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ABSTRAKT

Prace popisuje vnéjsi komunikaci vybranych tfi vzdélavacich instituci, které se zaméfuji na
obor marketingovych komunikaci. Jedna se o jednu Ceskou vefejnou vysokou Skolu, jednu
¢eskou soukromou vyssi odbornou Skolu a jednu vysokou Skolu na Slovensku. Na zédkladé
zjisténi z analyz navrhuji zlepSeni pro komunikaci Fakulty multimedidlnich komunikaci

Univerzity Toméase Bati ve Zliné.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, konkurence, vysoka Skola, vzdélani.

ABSTRACT

The work describes external communication of three chosen educational institutions, which
focus on the field of marketing communications. There is one Czech public university, one
Czech private higher professional school and one university from Slovakia. According to
results of the analyse I propose improvement for communication of the Faculty of

Multimedia Communications, Tomas Bata University in Zlin.

Keywords: marketing, communication, competition, university, education.
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UVOD

Vysoké 8koly v Ceské republice jsou v sou¢asné dobé vedeny k v&t§i orientaci na své
zékazniky, k zaméfeni na vysledky své ¢innosti a jejich hodnoceni. Profesionalizace fizeni
Skol se projevuje také v oblasti vnéjSich vztahii. Rozdily mezi jednotlivymi Skolami jsou
vSak znacné — to, co je pro jednu samoziejmosti, pro druhou znamend vrchol

komunikacniho usili.

Nyni se jiz nevede diskuse o tom, jestli je aplikace marketingu ve Skolstvi diilezitd, ale
spiSe o formdach, prostfedcich a specifikdch aplikace. Vysoka Skola je instituce se zna¢nou
autonomii, kterd prichazi na trh se svou nabidkou, pfesto se nemulze fidit naprosto
shodnymi marketingovymi principy, které funguji napiiklad u vyrobnich podnikd. Stejné
tak 1 v rdmci sluzeb ma marketing vysokych Skol své odlisnosti. Pochopeni téchto princip
a jejich vhodné uplatnéni pfi vnitini i vnéj$i komunikaci, a pfi fizenf instituce viibec, pak

poméha Skole obstéat v konkurenci.

Ve své praci se budu zabyvat analyzou vnéjs$i komunikace tif riznych Skol, které jsou svym
oborovym zaméfenim — vyukou marketingu a reklamy - nejbliz§i Fakult€¢ multimedialnich
komunikaci (FMK) Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB). VSechny tii Skoly — dvé
vysoké a jedna vyS$i odbornd - tedy predstavuji urcitou konkurenci, ackoli se vzdjemné
velice liSi, a bude zajimavé sledovat, jakym zplisobem piistupuji k autoaplikaci

vyucovanych studijnich obort.

Prace by méla ukdazat, jaké prednosti, a naopak nedostatky dnes nachdzime u vné&jsi

komunikace $kol, které by m¢ly byt v tomto oboru prukopniky a vzorem vSem ostatnim.

Nasledovat bude porovnani vnéjsi komunikace té€chto Skol, které vSak musi byt provedeno
velmi citlivé (respektive jeho interpretace), protoze diky velké heterogenité analyzovanych
Skol jsou jen velmi obtizn€ porovnatelné — Ceské Skoly se slovenskou, vetfejné Skoly se
soukromou, vysoké Skoly s vy$s$i odbornou Skolou. Také pracovisté zastfeSujici vyuku

marketingu maji v rdmci hierarchie Skoly rizné postaveni — katedra, institut, vys$§i odborna

Skola, fakulta.
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Vysledkem prace bude — pokud analyza piinese Zadand zjiSténi - série doporuceni pro

vnéj$i komunikaci FMK UTB.

Dostupné informacni zdroje

Monografie

Literatura a informacni zdroje v oblasti marketingu vysokych Skol nejsou piili§ bohaté.
K dispozici je nékolik monografii, které se zabyvaji obecné¢ marketingem a kulturou Skol

vSech stupiili, vysoké Skoly jsou vSak viceméné opomenuty.

O aplikaci obecnych marketingovych principti do Skolstvi podrobné pojednavd kniha
Jaroslava Svétlika Marketing Skoly, na niZ navazuje kniha Marketingové fizeni Skoly
vychazejici pravé v dobé, kdy piSu tuto praci. Dal§imi vyznamnymi autory, ktefi se vénuji

managementu a komunikaci Skoly, jsou Dagmar Jakubikova a Ludvik Eger.

O marketingu v tercidarnim sektoru se miizeme docist v anglické knize Strategic Marketing
for Educational Institutions autorti Philipa Kotlera a Karen F. A. Fox, kterou, ackoli to
muZe znit jako kli§é, povazuji za ,,bibli* marketingu vysokych §kol. Divodem neni jen
nevycerpatelnost informaci, ale také obsah snadno aplikovatelny i v jinych systémech nez
v USA, coz kontrastuje s knihou Davida L. Kirpa. Ta je sice také naplnéna zajimavymi

poznatky, nékdy jsou ale vice vazany na kulturu a systém vzdélavani v USA.

Dalsi zdroje

Radu informaci miiZeme najit na internetu, nejsou to viak informace primarné uréené pro
marketingové fizeni. Jedna se o rizné kvantitativni a kvalitativni vyzkumy stfedoskolak,
statistiky pfijatych studentd na vysoké Skoly (ddle jen VS), vyzkumy Sociologického
tstavu Akademie véd CR, Ustavu pro informace ve vzdélavani, Ministerstva Skolstvi,
mlideZe a télovychovy CR (dile jen MSMT), dokonce vznikl prvni pokus Lidovych novin

v

o vytvofeni Zebtitku kvality jednotlivych VS dle obort.
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Tyto zdroje jsou vyhodné svou dostupnosti (financni i ¢asovou), ¢asto vSak trpi nizkou
validitou vysledkli. Rozhodné je vSak mezi nimi mnoho skutecné piinosnych studii, na

jejichz ziskani bychom jinak museli vynaloZzit zna¢né financni prostiedky.

Soucasny stav ieSené problematiky

Vnéjsi vztahy nejsou pro vysoké Skoly nezndmym pojmem. Témét kazda vysokd skola ma
dnes prod€kana pro vnéjsi vztahy nebo jinou osobu, jeZ se touto oblasti zabyva. Napln
jejich prace se lisi, nékde ptevazuje jesté tradicni ,,netrzni** pojeti, jinde jiZ nastoupil trend
fizeni vztaht podle zdsad marketingu a snaha segmentovat a aktivné komunikovat

s vybranymi cilovymi skupinami.

Zpravidla se vnéjSi vztahy déli na komunikaci v tuzemsku a mezindrodni. Jednoznac¢né
deklarovanym cilem MSMT je posilit pravé mezindrodni komunikaci a mobilitu v rdmci

programu ,,internacionalizace®.

Otazkou je, zda se srozSifujici agendou také rozSifuje okruh lidi, ktery se podili na
detailnim feSeni vnéjsich vztahti vysokych Skol. Domnivdm se, Ze pravé v tom byva ¢asto
problém — mnoho tukoll a dCinnosti, ale mélo lidi. Proto uZ se krom¢ samotnych
marketingovych principti zavadi ve Skolstvi i standardni pracovni marketingové pozice.
Ptikladem je Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy, kterd ma prodékana pro public
relations. Masarykova univerzita vypsala vybérové fizeni na pozice tiskového mluvciho a
manazera marketingu. Podobn¢ Vysoka Skola banska - Technickd univerzita zaméstnava

manazerku pro vnéjsi vztahy.

Samotnd existence manazerskych pozic jest€¢ nezarucuje adekvétni vysledky. Rostouci
pocet (sebe)evaluaci, mnohé deklarace rozvoje vné&jSich vztahi a cileni komunikace
v dlouhodobych zdmérech &innosti vysokych $kol a MSMT nebo jen rozhovory s rektory,
jez ¢teme v médiich, jasn€ naznacuji soucasny trend, kterym se Skoly ubiraji, totiZ Ze se
stdle vice orientuji na klienta. At uz je jim uchaze¢ o studium, vyrobni podnik, stit ¢i
absolvent. Kterd ze Skol za timto vyvojem zaostane, vlastni vinou se brzy dostane do

nevyhodné pozice.

Ukolem kazdého ¢lovéka zodpovédného za komunikaci §koly je zavést systém komunikace
a nastavit jej tak, aby se v siti mnoha vztahtli, jez jsou pro Skolstvi typické, instituce

nezamotala, ale dokdzala jich naopak vyuZzit a isp&Sné je rozvijet.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PREDPOKLADY

1.1 Hypotéza

Obor marketingovych komunikaci se ve studijnich programech vysokych a vysSich
odbornych Skol objevil aZ v poslednich letech. V marketingové fizeném podniku c¢i
instituci by s uvedenim novinky na trh automaticky souviselo vytvoreni marketingového
plénu vcetné¢ planu vnitini 1 vnéj$i komunikace. Ve Skolstvi tento vyvoj neni tak

dynamicky.

Predpokladam, Ze...

. v8echny tfi analyzované Skoly mély béhem své Cinnosti vétsi starosti se zavedenim

programu a zajisténim jeho dspéSného chodu a jeho komunikace byla az druhotnym cilem.

... kazd4d ze Skol realizuje riiznorodé konkrétni komunikacni aktivity, které jsou ale

vysledkem taktického planovéani, nikoli strategického.
... strategické koncepce existuji v hlavach zodpovédnych osob, nikoli na papite.

... kazda ze skol vidi ve vlastni marketingové komunikaci velkou perspektivu, ale jeji

realizace pokulhava.

... soukromd vyssi odborna Skola bude ve svych marketingovych ¢innostech aktivnéjsi nez

dalsi dvé vetfejné vysoké Skoly, protoZe se musi umét 1épe prodat.

vnéjsi komunikace vetejnych Skol pokryvd vSechny nutné oblasti vyplyvajici
z kazdodenni c¢innosti, nikoli z pldnovitého a zdmérného procesu. Jsou tedy spiSe

pasivnéjSimi subjekty, ¢ekajicimi na podnét, nez aktivnimi vidci v oboru, jenZ vyucuji.

1.2 Metodologie prace

Analyza bude vychdzet ze sbéru primérnich i sekundéarnich informaci. Budu analyzovat
informace z mnoha dostupnych zdroji o vSech tfech institucich - vyro¢ni zpravy,
dlouhodobé zaméry Cinnosti, statuty, webové stranky, provedeni monitoringu médii, vlastni
vyzkum (dotaznik pro vedouci pracovniky). Na zdklad¢ vysledkii navrhnu moZzné zlepSeni

komunikace FMK UTB.
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2 MARKETING VYSOKYCH SKOL

»Marketing Skoly je proces rizeni, jeho? vysledkem je pozndni, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prdni zdkaznikii skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim zdroven

splneni cili skoly. “ (Svétlik, 1996, s. 16)

2.1 Vysoké a vyssi odborné skolstvi

2.1.1 Vysoka skola

Vysoké Skolstvi se fidi zdkonem €. 111/1998 Sb., podle kterého vysokd Skola uskuteciiuje
akreditované studijni programy a programy celoZivotniho vzdélavani. MlZe byt univerzitni
nebo neuniverzitni. Oznaceni ,,vysoka Skola* mohou mit ve svém ndazvu pouze vysoké
Skoly. Oznaceni ,,univerzita®“, poptipad€¢ z n¢ho odvozené tvary slov mohou mit ve svém

nazvu pouze vysoké Skoly univerzitni. Vysokd skola je vefejnd, soukroméa nebo stétni.

2.1.2 Vysoka Skola univerzitni a neuniverzitni

Vysokd Skola wuniverzitni muze uskutechovat vSechny typy studijnich programt
a v souvislosti s tim védeckou a vyzkumnou, vyvojovou, uméleckou nebo dal$i tvirci
¢innost. Vysoka Skola neuniverzitni uskuteciiuje bakaldiské studijni programy a muize téz
uskutecnovat magisterské studijni programy a v souvislosti s tim vyzkumnou, vyvojovou,

uméleckou nebo dalsi tvirci ¢innost. Vysoka Skola neuniverzitni se necleni na fakulty.

Poslanim vysokého Skolstvi je poskytovat a rozvijet vysokoSkolské vzdélavani,
uskutecnovat akademické tviiréi Cinnosti a vytvaret prostiedi pro studium a akademické
tvlaréi ¢innosti sméfujici k rozvoji osobnosti a k ovladnuti, rozvoji a vyuzivani védeckého
pozndni a technologii. VysokoSkolské vzdélavéani se ziskdvd studiem a absolvovdnim
akreditovaného studijniho programu ve vzdélavaci instituci. Existuji tfi typy nabizenych
studijnich programu: bakalarsky, magistersky a doktorsky. (Svétlik, 1996) Toto tiistupniové
dé€leni vzdélani, které by bylo srovnatelné v ramci celé Evropy, je mimo jiné diisledkem

Bolonské deklarace. (http://www.bologna.msmt.cz/?id=BolognaProcess)
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2.1.3 VysSi odborna Skola

Vys$$i odborné vzdélavani rozviji a prohlubuje znalosti a dovednosti studenta ziskané ve
sttednim vzdélavani a poskytuje vSeobecné a odborné vzdélani a praktickou piipravu pro

vykon naro¢nych ¢innosti.

Vyssi odborné studium se ukoncuje absolutoriem, oznaceni absolventa je diplomovany

specialista (DiS).

2.1.4 Management veiejné vysoké skoly

V cele vysoké Skoly stoji rektor, v cele fakulty dé€kan. Na obou urovnich plisobi
akademicky sendt. Jinymi samospravnymi akademickymi organy jsou védeckd rada nebo
umeéleckd rada nebo na neuniverzitni vysoké Skole akademicka rada a disciplinarni komise.
Dal$imi organy jsou spravni rada vetejné vysoké Skoly a kvestor. Na fakultni trovni pisobi
tajemnik, ktery tidi hospodateni a vnitini spravu fakulty v rozsahu stanoveném opatfenim
d¢kana. Rektora zastupuji v rozsahu, ktery jim urci, prorektofi. Dékana podobné zastupuji

prodékani.

2.2 Specifika a podobnosti vyrobni sféry a Skolstvi

Na trhu je velké mnoZstvi literatury o marketingu pro vyrobni a soukromy sektor. Nabizi se
otdzka: MuZeme ji vyuzit pfi pldnovani strategie a komunikace pro vysokou Skolu?
Samoziejmé, ackoli vysokd Skola neni obchod s klobdskami ani kadefnictvi, principy trhu

jsou velmi podobné.

David Kirp (2004) tento trh nazyva svérdznym. ,,Prodejcem* jsou univerzity, které hledaji
ty nejatraktivnéjsi ,,nakupujici®, tedy studenty. ,,BMW se prilis nestard o to, kdo si koupi
jejich auta, ale pro univerzitu jsou zdkaznici jednim z nejdiileZitéjsich vkladii v jejim
vyrobnim procesu, a to prdave neni pripad dodavatelii typického zboZi a sluZeb v soukromé
sfére. “ (Kirp, 2004, s. 3) Autor tim nechce fict, Ze by se firma BMW nezajimala o to, jaké
vlastnosti a motivace maji jeji zdkaznici. V konecném dusledku je ji ale lhostejné, jestli
jejich autem odjede pekat nebo persondlni feditel. Vysoké Skoly naopak dbaji na to, aby
kvalita jejich studentl-zdkazniki byla co nejvyssi. Dopliuje to tvrzenim, ze ,,...elitni
instituce potrebuji nejlepsi studenty prdave tak, jako nejlepsi studenti potrebuji elitni

instituce. “
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Vybér studentti je dulezity z pohledu kazdé vysoké Skoly — tuzemské i zahrani¢ni. Kvalita
uchazecl o studium ovliviiuje celkovou kvalitu Skoly a absolventli. V populaci je ov§em

top-uchazect vZdy jen urcité procento.

2.2.1 Propojovani vysokych skol s vyrobni sférou

Nézory na propojovani akademického prostfedi s vyrobni sférou se rizni spisSe
v konkrétnich formach, strategie sbliZzovani a spolupréce téchto subjektil je perspektivni a

je formulovana i v dlouhodobém zdméru ¢innosti MSMT.

Jak se knému stavi Ameri¢ané? Podnikatelské usili, které bylo na akademické pudé
povazovano za nutné zlo, se stalo ctnosti. Dékan University of Connecticut jde v ivahéach
jeste dal a rezolutné hlési ,,Jsme firma, nasi podilnici jsou studenti, zaméstnanci a stdt
Connecticut.“ A ptidava se i rektor dalsi univerzity s vystiZnym prohldSenim ,, Kalifornskd

univerzita znamend byznys. “ (Kirp, 2004, s. 4)

I v jinych oblastech sluZeb jiZz v minulosti doslo k vétsi marketingové orientaci na
zékaznika k jeho vétsi spokojenosti. ,, Pokud zdravotni péce, muzea, a dokonce kostely jiZ
podlehly (trinim vliviim) a byly prebudovdny diky intenzivnim konkurencnim tlakum, proc
by to melo byt u vyssiho vzdeldni jiné?“ pta se Kirp (2004, s. 6). Zdurazinuje vsak, Ze
instituce nesmi zapominat na to, Ze jejich hlavnim cilem neni obchod, ale vzdélavani.
Vysoké Skoly nikdy nebudou stoprocentné trzné orientované, protoZe cti hodnoty, které trh
neoceni. VE&ii v existenci komunity ucencti namisto spolku sobcli, v profesora jako
hlasatele pravdy, a ne podnikatele, ve studenta, ktery chce byt utvidfen poznanim, a ne ve
studenta, jehoZz cilem je byt uspokojen. (Kirp, 2004) Na to, Ze univerzity nejsou klasickym
byznysem upozoriiuje 1 William G. Bowen, podle néhoz jsou velmi neobvyklymi
institucemi s cili a atributy odliSnymi od ostatnich. Spole¢nost od nich ocekdvd mnohem
vice neZ vyribét ,,vyrobky* za pfimé&fenou cenu. Rika: ,, Pokud se tyto ndchylné instituce
stanou prilis trZné orientovanymi ... mohou ztratit své vyznacné zaméreni na universum,

jezZ si potrebuji zachovat, maji-li pracovat, jak nejlépe umi.

Po tomto zhodnoceni si oddechnou ti pracovnici univerzity, ktefi se stile nesmifili se
zavadénim marketingu na jejich pracovisti. Vysoké Skoly by se m¢ly dat cestou umirnéné
marketingové strategie, kterou nécktefi autofi oznacuji jako socidlné-eticky marketing
(Jakubikova, 1998), ktery vytvari rovnovahu mezi cili Skoly, uspokojenim potieb a prani

zékaznikl a vefejnym zajmem.
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2.3 Sména na trhu vzdélani
Potieby a ptani zdkaznikii jsou uspokojovany prostiednictvim smény, kterou se rozumi
proces, pii némzZ dochézi pti urcitych podminkach mezi jejimi dcastniky k vyméné hodnot.

Kdo se v ptipadé Skoly podili na sméné&, ukazuje nasledujici obrazek.

Student
Rodice

Podnik

Publicita ( |

Sponzor

Obr. 1. Sména na trhu vzdélani. Zdroj: Svétlik, 1996, s. 17

2.4 Marketingova a komunika¢ni strategie

2.4.1 Marketingovy plan a strategie

Existuje tada zpusobtl, jak napldnovat dil¢i marketingové cinnosti. Jednim z nich je
planovani oznacované jako AMSTIK. Tento jednoduchy systém postupnych krokd ndm
zarucuje, Ze dojdeme uspéSné od prvniho kroku az k vytvofeni kompletniho

marketingového planu. (Smith, 2000)
A — Analyza situace (kde se nyni nachdzime?)
M — Mety (kam chceme dojit?)

S — Strategie (jak se tam chceme dostat?)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

T — Taktika (podrobnosti strategie)
I — Implementace (Cinnosti, kterymi pldny naplnime)
K — Kontrola (méfeni, monitorovani, sledovani a tprava plant)

Prakticky postfeh pro bod ,I* ve Skolstvi priddva Jakubikova (1998), podle niz je
implementace marketingu v organizaci, ve které dosud takovy pfistup chybél, velmi citliva
zalezitost. Tim spiS tykd-li se znacn€ konzervativni oblasti Skolstvi, kde je marketing
dodnes velmi Casto vnimén jako nepotiebny. ,,NemiuiZeme rict nasim zaméstnancim, ted
tady mdme marketingového pracovnika (marketingové oddeleni), budete mu preddvat
vSechny informace a budete snim tizce spolupracovat, respektive budete pracovat
s informacemi, které vam poskytne. Tento pristup vyvold zdkonité odpor.* (Jakubikovd,
1998, s. 58). Lidé museji byt podle nazoru autorky piesvédceni o uziteCnosti této ¢innosti.

Presvédcit pracovniky je ukolem vrcholového managementu - vedeni Skoly.

2.4.2 Strategické planovani Skoly

Zahrnuje definovani poslani Skoly, vyhodnoceni zdroji a analyzu prostiedi §koly, stanoveni
priorit a strategie. Z né€j vychazi taktické planovani a fizeni. ,, Pokud Skola definuje sprdvné
své posldni, pak ji nemiiZe zaskocit ani pokles studentii technickych sméri a ndrist
studentit na ekonomickych smeérech ... nebot jejim posldnim je poskytovat vzdeldni, nikoli
technické vzdelani. “ (Jakubikova, 1998, s. 79) Neékteré tradini Ceské vysoké technické a
zem¢&délské Skoly dobfe zareagovaly na tyto zmény v poptdvce zavadénim ekonomickych

predmétti do svych programd.

2.4.3 Marketingovy mix

,»Soubor marketingovych ndstrojii, které firma pouZivd k tomu, aby usilovala o dosaZeni
svych marketingovych cilu na cilovém trhu. Tvori jej 4 hlavni ndstroje: vyrobek, cena,

misto a propagace. “ (Kotler, 1997, s. 32)

Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy.
Jedni model sice kritizuji jako piili§ zjednoduSeny, jini jako zastaraly, presto vSak
poskytuje urcitou zdakladni kostru. Jeho Ctyfi slozky (product, price, place and promotion)
se daji rizn¢ michat dohromady, téméf nekoneénym poctem zpisobil. Nékteii tvrdi, Ze

v modelu chybi nejdulezitéjsi P — lidé (people), tedy zdkaznici nebo persondl. Ackoliv
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model 4P plvodné pouzivali marketéii RKSZ (rychle kolujicitho spotiebniho zboZzi),
vypuj¢ila si ho a také ho pouzivala fada marketérii sluZeb (napiiklad v restauracich), dokud
si nevypracovali vlastni model 7P. Dodate¢nd P znamenala ,,persondl (people), vzhled
(physical evidence; napiiklad budovy a uniformy) a procesy (processes; metody vyroby,

dodéni a vyuziti sluzby). (Smith, 2000)

Dtivodem rozsiteni zdkladnich prvkd mixu byla nékterd specifika sluzeb oproti vyrobkiim:
nehmotnost — sluzby nelze vazit, méfit, nelze se jich dotykat ani nemohou byt pfenaSeny;
pomijivost — velké vykyvy v poptdvce béhem roku, mésice, tydne i dne; nelze je skladovat;

neoddelitelnost — tzky kontakt zdkazniki se zaméstnanci, jejichZz kvalifikace a osobni

vlastnosti pfimo ovliviiuji spokojenost zdkaznika;

heterogenita — kvalita sluzeb se rizni i v rdmci jedné organizace v zavislosti na denni
dobé, konkrétnim zaméstnanci a jeho psychickém i fyzickém stavu, ale i na zapojeni

zakaznika;

vilastnictvi — zdkaznik ma jen pfistup ke sluzbé, sluzbu nelze vlastnit, to miiZe byt chdpano

jako nevyhoda, stejné tak to mize byt ale prezentovano jako vyhoda (napf. prondjem auta).
(Jakubikovd, 1998)

Pro Skolstvi jsou tii doplnujici P zcela zdsadni. Kde jinde néz v této oblasti totiZz tolik
zaleZi na kvalité a schopnostech pedagogii a ostatnich zaméstnancii, ktefi jsou se studenty
denn¢ ve styku. Také vybaveni budov, uceben, atmosféra skoly a metody vyuky jsou tim,

¢im se od sebe Skoly vzajemné vyrazné odliSuji.
2.4.4 Firemni vize, zna¢ka, identita a image

Vize

Podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadiuje smysl existence podniku, pomaha
uréovat podnikatelské cile a usmériiuje zpusoby jejich dosahovéani prostfednictvim
spolecnych hodnot sdilenych vSemi pracovniky. Vize usmérnuje a ,.fidi* rozhodovani

tymi, jednotek a pobodek podniku. Cim vice se lidé dokdZi ztotoZnit s vizi, tim lepsi jsou

jejich vysledky a jejich piinos k celkovému tspéchu firmy.
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Zakladni hodnoty

Zakladni hodnoty vychazeji zvize. Jedna se o hodnoty, které spolecnost cti, chce
prosazovat do budoucna a ke kterym se bude hrd¢ hldsit a jimiZ se bude fidit ve vSech
oblastech podnikového Zivota. Téchto hodnot se nevzd4, i kdyZ to bude v ur€ité situaci ¢i

¢asovém obdobi nevyhodné.

Osobnost znacky

Je to obraz znacky s lidskou tvéfi. Takto upravend znacka ma moc zmirnit obranny c¢i
skepticky postoj zdkaznika. Osobnost znacky je lidskym, emociondlnim a spotiebitelsky
srozumitelnym vykreslenim pozicovani znagky. (Horakovd, Stejskalova, Skapova, 2000)
Firemni znac¢ka je tvofena jménem, logem, popf. urcitymi symboly, které ji odlisuji od
konkuren¢nich firem a €ini firmu jedinecnou.

Identita znacky se skldda ze slov, obrazii, myslenek a védomych i podprahovych spojent,

které vytvateji celkovy vjem znacky v mysli skute¢ného i potencidlniho zdkaznika. Je to

ovlivnitelny obraz, ktery ,,vyzatuje* podnik na zaklad€ své napldnované ¢innosti.

Image firmy je odraz firemni identity v mysli zdkaznika. Tento ,,cizi* pohled vyjadiuje

pocity cilovych skupin vi¢i podniku a prave tento vnéjsi obraz je rozhodujici.

FIREMNi NOSITELE FIREMNi
IDENTITA KOMUNIKACE IMAGE FIRMY
Firemni
Firemnifilosofie [  komunikace €—P Média
| vnéjsi
2 y strategickd Spotrebitelé
Firemni kultura vnitinf komunikace a zakaznici
strategickd komunikace r
Di 1é
Firemni osobnost l = odavsle o
o a strategicti partnefi
Firemni design [ Postoj zaméstnanc < » g Tvurci minéni
i tp ikt = joiican K osobn/ | Q | statnisprava
e i ot komuni- | "G | a mistni samosprava
kace
Finanéni kruhy
Zajmova a profesni
Vyrobky a sluzby > sdruzeni
podniku pimy
Prodejni prostiedi | kontakt
se znaékou

Obr. 2. Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy. Zdroj: Hordkova,

Stejskalova, Skapova, 2000, s. 75
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Image Skoly

Lidé posuzuji Skolu spiSe podle jejiho renomé nez podle toho, jakd ve skute€nosti je. Proto
je nutné budovat pozitivni image Skoly. V souvislosti s image se také méii vztah mezi
znamosti a ndklonnosti ke Skole. Ta musi dit vefejnosti na védomi, jak je skvéla, jak
kvalitni vyuku poskytuje, jak dobry mé pedagogicky sbor, jak dobrou perspektivu maji

absolventi atd.

2.4.5 Zacileni vysoké Skoly
Zakladem cileného marketingu je segmentace, targeting a umistovani.

Vysoké skoly by mély segmentovat nejen trh uchazect o studium, coz je zatim povazovano
za prioritu, ale stejné tak i jiné strategické trhy — partnefi v primyslu a potencidlni

sponzofi. Z nich si pak vyberou ty segmenty, na néz zacili.

Segmentace

Maé-li byt produkt s ispéchem nabizen, musi byt jasn¢ stanoven cilovy segment zakazniki.

Pro ten plati, Ze musi spliovat zdkladni kritéria:

1. Méritelnost. Da se segment kvantifikovat? Je mozné identifikovat kupujici, ktefi
spadaji do této kategorie ¢i segmentu? Napiiklad pro Skolu, kterd nabizi velmi
specializovany program, mize byt velmi ndro¢né identifikovat lidi, ktefi povazuji
program za zajimavy, a kolik takovych lidi je.

2. Dostatecnd velikost. Segment by mé¢l mit dostateCny pocet kupujicich, u nichz stoji za
to zaméfovat se na n€ a vénovat jim zvlastni pozornost.

3. Pristup. Zvolenou skupinu by mélo byt snadné kontaktovat, popiipad¢ izolovat od
ostatnich trhd, na které se neni tieba zamétovat. Pro kontaktovani je nutnd existence
vhodnych médii a distribu¢nich kandl, které knim nabizeji pfistup. (Mikes,
Vysekalovd, 2003)

4. Trvalost. Skupina by méla byt dostatecné stdld v Case, tak aby vyvéazila usili a ndklady
vysoké Skoly spojené s napliiovanim jeji dlouhodobé strategie. (Kotler, Fox, 1995)

5. Vhodnost. Vyhody nabizeného vyrobku ¢i sluzby musi mit k trhu néjaky vztah. Nema

smysl zaméfit se na méfitelny, dost velky a ptistupny segment trhu, pokud na ném neni
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nikdo, kdo by o nabizené m¢l zdjem. K tomu by méla pomoci znalost profilu idedlniho

zakaznika firmy.

Targeting

Ve fézi cileni se instituce rozhoduje pro konkrétni strategii — nediferencovany marketing
(nebo také hromadny marketing), diferencovany marketing a koncentrovany marketing.
V prvnim piipadé€ instituce pfichazi s jedinou nabidkou a marketingovym mixem pro cely
trh. Druhou strategii vyuzije instituce, kterd cili na vice segmenta a pro kazdy z nich voli
jiny marketingovy mix. Pokud je cilem jediny segment pifi stanoveni jednoho mixu,

strategie se oznacuje jako koncentrovany marketing.

Pfi ur¢ovani segmentu bychom méli zvazit nasledujici kritéria (Kotler, Fox, 1995):
velikost trhu — ¢im véEtsi trh, tim 1€épe;
tempo rustu trhu — ¢im vyss$i tempo ristu, tim atraktivnéjsi trh;

platebni schopnost — trh, ktery mize nabidnout vice penéz (dary, ndklady na vzdélani), je

Vv s

atraktivnéjsi nez ten, ktery toto nabidnout nemuze;

intenzita konkurence — ¢im mén¢ konkurentl a substitutti, tim 1épe;

promeénlivost — cilem je pokryt trh, ktery je stdly nebo rostouci, a ne ten, jehoz velikost se
stale ménf;

ekonomickd zateZ — trh, kterému klesaji ndklady v zdvislosti na rtstu jeho velikosti, je

zajimav¢jsi neZ trh s konstantnimi néklady;

krivka osvojovdni znalosti — zajimavy je ten trh, u kterého instituci klesaji jednotkové

naklady v zavislosti na dob¢ ziskdvani zkuSenosti a znalosti.

Umist’ovani (pozicovani, positioning)

Obecnd definice, kterou muiZeme vztdhnout na vSechny trhy zni: |, Pozicovdni je
z psychologického hlediska manipulaci mysli zdkaznika a ovliviiovanim ustdlenych
veédomych i nevédomych spojeni pomoci urcitych symbolii, znakii, slov a obrazii, jehoZ
cilem je jasné vyhranit danou znacku a ucinit ji pro cilového zdkaznika pritaZlivou.

(Hordkova, Stejskalova, gkapové, 2000, s. 32) Je to hledani neobsazené pozice pro danou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

znacku, jez je skryta v zdkaznikové mysli. Znacka by pro zvySeni své Sance méla mit
jedinecnou image, kterd by symbolizovala specificky uZitek produktu. (Tellis, 2000) Pro
vysokou Skolu pak plati upravenda definice: ,, Pozicovdni je proces budovdni a udriovdni
vyznacné pozice — z hlediska image a nabidek — tak, aby instituce (nebo program) zabrala

odlisné a hodnotné misto v mysli zakaznika. “ (Kotler, Fox, 1995, s. 230)

2.4.6 Produkt Skoly

Produktem Skoly je jeji vzd€lavaci program. Ten je jednou z ¢asti komplexniho kurikula
Skoly. Produktem neni nékolik listh papiru popsanych ucebnim planem a profilem
absolventa oboru. Produkt Skoly zahrnuje 1 fadu hmotnych a rozSifujicich vlastnosti, které
jeho vnimanou hodnotu. Produktem Skoly je tedy jeji komplexni kurikulum, které ma tyto
casti:

Formadlni kurikulum (vzd€ldvaci program Skoly) - zahrnuje cile, obsah, organizaci,

prostiedky vzdélavani a zpisob, jakym je program realizovan ve vzdélavacim procesu.

Neformdlni kurikulum - obsahuje rozSitujici aktivity Skoly (vylety, exkurze, soutéze,

sportovni, kulturni a spolecenské aktivity, zahrani¢ni praxe studentt aj.).

Skryté kurikulum - postihuje ,,skryté* stranky Zivota Skoly, které ve Skole vycitime, ale jsou
tézko postizitelné. Patii sem klima Skoly, vztah ucitele k Zakiim, postaveni a vztahy Skoly
ve vzdélavaci soustave, sit’ vztaha s dal§imi partnery Skoly, socidlni struktura tfid, sloZeni

pedagogického sboru atd.). (Svétlik, 1996)

Neziskové organizace jsou ndstrojem zmény vV Zivoté Cloveéka. Jejich produktem je
vyléCeny pacient, dité, které se néco nauc¢i, mladd Zena nebo muZz, z nichz vyrostou fadni
dospéli lidé. (Jakubikova, 1998) Podle této teorie je produktem vysoké Skoly také jeji

ispesSny absolvent.

Produkt tak trochu jinak

Randall G. Chapman (1993) uvadi vtipné déleni nabidky univerzity na tzv. ,,software* a
,hardware* instituce. Zatimco slovem hardware oznacuje tzv. tvrdd data, tedy objektivni

fakta a c¢isla o instituci (ndklady, vedouci pracovnici, piisluSenstvi), slovo software
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oznacuje studentsky zZivot, Zivot v kampusu, moznosti riznych aktivit atd. Hardware je
tedy néco daného, co lze z pozice studenta jen obtiZné ménit a jako vhodny zdroj pro
sd€leni téchto informaci jsou zastupci univerzity pro piijiméani. Software je pak vSe ostatni,
co miZe student ovlivnit a vyuZit podle svého, hlavnim zdrojem téchto informaci jsou

soucasni studenti univerzity nebo osobni navstéva kampusu.

2.4.7 Zakaznici Skoly

Hlavnim posldnim a cilem Skoly je uspokojovédni potfeby vzd€lavani u svych studenti.
Vedle studentil to jsou jejich rodice, ktefi maji pravo byt povazovani za partnera Skoly, tj.
zékaznika Skoly. DalSimi zdkazniky a zdroven potencidlnimi partnery Skoly jsou
zamestnavatelé jejich absolventii a vefejnost. Vefejnosti se rozumi predevSim mistni
komunita, zdjmové skupiny obcani, sd€lovaci prostfedky a Sirokd vefejnost. (Svétlik,

1996)

Co ocekava zakaznik od Skoly?

, Pro zdkaznika (Zdka, studenta, rodice, spolecnost) neni duleZity obsah vzdéldvaciho

programu skoly, ale vetsinou jeho uZitek. “ (Jakubikova, 2000, s. 10)

Rozhodovaci jednotka

Uchazeci o studium nejsou v procesu rozhodovani o tom, na jakou vysokou Skolu si podaji
piihlasku, osamoceni. Na rozhodnuti se podili tzv. rozhodovaci jednotka, kterd se sklada

z lidi, ktefi ovliviwji, radi, rozhoduji, pouzivaji, kupuji a plati.

Plati to o vSech trzich (primyslovy, spotfebni, trh vyrobkii a sluzeb). MiiZe se sklddat
i z nékolika komisi, nebo to n¢kdy miiZe byt jen jedna osoba. Pro zjisténi rozhodovaci
jednotky v dané organizaci mizeme vyuzit zkratku PRUPI Ta piedstavuje lidi, ktefi za
sluzbu Plati, Rozhoduji o ném, UZivaji ho, pfi koupi Poradi, a koupi samotnou Iniciuji.
V oblasti B2B se k této jednotce fadi navic tzv. dveinik, ktery funguje jako sito, které tridi

a odd¢luje nevyziddané prodejni nabidky. (Smith, 2000)

., Pro mladé studenty jsou rodice hlavni iicastnici na rozhodovacim procesu. “ (Kotler, Fox,

1995, s. 367) Toto tvrzeni podpofil 1 zavér vyzkumu Sociologického ustavu Akademie véd
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mezi stiedoskolskymi studenty, ktery rovnéz hovoii o vlivu vyucujicich: “Kromeé pomérné
silného vlivu rodicu na volbu oboru, respondenti/ky také hovorili o vlivu vyucujicich.

Vyucujici mohou motivovat i k netradicnim oborum.” (Smetackova, 2006, s. 4)

2.4.8 Konkurence

Formy konkurence

Konkurenéni prostredi Skoly nezahrnuje pouze jiné Skoly odpovidajictho zaméfeni, ale
vSechny moZné volby studenta, které jsou alternativni k rozhodnuti o studiu pfislusné

Skoly. Z pohledu vysoké Skoly se miiZe jednat o tyto formy konkurence:

1. konkurence prdani (absolvent preferuje po maturité nastup do zaméstnani, pobyt v ciziné

jako ,,au pair*, volbu distan¢ni formy studia aj.),
2. konkurenci oboru (ekonomické, umélecké, socidlné-pravni aj.),

3. konkurenci vzdéldvaci iirovné (studium VOS nebo vysokogkolskych vzdé&lavacich

programil),

4. konkurenci typit skol (vyssi odbornd Skola, neuniverzitni vysokd Skola, univerzita,

zahrani¢ni vzdélavaci instituce)
5. konkurence skol (vy$si odborna Skola v X, Soukroma VS v Z, Univerzita v A)

(Svétlik, 1996)

Kazd4 Skola by si proto méla definovat své konkurenty a u kazdé jednotlivé Skoly si

odpovédét na nasledujici otazky (Kotler, Fox, 1995):

= Jaké programy nabizi a jak dobré jsou?

= Jak4 je jeji financni situace?

= Jaka jsou jeji piijimaci kritéria?

= Jaky je jeji ndbor? Trendy zapsanych studentti?

= Jak4 jsou ohroZeni a piileZitosti, kterym instituce Celi?
= Jaké jsou jeji silné a slabé stranky?

= Jakou konkurencni strategii instituce pouziva?
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Po této analyze 1ze konkurenty rozdélit do Ctyt skupin — viidce, vyzyvatel, nasledovatel a

troSkat. Kazdy ma odliSné postaveni, zdroje, cile a strategii.

Trini viidce je uzndvanid a dominantni instituce. Recept na to, jak si zachovat pfedni
postaveni, miize byt asi takovy: Cim vice studentli se bude hlasit na danou Skolu, tim

kvalitnéjsi studenti budou pfijati ke studiu. Pro vyuku mohou Skoly najimat vyznamné

osobnosti, museji ovSem pocitat zdroven se zvySenymi naklady.

Vyzyvatelé se chtéji vadciim vyrovnat, nebo je prekonat. Mohou jit cestou zavadéni
prestiznéjSich oborti nebo cestou zdokonalovdni oborti stdvajicich napiiklad pomoci
novych pedagogt, novych mist, kde je program nabizen, nebo formou intenzivnéjsi

propagace.

Ndsledovatel se snazi uchovat si stavajici podil na trzich. Obvykle neni pfili§ inovativni,
jeho snahou je spiSe cekat, s ¢im pfijde konkurence, a poté pfistoupit k pouZiti svych

strategii (skryty protivnik, parazitovani, napodobovani).

Troskar (anglicky ,,nicher) se snazi najit ty vyklenky na trhu, které nejsou obsluhovany
jinymi, vétSimi institucemi. Aby byl troskai uspesny, mél by se divat po vyklenku, ktery je
dostate¢né velky s perspektivnim ristem a ktery muze efektivné pokryt. (Kotler, Fox, 1995,

s. 176-177)

Konkurenceschopnost

Podniktli poskytujicich podobné nebo stejné sluzby je na trhu vétSinou vice. Kazdy z nich
se pak snazi, aby se odliSil svou nabidkou a deklaroval sviij jedinecny uZitek. V piipadé
Skolstvi to plati podobné, vymysli-li Skola novy studijni program a GspeéSné se zaméeii na
dosud neoslovenou skupinu zdkaznikl, musi pocitat s tim, Ze diive nebo pozdéji se objevi

konkurence.

Jedna z cilovych skupin — uchazeci o studium — miZe Skolu posuzovat napiiklad podle
téchto kritérii: ndrocnost, kvalita, snadnost ¢i obtiZnost vstupu, uplatnéni absolventil,
urovenn informacni technologie, Uroven zafizeni, typy kurzil, podle vyucujicich, podle
mista, podle povésti, hodnoceni rodiny, ptatel, znamych atd. (Jakubikova, 1998) Je pak na

kazdé Skole, ve které své Cinnosti vidi nejsiln€jSi stranku, kterd by mohla byt padnym

argumentem pii propagaci a stét se jeji konkurencni vyhodou.
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V minulosti se Skoly orientovaly spiSe na sebe a na konkurenci se neohlizely.
,, Uprednostiiovaly zamérit se na samotné instituce a verily, Ze nemusi souperit o studenty,
zameéstnance a ddrce.” (Kotler, Fox, 1995, s. 173) Existence konkurence vytvaii vyhody
pro vSechny klienty, protoze nuti Skoly, aby se snaZily svou nabidku zlepsit a vice

zptistupnit.

Konkuren¢ni vyhoda

Aby firma definovala svou konkurencni vyhodu, je potfeba, aby analyzovala své trhy,
jejich potteby a ocekdvani. Méla by dosdhnout toho, aby mél cilovy zdkaznik pocit, Ze
obdrzel vyssi kvalitu sluzby, nez o¢ekaval. Ta odliSnost, kterd firmé potencidlné pfinese

nejvyssi efekt, by se méla stat jeji konkurencni vyhodou.

2.5 Marketingové komunikace vysoké skoly

2.5.1 Integrované marketingové komunikace

Marketingové komunikace zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public
relations a osobni prodej. Pro vétsi efektivitu se uplatiluje komunikacni strategie tzv.
integrovanych marketingovych komunikaci. Jeji uspésnd aplikace v praxi zahrnuje nékolik
zdkladnich pfedpokladii. Mezi né patii jednotnd vnitini ivné&j$i komunikace jako
predpoklad vyhranéného zidouciho image nebo sladéné uplatnovani komunikacnich

Ve

nastrojii  jako predpoklad 1uc¢innéjSi komunikace. Skloubenim jednotlivych prvki
komunika¢niho mixu se eliminuji jejich nedostatky a posili pfednosti. Vytvaii se tak
synergicky efekt vyjadieny rovnici 2 + 2 = 5. Poslednim pfedpokladem je planovita a
kontrolovand komunikace s relevantnimi cilovymi skupinami. (Hordkova, Stejskalova,
Skapovd, 2000) ,, Komunikacni mix je soucdsti marketingového mixu a cile komunikacni

kampané museji odpovidat marketingové strategii. “ (Mikes, Vysekalova, 2003, s. 53)

Kotler a Fox (1995) pfipominaji dulezitou roli Clovéka —feditele komunikace-, ktery
pfipominkuje a reviduje vSechny oficidlni materidly Skoly tak, aby obsahovaly jednotné

logo a motiv. Lidé tak snadnéji rozpoznaji komunikaci konkrétni Skoly.
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2.5.2 Prod, jak a s kym komunikovat?

Vzdélavaci instituce potfebuji efektivni komunikaci se svymi trhy a vefejnosti. ,, Skola i
jiné vzdeéldvaci instituce potirebuji informovat své zdkazniky, partnery i riizné trhy o své

existenci, o cilech, aktivitdch, nabidce a vyvolat jejich zdjem. “ (Jakubikova, 2000, s. 33)

Pokud instituce ztrati duvéru kterékoli skupiny, studenti pfestanou piichazet, darci
pfestanou ddvat, pedagogové a zaméstnanci zacnou odchdzet, komunita zacne byt

nepiatelskd — instituce md vazny problém. (Kotler, Fox, 1995)

RozliSujeme dva typy komunikace s cilovymi skupinami. Pokud komunikace probihd
piimo mezi pedagogy a zdkazniky, oznacujeme ji jako interaktivni (vztahovy marketing).
Pokud se zdkazniky komunikuje Skola jako instituce, jednd se o externi (vnéjsi) marketing.
Mezi pedagogy a instituci pak probihd interni marketing, jenZz uzavird pomyslny
trojuhelnik. (Svétlik, 1996)

., Rektori maji takovy vliv na image instituce, jak moc realizuji formdlni PR aktivity, diky
svym vztahum s vedoucimi v rdamci jinych komunit a vztahit s vnéjsi verejnosti a
prostirednictvim svych cinnosti primo souvisejicich s jejich univerzitami.* (Kotler, Fox,

1995, s. 356)

Skola se nemiiZe soustfedit jen na jednu skupinu zdkaznikd. ,, Potencidlni cilovd skupina
zahrnuje vsechny skupiny a trhy dané instituce. Instituce budou potrebovat vyvinout
program komunikace pro kaZdou cilovou skupinu, ne jen pro dvé i tri klicové skupiny.
Napriklad, univerzita miiZe urcit jako svou hlavni skupinu uchazece o studium, ale jindy
bude potrebovat komunikovat s jinymi skupinami a trhy — vcetné absolventu, soucasnych

studentit, jejich rodicii, ddrcii a Sirokou verejnosti. “ (Kotler, Fox, 1995, s. 352)

2.5.3 Vnéjsi komunikace s cilovymi skupinami vysoké skoly

Vnéjsi komunikace Skoly probihd v ramci zna¢n€ komplikovaného systému védomych i
nevédomych vztahli a kontaktll (vizte schéma ¢.1.). Na jedné stran¢ se komunika¢niho
pfenosu ucCastni vysokd Skola ¢i jeji soucast (fakulta, katedra aj.), na druhé strané jsou
vymezeny cilové skupiny vysoké Skoly. Vysokd Skola je Casto i vroli komunikatora

(inicidtora komunikace), ale zaroven 1 v roli pfijemce, ktery musi reagovat na podnéty.
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Na stran¢ vysoké Skoly se na procesu komunikace zpravidla podili mnoho rtiznych skupin
osob: rektor, prorektofi, kanclét, oddé€leni pro vnéjsi vztahy, mezindrodni oddéleni, tiskovy
mluvci; na drovni fakulty pak dékan, prod€kani, studijni oddéleni, vedouci katedry a dalsi.
Témét kazdy zaméstnanec vstupuje do procesu vng¢js$i komunikace. Pravé tady je dileZita
role integrované marketingové komunikace tak, aby jednotlivd sdéleni byla sladénd a
vzdjemné si neprotifecila, zejména probihd-li soub&Zné¢ komunikace na vice drovnich
(univerzita, fakulta, katedra). Na neoficidlni komunikaci se pak vyrazné¢ podileji samotni

studenti Skoly.

Vysoka skola

Fakulta

Institut

(katedra, ustav)

MEDIA

Uchazedi o studium
— Absolventi

Rodice T

Stredni Skoly

Mistni komunita

Odborna vefejnost | | Mistni Ufady, organizace

Zajmové skupiny

Komerc¢ni sféra, sponzofi —

Nézorovi vidci, profesni asociace

Statni sprava

Vysoké Skoly - — | — Akreditacni komise

- domaci i zahraniéni MSMT

Siroké verejnost

Schéma ¢. 1. Cilové skupiny vnéjsi komunikace vysoké Skoly (vlastni zpracovani)
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Vnéjs$i komunikace s vybranymi cilovymi skupinami probihd piimo nebo vicestupiiove -
pomoci médii. Kazd4 ze skupin je pfitom svym zplisobem duleZitd a ma vliv na fungovani

Skoly:

Uchaze¢i o studium. Hlavni cilovd skupina a budouci zdkaznici Skoly. Ddvaji smysl

existenci Skoly. Na vybéru nejlepsich uchazect zavisi vnimana kvalita Skoly.

Odborna vefejnost, komeréni sféra. Cim vice bude odbornd vefejnost informovani
o ¢innosti vysoké skoly, tim lepsi pozici budou mit jeji absolventi pti hledani uplatnéni. Pti
komunikaci v marketingové branzi plati Paretovo pravidlo (80/20) — 80 % dobré povésti
Skoly vytvaii 20 % lidi — ndzorovi vudci. Toto pravidlo je vhodné aplikovat zejména na
urovni konkrétnich studijnich obort. Spoluprice se subjekty komer¢ni sféry mlize mit vice
forem — od darcovstvi, spoluprdci na vyzkumu, inovaci studijnich programl az po
zaméstnavani absolventl Skoly. Spoluprace s profesnimi asociacemi na urovni studijnich

programil je pro Skolu vhodnym PR.

Vysoké Skoly. Partnerstvi s domdcimi i zahrani¢nimi vysokymi Skolami muze byt
piinosem nejen pro Skoly, ale v pfipadé vyzkumu i pro spolecnost. Kontakty se
zahrani¢nimi Skolami a ndsledné vyjezdy, stdZe a konference posiluji mezinarodni mobilitu
a dovednosti studentl i pedagogli. Partnerem nemusi byt nutné vysoka Skola, ale i jina

vzdélavaci instituce, podminkou je, aby z partnerstvi profitovaly obé¢ instituce.

Absolventi. ,, Nejlepsi podpurce a obhdjce skoly... je jeji spokojeny absolvent, ktery diky
spokojenosti predstavuje pro Skolu nejlepsi reklamu a je nejlepsim nositelem public
relations. VyZaduje to ovSem od skoly prdci s absolventy a jinymi osobami. “ (Eger, 2001, s.

9)

Mistni komunita, zdjmové skupiny. Jsou-li fadné informovany, jsou dobrym partnerem.
Ve chvili, kdy se citi byt obchdzeny, mohou Skole velmi znepiijemnit Zivot. Maji na chod
Skoly pfimy vliv stejné¢ jako mistni organizace. Spolupriace s mistnimi tfady napomaha
vétSimu sepéti regionu s vysokou Skolou, Casto je i mistni samosprdva partnerem pii

financovani regiondlnich projekti.

Statni sprava. Vydava fadu dokumenti a smérnic, jeZ jsou zavazné pro vysokou Skolu,
nabizi dal$i finan¢ni podporu formou fondii a grantli, akreditacni komise schvaluje nové
studijni programy, MSMT sepisuje dlouhodobou strategii pro viechny vysoké gkoly, jind

ministerstva poskytuji dilezité statistické informace (vyvoj demografie, uplatnéni
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absolventtl). Cenné informace muZe poskytnout Akademie véd CR nebo Ustav pro

informace ve vzdélavani.

Siroka verejnost. Sem patii ostatni, bliZze nespecifikované skupiny, kazdy obcan vetejnosti

muze v souvislosti s vysokou $kolou sledovat vlastni cil a mél by byt o $kole informovan.

Média. Mezistupenn v komunikaci s cilovymi skupinami. Péstovani dlouhodobych

ptiznivych vztahli s médii vSech typll pomdh4 instituci zejména v oblasti PR.

2.5.4 Taktické cile u skupiny uchazeci o studium

Dobfe zndmou a obecné platnou posloupnost cili — kognitivni, afektivni, konativni —

muzeme v ptipad¢ univerzity rozsitit o dalsi dil¢f cile.

FAZE PRIPRAVENOSTI K AKCI CILE

1. Povédomi -
Kognitivni cile

2. Znalost

3. Naklonnost

4. Preference Afektivni cile

5. Presvédceni

6. Jednani Konativni cil

Tab. 1. Posloupnost cilii v komunikaci. Vlastni zpracovani podle Tellis (2000) a

Kotler a Fox (1995).

Typické cile komunikace (Kotler, Fox, 1998):

= UdrZet nebo pozvednout image instituce.
* Budovat loajalitu a podporu absolventt.
= Zaujmout dérce.
= Poskytnout informace o nabidkach instituce.
= Prildkat potencidlni studenty a povzbuzovat jejich pfijimdani a zapisovani.
= Napravit nepiesné nebo neuplné informace o instituci.
Instituce musi déle stanovit a poznat informacni potieby pedagogl, zaméstnanci,

soucasnych studentti a ostatnich.
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2.5.5 Formy marketingové komunikace

Podle Kotlera a Foxe (1998) vétSina vzdélavacich instituci pouZziva tfi hlavni formy
marketingové komunikace: public relations, marketingové materidly a v menS$i mife

reklamu.

»  Marketingové materidly se skladaji z materidli publikovanych instituci, kterd u nich
kontroluje jak obsah, tak i kontext sd€leni, a které jsou navrZeny k pienosu téch
nejdilezitéjSich sdeleni instituce k jejich nejdilezitéjSim posluchaciim. Z tohoto
pohledu je kazda publikace marketingovym materidlem a nejb€Zznéji se pouZzivaji pfi
pfijimani, vyvoji, fundraisingu a pii public relations.

» Reklama je placenou prezentaci a propagaci ideji, produktd, programii nebo sluZeb,
typicky pomoci masovych médii.

» Public relations je snahou o dosazeni slibného zdjmu o instituci a jejich programech,
typicky uvefejniovanim piiznacnych zprav o nich v publikacich, dosaZenim neplacené
prezentace v radiu, televizi nebo v jinych médiich, ¢i prostrednictvim vlastnich aktivit a
akci instituce. Muze mit tyto formy: tiskové materidly, audiovizudlni materidly a
programy, identifika¢ni znaky (corporate identity), zprdvy, potfddani akci a uddlosti,

vystupy zastupce univerzity v médiich, telefonni informacni servis a osobni kontakt.

Instituce by méla mit piehled o znalostech a postojich k jeji existenci od vSech potfebnych
skupin lidi, se kterymi chce komunikovat. Podle pozitivniho nebo negativniho postoje,
podle miry povédomi o univerzité¢ a podle dulezitosti dané skupiny pak upravuje své

komunikac¢ni plany a prostredky.

] DULEZITOST
SKUPINA LIDI ZNALOST POSTOJ
SKUPINY

Poradce na stfedni Skole Stiedni Negativni Vysoka
Studenti stiedni Skoly

Nizka Neutralni Vysoka
(posledni dva ro¢niky)
Absolventi Vysoka Pozitivni Vysoka
Sirokd vefejnost Nizka Neutralni Nizka
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Tab. 2. M¢éteni znalosti a postoji k univerzité. Vlastni zpracovani podle Kotler,

Fox (1995, s. 359)

Konkrétni formy PR v Evropé

Eger (1998) piindsi sice nereprezentativni, ale preci informacné hodnotny pohled nizsich
stupiit zahrani¢nich Skol (nikoli vysokych!) na public relations. Z podnéti svych
zahrani¢nich spolupracovnikti, ktefi se problematikou fizeni $kol zabyvaji, uvadi tyto

piiklady PR:
Slovensko — PR hudbou budoucnosti

Na vétsiné skol jsou PR aktivity nulové nebo minimdlni, s vyjimkou alternativnich nebo
experimentalnich Skol, které se vénuji propagaci hodné. V soucasné dob¢ Skoly nemaji ani
na topeni, elektifinu, natoz na PR. Sanci je ,,ndrodny program vychovy a vzdeldvania

Milénium” na nejbliz§ich 15 — 20 let, ktery pocita s principem konkurence $kol na zdkladé

vysledkl dosaZenych i pfes standardy, ale i tvofeni image Skoly jako firemnf strategie.

Anglie — marketing a PR ¢ini az 50% prace vedouciho

Trzni vlivy jsou mnohem zietelngjs$i nez v jinych zemich. Velky zdjem o marketing a PR
diky posileni kompetenci vedeni. Profesiondlni PR mutzeme vidét u soukromych Skol.

Vedouci pracovnik soukromého gymndzia uvadi, Ze marketing a PR €ini 50% jeho préce.

Skoly maji povinnost vyddvat o sob& informa¢ni materidly ke komunikaci s partnery $koly

- rodi¢, absolventi a sponzofi, zastupce mistnich ufadil a inspekce atd.

Nérodni profesni kvalifikace feditelim uklad4, Ze maji dbat o komunikaci $koly se Sirokou
komunitou, rozvijet a udrZzovat vztahy s ostatnimi subjekty. Anglie je zemi, kde je PR

vénovana velkd pozornost, coz vidime jiZ z toho, Ze mé stanoveny cilové skupiny.

Francie — prevlada pasivita

Skoly vyuZivaji spoluprici s mistnim tiskem, aby informovaly o svych aktivitich.

Komunikace se zdkladnimi Skolami probiha pfes radnici, ve sttednim a vyssim Skolstvi je v
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této oblasti vyssi autonomie. Existuji tendence vénovat PR vétsi pozornost, predevsim

komunikaci v mistni komunité.

Polsko a Portugalsko vénuji PR znacnou pozornost, a to nejen ve sméru k jejich

potencidlnim studentiim, ale ke v§em cilovym skupindm, jak ukazuje tabulka 3.

Polsko Portugalsko

Pravidelna setkani s uciteli Pravidelni setkani s uciteli

Dalsi vzdélavani pro ucitele, které se organizuji

Dny otevienych dveti pro zdjemce o studium » <
pfimo na Skole

Ptilezitostné kontakty s absolventy Setkani studentd s reprezentaci Skoly

Pravidelna setkdni s rodici a jejich zdstupci Pravidelnd setkdni s rodici a jejich zastupci

Akce pro mistni komunitu — charitativni,

P . Oteviené dny pro komunitu
sportovni, vystavy, koncerty, divadla yP

Pravidelna setkdni se Skolami vyS$$iho stupné Pravidelnd setkdni s radou skoly

Riizné aktivity Skoly pro komunitu — $koln{
noviny, www stranky, sportovni aktivity, riizné
prezentace, koncerty, divadla...

Sebevzdélavani pro ucitele stejnych predmétd,
které se organizuji ptimo na Skole

. oy . Prilezitostné kontakty se Skolami vysSiho
Spolupréce se zahrani¢nimi §kolami, y y

o . stupné

mezindrodni projekty p
Kontakty s uciteli ze servisnich tréninkovych Spoluprace se Skolami stejného typu nebo
stiedisek véetné VS Skolami v okoli
Pravidelna setkdni se zaméstnavateli (hlavné u , A .

Ly Spoluprice se zahrani¢nimi Skolami,
odbornych $kol) . ..

mezinarodni projekty

Nepravidelné kontakty s pfedstaviteli regiondlni | Kontakty s uciteli ze servisnich pracovist
a lokdlni samospravy dal$iho vzdélavani vCetné vysokych skol
Spoluprice se Skolami stejného typu Setkdani s predstaviteli ucitelskych odborti

Nepravidelné kontakty s mistnimi médii

. ) Pravidelna setkani se zaméstnavateli
(televize, tisk)

Kontakty s inspekei a $kolskymi tdfady

Obcasné kontakty s predstaviteli regiondlni a
lokalni spravy i samospravy

Obcasné kontakty s médii (TV, noviny)

Tab. 3. Komunikac¢ni prostfedky $kol v Polsku a Portugalsku. Zdroj: Eger, 1998

Ustni sdéleni (Septanda)

Septandou rozumime jakoukoli konverzaci lidi o produktech, sluzbich nebo reklamnich

kampanich organizaci. Mohou to byt famy, pomluvy, souhlasné prikyvovani, pochvaly,
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komentaie akci apod. Jedna zforem piimé komunikace je povazovdna za jednu
z nejvykonngjSich. V oblasti prodeje se ji nevyrovnd ani reklama ¢i odborna expertiza. Tak
siln¢ pusobi doporuceni kolegy nebo pfitele, ptipadné kritika urcitého produktu ¢i sluzby.
Existuji néstroje a techniky, které povzbuzuji proces vzniku ,,Septandy* — napt. pohlednice,
tricka, ocenéni a certifikaty. Elektronicka Septanda se Siti prostiednictvim diskusnich
for, diskusnich skupin, fetézovych emailii a konverza¢nich webovych stranek. ,,Ndzory
Jednotlivcit a vliv na verejné minéni muZe byt médiem, které miiZe mit stanoveno sviij

vlastni rozpocet a je moZno jej pldnovat a zahrnout do mixu marketingové komunikace. “

(Smith, 2000, s. 450)

Efektivitu Septandy potvrzuje 1 vyzkum mezi uchaze¢i o studium na Fakulté
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling, realizovany v roce 2005.
Na otdzku, odkud se dozvédéli o studiu oboru Marketingové a socidlni komunikace, 55%
uchazect o kombinované studium, resp. 38% o prezencni studium, odpovédélo, Ze od

kamaradii, soucasnych studentli nebo absolventi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZA VNEJSI KOMUNIKACE

3.1 Konkurence

Vybér konkurenénich skol

Skoly byly vybrany na zékladé podobnosti svého formalniho i neformdlniho kurikula

s Fakultou multimedialnich komunikaci UTB.

Najit konkurenta nebylo snadné

Ve své bakalaiské praci jsem se snazil definovat konkurenci FMK a Skoly jsem rozd€lil do

tif kategorii podle stupné konkurence.

Do prvni skupiny jsem zaradil Skoly s vyukou marketingovych a socidlnich komunikaci

(jak vytvarnych, tak komunikacnich oborti) jako hlavnim oborem.

Druhou skupinu tvotily Skoly, jejichZ hlavnim oborem je vyuka komunikace, Zurnalistiky,
médii nebo vytvarnych specializaci, ale bez zaméfeni na marketingové komunikace.
Znamenaji velkou konkurenci zejména ve vztahu kuchaze¢im o studium a
zamestnavatelim absolventii. Velkou cast této skupiny tvofily vySsi odborné a vysoké
Skoly vytvarné ¢i umélecké.

-----

komunikaci vénuji jen ¢ast svého studijniho programu (jeden pfedmét, jeden semestr atp.)
Sem patii veskeré Skoly ekonomické, nékteré Skoly humanitni a umélecké a dalsi Skoly
odpovidajici vySe uvedené definici. Tato skupina znamena pro FMK nejniz$i miru

konkurence.

Koho zvolit

Konkurenty jsem hledal v ramci prvni definované skupiny. V Ceské republice neexistuje
vysoka Skola stejného typu, ktera by nabizela komplexni vyuku v oboru marketingovych
komunikaci a spojovala komunikacni obory s vytvarnymi obory a kterd by zdroven
nabizela vyuku v bakaldrskych i magisterskych, prezen¢nich i kombinovanych forméach

(pominu-li dalsi vzd€lavani, napt. celozivotni).
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N¢ékteré Skoly se vyuce marketingovych komunikaci vénuji, ale ne komplexné¢, tzn. nabizeji
vzdélavani jen v oboru marketingovych komunikaci, nikoli v designu, jenZ tvoii
vyznamnou soucdst ,,reklamni branze*. Pokud Skola vyucCuje v rdmci marketingu i design,
pak v ramci jediné komunity, ¢imZ se opét odliSuje od FMK UTB, kde se studenti uci

témto oborim odd¢len€, ale spolupracuji spolu na projektech, jako je to bézné v praxi.

Vybér jsem tedy nakonec provedl tak, abych zohlednil nejen podobnost studijnich

programil a oborti, ale i potencidlni konkurenci absolventl na trhu préce.

Vybrané Skoly a jejich studijni obory

*  Soukroma vyssi odborna Skola uméni a reklamy — Orange Factory
Studijni program Reklamni tvorba
Zaméreni: Reklamni grafika, Reklamni fotografie, Vystavnictvi, Strategie a obchod

Podobnost: Studium marketingovych komunikaci pro manazery i vytvarniky (oddélené

specializace).

Rozdilnost: Soukromd vySsi odborné Skola, plati se Skolné 24tisic/rok. Dosazeny stupen

vzdélani je vyssi odborné, studium je ukonceno absolutoriem.

= Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a

Zurnalistiky
Studijni obor Marketingova komunikace a public relations
Podobnost: VysokoSkolské studium marketingové komunikace a PR.

Rozdilnost: Nenabizi studium pro designéry. Studium jen bakalaiské prezenc¢ni, zadnd jina

forma a typ studia.

» Univerzita Konstantina Filozofa, Filozoficka fakulta, Katedra masmedialnej

komunikacie a reklamy
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Studijni obor Marketingova komunikacia a reklama
Podobnost: VysokoSkolské studium marketingové komunikace a reklamy.

Rozdilnost: Slovenska univerzita v Nitre. Studium pro vytvarniky i manazery v jednom

(neodd€leno).

3.2 Monitoring médii

3.2.1 Metodologie monitoringu

Vybér prispévki z médii provedla spole¢nost Newton IT na zdkladé klicovych slov, kterd
jsem dodal. SluZeb této firmy jsem se rozhodl vyuzit jednak proto, Ze tak ziskdm nezavisly
zdroj informaci o medidlni odezvé€ instituci, a jednak proto, Ze Newton IT poskytuje své
sluzby s vyuzitim Ceskych i slovenskych médii. Mohl jsem tak monitorovat medidlni obraz
vsech tif Skol. Kli¢ova slova jsem volil pro kaZdou instituci zv1ast, a to vZdy nékolik od
nejvyssi univerzitni drovné az po katedru (institut) a studijni obor. Jsou uvedena nize

u kazdé analyzované instituce.

Analyzoval jsem vSech 455 piispévkil a provedl jsem obsahovou analyzu, tak abych mohl
tici, které okruhy informaci u danych instituci vyvoldvaji nejvétsi publicitu a ve kterych
médiich se informace nejcastéji objevuji.

Monitorovany byly nejen hlavni vybrané Skoly, ale pro porovnani také dalSi vysoka Skola
na Slovensku a m4 mateiskd fakulta. Hodnoceny tedy byly tyto instituce: SVOSUR Orange
Factory, Fakulta socidlnich véd UK, Katedra masmediédlnej komunikacie FF UKF, Fakulta

masmedidlnej komunikdcie Univerzity Sv. Cyrila a Metoda v Trnave a Fakulta

multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Oblast a tematika piispévkl byly vymezeny takto: Skolstvi, marketing, komunikace

Monitorovana média: televize, rozhlas, celostatni deniky, regiondlni noviny, ¢asopisy

(magaziny), internet.
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U ceskych skol sleduji ¢eskd média, u slovenskych skol slovenskd média. Celkovy pocet
dodanych piispévkil byl 426 mezi ¢eskymi a 29 mezi slovenskymi médii. Pocet ptispévkil

je tedy vybérem ze vSech existujicich s ohledem na zvolené kategorie pro tento monitoring.
Obdobi monitoringu

Sledované obdobi dat byl jeden rok, od 17. 3. 2005 do 17. 3. 2006. Kratsi periodu jsem
vyloucil s ohledem na rtizné terminy uzdvérek ptihlasek na vysoké a vys$si odborné Skoly a
Casto silici komunikaci Skol se skupinou uchazecii o studium pravé pied vyprSenim tohoto

terminu.

Monitoring v médiich
Informace jsou rozdé€leny do téchto okruh:

= autorsky prispévek — je-li autorem piispévku zdstupce dané Skoly, coZ je v médiu
uvedeno

= studijni obor a Skola — informace o existenci $koly, jejich oborech a nabidce

= akce, ocenéni, uddlost — piispévek o vyznamné akci ¢i ocenéni v oboru marketingovych
komunikaci

= konkrétni osoba — informace o Skole prostfednictvim piispévku o Clovéku spojeném se

Skolou. Muze se jednat o pedagogy, soucasné studenty, ostatni zaméestnance aj.

3.2.2 Soukroma vyssi odborna Skola uméni a reklamy - Orange Factory, program

Reklamni tvorba

Kli¢ova slova: Soukroma vys$i odborna Skola uméni a reklamy; Orange Factory;

marketing

Pocet relevantnich prispévkii a jejich tematika:

Autorsky prispévek: 0x
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Akce, ocenéni, udalost: 3x
Studijni obor a Skola: 5x
Konkrétni osoba: 2x

Celkem: 10x

Vyfiltrovdno bylo jen 11 piispévki, z nichz 10 bylo relevantnich. Nerelevantni jsou ty
piispevky, v nichz je jméno Skoly zminéno, ackoli se k tématu vibec nevztahuje a nema

souvislost s konkrétnim oborem.

V péti ptipadech se jednalo o informovéni o studijnich oborech a Skole, ve tfech piipadech
média reagovala na konkrétni akci Skoly a tfikrdt byla Skola zminéna v souvislosti

s konkrétni osobou — pedagog, feditelka a student.

Média
Informace o Orange Factory pfinesla jen tiSt€énd média (magaziny 7x, noviny 2x) a internet

(2x). V Sesti piipadech byly informace uvedeny v médiich z oboru - Hospodaiské noviny,

www.ihned.cz a Polygrafie revue.

Mediélni odezva je velmi slaba. S ohledem na fakt, Ze se jednd o soukromou Skolu, by se
dalo ocekavat, Ze se bude snazit své akce a udalosti vice medializovat a upozoriiovat na
svou existenci. Na druhou stranu Skola je velmi mladd, a tudiZ se jeji mechanismy a vazby

na média teprve vytvaieji.

3.2.3 Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, obor Marketingova

komunikace a public relations

Klic¢ova slova: Marketingova komunikace a public relations; Univerzita Karlova; Fakulta

socidlnich véd; marketing
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Pocet relevantnich prispévkii a jejich tematika:
Autorsky piispévek: 5x

Akce, ocenéni, udalost: 0x

Studijni obor a Skola: 13x

Konkrétni osoba: 6x

Celkem: 24x

Autorsky prispévek

Akce, ocenéni,
udalost

Studijni obor a
Skola

tematické okruhy

Konkrétni osoba |

pocet

Obr. 3. Pocty relevantnich piispévkil v monitoringu podle okruht

Celkovy pocet vyfiltrovanych piispévku, ve kterych bylo zminéno nékteré z klicovych slov,
byl 231, z toho bylo pouze 24 piispevki relevantnich. V ostatnich z 231 piipadi se jednalo
o uvadeéni obecnych souvislosti s Univerzitou Karlovou nebo o zmifiovani jinych oboril

v ramci FSV.

Nejcastéji byl obor Marketingovd komunikace a public relations prezentovdn jako
informace o Skole a oboru (13x), poté v souvislosti s konkrétni osobou (6x) a také diky

autorské prici pedagoga (5x).

Média
V odbornych médiich, kterd jsou blizkd oboru marketingu, jsem nalezl 13 zdznami —

Casopis Strategie, Marketing a Media, Hospodéiské noviny, www.ihned.cz, Marketing

magazine. V dennim tisku je pét zdznamt (Pravo, MF Dnes, Lidové noviny) a pétkrat je
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také zminka v ostatnich Casopisech (pifedevsSim autorské piispévky v magazinu ,,Auto 7).

Jedna zminka je v rozhlase CRo 6.

3.2.4 Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci,

obory: Marketingové a socialni komunikace, Multimedia a design

Klic¢ova slova: Fakulta multimedidlnich komunikaci; Univerzita TomasSe Bati; marketing;

design; Zlin

Pocet relevantnich prispévkii a jejich tematika:
Autorsky prispévek: 3x

Akce, ocenéni, udalost: 46x

Studijni obor a Skola: 35x

Konkrétni osoba: 41x

Celkem: 125x

Autorsky prispévek El
Akce, oceneéni, |
udalost ‘

Studijni obor a gkola |

Konkrétni osoba |

tematickeé okruhy

pocet

Obr. 4. Pocty relevantnich piispévkil v monitoringu podle okruht

Z celkového poctu 166 prispévki bylo relevantnich 125. Velky pocet vzhledem k ostatnim
je zfejm¢ zpusoben vice divody. NejCastéji je fakulta zminovana v souvislosti s jejimi

vyznamnymi akcemi, uddlostmi a ocenénimi (46x), jednd se o vystavy, marketingové
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projekty, vitézstvi v odbornych soutézich apod. Velky podil maji také konkrétni osoby
(41x) - velmi Casto jsou to soucasni studenti. O studijni nabidce ¢i fakult¢ média informuji
35x. Trikrat jsou ptivodcem zminky o fakult¢ samotni pedagogové v rolich autort, ktefi

publikuji v odborném tisku.

Nerelevantni piispévky vypovidaji o vedlejSich fakultich UTB nebo nemaji souvislost

s danym oborem.

Média
Nejvice se o oborech docteme v tisku (105x), 13x na internetu, 7x v televizi. Pokud

rozdélime piispévky podle odborné orientace médii, 33 z nich se objevilo v odbornych (z

toho 22x €asopisy, 3x noviny, 8x internet) a 92 ve vSeobecnych médiich.

Konkrétni média: 19x MF Dnes (pfedevS§im Vychodni Morava), 13x Zlinské noviny, 6x
www.ihned.cz, 5x Strategie, 5x Pravo, 4x In-Store Marketing, 4x Dobry den s kuryrem, 4x
Slovacké noviny, 3x Marketing a Media, 3x Euro, 3x Lidové noviny, 3x NaSe ValaSsko a

dalsi.

Ttetina vSech pfispévki je uvedena v médiich regiondlnich.

3.2.5 Univerzita KonStantina Filozofa, Filozoficka fakulta, Katedra
masmediilnej komunikacie a reklamy, obor Marketingova komunikacia a

reklama

Klicova slova: Marketingova komunikdcia a reklama; Univerzita KonStantina Filozofa;

Nitra; marketing

Pocet relevantnich prispévkii a jejich tematika:
Autorsky prispévek: 0x
Akce, ocenéni, udalost: 0x

Studijni obor a Skola: 3x



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Konkrétni osoba: 1x

Celkem: 4x

Medidlnim nezdjmem by se dal charakterizovat vysledek monitoringu s pouhymi 4
relevantnimi piispévky (z celkovych 15). 3 ze 4 pfispévklu informovaly o nabidce
studijnich programti UKF, vcéetn¢ oboru Marketingové komunikace a reklamy.

Nerelevantni piispevky se vétSinou tykaly jinych obort na jinych fakultach.

Slaba medialni odezva se nedd to ani tak pfisuzovat nezajimavosti daného oboru, jako spi$

nedostatkem tvorby témat zajimavych pro média ¢i nedostatecnou komunikaci.

Média

/////

3.2.6 Univerzita Sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej

komunikacie, specializace: marketingova komunikacia

Klic¢ova slova: Fakulta masmedidlnej komunikacie; Univerzita Sv. Cyrila a Metoda;

marketingovd komunikécia; Trnava; marketing

Pocet relevantnich prispévkii a jejich tematika:
Autorsky prispévek: 0x

Akce, ocenéni, udalost: Ox

Studijni obor a Skola: 5x

Konkrétni osoba: 2x

Celkem: 7x
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O mnoho Ilépe nedopadla pii monitoringu ani univerzita v Trnavé. Z celkovych 16
ptispévkil bylo sedm relevantnich. Ostatni Casto vypovidaly o vedlejsi specializaci

masmedialni komunikace.

V5 ze 7 ptispévkll zmifuje studijni obor a Skolu, u dalSich dvou piispévkl je Skola

zminéna v souvislosti s jejim vyznamnym absolventem a sou¢asnou studentkou.

Média

Informace o oboru najdeme jednou na internetu (www.sme.sk) a 6x v tisku, z toho 3x

SME, 1x Pravda a Plus 7 dni.

3.2.7 Shrnuti monitoringu

Orange Factory, Praha []

FSV UK, Praha |

FMK UTB, Zlin |

FF UKF, Nitra []

FMK UCM, Trnava []

Instituce

0 20 40 60 80 100 120 140
Pocet prispévki

Obr. 5. Pocty piispévkll v monitoringu podle instituci

Vsechny konkurenéni obory FMK UTB se vyznacuji velmi nizkymi medidlnimi
referencemi. Zamérné mluvim o oborech, protoZe na ty byl monitoring zaméfen. Pokud
bychom hodnotili naptiklad publicitu fakult bez ohledu na konkrétni obor, vypadal by

monitoring jinak. S timto védomim je tfeba ptistupovat i k tomuto vysledku.

Hlavnim a spole¢nym diivodem muze byt teprve neddvné zaloZeni vSech konkurenc¢nich
oborti narozdil od FMK UTB, kde se marketingové komunikace a design vyucuji jiz od

roku 1997. FMK se navic na marketingové komunikace orientuje veskerou svou ¢innosti,
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cilen¢ se vénuje prezentaci této ¢innosti, narozdil od tfi definovanych konkurentti ma fadu
absolventd, ktefi publicit¢ pomdhaji, stejn¢ jako fadu studentll s vyznamnymi ocenénimi.
V neposledni tfad¢ nabizi v oblasti marketingovych komunikaci ke studiu vice obort,
respektive specializaci (zejména diky vytvarnym specializacim), vice typi a forem
vzdélavani.

Nejvétsi pocet prispévkl mezi konkurenénimi Skolami ma FSV UK (24), ¢isla ostatnich
Skol jsou zanedbatelnd. Monitoring jasn¢ ukdzal slabinu v oblasti komunikace fady Skol
s médii, kterd je prozatim velmi opomijeji. Jisté existuji diivody na strané médii, pro¢ tomu
tak je — napf. mald informovanost o déni na Skole, nedostatek zajimavych ¢innosti Skoly,
velkd konkurence mnoha zprav v médiich aj. Stejn¢ tak samotné Skoly mohou tusit divody
na své stran¢ - zahlceni praci a mald pozornost vénovand médiim, nedostatek témat pro
média aj.

Vysledek monitoringu tak neni velkym pfekvapenim a je odrazem reality jednotlivych Skol,
které jsou prakticky na zacatku své Cinnosti. N&které fakulty, ba dokonce univerzity si
musely v minulosti pockat né¢kolik let, neZ je média pfijala a zvykla si na jejich existenci.

Do té doby casto komolila jejich nazvy.

3.3 Analyza strategie a prostiedki komunikace

Vyro¢ni zpravy se na urovni kateder nevypracovévaji, budu tedy analyzovat vyro¢ni zpravy
fakult, které dané katedry (instituty) a jejich obory zastfesuji. Zjisténé informace je piitom
nutné analyzovat s védomim, Ze je lze na konkrétni katedry pouZit s nestejnou a
nezmeéfitelnou mirou — na nckteré vice, na ncékteré méné. To se tykd samoziejmé jen
obecné formulovanych casti téchto vyrocnich zprav. V piipadech, kdy se mluvi o

konkrétnim oboru, je to jednoznacné.

Vybréany budou ty informace, které maji souvislost s vnéjs$i komunikaci Skoly, coz je dalsi

zdroj informaci pro zavére¢né hodnoceni silnych a slabych stranek komunikace $kol.
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3.3.1 Orange Factory (Praha)

=  Profil
,Skola poskytuje na vysoké iirovni komplexni vzdéldani v oboru reklamy, jak je pro prdci
v této oblasti potiebné a ve vyspélych zemich obvyklé. SVOS reklamy a uméni spojuje ve
svém studijnim programu oblast vytvarnou s oblasti ekonomickou tak, aby byla zachovdna
a rozvijena specifika ceské reklamy, jeji tradice, etika, estetika a také cesky humor.

(Vyro¢ni zprava Orange Factory 2004)

Reditelka $koly Mgr. Andrea Capkové v rozhovoru se mnou ozna¢ila FMK UTB jako
hlavniho konkurenta své Skoly, coZ kontrastuje s vyjddfenim ve vyro¢ni zpravé této Skoly

.. Unds (minena CR) dosud neexistovala vyssi ani vysokd Skola s timto zameérenim.

Zaroven tika, ze Orange Factory teprve zacind, vSe je v pohybu a stile se méni, véetné

koncepce rozvoje.

Zajem o studium

Skola zahdjila vyuku 1. z4if 2004, m4 tedy za sebou dvoji proces piijimacich zkougek.
V prvnim roce 2004/5 se ptihldsilo 113 uchazeci, dostavilo se 109 a pfijato bylo 63. Ve
druhém roce 2005/6 se ptihlésilo 237 uchazect, dostavilo se 205 a pfijato bylo 73 z nich.

Pocet uchazeci béhem jednoho roku rychle vzrostl, tim Skola dokdzala smysl své existence

a uspeésne realizovala svlij podnikatelsky zamér v oblasti, ve které pro to byl prostor.

Kromé hlavniho studia skola organizuje také:
> kurzy vytvarného uméni pro pracovniky reklamnich agentur,
> jazykové kurzy,

s N7

> piipravné kurzy na pfijimaci fizeni na stfedni Skoly a experimentalni kurzy pro kreativni

komer¢ni tvorbu,

> umistila se na 4. a 5. misté na veletrhu Schola Pragensis.

= Skola zatim nevykazuje Zidné mezinarodni aktivity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

= Strategie
Strategie instituce byla analyzovdna na zdkladé odpovédi v dotazniku na toto téma.

Z odpovédi vyplyvd, ze Orange Factory si je dobfe védoma svého postaveni na trhu

z M7

vzdélavani a vypracovala zakladni podklady pro strategické fizeni.

Z konkrétnich odpovédi vyplyva, zZe Skola:

- povazuje za potfebné, aby o ni vefejnost byla informovana;

- ma stanoveny cilové skupiny pro komunikaci — v dokumentu Prezentacni strategie;
- ma sepsanou komunikacni strategii pro komunikaci s cilovymi skupinami;

- instituce pouZiva slogan nebo claim;

- propagaci se systematicky zabyvd garant studijniho oboru, vedouci institutu, katedry,

feditel/ka Skoly;

- mé v rozpoctu zvlast’ vyc€lenénu ¢astku na propagaci;

stfedni Skoly a jejich studenti a rodice ]

firmy, sponzofi a odborna vefejnost

jiné vysoké/vy8si odborné Skoly

média ]

statni sprava

studenti a pedagogové nasi skoly ]

|

zahrani¢ni Skoly a zahr. asociace ]
. |

|

Siroka verejnost ]
I I I
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Obr. 6. Vlastni hodnoceni miry komunikace podle cilovych skupin
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Skola v dotazniku hodnotila svou komunikaci s definovanymi cilovymi skupinami. Zatim
nemd 7Zadné absolventy, proto ve vyctu chybi komunikace pravé s touto skupinou.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina studentll pracuje pii studiu v agenturdch, ARA, AKA,
grafickych studiich, bude pro Skolu snazsi komunikace s odbornou vetejnosti a firmami.
Podle vyro¢ni zpravy Skola jiz navazala spolupraci s M.ILP, ARA, AKA. Nejlépe hodnoti

komunikaci se stitni spravou, nejhtife s firmami, sponzory, jinymi Skolami a se zahrani¢im.

V dal$i otdzce méla Skola urcit procentudlni zastoupeni jednotlivych ¢4sti ve své

marketingové komunikaci.

Podil jednotlivych ¢asti marketingové komunikace

Podpora AL 0o
orodeje: 0% Jiné; 0%
Osobni Reklama;
prodej/ Ij 15%
kom;(r)](l;ace; Public
(<) relations;
@ 20%
Direct
marketing;
35%

Obr. 7. Podil jednotlivych ¢asti marketingové komunikace

Orange Factory nejvice vyuziva piimé formy osloveni jako direct marketing (35%) a
osobni prodej/komunikaci (30%), teprve poté piichdzi public relations (20%) a reklama
(15%). Z tohoto rozdéleni je ziejma snaha a navazani co nejbliz§iho (osobniho) vztahu

s vyty¢enymi cilovymi skupinami.

Prostiredky komunikace

Hlavnim a piedev§Sim univerzdlnim prostfedkem pro komunikaci se vSemi cilovymi

skupinami jsou vlastni noviny, které Skola vydavd jako obcCasnik. Distribuuje je jak
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uchazecum o studium, tak odborné verejnosti, statni sprave i mistni samosprave, rozdava je

na veletrzich Reklama/Polygraf a Schola Pragensis, kterych se pravidelné ucastni.

Dalsi prostiedky, které pri komunikaci pouziva Orange Factory s dirazem na

efektivitu, kterou Skola témto prostiedkiim prisuzuje.

Efektivita

Komunikace

Vysoka

Propagacni brozura (profil); plakat na stiednich Skolach; propagacni tricka;

letdky

Den otevienych dvefi; uCast na vystavach a veletrzich

Aktivni e-mailova komunikace — s uchazeci o studium, firmami, stfrednimi

Skolami aj.

Uplatiiovéni design manudlu pii veSkeré komunikaci

Osobni kontakty pedagogt s cilovymi skupinami

Spoluprace s predstaviteli regiondlni a lokalni spravy i samospravy

Hlavni www stranky instituce

Stiedni

PR v médiich — dcast pedagogti v televiznich diskusich, rozhovory v novinach,

rozhlase aj.; vydavani tiskovych zprav

Osobni navstévy a prezentace na stiednich Skoldch; osobni vystupy feditele a
jinych zastupct skoly — konference, prednasky, workshopy, vyjezdy do

zahranici,

Spoluprace se Skolami stejného oboru — zahrani¢ni a domaci

Publikaéni ¢innost pedagogt

Organizace odbornych soutézi

Korespondence s ministerstvy a akredita¢ni komisi

Optimalizace www stranek pro vyhledavace.

Nizka

Direct maily (dopisy) uchazeclim, firmdm atd.,

Organizace odbornych konferenci a seminaft na ptid¢ instituce,

Organizace sportovnich, kulturnich a charitativnich akci vCetné vystav,

festivalu a koncerta,

Specidlni www stranky pro vybrané cilové skupiny.

Tab. 4. Dalsi prostiedky komunikace a jejich efektivita
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3.3.2 Fakulta socialnich véd Univerzity Karlovy (Praha)

=  Profil

Vv

, Posldnim fakulty je Sireni vzdeélanosti a ochrana poznaného, péstovdani svobodného
mysleni, nezdvislého védeckého bdddni i svébytné umelecké tvorby a vSestrannd podpora

tviirctho ducha lidské spolecnosti. “ (Statut FSV UK)

Zajem o studium oboru Marketingova komunikace a PR

Obor byl poprvé otevien v akademickém roce 2004/2005. FSV UK pfijima 35 studenti,
pocet uchazect je podle slov garanta oboru PhDr. Pavla Dolanského kazdy rok ptes 1000
studentl. Zajem tedy pfesahuje moZnosti piijimani minimédln¢ 28x, ¢imZ se stava jednim
z obortl s nejmensi Sanci na pfijeti v ramci celé Ceské republiky. Podle slov garanta je
FSV UK jedina $kola nejen v ramci CR, ale i Evropy, kde je marketingovd komunikace

jako samostatny studijni obor vyucovéana v rdmci humanitné¢ zaméiené fakulty.

=  Komunikace se zahranié¢im

Fakulta socidlnich véd ma velmi Siroky program spoluprdce se zahrani¢nimi institucemi.

se daji rozd€lit do nékolika skupin:

a) hlavni mezinarodni programy — SOCRATES, CEEPUS, AKTION, DAAD, v malé mite
Fulbright a Chevening;

b) mezivladni, meziuniverzitni a mezifakultni dohody se zahrani¢nimi univerzitami;

c¢) dal$i mezinarodni projekty — letni Skoly, magistersky program International Economic

and Political Studies, program EUROMASTERS.

také pfijizd¢ji na fakultu. To je umoZnéno i diky rozsifujici se nabidce kurzi vyu€ovanych
v cizim jazyce — v angli¢tiné, némc¢iné nebo francouzsting.
Vymeény se nesoustiedi jen na ,,staré* Clenské stity EU, ale i na ty nové pfistoupivsi ze

sttedni a vychodni Evropy. Fakulta ma kontakty po celém svét¢ a mimo Evropu
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uskutecnuje mezifakultni vymény napiiklad s USA, Novym Zélandem, JAR, Tchaj-wanem
¢i Mexikem.

------

nebo dlouhodobé piednaskové pobyty a na odborné staze.

FSV UK chce také usilovat o zvani Spickovych odbornikii pro vyuku celych kurzii a posilit

zahrani¢ni mobility doktorand.

V koncep¢nim planu fakulty je rovnéz mezinarodni podpora vyzkumu:

> zapojeni do 6. rimcového programu EU a dalSich zahrani¢n€ koordinovanych védeckych

aktivit,
> podpora mezinarodnich védeckych kontakta,
> podpora publikovani praci v cizich jazycich a vyznamnych zahrani¢nich casopisech,

> zakladani publikac¢nich edici jednotlivych institutl a center typu working papers.

= Komunikace v CR
V publikaéni ¢innosti FSV a jejiho Institutu komunikacnich studii a Zurnalistiky neni

74dna kniha na téma marketingovych komunikaci, ackoli je jinak velmi bohata.

Fakulta kazdoro¢n¢ organizuje védecké konference a seminai‘e i s mezindrodni ucasti,
svou tematikou se zatim oboru marketingu netykaji. Navézala pravidelnou spolupraci

s Akademii véd CR.

Vyroéni zpravy uvadéji piiklady nejvyznamnéjsi spoluprace fakulty s praxi, tyka se
jinych oborl nez marketingu. Fakulta také pofada vystavy, které jsou vSak Casto ur¢eny pro

vnitini vefejnost.

= Strategie
Poznatky o strategii vychazi z analyz vyro¢nich zprdv FSV 2002-2004, ptedeslého i1
souc¢asného dlouhodobého zaméru fakulty. FSV se zpocdtku soustfedi na komunikaci

s odbornou vefejnosti, vitd vSak 1 diskusi smérem k SirSi vefejnosti, napiiklad ke statni
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spravé. V roce 2003 je cilem FSV iniciovat diskusi ,,Co chceme, kam se ubirdme a jak
otom budeme informovat dovnitf 1 navenek®, kterd naznaCuje vyrazny posun
v marketingové orientaci. V roce 2004 dochdzi k rozdé€leni cilovych skupin, FSV chce
posilit a diferencovat komunikaci (i zahrani¢ni) smérem ven i dovnitf. Prioritami pro 1éta
2005-2010 se stava zintenzivnéni spoluprice ve védé i vyuce s kvalitnimi univerzitami u

nds 1 ve sveéte a vEtsi otevienost fakulty ve vSech smérech.

FSYV definuje tyto cilové skupiny (s uvedenim nékterych cilt komunikace):
> Budouci posluchaci
> Zamé&stnanci, ostatni fakulty UK a dalsi akad. instituce v CR

Vnitini komunikaci vidi FSV jako neoddélitelnou soucast PR — podpora soundlezitosti

FSV a zlepSeni komunikace mezi jednotlivymi soucastmi FSV.
> Verejné a statni instituce

Pisobeni na politickou reprezentaci stitu kvuli nespokojenosti s pristupem stitu

k mezindrodnim vyménam. Spoluprice s Akademif véd CR.
> Soukromy sektor

> Média

> Absolventi

Vytvoftit Spolek absolventl s cilem upeviiovat védomi soundlezitosti s fakultou. V ramci
své ¢innosti by organizoval rizné formy aktivit, spoleCenské akce, prednasky a nabizel by
moznost sponzorovani; k zaloZeni vyuZzit existujici sdruZeni Alumni na Institutu

ekonomickych studif a Institutu mezinarodnich studii.
> Sponzori

Sponzoring chce fesit systematickou formou, nikoli ad hoc aktivitami jako doposud. Hledat
sponzory na tfech drovnich — mensi sponzofi, generdlni sponzor a sponzoii kateder
(,,Chairs*). FSV hleda cesty k zainteresovdni sponzori na pedagogickych a védeckych

vysledcich fakulty a jejim renomé.

> Odborna a Siroka veiejnost
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Ustavit rozmanité zdroje aktudlnich informaci scilem nalezeni vhodnych forem

komunikace s touto skupinou vefejnosti pti popularizaci vysledkl prace fakulty.

Jaké konkrétni prostiedky FSV voli:

> nova informacni brozura a CD,

> www stranky,

> vydavat ¢asopis Finance a uvér,

> prevzeti ¢asopisu Integrace,

> spoluorganizovat Dny otevienych dvefi,

> koordinace s public relations na UK,

> vydavani elektronického ¢asopisu Carolina,

> organizovat pfednadsky o celospolecenskych problémech,

> rozvoj aktivit PR v oblasti sponzoringu — komunikace s firmami, ambasadami, alumni,

> sestavit ,,seznamy alumni® s misty jejich soucasného plisobeni k vyuZziti zpétné vazby a

sponzoringu,

> ozivit Evropské diskusni féorum v rdmci UK, a to 1 ve vztahu k vefejnosti,

> komer¢ni kurzy pro odbornou a Sirsi vefejnost - napiiklad statni sprdiva — EUROPEUM,
specializovanéjsi kurzy dle potteby, i pro privatni sektor,

> vnitini komunikace — spoluprace s informacné-poradenskym centrem UK a zalozenf i-
fora; posileni vnitini integrity — vano¢ni besidky, ples FSV UK, Pavla¢, pomoc na rozvoji

studentskych aktivit.

Rozpocet

Ackoli ma fakulta prod€kana pro public relations, neméa nikde v rozpoctu polozku, kterd by
urcovala, kolik penéz je na PR (¢i obecné na propagaci urceno). Nenajdeme v ném ani

Vv s

poloZzku propagace, vnéjS$i komunikace, PR ¢1 marketingové komunikace. Az v letech 2003
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a 2004 se objevuje poloZka ,,na reprezentaci* ve vysi 151 tisic K¢ (r. 2003)., respektive 219

tisic K¢ (r. 2004).

3.3.3 Katedra masmedialnej komunikacie, FF UKF (Nitra)

= Profil
,, V pritbéhu své nékolikaleté existence se FF UKF etablovala jako vyznamné vysokoSkolské
pracovisté se stabilni védeckou zdkladnou, standardnim persondlnim obsazenim a s velkym
zdjmem o studium. Vybudovala si kontakty s vyznamnymi zahranicnimi univerzitami a

vedecko-vyzkumnymi pracovisti. “ (Vyrocni zprava UKF 2004)

Zajem uchazeci o studium

O obor marketingové komunikace a reklamy je v porovnani s ostatnimi obory univerzity
mimofadny zdjem, o cemz sveéd¢i pocet uchazecl pievySujici pocet piijimanych
petindsobné (vyjimkou byl rok 2004/5).

V roce 2003/4 se na prezencni formu studia ptihldsilo 214 uchazeci, ptijatych bylo 41.
V roce 2004/5 se na prezen¢ni formu studia pftihldsilo 406 uchazecu, piijatych bylo 50.
V roce 2005/6 se na prezencni formu studia ptihldsilo 240 uchazeci, ptijatych bylo 52.
Z dodanych informaci dédle vyplyva, Ze bylo oteviené i dalkové studium, a to v letech
2003/4 (45 prijatych) a 2005/6 (50 pftijatych). To je pravdépodobné diivod, pro¢ byl v roce

2004/5 tolik zvySeny zdjem o prezencni formu studia.

» Komunikace se zahrani¢im
Univerzita Konstantina Filozofa chdpe spolupraci se zahrani¢nimi univerzitami jako
vyznamny prostiedek internacionalizace vzdé€ldvani, prostiedek vzdjemnych mobilit

pedagogti, studentil i pracovnikli managementu.

Mezindrodni aktivity Filozofické fakulty UKF jsou realizovany pfedevSim prostfednictvim
programii SOCRATES, CEEPUS a AKTION. Tato fakulta je ve srovnani s ostatnimi

Vev s

v tomto sméru nejaktivnéjsi s nejveétsim poctem mobilit studentli a pedagogd.
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Na celé univerzité je ztetelnd disproporce mezi vyjizdéjicimi a piijizd€jicimi studenty a
pedagogy. Zatimco v roce 2004 jich do zahraniéi vyjizdélo 1149, opaénym smérem to bylo

jen 81 zastupctl ze zahranici.

V roce 2004 na FF UKF puisobilo 34 zahrani¢nich studentti ze Srbska a Cerné Hory,
Ukrajiny, Rumunska, Chorvatska, Polska a Mad’arska. Pfekvapivé mezi nimi nebyl Zadny
Cech. Vtomto roce vycestovalo do zahraniéi 443 pedagogickych i nepedagogickych
pracovnikii, doktoranda a studentd, a to do téchto zemi: Belgie, Ceska republika (40%
vSech zastupctli), Dansko, Chorvatsko, Francie, Mad’arsko, Némecko, Polsko, Rakousko,

Rumunsko, Velka Britanie, §panélsko a dalsi.

Zejména vymeény programu Erasmus se tykaji jinych kateder neZz katedry masmedidlnej
komunikacie a reklamy (KMKAR), kterd nevyslala ani jednoho zastupce a nezapojila se do

tohoto programu.

Fakulta v letech 2002-2004 uspoiradala na Slovensku né€kolik védeckych udalosti, jako jsou
konference, kolokvia, semindfe a vystavy s mezindrodni ucasti. Neorganizovala
mezindrodni kongresy, letni Skoly ani sportovni akce. Témét ve 100% se jednd o projekty

jinych kateder FF.

Publikaéni ¢innost pedagogu

FF UKF publikovala vroce 2004 néckolik kniznich publikaci v zahrani¢nich
nakladatelstvich (4 knihy) a mezinarodnich védeckych a uméleckych casopisech (7
prispevkill). Kvantitativné nejvetsi podil na zahrani¢ni publikacni ¢innosti maji piispévky
v odbornych ¢asopisech a sbornicich (89 pfispévkll). Pocty publikaci (domécich i
zahraniCnich) se v poslednich péti letech pfiliS neméni, spiSe mizeme zaznamenat nepatrné
klesajici tendenci. To plati 1 pro ostatni umélecké a jiné price a pro citace. Zahrani¢nich

citaci a recenzi v roce 2004 bylo 64.

* Komunikace na Slovensku
V roce 2004 FF UKF organizovala 6 domdcich konferenci, kolokvii a seminaiti. Naproti
tomu ani jeden kongres, sympdzium, letni Skolu, vystavu, koncert ¢i sportovné-vzdélavaci

aktivity.
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Z. dalsich projekti mohu za KMKAR jmenovat jen Vykladovy slovnik masmedidlnej a

marketingovej komunikdcie, na némz se pracuje.

Publikac¢ni Cinnost je na FF UKF nejvyssi v ramci fakult, nelze ovSem zjistit, jakou mérou
se na tomto podili KMKAR, podle ostatnich ukazateld se dd predpokladat, Ze jeji podil je
zanedbatelny. Celkovy pocet domécich pfispévka v knihach, odbornych, uméleckych a

védeckych Casopisech za FF je 671.

V oblasti dalsi Cinnosti se jednalo o 164 domécich piijatych a vyzadanych prednasek,
soutéZznich ocenéni, uméleckych a architektonickych studii a uméleckych praci

publikovanych ve sbornicich. Domadcich citaci v roce 2004 bylo 212.

= Strategie

Z konkrétnich odpovédi vyplyva, Ze Skola:
> povazuje za potiebné, aby o ni byla vefejnost informovéna;
> nema stanoveny cilové skupiny pro komunikaci a ani na tom nepracuje;

> nemd sepsanou komunikacni strategii pro komunikaci s cilovymi skupinami, ani dstné

stanovenou;

> nepouZziva slogan nebo claim a nepfemysli o jeho zavedenti;
> propagaci se systematicky zabyva vedouci institutu;

> nemd v rozpoctu zvIast’ vyclenénu ¢astku na propagaci;

> konkuren¢ni vyhoda je: ,,Jsme jedind katedra tohoto zaméreni na Slovensku, kterd se

venuje praktické vyuce reklamy. *
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Obr. 8. Vlastni hodnoceni miry komunikace podle cilovych skupin

Katedra vidi celkov¢ kriticky svou komunikaéni aktivitu a ani u jedné cilové skupiny ji
neoznacila za nadstandardni. Dostate¢né podle svého ndzoru komunikuje se stfednimi
Skolami a jejich studenty, s jinymi Skolami, s vlastni vnitini vefejnosti a se zahrani¢nimi

Skolami. Nejvétsi nedostatky vidi v komunikaci se statni spravou.

Katedra presn¢ nedokaZe rozd¢lit, kolik procent jeji marketingové komunikace piipadd na
diléi soucésti, tj. reklamu, PR, direct marketing, osobni prodej/komunikaci, podporu

prodeje a jiné formy.

Prostiredky, které pii komunikaci pouziva KMKAR s dirazem na efektivitu, kterou

katedra témto prostiedkum prisuzuje.

Efektivita Komunikace

Vysoka Hlavni www stranky instituce

. ; Propagaéni brozura (profil), broZura se studijnimi plany, letdky,
Strednl . . . . . . . . . .
aktivni e-mailovd komunikace — s uchazeci o studium, firmami, stftednimi Skolami aj.

Ucast na vystavach a veletrzich

Direct maily (dopisy) uchazectim, firmam atd.; osobni kontakty pedagogi s cilovymi
skupinami; osobni vystupy feditele a jinych zdstupcti $koly — konference, prednasky,

workshopy, vyjezdy do zahrani¢i
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Spoluprice se Skolami stejného oboru — zahrani¢ni a domaci

Publikaéni ¢innost pedagogti

Organizace odbornych soutéZi; organizace odbornych konferenci a semindfd na ptdé

instituce

Inzerce v novindch a ¢asopisech, bannery na riznych webovych strankach, televizni

spoty — regiondlni i celostétni, vlastni propagacni video

PR v médiich — dcast pedagogt v televiznich diskusich, rozhovory v novinéch,
rozhlase aj., vydavani tiskovych zprav, potadani tiskovych konferenci - spoluprace

s médii

Uplatitovani design manudlu pfi veskeré komunikaci

Nizka Existence a aktivity ,.klubu absolventi*

Organizace sportovnich, kulturnich a charitativnich akci v¢etné vystav, festivalt a

koncertt

Spoluprice s piedstaviteli regiondln{ a lokdln{ spravy i samospravy

Korespondence s ministerstvy a akredita¢ni komisi

Optimalizace www stranek pro vyhledavace; specidlni www stranky pro vybrané

cilové skupiny

Tab. 5. Dalsi prostiedky komunikace a jejich efektivita

3.3.4 Shrnuti analyzy

Pavodnim zamérem bylo srovndni instituci na zdkladé benchmarkingovych kritérii.
Instituce se vSak ukdzaly jako velmi obtiZzn€ porovnatelné, protoZe se jednd o subjekty
nestejné kvality. Je nesmyslné Zadat po jednom dil¢im studijnim oboru, aby jeho garanti
samostatné planovali jeho komunikaci, kdyZ to mtze byt soucdsti vétsitho celku (katedry,
fakulty). Narozdil od samostatné Skoly s jedinym oborovym zaméfenim, u které toto
dilema nenastava. Napiiklad mezinarodni vztahy mohou byt hodnoceny jako silné stranka
Skoly jako celku, ale zdrovei jako slaba stranka jedné katedry, protoze se do této oblasti

zatim pfili§ nezapojila.

Vv s

Proto by srovnéani na zdklad¢ tvrdych kritérii bylo znehodnocené. Uzitecnéjsi je sepsani
silnych a slabych stranek vnéjsi komunikace (SW analyza) vSech Skol a jejich soucésti a

navrh vyuziti poznatka pro FMK UTB.
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Soukroma vyssi odborna Skola uméni a reklamy — Orange Factory,

studijni program Reklamni tvorba

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Definované cilové skupiny

Medialni ohlas

,Prezentacni strategie“ - sepsand komunikacni
strategie pro cilové skupiny

Nerozvinuté kontakty vinou zaéinajiciho
oboru

DodrZzovani Corporate Identity — jednotny vizudlni
styl, jednotnd komunikace a myS$lenka

Z4dné mezindrodni kontakty a aktivity

Zajem uchazect o studium

Komunikace s jinymi VS a VOS

Osobni komunikace se vSemi cilovymi skupinami

Komunikace s firmami a sponzory

Komunikace se statni spravou

Publikaéni ¢innost

Mnoho informaci na webovych strdnkdch

Konference, seminéfe, sympdzia

Spoluprace s AKA, ARA aj.

Nova neznama znacka

Tab. 6. SW analyza komunikace Orange Factory

Silné stranky Skoly jsou spojeny se znacnou aktivitou, které se Skola snazi vyvijet, jasnou

strategii a jeji implementaci. Jejim handicapem je to, Ze na rozdil od tradi¢nich vysokych

Skol nemd potfebné informacni, technologické a védecké zdzemi a zkuSenosti, a proto

vSechno, co déla, musi vytvaret od zaCatku sama. Svou komunikaci stavi vyrazné na

osobnim styku s vefejnosti a na jinych formach pifimé komunikace. Nejvice komunikuje

s potencidlnimi a souCasnymi studenty a se statni spravou. D4 se predpokladat, Ze Casem

jeji vyznam a konkurenceschopnost poroste, bude-li stile aktivné komunikovat se svou

vefejnosti.
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Fakulta socialnich véd Univerzity Karlovy, Institut komunikaénich studii a
Zurnalistiky,

studijni obor Marketingova komunikace a public relations

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Zajem uchazecii o studium Medidlni ohlas stud. oboru
Definované cilové skupiny Nerozvinuté kontakty vinou zacinajiciho oboru
Zazemi a image FSV a UK Publikacni ¢innost oboru
Mezinarodni kontakty a aktivity UK Konference, semindfe, sympdzia v oboru
Poradani letnich Skol FSV Obtizna vizualizace studentskych projekti
Zacinajici klub absolventli na FSV V nabidce studia jen jeden typ a forma

Komeréni kurzy pro soukromou sféru a stit

Siroké spektrum aktivit FSV

Koncepce sponzoringu FSV

Spoluprice s Akademii véd CR

Tab. 7. SW analyza komunikace Fakulty socidlnich véd UK

Komunikacni aktivity oboru marketingové komunikace a PR jsou v soucasné chvili
zastfeSeny fakultou, bez které by byla komunikace velmi slaba. Obor t€Zi a bude t&zit
z vysostného postaveni, kontakti a zkuSenosti FSV a Univerzity Karlovy ve vSech
smérech. Zazemi mezindrodnich kontaktli, rozvijejici se strategie komunikace, publikacni
¢innost v ostatnich oborech zarucuje i tomuto novému oboru velké vyhody pfi jejich
aplikaci na sebe sama. Zatim je vSak slabou strankou pfiliSné spoléhdni se na fakultu a
madlo vlastnich komunikacnich aktivit. Slabou strankou vzhledem ke konkurenci je absence

vizudlntho oboru, bez jehoz spoluprice se napiiklad obtizné prezentuji vysledky

studentskych projektii. Také chybi Sirsi nabidka vice typt a forem studia.
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Univerzita Konstantina Filozofa, Filozoficka fakulta,

Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy,

studijni obor Marketingova komunikacia a reklama

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Jedinecnost pojeti oboru v rdmci Slovenska

Nedefinované cilové skupiny

Dulraz na informace na webovych strankdch
katedry

Neexistujici komunikacni strategie s cilovymi
skupinami, ani neni pldnovana jeji tvorba

Zajem uchazect o studium oboru

Nerozvinuté kontakty vinou zacinajiciho oboru

Zazemi FF UKF

Medialni ohlas

Mezinarodni kontakty a aktivity FF UKF

Komunikace se stitni spravou

Siroké spektrum aktivit FF UKF

Komunikace s firmami, sponzory, odbornou (i
Sirokou) vetejnosti

Katedra nemd vymezené prosttedky na
marketingové komunikace

Vyménné mezindrodni pobyty katedry (Erasmus)

Publikacni ¢innost katedry

Tab. 8. SW analyza komunikace Katedry masmedidlnej komunikacie FF UKF

Katedra se v komunikaci spoléhd spiSe na zajimavost a ojedinélost pojeti studia neZ na své

vlastni aktivity. Slabou strankou je zejména to, Ze fakulta nepldnuje vytvoieni strategie

komunikace, ackoli ji vyucuje a sama chce s vefejnosti komunikovat. Mlze se opfit

o kontakty a zdzemi Filozofické fakulty a UKF. Velmi nizky je jeji medidlni ohlas —

nejnizsi ze vSech sledovanych. Slaba je komunikace s odbornou i Sirokou vefejnosti, se

statni spravou. Katedra klade diiraz na internetové stranky, ale ve svém komunika¢nim

mixu by méla vyuzivat i dal$i prostfedky.
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Ptes velkou rGznorodost instituci je nutné urcité porovndni ucinit (s védomim téchto
rozdilt), abychom ziskali piedstavu o potencidlni konkurenéni hrozbé ve vztahu k FMK

UTB, a to v oblasti strategického planovani komunikace:
1. SVOSUR Orange Factory, Praha

M3 vypracovéan plan pro komunikaci s definovanymi cilovymi skupinami. M4 vymezenu
¢astku v rozpoctu. Systém planovani je nastaven jako v jinych sektorech hospodarstvi. Je

pro ni prioritou dodrZovani Corporate Identity. M4 cil a vi, jak k nému dojit.

Hodnoceni: Konkurent pro FMK UTB zejména v oblasti spoluprace s odbornou vetejnosti

a uplatnéni absolventti na trhu.
2. IKSZ FSV UK, Praha

Planovani je v zaCatcich a probihd na udrovni fakulty. Jeji dosah a vliv na jednotlivé
instituty a samotné studijni obory je rtizny, vSechny ale téZi z predniho postaveni FSV a
UK v ramci Ceské republiky. Fakulta si stanovila nékteré cilové skupiny, ale jejich podoba

se stdle méni. Orientace do budoucna je ale jednoznan¢ marketingova.

Hodnoceni: Konkurent ve vSech smérech, ale jen pro obor Marketingové komunikace,

nikoli pro Multimedia a design.
3. KMKAR FF UKF, Nitra

Strategie neni otdzkou, kterd by KMKAR zatéZovala, a to ani v souCasnosti, ani
v budoucnosti. Zadnou komunikacni strategii ani vyclenény prostfedky na ni nema,

jednotlivé akce se fesi za pochodu.

Hodnoceni: Konkurent, ktery toho krom¢ samotného atraktivniho studijniho oboru pfili$

nenabizi, neni marketingov¢ orientovan. Konkurent ,,v pozadi®.
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III. PROJEKTOVA CAST
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4 FMK UTB - TRZNIi VUDCE

FMK UTB by méla volit strategii trzniho vidce — byt 1. mezi Skolami s vyukou
marketingovych komunikaci. A to nejen ve vzdéldvaci Cinnosti, ale i v oblasti novych
forem a prostfedkli komunikace. Své postaveni by méla stile udrzovat a neméla by se
nechat piredbéhnout jinymi Skolami, které nemaji takové reference, zkusenosti a neptisobi

na trhu tak dlouho.

Me¢la by byt inovatorem, pfichdzet s novymi ndpady, projekty a feSenimi. Méla by se
zamg¢fit na dosud neoslovené segmenty. VSechny konkurencni $koly jsou aktudlné spiSe ve
fazi ,,prvnich kricka*, FMK uz ma toto obdobi za sebou a je to ona, kdo ma udavat smér

v oboru.

Trznim viiddcem by méla byt nejen v ramci Ceské republiky, ale i v ramci Evropy, kde uZ

také posbirala vyznamnd ocenéni za prace svych studentd.

V ndvaznosti na svou trzni pozici by meéla zaujmout postoj i k ostatnim podobné

zam¢fenym Skoldm — zda s nimi navaZe urcitou formu spolupréce, nebo budou soupefit.

FMEK UTB

vODCE
ORAMGE FACTORY

FSV UK

¥YZYVATEL
KMKAR FF UKF

viE . .
MASLEDOYNIK

TROSKAR

Obr. 9 FMK jako trzni viiddce v oboru marketingovych komunikaci. Vlastni

zpracovani.
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V roli viidce by mé¢la figurovat FMK UTB jako pritkopnik oboru ve vysokém skolstvi.

Vyzyvateli jsou Orange Factory a FSV UK, které jsou relativné aktivni s velkou

perspektivou, ale zatim pfili§ kratce na trhu.

Nasledovateli jsou KMKAR FF UKF a Fakulta mezindrodnich vztahti Vysoké Skoly

ekonomické, v komunikaci v oboru spisSe pasivni.

V roli troskafil jsou instituce, které pokryvaji okrajové cilové skupiny mimo hlavni zdjem

FMK UTB.

4.1 Strategie

vvvvvv

ktera ma jasné cile a vi, jak jich dosdhnout pak také dokaze Iépe zhodnotit, co se ji v jeji
¢innosti daff a co ne a miZe pracovat efektivnéji. Narozdil od Skol, které neplanuji a

obtizn¢ mohou hodnotit Gspésnost své cinnosti.

FMK by se méla pii komunikaci fidit t€émito ¢tyimi zakladnimi zdsadami:
1. Znat cilové skupiny (vizte schéma €. 1).

2. Mit sepsanou komunikacni strategii a cile.

3. Citlivé implementovat strategii.

4. Mérit a hodnotit efektivitu komunikace.

4.2 Komunikacni prostiedky pro cilové skupiny

Analyzované Skoly zavadéji nebo jiz vyuzivaji n€které komunikacni prostredky, které by
byly uzitetné i pro FMK UTB. Mnohé komunikacni prostiedky jsem navrhl ve své
bakalaiské praci (2004), ty vychézely z vnitini potieby FMK. Nyni pfiddm ty prostredky,
které se osvédcily u konkurence. Nemélo by byt ucelem realizovat vSechny predkladané
prostiedky komunikace, ale znét je a vybrat si z nich ty, které pravé odpovidaji stanovenym

cilim fakulty.
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=  Uchazeéi o studium
Den otevienych dveri

Perspektivni akce pro uchazece o studium, kterou fakulta také kaZdorocné potada. Pro
navstévniky je pfipraven zajimavy program a predevSim osobni kontakt, ktery u jinych
prostiedkti chybi. Posilit by se mé¢la prezentace Dne otevienych dveii v médiich, aby byli
studenti motivovani pfijet a pfesvédcit se na vlastni oc€i, co fakulta a v jakych podminkéach

nabizi. Jeji moderni prostory jsou pro ni velkou vyhodou.

Veletrh Gaudeamus

Tohoto veletrhu se fakulta i univerzita pravidelné ucastni. Je dobré ho vyuZivat pro one-to-
one komunikaci s uchazeci o studium, pro které stanek ptredstavuje ,,vzorek FMK®. Dilraz
na dojem a prozitek ze stanku, nikoli na rozdavani papird, kde student najde jen informace

z internetu.

TiSténé materialy
Nepiekvapi, ze soukromd Skola vyuziva reklamu vice nez vetejné Skoly. Jako efektivni se

ukazuje vyuziti plakat na sttednich Skolach, letdkl, brozury (profilu), propagacnich tricek

¢i vlastnich novin.

Pro FMK by bylo uZite¢né vytvofit v ramci své vlastni komunikacni strategie specificky
identifikacni prostfedek, ktery by ji vyrazné odliSoval od jinych fakult podobného
zamgefteni, jako je to u Orange Factory a jejich vlastnich novin, a to nejen s ohledem na tuto

cilovou skupinu, ale na vSechny.

=  Absolventi
Klub absolventu

SdruZeni byvalych studentd fakulty. Clenstvi v klubu miZe, ale nemusi byt podminéno
Clenskym piispévkem. V ramci roku jsou ve spoluprdci s fakultou organizovany

spolecenské 1 odborné akce, seminére atd.
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Cil: Posilovani soundlezitosti absolventl s fakultou. Pocit pro absolventy, Ze k fakulté
patii, prestoZe jiz opustili jeji posluchdrny a ateliéry. Sekundarnim cilem je moZnost
sponzoringu ze strany uspéSnych absolventi. Posilit ,,Septandu‘ mezi odbornou i Sirokou

vefejnosti.

»= (dborna veiejnost, soukroma sféra
Vystavy a veletrhy

S ohledem na své stanovené cile by fakulta méla zvazit ucast na vybranych veletrzich, kde

prichéazi do styku s cilovymi skupinami.
Veletrh Reklama/Polygraf

MozZnost oslovit subjekty z odborné soukromé sféry a ndzorové viidce. Moznost participace
v ramci odbornych panelovych diskusi na veletrhu. Osobni navazani kontaktu s odborniky

a jeho prohlubovani v budoucnu.

Koncepce sponzoringu

Skola by méla v ramci dal$ich zdrojii financovani poéitat se sponzory. Aby nedochazelo
k oslovovani sponzort jen ve chvili, kdy ,,je to pravé potfeba®, mé¢la by byt stanovena vize

pro dlouhodobou a kontinudlni spolupréci.

Pro FMK se nabizi zvazeni partnert jak na drovni fakulty, tak i jednotlivych kateder.

= Posileni mezinarodnich aktivit
Vyménné pobyty

Nabidnout zahrani¢nim studentim obor v cizim jazyce (nejlépe anglickém) tak, aby FMK
mohla studenty nejen vysilat ven, ale i pfijimat, at’ uzZ v rdmci programti ERASMUS,

CEEPUS nebo jinych. Posilit zahrani¢ni mobility pedagogii FMK.
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Letni Skoly

Zvazit mySlenku vytvofeni letni Skoly s tématem marketingovych komunikaci. K realizaci
by se mohlo vyuZzit studentské komunikacni agentury. Mohl by tak vzniknout unikatni

projekt v tomto oboru, ostatni letni Skoly jsou zamétfeny na jiné obory.

Mezinarodni konference, seminar

Konference za ptitomnosti zahrani¢nich odbornikti. Velmi naro¢ny tkol, ktery by mohl byt

realizovan 1 s pomoci univerzity.

Cil: Posileni mezinarodniho povédomi o fakulté a univerzité, a tim jeji prestiZe.

»  Ostatni
Spoluprice s Akademii véd CR a Ustavem pro informace ve vzdélavani

Tyto odborné a védecké ustavy spolupracovaly s konkurenénimi $kolami na konkrétnich
projektech. Zaroven jsou také realizdtory fady hodnotnych vyzkumii v mnoha oblastech,
véetn¢ vzdelavani. FMK muze ziskat informace, které by sama slozit¢ a ndkladné
zjisStovala, napiiklad o tendencich ve Skolstvi, o ndzorech a postojich soucasnych i

potencidlnich studentd, demografickém vyvoji atd.

Cil: Vyuziti informaci pro marketingovy informacni systém fakulty.

Webové stranky

Velka cast komunikace se v minulosti pfesunula na web. Internet je pro vefejnost stile
dostupnéjsi, a Skoly proto vnimaji daleZitost tohoto média a chtéji mit na svém webu

dostatek informaci. Informace na webu by mély byt aktuélni, pfehledné a snadno dostupné.

Dodrzovani Corporate Identity

Na vSech oficidlnich materidlech fakulty by mélo byt uzito jednotného vizudlniho stylu,

jenZ je odrazem filosofie/strategie fakulty. Samotni pedagogové a dalsi zaméstnanci by
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m¢éli znat hodnoty, které fakulta cti, a jejich chovéni a jednéni by nemélo byt v rozporu

S nimi.

Publicita

FMK je diky svym mnoha projektim a designerskym ndvrhiim medidln¢ velmi atraktivni.
Cilem je udrZovani této urovné medidlni prezentace a zvySovani podilu celorepublikovych

médii viici regionalnim.
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ZAVER

Prace potvrdila vSeobecné presvédCeni, Ze v minulosti se vysoké Skoly zaméfovaly
pfedevSim na svou vzdélavaci Cinnost a marketing byl opomijeny. V soucasné dob¢ se
tomuto oboru pozvolné za¢ind vénovat veétsi pozornost. Potvrdila se hypotéza, Ze soukroma
Skola je trzn¢ vice orientovana a ma od pocatku své existence svou strategii, zatimco u $kol
vetfejnych toto chybi nebo se teprve zacina rozvijet a Skoly pak planuji spiSe kratkodobé,
bez dlouhodobéjsiho vyhledu. Veiejné skoly si samy obtizné¢ formuluji cilové skupiny, se

kterymi by mély komunikovat.

Ptekvapenim bylo, Ze slovenskd vysokd Skola nemd a ani nezamysli strategické fizeni

komunikace.

Vsechny Skoly mohou dé€lat pro svou vnéjsi komunikaci mnohem vice, nez délaji, a jsou si

tohoto faktu védomy.

Rozpor mezi tim, co Skoly vyucuji, a jak se chovaji, je zna¢ny. VSechny vyucuji
marketingové komunikace, ale s vyjimkou soukromé Skoly se to vyrazné neprojevuje

v jejich vlastni komunikaci.

Obecné lze tici, Ze zavadeéni marketingu do Skolstvi je mnohem pomalejs$i neZ v jinych
sektorech a je velmi individudlni. PfedevSim pro vefejné vysoké Skoly je skutecnd

marketingové orientace tématem blizké budoucnosti, ale nikoli soucasnosti.

Pro FMK UTB je prace jednim ze zdroji informaci, které pottebuje pro své planovani.

Informace o sou€asném stavu vnéjs$i komunikace konkurencnich Skol pro ni mohou byt

impulsem k vlastni aktivité.
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RESUME

This work confirmed general meaning that in former times universities focused on their
educational function and marketing was neglected. Nowdays higher attention is given to
this field. Hypothesis was also confirmed that private school is more market-orientated and
has own strategy from the beginning, while it is missing or just begenning in public schools
which plan for a short term than for a long term. Public universities hardly define their

target groups which they should communicate with.

Surprise was that Slovak university doesn’t plan strategically its communication and

doesn’t think about it.

All these schools could do more to improve their communication than they do, and they

know this fact.

Contrast between what the schools teach and what is their behaviour is considerable. All of
them teach marketing communiacation, but excepting private school it doesn’t take effect

in their own communication.

Generally, implementing of marketing to education is much more slower than in other
sectores and very individual. Mainly for public universities is real marketing orientation

theme of near future but not of the present.

The work is on of the source of information for Faculty of Multimedia Communication
Tomas Bata University in Zlin, which need it for its planning. Information about the
present state of external competitors’ communication can be an impuls for faculty’s own

activity.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha ¢. 1

Dotaznik pro vedouci pracovniky konkurenc¢nich Skol



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO VEDOUCIHO PRACOVNIKA

Instituce/institut:

vV

Neni-li uvedeno jinak, zaznacte svou odpoved’ kifzkem (,,x“) za vybranym tvrzenim.

1. PovaZzujete za potiebné, aby byla vefejnost o vasi instituci/institutu informovana?
Ano
Ne

2. Ma vasSe instituce/institut stanoveny cilové skupiny pro komunikaci?
Ano
Ne

Ne, ale pracujeme na tom

3. Pokud ano, ve kterém dokumentu?

NAZEV AOKUMENTU: .eeieieieee ettt e e

4. Mate sepsanou komunika¢ni strategii pro komunikaci s cilovymi skupinami?
Ano
Ne

Jen dstné€ stanovenou

5. Pouziva vasSe instituce slogan nebo claim?
Ano
Ne

Ne, ale pfemyslime o jeho zavedeni.

6. Kdo se propagaci systematicky zabyva?
a. garant studijniho oboru

b. vedouci institutu, katedry

c. dékan

d. prodé€kan pro vnéjsi vztahy

e. nikdo, propagace neni dulezita

f. n€kdo jiny — kdo? ....ccovveviiiiiieeieeee



7. Mate v rozpo¢tu zvlast’ vyclenénu ¢astku na propagaci?

Ano
Ne

8. Jaka je konkurenc¢ni vyhoda vasi instituce?

Napiste:

9. Jak byste ohodnotil komunikaci vasi instituce s vybranymi skupinami verejnosti?
Vyznacte kifizkem do daného pole.

SKUPINA

KOMUNIKACE

ZADNA | NEDOSTATECNA

DOSTATECNA

NADSTANDARDNI

stfedni Skoly a jejich studenti

arodice

firmy, sponzofi

a odbornd vetejnost

jiné vysoké/vyssi odborné skoly

absolventi

média

stitni sprdva

Y v

studenti a pedagogové vasi Skoly

zahrani¢ni §koly a zahr. asociace

Sirok4 vefejnost

jind skupina — jaka:

10. Jaké je asi procentuilni zastoupeni jednotlivych c¢asti vasi marketingové
komunikace? NapiSte pocet procent.

Kolik procent (%)

Reklama

Public relations

Direct marketing

Podpora prodeje

Osobni prodej/komunikace

Jiné — napiste:




11. Z nasledujiciho seznamu vyberte ty prostiedky, které piri komunikaci pouziva
vaSe instituce, a u kazdého jednotlivého prostiedku vyznacte, jak velkou efektivitu
jim prikladate. Vyznacte kiizkem do jednotlivych poli.

EFEKTIVITA

Prostiredek komunikace

NIZKA

STREDNI

VYSOKA

Inzerce v novinach a ¢asopisech

Billboardy, citylighty

Rozhlasové spoty

Televizni spoty — regiondlni i celostatni

Bannery na riznych webovych strankach

Vlastni propagacni video

PR v médiich - dcast pedagogli v televiznich
diskusich, rozhovory v novinach, rozhlase aj.

Propagacni brozura (profil)

BroZzura se studijnimi plany

Plakat na stiednich Skolach

Propagacni tricka

Letaky

Den otevienych dvefi

Aktivni e-mailovd komunikace — suchazeCi o
studium, firmami, stfednimi Skolami aj.

Osobni navstévy a prezentace na stiednich Skolach

Ucast na vystavach a veletrzich

Vydavani tiskovych zprav

Poradani tiskovych konferenci - spoluprace s médii

Uplatiiovani design manudlu pfi veskeré komunikaci

Existence a aktivity ,,klubu absolventi*

Direct maily (dopisy) uchaze¢tm, firmam atd.

Spoluprace se Skolami stejného oboru — zahranicni a
domaéci

Osobni kontakty pedagogti s cillovymi skupinami

Publikacni ¢innost pedagogti

Osobni vystupy feditele a jinych zdstupcti Skoly —
konference, prednaSky, workshopy, vyjezdy do




zahranic¢i

Organizace odbornych konferenci a semindii na pudé
vas{ instituce

Organizace odbornych soutézi

Organizace sportovnich, kulturnich a charitativnich
akci véetné vystav, festivalll a koncertti.

Spoluprace s piedstaviteli regiondlni a lokalni spravy i
samospravy

Korespondence s ministerstvy a akreditacni komisi

Hlavni www stranky instituce

Specidlni www stranky pro vybrané cilové skupiny

Optimalizace www stranek pro vyhledavace

Jiny prosttedek:

Jiny prosttedek:

Jiny prosttedek:

12. Uchazeéi o studium

Akademicky rok | Pocet ptihlasenych Pocet téch, ktefi se dostavili
k pfijimacimu fizeni

Pocet ptijatych

2003/4

2004/5

2005/6

13. Doplnéni, poznamky, komentare:




