

V roce 2014/2015 absolvovalo ve vSech studijnich programech UNYP 103 studenti, nasta-
lo tedy mirné navyseni oproti pfedchazejicimu roku. Pocet studentti, ktefi navstivili kance-
14 Admission a poté si zvolili samotné studium na UNYP, agentute nebylo sdéleno. Nelze
tak dostate¢né vyhodnotit ani pfimou Uuméru mezi poétem uchazecli o studium v roce
2014/2015 a novymi vizudly. I pfestoze agentura neméla jiz k dispozici ptisluSna data, da
se usuzovat, Ze se nové vizualy piili§ neosveédcily, protoZze se UNYP v poslednim obdobi
vratil k navrhiim agentury Innovate, které tehdy zamitl. Nyni ovSem tyto navrhy byly mir-

.....

kapitole.
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9 SOUCASNA KOMUNIKACE UNYP

Od roku 2015/2016 jiz spoluprace mezi agenturou Innovate a UNYP nepokracovala. Tato
kapitola se tedy vénuje piehledu aktudlnich vizuall na reklamnich bannerech, podobé¢
Facebooku a webovych stranek. Vzhledem k tomu, Ze agentura ani autorka prace nemaji
k dispozici informace o vydajich a medidlnim mixu UNYP, je toto hodnoceni z pohledu

autorky diplomové prace zaméieno na veiejné dostupné internetové zdroje.

9.1 Reklamni bannery

Autorka diplomové prace vypracovala reSersi internetovych kandli, jako jsou zminované
studentské portaly, novinky.cz, kde se objevovaly bannery UNYP v uplynulych tfech mé-
sicich. Nasla pritom hned nékolik typti vizuali s headlinem Take the next step/Ud¢lej dalsi
krok. Hlavni vizual a jeho dal$i mutace pfitom napadné pripomina linku, kterou navrhovala
agentura Innovate pro rok 2014/2015. Nyni se k podobnému vyznéni UNYP zjevné vratila

a upustila od mozaikové sklddanky ilustracnich fotografii.

Dalsim typem banneru, ktery byl pouzit na jednom ze studentskych serverti pro obor Psy-
chologie je zcela jiného vyznéni. Ctvrtou verzi je pak banner oznamujici Den otevienych
dvefii. Jediné, co vSechny vizudly spojuje, je logo Skoly. Celkové tak komunikace podle

autorky nema jasnou linku a myS$lenku a piisobi roztfisténé.
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Obr. 14. Soucasné vizualy UNYP (zdroj: UNYP, 2017)

9.2 Webové stranky

Na dvojjazyénych webovych strankach www.unyp.cz byly provedeny zasadni zmény vizu-
alu oproti pfedchazejicimu obdobi. Ptesto byla ponechana ptehlednd struktura podkapitol,
jako jsou zékladni informace o studiu, piehled obort, benefity studia na této Skole, sluzby
studentim ¢i novinky. Pocet success stories, tedy odkazii na vizitky uspésnych absolventu,

se zvysil ze Sesti na Ctrnact.


http://www.unyp.cz/
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Obr. 15. Soucasna podoba webovych stranek UNYP (zdroj: unyp.cz, 2017)

9.3 Facebook

Pti prvnim zkoumani miize komunikace na Facebooku plsobit zmatecné, protoze existuje
hned nékolik profild tykajici se UNYP. Tim hlavnim je zfejmé profil s ndzvem ,,University
of New York in Prague®, kde je jako hlavni banner uveden novy aktudlni s headlinem ,,Ta-
ke the next step*/“Udé¢lej dalsi krok“. Zde jsou novinky, zajimava videa i fotografie, po-
zvanky na dilezité udalosti tykajici se UNYP. Zde se udrzuje pocet fanouskti mirné ptes
72 000. Komunikace je ziva, nové statusy se objevuji zpravidla po tfech dnech. D4 se fici,

ze zékladni doporuceni od agentury Innovate bylo uspésné a Skola ho 1 nadéle dodrzuje.

Pak ovSem existuje jesté profil ,,Admission Unyp*, kde jsou v podstaté totozné informace,
ale z nepochopitelného diivodu je zde jako hlavni banner jesté pét let stary vizual, na némz

vSak byl pfesan ptivodni headline a nahrazen novym.
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Obr. 16. Soucasnd podoba profilii UNYP na Facebooku (zdroj: Facebook University of

New York in Prague/Admission Unyp, 2017)

Pti celkovém zhodnoceni z pohledu autorky se jednd o velmi nekoncepcni vizudlni stranku

Skoly. Jednotlivé bannery na sebe nenavazuji, na rtiznych komunikacnich kanalech se ob-

jevuje hned nékolik typl vizuall a zdkaznik se mize hlfe orientovat, ze se jedna o jednu

a tutéz skolu.

Z hlediska samotného vybéru vizuall se potvrzuji i nazory studentli ze skupinového rozho-

voru, ktery autorka zpracovala. Od vizudli zroku 2011/2015 se ustoupilo a i kdyz

s mirnymi Upravami, nastal ndvrat k ¢istSimu designu, ktery navrhovala agentura Innovate.
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10 BARIERY V KOMUNIKACNIM PROCESU AGENTURY A UNYP

Béhem tiileté spoluprace agentury Innovate s vysokou skolou UNYP se objevila fada za-
sadnich komunikacnich bariér ze strany vedeni UNYP, které zté¢Zovaly a mnohdy zcela
zabrzdily dalezité kroky ¢i ndvrhy na zvySeni pro navySeni poctu uchazecu, ktefi zamiti do
kancelate Admission. Autorka se rozhodla tyto bariéry zpracovat v samostatné kapitole,
aby demonstrovala, ze kone¢nd rozhodnuti vzdy zavisela na rozhodnuti jednoho ¢loveéka
a jeho znalosti ¢i neznalosti trhu a mife ochoty spoluprace. Informace plynou
z individualniho hloubkového rozhovoru s feditelem agentury Innovate Jifim Machackem,

ktery takto pojmenoval problémy v komunikaci s UNYP.

»Vyzvou a zaroven neSté€stim byl zahrani¢ni management Skoly, ktery nerozumi ¢eskému
trhu a bohuzel ani nechce. Do spoluprace s nami, ktera vznikla na zékladé vybérového fi-
zeni, se pustili proto, ze jim najednou klesaly pocty uchazect a oni nevédéli proc. Poté, co
jsme analyzovali veskeré jejich dosavadni kroky, inzerci v médich apod., ndm bylo jasné,
Ze budeme stavét na zelené louce, Upln¢ od zacatku. Zde vSak nastal uz prvni problém, kdy
m¢ela Skola pocit, ze bude stacit udélat novy banner na Facebook a studenti se jim pohr-

13

nou.

Ani uspéch prvniho roku, ktery vygeneroval vyssi pocet uchazecti o studium, neptesveédcil
vedeni, ze je potieba v této fungujici komunikaci pokracovat. Generalni feditel pozadoval
nové originalni vizualy kazdy rok. Tento krok se podatilo agentute vedeni Skoly rozmluvit
a naopak se prosadila mySlenka postupného rozsifovani a vylepSovani designu, na ktery si

vefejnost zacala zvykat a vnimat ho.

V hloubkovém rozhovoru Machéacek dale pfiblizil zpisob mysleni vedeni Skoly. ,,Velmi
zahy jsme zacali zjiStovat, Ze veSkeré nastavené kroky pro dlouhodoby vyvoj se nesetkaji
s uspéchem, spi§ jsme zafungovali jako ndstroj pro feSeni nastal¢ krizové komunikace.
Protoze jakmile se po prvnim roce pocet uchazecii zvedl, generalni feditel mél pocit, Ze uz
nepotiebuje nic delat, snizil rozpocet a véril, Ze na této uspésné vine zase nekolik let vydr-
zi. Vzhledem k vysi skolného jim staci napt. 100 studentd, cokoliv navic je plus. A 1 kdyz
je Skolné UNYP o né&jakych 10 — 20 % vyssi nez u ostatnich soukromych vysokych Skol,
pokud Skola neudéla vylozen€ debakl, nezavie. A od toho se odviji veSkery ptistup vedeni.
Nic je netlacilo délat véci 1épe, nove, smérem dopiedu. Jen potiebovali zalepit diru, kdy
k nim nepfichazeli novi studenti. Na Gspésné vIn¢ se takto mohou vézt tieba dalsi dva roky

a az jim Cisla opét klesnou, zase si nékoho povolaji na pomoc.*
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Zasadnim problém se ukdzala byt absence kvalitniho pracovnika v marketingu, ktery by
plnil ulohu mezi agenturou a vedenim $koly. Generalni feditel nebyl cilovou skupinou, na
kterou se kampai zamétovala, nedokazal se vcitit do mysleni studentd a fada napada kon-
¢ila na jeho zamitavém postoji. Navic nebyl progresivni typ, radé¢ji cekal, jak bude komu-
nikovat jina Skola, pockal si, zda to funguje a pak se teprve rozhodl pro podobny krok.

Agentura se vSak nesnazila kopirovat styl jinych $kol, ale najit vlastni identitu UNYP.

Prvni rok spoluprace bylo vedeni Skoly otevieno novym ndpadiim, protoze cilem bylo
zvratit trend klesajiciho zajmu studenti stiednich skol o UNYP. To se podafiilo a dalsi dva
roky jiz aktivity skomiraly. Rada doporu¢eni nebyla vyslySena a Jiti Machagek vidi i velky
nevyuzity potencial v pfimém osloveni cilové skupiny a zahrani¢nich skautti. Machacek
v rozhovoru s autorkou pfiznal rezervy v realizovanych aktivitaich pro UNYP. ,,Mrzi mne,
Ze jsme za tfi roky nemohli vyjet za stfedoSkolaky. Celd komunikace byla o tom, Ze si
UNYP museli najit sami. Diky tomu, Ze jsme pienastavili medialni mix a zamé¢fili se vice
na studentské portaly, kam stfedoskolaci chodi, se to viceméné¢ povedlo. Ale piimé oslove-
ni u nich ve Skole nebo zorganizovana cesta ptfimo do sidla UNYP se nikdy nerealizova-

13

la.

Agentura rovnéz dlouho presvédCovala vedeni, Ze komunikace v inzeratech by méla byt
v anglickém 1 Ceském jazyce. Argumentem bylo, ze UNYP studuji 1 ¢esti studenti a jejich
vnimani textl, headlinli a nuanci mtize zapusobit prostiednictvim jejich matefského jazyka.
Béhem tiileté spoluprace se toto nepodafilo prosadit, v nové komunikaci jsou vSak jiz
k vidéni bannery 1 v ¢eském jazyce. Stejné tak bannery na oblibeném kandlu YouTube
b&hem plisobeni agentury UNYP odmitala, v souc¢asné dob¢ Ize bannery na tomto kanalu
vidét.

Machécek v hloubkovém individudlnim rozhovoru zavérem pfiblizil sviij pohled na sou-
Casny vizudlni styl propagace UNYP. ,,Zajimavé je, Ze spousta véci, o kterych nam $kola
tvrdila, Ze nejde, nebo je nechtéji, nyni realizuji, ovSem bez nds. To je bohuZzel riziko toho,
ze prinesete navrhy na celé dalsi obdobi, poté je spoluprace nédhle ukoncena, avSak napady
Skole zistanou. I kdyz jejich realizace nemusi byt stejnd tak, jak bychom to udélali my, na$
rukopis v soucasné podobé¢ vizuall, headlint a viibec zplisobi komunikace, je jednoznaény

a nezpochybnitelny.*
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10.1 Shrnuti spoluprace s UNYP

Autorka zde rekapituluje zakladni souhrn aktivit, které se z pohledu agentury Innovate

povedly a nepovedly béhem ttileté spoluprace s UNYP.

10.1.1 Co se podatrilo realizovat

e nové mysleni UNYP, definovani benefitii ke komunikaci

¢ sniZeni neefektivnich ndkladi do medii

e nové zacileni na mensi média s pfesnéjSim oslovenim cilové skupiny

e redesign a editace webovych stranek a profilu na Facebooku

e nové nastaveni SEO a PPC pro lepsi pozice v internetovych vyhledavacich
e success stories — vizitky uspés$nych absolventli pouzitych v PR materidlech
e udrZeni a mirné roz§ifeni novych vizuald, vnimani UNYP

e piesné vymezeny Den otevienych dveii

10.1.2 Co se nepodarilo realizovat

e piimé osloveni cilové skupiny v prostiedi jejich stiedni skoly

e (astéjsi prezentace UNYP na outdoorovych akcich, eventech, veletrzich
e roz$ifeni komunikace na zahrani¢ni trh, specidlné na tzv. skauty

e detailngj§i zaméfeni komunikace na zahraniéni studenty Zijici v CR

e dvojjazycné vizualy

e drobné marketingové predméty (napt. obleceni pro studenty)

e vyraznéjsi outdoorova reklama

e profesiondlné zpracované video vizitky skoly

e video bannery (napt. na YouTube)

e sdileni a pfedavani dat o studentech ze strany Skoly pro dalsi komunikaci
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11 VYHODNOCENI VYZKUMNE OTAZKY

Ptedem definované vyzkumné otazky lze vyhodnotit nasledujicim zptisobem.

VOI1: Jaké byly disledky kampané realizované spole¢nosti Innovate na pocet uchaze-

¢u UNYP?

Pocet absolventd na UNYP v akademickém roce 2011/2012 byl 92 studentti. Jde o posled-
ni obdobi pted aplikovanim nové strategie agenturou Innovate. Po prvnim roce realizace
této kampané se pocet absolventii v roce 2012/2013 zvysil na 105. Vzhledem k tomu, Ze
cilem kampan¢ bylo navysit pocet zdjemcii, ktefi navstivi kancelai Skoly Admission, avSak
samotnd Skola nechtéla dat k dispozici ptislusné pocty a neni tak ziejmé, kolik zajemct do
kancelare pfislo a kolik z nich se realné rozhodlo pro studium, lze z tohoto meziro¢niho
porovnani usuzovat, ze kampan mohla mit ptimy dopad na zvySeni poc¢tu uchazect. Podle
internich, avsak nedokumentovanych hovora s vedenim skoly se nartst navstév v kancelafi
Admission zvysil o 60 %. V nasledujicim obdobi 2013/2014 nastal mirny pokles absolven-
ké Skoly, protoze se v tomto obdobi snizily pocty absolventi i na jinych soukromych vyso-
kych skolach, které UNYP konkuruji. V obdobi 2014/2015 absolvovalo na UNYP 103
studenttl, toto obdobi bylo zaroven tim poslednim, kdy probihala spoluprace mezi UNYP

a agenturou Innovate. O rok pozdéji absolvovalo na UNYP 105 studentt.

V akademickém roce 2014/2015 se meénily vizudly pro komunikaci Skoly, zlistala vSak
stale zachovana komunikac¢ni linka navrhovana agenturou Innovate, jak je patrné z vlastni-
ho Setfeni autorky prace. V nasledujicim obdobi se totiz UNYP, byt jiz bez spoluprace se
jmenovanou agenturou, vratil k osvédéenym vizualiim, jen s mirnymi Upravami. Z toho lze
usuzovat, Ze nastavena strategie agenturou Innovate vcéetné¢ nového medidlniho mixu, zpQ-
sobt komunikace a dalSich promo aktivit mohla mit uspéch, protoze se pocet absolventi

v uplynulych dvou letech drzel na podobné trovni a neklesal.

VO2: Jaké méla tiileta kampan pro UNYP prinosy?

Podle autorky diplomové prace méla tiiletd kampan pro UNYP dalsi dalezité¢ aspekty.
Ukézalo se, Ze 1 Skola se musi umét prezentovat, sledovat konkurenci a byt v téchto kro-
cich aktivni. BEhem kampané se podatilo nastavit novy medialni mix, oslovit studentské

portaly, které do t¢ doby UNYP opomijela. Jako velmi dulezity prvek vnima autorka
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1 zlepSeni image Skoly, ke kterému dopomohl novy vizudlni styl, diky kterému byla UNYP
snadno rozpoznatelnd, komunikacni linka byla jednotna, s jasnym sd€lenim. Ptestoze se
podaftilo prosadit novou marketingovou strategii, kterd obsahovala vSechny slozky marke-
tingového mixu, stale se v této oblasti nachazi nevyuzity potencial, zejména pti komunika-
ci do zahrani¢i a pii pfimém osloveni cilové skupiny v CR v jejich pfirozeném prostiedi.

I z toho diivodu se prave tento prvek odrazi v projektové ¢asti této diplomové prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO UNYP

Projektova ¢ast diplomové prace obsahuje vlastni navrh komunika¢ni kampané pro Uni-
versity of New York in Prague. Z praktické Casti této prace vyplynulo, ze nejvétsim nedo-
statkem v celkové komunikaci UNYP byl nevyuzity potencial v hlavni cilové skuping, tedy
zaki vyssich ro¢nikt stfednich $kol hledajici informace o moznostech dalsiho vysokoskol-
ského studia. Na tyto zdky UNYP necilila osobné¢, a to i navzdory opakovanym doporuce-
nim agentury Innovate, ktera béhem tii let nastavila novou komunika¢ni kampa, jez obsa-
hovala novy vizualni styl prezentace UNYP, a to ve vnéjsi 1 vnitini komunikaci, dale nové

nastaveni medialniho mixu a prezentaci na dulezitych akcich a eventech nejen vzdélavaci-

ho zaméreni.

Nikdy se vSak nepodafilo cilen¢ dojet za vybranymi stfedoskoldky a UNYP jim zajimavou
formou ptedstavit, uvést do povédomi, nadchnout a nasledné pak ptfimét k samotnému stu-
diu na této soukromé vysoké Skole. Prakticka ¢ast diplomové prace se proto zaméti zejmé-
na na osloveni zakli vybranych stfednich Skol formou roadshow a prezentace pifimo
ve tfidach stfedoskolakli. Zaméti se vSak zaroven i na jejich bonitni rodice, ktefi v drtivé

vétsing nemalé Skolné na UNYP zaplati.

Hlavnim prostiedkem cel¢ navrhované kampané bude roadshow po vybranych stfednich
Skolach, nicméné kompletni kampan bude zahrnovat i nezbytnou podporu v inzerci
v médiich, drobné propaga¢ni materialy, direct mailing, event v podobé¢ Dnu otevienych

dveti na UNYP ¢i soutéz pro studenty stfednich skol.

Navrhovana kampan bude dodrZovat jednotnou koncepci v ramci celkové komunikaéni
strategie UNYP, tedy vizudlni stranka bude zpracovana na zéklad¢ jednotného korporatni-

ho designu a jeho prvki.

12.1 Cilové skupiny

Cilovou skupinu pro tuto kampaii tvoii dva subjekty. V prvé fad¢ jsou to Zaci 3. a 4. roc-
nikii vybranych stfednich $kol v Ceské republice. Vzhledem k nacasovani celé road-
show, které je vice popsano v podkapitole Casovy harmonogram, je mozné zaujmout zaky
3. ro¢nikd, ktefi jeSté nejsou zcela rozhodnuti a o svém dalSim studiu na vysoké Skole, ale
uz pomalu musi o své budoucnosti piemyslet. Zaky posledniho roéniku je pak mozné oslo-
vit jesté v posledni fazi pfed samotnym podanim piihlasek na piipadné jinou vysokou Sko-

lu, nez je UNYP.
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Vybranymi stfednimi $kolami se rozumi zejména soukromé jazykové Skoly, obchodni ly-
cea, Skoly se specializaci na obchod ¢i management. Tyto Skoly byly vybrany vzhledem
k nabidce a zaméteni studijnich programit na UNYP, kde celd vyuka probihd v anglickém

jazyce a specializuje se praveé na obchod a management.

Druhou cilovou skupinou budou rodic¢e, bonitni ob¢ané, ktefi by v drtivé vétsing platili
vysoké skolné na UNYP, a proto je v zdjmu Skoly zaujmout i je a ukazat, Zze studovat na
UNYP je prestizni zélezitost. Soukromé skoly byly vybrany i z divodu, kdy se da usuzo-
vat, ze pokud rodi¢e maji dostatek finan¢nich prosttedkii na to, aby umoznili i pfes velkou
oborovou nabidku statnich stiednich $kol v Ceské republice studovat soukromou $kolu,

ponechaji své dité v soukromé sféte i v rdmci tercilniho studia.

12.2 Cil kampané

Autorka prace se rozhodla ponechat jako hlavni cil totozny s tim, jaky byl nastaven pro
predeslou dlouholetou kampan pro UNYP pod agenturou Innovate v obdobi 2012 — 2015,
a to zvySit pocet zajemci o studium, kteti osobné pfijdou do kanceléte Skoly, tzv. Admis-
sion, aby ziskali informace k redlnému studiu. Vzhledem k tomu, Ze popisovana tiileta
kampan vykazovala znaky uspéSného projektu, rozhodla se autorka prace pokracovat
v plnéni tohoto hlavniho cile, a to formou vyuziti jiz provétenych a fungujicich prostredkii
a rozSifeni kampané o nové prvky, které se ukazaly jako nevyuZity potencial z celého tfile-

tého obdobi, které je popisovano v praktické ¢asti této diplomové prace.

Dalsim cilem je zaroven podporit image Skoly, a to novymi prostiedky, jak zaujmout, jak
oslovit cilovou skupinu v jejim pfirozeném prostiedi, a to jiz avizovanou formou roadshow

po vybranych stfednich $kolach v Ceské republice.

12.3 Navrh komunika¢niho sdéleni

Hlavni komunikac¢ni sdéleni, které bude komunikovano osobni formou v ramci roadshow

nebo medialni inzerce, bude prezentovat hlavni vyhody studia na UNYP:

e nejvétsi soukroma vysoka $kola v Ceské republice s vyukou v anglickém jazyce,

e Ceska akreditace od Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy CR + zahraniéni
akreditace od Britské akreditacni rady,

e ¢&len Ceské asociace MBA $kol (CAMBAS) a Association to Advance Collegiate
Schools of Business (AACSB).
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moznost studia bakalafskych a magisterskych programu zahrani¢nich partnerskych
univerzit, napi. SUNY Empire State College, La Salle University, National Ameri-
can University (obé USA), University of Greenwich (UK), Svycarsky Institut Uni-
versitaire Kurt Bosch,

125 lektoru z vice nez 25 zemi svéta, v drtivé vétsing rodili mluvci,

vyznamni externi lektofi — vysoce postaveni manazeti z mezindrodnich firem,
zajimava nabidka oborti — moznost evropského ¢i amerického studia, ¢i kombinace
obou zavr$ena dvojim titulem

mezinarodni platnost ziskaného titulu

vysoka uplatnitelnost absolventi UNYP na trhu prace — pouze 1 % nezaméstnanos-
ti Cerstvych absolventi

nepretrzity proces registrace — moznost zapojit se do studijniho programu v pribé-

hu celého roku

Hlavnim mottem tedy ziistava, ze UNYP vyucuje budouci leadery na trhu, budouci vysoce

postavené¢ manazery, feditele mezinarodnich korporaci. Ze sdéleni bude znat a citit, ze

UNYP je prestizni $kola a stejné tak je prestizni ji studovat. S ohledem na americkou akre-

ditaci a pivod skoly jde vlastné o studijni americky sen v Praze.

12.4 Komunika¢ni prostiredky

12.4.1 Roadshow

StéZejnim komunikac¢nim prosttedkem navrhované kampané bude roadshow po vybranych

stiednich §kolach v CR, a to dle nasledujicich bodu:

I) Cil roadshow:

pfedstavenim UNYP v sidle vybrané stiedni Skoly zvysit povédomi o UNYP
u sttedoskolskych studentii

formou diskuze informovat o vyhodach studia na UNYP

zlepsit (podpofit) image UNYP

zvysit pocet zdjemci o studium na UNYP

IT) Realiza¢ni tym:

hlavni koordinator akce (zastupce agentury)
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- 1 -2 projektovi koordinatofi (zastupci agentury)
- Predstavitelé UNYP: 1 — 2 studenti fadného studia, 1 — 2 uspésni absolventi (tzv.

success stories), 1 zastupce kancelare Admission

III) Vybrané stiedni Skoly:
- gymnazia, anglické jazykové Skoly, obchodni lycea, Skoly se specializaci na ob-
chod ¢i management
- Skoly z velkych mést CR (Praha, Plzen, Brno, Hradec Kralové, Pardubice, Zlin, Os-

trava, Olomouc, Karlovy Vary)

IV) Harmonogram:
- 1ltym
- 2 skoly/den — pouze vSedni dny
- 40 akci za mésic
- celkem 120 skol

- ptiblizné€ 3 000 oslovenych studentl

V) Popis priubéhu akce

Realizatof1 nejprve vypracuji databazi vhodnych stfednich Skol a telefonicky (pisemn¢)

oslovi Skolu s ovéfenim jejiho zajmu zapojit se této propagacni akce.

Na zéklad¢ seznamu jiz vybranych $kol bude vypracovan podrobny ¢asovy harmonogram
navstév (idealné regionalni posloupnost), realizatofi pfedstavi poutavou formou prezentaci
o studiu na UNYP a jejich benefitech, a to formou video upoutavky jako zdravice, kterou
nato¢i samotni studenti UNYP, projekci vybranych success stories, tedy piibehii uspésnych
absolventl a jejich kariérniho ristu, ke kterému pomohla pravé UNYP. Soucésti prezenta-
ce bude i promo smycka znamych velkych firem (Coca-Cola, DHL), jejichz ptfedstavitelé
jsou nebo byli externimi lektory na UNYP. Tato smycka bude doplnéna udernym headli-

nem ,,I feditelé takovych firem mohou vzejit od nas!*.

Dulezitou roli prezentujicich zde sehraji 1 stavajici studenti UNYP, kteti jsou si v€kove bliz
s oslovovanou cilovou skupinou. Timto krokem odpadnou socialni bariéry, mladi mohou
najit 1épe spolecnou fe€, mizi nervozita a ostych. Zaci sttednich Skol se 1épe ztotozni s jen

o0 par let star§imi (budoucimi) spoluzaky.
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Soucasti prezentace bude i pritomnost absolventa UNYP, ktery mtize byt vzorem pro stte-
doskolaky. Absolvent pohovoti o studiu, ptinosu UNYP pro jeho dalsi osobni a profesni
zivot, kariérnim spéchu, kterého jiz ve svém mladém véku mohl dosédhnout, ziskani dile-

zitych kontaktii, praxe a zkuSenosti.

Celkovy dojem bude umocnény i vizualni strdnkou prezentace, a to jak zajimavymi grafic-
kymi zndzornénimi UNYP (promosténa ve tfid¢, bannery a plakaty v prostorach skoly), tak
1 vizudlni strankou vystupujicich. Ti pfijdou oble€eni ve slavnostnich graduacnich talarech,

které jsou tak typické pro americky zpisob zakonceni Skoly.

Samoziejmosti pak budou i propagacni materidly (letaky, brozury) v¢etné vyuziti propaga-
ce v dalSich komunika¢nich kanélech dané stfedni $koly s jejim svolenim (webové stranky,
Facebook, Skolni zpravodaj). Pozitivné zaplsobi 1 drobné darky pro Zzéky s designem (lo-

gem) UNYP, jako jsou odznacky, USB disk, smart books apod.

Bude vytvorena rekapitulace jednotlivych zastdvek formou specialné vytvorené fotogalerie
na webu UNYP s fotodokumentaci z akce, komentéii apod. Ta bude poté zaslana i ptislus-

né stfedni Skole k jejich vlastni propagaci na webovych strankach, Facebooku, Skolnim

zpravodaji apod.

Obr. 17. Odznacky a USB disk s logem UNYP (zdroj: Innovate, 2014)

12.4.2 Inzerce

Celkova komunikace bude kromé& roadshow doplnéna 1 klasickou inzerci v proveienych

meédiich, a to:

a) v tisku — vybrané vzdélavaci ptilohy Mlada fronta DNES, Lidové noviny, Hospo-

darské noviny, inzerce ve specializovanych titulech vzhledem ke studijnimu zame-
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feni UNYP (Forbes, Moderni fizeni, Psychologie, Pravo a byznys, Kariéra, Eko-
nom, Profit)

b) vonline komunikaci — bannery na studijnich portadlech (unium.cz, vysokesko-
ly.com, kampomaturite.cz, primat.cz, missmaturita.cz, seminarky.cz)

c) vrozhlase — Radio Kiss, Radio Express, Radio Spin — celoro¢ni spoty v ¢eském a

anglickém jazyce

Komunikace zejména ve vybranych specializovanych titulech a v radiu zasahne zaroven i
druhou definovanou cilovou skupinu, a to bonitni rodi¢e oslovovanych stiedoskolakl. Au-
torka predpoklada, ze financné saturované rodiny vlastni minimaln€ jeden automobil, se
kterym rodice jezdi denn¢ do prace i na sluzebni cesty a zasah rozhlasovou reklamou tak
bude vysoky. Zarovei tito 1idé mohou byt ¢tenaii tiskovin, jako je Forbes, Profit ¢i Eko-

nom.

Konkrétni datum zvefejnéni inzeratu a jeho velikost v pfislusném titulu jsou uvedeny

v Tabulce 3.

12.4.3 Nabidka pro rodice

Na rodice sttedoSkolakti 1ze zapisobit nejen pasivné prostiednictvim vySe uvedenych ma-

sovych médii, ale také aktivné, a to dvéma zptisoby.

1) Den otevienych dvefi — pozvat déti 1 s rodi¢i na konkrétni Den otevienych dveti
UNYP v Praze a nabidnout jim ucast ve vyuce, osobni setkani s lektory. Vyhodou
je osobni zazitek, diky kterému si i rodice udélaji konkrétni obrazek o Skole, kterou
by jejich dité chtélo a mohlo studovat, jaké jsou redlné moznosti jeho dal$iho uplat-
néni, ziskaji osobni vjem z lektorti, z prostiedi, z ostatnich studentd.

2) Nabidka externiho lektorstvi — vybranému rodi¢i 1ze nabidnout moznost vytvoteni
kratkodobého ¢i dlouhodobého externiho vedeni kurzu na UNYP s urcitou speciali-
zaci dle jeho vlastniho oboru, ktery bude zaroven korespondovat se studijnim za-
meéfenim vysoké Skoly. Jelikoz hlavnim mottem UNYP je, Ze vychovava budouci
leadery na trhu a manaZzery ¢i feditele velkych firem (a takovy rodi¢ mtze byt pies-
n¢ takovy manazer), bude nejen pro své dité, ale i ostatni studenty vzorem, kam az
to mohou pfi své pili a s pomoci Skoly dotdhnout. Nevadi, ze rodi¢ neni sdm absol-
ventem UNYP, ale kdyz se ztotoZni s mySlenkami a poslanim Skoly, propoji moz-

nou prupravu ziskanou pravé na této Skole s redlnymi zkuSenostmi z praxe a sdm
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rodi¢ se tak mlize stat nositelem tohoto sdéleni. Tento zplisob zapojeni rodi¢l mize

mit i dulezity psychologicky pozitivni dopad na ego rodict.

12.4.4 Soutéz

UNYP vyucuje vSechny predméty v anglickém jazyce, z toho diivodu bude vyhlasena sou-
téz ,,AngliCtinat roku®, a to po celou dobu trvani roadshow napfi¢ vSemi Skolami. Téma-
tem soutéze bude vlastni pfijimaci video, tedy vytvoreni origindlni vizitky o sobé samém

s hlavnim tématem ,,Pro¢ chci studovat na UNYP?“.

Pro tuto soutéz bude vytvorena specidlni microsite na webovych strankach UNYP, kde
budou k dispozici detailni pravidla soutéze. Po ukonceni soutéze v pfedem avizovaném
terminu bude vyhlaseno nejlepsich 20 autort video vizitek. Hlavni vitéz od vedeni UNYP
ziska slevu na Skolném na jeden semestr, zbyvajicich 19 finalisti obdrzi hmotné darky

v podobé¢ tabletu.

12.5 Casovy harmonogram

Vsechny uvedené aktivity v rdmci navrhované kampané budou realizovany celoro¢né, aby
informace o UNYP byla pribéZzna a pfipominaci. V urcitych ¢asovych obdobich bude ko-

munikace posilena, a to pfi propagaci Dnu otevienych dveti ¢i bliZicim se terminu zéapisu.
Casovy harmonogram jednotlivych aktivit je navrzen nasledovné:

I) Cervenec — prvni polovina srpna 2017
- pfipominaci a udrZzovaci kampan o UNYP v ,okurkové” sezoné¢ — inzerce
v palubnim casopise vlakového dopravce LEO Express, bannery na Letisti Vaclava
Havla. V tomto obdobi se hodné cestuje a je dobré dat o sobé védét, zejména pak

ke konci léta, kdy uZ se blizi dalsi Skolni rok.

II) Druha polovina srpna — konec zari 2017
- tzv. last call” bannery — umisténi na studentskych portalech, prostfednictvim direct
mailingu na databézi stfednich Skol. Po domluvé a se souhlasem stfednich §kol lze
poslat i na e-mailovou databazi rodicu.
- tyto bannery budou odkazovat na specidln¢ vytvofenou microsite, kde budou shrnu-
ty zékladni informace o studiu na UNYP a jeho vyhody. Design této stranky bude

mirné odli$ny od klasického designu standardnich webovych stranek
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- intenzivni komunikace o moznosti zahajeni studia UNYP jeSté v tomto obdobi.
Velkou vyhodou UNYP je, probihd celoro¢ni registrace, kdy se do kteréhokoliv
studijniho programu lze zapojit kdykoliv béhem roku. Skola tak mtize takto oslovit
Jiz netspesné uchazece o jinou vysokou Skolu a v tomto obdobi intenzivné hledaji
alternativni moznosti (,,Nedostali jste se na vysokou $kolu? Na UNYP stale studo-
vat muzete!*).

- v tomto obdobi se zarovei pfipravuje jiz samotna roadshow po stiednich skolach

I1II) Listopad 2017 — konec unora 2018
- realizace roadshow po vybranych stfednich Skolach
- obdobi podavani piihlasek a moznost presvédceni o studiu na UNYP

- vlistopadu a lednu zarovenn Ucast UNYP na vzdélavacim veletrhu Gaudeamus

v promo stanku

IV) Unor — bi‘ezen 2018
- komunikace na podporu Dne otevienych dveii (15. bfezna 2018)

- direct mailing, posileni bannerii na studentskych portalech, propagace na webu

a Facebooku UNYP

V) Duben — ¢erven 2018
- udrZovaci informaéni kampan

- tiSté€nd a online inzerce — vybrané vzdélavaci prilohy, specializované tituly, student-

ské portaly

- rozhlasova reklama — spoty v ¢eském a anglickém jazyce

12.6 Medialni a financ¢ni plan

V této Casti autorka navrhuje nasledujici prehled medidlniho mixu pro umisténi inzerce.
Tab. 3. obsahuje navrh konkrétniho média, velikost inzertni plochy, termin pro umisténi

inzerce a cenu za tento placeny prostor. V navrhovanych dnech vychazi ptislusné ptilohy
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vénované vzdelavani a prehledu vysokych Skol. Ceny inzerce jsou orientacni na zékladé

dostupnych cen inzerce za rok 2016.

Tab. 4. pak obsahuje financnim plan na jednu zastavku roadshow. Ceny jsou orientacni na

zéklad¢ dostupnych dodavatelskych cen.

Nazev titulu Velik::lsot cilr:;ertni Termii:zl;\:zfjjnéni Cena bez DPH
TISK - obecné
Mlada fronta DNES - pfiloha vzdéla-
vani 1/3 30.1. 24 150,00
Lidové noviny — pfiloha vzdélavani 1/8 15.1. 28 600,00
Hospodarské noviny — pfiloha vzdé-
lavani 1/3 12.1. 25 100,00
E15 1/3 15.1. 35 000,00
Pravo 1/3 18.1. 26 800,00
TISK - odborné
Pravni radce 1/3 22.3. 23 000,00
Pravo a byznys 1/2 27.3. 34 000,00
HR management 1/3 19.3. 20 100,00
TOP Class 171 28.1. 40 000,00
Moderni fizeni 1/3 24.1. 19 300,00
Strategie 1/4 17.1. 19 500,00
Forbes 1/2 7.2. 81 000,00
ONLINE PORTALY
unium.cz, vysokeskoly.com, kampo- 01-02/2018 632 570,00
maturite.cz, primat.cz, missmaturi-
ta.cz, seminarky.cz
ROZHLAS
Express + Klasik 140 spot 01-12/2018 65 000,00
Spin 75 spott 01-12/2018 37 500,00
Kiss 98 136 spott 01-12/2018 96 700,00
TV
Ocko TV 50 spottl (3 tydny) 02/2018 50 000,00
Total 1258 320 K¢
Agenturni fee 12,50% 157290
CENA CELKEM BEZ DPH 1415 610 Ké
DPH 21% 297278
CENA CELKEM S DPH 1712 888 K&

Tab. 3. Navrh medialniho rozpoctu (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)
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Polozka - popis Pocet Jednotkova cena Cena bez DPH

Roadshow

Pronajem prostoru - aula, pfednaskovy sal,

ugebna SS 1,0 0,00 v ramci $koly
MobiliaF SS 1,0 0,00 v rdmci Skoly
Audiovizudlni technikalinstalace + deinstalace 16,0 2 500,00 40 000
Doprava 1,0 8 000,00 8 000

Grafické prace/DTP

plakaty, TK materialy, letaky 150,0 200,00 30 000

tisk 1,0 5 000,00 5000
Online

Web bannery 1,0 10 000,00 10 000

Microsite - vyroba 1,0 25 000,00 25000

Sprava SEO a PPC 1,0 23 000,00 23 000

Direct mailing 1,0 10 000,00 10 000

Merchandising

Darky pro studenty na misté 500,0 85,00 42 500
Darky do soutéZe (tablet) 19,0 2 000,00 38 000
Vytvofeni databaze SS 1,0 3 000,00 3 000

Projektovy management

Supervizor 1,0 2 000,00 2000
Projektovy koordinator 2,0 950,00 1900
Total 238 400 K¢
Agenturni fee 12,50% 29800
CENA CELKEM BEZ DPH 268 200 K&
DPH 21% 56322
CENA CELKEM S DPH 324 522 K¢

Tab. 4. Navrh rozpoctu na roadshow (zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

12.7 Zpétna vazba

Maximaln¢ do jednoho mésice od data realizace roadshow v dané stiedni Skole bude pro-
vedena zpétna vazba o atraktivnosti dané zastdvky s propagacnim tymem UNYP. Bude
sestaven dotaznik s kombinaci uzavienych a otevienych otdzek a Skalovani ve formé sé-
mantického diferencidlu. Dalsi dotaznik miZe byt umistén pfimo v kancelaii Admission
v UNYP, kde na zdkladé vydefinovanych otdzek bude mozné zjistit, jak se zdjemci o Skole

dozvédeli (Diky roadshow? Bannerové kampani? Pii cestach vlakem LEO Express?).
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Uspésnost kampané lze vysledovat i z navstévnosti webovych stranek UNYP, a to kon-
krétn€ specialné vytvorenych microsite pro ,last call vyzvy a soutéz ,,Anglictindf roku*
v Casovém obdobi od nasazeni bannerové kampané ¢i vyhlaseni soutéze az po ukonceni
kampané ¢i vyhlaSeni vitézh soutéze.

Celkovou zpétnou vazbou pak bude zména, idealné navysSeni, poctu uchazect o studium na

UNYP po skonceni této kampang.

12.8 Rizika a limity

Pti realizaci navrhované kampan¢ mohou nastat nasledujici problémy. V piipadé roadshow
se muze jednat o nezdjem oslovené sttedni Skoly o osobni navstévu promo tymu z UNYP.
Rizikem mize byt celkové neefektivni kampan, tzn. vloZené investice do navrhovanych
komunikac¢nich aktivit se neodrazi ve vyssi navstévnosti specidlnich microsite ¢i v konec-

ném narustu zajemct o studium na UNYP.

Naborovou kampan na totoznou cilovou skupinu miize mit ve stejném obdobi i jinad vysoka
Skola, kterd v tomto konkuren¢nim boji zvitézi, a to atraktivnéjsi formou propagace, lepSim
casovym ¢i mediadlnim pldnem kampané, zpisobem komunikace. Pfi srovndvani skol se
muze UNYP dostat i do diskuzi studentti, které pak mohou pro UNYP vyznit negativné,

a tim se odrazi 1 na celkové image Skoly.

Rizika mohou nastat i ze strany samotné UNYP, a to napi. neo¢ekavanou ztratou akredita-
ce (od MSMT &i ze zahrani¢i), uzavienim studijniho oboru &i odlivu lektort. Vzhledem
k osobni zkuSenosti autorky s UNYP, jak bylo popsano v zavérecné kapitole praktické ¢as-
t1, miize byt moznym rizikem 1 neochota zapojeni se ptredstaviteli UNYP do samotné road-

show, ¢imzZ by hrozilo jeji nasledné kompletni zruseni.
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ZAVER

Tato diplomova prace pfiblizila detaily pfipravy a realizace marketingové kampané pro
soukromou vysokou Skolu v Praze. V teoretické Casti autorka popsala zakladni marketin-
gové pojmy ve spojeni s oborem Skolstvi a zaroven predstavila situaci vysokého Skolstvi
po roce 1989 az po soucasnost. Prakticka ¢ast se pak vénovala predstaveni tfileté kampané
pro University of New York in Prague (UNYP) a zpracovani samotného vyzkumu formou
piipadové studie. Vysledky zjisténé z vyzkumu pak byly vyuzity pro vlastni navrhy kam-

pang zpracované v projektové ¢asti diplomové prace.

Pro autorku prace byla osobni ucast pti popisové kampani velmi ptinosna ve vSech ohle-
dech. V praxi se ukédzalo, ze marketingové komunikace je potieba uplatiiovat v jakémkoliv
oboru, 1 8kola je nucena chovat jako obchodnik, ktery musi oslovit své zakazniky. Béhem
realizace kampan¢ se ukazalo, Ze nelze vynechat zaddnou slozku marketingové komunikace,
ale veskeré aktivity spolu museji byt kompatibilni a dopliiovat se, ¢imz dojde k naplnéni
integrované komunikace. Vzhledem k tomu, ze vybrana vysoka Skola ma zahrani¢ni ptivod
a zahrani¢ni vedeni, velkou bariérou pii prezentovani a presvédCovani jednotlivych krokl
pro samotnou realizaci se ukdzala absence porozuméni ¢eské mentality a ceského trhu.
Zadani, které se na zacatku jevilo jako zajimavé kreativni prace, kterd doplni dosavadni
aktivity Skoly, se ukazalo jako vytvareni celé marketingové komunikace doslova na zelené
louce. BohuZzel ani béhem tfilet¢ kampané se nepodafilo vedeni Skoly piesvédcit o dileZi-
tosti osloveni cilové skupiny naptimo, coz se stalo hlavnim nadmétem projektové ¢asti této

diplomové prace.

Autorka prace celkové tfiletou kampan hodnoti pozitivné, prestoze Skola nechtéla poskyt-
nout zasadni ¢iselné udaje o uchazecich na tuto $kolu, z nichZ by byla jasné patrna efektivi-
ta této spoluprace. Nicméné autorka jako velmi dilezité vnima to, Ze krom¢ samotného
poctu uchazecl, ktery se od pocatku této spoluprace agentury a UNYP podatilo navysit
a stabilizovat, Skola poprvé zacala mit svou jasnou image, kterd méla vypovidajici hodno-
tu, své poselstvi, na které byly nasmérovany veskeré komunikacni a marketingové aktivity.
Nové vizudly znamenaly nejen svézi vitr z grafického hlediska, ale UNYP nalezla svou
tvar, ktera vyvolava urcité emoce, urcitym zpisobem se projevuje a profiluje, nékam sme-
fuje, a pro cilovou skupinu je pak jednodussi se s takovou znackou ztotoznit. Ve velké

konkurenci soukromych vysokych skol pak miize timto zplsobem jasné definovat své
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hlavni vyhody, které ji pravé od konkurence odlisuji, a které mohou v rozhodovacim pro-

cesu mladych adepti o vysokoskolsky titul prevazit prave u této vysoké skoly.
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PRILOHA PI: MYSTERY SHOPPING VE VYBRANYCH VYSOKYCH
SKOLACH
Kritéria pro mystery shopping na vybranych vysokych §kolach:

e UNYP

e Anglo-americka vysok4 $kola

e Prague College

e Metropolitni univerzita Praha

Kritérium — oblast vyzkumu Hodnoceni

Hlavni benefit Skoly

Prostfedi a atmosféra kancelaie

Admission

Pristup  pracovniki  kancelafe

Admission

Typy a uroven propagacnich ma-

terialu

Uroveit prezentace studijnich

obort, vyse skolného

Studijni zaméfeni Skoly




PRILOHA PII: NAVRH ZAKLADNI STRUKTURY OTAZEK PRO
HLOUBKOVY INDIVIDUALNI ROZHOVOR S JIRIM
MACHACKEM

D

1)

110}

)
2)

3)

4)

5)
6)

7)

Uvod

osloveni feditele agentury Innovate Jitiho Machécka, pfedstaveni obsahu a cile

nasledného rozhovoru, ziskani souhlasu s rozhovorem.

Tazatelka: ,,Dobry den, mohla bych Vés pozadat o rozhovor do mé diplomové
prace na téma marketingové kampang, ktera vznikla pod VaSim vedenim pro
univerzitu UNYP v letech 2012 az 2015? Vas néazor je pro mne velmi dtlezity,
s Vasi pomoci a na zdkladé VaSich poznatki a dojmi bych rada vyhodnotila
uspéch této kampané, jeji ptfinos Skole, ale i agentufe. Budu rédda 1 za
interpretovani bariér, které vznikly béhem piipravy a realizace této kampan¢.
Souhlasite s kratkym rozhovorem, ze kterého bych potidila hlasovy zdznam?
Dékuji za Vas Cas.*

Cil rozhovoru

zjistit od feditele agentury veSkeré dostupné informace k samotné kampani, je-
ho osobni dojmy, zaznamenani pozitivnich 1 negativnich reakci, vyhodnoceni

odpovédi a jejich vyuziti pro dalsi podobné akce v rdmci diplomové prace.
Hlavni otazky
Jak vznikla spoluprace mezi agenturou Innovate a vysokou Skolou UNYP?

Pracoval jste pfedtim na kampani pro oblast Skolstvi nebo tato zkuSenost byla

prvni?
Na koho ptesné byla Vami navrhovana kampan cilena?

Objevily se na zacatku nebo v pribéhu spoluprace néjaké bariéry, at’ uz pro-

duk¢ni ¢1 komunikacni?
Jste spokojeny s vysledkem kampang?
Co byste zpétne hodnotil pozitivné a co byste ucinil jinak?

Jaky byl pfinos této kampan¢ pro samotnou agenturu?

Tazatelka: ,,D&kuji Vam za rozhovor.*



PRILOHA PIII: OSNOVA PRO SKUPINOVY ROZHOVOR SE
STUDENTY UNYP K HODNOCENI IMAGE VIZUALU

I) Uvod

- Tazatelka: ,,Dobry den, dékuji Vam, ze jste souhlasili stimto skupinovym
rozhovorem do mé diplomové prace na téma vizudld pro UNYP, které byly
realizovany v letech 2012 az 2015. Réada bych s Vasi pomoci zjistila, jak na Vas
jako studenty UNYP jednotlivé vizualy plisobi a vyhodnotila image jednotlivych
vizuall v pfislusnych letech. Vase odpovédi budou pisemné zaznamenany.

Vysledky budou anonymni. Dékuji za Vas§ ¢as a nazory.*
IT) Hlavni otazky

1) Zaznamenali jste v prubéhu Vaseho studia néktery z téchto vizuali UNYP?

ANO NE

ROK 201272013

ROK 2013/2014




ROK 2014/2015

Bachelor | Master | MBA | LL.M | Ph.D.
Experience
a Different
Education

Bachelor | Master | MBA | LL.M | Ph.D.

Experience
=== a Different
: ™ | Education

Pokud jste na otizku 1 odpovédéli kladné, pokracujete otazkou ¢. 2, jinak prejdéte
k otazce C. 3.

2) Kde jste zaznamenali uvedené vizualy z let 2012/2013, 2013/2014 a 2014/2015
(prosim vypliite rok pfisluSného vizualu k vybrané varianté umisténi. Lze uvést 1
vice moznosti u jednoho vizualu):

- venkovni reklama (v MHD, billboardy atd.):

- tiSténa reklama (inzeraty):

- internet (bannery):

- socialni sité (Facebook, Twitter, LinkedIN):

- veletrhy, vystavy, eventy (Dny otevienych dvefi, veletrh Gaudeamus atd.):

3) Jak se Vam libi vizualy v jednotlivych akademickych letech? Ohodnot’te na
Skale od 1 do 5 (jako ve Skole).

Vizualy 2012/2013: 1 2 3 4 5
Vizualy 2013/2014: 1 2 3 4 5
Vizualy 2014/2015: 1 2 3 4 5

4) Vyhodnot’te vlastnimi slovy jednotlivé vizualni styly Skoly. Co ve Vas evokuji?
Jak koresponduji se Skolou, jejim zamérenim, image?

Vizualy 2012/2013:

Vizualy 2013/2014:

Vizualy 2014/2015:

5) Jak Vy osobné vnimate vyvoj vizuali v priibéhu uvedenych let?

6) Vadi Vam, Ze jsou na vizualech pouzité texty pouze v anglickém jazyce?



7

8)

9)

Zaznamenali jste od akademického roku 2012/2013 zménu komunikace na

webovych strankach UNYP? Pokud ano, jakou?

Zaznamenali jste od akademického roku 2012/2013 zvySenou frekvenci pri-
spévkii a novy styl komunikace na socialni siti Facebook? Pokud ano, méla pro

Vas osobné néjaky prinos?

Jak hodnotite novy celkovy styl komunikace UNYP v letech 2012 — 2015, kdy
byla predstavena nova ,,tvai“ UNYP pro komunikace s jejimi studenty i ve-

rejnosti?



