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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci Fakulty humanitnich
studii Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a na zéklad¢ této analyzy hledat cestu, jak efektivnéji
oslovit cilovou skupinu. Podstatou feSeni bylo provedeni analyzy néstroji marketingové ko-
munikace, které dana fakulta vyuziva ke své propagaci a provedeni interniho dotaznikového
Setfeni, jez mélo za cil zjistit jak silné, tak 1 slabé stranky propagace. Vysledky dotazniko-
vého Setfeni a provedené analyzy byly shrnuty pomoci SWOT analyzy. Hlavni zjisténi spo-
¢ivalo prevazné v pochopeni dilezitosti on-line nastroji marketingové komunikace, ale také
v uvédomeni si, ze i osobni komunikace a tradi¢ni komunikacni néstroje jsou potad dulezi-
tym prvkem propagacnich aktivit fakulty. Na zdkladé zjisténych vysledkii byla navrhnuta
doporuceni zamétena na podporu silnych stranek a na vylepSeni slabych stranek marketin-

gové komunikace fakulty.

Kli¢ové slova: marketing, marketing ve vzdélavani, marketingovd komunikace, marketin-

gova komunikace fakulty, SWOT analyza, dotaznikové Setfeni.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyse the marketing communication of the Faculty
of Humanities of Tomas Bata University in Zlin and on the basis of this analysis to find
a way to reach the target group more effectively. The essence of the solution was to carry
out an analysis of marketing communication tools, which the faculty uses to promote itself,
and an internal questionnaire, which aimed to identify both the strengths and weaknesses
of the promotion. The results of the questionnaire survey and the analyses were summarized
using SWOT analysis. The main finding was mainly to understand the importance of on-line
marketing communication tools, but also to realize that personal communication and tradi-
tional communication tools are still an important element of the faculty's promotional activ-
ities. Based on the findings, recommendations were proposed to support strengths and to im-

prove the weaknesses of the Faculty's marketing communications.

Keywords: Marketing, Marketing in Education, Marketing Communication, Marketing

Communication of the Faculty, SWOT Analysis, Questionnaire Survey.



M¢ velké podekovani patii vedoucimu mé bakaldiské prace panu Mgr. Janu Kramoli-
Sovi, PhD., za jeho odborné vedeni, rady a ptipominky a také za jeho ochotu pti konzultacich

a Cas, ktery mi vénoval.

Dale bych chtéla pod€kovat pani PhDr. Jané¢ Semotamové, prodékance pro vnéjsi vztahy
a pani Bc. Martiné Behiinkové, DiS., referentce pro vnéjsi vztahy a zaroven vedouci propa-
gacniho oddéleni Fakulty humanitnich studii Univerzity Tomase Bati ve Zling, za poskyt-
nuté informace pro zpracovani této prace, ¢as, a predevsim za jejich ochotu a pratelsky pii-

stup.

V neposledni fadé mé velké diky patfi mé roding, pratelim a pfiteli za podporu po celou

dobu studia.



OBSAH

UVOD...coeeeeeeeceeeraeecnanenns ..9
CiLE A METODY ZPRACOVANIi PRACE .10
| TEORETICKA CAST .12
1  MARKETING VE VZDELAVANI ....uccoveereererreeressessessessesssssesssessessessessessessessessess 13
1.1 PRINOS VYUZITi MARKETINGOVYCH PRINCIPU V RIZENI SKOLY ......cceveuvvreeennnenn. 15
1.2 PROSTREDI SKOLY ..ttt ettt ettt e et e et e e e e eaaaee e e eaaaeeeeeaaeee s 16
1.3 MARKETINGOVY MIX VZDELAVANI ......cooiiiiiiiiiiiiie et 17
1.3.1  Marketingovy miX ,, 4P . ...oooiiee s 18

1.3.2  Marketingovy miX ,,4C .. ..ottt e 18

1.3.3  Marketingovy miX ,, 7P i 18

1.3.4  Marketingovy miX ,,8P“ .. ...ioiiiiiiiiicieeeee e 19

1.4 CILOVE SKUPINY VYSOKYCH SKOL....uvveiiiuieeereeeeieeeereeeereeeereeeeseeeeseseesseeeesneeens 19

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .20
2.1 KOMUNIKACNI PROCES ....oeiuvieiitieeciiee ettt e et e eeteeeeeaeeeeteeeeveeesaneseenseeeenseeenseeennns 21
2.2 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE......c.vvveeeiiveeeeeeieeeeeeennne. 22
3  KOMUNIKACNI MIX VYSOKE SKOLY 27
3.1 REKLAMA ...ttt ettt e e e e e et e e e e etra e e e e saaraaeeeanees 27
3.1.1  Druhy reKlamy ......ooooiiiiiiiieiieee e 27

3.1.2  ReKIamni MEAIA c...evvvvviiiiiiiiiiiiiiiiee e 28

3.2 PODPORA PRODEIE .....cccoiiiiiiutitiieeeeeeeecciteeeeeeeeeeeestaeeeeeseeeeesstssseseaeeeeeennnsssnseeaeens 28
33 PUBLIC RELATIONS ....cciiiiiiiittieieeeeeeeeecittereeeeeeeeeeeintaeeeseeeeeesssssaseseeeeeesesnsssnseeeeens 29
3.3.1  NAESI0JE PR ..o 29

34 OSOBNI KOMUNIKACE ....uvviiiieiiiieeeeitreeeeeeteeeeeeeaeeeeeeeaeeeeeeeaaeeeeeeasseeeeessseeeeensneeens 29
3.4.1  Event marketing ......cccooieviiiiiiiiiiiiicicieeeeee e 30

3.5  WORD-OF-MOUTH MARKETING (WOM)....cccoiiiiiiiiiieiiieie et 31
3.6 ON-LINE KOMUNIKACE .......uuutttiieeeeeeeiiiiiereeeeeeeeeeeiisreeeeeseseeesessrssesseeeessssiisssnsesseens 31
3.6.1  WeboVE SrANKY ....ccueiiiiiiiiiiienieie e 32

3.6.2 E-mail Marketing.......cccveevcuiiiiiiiieiiie ettt 32

4  MODERNI METODY MARKETINGOVE KOMUNIKACE 33
4.1 SOCTALNI SITE ....etiiiieieie ettt e e e e et e e e et e e e e e e abeeeeeenaaeeaeenns 33
4.2 GUERILLA MARKETING .....0eeiiiiutiieeeiiteeeeeiieeeeeeeireeeeeeaseeeesssseseeesssseeesssssesessnseeens 33
4.3 BUZZ MARKETING ..eeiieiiieieiiiiitieeeeeeeeicitteeeeeeeeeeeatstaeeeeesessesnssssseseeeseessnsnsssnseeeeens 34
4.4 VIRALNI MARKETING ..ccceiuvtiieeiitiiieeeeiieeeeeeitteeeeeeaseeeeesaaseseeesssseeeesssesseaanssseeeennnens 34
5  MARKETINGOVY VYZKUM ....cueerrrrreressessessessessessesssssesssssssessessessessessessessssesses 35
5.1 DRUHY VYZKUMU ...oiiiiiitiiiieeeiieeeeeeitte e e et e e eeettaeeeeeaaeeeeeeasaeseeeeansaeeeessseseesnnneeens 35
5.2 ON-LINE DOTAZNIKOVE SETRENT......cviiiiiiiiiiecciiee ettt e 35

6 SITUACNI ANALYZA — SWOT....ccueerersresressessessessesssssssssssssssessessessessessessssasses 37
7  ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI 38
I PRAKTICKA CAST ..oceeeeereeeesressessessessessssssssssssssssssessessessessessssssssssssssessessessessessasasse 39
8 FAKULTA HUMANITNICH STUDIf UTB VE ZLINE ..ccoeeeeeeencecreeeeenenens 40




8.1 PREDSTAVENI FAKULTY eveveteteueeeeeteeeeeeeeeeeeeesseeeeeeeeeseeesesesesesesesesnsesnsenesnnnnnnenes
8.2 CILE A POSLANI ettt ettt e e e e e e et et e e e e e e e e eeeeeeeeereaeeeeareeeees

8.2.1  SPOIUPTACE S PraAXi...eeeeiieiieiiiieiieiieeriie et eriee et eteeere et e e b e eseeeereesaeeenseenenes
8.2.2  Celozivotni VZACIAVANI........cccuviieiieeeiieeeiie et e e
8.2.3  Mezinadrodni KOOPETACE .......ccceevuieriieiieeiieiieeie ettt
8.2.4  DODIOVOINICEVI .oouviiiciiieciie ettt e e e e enaeeas

8.3 USTAVY A CENTRA c..evveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeee s s eaeeeeeees e eseeeeesseeeeeeeeeeseeaenes
8.4 CILOVE SKUPINY ...uvviiiiiiiiiieeeeiieeeeeetteeeeeeaeeeeeeetaaeeeeeaaeeeeeeaseeeeeeasseeeeenrseeeeenneeens
8.5 POCET STUDENTU ...cviiiiiiitiiee ettt ettt e et e et e e e eaae e e e e eaaaeeeeenaaeeeeennaeeeas
9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE FHS ...uooieeecnereecsenecsessnenns
9.1 REKLAMA ...ttt e e e e e et ba e e e e e e e e e eastaaeeeaaens
9.2 PODPORA PRODEIE .....ccceeiiiiutiitiieeeeeeeeecittteeeeeeeeeeentaeeeeeseeeeesssssseseaeeeeeeennsssnsenaeens
93 WORD-OF-MOUTH MARKETING (WOM).....oooiiiiiiiiiiiieieeeeee e
9.4 PUBLIC RELATIONS ....oeiiiiiiiiititteeeeeeeeeeittteeeeeeeeeeeataeeeeeaeeeeesassssseseaeeeeeeanasssnseeaeens
9.5 OSOBNI KOMUNIKACE ....cvviiiieuiiieeeeitteeeeeeiteeeeeeetaeeeeeetaeeeeeeiaseeeeeeaseeeeeesnseeeeenaneeens
9.6 ON-LINE KOMUNIKACE .......cuuttiiieieeeeeiiiiiereeeeeeeeeeeiitreeeeeeeeeessessrsseseeeeeeessssssssesseens

10 DOTAZNIKOVE SETRENI - ANALYZA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE FHS

10.1 CiLE DOTAZNIKU A STANOVENI VYZKUMNYCH HYPOTEZ ......occovvivveeeeeiveeeeeennnnnn.
10.2  VYHODNOCENI DOTAZNIKU ....occeiuiiiiiieeeiieeeiteeeeteeeeteseereseesreeeesseeeessesesaseseesseeens
11 SWOT ANALYZA FHS
11.1  ZHODNOCENI SWOT ANALYZY ..ovviieiiiieiieecieeeeiee et ettt eeaveeeeaveeeeareeens
12 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE FHS
13 NAVRHY A DOPORUCENI c...uvueereeererestssessessessessessessssssssssssessessessessessesssssssasss
13.1  PRIMARNI DOPORUCENI ......ccciiitiiiiiiiiiie ettt e e e e e e v e e e enanee s

13.1.1  Monitoring MEIT .....coveruiriiiriiniiiiertereeeee e
13.1.2  Monitoring on-line reklam ...........ccccocciieiiiieniiiieiieeeeeeeeee e

13.2  SEKUNDARNI DOPORUCENI....ctttttueeteeee ettt e e eeeeeeeee e e e e e eeeeeeeaeseeeeeeeeanaaaeeeeas

13.2.1 Venkovni reklama — Zelezni¢ni stanice OtroKOVICE .......ovveveevereerereerererennnn.
13.2.2  OnN-1NE KOMUINIKACE ... e e e e e e e e e eeaeaeeeaanaees

SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cucuueeeereeerereecsesscscssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssses
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEZNAM OBRAZKU ....uoueenerecrererncrssesessssessssssssssssssssssessssssssssssssssssssesssessssssssssssosss
SEZNAM TABULEK ....uoucueireeeerncnesesssessssssessssssssssssssssssssesssesssssssssssssssessssesssssssssssoses
SEZNAM PRILOH.....ouoeiueieieeeeenceeencssecsssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssses




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

K vyuziti marketingové komunikace v ramci ¢eského Skolstvi v minulosti témét nedocha-
zelo. Kdyz se podivame konktrétné€ naptiklad na zacatek 90. let minulého stoleti, k ziskani
novych studentl stacilo pouze jejich mirné povédomi o Skole a doporuceni od n¢koho zna-
mého. V té dobé byla demograficka kiivka na Gplné jinych hodnotach, nez je dnes. Tim
padem mezi Skolami nebyla takova konkurence, kazdé Skola méla dostatek zaki a studenti,
a tak nepotiebovala vyuzivat marketingové nastroje k jeji propagaci. Bohuzel v priab&hu na-
mografické kiivky, kterd kontinualné s ristem mnozstvi dostupnych skol vedla k zvySeni

konkurence mezi Skolami.

Pokles demografické kiivky pokracuje a predstavuje ¢im dal vetsi problém pro skoly napiic
Ceskou republikou. Zasadni problém zaznamenavaji stiedni $koly, pfedev§im ty, které na-
bizi u¢ebni obory. Dochazi k poklesu poptavky po femeslnych uéebnich oborech a vétsina,
z jiz tak malého poctu 74k, si vybira stfedni Skoly ukoncené maturitni zkouskou. To sice
zvysilo pocet potencidlnich uchazec¢l o studium na vysokych Skoléach, ale jejich pocet také
pokracovat ve studiu. Proto je v soucasné dob¢ nezbytné, aby Skola ne jenom investovala do
své propagace a tim zlepSovala svou image a silné konkuren¢ni postaveni na trhu vysokych
Skol, ale aby zkousela a hledala nové zpisoby marketingové komunikace. Neustaly techno-
logicky vyvoj nuti §koly vyuzivat pfedev§im nové a moderni formy marketingové komuni-
kace, které jsou v aktualnim intervalu nejvice vyuzivané cilovou skupinou vysokych skol.

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je analyzovat marketingovou komunikaci Fakulty hu-

manitnich studii UTB ve Zlin¢ a na zéklad¢ této analyzy hledat cestu, jak efektivnéji oslovit

cilovou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma marketingové komunikace skol je aktualn¢ velmi probirané téma. S rostouci konku-
renci a kontinualnim klesanim demografické kiivky je marketingové fizeni skol ¢im dal vice

potiebné pro ziskani novych studentl a zajiSténi konkurenceschopnosti dané skoly.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat nastroje marketingové komunikace Fa-
kulty humanitnich studii Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a na zaklad¢ vysledki provede-

nych analyz navrhnout doporuceni pro zlepSeni komunikace.

Cilem teoretické ¢asti bude provedeni literarni reSerSe se zaméfenim na marketing ve vzde-
lavani, marketingovou komunikaci $kol a naslednd formulace teoretickych vychodisek.

Ty budou podkladem pro praktickou ¢ast prace stejné tak jako interni dokumenty fakulty.

Cilem praktické ¢asti bude provedeni analyzy marketingovych nastroju fakulty v€etné ana-
lyzy silnych a slabych stranek fakulty (SWOT analyza). Metodicky postup praktické ¢asti
se opira o teoretické poznatky a kvantitativni vyzkum provedeny formou dotaznikové Set-
feni. Dotaznikové Setieni bude realizovano v elektronické podob¢ a bude provedeno intern¢.
On-line dotaznik bude rozeslan prostfednictvim studijniho oddéleni aktudlnim studentim
prvnich ro¢nikt fakulty v akademickém roce 2018/2019. Sbér dat bude probihat na od piilky
prosince roku 2018 do pilky ledna roku 2019.

Pro toto dotaznikové Setfeni jsou stanoveny Ctyfi vyzkumné hypotézy:

H1: Vice nez polovina respondentii jiz ve Zlinském kraji studovala, tj. vice nez 50 % respon-

denti.

H2: Nejcastéji se respondenti o FHS dozvédeli od soucasnych, byvalych studentii fakulty
nebo od kamaradu.
e To znamena, Ze tento zdroj bude mit alesponi 1 % naskok pied zbylymi zdroji sezna-

meni.
H3: Nejvice vyuzivanym zdrojem informaci pri vyberu skoly byl web FHS.
e To znamena, ze web FHS vyuzilo alespoii 0 1 % respondentl vice nez zbylé zdroje
informaci.

H4: Alespon tretina respondentu sleduje Instagram FHS, tj. alespon 33 % respondentui.

Verifikace vyzkumnych otdzek bude probihat pievazné logickou (teoretickou) metodou de-

dukce.
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Zavér prace bude syntézou zjisténych vysledkili analyz a dotaznikového Setieni. Na zakladé
vysledki budou navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace fa-

kulty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE VZDELAVANI

Zacatky uplatiiovani marketingovych postupii v oblasti fizeni neziskovych organizaci véetné
sektoru vzdélavani v Ceské republice, se datuji do devadesatych let dvacatého stoleti, kdy
veskeré marketingové snazeni bylo odstartovano vyraznym ristem konkurencniho prostfedi,
které bylo zptisobeno piechodem od centraln¢ planované ekonomiky k trznimu hospodat-
stvi. Konkrétné u vysokych skol doslo k rapidnimu rastu poptavky po vysokoskolském vzde-
lani, ktery vedl k zakladani novych vysokych skol, a ty rdzem nabizely Siroky vybér novych

studijnich obort zde v Ceské republice. (Soukalova, 2011, s. 16)

Spolecné se zvysenym poctem novych Skol, které byly nove k dispozici, rostla a stale roste
1 dilezitost vyuzivani marketingovych metod k ziskéni uchazec, nebot’ jiz zminéné konku-
renéni prostiedi stale roste, ale mnozstvi uchazecli ma neustale se snizujici charakter. Pokud
si Skoly chtéji vybudovat pevné postaveni a tim uspésné Celit konkuren¢nimu prostiedi, je
pro né nezbytné zaméfit své snazeni na kvalitu vyuky, na strukturu nabizenych obort, a pie-

dev$im dbat na zaméstnanost svych absolventl. (Soukalova, 2011, s. 16)

Veskeré poznatky z oblasti marketingového fizeni Skol vychdzi z teorie marketingu sluzeb
od Kotlera a Kellera, kterou v knize Marketing Management definovali jako ,, analyzovani,
planovani, implementace a kontrola dokonale formulovanych programii navrzenych za uce-
lem dosazeni dobrovolné vymeny hodnot s cilovymi trhy a dosazeni instituciondlnich cilii“.

(Kotler a Keller, 2009, s. 402)

Sam Svétlik (2009, s. 19) uvedl, Ze neexistuje jednotnd definice marketingu ve Skolstvi,
nicméné veskeré existujici definice maji jeden spole¢ny prvek a tim je uspokojeni zakazni-
kovych potieb a pfani. Nicméné on saim definoval marketing v podminkéch Skoly jako ,, pro-
ces Fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zakazniku skoly efektivnim zpusobem, zajistujicim zaroven splnéni cilii Skoly.

Vyuziti marketingu v fizeni Skoly nelze brat pouze jako zpusob, jak zpropagovat danou
Skolu a tim dosdhnout co nejvétsiho poctu uchazectl. Je to komplexni systém Cinnosti, které

vedou k vytvofeni tzv. efektivni skoly. (Soukalova, 2011, s. 17)

Za efektivné fungujici Skolu miazeme podle Svétlika (2009, s. 15) povazovat tu instituci,

ktera spliuje tyto rysy:

e Jeji vedeni je na velice profesiondlni Grovni, je schopno jednoznaéné a logicky na-
stavit a popsat cile, v€etné zpusob, jak jich dosdhnout.
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e Vedeni si zaklada na sdileni vizi a cild se spolupracovniky a umi je namotivovat
k vzajemné kooperaci vedouci k dosazeni danych cilt.

e Buduje a zajist'uje kvalitni edukativni, vnitini prostfedi, které je rozhodujicim fakto-
rem kvality dané instituce z pohledu studentt.

e Je pro ni dillezitd zpétna vazba, ndzor ze strany studentll, zaméstnanct a také rodici.
Pravidelné tedy ziskava informace jak z vnitiniho, tak i vnéj$iho prostiedi a vyuziva
je k vylepSovani svych rozhodnuti.

e Podporuje celozivotni vzdélavani a odborny rist zaméstnancii. Cilem je zvysit jejich
kreativitu a tim zlepsit jejich pedagogické i nepedagogické prace.

e Efektivni komunikace je klicovym faktorem efektivniho fizeni, a proto ma vedeni za
cil vytvafet otevienou, pravdivou a srozumitelnou komunikaci mezi spolupracov-
niky, rodi¢i a studenty.

e Efektivné a ekonomicky vyuziva zdroje, které ma k dispozici, aby zajistila kvalifi-

kované vzdélavani.

Trh vzdélavacich sluzeb ma par specifickych znaki a svym fungovanim vybocuje z klasic-
kého trzniho modelu, jak tomu je u trhu zbozi a jinych sluzeb. Specifickym znakem pro trh
vzdélavani je predevSim vztah nabidky a poptavky, jelikoz prave tento zdsadni vztah nepro-
biha Uplné standardné trzné. Je mnoho divodd, pro¢ tomu tak je, ale jako jeden z hlavnich
divodii mizeme povazovat nizkou informovanost spolecnosti, at’ uz domacnosti anebo
1 statu, co se kvality a hodnot nabizenych produktt tyce. Ale také nefunkénost jednoho z kli-
covych faktord fungovani trhu, a tim je cena. Nebot’ Skoly, jakoZto soucast neziskového
sektoru, nejsou pii poskytovani sluzby hnané vidinou zisku, coz vyrazné odliSuje Skoly
od klasickych firem. ProtoZe primarnim cilem firmy je dosaZeni maximalizace své trzni hod-
noty a dosahovat zisku, kdeZto hlavnim cilem §kol je zpfistupnit jedinci vzdélani, umoznit
mu rozvijet své schopnosti a budovat jeho postoje tak, aby po ukonceni Skoly mohl byt

uspésny v profesnim i osobnim zivoté. (Svétlik, 2009, s. 15-16)

Trzni systém je naruSen prubé¢hem smény na trhu vzdélavani. To je zplisobeno tim, Ze sména
mezi subjekty, tedy mezi Skolou a studenty, probihé zprostfedkované, nikoli pfimo, jak ma-
7eme vidét na obrazku (Obr. 1). Skola nabizi své sluzby studenttim, ktefi za danou sluzbu
neplati pfimo. Platba za danou sluzbu probihé az zpétné, prostrednictvim statniho rozpoctu,

ptfesnéji z dani vybranych od obyvatelstva ¢i firem. (Svétlik, 2009, s. 20)
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Tato nepfima sména je z ¢asti kompenzovana takzvanou normativni metodou financovani
vzdelavani, kterd predstavuje poskytnuti financ¢nich prostiedki ministerstvem podle toho,
kolik studentt na Skole studuje a podle poctu studovanych studii v daném roce v¢etné nasle-

dujiciho roku. (Marsik, © 2004)

Nové od roku 2020 vstoupi v platnost reforma financovani regionalniho Skolstvi, diky niz
uz nebudou skoly dostavat penize podle poctu zaki, ale podle rozsahu vyuky a oducenych
hodin. Novy systém financovani by mél byt spravedlivéjsi a zohlednit rozdily ve velikosti
a oborové struktute Skol v krajich, jak sdm uved ministr Skolstvi, mladeze a télovychovy

Robert Plaga. (Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy, ©2018)

Dané Stdt 'v\_\\ Dané
/iv Kurz \

kolné
IHHH“_J[JC"” Skola Podnik
rodice Vyuka Platba
1 I -
Dar Publicita
Sponzor

Obr. 1 Smeéna na trhu vzdélavani (Svetlik, 2009, s. 21)

1.1 Prinos vyuziti marketingovych principt v Fizeni Skoly

S rostouci konkurenci roste i nutnost vyuZzivat marketingové principy v oblasti fizeni Skol.
Pravé u Skol je mozné pozorovat ¢im dal vétsi zajem o vyuzivani marketingovych principt,
nebot’ jsou pro né idedlni prilezitosti, jak efektivné dosdhnout co nejvétsiho poctu studentd,
ktery jim zajisti finan¢ni prostfedky nutné k zajiSténi provozu skoly a jeji budouci rozvo;j.

Vyuziti marketingu nema pouze tento pfinos, ale jsou s nim spjaty i dalsi pozitivni piinosy:

e Rust kvality nabizeného vzdé€lavani, coz vede k uspokojeni ptani a pozadavki stu-
dentt a zajist'uje lepsi postaveni v konkuren¢nim prostiedi.

e Poskytuje nezbytné nastroje pro dosazeni strategickych cill, které si Skola nastavila
a umoznuje na zaklad¢ ziskanych informaci odstraiiovat vzniklé problémy.

e Rozsifuje povédomost o Skole mezi Sirokou vetejnost.
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e Poskytuje také alternativni zdroje financovani, jelikoz efektivni Skola, udrzujici vy-
sokou kvalitu obori a komunikace je GspéSnou Skolou a je atraktivnéjsi pro jiné
zdroje financovani a nemusi se tak spoléhat pouze na statni zdroje.

e Tim, ze bude neustale uspokojovat pozadavky klientt, si vytvari pozadovanou vér-
nost. Ta se mize projevit jako klicovy faktor ve chvili, kdy bude klient zvazovat

zménu Skoly. (Svétlik, 2009, s. 28-29)

1.2 Prostredi Skoly

Veskeré aktivity skoly jsou siln€ ovliviiovany prostiedim, ve kterém dand Skola ptlisobi.
Je dillezité si uvédomit, jak je toto prostfedi dynamické, coZ zplsobuje neustale rapidni,
mnohdy neptedvidatelné zmény, a to jak ekonomické, socidlni, tak i politické. Pro tispésné
pusobeni $koly je nutné, aby byla schopna ptizptsobit se témto zménam a umét z nich vyte-
Zit maximum pro jeji rozvoj. V takto dynamickém prostedi je vliv kazdého faktoru, jenz
pusobi na $kolu, odliSny a ma jinou véhu pii marketingovych rozhodnutich. (Svétlik, 2009,

s. 32)

v

Vlivy pusobici na prostiedi Skoly se déli dle mista pisobeni na vlivy vnitini a vnéjsi, jak
muzeme videt na obrazku (Obr. 2). Vlivy pusobici uvniti $koly, jsou vlivy vnitini, jejich
ovlivnitelnost vedenim Skoly je podstatné vyssi, nez je tomu u vlivli vnéjSich. Mezi vnitini
vlivy fadime ucitelé, vybaveni Skoly, zéky, dostupné finance, historii, image Skoly a také

kvalitu managementu. (Svétlik, 2009, s. 32)

Vnéjsi vlivy je mozZzné je rozdélit na ty puisobici z makroprostfedi anebo z mezoprostiedi.
Jelikoz kazda Skola je soucasti statniho systému vzdélavaci soustavy, kterd obsahuje jak spo-
le¢na pravidla a normy, tak i ostatni skoly, jeZ predstavuji konkurenci. Z téchto divodi ma
tato soustava vyznamnou pozici mezi vnéjSimi vlivy z mezoprosttedi. Dale 1ze do mezopro-
stiedi zaradit 1 Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a télovychovy, jakoZto nejvyssi fidici organ,
$kolské titady, Ceskou &kolni inspekci a dalsi organy. Nicméné tyto instituce nepfedstavuji
jediné subjekty, se kterymi ptichazi Skola do kontaktu. Mezi dal$i vyznamné subjekty patfici
do mezoprostiedi skoly se fadi rodi¢e zaku, aktivni absolventi, podniky nabirajici Zaky
na praxi, dale taky sponzofi, odbory a dal$i organizace, stejné tak je dilezitym faktorem pro
Skolu 1 vefejnost. Na veskeré tyto subjekty dale plisobi vlivy z vnéjSiho makroprostiedi a tim

jsou vlivy ekonomické, politické, socidln€ kulturni a demografické. (Svétlik, 2009, s. 32)
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Ekonomické vlivy zahrnuji mnoho faktorti, jako je napfiklad inflace, nezaméstnanost, fi-
nan¢ni situace atd. Nezbytné je pfemyslet i o misté, kde dana skola ptisobi a s jakym zame-
fenim. Proto je nutné brat v potaz demografické vlivy, ty zahrnuji nejen populac¢ni kiivky,
ale 1 vékové slozeni, pohlavi. Politické vlivy jsou siln€ ovlivnény legislativou v dané zemi,
vladnimi orgény a také z4jmovymi skupinami. Kulturni vlivy jsou vysledky hodnot, zvyk,

pfistupd, tradic a preferenci obyvatelstva v dané oblasti ¢i zemi. (Svétlik, 2009, s. 33)

Rodicte Zfizovatel
Absolventi Partneri

Zaci/studenti
Kvalita managementu
Kultura a klima skoly
Vybaveni Skoly
Finanéni situace
Umisténi

Historie

Image

MSMT Konkurence
Resortni organizace Verejnost

Obr. 2 Prostredi skoly (Svetlik, 2009, s. 33)

1.3 Marketingovy mix vzdélavani

Za zaklad marketingového fizeni organizaci je povazovan pravé marketingovy mix, u Skol
je tomu také tak. Marketingovy mix predstavuje ur¢itou kombinaci dil¢ich prvka, které pua-
sobi na efektivitu podnikatelskych aktivit. Pfesnéji jej definovali Armstrong, Kotler a Opres-
nik (2017, s. 82): ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju-vyrob-
kové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle

I3

prani zakaznikii na cilovém trhu. *

Dle Vastikoveé (2014, s. 21): ,, Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvari viastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikum. Jednotlivé prvky
mixu muzZe marketingovy manazer namichat v ruzné intenzité a v riuzném poradi. Slouzi stej-

néemu cili, uspokojit potreby zakaznikii a prinést zisk organizaci.
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1.3.1 Marketingovy mix ,,4P*
Piivodni tvotily marketingovy mix 4 prvky — takzvané ,,4P*:

e Product (produkt) — pfedstavuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také kvalitu,
design, obal, image firmy atd.,

e Price (cena) — hodnota sluzby, vyrobku vyjadiend v penézich,

e Placement (misto) — pfedstavuje, jak se bude vyrobek, sluzba distribuovan,

e Promotion (komunikace) — jak se zdkaznici o daném vyrobku, sluzbé dozvi. (Vasti-

kova, 2014, s. 22)

Podle Hannagana (1996, s. 103) je marketingovy mix ,, vhodnou kombinact téchto ¢tyr sou-
casti vytvorenou za urcitych okolnosti. Charakterizuje vsechno, co miize organizace podnik-

‘

nout, aby ovlivnila poptavku po svém vyrobku. *

1.3.2 Marketingovy mix ,,4C*

Klasicky mix 4P byl kritizovén za to, ze nehledi na marketing z pohledu zakaznika, ale je-
nom slepé kopiruje vizi organizaci. A proto jsou k zdkladnim ,4P* pfidany jesté ,,4C*

a pouze vyuzivani téchto dvou konceptii dohromady muiize firmém zajistit uspésny chod.
Nov¢ ptidané ,,4C* jsou:

e Customer (zékaznik a jeho ptani),
e (Cost (naklady),
e Convenience (uZitnost),

e Communication (komunikace). (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 251)

1.3.3 Marketingovy mix ,,7P*

ProtoZe je marketing dynamicky obor, bylo nutné pro aplikaci marketingového mixu do sek-
toru sluzeb piidat dalSich ,,3P* a vznikne tedy ,,7P*, jejichz implementaci dochazi ke zkva-

litnéni poskytovanych sluzeb. Nové ptidané ,,3P tvofi:

e Physical evidence (Evidence) — hmotné predpoklady pro uskutecnéni sluzby,

e People (lidé) — zaméstnanci, poskytujici danou sluzbu,

e Process (procesy) — zpusoby, jakym bude sluzba doruc¢ena. (Kotler a Keller, 2016, s.
48)
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1.3.4 Marketingovy mix ,,8P*

Ovsem v ptipad¢ skolstvi zde porad jeden podstatny prvek chybél, a to student, pfimy ucast-
nik, ktery naptiklad svym zajmem o studiu ovliviiuje marketingové fizeni. Autorka Souka-
lova (2011, s. 33) parafrazuje autora Stefka (2003, s. 96), ktery k marketingovému mixu
sluzeb dodal osmy prvek a vytvofil tak kompletni marketingovy mix, ktery je vyuzitelny

ve vzdélavani. Nové tedy existuje ,,8P*, kde posledni ptidanym, tedy osmym prvkem je:

e Participation activating (aktivni Gi€ast studentl v procesu vzdélavani.)

1.4 Cilové skupiny vysokych skol

Obecné Ize tici, Ze primarni cilovou skupinou jsou uchazeci o studium, nicméné skola se ne-
muze zabyvat pouze touto skupinou, ale je pro ni piinosné komunikovat i s jinymi skupi-
nami, jako jsou napiiklad zaméstnanci, rodice student, Sirokd vetejnost, partnefi. (Svétlik,

2009, s. 33)

Dle Soukaloveé (2013, s. 49) miZe byt cilovou skupinou vysokych §kol v podstaté jakakoliv
organizace nebo osoba, ktera je schopna svym piisobenim ménit provoz Skoly. Podrobnéji

je mozno je charakterizovat jako:

e Uchazece o studium, ktefi projevuji zdjem o nabizené vzdélavaci programy, u této
skupiny je nutno znat jejich pozadavky a pfani a podle nich vhodné& zvolit formu
komunikace.

e Byvali studenti, absolventi, jejichz spokojenost a nasledné uplatnéni hraje roli pti
hodnoceni $koly na konkuren¢nim Zebticku.

e Reprezentanti praxe, ti podavaji zpétnou vazbu ve spojitosti se zaméestnanim absol-

ventl a jejich piipravenosti.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zéakladem marketingové komunikace je samotny proces komunikace, jehoz vyznam zna-
mena sdileni, spolecnou ucast, pienos vyznamii a hodnot. Obecné 1ze komunikaci chapat

jako zakladni prvek vztaht mezi lidmi. (Foret, 2011, s. 16)

U marketingové komunikace neni mozné stanovit jednu presné danou definici, kazdy jed-
notlivy autor popisuje marketingovou komunikaci ze svého tthlu pohledu. Nicmén¢ spolec-
nym prvkem vétSiny definici marketingové komunikace je prave jeji cil, a tim je snaha in-
formovat a presveédcit cilové skupiny o kvalité a koupi vyrobku nebo sluzby dané organizace.
V dnesnim vysoce konkuren¢nim prostiedi je marketingovd komunikace nezbytna

pro Uspéch vétsiny komerénich i nekomerénich organizaci. (Karli¢ek, 2016, s. 10)

Kotlera a Keller (2016, s. 580) uvadi: ,, Marketingova komunikace je jednim z ndstrojii mar-
ketingového mixu. Obsahuje prostredky, kterymi se firmy snazi informovat, presveédcovat

3

a upominat spotiebitele primo nebo neprimo — o produktech a znackach, které prodavaji.

V soucasné dobé je velice dilezité nenahliZzet na marketingovou komunikaci pouze jako na
vztah dané organizace a jejiho cilového zakaznika, ale je nezbytné se zaméfit i na vztahy
s dal§imi skupinami. Dtlezitou soucasti kazdého uspésného fungovani organizace je budo-
vani a udrzovani vztahu s jejimi majoritnimi vlastniky, médii a pfedevsim zaméstnanci. (Vy-

sekalova a kol., 2016, s. 212)

Z obecnych definic marketingové komunikace a s pfihlédnutim na marketingovy mix Skol
je mozné vymezit marketingovou komunikaci 1 pro sektor vzdélavani. Zde je priméarnim ci-

lem vytvofit a udrZzovat vzajemnou interakci s cilovymi skupinami Skoly za ticelem:

e zprostfedkovani divéryhodnych informaci o aktualnich nabidkach,

e vyzdvihnuti védecko-vyzkumnych uspéchu skoly,

e vybudovani kladného vnimani §koly Sirokou vefejnosti,

e zjistovani aktualnich potfeb a poptavky po vzdélavacich programech,

e ziskavani zpétné vazby o Ucincich marketingového komunikace a o problémech,
které mizZe Skola ménit a tim zvysit spokojenost studentt i persondlu,

e zvySovani konkurenceschopnosti prostiednictvim vzajemné kooperace a poznavani
rozdilnych kultur, coz mize zvysit postaveni dané Skoly v mezinarodnich méfitcich.

(Soukalova, 2011, s. 34)
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2.1 Komunika¢ni proces

Obecné se komunikace povazuje za prenos urcité zpravy nebo informace od zdroje k pfi-
jemci. Zékladni komunikac¢ni model, ktery vyjadiuje komunikacni principy, se sklada z osmi

prvki:

e zdroj,

e zakodovani,
e sdéleni,

e pienos,

e dekddovani,
e piijemce,

e zpétna vazba,

e komunika¢ni Sumy. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 21)

zpétna vazba

'/ -§U MY -§U MY \

Zdroj
komunikace

zakodovani sdéleni dekddovani Prijemce

SuMY

Obr. 3 Komunikacni proces (Vlastni zpracovani dle Prikrylové a Jahodové, 2010, s. 22)

Zdroj komunikace

Osoba nebo organizace, ktera sdéleni vytvaii a je zodpoveédna za jeho obsah, je zdrojem toho
sdéleni. MoZznym zdrojem komunikace muze byti Skola, kterd poskytuje prostfednictvim
prezentaci na burzach Skol nebo inzerce informace o nabidce studia novym, potencialnim
uchazeclim. Zaroven jim miiZe byt i zaméstnanec $koly, poptipadé i feditel, ktery se aktivné

ucastni rozhovord v médiich. (Svétlik, 2009, s. 214)

Aby byla komunikace efektivni, zdroj sdé€lujici informace musi byt atraktivni a ptijatelny.
Ptijatelny zdroj sdéleni je takovy, ktery je diivéryhodny a zarovenn ma adekvatni odbornou
zpiisobilost. Diivéryhodny zdroj je vniman jako objektivni a pravdivy. Cim vys§i je atrakti-
vita zdroje, tim vétsi je predpoklad pozornosti, nicméng je dilezité, aby mezi nim a obsahem

sd€leni byl néjaky vztah. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Zakodovani

Jedna se o ptevod obsahu zpravy do prostredk, které jak zdroj, tak ptijemce dobie zn4 a ro-
zumi jim. Kédovani sdéleni se nejcastéji provadi do prostiedkti komunikace, jako jsou slova,

obrazky, znaky, hudba, fotografie. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
Sdéleni

Za sdéleni je povazovano urcité mnozstvi informaci, které odesilatel posila ptijemci. Pfenos
sd€leni probihd pies komunika¢ni kanaly. Aby sd€leni bylo u¢inné, mélo by zrcadlit cile
Skoly a byt piinosné pro jeji cilovou skupiny. Svétlik (2009, s. 217) definuje hlavni cile Skoly

v oblasti vnéj$i marketingové komunikace:

e Poskytnout informace potencidlnim uchazectim o vzdélavacich programech.

e Presvédcit potencidlni studenty k podani prihlasky.

e Posilovat povédomi Siroké vefejnosti o ¢innostech Skoly béhem celého roku.
Piijemce
Osoba vnimajici sdé€leni, které ji odesilatel ptenasi, je ptijemce sdéleni. Pfijemcem mtizou
byt jak aktualni, tak i potencialni klienti skoly. Zaroven se za ptijemce da oznalit i osoba,
ktera svym nazorem miize zménit rozhodnuti uchazect. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)
Dekodovani a zpétna vazba
Dekoddovanim rozumime proces pochopeni sdilené informace piijemcem. Zpétnou vazbou
poskytuje piijemce reakci na sdélené informace. Muze jit o verbalni projev, vyuziti sluzby,

podani ptihlasky, doporuceni Skoly jinému studentovi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

2.2 Planovani marketingové komunikacni strategie

Dle Soukalové (2011, s. 34-35) je proces planovani marketingové strategie Skoly roz¢lenén
do tfi hlavnich krokd. Jako prvni by méla Skola udélat identifikaci jejich cilovych skupin,
definovat jejich prani a potieby, dal§im krokem je analyza souc¢asné komunikace skoly s je-
jimi cilovymi skupinami a poté, podle vysledki stanovit cile nové planované marketingové

komunikace, definovat jeji formu, obsah a umisténi.

Vastikova (2014, s. 127) rozebira proces tvorby komunikacni strategie detailnéji a rozdé€luje

jej do téchto kroki:

1. situacni analyza a identifikace cilové skupiny;
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stanoveni cilt, které chce organizace marketingovou komunikaci dosdhnout;
kalkulace rozpoctu;
vybér strategie pro uplatnéni komunika¢niho mixu;

aplikace komunikacni strategie;

A

vyhodnoceni uspésnosti zvolené strategie.

1. Situacni analyza a identifikace cilové skupiny

Aby bylo mozné situacni analyzu provést, musi ji predchazet identifikace cilového publika,
jehoz nazory hraji klicovou roli v hodnoceni konkurenceschopnosti a GspéSnosti zvolené

strategie marketingové komunikace zkoumané organizace.

Marketingovy tym musi vytycit cilové publikum, at’ uz novych zakaznikda, které chce kol
ziskat, nebo jiz stavajicich zdkazniki, se kterymi chce nadale udrzet interakce. Muze se jed-
nat o jednotlivce, skupiny nebo celé vetejnosti. Cilové publikum mé zasadni vliv na to CO,
JAK, KDY, KDE a KOMU bude prostiednictvim marketingové komunikace sdélovano.
(Kotler a Keller, 2016, s. 586)

Ukolem situaéni analyzy je podrobny rozbor a popis organizace véetné sluzeb, které nabizi,
jeji postaveni na trhu a jeji aktualni zdkaznici. Pti diisledné analyze je podstatné brat v potaz
nejen nyn¢jsi stav, ale 1 trendy, jenZ je moZzné ocekavat v blizké budoucnosti. NejdileZzité;-
$im bodem analyzy je zkoumani vnimani propagované organizace cilovou skupinou a sou-

Casné jeji postaveni vici konkurenci. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 12)
2. Stanoveni cilit marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace se 1i$i dle charakteru analyzované organizace. Nicméné,
at’ uz se jedna o klasicky podnik, nebo o neziskovou organizaci, VaStikova (2014, s. 127)
uvadi ,, Obecné plati, zZe cile musi byt cile SMART, tj. (specifické, méritelné, akceptovatelné,

realizovatelné a terminované) “.
Stejné tak kazdy cil musi byt stanoven na zadklad¢ provedené situacni analyze a na chovani
cilové skupiny. (Vastikova, 2014, s. 127)
Kotler a Keller (2016, s. 587) cituji autory Johna Rossitera a Larryho Percyho, kteti defino-
vali 4 zakladni cile kazdé spolecnosti:

e vybudovat povédomi o znacce,

e stanovit potieby a pfani cilové skupiny,

e vybudovat si preferenci,
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e ovliviiovat podniceni ke koupi.

3. Kalkulace rozpoctu

Stanoveny rozpocet je individudlni zalezitosti kazdé organizace, a proto se napfic trhem vy-
razn¢ lisi velikosti, nebo jeho rozdé€lenim. Je to zpuisobeno charakterem dané organizace,
zpravidla vyrobci spotiebniho zbozi vkladaji vice penéz do reklamy a méné se zabyvaji
osobnim prodejem, kdezto primyslové firmy to maji opacné. Podle Ptikrylové a Jahodové
(2010, s. 53) je ,,idedlni metoda alokace komunikacniho rozpoctu zvysovani potud, pokud

‘

kazda dalsi koruna vlozend do komunikace prinese vice nez jednu korunu zisku. *
Mezi zakladni metody stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci patfi:
Netecnost

Jedna se o metodu vytvoreni rozpoctu bez prihlédnuti na trh, konkurenci a moznosti zakaz-

nikd. Z hlediska strategie to neni vhodny postup. (Vastikova, 2014, s. 128)
Co si miiZeme dovolit

Rozpocet je vytvoren na zéklad€ dostupnych prosttedkill organizace. Tato metoda kompletné
ignoruje roli komunikace jako investice, ale vnima ji jako zbyte¢ny naklad. (Kotler a Keller,

2016, s. 594)

Procento z obratu

Velikost rozpoctu je u této metody odvozena od vyse aktudlnich ¢i o¢ekavanych trzeb nebo
prodejni ceny. Nevyhodou této metody je jeji nepiizplisobivost zméndm, nepodporuje zad-
nou pruznost, jelikoz se jedna o stanoveni presné ¢astky. V piipad€ skol faktor ceny nemi-

Zeme brat v potaz, a proto je tato metoda pro sektor vzdélavani nevhodna. (Kotler a Keller,

2016, s. 594, Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 54)
Konkurenc¢ni rovnost

Stanoveni rozpoctu probihé s cilem dosahnout stejné trovné podilu na trhu a publicity s kon-
kurenci. (Vastikova, 2014, s. 129)
Cil — ukol

Jedna se o technicky nejvice obtiznou metodu, jelikoz pro stanoveni rozpoctu je nejprve
nutné znat cile a urcit jednotlivé ukoly k dosazeni cilti. DalSim krokem je odhad nékladd,

které bude cesta k cili vyzadovat. (Vastikova, 2014, s. 129)
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4. Vybér strategie pro uplatnéni komunikaéniho mixu

Vybrana komunikacni strategie musi vychazet z pozadovanych komunikacnich cila, které
chce organizace dosdhnout u cilového publika. Existuji dvé zakladni strategie — PULL (stra-

tegie tahu) a PUSH (strategie tlaku). (Vastikova, 2014, s. 129)

e Strategie tahu (pull):
Tato strategie funguje na principu pfitahovani zakaznika ke koupi nebo k vyuziti nabizené
sluzby. Dochazi ke stimulaci poptavky, kdy hlavnim stimulantem je praveé zakaznik, ktery
svou poptavkou vyviji tlak na obchodni mezi¢lanky. Pfi této strategii se primarné vyuziva
reklama a podpora prodeje.

e Strategie tlaku (push):

V piipad¢ strategie tlaku je nabizend sluzba, vyrobek organizaci tlacen k zdkaznikovi pies
obchodni mezi¢lanky. Cilem je podporovat cestu vyrobku, sluzby, ke konecnému spotiebi-
teli prostfednictvim vzajemné komunikace s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kandlu. Za-
kladnim prvkem komunika¢niho mixu strategie tlaku je pfimy marketing a osobni prode;.
(Vastikova, 2014, s. 129)

V praxi vétSina firem pfistupuje ke kombinaci obou strategii, ale existuji 1 trhy, napiiklad
pramyslové, kde je vyuzivana ¢isté strategie tlaku anebo naptiklad u zasilkovych obchod
se zase vyhradné vyuziva strategie tahu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 51)

5. Aplikace komunikacni strategie

Aplikace marketingové komunikac¢ni strategie obsahuje:

e Zavedeni dle cilového publika

Realizace komunikacniho strategie by méla byt vzdycky provedena na zakladé podrobné

identifikace cilového publika, na které bude dana strategie pisobit.
e Spravné nacasovani

Faktory ovlivilujici spravné nacasovani je frekvence nakupt a vyuzivani sluzeb, chovani
zakaznikl a Groven koncentrace propagacnich stimulll v daném obdobi. (Vastikova, 2014,
s. 130)

6. Vyhodnoceni tispéSnosti zvolené strategie

Pti hodnoceni tspésnosti komunika¢niho planu dochazi ptili§ ¢asto k vyhodnocovani pouze

na zaklad€ vydajl a pfijml plynoucich z investic do realizace komunikacni strategie, toto
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hodnoceni nemtize poskytnou objektivni hodnoceni, nebot’ bere se v potaz pouze penézité
vyjadreni vysledk a naklad, jako naptiklad pocet umisténych reklam a jejich cena, naklady
na umisténi v médiich, zvyseni zisku. Pro spravné a objektivni hodnoceni musi byt predlo-
zeny 1 jiné neZ materidlni vystupy, jako je dosah a frekvence (procentni podil cilového pu-

blika, které bylo vystavené propagaci).

A k uplnému objektivnimu hodnoceni nesmi chybét méfeni dopadu propagace a ziskavani
zpétné vazby. Clenové cilového publika jsou dotazovani, zda rozpoznavaji danou propagaci,
kolikrat ji vidéli, jaké body si z ni vybavuji, jaké v nich vzbuzuje pocity a jaké jsou jejich
predchozi a soucasné postoje k produktu nebo sluzbé dané organizace. Hodnoceni by mélo
také shromazd'ovat piimé interakce divaki, naptiklad kolik lidi si produkt koupilo nebo ko-

lik vyuzilo propagovanou sluzbu. (Kotler a Keller, 2016, s. 599)
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3 KOMUNIKACNI MIX VYSOKE SKOLY

Jako komunikacni mix oznacujeme nastroje vyuzivané k marketingové komunikaci. Zaro-
ven se k oznaceni komunika¢niho mixu vyuziva pojem ,,Propagace®, anglicky ,,Promotion®,
nebot’ propagace predstavuje jedno ,,P* v klasickém marketingovém mixu. Za primarni ko-

munikacéni mix se uvadi:

e reklama,

e podpora prodeje,
e piimy marketing,
e public relations,

e osobni komunikace. (Svétlik, 2009, s. 213)

Z téchto péti forem se v komunikaci vysokych Skol nejcastéji vyuziva reklama, public re-
lations, podpora prodeje a osobni komunikace. Nicmén¢ v souc¢asné dob¢ se ¢im dal vice
vyuzivaji i tzv. nova média, jako jsou socialni sité, internet, buzz marketing, WOM anebo
veletrhy. Pravé internet, jakozto forma propagace, ma v nyné¢j$i dobé az pirevladajici roli

nad tradi¢nimi formami. (Soukalova, 2011, s.37)

3.1 Reklama

Reklama neboli anglicky advertising, byva pro vétSinu organizaci sté¢Zejnim nastrojem ko-
munikace. Za reklamu se povaZuje jakéakoli placena forma neosobni komunikace, jeZ posky-
tuje informace a presvédcuje o kvalité propagovaného zbozi nebo sluzby. (Vysekalova

akol., 2016, s. 215)

Skola reklamu vyuzivé jako jednu z hlavnich forem komunikace s vefejnosti. Mezi cile, kte-

rych miize Skola s vyuzitim reklamy dosahnout, se dé zaradit:

e budovani povédomi a pozitivniho ndzoru o dané skole,
e narlst poptavky po vzdélavacich programech,
e zvySeni finan¢nich prostfedkl v disledku vétsiho poctu zakd,

e rlst motivace zaméstnanct skoly. (Svétlik, 2009, s. 224)

3.1.1 Druhy reklamy

Dle typu sdéleni, které ma reklama ptedat, se reklama déli na tfi druhy:
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1. Informacni reklama, ta slouzi k vytvoreni poc¢atecni poptavky nebo z4jmu o danou
sluzbu ¢i vyrobek ve fazi zavedeni.

2. Presvédcovaci reklama, jednd se o konkurencni formu podpory, ktera rozviji zajem
o nabizeny vyrobek nebo sluzbu. Realizace tohoto druhu probiha jiz ve fazi rastu.

3. Pripominkova reklama, cilem pfipominkové reklamy je upeviovat a zlepSovat po-
staveni organizace a primarné se vyuziva ve fazi poklesu, aby prave ptipomnéla exis-

tenci a kvalitu organizace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

3.1.2 Reklamni média

K sifeni reklamy lze vyuzit hned nékolik typd médii. Pfi ur¢ovani druhu média, jez ma byt
pouzito k reklamnimu sdéleni, musi vedeni brat v potaz predevsim néklady spojené s danym
médiem. Ne kazdé organizace si mlize dovolit televizni reklamu, naptiklad jeji vyuZiti pro
propagaci $kol se uz z ditvodu vysoké finan¢ni naro€nosti témét vylucuje. Druhym faktorem
je, zda cilova skupina aktivné vyuziva zvazované médium. Noviny, které kdysi slouzily jako
primarni zdroj informaci, jiz dneska nahradil internet. A proto se $koly snazi cilit své re-

klamy ptevazné¢ tam.

S ohledem na finan¢ni naro¢nost riiznych druht médii a jejich vliv na cilovou skupinu Skol
lze za nejCastéji vyuzivana reklamni média povazovat tyto 4 typy: internet, tisk, rozhlas

a venkovni reklamu (billboardy, reklamni panely). (Svétlik, 2009, s. 255)

3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje, anglicky sales promotion, lze definovat jako rizné kratkodobé impulsy
k podpote nebo k vyzkouseni ur¢itého produktu nebo sluzby. Jedna se o komplex rtiznych
vyhod, které ptfinasi zdkaznikim tzv. néco navic ke klasické sluzbé. Hlavnimi prostiedky
podpory prodeje jsou naptiklad darky, soutéze, hry, vzorky, prémie, kupony. (Vysekalova
akol., 2016, s. 216)

Od reklamy se odliSuje tim, Ze dokaze pobizet k okamzité a viditelné ndkupni reakci, kdezto
vysledky reklamy se dostavi az v del§im ¢asovém intervalu. Nicméné vysledky podpory pro-
deje jsou mozna rychle viditelné, ale maji kratkodoby charakter, coz u reklamy je pravé

naopak dlouhodoby efekt. (Karlicek a kol. 2016, s. 96-97)
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3.3 Public relations

Vztahy s verejnosti neboli ,,PR* definuje Hannagan (1996, s. 172) jako ,, umysiné, planované
a trvale usili organizace o zajisteni a sledovani porozumeni mezi organizaci a verejnosti,
aby se zlepsila jeji image. Jedna se tedy o snahu predevsim dosahnout povédomi Siroké ve-

Fejnosti o priznivych aspektech prdce organizace, aby si o ni lide vytvorili spravny obrazek. *

Primarnim cilem PR je vytvofit divéryhodnost organizace a zejména zlepSovat jeji vztahy
s vetejnosti jak uvniti (zaméstnanci, studenti atd.), tak 1 vné (rodice, partnefi atd.). Public
relations musi respektovat pfani vSech zicastnénych stran, zaroven to neni jednorazova za-
lezitost, ale dlouhodoby proces s vysledky v del§im ¢asovém horizontu. (Vastikova, 2014,

5. 138)

3.3.1 Nastroje PR
K dosazeni cilii mtze Skola pouzit velkou Skalu PR prostiedki jako napft.:

e skolou vytvorené propagacni materialy,

e jednotny vizualni design (logo, barevna kombinace, slogan),

e (lanky v tisku o aktivitach potadanych skolou, uspésich studentii nebo pedagog,
e informace o planovanych odbornych konferencich, workshopech,

e Ucast na tiskovych konferencich a veletrzich,

e aktivita Skoly na webovych strankach atd. (Soukalova, 2011, s. 41)

3.4 Osobni komunikace

Jedna se o osobni komunikaci jejiZ cilem je dosaZeni prodeje, vyuZiti sluzby. Osobni komu-
nikaci neni dobré podcenovat, nebot’ k osobni komunikaci dochazi v ramci Skoly takika den-
nodenng. MiiZe se jednat o kontakt student — ucitel v rdmci vyucovani, vztah feditele se za-

meéstnanci nebo s tiskem. (Svétlik, 2009, s. 218)
Tato forma komunikace ma par vyhod, které ostatni formy nemaji, jako napf-.:
e Piimy kontakt, ten zprostiedkovava obousmérny tok informaci a umoziuje poskyt-
nuti pomoci v ptipad¢, ze ma zakaznik s né¢im problémy a tato ptekazka jej odrazuje.
e Upeviiovani vztahi, osobni komunikace tim, ze k ni dochazi tzv. face to face miize

vést az k pratelskému vztahu. Pratelsky a osobni pfistup zajist'uji vérnost zékazniki.
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e Okamzita zpétna vazba, obchodnik je schopen okamzité reagovat na ptipominky
zékaznikli a muze tak Iépe pochopit jejich piani a pozadavky. (Vastikova, 2014,

s. 135, Karlicek a kol. 2016, s. 159)

Nicmén¢ ma i par nevyhod oproti jinym formam. Jednou z nevyhod je dosah, reklamou mu-
zeme pusobit na $irsi pocet lidi, jednoznacné mnohem vyssi, néz jsme schopni zasadhnout
osobni komunikaci, kterd nds zaroven stoji mnohem vice Casu. Veskeré vysledky osobniho
prodeje zavisi na lidském faktoru, na tom, jak je dané osoba schopna zdkazniklim naslouchat

a nenuceng¢ je presveédcit k nakupu. (Karlicek a kol., 2016, s. 161)

3.4.1 Event marketing

Soukalova (2011, s. 42) uvadi event marketing jako soucéast osobni komunikace vysoké
Skoly. Jako typicky ptiklad uvadi organizovani propagacnich akci (Den otevienych dvefi,

Noc védci).

Karlicek a kol. (2016, s. 143) zafazuji event marketing jiz jako samostatny typ moderni
formy komunikace, nebot’ v souc¢asné dobé se tzv. zazitkovy marketing ¢im dél vice vyuziva
a je u veftejnosti popularnéjsi, nez tomu bylo v minulosti. Podstatou marketingu udalosti
je vést zakazniky k pfimé ucasti na riznych sportovnich, kreativni anebo vzdélavacich ak-

cich.

Spolu s event marketingem Karlicek a kol. (2016, s. 150) popisuji i dal§i moderni nastroj
komunikace a tim je sponzoring. Jeho cilem je vytvofit spojeni organizace s néjakou znac-
kou nebo produktem. Pro organizaci je to vyhodné, protoze od sponzora dostane financni

podporu a sponzorovi to zajisti jeho zviditelnéni.
Veletrhy a vystavy

Zatazeni veletrhll a vystav v ramci nastrojii marketingové komunikace je nejednoznacné.
Naptiklad Kotler a Keller (2016, s. 583) je charakterizuji jakou sou¢ést podpory prodeje,
na druhou stranu Wirtz a Lovelock (2016, s. 253) a Karlic¢ek a kol. (2016, s. 174) zaclenuji

veletrhy a vystavy do osobni komunikace.

I ptesto, Ze jsou veletrhy a vystavy jednim z nejstarSich néstroji komunikace, tak i v dnesni
dob€ maji potad diilezitou roli. Jsou dulezité jak pro navstévniky, tak i pro vystavovatele.
Velkou vyhodou je stiet nabidky a poptavky na jednom misté a ve stejny ¢as. Navstévnici

se veletrhll a vystav ucastni zpravidla kviili ziskani novych informaci a srovnani konkurence.
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Pro vystavovatele tyto akce nepredstavuji pouze ziskani novych obchodu, ale také riist po-
védomi o znacce, testovani zajmu anebo upevnéni vztaha se stalymi zdkazniky. (Karlicek a

kol., 2016, s. 174)

3.5 Word-of-mouth marketing (WOM)

Word-of-mouth marketing neboli ,,$ifeni Gstnim podanim* ptedstavuje osobni doporuceni
od ostatnich zékaznikii, obecné je tato metoda povazovana za diveéryhodnéjsi nez ostatni
propagaéni aktivity a zaroven je tou nejlevéjsi. Sifeni mezi lidmi mé vyrazny vliv na rozho-
dovani potencialnich zakaznikl pfi vybéru sluzby nebo produktu, nebot’ pokud byl prvni
zakaznik nespokojeny a sdé€li svou zkusenost dal, vyrazné tim ovlivni motivaci dalSiho za-

kaznika ke koupi. (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 268)

Proces sdileni zacCina u prvniho zakaznika, ten sdéli své zkuSenosti a emoce dal mezi své
blizké. Od nich se informace $ifi dal, zase mezi jejich znamé. Pokud byly prvotni zkusenosti
negativni, sdileni probiha mnohem rychleji a tim ovlivni vétsi masu lidi nez ohlasy pozitivni,

nebot’ pfi ndkupu o¢ekavame, Ze budeme spokojeni. (Vysekalova a kol., 2016, s.52)

3.6 On-line komunikace

On-line marketing predstavuje uc¢inny prostiedek, ktery umoznuje propojeni zékaznika
a prodejce prostfednictvim on-line pocitacového systému a hlavniho komunikaéniho kanalu,

kterym je internet. (Vysekalova a kol., 2016, s. 30)

Diky globalnimu rozsifeni internetu po celém svété rostla jeho diilezitost pfi rozhodovani
o vybéru néstroje marketingové komunikace v nedavnych letech. Nyni je on-line komuni-
kace nezbytnym nastrojem marketingové komunikace kazdé organizace. Komunikace ptes
internet je relativné levnou zélezitosti s velkym dosahem a moZnosti zacileni pfimo na po-

zadovany segment trhu. (Vastikova, 2014, s. 140)
Podle Karlicka a kol. (2016, s. 183) ma on-line komunikace nékolik pozitivnich vlastnosti:

e umoziuje presné zacileni,

e personalizaci,

e interaktivitu,

e vyzaduje relativné malo naklada,

e jeji vysledky jsou jednoduSe méftitelné,

e umoziuje vyuziti multimedialniho obsahu.
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3.6.1 Webové stranky

Hlavnim cilem webovych stranek je prezentovat organizaci tak, aby doslo ke zlepSeni jeji
image. Obsah webov¢ stranky by mél zdkaznikovi poskytovat informace o dané organizaci,

produktech, které nabizi a jejich ¢innostech. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 222)

Aby webova stranka byla navstévovand a efektivni je nutné stanovit tzv. ,lepkavost®,

ta predstavuje vlastnosti webové stranky, které ptilakaji navstévniky k opakované navstéve:

e Kbvalitni obsah webu. Aby navstévnik byl s webovou strankou spokojeny a v bu-
doucnu ji jeste navstivil, musi stranka obsahovat piesné to, co zakaznik hledal.

e Jednoducha ovladatelnost. To znamen4, Ze stranka musi byt jednoduSe k nalezeni,
jeji struktura by méla byt piehlednd a pro navstévnika snadné k zorientovani. K jed-
noduchému nalezeni se vyuziva tzv. metodika SEO (Search Engine Optimization),
nastaveni klicovych slov a frazi.

e Rychlé stahovani. Navstévnik nechce cekat na dlouhé nacitani stranek a stahovani
jejiho obsahu. V ptipadé dlouhotrvajiciho stahovani dochazi k tomu, ze to navstév-
nik vzda a prechazi na jinou stranku.

o Casto aktualizovany obsah. Aby byla webova stranka pro navitévnika ldkava, méla
by byt pravidelné aktualizovana, poskytovat aktudlni informace o bliZicich se akcich,

nabidce studia nebo zbozi atd. (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 259)

3.6.2 E-mail marketing

E-mail marketing neboli elektronickd posta je dalsim z hojné€ vyuzivanych nastroji. Jedna
se o autorizované reklamni e-maily k jejichZ odbéru se zakaznici ptihlasi registraci na we-
bovych strankach. Typickymi piiklady reklamnich e-maild jsou newslettery, nové katalogy
zbozi atd. Nicméné dochézi i k rozesilani neautorizovanych, nevyzadanych nabidek tzv.
spami, které¢ naopak mohou poskodit image organizace. (Piikrylova a Jahodova, 2010,

s. 226)
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4 MODERNI METODY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spolu s technologickym vyvojem a vyuzitim internetu vznikaji i dal$i nové zpisoby komu-
nikace. Tyto nové formy komunikace jsou ¢im dal vice vyuzivané a jejich G¢innost spociva
v tom, ze zékaznik se sdm stava soucasti propagace a napomaha budovat znacku organizace.
Nové formy jsou v dnesni dobé predevsim socidlni site, guerilla marketing nebo nové formy

WOM. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 255)

4.1 Socialni sité

Socialni sité vznikly z diskuznich for, ktera seskupovala lidi kolem riznych webovych stra-
nek. Socidlni sité funguji na principu vztahli mezi uZivateli, ktefi si na dané siti vytvofili sviij
profil, komunikuji mezi sebou, sdili fotografie anebo informace. Mezi nejvice vyuzivané

patii Facebook, Twitter, Instagram anebo YouTube. (Vastikova, 2014, s. 147)

Pro vzdélavaci instituce maji socidlni sité velky potencial. Velkou vyhodou je to, Ze pro-
sttednictvim socialnich siti mize Skola se studenty, at’ uz aktudlnimi ¢i potencidlnimi, ko-
munikovat. Nejde tedy Cist€¢ jenom o propagaci, ale spiSe o dialog, coz klasické webové
stranky neumoziuji. Druhou vyhodou je moznost ukazat vetejnosti i tzv. lidskou tvar skoly,
jelikoZ prezentace o vzdé€lavacich programech a internetové stranky jsou pfevazné informa-
tivni, Skola na socidlnich sitich mlize sdilet 1 vice osobni zaleZitosti a tim si vytvofit lepsi
image. Proto je pro vzdélavaci instituce nezbytné zvolit marketingovy tym tak, aby byl em-
paticky, pratelsky a ochotny pomoci. Nejdilezitési je zaujmout. Nevyuzivat socidlni sité
k teoretickym informacim, ale pievazné ptidavat to, co dokaze vzbudit pozornost. (Dobes et

al., © 2012)

4.2 Guerilla marketing

Vastikova (2014, s. 145) ve své knize popisuje guerilla marketing jako ,, nekonvencné poja-
tou marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosdhnout maximdlniho efektu s minimem

zdroju.

Cilem této formy komunikace je vytvofit kreativni a odvaZnou reklamu, vyzkouset néco no-
vého a tim Sokovat, ale zaroven neztratit Zddného zakaznika, nybrz tento vztah jesté posilit.

(Soukalova, 2015, s. 139)

Pro guerilla marketing se zpravidla nevyuzivaji klasickd média, ale spiSe ty nestandardni.

Vétsinou je reklama umisténa nékde venku na vetejnosti, nicméné s okolim nesplyva, nybrz
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budi pozornost. Nej¢astéji vyuzivanymi médii jsou prostredky hromadné dopravy, sloupy,
kose, lavicky, na které se naptiklad umist'uji neobvyklé samolepky, letaky atd. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 259)

4.3 Buzz marketing

Buzz marketing je jednou z novodobych forem WOM, jejiz priméarnim cilem je vyvolat po-
zitivni rozruch. Ukolem je vytvofit kampati tak, aby se o ni lidi pozitivné bavili, aby je upou-
tala a ptinutila o ni dale mluvit. Pokud bude kampan provedena uspésné€, bude propagovana
v podstat¢ sama, lidé si o ni zacnou vypraveét, vytvaret diskuze a sdilet ji na socialnich sitich.
Vétsinou tyto reklamy obsahuji Sokové informace, jejichz propagovani je neobvyklé, miize

se jednat o véci, které jsou pro spolecnost tabu. (Rostecky, © 2012)

4.4 Viralni marketing

Viralni marketing je v podstaté¢ on-line WOM a obsahuje veskeré marketingové €innosti,
dale. Sdileni informaci probihd prostiednictvim lavinového Sifeni mezi lidmi, pro které
je idealnim médiem internet. Ten umoznuje okamzité Sifeni zprav mezi velkou masu lidi

a tim umoznuje zasdhnout hned n€kolik izemi najednou. (Soukalova, 2015, s. 141)

Tato metoda je velice efektivni a zaroven velmi nizkonékladové, nebot’ jediné naklady, které
pfi jeji realizaci vzniknou, jsou ty pocatecni, poté je reklama Sifena jiZ jenom za pomoci
masivniho Sifeni mezi lidmi, které danou organizaci nic nestoji. (Vysekalova a kol., 2016,

s. 49)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebiteliim. “ (Tahal, 2017, s. 14)

Marketingovy vyzkum je dalezitym oborem, jenz napomaha porozumét trhu a spotiebite-
Iim, motivuje k vytvaieni novych a lepsich sluzeb, produktii na trhu a je soucasti kazdého

manazerského rozhodovani. (Tahal, 2017, s. 15)

5.1 Druhy vyzkumu
Foret a Stavkova (2003, s. 14) rozliSuji marketingovy vyzkum na primarni a sekundarni.

Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjisténi informaci, které jsou sbirany Cisté za ticelem

provedeni vyzkumu. Ten se dale déli na:

e Kvantitativni vyzkum, ten zkouma rozsahlejsi vzorek respondentli a snazi se o za-
chyceni nazorti a postojii. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskani mé&fitelnych
dat. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovor, dotazovani, po-
zorovani anebo experiment.

e Kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je najit motivy chovani lidi a pfi¢iny. Kvalitativni
vyzkum zkouma podstatné¢ mensi vzorek respondenti, zpravidla prostfednictvim

prace s jednotlivei nebo s malymi skupinami.

Sekundarni vyzkum vyuziva jiz diive shromazdéna data a hleda pro né dodatecné vyuziti.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 16)

5.2 On-line dotaznikové Setieni

Dotaznik jako vyzkumna metoda byva vyuzivan v ptipad¢, pokud chceme zjistit, jak jsou
lidé spokojeni s nabizenou sluzbou, produktem a co si o nich mysli. Zdkladnim znakem vy-
zkumu zaloZeného na dotazovani je fakt, Ze respondent musi byt osloven vyzkumnikem.
Pravé dotaznik patii mezi nejcastéji vyuzivané techniky sbéru dat. Dotazovani mtze probi-
hat riznymi zplisoby jako napfiiklad pisemné&, osobné anebo on-line prostfednictvim inter-

netu. (Tahal, 2015, s. 21-22)
On-line dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), predstavuje nejmla-
dsi zplisob dotazovani, ktery je aktualné zaroven nejvice vyuzivanym zptisobem. Mezi vy-

hody on-line dotaznikového Setfeni patii jeho niz$i finanéni naro€nost, néz zbylé zpisoby
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dotazovani. Jelikoz je Sifen prostfednictvim internetu, jeho rozeslani nevyzaduje tisk dotaz-
nikil ani rozesilani dopisti postou, zaroven je jeho rozeslani i vyrazné rychlejsi. Za dalsi vy-
hodu lze povazovat i adresnost, protoze v piipad¢ rozeslani dotazniku prostfednictvim e-
mailu je dotaznik odeslan pitimo cilové skuping, stejné tak i v ptipad¢ umisténi dotazniku
na webovych strankach, kde se k dotazniku dostanou pouze navstévnici daného webu. Nao-
pak nejvétsi nevyhodou je hrozici nizkd névratnost dotazniku zplisobend nizkou motivaci

dotazovanych k vyplnéni dotazniku. (Kozel a kol., 2011, s. 177)

v

Dotaznik by mél byt vytvofen tak, aby byl pro dotazované co nejprehledné;si, jednoduchy
k vyplnéni a také vizualn¢ poutavy. Zaroven je nutné myslet na délku, a predevsim na ¢aso-
vou naroc¢nost dotazniku, jelikoz ¢im kratsi je rozsah dotazniku, tim vice se sniZuje nebez-
peci nizké navratnosti z divodu, Ze respondent nedokon¢i nebo vitbec nezac¢ne dotaznik vy-

plnovat. (Kozel a kol., 2011, s. 205)

V dotaznikovém Setfeni jsou nejvice vyuzivané dva typy otazek, a to uzaviené a oteviené

otazky.

e Otevrené otdzky davaji dotazovanému moznost odpovédét na otdzku vlastnimi slovy.
Pro nésledné vyhodnoceni dat je nutné ziskané odpovédi roztiidit do skupin dle po-
dobnych rysi.

e Uzavrené otdazky nabizeji respondentovi piedem piipravené typy odpovédi. Takto

ziskana data jsou poté statisticky vyhodnocovéna. (Tahal, 2017, s. 56)
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6 SITUACNI ANALYZA - SWOT

Marketingova situacni analyza obsahuje hodnoceni samotné organizace, jejich schopnosti
a nedostatki, ale 1 hodnoceni vnéjSich faktort prostfedi. Cilem situacni analyzy je identifi-
kace a ohodnoceni vSech faktort, které maji na dany podnik vliv. Vysledky analyzy slouzi
jako podklad pro nasledné strategické planovani. Jedna se naptiklad o SWOT analyzu, s jejiz
pomoci se zjisti nejen silné a slabé stranky podniku, ale i ptilezitosti a hrozby, kterym musi
celit. (Kita, 2017, s. 150)

Po provedeni SWOT analyzy je potieba nadale rozvijet silné stranky a usilovat o eliminaci
slabych stranek, coz je ptredpokladem pro minimalizaci rizik a maximalni vyuziti prilezitosti.
Stejné tak dulezité je vénovat Usili slabym strankam s takovou intenzitou, ktera je preméni

na stranky silné. (Lesédkova, 2014, s. 50)

INTERNI ANALYZA

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

EXTERNI ANALYZA

Obr. 4 SWOT analyza (Viastni zpracovani dle Urbanka, 2010, s. 214)
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7 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast této bakalatské prace vychazi z dostupnych literarnich a jinych aktualnich
zdroji, které slouzily k vypracovani literarni reSersSe vztahujici se k marketingu ve vzdéla-

vani a marketingové komunikaci skol.

StéZejni ¢ast teoretické ¢asti vychézi z literarnich zdroji od ¢eskych autort, kteti se ve svych
publikacich vénuji pfimo uplatnénim marketingu v neziskovych organizacich a v sektoru
vzdélavani. Jedna se o Jaroslava Svétlika, Radomilu Soukalovou anebo Miroslavu Vastiko-
vou. Pro zpracovani teoretické ¢asti byly tyto zdroje velmi ptinosné. Jaroslav Svétlik se za-
byva ptimo marketingovym fizenim $koly, nicméné se vénuje spiSe teoretickému popisu
marketingu a prosttedi Skoly, dale udava zplsoby, jak aplikovat marketingové principy
ve Skolstvi, kdeZto Soukalova tyto teoretické poznatky zkracuje a vénuje se pfevazné mar-
ketingové komunikaci vysokych kol a zptisobu, jak efektivné oslovit cilové skupiny. Tyto
poznatky byly doplnény o znalosti Vastikové, ktera ve své publikaci poskytuje perfektni
poznatky o marketingu ve sluzbéach od jeho teoretického popisu, pres marketingovou komu-

nikaci, aZ po hodnoceni efektivnosti zvolenych marketingovych metod.

Pro popis obecné platnych poznatkii a vyvoji v oblasti marketingu bylo ¢erpano ze zahranic-
nich zdroju. Jelikoz zahrani¢ni autofi jako naptiklad Kotler a Keller, Dave Chaffey a Fiona
Ellis-Chadwick anebo také Wirtz a Lovelock neustdle obnovuji své publikace a reaguji
na aktualni vyvoj a nové metody. Kazdopadné touto tématikou se zabyva i mnoho ¢eskych
autortl, ktefi kvalitné a obsahle popisuji marketing od jeho historie azZ po moderni trendy,
jako naptiklad autoti Jana Piikrylova a Hana Jahodova, Jitka Vysekalovd anebo Miroslav

Karli¢ek s kolektivem.

Zavé&recné kapitoly zabyvajici se marketingovym vyzkumem a SWOT analyzou byly zpra-
covany vyhradné z publikaci ¢eskych a slovenskych autord. Jedna se naptiklad o Miroslava
Foreta, Jaroslava Kitu, Radka Tahala s kolektivem anebo Romana Kozla s kolektivem. Tito
autofi se ve svych publikacich vénuji stejnému tématu, nicméné navzajem se dopliuji

a kazdy z nich nabizi jiny uhel pohledu na dané téma.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 FAKULTA HUMANITNICH STUDIi UTB VE ZLINE

8.1 Predstaveni fakulty

Fakulta humanitnich studii UTB ve Zlin¢, dale jen FHS, je jednou z Sesti fakult Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢. Tato fakulta byla zalozena v roce 2007 a je tak druhou nejmladsi
fakultou univerzity. Az do konce roku 2017 se nachazela spolu s Fakultou managementu
a ekonomiky na ulici Mostni 5139 ve Zlin¢, ale v lednu 2018 se fakulta ptestéhovala
do vzdelavaciho komplexu UTB a nyni ma jiz kazda z 6 fakult své vlastni zazemi a potiebné

vybaveni k vyuce.

FHS poskytuje studium v bakalafském, magisterském studiu, navazujicim magisterském
a v doktorském studiu. V ramci téchto programi nabizi Siroké spektrum obor(, a to v oblas-
tech anglické a némecké filologie s diirazem na uplatnéni znalosti v manazerské praxi, an-

dragogiky, nelékatskych zdravotnich obort, anebo ucitelské i neucitelské pedagogiky.
8.2 Cile a poslani

8.2.1 Spoluprace s praxi

Jelikoz studijni programy nabizené na této fakulté jsou pievazné orientované na praktické
dovednosti, FHS uzce spolupracuje s odborniky z praxe, absolventy a také s riznymi orga-
nizacemi. Cilem téchto spolupraci je poskytnout studentim piimy kontakt s praxi a tim je
co nejlépe piipravit pro jejich budouci povolani. Pozadovanym vysledkem spolupraci je zvy-
Seni uplatnéni studentll po dokonceni studia. Zaroven, v rdmci spoluprace s odborniky

z praxe, organizuje fakulta pro své studenty 1 workshopy, seminafe a rlizné kurzy.

8.2.2 Celozivotni vzdélavani

Moznost celozivotniho vzdélani nabizi FHS uZ od svého zalozZeni, poskytuje tak moznost
dalsiho studia nejen pro studenty a zaméstnance univerzity, ale také pro vetejnost. Pfevazné
se jedna o filologické, pedagogické a zdravotnické programy a kurzy. Soucasné s témito
programy umoziuje fakulta 1 Univerzitu tietiho véku, ktera nabizi kurzy pro seniory. Vyuka
probiha formou pfednasek a semindit, pticemz nejvice zddanymi kurzy jsou prave jazykoveé

kurzy, jenz FHS nabizi v rdmci U3V.
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8.2.3 Mezinarodni kooperace

Cilem UTB je budovat a poskytovat moznosti mezinarodni spoluprace studentiim, a proto
1 FHS spolupracuje s celou fadou zahrani¢nich instituci a organizaci. Soucasti téchto spolu-
praci je 1 ucast FHS hned v n¢kolika mezinarodnich projektech, at’ uz védeckych, tak i vzdé-
lavacich. Nejznaméjsi mezindrodni program, ktery fakulta poskytuje studentlim, je program
Erasmus +, ten umoziuje studentim vycestovat na urcité obdobi do zahrani¢i za tcelem

studia na partnerské skole.

8.2.4 Dobrovolnictvi

FHS, jakozto humanitné orientovana fakulta, porada fadu dobrovolnickych aktivit, do kte-
rych se mohou zapojit jak studenti, tak i zaméstnanci a také vefejnost. Kromé jednoradzovych
dobrovolnickych aket, které §kola potada, je dobrovolnictvi uskute¢niovano i dlouhodobymi

spolupracemi s nékolika dobrovolnickymi centry, jako napt. s dobrovolnickym centrem

ADRA Zlin.

8.3 Ustavy a centra

Na FHS jsou vybudované 4 Gstavy a 2 centra, jenZ zabezpecuji vzdélavaci a tviir¢i ¢innost
na fakulté. V nasledujicich tabulkach je uveden ptehled téchto ustavli véetné nabizenych
studijnich programu a jejich obord, jak bakalarského studia, magisterského studia, tak i na-

vazujiciho magisterského a doktorského studia.
o Ustav pedagogickych véd

Tento Ustav se specializuje na rozvoj socialnich a odbornych kompetenci souvisejicich s ob-

lastmi socialni pedagogiky a andragogiky.

Tab. 1 Nabizené programy a obory Ustavu pedagogickych véd (Viastni zpracovani dle in-

ternich zdroju)

Socialni pedagogika 3 Prezencni Bakalarsky

Socialni pedagogika 3 Kombinovana | Bakalarsky

Specializace Andragogika v profilaci na fizeni lidskych . e

P , .ug & . P . eaw kv 3 Kombinovana Bakalarsky
v pedagogice zdroj v neziskové sfére

o . - N jici

Socidlni pedagogika 2 Prezencni a\.tazunu’

magistersky

. . . , Navazujici

Pedagogika Socidlni pedagogika 2 Kombinovana ,

909 pedagos magistersky
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e Ustav $kolni pedagogiky

Cilem tohoto ustavu je vychovat odborniky v oblasti pedagogiky ptfedSkolniho a Skolniho
véku. Zaroveti ma Ustav $kolni pedagogiky pravo realizovat statni rigorézni zkousky.
Kromé bakalatskych a navazujicich magisterskych oborti nabizi FHS od roku 2016 i pétilety

magistersky obor Ucitelstvi pro 1. zakladni Skoly.

Tab. 2 Nabizené programy a obory Ustavu Skolni pedagogiky (Vlastni zpracovani dle in-

ternich zdroji)

Studijni program Ndzev studijniho oboru Délka studia | Forma studia | Stupern studia
Ucitelstvi pro matefske Skoly 3 Prezencni Bakalarsky
Ucitelstvi pro matefské skoly 3 Kombinovand | Bakalafsky
Spec.lahzatz'e Pedagogika predskolniho véku 2 Prezencni Na\.tazupu’
v pedagogice magistersky
Pedagogika predskolniho véku 2 Kombinovana Na\.iazu“(:l,
magistersky
Ucitelstvi pro Ucitelstvi pro 1. stupen zakladni skoly 5 Prezencni Magistersky
zdkladni skoly
Specializace Pedagogika predskolniho véku 1 Distancni Rigorozni
v pedagogice Sacialni pedagogika 1 Distanéni Rigordzni
Pedagogika Sacialni pedagogika 1 Distanéni Rigordzni
Pedagogika Pedagog?ka 4 Prez-enEni , Doktorsk\f
Pedagogika 4 Kombinovana Doktrosky

e Ustav zdravotnickych véd

Tento ustav poskytuje vzdélavani v nelékatskych oborech se zaméfenim na oSetfovatelstvi,

porodni asistenci a zdravotné socialni péci.

Tab. 3 Nabizené programy a obory Ustavu zdravotnickych véd (Vlastni zpracovani dle in-

ternich zdrojit)

Studijni program Ndzev studijniho oboru Délka studia | Forma studia | Stuperi studia
. , Véeobecnd sestra 3 Prezenéni Bakalarsky
Osetrovatelstvi ” p - : ORI
Vseobecna sestra 3 Kombinovana Bakalarsky
Porodni asistence Porodni asistentka 3 Prezenéni Bakalarsky
. ... . .. |Zdravotné socidlni pracovnik 3 Prezencni Bakalarsky
Zdravotné socidlni péce - p— . - . -
Zdravotne socialni pracovnik 3 Kombinovana Bakalarsky

o Ustav modernich jazyki a literatur

Ustav modernich jazyk a literatur nabizi ke studiu angli¢tinu a ném¢inu zamétenou na ma-

nazerskou praxi. Tento Ustav Uzce spolupracuje s Fakultou managementu a ekonomiky.
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Tab. 4 Nabizené programy a obory Ustavu modernich jazykii a literatur (Viastni zpraco-

vani dle internich zdrojit)

Studijni program Ndzev studijniho oboru Délka studia | Forma studia | Stupen studia
Filoloaie Anglicky jazyk pro manaZerskou praxi 3 Prezencni Bakalarsky
g Némecky jazyk pro manazerskou praxi 3 Prezenéni Bakalarsky

e Centrum jazykového vzdélavani

Centrum jazykového vzdélavani zajistuje vyuku velké skaly svétovych jazykl na fakultach
UTB. Jazyky poskytované timto tstavem citaji angli¢tinu, némcinu, rustinu, francouzstinu

a Span¢lstinu.
e Centrum vyzkumu

Vyzkumné centrum funguje jako samostatné védecko-vyzkumné pracovisté, jez se orientuje
na zékladni i aplikovany vyzkum v oblasti Skolniho i mimoskolniho vzd¢lavani a dale na vy-

zkum v oblasti filologické a oSetfovatelstvi.

8.4 Cilové skupiny

Cilové skupiny vysokych kol jsou rozsahlé a kazdou skupinu oslovi jiny ndstroj marketin-
gového sdéleni. Mezi cilové skupiny FHS patii potencialni uchazedi o studium, jedna
se predeviim o studenty gymnazii a klasickych SS rtizného zaméfeni, kol pedagogického
zaméteni, az po studenty stfednich zdravotnickych Skol. Potencialni uchazeci jsou klicovou
cilovou skupinou fakulty, a proto je marketingova komunikace primarn¢ zamétena na né
a také na jejich rodice, ktefi mohou svymi ndzory ovlivnit jejich findlni vybér. Nicméné
dilezitou cilovou skupinou jsou také soucasni studenti, nebot’ prave aktudlni studenti mo-
hou sifit povédomi o fakulté, a jelikoz na n€ marketingova komunikace fakulty zaptisobila,
mohou napomoct k jejimu zlepSeni svymi ndzory. V neposledni fad¢ je nutné hledét i na spo-
kojenost zaméstnancu fakulty. Spokojenost zaméstnancli neni dalezitd jenom pro sni-
zeni fluktuace, ale zaroven zvysSuje jejich motivaci a vykonnost. Dalsi skupinou, na kterou

7.

je dobreé cilit marketingovou komunikaci, jsou absolventi. Studenti, ktefi uspé$n€ dokon¢ili
studium na FHS jsou vybornou skupinou pro §ifeni povédomi, nebot’ mohou pozitivné ovliv-
nit ostatni skupiny. Pro vybudovani dobré image fakulty je pfinosné cilit i na Sirokou verej-
nost, protoze postoje a nazory vetrejnosti mohou vyrazné ovlivnit reputaci Skoly. Nesmirn¢
cennou skupinou jsou partnefi fakulty, ktefi podporuji fakultu at’ uz finan¢n¢, anebo spo-

lupraci se studenty.
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8.5 Pocet studentu

Tab. 5 Pocty studentu v jednotlivych studijnich oborech (Vlastni zpracovani dle inter-

nich zdroju)

Stupen studia Ndzev studijniho oboru 2016 2017
Socialni pedagogika (prezencni) 188 195
Socialni pedagogika (kombinovana) 273 258
Socialni pedagogika (kombinovana na IMS Brno) 46 ukonéen
Andragogika v profilaci na fizeni lidskych zdrojd v 111 105
neziskové sfére (kombinovana)
Utitelstvi pro mateiské Skoly (prezencni) 101 117
Utitelstvi pro matefské Skoly (kombinovana) 76 77
Bakaldfsky |Vieobecna sestra (prezenéni) 156 167
Vieobecna sestra (kombinovana) 135 112
Porodni asistentka (prezencni) 75 72
Zdravotné socialni pracovnik (prezencni) 57 39
Zdravotné socialni pracovnik (kombinovana) 51 43
Anglicky jazyk pro manaZerskou praxi (prezenéni) 362 369
Némecky jazyk pro manaZerskou praxi (prezenni) 55 47
Utitelstvi odbornych pfedmétd pro S5 34 34
Magistersky | UCitelstvi pro 1. stupeni zakladni skoly 19 62
Socialni pedagogika (prezencni) 64 58
... |5odalni pedagogika (kombinovana) 312 207
Nau'azu,u:J Pedagogika pfedikolniho véku (prezenéni) 29 21
magistersky Pedagogika pfedikolniho véku (kombinovana) 27 35
Socialni pedagogika (kombinovana na IMS Brno) 2 ukonéen
Doktorsky Pedagogika {prezer.ﬁnl’]l ‘ 4 4
Pedagogika (kombinovana) 7 12
CELKEM 2184 2034

Jak 1ze z tabulky €. 5 vidét, pocty studentli na FHS v priibéhu let klesaji, primdrnim Cinitelem
tohoto poklesu je neptiznivy vyvoj demografické kiivky. Nicméné z4jem studentii o studium
neustale pfevysuje kapacitu nabizenych studijnich mist ve vySe zminénych oborech. V roce
2016 bylo 2 300 zajemct o studium a rok poté 2 167. V ptipad¢ nového oboru U¢itelstvi pro
1. stupen zakladni Skoly, jenZ byl otevien v roce 2016, je zdjem o studium a pocet studenti
rok od roku vyssi. Zaroven ale doslo k ukonc¢eni studijniho programu, ktery byl spole¢né

akreditovany s ISM v Brné.

V leto$nim akademickém roce 2018/19 bylo v ramci piijimaciho fizeni pfijato na FHS novée

897 studenti. Celkovy pocet podanych ptihlaSek ke studiu bylo 1898.
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE FHS

Cilem této kapitoly je postupné analyzovat marketingovou komunikaci Fakulty humanitnich
studii UTB ve Zlin€. Co se ty¢e komunikacniho mixu vysokych skol, FHS vyuziva vSechny
jeho prvky a témi jsou reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a osobni komunikace.
Zaroven ale s rostouci konkurenci a poklesem demografické kiivky musi fakulta vyuzivat
1 takové propagacni kanaly, které jsou aktudlné nejvice vyuzivané jeji cilovou skupinou,
a proto aktivné vyuziva i on-line marketingovou komunikaci a socialni sit€. Vyhodou téchto
modernich kanall je jejich dosah, nebot’ cilem vysoké Skoly je zaujmout co nejvétsi pocet
lidi a tim si zajistit dostatek uchazecii o studium. Nicméné neustale je pro FHS dulezita
osobni komunikace, ucast na veletrzich a burzach skol. Stejné€ tak pofadani Dne otevienych

dveti fakulty, riznych workshopii a akci pro studenty ¢i tcast FHS na Zlin Film Festivalu.

Stru¢né feceno fakulta se snazi oslovit nové studenty, ale i udrzovat neustaly zajem soucas-

nych studentli na této fakulté o i¢ast na workshopech a akcich, které jsou fakultou poradany.

9.1 Reklama

V ramci reklamni ¢innosti vyuziva fakulta velkou $kalu néstrojt, jenz slouzi k $ifeni pove-
domi o fakulté nejen ve Zlin& a Zlinském kraji, ale cili i na zbylé ¢asti Ceské republiky a diky

poloze UTB také na Slovenskou republiku.

Reklamni aktivity a celkov€ marketing ma na starost propagacni oddéleni FHS, ptfesnéji pani
Bc. Martina Béhtiinkova, Dis. VEtsinu informacénich materialti vytvaii pravé ona a sama tyto
materidly 1 tiskne. Fakulta tedy pfili§ nevyuziva externi firmy pro vytvareni designu a tisku
propagacnich materialli, ¢imz Setii finance. Vyuziti externi firmy pro tvorbu reklamnich ma-
teriald zvolila fakulta pouze v ptipad¢ tisku hlavniho informa¢niho materidlu, a tim je ofici-
alni brozura FHS, jez slouzi k popisu nabizenych obort a aktivit Skoly. Tato brozura je roz-
davana v ramci veletrhil a na akcich jako je Veletrh vzdélavani a pracovnich ptilezitosti, Den

otevienych dvefi anebo béhem prezentaci pro stfedni Skoly.

Pro Den otevienych dveti v roce 2019 a celkové pro nasledujici akademicky rok 2019/2020
ma fakulta vytvofen jednotny design s vyuzitim barev k rozdélenim obor, jez fakulta nabizi,

a tim vytvoftila pro kazdy obor poznavaci symbol — barvu.
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Reklamni nastroje vyuzivané fakultou:
Propagace v tisténych médiich

FHS, stejné jako ostatni fakulty Univerzity Tomase Bati ve Zliné, jsou souc¢asti Didre stu-
denta, ktery kazdorocn¢ vydava IAESTE. Jedna se o celouniverzitni diaf, ktery je vytvoreny
specialné pro studenty UTB a obsahuje pro né dulezita data, informace, a kazda fakulta

se na diafi podili riznymi ¢lanky a sekei s fotkami.

Daéle je mozno najit reklamni ¢lanek o FHS naptiklad ve Zlinském deniku nebo v Casopise
Kam po maturité. Do deniku fakulta posila pfevazné informace o dilezitych akcich jako
je Den otevienych dvefi, anebo jej vyuzila k ptildkani vefejnosti na slavnostni otevieni jeji
nové budovy Ul18. Inzerci v casopise Kam po maturit¢ vyuziva fakulta v obdobi podavani

ptihlasek ke studiu pro zvyseni povédomi mezi studenty stfednich Skol.

Reklamni a informacni ¢innost v magazinech a Casopisech stoji fakulty ptili§ velké ¢astky,

a proto je fakulta nevyuziva v tak velké mire.
Informacni materialy

Tyto reklamni matridly jsou vytvoieny za Gcelem poskytnout potencidlnim uchazeciim a ve-
fejnosti informace o fakulté, jeji nabidce studia a celkovych aktivitach fakulty. Jak uZ bylo
zminéno vyse, tyto materidly jsou z vétSiny tvofeny propagacnim oddélenim fakulty. Jedna
se predevs§im o informacni letdky s nabidkou studia, jednotné Sablony pro fakultni prezen-
tace anebo také plakaty k akcim, které fakulta chyst4, anebo kterych se zacastni v rdmci

celouniverzitnich aktivit.

Hlavni informa¢ni material, oficidlni broZzuru FHS, nechala fakulta vytvofit externi firmou,
jak uz graficky design, tak i tisk byl tedy v rukach této firmy. Brozura slouZzi k poskytnuti
informaci o studijnich oborech v ramci akci typu DOD, na veletrzich a burzach skol, vhodné
doplnuje letaky, nebot’ poskytuje podrobnéjsi popis oborti. Celkove bylo vytisténo 1000 ks,
600 ks v ¢eském jazyce a 400ks v jazyce anglickém, jelikoZ tyto materialy slouzi i k propa-
gaci fakulty v rdmci mezinarodni kooperace. Vytisk jedné brozury stal 25 K¢ bez DPH
a z celkového poctu 1000 ks mé aktualné fakulta k dispozici pouze 49 ks (18 ks v eském
jazyce a 31 ks v anglickém jazyce). Cili k §ifeni povédomi o fakulté a k osloveni potencial-
nich uchazect vynalozila fakulta ptiblizn¢ 14 550 K¢ (582 ks). Ukazka brozury v priloze
PI.
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Nov¢ tuto brozuru jiz FHS neplanuje nechavat dotisknout, nebot’ pro nasledujici obdobi za-
¢inajici ndborem studentti pro akademicky rok 2019/2020, jiz vyuziva novy design s pouZzi-

tim specifickych barev pro odliSeni oborti a vytvoieni modernéjSiho vzhledu a image fakulty.

Tyto barvy jiz vyuziva fakulta 1 na ostatni tiskoviny a propaga¢ni materialy cili nové pii-
chozi studenti pro akademicky rok 2019/2020 se béhem propagacnich akci fakulty setkaji
pfevazné s témito novymi motivy. Nova brozura vcetné vlozené zalozky, kterd poskytuje

uchazecum na prvni pohled celkovy piehled obort, k nahlédnuti v priloze P II.
Vlastni tiskoviny

Soucasti reklamnich aktivit fakulty je i1 zpracovani vlastnich tiskovin, jedna se o Bulletin
FHS, ktery v minulosti vychdzel pravidelné jako tydenni pfehled, nyni vychazi jiz pouze
jednou ro¢né v elektronické podobé a k jeho vytisku dochdzi pouze v ptipadé, ze jej fakulta
planuje poskytnou béhem DOD. Bulletin, stejné jako plakaty a letaky s nabidkou studia jsou

opét vyhradné v rukéch propaga¢niho oddéleni, které jej samo pripravuje a tiskne.

FHS stejné jako zbylé fakulty UTB bezplatn¢ piispiva do celouniverzitniho magazinu Uni-

versalia, jenZ vydava rektorat UTB a fakulty do néj posilaji rozhovory a riizné ¢lanky.
On-line reklamy

Spolu s klasickymi nastroji reklamy vyuziva FHS 1 reklamy prostfednictvim on-line reklam-
nich systémi. V roce 2018, v obdobi podavani ptihlasek ke studiu, vyuzivala fakulta PPC
reklamy prostfednictvim Skliku, Adwords 1 Facebooku. S vyuzitim téchto systémil probi-
haly reklamy jak na Facebooku, na Google CZ/SK tak i na Seznamu, opét jak v Ceské re-
publice, tak i na Slovensku. Jedna se o typ reklamy, jez je stanovena na urcité casové obdobi,
pro urcitou vékovou skupinu v ur¢itém regionu, ktera je prostfednictvim externi firmy denné
upravovana a ménéna podle ohlast. Tyto ohlasy ptedstavuji prokliky, jenz ucini navstévnik
klinutim na danou reklamu a pfemisténim na web FHS, kde mohl rovnou podat ptihlasSku.
Vyhoda téchto reklam spociva ve snadné méfitelnosti speSnosti reklam skrz konverzni po-
mér, ktery oznacuje statistickou pravdépodobnost, s jakou se z navstévnika webu stane za-
kaznik. Co se tyCe fakulty, ta spravu a realizaci téchto reklam svéfila externi firmé, ktera
sama sleduje tyto konverze. To znamend, Ze v soucasné dob& fakulta nezna pfesné udaje
o mife konverze a tedy nevi, jak byly tyto reklamy Gspésné. Jediné, co si sama urcila, byla
klicova slova: ,,studium, vysoka Skola, zlin, kam na vysku, studijni obory, pedagogika, ja-
zyky, zdravotnictvi, nabidka oborll, denni studium, dalkové studium®. Celkové néklady na

on-line reklamy, které probihaly v bfeznu roku 2018, byly ve vysi 45 000 K¢&.
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Tab. 6 Hodnoceni reklamnich nastroju FHS (Vlastni zpracovani)

+ -
osloveni Siroké vefejnosti necili na potencialnf uchazeée
Clanky v médiich vy33i divéryhodnost
vyzdviZeni ddleZitych udalosti
grafické zpracovani poutajici pozornost struénost informaci
Plakaty, letdky tradiéni nastroj komunikace omezena plsobnost

jednotny design komunikaénich prvkd

vzhled ladici se viemi prvky komunikace

BroZury —
poskytuje uZiteéné informace
vyborné zacileni naklady
On-line reklamy snadna méfitelnost Uspéinosti

jednoduchost sdéleni

9.2 Podpora prodeje

V komunikaci FHS je podpora prodeje provedena predev§sim v podobé propagacnich pted-
meéth, darka, které fakulta nabizi vefejnosti béhem propagacnich akei fakulty. Tento zptisob
propagace je dlouhodobé osvédceny, nicméné dillezitym bodem realizace je samotny vybér
propagacnich predméti. Ty by mély byt predevsim néjak spojeny se samotnou fakultou,
zaroven byt uzitecné a nepusobit lacin€. Fakulta dlouhodobé nabizi propagaéni predméty

jako jsou propisky, tuzky, pripinaci placky, post-in blocky, hrnicky, jeleni loje atd.

Veskeré propagacni darky, které fakulta nabizi, maji taktéz jednotny design a obsahuji logo
fakulty. Kazdorocné jsou tyto predméty obménovany, upravovany, aby byly neustale atrak-
tivni. Rizenim se aktualnimi trendy, které jsou mezi cilovymi skupinami rozifené ma fa-
kulta moznost neustale udrzovat zajem studentil o ziskéni téchto propagacnich predméta.
Naptiklad v minulych letech zacal byt mezi studenty popularni sportovni vak na zada, tento

trend zaregistrovalo marketingové oddéleni FHS a pfidalo tento vak do portfolia dark.

Jelikoz primarné jsou tyto pfedméty rozdavany na akcich jako jsou DOD, burzy Skol, vy-
jezdy akademikt a studentti, konference, jedna se o pfedméty denni potieby, které mohou

at’ uz studenti, zamé&stnanci, tak 1 Sirokd vetejnost vyuzit kdykoli.

Tab. 7 Hodnoceni propagacnich materialii FHS (Viastni zpracovani)

+ =

snadné zacileni mohou plsobit laciné
Darky jednotny design
nadéasové
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9.3 Word-of-mouth marketing (WOM)

Nejen potencialni uchazeci, ale i absolventi a aktualni studenti fakulty jsou diilezitou cilovou

skupinou, nebot’ jejich reference mohou napomoct k Siteni dobrého jména fakulty.

V ramci udrzovani vztahi s absolventy je na fakulté dlouhodobé k dispozici registrace do
Klubu absolventi FHS. Cilem klubu absolventli je navazani spoluprace s absolventy fa-
kulty a umoznit jim setkavat se s byvalymi spoluzaky a tim prohloubit jejich vzdjemné

vztahy.

Nézor soucasnych studentt je pro fakultu velice dilezity, nebot’ na spokojenosti studenti
zalezi budoucnost FHS. Jejich negativni postoj k fakulté¢ mize mit vyznamny vliv na poten-

cidlni uchazece, a proto maji i studenti svd mista v akademickém senatu.

Tab. 8 Hodnoceni nastrojit WOM FHS (Vlastni zpracovani)

+
Klub absolventi FHS, prouhloubeni vztahu student - fakulta
Studenti v AS ziskani zpétné vazby

9.4 Public relations

Pro kazdou skolu je dilezité priibézné budovani a udrZzovani pozitivnich vztahii se svym
okolim, ne jenom s cilovymi skupinami, ale 1 s Sirokou vefejnosti, zaméstnanci a partnery.
Hlavnim cilem PR je vybudovani a nasledné udrzeni vztahli s vefejnosti a s jejich pomoci
docilit co nejlepsi image fakulty. Vztahy s vefejnosti obsahuji n€kolik aktivit, které poméhaji

zvysit zajem o studium.

Zakladnim prvkem budovani image fakulty je jeji logo. FHS ma spolu s ostatnimi fakultami
UTB jednotnou Sablonu pro své logo, nicméné loga fakult se 1i8i jednim specifickym prv-
kem, a tim je barva. Kazd4 z fakult ma ve svém logu knizku v barvé, ktera je dané fakulte
pridélena statutem UTB. U FHS se jedna o knizku v hnédém odstinu, kterd je zaroven sa-

mostatné vyuzivana jako symbol FHS na darkovych pfedmétech a on-line sitich.

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta humanitnich studii

Obr. 5 Logo FHS UTB — plna verze (dostupné z: vizual.utb.cz)
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Barvy, dalsi néstroj PR, ktery buduje image fakulty. Pro FHS byla a je vzdycky primérni
barvou hnéda, zaroven s rozsifenim propagacnich predmétii a rozdélenim oborti podle barev,
pribyly nové i dalsi barvy, jez jsou uz soucasti nové vzniklych propagacnich materialt pro

akademicky rok 2019/2020.

Obr. 6 Barvy FHS (dostupné z: vizual.utb.cz)

Zaroven v ramci PR je pro fakultu dilezita 1 jeji prezentace na internetu. V ramci celouni-
verzitniho webu ma i svou vlastni stranku, kterd nabizi navstévnikiim Siroky piehled od in-
formaci o fakulté, ptes jeji studijni programy, moznosti zahrani¢nich vyjezdl, az po po-
zvanky na blizi se akce fakulty. Zaroven s webem vyuZziva i dalsi on-line komunikacni pro-
sttedky, viz nize kapitola on-line komunikace.

Dtlezitou soucasti PR je spoluprace fakulty s dalSimi subjekty. Vzhledem k rtiznorodé na-
bidce obort spolupracuje FHS s riznymi typy partnerd, jedna se o firmy, Skoly, nemocnice

a jina zdravotnicka zafizeni.
Priklady strategickych partneri FHS:

o Détské centrum Zlin
e Mateiska Skola Otrokovice, ptispévkova organizace
e Univerzitni matei'ska Skola Qoc¢na
e Alzheimercentrum Zlin z.0.
e EUC Klinika Zlin, a.s.
e GEMINI o¢ni klinika a.s.
e Oxford University Press
e Zlin Film Festival
e Ajini...
Opomenout nelze ani dobrovolnické aktivity poradané fakultou, jedna se o akce probihajici

prostfednictvim spoluprace s riznymi dobrovolnickymi organizacemi, napt. s dobrovolnic-

kym centrem ADRA Zlin, s Dobro¢innym obchtidkem ve Vizovicich aj.

Dal8imi PR nastroji jsou akce na jejichz konani se FHS podili, jedna se naptiklad o Zlin Film

Festival, Business day a rtizné akce potfddané studentskou unii UTB. Nebo také fakultou
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poradané soutéze a akce, jenz nemaji za primarni cil pfilakani potencialnich uchazeci, po-
fadanim téchto soutézi mé fakulta moznost ukazat ti€astnikiim prostory fakulty a vzbudit
u nich zdjem o studium. Ptikladem takovych akci je prezentacni soutéz Show-off, Dobro-

¢inny bazar a také Junior univerzita.

Tab. 9 Hodnoceni PR nastrojit FHS (Vlastni zpracovani)

+ -

vytvoreni image
jednotny design

Logo, barvy

poskytnuti praxe studentdm
zvyseni ddvéryhodnosti

Spoluprace

zacileni finanéné i ¢asové narotnéjsi zplsob
Sifeni povédomi

Akce

9.5 Osobni komunikace

I pies rozsiteni on-line médii je pro fakultu humanitnich studii osobni kontakt neustale velice
dilezity néstroj komunikace. Osobni setkani s uchazeci o studium, moznost je piesvédcit
a poskytnou jim okamzitou odpovéd’ na ptipadné dotazy je mnohdy prave to, co uchazece
zaujme. V ramci osobni komunikace FHS potada pfedevs§sim Dny otevienych dvefi s primar-
nim ukolem ptedvést potencidlnim uchazeclim nabizené obory, poskytnout jim setkani

s akademiky a sou€asnymi studenty, ale také provést je budovou fakulty.

Stejné jako vétsina vysokych §kol v Ceské republice a na Slovensku, tak i Univerzita Tomése
Bati se kaZzdoro¢né tcastni veletrhu pomaturitniho a celoZivotniho vzdélavani — Gaudeamus
(Praha 23. — 25. 1. 2018, Nitra 26. — 27. 9. 2018 a Brno 23. 10. — 26. 10. 2018). Tento
veletrh je pofadan v Brné&, Praze a také na Slovensku v Nitfe. Cilem veletrhu je predstavit
univerzitu, jeji fakulty a poskytnout osobni setkédni jak s zdky dané univerzity, tak mnohdy
1 se zaméstnanci univerzity. Kazdorocné se téchto veletrhli zacastni pfes padesat pét tisic
navstévnikil a vice nez Ctyii sta padesat vystavovatelll z celého svéta, jelikoz se jedna o ev-
ropsky veletrh, ktery ma tradici jiz 26 let. Pro UTB, a tedy 1 FHS je nejzasadnéjSi Gaudeamus
pofadany v Brné, je to pochopitelné z divodu polohy univerzity, nebot jak ukédzalo prove-
dené dotaznikové Setfeni, pfevazna ¢ast respondentll je prave ze Zlinského, Jihomoravského

anebo Olomouckého kraje, a Brno je nejbliz§im mistem konani tohoto veletrhu.

Ucast UTB na veletrhu je pod zastitou rektoratu, jenZ centralng pro viechny fakulty zajistuje

stanek, jeho podobu a vyrobu, véetné prondjmu mista a vydaji s tim spojenych. Jediné, co je
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v rukéch jednotlivych fakult je vybér zastupct jedoucich na Gaudeamus danou fakultu re-
prezentovat, vétSinou se jedna o skupinu studentli v doprovodu zéstupce studijniho oddéleni
nebo pedagogt. Cili pro FHS z téchto akci plynou vydaje v podobé cestovného, ubytovani
a stipendium pro zucastnéné studenty fakulty. Dale si FHS sama financuje informacni ma-
terialy a propagacni pfedmeéty, jez budou béhem veletrhu nabizeny névstévnikim. Jedna se
0 jiz zminéné brozury s podrobnym popisem nabizenych oborl, informacéni letacky

a v ramci propagace ruzné piipinaci placky s logem fakulty, psaci potieby, hrnky atd.
Prezentace na stiednich Skolach

FHS se kazdoro¢né snazi oslovit cilovou skupinu napfimo, a proto porada vyjezdy studenti
a pedagogti na vybrané SS. Témito vyjezdy chce FHS docilit vzbuzeni zajmu a povédomi
studenti o FHS. Ackoli se vétSinou jedna o stfedni Skoly v misté bydliSté¢ studentt, kteti
budou fakultu predstavovat, vyjizdi FHS i na jiné Skoly. Nej€astéji studenti prezentuji na
Skolach v rdmci Moravy a propagacni oddéleni cilené vybird terminy v prabéhu listopadu-
prosince, aby oslovili a prilakali potencialni zdjemce na Dny otevienych dvefi. Vydaje spo-
jené s vyjezdy sahaji do vyse cestovného, stipendia pro vyjizdéjici studenty a v ptipadé€ vy-

jezdi na Slovensko i cestovni pojiSténi.

Dny otevi‘enych dveri

ey e

o studium na FHS, ktefti napfiklad vahaji mezi vicero Skolami a doufaji, Ze jim DOD pomo-
hou se rozhodnout. Dale DOD poskytuji fakulté¢ zna¢nou vyhodu v misté konéani akce, nebot’
DOD se odehrava piimo na pidé fakulty. To umoZiluje provést navstévniky prostorami fa-
kulty, ukézat jim ucebny a vtahnou je i do vyuky. Dnim otevienych dveti zpravidla prechazi
rozsahlé ptipravy, jelikoz se jedna o jednu z nejzasadnéjSich moznosti k osloveni potencial-
zace, jak Casu, tak i lidi. Nicméné jenom lidé a samotné prostory fakulty k osloveni navstév-
nik® nestaci, a proto musi propagacni oddéleni doptedu zajistit dostatecné mnozstvi infor-

macnich a reklamnich materialti v€etné€ vizualnich pfiprav interiéru fakulty.

DOD se tc¢astni hned n¢kolik pedagogt a studenttl, ti maji za kol jiz u dvefi vitat navstév-
niky a nabizet jim informacni materidly s informacemi o fakulté spolu s vypisem nabizenych
obort a byt navstévnikiim po celou dobu k dispozici pro ptipadné dotazy. Dale v ramci DOD

probihaji spolecné prohlidky interiérti fakulty za casti pedagogl a studentd, ti navstévni-
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kiim poskytuji nahlédnuti nejen do spole¢nych prostord, ale také do specializovanych vyu-
kovych uceben, ve kterych probihaji praktické ukazky vyuky. Zaroven s prohlidkami se ko-
naji 1 prezentace pedagogli piedstavujici jednotlivé nabizené obory, celkové FHS a také

obecn¢ studentsky zivot ve Zlin€ oima studentti.

Pro akademicky rok 2018/2019 DOD probihaly ve dvou terminech a to 8. 12. 2017 a 9. 2.
2018. Ukazka plakati akce DOD v priloze P III. Dle internich statistik FHS se téchto ter-
mint zacastnilo pfiblizné¢ 500 uchazeci o studium. Prosincovy termin probihal v budové
U13 (Univerzitni centrum — rektorat, knihovna), kdezto inorovy Den otevienych dveti se
konal jiz v nové budové FHS, ve Vzdélavacim komplexu UTB — U18. Jelikoz cilem tnoro-
vého DOD bylo nejen provést potencialni uchazece novymi prostory, ale ukazat interiéry
1 vefejnosti, probihala v rdmci DOD i1 komentovana prohlidka prostorii. Komentované pro-
hlidky U18 ostatné probihaly v priib&hu celého roku 2018 z diivodu vysokého zajmu vetej-
nosti. Celkové vydaje nema fakulta ptesné vycislené, avsak Ize do nich zahrnout naptiklad
cenu tisku informacnich a propagacnich materiali, stipendia studentl a prémie dané peda-

gogiim za propagaci fakulty.

Tab. 10 Hodnoceni osobni komunikace FHS (Vlastni zpracovani)

+ —
Veletrhy velké mnoZstvi navitévnikil dle mésta konanf - omezena plsobnost na
rozsifeni povédomi cilovou skupinu
finanéné nenarotné omezeny dosah

Prezentace na S§

rozifeni povédomi

konani v prostorach fakulty narotné planovani

bob

skuteéni zajemci o studium

9.6 On-line komunikace

Jak je jiz zminéno v tvodu celé prace, technologicky vyvoj nuti Skoly vyuzivat nova média,
ktera jsou aktudlné€ vyuzivané cilovou skupinou, tedy stitedoskoldky a sou¢asnymi studenty
vysokych §kol. V radmci on-line komunikace vyuziva FHS jak klasické webové stranky, tak
1 aktualné populérni sociélni site.

Web FHS

Webové stranky fakulty spadaji pod celouniverzitni web, ktery na zacatku roku 2018 prosel
kompletni proménou a byl spustén v tplné nové podob&. Na webu fakulty je mozné najit

veskeré informace o studiu véetné podminek piijimaciho fizeni a také pravé proto je web
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fakulty dle vysledkii provedené¢ho dotaznikového Setfeni nejvice vyuzivanym zdrojem in-
formaci pro potencidlni studenty. Internetové stranky FHS se nachazi na adrese

https://ths.utb.cz/ a nabizi jak ceskou, tak i anglickou verzi, ktera slouzi priméarné pro potteby

vvvvvvvv

Na prvni pohled Ize vidét provdzanost webu s barvami FHS, nebot’ zahlavi stranek tvofi
banner s logem FHS a déle stranky obsahuji i ikony v barvach ptislusnych obori. Kromé
klasickych informaci o studiu a pfijimacim fizeni nabizi stranky 1 aktudlni pozvanky na nad-
chazejici akce a také reporty z akei minulych. Stejné tak se na hlavni strance webu nachazi
i proklik na dalsi celouniverzitni stranku a tou je https://xchange.utb.cz/. Navstéva této
stranky je pfinosna pfevazné pro studenty zvazujici vyjezd do zahranici, nebot’ obsahuje
recenze od studentil, ktefi jiz maji vyjezd za sebou. Déle se zde nachazi proklik k ndkupu
univerzitnich propagacnich materidli na strance http://be.utb.cz anebo také ke stazeni apli-

kace UTB.
E-mail marketing

E-mailové komunikace slouzi na FHS a celkové na UTB primarné ke vnitini komunikaci,
tedy ke komunikaci uvnitf fakulty na formalni Grovni. Pfevdzna vétSina e-mailll je rozesilana
studijnim oddélenim, které posila studentim pifipominky dilezitych terminti a sdéluje za-
sadni informace ke studiu. V pribéhu roku 2018 byla e-mailovd komunikace sjednocena
z divodu GDPR a nyni veskera vnitini komunikace na UTB funguje skrz univerzitni e-mail,
jenz ma kazdy student i zaméstnanec Skoly. Déle je e-mailova komunikace pouZivana jako
kontakt studentli s pedagogy, anebo ke komunikaci s uchazeci o studium béhem ptijimaciho
fizeni. E-mailova komunikace je velice levnym a rychlym zplsobem Sifeni informaci,
nicméné nevyhodou muize byt jeji nizka G€innost sdéleni z divodu Castého piehlizeni téchto
zprav ze stran studentd.

Socialni sité

Socidlni sité slouzi fakulté¢ k neformélni komunikaci se studenty, potencialnimi uchazeci
a vefejnosti. Vyznamnym plusem socidlnich siti je jejich rozsifeni a atraktivita pro cilové
skupiny FHS. Jiz del$i dobu, pfesnéji od bfezna 2011, FHS vyuziva socialni sit’ Facebook,
ale v souladu s aktudlnimi trendy byly v zafi roku 2018 zalozeny dalsi dvé, Twitter a aktu-

alné nejvice popularni socidlni sit Instagram. V tabulce Tab. 9 Ize vidét pocet sledujicich

na jednotlivych socidlnich sitich.


https://fhs.utb.cz/
https://xchange.utb.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Tab. 11 Pocet sledujicich na socialnich sitich FHS (Vlastni zpracovani)

pocet sledujicich k 15.3.2019
Instagram 575
Facebook 2 307
Youtube 72
Twitter 39

Jiz z poctu sledujicich je vidét, Ze pravé Facebook je nejvyuzivanéjsi socialni siti FHS. Zde
propagacni oddéleni umist'uje pozvanky na akce, sdili fotografie z akci minulych a tim pfi-
blizuje déni na fakulté studentiim i vetejnosti. Vyznamnym plusem této stranky je moznost
interakce mezi zaméstnanci Skoly a potencialnimi uchazeci. Pravé zalozeni této sité poskytlo
uchazec¢im moznost volby komunikaéniho prosttedku, nebot’ s postupem Casu je patrné uby-
vani dotazl polozenych skrz e-mail a celkové se komunikace postupné ptresouva na Face-
book. Zde mohou néavstévnici prostiednictvim zprav i komentéit pokladat dotazy, které jim
nasledné budou zodpovézeny. Socialni sit¢ spravuje propagacni oddé€leni fakulty a speci-
fické dotazy ke studiu ¢i ptijimacimu fizeni konzultuje se studijnim oddélenim pro zajiSténi
kvalifikované odpovédi. Tento fakt potvrzuje i provedené dotaznikové Setfeni, které ukazalo,

ze Facebook FHS vyuzilo 22 dotazovanych k ziskani informaci.

I ptesto, ze byl Instagramovy ucet FHS zaloZen teprve v zati roku 2018, jiz nyni jej sleduje
ptes 500 uzivatell této sité. Krome rozsahlé plisobnosti je tato socialni sit’ pfinosna i svym
zpiisobem §ifeni sdéleni a obsahem tohoto sdéleni. Instagram je pfevazné zaloZen na sdileni
fotek a videi, nicméné nabizi 1 mozZnost sdileni pfes instastories, které se objevi ptes celou
obrazovku jakémukoliv uzivateli, jenz si jej otevie, propagacni oddéleni méa tak moZnost
upoutat pozornost uzivatele, a to levné a rychle. Cilem této sit¢ neni poskytnuti informaci
o fakulté a pfijimacim fizeni, nybrz ukazani lidské stranky fakulty a sdileni klasickych den-
nich zalezitosti. FHS v ramci Instagramu sdili kromé klasickych fotek a pozvéanek na akce
1 rozhovory se soucasnymi studenty, fotky a zkuSenosti studentti, kteti jsou aktualné na vy-

jezdu v zahranici a také nabizi moZnost polozeni dotazi.

Co se YouTube kandlu tyce, FHS mé kandl ,, FaktHustyStudium (FaktHustyStudenti)“,
nicméné ten, jak je z poctu sledujicich vidét, neni zdaleka tak uspésny jako Instagram nebo

Facebook. Na tomto kandle fakulta sdilela kratkd videa z DOD, rozhovory s akademiky
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anebo se studenty. Vyhodou YouTube, stejné jako ostatnich socialnich siti, je rozhodné roz-
sahlost ptisobnosti, protoze umoziuje oslovit velké mnozstvi lidi za relativné kratky cas.
V piipadé FHS je tato vyhoda aktualné nevyuzivana, jelikoz aktivita fakulty na tomto kanale
byla vyrazné omezena po ochodu externi pracovnice, kterda YouTube kanal FaktHustyStu-

dium zalozila a také spravovala.

Ucet FHS na socialni siti Twitter byl zaloZen spolu s Instagramem, nicméné sledovanost
téchto dvou Ucth je na prvni pohled rozdilna. Na rozdil od Instagramu lze na Twitter umistit
vcetné fotek a videi i text, a proto jej fakulta vyuziva k neformalni komunikaci, sdili zde
mnohem kratsi a vystiznéjsi prispévky cilené psané k upoutani pozornosti sledujicich uziva-

teld.

Tab. 12 Hodnoceni on-line komunikace FHS (Vlastni zpracovani)

+ —
rozsahla ptsobnost pouze informativni charakter
Web propojeni se socialnimi sitémi pro navitévniky maze byt nepiehledny

pfinosny obsah

E-mail levny a rychly zpisob mnohdy studenty pfehlizené
zacileni muZe spadat rovnou do spamu
rozsahla plsobnost
Facebook "2 P
komunikace, interakce
atraktivni pro cilovou skupinu
Instagram

rychlost giteni sdélenf

pro vyhledavani informaci nepouZitelné

rozsahla ptsobnost
opét moZnost interakce

YouTube, Twitter
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI — ANALYZA MARKETINGOVE
KOMUNIKACE FHS

On-line dotaznikové Setfeni zamétené na hodnoceni marketingové komunikace FHS probi-
halo na pielomu roku 2018/19, piesn€ji od 16. prosince 2018 do 14. ledna 2019. Tento
kratky dotaznik (ptiloha P IV.) byl studijnim oddélenim FHS rozeslan prostfednictvim uni-
verzitnich e-mailt studentim prvnich ro¢niktt AK 2018/2019. Ziskani nazort od souc¢asnych
studentti fakulty je velice diilezité pro celkové hodnoceni kvality marketingové komunikace
FHS. Dotaznikové Setieni obsahovalo 6 otazek, z toho dvé¢ otazky byly oteviené. Celkove se
Setfeni zucCastnilo 105 respondentl, pficemz 4 odpovédi byly odstranény z diivodl netpl-

nosti. Findlni vzorek tedy ¢inil 101 respondenti.

10.1 Cile dotazniku a stanoveni vyzkumnych hypotéz

Cilem dotaznikového Setteni bylo zjiSténi jak silnych, tak i slabych stranek marketingové

komunikace FHS.

Otazky byly pokladany tak, aby nasledné odpovédi ukazaly geografické rozlozeni respon-
dentt, dale z jakych zdroji se respondenti o FHS dozvédéli, které néstroje poskytnuté fakul-
tou respondenti vyuzili pfi vybéru Skoly a jaké on-line stranky a socidlnich sité fakulty re-
spondenti aktudlné sleduji. Posledni dvé otdzky byly zaméfeny na hodnoceni marketingové
komunikace FHS vc¢etn¢ ndvrhi na jeji zlepSeni.

K dotazniku byly stanoveny tyto hypotézy:

H1: Vice nez polovina respondentii jiz ve Zlinském kraji studovala, tj. vice nez 50 % respon-

denti.

H2: Nejcastéji se respondenti o FHS dozvédeli od soucasnych, byvalych studentii fakulty

nebo od kamaradi.

e To znamena, Ze tento zdroj bude mit alesponi 1 % naskok pied zbylymi zdroji sezna-

meni.
H3: Nejvice vyuzivanym zdrojem informaci pri vyberu skoly byl web FHS.

e To znamena, ze web FHS vyuzilo alespoii 0 1 % respondentl vice nez zbylé zdroje

informaci.

H4: Alespon tretina respondentut sleduje Instagram FHS, tj. alespon 33 % respondentui.
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10.2 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni otdzka dotazniku byla oteviend a zamérovala se na zjisténi geografického rozlozeni
respondentt dle vystudovanych stfednich skol, piicemz ziskané odpovédi ukéazaly plosné
pusobeni marketingové komunikace fakulty. Z celkovych 101 respondenti 2 neuvedli
mesto, ve kterém se dana Skola nachézi a tim padem nebylo mozné tyto odpovédi geogra-
ficky zaradit. Jak 1ze v ,,Bubble map* (Obr. 6) vidét, pfevazna vétsina dotazanych studovala
na stfedni Skole na izemi Moravy. Z toho nejvétsi ¢ast (57 respondentil) studovala stfedni
Skolu pfimo ve Zlinském kraji. Timto jisténim se potvrdila hypotéza H1, jelikoz vice nez

polovina (56,4 %) respondentt jiz ve Zlinském kraji studovalo.

Z vysledki lze vidét plosné zacileni propagace FHS. Fakulta se soustfedi pfevazné na jiho-
vychodni &ast Ceské republiky, nebot’ ma v této oblasti silné postaveni a také vétsina propa-

gacnich vyjezdu studentli a pedagogt se kona v této oblasti.

Geografické rozloZeni respondentti

Zlinsky kraj

Olomoucky kraj .
Jihomoravsky kraj

Moravskoslezsky kraj

L JONCN N6

Vysocina,
Kralovehradecky,
Trenciansky,
Banskobystricky kraj

Obr. 7 Geografické rozlozZeni respondentii (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka slouzila ke zjiSténi zdroje, z néhoz se respondenti o fakulté¢ dozvédéli. Méla
predvolené moznosti odpovédi, ale obsahovala i moZznost dopsani odpovédi vlastni. Vice nez
¢tvrtina respondentt (33 %) se o FHS dozvédéla z internetu, a to at’ uz z on-line portalti, on-
line reklam skrz internetové vyhledavace anebo z webu UTB atd. To pouze potvrzuje, jak
moc diilezité jsou v soucasnosti on-line nastroje v marketingu skol. Déle opét vice néz ¢tvr-

tina respondenti (31 %) byla o FHS informovana soucasnymi, byvalymi studenty fakulty
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anebo kamarady. Pro vyrazné nizsi pocet respondentt (12 %) byl prvotnim zdrojem infor-
maci veletrh Gaudeamus. Z Paretova diagramu nam tedy plyne, ze tyto tfi zdroje tvoii do-
hromady 20 % ze Skaly zdrojl a zarovenl poskytly prvotni sezndmeni s fakultou témét 80 %
dotazanym. Proto je nezbytné se nadale zamétovat na posileni téchto tii zdroja, které jsou

pro rozsifeni povédomi o fakulté kli¢ové.

Jelikoz bylo nejvice respondentit o FHS informovano z internetu, byla hypotéza H2 zamit-
nuta. Nicméné ustni doporuceni od studentii a kamaradu bylo hned na druhém misté, a proto

je nutné brat tento komunikac¢ni kanal za velmi podstatny.

Odkud jste se o FHS dozvédél/a?

Paretiiv diagram
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Obr. 8 Paretuv diagram zdroju (Viastni zpracovani)

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, které zdroje informaci nabizené fakultou vyuzivali respon-
denti béhem vybéru vysoké Skoly. Z grafu (Obr. 8) Ize vidét vyuziti jednotlivych zdroji.
Nejvice vyuzivanym zdrojem informaci byl web FHS, ktery vyuZilo 94 respondentii (93 %),
tim byla hypotéza H3 potvrzena. Dale 52 respondenta (51,5 %) vyuzilo néstroje tiSténé

reklamy, a to letdky a broZury, které fakulta potencidlnim studentiim nabizi.

Naopak v piipadé¢ DOD vice respondentt (60; 59,4 %) nevyuZilo tuto akci k ziskani infor-
maci, stejné tak 1 Facebook fakulty, ten 79 dotazovanych nevyuzilo (78,2 %).
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PFi vybéru vysoké skoly jste jako zdroj informaci vyuZival/a?

Dny otevienych dveii ‘ 60 11 ‘

Letaky, brozury ‘ 49 52 ‘
poskytnuté fakultou

Facebook FHS ‘ 79 22 ‘

Web FHS ‘ 7 94

L T T T T T T T 1
100 75 50 25 0 25 50 75 100 125

ONE DANO

Obr. 9 Graf zdroju informact (Vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka dotazniku se zamétovala na sledovanost on-line stranek a socialnich siti fakulty.
Stejné tak, jako byl web FHS nejvice vyuzivanym zdrojem informaci, tak zaroven je i nej-
sledovangj$im on-line nastrojem komunikace fakulty. Web FHS pravideln¢ navstévuje 97
% respondentll. Ze socialnich siti je tou nejnavstévovangjsi Facebook FHS, jenz sleduje 48
% dotazanych. Této otazky se tykala i hypotéza H4, ta byla potvrzena, jelikoZ vice nez
tfetina respondentl (43 %) sleduje Instagram FHS. Naopak zbylé kanaly fakulty, které se

nachazi na sociélni siti Twitter a YouTube, nesleduje ani jeden z dotazanych.

Jaké online stranky / sité FHS sledujete?

Web www.uth.cz/fhs 97%
Facebook FHS 48%
Instagram FHS 43%

Twitter FHS 0%

YouTube FHS 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 10 Graf sledovanosti on-line stranek/siti (Vlastni zpracovani)
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V nésledujici otdzce méli respondenti zhodnotit propagacni aktivity fakulty. Jak 1ze z grafu
(Obr. 10) vidét, pozitivni hodnoceni vyrazné pievysuji ta negativni. Témét polovina respon-
dentl (47 %) hodnotila propagacni aktivity druhym nejlepSim stupném ,,spiSe se mi libi*.
Negativni hodnoceni ,,spiSe se mi nelibi* bylo udéleno pouze 1 % respondentd.

Jak na Vas pisobi propagacni aktivity FHS?

100%
80%

60%

47%

40%

26% 27%

20%

1% 0%
0% —

Rozhodné se mi libi [ Spi3e se milibi MPrimérné M SpiSe se minelibi M Rozhodné se mi nelibi

Obr. 11 Graf hodnoceni propagacnich aktivit FHS (Viastni zpracovani)
Posledni otazka byla oteviend a ukolem respondentt bylo napsat navrhy na zlepSeni marke-
tingové komunikace fakulty. Vysledné odpovédi byly rozdéleny do ¢trnéacti skupin podle
charakteru odpovédi. Témet polovina respondenti (49,5 %) odpovédéla neurcité, tedy pii-
jaté odpoveédi téchto respondent neobsahovaly konkrétni navrhy, jedna se o to odpovédi

typu: ,,Nevim*®, ,,Nic*, ,,Jsem spokojen/a*.
Zbylych 51 odpovédi obsahovalo urcité navrhy, pficemz témi nejcastéjSimi byly:

e Vice prezentaci na SS, a to i mimo Zlinsky kraj.

e Rozdavani informacnich materidll (letdky, brozury) i mimo budovu fakulty.
e Umisténi venkovnich reklamnich billboardi, plakatd po Zling.

e Zapojeni studentll do propagacnich aktivit.

e Potadat vice akci jak pro studenty, tak i pro vefejnost.
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Ndvrhy na zlepseni marketingové komunikace

4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12, 13. 14.

1. 2. 3. s 8 9
il Tk

1. Navazani spolupraci s jinymi V5.

2. Pofadat vice akci pro studenty.

3. Vétsi aktivita na instagramu.

4. Piehlednéjii web FHS.

5. Zapojit studenty do propagacnich akci, socidlnich siti.
5. Vice broZur, letakd i mimo fakultu.

7. Nevim co zlepéit.

8. Nic.

9. lsem naprosto spokojen/a.

10. Vice prezentaci na S5.

11. Umisténi venkovnich reklam.

12. Pofadat akce pro vefejnost.

13. Zaméfit se na kombinované, navazujici studenty.
14. Posileni reklamy na online portalech nabidky £kol.

Obr. 12 Graf navrhii na zlepSeni marketingové komunikace FHS (Vlastni zpracovani)
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11 SWOT ANALYZA FHS

Situacni analyza je nesmirné dileZit4 pro nasledné marketingové planovani a stanoveni do-
poruceni. Vhodnou situacni analyzou je pravé SWOT analyza, nebot’ podstatou této analyzy
je identifikace vnitinich a vné&jSich faktor ovliviujicich uspésnost fakulty. Cilem SWOT
analyzy je identifikace a nasledné podpora silnych stranek, omezeni stranek slabych, zjisténi

hrozeb a hledéni ptilezitosti.

Tab. 13 SWOT analyza FHS (Vlastni zpracovani)

SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
+« \Vybaveni a poloha fakulty

* Pratelska atmosféra
* Spoluprace se studenty
e Velké mnoZstvi partnerd

Omezeny rozpoet na
propagaci

Nedostatek pracovnik( v
propagacnim oddéleni

* Rozsahla nabidka oborl
+ Kreativita a kvalita prace
marketingového oddéleni

RoztFist&nost propagacnich
aktivit
Absence venkovnich reklam

PRILEZITOSTI HROZBY
 Nové zahranicni spoluprace
* Spoluprace se studenty
e Zavadéni zahranicnich trendl do

SniZeni rozpoctu
Nepfriznivy demograficky
vyvoj v CR
marketingové komunikace
e VyuZiti vyborného umisténi
fakulty k propagaci

Ukonéeni doktorskych
programU

Rist konkurence

Reklamni slepota veFejnosti

11.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

Mezi silné stranky fakulty patii bezpochyby jeji poloha, jelikoZ nova budova U18, sidlo
FHS, lezi v bezprostiedni blizkosti jak Univerzitniho centra a Knihovny, tak i centra mésta.
S novou budovou je spojena 1 dalsi silna stranka fakulty a tou je jeji moderni vybaveni. Pii
budovani nového sidla FHS byl kladen dlraz na zafizeni interiéru dle potfeb vyucovani.
V prostorach fakulty se tedy nachézi aula, pfednaskové saly, studentsky klub a odborné
ucebny s potfebnym vybavenim pro kazdy obor. Zaroven i pies rozsahlou nabidku obort,
jenz mohu oslovit zdjemce jak o jazyky, tak naptiklad i o zdravotni védy, je FHS skolou
s velice pratelskou atmosférou. Tuto atmosféru zajist'uje nejen mensi pocet studentd oproti

jinym vysokym Skoldam, ale také spoluprace fakulty se studenty.
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Dalsi silnou strankou fakulty, jez vyrazné napomaha jejimu tspéchu, je jednoznacné kvalitni
prace propagacniho oddéleni. Propagacni odd¢€leni fakulty neustdle pracuje na zlepSovani
marketingové komunikace. Pfizptisobuje nastroje komunikace cilovym skupindm a aktual-

nim trendim a tim pozvedava image celé fakulty.

Aby mohlo propagacni oddé¢leni nadale zlepSovat kvalitu propagacnich aktivit, potiebuje na
to mit dostate¢ny rozpocet. Pravé omezenost rozpoctu je jednou z hlavnich slabych stranek.
S omezenym rozpoc¢tem se poji 1 nedostatek pracovnikli v propagac¢nim oddéleni. To z du-
vodu ¢asového vytizeni nestiha vénovat pozornost veskerym propaga¢nim nastrojiim a akti-
vitdm. Dlouhodobé casové vytizeni mélo za néasledek naptiklad pozastaveni provozu
YouTube kanalu FHS. I pies Siroké rozpéti propagacnich aktivit je zde jeden komunikacni
nastroj, kterym fakulta pfili§ nedisponuje, a tim je venkovni reklama, kterd by mohla zvysit

poveédomi o fakulté mezi Sirokou vefejnosti.

FHS by se m¢la soustiedit vyuziti svych prilezitosti, mezi které patii navazani novych spo-
lupraci se zahranicnimi organizacemi nebo s domacimi a zahrani¢nimi studenty. Nové
vzniklé spoluprace by nejen pozvedly image fakulty a jeji divéryhodnost, ale také nabidly
mnoho mozZnosti studentim. Déle by bylo pro FHS vyhodné vyuzit dobrou lokalitu, v niz
se sidlo fakulty nachazi, k propagaci a také nadale sledovat zahrani¢ni trendy a prevadét je

do mistniho prostiedi.

Naopak mezi hrozby, jez jsou pro fakultu varujici, patfi neptiznivy demograficky vyvoj
populace, sniZeni finan¢nich prostfedkl poskytnutych statem, ¢i snizeni rozpoctu na propa-
gaci. S nepfiznivym popula¢nim vyvojem je spojen pokles potencialnich uchazecti o stu-
dium, a to miize mit za nasledek uzavieni nékterych studijnich programt z diivodu nedosta-
te¢ného poctu zajemci. Stejné tak je varujici i rist konkurence a sila konkurenc¢nich propa-
gacnich aktivit. Dalsi hrozbou je reklamni slepota cilovych skupin. V dnesni dobé plisobi
na vetejnost tolik reklam, Ze vétSina z nich je jiz vefejnosti piehliZzena. Proto by méla byt

reklamni sdéleni kreativni a ¢asto obmeénovana.
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12 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE FHS

Fakulta humanitnich studii vyuziva celou fadu néstroji marketingové komunikace, kterymi
se snazi oslovit cilové skupiny. Vizualni prvky téchto nastroji jsou ladéné do fakultni barvy
— hnédé, kterd je nové obohacena ¢tyii doplinkové barvy a zaroven obsahuji logo FHS,
ato at uz v plné verzi v ¢eském a anglickém jazyce anebo ve zkracenych verzich. Toto logo
je snadno zapamatovatelné a na prvni pohled spojitelné s fakultou, coz vyrazné podporuje
Siteni povédomi.

Z klasickych nastroju fakulta vyuziva ti§téné informacni materialy, plakaty a broZury,
které primarné slouzi k poskytnuti informaci potencialnim uchaze¢im. Nicméné, jak uka-
zalo dotaznikové Setfeni, oblibenost t€chto néstroju u cilové skupiny fakulty vyrazné pievy-
Suje oblibenost on-line nastroji komunikace, nebot’ vyuziti klasickych nastroju k ziskéni
informaci o fakulté a pfijimacim fizeni témet dvakrat prevysilo vyuziti webu FHS jako pri-
marniho zdroje informaci. Dulezitost téchto modernich néstroji podporuje i dalsi zjisténi
z dotaznikového Setfeni, jeZ ukazuje, Ze pravé internet zprostfedkoval prvotni sezndmeni

az tietin€ respondentt.

I ptes oblibenost on-line formy komunikace je pro fakultu také nesmirné dilezity i osobni
kontakt s potencidlnimi uchazeci, a proto klade vysoky diiraz na néstroje osobni komuni-
kace, pfedevSim na Veletrh Gaudeamus a Dny otevienych dvefi, které mohou i nadale svym
zacilenim poskytnout fakulté ptileZitost k osloveni potencialnich uchaze¢t. Dlvéryhodnost
a vylepSeni image fakulty podporuji 1 spoluprace se studenty a absolventy, ktefi jsou pro
fakultu velice dileziti z hlediska Sifeni dobrého jména fakulty. Naopak fakulté absolutné

chybi venkovni reklama, ktera by mohla zvysit pov€domi o fakulté.

On-line komunikace a jeji nastroje se ve svété neustdle vyviji a jejich vyuziti je pro Skoly
¢im dal vice dilezité k ziskani uchazecl. Propagacni oddéleni si tento fakt uvédomuje
a vnima oblibenost on-line komunikace mezi cilovymi skupinami fakulty, a proto v roce
2018 rozsifili své pusobeni na socialnich sitich o aktudlné nejpopularnéjsi socialni sit’ —
Instagram. Kromé Facebooku a Instagramu vyuziva FHS 1 jiné socidlni sité, ale z divodu
casového vytizeni a nedostatku pracovnikl v propagacnim oddéleni byl téméf ukoncen pro-
voz YouTube kanélu a ticet na Twitteru taky zaostava oproti zbylym kanaltim.

Na nedostatky v marketingové komunikaci fakulty navazuje dalSi ¢ast bakaldiské prace,

ve které budou navrZena rtizna doporuceni s cilem vylepSit sou¢asnou marketingovou ko-

munikaci fakulty.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedenych analyz a vysledkti dotaznikové Setfeni jsou v této ¢asti navrzena
doporuceni se zamérem zlepsit marketingovou komunikaci Fakulty humanitnich studii UTB
ve Zling. Navrzena doporuceni jsou dvojiho charakteru. Tyto navrhy maji v prvni fad¢€ zkva-
litnit jiz vyuzivané propagacni néstroje a nasledné rozsifit povédomi o fakulté, prohloubit

komunikaci s aktudlnimi studenty a ptizpiisobit komunikaci aktuadlnim trendim.

13.1 Primarni doporuceni

Primarni doporuceni se tykaji pfevazné zefektivnéni jiz vykonavanych aktivit, a to zameéte-
nim se na vykonnostni marketing. Vykonnostni marketing se zaméfuje na sekundarni vykon,
kterym je méfitelnost a navratnost vyuzitych propagacnich nastroji. V soucasné dob¢ fa-
kulta sice vyuziva on-line reklamy prostiednictvim Skliku, Adwords i Facebooku, ale nesle-
duje jejich vykonnost. Proto doporucuji zavedeni pravidelného monitoringu jak on-line, tak

1 off-line médii a néstroju.
13.1.1 Monitoring médii

Monitoring médii (radia, tisku, televize...), jako soucast PR aktivit, je dtlezity pro sledovani
své medialni stopy a efektivity prace. Pravidelny a systematicky monitoring by fakulté uka-
zal, jak moc se o ni mluvi a jaky maji dosah jeji propagacni aktivity. Jedna se o systematické
ukladani pozitivnich i1 negativnich zminek o fakulté¢ do tabulek vcetné informaci o daném
médiu, autoru ¢lanku a taky datu, kdy byl dany ¢lanek zvetejnén. Nasledné na konci mésice
nebo Ctvrtleti, zalezi na mnozstvi ¢lankl a zminek, ukaze tabulka, zda pievazuji kladné €1 za-
porné ¢lanky. Na zédklad€ monitoringu miZe poté fakulta pracovat na svych PR aktivitach a

vylepSovat svou image.

13.1.2 Monitoring on-line reklam

Jelikoz aktudlné fakulta vyuziva on-line reklam, ale nevi, jestli vlibec byly uzitecné a zda
to nebyly pouze vyhozené penize. Proto doporucuji zacit monitorovat miru konverze, ktera
jim pomuze tyto isudky bud’ vyvratit, anebo naopak potvrdit. Mira konverze vyjadiuje pocet
lidi, kteti provedli ndmi pozadovanou akci. V ptipadé fakulty by se jednalo o podil navstév-
nik webu, kteti pfisli skrz danou reklamu a kolik z nich skute¢né€ podalo ptihlasku ke studiu.
Ke sledovani konverzi 1ze vyuzit n€kolik analytickych néstroju jako naptiklad: Google Ana-

lytics, Sklik anebo Facebook Pixel. Na zdkladé vysledkt analyz miZze poté fakulta upravit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

anebo uplné¢ zménit jak klicova slova reklam, jejich grafiku, tak i nastaveni pisobnosti, které
mohou pfinést lepsi konverzni pomér a zvySeni uspésnosti reklam, a tedy vice podanych
piihlasek. Dale navrhuji do klicovych slov piidat slova: ,,humanitni obory, humanitni fa-

kulta, UTB, FHS*.

13.2 Sekundarni doporuceni

Tato doporuceni se jiz zaméfuji na rozsifeni povédomi o fakulteé, prohloubeni spoluprace

s aktualnimi studenty a pfizptusobeni komunikace aktudlnim trendtm.

13.2.1 Venkovni reklama — Zelezniéni stanice Otrokovice

Jak vyplyva z vysledkl prvni otazky dotaznikového Setfeni, geografické rozlozeni respon-
dentli, soucasnych studentil prvnich ro¢nikii, ukazuje zaméteni propagacnich aktivit fakulty
vyhradné na izemi Moravy. Zastoupeni studentd mimo oblast Zlinského, Olomouckého,
Moravskoslezského a Jihomoravského kraje ¢ita pouze 4 % z celkového poctu respondentd.
Pro rozsiteni povédomi o fakulté i mimo tyto oblasti navrhuji umistit venkovni reklamu na
velice frekventované misto a tim je Zelezni¢ni stanice Otrokovice. Tato vlakova stanice na-
bizi perfektni prostor pro osloveni §iroké vetejnosti a potencidlnich uchazect, nebot’ je pte-
stupnou stanici nékolika mezinarodnich 1 vnitrostatnich vlaki. Pies Otrokovice jezdi vlaky

napiiklad z Vidné do Katovic nebo z Luhacovic do Prahy.

Nejidealnéjsi variantou je variaposter, coz je reklamni nosi¢ o rozmérech 252 x 119 cm,
ktery bych umistila na druhé néstupisté¢ smérem k nadrazi, nebot’ prave z této koleje odjizdi
vétsina vnitrostatnich a mezistatnich vlakd, a kromé toho spojuje Otrokovice se Zlinem.
Cena pronajmu variaposteru se pohybuje piiblizné kolem 20 000 K¢ na 2 mésice. Vhodnym

obdobi by byly mésice leden a tnor, které jsou typické pro podavani ptihlaSek ke studiu.
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Tva
BUDOUCNOST
je opacnym
smérem

i Univerzita Tomé3e Bati ve Zling
Fakulta humanitnich studii

fhs.’t-Z

Obr. 13 Navrh variaposteru — Otrokovice (Vlastni zpracovani)

13.2.2 On-line komunikace

Z vysledkti dotaznikového Setieni 1ze vidét, Ze internet a celkové on-line komunikacni né-
stroje jsou aktudlné nejpopularnéjsim komunika¢nim nastrojem u soucasnych studentt.
A proto nasledné uvadim néktera doporuceni, jez by mohla tento zpiisob komunikace vylep-
Sit.

Zapojeni studentii do on-line propaga¢nich aktivit

Jednim z navrhti na vylepSeni on-line komunikace je zapojeni studenti do spravovani soci-
alnich siti, konkrétn¢ Instagramu. Propijceni Gc¢tu na této siti studentim miize zvysit jak
uspé&snost tohoto uctu mezi studenty, tak i podpofit fakultni spolupraci se studenty. Navrhuji
vytvofit pro kazdy nabizeny obor sekci piispévki a kratkych ukazek z vyuky predméti da-
ného oboru. Vzhledem k riznorodosti nabizenych obord by byly tyhle ukazky velmi pii-
nosné 1pro potencidlni uchazece, kteti naptiklad nevi co vyuka dan¢ho oboru obnési,
a co jim miiZe pfinést.

Spoluprace by probihala nasledovné: Z kazdého oboru by byli vybrani dva studenti, ktefi by
ucet spravovali po dobu 1-3 dni, dle domluvy a charakteru dané¢ho oboru, a kazdy den by
zde ptidavali ukazky z vyuky jejich oboru, z praxi anebo kazdodenniho studentského zivota.
Odmeénou studentiim by bylo stipendium ve vysi 500 K¢ na studenta na jeden den spolu-

prace. Dle pfedem domluveného poctu dni se poté odviji celkova vyse nakladu.
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Prispévky na socidlnich sitich i v anglickém jazyce

Vzhledem k mezinarodnim spolupracim fakulty a zahrani¢nim studentiim, ktefi na fakulté
studuji v ramci studijnich pobytd, je velkym deficitem absence anglickych popiskt u pfi-
spevki na socidlnich sitich. Pro ucely zapojeni zahrani¢nich studentti do déni na fakulté na-
vrhuji pfidat k ¢eskym popiskim i popisky anglické, tak aby socidlni sit¢ mohl sledovat
opravdu kazdy student anebo pedagog. Jelikoz ptidavani prispevkil je soucasti prace propa-
gacniho odd¢leni, popfipad¢ student, nepiinasi toto doporuceni fakulté¢ Zadny finan¢ni na-

klad navic.
Pravidelné ,,Q&A“ (otazky a odpovédi)

V dnesni dob¢ jiz nemusi uchaze¢ o studium anebo osoba z Siroké vetejnosti polozit dotaz
studijnimu a propaga¢nimu oddéleni pouze skrz e-mail, ale vzhledem k popularité socialnich
siti jej m0Zou vznést 1 prostiednictvim téchto siti. Zavedeni pravidelné sekce ,,Otazky a od-
poveédi“ v ramci prispévkl na Instagramu, ktery tuto funkci sdm nabizi, mize poskytnout
uchazectim i soucasnym studentiim piinosné informace, na které by se mohli bat zeptat for-
maln¢ pres e-mail. Toto doporuc¢eni ma za cil prohloubit vztah fakulta-student a zaroven
pomoct potencidlnim uchazeclim o studium v rozhodovani. Naklady na toto doporuceni jsou
v nuloveé vysi, protoze se opét jedna o soucast prace propagacniho oddéleni, jehoz pracovnik

ma fixni mzdu.

ZVAZUJES STUDIUM
NA NASI FAKULTE
NEBO UZ NA FHS

STUDUJES
A POTREBOVAL BYS

S NECIM PORA p
Nevdhej se zeptat, my Ti radi
poradime!

Obr. 14 Navrh instagramového prispévku ,,Q&A“ (Viastni zpracovani)
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ZAVER
Vyuziti marketingové komunikace a celkové marketingovych principii v fizeni Skoly ma ¢im
dal vétsi vyznam pro konkurenceschopnost Skoly. A proto cil mé bakalarské prace spocival

v provedeni analyzy marketingové komunikace Fakulty humanitnich studii Univerzity To-

mase Bati ve Zlin€ a navrzeni doporuceni pro jeji zlepseni.

Samotna prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. V prvni ¢ast byla provedena
literarni reSerSe zamétfend na marketing ve vzdélavani a marketingovou komunikaci Skol
a také popis SWOT analyzy, jakozto jedné ze situacnich analyz. Zavér teoretické Casti byl
vénovan problematice marketingového vyzkumu s detailnéjsim popisem dotaznikového Set-
feni.

V praktické ¢asti byla na zéklad¢ teoretickych poznatkl provedena analyza néstroji marke-
tingové komunikace fakulty a analyza jejich silnych a slabych stranek pomoci SWOT ana-
lyzy. Soucasti této ¢asti bylo i provedeni dotaznikového Setteni, které bylo realizovano mezi
soucasnymi studenty prvnich ro¢nikti FHS. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjisténi sil-

nych a slabych stranek propagace o¢ima respondent.

Ziskané vysledky poté slouzily jako podklad pro vypracovani navrhi a doporuceni vedouci
ke zlepSeni marketingové komunikace fakulty a efektivnéjSimu osloveni cilovych skupin.
Navrhnut4 doporuceni jsou vytvofena tak, aby co nejméné zatéZovala rozpocet vyhrazeny
na propagaci. Zame¢fila jsem se predevSim na vylepSeni jiz vyuzivanych néstroji a sledovani
jejich tspésnosti. Doporucuji fakulté soustredit se na vykonnostni marketing a provadét mo-
nitoring tisku a sledovani konverzi on-line reklam. Dal$i ndvrhy naopak vypliuji slaba mista
fakultni propagace. Tato sekundarni doporuceni jsou zaméfena na on-line komunikac¢ni ka-
naly spolu s prohloubenim spoluprace se souasnymi studenty fakulty. Jedna se konktrétné
o zapojeni studentd do propagacnich aktivit fakulty, a to v on-line sféte. Proptij¢eni uctu na
socialni siti Instagram studentim konkrétnich obora vidim jako ptilezitost pro osloveni po-
tencialnich uchazect, ale i pro upevnéni vztahu se soucasnymi studenty. Mezi dal$i doporu-
¢eni patii naptiklad umisténi reklamniho nosic¢e na druhé nastupisté zeleznicni stanice v Ot-

rokovicich.

Myslim si, Ze by ma bakalarska prace mohla byt pro Fakultu humanitnich studii Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€ pfinosnd a véfim, ze realizace navrhnutych doporuceni by vylepsila

stav marketingové komunikace fakulty.
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PRILOHA P I: BROZURA FHS

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta humanitnich studif

BE IN
STUDY IN
ZLIN

\

O fakulté

Fakulta humanitnich studii (FHS) vzniklav roce
2007 a s vice nez 2 000 studenty v souasné dobé
patii k nejvétiim fakukim Univerzity Tomase

Bali ve Zliné. Je vysokogkolskym pracovistém

‘e stabilni strukturou a dineénymi studinimi
programy  obory, kieré jsou nejen atraktvni

7 hlediska zamaien, ale kleré rovné zaytuji
absolventim iroke uplainéni na trhu prace.

Fakulta je uznavanym pracovisEmy oblasti

anglické a némeck filologie, socialni piedkolni

askolni pedagogiky, andragogiky a nelékafskych

zdravotnickych oborl. Dikazem toho jsou ke

kontakty s fadou pracovisf podobné ho zame feni =

v oblasti wiuky, tvinéi | publikaéni éinnosti v Ceské o
republice iv zahranici —

Vzdéldvaci a tviedi tinnosti zabez petujt.
USTAV MODERNICH JAZYKU A LITERATUR
(CENTRUM JAZYKOV EHO VZDELAVANI
USTAV PEDAGOGICKYCH VED

USTAV SKOLNI PEDAGOGIKY

USTAV ZDRAVOTNICKYCH VED

CENTRUM VYZKUMU FHS
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STUDII
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BAKALARSKE STUDIUM
Véeobecnd sestra

Porodni asistentka
Zdravotné socidlni pracovnik
Socidlni pedagogika

4. Andragogika v profilaci
na fizeni lidskych zdrojis
v neziskové sféfe

4

A Utitelstvi pro matefské Skoly
Anglicky jazyk

pro manaZerskou praxi

Némecky jazyk
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MAGISTERSKE STUDIUM
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A Socidlni pedagogika (dvouleté)

DOKTORSKE STUDIUM
4. Pedagogika
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PRILOHA P III: PLAKATY AKCE DOD 2018

VY

/4

9.2.2018

POZOR! ZMENA MISTA KONANI
Pfijdte do nové vybudovaného Vzd&lavaciho komplexu UTB,
budova U18, ulice Stefanikova 5670, Zlin

ZLacatek prezentaci: 10:00 / 12:00 / 14:00

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta humanitnich studii

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta humanitnich studii

DEN OTEVRENYCH DVERI
PRO VEREJNOST

VZDELAVACI KOMPLEX UTE (U18)
Stefanikova 5670, Zlin

9. UNORA 2018

né prohlidky




PRILOHA PIV: DOTAZNIK

Priizkum marketingové komunikace Fakulty

humanitnich studii UTB ve Zliné
Dobry den,

jsem studentka 3. roéniku bakalafského studia na UTB ve Zliné. Obracim se na Vas s prosbou o
vypInéni tohoto kratkého, anonymniho dotazniku tykajiciho se marketingové komunikace FHS .
(= Fakulta humanitnich studii UTB ve Zling&)

Vysledky dotazniku poslouZijako podklad k praktické éasti mé bakalaiské prace.
Dotaznik Vam nezabere vice nez 3 minuty.
Mockrat dékuiji.
Denisa Konvi¢ha
Studentka 3. ro¢niku UTB

*Povinné pole

1. Stfedni $kola, na které jste studoval/a? *

Prosim uvedte i mésto, ve kterém se dana skola
nachazi.

2. Odkud jste se o FHS dozvédél/a? *

FHS = Fakulta humanitnich studii UTB ve Zliné
Oznacte jen jednu elipsu.

{7} Zintemetu

) Veletrh Gaudeamus

(") Brozury, letaky FHS

-

Prezentace FHS na stfednich Skolach

() Facebook FHS

") Od aktualnich, nebo byvalych studentli, kamarad(

Z tisku - élanky v novinach, ¢asopisech

) Jiné:

3. PFi vwwbéru vysoké skoly jste jako zdroj informaci vyuZival/a: *
Zaskrtnéte vSechny platné moz nosti.

ANO NE
Web FHS []
Facebook FHS

Letaky, broZzury poskytnuté
fakultou

Den otevienych dvefi fakulty



4. Které online stranky/sité FHS navstévujete: *
Zaskrtnéte vsechny platné moZ nosti.

D Web www utb .czfhs
[ ] Facebook FHS

El Instagram FHS

[] Youtube kanal FHS
[] Twitter FHS

5. Jak na Vas pusobi propagacni aktivity FHS? *
Oznacte jen jednu elipsu.

{ } Rozhodné se mi libi
{ ) Spise se milibi

{ ) Primémé

() Spige se minelibi

{ } Rozhodné se mi nelibi

6. Co byste doporucil/a pro zlepseni
propagacni aktivity FHS? *

Pouziva technologii

E Google Forms
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