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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovymi komunikacemi Univerzity Palackého

v Olomouci. Jejim cilem je popsat univerzitu, soucasné¢ marketingové komunikace
univerzity a navrhnout projekt efektivni marketingové komunikace. V teoretické ¢ésti jsou
definovany pojmy marketingovy mix, marketingové komunikace, marketing vysoké skoly
a marketingové komunikace vysoké Skoly. V praktické ¢asti je provedena analyza
marketingovych komunikaci, Porterova analyza péti konkurecnnich sil, dotaznikové
Setfeni

a SWOT analyza. Projektova ¢ast vychazi z praktické ¢asti prace a obsahuje navrhy

moznych feSeni pro efektivni marketingové komunikace se svymi cilovymi skupinami.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové komunikace, vysoka Skola, marketing vysoké

Skoly, Porterova analyza, SWOT analyza, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

This diploma thesis deals with marketing communication of Palacky University in Olo-
mouc. The goals are to describe the university, the present marketing communication and
to suggest the project of the efficient marketing communication. The first part of this thesis
is theoretical and deals with marketing mix, marketing communication, marketing of a
university and marketing communication of a university. The practical part contains the
analysis of the marketing communication, Porter’s five forces analysis, survey and SWOT
analysis. Project part proceeds from practical part and contains suggestions for efficient

marketing communication towards its target audience.

Keywords: marketing, marketing communication, university, marketing of a university,

porter’s five forces analysis, SWOT analysis, survey
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UvVOoD

Marketingové komunikace se tykaji vSech. Firem, organizaci, umélct, politikt,
mést, kraju, statli, zdjmovych organizaci, skol 1 jednotlivct. Kazdy z nas se snazi o co
mozna nejlepsi image, dennodenné se snazime presvédcovat nase okoli o tom, Ze jsme ti
nejlepsi. Zamérné na trhu komunikujeme své nejlepsi schopnosti a vlastnosti, abychom se
dokazali dobie prodat. Tento cil ma kazdy z nas, stejné tak jako kazdé zatizeni z vyse vy-
jmenovanych, proto je velmi dulezité a obtizné zaroven odlisit se, pfijit s né¢im novym.

Na trhu vysokych skol je to stejné. Kazda vysoka Skola je jina, kazda je Gspésna
v nécem jiném, kazda komunikuje jinak, kazda se snazi odlisit. VSechny vysoké skoly
chtéji ziskavat vétsi a vétsi pocet studentl. Ziskat je je vSak pouze prvnim krokem, dal§im
velmi dulezitym krokem je peCovat o né — nejen je vzdélavat a predavat nové poznatky, ale
dokazat je zabavit, podat jim pomocnou ruku, jednoduse — budovat s nimi dobry vztah,
ktery vydrzi po cely zivot.

Univerzita Palackého v Olomouci je druhou nejstarsi univerzitou v Ceské republi-
ce. Jeji vztah ke studentlim je vyjimecny, a proto jsem se rozhodla se ve své diplomové
praci Marketingové komunikace Univerzity Palackého v Olomouci na tuto jedine¢nost za-
méfit. Jsem absolventkou UP a mam k ni velmi blizky vztah. Diky studiu na UP jsem se
naucila mnoho dulezitych véci a poznala zajimavé lidi, vdé¢im ji za mnohé.

Cilem mé diplomové prace je analyzovat marketingové komunikace vysoké skoly.
Préce je rozdélena na tfi ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka Cast se
bude zabyvat marketingovym mixem, marketingovymi komunikacemi, vysokym Skolstvim
v Ceské republice, marketingem a marketingovymi komunikacemi vysoké §koly. Prakticka
¢ast nejprve predstavi Univerzitu Palackého v Olomouci vcetné jeji historie, poté bude
proveden marketingovy vyzkum — Porterova analyza péti konkurenénich sil, popis a analy-
za soucasnych marketingovych komunikaci UP, bude provedeno dotaznikové Setfeni
a SWOT analyza. Projektova ¢ast ma za cil sestavit komunikacni kampan, ktera bude ko-
munikovat nejdillezitéjsi informace smérem ke tfem cilovym skupindm — potencialnim
studentiim, sou¢asnym studentiim a absolventim UP. Cilem navrhované komunikacni

v rw

kampané bude rozsitit povédomi o UP, zvysit pocet studenti a posilit znacku UP.
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TEORETICKA CAST
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1. MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, které firma pouziva

«l

k ovlivneni poptavky po svem produktu (zbozi nebo sluzbé)“’, nebo-li aby dosahla svych

marketingovych cilii na cilovém trhu.’

Pojem marketingovy mix znaci nastroje, tzv. 4P marketingu — podle ¢tyt hlavnich
nastroji — Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (marketingové ko-
munikace), prostfednictvim kterych firma dosahuje zisku.? Tyto nastroje nefunguji oddgle-
n¢, naopak jsou propojené, avsak firma si muze vybrat jeden ¢i nékolik, na které se detail-

\ e vy 4
ncj1 zameri.

Marketingovy mix — pojem jako takovy byl poprvé pouzit Jamesem Culintonem na
konci 40. let 20. stoleti a zahrnoval Ctyfi nastroje: Product, Price, Distribution a Promotion.
Na zacatku 60. let 20. stoleti navrhl profesor Jerome McCarthy marketingovy mix, ktery se

skladal ze 4P — takovych, jaké zname dnes: Product, Price, Place a Promotion.’

Aby marketingovy mix fungoval spravné, je tieba respektovat vzajemné vztahy
mezi jeho néstroji, protoze spravna kombinace marketingového mixu zajisti jeho efektivitu
a zajisti dobry vysledek pro danou firmu.® Zakaznik vnima marketingovy mix jako kom-
plexni systém, proto je lepsi, kdyZ se firma zaméfi na vSechny jeho néstroje, ne pouze na
nékteré. , (...) jedna jedina neodpovidajici slozka marketingového mixu miiZe vazné ohro-
zit, ne-li zcela zhatit i velmi dobre pripravenou akci, a to proto, Ze ostatni slozky mixu jsou

v . . ;o , roo. . ;o7
spotrebiteli vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni.

4P je klasicky marketingovy mix, se kterym se setkdvame piedevSim v uc¢ebnico-
vych ptipadech. V praxi se Casto tradi¢ni marketingovy mix rozsitfuje, proto se miizeme

setkat s napt. marketingovym mixem 5P. Patou sloZku zde tvoti People (lidské zdroje —

" KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. s. 12.

? JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 136.

* KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2004. s. 112.

* MOUDRY, Marek. Marketing — zdklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media s. 1. 0., 2008. s. 12.
® Tamtéz s. 12.

® FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, VACULIK, Josef, KOPRIVOVA, Katefina a FORET, Nikola.
Marketing — zaklady a postupy. Praha: Computer Press, 2001. s. 30.

’ Tamté s. 30.
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zékaznici, konkurenti nebo vlastni zamé&stnanci) nebo Packaging (baleni)® nebo Passion
(vasett) nebo Personal Selling (osobni prodej).’ Pokud se jedna o sluzby, tak v této oblasti
se marketingovy mix Casto rozSifuje az na 7P, kdy je klasicky model doplnény o Personnel
(personal), Process (proces) a Physical Evidence (fyzické prostiedi).'® V oblasti cestovni-
ho ruchu se mizeme setkat dokonce s osmi prvky marketingového mixu, kdy model 5P
(Product, Price, Place, Promotion, People) dopliiuje Programming (tvorba programi),
Packaging (tvorba balickl sluzeb) a Partnership (spoluprace mezi subjekty
podnikatelského a vefejného sektoru v destinaci). Cislo 8 rozhodné neni koneéné ¢islo,
kam se marketingovy mix miZze rozsifit - 1ze ho rozsitit na 12P nebo i vice P s vyuzitim
nastroji jako, Planning (planovani), Political power (politicky vliv, lobbing) nebo Public

. RTINS |
Opinion (vetejné minéni).

Moderni marketing nahradil klasicky model 4P modelem 4C, ktery klade mnohem

v,v7 10 v v ’ v . 71,012
vetsi diiraz na feSeni potieb zakaznika

e Product je nahrazen Customer Value — zdkaznickd hodnota, kterou s produktem

ziska,
e Price je nahrazena Customer Cost — celkové vydaje zdkaznika,
e Place je nahrazeno Convenience — dostupnost,
e Promotion je nahrazena Communication — komunikace.
Poté byl model 4P pfetvofen znovu, tentokrat na model 4E:
e Product je nahrazen Experience — feSeni, které uspokoji potteby a ptani zékaznika,

e Price je nahrazena Exchange — sména za hodnotu vyrobku,

® FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2003. s. 129.

* NEMEC, Robert. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. [online]. cit.
2019-01-29. Dostupné z: http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/.

' JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 136.

" CICHOVSKY, Ludvik, FRIML, Karel, MAREK, Ales, KREJCI, Ales a STROMKO, Betislav. Masovd,
medialni a marketingova komunikace. Praha: Vysoka Skola ekonomie a managementu, 2011.

s. 247.

 MOUDRY, Marek. Marketing — zéklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media s. r. 0., 2008.
s. 13.
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e Place je nahrazeno Everyplace — moznost nakoupit kdekoliv,
e Promotion je nahrazena Evangelism — zakazniky spiSe vzd&lava a pouduje.'?

Analyza trhu je nutnd pro stanoveni spravného marketingového mixu, proto by ji
firma nemé¢la podcenovat. Méla by znat své zakazniky, védét, kdo jsou. Prvnim krokem je
rozdéleni zékazniki do jednotlivych segmentti. Dale by firma méla pfijit na to, co je pro
jednotlivé segmenty dulezité, na co a jak reaguji. Nasledn¢ by méla firma stanovit, jak se k
témto segmenttim (a jednotlivym zakaznikiim) dostane. Na zéklad¢ téchto informaci mize

firma vytvofit marketingovy mix."*

Pokud firma spravn¢ zvoli marketingovy mix, pak je schopna oslovit nejen vybrané
segmenty (cilové zakazniky), ale i Sirokou vefejnost, proto je dilezité, aby mu firma véno-

vala velkou pozornost.

3 POULOU, Philippe. From 4 P to 4 E: Rethinking the Marketing Mix. [online]. cit. 2019-02-02. Dostupné
z: https://baybridgedigital.com/from-4-ps-to-4-es-rethinking-the-marketing-mix/.

' NEMEC, Robert. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. [online]. cit. 2019-02-02.
Dostupné z: http://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/.
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2. MARKETINGOVE KOMUNIKACE

“Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pri-

S
jemci.

,»Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informo-

vat a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky

a znacky, které prodavaji. “*°

Marketingové komunikace jsou fizeny proces sdélovani informaci a ptesvéd¢ovani
cilovych skupin, diky kterému firmy plni své marketingové cile.'” Tradi¢né se uvadi tyto

cile:
1. poskytnout informace,
2. vytvorit a stimulovat poptavku,
3. odlisit produkt,
4. zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,
5. stabilizovat obrat,
6. vybudovat a vypéstovat znacku,
7. posilit firemni image.'®

Marketingové komunikace predstavuji ctvrté ze 4P — propagaci, pfesnéji feCeno

marketingové komunikace, které byvaji nékdy chapany pouze jako reklama, avSak reklama

je jen jednim z néstroji marketingovych komunikaci — z tzv. komunikacniho mixu."”

S PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. s.
21.

' KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 574.

" KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu.

2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2016. s. 10.

18 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s.
42,

¥ JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 178.
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Cilem marketingovych komunikaci je vytvofit dialog mezi firmou a zdkaznikem,

vybudovat dobry vztah mezi nimi a tento vztah udrzet, nikoliv pouze prodat produkt.

Uspésné marketingové komunikace se drzi nékolika zasad, kterymi zasada obou-
. o v YO ; cevgs s - . 20, 4
strannosti — firma se zajima o potfeby a piani zakaznika, zjist'uje jeho spokojenost™; zasa-
da vyvazenosti — firmy predavaji stejné mnozstvi informaci zékaznikovi a stejné mnozstvi

v IR NPT I3 . , vr o & ror 21
od ného ptebiraji; a zasada etiky, ktera zaruc¢i férové jednani.

2.1. Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix obsahuje néstroje, které firma cilen¢ vyuziva ke komunikaci se
svym okolim, které chce informovat a piesvédcit k akci. Mezi nastroje komunika¢niho
mixu patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations (PR) a sponzo-

.22
ring.

Klasicky komunikaéni mix lze rozsifit jesté o dalsi nastroje jako je napt. obal ¢i
baleni, misto prodeje a jeho Gprava (merchandising), vystavy, ustni sdéleni (WOMM —
Word of Mouth Marketing — Ustni §itfeni informaci), identita spolec¢nosti (CI — Corporate

Identity)™ internet, nebo udélosti (eventy) a zazitky.*

Pro vybér spravného nastroje/nastrojui je zapotiebi, aby si firma ujasnila své cile. Je
treba také znat sve ciloveé zadkazniky a konkurenci a stanovit si mnozstvi finan¢nich pro-

stiedki, které chce nebo miize firma vynalozit.”

* TOMAN, Milos. Marketingovi komunikace (1). [online]. cit. 2019-02-03. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 1436/.

! Tamtéz.

22 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2010. s.
42.

 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press , 2000. s. 6-7.

* KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007.s. 574.

* KARLICEK, Miroslav, ZAMAZALOV A, Marcela a kol. Marketingovad komunikace. Praha: Oeconomia,
2009. s. 14,
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2.1.1. Reklama

Jednim z nejstarSich a nejviditelnéjSich nastrojii marketingového mixu je reklama.
K tomu, aby byla uspés$na a dosahla svych cil, je zapotiebi mit nejen jedineCny napad, ale

i schopnost ho transformovat do podoby reklamy a spravné ho naplanovat.*®

“Reklama muze byt definovana jako placend neosobni komunikace firem, nezisko-
vych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpusobem indentifikovatelni v reklamnim
sdeleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti verej-

. v . ’ o . r 7.7 9927
nosti, prostiednictvim ruznych médii.”

Reklama by méla vychézet z ptedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu
znacky a marketingové strategii. Na zaklad¢ téchto informaci se stanovi reklamni cile ne-
bo-li konkrétni ukoly a jejich nacasovani. Tyto reklamni cile 1ze rozdé€lit do n€kolika sku-

pin podle tcelu:

* Informativni reklama — vytvaii povédomi o znacce, novych produktech nebo no-

vych prvcich jiz existujicich produktt, a sluzbach.

* Presvédcovaci reklama — zamérné pusobi tak, aby se dany produkt ¢i sluzba staly

oblibenou a preferovanou, a aby ptesvédcCily zakaznika ke koupi.
* Pripominkova reklama — stimuluje opakovany nakup.

* Posilujici reklama — ujistuje zédkazniky, ktefi jiz produkt ¢i sluzbu zakoupili, Ze

provedli spravné rozhodnuti.?®

Po fazi stanoveni cill je tfeba vybrat média, kterymi se reklama bude §ifit — vytvo-

fit tzv. medidlni plan, ktery urci, jakd média, kdy a za jakou cenu se nakoupi. Pro stanove-

0 PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 203.

’ PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 203.

* KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2007. s. 607.
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ni vhodného medialniho planu je tfeba dokonale znat komunikacéni prostiedi, legislativu a

veskera regulacni opatfeni véetnd mistnich zvyklosti.”

V soucasné dob¢ mezi nejvice vyuzivana reklamni média patfi internet, televize,
tisk a venkovni (outdoorova, out-of-home) reklama. Mén¢ dulezitym, avSak stale vyuziva-

nym médiem je rozhlas.

Online (internetova) reklama umoziuje na rozdil od ostatnich reklamnich médii
nejpresnéjsi zacileni. Na internetu lze cilit nejen podle pohlavi, véku nebo lokality, ale
i podle z4jmu a postojli uzivatelti nebo podle vyhledavanych témat. Dalsi vyhodou online
reklamy je jeji velmi dobra méfitelnost, pfizptisobivost a flexibilita. Nejcastéji se s online
reklamou setkadvame ve formée bannert nebo pop-up oken v podob¢ obrazku, videa, zvuko-
vého zdznamu, animace nebo samotného textu. Ceny online reklamy se liSi podle
vyuzivaného reklamniho systému — PPC (platba za proklik s aukéni cenou), CPM (platba
za tisic zobrazeni), CPC (platba za proklik) a dalsi.*

Vyhodou televizni reklamy je jeji audiovizualni podoba — tedy plisobi na zrak
a sluch zaroven, skutecnost zachyti v barvé a v pohybu a dokéaze plsobit na emoce. Dokéaze
vizni reklamy je dalezité jeji nacasovani — tedy, v jakém ¢ase bude vysilana. Dulezity je
i kontext, do kterého je zasazena — mize divaka vtahnout do svého déje, nebo ho naopak
muze odradit. Stinnou strankou televizni reklamy jsou jeji vysoké finan¢ni naklady, kvtli
kterym si ji mohou dovolit pouze firmy s vysokym obratem.”* Velkou nevyhodou televizni
reklamy je také roztiiSt€na pozornost divéka, ktery asto vyuziva televizi pouze jako kulisu

a reklamam vénuje malou ¢i zddnou pozornost, a také presycenost reklamou.

Vyhodou reklamy v novinach nebo ¢asopisech je pocet lidi, které dokaze v kratkém
¢ase zasahnout. Noviny jsou pomérné flexibilnim médiem — potiebné zmény lze provést

1 na posledni chvili a reklama tak dokazZe reagovat na aktudlni udalosti. Naopak nevyhodou

» PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 242.

* KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. 2.
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2016. s. 62-64.

3! JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 198.

> PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 258.
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je omezena selektivnost a kratky Zivot — Ziji pouze jeden den.*® Reklama v Gasopise umoz-
fluje lepsi zacileni nez reklama v novinach — podle typu obsahu (specifikace titulu) lze re-
klamu snadnéji zacilit na vybrané publikum. Nevyhodou je vSak pomalost média — muize

dojit k opozdénému dosahu — napt. mési¢nik 1ze zakoupit v tomto tydnu, ale ptecist pozd¢-

vvvvvv

v ti§téné formé& a rychlost zpracovani si tak uréuje sam &tenaf.>

Venkovni nebo-li outdoorové reklama mtize zasahovat publikum 24 hodin denné
a kolemjdouci jsou ji vystavéni opakovan&.*® Propagaéni prostiedky lze délit podle jejich
mobility na pohyblivé — vyuZzivajici hromadnou dopravu (napft. poutace, folie, plakaty)
a stabilni v podobé billboardi, bigboardl, megaboardii, bannerd, reklamnich lavicek, své-
telné reklamy atd.’” Outdoorové reklama miize vyuzit i tzv. ambientni (nestandartni, ne-

4 .

tradicni) média, ktera dokazi zaujmout, ptilakat a vzbudit pozornost kolem znacky.*®

Rozhlasova reklama umoznuje pomérné dobré zacileni, a to diky existenci lokal-
nich, regiondlnich stanic. Rozhlasova reklama miiZe oslovit nejen na zaklad¢ geografic-
kych, ale i na zakladé demografickych kritérii.>> Oproti televizni reklamé nejsou tieba tak
vysoké finan¢ni ndklady, na druhou stranu je znacné omezené kreativni zpracovani, proto-
7e lze vyuzit pouze zvukovou stranku.*® Radio &asto slouZi jako podkres, kulisa, proto je
nevyhodou tohoto média praveé nedostatecnd zapamatovatelnost a také nemoznost vratit se
k projevu. Aby byla reklama co nejucinnéjsi, je dilezité logicky sestavit projev — mél by

byt jednoznaény a snadno zapamatovatelny. Velmi diilezita je i role mluvciho (zabarveni

» PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 256.

* Tamtéz s. 257.

* KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu.
2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2016. s. 55-56.

* Tamtéz. s. 56-57.

7 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 199.

#* MEDIAGURU. Medidlni slovnik - Ambient(ni) média. [online]. cit. 2019-02-07. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ambient-ni-media/.

* KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. s. 653.

* KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. 2.
aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2016. s. 56-57.
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jeho hlasu, spravna vyslovnost, melodie, vyuziti pauz), diky kterému nas reklama muze

zaujmout a nebo naopak ji poslucha¢ ani nepostiehne a splyne s vysilanim.*'

2.1.2. Direct marketing

“Direct marketing (primy marketing) je definovan jako vyuziti primych kanalit
k osloveni zakaznikit a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim bez pouziti marketingovych
prostredniku (meziclankii). Tyto kanaly zahrnuji dirvect mail, katalogy, telemarketing, in-

. ’ .- . . . , ’ . , v r 242
teraktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni.

Piimy marketing se zaméfuje na uzké segmenty az mikrosegmenty nebo na jednot-
livee — tim lze marketingova sdéleni personalizovat a tim se dokaze ptiblizit k osobnimu
prodeji.* Pro masovou komunikaci je viak piimy marketing nevhodny, je lepsi pro komu-

. . p p TET . o . v 44
nikaci se zdkazniky, ktefi jiz maji zkuSenost s produktem ¢i sluzbou.

K tspésnému direct marketingu je tieba vytvofit usporadanou databazi o soucas-
nych a potenciadlnich zakaznicich. Direct marketing poté funguje na zaklad¢ této databaze,
kterou je tfeba neustale aktualizovat a dopliiovat, aby nenastala situace, kdy se informace
dostane k nespravné osobé¢, ptipadné situace, kdy se informace sice dostane ke spravné

v v v ix 74
osobg, aviak se zpozdénim.*’

V dnesni dobé¢ direct marketing nej¢astéji vyuziva nastroje:

* E-mailing, pomoci kterého firma buduje dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Pravi-
delnym zasildnim e-maild firma udrzuje povédomi o svych produktech ¢i sluzbach
s cilem vyvolat opakovany nakup. K tomu, aby firma mohla e-maily zasilat, potie-
buje souhlas jednotlivych zakaznikii*® v souladu s nafizenim GDPR. E-mailing je

oproti direct mailingu levnéjsi, 1épe méfitelny a lze ho 1épe zacilit — firma muze

* JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 194-195.

* KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 642.

* KARLICEK, Miroslav, ZAMAZALOV A, Marcela a kol. Marketingovad komunikace. Praha: Oeconomia,
2009. s. 87-88.

* CICHOVSKY, Ludvik, FRIML, Karel, MAREK, Ale§, KREJCI, Ales a STROMKO, Bietislav. Masovd,
medialni a marketingova komunikace. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2011. s. 284.

* KARLICEK, Miroslav, ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomia,
20009. s. 88-89.

* JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 63-64.
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napf. zjistit, zda zékaznik provedl objednavku proklikem piimo z e-mailu, také lze
zjistit, z jakého mista a z jakého zatizeni provedl objednavku a nasledné muize fir-

ma nabidku jesté vice personalizovat.

* Direct mailing, ktery spociva v adresném zasilani nabidek, ptipominek ¢i jinych
sdéleni vybranému okruhu potencialnich nebo soucasnych zakaznikli. Direct mai-

ling miva nejeast&ji formu dopist, katalogi, bulletint, vzorkd nebo letaki.*’

* Telemarketing, prostiednictvim kterého firma telefonicky oslovuje soucasné nebo
potencialni zékazniky. Cilem muiZe byt prodej produktu ¢i sluzby nebo zodpové-
zeni otazek.” Vyhodou telemarketingu je, Ze lze na zédkaznika vytvofit pozitivni
dojem diky piisobeni hlasu nebo hudby. Naopak nevyhodou jsou pomérné vysoké
finanéni naklady na jeden kontakt a také neochota lidi odpovidat.*’ Jinou formou

telemarketingu je mobilni marketing, ktery vyuzivda SMS a MMS.

* Teleshopping, kde dochdzi k ptfedvedeni produktu ¢i sluzby v realném pouziti
s mluvenym komentéafem. Divaci jsou nasledné vyzvani k objednani produktu ¢i
sluzby v kratkém casovém horizontu, zaroveii obvykle byvaji motivovani slevou

&i nizdi cenou.”

2.1.3. Podpora prodeje

“Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které pri-
mo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclan-

kﬁ 251

Podpora prodeje (Sales Promotion) se zamétuje na kratkodobé zvySeni prodeje.
Cilem je vyvolat takovou nadkupni reakci, na zaklad¢ které dojde k nakupu u souc¢asnych

zakaznikl v takové mife, Ze zaroven piilaka nové zakazniky pii vyuZiti kratkodobych vy-

4 JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 58.

* KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s 648.

¥ JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 221.

0 Tamtéz s. 222.

> HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Pra-
ha: Oeconomica, 2009. s. 94.
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hod. Podpora prodeje je omezena v Case a prostoru a méla by vyvolat okamzitou nakupni

reakci.>’

Nejcastéjsi podobou podpory prodeje jsou slevy, kupony, rabaty, vyhodna baleni,
vzorky zdarma, prémie, soutéze, reklamni darky, ochutnavky, vystavované zbozi nebo

vérnostni programy.53

Sales Promotions je oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu flexibilngjsi
a vyvolava bezprostfedni a intenzivni reakce zakaznika. Nevyhodou je oslabeni spotiebi-
telské vérnosti, protoze stali zékaznici obvykle netihnou ke zméné. Existuje zde 1 riziko, ze
pokud bude znacka sviij produkt ¢i sluzbu Casto zlevitovat, bude v zdkaznicich vyvolavat

dojem nekvalitniho zbozi.**

Sales Promotion muze kratkodobé zvysit obrat, vybudovat stabilni podil na trhu,

propagovat produkt ¢i sluzbu, uvolnit prostor ve skladu nebo zvysit frekvenci nakupi.”

Vysledky Sales Promotion 1ze pomérné snadno vyhodnotit — jeji ii€innost je mozné
m¢éfit napt. podle poctu vyuzitych kupontl, rozdanych vzorki atd. Nevyhodou tohoto na-

stroje jsou vSak vyssi finan¢ni ndklady — slevy a vyhodna baleni snizuji marzi a darky a

reklamni predméty stoji firmu finanéni prostiedky.”

Jinou formou podpory prodeje je 1 tzv. cause releated marketing nebo merchandi-
sing. V ptipadé cause releated marketingu zakoupenim produktu zakaznik pfispéje na dob-
ro¢innou véc — odménou neni hmotny dérek, ale dobry pocit.”” Merchandising lze vymezit
jako interni reklamu, kterd zahrnuje materialy pouzivané pro vnitini stimulaci prodeje.
Merchandising stimuluje zdkaznika a Casto vede k bezprostfednimu zvyseni prodeje. Opro-

ti ostatnim nastrojiim Sales Promotion se merchandising soustfedi na zbozi.”®

> PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 357.

> MOUDRY, Marek. Marketing — ziklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media s. r. 0., 2008.

s. 130.

** HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Pra-
ha: Oeconomica, 2009. s. 96.

** KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. s. 661.

*® KARLICEK, Miroslav, ZAMAZALOV A, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomia,
2009.s. 112-113.

*" Tamtéz s. 123.

* HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Pra-
ha: Oeconomica, 2009. s. 96.
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2.1.4. Public Relations

Public Relations (PR) nebo-li vztahy s vefejnosti je nastroj, ktery podporuje dobré
jméno firmy. Je to trvalé Gsili, ktera ma za cil vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jmé-
no a sympatie s vefejnosti.’” Tato disciplina hled4 témata k diskuzi, argumentuje, vysvétlu-
je a usiluje o pochopeni cili a aktivit firmy.*

“Public relations usiluji o navdazani a udrzovani vzdajemného porozumeéni, diivery,

.7 ’ v . . . ’ v ;7 3561
respektu a socialni odpovednosti mezi firmou/organizaci a verejnosti.”

Pod PR spada n¢kolik oblasti, napf-.:

* media relations, jejichz cilem je vyvolat pozitivni publicitu a pfedchéazet tvorbé
negativni publicity. Oddéleni PR by mélo podnécovat novinaie k tvorbé ¢lankd,
které na jedné stran¢ budou zajimava pro média, na druhé strané podpofi PR cile

firmy;®2

* public affaires a lobbing usiluji o prosazovanim urcitych zajmu v politické a spo-

leCenské oblasti;63
* interni komunikace tidi komunikaci mezi vedenim firmy a zaméstnanci,

 externi komunikace se zabyva corporate identity, podporou produktu a pfistupem

~_ 7 * 0 4
k finan¢nim zdrOJum;6

* krizova komunikace nastava v ptipadé, kdy je ohroZena povést firmy v disledku
napt. nehody, vady produktu, poSkozeni zivotniho prosttedi, kontroverzni marke-

tingové kampang, $patného hospodatského vysledku, korupce atp.;*

> PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 301.

% JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 187.

' JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 187.

®2 KARLICEK, Miroslav, ZAMAZALOV A, Marcela a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomia,
2009. s. 136.

® HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations — Vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Uni-
verzita Karlova v Praze, Karolinum, 2015. s. 79-80.

* CICHOVSKY, Ludvik, FRIML, Karel, MAREK, Ale$, KREJCI, Ales a STROMKO, Bretislav. Masovd,
medialni a marketingova komunikace. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2011. s. 275.
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* event marketing vytvaii zazitky pomoci riznych forem udalosti (akci), zahrnuje
v sob¢ nékolik aktivit — od ptipravy, ptes planovani, realizaci az po kontrolu riz-
nych zazitkl. Tyto zazitky cilené¢ podporuji image firmy, jejich produkti ¢i slu-

\ 1..66
zeb;

* sponzoring v sob¢ zahrnuje podporu spoleCenskych akci nebo socialnich ¢i spor-
tovnich projektl. Sponzor je za poskytnutou podporu zviditelnén a naplni tak své

marketingové cile;®’

* CSR nebo-li Corporate Social Responsibility jsou aktivity, které firma ¢ini dobro-
voln¢ a kterymi ddva najevo odpovédnost za prostiedi, ve kterém existuje. Dobré
CSR muze byt pro firmu konkurenéni vyhodou, proto by firma i tomuto nastroji

méla vénovat pozornost.®®

2.1.5. Osobni prode;j

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje komunika¢niho mixu — a 1 pfes neustaly
rozvoj novych technologii a komunika¢nich médii je vyznamnym nastrojem v marketingo-

vé komunikaci firem.%

“Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace “tvari v tvar”,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodo-

A o v N Ve s v v r7 o . rovr . v o . 5,70
bych vztahii nebo presvedceni urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti.

Oproti ostatnim nastrojiim komunika¢niho mixu vyzaduje osobni prodej ptimy
kontakt se zdkaznikem — je to nastroj interpersonalni komunikace, ackoliv 1 prodej po tele-

T . , . 1
fonu se fadi mezi formy osobniho prodeje.’

® KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu.
2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2016. s. 136.

% JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2012. s. 68-69.

*HALADA, Jan. Marketingovi komunikace a public relations — Vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Uni-
verzita Karlova v Praze, Karolinum, 2015. s. 90-91.

% CHARVAT, Jan. Corporate social responsibility (CSR). [online]. cit. 2019-02-07. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/corporate-social-responsibility--csr-
_8387x5067.html.

* KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. 2.
aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2016. s. 159.

" PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 463.
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Osobni prodej znamena ptimou komunikaci, kterd piisobi ptimo na zakaznika a
jejiz cilem je dosazeni akce — prodeje produktu. Clovek realizujici osobni prodej piimo
ovlivituje nakupni rozhodovani, poskytuje veskeré informace o produktu a poskytuje servis

spojeny s prodejem produktu.”?

Osobni prodej existuje v nékolika formach:
* pultovy prode;j, ktery je typicky pro maloobchod;
* obchodni prodej, ktery ptedstavuje prodej v supermarketech a hypermarketech;

* prodej v terénu, ktery se déli na oblast primyslového prodeje (B2B) a prodej spo-

tfebniho zbozi;

* misiondisky prodej, ktery spociva v informovani a ptesvédcovani prostfednikt ke

koupi.”

Kli¢ovym ptedpokladem pro uspésny osobni prodej je schopny prodéavajici, ktery
by mél dobie znat produkt ¢i sluzbu a zaroven by se mél dokazat vcitit do zakaznika, po-
chopit ho a namotivovat ho ke koupi.”* Prodejce v ramci firmy vyviji aktivity jako je hle-
déani novych zdkaznikl, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a shromazd’ovani informa-

ci.”

Vyhodou jsou pomérné nizké ndklady na osloveni malého segmentu ¢i mikroseg-
mentu. Ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu vSak existuji 1 nevyhody —
dosah je omezeny kviili poctu obchodnikil, ndklady na osloveni vétsi cilové skupiny jsou

vysoké, vyskytuji se komunikaéni chyby prodejce atp.”®

! Tamtéz s. 463.

> MOUDRY, Marek. Marketing — ziklady marketingu. Kralice na Hané: Computer Media s. r. 0., 2008.

s. 131.

P HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Pra-
ha: Oeconomica, 2009. s. 120.

" KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem trhu. 2.
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2016. s. 159.

7 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004. s. 682.

’® CICHOVSKY, Ludvik, FRIML, Karel, MAREK, Ale§, KREICI, Ales a STROMKO, Bietislav. Masovd,
medialni a marketingova komunikace. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2011.

s. 288.
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3. VYSOKE SKOLSTVi V CESKE REPUBLICE

Ceské vysoké skolstvi proslo od roku 1989 mnoha zménami — vysoké skoly se do
urCité miry staly samospravnymi a nezavislymi na statu, jejich financovani je vice auto-
nomni, vysokoskolsti pedagogové se tési akademické svobodé. Vzdélavani je rozdéleno na
bakalaiské a magisterské, na které poté navazuje doktorské studium, které pred tim neexis-
tovalo. V ramci diskurzu o vysokych skolach se ¢asto objevuje termin tercidlni vzdélavani,
ktery reaguje na to, ze krom¢ tradi¢nich univerzit existuji i neuniverzitni vysoké Skoly
a vys§i odborné skoly.”’

Dnes je ¢eské vysoké skolstvi soucasti strategie rozvoje vysokych skol, kterd vy-
chézi z tzv. Bolofiské deklarace, ktera byla podepsana ministrem $kolstvi CR v roce 1999
a kterd podporuje celkovou harmonizaci vysokého Skolstvi v Evropé. Bolonsky proces
zmeénil systémy vysokého skolstvi ve vSech evropskych zemich a zapojila se do n¢j valna
vétSina vysokych Skol. Proces byl v prvni fazi zaméten na strukturalni reformy — byla apli-
kovana tiistupiiova struktura, poté postupné zacaly vznikat narodni ramce kvalifikaci, za-
¢al byt vydavan dodatek k diplomu a také jsou implementovany ETCS kreditové systémy.
Druha faze Boloniského procesu je zaméfena na vysokou kvalitu vysokych skol, kdy uko-
lem skoly bude zajistit vysoce kvalitni proces vyuky — od vyzkumu az po vyvoj a sluzbu
regionu, ve kterém se vysoka Skola nachazi. Zaroven musi byt zohlednény i socidlni aspek-
ty a kulturni rozvoj spole¢nosti.”

Vysoké kolstvi v CR je upravovano mnoha pravnimi piedpisy. StéZejnim predpi-
sem, ktery se zabyvé postavenim vysokych $kol v CR, je Zakon o vysokych §kolach
¢. 111/1998 Sb. Tento zdkon upravuje postaveni jednotlivych vysokych skol, jejich organt,
¢lenéni, akreditace studijnich programi a také vymezuje roli Ministerstva Skolstvi, mlade-
ze a télovychovy ve vztahu k vysokym skolam.

V CR existuji étyfi druhy vysokych §kol — vefejné, statni, soukromé a zahraniéni.

Vertejné vysoké skoly se tidi zvlastnim zdkonem. Kompetence vii¢i nim podle za-
kona €. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkont, vykonava

Ministerstvo §kolstvi, mladeze a télovychovy. Jsou to tyto vefejné VS

* Akademie muzickych uméni v Praze (AMU)

"7 PRUDKY, Libor, PABIAN, Petr a SIMA, Karel. Ceské vysoké Skolstvi: na cesté od elitniho k univerzalni-
mu vzdeélavani 1989-2009. Praha: Grada, 2010. s. 14

® SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2011 s. 11.
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* Akademie vytvarnych uméni v Praze (AVU)

+ Ceska zemé&délska univerzita v Praze (CZU)

+ Ceské vysoké udeni technické v Praze (CVUT)

* Janackova akademie muzickych uméni v Brné¢ (JAMU)
« JihoCesk4 univerzita v Ceskych Budgjovicich (JU)

* Masarykova univerzita (MU)

* Mendelova univerzita v Brné¢ (MENDELU)

* Ostravska univerzita (OU)

* Slezska univerzita v Opavé (SU)

* Technicka univerzita v Liberci (TUL)

* Univerzita Hradec Kralové (UHK)

« Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem (UJEP)

* Univerzita Karlova (UK)

* Univerzita Palackého v Olomouci (UP)
* Univerzita Pardubice (UPa)

* Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ (UTB)

* Veterinarni a farmaceutickd univerzita Brno (VFU Brno)

* Vysoka $kola baiiska-Technicka univerzita Ostrava (VSB-

* Vysoka $kola ekonomicka v Praze (VSE)

TUO)

* Vysoka $kola chemicko-technologicka v Praze (VSCHT Praha)

* Vysoka §kola polytechnicka Jihlava (VSPJ)

* Vysoka $kola technick4 a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich (VSTE)

* Vysoka $kola uméleckoprimyslova v Praze (VSUP v Praze)

* Vysoké uceni technické v Brné (VUT)

» ZéapadocCeska univerzita v Plzni (ZCU).79

? MSMT CR. Prehled vysokych kol v CR. [online]. cit.
http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3.

2019-02-17.

Dostupné

Z.


http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3
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Statni vysoké skoly ziizené zvlastnim zdkonem, které jsou podle § 94-95 zakona ¢.
111/1998 Sb., o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkonti, v kompetenci

Ministerstva vnitra a Ministerstva obrany. Jsou to tyto statni VS:

» Policejni akademie Ceské republiky v Praze

« Univerzita obrany.*

Soukromé vysoké Skoly jsou pravnické osoby, jimz ministerstvo udélilo statni sou-

hlas pisobit jako vysoka skola (podle § 39 zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach
a 0 zmené€ a doplnéni dalSich zakont). Jejich ¢innost specificky upravuji § 39-43 zakona
¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a zméné a doplnéni dalSich zdkond. Jsou to tyto sou-
kromé VS:

* Academia Rerum Civilium — Vysoka skola politickych a spole¢enskych véd, s.r.o.

— Kolin

» Akademie STING, o.p.s. — Brno

* AKCENT College, s.r.o. — Praha

* Anglo-americka vysoka Skola, z.4. — Praha

* Archip, s.r.o. — Praha

* ART & DESIGN INSTITUT, s.r.o. — Praha

* Vysoka skola regionalniho rozvoje a Bankovni institut — AMBIS, a.s.

* CEVRO Institut, z.u. — Praha

* Evropsky polytechnicky institut, s.r.o. — Kunovice

* Filmové akademie Miroslava Ondricka v Pisku, o.p.s.

* Metropolitni univerzita Praha, o.p.s.

* Moravska vysoka Skola Olomouc, o0.p.s.

* NEWTON College, a.s. — Brno

* Prazska vysoka Skola psychosocialnich studii, s.r.o. — Praha

* Soukromaé vysoka Skola ekonomicka Znojmo, s.r.o.

« SKODA AUTO Vysoka kola o.p.s. — Mlada Boleslav

% MSMT CR. Prehled vysokych $kol v CR. [online]. cit. 2019-02-17. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3.
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* Unicorn College s.r.o. — Praha

* University of New York in Prague, s.r.o., Praha 2

* Univerzita Jana Amose Komenského Praha, s.r.o.

* Vysoka skola aplikované psychologie, s.r.o. — Praha

* Vysoka skola ekonomie a managementu, a.s. — Praha

* Vysoka 8kola evropskych a regionalnich studii, z.u. — Ceské Budgjovice
* Vysoka skola finan¢ni a spravni, a.s.

* Vysoka skola hotelova v Praze 8, s.r.o.

* Vysoka skola Karla EngliSe v Brng, a.s.

* Vysoka skola kreativni komunikace, s.r.o. — Praha

* Vysoka skola logistiky, o.p.s. — Pferov

* Vysoka skola mezinarodnich a vetejnych vztahil Praha, o.p.s.
* Vysoka Skola obchodni a hotelova, s.r.0. — Brno

* Vysoka Skola obchodni v Praze, o.p.s.

* Vysoka skola podnikéni a prava, a.s. — Praha

* Vysoka skola realitni — Institut Franka Dysona, s.r.o. — Brno
* Vysoka skola socidln€ spravni, z.1.

* Vysoka skola zdravotnicka, o.p.s., Praha

* Vysoka skola télesné vychovy a sportu Palestra, s.r.o., Praha

« Zapadomoravska vysoka skola Ttebi¢, o.p.s.”
Poskytovani zahrani¢niho vysokého vzdélavani na izemi CR, postaveni a povin-
nosti zahrani¢nich vysokych $kol a jejich pobocek je upraveno § 93a az § 931 zakona
¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zdkont (zakon o vyso-

kych $kolach), ve znéni pozd&jsich predpisi.*

' 'MSMT CR. Prehled vysokych kol v CR. [online]. cit. 2019-02-17. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3.

82 iy

Tamtéz.
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3.1. Marketing vysoké Skoly

Marketing skoly se zabyva vztahem mezi vzd€lavaci instituci na jedné stran¢ a za-
kazniky, zfizovateli a dalsimi partnery, ktefi maji vliv na fungovani samotné instituce, na
druhé strang.®

“Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zakazniki a klientu skoly efektivnim zpuisobem zajis-
tujicim soucasné pinéni cili skoly. ™

Vysoké skoly, které jsou orientované na své zakazniky (studenty, rodice studentu,
ale 1 stat nebo spolecnost) a jejichz vzdélavaci program vychazi z potieb spolecnosti a pra-
covniho trhu, vyuziva strategii zaloZenou na marketingovém fizeni skoly. Cilem je vytvofit
vzdélavaci instituci, kterd bude spésné a efektivné fungovat, a zaroven bude neustéle
zlepSovat svoji image a ziskavat kvalitni studenty.™

V konkuren¢nim prostiedi vysokych $kol je nutné uplatiiovat marketingové princi-
py v fizeni vysoké Skoly — na jedné strané¢ se pocet vysokych skol zvySuje, zvySuje se tedy
1 konkurence, a na druhé stran¢ se snizuje pocet uchazeci v disledku poklesu demografic-
ké kiivky.*

Marketing vysokych skol je specificky. Obvykle ho vyraznéji uplatiiuji takové vy-
soké Skoly, které se obavaji o dostatecné mnozstvi studentll — jedna se napft. o vysoké Sko-
ly, s technickym zaméfenim, o které je mensi zdjem. Mnoho vysokych skol nechce nebo
nedokéze naslouchat svym studentiim a inspirovat se z jejich napada a pozadavki. Zastup-
ci sttednich skol — vychovni poradci vétSinou nejsou motivovani k vétsi spolupraci
s vysokymi Skolami, protoze vysoké skoly Casto ke komunikaci se svymi potencidlnimi
studenty pouZzivaji své webové stranky, které sice mohou obsahovat mnoho informaci,

aviak chybi jim interaktivita a moznost pfimého zapojeni uchazece.®’

Efektivni fungovani vysoké Skoly 1ze posuzovat podle nékolika atributi:

* existence vize, dlouhodobych cilli a strategie jejich dosazZeni,

8 GOTTLICHOVA, Marcela a SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role vysoké skoly pri formovini
obcanské spolecnosti. Zlin: VeRBuM, 2010. s. 16.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketingové rizeni §koly. Praha: ASPI, 2006. s. 19.

* Tamtéz s.13.

% SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2012.s. 17.

%7 JEZEK, Frantisek a KLECKOVA, Jana. Md smys! formulovat ve vysokém $kolstvi strategie in Marketing
vysokych $kol, sbornik p¥ispévki, 2000, CVUT a Ccvs. s. 89-94.
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* komunikace vize a budouciho sméfovani Skoly se zainteresovanymi stranami (stu-

denty, pracovniky),

* kvalitni vnitini prostifedi — kvalitni management a pedagogicti pracovnici, kultura

Skoly,

* dostatecna zp€tna vazba ze strany studentti, rodic¢u, pedagogti, ale 1 absolventt

a vefejnosti,
* neustalé vzdelavani pedagogickych pracovnikll a zvySovani jejich odborného
rustu,
« efektivni komunikace na vertikélni i horizontalni trovni.*
“Systematickym rizenim interaktivni marketingové komunikace lze ocekavat efekt
v ¢innosti instituce v podobé zvyseni kvality a rozmanitosti nabidky vzdeldavacich programii
a oborii, napliovani stanovenych cilii, zvyseni informovanosti vnéjsiho prostiedi o cinnosti

vysoké Skoly, v budovani loajality k instituci.”™’

3.2. Marketingovy mix vysoké Skoly

Vysoké skoly poskytuji vychovné-vzdélavaci proces, ktery nejlépe popisuje marke-
tingovy mix sluzeb sklddajici se z SP. Product-produkt ptedstavuje vzdélavaci program
Skoly, Price-cena znamend cenu za poskytované sluzby (Skolné), Place-distribuce ptedsta-
vuje distribuci vzdélavaciho programu, Promotion-marketingova komunikace predstavuje
komunikaci vysoké skoly a paté P predstavuje People-lidé nebo-li pedagogické 1 nepeda-
gogické pracovniky.”

Nasledujici podkapitola se vénuje marketingovym komunikacim vysoké Skoly.

3.3. Marketingové komunikace vysoké Skoly

Cilem marketingovych komunikaci vysoké Skoly je vytvofit dialog s cilovymi sku-

pinami za u¢elem popularizace védecko-vyzkumnych aktivit, poskytnuti informaci o na-

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. Praha: ASPI, 2006. s.14.

¥ SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2012.s. 18.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni skoly. Praha: ASPI, 2006. s.160.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

bidce aktivit, poznani aktudlnich potieb spolecnosti a na zaklad¢ tohoto poznani upravit
vzdélavaci proces, zvySovat konkurenceschopnost v narodnim i mezinarodnim métitku

a budovat pozitivni image vysoké Skoly. Veskeré marketingové aktivity by mély probihat
v souladu s vizi a dlouhodobymi plany vysoké $koly.”' “Marketingovou komunikaci ve
Skolnim prostredi rozumime systematické vyuzivani principu, prvkii a postupi marketingu
pri navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi skolou a jejimi klienty a zakazni-
ey, "2

Mezi formy marketingovych komunikaci vysoké skoly patii nejcastéji reklama,
Public Relations, osobni prodej — osobni nabidka sluzby (vzdélavani), podpora prodeje —
podpora nabidky sluzby (vzdé€lavani), veletrhy a vystavy, Gstni podani nebo-li buzz komu-
nikace nebo-li WOMM, ale také event marketing’® a komunikace prostiednictvim socil-
nich siti v ramci komunity zastupci univerzity a studentd a komunity studenti samotnych.

Pro zvoleni spravnych nastroji je tfeba provést analyzu potieb cilové skupiny —
studentii a nasledns je tfeba zjistovat zp&tnou vazbu o uéincich komunikace.”

Jednou z forem marketingovych komunikaci vysoké Skoly je reklama. Mezi jeji
hlavni cile obvykle patii zvySeni poptavky po produktu Skoly, tvorba pozitivni image, po-
sileni finanéni pozice v&tsim naborem studentii a zvySena motivace pracovniki $koly.”

Public Relations nebo-li budovani vztahli s vetejnosti je hlavnim nastrojem marke-
tingovych komunikaci, prostiednictvim kterého vysoka Skola buduje svoji pozitivni image
v ocich cilovych skupin a vetejnosti. Za hlavni cile PR vysoké $koly 1ze povazovat budo-
vani povédomi o vysoké Skole a zvySovani zajmu o studium ze strany cilovych skupin,
budovani dobrych vztahi se zaméstnanci vysoké Skoly a snizovani nékladi na efektivni
komunikaci s vefejnosti.”® K tomu, aby vysoka $kola dosahla t&chto cilt, mize vyuZit tis-
kové konference — pokud ma Skola pro vefejnost zajimavé informace (at’ uz o zahajeni,
prib&hu nebo ukoncéeni vyzkumnych projektti, o novych vzdélavacich programech nebo
vyjimecnych vysledcich svych studentt ¢i pedagogti). Dale miize vydavat tiskové zpravy,

potadat rizné udalosti, at’ uz ptimo ¢i nepiimo spojené s vysokou Skolou nebo mezinarodni

' SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2012. s. 34.

%2 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové iizeni §koly. Praha: ASPI, 2006. s. 212.

% SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2012.s. 37-38.

** Tamtéz s. 38.

» SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni $koly. Praha: ASPI, 2006. s. 224.

% SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2012. s. 40.
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konference, absolventska setkani nebo oslavy vyroci zalozeni Skoly. Mezi néstroje PR patii
1 propagacni materidly (brozury, ¢asopisy, drobné predmeéty, kolekce obleceni atp.) a jed-
notny vizualni styl, ktery je dobry pro posileni vlastni identity. Vysoka Skola takto komu-
nikuje prostiednictvim svého loga, barev, pisma, formulari, grafického feSeni dokument,
ale i webovych stranek.”’

Osobni prodej v ptipad¢ vysoké skoly je i pfes neustaly rozvoj online komunikace
velmi G¢inny. Jeho nejvétsi vyhodou je stejné tak jako v ptipadné firmy osobni kontakt.
Osobni prodej mtiZze probihat pii ptilezitosti riznych veletrhii ¢i vystav vysokych skol, kde
se cilova skupina-potencialni studenti mohou setkat se zastupci vysoké skoly, pedagogy
nebo s jejimi soudasnymi studenty.”® Osobni prodej probiha i p¥i dni otevienych dveii nebo
v ptipad¢, kdy se zastupci univerzity — at’ uz pedagogové ¢i samotni studenti vydaji na
sttedni Skoly prezentovat studium. Dalsi formou osobni komunikace je i tzv. Septanda ne-
bo-li WOMM.”

Cilem podpory prodeje je kratkodobé podpofit zajem o nabidku. Podpora prodeje
vysoké skoly se tyka predevsim soukromych vysokych skol a mtize spocivat napft. v po-
skytnuti notebookd, tableti ¢i softwarli. Mohou byt také ve formé slevy na Skolném za

uréitych podminek ' nebo stipendii.

" SVETLIK, Jaroslav. Marketingové rizeni §koly. Praha: ASPI, 2006.. s. 222-223.

% SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2012. s. 42.

* Tamtéz s. 42.

' VOLF, Petr. Marketingovi komunikace vysoké $koly, bakalaiska prace. Hradec Kralové: Univerzita Hra-
dec Kralov¢, fakulta informatiky a managementu, 2016. s. 31.
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4. METODIKA PRACE

Metodika prace definuje zakladni teoretické pojmy, které souviseji s tématem této
diplomov¢ prace. Dale predstaveni konkrétni vysoké Skoly, popis a analyza soucasnych
marketingovych komunikaci a dotaznikové Setfeni zamétené na soucasné studenty dané
VS. Dullezita je i analyza prostiedi, ve kterém se VS nachazi a jaké vlivy na ni ptisobi, kte-
rd bude provedena pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil a SWOT analyzy.
Informace ziskané z analyz a z dotaznikového Setfeni budou slouzit k ndvrhu projektu ko-
munikaéni kampan¢, kterd by méla vést k rozsiteni povédomi, ke zvyseni poctu studentli

a k posileni zna¢ky konkrétni V.

4.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrh projektu marketingovych komunikaci Univer-
zity Palackého v Olomouci, ktery bude sestaveny na zakladé informaci zjisténych primar-
nim a sekundarnim vyzkumem. Cilem prace je sestavit projekt komunika¢ni kampané,
ktera bude komunikovat nejdtlezitéjsi informace smérem k cilové skupin¢ s ohledem na
to, co zajima soucasné studenty UP a co by mohlo zajimat potencialni studenty. Tim by
mélo dojit ke zvySeni povédomi o UP u cilové skupiny, zvySeni poctu studenti a posileni
znacky UP.

Pti zpracovani této diplomové préace jsou stanovené dveé vyzkumné otazky:

1. Jaké nastroje marketingovych komunikaci Univerzity Palackého v Olomouci vni-
maji soucasni studenti jako nejefektivné;si?

2. Jak jsou hodnocené marketingové komunikace Univerzity Palackého v Olomouci?

4.2. Specifikace vyzkumu

Pro tuto diplomovou préci je zvolen primarni a sekundarni vyzkum. Primarni ve
form¢ dotaznikové Setfeni, sekundarni ve formé Porterovy analyzy, analyzy soucasnych
marketingovych komunikaci a SWOT analyzy, ktery bude vychazet z vefejné dostupnych
zdrojii a z pozorovani autorky. Vysledky vyzkumu budou slouzit k tvorbé projektu komu-

nika¢ni kampané UP.
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4.2.1. Primarni vyzkum

Primérni vyzkum bude probihat prostfednictvim dotaznikového Setfeni a jeho cilem
bude zjistit, jak soucasni studenti Univerzity Palackého v Olomouci vnimaji a hodnoti sou-
¢asné marketingové komunikace. Prizkum se zamétuje vyhradné na soucasné studenty
UP. Metodou vyzkumu je online forma dotazovani. Dotaznik bude Sifen prostfednictvim
facebookové skupiny Univerzita Palackého v Olomouci, jejiz ¢leny jsou soucasni i byvali
studenti, absolventi a zastupci univerzity, a na osobnim profilu autorky. Online forma do-
tazovani je zvolena proto, Ze je snadno dostupna a Sifitelna.

Z dotaznikového Setieni by mély vyplynout odpovédi na dil¢i vyzkumné otazky:

1. Co se studentim z mimoskolnich aktivit UP libi nejvice?
2. Které formy marketingovych komunikaci UP vnimaji studenti nejsilnéji?

3. Jak studenti hodnoti soucasné marketingové komunikace UP?

4.2.2. Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum bude probihat na zakladé sbéru informaci z verfejné dostupnych
zdrojl a z pozorovani autorky. Bude probihat prostiednictvim analyzy souc¢asnych marke-
tingovych komunikaci, Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil a SWOT analyzy.

Analyza sou€asnych marketingovych komunikaci bude vychéazet z popisu vyuziva-
né¢ho komunika¢niho mixu, nasledn¢ bude provedena klasifikace podle stanovenych krité-
rii, a to podle formy, obsahu sd¢leni/cile, cilové skupiny a doby trvani. Vyslednym zhod-
nocenim bude zjiSténo, co je nejcastéji komunikovano a na kterou cilovou skupinu marke-
tingové komunikace cili nejcastéji.

Porterova analyza péti konkurencnich sil zkouma hrozby, které mohou univerzitu
ovlivnit, a to konkrétné hrozbu konkurence, vstupu novych konkurentti, odbératele, doda-
vatele a substituty. U kazdé z péti sil Porterovy analyzy budou hodnoceny jednotlivé fakto-
ry, na které je tfeba klast diiraz. K hodnoceni vyznamnosti jednotlivych faktord je zvolena
stupnice 1-5, kde 1 znamena nejnizs§i vyznam a 5 nejvyssi. Bude hodnocen sou€asny aka-
demicky rok 2018/2019 a akademicky rok 2023/2024. Vyslednym zhodnocenim
a zprimérovanim bude zji$téno, kterd z péti konkurencnich sil ma nejvyssi vyznam.

SWOT analyza bude zkoumat silné a slabé stranky vysoké Skoly a ptileZitosti
a hrozby na soucasném trhu vysokych skol. Bude vychazet ze zjiSténi z Porterovy analyzy,
z analyzy soucasnych marketingovych komunikaci a z vysledkii dotaznikového Setteni.
Vyslednym zhodnocenim bude zjisténo, na které silné stranky a pfilezitosti by se univerzi-

ta méla zaméfit a které slabé stranky a hrozby by se méla snazit eliminovat.
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5. UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

5.1. Zakladni udaje

Nazev vysoké skoly: Univerzita Palackého v Olomouci

IC: 61989592

Pravni forma subjektu: vefejna vysoka Skola (rezim existence dle zakona
¢. 111/1998 Sb.)

Adresa sidla univerzity: Kftizkovského 511/8, 77147 Olomouc

Zkratka nazvu univerzity: UP

www adresa univerzity: www.upol.cz

Zapis v obchodnim rejstiiku: nezapisuje se (obnovena zakonem ¢. 35/1946 Sb.)

Adresa elektronické podatelny: e-podatelna@upol.cz

ID datové schranky: ffsj9ei (UP ma zfizenu jednu datovou schranku)

5.2. Predstaveni Univerzity Palackého v Olomouci

Univerzita Palackého v Olomouci (UP) je nejstarsi vysoké Skola na Moravé a druha
nejstarsi v Ceské republice. Je to vzd&lavaci instituce, ktera patii mezi vyznamna stiedoev-
ropska vzdélavaci centra, je dlleZitou instituci 1 v rdmei regionu — je jednim z nejvyznam-
néjsich zaméstnavateld v Olomouckém kraji. UP patii podle mezinarodnich zebtickd mezi
nejlépe hodnocené Ceské univerzity a vede si dobfe 1 ve srovnani se zahrani¢nimi univerzi-
tami. V mnoha oblastech dosahuje svymi vysledky evropské a svétové urovné.

Na osmi fakultach — Cyrilometodéjskeé teologické, Lékaiske, Filozofické, Pfirodo-
veédecké, Pedagogické, Pravnicke, Télesné kultury a Zdravotnickych véd — nabizi UP cel-
kem 274 bakalaiskych, magisterskych a doktorskych studijnich programii. Zaméfeni je
Siroké — od humanitnich, spolecenskovédnich a uménovédnich obort, ptes teologii, ucitel-
stvi, té€lesnou vychovu az po Iékaiské a prirodovédné obory. V roce 2017 UP nabizela cel-
kem 27 jedinenych obort, jedna se napt. o obor Ceska filologie se zamé&fenim na editor-

skou ¢innost, Francouzstina se zaméfenim na aplikovanou ekonomii, Indonéska studia se


http://www.upol.cz/
mailto:e-podatelna@upol.cz
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zamé&fenim na cestovni ruch, Korejstina pro hospodatskou praxi nebo Judaistika: D&jiny
a kultura Zidd.'""

Ve spolupréci s UP vznikla v Olomouci rtizna védecka centra a pracovisté spolu-
pracujici s pfednimi svétovymi pracovisti. Vznikl tak nap¥. Ustav molekularni a translaéni
mediciny, Regionalni centrum pokrocilych technologii a materialti, Centrum regionu Hana
pro biotechnologicky a zemé&dé&lsky vyzkum, Ustav normalni anatomie, Centrum pro praci
s patristickymi, sttedovékymi a renesancnimi texty, Centrum pro klinické pravni vzdélava-
ni, Centrum pro vyzkum moravské a némecké literatury, Spole¢na laboratoi optiky, Ustav
fyzioterapie, Aplika¢ni centrum BALUO a dalsi. UP spolupracuje s mnoha univerzitami v

zahrani¢i a podporuje zahrani¢ni mobilitu student, akademickych a védeckych pracovni-

------

------

UP spolupracuje i s podnikatelskymi subjekty, a to v rdmci Védeckotechnického
parku, kde mohou studenti konzultovat svoje podnikatelské projekty. Védeckotechnolo-
gicky park byl zaloZeny v roce 2000 Univerzitou Palackého v Olomouci. Zajistuje efek-
tivni spolupraci s aplikacni sférou — oslovuje firmy, kterym nabizi moznost spoluprace
s univerzitou, nabizi poradenstvi v oblasti primyslovych prav, vzdélavani v této oblasti
a podporu pii licenénich vyjednavanich.'**

UP se neustale snaZzi zvySovat kvalitu vyuku, a to 1 po praktické strance, kdy pod-
poruje studentské praxe, workshopy a seminafe vedené odborniky z praxe. Intenzivné spo-
lupracuje s Fakultni nemocnici Olomouc, ktera je dlileZitym partnerem pro propojeni teorie
s praxi studentd Lékarské fakulty a Fakulty zdravotnickych véd. Odborné praxe a ptisobeni
odbornikll z praxe realizuje 1 Pfirodovédecka fakulta, kterd spolupracuje s Centrem regionu
Hana pro biotechnologicky a zemédélsky vyzkum a s Regiondlnim centrem pokrocilych
technologii a materiali. Pro Pedagogickou fakultu je kli¢ova spoluprace se Skolami, peda-
gogickymi centry a stfedisky volného ¢asu. Pravnické fakulta spolupracuje s Ustavem statu

a prava AV CR v oblasti vyzkumu a doktorském vzdélavani. Fakulty se neustale snazi

""" UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-daSc-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.

2 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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zvySovat moznosti tuzemskych i zahrani¢nich praxi pro studenty — na realizacich se podili
i absolventi UP.'"?

Univerzita Palackého v Olomouci nabizi také celozivotni vzdélavani, které je po-
skytovano zdjemcim v rizném véku. Jeho soucasti je rozsahla nabidka programt realizo-
vanych Univerzitou tietiho véku a Détskou univerzitou ur¢enou pro nejmensi. V ramci
kurzl si uc¢astnici mohou vybrat z riznych kratkodobych i dlouhodobych vzdélavacich
programil, které se déli na programy specializa¢niho vzd€lavani a programy rozsifujici
a doplnujici vzdélavani urcené k prohloubeni kvalifikace. UP nabizi i jazykovou Skolu
UPLIFT, kde si zdjemci mohou vybrat z vyuky mnoha cizich jazykl. Zajemci obvykle
pochézi z fad studentt, ale i zamé&stnancti UP a vefejnosti.'®*

Na jednotlivych katedrach se beéhem letnich mésict konaji letni Skoly, workshopy
a odborné kurzy, kterych se mohou tcastnit jak cesti studenti, tak i zahranic¢ni.

Univerzita Palackého v Olomouci organizuje nebo spoluorganizuje odborné védec-
ké konference. V roce 2017 to bylo 110 konferenci s vy$§im poctem ucastnikti nez
60 a 91 mezinarodnich konferenci mensiho rozsahu.'®®

Pro svoji vzdélavaci €innost vyuzivd UP 59 nemovitosti. Mnoho ¢asti univerzity
sidli v historickych budovach Olomouce z 16. a 17. stoleti, kde studium ziskava unikatni
genius loci. Zaroven dochazi i1 k vystavbé novych a rekonstrukci stdvajicich budov urce-
nych jak pro studium, tak i pro védu a vyzkum. Vznikla napt. Pevnost poznani — interak-
tivni muzeum védy.'°® Nepftetrzitou modernizaci prochézi i studentské koleje, o které je
zajem ze strany studentl stale vysoky. VysokoSkolské koleje se nachdzi ve Ctyfech area-
lech — kampusu Envelopa a Nefedin, koleji EvZzena RoSického a koleji Chvalkovice. Stu-
denti a zamé&stnanci, ale 1 zajemci z fad vefejnosti mohou vyuzit stravovani v péti men-
zach, které jsou umisténé v blizkosti budov ¢&i kolejnich areald.'®” Od roku 2017 funguji na

univerzité bistra FreshUP, ktera jsou provozovana Spravou koleji a menz. Bistro je alterna-

103 r

Tamtéz.
1" UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:

https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-daSc-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.

195 Tamtéz.

1% UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Historie univerzity. [online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z:
https://www.upol.cz/univerzita/zakladni-informace/historie-univerzity/.

"UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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tivou pro fastfood, nabizi sendvice, polévky, salaty, sladké pecivo, kdvu a nealkoholické
napoje. K vyrobé pouziva suroviny od mistnich dodavateld, vyrabi vlastni jogurt nebo
miisli. V soucasné dob¢ jsou v provozu tii bistra FreshUP — na Filozofické a Prirodovédec-
ké fakulté a v arealu Netedin.'*®

Akademik sport centrum nabizi studentiim, zaméstnanciim UP a jejich rodinnym
ptislusnikiim, ale i vefejnosti moznost sportovniho vyziti. Nabizi rtizné sportovni progra-
my, zajezdy a organizuje letni tabory pro déti. Potada také sportovni den UP, ktery obvyk-
le ptildka vice nez 500 Gcastnikd z fad studentt a zaméstnanci UP.'”

V roce 2015 bylo otevieno informaéni centrum univerzity Palackého — UPoint.
Centrum je ziizeno v historickém domé u Cerného psa na Hornim ndmésti a studentéim
1 Siroké vetejnosti slouZzi jako ¢itarna, komunitni misto, kde se potadaji rizné prednasky

a obchod, kde 1ze zakoupit modni kolekci UniWearCity, upominkové piedméty nebo kni-

hy.110

5.2.1. Poslani Univerzity Palackého v Olomouci

Poslanim UP je podporovat zapojeni studentii do vSech oblasti vyzkumu, kultivovat
kritické a tvliréi mysleni a vytvaret znalosti a poskytovat kvalitni vysokoskolské vzdélani
v Sirokém spektru ptirodnich, 1€katskych, spolecenskych a humanitnich véd v bakalat-
ském, magisterském 1 doktorském stupni. Aktivni partnerstvi UP s regionalni a globalni
komunitou pfispiva k rozvoji intelektudlniho bohatstvi spolecnosti, k jejimu udrzitelnému

védeckému, technickému, kulturnimu i socialnimu rozvoji.'"!

5.2.2. Vize Univerzity Palackého v Olomouci

UP bude i nadale ptedni vyzkumnou univerzitou usilujici o umisténi mezi tfemi

nejvyznamnéjSimi vysokymi Skolami v CR a mezi péti sty univerzitami na svété. I nadale

% UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCIL. FreshUP bistro se po Prirodé rozsiii i na dalsi fakulty.
[online]. cit. 2019-04-01. Dostupné z: https://www.prf.upol.cz/nc/zprava/clanek/freshup-bistro-se-po-prirode-
rozsiri-i-na-dalsi-fakulty/.

' UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zpriva o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-daSc-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.

""" UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. UPoint. [online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z: htt-
ps://upoint.upol.cz/o-nas/.

" Doslovny piepis, zdroj: UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Vyrocni zprava o cinnosti Uni-
verzity  Palackého v  Olomouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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bude jednou z nejatraktivn&jsich vysokych kol v CR, jejiz prestiz plyne z $iroké nabidky
oborti a kvalitniho pedagogického a védeckého obsazeni jednotlivych kateder vSech osmi
fakult. Univerzita dosahne pevného postaveni v mezinarodnich Zebfi¢cich zaméienych na

hodnoceni kvality vyuky i vyzkumu.''?

5.2.3. Strategické cile Univerzity Palackého v Olomouci

* Vytvafeni riznorodého, etického a intelektudlné zivého univerzitniho prostiedi
podporujici kritickou diskusi o aktudlnich otazkach v rdmci spoleenského déni;

* poskytnuti vynikajicich znalosti a zkuSenosti pedagogickymi a védeckymi pracov-
niky univerzity studentiim, jez jim umozni osvojit a aplikovat komplexni poznatky
ze zvolené discipliny a diky nimz budou moci ziskat nové moznosti pro sebe, svou

komunitu a celou spole¢nost;

~rw

* udrzeni a rozsifeni vysoké kvality v oblasti pfirodnich véd a biomediciny s dira-
zem na aplikacni vystupy v humanitnich a socidlnich disciplindch s ohledem na

aktualni sociopolitické a kulturni potieby;

* intenzivni podpora internacionalizace vzdélavaciho i1 védecko-vyzkumného pro-

stfedi, zahrani¢ni mobility studentl a akademickych i védeckych pracovnik;

* zaméteni na rozvoj mezinarodnich strategickych partnerstvi ve vzdélavani, védé

a vyzkumu;

» zaméfeni na kampané oslovujici sttedoSkolské zdjemce o studium a vlastni absol-

venty;
* intenzivni spoluprace se vSemi typy médii a socidlnimi sitémi;
* zvySovani vefejného povédomi o véde, vyzkumu a tviir¢ich cinnostech;

« podpora udrzitelného rozvoje.'"?

5.2.4. Statistické adaje za rok 2017

Pocet studentl v akreditovanych studijnich programech: 20 395

"2 Doslovny piepis, zdroj: tamtéz.

'3 Doslovny piepis, zdroj: UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Vyrocni zprava o cinnosti Uni-
verzity  Palackého v  Olomouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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Pocet podanych ptihlasek ke studiu: 25 045"

Pocet absolventt: 4 187

Pocet zahrani¢nich studentii: 3 432 (z 98 zemi)

Pocet kurzili celozivotniho vzdélavani: 430

Pocet akademickych a védeckych pracovnikii s cizim statnim obcanstvim: 201
Pocet odborniktl z aplikacni sféry zapojenych do pedagogickych ¢innosti: 5 359
Pocet profesort jmenovanych v roce 2017 na navrh Védecké rady UP: 5

Pocet docentd jmenovanych v roce 2017: 21.'"°

5.3. Historie Univerzity Palackého v Olomouci

Univerzita Palackého v Olomouci je druhou nejstarsi univerzitou v Ceské republi-
ce. Jeji historie saha az do roku 1573, kdy ptivodné jezuitské koleji byla cisafem Maxmili-
anem II. udé€lena veskera prava jako ostatnim evropskym univerzitam. Nejdiive méla uni-
verzita pouze dvé fakulty, které se vénovaly vyuce svobodnych uméni a teologickym dis-
ciplinam. Vysokoskolska vyuka byla zahajena v roce 1576, kdy Angli¢an George Warr
za&al prednaset filozofii.''® Studium filozofie podmifiovalo studium na specializovanych
fakultach teologie, prava &i mediciny.''” V letech 1618-1620, kdy prob&hlo stavovské po-
vstani, byl jezuitsky fad vykézan z Moravy, a proto univerzita na néjakou dobu zanikla. Po
potlageni stavovského povstani byla v roce 1621 znovu obnovena.'"®

Béhem tficetileté valky bylo mésto Olomouc okupovano §védskymi vojsky, bylo
vyplenéno a dokonce hrozilo, Ze bude srovnano se zemi. Kvili okupaci univerzita ptisla

o svoji knihovnu, a tak se n¢ktera dila ocitla v Kralovské knihovné ve Stockholmu'"® —

14 Dle tiskové zpravy z 6.3.2019 dostupné www.upol.cz UP evidovala k 28.2.2019 celkem 27 155 podanych
ptihlasek k bakalafskému, magisterskému a navazujicimu magisterskému studiu. Oproti roku 2018 je to o 1

900 prihlasek vice.
"> UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:

https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-daSc-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.

S UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Historie univerzity. [online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z:
https://www.upol.cz/univerzita/zakladni-informace/historie-univerzity/.

"TUNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCIL. Filozofickd fakulta. [online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z:
https://wiki.upol.cz/upwiki/index.php5?title=Filozofickd fakulta&mobileaction=toggle view mobile

"8 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Historie univerzity. [online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z:
https://www.upol.cz/univerzita/zakladni-informace/historie-univerzity/.

" Tamtéz.
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jako napf. rukopis Horologium Olomoucense — bohat¢ ilustrovana kniha modliteb na per-
gamenu, ktera pati{ mezi nejstarsi Seské dila, byl odvezen jako véaletna kofist.'?

Po skoncent tiicetileté valky nastal nejvétsi rozkveét univerzity. Jezuité zacali s bu-
dovat nové barokni objekty pro tcely fadu, vznikla nova budova koleje fadu, ale i nové
budovy univerzity — dva konvikty, $kolni budova, chram Panny Marie Sné¢zné, seminaf sv.
Frantiska. Na univerzit€ se v t¢ dob¢ vyucovaly rizné védecké discipliny jako matematika,
fyzika, kartografie nebo hebrejistika.'!

V roce 1773 doslo ke zruseni jezuitského fadu — TovarySstva JeziSova a olomoucka
univerzita presla pod statni spravu. V kvétnu 1778 doslo k premisténi univerzity z Olo-
mouce do Brna, protoze Brno bylo hlavnim méstem Moravského markrabstvi. V zati 1782
byla univerzita ptemisténa zpatky do Olomouce dekretem cisate Josefa II. Nebyla vSak
plnohodnotnou univerzitou, byla poniZena na ttileté lyceum, protoze cisat chtél ponechat
univerzity pouze v Praze, Vidni a Lvové. Plnohodnotna univerzita byla do Olomouce na-
vracena az v roce 1827, kdy olomoucky biskup arcivévoda Rudolf Jan (bratr cisaie Fran-
tiSka I.) prosadil povySeni olomouckého lycea na FrantiSkovu univerzitu s filozofickou,
teologickou a pravnickou fakultou a medicinsko-chirurgickym studiem.'**

Béhem neoabsolutismu doslo ke snizeni poc¢tu studentd, které vedlo az k uzavieni
filozofické fakulty, poté doslo ke zruSeni pravnické fakulty a poté cisat FrantiSek Josef 1.
zru$il svym dekretem FrantiSkovu univerzitu jako celek. V Olomouci fungovala pouze
samostatna teologicka fakulta, a to aZ do listopadu 1939, kdy doslo k uzavieni ¢eskych
vysokych §kol nacisty. Medicinsko-chirurgické studium fungovalo do studijniho roku
1873/1874.'%

Olomoucka univerzita byla obnovena 21. inora 1946 pod ndzvem Univerzita Pa-
lackého. Vznikly ¢tyfi fakulty — bohoslovecka, 1€katska, filozoficka a pravnicka, na kterou
vSak prvni studenti nastoupili aZ po roce 1989. Prvnim rektorem Univerzity Palackého se
stal profesor PhDr. Josef Ludvik Fischer, ktery chtél z univerzity vybudovat elitni univer-
zitu. Komunisticky prevrat v roce 1948 vSak vesker¢ jeho snahy zhatil, probihaly perzeku-

ce akademické obce a byla ohroZena samotna existence univerzity. V obdobi Prazského

"VHRADILOVA, Vlasta. Svédové zapiijcili do Olomouce skoro 900 let stary rukopis nevycislitelné hodnoty.
[online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z: https://www.novinky.cz/kultura/179824-svedove-zapujcili-do-
olomouce-skoro-900-let-stary-rukopis-nevycislitelne-hodnoty.html.

2 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Historie univerzity. [online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z:
https://www.upol.cz/univerzita/zakladni-informace/historie-univerzity/.

22 Tamtéz.

' Tamtéz.
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jara v roce 1968 probéhly sice pokusy o reformy a rozvoj univerzity, byly vSak ukonceny

normalizaci, ktera zdeformovala koncepty vysokoskolského studia pfevazné v humanitnich

oborech. K dalsimu rozvoji univerzity doglo poté aZ po roce 1989.'**

¥ UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Historie univerzity. [online]. cit. 2019-03-11. Dostupné z:
https://www.upol.cz/univerzita/zakladni-informace/historie-univerzity/..
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6. MARKETINGOVY VYZKUM

6.1. Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Porterova analyza zkouma pét konkurenc¢nich sil Univerzity Palackého v Olomouci
— konkurenci, dodavatele, odbératele-zdkazniky, substituty a hrozbu vstupu novych konku-

rentl. Analyza vychazi z vetejn¢ dostupnych zdrojli a z pozorovani autorky.

6.1.1. Konkurence

2018/2019 | 2023/2024

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost 5 5
(Je-li velky pocet konkurentt a je-li jejich konkurenceschopnost pfi-
blizné stejnd, pak rivalita v odvétvi roste.)

Malo pfiblizné stejné silnych konkurentd (1 bod), hodné pfiblizné
stejné silnych konkurentti (5 bodi)

Charakter konkurence, postoj k business etice 2 3
(Konkurence se miize odvijet formou gentlemanské konkurence nebo
gangsterskymi formami.)

Konkurence typu gentleman (1 bod), gangster (5 bodt)

Diferenciace sluzeb 2 3
(Cim vyssi diferenciace sluzeb, jejich image, tim vy3si je ochrana proti
konkurenci, tim niz$i je rivalita v odvétvi. Zakaznik je sluzbé vérnéjsi.)

Diferenciace je vysoka (1 bod), nizka (5 bodt)

Rust odvétvi 2 1
(Jestlize poptavka po sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita
v odvétvi vetsi.)

Vysoky rist poptavky (1 bod), nizky rist poptavky (5 bodi)

CELKEM 11 12

PRUMER 2,8 3

Konkurence je hrozbou pro Univerzitu Palackého — miize odldkat potencialni za-
kazniky-studenty. Konkurenci mtze byt jak vysoka Skola vetejnd, tak i soukroma nebo
statni, proto je pro tuto analyzu zvolen okruh 100 km a v rdmci ného jsou vybrany vysoké
Skoly, které predstavuji konkurenci pro UP. Jedna se o osm vefejnych, jednu statni a sedm
soukromych vysokych Skol. Z vefejnych vysokych skol jsou to: JandCkova akademie
muzickych uméni v Brn€, Masarykova univerzita, Mendelova univerzita v Brng, Ostravska

univerzita, Slezska univerzita v Opave, Univerzita Tomase Bati ve Zlin€, Veterinarni a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

farmaceuticka univerzita Brno, Vysoka Skola banska-Technicka univerzita Ostrava a Vy-
soké uceni technické v Brné. Statni vysokou Skolou je Univerzita obrany Brno a ze sou-
kromych vysokych skol to jsou tyto: Akademie STING, o.p.s. — Brno, Moravska vysoka
Skola Olomouc, o.p.s., NEWTON College, a.s. — Brno, Vysoka skola Karla EngliSe v Brn¢,
a.s., Vysoka skola logistiky, o.p.s. — Pferov, Vysoka skola obchodni a hotelova, s.r.o. —
Brno a Vysoka skola realitni — Institut Franka Dysona, s.r.o. — Brno.

Konkurence je v oblasti vysokych skol vysoka, uz jen i v okruhu 100 km od UP.
Nékteré VS z vyjmenovanych predstavuji mensi hrozbu, protoZe jsou zaméfené na speci-
ficky obor, napt. Janackova akademie muzickych uméni, Veterinarni a farmaceuticka uni-
verzita Brno, Univerzita obrany Brno, Vysoka skola logistiky, o.p.s. — Pferov, Vysoka Sko-
la obchodni a hotelova, s.r.o. — Brno a Vysoka Skola realitni — Institut Franka Dysona,
s.r.o0. — Brno. Diferenciace sluzeb — at’ uz nabidka oborti, mimoskolnich aktivit nebo stra-
vovacich a ubytovacich sluzeb — je vysoka, protoze kazda VS se chce odlisit od ostatnich
a byt v né¢em jedinecna, proto se snazi neustale zlepSovat své sluzby.

Charakter konkurence 1ze oznacit za spiSe gentlemansky nez gangstersky — kazda
VS sice usiluje o co nejvétsi pocet studentd, aviak k jejich ziskani nepouziva zadné agre-
proto se se i charakter konkurence mutize presunout blize ke gansterskému.

Rist poptavky se bude pravdépodobné zvysovat z divodu vzniku povolani, ktera
jsou podminéna studiem na vysoké skole, ptipadné z dlivodu vzniku novych povolani

v disledku vyvoje novych technologii.
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6.1.2. Dodavatelé

2018/2019 | 2023/2024

Pocet a vyznam dodavateli 1 1
(Pti malém poctu moznych dodavateli je jejich vyjednavaci sila velka.)

Dodavatelt je mnoho (1 bod), malo (5 bodi)

Existence substituti — jsou hrozba dodavatelu? 5 5
Ano, velka hrozba (1 bod), ne, mala hrozba (5 bodi)

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi 1 1
(Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelt.)

Nepravdépodobna (1 bod), velmi pravdépodobna (5 bodi)

Vyznam odbérateli pro dodavatele 5 5
(Cim mensi vyznam odbératelti pro dodavatele, tim vétsi je vyjednava-

ci sila dodavateld.)

Velky (1 bod), maly vyznam (5 bodi)

CELKEM 12 12

PRUMER 3 3

vvvvvv

teli jsou firmy, které vyzaduji pracovniky s vysokoskolskym vzdélanim. Pro tuto analyzu
jsou brany v potaz pouze sttedni Skoly.

Stfednich §kol v CR se nachazi 1 308, v Olomouckém kraji se nachazi dohromady
96 stiednich Skol. Z toho je 1 091 stfednich Skol s maturitni zkouskou, ktera je podminujici
pro pfijeti na VS. Celkovy poéet absolventi dle statistik CSU za $kolni rok 2016/2017 je
78 602, z toho 53 020 absolventi ze stfednich $kol s maturitni zkouSkou. 125 poget dodava-
telt je tedy velky a jejich vyznam je velmi dilezity, 1ze konstatovat, Ze bez jejich existence
by nemohly fungovat ani vysokeé Skoly, resp. nemély by Zadné studenty. Substituty stied-
nich $kol jsou pouze jiné stiedni Skoly, 1ze tedy usoudit, Ze ptedstavuji velmi malou hrozbu
pro dodavatele. Vstup dodavatelii do analyzovaného odvétvi neni mozny, protoZe poskytu-

je jiny typ vzdélavani, ktery je naopak podmifiujici pro studium na VS. Vyznam odbératelt

125 CSU. Stiedni vzdélavani — Skoly, tidy, Zdci podle druhu stiedniho vzdéldvani v casové Fadé 2007/08 —
2017/18. [online]. cit. 2019-04-03. Dostupné z: htt-
ps://www.czso.cz/documents/10180/61508174/2300421857.pdf/35dfcfd8-e965-426-897e-
ac2044103d02?version=1.2.
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(vysokych skol) pro dodavatele je velmi maly, protoze vysokoskolské vzdélani je nepovin-

né a rozhodnuti zdka studovat VS je ¢ist€ na ném.

6.1.3. Odbératelé-zakaznici

2018/2019 | 2023/2024

Pocet vyznamnych zakazniku 1 1
(Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poétem vyznam-
nych zékazniki, pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikt vysoka.)
Mnoho drobnych zakaznikt (1bod), nékolik malo vyznamnych zakaz-

nikil (5 bodii)

Vyznam sluzby pro zikaznika 1 1

Sluzba je pro zakaznika velmi vyznamna (1 bod), nevyznamna (5 bo-

dii)

Zakaznikovi switching costs (naklady prechodu zakaz- | 4 3

nika ke konkurenci)
(Jsou-li vysoké, pak zakaznikova vyjednavaci sila je nizsi.)

Naklady jsou vysoké (1 bod), nizké (5 bodtr)

CELKEM 6 5

PRUMER 2 1,7

Zakazniky Univerzity Palackého v Olomouci mohou byt studenti stfednich $kol,
ktefi nastoupi na prezencni formu studia; pracujici lidé, kteti nastoupi na kombinovanou
formu studia, seniofi, kteti nastoupi do Univerzity tietiho véku, a déti studujici Détskou
univerzitu.

Tito zakaznici mohou pochazet z Ceské nebo Slovenské republiky, jejich pocet je
tedy velmi vysoky. Vyjednavaci sila zakaznikt je vysoka vzhledem k mnoZzstvi existuji-
cich vysokych $kol v okruhu 100 km od UP, ale i obecné v celé Ceské republice — v CR se
nachdzi 26 vetejnych, 2 statni a 36 soukromych vysokych skol. Vysoké skoly poskytuji
vyznamné sluzby pro zakazniky — tercialni vzdélani, které je pro n¢které profese podmitiu-
jici.

V ramci vetejnych vysokych skol je zména Skoly €i jeji ukonceni téméf bezproblé-
mové, aviak komplikace miize nastat u soukromych VS, kde mohou byt tzv. switching
costs vy$si. V piipadé vefejné VS nastanou predev§im komplikace administrativniho cha-

rakteru, avSak v ptipad¢ soukromé Skoly mohou hrozit finan¢ni sankce, zaplaceni ¢i dopla-
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ceni $kolného nebo zaplaceni zdravotniho pojisténi, pokud student ihned nenastoupi do

zaméstnani ¢i na jinou VS.

6.1.4. Substituty

2018/2019 | 2023/2024

Existence mnoha substituti na trhu 4 5

Malo, resp. zadné substituty (1 bod), mnoho substitutt (5 bodi)

Konkurence v odvétvi substituti 5 5
(Je-li konkurence v odvétvi substitutt tvrdsi, pak mohou byt jejich

vyrobci ke vstupu do naseho odvétvi vice motivovani.)

Nizka konkurence (1 bod), vysoka (5 bodit)

Hrozba substituti v budoucnu? Objevi se? 4 5

Pravdépodobnost, Ze se objevi, je nizka (1 bod), vysoka (5 bodi)

Vyvoj cen substitutii 2 1

(Jejich ceny se budou spise snizovat nebo zvySovat?)

Zvysovat (1 bod), snizovat (5 bodl)

Uzité vlastnosti substitutu 3 3

(Budou se zlepsovat nebo zhorSovat?)

Zhorsovat (1 bod), zlepSovat (5 bodtr)

CELKEM 18 19

PRUMER 3,6 3.8

Substitutem UP jsou jazykové Skoly, vyssi odborné skoly, dale pak odborné
workshopy, Skoleni a kurzy, kterych jen v samotné Olomouci existuje mnoho.

Vzhledem k mnozstvi existujicich subjektli poskytujicich sluzby, které za urcitych
okolnosti mohou ¢éste¢né substituovat vysokoSkolské studium, mezi nimi existuje velka
konkurence. Lze predpokladat, Ze se konkurence mezi témito subjekty bude v budoucnu
zvySovat, a to kvili — na jedné stran¢ — vysoké poptavce ze strany zdkaznikli a zaméstna-
vatelii, na druhé strané¢ 1ze ocekavat, ze obdobnych subjektii bude ptibyvat i diky ptizni-
vym ekonomickym podminkdm, které umoziuji rozvoj vzdélavani.

Poptavka po téchto substitutech se bude zvySovat, zaroven ale se budou zvySovat
1 naroky ze strany zakazniki - napf. na specialn€ zamétené workshopy ¢i skoleni, ptipadné
na vyuku jazykt, které nepatii mezi hlavni svétové. V disledku toho lze logicky ptedpo-

kladat i snahu téchto subjektl odlisit se od ostatnich — tedy nabizet jak kvalitnéjsi sluzby,
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tak 1 poskytovat sluzby v atraktivnim prostfedi, coz s sebou zaroven nese i zvySeni nakladi

a ceny.

6.1.5. Hrozba vstupu novych konkurenti

2018/2019 | 2023/2024

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 1 1
(Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naroc¢nosti. Velkou roli zde
hraje také riziko podnikani, potfeba know-how atd.)

Kapitalova naro¢nost vstupu je vysoka (1 bod), nizka (5 bodt)

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi 2 1
(Jestlize mize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno,
v dusledku nepratelské reakce jiz existujicich konkurentt, couv-
nout, pak je hrozba vstupu vyssi.)

Cesta zpet je obtizna (1 bod), je snadna (5 bodi)

Pristup Kk pracovni sile | 2

Neni snadny (1 bod), je snadny (5 bodit)

Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni 1 1

know-how, patenty, licence
Ano (1 bod), ne (5 bodt)

CELKEM 5 5

PRUMER 1,3 1,3

Zakon o vysokych Skolach z roku 1998 umoziiuje vznik soukromych vysokych
Skol — hrozba vstupu novych vysokych skol na trh tedy existuje, avSak neni pfili§ vysoka.
Existuje zde vysoka kapitalova naro€nost, protoZe pro vznik nové Skoly je zapotiebi zajistit
nejen prostory, kde vyuka bude probihat, ale 1 vybaveni a pfedevsim kvalitni lidské zdroje,
kterych je obzvlasté v dnesni dobé nedostatek. V neposledni fad¢ je to 1 nutnost ziskat pro
dané obory akreditace, pfipadné licence na provoz urcitych zatizeni (v pfipad¢ technickych
¢i chemickych obort).

Pokud by se nové vznikla vysoka Skola rozhodla ukoncit svoji ¢innost, pak tento
proces bude také slozity. Velky problém by nastal predev§im kvili studenttim, ktefi by
kvuli ukon€eni ¢innosti Skoly nemohli dostudovat, zaroven by jim dosavadni studium ne-
muselo byt uznano na jiné VS a mohlo by jim hrozit placeni §kolného i na vefejné vysoké

skole.
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6.1.6. Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Z Porterovy analyzy plyne, Ze nejvétsi hrozbou pro UP jsou substituty, které mohou
¢astecné nahradit vysokoskolské vzdelani. Nejvétsim nebezpecim je skutecnost, ze mnoz-
stvi substitutii se bude pravdépodobné zvySovat v dusledku zvySovani ptimé poptavky ze
strany zakaznikt-studentd, ale i nepiimé ze strany zamé&stnavateld a toto odvétvi bude zis-
kavat na atraktivit¢ a konkurenti budou motivovani pro vstup do tohoto odvétvi. Nejmensi
z hrozeb predstavuje hrozba vstupu novych konkurentti, a to z divodu vysoké kapitalové
naroc¢nosti, kdy je zapottebi zajistit prostory, vybaveni i kvalitni lidské zdroje a akreditace

pro studijni obory.

2018/2019 | 2023/2024
Substituty 3,6 3.8
Dodavatelé 3 3
Konkurence 2.8 3
Odbératelé-zakaznici 2 1,7
Hrozba vstupu novych konkurenti 1,3 1,3

6.2. Popis a analyza soucasnych marketingovych komunikaci Univerzity

Palackého v Olomouci

Popis soucasnych marketingovych komunikaci Univerzity Palackého v Olomouci
je vytvoren na zaklad¢ vetejné dostupnych zdroji, konzultace s prorektorem pro vnéjsi
vztahy UP Mgr. Petrem Bilikem, Ph.D. a pozorovani autorky, analyza nésledné vychazi

z popisu marketingovych komunikaci.

6.2.1. Reklama

Reklama Univerzity Palackého v Olomouci je cilena na potencialni studenty uni-
verzity v Ceské i Slovenské republice. Vyuziva jak tradiéni, tak i nova média. Z tradinich
médii vyuZziva tiSténa celostatni 1 regionalni média, tiSténé brozury a letdky, specializované
ptilohy, celostatni i regiondlni radia, televizi, kde UP vyuziva partnerstvi s Prima Cool,
festival AFO (potadany UP) spolupracuje s Ceskou televizi. Reklamu UP Ize nalézt i na
outdoorovych nosi¢ich primarné v péti krajich, ale 1 na Slovensku. UP vyuziva potisk

tramvaje v Olomouci, ktera propaguje Filozofickou fakultu, vyuziva reklamu v podobé¢
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letakd v tramvaji nebo v podobé¢ billboardii. Od roku 2017 uptednostiiuje nova média opro-
ti tradi¢nim s diirazem na socialni sit¢, PPC reklamu, SEO a video. Realizuje kampané
zaméiené na stiedni Skoly prostiednictvim Facebooku, YouTube, Instagramu, systému
Sklik, dil¢ich bannerovych kampani a video kampani. V ramci reklamy na socialnich sitich
se UP zaméfuje kromé CR i na Slovensko a Polsko. Cilem je osloveni potencialnich ucha-
zecl
o studium a jejich interakce - navstiveni webu uréeného pro zajemce o studium
www.studuj.upol.cz, ale i budovani a posilovani znacky UP.'*

Dale UP k posilovani své znacky vyuziva propagaci v ramci reklamy na eventy

potadané nebo spolupotfadané univerzitou.

Forma Obsah sdéleni/cil | Cilova skupina Doba trvani
OFFLINE REKLAMA

Letaky (celouni- Informace o UP, 0 | Uchazec¢i o studium | Celoro¢né, bez

verzitni 1 fakultni a | fakultach, o ka- omezeni

katederni) tedrach

Brozury (celouni- | Informace o UP a o | Uchazeci o studium | Celoro¢né, bez

verzitni) moznostech studia omezeni

Reklama Informace o moz- | Uchazeci o studium | Obdobi pfed poda-

v tisténych médiich | nostech studia vanim ptihlaSek ke

studiu (zati-tinor)

Potisk tramvaje Posilovani znacky, | Uchazeci o studium, | 1 rok
roz§ifovani pove- soucasni studenti
domi o UP

Billboardy Nabor studenti, Uchazeci o studium | Obdobi pted poda-
informuje o studiu, vanim ptihlaSek ke
zve na Den otevie- studiu (zafi-tinor)

nych dveti

Reklama v radiu Pozvanka na den Uchazeci o studium | Obdobi pfed pofta-

otevienych dvefi danim Dne otevie-

126 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCIL. Vyrocni zprdva o ¢innosti Univerzity Palackého
v Olomouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné z: htt-
ps://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc=%7bf7ad09ea-daSc-4c7e-96c6-
815348b3ec35%7d&action=view.
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nych dvefi

Reklama v televizi

Pozvanka na den

otevienych dveti

Uchazeéi o studium

Listopad

ONLINE

REKLAMA

Facebook

reklama'?’

Instagram reklama

Informace o studiu,

Soucasni studenti,

Celorocné, bez

o zajimavostech, o | uchazeci o studium omezeni
udalostech na UP

PPC'*®

SEO Ziskavani lepsi Soudasni studenti, Celoro¢né, bez

pozice ve vyhleda-
vani, piivedeni za-
jemct na webové

stranky UP

uchazeci o studium,

vefejnost

omezeni

6.2.2. Direct marketing

Direct marketing vyuziva Univerzita Palackého v podob¢ direct mailu — zasilani

newsletterl. Newslettery zasila UP tfem skupindm lidi — sou¢asnym studenttim, absolven-

tim a uchazeciim o studium, ktefi uvedli svoji e-mailovou adresu na Dni otevienych dveti

¢1 jiné udalosti potfadané UP. Soucasnym studentiim chodi newslettery pomérné casto, ob-

vykle nékolikrat v tydnu. Newslettery studenty informuji o budoucich ¢i probihajicich ak-

cich nebo o dilezitych udalostech. Newslettery urcené absolventiim jsou zasilany obvykle

nékolikrat do roka a informuji o dulezitych udéalostech nebo novinkach na UP.

Forma Obsah sdéleni/cil Cilova skupina Doba trvani
Newsletter Upozornéni na udélost Soucasni studenti, ab- Akademicky
(ptednasky, akce potadané | solventi, uchazeci o rok

UP, Dny otevienych dveti)

studium,

'*" Nepodatilo se dohledat.
1% Nepodatilo se dohledat.
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6.2.3. Podpora prodeje

Univerzita Palackého jako podporu prodeje vyuziva stipendia, Nada¢ni fond UP,
Studentské kariérni a poradenské centrum UP, Projektovy servis UP a Centrum podpory
studenti se specifickymi potiebami.

Zakladnim zdrojem pro poskytovani stipendii je piispévek nebo neinvesti¢ni dotace
ze statniho rozpoétu CR a studentiim jsou vyplacena podle Stipendijniho fadu, ktery vy-
chazi z § 91 odst. 2 az 4 zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalgich zakoni ve znéni pozd&jsich predpisi.'” UP poskytuje studentim n&kolik typi
stipendii — prospéchové, za vynikajici vyzkumné, vyvojové a inovaéni, umélecké nebo
dalsi tviirci vysledky ptispivajici k prohloubeni znalosti; na vyzkumnou, vyvojovou a ino-
vaéni &innost; na podporu studia v zahraniéi; na podporu studia v CR pro zahraniéni stu-
denty; mimotadné stipendium pro nadané studenty; za vyznamnou ¢innost konanou ve
prospéch fakulty; za vykon studentské pedagogické sily; socidlni stipendium na podporu
studentliv tizivé zivotni situaci; mimotadné studium ocenujici publikacni ¢innost v ¢asopi-
sech s IF; podpora studia v cizojazy¢nych studijnich programech; sportovni stipendium;
mimotadné stipendium na mezindrodné uznavané jazykové zkousky; motivacni stipendium
studentim studijnich obort, které jsou vyrazné poptavany ze strany budoucich zaméstna-
vatelti a nejsou pili§ preferovany v ramei z4jmu uchaze&i o studium. "’

Nadac¢ni fond UP vznikl v roce 2015 a jeho cilem je podpora mezinarodni védecko-
vyzkumné a umélecké aktivity studenth UP. Ptispét do nadacniho fondu muze kdokoliv
z §iroké vefejnosti, kdo chce podpofit mladé védce a umélce. ™!

Studentské a kariérni poradenské centrum UP vzniklo v roce 2015 a studentiim
poskytuje poradenstvi a pomoc v oblasti kariéry, ptipravuje workshopy, ptednasky, nabizi
moznost najit si brigadu, stdZ nebo vyzkouset si pohovor na necisto. V Centru pracuji od-

bornici na pravo, psychologii, kariéru, duchovni oblast, specifické potteby i zdravy Zivotni

12 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Stipendia. [online]. cit. 2019-03-21. Dostupné z:
https://www.upol.cz/studenti/studium/stipendia/#c42.

BOUNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-daSc-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.

BT UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Nadacni fond Univerzity Palackého. [online]. cit. 2019-
03-22. Dostupné z: http://fond.upol.cz/o-nas/.
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styl. Cilem je rozvijet klicové dovednosti studentl, budovat vztahy mezi studenty a za-

W . W W <] 1
méstnavateli, usnadiovat prechod absolventii do praxe.

32

Dalsim informac¢né-poradenskym centrem je Projektovy servis UP poskytujici kon-

zultace a asisten¢ni sluzby zajemctim o podavani granti a podporu pfi vyhledavani dotac-

nich moznosti.

Pro studenty se specifickymi vzdélavacimi potiebami ¢i pro studenty pochazejici ze

socialné ¢i etnicky znevyhodnéného prostiedi funguje na UP Centrum podpory studentii se

specifickymi potiebami.’

33

Forma Obsah sdéleni/cil Cilova skupina Doba trvani
Stipendia Finan¢ni podpora Soucasni studenti | Akademicky rok
Nadac¢ni fond UP Podpora védecko- Soucasni studenti | Celoro¢né, bez

vyzkumné a umélecké akti-

vity studentil

omezeni

Studentské, kariérni
a poradenské cent-

rum UP

Pomoc v oblasti kariéry

Soucasni studenti,

absolventi

Celoroc¢né, bez

omezeni

Projektovy servis

Asistencni sluzby pro poda-

Soucasni studenti

Celoroc¢né, bez

UP vani grantl, podpora pfi omezeni
zadostech o dotace
Centrum podpory Podpora pro znevyhodnéné | Soucasni studenti | Akademicky rok

studentii se specific-

kymi potiebami

studenty

6.2.4. Public Relations

Nejvice vyuzivanym nastrojem komunika¢niho mixu Univerzity Palackého v Olo-

mouci je Public Relations.

32 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Studentské kariérni a poradenské centrum. [online]. cit.
2019-03-22. Dostupné z: http://kariernicentrum.upol.cz/kc_info-1/.

33 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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Univerzita Palackého v Olomouci ma zpracovany jednotny vizualni styl, ktery je
vytvoreny grafickou Vérou MareSovou a je rozsifeny po celé univerzité. Zakladem jednot-
ného vizualniho stylu UP je znak, barevnost a pismo, grafické feseni tiskovin atp. Graficky
manual je dostupny na www.upol.cz a stanovuje zavazna pravidla, zplisoby a ptiklady jeho
pouziti. Pfedobraz znaku UP vytvofil malit Aljo Beran po druhé¢ svétové valce. Znak je
1 s dalSimi produkty a sluzbami, které se k nému vztahuji, chranén ochrannou zndmkou
registrovanou u Utadu pramyslového vlastnictvi. Logotyp UP se sklada z nazvu Univerzita
Palackého v Olomouci a znaku §titu. Kazda fakulta ma vlastni logotyp liSici se barvou
podle fakulty. Barvy UP jsou definovany standardné podle systému Pantone. Logotyp exis-
tuje v horizontalni, sttedové, vertikalni podobé¢, také v ¢ernobilé a inverzni podobé
a graficky manual definuje 1 anglické verze. Univerzitni zatizeni maji vytvorené vlastni
piktogramy. Font UP se jmenuje Dederon Sans, jedna se o bezpatkové pismo. Font je ur-
¢eny pro nadpisy, ndzvy a tituly, pro bézny text jsou doporuc¢eny dva doplinkové fonty —
bezpatkovy Arial a Patkova Georgia. Jejich pouzivani v§ak neni zavazné. Graficky manual
UP dale definuje podobu hlavickového papiru, tiskové zpravy, dopisni obalky, slozky na
tiskoviny, vizitky, elektronické vizitky, jmenovky, powerpointové prezentace, tapety na
plochu PC, vzhledu propagacnich pfedmétti. Dale je v manuélu definovany orientacni sys-
tém UP nebo-li systém vizualnich prvku, které slouzi k snazsi orientaci v prostorach uni-
verzity. Je definovéna jak grafick4 podoba, tak 1 materidl, ze kterého ma byt oznaceni vy-
robené.'**

Webové stranky www.upol.cz byly modernizovany v roce 2017. Jsou provedeny
v barevné kombinaci univerzitni modré a bilé. V zahlavi se nachazi logotyp UP a menu.

V hlavni ¢asti se nachazi dynamicky banner, ktery pfedstavuje nadchézejici udalosti a no-
vinky a aktuality. Prava ¢4st banneru je statick4 obsahuje tfi tla¢itka: Zurndl Online (zpra-
vodajstvi z UP), Studujte u nas a Mezindrodni Zebricky. Studujte u nds ptivede navstévnika
na samostatnou webovou stranku www.studuj.upol.cz, stejné tak jako tlacitko Mezindrodni
zebricky, které ptivede navstévnika na www.veda.upol.cz. Dale hlavni ¢ast obsahuje nazev
zpravy, fotografii a datum vydani. Aktualit se v hlavni ¢asti nachézi Sest, 1ze se vSak pies
tlacitko Dalsi zpravy dostat ke kompletnimu seznamu aktualit. Na pravé stran¢ hlavni ¢asti
se nachazi kalendar akci. V zavéru hlavni Casti se nachazi fotogalerie a videogalerie.

V paté webovych stranek je uvedeny kontakt a identifika¢ni tidaje univerzity, mapa UP,

3 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Manudl jednotného vizudlniho stylu Univerzity Palacké-
ho v Olomouci. [online]. cit. 2019-03-24. Dostupné z: http://vizual.upol.cz/soubory v2/UP_manualJVS.pdf.
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menu, seznam mist spojenych s univerzitou, ktera 1ze navstivit (UPoint, Pevnost poznani,
Umeélecké centrum, VEdecka centra atd.), informace urcené pro napi. zdjemce o studium,
studenty, zaméstnance, absolventy atd., seznam uzite¢nych odkazt (katalog oborti, pii-
hlaska ke studiu, knihovna, koleje a menzy, celozivotni vzdélavani atd.) a tlacitka Face-
book, YouTube, Instagram, tumblr, Twitter a LinkedIn. Centralni webové stranky UP jsou
uzivatelsky pfijatelné a pomérné snadné pro orientaci. Kazda z fakult ma vlastni webové
stranky, na které se 1ze dostat ptes tlacitko Fakulty v hlavnim menu v zahlavi. Struktura
webovych stranek fakult je identicka se strukturou centralnich stranek, 1isi se pouze barev-
nych zpracovanim, které od sebe zaroven odlisuje jednotlivé fakulty a které je definované
grafickym manualem. V roce 2017 byla navstévnost centralnich webovych stranek

- L ex o v L 135
2,6 milionu navstév, primérnd denni navstévnost byla 7 123

. Webové stranky jsou re-
sponzivni, tedy pfizptisobuji se velikosti displeje.

Univerzita Palackého je velmi aktivni na socialnich sitich, a to pfedev$im na Face-
booku. Celouniverzitni facebookové stranka Univerzita Palackého
(@univerzita.palackeho) ma 24 309 sledujicich a 24 123 lidem se stranka 1ibi'*. Jako pro-
filova fotografie je vyuZité oficidlni logo UP, jako uvodni fotografie je vyuzit pohled na
meésto Olomouc. Jako tla¢itko nahote na strance UP vyuziva Koupit a Poslat zpravu. Na
hlavni strance si navstévnik mize prohlédnout hodnoceni. V informacich UP uvadi svoji
misi, rok zalozeni, obecné informace a ziskanad ocenéni. Obsah jednotlivych facebooko-
vych ptispévki je rizny, UP cCasto sdili pozvanky na akce pofadané nebo spolupoiadané
univerzitou nebo méstem Olomouc, zajimavé ¢lanky, které vysly v regionalnim ¢i celore-
publikovém tisku, tykajici se samotné UP nebo vysokoskolského vzdelavani, zajimavosti z
riznych oblasti, edukativni ptispévky o historickych udalostech, ptispévky, které maji za
cil seznamit sledujici se zndmymi ¢i mén€ zndmymi zadkoutimi mésta Olomouc, piispévky,
jejichz cilem je pobavit sledujici nebo informovat o zajimavém pocinu. Nékteré piispévky
propaguji merchandising UP. Kazdy den vyjde na Facebooku UP piiblizné€ 1-4 ptispévky v
ruznych ¢asech — nejcastéji opakujici se Casy jsou po 8. h, mezi 13.-14. h, po 19. h a po 21.
h. Ptispévky maji od desitek az po stovky lajkti, zaleZi na konkrétnim piispévku. Pocty

komentait se pohybuji od jednotek po desitky a pokud jsou pocty sdileni, pak dosahuji

35 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.

%% Stav k 21.3.2019.
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radl jednotek. UP na podnétné komentéie aktivné reaguje a komunikuje se sledujicimi.
Kromeé oficidlniho facebookového profilu méa UP i oficialni facebookovou skupinu, ktera
se jmenuje Univerzita Palackého v Olomouci. Skupina ma v soucasné dob¢ 17 764 ¢lent,
kteii se skladaji ze soucasnych i budoucich studentii, absolventii, zastupct univerzity, ale i
vetejnosti. Skupina je velmi aktivni a do diskuzi se zapojuji jak sami studenti, tak i zastup-
ci univerzity ¢i ucitelé. Kazdy den ptibydou ve skuping az desitky ptispévki s riznym za-
méfenim — pozvanky na udalosti, dotazy ohledné studia a studentského zivota, inzeraty atp.
Facebook vyuzivaji i jednotlivé fakulty a nékteré katedry, zaroven studenti si z vlastni ini-
ciativy zakladaji skupiny podle svych oborti.

Dalsi socialni sit’, kterou Univerzita Palackého aktivné vyuziva, je Instagram.

V soucasné dob€ ma na svém Instagramu @univerzita.palackeho 4 242 sledujicich,

248 sledovanych a 211 piispévka'’. Jako profilovou fotografii vyuziva UP své logo. N&-
které ptispévky jsou shodné s prispévky na Facebooku, nékteré jsou unikatni a vyskytuji se
pouze na Instagramu. Ptispévky maji nejcastéji 200-500 lajki. Komentafe u ptispévkil
obvykle nejsou, pokud ano, pak je to v fddech jednotek. VSechny fakulty krom¢é Fakulty
zdravotnickych véd maji svilj Gi€et na Instagramu, zaroven nékteré katedry maji svlij vlast-
ni Gcet.

V ramci svého PR Univerzita Palackého v Olomouci — konkrétné Oddéleni komu-
nikace — pravidelné vydava tiskové zpravy. Zpravidla jednou za dva dny vyda alespoi jed-
nu tiskovou zpravu. Tiskové zpravy se tykaji nejblizSich udalosti pofadanych nebo spja-
tych s Univerzitou Palackého. Dle § 21 zakona ¢. 111/1998 Sb. je kaZzdoro¢né vydavana
Vyrocni zprava o cinnosti univerzity a Vyrocni zprdava o hospodareni univerzity. Vyrocni
zpravy o ¢innosti a hospodareni jsou vydavany 1 jednotlivymi fakultami. Kazda vyro¢ni
zprava existuje i v PR verzi v ¢eském a anglickém jazyce. Veskeré vyrocni zpravy jsou
vetejné dostupné na www. strategie.upol.cz ve sloZce Strategické dokumenty. Univerzita
Palackého potada tiskové konference k prileZitosti védeckého objevu, zahajeni €1 podileni
na vyznamném vyzkumu atp.

UP se peclive stard i o svoje absolventy, pro které mé vytvoreny specialni absol-
ventsky program. Na webové strance www.absolventi.upol.cz se absolventi UP mohou stat
Cleny Klubu absolventii. Absolvent, ktery se do klubu ptihlési, dostava pravideln¢ infor-

mace o univerzit¢ v podob¢ newslettert, mize vyuzivat fady slev a vyhod u partnert uni-

137 Stav k 21.3.2019.
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verzity a kromé toho se stane soucasti databaze absolventti UP. Po pfihlaSeni obdrzi absol-
vent tzv. Kartu absolventa, diky které ziska riizné vyhody nejen na univerzitni ptidé. Diky
ni mize vyuzit volny vstup do univerzitnich knihoven, slevy na jazykové kurzy nebo spor-
tovni lekce, slevy na ubytovani na kolejich, slevu na vstupné do Pevnosti poznani a dalsi
vyhody v olomouckych podnicich."*® MozZnost zaregistrovat se vyuzilo do roku 2017 do-
hromady 9 405 absolventl a bylo vydano 2 004 karet absolventa. Absolventi mohou kon-
taktovat svoje spoluzaky, a to diky sluzbé Hleddame (se) spoluzaky, ktera umozni predat
kontakt na spoluzéky. Pravnicka a Ptirodovédecka fakulta navic pro svoje absolventy vy-
dava fakultni zpravodaj, kde seznamuje s novinkami z univerzitniho vyzkumu a s aktuali-
tami z fakult. Univerzita udrzuje kontakt s absolventy i diky potadani riiznych spolecen-
skych, vzdélavacich ¢i sportovnich akei, napt. Reprezentaéni ples, AFO, absolventské kon-
ference, diskuzni setkani, prednaSky atp. Setkani absolventl potadaji pravidelné i jednotli-
vé katedry, ktera jsou obvykle spojena i s prohlidkou fakulty."” Od roku 2016 potada kaz-
dy rok UP Absolventska setkani. Prvni se uskutecnilo 9. — 10. zaii 2016 v Olomouci
u piilezitosti 70. vyro&i obnoveni Univerzity Palackého v Olomouci.'** Druhé setkani pro-
behlo 12. srpna 2017 tentokrat v Praze s oznaCenim Olomouc v Praze, kde se seSlo az
700 absolventd.'*" A zatim posledni setkani absolventd se uskute&nilo 8. zati 2018 opét
ptimo v Olomouci.'** Kromé& Absolventskych setkani potada UP pravidelné i stiibrné, zla-
té a diamantové promoce na Piirodovédecké, Lékaiské, Filozofické a Pedagogické fakulte.
V roce 2017 jich bylo uskutednéno Sest s Gdasti 367 absolventi.'*

Ke své propagaci v ramci PR vyuziva UP i propagacni materidly ve formé tisténych

materiall, drobnych predméti a univerzitni médni kolekce. Tisténé materidly vyuziva ve

8 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Klub absolventii. [online]. cit. 2019-03-24. Dostupné z:
http://absolventi.upol.cz.

DY UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o ¢innosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.

" UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Dopis absolventim. [online]. cit. 2019-03-24. Dostupné
z: http://absolventi.upol.cz/dopis-1.

"' PUSTEJOVSKA, Ivana. Olomouc byla v Praze! Ndbiezi Vitavy patiilo absolventiim UP. [online]. cit.
2019-03-24. Dostupné z: https://www.zurnal.upol.cz/nc/zprava/clanek/olomouc-byla-v-praze-nabrezi-vitavy-
patrilo-absolventum-up/.

42 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL Pozvinka. [online]. cit. 2019-03-24. Dostupné z:
http://absolventi.upol.cz/sraz2018 pozvanka-1.

S UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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formé& brozury i ve formé magazinu Zurndl. Magazin Zurnal vychazi dvakrat za semestr

a ¢tenafim piiblizuje aktudlni déni na UP, pfinasi rozhovory se zajimavymi osobnostmi
pusobicimi na univerzité, informuje o aktudlnich udélostech a zajimavostech. Drobné
predméty s logem nebo logotypem UP piedstavuji propisky a tuzky, bloky, sesity, placky a
odznaky, hrnecky, kelimky, samolepky, destniky, USB flash disky, zvonky na kolo, sitov-
ky, manzetové knoflicky, ponozky, kravaty apod. UniWearCity je nazev autorské modni
znacky, kterou vytvortila absolventka UP Alexandra Monhartova a odévni navrharka Alice
Klouzkova. Kolekce se sklada z trigek a mikin, které jsou §ité na zakazku v Ceské republi-
ce. Modni kolekce 1 drobné propagacéni ptedméty jsou k zakoupeni v UPointu a kazdy stu-
dent, zaméstnanec a absolvent UP, ktery je ¢lenem Klubu absolventi, ziska slevu

10 % na nakupu.

Na UP plisobi mnoho studentskych spolki a organizaci. V soucasné dobg jich je
kolem tficeti a sdruzuji studenty naptic vSemi fakultami. Studentské spolky a organizace
maji riizné zaméteni - od péveckého sboru (Smiseny komorni sbor Ateneo), ptes cestova-
telsky klub (CEKUP, TravelUP), sdruZeni studentii psychologie (Ceska asociace studenti
psychologie), geografie (EGEA), historie (Cech studentti historie, ISHA Olomouc), fyzio-
terapie (Asociace studenti fyzioterapie), prava (ELSA Olomouc, Nugis Finem), chemie
(Chemicky spolek UP), mediciny (IFMSA, Sdruzeni studentli stomatologi CR, Spolek
medikd LF UP), japonstiny (Japonsky klub Olomouc), uméni (Studium Atrium), divadla
a filmu (Nabalkoné¢, Pastiche film), sportu (University Shields Olomouc - hokejovy klub),
politologie (Politologicky klub UPOL), poezie (Slam Poetry Olomouc) aZ po studenty za-
byvajici se lidskymi pravy (Ollove), ekologii a udrzitelnym rozvojem (UdrZzitelny Palacky
— v ramci kterého funguje i tzv. Freeshop'**), spolupraci se studenty (ESN, Student-
life/Seznamovak UP). Dal§imi studentskymi spolky jsou Studentské radio UP AIR, Stu-
dentské kiestanské hnuti Olomouc, UP Crowd (spolek, ktery popularizuje védu) atd. UP
pro studenty oteviela Studentsky kiub UP, ktery se nachazi v prostorach Ustfedni knihovny
(Zbrojnice) jako misto, kde tyto organizace a spolky mohou potadat schiize a Skoleni ¢le-

nt, workshopy nebo piednasky. K dispozici studentiim je v klubu zékladni technické vy-

144 Freeshop je prostor, ktery funguje na principu komunitniho sdileni a cirkularni ekonomiky. Vznikl jako

reakce na situaci, kdy studenti po skonceni semestru opoustéeji koleje a vyhazuji véci, které na zacatku dalsi-
ho semestru znovu kupuji. Studenti mohou véci do Freeshopu odlozit a zadarmo nebo za symbolickou ¢astku
si jiné mohou odnést. Tim se omezi plytvani pen¢z i ptirodnich zdroji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

baveni, klidova zona, zasedaci prostory i uzamykatelné prostory pro uskladnéni svych ma-
teriali.'*

Dalsi Cinnosti v ramci PR Univerzity Palackého v Olomouci je potadani nebo spo-
luporadani odbornych a védeckych konferenci, kde nejvyssi podil na potadani nebo spo-
lupofadéani konferenci s mezinarodni ti€asti méla Filozoficka fakulta. V dubnu 2018 pofia-
dala vyznamnou mezinarodni konferenci Research Excellence Summit 2018 s ucasti pied-
nich politickych ¢initeld, nositelti védeckych ocenéni, investorti a pedagogt, ktera se zaby-
va tercialnim vzdélavanim. V posledni dobé potadala UP napt. XX. mezinarodni konferen-
ci
k problematice osob se specialnimi potiebami nebo mezinarodni konferenci Ceské asocia-
ce ordlni historie. Pfed sebou ma UP napf. celostatni psychologickou konferenci CASP
Cesta k sobeé, studentskou Rodinnou konferenci v Ceské republice nebo mezinarodni vé-
deckou konferenci Olomoucke pravnické dny. Konference jdou organizovany tzv. Konfe-
rencnim servisem UP, ktery nabizi i moznost zorganizovani a uspofada konference pro
vetejné subjekty.

UP potada mnoho riznych vlastnich eventl nebo se na jejich potaddani podili. Do
potadani se ¢asto jako dobrovolnici zapojuji i studenti. Z vlastnich eventu je tieba zminit
Reprezentacni ples, ktery se obvykle pofada v tinoru a je ureny studentlim, absolventiim,
pedagogtim i Siroké vefejnosti. Dal§im je iniciativa Zaparkuj, ktera vznikla v roce 2013.
Jejim cilem je vnést do olomouckych parki a dalSich vetejnych prostor vice kulturnich,
spolecenskych, sportovnich a edukativnich akci, které jsou nizkonakladového charakteru.
Castymi akcemi Zaparkuj jsou letni filmové projekce, kvizy, literarni ¢teni nebo koncer-
ty.'"*® V ramci Zaparkuj probihé také akce Meet UP, kterd je uréena studentim. B&hem této
akce se mohou studenti sezndmit s ¢innosti univerzitnich spolki nebo poznat nabidku uni-
verzitnich zatizeni. AFO nebo-li Academia Film Olomouc je mezinarodni festival
populérné-védeckych filma, ktery patii mezi nejvyznamnéjsi v Evropé. UP tento festival
pofada jiz od roku 1966. Probiha obvykle na konci dubna a u€astniklim nabizi filmy, do-
kumenty, ale i pfednasky a diskuze s odborniky z oblasti védy i filmového priimyslu. Sou-

c¢asti AFO je 1 doprovodny program, ktery probiha ve vefejném prostoru a kazdy rok pftila-

145 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Studentské organizace. [online]. cit. 2019-03-25.
Dostupné z: https://www.upol.cz/de/studenti/pruvodce/studentske-organizace/.

146 ZAPARKUJ. Zaparkuj - oZivujeme veiejny prostor. [online]. cit. 2019-03-25. Dostupné z: htt-
ps://zaparkuj.upol.cz.
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ka stovky divakl nejen z fad studentii. Na potadani AFO se podili mnoho studentt a ab-
solventll UP. Festival je po akreditaci pro vS§echny zdarma. Letosni festival AFO se kona
v terminu 23. — 28.4.2019 a bude se zabyvat tématy: pravda, fake-news, nezpochybnitelna
fakta, pravdivost médii a vlady atd. Dalsim eventem v rezii UP je Olomoucky majales UP
konany zacatkem kvétna. Majales probihd na Hornim namésti, kde obvykle kon¢i pritvod
a probiha korunovace krale majalesu, dalsi program ve formé¢ besed, koncertt, divadelnich
predstaveni a prezentace studentskych spolkl a neziskovych organizaci probiha v Bezru-
covych sadech. Veletrh védy je udalost urcena pro rodiny s détmi, jejiz cilem je populari-
zovat védu. Navstévnici se pomoci interaktivnich experimentd dozvi o kazdodennim vyu-
7iti v&dy a jejich poznatkd.'*” UP Business Camp je jednodenni konference pro za&inajici
podnikatele a firmy a je spolupotadan Univerzitou Palackého v Olomouci. Dobrovolnické
centrum UP vytvofilo projekt RomSpiDo, kterym tak propojilo socialni sluzby a dobrovol-
nické aktivity, do kterych se mohou zapojit vSichni studenti UP. Dobrovolnické centrum
vede databazi dobrovolnickych ptilezitosti, nabizi odborné konzultace za¢inajicim dobro-
volniklim, organizuje workshopy a ptednasky, potada Dny dobrovolnictvi na UP, béhem
kterych probihaji riizné prednasky na pudé univerzity. Soucasti této udalosti je 1 vyhlaSeni
Ceny rektora za zasluhy v oblasti dobrovolnictvi.'*® UP se podili na potadani udalosti
Noc védcii, ktera probihd 1 v dalSich Ceskych méstech. Dale UP pofada mnoho prednaSek
workshopt s odborniky z praxe, sportovnich udélosti, dalSich kulturnich udalosti apod.
Vénuje se 1 charitativni ¢innosti v rdmci spolupotfadani akci jako jsou Univerzita Palacke-
ho pro Dobré misto pro Zivot - Punc’s not deaf (puncovani pro dobrou véc) nebo Daruj
krev s rektorem. Déle se UP prezentuje napt. na PechaKucha Night - akci, kde setkavaji

designéfi, architekti, grafici, divadelnici, muzikanti, nebo na iniciativé TEDx, ktera poma-

ha sdilet podnétné myslenky a ndpady.

Forma Obsah sdéleni/cil Cilova skupina Doba trvani
Jednotny vizu- | Umoziuje snaz$i orientaci, | Soucasni studenti, Celorocné, bez
alni styl sjednocuje komunikaci uchazeci o studium, omezeni

absolventi, vetfejnost

Webové stranky | Informuji o aktualitach, o Soucasni studenti, Celorocné, bez

T UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Veletrh védy a vyzkumu [online]. cit. 2019-03-25. Do-
stupné z: https://www.upol.cz/nc/kalendar/akce/cal/2018/06/15/event/tx_cal phpicalendar/1596/.

'8 ROMSPIDO. O nds. [online]. cit. 2019-03-25. Dostupné z: https:/romspido.upol.cz/dobrovolnicke-
centrum/o-nas/.
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moznostech studia, o studiu

(STAG)

uchazed¢i o studium,

absolventi, vefejnost

omezeni

Facebook Ptispévky informuji o aktu- | Soucasni studenti, Celorocné, bez
alnim déni, o zajimavos- uchazeci o studium, omezeni
tech, o historickych udéalos- | absolventi, vefejnost
tech, komentu;ji celospole-
¢enské udalosti
Instagram Piispévky informuji o aktu- | Soucasni studenti, Celoroc¢ng, bez

alnim déni, o zajimavos-

tech, o historickych udélos-

uchazed¢i o studium,

absolventi, vefejnost

omezeni

tech

Tiskové zpravy | Informuji o déni na univer- | Vefejnost Celoroc¢ng, bez
zité omezeni

Klub absolventii | UdrZzuje kontakt Absolventi Celoroc¢né, bez
s absolventy UP omezeni

Magazin Zurnal

Informuje o aktualitdch

Soucasni studenti

2x za semestr

Drobné predme-

ty s logem UP

Posiluji znacku, propaguji

univerzitu

Soucasni studenti,

absolventi

Celoroc¢né, bez
omezeni (v
ramci oteviraci

doby UPointu)

Studentské or-

ganizace

Posiluji znacku, obohacuji
studenty a rozvijeji jejich

talent

Soucasni studenti,

absolventi

Akademicky rok

Potéadani eventt
(poradani ve-
deckych konfe-
renci, Reprezen-
ta¢niho plesu,
AFO, Zaparkuj
atd.)

Posiluji znacku, obohacuji

kulturni déni v Olomouci

Soucasni studenti,
uchazec¢i o studium,

absolventi, vefejnost

Celorocné, bez

omezeni
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6.2.5. Osobni prodej

Osobni prodej UP se dé€je v pripade, kdy se zastupci univerzity osobné setkavaji se
studenty nebo se zdjemci o studium. V ramci osobniho prodeje Univerzita Palackého pota-
da Dny otevienych dvefi, G€astni se veletrhii vysokych skol, porada tzv. roadshow na
sttednich §kolach v Ceské i Slovenské republice, vyuziva WOM marketing, ale i UPoint.

Dny otevienych dveti se na UP konaji dvakrat rocné, v letosSnim akademické roce
se prvni konal 7.12.2018 a druhy 19.1.2019. Na této udalosti se uchazeci o studium mohou
dozvédét o moznostech studia na UP, prohlédnout si jednotlivé fakulty a dalsi objekty spa-
dajici pod univerzitu, promluvit si se soucasnymi studenty i pedagogy. Na jednotlivych
fakultach se konaji informacni bloky a workshopy, kde zastupci vedeni fakult poskytuji
informace o podminkach studia, nalezitostech elektronické ptihlasky a pfijimacim fizeni.
K dispozici jsou zajemciim propagacni materidly — letaky, brozury a drobné propagacni
predméty, nékteré fakulty chystaji i doprovodny program.'*’ Posledniho Dne otevienych
dveri, ktery se konal 19.1.2019 se zGcastnilo téméf Sest tisic zajemct o studium. UP pro
zdjemce pfipravila 1 specialni autobusovou linku, otevienou knihovnu Zbrojnici a umozio-
vala i prohlidku Pevnosti poznani.'*°

UP se kazdoro¢né ucastni Evropského veletrhu pomaturitniho a celozivotniho vzdé-
lavani Gaudeamus, kde zastupci univerzity 1 studenti jednotlivych fakult prezentuji studi-
um potencidlnim studentim. Kromé klasického stanku chysta UP vzdy interaktivni prezen-
tace. Univerzita se tradicné ti¢astni veletrhu v Brné€ 1 v Praze a na Slovensku — v lednu
2019 UP prezentovala mozZnosti studia v 8 slovenskych méstech (slovensti studenti tvoii
asi 14 % student a studium na UP je pro né€ lakavé i proto, ze studuji za stejnych podmi-
nek jako &esti studenti)."!

Roadshow Univerzity Palackého na stfednich Skolach maji za cil seznamit studenty

sttednich Skol-potencidlni uchazece s ¢innosti a studiem na UP, popularizovat védu nebo je

' UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI Den otevienych dveri. [online]. cit. 2019-03-24.
Dostupné z: https://www.studuj.upol.cz/moznosti-studia/dny-otevrenych-dveri/.

SO UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCIL. Den otevienych dveii Univerzity Palackého navstivilo na
Sest tisic zdjemcil 0 studium. [online]. cit. 2019-03-24. Dostupné Z: htt-
ps://www.upol.cz/nc/zpravy/zprava/clanek/den-otevrenych-dveri-univerzity-palackeho-navstivilo-na-sest-
tisic-zajemcu-o-studium/.

STUNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Univerzita Palackého vyrdzi na turné po Slovensku, Slo-
vakiic  na ni  studuje c¢im  dal vice. [online]. cit. 2019-03-25. Dostupné z:  htt-
ps://www.upol.cz/nc/zpravy/zprava/clanek/univerzita-palackeho-vyrazi-na-turne-po-slovensku-slovaku-na-
ni-studuje-cim-dal-vice-1/.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

pfimo zapojit do ¢innosti spjatych s UP. Prezentovat univerzitu obvykle vyjizdéji studenti
i pedagogové na stiedni koly v Ceské ale i Slovenské republice.'™

WOM marketing je klicovym nastrojem pro zprostiedkovani informaci o studiu,
rozSifovani povédomi a posilovani znacky. Proces dobrého, pozitivniho WOM marketingu
je dlouholety a naro¢ny. UP se dlouhodobé¢ snazi budovat diivéru u studentt i absolventi,
protoze to jsou pravé oni, kteti mohou ovlivnit rozhodnuti o studiu potencidlnich studentt.

UPoint je informacni centrum Univerzity Palackého nachdzejici se na Hornim né-
mésti v Olomouci. Slouzi jak akademické obci, tak 1 vefejnosti a zdjemctim o studium, kde
jim proskoleny personal poskytne dilezité informace o studiu ¢i kontakty. Nav§tévnici si
mohou odnést propagacni materidly UP nebo si mohou zakoupit drobné pfedméty nebo

univerzitni kolekci UniWearCity.

Forma Obsah sdéleni/cil Cilova skupina Doba trvani
Den otevienych Informuje potencialni stu- Uchazec¢i o studium 2x ro¢né
dveri denty o moznostech studia
na UP
Veletrh vysokych | Informuje potencidlni stu- Uchazeci o studium Akademicky
skol denty o moznostech studia rok
na UP
Roadshow po Informuje potencidlni stu- Uchazeci o studium Akademicky
sttednich Skolach | denty o moZnostech studia rok
na UP
WOMM Informuje o moZznostech Uchazeci o studium, Celoro¢né, bez
studia a o aktudlnim déni na | vefejnost omezeni
UP
UPoint Informuje o moznostech Soucasni studenti, Celoro¢né, bez
studia, umoznuje zakoupeni | uchazeci o studium, omezeni
predméti s logem UP absolventi, vefejnost

2 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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6.2.6. Vyhodnoceni analyzy marketingovych komunikaci

Komunikaéni mix UP vyuziva klasicka ale i nova média a snaZi se, aby se cilové
skupiny do content marketingu zapojovaly aktivné i pasivné. UP aktivné vyuziva socialni
sit¢, WOM marketing, online reklamu, ale i klasickou reklamu v tisténych médiich, outdo-
orovou reklamu v podob¢ mobilboardii, v rozhlase, televizi. Pravidelné potada Dny ote-
vienych dvefi a G€astni se veletrhii vysokych skol.

Z analyzy plyne, ze cilem komunika¢niho mixu UP je pfevazné informovat (o stu-
diu, aktualitach, zajimavostech), posilit znacku, rozsitit povédomi, ziskat nové studenty
a postarat se o studenty tak, aby meli dobré podminky pro studium, védu a vyzkum. Mar-
ketingové komunikace jsou nejvice zamétené na soucasné studenty a uchazece o studium,

v mensi mife pak na absolventy a Sirokou vefejnost.

6.3. Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem je zjistit, jak soucasni studenti Univerzity Palac-
kého v Olomouci vnimaji a hodnoti marketingové komunikace, probihalo v obdobi
7.3.—27.3.2019. Cilovou skupinou vyzkumu byli soucasni studenti (prezenc¢ni i kombino-
vané formy studia) UP. Vyzkum probihal formou online dotazniku a byl $ifen pomoci fa-
cebookové skupiny Univerzita Palackého v Olomouci, kde ho po piedchozi domluvé sdilel
spravce skupiny Mgr. Petr Bilik, Ph.D., a byl sdilen na osobnim profilu autorky. Nahled
dotazniku je vloZen do pftilohy.

Celkem bylo ziskdno 531 odpovédi, z toho 373 odpovedi od soucasnych studenti
UP (70,2 %), 121 odpovédi (22,8 %) od absolventtit UP 37 odpovédi (7 %) od lidi, ktefi na
UP nestuduji. Vyzkumu se zcastnil vétsi pocet Zen nez muzi — konkrétné dotaznik vypl-
nilo 413 Zen (77,8 %) a 118 muzt (22,2 %). Nejvice respondenti pattilo do vékové skupi-
ny 20-24 let (338), dalsi nejcastéji zastoupenou vékovou skupinou byla 25-29 let (128),
poté 30-39 let (28). Vekova skupina do 20 let byla zastoupena 27 respondenty, z vékové
skupiny 40-49 pochazelo 9 respondentti a pouhy jeden respondent patiil do vékové skupi-
ny nad 60 let, v€kova skupina 50-59 nebyla zastoupena. Respondenti pochazeli ze vSech
krajii CR, nékolik respondenti pochazelo ze Slovenska. Nejvice respondentii pochazelo
z Olomouckého (129), z Moravskoslezského (120) a ze Zlinského kraje (96). Nasledoval
Jihomoravsky kraj (38), Pardubicky (32), Slovensko (27), Kralovehradecky (26), kraj Vy-
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so¢ina (18), Ustecky (13), Stiedogesky (12), Liberecky (6), Praha (5), Jiho¢esky (4), Kar-
lovarsky (3) a Plzenisky kraj (2).

Prvni otazka rozdélila respondenty na soucasné studenty UP (373), absolventy UP

(121) a nestudujici na UP (37).

V soucasné dobé

= Studuji na UPOL
Jsem absolvent/ka UPOL

= Nestuduji UPOL

Druhd otdzka, na kterou odpovidali pouze soucasni studenti UP, zjist'ovala, na které
fakulté studuji. Tato otdzka byla uzaviena, respondenti vybirali z osmi moznosti. Nejvice
studentl pochazelo z Filozofické fakulty, a to 174 (46,6 %), poté z Piirodovédeckeé fakulty
69 (18,5 %), z Pedagogické fakulty pochazelo 65 respondentl (17,4 %), z Pravnické
28 studentt (7,5 %), z Lékaiské 17 studentil (4,6 %), z Fakulty télesné kultury 15 studentii
(4 %), z Fakulty zdravotnickych véd 9 studentt (2,4 %), nejméné studentli pochazelo
z Cyrilometod¢jské teologické fakulty, a to 7 (1,9 %).

Tteti otdzka zjiStovala, jaky obor respondenti studuji. Tato otdzka byla oteviena.
Nejastéji respondenti studovali obor Pravo (25), Anglicka filologie (20), Ceska filologie
(15), Specialni pedagogika (14), Ucitelstvi (14), Medialni studia (11), Sociologie (10),
Vieobecné 1ékaistvi (10), Zurnalistika (10), Psychologie (9). Dalsi studenti pochazeli
z obort Analytickd chemie, Andragogika, Aplikovana fyzika, Archeologie, Biologie, Dé&ji-
ny vytvarnych uméni, Francouzska filologie, Geoinformatika, Historie, Politologie, Korej-
§tina pro hospodatskou praxi, Fyzioterapie, Cinska filologie, Aplikovana informatika, Eko-
logie, Filmova, divadelni a televizni studia, Mezinarodni rozvojova studia, Antropologie,

Zubni lékaftstvi aj.
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Ctvrta otazka zjistovala, v jaké formé respondenti studuji. Tato otazka byla uzavie-
n4, nabizela dvé mozné odpovédi. 352 (94,4 %) studentii studovalo v prezencni formée, 21
(5,6 %) studovalo v kombinované form¢ studia.

Pata otézka zjist'ovala, jaky typ studia respondenti studuji. Tato otazka byla uza-
viend, respondenti méli na vybér ze ¢ty moznosti. Nejvice respondentt studovalo bakalat-
ské studium, a to 175 (46,9 %), navazujici magisterské 116 respondentt (31,1 %), magis-
terské studium 63 respondentti (16,9 %), doktorské studium 19 respondentti (5,1 %).

Sesta otézka zjistovala, v jakém roéniku respondenti studuji. Tato otazka byla ote-
viend. Nejvice studentll pochazelo z prvniho ro¢niku, a to 118 (31,6 %), z druhého ro¢niku
108 studentii (29 %), ze tfetiho ro¢niku 71 studentt (19,1 %), ze ¢tvrtého rocniku
41 studentti (11 %), z patého ro¢niku 28 studentii (7,5 %), ze Sestého ro¢niku 5 studentl
(1,3 %) a ze sedmého ro¢niku pouze 2 studenti (0,5 %).

Sedma4 otazka se ptala respondentti na to, jaky typ $koly preferovali pii vybéru VS.
Otazka byla uzaviend, nabizela celkem ¢tyii moznosti odpovédi. 166 respondentt (44,5 %)
preferovalo statni VS, 116 respondentii vefejnou VS a 91 respondentt (24,4 %) nemélo
7adnou preferenci pii volbé VS. Zadny z respondentil nevybral moznost soukromd VS.

V osmé otdzce méli respondenti ohodnotit uzite¢nost informacnich zdroja, které
vyuzili pfi rozhodovani o studiu na UP. Otazka byla vytvotena formou $kaly, kde respon-
denti mohli zvolit na Skale 1-5 (1 znamenalo, Ze je informacni zdroj nejvice ovlivnil,

5 nejméné ovlivnil). Odpovéd’ 1 a 2 jsou brany tak, Ze hodné€ ovlivnily rozhodnuti uchaze-
¢e o studium, odpovéd’ 3 je brana jako neutralni, odpovédi 4 a 5 jsou brany tak, Ze malo
ovlivnily uchazece pti rozhodovéni. Z dotazniku plyne, Ze pii rozhodovani o studiu na UP
byly pro uchazece uzite¢né tyto zdroje: webové stranky, studenti a absolventi UPOL, in-
ternetovy vyhledavac Google, Den otevienych dvefi, pratelé a rodina, veletrh vysokych
Skol Gaudeamus. Naopak nejméné uZite¢né pii rozhodovani o studiu na UPOL byly tyto
zdroje: reklama v televizi a v radiu, ambasadofi UPOL na stfedni skole (v rdmci roadshow
UP), internetovy vyhleddva¢ Seznam, reklama v novinach nebo Casopise, Instagram jed-
notlivych fakult a kateder, ale i Instagram UPOL, Facebook jednotlivych fakult a kateder

1 Facebook UPOL (stranka a skupina) a tiSténé propagacni materialy. Zajimavy rozdil je
mezi uzite€nosti internetového vyhledavace Google a Seznam, Google jako dilezity zvoli-
lo 213 respondentti (82 hodnotilo jako nediilezity), Seznam hodnotilo jako diilezity pouze

50 respondentti (281 hodnotilo jako nedilezity).
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Ohodnot’te uzite¢nost informacnich zdroji, které jste vyuzil/a pri
rozhodovani o studiu na UPOL:
(1 = nejvice ovlivnilo, 5 = nejméné ovlivnilo)

Pratelé a rodina 81 48 88 90
Ambasadofi UPOL na stedni Skole 247 34 25 33
Studenti nebo absolventi UPOL 56 29 103 119
Reklama v televizi 282 26 7 26
Reklama v radiu 274 30 8 26
Reklama v novinach nebo ¢asopise 207 52 19 28
Den otevienych dvéti 104 23 60 144
Veletrh vysokych $kol Gaudeamus 83 103
Promo videa
Outdoor reklama (billboardy, potisk tramvaje, letaky.. 177 68 41 21
Internetovy vyhledava¢ Seznam 233 48 17 33
Internetovy vyhledava¢ Google 57 25 103 110
Instagram jednotlivych fakult nebo kateder 247 44 9 32
Instagram UPOL
Facebook jednotlivych fakult nebo kateder 130 56 65 58
Facebook UPOL (stranka nebo skupina) 102 62 63 61
Webové stranky  [RIEY 110 145
Tisténé propagacni materialy 96 67 65 52

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H5 H4 m3 m2 W]

Devata otdzka zjiStovala, ktera z mimoskolnich aktivit UPOL se studentlim libi
nejvice. Otazka byla uzaviena a respondenti mohli vybrat maximalné 5 moznosti.
Z vyzkumu plyne, ze nejvice se studentiim libi pofadani/spolupoiadani kulturnich akci
(235), celkova pratelska atmosféra UPOL 1 mésta Olomouc (229), komunikace na social-
nich sitich UPOL (185), zdjem o Zivotni prostiedi (161), spoluprace s mnoha olomouckymi
podniky, které poskytuji studentské slevy (128), mnozstvi studentskych spolkll a organiza-
ci (112), provoz kavaren — Fresh-upt (105). Dale studenti ocenuji 1 pofadani konferenci, na
které maji studenti zvyhodnéné vstupné nebo vstupné zdarma (98), potadani/spoluporadani
akci pro rozvoj védy a techniky (95), jednotny vizualni styl (89), moznost zakoupeni kva-
litnich pfedméti s logem UPOL (88), moznost pomahat druhym prosttednictvim napf.

Dobrovolnického centra (85), zdjem a péci o absolventy (54) a komunikaci zastupct uni-
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verzity se studenty (53). Nejméné studenti volili moznost fungujici kariérni centrum (10),
pofadani Reprezentacniho plesu (23) a potadani/spolupotadani sportovnich akci (32).

Co se Vam z mimoSkolnich ¢innosti UPOL libi nejvice?
(Vyberte maximalné 5 moZnosti)

Zéajem a péce o absolventy NN
Potadani Reprezenta¢niho plesu
Moznost zakoupeni kvalitnich pfedmétii s logem UPOL
Fungujici kariérni centrum
Provoz kavaren - Fresh-upt
Celkova ptatelska atmosféra UPOL i mésta Olomouc
Jednotny vizualni styl UPOL
Komunikace zastupctt UPOL se studenty
Potéadani konferenci, na které maji studenti..
Komunikace na socialnich sitich UPOL (Facebook,..
Moznost poméhat druhym (Dobrovolnické centrum,..
Spoluprace s mnoha olomouckymi podniky, které..
Mnozstvi studentskych spolkl a organizaci
Zajem o zivotni prostiedi (Udrzitelny Palacky,..
Poradani/spolupotadani akei pro rozvoj védy a..

Potadani/spolupotadani sportovnich akci

Poradani/spolupofadani kulturnich akci (AFO,..

(e

50 100 150 200 250

Desata otazka se ptala na to, jaké formy marketingovych komunikaci UPOL stu-
denti vnimaji nejsilngji. Otazka byla uzaviena a respondenti mohli zvolit maximalné
5 moZnosti. Z dotazniku plyne, Ze nejsilnéji studenti vnimaji komunikaci na socialnich
sitich UPOL (334), online reklamu (229), prezentaci UPOL pii Dni otevienych dveti
(175), poradani/spolupotadani kulturnich, védeckych a sportovnich akci (143), komunikaci
prostifednictvim webovych stranek (139), UPoint jako komunitni centrum, misto
k setkavani, ale 1 k zakoupeni propagacnich pfedméth (117), prezentaci na veletrhu vyso-
kych skol Gaudeamus (114). Mén¢ uz studenti vnimaji jednotny vizualni styl (76), Word
of Mouth marketing (62), offline reklamu (56). Nejméné respondentd zvolilo moznost ro-
zesilani newsletterti (19), prezentaci na vybranych stiednich Skolach (19), reklamu v radiu

(6), reklamu v televizi (4) a tiskové zpravy (3).
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Které formy marketingovych komunikaci UPOL nyni vnimate
nejsilnéji?
(Vyberte maximalné 5 odpovédi)
Potéadani/spolupotradani kulturnich, védeckych a.. I
Jednotny vizualni styl
Rozesilani newslettert
Prezentace UPOL na vybranych stfednich skolach
Prezentace UPOL pfi dni otevienych dveéri
Prezentace UPOL na veletrhu vysokych skol..
WOMM = Word Of Mouth Marketing nebo-li osobni..
Tiskové zpravy
Upoint - jako komunitni centrum, misto k setkavani,..
Komunikace prostednictvim webovych stranek
Komunikace na socialnich sitich UPOL (Facebook,..
Reklama v radiu
Reklama v televizi

Offline reklama (billboardy, letaky, brozury)

Online (internetova) reklama
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V jedendcté otdzce méli respondenti zhodnotit soucasné marketingové komunikace

UPOL jako celek, a to znamkami jako ve Skole, tedy 1 znamenala vyborny, 5-
nedostate¢ny. Nejvice studenti zhodnotilo souc¢asné marketingové komunikace stupném 2-
chvalitebny (172), hodnoceni 1-vyborny zvolilo 147 studentd, jako 3-dobry hodnotilo 49
studentt a stupen 4-dostatecny zvolilo 5 studentil. Jako 5-nedostate¢ny nehodnotil zadny

z respondenttl.
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Ohodnot’te znamkou jako ve §kole marketingové
komunikace UPOL jako celek

1%

= |=vyborny
2=chvalitebny

= 3=dobry

= 4=dostateCny

= 5=nedostatecny

Dvanécta otazka byla oteviena a ptala se respondentil na to, v ¢em vidi moznost

zlepseni marketingovych komunikaci UP. Na tuto otdzku odpovédélo dohromady

84 respondentli. Mnoho z nich odpovédé€lo, ze nevi nebo ze by neménili nic. Z odpovédi,
které se nejcastéji opakovaly to byly: rozsifit povédomi o UP 1 mimo Moravu, posilat vice
ambasadort na stiedni Skoly, vytvofit nova promo videa, vice propagovat v radiu, televizi
a tisku, zptehlednit webové stranky, zlepSit komunikaci mezi jednotlivymi fakultami a
katedrami, zamezit rozesilani phishingovych emaili, vice informovat o uspésich absolven-
th

a studenttl, zlepsit Facebook a Instagram. Mezi dal§imi navrhy byly napt. vice vyuzivat
reklamu v tisténych médich, vice propagovat vyzkum, vice online ale i outdoorové rekla-
my, zlepSit mezinarodni prezentaci obort, zlepSit vizualni identitu na socidlnich sitich jed-
notlivych kateder, sniZit pocet tiSténych propagacnich materiald, zlepSit komunikaci mezi
univerzitou a studenty, vice zdlraznovat historii a prestiz univerzity v marketingovych
komunikacich.

Ttinéacta otdzka zjistovala, co by podle soucasnych studentli mohlo na UP ptilakat

dalsi zdjemce o studium. Tato otazka byla uzaviena a nabizela devét moznych odpovédi

a otevienou variantu jiné, kam respondenti mohli napsat dal§i moznost/i. Podle studentl by
dalsi zdjemce mohla ptilakat prestiz univerzity (202), kvalita vyuky (187), bohata nabidka
obort (178), uplatnitelnost v praxi (160), pratelska atmosféra (134), historické prostiedi
meésta Olomouc (112), moZznost vycestovat do zahranici (109), mimoskolni aktivity UPOL

(69), individudlni ptistup (65). 4 respondenti zvolili moznost jiné a napsali: ,, Jesté jsem
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chtéla dodat, ze obor zubni lékaistvi je v CR nejlepsi v praktické vyuce. Takze néjaké hezké
brozurky a reklamy u mé nerozhodovaly. Navic Olomouc mam nejblize domu, nebylo nad
Jinou univerzitou ditvod vahat. MozZnosti mimoskolnich aktivit atd mé v te dobé vitbec neza-
Jjimaly. “, ,, lepsi vyukové materialy a skripta“, ,, Tézké zvolit pouze tFi moznosti. Ale pridala
bych prostredi Olomouce - neni tu prelidnéno, jsou tu studenti, krasné parky, prijatelné
ceny a v okoli nadhernd priroda. Zaroven to neni uplné vesnice bez kulturnich akci, takze

idealni ;) * a ,, Zprehledneni stranek UPOL, které, ac nové, jsou velmi neprehledné. .

Co by podle Vas mohlo prilakat dalSi zajemce o studium na
UPOL?
(Vyberte maximalné 3 moZnosti)

Jiné: (vypiste) N

Historické prostiedi mésta Olomouc
Mimoskolni aktivity UPOL
Pratelska atmosféra

Moznost vycestovat do zahrani¢i
Individualni pfistup

Uplatnitelnost v praxi

Bohata nabidka obort

Prestiz univerzity

Kvalita vyuky

(=]
(¥4
o

100 150 200 250

6.3.1. Vyhodnoceni vysledkiu dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 531 respondentli. Nejvice bylo Zen ve
veéku 20-24 let. Nejvice respondentli pochazelo z Olomouckého kraje. Soucasnych studen-
th se vyzkumu zucastnilo 373 a nej€astéji pochazeli z Filozofické fakulty. VéEtSina studentd
pochézela z prvniho ro¢niku bakalaiského prezenc¢niho studia, nejcastéji studovany obor
respondentl byl obor Pravo. Jako nejvice uzite¢né zdroje informaci pti rozhodovani
o studiu na UP povaZzuji respondenti webové stranky, Den otevienych dveti a internetovy
vyhledavac¢ Google. Naopak nejméné respondentli volilo moznost reklama v televizi,

v radiu, Instagram jednotlivych fakult nebo kateder. Z mimoskolnich ¢innosti UP studenti
nejvice ocenuji, Ze univerzita potada nebo se podili na poradani mnoha udalosti (napf.
AFO, Zaparkuj, Noc védct atd.), ptatelskou atmosféru UP 1 Olomouce a komunikaci UP

na socialnich sitich — na to navazuje vysledek z dalsi otazky ohledné formy marketingo-
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vych komunikaci, které studenti vnimaji nejsiln€ji. V soucasné dob¢ studenti nejvice vni-
maji komunikaci prostfednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram, online reklamu a
prezentaci UP na Dni otevienych dvefi. Celkové marketingové komunikace UP hodnoti
znamkou 2-chvalitebny. Moznost zlepSeni soucasnych marketingovych komunikaci vidi
predev§im v rozsiteni povédomi o Univerzité Palackého v Cechach, fikaji, Ze popularita
UP je velka, avsak pouze na Morave, dale si mysli, ze by univerzita méla vysilat vice am-
basadorit UP na stedni Skoly — tedy studenty, ktefi budou piedavat své vlastni zkusenosti,
také by doporucili vytvaret promo videa a Castéjsi prezentaci vysledki studentl a absol-
ventl. Mysli si, Ze nejvice by potencidlni studenty mohla univerzita ptildkat komunikova-
nim prestize UP, kvality vyuky a mnozstvim nabizenych obort.

Na zakladé¢ provedeného dotaznikového Setteni, 1ze odpoveédét na dil¢i vyzkumné
otazky.

1. Co se studentim z mimoskolnich aktivit UP libi nejvice?

Soucasni studenti Univerzity Palackého nejvice ocenuji to, ze UP potfada nebo se podili
na potradani mnoha kulturnich akci, dale se jim 1ibi celkova pratelska atmosféra jak univer-
zity, tak 1 mésta Olomouce. Ttetim nejoblibenéj$im aspektem je zpiisob, jakym UP komu-
nikuje a jak se prezentuje na socidlnich sitich.

2. Které formy marketingovych komunikaci UP vnimaji studenti nejsilnéji?

Marketingové komunikace UP maji rizné formy, soucasni studenti nejsilnéji vnimaji
komunikaci na socidlnich sitich Facebook a Instagram, kde je UP velmi aktivni. Druhou
nejcastéji zminovanou formou byla online reklama, za tieti nejvyrazné;si formu povazuji
studenti prezentaci UP na Dni otevienych dvefi

3. Jak studenti hodnoti souasné marketingové komunikace UP?

Studenti UP hodnoti marketingové komunikace pozitivné, nej€astéji udélenou znam-
kou bylo 2-chvalitebny (46 % respondenttl), 40 % respondenti dokonce ohodnotilo sou-
asné marketingové komunikace zndmkou 1-vyborny. Zadny z respondentii nehodnotil
znamkou 5-nedostate¢ny. Pozitivni hodnoceni vyplyva i z otazky €. 12, kde méli respon-
denti moZnost napsat, v ¢em by se marketingové komunikace mély zlepsit. Velmi Castou

odpovédi bylo, Ze neni co zlepSovat.
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6.4. SWOT analyza

SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky Univerzity Palackého v Olomouci
a prilezitosti a hrozby na trhu vysokych Skol. Analyza vychazi z pfedchozich analyz a

z dotaznikového Setfeni.

6.4.1 Silné stranky

« Siroky vybér nabizenych obori — UP nabizi dohromady 274 bakalatskych,
magisterskych a doktorskych studijnich programt s Sirokym zamétenim — od hu-
manitnich, spole¢enskoveédnich obord, ptes teologii, ucitelstvi az po I¢karské a pii-
rodovédné obory. UP ma ve své nabidce i nékolik unikétnich obord, které nelze
studovat na zadné jiné vysoké skole v CR. V roce 2017 t&chto jedine¢nych oborti

bylo celkem 27.

» Kvalita studia — pocet profesori, docentii a zahrani¢nich odbornikli na UP neusté-
le roste, zaroven se UP snazi zlepSovat zdzemi podporujici jejich tviréi a pedago-
gickou ¢innost. V roce 2017 na UP putisobilo 1 886 akademickych a 439 védeckych

oo . s .~ .o 153
pracovnikd, z nichz 13 % tvofili odbornici ze zahranici.

» Aktivni studentska komunita — na Univerzité Palackého v Olomouci v souc¢asné
dobé existuje kolem 30 studentskych organizaci a spolkii s riznym zamétenim.
V tinoru 2018 byl v prostorach budovy ustfedni knihovny UP (Zbrojnice) otevien
Studentsky klub UP, kde se ¢lenoveé spolkli mohou schazet. Aktivni studentskou
komunitu 1ze vysledovat i na Facebooku ve skupiné Univerzita Palackého v Olo-
mouci, kde jakykoliv dotaz rozpouta diskuzi, do které se nejcastéji zapojuji prave
studenti UP. Vysokou aktivitu facebookové skupiny autorka sama ovéfila pii psani
diplomové prace — ve skupiné byl zvetejnén dotaznik, ktery je soucasti této prace.
Za par minut po zvefejnéni mél desitky reakci a za pouhou jednu noc, tedy ani ne

za 24 hodin, dotaznik vyplnilo ptiblizné 350 respondentt.

* Moznost stazi — UP podporuje studentské praxe a aktivné spolupracuje s mnoha

subjekty, které studentim staZze umoznuji a propojuji je tak s praxi. UP podporuje

'35 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCL. Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého v Olo-
mouci za rok 2017. [online]. cit. 2019-03-01. Dostupné Z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view.
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zahrani¢ni mobilitu studentd i pedagogt, a to jak v programu Erasmus+,
tak i v programu Erasmus Mundus, CEEPUS nebo v Merrilové ¢i Fullbrightove

programu.

* Pratelské a otevirené prostiedi — UP je oteviena svym studentim ve vSech téma-
tech, o kterych aktivné diskutuji zastupci univerzity se studenty, a to nejcastéji
prostfednictvim socidlnich siti. Neni neobvyklé, ze se do urcitych diskuzi zapojuje
i sam rektor UP prof. Mgr. Jaroslav Miller, M. A., Ph.D. ¢i dalsi vySe postaveni za-

stupci univerzity.

* Péce o studenty — Univerzita Palackého v Olomouci poskytuje svym studentiim
stipendia (prospéchové, socialni, ubytovaci, stipendium na vyzkumnou, vyvojovou
a inovacni ¢innost), poskytuje slevy na vstupné do mnoha kulturnich i sportovnich
zafizeni v Olomouci a na kulturni a védecké udalosti. Diky popularité UP poskytu-
je 1 mnoho olomouckych podnikt slevy pro studenty. Studenti UP také mohou vy-

uzit rizna poradenska centra.

* Péce 0 absolventy — UP ma vlastni absolventsky program, jehoz cilem je sdruzo-
vat absolventy univerzity. Absolventi se mohou stat ¢leny tzv. Klubu absolvent,

ktery umozituje ziskani mnozstvi vyhod a akci v ramci UP ale i mésta Olomouc.

6.4.2 Slabé stranky

« Spatna komunikace mezi jednotlivymi fakultami a katedrami — podle n&kte-
rych studentd casto vazne komunikace mezi jednotlivymi fakultami a katedrami —
studenti dvouobort se mohou €asto potkévat s timto problémem pfi feseni studij-
nich zaleZitosti.

« Mala propagace v Cechach — z provedeného dotaznikového $etieni vyplynulo, Ze
popularita UP sahd pouze k hranicim Moravy. Je malo komunikovano, Ze Uroveil

UP dosahuje kvality Masarykovy &i Karlovy univerzity, a to pfedevdim v Cechéch.

* Mala propagace vyzkumu a uspésnych studenti a absolventi —z provedené¢ho
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze se pfevazné komunikuje otevienost a moderni
pfistup univerzity, av§ak zapominaji se zdlraziiovat konkrétni vysledky vyzkumi

¢i studentll nebo uspechy absolventi.

* Webové stranky pouze v ¢eském a anglickém jazyce — webové stranky UP exis-

tuji pouze v ¢eském a anglickém jazyce. Vzhledem k mnozstvi vyucovanych jazy-
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kil na univerzité¢ by webové stranky mohly byt ptelozeny do vice svétovych jazyka

pro snazsi orientaci zahrani¢nich studentti a pedagog.

* Webové stranky nékterych kateder nejsou zmodernizované dle jednotného
vizualniho stylu — ackoliv vétSina kateder ma zmodernizované webové stranky ve
stejném stylu jako jsou fakultni a celouniverzitni, ne vSechny katedry tento trend
nasleduji, coz mize byt pro n¢které uchazece matouci, zaroven jim stard verze

webu muze ptipadat nepiehlednd a miize ovlivnit jejich rozhodnuti o studiu na UP.

* Webové stranky nékterych kateder nejsou aktualni — neposkytuji aktualni in-
formace o vyuce soucasnym studentiim, a to z toho diivodu, Ze nejsou spravovany
odborniky. V disledku toho se ke studentlim nedostavaji aktudlni informace, coz
muze negativné ovlivnit jejich recenze na UP. Tento problém se konkrétné tyka

Katedry politologie a evropskych studii.

6.4.3 Prilezitosti

* Studenti ze Slovenska — v soucasné dobé€ studuje na Univerzité Palackého v Olo-

13 pro které je UP likava nejen diky své

mouci kolem 1800 slovenskych studentl
prestizi, ale i diky dobré dopravni dostupnosti. Slovensti studenti maji narok na
ubytovaci stipendium, kromé toho mohou dosahnout 1 na jina stipendia, mohou
komunikovat 1 psat seminarni prace ve svém rodném jazyce, proto slovensky trh

predstavuje velky potencial pro UP.

» Zahranic¢ni studenti — na UP pfijizdi v rdmci programu Erasmus+ a dalSich pro-
gramll mnoho zahrani¢nich studentti. Tito zahrani¢ni studenti by se mohli stat stu-
denty prezencni nebo kombinované formy studia a mohli by tak rozsifit fady stu-

dentt, protoZe UP nabizi vyuku nékolika oborti i v anglickém jazyce.

* UZSi spoluprice se stiednimi Skolami — UP by mohla jesté vice rozsifit tzv.
roadshow po sttednich Skolach, kde by mohla oslovit potencialni studenty. Do ak-
tivniho oslovovani potencialnich studentli by univerzita mohla mnohem vice zapo-
jit své soucasné studenty — absolventy stfednich skol, kteti by na své stfedni Skole

mohli referovat o studiu na UP a pfilékat tak nové studenty.

¥ UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Univerzita Palackého vyrdzi na turné po Slovensku, Slo-
vakiic  na ni  studuje c¢im  dal vice. [online]. cit. 2019-03-25. Dostupné z:  htt-
ps://www.upol.cz/nc/zpravy/zprava/clanek/univerzita-palackeho-vyrazi-na-turne-po-slovensku-slovaku-na-
ni-studuje-cim-dal-vice-1/.
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* ZvySeni povédomi o unikatnich oborech — UP by méla zvySovat povédomi
o existenci unikatnich obori, které nelze studovat na jiné univerzité. V soucasné

dobé tyto obory nejsou nijak zv1asté propagovany.

* ZvySeni povédomi uspéSnych absolventech — Univerzita Palackého v Olomouci
by mohla vice informovat veiejnost o svych uspésnych absolventech, diky tomu

by mohla piilédkat dalsi zdjemce o studium.

6.4.4 Hrozby

» Ztrata akreditace nékterych oboriu — existuje realné riziko, ze nékterym obortim
bude odebrana nebo nebude prodlouzena akreditace. V tom piipad¢ nastava kom-
plikace pro UP, v diisledku které by univerzita ptisla o potencidlni studenty. Ob-
zvlasté velky problém by mohl nastat v piipad¢, kdy by akreditace nebyla udélena

n¢kolika desitkam programd.

* Maly pocet stiedosSkolakii — hrozbou pro UP je maly pocet sttedoSkolakti nebo
maly zdjem mezi nimi o studium na vysoké skole. Ackoliv v soucasné dob¢ se zda,
e pocet stiedoskolakii pomalu zaéin4 riist'>, neznamené to automaticky, Ze po-

roste 1 zdjem o vysokoskolské vzdélani.

* Neatraktivnost nékterych novych obortu — UP nabizi nékolik unikatnich obort,
které jsou na jedné strané jeji silnou strankou a vyhodou, na druhé strané€ o tyto
obory nemusi byt ze strany studentii SS z4jem, a proto nemusi piilakat nové stu-

denty.

* Velky zajem o technické obory — v budoucnu by se mohl trend studia technickeé-
ho oboru jesté vice prohloubit a mohl by znamenat hrozbu pro UP v podob¢& malé-

ho poctu zajemct o studium humanitnich obort.

* Zména zakona o vysokych S§kolach — v ptipadé, kdy by byl schvalen novy zakon
o vysokych skolach nebo uprava stavajiciho zakona, hrozi, Ze nastane zména urci-
tych procesl uvnitt univerzity, které by mohly mit vétsi ¢i mensi dopad na efek-

tivni fungovani.

%3 CTK. NUV: Na stiednich koldch zacind pribyvat Zdkii. [online]. cit. 2019-03-26. Dostupné z: htt-
ps://www.ceskenoviny.cz/zpravy/nuv-na-strednich-skolach-zacina-pribyvat-zaku/1623653.
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6.4.5. Vyhodnoceni SWOT analyzy

Mezi nejsilnéjsi stranky UP patii velky vybér studovanych obort, kvalita studia,
ktera je zajisténé kvalitnimi pedagogy, ziva studentska komunita, moznost riznych stazi,
at’ uz v CR nebo v zahraniéi, pratelské a oteviené prostiedi a péce o studenty i absolventy.
Naopak mezi slabiny UP patii Spatna komunikace mezi jednotlivymi fakultami a katedra-
mi, slaba propagace univerzity v Cechach a slaba propagace vyzkumu, Gspé$nych studenti
a absolventti. Dalsi slabiny se tykaji webovych stranek — existuji pouze v Ceském
a anglickém jazyce, nékteré z kateder nemaji webové stranky v jednotném vizudlnim stylu
jako zbytek univerzity a webové stranky nékterych kateder neposkytuji aktualni informace
pro soucasné studenty.

Prilezitosti, na které by se UP m¢la zaméfit, jsou slovensti a dal$i zahranicni stu-
denti, kterych by na univerzit¢ mohlo v budoucnu studovat jesté vice. Dalsi ptilezitosti pro
UP je vytvorit uzsi spolupraci se sttednimi Skolami, rozsifit povédomi o unikétnich obo-
rech vyuc¢ovanych na UP a zvysit povédomi o uspé$nych absolventech. Hrozbu pro UP
pfedstavuje ztrata akreditace nékterych z oborl, maly pocet stiedoSkolakl nebo neatraktiv-
nost nékterych novych obort. Hrozbou je také zvySeni z4jmu a oblibenosti technickych
obort, které se na UP nevyucuji nebo zména zdkona o vysokych skoléach, ktera by mohla

znamenat komplikace v efektivnim fungovani.

6.5. Vyhodnoceni praktické ¢asti

Prakticka cast diplomové prace se sklada ze Ctyt €asti, z nichz kazdd méla pomoci
najit odpovédi na vyzkumné otazky.

Celkem byly provedeny tfi analyzy — Porterova analyzy péti konkurenc¢nich sil,
analyza soucasnych marketingovych komunikaci UP, SWOT analyza a dotaznikové Setfe-
ni. Na zakladé vysledki 1ze odpovédét na vyzkumné otazky:

1. Jaké nastroje marketingovych komunikaci Univerzity Palackého v Olomouci vni-
maji soucasni studenti jako nejefektivné;si?

Za pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze studenti UP ze soucasnych marke-

tingovych komunikaci UP nejvice vnimaji Public Relations v podob& komunikace na

socialnich sitich, prezentace UP na Dnech otevienych dvefi a potadani nebo spolupo-

fadani rznych kulturnich, védeckych a sportovnich akci a komunikaci prostiednictvim

webovych stranek. Dale vnimaji online reklamu a UPoint jako formu osobniho prodeje.
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Naopak nejméné soucasni studenti vnimaji Public Relations v podob¢ vydéavani tisko-
vych zprav, reklamu v televizi a v radiu, osobni prodej ve formé¢ roadshow po stfednich

Skolach a direct marketing v podobé rozesilani newslettert.

2. Jak jsou hodnocené marketingové komunikace Univerzity Palackého v Olomouci?
Marketingové komunikace Univerzity Palackého v Olomouci jsou hodnoceny velmi
pozitivné. V dotaznikovém Setieni 46 % respondentl ozndmkovalo marketingové ko-
munikace znamkou 2-chvalitebny a 40 % respondenttl hodnotilo zndmkou 1-vyborny,
13 % respondentii hodnotilo zndmkou 3-dobry a pouhé 1 % respondentii ud€lilo znam-
ku 4-dostate¢ny, nikdo nehodnotil znamkou 5-nedostate¢ny. Pozitivni hodnoceni vy-
plynulo i z otdzky, kterd zjiStovala, v ¢em respondenti vidi moznost zlepSeni marketin-
govych komunikaci UP, kdy pfiblizn€ 20 % respondentli odpovéd¢lo, Ze by na soucas-

nych marketingovych komunikacich nic neménili.
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7. NAVRH PROJEKTU KOMUNIKACNI KAMPANE UNIVERZITY
PALACKEHO V OLOMOUCI

V projektové ¢asti diplomové prace bude vytvoien navrh komunikaéni kampané
Univerzity Palackého v Olomouci, kterd bude vychazet ze zjisténi v praktické ¢asti. Ko-
munikacni kampan se bude orientovat na soucasné studenty, absolventy a potencialni stu-
denty UP a bude v souladu se strategickymi cili UP.

Na zékladé vysledki z Porterovy analyzy, analyzy soucasnych marketingovych
komunikaci, dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy provedenych v praktické ¢asti diplo-
mové prace, bude v projektové ¢asti navrzena komunikacni kampan Univerzity Palackého
v Olomouci pro akademicky rok 2019/2020. V projektu se budou nachazet doporucenti,
¢emu vénovat pozornost a ¢emu se vyhnout, aby byla zajisténa efektivita marketingovych

komunikaci.

7.1. Cil projektu

Cilem projektu je sestavit takovou komunikacni kampan, ktery bude piedéavat nej-
dulezit&jsi informace k cilové skuping s ohledem na to, co zajima soucasné studenty a co
by mohlo zajimat i potencidlni studenty. Navrhovany komunika¢ni mix by mél vést
k rozsiteni povédomi o Univerzité¢ Palackého v Olomouci, ke zvyseni poc¢tu studentli a

k posileni znacky UP.

7.2. Cilové skupiny

Cilové skupiny pro komunikaéni kampaii jsou tii — studenti stfednich §kol, soucasni
studenti a absolventi UP.

Prvni cilové skupina - studenti stfednich Skol predstavuji potencialni studenty UP.
Mezi vysokymi Skolami je velky konkurenéni boj o kaZzdého studenta, protoZe od poctu
studentii se odviji také financovani VS. Stiedoskolskym studentiim je dileZité nejen nabi-
zet zajimavé obory, ale i s nimi efektivné komunikovat. Tato cilova skupina je velmi dtle-
Zita, protoze de facto umoznuje existenci samotné univerzity.

Druhou cilovou skupinou jsou soucasni studenti a absolventi UP. Jejich ndzor
(Word of Mouth) mlize pozitivné ¢i negativné ovlivnit rozhodnuti potencialnich studentd,

proto se nesmi zapominat ani na ng. Je tedy diileZité pro n¢ neustéle vymyslet nové véci,
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jak je zaujmout, avsak stejné tak je nutné je pravidelné informovat a aktudlnim déni

a chystanych akcich na univerzit¢.

7.3. Navrh komunikaéni kampané

7.3.1. Potencialni studenti UP

Jak jiz bylo napsano vyse, potencialni studenti — studenti stiednich skol prevazné
v Ceské, ale i Slovenské republice jsou kli¢ovou cilovou skupinou, ktefi reps. jejich poéet
primo ovliviiuje samotnou existenci vysoké skoly. UP s touto cilovou skupinou musi efek-
tivné komunikovat a pfedavat ji relevantni informace.

V nésledujicim akademickém roce bude UP i nadale provozovat webové stranky
uréené zajemcum o studium www.studuj.upol.cz, kde uchazeci naleznou vesker¢ informa-
ce o studiu — pro¢ studovat na UP, nabidku oborti, mozZnosti studia, informace ohledn¢ po-
davani elektronické ptihlasky atd. Navrhuji pfidat na webové stranky novy prvek, ktery
uchazeci usnadni rozhodovani o studiu na UP. Novym prvkem bude tzv. sekce UPguide,
kde z4jemci naleznou seznam studentii, kteti budou ambasadory svého oboru. Uchaze€ si
v této sekci vybere ambasadora-studenta konkrétniho oboru, o ktery ma zajem, a bude ho
moci kontaktovat a zeptat se ho na vSe, co ho zajima ohledn¢ vybrané¢ho oboru. Student
UP, ktery se bude chtit stat ambasadorem, bude dobrovolné¢ a v ramci svého volného casu
poskytovat zajemciim informace o oboru, o fungovani UP 1 o studentském Zivote
v Olomouci. Ambasadoii budou rozdéleni podle fakulty, katedry a podle studovaného obo-
ru. V sekci UPguide bude mit kazdy ambasador profilovou fotografii a stru¢né informace
0 sobé a zarovef e-mail">®, prostfednictvim kterého ho uchaze¢ miize kontaktovat. Amba-
sadofi budou nejspolehlivéji referovat o konkrétnim oboru, budou moci zajemci poradit
ohledn¢ vybéru, nasledné ohledné piijimacich zkousek — na co by se uchazeci méli zvlasté
zamg¢fit. Po uspéSném prijeti ke studiu se mohou stat radcem pii volbé predméti, vedou-
cich praci atp. V dotaznikovém Setfeni n€kolikrat zaznéla vytka ohledné popisu jednotli-
vych obort z diivodu, Ze popis neni dostatecny a ze zdjemce Casto nevi, co od oboru sku-
te¢né Cekat. V tomto by UPguide byl velmi uzite¢nym a zajemctim o studiu by se tak do-

stalo vyjime¢nych informaci. Aby se zajistila spolehlivost jednotlivych ambasadorii, mél

13 Zvefejnéni emailu probéhne na zékladé souhlasu se zvefejnénim, které bude spliiovat podminky nafizeni
GDPR.
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by kazdy z nich na svém profilu i hodnoceni na §kale A-F (jako se zndmkuje na VS). Pro
zvySeni motivace ambasadorti by byl zavedeny systém odmén, kdy by za kazdou ziskanou
znamku A ambasador obdrzel drobny darek z UPointu. Zplisob komunikace by zalezel na
jednotlivych ambasadorech, mohli by se zajemci komunikovat online ¢i si domluvit osobni
schiizku. Pokud by tato sekce na webovych strankach skute¢né vznikla, omezil by se pocet
dotazii na facebookové skupin€ Univerzita Palackého v Olomouci, kde zajemci ¢asto shani
studenty urcitych obora s dotazy ohledné studia.

WOM marketing patii mezi velmi G¢inné nastroje — coz vyplynulo 1
z dotaznikového Setfeni, kdy hned na druhém misté v diilezitosti informacnich zdrojt pfi
rozhodovéani o studiu byla pravé doporuceni od studentli a absolventi. Je nezbytné s t€émito
cilovymi skupinami byt v neustadlém kontaktu a informovat je o aktudlnim déni i o budou-
cich planech univerzity. Vice se této cilové skupiné vénuji podkapitoly 7.3.2. a 7.3.3.

UP bude i v dalsim akademickém roce vyuzivat PPC reklamu na platformé Goo-
gleAds a Sklik. Z vyzkumu vyplynulo, ze 57 % respondentd povazuje internetovy vyhle-
davac¢ Google za dulezity, 22 % za nedileZity a 21 % respondentii volilo neutralni odpo-
véd’. Oproti tomu vyhleddva¢ Seznam volilo jako diileZity pouze 13 % respondentt, 75 %
jako nedtlezity a 12 % respondentti zvolilo neutralni odpovéd’. Na zaklad¢ tohoto zjisténi
navrhuji investovat finan¢ni prostfedky do obou platforem, tedy do GoogleAds i do Sklik,
a to v poméru 8:2.

Den otevieny dveti by se v pfiStim akademickém roce mél konat ve dvou terminech
stejné jako v letoSnim. Prvni v podzimnich mé&sicich, druhy v lednu. Navstévnici by si
z Dne otevienych dveifi méli odnést nejen informace o studiu, ale méli by se i pobavit
a dozvedét se o zajimavostech vztahujicich se k historii a soucasnosti UP. Pro tento tcel
navrhuji vytvofit mobilni aplikaci, kterd bude zdbavnym zpisobem vzdélavat navstévniky
o UP. Na vyvoji by se mohli podilet samotni studenti UP. Bude se jednat o aplikaci-hru
inspirovanou mobilni hrou Pokémon Go, ktera je zaloZena na principu virtudlni reality.
Cilem hry UPGame bude objevovat zajimava mista a osobnosti, které jsou spjaté
s univerzitou a vzdélavat se. Hra zacne tim, Ze si hra¢ zvoli tym. Tymi bude dohromady
osm a budou pojmenované podle jednotlivych fakult — Filda, Ptiroda, Efték4, Pajda, Lé-

katska, FZV a Cyrilometod¢jska. Princip hry bude spocivat v tom, ze hra¢ chodi po mésté
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Olomouc a v mistech, ktera jsou spjata s UP, lovi Pallas Athénu pomoci §titu'”’, kterych
celkem musi sesbirat 100. Hra bude rozdé€lené na 5 trovni (kazda po dvaceti Pallas Athé-
nach) a obtiznost se bude stupiiovat. Pallas Athéna se bude zobrazovat v riznych barvach a
ukolem hrace bude pomoci stitu ulovit Pallas Athénu prave v barveé svého tymu (podle
barev jednotlivych fakult). Hra¢ vyhodi $tit posunem prstu nahoru po obrazovce smartpho-
nu. Pokud zasédhne Pallas Athénu v barve svého tymu, ziska ji, pokud zasahne Pallas Athé-
nu v barve jiného tymu, ztrati jednu ze svych Pallas Athén. Pokud uvidi zlatou nebo stiibr-
nou Pallas Athénu, maze ji ulovit, at’ uz pochazi z jakéhokoliv tymu — stiibrna ma hodnotu
dvou, zlatd ma hodnotu tii Pallas Athén. Cilem hry bude sesbirat v§ech 100 Pallas Athén
rozmisténych po celé univerzité a Olomouci. O sesbirané Pallas Athény se vSak hra¢ musi
starat. Pallas Athéna je podle fecké mytologie bohyné moudrosti, a proto ji hra¢ musi do-
slova krmit znalostmi. Po urCité dobé hrani hry za¢ne $tit blikat — to znamena, Ze je tieba
nakrmit posbirané Pallas Athény. Hra¢ podrzi prst na Stitu a zobrazi se mu otazka, ktera se
bude tykat historie UP, zajimavych osobnosti, které¢ jsou spjaté s univerzitou atp. Pokud
hra¢ otazku zodpovi spravné, nakrmi své Pallas Athény, pokud odpovi $patné, ztrati jednu
Pallas Athénu. Hra bude fungovat na principu rozsifené reality — to znamenad, ze hra¢ na
svém smartphonu uvidi redlné zobrazeni mésta doplnéné o digitalni prvky, a to diky pfipo-
jeni k internetu. Hru se pravdépodobné nepodati vyvinout do terminti Dnti otevienych dve-
1 v pfistim akademickém roce, av§ak mohlo by se povést ji vyvinout do dvou let. Je velmi
pravdépodobné, Ze uchazec o studium hru nestihne dohrat celou béhem jednoho dne, kdy
navstivi Den otevienych dveti, proto pro n¢ho bude zaroven motivaci se nejen do Olomou-
ce, ale i na UP vratit. Hra bude urcena nejen zajemctm o studium a studentim UP, ale i
Siroké vetejnosti, coz povede k posileni znacky univerzity.

UP se v nésledujicim akademickém roce zic¢astni veletrhu vysokych Skol Gaudea-
mus, kde budou zastupci univerzity, néktefi pedagogové a studenti poskytovat informace
o studiu potencidlnim studentim. V dotazniku se vicekrat objevila pfipominka, zZe by se
mélo omezit rozdavani tiSténych letaki a brozur, kterych kazdy uchaze¢ na Gaudeamu
dostane stovky a nakonec je stejné vyhodi a dochazi tak ke zbyte¢nému plytvani. K elimi-
naci tohoto efektu navrhuji tfi moZna feSeni:

1. UP mutze vytvofit letak o rozméru A3, na kterém budou vSechny informace,

které jsou na malych letdcich. Tento velky letdk bude poskladany do finalni ve-

137 Stit s Pallas Athénou v helmé& vznikl jako symbol obnovené olomoucké univerzity po druhé svétové valce.
Stit je nyni znakem UP.
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likosti A6. Pokud UP zvoli tento typ letaku, tak bude bezpochyby jedinou uni-

verzitou, kterd vydava letaky v tomto formatu — tim upoutd pozornost zéjemce,
ktery navic bude mit vSechny informace na jednom mist¢, nebude je muset vy-
hledavat v X letacich. Nevyhodou této varianty je, Ze neklesne spotieba papiru.
Dalsi navrhy jsou proto uspornéjsi.

2. UP miize vytvofit jeden typ letdku se stru¢nymi nejdilezitéj$imi informacemi
a s odkazem na webov¢ stranky, Facebook ¢i Instagram.

3. UP nebude vyuzivat zadné tisténé letaky, misto toho bude vyuzivat QR kaod.
Zajemce si tento QR kod oskenuje pomoci mobilni aplikace a nasledné se mu
zobrazi brozura o univerzité v online podob¢. Zajemce si vybere informace, kte-
ré jsou pro n¢ho relevantni a ty si uloZi do svého mobilniho telefonu. Tim se
maximalné eliminuje plytvani papirem.

UP bude i nadale pokra¢ovat v roadshow po stiednich $kolach v Ceské i Slovenské
republice. Do této doby roadshow probihaly tak, ze se n¢kolik zastupcii univerzity ¢i peda-
gogtli spolecné se studenty nebo samotni studenti vydali prezentovat UP na stfedni Skoly.
Navrhuji vytvofit systém, prostfednictvim kterého by roadshow mnohem vice podnikali
sami studenti, ktefi by prezentovali univerzitu na své stfedni Skole. Systém by fungoval
v ramci nepovinného C-pfedmétu, ktery by byl pro vétsi motivaci studentii kreditove
ohodnoceny. Roadshow by probihaly béhem 14 dni v obdobi pfed prvnim Dnem otevie-
nych dvefi tak, aby na n&j studenty SS mohli pozvat. Student UP si sam zvoli konkrétni
den, domluvi si termin na SS a pfipravi si vlastni prezentaci univerzity a svého oboru. Ten-
to typ roadshow bude velmi autenticky a vérohodny v oich studenttl SS, kteii se spise
ztotozni s prednasejicim, kterého znaji od videni nez s lidmi, které ptred tim nikdy nevidéli.
SS poté vyplni kratky dotaznik, kde zhodnoti studentovu prezentaci a na jehoz zakladé
studentovi bude ¢i nebude uznan predmét.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze za nejméné dulezitou formu propagace po-
vazuji studenti reklamu v televizi, v radiu a v tiSténych médiich. Proto navrhuji, aby se UP
zamgéfila spiSe na online reklamu, kterou 1ze snaze cilit, tedy aby vyuzila PPC reklamu, jak
je popsano vyse, a také reklamu na Facebooku a Instagramu, kde se tato cilova skupiné
velmi asto pohybuje. Online reklamu by UP méla cilit na celou CR, tak aby se UP dostala
do povédomi i studentiim stiednich $kol jak na Moravé, tak i v Cechach, protoze
z vyzkumu vyplynulo, Ze popularita Univerzity Palackého v Olomouci saha pouze

k hranicim Moravy.
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Soucasni studenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze dalsi zajemce o studium by
mohla ptilékat prestiz univerzity, kvalita vyuky, Siroka nabidka obord, ale i pratelska at-
mosféra univerzity a historické prostiedi mésta Olomouc. V komunikaci by tedy tyto

aspekty mély zaznit a umocnit tak sdélent.

7.3.2. Soucasni studenti UP

Soucasni studenti jsou pravideln¢ informovani o aktualnim déni a udalostech na
univerzité¢ prostiednictvim newsletterti. DalSim silnym nastrojem jsou socialni sit¢ UP,
které, jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, jsou v soucasné dob¢ i nejsilnéji vnimanym
nastrojem marketingovych komunikaci UP. Nejen, Ze informuji o aktualnim déni, ale i
zabavnou formou vzdé¢lavaji. Proto bude UP i nadéle pokracovat ve své aktivité na social-
nich sitich, hlavné na Facebooku a Instagramu. Navrhuji pofadat soutézZe v Instagram Sto-
ries v rdmci celé univerzity. Soutéz zatim probihala na Filozofické fakulté a spocivala
v tom, ze na riznych budovach fakulty byly ukryté drobné predméty z UPointu (hrnicky,
propisky, platéné tasky atp.), v Instagram Story byla vzdy fotografie a napovéda, kde se
pfedmét nachdzi a student, ktery ho jako prvni nalezl, se stal jeho vyhercem. Jeho kolem
poté bylo sdilet vyhru ve své Instagram Story s oznacenim Filozofické fakulty, coz bylo
pro FF zaroven neplacenou reklamou. Tato soutéZ by nové mohla probihat v ramci celé
univerzity v obdobi po zacatku semestru, kdy jsou studenti obecné spiSe negativni kvili
navratu ke studijnim povinnostem. Tato soutéZ by jim mohla nejen zlepsit ndladu a pozi-
tivn€ ovlivnit vnimani UP, zaroveit mliZe byt pro UP i neplacenou reklamou.

UP by v nasledujicim akademickém roce mohla tvofit medailonky Gspésnych stu-
dent. Medailonky by sdilela na svych socialnich sitich a jejich cilem by bylo nejen infor-
movat ostatni studenty o UspéeSich, ale zaroven je 1 motivovat napt. k vlastnimu vyzkumu,
k ucasti na soutéZich ¢i konferencich atp. Medailonek by se skladal z fotografie studenta
a z popisu jeho uspéchu, piipadné z kratkého rozhovoru s nim.

Z mimoskolnich ¢innosti UP studenti nejvice ocenuji poradani a spolupotadéani
kulturnich akeci, jako je napt. AFO, Zaparkuj atd. Proto by UP méla v té€chto aktivitach
pokracovat i v nasledujicim akademickém roce.

Studentiim se 1ibi z4jem univerzity o zivotni prostredi. Jednou ze student-
skych iniciativ pod zastitou UP je Udrzitelny Palacky, ktery snazi o to, aby se UP chovala
udrziteln¢ a tuto zodpoveédnost Sifila mezi dals$i univerzity a vefejnost, proto UP bude i
nadale podporovat tuto iniciativu a jeji ¢innosti, jak méa uvedeno ve svych strategickych

cilech.
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V dotaznikovém Setieni se opakovalo nékolik stiznosti studentli na sou¢asné webo-
vé stranky. Na webovych strankach studenti naleznou dilezité informace ke svému studiu,
proto je dualezité, aby pro né byly dobie uzivatelsky ptijatelné. Navrhuji usporadat kvalita-
tivni vyzkum metodou Focus group s 8-12 studenty a zjistit, co jim na webovych strankach
vadi. Poté podle vyhodnoceni vysledki z Focus group provést upravu webovych stranek.

Mezi dal§imi oblibenymi mimoskolnimi ¢innostmi bylo i pofadani védeckych kon-
ferenci, pofadani akci pro rozvoj védy a techniky (Noc védcli), moznost pomahat druhym
v ramci Dobrovolnického centra UP a mnozstvi studentskych spolkli a organizaci, proto
UP bude tyto aktivity podporovat i v nasledujicim akademickém roce. Studenti ocenuji
i provoz kavaren-FreshUP1, avSak v soucasné dobé¢ se na univerzité vyskytuji pouze tii
FreshUPy, proto navrhuji roz§ifit tato bistra na v§echny fakulty. Dalsi navrh, také souvisi
s obCerstvenim — navrhuji, aby v kazdé budové UP, kde se nachézi urcity pocet studentd,
byla moznost obcerstveni formou bufetu. Stava se, ze studenti nemaji jinou moznost, nez si
zakoupit obCerstveni v automatu. Pokud maji studenti vyuku cely den bez pauzy na obéd,
Casto se musi spokojit pouze s timto feSenim, které by mélo byt pouze nouzové. Jejich
strava ma zéasadni vliv na jejich vniméni a pozornost, proto by jejich jidelnicek mél byt
pestry, avsak to obCerstveni z automatu vétSinou neni.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejmensi oblibenost z mimoSkolnich ¢innosti UP ma
Studentské kariérni a poradenské centrum — avSak jeho omezeni ¢i zruSeni urcité neni ak-
tualni. Tento vysledek lze odvodit z toho, Ze dotaznikového Setfeni se zii€astnilo nejvice
studentll v prvnim ro¢niku bakalaiského studia, tedy studenti, ktefi se o svém budoucim
povoléni jesté¢ nemusi rozhodovat.

Navrhem, jak zpestfit studium a zabavit studenty, je jiz zminéna mobilni aplikace-
hra, ktera by byla urend nejen uchazeciim o studium, ale i sou¢asnym studentim.

Studenti celkové hodnoti sou¢asné marketingové komunikace UP velmi pozitivné —
prevladala zndmka 2-chvalitebny, proto navrhuji, aby UP pokracovala ve vSech ostatnich

aktivitach, které €ini nyni, 1 v nasledujicim akademickém roce.

7.3.3. Absolventi UP

V soucasné dobé se UP velmi peclive stara o své absolventy — pofada pro né setka-
ni, diamantové, zlaté a stiibrné promoce, prosttednictvim sluzby Hledame (se) spoluzaiky

mohou absolventi nalézt a kontaktovat studenty ze svého ro¢niku, n€kolikrat do roka jim

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

hou vyuzivat mnozstvi slev a vyhod po celé¢ Olomouci. Ve vSech téchto aktivitich by UP
méla pokracovat i v dal§im akademickém roce.

Navrhuji, aby UP zapojila do ¢innosti univerzity i absolventy, a to v podob¢ pted-
nasSek odbornikl z praxe, kterymi by byli pravé absolventi, v rdmci tzv. Okna do praxe.
Absolventi by mohli studentlim referovat o tom, jak znalosti ze studia na UP vyuzivaji
v praxi, co jim bylo pfinosné, co méné. Tyto absolventské prednasky by probihaly v ramci
bézné vyuky, trvaly by pfiblizné 30 minut — aby pfili§ nezdrzovali absolventa a zaroven
aby 1 pedagog stihl odprezentovat latku. Okno do praxe by mohlo probihat 2-3x za semes-
tr. Tento navrh je inspirovany vysledky z provedeného dotaznikové Setfeni, kde studenti
Casto zminovali, ze neznaji konkrétni uplatnéni absolventi a ze by uvitali, kdyby védéli,
jak absolventim pomohlo studium pravé na UP. Tim by se zaroven prohloubily vztahy
mezi univerzitou a absolventy.

DalSim navrhem je sdileni piib&éht absolventi. Na webové strance
www.absolventi.upol.cz by mohla byt vytvofena nova slozka, kam by absolventi mohli
napsat o tom, jak jim UP zménila Zivot, co jim pfinesla, co jim vzala. Tyto piibéhy by na
jedné stran€ informovaly o zajimavych osobnostech, na druhé strané by slouzily jako inspi-
race pro soucasné studenty.

UP by mohla potradat vzdélavaci workshopy na principu absolventi absolventium.
Workshopy by slouzily k pteddvani znalosti a know-how z riiznych oblasti a byly by urce-
ny vyhradné absolventim. PfednaSejicimi by zaroven byli také absolventi UP. Mohlo by

tak na pud¢ univerzity dojit k zajimavému propojeni absolventi navzajem.
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7.4. Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je pfizptisoben ¢asovému planu akademického roku

2019/2020.
Datum Aktivita

Piibéhy absolventu
2.9.-4.9.2019 informacni newsletter pro absolventy
2.9.-16.9.2019 uprava webovych stranek
5.9.-13.11.2019 sbér piibéha
2.12.2019 publikovani prvnich piib&hii
2.9.-7.10.2019 Tvorba novych letakli na veletrh Gaudeamus
0d 2.9.2019 Vyvoj hry UPGame

16.9. -16.10.2019
17.-24.9.2019
25.10-8.11.2019
od 11.11.2019

UPguide

nabor ambasadoril

vybér studentii

tvorba medailonkd, uprava webovych stranek

spusténi sluzby

16.9.2019 — 15.2.2020

Roadshow na SS se zastupci univerzity a pedagogy

16.—-23.9.2019

Soutéz pro studenty na IG Story

16.9. -16.10.2019
17.-24.10.2019
25.10. - 15.11.2019

Medailonky uspéSnych studenti
vybér studentli pro prvni medailonky
osloveni vybranych studentt

foceni studenti, psani medailonki

18.11.2019 zvefejnéni prvniho medailonku na sociélnich sitich (poté 1-
2x/mésic/akademicky rok)

Focus group pro upravu webovych stranek
16.-23.9.2019 osloveni studentl prostiednictvim socidlnich siti
24.-25.9.2019 vybér 8-12 studentil
7.—11.10.2019 Focus group

14.-18.10.2019
21.10.-4.11.2019

vyhodnoceni vysledkt Focus group

uprava webovych stranek dle vysledka z Focus group

14.-27.10.2019

Roadshow studentti na SS

22.-25.10.2019

Gaudeamus Brno

5.-6.11.2019

Gaudeamus Nitra
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Prosinec 2019 Den otevienych dvefi

Leden 2020 Den otevienych dveti
Absolventi absolventiim

6.1.—10.1.2020 osloveni absolventi

10.-21.2.2020 vybér absolventi

6.4.2020 1. workshop Absolventi absolventim (poté
Ix/mésic/akademicky rok)

21.-23.1.2020 Gaudeamus Praha

letni semestr

Okno do praxe

10. -17.2.2020 SoutéZ pro studenty na IG Story
cely akademicky rok Newslettery sou¢asnym studentiim
nepfretrzité Webové stranky www.studuj.upol.cz
nepretrzité PPC reklama

nepfietrzité Komunikace na socidlnich sitich
nepfietrzité Potéadani spoluporadani akei

7.5. Finanéni plan

Finan¢ni pléan se tykd nadvrhi na komunikacni kampan Univerzity Palackého

v Olomouci pro akademicky rok 2019/2020. Finan¢ni ndklady jsou orienta¢ni, avSak jsou

vytvofené podle souc¢asnych cen.

Aktivita

Cena celkem

Pribéhy absolventi

informacni newsletter pro absolventy, sbér ptibéht v ramci mzdy zaméstnance RUP
uprava webovych stranek 10 000 K¢

Tvorba novych letaki na veletrh Gaudeamus ve

formatu A3

graficky navrh 6 000 K¢

tisk (5 000 ks) 10 000 K¢

Vyvoj hry UPGame

800 000 — 1 000 000 K¢

UPguide

nabor ambasadort, vybér studenttl, tvorba medailon- | v ramci mzdy zaméstnance RUP
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uprava webovych stranek 8 000 K¢
Roadshow na SS se zastupci univerzity a pedagogy 25000 K¢
(doprava, propagacéni predméty)

2x Soutéz pro studenty na IG Story (100 vyher) 9000 K¢

Medailonky uspésnych studentii

v ramci mzdy zaméstnance RUP

Focus group pro upravu webovych stranek
Focus group (organizace, vyhodnoceni)

uprava webovych stranek dle vysledkti z Focus group

v ramci mzdy zaméstnance RUP

dle rozsahu uprav

Roadshow studenti na SS (propagaéni predméty) 25000 K¢
3x Gaudeamus (pronajem, propagacni materialy) 310 000 K¢
2x Den otevienych dveti 180 000 K¢

(propagacni predmeéty, obcerstventi)

Absolventi absolventiim (organizace)

v ramci mzdy zaméstnance RUP

Okno do praxe (organizace)

v ramci mzdy zaméstnance RUP

PPC reklama (1 mésic)

15 000 K¢

CELKEM

1598 000 K¢

7.6. Vyhodnoceni zpétné vazby

Na konci akademického roku 2019/2020 bude nezbytné provést méteni efektivity

a vyhodnoceni zpétné vazby na navrhované aktivity. Bude tfeba zjistit, zda doSlo

k naplnéni cild komunikacni kampané, tedy k rozsifeni povédomi o Univerzité Palackého

v Olomouci, zvySeni poctu studentli a posileni znacky UP.

Pro zjisténi, zda doslo k rozsifeni povédomi o UP bude slouzit dotaznik, ktery bude

uréeny souc¢asnym studentiim, uchazec¢im o studium a absolventiim. Pro zjisténi, zda doslo

ke zvySeni poctu studentt, budou slouzit statistiky podanych ptihlasek vedené UP. Hodno-

ceni posileni znacky UP probéhne na zakladé monitoringu ohlasu v médiich a dotazniko-

vého Setieni u vSech cilovych skupin.

Na zakladé zpétné vazby UP upravi svoji komunika¢ni kampan, zaméfi se na nedo-

statky, které se bude snazit eliminovat tak, aby komunikace byla efektivni a doséhla pte-

dem stanovenych cilt.
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7.7. Rizika projektu

Pti realizaci komunikac¢ni kampané UP mohou nastat urc¢ité komplikace ¢i prekaz-
ky. Rizikem mtize byt netispéch kampané u stanovenych cilovych skupin, provedeni kam-
pan¢ muze byt cilovymi skupinami vnimano jako neatraktivni a efektivita bude nizka. Ze
strany stfednich Skol mtize nastat neochota spolupracovat v rdmci roadshow, stejné tak
muZe nastat nezajem ze strany soucasnych studentii organizovat roadshow v ramci C-
predmétu nebo se zapojit do projektu UPguide. Muze se stat, Ze bude nizka navstévnost
Dne otevienych dvefi ¢i nizka navstévnost stanku UP na veletrhu Gaudedmus. Ze strany
absolventi existuje riziko, Ze se nebudou chtit podilet na vyuce v ramci projektu Okno do
praxe, nebudou chtit sdilet sviij ptibeh, ¢i se nebudou chtit zapojit do projektu Absolventi
absolventiim — at’ uz z diivodu nezdjmu nebo nedostatku ¢asu. V neposledni fadé je tieba
vzit v potaz i riziko v podobé nedostatku finan¢nich prostiedki na uskute¢néni této kam-
pané ptipadné jejich Casti.

Veskera tato rizika se mohou stat prekdzkou v dosazeni stanovenych cilti marketin-
govych komunikaci Univerzity Palackého v Olomouci, proto je tfeba védét pfedem, jak na

n¢ reagovat.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na marketingové komunikace Univerzity Palacké-
ho v Olomouci. Cilem prace bylo nejdiive popsat teoreticka vychodiska prace, poté popsat
a analyzovat jednotlivé néstroje marketingovych komunikaci univerzity, provést dotazni-
kové Setfeni zaméefené na soucasné studenty UP a jejich vnimani marketingovych komuni-
kaci a nasledné na zakladé¢ zjiSténi z analyz a dotazniku navrhnout projekt efektivni komu-
nikacni kampané Univerzity Palackého v Olomouci.

V prvni ¢asti jsem popsala teoreticka vychodiska marketingovych komunikaci,
marketingu vysoké Skoly a marketingovych komunikaci vysoké Skoly.

Druha ¢ast se skladala z popisu historie a souc¢asnosti Univerzity Palackého
v Olomouci, z popisu a analyzy marketingovych komunikaci, Porterovy analyzy péti kon-
kurencnich sil, dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy.

Porterova analyza péti konkurencnich sil zkoumala, kterd z hrozeb je pro Univerzi-
tu Palackého nejvétsi. Z analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi hrozbou jsou substituty, které mo-
hou ¢astecné nahradit vysokoskolské vzdélani, jako jsou riizné odborné kurzy a skoleni,
workshopy nebo vyssi odborné skoly. Naopak nejmensi z hrozeb je hrozba vstupu novych
konkurentt, protoze pro vstup do odvétvi je nutna vysoka kapitalova naro¢nost.

Z analyzy sou€asnych marketingovych komunikaci vyplynulo, Ze UP vyuziva
vSechny nastroje marketingového mixu. Vyuziva tradi¢ni i nova média a je velmi aktivni
na socialnich siti. Nejvice marketingovych aktivit cili na soucasné a potencialni studenty,
v mens$i mife pak na absolventy a vefejnost. Nejvice aktivit spada do Public Relations,
reklamy a osobniho prodeje — i to je vniméano soucasnymi studenty jako nejvyrazngjsi.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi sou¢asnymi studenty UP a zkoumalo
jejich vnimani marketingovych komunikaci UP. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
studenti nejvice ocenuji, Zze UP potada nebo se podili na pofadani mnoha kulturnich akci v
Olomouci, celkovou pratelskou atmosféru jak univerzity, tak i mésta Olomouc a komuni-
kaci a prezentaci UP na socidlnich sitich. Nejsiln€ji z marketingovych komunikaci studenti
vnimaji komunikaci na socialnich sitich Facebook a Instagram, online reklamu a prezenta-
ci UP na Dni otevienych dvefi.

Jako posledni byla provedena SWOT analyza, kterd vychdzela z ptedchozich ana-
1yz, a kterd zkoumala silné a slabé stranky univerzity a pfilezitosti a hrozby na trhu vyso-
kych §kol. Z analyzy vyplnilo, ze silnou strankou Univerzity Palackého v Olomouci je vel-

ky vybér studijnich obort, kvalita studia a aktivni studentska komunita. Slabou strankou
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UP je Spatna komunikace mezi jednotlivymi fakultami a katedrami, mala propagace uni-
verzity v Cechach a mald propagace vyzkumu, asp&$nych studentd a absolventti UP. Po-
tencidlem pro univerzitu jsou slovensti a dalsi zahrani¢ni studenti, uzsi spoluprace se
sttednimi Skolami a rozsifeni povédomi o studiu vyjimecnych oborii. Naopak hrozbu pro
UP predstavuje ztrata akreditace nékterych z obort, maly pocet zajemct o studium a nea-
traktivnost nékterych novych obor.

Na zéklad¢ téchto analyz a dotaznikové Setieni bylo v praktické ¢asti odpovézeno
na vyzkumné otazky.

Posledni — projektova ¢ast méla za cil navrhnout efektivni komunikaéni kampai.
Navrzena kampan je zamétfend na tii cilové skupiny — potencialni a soucasné studenty
a absolventy. Kampail by méla rozsitit povédomi o univerzité, zvysit pocet studentti a posi-
lit znacku UP. Soucésti projektu je casovy harmonogram a finan¢ni plan pro nasledujici
akademicky rok 2019/2020, zptsob vyhodnoceni zpétné vazby, ktera poskytne cenné in-
formace pro sestaveni komunikacni kampané na dalsi akademicky rok, a definice moznych
rizik, kterd by mohla zkomplikovat navrhovanou kampar.

Tato diplomova prace je zpracovana podle Zasad pro vypracovani, které jsou for-
mulovany v zadani prace. VSechny navrzené body se v praci podafilo zpracovat a splnit tak

1 cile diplomové préace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézeni respondenti,

jmenuji se Lucie Sukova a jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho magisterského studia
na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, obor Marketin-
gové komunikace.

Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako zaklad
vyzkumu pro mou diplomovou praci. Diplomova prace je zaméiena na Marketingové ko-
munikace Univerzity Palackého v Olomouci (UPOL).

Dotaznik je zcela anonymni a ziskané odpovédi budou pouzity pouze pro ucely jiz zminé-
né diplomové prace.

Piedem dé&kuji za V4s cas.

1. V soucasné dobé:

a) Studuji na UPOL

b) Jsem absolvent/ka UPOL
¢) Nestuduji na UPOL

2. Na jaké fakulté studujete?

a) Cyrilometodé¢jska teologicka fakulta
b) Lékarska fakulta

c) Filozoficka fakulta

d) Ptirodovédecka fakulta

e) Pedagogicka fakulta

f) Préavnicka fakulta

g) Fakulta télesné kultury

h) Fakulta zdravotnickych véd

3. Jaky obor studujete?
(vypiste)

4. Forma studia
a) Prezencni

b) Kombinované
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5.
a)
b)
¢)
d)

6.

Typ studia

Bakalarské

Navazujici magisterské
Magisterské

Doktorské

V jakém studujete ro¢niku?

(vypiste)

7.
a)
b)
©)
d)

Jaky typ $koly jste preferoval/a p¥i vybéru VS studia?
Statni VS

Veiejna VS

Soukroma VS

Bez preference

8. Ohodnot’te uzite¢nost informaénich zdroji, které jste vyuZil/a p¥i rozhodovani o studiu na

UPOL: (1 = nejvice ovlivnilo, 5 = nejméné ovlivnilo)

a)
b)
¢)
d)
€)
f)
g)
h)
)
J)
k)
D

Tisténé propagacni materidly

Webové stranky

Facebook UPOL (stranka nebo skupina)

Facebook jednotlivych fakult nebo kateder

Instagram UPOL

Instagram jednotlivych fakult nebo kateder

Internetovy vyhledava¢ Google

Internetovy vyhledava¢ Seznam

Outdoor reklama (billboardy, potisk tramvaje, letdky na vetejnych mistech)
Promo videa

Facebook Univerzity Palackého (stranka nebo skupina)
Veletrh vysokych $kol Gaudedmus

Den otevienych dvefi

Reklama v novinach nebo Casopise

Reklama v radiu

Reklama v televizi

Studenti nebo absolventi UPOL

Ambasadofi UPOL na stfedni skole

Ptatelé a rodina
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9. Co se Vam z mimoSkolnich ¢innosti UPOL libi nejvice? (Vyberte maximalné 5

moznosti):

a) Potadani/spolupotadani kulturnich akci (AFO, Zaparkuj, Majales atd.)

b) Potadani/spolupoiadani sportovnich akci

¢) Poradani/spoluporadani akci pro rozvoj védy a techniky (Noc védcit)

d) Zajem o zivotni prostfedi (Udrzitelny Palacky, Freeshop)

e) Mnozstvi studentskych spolki a organizaci

f) Spoluprace s mnoha olomouckymi podniky, které poskytuji studentské slevy

g) Moznost pomahat druhym (Dobrovolnické centrum, akce typu Daruj krev s rektorem
atd.)

h) Komunikace na socidlnich sitich UPOL (Facebook, Instagram)

1) Pofadani konferenci, na které¢ maji studenti zvyhodnéné vstupné nebo vstupné zdarma

j) Komunikace zastupcti UPOL se studenty

k) Jednotny vizualni styl UPOL

1) Celkova pratelska atmosféra UPOL 1 mésta Olomouc

m) Provoz kavaren - Fresh-upii

n) Fungujici kariérni centrum

0) Moznost zakoupeni kvalitnich predmétt s logem UPOL

p) Potadani Reprezentac¢niho plesu

q) Zajem a péce o absolventy

r) Jiné: (vypiste)

10. Které formy marketingovych komunikaci UPOL nyni vnimate nejsilnéji? (Vyber-

te maximalné 5 odpovédi):

a) Online (internetova) reklama

b) Offline reklama (billboardy, letaky, brozury)

¢) Reklama v televizi

d) Reklama v radiu

e) Komunikace na socialnich sitich UPOL (Facebook, Instagram)

f) Komunikace prostfednictvim webovych stranek

g) Upoint - jako komunitni centrum, misto k setkdvani, ale 1 k zakoupeni propagacnich
predméth

h) Tiskové zpravy
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1) WOMM = Word Of Mouth Marketing nebo-li osobni komunikace, ktera je zalozena
na ustnim piedavani informaci

j) Prezentace UPOL na veletrhu vysokych Skol Gaudeamus

k) Prezentace UPOL pfi dni otevienych dvefi

1) Prezentace UPOL na vybranych stfednich skolach

m) Rozesilani newslettert

n) Jednotny vizudlni styl

0) Potadani/spolupotadani kulturnich, védeckych a sportovnich akci (AFO, Majéles, Za-
parkuj, Noc védct atd.)

p) jiné: (vypiste)

11. Ohodnot’te znamkou jako ve Skole marketingové komunikace UPOL jako celek:

a) 1=vyborny
b) 2 = chvalitebny
¢) 3 =dobry

d) 4 = dostatecny

e) 5 =nedostatecny

12. V ¢em vidite moZnost zlepSeni marketingovych komunikaci UPOL?

(vypiste)

13. Co by podle Vas mohlo prilakat dalsi zdjemce o studium na UPOL? (Vyberte ma-
ximalné 3 moZnosti):

a) Kbvalita vyuky

b) PrestiZ univerzity

c) Bohata nabidka oborid

d) Uplatnitelnost v praxi

e) Individualni ptistup

f) Moznost vycestovat do zahranic¢i

g) Pratelska atmosféra

h) Mimoskolni aktivity UPOL

1) Historické prostfedi mésta Olomouc

j)  Jiné: (vypiste)
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14. Pohlavi
a) zZena

b) muz

15. Vék

a) do 20 let
b) 20-24 let
c) 25-29let
d) 30-39 let
e) 40-49 let
f) 50-59 let
g) nad 60 let

16. Kraj, ze kterého pochazite:
a) Praha

b) Kralovehradecky kraj
c) Stifedocesky kraj

d) Pardubicky kraj

e) JihocCesky kraj

f) Kraj Vysocina

g) Plzensky kraj

h) Jihomoravsky kraj

1) Karlovarsky kraj

j)  Olomoucky kraj

k) Ustecky kraj

1) Moravskoslezsky kraj
m) Liberecky kraj

n) Zlinsky kraj

o) Slovenska republika
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PRILOHA P II: GRAFY

Graf 7 Pohlavi respondentti (vlastni zpracovani, 2019)
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Vék
2%

= Zena

= Muz

do 20 let
20 -
=05
=30-
=40 -
m 50 -

24 let
29 let
39 let
49 let
59 let

= nad 60 let



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

109

Graf 9 Bydlisté respondentt (vlastni zpracovani, 2019)
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Graf 10 Fakulta, ze které respondenti pochazi (vlastni zpracovani, 2019)
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Graf 11 Forma studia respondentti (vlastni zpracovani, 2019)
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Graf 12 Typ studia respondentt (vlastni zpracovani, 2019)
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Graf 13 Preferovany typ VS (vlastni zpracovani, 2019)
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PRILOHA P III: OBRAZKY

Obrazek 1 Pallas Athéna se Stitem

Obrazek 2 Stit — znak UP
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