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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zlepSeni marketingové komunikace vyjezdi UTB studentt
do zahrani¢i a jejim cilem tak bylo vytvofit projekt, jehoz tkolem je soucasny stav
marketingové komunikace vyjezdi UTB studenti do zahrani¢i zlepsit. Nejprve byla
stanovena teoretickd vychodiska o marketingové komunikaci a internacionalizaci
vysokoskolského vzd€lavani, ktera byla ziskana literarni reSersi. V analytické Casti, jejiz
cilem bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace vyjezdi UTB studentti do
zahrani¢i, bylo vyuzito popisné analyzy, situanich analyz a také kvalitativniho
1 kvantitativniho marketingového vyzkumu. Vysledky téchto analyz a vyzkumu byly poté
pouzity jako vychodiska pro vytvofeni projektu vedouciho ke zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vyjezdi UTB studentl do zahranic¢i. Projekt je podroben €asové,

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, internacionalizace vysokoskolského vzdélavani,

zahrani¢ni mobility studentii, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This master thesis is focused on the improvement of the current marketing communication
of TBU students going abroad and its aim was to create a project improving the current state
of marketing communication of TBU students going abroad. The theoretical basis in the
form of literary research describes marketing communication and the internationalization of
higher education. The goal of the analytical part was to analyze the current state of marketing
communication of TBU students going abroad. Descriptive analysis, situation analyzes and
qualitative and quantitative marketing research were used in this part. The results of these
analyzes and research were used as a basis for creating an improvement project of the current
state of marketing communication of TBU students going abroad. The project is subjected

to time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing Communication, Internationalization of Higher Education,

International Student Mobility, Marketing Research
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UvVOD

Dnesni doba nam umoziuje cestovat a ziskavat zkusenosti, o kterych se nasim predkim ani
nesnilo. Tyto zkuSenosti nam studentim nabizi i studium vysoké Skoly, které jiz davno neni
pouze o zdokonalovani se v praktickych dovednostech, jez jsou nam blizké, ale zdroven nam
vysoka skola otevird dvete do svéta a poskytuje moznost studovat v zahranici, zlepSovat své
jazykové dovednosti, osamostatnit se a predevSim ziskat velmi cenné jak osobni, tak
1 profesni zkuSenosti. ZkuSenosti nabyté zivotem v zahrani¢i zaroven predstavuji velkou
vyhodou na trhu prace, nebot' jiz nyni vétSina zaméstnavatell pozaduje od svych
zaméstnancl néco navic a pouhy titul jim uz mnohdy nestaci. Je tak velka skoda, Ze spousta
studentll tyto moznosti nevyuzije a nevytézi ze svych studijnich let maximum. Divod
nevyuziti téchto moznosti mize mit student jakykoli, ale jednim z nich je naptiklad jeho
nizké povédomi o nabizenych vyjezdech do zahranici a jejich ptinosech pro osobni i profesni
Zivot, a proto je primarnim cilem této diplomové prace vytvofit projekt, ktery povede ke

zlepSeni soucasné urovné marketingové komunikace vyjezdt UTB studentii do zahrani¢i.

Vybér tohoto téma je podlozen mymi osobnimi zkuSenostmi s vyjezdem do zahranici
v ramci bakalafského studia na Fakulté¢ managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati
ve Zlin€. Sama jsem si vyzkouSela jaké to je pfijet do cizi zem¢, byt zavisla jenom sama na
sob¢ a dodnes tuto zkuSenost vnimam jako velky jak osobni, tak i profesni ptinos, ktery mi

univerzita a samotnd fakulta poskytla.

Diplomova prace je rozdélena do nékolika ¢asti, pficemz prvni z nich obsahuje teoretické
poznatky z oblasti marketingové komunikace, marketingového vyzkumu ¢i marketingovych
analyz a zarovei je doplnéna o kapitolu tykajici se internacionalizace vysokych skol, jelikoz
jednim z prvkl internacionalizace se samotna diplomova prace zabyva. Tyto teoretické
poznatky jsou nasledné vyuzity v analytické Casti, jejiz uvod je veénovan predstaveni
internacionalizace UTB. Analyticka ¢ast se poté zamétuje jiz na jeden jeji konkrétni prvek,
a tim jsou vyjezdy studenti UTB do zahrani¢i scilem zjistit a analyzovat pomoci
marketingovych analyz a marketingového vyzkumu soucasnou troven jejich marketingové
komunikace. Poznatky zjis§téné v analytické ¢asti jsou nasledné podkladem pro projektovou
¢ast, ktera obsahuje akc¢ni plany, jez byly navrzeny s cilem zlepSit soucasnou uroven

marketingové komunikace vyjezdi UTB studentli do zahrani¢i.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové préace je na zaklad¢ teoretickych a praktickych poznatkl vytvoftit

projekt vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace vyjezdi UTB studentti do zahranici.

Cilem teoretické Casti je provedeni literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace

a stanoveni teoretickych poznatkl pro navazujici praktickou ¢ast.

Prakticka Cast je rozd€lena na ¢ast analytickou a projektovou, piicemz cilem analytické casti
je za pomoci analyz a marketingového vyzkumu zjistit a analyzovat souCasny stav
marketingové komunikace vyjezdl na urovni celouniverzitni a také fakultni a shrnout
vychodiska pro nasledujici projektovou ¢ast. V ramci analytické ¢asti bude predstavena
soucasnd Uroven marketingové komunikace vyjezdl, PEST analyza makroprostfedi, jez
utvafi podminky pro uskutecnéni zahrani¢nich vyjezdi, SWOT analyza, ktera bude
definovat zjisténé silné a slabé stranky, rovnéz charakterizovat i mozné ptilezitosti a hrozby
pro marketingovou komunikaci vyjezdi UTB studentd do zahrani¢i. V neposledni fadé bude
k sbéru dat o soucasné Urovni marketingové komunikace vyjezdi proveden kvalitativni
vyzkum v podobé€ polostrukturovanych rozhovort s referentkami vyménnych zahrani¢nich
programti provedenych pied koncem roku 2020 a nésledné i kvantitativni marketingovy

vyzkum formou online dotaznikového Setieni, které¢ bude distribuovano mezi absolventy

a pfedevsim studenty UTB ve Zlin€ v mésici dubnu roku 2021.

Pro dotaznikové Setieni jsou za pomoci indukce stanoveny nasledujici hypotézy a vyzkumna

otazka:

Hi: Prevazna veétsina respondentii vi, jaké ma v ramci studia na UTB moznosti vyjezdii do
zahranici, tj. vice néz 50 % respondentii.

vvvvv

Ze je marketingovda komunikace vyjezdii do zahranic¢i dostatecnd, tj. vice néz 50 %

respondentil.
H3: Prevazna vetsina respondentu, kteri vi, jaké moznosti vyjezdii do zahranici maji, nemad
povedomi o aktudlné dostupnych online komunikacnich ndstrojich MO, tj. vice nez 50 %
respondentil.
Ha4: Nejprinosnéjsim zdrojem informaci o zahranicnich vyjezdech byla pro respondenty,

kteri vyjeli do zahranici, diskuze se studentem, ktery jiz ma s vyjezdem zkuSenost.
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Hs: Prevdzna veétsina respondentii, kteri nevyjeli do zahranici, preferuje neosobni formu

komunikace, tj. vice nez 50 % respondentii.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi rocnikem studia

respondentii a jejich informovanosti o moznostech vyjezdu do zahranici?

K vyhodnoceni zminéné¢ vyzkumné otazky bude vyuzito klasickych matematicko-
statistickych metod a k vyhodnoceni hypotéz bude pouzita dedukce, jako jedna z logickych
(teoretickych) metod.

Zavér analytické ¢asti bude vénovan shrnuti zjisténych poznatkd, které budou predstavovat
vychodiska pro nasledujici projektovou cast. Projektova ¢ast bude obsahovat akéni plany
pro nasledujici akademicky rok 2021/2022, jejichz realizace povede ke zlepSeni souc¢asného
stavu marketingové komunikace vyjezdi UTB studentii do zahrani¢i jak na celouniverzitni,
tak 1 na fakultni Girovni. Projekt bude doplnén o ¢asovou analyzu ptipravy realizace akénich
plant, nakladovou analyzu souvisejici s ¢asovou narocnosti realizace akcénich pland
a nakonec o analyzu rizik, obsahujici popis hrozicich rizik véetné néavrhii na jejich eliminaci

¢1 zminéni jejich dopadi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Pocatky marketingu sluzeb se datuji do osmdesatych let, kdy vlivem svétového rozvoje
sluzeb a soucasnou zménou jejich vnimdni ze stran podnikl, dochdzi k sestaveni

marketingové koncepce pro sluzby. (Zapletalova, 2003)

S nabidkou sluzeb se mizeme setkat jak na trhu B2B, tak i na trhu B2C a ukolem
poskytovatel sluzeb, kterymi jsou stat, neziskové organizace a soukromy sektor, je svou

nabidkou uspokojit neustale rostouci poptavku po sluzbach. (Vastikova, 2014, s. 14)

Pro marketingova rozhodnuti a pldnovani je nezbytné vnimat rozdil mezi sluzbou a zbozim.
Z marketingového hlediska lze sluzby chapat jako urcitou vyhodu, nebo schopnost, ktera
muze byt nabidnuta jednou stranou té druhé. A to, co odliSuje sluzbu od zboZi je to, Ze sluzby

se provadi a zbozi je produkovéano. (Masnikosova a Kuzmin, © 2007, s. 16)

Kotler a Keller (2016, s. 422) definuji sluzbu jako ,jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnda a neprinadsi vlastnictvi. Jeji

¢

produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem .

VSeobecné lze vystihnout rozdilnost sluzeb od zbozi definovanim jejich specifickych
vlastnosti a témi dle Vastikové (2014, s. 16) jsou nehmotnost, neoddé€litelnost, heterogenita,

znicitelnost a absence vlastnictvi.

Kotler a Keller (2016, s. 424-426) definuji jednotlivé vlastnosti sluzeb jako:

vvvvvv

e Nehmatatelnost — ta pfedstavuje nejtypictéjsi vlastnost sluzeb a je chapana jako

nemoznost prozkoumani sluzby vjemovymi smysly pied jejim potfizenim.

e Neoddélitelnost — tato vlastnost popisuje souc¢asny pribeh spotieby a vyroby sluzby
a taky to, ze dana sluzba je Uzce spjata s poskytovatelem sluzby a samotnym
zakaznikem. Naopak pro zboZi je typické to, Ze se nejprve vyrobi, poté uchovava ve

skladech a az nasledn¢ mifi k zakaznikovi, u kterého je zbozi spottebovavano.

e Proménlivost — ta souvisi s kvalitou poskytované sluzby. Kvalita odvedené sluzby
je totiz spjata s tim, kdo danou sluzbu vykonava a proto se méni dle toho v jakém

rozpolozeni se dany poskytovatel zrovna nachézi a jaké jsou jeho odborné znalosti.

e Pomijivost — vzhledem k nehmotné povaze sluzby ji nelze uchovavat a tento fakt

ptredstavuje problém napiiklad v pfipadé reklamace nebo vraceni dané sluzby.
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Stejné jako u zbozi, tak i1 v ptipadé sluzeb je cilem marketingu najit, ziskat a nasledné si
udrzet zakazniky. Aby toho spolecnost docilila musi poskytovat takovou sluzbu, o kterou
maji zakaznici zajem a poskytovat ji tak, aby byla pro zédkazniky lakava a splnovala jejich
pozadavky na kvalitu. Veskeré marketingové aktivity by se mély zaméfit na poznéni potieb
zakaznikl a jejich uspokojeni a to efektivné pro vSechny zastoupené strany. (Vastikova,

2014, s.21)

1.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby mtizeme klasifikovat dle n¢kolika kritérii. NejCastéji se mizeme setkat s klasifikaci

sluzeb za pomoci tzv. odvétvového tiidéni sluzeb, které déli sluzby na:
e Terciarni — jednd se o sluzby femeslné (hotely, restaurace, pradelny, kadetnictvi
a dalsi);
e Kvartérni — sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji praci (doprava, obchod, sprava

a finance nebo komunika¢ni sluzby);

e Kbvintérni — sluzby poté predstavuji ty sluzby, jez méni, zdokonaluji zdkaznika

(zdravotnictvi, vzdélani anebo rekreacni sluzby). (Vastikova, 2014, s. 23)

Vzhledem k existenci objekti, které nelze hmatatelné klasifikovat, jako je naptiklad hodnota
lidského Zivota pro potifeby pojistovnictvi nebo algoritmy bankovnich ptfevodi, délime

sluzby z hlediska jejich nehmatatelnosti na:
e Sluzby zamérené na lidskou mysl — vzdélani, kultura nebo cestovni ruch;

e Sluzby zaméiené na nehmotna aktiva — Bankovnictvi, pravni sluzby,

pojistovnictvi, reklama a dalsi. (Bhasin, 2018)

Vastikova (2014, s. 24) déale uvadi déleni sluzeb na trzni a netrzni. Sluzby trzni predstavuji
takové sluzby, které je mozné sménit za penize a sluzby netrzni, neboli verfejné, se tykaji

statem, neziskovymi organizacemi anebo spravou poskytovanych sluzeb.
Slavik (2014, s. 50) dale d¢li vetejné sluzby na:
e Vécné verejné — sluzby, jez poskytuji uzitek (zdravotnictvi, vzdélani)

e Spravni verejné sluzby — jsou sluzby tykajici se obrany, vefejného poradku anebo

bezpecnosti statu.
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1.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix reprezentuje kombinaci nastroji, které slouzi k dosazeni marketingovych
cili dané spolecnosti. Napiiklad Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 82) definuji
marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych ndastroji-vyrobkove, cenové,

distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

‘

zakaznikil na cilovém trhu. *
V zahrani¢nich publikacich je pivodni marketingovy mix znacen jako &tyfi ,,P :

e Produkt (Product) - ten piedstavuje nabizené zbozi, nebo poskytovanou sluzbu,

vcetné obalu, velikosti, kvality atd.;
e Cena (Price) - definuje pen¢zni hodnotu, za kterou je sluzba a zbozi nabizeno;

e Misto (Place) - predstavuje trh, na kterém budou sluzby a zbozi nabizeny a to v¢etné

distribucnich cest;

e Propagace (Promotion) - urCuje zpisob jakym bude nabizeny produkt pfedstaven

trhu. (Slavik, 2014, s. 17)

Obcas se mizeme setkat s oznacenim Ctyfi ,,C*, tato podoba marketingového mixu popisuje
mix z pohledu zdkaznika a spolu s plvodnimi ctyfi ,,P“ tvofi idealni kombinaci

marketingového mixu. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 152)
Ptidané c¢tyii ,,C*:
e Hodnota pro zakaznika (Customer value);
e Naklady pro zakaznika (Costs);
e Dostupnost (Convenience);
e Komunikace (Communication). (Karlicek a kol., 2018, s. 152)

Vzhledem ke vlastnostem sluZzeb bylo nutné marketingovy mix pozménit tak, aby reflektoval
odlisnost sluzeb od zbozi. Doslo tedy k pfidani tii ,,P“ k pivodnim ctyfem a celkove

k ptedefinovani jednotlivych prvki:
o Produkt (Product)

U sluzeb predstavuje produkt nejen samotnou nabizenou sluzbu, ale cely proces
vedouci k uspokojeni potieb zakaznika. Sluzba jako nabizeny produkt obsahuje jak

materidlni prvky, smyslové prvky, tak i psychologické preference a zpravidla neni
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slozena pouze z nabizené hlavni sluzby, ale obsahuje i doplitkovou ¢ast, ktera tvori

pfidanou hodnotu pro zdkaznika.
o Cena (Price)

Vzhledem k neoddélitelnosti poskytovatele od nabizené sluzby a celkové odlisnost

nutné myslet na to, ze cena je pro zakaznika zrcadlem kvality dané sluzby.
e Misto (Place)

Cilem distribu¢nich rozhodnuti je snaha o pfiblizeni nabizené sluzby zakaznikovi.
Distribuce je uzce spojena s povahou sluzby, umisténim sluzby a distribu¢nimi
mezi¢lanky. K provozovani sluzby, jakozto nehmotného produktu je vétSinou

zapotiebi 1 hmotnych statkt, které tvoii soucast nabizené sluzby jako celku.
e Propagace (Promotion)

Predstavuje kandly, kroky a zplsoby jak dostat nabizenou sluzbu do povédomi

cilovych skupin.
e Materialni prostiredi (Physical evidence)

Napomaha ke zhmotnéni sluzby, snizuje riziko potizeni sluzeb pro zakazniky. Patii
zde naptiklad vzhled prodejny anebo atmosféra. Materidlni prosttedi buduje prvni

dojem.
e Lidé (People)

Lidé tvofi nedilnou soucast marketingové mixu z divodu jejich ptimého vlivu na
kvalitu poskytované sluzby a to se tyka jak poskytovatele sluzby, tak i samotného

zakaznika.
e Procesy (Processes)

Zpusob, jakym je sluzba spotfebovana je siln€é ovlivnén interakci zakaznika
s poskytovatelem. Cilem je zjednodusit dil¢i ¢asti procesi za pomoci analyzy

procesu. (Vastikova, 2014, s. 22-23; Wirtz a Lovelock, 2018, s. 22-24)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova  komunikace, jakozto nastroj marketingového mixu, vychazi
z marketingového planu, ve kterém si spoleCnost predem urci strategii komunikace véetné
komunika¢niho mixu. Velmi c¢asto byva marketingovd komunikace oznacCovana jako
synonymum slov propagace a reklama, nicméné marketingova komunikace ptedstavuje

mnohem Sirs$i pojem obsahujici i zpétnou vazbu od zakaznika. (Svétlik, 2018, s. 138)

Komunikace neni dilezitd pouze pro klasické podnikatelské prostiedi, ale hraje velmi
klicovou roli v sektoru sluzeb. Vhodné zvoleny komunikacni mix poskytuje spole¢nosti
prostor pro rychlou, efektivni a u¢elnou komunikaci nejen se svymi zdkazniky, ale s celym
okolim organizace. Efektivni komunikace je jeden z kli¢ovych krokl vedouci k dosazeni

podnikovych cili a zdroven napoméha ke zhmotnéni sluzby. (Vastikova, 2014, s. 126)

Marketingovou komunikaci nelze popsat jednou definici, kazdy z autorti ji formuluje ze
svého pohledu. Naptiklad Karlic¢ek a kol. (2016, s.10) vidi marketingovou komunikaci jako
proces planovaného informovani vedouci k presvédéeni cilovych skupin. Autor Kayode
(© 2014, s. 9) do definice zahrnul 1 samotna média a vidi marketingovou komunikace jako
»Cllenou interakci se zakazniky a okolim za pouziti jednoho nebo vice médii, jako je radio,
televize, noviny a magaziny, telemarketing, billboardy anebo internet. “ Opét z jiného ihlu
pohledu a navic velmi podrobné definuje marketingovou komunikaci Fill (2013, s. 18), ktery
se na komunikaci nediva jenom jako na proces sdileni informaci, ale nastinil i dtlezitost
identifikace cilovych skupin a poznani jimi preferovanych nastrojit komunikace. Diky tomu
ma totiz organizace moznost prezentovat informace takovou podobou, ktera je adekvéatni pro
jednotlivé cilové skupiny a také sestavit zpravu tak, aby obsahovala informace, které

povzbudi publikum k emocionélni a behavioralni reakci.

Obecné lze ale fict, Ze vyznam marketingové komunikace je ve sdileni informaci, projeva

a hodnot, ale také v utvareni vztaht mezi lidmi. (Foret, 2011, s. 16)

Po dlouhou dobu byl k pfenosu informaci vyuzivan vzdy jeden specificky nastroj, ale Casem
se ukazalo, ze mnohem efektivnéjsi zpisob k osloveni cilovych skupin je vyuziti kombinace
vSech komunikaénich nastroji. Proces sjednoceni vSech prvki komunika¢niho mixu je zndm

jako ,,Integrovand marketingova komunikace*. (Svétlik, 2016, s. 170-171)

Fill (2013, s. 318) dodéava, Ze integrovand marketingova komunikace se netyka pouze

propojeni vSech prvki komunika¢niho mixu, ale jedna se o vyvoj, koordinaci a implementaci
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strategii, zdroji a sdéleni spolecnosti vedouci k smysluplnému zapojeni ptijemce sdéleni do

procesu komunikace.
Integrovana marketingova komunikace funguje na zdklad¢ dvou principt:

e Integrace — kombinace nastroji zvysSuje efektivnost marketingové komunikace

v ptipad¢, ze nastroje piisobi stejnym smérem.

e Synergie — efekt jednoho komunika¢niho nastroje posiluje G¢inek druhého néstroje
atim padem posiluje U¢inek celé marketingové komunikace. (Ptikrylova, 2019,

s. 54)
Dobie zvladnutd integrovana komunikace piinasi vyhody ve snizeni nakladt, zvySeni
efektivity komunikace, dale vede k optimalnimu vyuzivani zdroji a vytvaii ucelenou

a konzistentni komunikaéni strategii. (Svétlik, 2018, s.139)

2.1 Komunikaéni model

Zjednodusené 1ze komunikaci popsat jako pfenos informaci od zdroje k pfijemci a tento
proces lze zaznacit hned n€kolika komunika¢nimi modely. Jednotlivé kroky procesu sdileni
informaci prostfednictvim marketingové komunikace se odviji od obecného modelu
komunikace. Obecny model predstavuje jednosmérny chod komunikace a ptedpoklada, ze
pfijemce zastava pasivni roli. Model marketingové komunikace, neboli linearni model, jiz
pocita s aktivni roli v§ech zi¢astnénych a velky diiraz klade na poznani preferenci piijemce
co se nastroji, jazyka, zkratek a samotnych médii tyce. Toto poznani je kli¢ové pro spravné

zakddovani a zaslani sdéleni ptijemci. (Smith a Zook, 2017, s. 150)

Linearni model komunikace obsahuje nékolik komponent:
e QOdesilatel — jedinec nebo organizace vysilajici sdé€leni piijemci;
e Zakédovani — transformace sdéleni do symboli, kterym piijemce porozumi;
e Zprava — soubor informaci zaslany ptijemci s cilem pfipoutat jeho pozornost;
e Pienos — proces pfevodu informaci od zdroje k piijemci;
e Dekodovani — proces porozuméni obsahu zpravy piijemcem;
e Zpétna vazba — reakce piijemce na obsah sdéleni;

e Komunikaéni Sumy — naruseni komunikac¢niho procesu, které ztézuje piijemci

spravné pochopeni obsahu sdéleni. (Fill, 2013, s. 44)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix vychazi z marketingového mixu a spolu s nim je jeho vyuziti definovano
v ramci komunikac¢niho planu. Cilem komunika¢niho mixu je spravné, v€as a vhodnou
formou komunikovat, budovat a udrzovat vztah se zakazniky. Zvoleni spravné kombinace
komunika¢niho mixu vede k dosazeni nejen komunikac¢nich, ale i hlavnich podnikovych
cili. K tomu lze vyuzit 1 pouze jednu formu komunikace, nicmén¢ idealni je kombinovat
vice nastroj, jelikoz kazdy z nich mé své specifické vlastnosti, diky kterym je vhodnéjsi pro

osloveni urc¢itého segmentu zakaznikt. (Ptikrylova, 2019, s. 45; Svétlik, 2018, s. 146)

Uspésna marketingova komunikace zahrnuje Fizeni riznych nastroji komunikace dle
preferenci zdkaznika a cill, kterych ma dosahnout. V minulosti, kdy veSkerd komunikace
byla vybudovana na nakupu prostoru v novindch, Casopisech a reklaméach v hlavnim
vysilacim case komer¢nich televiznich programt, si firmy vystaCily pouze s tradicnim
komunika¢nim mixem, ktery tvoii reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy
marketing a osobni prodej. S postupem casu doSlo k poklesu poptavky po novinach,
Casopisech a spotiebitelé se zacali zajimat o média, kterd mohou sami vyuzit pro sdileni
obsahu. Z tohoto diivodu jsou k péti zakladnim néstrojiim mixu pfidavany tzv. nova média,
prostiedky, kterymi se komunikace §ifi a to naptiklad internet a socialni sité. (Fill, 2013,
s. 22) Kromé¢ Filla dodali k tradicnimu mixu dal$i prvky i jini autofi, naptiklad Vastikova
(2014, s. 126) pridava event marketing a Ptikrylova (2019, s. 45) ji dopliuje jesté

0 sponzoring.

3.1 Reklama

Reklama ptedstavuje jeden ze zékladnich komunikaénich nastrojii a pro fadu podnik je stale
tim stéZejnim nastrojem celé komunikace. Za reklamu lze obecné povazovat jakoukoli
placenou formu neosobni komunikace, ktera poskytuje informace a piesvédcuje o kvalité
propagovaného zbozi nebo sluzby. (Vysekalova a kol., 2016, s. 215) Foret (2011, s. 256)
navic dodava, ze reklama je jednosmérnou formou komunikace s nutnosti velké finanéni

investice.

Primarnim cilem reklamy ve vét$iné kampani je zaujmout publikum a umoznit mu vytvorit
si s danou znackou asociaci. Toho lze dosdhnout informovanim, budovanim hodnot znacky
anebo zménou vnimani. (Fill, 2013, s. 437) Karli¢ek a kol. (2016, s. 49) poté specifikuji
1 dalsi cile reklamy, za které povazuji zvySeni obratu, navazani vztahu se zakazniky, zvySeni

povédomi o znacce a v neposledni fad¢ presvédCovani zdkaznika ke koupi.
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Existuji mnoha dé¢leni reklamy od tady autorti, naptiklad Piikrylovd (2019, s. 75)
a Vastikova (2014, s. 131) uvadi dva zakladni druhy reklamy a to produktovou, ta je
zaméfend na propagaci daného produktu nebo sluzby a institucionalni, ktera podporuje
image, predstavu a koncepci spoleCnosti a je dulezitd pro velké organizace vetejného

sektoru. Foret (2011, s. 256) a Piikrylova (2019, s. 77) dale uvadi déleni reklamy dle funkce:

e Informativni, reklama ma za cil poskytnout informace o existenci nového produktu,
sluzby a to vcetné charakteristiky vlastnosti. Jejim cilem je vyvolani zijmu

a poptavky, a proto je vhodna na zacatek zivotniho cyklu vyrobku.

e Presvédcovaci reklamu je vhodné aplikovat v ptipadé zvySeného tlaku ze strany
konkurence, jelikoz plsobi na zédkaznika tak, aby doslo k rozvinuti jeho poptavky po

daném produktu a on tak uptednostnil nasi nabidku nad konkuren¢ni.

e Piipominaci reklama napomaha k udrzeni povédomi o znacce a samotném produktu
u zdkaznikd. Je typicka pro fazi zralosti a ipadku, kdy je zapottebi se zakaznikiim

pfipominat.

Pfi planovani reklamni kampané by mél byt vénovan dlraz na spravny vybér sdélovacich
prostiedkil, nebot” organizace maji nespocet moznosti jak $ifit reklamni sdéleni, ale ne kazdé
médium ma vliv na pozadovanou cilovou skupinu. Spatny vybér médii miize prekazit celou
kampan a pfinést s sebou 1 vysoké finan¢ni naklady. Kazdé médium je charakterizovano
specifickymi vlastnostmi, vyhodami, rozsahem informaci atd. a to je nutné brat v potaz pfi
tvorb&é medidlni strategie. Média lze rozdélit do tii kategorii na elektronické (televize,
rozhlas, internet), na tiS§téné (noviny, ¢asopisy) a outdoor (billboardy, citylight vitriny).

(Karlicek a kol., 2016, s. 52-53; Ptikrylova, 2019, s. 80)
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| Meden |- -

Masové pokryti Vysoké naklady
Televi Flexibilita Naro¢na na tvorbu
A Opakovanost Kratka Zivotnost sdéleni
Spojeni obrazu a zvuku Nedostateéné zacileni
Rychlost tvorby Pouze zvukova stopa
Rozhlas Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost zacileni Kratka Zivotnost sdéleni
Nizké naklady
Flexibilita Nutnost pfipojeni k internetu
Internet Celosvétovy dosah Kontrola obsahu
Interaktivita
MoZnost archivace
Flexibilita Nekvalitni tisk
Noviny Lok3Ini zacileni Pfechod na online noviny
Ctenaf si sam uréuje délku Konkurence
své pozornosti
& . Dlouha Zivotnost Relativné vysoké naklady
R Kvalitni reprodukce Nedostatecné flexibilni
Vyrazné ObtiZné pro méfeni
Venkovni reklama Dlouhodobé pésobeni efektivnosti
Lokdlné& zacilené Omezenost sdéleni

Obrazek 1 Plusy a minusy jednotlivych médii (Vlastni zpracovani dle
Ptikrylové, 2019, s. 81-82)

3.2 Podpora prodeje

Pranim kazdé organizace zpravidla byva prodat své zbozi nebo sluZbu co nejrychleji, k tomu
je zapotiebi redukovat délku rozhodovaciho procesu zdkaznika a pobidnout ho k nakupu
ihned, nikoliv az v budoucnu. Toho lze dosdhnout za pomoci prvkad podpory prodeje.
nakupu. Jedna se o podnéty, se kterymi se setkavame denné a mohou to byt slevy, vérnostni
programy, kupony, darky, katalogy anebo soutéze. (Fill, 2013, s. 534), (Ptikrylova, 2019, s.
98); (Smith a Zook, 2017, s. 428). K prvkiim podpory prodeje dodavaji Foret (2011, s. 284)
a Vastikova (2014, s. 136) jesté 1 veletrhy a vystavy, které nabizeji moznost prezentace
a popiipadé€ i prodej zbozi zdkaznikiim, stejné jako pfimou konfrontaci s konkurenci. Svétlik
(2018, s. 221-226) k definici podpory prodeje dodava fakt, ze prvky podpory prodeje jsou
vyuzivany po ¢as celé distribu¢ni cesty, tedy od vyrobce az po kone¢ného zakaznika a dle

této skutecnosti nasledné dé€li podpory prodeje na:
e Podpora prodeje zaméiena na spoti‘ebitele

Pti volbé metod podpory prodeje u spotiebitelil je nutné brat v potaz konkrétni cil, kterého

chceme dosahnout a také cilovou skupinu. Mezi metody podpory prodeje u spotiebitelt
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radime metody cenové (zavadéci ceny, Batovské ceny, vérnostni ceny, baleni navic zdarma

3+1...), metody podpiirné prodejné (soutéze, katalogy, vzorky zdarma, kupony...)
e Podpora distribuce

Tento typ podpory se zaméfuje na maloobchod a velkoobchod a probihéd bud’ staticky (ve
velkoobchodé¢, kde nakupuji maloobchodnici prostfednictvim rabatt, darkovych predméti,
dopravy zdarma) anebo mobilné (cilem je ziskani novych maloobchodnikii a to formou
vzorkli zdarma, vyhod a ziski). Kromé podniceni zakaznika k okamzitému ndkupu je ulohou

podpory prodeje i:
e Vytvoftit povédomi anebo pfipomindni produktu ¢i sluzby béhem nakupu.
e Stimulovat zadkazniky k opétovnému nakupu.
e Vytvoreni dobré poveésti.
e Snizovat rizika nakupu nového produktu nebo sluzby.

e Snizovat vysledky marketingovych aktivit konkurence. (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 95;
Svétlik, 2018, s. 222)

Podpora prodeje se od jinych nastroji komunikace odliSuje schopnosti vyvolat okamzitou
a viditelnou nakupni reakci, kdezto vysledky zbylych nastroji byvaji viditelné az v delSim
casovém intervalu. Na druhou stranu tyto vysledky jsou mozna viditelné okamzité, ale prave

z tohoto diivodu nemaji dlouhodoby charakter. (Karlicek a kol. 2016, s. 96-97)

3.3 Public relations

Public relations ,, PR “, neboli vztahy s vetejnosti 1ze definovat mnoha zplisoby, naptiklad
Smith a Zook (2017, s. 378) vidi smysl public relations v rozvoji a snaze o budovani
a udrZeni dobrych vztahl s vefejnosti, pficemz vetejnosti jsou minény rizné skupiny, na
kterych je podnik zavisly. MiiZe se jednat o zaméstnance, investory, dodavatele, zakazniky,
distributory, regulacni organy, vladu, média a dokonce i o konkurenci. Mnohem obsahlejsi
definici poskytuje Foret (2011, s. 307), ktery PR vidi jako ,planovanou a systematickou
cinnosti, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat duveru, pochopeni a dobré vztahy organizace
s klicovymi, diilezitymi skupinami verejnosti. “ Obecné lze ale public relations popsat jako
neosobni stimulaci poptavky, kterd probihd formou publikovani pozitivnich zprav
a informaci, jejiz cilem je budovani kladnych postojii vefejnosti k podniku. (Vastikova,

2014, s. 137)
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Vyhoda PR oproti reklamé, se kterou byva tento pojem mnohdy zaménovan, je jeho nizka
finan¢ni ndkladnost, jelikoz k dosazeni pozitivnich postojii a publicity neni zapotiebi
investic do nakupl prostoru v médiich. Publicita vznikd bezplatné¢ prostiednictvim
rozhovorll s manazery a zaméstnanci spolecnosti, tiskovych zprav, poptipad¢ skrze ¢lanky
o aktivitach spole¢nosti, které se dotykaji vefejnosti. Nevyhoda poté spoc¢iva ve velmi nizké
schopnosti regulace publicity a proto mize byt jeji dlouhodoby efekt, zejména v ptipadé

negativni publicity, pro podnik az likvidacni. (Ptikrylova, 2019, s. 125-126)
Krom¢ hlavniho cile, kterym je budovani dobrych vztahi s vefejnosti, patii mezi cile PR i:
¢ budovani komplexniho obrazu firmy,
e krizovy management,
e budovéni divéryhodnosti,
o zefektivnéni interni komunikace,
e posileni motivace zaméstnancu. (Vastikova, 2014, s. 137; Svétlik, 2018, s. 228)

Public relations se skldda zfady komunika¢nich aktivit, z nichz vztahy s médii ,,media
relations “, publicita a interni komunikace se jevi jako hlavni a v praxi nejvice vyuZzivané,
nicméné pro Uspésné PR jsou dopliovany jesté o vztahy s investory ,,investor relations *,
lobovani, sponzoring i krizovou komunikaci, jelikoZ i tyto aktivity pfedstavuji dilezity

aspekt v oblasti public relations. (Fill, 2013, s. 472)

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej ma své pocatky jiz v davné historii, nicméné stale je naptiklad pro podniky
nabizejici sluzby naprosto zdsadnim nastrojem komunikace a to 1 ptes rostouci vliv internetu.
Vyznam osobniho prodeje pro sluzby je dan vlastnostmi sluzeb, konkrétné neoddélitelnosti
poskytovatele od sluzby, diky které je zdkaznik s poskytovatelem v neustdlém kontaktu.
(Vastikova, 2014, s. 135) Osobni prodej je charakterizovan dialogem mezi dvéma osobami,
nebo jednou osobou a skupinou zakaznikd. Pro tento prvek komunikacniho mixu je
dilezitym atributem flexibilita sdéleni a pfedev$im okamzitd zpétnad vazba, kterd plyne
zpouZiti tohoto nastroje komunikace, aktera zaroven piedstavuje primarni rozdil

v porovnani osobniho prodeje s reklamou. (Fill, 2013, s. 499; Ptikrylovéa, 2019, s. 136)

Zarazeni osobniho prodeje do komunika¢niho mixu spolec¢nosti s sebou mtize piinést jisté

vyhody, ale 1 nevyhody. Mezi vyhody, které s sebou osobni prodej sebou patii interakce,
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nebot’ osobni kontakt poskytuje obousmérny tok informaci a umoziuje bezprostredni reakci
prodavajiciho na dotazy zakaznika, coz je pro zdkaznika ideélni pfilezitosti se o produktu
dozvédét co nejvice, dale vybudovani dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem,
ktery je zaloZeny na duvéte a predevsim okamzitd zpétnd vazba. Zaroven je ale osobni prode;j
¢asove narocny a hlife regulovatelny a hlavné vyzaduje specifické komunikacni dovednosti
anema tak velky dosah. Nevyhodou mtize dale byt i neochota komunikace u téch zékaznik,
ktefi preferuji neosobni formu komunikace. (Vastikova, 2014, s. 135; Karlicek a kol. 2016,

s. 159; Foret, 2011, s. 301)

3.5 Event marketing

Na zatazeni event marketing do komunika¢niho mixu jakozto samostatného prvku ma fada
autorl rozlicné ndzory, napiiklad Karlicek a kol. (2016, s. 143) anebo Vastikova (2014,
s. 143) jej takto uvadi, ale naptiklad Piikrylova (2019, s. 128) a Kotler a Keller (2016, s. 630)

berou organizovani akci jako zalezitost PR.

Ve své podstaté je cilem event marketingu, neboli zazitkového marketingu, aktivné zapojit
cilové skupiny do aktivit spolecnosti skrze poskytnuti emociondlnich zkuSenosti, které
vedou ke zvyseni oblibenosti spole¢nosti a napomahaji k budovani dlouhodobych vztaht se
zdkazniky. Zaroven se jednd o vhodny nastroj ke zvySeni povédomi o znacce, vyvolani
pozitivni publicity, ale také k poskytnuti informaci zdkazniklim ¢i nabizeni vzorkl

a predvadéni produktil. (Karlicek a kol., 2016, s. 144)
Vastikova (2014, s. 144) se blize vénuje rozdeleni akcei dle jejich zaméru na:

e Neziskové orientované — zde spadaji naptiklad oslavy, konference, besedy, Dny

otevienych dveti anebo predvadéci akce.

e Ziskové orientované — jedna se o akce vyzadujici zakoupeni vstupenky a mize se

jednat o plesy, slavnosti, divadelni pfedstaveni ¢i sportovni soutéze.
e Charitativni — cilem je sice taky ziskani finan¢nich prostfedkd, ale formou, ktera
stavi na mysSlence spolecné pomoci druhym.
3.6 Primy marketing

Osobni prodej a pfimy marketing se v mnoha aspektech vzajemné prolinaji v tom, Ze pro
oba je charakteristickd osobni a relativné transparentni pfima povaha a taky z tohoto ditvodu

je pro vybudovani dlouhodobych vztaht s loajalnimi zakazniky zapotiebi tyto dva néstroje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

vzdy vyuzivat spolecné. Kombinace téchto dvou prvka tvoifi zaklad tzv. ,, vztahového
marketingu “, ktery je typicky primarné pro sektor sluzeb a jeho hlavnim ukolem je praveé
navazani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. (Kotler a Keller, 2016, s. 674; Fill, 2013,
s. 504)

Ptimy marketing, neboli ,,Direct marketing “, se primarn¢ zabyva tizenim chovani zakazniki
a slouzi k doplnéni silnych a slabych stranek zbylych prvki komunika¢niho mixu. Jedna se
o nastroj marketingové komunikace vyuzivany k vytvotfeni a naslednému udrzeni osobni
komunikace a vztahi se zdkazniky, potencidlnimi zakazniky, ale i jinymi zG¢astnénymi
stranami. (Fill, 2013, s. 504) Podle Ptikrylové (2019, s. 105) je pro piimy marketing dale
charakteristické ustoupeni od masové komunikace k cilené komunikaci s individualnimi
zdkazniky a jeho cilem je kromé& budovani vztaht i1 ziskdni okamzité zpétné vazby.
K dosazeni efektivniho pfimého marketing je dle Foreta (2011, s. 347) a Karlicka a kol.
(2016, s. 76) zapotiebi kvalitni, pfesnd a aktualni databaze, jelikoz i skvéle napsany direct
e-mail mize neuspét v piipade€, ze jej zakaznik obdrzi dvakrat anebo s jinym oslovenim.
Kvalita databaze spociva predevSim v aktudlnosti dostupnych dat a proto by vzdy méla
obsahovat aktudlni adresy, telefonni ¢isla stavajicich, ale 1 potencidlnich zakaznikd.
Nicméné 1 pres kvalitni databazi nemusi byt direct marketing vzdy GspéSny a to predevS§im
tehdy, kdyZ neplisobi vérohodné a diveéryhodné. Sdéleni pfimého marketingu by mélo
v zédkaznikovi vzbudit dojem pratelské komunikace a touhu po ziskani vice informaci.

(Foret, 2011, s. 348)

Piimy marketing diky svym vlastnostem nabizi spoustu vyhod a to pfedev§im v moZnosti
ptimého zacileni na urcity segment zakaznik, coz podniku umoziuje ,,usit* podobu a obsah
sd€leni pfimo dle preferenci daného segmentu a tim dosahnout vétsi uspesnosti. Mezi dalsi
nesporné vyhody direct marketingu patii bezpochyby i moznost ziskdni okamzité reakce,
kterd je snadno meéfitelnd a kontrolovatelnd a na jejiz zéklad€ Ize nasledné aktualizovat
databazi. Bohuzel, direct marketing miize byt pro fadu zakaznika obtézujici a predevSim
nevyzadanou komunikaci. Mnohdy praveé neustalé telefonni kontaktova anebo zasilani e-
mailt v kone¢né fazi zakaznika od opakovaného ndkupu odradi a. (Smith a Zook, 2017,
s.479)

Stale castéji dochazi k pouzivani médii s moznosti ziskani piimé odezvy k posileni
celkového efektu komunikacnich aktivit. Pfimy marketing Ize vyuzivat mnoha zpusoby,
pfiemz v praxi jsou rozliSovany Ctyfi zédkladni néstroje a to direct mail, telemarketing,

online marketing a reklamu s ptfimou odezvou. (Pfikrylova, 2019, s. 106)
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e Direct mail, neboli pifiméd rozesilka, pfedstavuje obchodni sdéleni v pisemné
podobé, jehoz cilem je pobizet zakazniky ke koupi. Lze rozliSovat dvé formy direct
mailu a to adresny a neadresny. V prvnim pfipad€ ma sdéleni svého piimého adresata
a muze se jednat o obchodni dopis, darek, blahoprani, letak obsahujici zkuSebni
vzorek atd. V piipad¢ druhém se za neadresnou formu direct mailu povazuje roznos
hromadnych letdku do postovnich schranek, za stérace aut na parkovistich anebo
rozdavani letdkd na ulicich, v tomto pfipadé nemd sdéleni piimého adresata a tak
i samotny obsah sdéleni nelze vytvorit piesné dle jeho preferenci. (Ptikrylova, 2019,

s. 107)

e Telemarketing, at’ uz aktivni (firma kontaktuje zakaznika), anebo pasivni (zdkaznik
kontaktuje firmu skrze bezplatné zdkaznické linky) je zalozen na komunikaci
prostfednictvim telefoni. Ze vSech nastroji direct marketingu poskytuje
telemarketing nejrychlejsi zpétnou vazbu a je tak vhodny pro prizkum trhu, doplnéni
udajti v databazi ¢i ke sjednani osobnich schiizek. Na druhou stranu jedna se o velmi
casove 1 finan¢né nakladny zplsob kontaktovani zdkaznikl a zaroven klade vysoké

naroky na kvalitu operatort. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 89; Foret, 2011, s. 349-350)

e Online marketing je komunikaci probihajici skrze digitdlni média, internet
a socialni sit€ a jeho zédkladem je predikce chovani a vnimani cilového segmentu. Na
zakladeé zjisténych odhadl jsou hleddny metody piilakani zdkaznikli na webové

stranky firmy s vidinou uskute¢néni nakupu. (Pfikrylova, 2019, s. 113)

e Reklama s pfimou odezvou vyuZiva stejnd média jako klasické reklama (televizi,
rozhlas, tiskoviny), nicméné se od klasické reklamy li$i v tom, Ze se soustfedi nejen
na poskytnuti informaci, ale jeji tlohou je ziskdni okamzité reakce. Typickym
piikladem reklamy s pfimou odezvou je teleshopping. Prostfednictvim
teleshoppingu jsou prezentovany produkty spolu s vyzvou k zakoupeni daného
produktu prostfednictvim zavolani na uvedené telefonni ¢islo, zpravidla obsahujici
bonusové slevy pii okamzitém zavolani. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 91; Ptikrylova,

2019, s. 111-112)

3.7 Komunikace na internetu

Komunikace na internetu spolu s komunikaci skrze mobilni zatfizeni spadé pod Sirsi pojem,

kterym je online marketingova komunikace. Ta umoznuje propojit zdkaznika s prodavajicim
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bez ohledu na misto a ¢as a to za pomoci hlavniho komunika¢niho kanalu, kterym je internet.

(Vysekalova a kol., 2016, s. 30)

Samotny internet existuje jiz od druhé poloviny minulého stoleti, ale po dlouhy ¢as byl
vyuzivany vyhradné pro potfeby armady a vyzkumu. Nikdo v té dob¢ netusil jaky ceka
internet rozmach a jak moc dulezitym médiem v oblasti marketingu jednou bude.
V soucasnosti je internet nejvice vyuzivanym nastrojem komunikace a predevsim pro sluzby
predstavuje idealni zptsob nabidky, prodeje, ale i distribuce produktd, jez jsou typické svym

nehmotnym charakterem. (Foret, 2011, s. 355; Vastikova, 2014, s. 140)

Dle Svétlika (2016, s. 93-94) a Karlicka a kol. (2016, s. 183) je internet charakterizovan

nékolika vlastnostmi, které piinasi online komunikaci mnoho vyhod:
e Poskytuje celosvétovy dosah sdéleni v kratkém €asovém horizontu.
e Nepredstavuje velkou finan¢ni zatéz oproti tradicnim nastrojim komunikace.
e Je uzivatelsky pratelsky a tak se v ném nauci pohybovat témét kazdy.
e Nabizi velmi jednoduché méteni u€innosti.
e Je dostupny nepfetrzité, tedy po celych 24 hodin.
e Umoziuje pfesné zacileni véetné vysoké miry personalizace.

e Diky multimedidlnosti nejsou sdéleni omezena pouze na textovou podobu, ale

vyuzivaji 1 zvukové a grafické prvky.

I pfesto, Ze vyhody internetu vyrazné prevysSuji jeho nevyhody, tak Kotler a Keller (2016,
s. 638) upozornuji konkrétn€ na jednu nevyhodu, kterd spociva ve zkreslené efektivnosti
reklamy. K tomu muiZe dojit v ptipad¢€, Ze zdkaznik danou reklamu piehlédne, anebo dojde
k vytvoreni faleSnych proklikli za pomoci webovych néstroji, coz na prvni dojem zvysi

uspé&snost dané reklamy, ktera ale ve skutecnosti tak GspéSna nebyla.

Online komunikace umoziiuje spole¢nostem za rozumnou cenu doplnit a nékdy i nahradit
tradiéni komunikacni kanaly a nabizi velkou Skdlu nastrojii jako naptiklad webové stranky
spole€nosti a online reklamu (napf. bannerova reklama a reklama pro vyhledavace), socialni

sité¢ a nove 1 podcasting. (Wirtz a Lovelock, 2018, s. 227)
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3.7.1 Webové stranky

Vlastni webové stranky jsou zdkladnim kamenem internetové komunikace organizaci bez
ohledu na sektor, ve kterém plisobi. Jsou tedy stejné dulezité pro firmy piisobici v sektoru
B2B, B2C, ale i v sektoru terciarnim. Webové stranky ve své podstaté jsou online podobou
témeét vSech klasickych nastroji komunikace, jelikoz slouzi k posileni image firmy,
umoznuji komunikaci s cilovymi skupinami, dale zprostfedkovavaji ptfimy prodej, ale
obsahuji i soutéze ¢i umoziuji vyuziti kupont. (Fill, 2013, s. 638; Karli¢ek a kol., 2016,

5. 184-185)

Design webovych stranek a jejich konstrukéni vlastnosti urcuji kolik ¢asu na nich navstévnik
stravi, jaké ¢innosti zde provede a predevsim zda bude ochotny se v budoucnu na web vratit.
Aby byla zkuSenost navstévnika pozitivni, mély by webové stranky byt tzv. ,, lepkavé “, coz

jsou stranky, které mayji:

e Vysoce kvalitni obsah — Uvadéné informace musi byt relevantni a predevSim
uzite¢né pro navstévniky webu. Obsah by mél v navstévnicich vzbuzovat divéru

a motivovat je k dal$i navstéve.

e Snadné pouziti — Webové stranky by mély byt pro cilovou skupinu snadno
k nalezeni, ale zarovenl by jeho rozhrani mélo byt navrZeno tak, aby se v ném

navstévnik jednoduSe vyznal a nasel informace, pro které ptiSel.

¢ Rychlé nacitani — Nav§tévnici nechtéji Cekat a Casto se vzdavaji, pokud jim nacitani
obsahu webovych stranek trva pfili§ dlouho a proto dobré stranky maji tzv. ,,lehky “

obsah, ktery jde jednoduse stahnout.

e Pravidelné aktualizace — Kvalitni strdnky netvoii pouze jejich obsahova
a designova stranka, ale také aktualni informace, ty by mé¢ly byt aktualizovany vzdy,
kdyz dojde k néjakym zméndm. Pravidelna aktualizace se netyka pouze informaci,
ale spoCiva 1 v pravidelném piidavani kvalitniho obsahu, coz motivuje navstévniky
k opakovanym névratiim na web. (Wirtz a Lovelock, 2018, s. 209; Smith a Zook,
2017, s. 536-537)

3.7.2 Bannerova reklama

Prvni zminky o bannerové, neboli display reklam¢, se datuji az do roku 1994 a jedna se
ojeden zprvnich vyuzitych nastroji online marketingu. (Pfikrylova, 2019, s. 173)

Bannerova reklama ve velkém vyuziva jednu z vyhod online prostiedi a tou je zacileni, diky
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kterému jsou umistovany grafické obdélniky obsahujici text, obrazky ¢i animace na
specializované webové stranky nebo konkrétni ¢lanky tak, aby oslovili Gzce definovany
segment.(Karlicek a kol.,, 2016, s. 61) Princip fungovani téchto reklam spociva
v interaktivité, nebot’ kliknuti na bannerovou reklamu odkaze navstévnika na stranky
inzerenta, na kterych se nasledné dozvi vice informaci anebo provede nakup. Cilem
bannerovych reklam je pfilakat pozornost a stimulovat zdjem, bohuzel UspéSnost
bannerovych reklam postupem casu klesd a to zdivodu ,bannerové slepoty®, tedy
podvédomého piehlizeni a ignorovani téch ¢asti webovych stranek, na kterych je zpravidla

reklama zobrazovana. (Fill, 2013, s. 688-689)

3.7.3 Reklama ve vyhledavacich

Weboveé stranky potiebuji nadvstévniky, mnozi z nich o strance vi a dostanou se na ni pfimo,
ale vétSina z nich se na danou webovou stranku dostane ptes vyhledavani klicovych slov
a frazi skrze vyhledavace. Je tedy logické, ze stranky zobrazujici se ve vyhledavaci na
prednich ptickach jsou mnohem navstévovanéjsi, nez ty co jsou nize. Pro dosazeni vyssiho
umisténi stranky vyuZivaji spole¢nosti reklamy ve vyhledavacich (search engine marketing).
V praxi jsou nejvice vyuzivany tyto dvé marketingové techniky pro vyhledavace: SEO
(search engine optimalization) pfedstavuji optimalizaci pro vyhledavace kterd vylepSuje
pozice stranek ve vyhledavacich a je ptikladem online PR a poté PPC, neboli platbu za
proklik, kdy inzerent plati ne za umisténi reklamy, ale pouze za navstévnika, ktery na odkaz

stranky klikne. (Fill, 2013, s, 668)

Vyhledavaciim s primarnim postavenim zde v tuzemsku (Seznam, Google, Bing) se vénuje
autorka Ptikrylova (209, s. 177-179), ta definuje systémy téchto spolec¢nosti (Sklik, Google
Ads, Bing Ads), které spolec¢nosti poskytuji inzerentim a s jejichZ pomoci mohou inzerenti
své reklamni kampané fidit. Dale Wirtz a Lovelock (2018, s. 210) dodavaji, ze vyhoda této
reklamy oproti bannerové reklamé spocivéa v tom, Ze zacileni probihd konkrétnéji a to za
pomoci kliCovych slov. Dalsi vyhodou je to, ze v tomto piipadé¢ sdm zdkaznik provadi
aktivni vyhledavani a tak se d4 ocekavat, ze jej reklama zaujme a nedojde tak k jejimu

prehlédnuti.

3.7.4 E-mailing

E-mailing, jakoZzto online nastroj pfimého marketingu, je zaloZen na zasilani autorizovanych
reklamnich sdéleni k jejichz odbéru se zakaznici registruji prostfednictvim webu

spolecnosti. Nejcastéji slouzi e-maily k rozesildni newsletterti, katalogti, slevovych kupont,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

personalizovanych nabidek, soutézi anebo potvrzeni objednavky ¢i platby. (Ptikrylova,
2019, s. 193) Svétlik (2018, s. 211) dopliuje, ze velmi Casto dochazi k rozesilani nevyzadané
posty, neboli spamu, pfi¢emz s rostoucim mnozstvim téchto e-maili dochazi k tomu, ze vliv

e-mailingu na piijemce je spiSe negativni nez pozitivni.

3.7.5 Socialni sité

Socidlni sité jsou spolu s blogy a diskusnimi fory piiklady online socidlnich médii, které
slouzi jejich uzivatelim jako prostfedek ke sdileni textovych, hlasovych, ale 1 obrazovych
informaci mezi sebou a mezi nimi a spole¢nostmi. Socidlni média nepfedstavuji pouze
nastroj marketingu, ale vytvari novy zptisob podnikani, jez vyzaduje vice naslouchat a méné
mluvit. Zékladem fungovani socidlnich médii je zaméteni se na vztahovy marketing a odklon
od marketingu transakéniho, jelikoz jejich cilem neni jednorazovy prodej, ale naslouchdni,
diskuse a budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky. (Kotler a Keller, 2016, s. 642; Smith
a Zook, 2017, s. 12)

Konkrétné socidlni sité se vyvinuly z diskusnich for, ktera shlukovala navstévniky webovych
stranek a umoZznovala jim vzdjemnou diskusi. Fungovani socidlnich siti je zaloZzeno na
budovani vztahli mezi registrovanymi uZivateli, ktefi sit¢ vyuZivaji ke sdileni zkuSenosti,
zazitkd, fotek a nazort prostiednictvim svych profilti. Pfidanou hodnotou socialnich siti je
mozZnost pfimé, oboustranné komunikace zdkaznika se spolecnosti. Diky tomu mohou
socialni sit¢ slouzit i jako klientsky servis ¢1 podpora. Kromé klasické komunikace se
zakazniky jsou socidlni sit¢ vhodnym néstrojem k informovani o novinkach a planovanych
akcich, ale i celkové k posileni image firmy. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 196-197; Ptikrylova,
2019, s. 192-193)

V Ceské republice jsou dle Ceské statistického ufadu (Socialni sit, 2019) (viz Obr. 2)
nejvice vyuzivané socialni sit¢ Facebook, Instagram, Messenger, Twitter ¢i YouTube,
nicméné se mizeme setkat i s LinkedIn, Snapchat, Tik Tok anebo uplné nov¢ i se socidlni
siti Clubhouse. Tyto socidlni sit¢ v tuzemsku pouziva vice nez 4,7 miliont uzivatell, coz
predstavuje vice nez 54 % jednotlivctl starSich 16 let. Socialni sité jsou v CR hojné
vyuzivany osobami, které spadaji do v€kového rozmezi 16-24 let, nebot’ z této skupiny az
vyrazné nizsi procentudlni podil uzivatelt socidlnich siti, napiiklad vékova skupina 45-54

let dosahuje 56 % a skupina osob starSich 65 let dosahuje podilu uzivatell jiz pouze 5 %.
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Jednotlivci v CR pouizivajici socialni sité - vyvoj v ¢ase
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Obrazek 2 Graf jednotliveti v CR pouZivajicich socialni sité — vyvoj v ¢ase (Vlastni
zpracovani dle VyuZivani informacénich a komunikacénich technologii v domécnostech
a mezi jednotlivei, CSU, © 2019)

3.7.6 Nové formy komunikace skrze internet

Prostfedi internetu nabizi krom¢ vySe zminénych moznosti i jiné formy komunikace.
V soucasné dobé& roste popularita vyuzivani mobilnich telefonti k aktivitam, které
v minulosti byly ureny vyhradné pro pocitace. Tato skute¢nost vede k tomu, Ze ¢im dél vice
spole¢nosti vydava své mobilni aplikace obsahujici nabidku sortimentu, sluzby, informace
o spolecnosti, ale také soutéze ¢i kupdny. Instalaci mobilni aplikace dava uzivatel svij
souhlas k tomu, aby jej mohla spole¢nost kontaktovat, upozoriiovat a oslovovat s piipadnym
nabidkami. Vyhodou mobilnich zatfizeni je to, Ze je mé uZivatel neustdle u sebe a tak ma
spole¢nost moznost jej oslovit témét kdykoliv a zdroven miiZze upravovat obsah sd€leni na
miru uzivateli. S tim souvisi i velmi oblibeny podcasting, ktery vznikl spojenim slov ,,iPod*
a ,,casting“, neboli vysilani na mobilnich zafizenich. Jedna se o proces distribuce audio
obsahu odbératellim piislusného kanalu skrze internet. Jakmile se uZivatel ptihlasi k odbéru
urcitého kandlu, zdroje, automaticky mu budou zasilany vSechny nové ,.epizody*. Op¢t,
stejné jako u mobilnich aplikaci, vychdzi zdjem ze strany uzivatele, posluchace, ktery se
nejprve musi prihléasit k odbéru konkrétniho kanalu, ¢imz potvrdi sviij zajem o dané téma.
Tento fakt znaci, Ze je u tohoto uzivatele vétsi pravdépodobnost, Ze se stane zakaznikem,
anebo jim jiz je a odbérem audio nahravek dochazi k upeviiovani vztahu. (Ptikrylova, 2019,

s. 196; Wirtz a Lovelock, 2018, s. 213-214)
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4 INTERNACIONALIZACE VYSOKOSKOLSKEHO VZDELAVANI

Internacionalizace vysokoskolského vzdélavani reprezentuje otevieni svych dveii svétu
skrze navazovani vztahl s univerzitami v zahrani¢i, mobilitu studentl a akademickych
pracovnikil a spolupraci v oblasti védy a vzd€lavani. Pfinos z internacionalizace ma proto

celospolecensky charakter. (IPN KREDO, 2015)

Internacionalizace je uzce spojena s globalizaci, ale mnohdy jsou tyto pojmy chapany jako
synonyma. Pfitom v rdmci globalizace jsou vysoké Skoly pouze jednim z Gc¢astnikl celého
procesu, kdezto internacionalizace ptedstavuje jiz konkrétni kroky, ¢innosti, které v ramei

globalizace vysoka skola vykonava. (IPN KREDO, 2015)
Zapojeni univerzity do procesu internacionalizace ji mize pfinést mnoho vyhod:
e zlepSeni povésti univerzity;
e lepsi umisténi v hodnoceni vysokych skol;
e tvorbu osnov na mezinarodni Grovni;
e rozvoj kvality vysokoskolského vzd€lavani;
e spoluprace na mezinarodnich vyzkumnych projektech;
e rozvoj osobnich dovednosti a znalosti studentti. (IPN KREDO, 2015)
Znaky internacionalizace:
Prostiedi VS
e Existence norem, pfedpist, smérnic, informaéniho systému atd. v cizim jazyce.
e Akademicti pracovnici disponuji jazykovou vybavenosti.
e Nabizené vzdélavaci programy jsou také v cizim jazyce.
Vzdélavaci ¢innost
e Studijni programy instituce koresponduji se studijnimi programy zahrani¢nich skol.
e Studium v cizim jazyce s moznosti ziskani titulu.
e Pravidelna nabidka obousmérnych mobilit.

e Pravidelné vyjezdy akademickych pracovnikli na zahrani¢ni univerzity.

vvvvvvvv
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Odborna ¢innost
e Spoluprace v ramci vyzkumnych a uméleckych projekti.

e Uctast na mezinarodnich konferencich a publikace v cizim jazyce. (IPN KREDO,

2015)

4.1 Mobility studenti

Vyznamnou soucésti internacionalizace vysoké Skoly je mobilita studentl. Ta je jednim
z hlavnich bodu tzv. Boloniského procesu, neboli transformace vysokoskolského vzdélavani,
jehoz cilem je podporovat kontinudlni rozvoj Evropského prostoru vysokoskolského
vzdélavani (European Higher Education Area — EHEA). Deklarace ,,Bolona“ byla
podepsana v Boloni v Italii dne 19. ervna 1999 a aktudlné spojuje 47 c¢lenskych stata.

(Rachaniotis, © 2013, s. 459)

Soucésti deklarace ,,Bolona“ je napiiklad i rozdé€leni vzdélavani do tii stupni (bakalaisky,
magistersky a doktorsky) nebo zavedeni ECTS kreditového systému ve vSech zicastnénych
zemich. Takto nastaveny jednotny systém vyrazné¢ usnadiiuje studentskou mobilitu a celkoveé

1 internacionalizaci vysokych Skol. (Bolonsky proces, 2013)

Rachaniotis, Kotsi a Agiomirgianakis (© 2013, s. 460) vidi nejvEtsi pfinos mobility
v poskytovani prostoru pro rozvoj mezinarodni spoluprace a jednotného evropského
vzdélavani. Pomaha osobnimu rozvoji, u¢i vSechny zucastnéné tolerance, jazykového
pluralismu a souziti s jinymi kulturami. Umoznuje studentim zisk novych zkusenosti, které

Jim mohou pfinést pfidanou hodnotu na trhu prace.
Na mobilitu 1ze nahlizet ze dvou pohledi:
¢ Odchozi mobilita z pohledu zemé ptivodu,
e Pfichozi mobilita z pohledu vybrané zemé studia. (Byram, © 2008, s. 16-17)

Prostfednictvim zahrani¢nich mobilit mohou studenti vyjet na studijni pobyty, studijni
navstévy, odborné praxe anebo dobrovolnictvi a to pod programy jako Erasmus +,

Freemover, CEEPUS atd. (Vyjezdy a pobyty, © 2021)

4.1.1 Erasmus +

Program Erasmus + je stéZejnim programem Evropské Unie v oblasti podpory a posileni

vzdélavani, odborné ptipravy, mlddeze a sportu v Evropé s 34 zGcastnénymi zemémi.
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Soucasti Erasmu + je vSech 27 ¢lenskych stati EU plus Island, Lichtenstejnsko, Norsko,
Severni Makedonie, Srbsko, Turecko a v omezeném provozu i Spojené¢ Kralovstvi.
V piipadé Velké Britanie zasahuje do programu Erasmus jeji odchod z EU, nicméné bude
jeho soucasti az do akademického roku 2022/2023. Co se tyce budouci spoluprace Velké
Britanie a EU, tak Britdnie spousti 1.9.2021 sviij vlastni program ,,Turing, ktery bude
Historie Erasmu saha do roku 1987, kdy program vznikl a tehdy bylo do n¢j zapojeno 3244
studentll, pfi¢emz aktualni podet zuastnénych studentii saha ke 2 milionim. Ceska
republika se stala sou¢asti programu Erasmus v roce 1998 a za tu dobu se stala 10. nejvice
vysilajici zemi v EU se zhruba 9000 vysokoskolskymi studenty ro¢né. Samotny Erasmus +
byl spustén v roce 2014 s rozpoctem ve vysi 15 miliard eur na obdobi 6 let, tedy do roku
2020. Nové obdobi programu zac¢ina v roce 2021 a bude trvat do roku 2027. (DZS, © 2020),
(Informace k vyjezdim Erasmus+ do Velké Britanie po 1. 1. 2021, © 2021)

Za fungovani programu Erasmus + je primarn€¢ zodpovédna Evropska komise, jez tidi
rozpocet, stanovuje cile a priority celého programu. Provadi kontrolu a hodnoceni veskerych
aktivit spojenych s programem. Evropskd komise poté piedava cast svych pravomoci
narodnim agenturam ¢lenskych zemi. V Ceské republice je napiiklad za administraci
programu Erasmus + zodpovédna piispévkova organizace, ziizena Ministerstvem Skolstvi,
mladeze a télovychovy a tou je Diim zahrani¢ni spoluprace. (Pfirucka k programu Erasmus+,

2019, s. 16).

Hlavnim poslanim programu Erasmus + je snaha o udrzitelny rozvoj vzdélavani v EU, ale

kromé toho se zaméfuje 1 na:
e sniZeni nezaméstnanosti primarn¢é u mladych lidi;
e podpora inovaci a technologického pokroku;
e motivace mladych lidi k celozivotnimu vzdélavani;

e podpora rovnosti a soundleZitosti a vzajemné spoluprace partnerskych zemi.

(Ptirucka k programu Erasmus+, 2019, s. 8).

Financovéni programu probihé v n¢€kolika krocich, pfi¢emz jeden z krokt se tyka podpory
studentd. Studentiim je v ramci programu poskytnut grant EU, ktery ma pokryt rozdil mezi
vydaji doma a v zahrani¢i. VysSi grantu navrhuji narodni agentury ve spolupraci

s vysokoskolskymi instituce a pfislusSnymi organy. Rozdéleni grantu probiha dle zaraZeni
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programové zem¢ do tii skupin finan¢ni naro¢nosti (viz Tab. 1). Pfidéleni grantu poté
probiha dle toku mobilit a celkové poptavce o mobilitu v dané zemi. (Ptirucka k programu

Erasmus+, 2019, s. 46).

Tabulka 1 Rozd¢leni programovych zemi dle financni naroc¢nosti (Vlastni zpracovani
dle Piirucky k programu Erasmus+, 2019, s. 46)

Dansko, Finsko, Island, Irsko,
Programové zemé s vysokymi Zivotnimi naklady Lucembursko, Svédsko, Spojené 270-500 EUR
kralovstvi, Lichtentejnsko, Norsko

Rakousko, Belgie, Némecko, Francie,
Programové zemé se stiedné vysokymi Zivotnimi naklady Italie, Recko, Spanélsko, Kypr, 220-470 EUR
Nizozemsko, Malta, Portugalsko
Bulharsko, Chorvatsko, Ceska
republika, Estonsko, Lotyssko, Litva,

Programoveé zemé s nizkymi Zivotnimi naklad 170-420 EUR
g Y Y Madarsko, Polsko, Rumunsko,

Slovensko, Slovinsko, Srbsko, Republik

Mobilita, které se mize zucastnit kazdy oficidlni student vysoké Skoly, v ramci programu

Erasmus + muze probéhnout dvéma zptsoby:
e Studijni pobyt

Studijni pobyt 1ze definovat jako vyjeti studenta z doméci Skoly na Skolu zahrani¢ni, na které
bude po dobu 3 az 12 mésici studovat. Mlze jet i opakované v ramci studia, ovSem
dohromady maximaln€ na dobu 12 mé&sici. Podminkou je podepsana bilateralni smlouva
mezi témito dvéma Skolami, kterd umoziuje vzajemné mobility studentd a zaroven musi obé
Skoly mit platnou listinu programu Erasmus pro vysokoSkolské vzdélavani. (Vyjezdy

a pobyty,© 2021)
e Prakticka staz

Praktické staz probiha v zahrani¢ni podniku ¢i organizaci a zpravidla trva 2 az 12 mé&sicl
ama stejné podminky jako studijni pobyt s tou vyjimkou, ze stize se mulzZe zucastnit

1 absolvent do 1 roku od splnéni zadvérecnych statnich zkousek. (Vyjezdy a pobyty,© 2021)
Erasmus v Ceské republice

Co se Erasmu Ceské republiky ty&e, tak v roce 2019 vyuzilo mobilitu v oblasti
vysokoSkolského vzdelavani, odborného vzdélavani a pfipravy, Skolniho vzdélavani,
vzdélavani dospélych a mladeze 21 840 ucastnikli, ztoho vice nez polovina jsou
vysokoskolsti studenti, 481 ¢eskych projektti v celkové vysi grantu 44,19 milionu EUR., coz

je o 4 miliony EUR vice nez v pfedchozim roce. Nejobliben¢jSimi destinacemi ¢eskych
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studenti patfilo Némecko, Spanélsko a Portugalsko. A tii nejlepsi univerzity v poétu

vyslanych studentt jsou:
e Univerzita Karlova
e Masarykova univerzita

e Univerzita Palackého v Olomouci. (Erasmus+ 2019 in numbers, 2020)

4.1.2 Freemover

V ptipadé, kdy studentovi nestaci vybér ze zemi EU, muaze k vyjezdu vyuzit program
Freemover, ktery umoziuje studentovy vyjet do jakékoli zemé, kterou si bude ptat. Pii
vybéru miize vychdzet z uzavienych partnerstvich univerzity anebo si na vlastni pést zatidit
vyjezd sam, jelikoz v tomto ptipad¢ se nejedna o oboustrannou mobilitu s danou zahrani¢ni

instituci. (Freemovers, © 2021)

4.1.3 CEEPUS

DalS8im programem zahrani¢nich mobilit je program CEEPUS (Central European Exchange
Program for University Studies). Tento program se specializuje na kratkodobé pobyty
(v tadech dnti nebo maximalné 2 mésicli), béhem kterych ma student prilezitost zucastnit se
letnich Skol, exkurzi anebo semestralnich projektd. Zpisob financovani je velmi odliSny
oproti jinym programiim, jelikoZ zde je financovani na strané pfichozi univerzity. Mezi
zuCastnéné zemé& patii naptiklad Moldavsko, Polsko, Makedonie, Chorvatsko, Ceska

republika, Bulharsko anebo Albanie. (Ceepus at glance,© 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro spravné marketingové fizeni podniku, tedy i toho co poskytuje sluzby, je dalezity
marketingovy vyzkum. Cilem vyzkumu je snizeni miry nejistoty pii rozhodovani a objeveni
optimalniho nastaveni prvki marketingového mixu. Zaroven slouzi marketingovy vyzkum
jako poklad pro sledovani a vyhodnoceni uspésnosti jednotlivych marketingovych aktivit

podniku. (Vastikova, 2014, s. 63)

Kazdy marketingovy vyzkum zaind definovanim cili vyzkumu, poté je zapotiebi urcit
zdroje informaci spolu se stanovenim metod, které budou pro marketingovy vyzkum
vyuzity. Ve Ctvrté fazi jiz dochdzi ke sbéru dat, které poté musi byt analyzovany
a interpretovany. Finalni krokem vyzkumu je definovani marketingovych doporuceni na

zaklad¢ ziskanych informaci. (Karlicek a kol., 2018, s. 85)

5.1 Typy dat

Data tvoii jadro celého vyzkumu a ptedstavuji jednoduché zapisy ¢isel, symbolil, znaki,
nebo slov, jejich naslednou analyzou a interpretaci jsou z nich ziskany dulezit¢ informace,
které¢ maji podobu uspotadanych dat v tabulkach nebo v grafech. V procesu vyzkumu se
vyuziva nékolik rliznych typi dat, pfi¢emz urcita ¢ast dat jiz mohla byt ziskana v minulosti,
nebo byla soucasti firemni databaze anebo doslo k jejich sesbirani az za ticelem aktualniho

vyzkumu. (Kozel a kol., 2011, s. 50; Tahal a kol., 2017, s. 26)

Aby mohly byt informace dale vyuZity jako podklad pro marketingovéa rozhodnuti, musi

splnovat urcité pozadavky, naptiklad:

e musi byt Gplné;

pravidelné a relevantni;

srozumitelné a presné;

aktualni;

objektivni;
e aspolehlivé. (Kozel a kol., 2011, s. 51)

Existuje hned nékolik typt dat, ale nejCastéji autofi, napiiklad Kotler a Keller (2016, s. 125)
a Kozel a kolektiv (2011, s. 52) uvadi jedno zakladni déleni a to déleni dat dle zdroji na

sekundarni a primarni data.
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Sekundarni data

Pro marketéry predstavuji sekundarni data usporu nejen Casu, ale i financi, jelikoz se jedna
o data, ktera jiz byla ziskdna v minulosti a tak neni zapotiebi je nejprve nasbirat. Z tohoto
divodu by méli marketéii vzdy prvné zvazit moznost vyuziti sekundarnich dat predtim, nez
zacnou sbirat data novéa, tedy primarni. Kromé vySe zminénych vyhod pfinasi vyuziti
sekundarnich dat ale i nevyhody. Data, ktera byla ziskdna pro jiné i¢ely v minulosti nemusi
splnovat pozadavky na soucasny vyzkum, zaroven nemusi byt objektivni a presné. (Svétlik,

2018, s. 34)
Sekundérni data lze ziskat z mnoha zdroju, obecné 1ze zdroje rozdélit na interni a extérni.

o Interni zdroje, ty tvoii existujici vnitropodnikové databaze evidujici data obchodni
aucetni povahy. Zpravidla se jedna o evidenci trzeb, Ucetni vykazy, databaze

zakaznikil, dodavatell a odbératelti anebo vystupy prechozich vyzkumi.

e Extérni zdroje, ty naopak pochézeji z vnéjsiho prostfedi podniku. Mohou to byt
vyroéni zpravy, statistky z obchodnich rejstiikli, odborné publikace, internet atd.

(Tahal a kol., 2017, s. 29; Kozel a kol., 2011, s. 54-55)
Primarni data

V ptipadé, ze sekundarni data neexistuji, anebo nespliiuji poZzadavky na soucasny vyzkum,
nezbyva marketérim nic jiného, nez ptistoupit ke sbéru dat primarnich. Ta pfedstavuji aplne
nova, nikdy nepublikovana data, pofizena za ucelem aktualniho vyzkumu. Pokud tato data

budou poté vyuzita v budoucnu, jiz se bude jednat o data sekundarni. (Tahal, 2017, s. 31)

Stejné jako u sekundarnich dat, tak 1 primarni data maji své vyhody a nevyhody. Hlavni
vyhodou vyuziti primarnich dat je jejich aktudlnost a konkrétnost, jelikoz jsou sbirana
aktualné a s konkrétnimi pozadavky. Neni tak nutné spoléhat na spravnost sekundéarnich dat
a ztracet Cas jejich oveéfovanim. Zaroven pii pouziti dat priméarnich nehrozi konflikt skrze
neopravnéné uziti. Na druhé strané sbér primarnich dat ma i své nevyhody, jelikoz se jedna
o velmi ¢asové 1 finanéné nakladny proces, ktery vyZaduje rozséhlé ptipravy. (Kozel a kol.,

2011, 56) a (Tahal a kol., 2017, s. 32)
Primarni data mohou byt sbirdna pomoci kvalitativnich a kvantitavnich metod.

e Kyvalitativni —,,pro¢“, zkouma pficiny jevi, postoje, ndzory a vztahy v ramci malého

vzorku respondentd.
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e Kvantitativni vyzkum — , kolik*, jednd se o shromazd’ovani informaci od velkych
reprezentativnich vzorkii respondenti za pomoci pozorovani anebo dotazovani.

(Vastikova, 2014, s. 72; Karli¢ek a kol., 2018, s. 92)

5.2 Online dotaznikové Setreni

Dotazovani je nejcastéji vyuzivanou metodou pro sbér primérnich dat. V soucasné dobé¢ se
muzeme setkat nejcastéji s online dotaznikovym Setfenim, které spadd pod pisemné
dotazovani, ale nabizi pohodlnéjsi a rychlejsi zplisob vyplnéni. Jednd se o nejlevéjsi
anejrychlejsi zpisob dotazovani, do kterého muizeme zakomponovat i audiovizudlni
a interaktivni prvky. Nevyhodou dotazniku na internetu je absence interakce mezi tazatelem
a respondentem v ptipad¢, kdy si respondent neni jisty formulaci otazky nebo potiebuje

s né¢im poradit. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 99)

Kozel a kolektiv (2011, s. 177) dodéava jesté dalsi vyhodu online dotazovani oproti jinym
podobam a to tu, Ze umisténim dotazniku vétSinou rovnou oslovime cilovou skupinu, jelikoz

navstévuje webove stranky a socialni sité podniku.

Pti sestavovani otdzek dotaznikového Setfeni se musi tazatel zamyslet nad tim, jakou
odpovéd chce ziskat a podle toho vybrat typ otazky (oteviené, uzaviené anebo
polouzaviené). U dotazniku by mély byt otazky podklddany jednoznacné, konkrétné,

napiimo a predevsim stru¢né. (Karlicek a kol., 2018, s. 100; Svétlik, 2018, s. 36)

5.3 Polostrukturované rozhovory

Rozhovor piedstavuje metodu dotazovani, kterd obsahuje interakci tazatele a respondenta.
Zé4sadnim krokem pfi ptipravé rozhovoru je vybér typu rozhovoru, zda bude strukturovany,
nestrukturovany a polostrukturovany. Nejvhodnéj§i metodou pro ziskani kvalitativnich
informaci je polostrukturovany rozhovor, pfi kterém jsou respondentovi pfedem znamy
otazky, které zazni, ale tazatel samovoln¢ dle pribéhu konverzace podava dodate¢né otazky,

dily kterym mtize byt dané téma jesté vice piiblizeno. (Kozel a kol., 2011, s. 191)
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6 ANALYTICKE METODY

Tématem této kapitoly jsou analytické metody vyuZzivané pro analyzy prosttedi spolecnosti.

Konkrétné se tato kapitola zabyva SWOT a PEST analyzou.

6.1 SWOT analyza

Jednou z nejvyuzivanéjSich metod situacni analyzy je SWOT analyza, neboli analyza silnych
(Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats)
spoleCnosti. Cilem této analyzy je nalézt a zhodnotit vSechny faktory, které na danou
spolecnost ptisobi. (Jakubikova, 2013, s. 129) Vastikova (2014, s. 38) dale vyzdvihuje
dilezitost SWOT analyzy pro tvorbu strategie firmy, kdy volba spravné strategie je
podlozena pravé tim, jak je spolecnost schopna vyuzit své silné a slabé stranky

a identifikovat hrozby a ptilezitosti plynouci z vnéjsiho prostiedi.
e Analyza vnitiniho prostredi (S-W)

Prvni ¢ast analyzy se tyka mikroprostiedi podniku a zpravidla ma podobu vnitiniho
marketingového auditu. Podstatou S-W analyzy je nalezeni silnych a slabych stranek
spolecnosti a to v jejim vnitfnim 1 vn&j$im mikroprostiedi, pficemZ po vyhodnoceni analyzy
je potieba 1 nadale usilovat o rozvoj silnych stranek, které mohou spolecnosti piinést

konkuren¢ni vyhodu a o pfeménu slabych stranek na silné. (Vastikova, 2014, s. 40-41)
e Analyza vnéjSiho prostiedi (O-T)

Analyza vnéjsiho prostiedi spociva ve sledovani a predvidani klicovych faktort
makroprostfedi spolec¢nosti, které maji vliv na jeji chod. Jedna o pftileZitosti predstavujici
zmeény, které budou na chod spolecnosti plsobit pozitivng a o hrozby, jejichZz negativni vliv
muZe mit za nasledek az ukoneni podnikani. (Kotler a Keller, 2016, s. 71) Vastikova (2014,
s. 38) jako nejvetsi hrozbu pro spolecnost poskytujici sluzby vidi rostouci silu konkurence,

u které se da predpokladat i budouci rist.

6.2 PEST analyza

Pro analyzu externiho prostiedi spolenosti byva nejcastéji vyuzivana PEST analyza. Pti
zkoumani makroprostiedi je kladen dliraz na faktory narodniho a zahrani¢niho prostredi, jez
maji vliv na danou spolecnost. Cilem analyzy makroprostiedi je identifikace pouze téch
faktor, které maji vyznamny vliv na vysledky a celkovy chod spolecnosti. (Fotr a spol.,

2020, s. 57)
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V ramci PEST analyzy jsou zkoumany nasledujici vnéjsi faktory:

Politicko-legislativni— faktory politicko-legislativni definuji ramec veskeré aktivity
podniku a urcuji miru vlivu vladni politiky na chod podniku. Jedna se naptiklad

o fiskalni politiku, stabilitu vlady, miru korupce, mezinarodni normy, zadkony atd...).

Ekonomické — faktory ekonomické predstavuji makroekonomické ukazatele, jejichz
trendy siln¢€ ovliviiuji celkovou strategii spole¢nosti. Miize se jednat o vyvoj HDP,

ménové kurzy, miru inflace, miru nezaméstnanosti, atd...) .

Sociokulturni — na tyto faktory je kladen ¢im dal vétSi diraz, jelikoz jejich
zkoumédnim lIze napiiklad najit vhodné umisténi podniku, porozumét potifebam
zékaznikd, anebo ziskat podklady pro rozhodovani o investicich. Re¢ je to faktorech

jako jsou postoje, zivotni styl, vzdélani, nakupni chovani, preference, atd...).

Technologické — neboli inovacni faktory, jako naptiklad mira digitalizace, vyzkum
a vyvoj ¢i automatizace, umoziuji podniku dosahovat lepsich hospodarskych

vysledkt. (Fotr a spol., 2020, s. 57-60; Jakubikova, 2013, s. 100)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe z Ceské i1 zahranicni
odborné literatury v kombinaci s né¢kolika internetovymi zdroji. Téma diplomové prace
v sob¢ zahrnuje nejen marketingovou komunikaci, ale také mezinarodni spolupréci

vysokych skol, a proto i teoretickd cast obsahuje kapitoly vénované t€émto dvéma témattim.

Uvod teoretické &asti je vénovan marketingu terciarniho sektoru a to primarné z diivodu
vyzdvihnuti jeho rozdilnosti oproti zbylym ekonomickym sektorim. Nejpiinosnéj$im
autorem pro zpracovani této kapitoly byla Miroslava Vastikova, jez se ve své publikaci prave
tomuto sektoru vénuje. Jeji poznatky byly doplnény jak dalSimi ¢eskymi autory, napiiklad
Karli¢kem a kolektivem, anebo Jaroslavem Svétlikem, tak 1 zahrani¢nimi jako jsou Kotler

a Koller ¢i Lovelock a Wirtz.

Na tuto kapitolu nésledn¢ navazuje sekce vénovana jiz vyhradné marketingové komunikaci
a to od uvodniho nastinéni samotné definice komunikace, pfes komunikacni model az
k jednotlivym ¢astem komunikacniho mixu. V této kapitole jsou opét uvedeny
specifika marketingové komunikace sluzeb, pro které je i pfes vliv internetu neustale
nesmirné diilezitd osobni komunikace a to diky neodd¢litelnosti zdkaznika od vykonavatele
sluzby. V této kapitole byly opét vyuzity publikace ¢eskych 1 zahrani¢nich autort, pfi¢emz
se jednad naptiklad o Smitha a Ze Zooka, Chrise Filla, ¢i Jitku Vysekalovou a Janu

Ptikrylovou.

Po marketingové komunikaci je soucasti teoretické Casti také nastinéni problematiky
internacionalizace vysokych Skol, jelikoz jednim jejim prvkem se diplomovéa prace zabyva.
Cilem této kapitoly bylo poskytnou teoreticky zaklad pro oblast zahranicnich mobilit
studentli, které jsou soucasti navazujici analytické ¢asti. Tato kapitola byla zpracovana
pomoci internetovych zdrojl a to z diivodu nedostupnosti literarnich dél zamétenych na tuto
oblast. Primarnim zdrojem pro tuto kapitolu byly elektronické ¢lanky Evropské Unie, Domu

zahraniéni spoluprace ¢ Ministerstva $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky.

Pro zpracovani zavére¢nych kapitol z oblasti metod sbéru dat a analytickych metod
vyuzivanych k analyzam prostfedi podniku byla vyuzita vyhradné ceska a slovenska
odbornd literatura od autorti jako je Jifi Fotr, Radek Tahal a kolektiv, Dagmar Jakubikova,
anebo Roman Kozel s kolektivem. Tito autofi se ve svych publikacich vénuji stejnému
tématu, ale kazdy z nich pfinasi na danou problematiku lehce jiny pohled a navzijem se

dopliuyji.
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8 INTERNACIONALIZACE UTB VE ZLINE

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ (dale zkracené ,,UTB*) je Ceskou vefejnou univerzitou,
ktera je tvotfena Sesti fakultami, na kterych aktualné¢ studuje ptes devét tisic studentt a prave
internacionalizace, tedy zapojeni univerzity do procesu mezinarodniho vzdé€lavani,
ptfedstavuje jednu z jejich hlavnich priorit. Na aktivitach internacionalizace univerzity se
podileji prodekani a referentky Mezindrodnich odd€leni jednotlivych fakult UTB, spolu
s Buddy Systémem Zlin, ale stézejnim ttvarem v této oblasti je Mezinarodni odd¢leni UTB
(dale jen ,,MO*), které jiz 18 let koordinuje, administruje a analyzuje moznosti zahrani¢ni

spoluprace.

Primérnim cilem UTB na poli internacionalizace je rozvoj mezindrodniho prostredi
univerzity a prohlubovani mezinarodnich spolupraci jak ve védecké, vyzkumné, tak i ve

vzdélavaci rovin€ vedouci ke zvySovani celkové urovné internacionalizace UTB.

Dil¢i cile internacionalizace UTB definované ve Strategickém zameru UTB na obdobi 21+
(Strategicky zdmér Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢ na obdobi 21+,© 2021) pro nachézejici

obdobi jsou nasledovna:

e NavySovani poctu zahrani¢nich studentti a akademickych pracovnikil a napomahat
jejich vzajemné interakci s domacimi studenty ¢i pracovniky a to napiiklad za

pomoci podpory kratkodobych pobytd zahrani¢nich studentd zde na UTB.

e NavySeni procentudlniho podilu zahrani¢nich studentli na celkovém poctu studenti

na UTB na 15 %.

e ZvySovat pocty absolvovanych pracovnich stazi a studijnich pobytl v zahranici

domécich studentii a akademickych pracovniki.

e Prohloubeni strategickych zahrani¢nich partnerstvi a navySeni objemu ziskanych

veédeckych, vyzkumnych i vzd€lavacich projekti.

e NavySovani poctu uzavienych zahrani¢nich partnerstvi.

K nastinéni trovn¢ internacionalizace UTB byly vybrany dva ukazatel¢ a procentudlni podil
vyjizd¢jicich studentli na celkovém poctu studentd a procentudlni podil zahrani¢nich
studenttli na celkovém poctu studentli na univerzité. Tyto ukazatelé budou srovnany se tiemi
¢eskymi univerzitami (Univerzita Palackého v Olomouci, Univerzita Karlova a Masarykova

Univerzita). Kritériem vybéru téchto univerzit byl fakt, ze se dle statistik Evropské komise
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jedna o tfi nejlepsi univerzity v oblasti internacionalizace ¢eskych vysokych skol. (Erasmus+

2019 in numbers, 2020)

Nasledujici tabulka (Tab. 2) vyobrazuje porovnani vySe zminénych ukazatell
internacionalizace UTB s vybranymi ¢eskymi univerzitami.
Tabulka 2 Porovnani vybranych ukazatelli internacionalizace UTB

s vybranymi univerzitami (Vlastni zpracovani dle Vykonovych ukazatela,
MSMT, ©2021)

Celkovy pocet oI TG % podil zahrani¢nich
studenti k WSRO e 15 LG studenti na celkovém
Y " poctu studenti v AR 9 o
21.1.2021 2018/2019 poctu studentii
9 004 3,51% 9,80%
21 824 4,90% 10,61%
48 434 4,17% 20,97%
31 521 4,88% 23,77%

Jak hodnoty tabulky (Tab. 2) ukazuji, tak i ptes vyrazn¢ vétsi pocet studentli vybranych
univerzit se UTB muzZe v oblasti internacionalizace s témito univerzitami srovnavat, jelikoz
konkrétné v procentudlnim podilu vyjizdéjicich studentd na celkovém poctu studentl
zaostava UTB za zbylymi univerzitami pouze o zhruba 1 %. V ptipad¢ druhého ukazatele
lze fict, ze zde UTB jiz zaostava vice, nebot’ dosaZzeny podil ma nejblize pouze podilu na
zahrani¢ni studenti maji povédomi spiSe o vétSich Ceskych méstech, a tak vyhledavaji
mobility pravé v Brn€ a Praze. ZvySeni Grovné internacionalizace piedstavuje krom jinych
vyhod i zvySeni finan¢nich prostiedkii na aktivity mezinarodnich vztaht, ze kterych jsou
nasledné financovany i ¢innosti Mezinarodnich odd¢leni UTB 1 jednotlivych fakult, a proto

je jednim z cilia UTB zvysit tento podil na 15 % do roku 2030.

Tato diplomova prace se zabyva pouze jednim prvkem internacionalizace UTB a tim jsou

praveé zahrani¢ni mobility studentd UTB a zlepSenim jejich marketingové komunikace.
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9 ZAHRANICNI MOBILITY UTB STUDENTU

V ramci studia na UTB se domacim studentiim nabizi nékolik programil prostfednictvim
kterych se mohou studenti zucastnit vyménnych pobytil ¢i pracovnich stdZi v zahranici.
Kazdoro¢né se jich zucastni nékolik studentd UTB s tim, Ze pro bakalarské a magisterské
studijni programy neni aktivni cast na zahrani¢ni mobilit¢ podminkou pro splnéni

studijnich povinnosti, tak jak tomu je u doktorskych studijnich programi.

Nasledujici graf (Obr. 3) vyobrazuje vyvoj po€tu zahrani¢ich vyjezdi studentii UTB od roku
2006 po zimni semestr roku 2021.

Vyvoj zahrani¢nich vyjezd( studentd UTB v letech 2006-2021
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Obrazek 3 Graf vyvoje zahrani¢nich vyjezdi studentti UTB v letech 2006-2021
(Vlastni zpracovani dle interni dokumentace MO UTB)

Za dobu Sestnacti let se na UTB uskuteCnilo celkem 2972 zahrani¢nich mobilit student.,
pricemz od pocatku mezindrodni spoluprace UTB s partnerskymi institucemi v zahranici
dochazelo ke kontinualnimu riistu poc¢tu vyjezdii studentli do zahrani¢i. Prvni pokles byl
zaznamenan az v AR 2012/2013 a to vlivem pocatku neptiznivého demografického vyvoje
spolecnosti, ktery zapticinil pokles poctu zajemct o vysokoskolské vzdélani, jez ma vliv i na
Cetnost uskuteCnénych vyjezdii studentti vysokych skol do zahrani¢i. Zména trendu v letech
2016/2017 ma spojitost s nastupem studentli generace Z na vysoké skoly, pticemz povahove
jsou studenti patfici do této generace mnohem vice otevieni cestovani a ziskavani novych
zazitkh a zkuSenosti. Aktualné byl zijem studentil o zahrani¢ni vyjezdy zbrzdén
pandemickou situaci spojenou s onemocnénim COVID-19, které vypuklo na zacatku roku

2020. Trvajici pandemickd situace ovliviluje pocty uskutecnénych vyjezdd i v AR
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2020/2021, kdy jiz béhem ZS je evidovan nizsi zdjem o studium v zahrani¢i, nez tomu bylo

v letech minulych.

Graf nize (Obr. 4) obsahuje vyvoj zahrani¢nich vyjezdu studenti jednotlivych fakult
v letech 2006-2021.

Vyvoj zahrani€nich vyjezd studentii jednotlivych fakult a soudasti UTB
v letech 2006-2021
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Obrazek 4 Graf vyvoje zahranicnich vyjezdl studentd jednotlivych fakult a soucasti
UTB v letech 2006-2021 (Vlastni zpracovani dle interni dokumentace MO UTB)

Z grafu (Obr. 4) je patrné, Ze vétSina vyjezdi do zahranici je realizovana studenty FMK
a FaME. Soucet uskute¢nénych vyjezdl studentl téchto dvou fakult je 1938 z celkovych
2972 vyjezdu za celé UTB a konkrétné nejlepsi fakultou vysilajici své studenty na zahrani¢ni
mobility je pravé FMK, kterd od roku 2006 eviduje jiz 1091 vyjezdi. Kromé fakult se na
zahrani¢nich mobilitach studentt podili i Centrum polymernich systému (CPS), které vysila
studenty do zahranici v ramci vyzkumnych a védeckych projektt, konkrétné se jedné se o pét

uskutecnénych vyjezdi od roku 2006 v ramci programa Erasmus+ a Freemover.

Zahrani¢ni mobility studentii probihaji na zakladé uzavienych bilaterdlnich smluv. Pocty
uzavienych bilaterarnich smluv se vyrazné 1is$i napti¢ fakultami UTB, coZ je zplsobeno
jednak odliSnostmi ve velikosti fakult, ale také i jejich zaméfenim. Nejvice uzavienych
bilateralnich smluv ma aktudln¢ FaME, ktera svym studentim dava na vybér az ze 163
(Tab. 3) partnerskych zahrani¢nich univerzit. Pocet uzavienych smluv spadajici pod

celouniverzitni spolupraci €ini 234, z nichz pfevazné vétsina se tyka programu Freemover.
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Tabulka 3 Pocet uzavienych bilateralnich smluv jednolitych fakult a soucasti UTB
ve Zlin€ (Vlastni zpracovani dle interni dokumentace MO UTB)

Pocet uzavienych bilateralnich smluv

32 15

9.1 Erasmus+

Program Erasmus+ pfedstavuje bezpochyby nejoblibenéjsi a nejrozsitenéjsi program
zahrani¢nich mobilit studentt UTB jak dokazuje nésledujici tabulka (Tab. 4), ktera
zobrazuje pocty uskuteénénych vyjezda skrze jednotlivé programy za AR 2019/2020.

Tabulka 4 Pocty uskute¢nénych vyjezdi skrze jednotlivé programy za AR
2019/2020 (Vlastni zpracovani dle interni dokumentace MO UTB)

Pocty uskutecnénych vyjezdi skrze jednotlivé programy za AR 2019/2020
Erasmus + Erasmus + Freemover Freemover Jina

pobyt staz pobyt staz mobilita
135 32 41 16 9

Vyjet s programem FErasmus+ mohou prezencni i kombinovani studenti jakéhokoli
studijniho programu s podminkou fadn¢ ukonc¢eného prvniho ro¢niku bakalarského studia.
V ramci tohoto programu maji studenti UTB mozZnost studovat po dobu 3-12 mésicli na
partnerskych zahrani¢nich univerzitach, ¢i vykonavat praktické staze v délce 2-12 mésict
v zahrani¢i u spolecnosti, které si sami studenti vybiraji. Jedna se predevsim o zemé, které
jsou Clenskymi staty EU a par dalSich stath 1 mimo EU, jako naptiklad Island,

Lichtenstejnsko, Norko anebo Turecko, Srbsko a Makedonie.

Dlouhodobé nejoblibenéjsimi destinacemi studenti UTB k vyjezdiim do zahrani¢i v ramci
Erasmu + patii Portugalsko, Spanélsko a Rakousko. Z interni dokumentace MO vyplyva, ze
praveé Portugalsko je nejoblibenéjsi destinaci jiz po fadu n¢kolika let a to pro studenty napfiic
fakultami UTB. Financovani vyjezdi studenti UTB je dano dle podminek ucastnické
smlouvy a vySe poskytnutého grantu slouzi k pokryti rozdilu Zivotnich nakladd, které student

ma zde v CR, a které bude mit v zahranici.

9.2 Freemover

Stejn¢ jako u programu Erasmus+, tak i prostfednictvim programu Freemover mohou

studenti UTB vyjet do zahrani¢i na studijni pobyt ¢i praktickou stdz, ale nyni jiz v rdmci
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celého svéta. Podminky zahranicni mobility programu Freemover jsou totozné
s podminkami Erasmu+, s vyjimkou délky trvani vyjezdu, ktera je zde v rozmezi 1-12
mésict. Dle interni dokumentace MO vyjizdi studenti UTB v ramci Freemoveru napiiklad
do zemi jako je Malajsie, Izrael anebo Brazilie, anebo do Velké Britanie, kde mohou studenti
FaME vyuzit moznost studia Double Degree programu na University of Huddersfield,
jehoz benefitem je moznost ziskdni dvou bakaléiskych, magisterskych tituli a to béhem
klasické délky studia. Béhem 16leté spoluprace se studia Double Degree programu na

Univerzité v Huddersfieldu zic¢astnilo jiz 52 studentt.

Financovani vyjezdd prostfednictvim programu Freemover je zvelké Casti zajiSténo
Ministerstvem $kolstvi, mladeze a t&lovychovy Ceské republiky. Jedna se o stipendium
vypocitané¢ dle finanéni naroc¢nosti dané zem¢ a dle délky pobytu s tim, ze vyjezd je

financovan maximalné na dobu 6 mésicu.

9.3 Dalsi moznosti zahrani¢nich mobilit

Mobility v rameci téchto programil jsou velmi ojedinélé, kdy béhem AR skrze né vyjizdi do
deseti studenti. V AR 2019/2020 tvofily mobility uskutecnéné prostfednictvim téchto
vedlejsich zahrani¢nich programt pouze 4 % z celkového poctu vyjezda studentd UTB do
zahraniCi (viz Tab. 4). Jedna se o zahrani¢ni mobility, mezi které patii naptiklad program
Aktion, ktery pfedstavuje zahraniéni spolupraci Ceské republiky a Rakouska v oblastech
vzdélavani a vyzkumu, program CEEPUS, jehoZ cilem je propojeni stiedoevropskych zemi
prostiednictvim projektt spoluprace oznacovanych jako sit€, anebo mobility financované
EHP fondy, jejichz cilem je vzajemna podpora 15 evropskych zemi. V neposledni fad¢ mayji
napiiklad studenti FLKR moznost vyjet do zahraniéi jesté v ramci ESF programu, kterého

je tato fakulta soucésti.
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10 PEST ANALYZA INTERNACIONALIZACE UTB VE ZLINE

Jak bylo zminéno v teoretické casti, PEST analyza se zabyva popisem dulezitych faktori
ovliviujici a definujici makroprostredi, ve kterém organizace piisobi. V této diplomové praci
je PEST analyza pouzita pro definovani faktorti externiho prosttedi, které utvaii podminky

pro internacionalizaci UTB.

10.1 Politicko-legislativni faktory
Vlddni opatieni souvisejici s pandemii nemoci Covid-19

Mezi hlavni politicko-legislativni faktory, které aktualné ovliviiuji internacionalizaci UTB
patii predev$im vliv statu a jeho zasahy do chodu celé Ceské republiky. Jedna se o opatfeni
vydané v souvislosti s pandemii nemoci Covid-19, se kterou se od bfezna roku 2020 potyka
cely svét. Nejvétsi vliv na internacionalizaci mé uzavieni hranic Ceské republiky, coz mélo
a stile ma za nasledek vyrazny tibytek zahrani¢nich mobilit, jelikoz piijezd do CR se pro
zahrani¢ni studenty a akademiky stavé velmi komplikovanym a jsou tak nuceni své vyjezdy
rusit ¢i posouvat. Dale internacionalizaci siln€ ovliviiuji 1 omezeni a podminky stanovené
pro cestovani z CR do zahraniéi. Studentiim i akademikaim se vyjezdy komplikuji o nutnost
prokazat se platnym negativnim testem v pifipad€ cesty do zahranici a také o opakované testy
a pobyty v izolaci po pfijezdu do dané destinace. Toto ma na internacionalizaci vyrazny vliv,
jelikoZ hned v pocatcich se vyjizdéjici setkavaji s nepfijemnostmi a nadbyte¢nymi naklady,
které mohou mnoho z nich od vyjezdu odradit. Z internich dokumenti MO vyplyva, ze
opatfeni a omezeni vydana v souvislosti s pandemii nemoci Covid-19 snizila pocty
vyjizdéjicich studentl a akademikid o vice neZ polovinu oproti letim pfedchozim. Kromé
zasahti ¢eské vlady je pro internacionalizaci zésadni i situace v partnerskych zemich, jelikoz
pandemie zaséhla vSechny staty naptic¢ svétem, a tak se podminky uskutec¢néni zahrani¢nich

mobilit mohou li$it stat od statu.
Legislativa vysokoSkolského vzdélavani v tuzemsku

Kromé novych faktorti vzniklych v navaznosti na pandemii mé& dlouhodoby vliv na
internacionalizaci predevsim legislativa, ktera upravuje oblast vysokého $kolstvi v Ceské
republice. UTB jakozto ¢eska vetejna vysoka Skola se idi pomérmné obsahlym mnozstvim
pravnich predpist, pficemz hlavnim ptedpisem, ktery upravuje ptisobeni vysokych Skol

v Ceské republice je zdkon &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach. Doplnénim zikona
o vysokych $kolach je dokument vydany MSMT a to ,,Strategicky zdmér ministerstva pro
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oblast vysokych skol na obdobi od roku 2021*, ktery definuje cile a hlavni tkoly pro
jednotlivé oblasti vzdé€lavani, pficemz pravé internacionalizace je jednou z primdrnich
oblasti, na které¢ se dokument vztahu. Tento dokument spolu se ,, Strategii internacionalizace
vysokého skolstvi na obdobi od roku 2021 “ tvoii zakladni koncepcni dokumenty definujici
ukoly a cile vysokych skol v oblasti mezindrodnich vztaht. (Legislativa a metodické pokyny

pro vysoké skoly, © 2021)
Legislativa EU

Kromé zmin&ného zakona je pro internacionalizaci UTB zésadni i to, Ze je Ceské republika
od roku 2004 soucasti Evropské Unie, kterd svymi nafizenimi a smérnicemi nepiimo
ovliviiuje oblast vzdélavani ¢lenskych stati. Pro mezinarodni spolupraci predstavuje EU
klicovy prvek, jelikoz pravé skrze ni je zprostfedkovavédna a financovana vétSina mobilit.
Vzijemna spoluprace evropskych Skol se ustanovila podepsadnim ,,Bolosiské deklarace*
v roce 1999. Obsahem deklarace je vytyceni cilit mezinarodni spoluprace zemi spadajici pod
Evropsky prostor vysokoskolského vzdélavani (European Higher Education Area — EHEA)
a také krokt, které musi dané zem¢ v oblasti vzdélavani vykonat. Jednd se o zavedeni
jednotného kreditového systému (ECTS), pfijeti systému jednotnych vysokoskolskych titulti
a dale napiiklad zavedeni tfistupiiové struktury vzdélavani. (MSMT, © 2021)

10.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiujici internacionalizaci UTB aktudlné uzce souvisi s dopadem

pandemie nemoci Covid-19 na ekonomickou situaci v Ceské republice.
Dopad pandemie nemoci Covid-19 na makroekonomické ukazatele

Ekonomick4 situace v Ceské republice je nyni razantné ovlivnéna pandemii Covid-19, se
kterou se Ceska republika potyka od biezna roku 2020 a diky které byly vyrazné zvyseny
statni vydaje z davodu poskytnuti kompenzaci, nakupu zdravotnich potfeb atd. Tyto kroky
se velmi vyrazné odrazi na vyvoji HDP a dalSich makroekonomicky ukazatelti. Za rok 2020
doslo k mezirocnimu poklesu HDP o 5,6 %, coz ptfedstavuje nejvetsi pokles HDP v historii
samostatné Ceské republiky. Aktualni vyvoj HDP naznaduje tomu, Ze by v roce 2021 mélo
dojit k mezirocnimu narastu HDP o 3,7 % a to pfedevsim diky rtstu zahrani¢niho obchodu
a ocekavanému navysSeni soukromé spotieby. Dopad pandemie 1ze pozorovat i na dalSich
makroekonomickych ukazatelich a to naptiklad na mife nezamé&stnanosti, ktera od roku 2020

stale roste a aktualné v bieznu roku 2021 je ve vysi 4,2 %., anebo mife inflace, jez dosahuje
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meziro¢niho ristu o 2,3 % oproti bieznu roku 2020. (Makroekonomické predikce — duben

2021, © 2021).
Financovani vysokych Skol

Na financovani vysokych $kol neméla pandemie tak razantni dopad. I pies nepfiznivou
ekonomickou situaci nedoslo ke snizeni rozpoctu, ale naopak rozpocet vysokych skol, véetné
dotaci EU, byl meziro¢né¢ navysen o 3,6 %. Konkrétné¢ ve financovani mezinarodni
spoluprace nedoslo k zddnym zménam a rozpocet této oblasti ziistal neménny. Nicméng,
rozpocet vysokych Skol je rozd€len na dvé casti a to fixni a vykonovou, pfi¢emz jednim z
prvkl vykonové slozky je mnozstvi uskutecnénych mobilit na dané univerzité. Vzhledem ke
snizeni poctu zahrani¢nich mobilit napfi¢ ¢eskymi univerzitami, lze v nasledujicich letech

o¢ekavat mirna omezeni ve financovéni této oblasti. (MSMT, © 2021)

10.3 Sociokulturni faktory

Sociokulturni faktory majici vliv na internacionalizaci jsou tvofeny zejména demografickym
vyvojem obyvatelstva CR a vyvojem poétu zahrani¢nich studenti studujicich na vysokych

$kolach v Ceské republice.
Demograficky vyvoj obyvatelstva

Pro vysoké $koly neni demograficky vyvoj obyvatelstva Ceské republiky velmi piiznivy,
jelikoZ jiz nekolik desitek let dochazi ke starnuti obyvatelstva, které mé vliv na klesajici
pocty potencidlnich zajemct o vysokoskolské studium. Vékova skupina obyvatelstva 65+
tvofila v roce 2010 15,5 % celkové populace a od té¢ doby se podil této vékové skupiny na
celkové populaci neustale zvétSuje a aktudlné tvofi jiz 20 %. Starnuti obyvatelstva ma vliv
na snizujici se pocet studentt vysokych skol, kterych od roku 2010 neustale ubyva. Od roku
2010, kdy byl celkovy pocet studentl vysokych Skol 395972, se snizil pocet
vysokoskolskych studentli az o 1/3 a to na 288 915 studentti. Vliv tohoto faktoru se odrazel
také v klesajicim mnoZstvi uskutecnénych zahrani¢nich mobilit a to hlavné v letech 2010-
2017. Vroce 2017 byl zaznamenan nartist z4jmu o zahrani¢ni mobility studentl a to
1z dvodu néstupu generace Z na vysoké Skoly. Studenti spadajici do této generace jsou
mnohem vice jazykové vybaveni, vyrustali v dobé internetu a jsou zpravila vice otevieni

cestovani a poznavani novych kultur. (CSU, © 2021; Ceska Zetka, 2018)

Zijem zahranicnich studentii o studium na UTB



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Na rozdil od vyvoje poctu Ceskych studentli na vysokych Skolach, je v ptipad¢ zahrani¢nich
studenttl, ktefi studuji na ceskych vysokych skolach, evidovan kazdoro¢ni nartist. Zajem
studentii ciziho ob&anstvi o studium na vysokych $kolach v CR ma od roku 2000 rostouci
tendenci. Od roku 2010 vzrostl tento pocet 0 33,66 % na aktualnich 50 121 studentti. Tento
trend je pro internacionalizaci UTB pozitivnim ukazatelem a odpovidd mu i kazdoro¢ni

navyseni po&tu zahrani¢nich student? studujicich na UTB. (MSMT, © 2021.)

10.4 Technologické faktory

Vyvoj telekomunikacnich technologii

Nejvyraznéjsim technologickym faktorem je bezpochyby neustaly vyvoj telekomunika¢nich
technologii a jejich masivni vyuzivdni. V soucasné internetové dobé se velka Ccast
komunikace a administrace aktivit nejenom mezinarodni spoluprace odehravd primarné
v online prostiedi, a tak konkrétn€ vyvoj téchto technologii a nartst jejich uzivatelli vyrazné
zjednoduSuje procesy internacionalizace. Velmi zasadnim technologickym prvkem
internacionalizace je digitalizace administranich ¢innosti a to pocinaje komunikace se
zahrani¢ni instituci, elektronickymi podpisy a zajiSténim finalni dokumentace. Velkym
inova¢nim krokem je projekt ,,Erasmus without papers “, jehoz cilem je zajisténi vymeény
dat kompletné prostiednictvim online ndstrojii komunikace. Tento projekt mé vliv 1 na
ekologickou stranku internacionalizace, nebot’ pfesun veSkerych ¢innosti do online prostiedi
vyrazné€ sniZzi mnoZzstvi vyprodukovanych papirovych dokumentti. Prvni faze tohoto projektu
jJiz probéhla, ale ukdzalo se, Ze spousta univerzit neni na implementaci bezpapiroveého
zajisténi mobilit technicky vybavena a tak je projekt aktualné v druhé fazi, v ramci které
dochdzi k postupnym inovaénim kroklim, jeZ maji Gplnému spusténi tohoto projektu

napomoct. (Erasmus without papers, 2018)
Vyzkum a vyvoj

Kromé vzdélavani je pro internacionalizaci a celkové pro vysoké Skoly dulezita i oblast
vyzkumu a vyvoje, tedy rozvoje vysokych skol a jeji financovani ze strany statu a EU.
Vydaje statu na aktivity spadajici do vyzkumu a vyvoje zaznamendavaji mezirocni rostouci
tendenci a pro rok 2021 mélo MSMT naplanovano investovat do vyzkumu a vyvoje
vysokych Skol finan¢ni prostiedky ve vysi 6,5 miliard korun. NavySovani finan¢nich
prostiedkii umoziuje vysokym Skoldm uskutecnit vice projektd a zapojit se i do
nakladnéjsich zahrani¢nich projektt, diky kterym dochézi k neustdlému navySovani urovné

internacionalizace. (MSMT, © 2021)
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11 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketingova komunikace nabizenych vyjezdl studentim UTB je velmi z&visla na Casovém
harmonogramu UTB a na celkovém déni na univerzité. Vzhledem k tomu, Zze se na
internacionalizaci podili MO a jednotlivé fakulty, tak je potieba i propagaci vnimat na dvou
urovnich. Prvni z nich je univerzitni Uroven, ta ptedstavuje aktivity marketingové
komunikace vykonavané centralné prostfednictvim kanald a nastroji MO pro celou UTB.
Druhou trovni je poté ta fakultni, kterd zahrnuje propagaci vyjezdl ze stran jednotlivych
fakult univerzity. Cilovou skupinou obou rovni propagace jsou studenti vSech studijnich
stupiiti i ro¢nikd a to véetné studentii prvnich ro¢nikt bakalatského stupné studia, kteti sice
vyjet nemohou, ale jiz v prvnim ro¢niku mohou podat prihlasky na nasledujici akademicky
rok. Obecné lze fici, Ze se s marketingovou komunikaci vyjezdil se na obou urovnich za¢ina
jiz na pocatku akademického roku, kdy je stézejnim cilem oslovit pravé prvni ro¢niky
a dostat jim moznosti vyjezdi do povédomi a nasledné je velmi podfizena harmonogramu
UTB a po prvotnich impulzech na zacatku semestra jejich intenzita vyuziti zasadné klesa.
V nésledujicich odstavcich jsou pomoci popisu definovany jednotlivé aktivity marketingové

komunikace na obou urovnich.

11.1 Celouniverzitni aroven

Marketingovou komunikaci zahrani¢nich mobilit na celouniverzitni urovni méa na starost
Mezinarodni oddéleni UTB. Ke komunikaci moznosti zahrani¢nich mobilit vyuziva MO

Sirokou Skalu dostupnych nastroj, s jejichZ pomoci miize efektivné oslovit studentti UTB.
Reklama

Vyznamnou roli v propagaci vyjezdi hraje reklama, jejiz cilem je pfedevSim pfiilakat
pozornost studenttl a informovat je 0 moznostech zahrani¢ich mobilit a to v prostorach velmi
frekventovaného rektoratu a knihovny. Jedna se o mista, na kterych studenti, tedy cilova
skupina komunikace, travi velmi podstatnou ¢ast svych studii, coz z budovy U13 d¢la velmi
vhodné misto k propagaci vyjezdl. Zaroven v budové rektoratu sidli i samotné MO, které¢
prostfednictvim reklamnich sdéleni odkazuje studenty i na moznost osobnich konzultaci

a schuzek. Jedna se konkrétné o:
e Plakaty vyvésené na U13

e Letacky a brozury ve stojanech na U13
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e Bannery a roll-upy na U13

e Spoty v televiznim informa¢nim systému (komunika¢ni kanal tvoreny nékolika

televiznimi obrazovkami umisténymi v prostorach UTB)
Public relations

Pro propagaci vyjezdl, kterd je zacilena na studenty UTB, nepiedstavuji nastroje PR
nejefektivnéjsi zplisob komunikace, nicméné vzhledem k faktu, ze MO je soucasti UTB, tak
jsou i v propagaci vyjezdl objevuji urcité prvky PR, které jsou v synergii s celouniverzitni

propagaci.
e Jednotny vizualni styl

V ramci PR aktivit dodrzuje MO UTB jednotny vizualni styl, ktery je uréen pro UTB ve
Zlin€ a jenz se dodrzuje v ramci vSech aktivit marketingové komunikace nejen samotné
univerzity, ale také jejich soucasti, jako je napiiklad Mezinarodni oddéleni. Jednotny
vizualni styl zahrnuje naptiklad typickou oranZovou barvu a také logo UTB ve Zling. Kromé

hlavni barvy jsou pro univerzitu typické i 4 barvy doplikové (viz Obr. 5).

[nternational g ubc
- utb.cz

Obrazek 5 Barvy a loga vyuzivané MO v ramci jednotného
vizualniho stylu UTB (zdroj: vizual.utb.cz, ©2021)

e Clanky v ¢asopise Universalia

Soucasti PR aktivit je 1 sdileni ¢lankil skrze celouniverzitni ¢asopis Universalia, ve kterém
se pravidelné objevuji ¢lanky ci fotografie tykajici se zahrani¢nich mobilit studenti UTB

a jenZ je rozdavan jak studenttim, akademiklim, tak i partnerim UTB.
e Spoluprace se zahrani¢nimi univerzitami

Stejné€ jako pro chod celé UTB je dilezité udrzovat partnerstvi, tak i pro internacionalizaci
a zvyseni cetnosti mobilit hraji partnerstvi vyznamnou roli. Osobni i e-mailova komunikace
se zastupci zahrani¢nich univerzit prohlubuje vztahy a ditvéryhodnost UTB i pro zahrani¢ni
studenty. Uzavirani a budovani dlouhodobych partnerstvi tvofi idedlni pfilezitosti pro

vzajemnou mobilitu studentd.
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e Spoluprace se studentskymi organizacemi

Kromé MO se internacionalizace UTB dotyka i Buddy Systému, ktery se zabyva piredev§im
ptichozimi mobilitami zahrani¢nich studentti. Vzajemna podpora a spoluprace UTB a Buddy
systému umoziuje propojeni zahrani¢nich studentl spolu s domécimi studenty a to v ramci
potadanych akci, ale i bézného studentského Zzivota. Zaroven celd UTB spolupracuje
1 s neziskovou organizaci IAESTE, ktera nezavisle na UTB zajistuje vyjezdy studentd do

zahranici.
Podpora prodeje
e Soutéz

V ramci podpory prodeje porada MO soutéz s tématikou zahrani¢nich mobilit. Piesnégji se
jedna o soutéz o nejlepsi fotografii ze zahrani¢niho vyjezdu potadanou kazdy pulrok. Cilem
soutéZe je jednak ukézka fotografii z vyjezdl studentli ostatnim studentim UTB s vidinou
motivovat je k vyjezdu, ale zaroven je tato soutéz prilezitosti k ziskani fotografii pro
nasledné propagacni aktivity. Kazdy t¢astnik soutéze, ktery zasle soutézni fotografii, obdrzi
propagacéni predméty UTB (bloky, tuzky, pera, hrnic¢ky, kli¢enky...) a nejlepsi tii fotografie
jsou nasledné ocenény finan¢ni odménou (tfeti misto 500,-; druhé misto 1000,-; prvni misto

2000,-).
e Propagacni predméty

Kromé vyse zminénych propagacnich predméta, které slouzi pro potieby celé UTB, ma MO
1 vlastni propagaéni pfedméty a to napiiklad kalendar, ktery je vytvoren z fotek ziskanych

ze soutéze o nejlepsi fotky z vyjezdu, a pro ktery si mohou do kancelafe MO studenti dojit.
Osobni komunikace

Osobni komunikace je jednim ze zasadnich zplsobii nastroji propagace vyjezdi. Osobni
kontakt umoziuje studentim ziskat potfebné informace napiimo, doptavat se na dodatecné

otazky a zaroven piijit do kontaktu se zahrani¢nimi studenty, kteti na UTB studuji.
e Hromadné akce

MO porada nckolik akci s tématikou zahrani¢nich mobilit, jejichz cilem je propojit
zahrani¢ni studenty s domdacimi studenty a informovat studenty o moznostech vyjezda do
zahranici. Na potadanych akci jsou soucasti programu i prezentace od studentl, ktefi maji
s vyjezdem zkuSenost a mohou tak ptedat informace i ostatni studentim a také prezentace

zahrani¢nich zemi v¢etné ochutnavky narodnich jidel od zahrani¢nich studentt. Tyto akce
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jsou potadany zpravidla v pribéhu mésice biezna, poptipadé listopadu, jinak velmi
vyjimecné.
Ptiklady potadanych akci:
- International Day (nyni i online), International Festival, Erasmus Day...
e Osobni konzultace

Kromé hromadnych akci jsou studentim zaméstnanci MO k dispozici i béhem tfednich
hodin MO a to kazdy v§edni den kromé patku. Osobni konzultace slouzi studentti predevsim
pro potieby vytizeni potfebnych dokumentl k vyjezdu a ziskani informaci tykajicich se
administrace vyjezdu pfed i po vyjeti. Mimo konzultace pted uskute¢nénim vyjezdu se
mohou studenti spojit a setkat se zastupci MO 1 v ramci po vyjezdovych schiizek, na kterych
jsou probirany zkusenosti studentii z vyjezdu, diskutovany navrhy na zlepseni a nasledné

kroky, které jsou nutné pro spravné zakonceni administrace vyjezdu.
Online marketingova komunikace

Rozhodn€ nejrozsifenéjSim komunika¢nim ndstrojem soucasnosti je internet, ktery
umoziiuje MO komunikovat se studenty a propagovat vyjezdy celoplo$n€ s mnohem vétSim
dosahem nez napftiklad u tisténé reklamy. Aktualné je k internetové komunikaci vyuZivana
e-mailova komunikace, webové stranky a socidlni sit¢ UTB, web xchange a také vlastni

webove stranky a socialni sit€¢ MO.
e E-mailova komunikace

E-mailova komunikace, jakozto nastroj pfimého marketingu, slouzi k interni komunikaci
MO se studenty UTB. E-mailova komunikace je vyuZivana pfedevSim k rozesilani informaci
a pozvanek na ptipravujici se akce a také k rozesilani pravidelného dvoumési¢niku ,,Saky

Paky*, ktery obsahuje ¢lanky, rozhovory a fotografie z vyjezdu studentt do zahranici.
e Webové stranky UTB

Celouniverzitni webové stranky obsahuji sekci ,, Mezindrodnich vztahii“, kterd zahrnuje
nabidku zahrani¢nich mobilit véetné zdsadnich informaci o pribéhu administrace vyjezdi

a pottebnych kontakti.
e Webov¢ stranky MO UTB

Vlastni webové stranky MO ,, international.utb.cz* (viz Obr. 6) jiz obsahuji detailn&jsi

informace tykajici se zahrani¢nich mobilit studentd UTB 1 pfichozich student. Vzhledem
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k tomu, ze tyto webové stranky spadaji vyhradné po MO, tak ma MO po obsahové strance
velmi volnou ruku, a tak zde student nalezne, oproti hlavnimu webu UTB, mnohem méné
formalni obsah. Jsou zde k dispozici ¢lanky popisujici zkuSenosti studentil z jejich vyjezda,
fotky, rozhovory anebo sekce obsahujici tipy a triky.

o ® apply

Novinky Za#ijUTB v  Tipy&triky PomejZiint O

International
gtz

Vitejte na strankéach UTB
International!

Univerzita Tomase Bati ve Zling klade velky daraz na rozvoj
internacionalizace a veskeré ¢innosti spojené s mezinarodnimi
projekty a spolupraci.

Stranky UTB International maji agovat mezinarodni aktivity nasi univerzity a
poskytovat uZite¢né informace z oblasti internacionalizace studentim, zaméstnancim a
vefejnosti.

Novinky Kalendar

Obrazek 6 Ukazka webovych stranek MO UTB (international.utb.cz, © 2021)
e Socialni sit¢ MO UTB

Kromé vlastniho webu méd MO UTB i vlastni socidlni sité a to konkrétn¢ Facebookovou
stranku UTB International a stejnojmenny Instagramovy ucet (viz Obr. 7). Stejné jako web,
tak 1 zde student nalezne obsah zaméteny vyhradné na zahrani¢ni mobility. Aktudlné je
sprava socialnich v rukou dvou stazistek, studentek UTB, které se staraji o obsahovou
stranku obou ucth. Skrze socialni sité sdili MO kromé pozvanek na akce i rozhovory se
studenty, fotky a zkuSenosti studentd, ktefi jsou, anebo byli na vyjezdu v zahranici, ale ve
velmi omezené mife. Plusem socialnich siti je moznost vzdjemné interakce studentt a MO,
bohuzel této moznosti aktudlné neni naplno vyuzito. V soucasné dob¢ jsou socialni sit¢ MO
spiSe jednostrannym komunikaénim néstrojem. Zarovenn oba ucty jsou urCeny pievazné
zahrani¢nim studentiim, jelikoZz jsou vedeny v anglickém jazyce. Aktudlné tedy nemaji
studenti UTB k dispozici celouniverzitni ¢ty na socidlnich sitich, jez by byly vedené

v Ceském jazyce a slouzily by zahrani¢nim mobilitdm a kontaktu MO s domacimi studenty.
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Obrazek 7 Ukézka instagramového uétu MO UTB
(UTB International, ©2021)

e Skupina,, UTB Zahranicni stdze, stipendia, prileZitosti* na Facebooku

Vyhradné€ pro doméaci studenty UTB slouzi facebookova skupina ,,UTB Zahranicni stdze,
stipendia, prilezitosti vedena MO v Ceském jazyce. Aktudlng se v této skupiné nachézi pres
tisic ¢lent, ale aktivita ve skuping je velmi omezena a aktualné se primérny pocet interakci
na piispévcich této skupiny pohybuje kolem péti interakci. Stejné jako zbylé online
komunikacni néstroje, tak 1 tato skupina obsahuje informace a ¢lanky s tématikou
zahrani¢nich mobilit. Zaroven, vzhledem k pfitomnosti pievazné¢ domacich studenti, jsou
pravé v ramci této skupiny poradany foto soutéze a sdileny zasadni terminy a data tykajici
se vybérovych fizeni. Nevyhodou skupiny je jeji dosah, nebot’ k obsahu maji ptistup pouze
jeji Clenové, coz vyrazné snizuje mnozstvi oslovenych studentii. Zarovenn rozhrani
facebookové skupiny nenabizi tolik moznosti interakce, jako naptiklad Instagram, anebo

konkrétné Facebookova stranka.

e Web xchange.utb.cz

Web xchange.utb.cz byl vytvofen v roce 2015 s cilem zprostiedkovat studentim recenze
zahrani¢nich vyjezdu jejich kolegt, tedy studenttt UTB, ktefi na vyjezdu v dané zemi byli.
Umisténi recenze na web xchange po névratu z vyjezdu je dobrovolné a obsah recenze je
také Cisté¢ v rukou daného studenta. Skrze xchange si studenti mohou vyhledat konkrétni
univerzity, o které maji zajem a dozveédét se néco o zplisobu vyuky, zivota a celkove

o zkuSenostech z vyjezdu do dané¢ zemé. Nevyhodou webu xchange je fakt, ze od svého
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spusténi neprosel zadnou upravou a obsahuje velmi omezené informace zavislé pouze na

tom, co je student, ktery danou recenzi pise, ochotny ostatnim sd¢lit.

11.2 Fakultni aroven

Propagace vyjezda na fakultni irovni probiha soubézné s celouniverzitni propagaci a je
v rukou referentek pro mezinarodni vztahy jednotlivych fakult. Napfti¢ fakultami je roven
marketingové komunikace velmi rozdilndA a mnohdy nesouroda s celouniverzitni

komunikaci vyjezdi.
Reklama

Stejné¢ jako v pripad¢ univerzitni urovné je v propagaci vyjezdd na fakultach hojné
vyuzivano nastrojii reklamy a to prevazné téch v tist€éné podobé. Z velké ¢asti se jednd
o plakaty, letaky a brozury vytvotené MO. Letéky a brozury jsou distribuovany skrze stojany
ve vestibulech jednotlivych fakult a v pfipadé konani informacnich schiizek a akci

potradanych na fakultach, jsou tyto materidly rozdavany i osobng¢.
o Plakaty, letdky a brozury
e Nasténky

Kromé letaki a plakatt vyuzivaji fakulty i nasténky, které jsou zpravidla umistovany na
frekventovanad mista a to napiiklad u kancelaii Studijniho oddéleni anebo u kancelari
Mezinarodniho oddéleni. Na téchto nasténkdch mohou studenti nalézt informace

k vybérovym fizenim, fotky z vyjezdu ¢i potfebné kontakty.
e Roll-upy

V loniském roce byly pro propagacni aktivity vytvoreny i1 jednotné roll-upy, jejichz realizaci
zajistovalo MO. Roll-upy jsou po vétSinu Casu umistény u kancelari Mezinarodnich
oddé¢leni fakult a v ptipadé potteby se piesouvaji do uceben, vestibulu atd. Ukazka fakultnich

roll-upti je na nasledujicim obrazku (Obr. 8).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Obrazek 8 Ukazka fakultnich roll-upt (zdroj: interni
dokumentace MO UTB)

Public relations

Fakultni PR aktivity se od celouniverzitnich li§i pouze v jedné oblasti a to v paleté
pouzivanych barev v ramci jednotného vizuélniho stylu, ktery je pro kazdou fakultu UTB

typicky a je vyuzivan pro aktivity marketingové komunikace a celkové k prezentaci fakult.
e Jednotny vizualni styl

Kazda z Sesti fakult UTB je oznacovana specifickou barvou, diky které 1ze jednoduse fakulty
mezi sebou rozliSovat. Pravé tato primarni barva poté hraje klicovou roli v marketingové
komunikaci, kde tvoii zakladni prvek vSech propagacnich materiadlli a dokonce i log

jednotlivych fakult.

Obrazek 9 Barvy jednotlivych fakult UTB vyuzivané v ramci jednotného
vizuélniho stylu (zdroj: vizual.utb.cz, ©2021)

e Fakultni ¢asopisy

Siteni informaci o moZnostech vyjezdii napomaha i pfitomnost &lanki, fotek a rozhovori ve
fakultnich ¢asopisech, které jsou distribuovany skrze stojany ve vestibulech fakult a skrze
webové stranky. Zaroven jsou Casopisy rozdavany studentim a partnertim fakult v ramci
poradanych akci. Jedna se naptiklad o ,, Casopis FaME, Fakultni Revue, H-2urnal (FHS),
Casopis FMK * (viz Obr. 10).
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oumat.

I..

Obrazek 10 Ukéazka vybranych fakultnich Casopist (zdroj: interni dokumentace
MO jednotlivych fakult UTB)

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje, stejné jako MO, tak i nékteré z fakult poradaji soutéze o nejlepsi
fotografii z vyjezdu do zahrani¢i. Napiiklad FHS v roce 2020 uspofddala ERASMUS+
fotosoutéZ a prvni tii mista byla ocenéna propagac¢nimi predméty FHS a UTB. Ziskané
fotografie, stejn€ jako v piipadé fotosoutéze porddané MO, jsou nasledné vyuZivany pro
tvorbu propagacnich materiald, sdileny na socialnich sitich a také vyvé&Seny na nasténkach

v prostorach fakulty.
Osobni komunikace

K osobnimu setkani fakultnich referentek se studenty dochazi mnohem castéji, neZ ke
kontaktu studenta s referentkou vyménnych pobytii z MO. Osobni komunikace pfedstavuje
pro referentky idealni ptileZitost k poskytnuti blizSich a specifickych informaci jednotlivym
studentim. Studenti maji moZnost navstivit referentky mezindrodnich vztahli v ramci jejich
konzulta¢nich hodin, setkat se s nimi na hromadnych akcich anebo zc¢astnit se pravidelné

pofadanych informaénich schiizek.
e Informacni schiizky

Osobni kontakt, neformalni atmosféra a zapojeni studentli do marketingové komunikace je
pravé to, o ¢em informacni schiizky o mozZnostech vyjezdii do zahrani¢i jsou. Tato
neformalni setkani odehravajici se v prostorach fakult se konaji zpravidla dvakrat rocné
ajejich primarnim cilem je informovat a motivovat studenty k ucasti na zahrani¢nim
vyjezdu. Sekundarnim cilem je spojit potencialni zdjemce o vyjezdy se studenty, kteti maji

jiz s vyjezdem zkuSenost.
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e Prednasky profesort ze zahrani¢nich univerzit

Krom¢ hromadnych akci a informacnich schiizek probihaji na fakultich i prednéasky
profesorit ze zahrani¢nich partnerskych univerzit. Pravideln¢ se tyto pfednasky potadaji
v ramci akce International day, anebo na FaME v rdmci mezindrodni spoluprace s University

of Huddersfield.
Online marketingova komunikace

Vyuziti internetu k propagaci je nyni jiz nezbytnou zalezitosti a umoziuje referentkdm byt
v kontaktu se studenty kdykoliv, kdekoliv a také oslovit vice studentli najednou. Primarnim
informa¢nim zdrojem dostupnym na internetu jsou webové stranky jednotlivych fakult, kde
student najde konkrétni moZznosti zahrani¢nich mobilit, které mu jeho fakulta nabizi véetné
dalezitych kontakt. Dale jsou webové stranky doplnény o nasledujici néstroje online

prostiedi.
e E-mailova komunikace

Skrze hromadné e-maily jsou studentim komunikovany zasadni informace o vyjezdech do
zahrani¢i. Nejcastéji jsou e-mailem rozesilany pozvanky na zminéné informacni schiizky,
anebo upominky na vybérova fizeni.
e Socialni sité

Kromé celouniverzitnich socidlnich siti jsou studentim moznosti vyjezdd prezentovany
1 prostiednictvim fakultnich socidlnich siti, ale pravé vyuzivani socialnich siti
k marketingové komunikaci vyjezdi predstavuje jeden z nejvétsich rozdilti v marketingoveé
komunikaci napfi¢ fakultami. VétSina fakult vyuziva socidlni sit¢ k propagaci ve velmi
omezeném mnoZzstvi a kdyZ uz, tak pouze ke zvefejnéni dilezitych datumt ¢i akei, ale
nevyuzivaji naplno moZnosti téchto siti. Jedina fakulta, kterd aktuadln€ ma svij vlastni Gcet
na socidlnich sitich zaméteny vyhradné€ na mezinarodni mobility je FT (viz Obr. 11). Snahu
o hlubsi vyuziti socidlnich k propagaci vyjezdlh ma FHS, kter4 na socidlnich siti sdili fotky
studentl z jejich béznych dni na vyjezdu, ale jinak je Groven marketingové komunikace

vyjezdil na socialnich siti na velmi nizké urovni.
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Obrazek 11 Ukazka instagramového uctu MO FT
(International FT UTB, ©2021)

e MS Teams

Aktudlné nejnovéjsi komunikaéni platformou je aplikace MS Teams, ktera umoZiuje
vytvofit specializovanou skupinu skrze kterou se mohou referentky aktudlné se studenty
setkavat a diskutovat. Moznost komunikace s referentkou mezindrodnich vztahti maji
aktualné pouze studenti FaME, kterym se tato moZnost naskytuje skrze tzv. ,, Erasmus

vydejni okénko *“.
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12 MARKETINGOVY VYZKUM

K zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace vyjezdi UTB studentti do
zahrani¢i byl proveden marketingovy vyzkum, ktery se skladdal z polostrukturovanych
rozhovori s referentkami vyménnych zahrani¢nich programii z jednotlivych fakult UTB

a nasledné ve druhé fazi z online dotaznikového Setfeni provedené¢ho mezi studenty UTB.

12.1 Polostrukturované rozhovory s referentkami vyménnych

zahrani¢nich programu

Pro sbér dat byly v prvni fadé pouZity polostrukturované rozhovory s referentkami
vyménnych zahrani¢nich programti jednotlivych fakult. Jednalo se o celkem Sest rozhovort,
které se uskutecnily v obdobi fijen—prosinec 2020. Otazky se tykaly jednak vSeobecnych
informaci o zahrani¢nich mobilitach studenti, ale obsahovaly i otdzky zaméfené vyhradné
na marketingovou komunikaci vyjezdli UTB studentt do zahrani¢i. Cilem rozhovorti bylo
ziskani poznatkli o marketingové komunikaci na fakultni Grovni a také vychodisek pro
dotaznikové Setteni. Kazda referentka s pfedstihem obdrZela seznam otdzek, kterych se mél
rozhovor tykat, pfi¢emz dle vyvoje rozhovoru byly dodatecn& pokladany otazky, s jejichz
pomoci bylo aktudlné probirané téma jesté vice ptibliZzeno a popsano. Ptepisy jednotlivych

rozhovort byly nasledné referentkami schvaleny a jejich souhrn tak mize byt uverejnén.

Souhrn rozhovori s referentkami vyménnych zahrani¢nich programii véetné seznamu

otazek je umistén v prilohach (Priloha P I).

Referentky:

FaME: Ing. Silvie Pfefferova

FHS: Mgr. Jana Bymova

FT: Mgr. Miroslava Milickova
FMK: Eva Prokopova

FLKR: Ing. Slavomira Vargova, PhD.
FAI: Monika Kristofova, DiS.

12.1.1 Vystupy z rozhovori

Na zéklad¢ provedenych rozhovort lze pro marketingovou komunikaci vyjezdi vyvodit

nasledujici zavéry:
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e Socialni sit€ maji pro marketingovou komunikaci stale vétsi vyznam

Aktualné jsou referentkami k marketingové komunikaci vyjezdii vyuzivany vSechny
nastroje marketingové komunikace, které¢ se k vyuziti nabizeji. Prvotni informace jsou
pfedavany primarn¢€ skrze e-mailovou korespondenci s doplnénim klasickych nastroji
marketingové komunikace, jako jsou plakaty ¢i roll-upy. V posledni dobé si mnohé
z referentek uvédomuji silu socidlnich siti, na kterych travi soucasni studenti, reprezentujici
generaci Z, velkou spoustu ¢asu, a tak je snahou referentek zapojit socialni sit¢ do aktivit
marketingové komunikace naplno. Napiiklad FLKR k propagaci vyuziva jiz pievazné
socialni sité na misto hromadnych e-maild, nebot’ si uvédomuji, ze jsou socialni sité velmi
oblibené soucasnou generaci studentll. Referentky se shoduji na tom, Ze diky pandemické
situaci byly nuceny piesunout velkou spoustu aktivit do online prostiedi a socialni sité se tak
staly jednim z hlavnich néstroji komunikace se studenty. Bohuzel, aktudlné¢ je vyuzivanost
socialnich siti pro propagaci vyjezdii do zahrani¢i napii¢ UTB velmi odliSna a samy

referentky zde vidi velky prostor pro uceleni a zlepSeni marketingové komunikace.
e Spojeni neosobni a osobni komunikace

I ptes vliv internetu je pro referentky stale nesmirné diilezitd osobni komunikace. Osobni
komunikace jim totiZ umoziuje informovat studenty napifimo, odpovédét jim na jejich
dotazy a hlavné zlstavat s nimi v kontaktu. Stézejnim bodem osobni komunikace se
studenty ptedstavuji pro referentky informacni schiizky, konzultace a akce poradané s cilem
informovat studenty o moznostech mobilit a zaroven je k vyjeti motivovat. V soucasné dobé,
jsou tyto aktivity zruSeny a studenti tak nemaji moznost se s referentkami potkat osobné, ale

nabizi se zde vyuziti online komunikaénich kanall k pofadani téchto schiizek a konzultaci.
e Prohloubeni spoluprace se studenty

Velmi casto vyuzivaji referentky k marketingové komunikaci vyjezdi studenty, ktefi jiz
maji s vyjezdem zkuSenost a shoduji se na tom, Ze vzdjemna komunikace studentl
predstavuje skvély zpiisob, jak poskytnou potencidlnim zdjemclim informace, a to diky
neformdalni podobé komunikace a uvolnéné atmosféte mezi vrstevniky. VétsSina studentil se
pii komunikaci s jinym studentem neboji pokladat otdzky a doptavat se i na detailngjsi
podrobnosti, tak jak tomu je v ptipad¢ rozhovoru s referentkami. VEtsi zapojeni studentt do

aktivit marketingové komunikace by uvitaly vSechny referentky.
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12.2 Dotaznikové Setieni mezi studenty UTB ve Zliné

Na zaklad€¢ popisné analyzy soucasného stavu marketingové komunikace a vystupl
z provedenych rozhovorli bylo vytvofeno a realizovano dotaznikové Setfeni zaméfené na
vnimdni a hodnoceni soucasné marketingové komunikace vyjezdi studenti UTB do

zahranici samotnymi studenty.

Dotaznikové Setfeni bylo zacileno na studenty UTB, ktefi v AR 2020/2021 studuji ceské
studijni programy napii¢ vSemi fakultami a to bez ohledu na to, zda maji zkuSenost se
zahrani¢nim vyjezdem, ¢i nikoliv a také na absolventy UTB. Provedeno bylo v pribéhu
meésice dubna a to formou online dotazniku, ktery byl distribuovan prostednictvim e-maila
a socidlnich siti ve spolupraci s MO UTB a referentkami vyménnych zahrani¢nich programt

jednotlivych fakult. Celkove se do dotaznikového Setfeni zapojilo 603 respondentii.

Nasledujici obrazek (Obr. 12) vyobrazuje strukturu dotaznikového Setfeni.
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T preferovanou formu
komunikace

Otazka na zkuSenost s vyjezdem
do zahraniéi

. Vyjeli do
NEvyjeli do zahraniéi
zahranici

Sekce otazek zaméfend na motivatory
vyjeti do zahraniéi

Otézka na hlavni divod nevyjeti

do zahrani&i Sekce otazek na vyuziti a hodnoceni

informaénich zdroji UTB
T
‘ Sekee otazek na hodnoceni

Sekce otézek na preferovanou zkusenosti s koordinatory a referenty
formu komunikace T

‘ Navrhy a pfipominky ‘

4{ IdentifikaEni otazky a prostor pro pfipominky a nazory }—

Obrazek 12 Struktura dotazniku (Vlastni zpracovani)
Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak i oteviené otazky a byl rozdélen do n¢kolika sekci dle
typu odpovédi (viz Obr. 12 a Priloha P II). Hlavni otazka, rozdélujici respondenty na dvé
skupiny, se tykala jejich informovanosti o moznostech vyjezda. Pro respondenty, ktefi
o moznostech vyjezdl nejsou informovani nésledovala otazka zda vi, kde tyto informace

mohou najit a poté sekce otdzek zamétend na preferenci komunikaéni formy a konkrétnich
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nastroji, s jejichz pomoci by chtéli informace ziskat. Naopak respondenti, ktefi vi, jaké
moznosti vyjezdii do zahrani¢i se jim nabizi, nasledné vypliiovaly otdzky zamétené na
vnimani aktualné dostupnych komunikacnich néstrojii a na n¢ navazujici sekci obsahujici
hodnoceni vybranych komunika¢nich nastrojti. Dalsi stézejni otazka délila respondenty na
ty, kteti maji s vyjezdy do zahrani¢i zkuSenost a ty, jez tuto zkuSenost doposud nemaji. Pro
studenty, kteti v ramci studia na UTB vyjeli do zahrani¢i nésledovala sekce zjistujici blizsi
informace o jejich vyjezdu a motivaci k vyjeti. Dale tito respondenti vypliiovali otazky
tykajici se vyuziti informacnich zdrojii a nastroji komunikace UTB b&hem celého procesu
vyjezdu anasledné hodnotili jejich zkuSenosti s koordinatorem a referentem vyjezda.
Naopak ti, jez s vyjezdem zkuSenost nemaji, vypliiovali otdzky zamétfené na zjisténi
hlavniho divodu jejich nevyjeti a také na jejich preferovanou formu komunikace a nastrojii
k ziskani informaci. Uplnym zavérem dotaznikového Setieni poté byly identifikaéni otazky
délici respondenty dle pohlavi, fakulty, rocniku a formy studia. Otazky se primarné tykaly
marketingové komunikace, ale vzhledem ke spolupraci s MO obsahoval dotaznik i otazky

zaméfené na zahrani¢ni mobility, ale ne z pohledu marketingové komunikace.

12.2.1 Cile dotaznikového Setieni

Primarni cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit urovenn marketingové komunikace vyjezdi
UTB studentii do zahranici, jak ji vnimaji respondenti, tedy studenti UTB. Dil¢imi cili
nasledné bylo zjistit, jak studenti UTB hodnoti aktualné vyuzivané komunikacni kanaly,
jakou s nimi maji zkuSenost, jaka je jejich preferovana forma komunikace a konkrétni

nastroje marketingové komunikace.

12.2.2 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné otazky

Soucasti kapitoly je grafické vyhodnoceni hypotéz a zodpovézeni vyzkumné otazky,

pfi¢emz kompletni vyhodnoceni dotazniku lze nalézt v Priloze P III.
e Hypotéza ¢.1

Hi: Prevazna vétsina respondentii vi, jaké ma v ramci studia na UTB moznosti vyjezdii do

zahranici, tj. vice nez 50 % respondentu.

Prvni hypotéza je zaméiena na urovein informovanosti o moznostech vyjezda do zahranici,
kterd odrazi ti¢innost marketingové komunikace vyjezdl do zahranici pti osloveni cilové

skupiny komunikace.
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VITE, JAKE MATE MOZNOSTI VYJEZDU DO ZAHRANICI
V RAMCI STUDIA NA UTB?

mANO
46,77%

53,23%

mNE

Obrazek 13 Graf k hypotéze Hi (Vlastni zpracovani)
Z grafu (Obr. 13) je patrné, Ze pievazna vétSina respondentll vi, jaké ma v ramci studia na
UTB moznosti vyjezdi do zahrani¢i. Kladnou odpovéd’ na tuto otazku totiz uvedlo 321
respondentti (tj. 53,23 %), naopak negativni odpoveéd uvedlo 282 respondentt (tj. 46,77 %).
Toto je tedy pfedpoklad pro nezamitnuti hypotézy Hi.

e Hypotéza ¢.2

V7oes

Ze je marketingova komunikace vyjezdii do zahranici dostatecnd, tj. vice nez 50 %

respondentii.

Druhd hypotéza se tykd hodnoceni dostatecnosti marketingové komunikace, kterou hodnoti
respondenti, ktefi vi, jaké moZnosti vyjezdl do zahrani¢i maji a byli tak marketingovou

komunikaci jiZ osloveni.

PRIJDE VAM, ZE JSOU MOZNOSTI VYJEZDU DO
ZAHRANICi PROPAGOVANY DOSTATECNE?

= ANO ~14,02%

B NE

85,98%

Obrazek 14 Graf k hypotéze H» (Vlastni zpracovani)
Z odpovédi na tuto otazku dotaznikového Setieni vyplyva, Ze témeét vétSina respondenttli

(276, tj. 85,98 %) je toho nazoru, ze jsou vyjezdy do zahranici propagovany dostatecné.
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Zbylych 45 (14,02 %) respondentti si myslim, ze marketingovd komunikace vyjezdi

dostatecnd neni. Toto zjisténi je pfedpokladem pro nezamitnuti hypotézy Ho.
e Hypotéza ¢.3

H3: Prevazna vetsina respondentii, kteri vi, jaké moznosti vyjezdii do zahranici maji, nemad
povédomi o aktudlné dostupnych online komunikacnich nastrojich MO, tj. vice néz 50 %

respondentil.

Tato hypotéza souvisi s povédomim respondentd o aktualné¢ dostupnych online

komunikac¢nich nastrojich MO. Konkrétné se jedna se o:
e Informace MO na oficialnim webu UTB,
e Webovou stranku MO international.utb.cz,
e Webovou stranku xchange.utb.cz,
e Facebookova stranka MO, UTB International,
e Facebookovou skupinu ,,UTB Zahrani¢ni staZe, stipendia, pfilezitosti,

e Instagramovy ucet MO, UTB International.

POVEDOMI RESPONDENTU O DOSTUPNYCH ONLINE
KOMUNIKACNICH NASTROJICH MO UTB

H Maji povédomi

39,82%

60,18%

B Nemaji povédomi

Obrazek 15 Graf k hypotéze Hs (Vlastni zpracovani)
V grafu (Obr. 15) lze vidét, ze pievazna vétSina respondentl tohoto dotaznikového Setfeni
nema povédomi o vySe zminénych online komunikacnich nastrojich MO UTB. Negativni
odpovéd’ na otazku uvedlo 60,18 % respondentii. Povédomi o existenci téchto nastrojii ma
pouze 39,82 % dotazovanych, pficemz nejvetsi povédomi maji respondenti o informacich

cvwr

staze, stipendia, ptilezitosti“. Toto je tedy pfedpoklad pro nezamitnuti hypotézy Hs.
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e Hypotéza ¢.4

Ha4: Nejprinosnéjsim zdrojem informaci o zahranicnich vyjezdech byla pro respondenty,
kteri vyjeli do zahranici, diskuze se studentem, ktery jiz ma s vyjezdem zkuSenost.

- tzn. Ze diskuzi se studentem, ktery ma s vyjezdem jiz zkuSenost, zvolilo alespon o 1 % vice
respondentii nez zbylé zdroje informaci.

Ctvrta hypotéza piedpokladd, Ze nejpiinosnéj§im zdrojem pro zisk informaci o zahraniénich
vyjezdech pro respondenty, kteti vyjeli do zahranic¢i, byla osobni diskuze se studentem, ktery

jiz mé s vyjezdem zkuSenost.

KTERY Z DOSTUPNYCH INFORMACNICH ZDROJU HODNOTITE
JAKO NEJPRINOSNEJSIi PRO ZiSKANi INFORMACI?

Diskuze se studentem, ktery ma s vyjezdem zkusenost
Osobni konzultace s koordindtorem na fakulté

Web xchange.utb.cz

Web UTB www.utb.cz

Web Mezinarodniho oddéleni UTB international.utb.cz

Osobni konzultace s referentem Mezindrodniho...

Ucast na hromadné akci tykajici se vyjezd(...

Socialni sité UTB

Facebookova skupina: "UTB Zahranicni staze,...

Socialni sité vasi fakulty

Socialni sité Mezinarodniho oddéleni

30,11%
25,81%
15,05%
12,90%
6,45%
4,30%
2,15%
1,08%
1,08%
1,08%
0,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Obrazek 16 Graf k hypotéze H4 (Vlastni zpracovani)
Z grafu (Obr. 16) je patrné, ze nejpiinosnéj§im zdrojem informaci o zahrani¢nich vyjezdech
byla pro studenty, ktefi vyjeli do zahranici, pravé osobni diskuze se studentem, ktery jiz
s vyjezdem ma zkuSenost, jelikoz jej zvolilo 29 dotazovanych (tj. 30,11 %). Toto je tedy
pfedpoklad pro nezamitnuti hypotézy Ha.

e Hypotéza ¢&.5

Hs: Prevazna vétsina respondentii, kteri nevyjeli do zahranici, preferuje neosobni formu

komunikace, tj. vice néz 50 % respondentii.
Tato hypotéza se zamétuje na zjisténi preferované formy komunikace respondentl, kteti
nevyjeli na vyjezd do zahranici, pticemz predpoklada, ze tito respondenti preferuji neosobni

formu komunikace.
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JAKOU FORMU KOMUNIKACE PREFERUJETE?

m Osobni (hromadné akce,
informacnischlzky, konzultace...) 39.04%
’

60,96%

m Neosobni (socialni sité, e-maily,
plakaty,web...)

Obrazek 17 Graf k hypotéze Hs (Vlastni zpracovani)

Z odpovédi v grafu (Obr. 17) je patrné, Ze preferovanou formou komunikace respondentl,
kteti nemaji s vyjezdem zkuSenost, je osobni forma komunikace, kterou uvedlo 139
dotazovanych (tj. 60,96 %). Neosobni formu komunikace jako preferovanou poté oznacilo

89 dotazovanych (tj. 39,04 %). Toto je tedy pifedpoklad pro zamitnuti hypotézy Hs.
e Vyzkumna otiazka

Vyzkumnd otdazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi rocnikem studia

respondentii a jejich informovanosti o moznostech vyjezdii do zahranici?

Tato vyzkumna otdzka bude verifikovana pomoci matematicko-statistické metody ¥ testu
o nezavislosti s hladinou vyznamnosti 0,05. Pro vyzkumnou otazku byly stanoveny tyto

statistické hypotézy Ho a Hi:

Hy: Rocnik studia respondentii nesouvisi s jejich informovanosti o moznostech vyjezdii do
zahranici.

H4: Rocnik studia respondentii souvisi s jejich informovanosti o moznostech vyjezdit do

zahranici.

V tabulce nize (Tab. 5) jsou uvedeny odpovédi respondentti tykajici se jejich rocnik studia

a informovanosti o moznostech vyjezda do zahranici.
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Tabulka 5 Odpovédi respondentt (Vlastni zpracovani)

Informovanost 0 moZnostech
Roc¢nik studia vyjezdi do zahranici Soucty n;,
ANO NE

1. 55 108 163

2. 51 47 98

3. 55 36 91

4. 62 40 102
5. 74 46 120
Ph.D. 15 3 18
Absolvent 9 2 11
Soucty n; 321 282 603

Sledované Cetnosti byly zaznamendny do tabulky (Tab. 5) a nasledné byly jejich fadky

a sloupce secteny. Dalsim krokem bylo stanoveni o¢ekavanych Cetnosti, jez byly vypocteny

pro kazdou buiku jako nasobek celkové souctu daného fadku ni a souctu daného sloupce nj,

pricemz tento nasobek byl nasledné podélen celkovym poctem odpovédi n. Vysledky

ocekavanych Cetnosti jsou uvedeny v tabulce nize (Tab. 6).

* ni*nj
1] n

Hodnoty v tabulce (Tab. 6) byly vypocteny dle nasledujiciho vzorce: n

Tabulka 6 Ocekavané cetnosti (Vlastni zpracovani)

Informovanost 0 moZnostech
Roénik studia vyjezdii do zahranidi Souéty n;,
ANO NE
1. 86,77 76,23 163,00
2. 52,17 45,83 98,00
3. 48.44 42,56 91,00
4. 54,30 47,70 102,00
5. 63,88 56,12 120,00
Ph.D. 9,58 8,42 18,00
Absolvent 5,86 5,14 11,00
Soucty n; 321,00 282,00 603,00
% \2
Vypocet 2 dle nasledujiciho vzorce: *° = Z1Z%, (n”n—*nu)

ij

Pomoci vySe uvedeného vzorce byla dopocitana (viz Priloha P IV) hodnota testovaciho

kritéria y= = 42,7476. Stupen volnosti pro tabulku (Tab. 5) je ((7-1) * (2-1)) = 6 a tabulkova

hodnota y%,0s= 12,59. Z toho vyplyva, Ze kriticky obor je vymezen nerovnosti 3> > 12,59.

Srovndnim hodnot bylo zjisténo, Ze vypoctend hodnota testového kritéria (42,7476) je veétsi

nez tabulkova hodnota testového kritéria (12,59), to dokazuje existenci vztahu mezi

ro¢nikem studia respondentil a jejich informovanosti o moznostech vyjezdii do zahranici. Na
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zakladé tohoto zjisténi zamitame hypotézu Ho ve prospéch alternativni hypotézy Ha,
tudiz mezi ro¢nikem studia respondenti a jejich informovanosti o moznostech vyjezda do

zahraniCi existuje statisticky vyznamna zévislost.

12.2.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dle vysledkt dotaznikového Setteni, kterého se zucastnilo 603 respondentii, tedy studentti
a absolventii UTB napfi¢ vSemi fakultami (viz Obr. 26) a ro¢niky (viz Obr. 27) lze
konstatovat, ze marketingovd komunikace vyjezdi UTB studentdi do zahrani¢i je
respondenty vnimand prevazné kladné a to diky velmi pozitivn€ vnimané osobni
komunikaci, konkrétné hromadnych akcich a také osobnich diskuzich se studenty
a koordinatory. Nastroje osobni komunikace se ukazaly jako velmi dilezity prvek
komunika¢niho mixu vyjezdi, jelikoz konkrétné¢ osobni diskuze se studentem byla
respondenty (viz Obr. 61), ktefi vyjeli na vyjezd, ohodnocena jako nepFinosnéjsi zdroj
informaci o vyjezdech a zaroven je respondenty, ktefi nevyjeli, vnimana jako nastroj nejvice

motivujici k vyjeti do zahranici (viz Obr. 56).

Dotaznikové Setfeni nicméné odhalilo i1 negativni stranky marketingové komunikace
vyjezdl a to napiiklad nizkou efektivitu osloveni cilové skupiny, nebot’ témét polovina
respondentti (282, tj. 46,77 %) nevi, jaké ma v ramci studia na UTB moznosti vyjezdi do
zahranic¢i a s tim souvisejici i odhaleni nejslabsiho ¢lanku komunika¢niho mixu, a tim je
komunikace na internetu. O existenci online komunika¢nich nastroji MO ma aktualné
povédomi pouze 39,82 % téch dotazovanych, ktefi vi, jaké moznosti vyjezdi do zahranic¢i
jsou jim k dispozici. Pfitom pravé socialni sité a celkové nastroje online komunikace se
ukazaly jako klicové pfedevsim pro prvotni osloveni respondenti, nebot’ pievazna vétSina
neinformovanych studentti uvedla, Zze by chtéla informace o moZnostech vyjezdi do
zahrani¢i ziskat primarné skrze tyto nastroje (viz Obr. 33) v kombinaci s prvky osobni

komunikace.

Zjisténi nedostateCnosti online marketingové komunikace vyjezdi do zahrani¢i podtrhava
1to, ze pravé socialni sité byly nejéastéjSim namétem ke zlepSeni marketingové
komunikace vyjezdl studentdl UTB do zahrani¢i ze strany respondenti (viz Obr. 66).
Respondenti se nasledné k jednotlivym online komunikac¢nim ndstrojim vyjadfovali,
pricemz vystupem je vycet pozadovanych informaci, moznosti ¢i obsahu na socidlnich sitich
(viz Obr. 47-52), které budou pfinosné pro zpracovani projektu zlepSeni marketingové

komunikace vyjezdi UTB studentii do zahrani¢i.
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13 SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYJEZDU
UTB STUDENTU DO ZAHRANICI

Na zdkladé¢ provedenych rozhovorl, analyzy a dotaznikového Setfeni bude provedena
SWOT analyza, ktera je zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorti ptisobicich na
stav marketingové komunikace vyjezdi UTB studenti do zahrani¢i. Vnitini faktory zahrnuji
siln¢ a slabé stranky komunikace a vné¢jsi faktory nasledné piedstavuji ptilezitosti a hrozby,

které pro marketingovou komunikaci plynou z externiho prostiedi.

13.1 Interni faktory

Interpretace internich faktord je zndzornéna v tabulce (Tab. 7).

Tabulka 7 (SW) analyza internich faktord marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
+  Siroké rozpéti pouzivanych nastroji *  Velké rozdily v irovni marketingove
marketingové komunikace komunikace napfi¢ fakultami

*  VyuZivani aktualné modernich nastroji

. + Nepravidelnost marketingové komunikace
komunikace P £

Velmi ¢asta osobni komunikace * Omezenost rozpoétu na komunikaci

* Nizkeé povédomi o existenci online

e komunikaénich nastrojich mezi studenty UTB

Interni faktory

* Zapojeni studentd do aktivit marketingove

. « Nizka aktivita na socialnich sitich
komunikace

= Absence celouniverzitnich socialnich sitich
pro domaci studenty

Silné stranky

Silnou strankou marketingové komunikace odchozich studentskych mobilit je fakt, ze jak na
univerzitni, tak i1 na fakultni Grovni je snahou vyuZivat vSechny dostupné a aktudln¢ moderni
nastroje marketingové komunikace, ackoli se mira jejich vyuZiti napfi¢ univerzitou velmi
lisi. Propagace vyjezdl probihd jak formou tiStenych, ale i elektronickych médii, dale se MO
i referentky na fakultdch vénuji aktivitdim komunikace na internetu, osobni komunikace
a také prvkiim podpory prodeje. Kazda ze zminénych oblasti marketingové komunikace
nabizi fadu konkrétnich médii a nastrojl, které jsou zapojovany do procesu marketingové
komunikace. Zaroveii jsou jednotlivé prvky marketingové komunikace vyuzivany tak, aby
odpovidaly vizudlnimu stylu UTB a jednotlivym fakultdm, a tim padem byly v synergii
s propagaci univerzity jako celku. Velmi zasadnim prvkem, ktery tvoii jednu ze silnych

stranek komunikace, je velmi Castd osobni komunikace se studenty. Pro sektor sluzeb
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a konkrétné pro vzdélavaci instituce je osobni kontakt se studenty jednim z nejefektivnéjSich
zpisobii marketingové komunikace, jak potvrdilo i provedené dotaznikové Setfeni (viz
Obrazek 16). MO 1 referentky na fakultach jsou studentim k dispozici v dob¢ konzulta¢nich
hodin a po domluvé 1 mimo tyto Ufedni hodiny. Zaroven se tito pracovnici velmi Casto
dostavaji do kontaktu se studenty na hromadnych akcich, které se konaji bud’ v ramci
fakultni propagace vyjezdi, anebo na celouniverzitnich akcich, jez ma pod zastitou MO.
Soucasné s osobni komunikaci je velmi silnym prvkem komunikace vyjezdu i spoluprace se
studenty, kteti maji z vyjezdem jiz zkuSenost a jejich zapojeni do aktivit marketingové
komunikace. Pravé diskuze s témito studenty se v dotaznikovém Setfeni (viz Obr. 16)
ukdzala jako jeden z nejpiinosnéjSich zdroji informaci o zahrani¢ni mobilité pro studenty

UTB a tento fakt potvrzuji i referentky v ramci provedenych rozhovort.
Slabé stranky

Mezi slabiny marketingové komunikace zahrani¢nich mobilit studentl patii predevsim
existence rozdilt v irovni komunikace napti¢ fakultami a univerzitou. Kazda z fakult UTB
propaguje vyjezdy dle svych moznosti a uvdzeni a v konecném diisledku je t¢inek celkové
marketingové komunikace velmi omezen, jelikoZ univerzitni uroveii mnohdy neni plné
podporovana a dopliovana tou fakultni, ktera by méla studenty s moznosti vyjezdy vzdy
seznamit jako prvni. Na tento nesoulad navazuje i1 dalsi slaba stranka a tou je nepravidelnost
konani marketingovych aktivit, nebot’ pievazna vétsina z nich se koné na pocatku semestrt
a to vzhledem k blizicim se vybérovym fizenim a terminiim podéani pfihlasek na zahranicni
vyjezdy. Bohuzel, po zbytek semestrii neni téchto aktivit tolik, a tak studenti, ktefi na
pocatku tyto aktivity nezaznamenaji, jiz nemaji pfili§ moznosti k ziskani prvotnich
informaci. S tim souvisi i fakt zjistény diky dotaznikovému Setfeni (viz Obr. 15) a to ten, Ze
studenti UTB maji velmi nizké povédomi o existenci online komunika¢nich kanalech MO
UTB, jez jsou zaméiené vyhradné na zahrani¢ni mobility studentl. Diivod, pro¢ studenti
nemaji o téchto kandlech povédomi pravdépodobné souvisi s tim, ze tyto kanaly jsou
z ptrevazné vétSiny vedeny v anglickém jazyce, a tak cili spiSe na zahrani¢nich studenty.
Absenci celouniverzitnich socialnich siti pro potfeby domécich studentl lze vhledem
k soucasné sile socidlnich siti a celkové online prostfedi povazovat za jednu z hlavnich
slabych stranek komunikace, kterou je potfeba pfeménit na stranku silnou. Aktualné maji
studenti UTB k dispozici socialni sit¢ vedené jejich fakultou, avSak ty neslouzi vyhradné
zahrani¢nim mobilitdm (kromé FT, jeZ ma svij vlastni Instagramovy tcet Mezinarodniho

oddélni), ale jsou zamétené na celkové déni na fakulté. Piispévky s tématikou zahrani¢nich
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mobilit se tak na téchto kanalech objevuji velmi nahodile a predevS§im ve velmi omezeném
mnozstvi. Slabinou celé¢ marketingové komunikace je také omezenost rozpoctu na jeji
aktivity, nebot’ celkovy rozpocet MO je zavisly na intenzité zahrani¢nich mobilit a musi

pokryt veskeré Cinnosti spojené s internacionalizaci UTB.

13.2 Externi faktory

Interpretace externich faktort je zndzornéna v tabulce (Tab. 8).

Tabulka 8 (OT) analyza externich faktort marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
. . , . . fqir * Vladni nafizeni (di ¢ni vy §
* Rozvoj komunikaénich nastroji a médii ] et (st v o it
UTB)
3
& |+ Trend rostouciho zdjmu studenti o zapojeni do A e A
é mimoskolnich aktivit SniZeni rozpoétu vysokych skol
g +  Trend rostouciho zajmu o studentské mobility |« SniZeni poctu VS studentt
=
»
B4 |+ Rist vlddnich vydaja na vzdélavani « Zména legislativy EU
« Zmeéna v zakoné o vysokych skolach
» Rast sily komunikace konkuren¢nich subjekta
Prilezitosti

V dnesni internetové dob& dochazi k rozvoji komunikacnich nastroji a médii témér
nepfietrzité a je tak otdzkou casu, kdy se objevi nova socidlni sit, médium, anebo platforma.
Rozvoj komunikacnich nastroji a médii mlZe napomoct zintenzivnéni a zkvalitnéni
marketingové komunikace 1 v prostfedi vysokych Skol. Velkou pfilezitosti, kterd by
napomohla marketingové komunikaci vyjezdi UTB student do zahranici je rostouci trend
zajmu studentll o zapojeni do mimoskolnich aktivit. Jak ukazalo dotaznikové Setfeni (viz
Obr. 16), tak pravé vzijemnd diskuze studenti a jejich osobni kontakt je jednim
z nejefektivnéjSich zpiisobi komunikace vyjezdi studentiim, a tak by nartst zajmi a ochoty
studentli o zapojeni do aktivit marketingové komunikace napomohl k zintenzivnéni této
komunikace. Dalsi pfilezitosti plynouci z externiho prostiedi je narist poctu zahrani¢ni
mobility, tedy rostouci trend zdjmu studentd o vyjezdy do zahranici, které by s sebou
pfineslo zvySeni uUrovné€ internacionalizace, narGst rozpoctu UTB. ZvySeni urovné
internacionalizace v podob¢ narlstu zahrani¢nich mobilit by soucasné¢ vedlo k navyseni
rozpoctu MO a tedy ik navySeni finan¢nich prostfedkli na marketingovou komunikaci.

Ptilezitosti pro marketingovou komunikace vyjezdl je také zvySeni vladnich vydaji na
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vysokoskolské vzdélavani. ZvySeni rozpocétu UTB by vedlo i k navysSeni finan¢nich

prostiedkit MO, které by mélo vice finan¢nich prostfedktl i na marketingové aktivity.
Hrozby

Z externiho prostiedi nicméné neplynou pouze prilezitosti, ale také hrozby, které jsou
v soucasné dobé velmi spjaté s aktudlnim dénim ve svété a predevsim zde v Ceské republice.
Hrozbu pro marketingovou komunikaci vyjezdii UTB studentli do zahranici a celkové pro
internacionalizaci UTB tvoii pfedevSim vladni nafizeni a celkova pandemicka situace
v tuzemsku. Pfechod studentd na distan¢ni vyuku a jeji ndsledovné trvani zadsadné omezilo
a v budoucnu jest¢ miize omezit velmi podstatnou ¢ast marketingové komunikace a to osobni
kontakt. Pravé osobni komunikace je jednim z klicovych prvka marketingové komunikace
vyjezdu a jeji pokracujici omezeni by pro celkovy tc¢inek marketingové komunikace mélo
zasadni negativni vliv. Dals$i hrozbou pro marketingovou komunikaci vyjezdi je i snizeni
rozpo&tu vysokych $kol ze strany Ministerstva $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy Ceské
republik, coz by znamenalo snizeni rozpoctu na aktivity MO a tedy i na marketingovou
komunikaci. Neptiznivy demograficky vyvoj obyvatelstva, diky kterému dochazi ke
snizovani poctu vysokoskolskych studentii pfedstavuje pro marketingovou komunikaci také
hrozbu, nebot’ sniZzeni poctu studentii na UTB by potencionaln€ znamenalo 1 pfipadny pokles
studentskych mobilit. Potencialni hrozbou mohou byt legislativni zmény v zakoné
o vysokych Skolach, anebo zmény v legislativé EU, které by omezovaly ¢i upravovaly
aktivity na poli internacionalizace a tedy o chod samotného MO vcetné¢ marketingové
komunikace. Stejné tak je hrozbou i rist sily komunikace konkuren¢nich subjekti, které
nabizi zahrani¢ni vyjezdy studentiim UTB bez zastity MO a UTB. Konkrétnim konkurentem
je TIAESTE, coz je mezinarodni nevladni organizace zafizujici pracovni stdZe studentil
v zahrani¢i. Rostouci sila jejich komunikace by mohla pfildkat studenty UTB na jejich

nabidky mobilit, a tak sniZit pocty zajemct o univerzitou zaji§tované zahrani¢ni mobility.
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14 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Tato kapitola ma za cil zhodnotit a shrnout analytickou ¢ast diplomové prace. Analyticka
¢ast méla za cil popsat a zhodnotit soucasnou uroven marketingové komunikace vyjezdi

UTB studentti do zahranici, které je primarné fizena pracovniky Mezinarodniho oddéleni.

Uvod analytické &asti byl vyhrazen popsani soudasné urovefi internacionalizace UTB za
pomoci srovnani vybranych ukazatell s nejlepSimi univerzitami na poli internacionalizace
v Ceské republice. K porovnani trovné internacionalizace byly vybrany ukazatele
wprocentudlni  podil zahranicnich studentit na celkovém poctu studentii UTB*
a,, procentualni podil vyjizdéjicich studentit na celkovéem poctu studentii UTB*
azporovnani téchto ukazateld s UK, UP a MU nelze fict, Ze by UTB v oblasti
internacionalizace néjak rapidné€ zaostavala za témito univerzitami, nybrz naopak, konkrétné
v pripad¢ procentualniho podilu vyjizdéjicich studentti na celkovém poctu studentti dosahuje

UTB pouze o 1 % nizsiho vysledku.

Nasledujici kapitola se vénovala jiz jedné konkrétni ¢asti internacionalizace UTB, kterou se
primarné zabyva i samotnéa diplomova prace a tou jsou zahrani¢ni mobility studentth UTB.
Vramci této kapitoly byly popsany jednotlivé moznosti vyjezdd UTB studentd do
zahrani¢ni, které jsou aktualné€ velmi vyrazné ovlivnény pandemii nemoci Covid-19. Tato
kapitola popisovala vyjezdy studentll jednak z celouniverzitniho pohledu, ale nasledné se

zamétovala také na ucast studentli jednotlivych fakult na poctech zahrani¢nich vyjezdi.

Zajimavé poznatky pfinesla PEST analyza mapujici vnéjSi faktory, které maji na
internacionalizaci vliv. Aktudln¢ maji na vyjezdy studentd UTB do zahrani¢i negativni vliv
pfedevSim vladni nafizeni spjatd s pandemii nemoci Covid-19, diky kterym je mobilita
studentli a akademikli vyrazné komplikovangj$i a mnoho mobilit tak muselo byt zruSeno.
Dlouhodobé ovliviiuje mezinarodni vztahy UTB pifedevsim legislativa EU, kterd je jednim
z klicovych partnerti vysokych Skol v oblasti internacionalizace a také tuzemsky zdkon
o vysokych $kolach, ktery upravuje chod vysokych $kol v Ceské republice. Ekonomické
faktory pfinaseji pro internacionalizaci naopak pozitivni piedpoklady, jelikoz pokles HDP
s pandemii Covid-19, se nijak nepodepsal na financovani vysokych Skol a jejich rozpocet
byl naopak opét lehce navySen. Sociokulturni faktory poté pfinaseji negativni vliv v ptipadé
starnuti obyvatelstva, které ma vliv na snizeni poc¢tu vysokoskolskych studentii, kterych od

roku 2010 ubyla az 1/3. Pozitivnim faktorem sociokulturni oblasti poté je rast poctu
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zahrani¢ich studentii studujicich na ceskych vysokych Skolach a také rist zdjmu domacich
studentli o zahrani¢ni mobility. Technologicka oblast pak poukazuje na vyvoj technologii

spjatych s internacionalizaci ¢i rostouci podporu statu v oblasti vyzkumu a vyvoje.

Na tuto kapitolu navazovaly dal$i ¢asti a ty se tykaly jiz vyhradné marketingové komunikace
vyjezdi UTB studentli do zahranici. Cilem téchto kapitoly bylo popsat a zhodnotit soucasné
aktivity marketingové komunikace vyjezdi UTB studentli do zahranici a to opét ze dvou
pohledi (celouniverzitniho a fakultniho). Analyza soufasné turovné marketingové
komunikace formou popisu charakterizovala vesker¢ aktudlné vyuzivané prvky komunikace
a poukazala na velmi silnou osobni komunikaci, ale také na nedostate¢né vyuziti nastroji
online komunikace jak na univerzitni, tak na fakultni urovni. Provedené polostrukturované
rozhovory s referentkami vyménnych zahrani¢nich programt jednotlivych fakult
a dotaznikové Setfeni mezi studenty UTB tyto poznatky pouze potvrdily. Studenti vnimaji
marketingovou komunikaci pievazné kladné a to diky osobni komunikaci, kterou studenti
povazuji za velmi vhodnou pro zisk informaci o moznostech vyjezdl, nicméné slabou
stranku vidi pravé v neosobni komunikaci a to pfedevsim v nedostatecném vyuziti socialnich
siti a celkové nastroji online komunikace. Z vysledkli dotaznikového Setfeni vySly najevo
studenty preferované nastroje komunikace, véetné poZzadovanych informaci ¢i moznosti na
vyuziti konkrétnich néstrojii online komunikace, jeZ jsou zohlednény v projektové casti

diplomové prace.

Finalni shrnuti jednotlivych poznatkd obsahuje SWOT analyza, kterd poukazala na silné
stranky komunikace predevSim v podobé Sirokého rozpéti vyuzivanych néstroji
komunikace, velmi silné osobni komunikace a také zapojeni studentl do aktivit
marketingové komunikace, ale také slabé stranky, mezi které patii nizké povédomi studenti
o nastrojich online komunikace, omezenost rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci, nizkou
aktivitu na socidlnich sitich, anebo rozdily v urovni marketingové komunikace napftic
fakultami. Z vné&jSiho prostiedi jsou pro marketingovou komunikaci prilezitostmi predevsim
rostouci trend z4jmu studentli o zahrani¢ni mobility, rst vladnich vydajii na vzdélavani
anebo rostouci trend z4jmu student o zapojeni do mimoskolnich aktivit formou pomoci
s marketingovou komunikaci. Jako hrozby se pro marketingovou komunikace ukdazaly
primarn¢ vladni nafizeni, zména legislativy EU a v tuzemsku, sniZzeni poctu

vysokoskolskych studentli, anebo snizeni rozpoctu vysokych skol.

Na zaklad¢ poznatk zjednotlivych analyz je navrzen projekt zlepSeni marketingové

komunikace vyjezdi UTB studentii do zahrani¢i.
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15 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYJEZDU UTB STUDENTU DO ZAHRANICI

Posledni casti diplomové prace je projekt, ktery je zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vyjezdi UTB studenti do zahrani¢i. Projekt bude vychazet
z vysledki provedenych analyz, z rozhovorl s referentkami vyménnych zahrani¢nich
programi a predevsim z vystupl z rozsahlého dotaznikového Setfeni, které probihalo mezi
studenty UTB. Projekt bude rozdélen na dvé urovné a to na celouniverzitni marketingovou
komunikaci, kterd je v rukdch MO UTB a poté na uroven fakultni, kterou tidi referentky
vyménnych studijnich programi jednotlivych fakult. Projekt bude navrzen pro nasledujici

akademicky rok 2021/2022.

15.1 Vychodiska projektu

Vychodiska projektu zaméfeného na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace

vyjezdi UTB studentti do zahrani¢i jsou nasledujici:

e nizka uroven povédomi o online komunikac¢nich nastrojich MO UTB mezi studenty

UTB,
e nizka aktivita na socialnich sitich,
e silna a kladn€ hodnocena osobni komunikace,
e rozdily v irovni marketingové komunikace napti¢ fakultami,

e nepravidelnd marketingova komunikace soustfedénd primarné na po¢atky semestru.

15.2 Cile projektu

Cilem tohoto projektu je zlepSeni soucasné urovné marketingové komunikace vyjezda
pomoci Uprav aktudlné vyuZivanych nastroji a také nové vytvofenych mozZnosti, jak
komunikovat moznosti vyjezdl do zahrani¢i studentim UTB. Cilem zlepSeni marketingové
komunikace vyjezda je rovnéz zvySeni povédomi o moznostech vyjezdi do zahrani¢i mezi
studenty UTB vedouci ke zvySeni zajmu studentti UTB o vyjezdy do zahranic¢i v rdmci studia

na UTB.
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15.3 Cilové skupiny projektu

Projektové akéni plany cili na vSechny studenty UTB, kteti aktualné studuji ¢eské studijni
programy a to od prvniho ro¢niku bakalaiského studia az po studenty doktorskych studijnich
obort. I pfes nemoznost studentli prvnich ro¢niku bakalatského studia vyjet, je zacileni na
tuto skupinu velmi potiebné, jelikoz jiz v pribehu jejich prvniho studijniho roku musi jiz
podavat ptihlasky k vyjezdu do zahrani¢i pro nasledujici akademicky rok. Zaroven byli
praveé studenti prvnich ro¢nikli bakaldfského studia nejpocetnéjsi skupinou respondenti

(26,9 %) v dotaznikovém Setteni (viz Obr. 27).

15.4 Omezeni projektu

Projekt zlepSeni marketingové komunikace vyjezdd neni omezen finan¢ni ¢astkou, ale
kapacitou lidskych zdroji. Vzhledem k tomu, Ze se projekt tykéd online komunikace, ktera
probihd skrze bezplatné platformy budou ndklady na realizaci akénich pldn vychazet

z Casoveé narocnosti jejich provedeni.

15.5 Méreni u¢innosti projektu

Proto, aby mohl byt projekt vyhodnocen jako tspésny, je potieba stanovit metody meéteni
ucinnosti danych akénich plant. Pro jednotlivé akéni plany budou zvoleny konkrétni metody
meéfeni jejich uCinnosti. Mize se jednat o dotaznikové Setieni, sledovani statistik na
socialnich sitich, sledovani chovani navstévniki na webovych strankach, anebo celkové 1ze
projekt povazovat za UspéSny v piipadé zvysSeni poctu pfijatych piihlaSek studentli na

vyjezdy do zahranici.

15.6 Navrhované akéni plany projektu pro Mezinarodni oddéleni UTB

V nésledujicich podkapitolach budou definovany jednotlivé ak¢ni plany pro marketingovou
komunikaci na celouniverzitni rovni fizenou MO UTB. Ak¢ni plany jsou zamétfeny na
online komunikaci, kterd je aktudlné¢ nedostateCna a ptedstavuje slabinu marketingové

komunikace vyjezdli UTB studentii do zahrani¢i.

15.6.1 Akéni plan &.1 — Uprava recenzi na webové strance xchange.utb.cz

Soucasna webova stranka xchange.utb.cz vznikla v roce 2015 a od té doby neprosla zadnou

zménou, pricemz z dotaznikového Setfeni (viz Obr. 49) provedeného mezi studenty UTB
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vyslo najevo, ze by prevazné vétSina studenti (66,67 %) a vySe uvitala apravu této

stranky a to primarn¢ skrze rozsifeni obsahu recenzi danych zahrani¢nich instituci.

Sprava této stranky je v rukdch MO UTB a primarnim cilem stranky xchange je poskytnou
studentiim, ktefi maji o vyjezd do zahrani¢i zdjem recenze na zahrani¢ni Skoly psané
studenty, ktefi se studiem na dané zahrani¢i Skole maji zkuSenost a mohou tak posoudit jak
probihala vyuka, zkousky ¢i celkové shrnout sviij dojem ze zahrani¢niho vyjezdu. Kromé
recenzi lze na této strance najit i odkazy na webové stranky zahrani¢nich Skol spolu

s kratkym predstavenim této instituce.

V soucasné dobé¢ je formular pro napsani recenze velmi strohy a v podstaté student, ktery
danou recenzi piSe nemé dané téma, o kterém se ma rozepsat. Student ma k dispozici
formuléf recenze obsahujici uvedeni jeho kontaktnich tidaji a vybér akademického roku,
studijniho programu a také oboru v rdmci jehoZz studia do zahranici vyjel. Nasledny obsah
recenze je koncipovan aktualné pouze na vypsani kladii a zaport, které student b€hem svého

vyjezdu zaznamenal a na dopsani vlastniho komentare.

Nové€ by formulat pro psani recenze mél obsahovat jiZz vyspecifikované oblasti, o kterych by

student mél danou recenzi napsat.
Navrhované vyspecifikovani oblasti formulafe pro psani recenzi:

e Informace o zemi, ve které student studoval (transport, tipy a triky),

Informace o stylu vyuku na dané zahrani¢ni skole,

e Informace o sparovani predméti v zahranici s ptedméty na UTB,

e Informace o moZnostech ubytovani a stravovani v dané zemi,

e Odkaz pro pfidani fotek a videi,

e Informace o studentském zivoté (doporuceni restauraci, kavaren, bart, atd.),
e Vlastni komentar.

Nov¢ upraveny formulaf by v ivodu stale obsahoval kontaktni tdaje daného studenta, s tim,
ze uvedeni jména by kviili GDPR muselo zlstat dobrovolné. Nasledné by ale recenze byla
jiz vyspecifikovana do vySe zminénych oblasti, které jsou zaroven nejcastéjSimi oblastmi,
na které se studenti doptavaji koordindtorek ¢i referentek a také by nové recenze mély

obsahovat i fotografie a videa z vyjezdu daného studenta do zahrani¢i. Takto upravena
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recenze by studentiim, kteti maji o vyjezd zdjem poskytla komplexni pohled na prib¢h

vyjezdu v dané zemi a na konkrétni univerzit¢.

Specifika akéniho planu ¢.1

Uprava formulafe pro recenze na webové strance xchange.utb.cz by méla prob&hnout jesté
v prubehu srpna 2021, tedy pred zacatkem AR 2021/2022 tak, aby studenti, kteti se budou
vracet z vyjezdl za minuly semestr méli moznost napsat recenzi jiz dle nového formuléie.
Tento ak¢ni plan vyzaduje v rdmci své piipravy konzultaci IT pracovnika a referentky MO
a nasledné schvaleni vedenim MO UTB, takze odhadovana doba piipravy prvniho akéniho
planu je stanovena na jeden tyden. Casova naro¢nost provedeni akéniho planu je poté
odhadovéna na 2 hodiny prace (tvorba ukazky, asistence pti tvorb¢ pravy). V nasledujici
tabulce (Tab. 9) jsou podrobnéji vydefinovany specifika prvniho akéniho planu.

Tabulka 9 Akéni plan &.1 — Uprava recenzi na webové strance xchange.utb.cz
(Vlastni zpracovani)

Zefektivnéni webové stranky jako
o informacniho zdroje, zvySeni pfinosnosti

Prinosy . s )
recenzi pro vyhleddvani informaci o
zahraniCnich institucich

< Mezinarodni oddé€leni UTB, IT pracovnik

Odpovédnost UTB, ITp
UTB

Predpokladana ¢asova naroénost 7 dni

pripravy akéniho planu

Termin realizace srpen 2021

Casové naklady prace 2 hodiny/ AR

Méieni icinnosti statistiky navstévnosti webové stranky

15.6.2 Akéni plan €.2 — Socialni sit€é MO - ,,UTB International

Dalsi z akénich planii se tyka upravy socidlnich siti a to Facebookové stranky MO
a Instagramového uctu — ,, UTB International®, jejichz zacileni 1 na domadci studenty je
jednim ze zdsadnich ak¢nich plant vedoucich ke zlepSeni marketingové komunikace
vyjezdi UTB studentli do zahranici, nebot’ pravé zisk informaci skrze Facebook by uvitalo
47 % a skrze Instagram (44 %) neinformovanych respondentu dotaznikového Setien (viz
Obr. 33). Jedna se o socidlni sité, které byly zalozeny v bieznu roku 2019 a aktualné cili na
zahrani¢ni studenty, jelikoZ jsou vedeny primarné v anglickém jazyce. To je také divodem,
pro¢ maji domdci studenti o socialnich sitich MO velmi nizké povédomi. Domadacim
studentim ma v soucasnosti slouzit pouze Facebookové skupina ,,UTB Zahrani¢ni staze,

stipendia, pfilezitosti“, o které nicméné nemd pievazna vétSina (75 %) respondentd
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povédomi a zarovenn skupina nabizi omezené moznosti interakci oprati strance a proto

doporucuji nechat tuto skupinu jenom jako doplnék Facebookové stranky a Instagramu MO.

Nejzasadnéjsi zménou ve vedeni socialnich siti je rozsifeni zacileni i na domaci studenty,
kdy pro uskutecnéni této zmény je potiebné zacit sdilet obsah dvojjazycné, tedy rozliSovat
mezi cilovou skupinou pfispévku a dle zacileni nésledné uvést jako prvni titulek v jazyce
dané cilové skupiny a nésledné v jazyce druhém. Aktualné se na sitich nahodile nachazi
1 obsah ur¢eny domacim studentim, ale vzhledem k celkové povaze obsahu neméa domaci
student potiebu je sledovat a hledat zde potfebné informace. Zavedenim dvojjazy¢nych,
ptispévkl by tyto sité zacaly slouzit k vzédjemné komunikaci domdacich studenti, kteti by se
zde soustfedovali a vyménovali si informace. Zarovein doporucuji ptfidavat piispévky
pravidelné¢ a to alesponn 1x tydné (na kaZzdou sit), jelikoz pravidelnost piispévki
v ndvstévnicich vzbudi zajem o zapojeni do diskuzi a k vytvofeni interakei a pifedevsim je
nutné, aby byly sité pravidelné kontrolovany, aby bylo zajisténo véasnému zodpovézeni
dotazi navstévniku.

Néavrh publika¢niho plianu socialnich siti MO pro mésic zati 2021 je umistén v Priloze

PV.

Naméty prispévki

Ptedstaveni zahrani¢nich univerzit propojené s recenzi dané univerzity na webu

xchange.utb.cz,
- Tipy a triky z vyjezdl, administrace atd.,
- pozvanky na planované akce,
- zivot zahrani¢nich studentt na UTB,

Kazda ztéchto socialnich siti disponuje jinymi moznostmi sdileni obsahu a zaroven je
vhodna pro jiny typ sdé€leni, a proto jsou v nasledujicich odstavcich zvlast' vyspecifikovana

obsahova doporuceni pro kazdou z nich.

e Facebookova stranka MO - ,,UTB International*
Vyhradné pro Facebookovou stranku MO jsou vhodné nasledujici moznosti tvorby obsahu.
Online chat s referenty a studenty

Jednou z hlavnich zmén obsahu této stranky je zavedeni pravidelného online chatu, ktery

bude studentim umoznovat dvakrat mésicné po dobu dvou hodin oslovit referenty MO
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prostiednictvim online chatu (zprav), ktery Facebookova stranka nabizi skrze Messenger.
Zaroven by zde kromé¢ referentli méli byt k dispozici také studenti, kteti maji Facebookovou
stranku na starost, a tak by se studentiim, jez chtéji informace ziskat naskytla i moznost
diskuze pfimo se studentem, kterou respondenti provedeného dotaznikového Setieni
oznacili jako nejvhodnéjsi zpisob ziskani informaci (viz Obr. 61). Online chat by tak
tvofil dopln¢k ke klasickym konzultacim a poskytnul by prostor pro ziskani informaci
o zahrani¢nich mobilitach, pficemz specifictéjsi otazky zaméfené jiz konkrétné na
administraci, ¢1 financovani mobilit by byly odkazovany na e-mailovou komunikaci s pfimo

uréenym referentem.
Presdileni ¢lanku z webu international.utb.cz

Vhodny zplsob k doplnéni obsahu stranky je presdileni ¢lankida z webu MO,
international.utb.cz, na kterém se vyskytuji clanky obsahujici fotky a rozhovory se studenty,
kteti do zahranic¢i vyjeli. Tento krok by napomohl zvyseni pravidelnosti ptidavani prispévki
na Facebookovou stranku a zaroven pozvedl povédomi studentd o webu MO. Ukazka

pfispévku na Facebookové strance, ktery sdili rozhovor z webu international.utb.cz.

k nahlédnuti nize (Obr. 18).

{ji UTB International
31. fijna \’
ERASMUS V¥ CHORVATSKU? =2
Laka t& studovat v zahranici a rad by sis uZil/a i cestovani? &
Rozhowor s Denisou o tom, jak procestovala celé Chorvatsko najded na webu!

) https://international.utb.cz/cs/studenti-utb/

NTERNATIONALUTB.CZ
Slunce, plaz a zaroven skvéla fakulta? To vse zazila Denisa na svém ERASMU v
Chorvatsku ==

o =

5 To se mi libi () Okomentovat > Sdilet
e Napiste komentar.. = 9@ @
.

Obrazek 18 Ukazka sdilené¢ho ptispévku na Facebookové
strance MO (Vlastni zpracovani)
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e Instagramovy ucet MO - ,,UTB International“

Na zakladé¢ moznosti, které socidlni sit’ Instagram nabizi je pro zlepSeni marketingové
komunikace vyjezdl zddouci zaradit k obsahu této sité i pravidelné Livestreamy s referenty

a studenty ¢i vyuzivat naplno Instagramové piib&hy ,,stories®.
Livestream s referenty a studenty

Instagram nabizi funkci zivého vysilani prostfednictvim Livestreami, které Ize nasledné
i ukladat a navstévnici tohoto Gctl si je mohou pustit i zpétn¢ v pripad¢€, Ze nestihnou zivé
vysilani. Livestream je vhodnou pfilezitosti pro sezndmeni studentli s moznostmi vyjezdii
do zahranici, pfedstaveni zahrani¢nich studentii, anebo k online rozhovoru s referentkami
MO jednotlivych fakult ¢i se studenty, ktefi se aktudlné na vyjezdu nachéazi. Velkym
benefitem Livestreamu je spojeni obrazu a zvuku, které doporucuji vyuzit k predstaveni
samotnych referentek MO jak celé UTB, tak i jednotlivych fakult a také jejich kancelafi.
Diky ptedstaveni referentek budou studenti presné védét s kym komunikuji, na koho se maji
v piipad¢ dotazii obratit a diky pfedstaveni jejich kancelati budou studenti zaroven védét,
kde je mohou v aredlu UTB najit. V ramci uctu MO dale doporucuji, aby Livestream
vychézel pravidelné ato s mésicni periodou a v délce alespont jedné hodiny. Zaroven je
dilezité pfedem stanovit téma, které bude v ramci vysilani rozebirano tak, aby mohli studenti

dojit a zeptat se na otdzky, které k tématu maji.
Namét témat pro rozhovory v ramci Livestreami:
e ZkusSenosti referentek z jejich vyjezdi,
e Vtipné historky z cestovani,
e Oblibené destinace studentd,
o Exotické zemé, které studenti navstivili,
e Aktualni Covid-19 informace tykajici se vyjezdd,
e Brexit a jeho vliv na vyjezdy studenti,
e Piedstaveni MO jednotlivych fakult.
VyuZziti Instagram pribéhi ,,stories*

Dal$im vhodnym komunika¢nim nastrojem jsou ptibéhy ,,stories®, jejichz vyhodou je to, ze
se zobrazuji ptes celou obrazovku kazdému, kdo ptibéh otevie. Tyto ptib&hy jsou k dispozici

na uvodni strance vSem po dobu 24 hodin, poté budou uloZeny na profilu ve slozkach
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a presdileny na FB stranku. Doporucuji tyto ptibéhy vyuzit pro ukdzani béznych dnii
studentll na jejich vyjezdech, zapojeni sekce otazek a odpovédi (Q&A) a také k pripomenuti
dilezitych termini a akci. Ukazku vyuZiti ptibéhl na Instagramovém uctu MO zobrazuje

obrazek (Obr. 19).

NADENDO B
CHORVATSKA

Dneska nas
provede
Denisa GV\‘/m ==

Obrazek 19 Ukézka ptib¢hli na Instagramu (Vlastni zpracovani)

Specifika akéniho planu ¢.2

V nasledujici tabulce (Tab. 10) jsou rozebrany jednotliva specifika akéniho planu ¢islo 2.
Ptiprava tohoto ak¢niho planu piedstavuje projednani spoluprace se studenty, ktefi budou
socialni sité spravovat, nasledné vytvoreni publika¢niho planu, jeho projednani a nasledné

schvaleni. Odhadovana doba ptipravy druhého akéniho planu je stanovena na 30 dni.

Pti tvorbé prispévkl 1x tydné se predpokladany pocet vytvofenych prispévki za AR
pohybuje kolem poctu 52. Primérnd doba tvorby ptispevku je zhruba 60 minut, pficemz
nahrani ptispévki trva zhruba 5 minut dle délky a grafické naroc¢nosti obsahu a pravidelna
sprava stranky, odpovidani na dotazy atd. je v priméru 30 minut tydné. K ptesdileni ¢lanku
je potieba vytvofit popisek a nahledovy obrazek, pii¢emz primérna doba tvorby je 15 minut.
Instagramovy ucet by se studentim proptijcil vzdy na cely den, pfi¢emz odhadovany casovy

ramec potiebny pro domluveni této spoluprace je ve vysi 90 minut.
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Odhadovany casovy naklad na akéni plan €. 2 je tedy ve vysi 85,33 hodin prace tvorby
obsahu a spravy socialnich siti, 32 hodin pfitomnosti na online chatu a 8 hodin na
Livestreamu a 12 hodin komunikace se studenty, kterym bude proptjcen Instagram ke
sdileni jejich bézného dne po ¢as vyjezdu a 3 hodiny tvorby popiskt k sdilenym ¢lankam.

Tabulka 10 Akéni plan €.2— Socidlni sit¢ MO ,,UTB International® (Vlastni
zpracovani)

Zvyseni povédomi o moznostech
vyjezdl do zahranici, budovani a

Pfinos . i o
Y udrzovani vztahti se studenty, prezentace
vyjezdl
Odpovédnost Mezinarodni odd¢€leni, tym studentti
Predpokladana éasova narocénost pripravy .
‘ . 30 dni
akéniho planu
Termin realizace s
v . . Ix tydné
- Prispévky na strance, uctu i
I1x mésicné

- Ptesdileni ¢lanki

- Online chat s referenty, studenty
- Livestream s referenty, studenty

- Proptjceni Instagramu studenttim

2x mésicné (pouze v dobé semestril)
1x mésicné (pouze v dobé semestril)
1x mésicné (pouze v dobé semestril)

52 prispévki

+ 12x sdileni ¢lankt

Pocet pirispévki za AR 2021/2022 + 16x online chat

+ 8x Livestream

+ 8x propiijceni IG studentim

Casové naklady prace 137,33 hodin/ AR
MéFeni dcinnosti Sﬁi{;tlky dostupné na socialnich

15.6.3 AKkéni plan €.3 — Podcast ,,U TeBe ve svété«

Tteti akéni plan se tyka zapojeni nové komunikaéni platformy do marketingové komunikace
vyjezdt UTB studentti do zahranici a tou je Podcast ,,U TeBe ve svété®, skrze ktery by chtéla
informace ziskat tfetina aktualné neinformovanych respondentii dotaznikového Setfeni.
(viz Obr. 33). Podcast by vychazel jeden krat mesi¢né€ po dobu trvani semestrii a jednalo by
se tedy o celkem 8 odvysilanych epizod v délce jedné hodiny. Ukéazka vizudlu podcastu

,»U TeBe ve svéteé viz nésledujici obrazek (Obr. 20).
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PODCAST MEZINARODNIHO
ODDELENI UTB VE ZLINE ©2021

Obrazek 20 Ukéazka vizudlu podcastu MO
(Vlastni zpracovani)

Podcast by mél uvadét vzdy jeden student, ktery si bude postupné zvat hosty, kterymi mohou
byt referenti MO, referentky mezinarodnich vztahd jednotlivych fakult, studenti, ktefi na
vyjezdech jiz byli, anebo zahrani¢ni studenti. V rdmci epizod by mohly byt rozebirany
zkuSenosti referentek s vyjezdem do zahrani€i, zaZitky studentd, ktefi jsou aktualné na
vyjezdech, atd. Navrh epizod podcastu pro AR 2021/2022 Ize vidét v nasledujici tabulce
(Tab. 11).

Tabulka 11 Navrh epizod pro podcast ,,U TeBe ve svété* pro AR 2021/2022
(Vlastni zpracovani)

Meésic Host Téma
Vyhlaseni vybérovych fizeni, jaké jsou moZnosti vyjezda,

zari referentka MO C e "
nejoblibendisi zemé
fijen Student, ktery je ma vyjezdu |Kde studuje, jak se mu tam 1ibi, proé vyjel. ..
Jeji zkusenost s vyjezdem, povidani o oblibenych Skold
listopad referentka F eji zkuienost s vijezdem, povidani o oblibenych skolach

studentl FaME k vyjeti
prosinec Student, ktery je ma vyjezdu |Jak jeho vvjezd probihd, jak se v dané zemi slavi Vanoce. ..
Jeji zkuienost s vijezdem, povidani o oblibenych skoldch

unor referentka FT studentd FT k vyjeti
biezen Zahranicni student Z jaké je zemé, jak se mu tu libi, jeho zazitky ..
o Jeji zkuienost s vjezdem, poviddni o oblibenych skoldch
duben referentka FHS studentl FHS kvyjeti

kvéten Student, ktery je na vvjezdu |Jak by hodnotil sviij vyjezd, jaké z néj md zaZitky. ..
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Specifika akéniho planu ¢.3

Nasledujici tabulka (Tab. 12) obsahuje shrnuti pozadavk na tieti akéni plan. Pfiprava tietiho
ak¢niho planu vyzaduje pfedevSim konzultaci pracovniku MO s vedenim MO, nasledné
bude potieba konzultovat zplisob spoluprace se studentem, ktery by byl moderatorem
podcastu, domluvit se s organizatory podcastu UTButebe (podcast UTB) na zaptjceni
techniky podcastového studia pro nahravani. Odhadovand doba pfipravy tohoto akéniho

planu je stanovena na 25 dni.

Samotna ¢asova naro€nost tvorby podcastu zahrnuje 1x mési¢né hodinovy podcast, ktery
nasledné vyzaduje stfih, dodani zvukovych prvki a také vytvoreni titulniho obrazku
pramérnd doba stiihu a upravy hodinového zvukového zdznamu je 150 minut a domluva dne
nataceni s hosty vcetné projednani témat zabere v priméru 60 minut. TakZe pfi osmi

nahranych podcastech za AR se odhadované ¢asové néklady prace rovnaji 36 hodinam.

Tabulka 12 Akéni plan ¢€.3 — Podcast MO (Vlastni zpracovani)

Zvyseni povédomi o moznostech vyjezda do

Prinosy zahranici, posileni ptisobeni marketingové
komunikace
Odpovédnost Mezinarodni oddéleni UTB, tym studenti
Predpokladana ¢asova naroénost .
ur o . . 25 dni
pripravy akcéniho planu
Termin realizace 1x mésicné (pouze v dobé semestril)
Pocet podcastii za AR 2021/2022 8 epizod
Casové naklady prace 36 hodin prace/ AR

statistiky poslechovosti podcastu ve

Méreni ucinnosti . o
streamovacich aplikacich

15.7 Navrhované akéni plany projektu pro jednotlivé fakulty UTB

V nasledujicich podkapitolach budou definovéany jednotlivé akéni plany pro marketingovou
komunikaci na fakultni Grovni fizenou referentkami vyménnych zahrani¢nich pobytt
jednotlivych fakult. Ak¢ni plany jsou i1 zde zaméfeny na online komunikaci, ktera

pfedstavuje slabinu marketingové komunikace vyjezdt UTB studentii do zahrani¢i.

15.7.1 Akéni plan €.1 — Socialni sité MO fakult UTB

Prvni akéni plan je zaméfen na vytvofeni socidlnich siti (Facebookové stranky
+ Instagramového uctu) vyhradné pro Mezindrodni oddé€leni jednotlivych fakult UTB,

jelikoZ na oficialnich fakultnich socialnich siti neni pro informace o vyjezdech tolik prostoru
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a zaroven se tento typ informaci v celkovém obsahu ztraci. Aktudlné ma socialni sit¢ MO
fakulty zalozena pouze jedna z fakult a to FT, kterd vyuziva ke komunikaci vyjezda
studentim Facebookovou stranku a také Instagramovy ucet. Vytvoreni uctli na téchto
socidlnich siti by referentkdm umoznilo sdilet informace o vyjezdech napiimo, ihned
a v neomezenim mnozstvi. Obsah sdilenych ptispévkl by mél byt velmi podobny tém, které
bude ptidavat MO UTB s tim, Ze Zadouci je vytvofit mezi t€émito ucty propojeni a referentky
by tak mély vyuzit pfispévkll na celouniverzitnich sitich a sdilet je na sit¢ MO fakulty
(soutéze, rozhovory, pozvanky na akce...). Zaroven je potieba vyuzit vyhody, kterou maji
referentky na fakultach oproti referentim na MO UTB a tou je zacileni na mensi segment,
tedy pouze na studenty dané fakulty, coz jim umoznuje tvofit obsah studentiim na miru.
Ptispevky by se mély tykat vyhradné vyjezdu, které jsou témto studentiim k dispozici, jako
je naptiklad pfedstaveni zahrani¢nich instituci, které jsou vhodné pro riizné studijni obory,
fotky a videa od studentii vyjetych do zahraniéi, ¢i ukazka prace referentky MO dané fakulty,

coz by studentim danou referentku pfiblizilo a véd¢li by, na koho se maji obratit.

Specifika akéniho planu ¢.1

V tabulce (Tab. 13) jsou popsany specifika tohoto akéniho planu. Pfiprava prvniho akéniho
planu vyzaduje ptredevsim odsouhlaseni vytvoteni téchto siti od MO fakult a také fakultniho
vedeni. Nasledné bude potieba prodiskutovat zptisob, jakym budou studenti, kteti s vedenim
téchto siti budou napomahat, vykonavat tuto praci. Odhadovana doba ptipravy akéniho planu

je 30 dni.

Samotna casova naro¢nost tohoto ak¢niho planu zahrnuje vytvotfeni jednotného vizualniho
stylu socidlnich siti a zalozeni stranky na Facebooku a G¢tu na Instagramu. Doba urc¢end na
tvorbu loga a popisu socidlnich siti je v priméru 90 minut a zaloZeni samotnych socidlnich
siti je poté otazka 20 minut. Primérna délka tvorby, sdileni ptispévki je (viz akéni plan ¢.1
MO UTB) stanovena na 65 minut, pfesdileni obsahu socidlnich siti MO 5 minut a sprava siti

vyzaduje v priméru 30 minut tydné. Celkové ¢asové naklady prace ¢ini 86,17 hodin.
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Tabulka 13 Akéni plan €.1 — Socialni sit¢ MO jednotlivych fakult UTB (Vlastni
zpracovani)

Zvyseni povédomi o moznostech
vyjezdl do zahranici, budovani a

Prinosy udrzovani vztahti se studenty,
prezentace vyjezda
Odpovédnost Referentky MO jednotlivych fakult,

tym studentt

Piedpokladana ¢asova narocnost pripravy

ak¢niho planu 30 dni
Termin realizace

- ZaloZeni socialnich siti Srpen 2021

- Piispévky na strance, uctu Ix tydné

- Pfesdileni obsahu ze socialnich siti MO 2x mesicné

UTB

Casové naklady prace 86,17 hodin/ AR
MéFeni Geinnosti Sii?ziﬁtiky dostupné na socialnich

15.7.2 Akéni plan ¢.2 — Pravidelné online konzultace na MS Teams

Druhy akéni plan se zaméfuje na zavedeni pravidelnych online konzultaci referentek skrze
MS Teams, které aktualn€ provozuje pouze jedna z fakult a tou je FAME. Online konzultace
jsou dle respondenti dotaznikového Setfeni (viz Obr. 61) druhym nejprinosnéjSim
zdrojem informaci o vyjezdech a jejich zavedeni by v soucasné dobé nahradilo
a v budoucnu doplnilo osobni konzultace, jeZ probihaly v prostorach fakult. Konzultace by
mély byt vzdy ve stejny den i ¢as a mély by byt propagovany skrze socidlni sité tak, aby se
dostaly do povédomi co nejvice studentim. Jednalo by se o hodinové okno dvakrat tydné,
po ¢as kterého by byly referentky k dispozici na zodpovézeni dotazli, pomoc s administraci

anebo pro studenty na vyjezdech k udrZeni kontaktu.

Specifika akéniho planu ¢.2

Nasledujici tabulka (Tab. 14) obsahuje specifika tohoto akéniho planu. Ptiprava akéniho
planu vyzaduje pouze projednani terminii konzultaci s prodékany pro mezindrodni vztahy
jednotlivych fakult a jejich odsouhlaseni. Odhadované doba ptipravy druhého akéniho planu

je stanovena na 3 dny.

Casova naro¢nost prace online konzultaci zahrnuje vytvofeni plakatu, piispévku na socialni
sité, jez bude studenty informovat o moznosti online konzultaci, které je odhadovano na 45
minut a samotné konzultace pofadané dvakrat tydné v délce jedné hodiny, takze tydné 120

minut. Celkové ¢asové naklady akcniho planu €. 2 jsou odhadovany na 16,75 hodin.
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Tabulka 14 Akc¢ni plan €.2 — Pravidelné online konzultace na MS Teams (Vlastni
zpracovani)

Budovani a udrzovani vztaht se studenty,

Prinosy nahrazeni ¢i v budoucnu doplnéni osobni
komunikace
Odpovédnost Referentky MO jednotlivych fakult
Piedpokladana ¢asova narocnost
wr ‘s . 3 dny
pripravy akéniho planu
Termin realizace 2x tydné (pouze v dob¢ semestrl)
Pocet konzultaci za AR 2021/2022 16 konzultaci
Casové naklady prace 16,75 hodin/ AR
Méieni ucinnosti Statistika navstévnosti konzultaci na MS Teams

15.7.3 Akéni plan ¢.3 — Workshopy ,,Na vyjezd levou zadni*

Nasledujici akéni plan se tyka poradani online workshopu, jehoz cilem by bylo provést
vyjezdu a pomoct jim s vytvofenim motivacnich dopist a potiebnych dokumentti. Workshop
se bude konat vzdy jednou za semestr a to v dob¢, kdy jsou studenti jiz ptihlaSeni a zacinaji
fesit administraci vyjezdu. Workshop bude veden referentkou MO dané fakulty a bude trvat
alespont 3 hodiny (proces administrace, dokumenty, motivacni dopis, pfepinani stavu ve
stagu, diskuze) a o jeho konani by méli byt skrze e-mail informovani vSichni studenti, kteti

se v nasledujicim semestru chystaji vyjet do zahranici v ramci studia na UTB.

Specifika akcéniho planu ¢.3

Tabulka (Tab. 15) obsahuje specifika tohoto akéniho planu. Pfiprava tfetiho akéniho planu
zahrnuje prodiskutovani termin konani workshopu s prodékany pro mezindrodni vztahy
jednotlivych fakulta jejich odsouhlaseni. Déle do ptipravy spada také nachystani pottebnych
dokumentt, které budou prezentovany studentiim jako ukézka. Odhadovana doba ptipravy

workshopu je odhadovéna na 5 dni.

Samotna realizace ak¢éniho planu vyZzaduje vytvofeni pozvanek, které se budou rozesilat e-
mailem vSem studentll, jeZ se chystaji vyjet do zahrani¢i. Tvorba pozvanky, letacku trva
v priumeéru 45 minut a vytvoieni seznamu studentli a nasledné rozeslani e-maili 20 minut.
Nasledné ¢asové naklady prace tvoii konani dvou workshopt, pfi¢emz délka kazdého z nich
je odhadnuta na 180 minut. Celkové ¢asové naklady ak¢éniho planu €. 3 jsou stanoveny na

8,17 hodin.
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Tabulka 15 Akéni plan ¢.3 -Workshop ,,Na vyjezd levou zadni* (Vlastni zpracovani)

Zjednoduseni procesu administrace, efektivni

Piinosy komunikace, snizeni obav studentil
z administrace vyjezdu

Odpovédnost Referentky MO jednotlivych fakult
Piedpokliadana ¢asova narocnost .

. < . 5 dni
pripravy akéniho planu
Termin realizace 1x za semestr
Pocet workshopii za AR 2021/2022 2 workshopy
Casové naklady prace 8,17 hodin/ AR

NI . Pocet navstévnika workshopti, dotaznikové

Meéreni ucinnosti Setfeni

15.8 Casova analyza

Pro tento projekt budou sestaveny dvé Casové analyzy, jelikoz jsou ak¢ni plany navrzeny
zvlast pro MO UTB a pro MO fakult UTB. VSechny akéni plany byly navrzeny pro obdobi
nasledujiciho AR 2021/2022 a jejich realizace je naplanovéana na celou dobu jeho trvani.
K tomu, aby mohly byt akéni plany realizovany je nutné uskutecnit jednotlivé kroky jejich
ptipravy. Pro vyobrazeni ¢asovych analyz bude vyuzita metoda CPM, pomoci které bude
stanovena kriticka cesta, tedy nejkrat$i doba, za kterou je mozné dokoncit ptfipravnou fazi

akénich planii vedouci k jejich realizaci.

15.8.1 Casova analyza akénich pland pro MO UTB

V nasledujici tabulce (Tab. 16) jsou popsany délky trvani jednotlivych ¢innosti piipravné
faze projektu zlepSeni marketingové komunikace vyjezdi UTB student pro MO UTB a to
véetné uvedeni piedchézejicich ¢innosti.

Tabulka 16 Casovy harmonogram piipravy akénich plant pro MO UTB k
realizaci (Vlastni zpracovani)

Predstaveni ak¢nich plant

A
zastupcim MO UTB

B Stanoveni cild ak¢nich plant 1 A

C Konzultace ak¢nich plant 2 A,B
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Ovéreni dostate¢nosti

D lidskych kapacit 2 C
E Rozsiteni realiza¢niho tymu 5 D
F Povéteni zodpovédnych osob 2 E
G Ptiprava ak¢niho planu ¢.1 7 F
H Ptiprava ak¢niho planu ¢.2 30 F
I Ptiprava akéniho planu ¢.3 25 F

Zhodnoceni piipravy akénich
plant

Finalni schvaleni ak¢nich
plant k realizaci

Ptipravna faze realizace akénich pland zacina predstavenim jejich predstavenim zastupciim
MO UTB a stanoveni cili jednotlivych akénich plani z jejich pohledu. Tyto aktivity jsou
naplanovany kazda na jeden den. Po pfedstaveni a vyspecifikovani konkrétnich cila je
zapotiebi ovéfit dostatecnost lidskych kapacit dle ¢asovych nédkladt prace jednotlivych
akénich plant, pro tento proces jsou vyhrazeny v pfipravné fazi 2 dny. Na zaklade
dostupnych lidskych kapacit bude nasledné rozsifen realiza¢ni tym o studenty, ¢i pracovniky
MO, kteti se nasledné budou podilet na ptipravné i realiza¢ni fazi ak¢nich plant. Témto
osobam budou poté pfifazeny jednotlivé akéni plany a zacne jejich ptiprava. Ta je zakoncena

zhodnocenim pfipravenych akénich plant a jejich findlnim schvalenim k realizaci.

Tabulka (Tab. 17) zobrazuje nejkrat$i moznou dobu trvani pfipravné faze vCetné vyznaceni

kritické cesty ervenou barvou.

Tabulka 17 Vypocet kritické cesty ptipravy ak¢nich plani pro MO UTB k
realizaci (Vystup z programu QM for Windows)

Activity Activity time Earty Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
Project 47

A ' 1 0 1| 0 1

B 1 1 2| 1 2

c 2 2 4 2 4

D 2 4 3 4 6

- 6 1| 6 1

F 2 1 13 1" 13

G 7 1 20 36 43 23
H 30 12 3| 13| 43

| 25 13 38 18 43 ]
J 1 4 44| 43| 44

K 3 44 47 44 47
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Kriticka cesta:
A—-B—->C—-D—-E—->F—-H—->J—>K

Za pomoci programu QM for Windows byla zjisténa nejkrat$i mozna doba trvani ptipravné
faze projektu v délce 47 dni. Kritickd cesta projektu je souhrn deviti ¢innosti, u kterych
neexistuji ¢asové rezervy a jejich opozdéni by mélo dopad na trvani celé piipravné faze.
Naopak zbyl¢ dvé Cinnosti (G + I) pfedstavuji ty ¢innosti, u kterych existuje Casova rezerva

(23 a 5 dni) a mohou tak byt opozdény aniz by se zpozdilo ukonceni pfipravné faze.

Na nasledujicim obrazku (Obr. 21) je cervenou barvou vyobrazena kriticka cesta
prostfednictvim Ganttova diagramu a modrou barvou jsou vyzna€eny ¢innosti, u kterych

existuji ¢asové rezervy.
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Obrazek 21 Ganttiv diagram piipravy akénich plant pro MO UTB k realizaci
(Vystup z programu QM for Windows)

Na obrazku (Obr. 22) je vyobrazen sitovy graf sestaveny programem QM for Windows.
Tento graf ktery znazornuje vzajemnou provazanost jednotlivych ¢innosti v rdmci celého
projektu a také kritickou cestu, kterd je vyznacena ¢ervenou barvou. U jednotlivych uzli

jsou poté vyznaceny nejbliz§i mozné konce danych aktivit.

@
o
®-
®

Obrazek 22 Sitovy graf pfipravy akénich plant MO UTB k realizaci (Vystup z
programu QM for Windows)
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15.8.2 Casova analyza p¥ipravy akénich pro MO fakult UTB

V nasledujici tabulce (Tab. 18) jsou popsany délky trvani jednotlivych ¢innosti piipravné
faze realizace ak¢nich plant s cilem zlep$it marketingovou komunikaci vyjezdi UTB

studentit pro MO jednotlivych fakult UTB a to v€etné uvedeni predchéazejicich ¢innosti.

Tabulka 18 Casovy harmonogram piipravy akénich pland pro MO fakult
UTB k realizaci (Vlastni zpracovani)

A Predstaveni ak¢nich plant 6 i
referentkdm MO jednotlivych fakult

B Stanoveni cili ak¢nich plant 1 A

C Konzultace ak¢nich plant 6 A, B

D Oveéreni dostateén.osti lidskych ) C
kapacit

E Rozsiteni realizacniho tymu 5 D

F Povéteni zodpovédnych osob 2 E

G Pfiprava akéniho planu ¢.1 30 F

H Ptiprava ak¢éniho planu ¢€.2 3 F

I Ptiprava akéniho planu €.3 5 F

J Zhodnoceni piipravy akénich pland 6 G, H,I

K Findlni schvélen'i ak?nich planu k 3 3
realizaci

Ptipravy realizace ak¢nich planil za¢inaji jejich predstavenim referentkam MO kazdé z Sesti
fakult UTB, po kterém nasleduje stanoveni konkrétnich cild, kterych by chtély skrze akéni
plany dosdhnout. Nasledné bude zapotiebi jednotlivé plany prokonzultovat jiz do detail
s kazdou z referentek a ovéfit dostatenost lidskych kapacit k realizaci plant. V piipravné
fazi se poté pocitad s rozsSitenim realiza¢niho tymt, na které je vyhrazeno 5 dni. Nésledné
budou jiz konkrétnim osobam svéfeny jednotlivé plany, za jejichz ptipravu ponesou
zodpovédnost. Tato ptiprava kon¢i zhodnocenim piipravenych akénich pland, které budou

nasledné odsouhlaseny k realizaci.
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Nasledujici tabulka (Tab. 19) je vystupem z programu QM for Windows a znazorfuje
nejkrat$i moznou dobu trvani ptipravné faze vcetné vyznaceni kritické cesty Cervenou

barvou.

Tabulka 19 Vypocet kritické cesty pfipravy ak¢nich plant pro fakulty UTB k
realizaci (Vystup z programu QM for Windows)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 61

A 6 0 0 6 0

B 1] 6 7 0|
c 6 7| 13 7 13 0}
D 2 13 15 15 0

E 5 15 20 5 20 0

F 2 20 22 20 22 0

G 30| 22| 52 22 52| 0
H 3 22 25 49 52 27

| 5 22 27 47 52 25

4 6 52 58 52 58 0

K 3| 55| 61 58 61| 0}

Kriticka cesta:

A—-B—->C->D—-E->F->G-J-K

Z vystupu z programu QM for Windows lze vyc¢ist nejkrat$i moznou dobu trvani piipravné
faze akenich plani, jez je 61 dni a také kritickou cestu vyznacenou ¢ervené, jeZ znazoriiuje
¢innosti, u kterych je nulova ¢asova rezerva, coZ znamena, Ze v piipadé nedodrzeni ¢asoveého
harmonogramu pfi vykonu téchto aktivit, bude zpozdéna celd ptipravna faze. Zbylé dvé
aktivity (H + I) nejsou soucasti kritické cesty, jelikoz u nich existuji asové rezervy (27 a 25
dni) a mlZe tak dojit k jejich opozdéni bez vlivu na celkovou dobu trvani pfipravné faze

realizace akcnich pland.

Nasledujici obrazek (Obr. 23) zndzoriiuje Ganttliv diagram, jez ukazuje Cervenou barvou
kritickou cestu a modrou barvou Cinnosti, jejichz trvani lze opozdit, nebot disponuji

casovymi rezervami.
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Obrazek 23 Ganttliv diagram piipravy akénich plant pro jednotlivé fakulty UTB
k realizaci (Vystup z programu QM for Windows)

Obrazek (Obr. 24) znazoriuje sitovy graf, vytvorend programem QM for Windows, jez
zachycuje vzajemnou provazanost jednotlivych €innosti. Kriticka cesta je v rdmci sitového
grafu zvyraznéna cervenou barvou a ¢innosti s casovymi rezervami barvou ¢ernou.
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Obrazek 24 Sitovy graf piipravy akénich plant pro fakulty UTB k realizaci (Vystup
z programu QM for Windows

15.9 Nakladova analyza

V ramci nakladové analyzy budou posouzeny ndklady spojené s realizaci jednotlivych
akénich plant jak pro MO UTB, tak i pro MO jednotlivych fakult UTB. VSechny akéni plany
jsou zaméfeny na online marketingovou komunikaci, jejiz zlepSeni nevyzaduje, vyjma
stipendii studentil, Zddné dodate¢né investice. Vzhledem k nemoZnosti odhadnuti schopnosti
pracovnikiit MO UTB vénovat se akénim plantim, budou findlni celkové naklady vychazet
od finalniho poctu studentdl, ktery bude zvolen MO jako potfebny v piipade casové
vytizenosti pracovniki MO. U ak¢nich plantt budou néklady zobrazeny ve dvojim pojeti,
jednou v ptipad€, ze by za realizaci byli odpovédni pouze sami pracovnici MO UTB
1 jednotlivych fakult a poté v ptipad¢, Ze by je vykonavali sami studenti. U pracovnikit MO

jsou vyobrazeny naklady piipadajici na jejich mozné ptescasy v piipadé, Ze neni v jejich
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silach tyto ¢innosti vykonavat soucasné s hlavni pracovni néplni a v ptipad¢ Ze neni jejich
kompenzaci nahradni volno. Celkové naklady pro zaméstnavatele jsou poté navySeny jeste
o odvody socidlniho a zdravotniho pojisténi z ptes€asii pracovniki MO. V piipadé vykonu
prace studenty na zdklad€¢ dohody o provedeni prace nepiesahuje jejich mési¢ni vydélek
10 000 K¢, a tak zde zaméstnavateli nevznikéd povinnost tyto odvody platit. Detailni rozpis
nakladi pripadajicich na realizaci jednotlivych ¢innosti akénich plani je umistén

v prilohach (Priloha P VI).

15.9.1 Nakladova analyza akénich plana pro MO UTB

Odhad naklad spojenych s realizaci akénich planti pro MO UTB vyobrazuje tabulka
(Tab. 20). V ptipadé vykonu akénich pland pracovnikem MO UTB je pocitano s ndkladem
stanovenym dle mzdového predpisu UTB a to ve vysi 139,29 K¢ za hodinu navySenym
0 25% pftiplatek za praci piescas, Cili findlni hodinova hrubd sazba ¢ini 174, 11 K¢
a v pripad¢ studenta je brana v potaz vyse hrubé hodinové sazby studentského stipendia 120
K¢&. (IV. tplné znéni mzdového predpisu UTB ve Zling, 2020)

Tabulka 20 Odhadované naklady na realizaci jednotlivych akénich planti pro MO UTB
(Vlastni zpracovani)

7 Casova naro&nost Vyvk ondni price Vykonani prace
Akéni pliny akénich plani zame’stnancem MO studentem UTB
dané fakulty UTB
AKkéni plan €.1 — Web xchange 2 hodiny/ AR 348,22 K¢ /
Ak¢eni plan ¢.2 — Socialni sité 137,33 hodin/ AR 23 910,56 K& 16 479,60 K&
Ak¢éni plan €.3 — Podcast 36 hodin/ AR 6 267,96 K¢ 4 320,00 K¢

Co se ty¢e prvniho ak¢éniho planu, ktery je zaméfen na upravu webu xchange, tak nelze tuto
praci svéfit studentovi UTB, jelikoz se jedna o Cinnosti, ke které neni student opravnén.
Zbylych akénich plant jiz mize byt student bud’ soucasti, anebo je miize mit kompletn€ na
starost a to pouze s finalni diskuzi s pracovnikem MO UTB. V pfipad¢é plného zapojeni
studenti do online marketingové komunikace by realizace téchto akc¢nich pland
nezatézovala pracovniky MO UTB natolik, aby byli omezeni ve vykonu své prace. Zaroven
v ramci spravy socidlnich siti a tvorby vizualniho obsahu jsou studenti kompetentnéjsi

amohou tvofit obsah na miru studentiim, jelikoz jsou jejich vrstevniky. Celkova vyse
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nakladi se odviji od findlniho poctu studentl, ktery bude zvolen jako potfebny vzhledem
k ¢asové vytizenosti pracovniki MO UTB.

15.9.2 Nakladova analyza akénich plani pro MO jednotlivych fakult UTB

Naésledujici tabulka (Tab. 21) zachycuje odhadované naklady realizace jednotlivych akénich
plant pro MO jednotlivych fakult UTB. Néklad spojeny s vykonem prace zaméstnance MO
fakulty je odhadovan dle mzdového vyméru UTB na 114,88 K¢ za hodinu a je opét navysen
o 25% priplatek za praci presCas, takze findlni hrub4d hodinovad sazba je 143,60 K¢
a v piipadé vykonu préace studentem UTB se pocita s hrubou hodinovou sazbou stipendia ve
vysi 120 K¢. (IV. tplné znéni mzdového predpisu UTB ve Zling, 2020)

Tabulka 21 Odhadované naklady na realizaci jednotlivych akénich plantt pro MO
jednotlivych fakult UTB (Vlastni zpracovani)

Vykonani pra Vykonéni
R Casova naro&nost yo prace prace
Ak¢éni plany g - zaméstnancem MO
akcnich plani dané fakulty UTB studentem
UTB
Ak¢ni plan €.1 — Socialni sité 86,17 hodin/ AR 12 372,58 K¢ 10 339,20 K¢
Ak¢ni plan €.2 — Online konzultace | 0,75 hodin/ AR 107,70 K¢ 90 K¢
Akéni plan €.3 - Workshopy 8,17 hodin/ AR 1173,21 K& 260,40 K¢

Za realizaci akénich plant pro MO jednotlivych fakult UTB jsou z velké vétSiny odpoveédné
samy referentky MO, nebot” vyjma socialnich siti a tvorby letd¢kd a pozvanek nejsou
studenti kompetentni tyto Cinnosti vykonavat. Zavedeni ak¢niho planu ¢.2, tedy online
konzultaci neptinasi ndklad za samotnou realizaci konzultaci, nebot’ jiz v soucasné dob¢ jsou
konzultace soucasti vykonu prace referentek a jejich realizace vyzaduje pouze piesun do
online prostiedi. Jediny néklad, ktery pfinasi druhy akéni plan je za vytvofeni pozvanek ¢i
letacki. Naopak workshopy, jejichzZ realizace by méla prob&hnout po pracovni dob¢ tak, aby

ey e

nyni dodate¢ny néaklad.

15.10 Rizikova analyza

Pti realizaci projektu je nutné pocitat s riziky, kterd mohou projekt ohrozit v jakékoli jeho

fazi. Je dulezité tyto rizika identifikovat, urcit s jakou pravdépodobnosti mohou vzniknout.
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V tabulce nize (Tab. 22) jsou zndzornéna mozna rizika projektu a to véetné posouzeni

z hlediska pravdépodobnosti vzniku a stupné¢ vlivu na projekt.

Tabulka 22 Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Sti‘edni Sti‘edni
0,6 0,6

Casova vytizenost
pracovniki MO X X 0,81
Neoqhota studenj[u X X 0,54
zapojit se do projektu
Nezéjem cilové skupiny
o sdileny obsah X X 0,18
Nesplnéni cil projektu X X 0,36
I\{e,aktwlta na socialnich X X 036
sitich
Nepropojenost
komunikaénich kanalt X X 0,18

Rizika uvedend v tabulce (Tab. 22) jsou rozdélena do tfi skupin (nizké riziko, stfedni riziko,

vysoké riziko) podle $kal hodnot rizika, jez jsou stanoveny nasledovné:
e Nizké riziko 0,00 — 0,35.
e Stfedni riziko: 0,36 — 0,70.

e Vysoké riziko: 0,71 a vice.
U nizkych rizik pfedpokladame, Ze by v pribéhu projektu nemély nastat a pokud ano, tak
bude jejich vliv na projekt minimalni. Naopak rizikiim stfednim a vysokym je potfeba

predchazet, protoze hrozi jejich naplnéni, které by mélo negativni vliv na projekt.

15.10.1 Nizka rizika
e Nezijem cilové skupiny o sdileny obsah

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je velmi nizka a to diky tomu, Ze navrhovana témata
pfispévkl a obsahu online marketingové komunikace byla stanovena na zéklad¢ vystupt
z dotaznikového Setfeni, které probihalo mezi studenty, tedy v ramci cilové skupiny.
V ptipadé, Ze bude pfece jenom zaznamenan nezajem studentli o sdileny obsah, je zapotiebi
reagovat rychle a pfipadné provést nové dotaznikové Setfeni s hlubSim zaméfenim na

konkrétni komunikacni nastroje a jejich obsah.
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e Nepropojenost komunika¢nich kanalt

K vytvoteni efektivni komunikace je tfeba propojit jednotlivé komunikacni kanaly tak, aby
se vzdjemné¢ dopliovaly a tvofily jeden celek. Vznik tohoto rizika je velmi
nepravdépodobny, nicméné lze ho naprosto eliminovat vytvofenim a dodrZzovanim

jednotného stylu a plani komunikace.

15.10.2 Stiedni rizika
e Neochota studentl zapojit se do projektu

Vyznamny vliv na realizaci projektu by méla neochota studentii zapojit se do projektu
a vypomahat tak s marketingovou komunikaci vyjezdi do zahrani¢i. Tomuto riziku lze
predejit naptiklad nabidnutim vykonani téchto aktivit v rdmeci praxi, anebo pfipadnym
zvySenim stipendii.

e Nesplnéni cilii projektu

Tomuto riziku lze pfedejit spravnym definovanim cilli, zodpovédnych osob a také
pravidelnym vyhodnocovanim uspé$nosti akénich plant tak, aby v ptipadé odklonu od

pozadovaného cile bylo mozné zareagovat rychle a provést pottebné zmény.
e Neaktivita na socialnich sitich

Jedna se o riziko, kterému je zapottebi piedejit jiz v pocatcich, jelikoz aktualné je
komunikace na socidlnich sitich velmi nahodilé a snizuje tak celkové plisobeni marketingové
komunikace. Eliminovat toto riziko lze vytvotenim publika¢nich pland, jeZ by zobrazovaly

konkrétni obsah a naasovani pridavani obsahu na socialni sité¢ a tyto plany dodrzovat.

15.10.3 Vysoka rizika
o Casova vytizenost pracovniki MO

Pracovnici MO UTB 1 jednotlivych fakult jsou pfimo zapojeni do ak¢nich plani, ¢i dokonce
jsou hlavnimi aktéry jejich realizace, a proto by jejich casova vytiZzenost zasadné ovlivnila
cely projekt. Pro eliminaci tohoto rizika je potfebné si pfedem rozdélit jednotlivé tkoly,
povefit konkrétni osoby a predevsim zapojit do realizace projektu studenty v takové mife,

aby byly pracovnici MO zatézovani co nejméng.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu, ktery povede ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace vyjezdi UTB studentl do zahranici, které jsou
studentlim nabizeny v rdmci studia na UTB ve Zlin¢. Mobility student UTB ma na starost
jednak Mezinarodni oddéleni UTB, ale také Mezinarodni oddéleni jednotlivych fakult UTB
ve Zlin¢, aproto jsou 1 vysledné¢ akéni plany definované jak pro celouniverzitni

marketingovou komunikaci, tak i pro fakultni troven marketingové komunikace.

V teoretické ¢asti byly pomoci literarni reSerse zpracovany poznatky z oblasti marketingové
komunikace, internacionalizace vysokoskolského vzdélavani a také situacnich analyz
a marketingového vyzkumu. Teoretické poznatky nésledné slouzily jako podklad pro

zpracovani praktické ¢asti prace.

V analytické ¢asti byla v ivodu nastinéna Groven internacionalizace UTB ve Zlin€ s bliz§im
zaméfenim na jeden jeji prvek, a tim byly pravé vyjezdy UTB studentli do zahrani¢i. Dale
byla v rdmci analytické ¢asti zpracovdna formou popisu analyza soucasné marketingové
komunikace vyjezdl UTB studentil do zahrani¢i na obou vysSe zminénych trovnich a PEST
analyza definujici faktory vnéjSiho prosttedi, jeZ utvaiti podminky zahranicnim vyjezdim
ataké kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum byl proveden
prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort s referentkami zahrani¢nich vyménnych
programl jednotlivych fakult UTB, pfi¢emz vystupy ztéchto rozhovorit byly jednim
z vychodisek pro nasledujici online dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit, jak
soucasnou marketingovou komunikaci vyjezdd vnimaji samotni studenti UTB a také jaké
komunikac¢ni nastroje by k ziskani informaci preferovali. Z dotaznikového Setfeni, kterého
se zucastnilo 603 studenti UTB se ukdzalo, Ze marketingovd komunikace vyjezdil je
vniména pfevazné kladné a to diky velmi silné osobni komunikaci, ale zaroven odhalilo jeji
velkou slabinu a tou je online komunikace, konkrétné nizka aktivita, anebo dokonce absence
socidlnich siti. Na zavér analytické ¢asti byly pomoci SWOT analyzy shrnuty silné a slabé
stranky sou€asné urovné marketingové komunikace vyjezdl a také ptilezitosti a hrozby,
které pro ni plynou z extérniho prostredi. Veskeré zjisténé poznatky nésledné slouzily jako

vychodiska pro vypracovani projektové ¢asti.

V projektové ¢asti byl vytvotren projekt vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace
vyjezdl UTB studentli do zahrani¢i. Na tivod projektu byly urceny jeho cilové skupiny a také

cile, kdy hlavnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace a také zvySeni
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povédomi studenti UTB o moznostech vyjezdi do zahranici, jeZ jim univerzita nabizi.
Vysledny projekt zahrnuje Sest akénich plant pro nasledujici AR 2021/2022, pti¢emz tii
z nich jsou zaméfeny na celouniverzitni marketingovou komunikaci vyjezda a zbylé ti1 na
fakultni iroven marketingové komunikace vyjezdi. Vzhledem k zjiSténi nedostateCnosti

online komunikace se akéni plany tykaji zlepSeni prave této oblasti.
Akeni plany pro MO UTB ve Zlin¢:
e Akéni plan ¢.1 — Uprava recenzi na webové strance xchange.utb.cz
e Akeni plan €.2 — Socidlni sit¢ MO - ,,UTB International*
e Akeni plan €.3 — Podcast ,,U TeBe ve sveéte*
Akeni plany pro MO jednotlivych fakult UTB ve Zliné:
e Akeni plan €.1 — Socidlni sit¢ MO fakult UTB
e Akeni plan ¢.2 — Pravidelné online konzultace na MS Teams
e Akeni plan ¢€.3 — Workshopy ,,Na vyjezd levou zadni*

Vsechny vyse zminéni akéni plany obsahuji informace o jejich ¢asové narocnosti realizace
1 ptipravy, véetné jejich pfinosli a moZznosti méfeni jejich ucinnosti. Soucasti projektové casti
je také Casova analyza ptipravy realizace akcnich plant, nakladova analyza berou v potaz

¢asovou narocnost realizace ak¢nich plani a také analyza moznych rizik.
Pevné vétim, Ze zjiSt€né poznatky a také jiz konkrétni akéni plany budou piinosné pro
zlepSeni marketingové komunikace vyjezdi UTB studentl do zahrani¢i a soucasné mohou

napomoct ke zvySeni zajmu studentli o zahranici vyjezdy.
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PRILOHA P I: SOUHRN ROZHOVORU S REFERENTKAMI
VYMENNYCH ZAHRANICNICH PROGRAMU JEDNOTLIVYCH
FAKULT UTB

Referentky:

FaME: Ing. Silvie Pfefferova

FHS: Mgr. Jana Bymova

FT: Mgr. Miroslava Milickova
FMK: Eva Prokopova

FLKR: Ing. Slavomira Vargovéa, PhD.
FAI: Monika Kristofova, DiS.
Otazky:

1. Jak se vyviji poCty vyjezdi studentii do zahranici v poslednich 3 letech?

Z provedenych rozhovort s referentkami vyménnych programu vSech fakult UTB vyplyva,
ze vétSina fakult zaznamenava lehky pokles v poctu vyjizd€jicich studentl, nicméné

z dlouhodobého hlediska se jedna spiSe o stabilni pocty s mirnymi vykyvy na oba sméry.

Pocet vyjizdé€jicich studentl se velmi li§i od velikosti fakulty, typu nabizenych oboril
a povahy studentd. Konkrétni pocty vyjizdéjicich UTB studentl se pohybuji od jednotek
studentli az po 100 vyjezdi za rok. Pravideln€ nejvice vyjizdéjicich studentli zaznamenava
FMK, ze které vyjizdi zhruba 90 studentl ro¢né€. Naopak nejméné studentii vyjetych do

zahraniéni eviduje FLKR, ktera ro¢né vysle na vyjezd cca deset student?l.

Prevazna vétSina vyjizdéjicich studentl se zacastni programu Erasmus +, naptiklad na FMK
se jednd az o ¥ vyjizdgjicich, ale soucasné mohou studenti vyuzit 1 moznosti programu
CEEPUS, praktickych stazi, anebo programu Freemover. Na FaME jsou pocty vyjizdéjicich
studentll déle navySeny o studenty vyjizdé€jici studovat double degree na Univerzitu
v Huddersfieldu. Za 16 let existence tohoto programu vyslalo FAME do Huddersfieldu jiz 52

studentu.

Vsechny referentky se shoduji v tom, ze v akademickém roce 2020/2021 zaznamenaly
zvySeny zajem studentli o vyjezdy do zahrani¢i, nicméné z divodu pandemické situace

mnoho studentli své piihlasky stdhlo. OvSem nelze fici, ze by se studenti pandemické situace



bali natolik, ze by nevyjizd¢€li viibec. Dusledky pandemie na poctech vyjizdé€jicich studentii
1ze vidét naptiklad na FMK, kde Covid-19 snizil pocty vyjizdéjicich studentii na polovinu
bézn¢ evidovanych vyjezdi.

2. Co stoji za poklesem/rastem poctu vyjezdu studentii do zahrani¢i (mimo Siieni

COVID-19)?

Definovat pfesné ditvody vykyvil poctl vyjizdéjicich studentll do zahranici je velmi obtizné,
nicmén¢ z rozhovort vystupuje jeden spole¢ny ditvod, a tim je samotna povaha ¢i motivace
studenta vyjet a zkusit si zZivot v jiné zemi. Pokud student nema motivaci vyjet, tak ho lze
jen velmi tézko premluvit a namotivovat k vyjeti. Nejedna se pouze o motivaci jednotlivych
studentti, ale svou roli zde hraje i skupinova motivace, diky které se studenti vzajemné

motivuji k vyjeti do zahrani¢i.

Pozitivni vliv na pocty vyjezdli ma bezpochyby 1 jazykova vybavenost soucasné generace
studentti. V minulosti se referentky setkavaly s tim, ze piekdzkou pro vyjezd byla pravé
obava studenta z komunikace v cizim jazyce, aktudln¢ se Cetnost této piekazky vyrazné
snizuje. VSeobecné lze fici, Ze soucasni studenti jsou mnohem vice odvazni a otevieni

novym vécem, nez tomu bylo kdysi.

Protichlidné poté piisobi naptiklad potieba studentli chodit na brigady, které jsou pro mnohé
studenty zdrojem financi na studium, anebo specifi¢nost nekterych studijnich obort, coz

zpusobuje komplikaci pii parovani predmétu.

3. Jakym zpisobem probihda propagace zahrani¢nich vyjezdii studentiim na

jednotlivych fakultach? (Casové rozmezi, jaké rocniky, kdo, kdy, jak ¢asto?)

Zpusob propagace zahrani¢nich vyjezda se na jednotlivych fakultach v urcitych bodech lisi.
Zjisténé odlisnosti jsou zplisobeny pievazné zamétrenim fakulty, povahou studentl a taky

zpusobem vyuky.

Obecné lze tici, Ze fakulty cili propagaci vyjezdi pfevazné na prvni ro¢niky. To znamena,
ze s propagaci se zafind jiz na samém zacatku akademického roku, kdy referentky spolu
s prodékany oslovuji prvni ro¢niky jiz béhem imatrikulace, anebo uvodnich hodin
a seznamuji je s moznostmi vyjezdl. Popfedu s propagaci je poté napiiklad FAI, ktera se
snazi oslovit uz i potencidlni studenty pii DOD anebo naborti. Vyjimkou je FLKR, kde
propagace nezacina hromadnymi pfednaskami v rdmci vyuky, ale pro osloveni student

vyuzivaji vice dobrovolné informaéni schiizky konané mimo vyuku.



Nasledovné propagacni aktivity se konaji v nadvaznosti na vypsana vybérova fizeni. Na
veétsSing fakult je systém vybérovych fizeni rozdélen na jedno hlavni a nasledné dodate¢né
vybérové fizeni. Systém dvou hlavnich vybérovych fizeni vyuziva napiiklad FMK, kde se

jim osvédcilo vytizovat vyjezd vzdy s pfedstihem jednoho semestru.

Velmi osvédceny a oblibeny zpisob propagace predstavuji informacéni schizky a akce.
Osobni komunikace, pratelskd neformdlni atmosféra a zapojeni studentl, kteti maji jiz
s vyjezdem zkuSenost se ukazuje jako velmi vhodny zpiisob osloveni student. Ti jsou
béhem dobrovolnych schlizek velmi otevieni, neboji se zeptat a dozvi se piesné to, co
potfebuji a mnohdy pravé osobni kontakt je pro né tim klicovym motivacnim faktorem.
Rozdilnost povah studentt jednotlivych fakult se odrdzi i zde, a to naptiklad v ptipadé FT,
jejiz studenti o hromadné akce nejevi zdjem a upfednostiuji komunikaci v malych
skupinach. V soucasné dobé, kdy byl kazdy subjekt vzdélavaciho systému nucen piejit na
distan¢ni vyuku, se tyto akce pfesouvaji do online prostiedi a to pfevazné formou prezentaci,
diskusnich okének (,,FaME Mezinarodni vydejové okénko*) a online chatu prostfednictvim
MS Teams anebo socialnich sitich. Pfesun do online prostiedi se tedy tykal 1 naptiklad Foto
soutéze poradané v aule FHS, jejiz cilem je ukézat studentiim vyjezdové destinace a zaroven

motivovat studenty vyhrou k zaslani téchto fotek.

Kromé vySe zminénych nejcastéjSich aktivit propagace se napiiklad na FMK snazi
o zapojeni ptijizdéjicich studentti do chodu fakulty, ¢imz jim umoziuji propojeni se studenty

domécimi a to v ramci vyuky v ateliérech, hromadnych akcich, ale 1 béZnych dnech.
4. Jaké komunikac¢ni kanaly jsou k propagaci vyuZivany?

K propagaci je pfevdzné vyuzivana kombinace vSech dostupnych kandli a néstroji
propagace. Jedna se tedy jak o nastroje osobni, tak i neosobni komunikace. Informace
o vybérovych fizenich jsou zpravidla poskytovany skrze hromadné e-maily a webové

stranky s tim, Ze jsou nésledné¢ doplnéné o roll-upy, bannery ¢i plakaty.

Nasledné¢ hraji v propagaci velmi zdsadni roli socialni sité, které jsou studentim velmi blizké
a to prevazné Facebook a Instagram. Intenzita vyuZzivani socidlnich siti k propagaci se naptic¢
fakultami vyrazné lisi. Mnoh¢ z referentek si silu socidlnich siti jiz uvédomuji a snazi se
0 jejich maximalni vyuziti. Naptiklad FLKR k propagaci vyuziva jiz pfevazné socialni sit&
na misto hromadnych e-mailti, nebot’ si uvédomuji, Ze jsou socialni sit¢ velmi oblibené
soucasnou generaci studentii. V této nelehké dobé zacaly socidlni sité jako ndstroj pro

komunikaci se studenty vice vyuzivat i FaME a FT. Primarné jsou informace o vyjezdech



prezentovany skrze fakultni ucty na socidlnich sitich, ale konkrétné¢ v ptipadé¢ FT je
studenttim k dispozici i pfimo tcet mezindrodniho odd¢leni této fakulty. Komplexné neni
potencial socidlnich siti vyuzivan naplno a vétSina referentek vidi pravé zde prostor pro

zlepseni.

5. Jakym zpiisobem jsou k propagaci vyjezdu vyuZivani studenty, ktefi jiz maji

s vyjezdem zkuSenost?

Pro vSechny fakulty je pravé spoluprace se studenty velmi dilezitym bodem propagace
vyjezdi. Studenti jsou zapojeni prevazné do aktivit osobni formy komunikace a to predevSim
v ramci hromadnych akci, online diskusi a socidlnich siti. Vzijemnd komunikace studentt
predstavuje skvély zpisob, jak poskytnou potencidlnim zdjemctm informace, a to diky
neformdlni podobé komunikace a uvolnéné atmosféte mezi vrstevniky. VétSina studentil se
pfi komunikaci s jinym studentem neboji pokladat otdzky a doptdvat se i na detailn&jsi
podrobnosti, tak jak tomu je v ptipadé rozhovoru s referentkami. Zaroven se nabizi moznost
propojeni studentti mezi sebou i pro ndsledné kroky administrace vyjezdu, kdy student, ktery
na vyjezdu jiz byl, ma s administraci zkuSenosti a mlze tak ulehCit praci fakultnim

cvwvr

vyjezdu v konkrétni zemi.
6. Na jaké informacni zdroje UTB jsou odkazovani studenti v ramci propagace?

Soucasti otazky €. 6 je tabulka (Tab. 23) hodnoceni dostupnych zdrojl, ktera obsahuje

primé&r ohodnoceni jednotlivych informacnich zdroji UTB referentkami.

Tabulka 23 Hodnoceni vyuZzivanosti dostupnych informacnich
zdroji UTB (Vlastni zpracovani)

Informacni zdroje Hodnoceni vyuZitelnosti (1-5)
Web UTB S
xchange.utb.cz 4
International.utb.cz 2
Skupina UTB Zahraniéni staze, stipendia, 4
prileZitosti na Facebooku

Hodnoceni:
1= rozhodn@ nevyuzivame

2= spiSe nevyuZivame
3= neutrélni
4= spiSe vyuZivame

5= rozhodné vyuzivame

Bezpochyby referentkami nejvyuzivanéj§im informacnim zdrojem UTB, na ktery odkazuji

studenty, je samotny web UTB (www.utb.cz), ktery obsahuje nejdulezitéjsi informace



tykajici se vyjezdu a to véetné administracniho tahdku a potfebnych kontakti. Naopak web
Mezinarodniho oddéleni (www.international.utb.cz) je, dle referentek, svymi informacemi
vyjizdé€jici studenty, a tak se jednd o nejméné vyuzivany informacnim zdroj poskytovany
studentim. K doplnéni informaci z univerzitniho webu jsou hojné vyuzivany fakultni
stranky spolu s webem xchange.utb.cz a Facebookovou skupina tykajici se vyjezdd do

zahrani¢i.

7. Jsou propagovany kromé programu Erasmus + i jiné moZnosti vyjezdi, pokud ano,

tak jakym zpiisobem? (zahrani¢ni stiZ, Freemover...)

Vsechny dostupné moznosti vyjezdd jsou v uvodu propagovany jako celek, jelikoz
o konkrétnim typu vyjezdu rozhodnou az preference daného studenta. Pro vSechny fakulty
je stéZejnim programem praveé program Erasmus +, nicméné UTB nabizi 1 jiné moZnosti
vyjezdi a to Freemover, CEEPUS, stazi anebo vyjezdy v ramci fakultnich projekti.
Vyjimecéné se propaguji jednotlivé moznosti oddélené a to prevazné v ptipadé stazi.

Za zminku urcité stoji nabidka Double degree studia na University of Huddersfield
poskytované jako vyjezd v ramci programu Freemover na FaME, které je individudlné

propagovano formou prezentace a schizky se zastupci University of Huddersfield.

8. Vyjizdi vice studenti v ramci bakalarského studia, anebo v ramci magisterského

studia?

Ani u této otazky neexistuje jednoznacnd, shodna odpovéd,, jelikoZ mnohé z fakult eviduji
CastéjSi vyjezdy bakalaii a zbylé naopak magistrii, ale dalo by se fict, Ze vétsi zajem
o vyjezdy do zahrani¢i maji studenti bakalafskych studijnich programi. Jasnd pievaha
bakalafskych studentt je viditelna u FHS, kterd navazujici studium nenabizi, ale také na
FLKR, kde po dobu Sesti let eviduji pouze pét studentll vyjetych do zahraniéi v ramci
magisterského studia. Vice bakalaiskych studentti vyjizdi také z FAI kde je bakalatskych
student dvakrat vice néz magisterskych a tak je logické, ze praveé bakalart vyjizdi do
zahraniCi vice. Nejednoznacné Ize prevahu urcit na FaME, kde pomér vyjizdé€jicich bakalara
a magistrii je zhruba 1:1, kdezto na FMK a FT jsou magisterSti studenti, co se poctu

vyjizd¢€jicich studentii do zahranici tyce, v pievaze.

Dale fakulty eviduji 1 vyjezdy studentii doktorskych studii, ktefi maji vyjezd na studijni

pobyt €i staz povinny, ovSem jejich poCty neptevysuji bakalarské ani navazujici studenty.



9. Ve kterém roc¢niku studenti nejcastéji vyjizdéji a proc¢ tomu tak je?

Nesourodost odpovédi Ize vidét i zde, kdy opét, stejn€ jako u predchozi otazky, se odpovédi
napfi¢ fakultami lisi. Na FT a FMK, je nejcastéjsim ro¢nikem pro vyjezd ctvrty ro¢nik, tedy
bakalaiského studia uvédomi, Ze maji jednu z poslednich Sanci vyjet, a tak vyjedou. Na
oblibenosti ctvrtého ro¢niku pro vyjezd studentli se shodnou vSechny referentky, nicméné
na FAI, FLKR a FHS vyjizd&ji nejéast&ji studenti ve druhém roéniku bakalaiského studia,
ve kterém uz jsou zapojeni do chodu fakulty, maji o vyjezdech povédomi a zaroveii se mohou

obavat vyjezdu ve tfetim ro¢niku skrze bakalatrskou praci.
10. Kterou destinaci si studenti nejcastéji vybiraji pro sviij vyjezd?

Zde se v odpovédich referentky shoduji na tom, Ze vzdy velmi zaleZi na preferenci dan¢ho
studenta, ale vesmés nejoblibengjsimi destinacemi jsou Spanélsko a Portugalsko. Dalsi
destinace se odvijeji od uzavienych partnerstvi dané fakulty, naptiklad na FMK je velmi
oblibené Polsko, na FHS je to Némecko, konkrétné Chemnitz anebo Klagenfurt v Rakousku,
dale se studenti UTB casto vydavaji do Pobalti, Skandinavie ¢i exotickych zemi jako je

Malajsie anebo Izrael.

11. Pro¢ jsou pravé tyto destinace témi nejoblibenéjSimi? (jednoduché sparovani

predméti, jazyk, vzdalenost, recenze, samotna lokalita)

Portugalsko a Spanélsko jsou oblibené predeviim pro svou polohu, podasi a také diky
mnohym recenzim od studentt, kteti v téchto zemich jiz studovali a doporucuji je ostatnim.
Pro studenty FHS je Rakousko a Némecko oblibené praveé kviili némeckému jazyku, ktery
mnozi z nich studuji. Obecné lze fict, Ze oblibenost jednotlivych zemi je ddna mixem faktort

obsahujici preference studentd, jazyk, recenze, polohu, pocasi atd.
12. Jaké prekazky odrazujici studenty k vyjeti do zahranici?

Existuje spousta prekazek branici studentim vyjet, ale velmi Casto je piekdzkou samotna
povaha studenta, jelikoZ mnozi z nich nechtéji cestovat, poznéavat jinou kulturu a nejsou
ochotni se na Cas vzdat svych zvyku, konickii a pratel. Dale se referentky opakované
setkavaji s tim, Ze student nevyjede, protoze vidi problém ve sparovani predmétd,
v administrativé anebo ma obavy z nedostatku financi. Pro mnohé studenty je stalou
piekéazkou 1 jazykova bariéra, a to 1 pfesto, ze dneSni studenti spadaji do generace Z, ktera

se studiem angli¢tiny zacinala jiz v raném veku.



13. Jaké kroky vedouci ke zvySeni poctu vyjiZzdéjicich studentii jiz byly podniknuty
a jakych vysledku bylo dosaZeno?

Ptrevazné vSechny referentky vidi tspéch v krocich vedoucich ke zlepSeni propagace a to at’
uz v zavedeni socialnich siti, novych roll-up banneri anebo v pofaddani akci, besed
a informacnich schiizek. Dale vnimaji za Gspé$né i rozhodnuti podporovat studenty financné
1 mimo grant a to formou mimofadnych stipendii za vyjezd do financné nakladné&jsi zemé,
za odprezentovani zkusenosti studentim anebo prosté jenom studentovi na prilepseni, aby
nemél obavy z nedostatku financi. Velky posun zaznamenalo i sparovani pfedmétd, v ramci
kterého doslo a stale dochazi ke kompromistim a zjednoduseni sparovaciho procesu, stejné
jako u procesu administrace vyjezdu. Pro lepsi a intenzivnéj$i komunikaci se studenty po
¢as celého procesu vyjezdu ptijaly nekteré fakulty i nové zaméstnance, zavedly ¢i rozsitily
socialni sité, které nyni, v dob¢ distan¢ni vyuky, budou pro komunikaci i nadale stéZejni

nastroje.
14. Co by mohlo napomoct ke zvySeni poctu vyjiZzdéjicich studenta?

I ve vystupech této otdzky se velmi odrazi soucasnd distancéni vyuka, jelikoZ mnohé
z referentek vidi velky prostor pro zlepSeni pravé v online prostfedi, do kterého by se
administrace vyjezdl mohla pfesunout. Uzavieni novych partnerstvi a budovani dobrych
vztahll s témito univerzitami je také jeden z bodu, na ktery se chtéji referentky v budoucnu
zam¢fit, stejné jako vzajemnd provazanost a spoluprace fakult UTB v ramci vysilani

studentd do zahraniéi.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

> DOTA2NIk k DP/!

"Projekt zlepSeni marketingové komunikace vyjezdd
UTB studentd do zahraniéi."

Vyjezdy studentd UTB do zahranici @
Dobry denf@,

jmenuji se Denisa Konviénd a jsem studentkou 2. roéniku magisterského studia na FaME
UTB.

Touto cestou bych Vas chtéla poprosit Jh o vypInéni dotaznikového etfeni, jehoZ vystupy
budou padkladem pro mou diplomovou praci zaméfenou na marketingovou komunikaci

vyjezdi studentd UTB do zahranici@.

Cilem dotazniku je zjistit, jak studenti UTB vnimaji propagacni aktivity vyjezdd do zahraniéi a
jakeé z nastrojl marketingové komunikace by byly pro propagaci vyjezd( nejvhodnéjsi.

Mockrat Vam dékuji za pomoc a V&s ¢as

PS: Doufam, Ze uZ balite kufry na wjezd!([@

*Povinné pole

Vite, jaké mate moznosti vyjezdl do zahranici v ramci studia na UTB? *

O AnoHE
@® NEX

Dalgi
Vite, kde informace o vyjezdech pripadné hledat? *

O ano
O nNE

Jakou formou komunikace byste chtéli informace ziskat? *

O Osobni (hromadné akce, informaéni schizky, konzultace, prezentace...)
O Neosohni (socidlni sité, e-maily, plakaty, web...)
O Kombinace obou forem komunikace

(O % Nemam o informace zajem

Zpét Dalsi

Jak konkrétné byste chtéli informace ziskat? *

Informaéni schizkou

Hromadnou akel

Osobni konzultaci s koordinatorem

Diskuzi se studentem, ktery ma s vyjezdem zkuSenost
Prezentaci od koordinatord

Prezentaci od studentd

Jiné:

OOoo0oOooOooa



Jak konkretne byste chiéli informace ziskat? *

D Na webu UTB https://www.utb.cz/univerzita/mezinarodni-vztahy/

Na webu International.utb.cz

a

Na webu xchange.utb.cz
Podcastem

E-mailem

Pfes Instagram

Pfes Facebook

Pfes YouTube

Pres TikTok

Plakdtem

Bannerem

TV Spoty

0 o o I B A o

Jiné:

Jak konkrétné byste chtéli informace ziskat? *

[OJ informaéni schizkou

0sobni konzultaci s koordinatorem

Hromadnou akei

Diskuzi se studentem, ktery ma s vyjezdem zkuSenost
Prezentaci od koordinatord

Prezentaci od student(

Na webu UTB https./www.utb.cz/univerzita/mezinarodni-vztahy/
Na webu International.utb.cz

Na webu xchange.utb.cz

Podcastem

Pies Facebook

Pres Instagram

Pfes YouTube

Pies TikTok

Plakatem

Bannerem

E-mailem

TV Spoty

I o A o R o o A A

Jing:



V této sekci mé zajima Vase dosavadni vnimani propagace vyjezdi do zahraniéi.

Ktere nastroje propagace vyjezdl jste doposud zaznamenali? *

Prezentace vyjezdi od koordinator( v rédmei vyuky, imatrikulace, atd.
Prezentace vyjezdd od studentd, ktefi jiz na vyjezdu byl

Prispévky na socialnich sitich UTB

Prispévky na socidlnich sitich vasi fakulty

Pfispévky na socialnich sitich Mezinarodniho oddélent

Hromadné e-maily tykajici se vybérovych fizeni

Hromadné akce (International day, Erasmus night...)

Plakaty, nasténky na fakultach

Recenze na xchange.utb.cz

Informace na webu UTB

Informace na webu International.utb.cz
TV spoty na fakultach a U13

Banner na U13

¥ Nic z toho jsem nezaznamenal/a

Jing:

000000 0O0oDOooOooooao

Prijde Vam, ze jsou moznosti vyjezdd do zahranici propagovany dostatecne? *

O anoHE
O nex

Co Vam v propagaci vyjezdl do zahrani&i chybi? *

Vase odpovéd'

V nasledujicich sekcich mé zajim4, jestli maté povédomi o vybranych nastrojich propagace wijezdi a jak
byste je ohodnotili.

Hromadné akce

Zucastnili jste se néjakeé hromadné akce souvisejici s vyjezdy do zahranici? *

O anoHE
O nex



Jaké? *

D International day

Erasmus night

On-line Exchange day
International evening
Informacni schiizka na fakulté

Interkulturni warkshop

O0O0oOooDOo

Jing:

Jak hodnotite danou akcile? *

Prosim o uvedeni nazvu konkrétni akce ke kazdému hodnoceni v piipadé, Ze hodnotite vice akei Dékuji

Vase odpovéd

Uvedte. prosim, zda jsou pro Vés nasledujici moznosti na téchto akcich dllezité,
&inikoll. =

ANO &

Setkdni se zahranicnimi studenty

Moderator akce

Prezentace jednotlivych zemi

Ochutnavka jidel z jinych zemi

Plakéty s Easovym
harmonogramem

MozZnost osobnino rozhovoru s
referenty/koordinétory vijezdd

Mista k sezeni

Prezentace od studentd

Ziskani informaci 0 moZnostech
vyjezdd do zahranici
Mapka, planek aredlu

Fotokoutek

Prezentace od koordindtord

© 0 0O 0o 0o o0 o0 O o0 O O O
OOOOOOOOOOOOOE

Workshopy

W nsledujicich sekeich bych se chiélz dozvédét jak vniméte vybrané néstraje kamunikace Mezindrodnihe
oddéleni UTE na internetu.



Informace Mezinarodniho oddéleni na oficialnim webu UTB

https:/fwww.uth .cz/univerzita/ di hy/

Mate povédomi o informacich Mezinarodnihe oddéleni na oficialnim webu UTB? ~

L ]

(O ano@
() NEX

MNavitivill jste alespoi jednou tuto stranku? *

O ano@E
() NEX

Jak snadné je zde najit potfebné informace? =
Velmi jednoduché ¢ O O O O O Velmi sloZité @
Jak hodnoctite dostupné informace *

Velmi pfinosné ¢ O O O O O Velmi nepodstatné @2

Jak se Vam libi stranka vzhledoveé? *

1 2 3 4 5

Velmi se mi libi ¢ o C O O O Welmi se mi nelibi G

Jaky typ informaci byste zde uvitali? ~

Vase odpovéd

Internationsl.uth.cz



Mate povédomi o webove strance Mezinarodnino oddéleni? =

[a—

O ano @
() NEX

MNavtivili jste alespon jednou tuto stranku? ~

O anvoE
() NEX

Jak snadne je zde najit potfebné informace? ~

Welmi jednoduché ¢ O O O O O Velmi sloZité A
Jak hodnotite dostupné informace =
Welmi pfinosné ¢ O O O O O Velmi nepodstatné G2

Jak se Vam libi stranks vzhledova? ~

Velmi se mi libi ¢ o O O O O Welmi se mi nelibi G

Jaky typ informaci byste zde uvitali? =

Vage odpovéd

xchange.utb.cz



Mate povédomi o existenci stranky xchange.utb.cz? ~

X CHANGE

[EE—

) anoE
(O NEX

MNavtivili jste alespon jednou tuto stranku? =

) anoE
(O NEX

Jak snadné je se k informacim dostat? *

1 2 3 4 5

Velmi jednoduché ¢ @ O @ O O Velmi slozité §2

Jak hodnotite dostupné informace *
1 2 3 4 5

Welmi pfinosné O O O O O Velmi nepodstatné
[} @

Jak se Vam libi stranka vzhledoveé? *
Velmi se mi libf ¢y O O O O O Welmi se mi nelioi G

Jaky typ informaci byste zde uvitali? ~

Fotky z vyjezdl

Informace o moznosti sparovani predmétd
Kontakt na studenta, ktery danou recenzi napsal
Seznam viech univerzit, na které je mozné vyjet
Tipy na to, jak se do dané zemé dostat
Informace o otevieni zvolenych kurzl

Informace o moznostech ubytovani

ODLoOoDoooo

Jiné:

hutps:iiwwiw, book.com/uth.




Mate povédomi o Facebookové strance Mezinarodniho oddéleni UTB? *

/a UTE International
. T

() anoE
() NEX

MNavitivili jste alespon jednou tuto stranku? =

O ano@E
O nNEX

Jak hodnotite dostupné informace *

1 2 3 4 5

Velmi pfinosné ¢ O O O O O Velmi nepodstatngé @2
Motivuje Vas obsah stranky k vyjezdu do zahraniéi? =
ANO O O @] @) O NE G
Jak se Vam libi stranka vzhledova? =

Velmi se mi libi ¢ O O O O O Welmi se mi neliol G2

Jaky obsah byste zde radi vidéli? *

Predstaveni zahranicnich univerzit a jejich nabidek studia
Pfedstaveni zahraniGnich studenti studujicich zde na UTB
Rozhovory se studenty

Rozhovory s koordinatory/referenty

Pribéhy "stories” z b&Zného dne na zahraniéni fakulté
Fotky ze zahraniGnich univerzit

Maoznost online chatu se studenty, ktefi na vyjezdu byli
Livestream se studenty v zahranici

Tipy a rady co zaZit v jednotlivych zemi

Livestream s koordindtory a referenty

SoutéZe o propagaéni predméty

Moinost online chatu s referenty a koordinatory

OoOoDo0oOOoDooDOooboog

Jing:



hups:iwww facebock.com/groups/1868747763400435

Mate povédomi o Facebookova skupiné "UTB Zahranicni staze, stipendia,
piilezitosti™? *

UTB Zahraniéni stafe, stipendia,
philezitasti

@ v
L

® o

[ R—

O ano@E
O NEX

Navitivil jste alespon jednou tuto skupinu? *

O ano@E
O NEX

Jak hodnetite dostupné informace ™
1 2 3 4 5

Velmi pfinosné ¢y O O O O O Velmi nepodstatné G2
Motivuje Vas obsah stranky k vyjezdu do zahranici? =
ANOZ O o O O O NE G

Jak se Vam libi stranka vzhledové? *

Velmi se mi libi ¢ O O O O O Welmi se mi nelibi G2

Jaky obsah byste zde radi vidéli? =

Moznost online chatu s referenty a koordintory
Rozhovory se studenty

Rozhovory s koordinatory/referenty

Pfibény "stories” z b&Zného dne na zahraniéni fakulté
Fotky ze zahranicnich univerzit

Predstaveni zahrani¢nich univerzit 2 jejich nabidek studia
MoZnost onling chatu se studenty, ktefi na vyjezdu byli
Livestream se studenty v zahraniéi

Tipy a rady co zazit v jednotlivych zemi

Livestream s koordinatory a referenty

SoutéZe o propagacni piedméty

O0o0oOo0oOooDoDOoOooo

Jing:



https:iwwnw.instagram.com/uth international

Mate povédomi o existenci Instagramovénho Gétu Mezinarodnino oddéleni UTB? ~

utb.international 2= & bl

Prapiky @5)  Shedujici (208 Siedup (12

UTH International

Ram, 1pm-3pm
# Tuesday and Tharcday Sam. 11am
linktr seurte mrernational

o oats

STUDENTS covID TIPS mes

O ano @
() NEX

Navstivili ste alespon jednou tento Gcet? ~

O ano @
() NEX

Jak hodnetite dostupné informace *

1 2 3 4 5

Velmi pfinosné ¢ O O O O O Velmi nepodstatné G2

Meotivuje Vas cbsah stranky k vyjezdu do zahranici? *

Jak se Vam libi vzhled G&tu *
vemisemibigy, O O O O O vemiseminelivi g

Jaky obsah byste zde uvitali? *

Pfib&hy "stories” 7 béZného dne student(l na zahraniéni fakulté
MozZnost poklddat online otdzky (Q&A)

Livestream se studenty v zahranici

Livestream s koordingtory a referenty

Pfedstaveni zahraniénich studentd studujicich zde na UTB
SoutéZe 0 propagadni piedméty

Pfedstaveni zahraniénich univerzit a jejich nabidek studia

Tipy a rady co zaZit v jednotlivich zemi

Fotky ze zahrani€nich univerzit

OoDooooDoDBDEo.

Jingé



Vyjeli jste béhem studia na UTB na vyjezd do zahranii? (studijni, pracovni staz) *

O ano@
() NEX

Hiavni divod. pro¢ jste NEvyjeli do zahraniéi?

O
O

O
o
O
O
O
O
O
O
o
O

Raodinné divody, piitel/kyné..

Strach z Zivota v cizi zemi

Strach z neudélani zkougek (prodlouzeni studia)
Finance

Pracovni povinnesti (brigada, prace)

Problém se spérovanim pfedméti

Jazykova bariéra

Zdravotni problémy

Skolni povinnosti (napf. dodélavani pfedmétl z pfedchozich roénikd)
Zatim nemohu vyjet ( 1. roénik Be. studia)

€ 0vyjezd nemam zajem

Jiné:

Jakou formu komunikace preferujete? *

O
O

Osobnl (hromadné akee, informaéni schizky, konzultace...)

Neosobni (socidlni sité, e-maily, plakaty, web. )

Jakée konkrétni propagacni aktivity by Vas namotivovaly k vyjezdu do zahranici? *

D oo0oo0ooooo

Castéj$ hromadné akce s tématikou vjezdd do zahraniéi
QOsobni konzultace s koordindtorem &i referentem vijezdl
Kontakt se zahraniénimi studenty v ramci UTB

MozZnost diskuze se studentem, ktery mé s vyjezdem zkusenost
Castéjél Informaéni schizky

Castéjsi prezentace studentd, ktefi na vyjezdu jiz byli

Castéjéi prezentace koordinatord i referentd

¥ Zadna z vyse uvedenych - o vijezd nemam zdjem

Jiné



Jaké konkrétni propagacni aktivity by Vas namotivovaly k vyjezdu do zahranici? =

Detailnéjgi informace o vyjezdech do zahrani&l na webu UTB utb.cz

Intenzivénjsi e-mailova komunikace

‘ice plakatd v prostordch UTB

Moznost enline chatu se studenty, ktefi maji zkugenost s vijezdem skrze socidlni sité
Livestream se studenty, ktefi maji s vjjezdem zkusenost na socidlnich sitich
Detailnéjgi informace o vyjezdech do zahraniéi na webu international.utb.cz

Vice banner( v prostorach UTB

Fotky a videa ze zahraniénich univerzit na socidinich sitich

Podcast s tématikou vyjezdl do zahrani&i

Podrobnéjsi recenze na webu xchange uth ez

MaoZnost online chatu s koordindtory a referenty na socidlnich sitich
Livestream s koordinatory a referenty na socidlnich sitich

Pfibshy "stories” z b&ného dne studentil na zahranicni fakulté
Castéjéi TV spoty v prostorich UTB

¥ 7adna z vie uvedenyich - o vjezd nemam zjem

Jiné:

Pokud jste vyjeli vicekrét, miZete dotaznik vyplnit opakované.

DOoo0oDOOoDooDoOoooDoDOo @

Vyjeli jste na *

() Erasmus + studijni pobyt
(_) Erasmus + pracovni stiZ
(O) Freemover studijni pabyt

() Freemover pracovni staZ

(O Jiné

Ve kterém roéniku jste vyjeli? =
1.-3. - Bakalaf: 4.-5. Magistr

O
[OR2
O s
O a
O s
(O pho.

Co Vas motivovalo? @ *

D Zlepseni jazykovych schopnosti

Zkusit si Zivot v zahraniéi (samostatnost)
Poznani stylu vyuky v jiné zemi

Pozitivni zkusenost znameho

Poznani nové zemé, kultury

Ziskéni novych prétel

Wylepgeni CV o zahranicni zkugenost
MNamotivoval/a mé spoluzak/spoluzacka
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Kde jste vyhledavali informace k vyjezdu? @ *

OoLOOooODooDooDbOoo

Web UTB www.uth cz

Web xchange uth ez

Web Mezindrodniho cddéleni UTB international.utb.cz

Facebookova skupina: "UTB Zahraniéni stéZe, stipendia, pfileZitosti®
0sobni kenzultace s referentem Mezindrodniho oddéleni (budova U13)
0sobni konzultace s koordindtorem na fakulté

Ugast na hromadné akci tikajici se vyjezdd (International day, Erasmus night...)
Diskuze se studentem, ktery ma s vijezdem zkuSenost

Sacialni sité UTB

Socidlni sité vasi fakulty

Sacialni sité Mezinarednino oddéleni

Jing:

Ktery z dostupnych informaénich zdrojd hodnotite jako nejpfinosnéjéi pro ziskani
informaci? ~

Vyberte -

Byly pro Vas informace ze zdroju UTB dostacujici? *

O
O

Ano, byly dostaéujici.

NE, musel/a jsem hledat informace i z jinych zdrojd.

Jaky typ informaci jste si dohledavali a kde? *

Vase odpovéd

Jakou zkusenost mate s koordinatorem studentskych pobytd a stazi na vasi
fakulte? *

O

ODooDooooo

Poskytl mi potiebné informace

Pomohl mi s vybérem zahraniéni univerzity
Spojil mé se studentem, ktery na vyjezdu jiz byl
Pomohl mi s administraci mého vyjezdu
Pomohl mi s problémem, ktery jsem mél/a
Poskytl mi potiebné kontakty v zahranici
Zlistal semnou v kontaktu i béhem vyjezdu
Zadnou 3¢

Jing:

Prosim ohodnotte vyse zvolené zkuenosti s koordinatorem studentskych
pobytd a stazi:

Hodnoceno znamkou jak ve skole: 1- vjborny, 5- nedastateény



Frosim zdivodnéte své hodnoceni. *
o bylo, neba naopak nebylo v pofadku?

Vase odpovéd

Jakou zkusenost mate s referentem na mezindrodnim oddélenim UTB? ~

Budova U13

D Poskytl mi potfebné informace

Pomohl mi vyfidit potfebné dokumenty

Vedl mé celym proces vyfizeni vyjezdu

VysvEtlil mi zplsob financovani méha vyjezdu

Diskutoval semnou padminky uznani kredit( ze zahraniéi

Pomohl mi s administraci po pfijezdu do zahranici

Pfi navratu ze zahraniéi semnou dofesil potfebné dokumenty
Zadnou 3

Jing:

ODooDoooDoo

Prosim chodnotte vyse zvolena zkudenosti s referentem na mezinarodnim
oddélenim UTB:

Hednoceno zndmkou jak ve dkole: 1- vjberny, 5- nedastatedng

Prosim zddvodnéte své hodnoceni, *
Co bylo neho, naapsk nebyle v pofddku?

Vase odpovéd

Jaké propagacni aktivity vyjezdd do zahraniéi se vam libily na univerzité, kde jste
studovali?

Vase odpovéd

Napadé Vas néco, co by bylo vhodné zlepéit z hlediska propagace vyjezdd do
zahranici?@

Vase odpovéd

Pohlavi ™

() Zena@
O Muzi@
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Cestovatel @
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Mém spoustu zajmi B 63 R
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Jing

Mate k tématu néjaké své vlastni poznatky anebo pripominky?
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Vase odpovéd
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Vyjezdy studentd UTB do zahranici @
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Denisa K. [

Odeslat dal$f odpovéd



PRILOHA P VIII: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

e Profil respondenti

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 603 respondentt, tedy studenti ¢i absolventli

UTB ve Zlin¢, pti¢em? jejich rozdéleni dle pohlavi zobrazuje nasledujici graf (Obr. 25).
RESPONDENTI DLE POHLAVI
W Zena

61,69%
B muz

Obrazek 25 Graf k otazce €. 70 (Vlastni zpracovani)
Sbér dat probihal tfi tydny a za tu dobu se do dotaznikové Setfeni se zapojilo 603
respondentii (studentil) napfi¢ vSemi fakultami UTB, pficemz vétsi ¢ast tvorily zeny (372,

tj. 61,7 %) a mensi muzi (231, tj. 38,31 %).

Jedna z identifikacnich otazek d¢lila respondenty dle fakulty, na které studuji, ¢i studovali.

RESPONDENTI DLE STUDOVANE FAKULTY

FAI ® FaME
B FHS FLKR
m FMK mFT

Obrazek 26 Graf k otdzce ¢. 71 (Vlastni zpracovani)
Z kazdé fakulty se dotaznikové Setfeni zlcastnilo alespont 50 respondentl, konkrétné se
jednalo o 146 respondenttl z FAME, nésledné 116 z FHS, 103 z FT, 95 respondentt z FAI,
84 z FMK a nakonec nejméné respondentii bylo z FKLR a to 59.

Nasledujici graf (Obr. 27) ukazuje rozd€leni respondentii dle ro¢niku studia.



RESPONDENTI DLE ROCNiKU STUDIA

mi.
m2.
3.
m4.
5.
m Ph.D.
W Absolvent

Obrazek 27 Graf k otdzce €. 72 (Vlastni zpracovani)
Z grafu (Obr. 27) je patrné, ze se do dotaznikového Setieni zapojili respondenti ze vSech
ro¢nikl studia a to vcetné studentii doktorského studia a také absolventl. Pro upfesnéni,
ro¢niky 1.-3. pfedstavuji bakalarsky stupen studia a rocniky 4.-5. poté predstavuji navazujici
stupen studia. Jak lze v grafu vidét, tak nejvice respondentii aktudlné studuje prvni ro¢nik
(26,9 %), nasledné druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentt jsou studenti patych rocniku,
tedy druhych ro¢nikli navazujiciho studia (19,9, %), poté studenti ¢tvrtych ro¢niki (16,9 %),
tésné Ctvrtou skupinou jsou studenti druhych ro¢nikii (16,3 %), studenti tietich (15,1 %)
a studenti doktorskych studii a absolventi tvoii minoritni ¢ast respondentd a to konkrétné

3%a2%.

Predposledni identifika¢ni otazka se tykala rozfazeni studentl dle formy jejich studia.

RESPONDENTI DLE FORMY STUDIA

M Prezecni

20,90%

0,
B Kombinovana 79,10%

Obrazek 28 Graf k otazce €. 73 (Vlastni zpracovani)
Co se formy studia tycCe, tak prevazna vétSina, presnéji 477 respondentl studuje prezencni

formu studia a zbylych 126 studuje kombinovang.

Posledni identifika¢ni otdzkou bylo uvedeni charakteristickych prvkil jednotlivych

respondentll.



CHARAKTERISTICKE ZNAKY RESPONDENTU

Mam spoustu zajmd I 45,44 %

Pracant na brigddé/v praci I 40,63%
Rodina je pro mé vie NI 39,64%

Cestovatel I 39,47%
Nejradéji travim &as s partnerkou/partnerem IS 29,35%
Profesionalni sportovec N 9,78%
Jiné (nic, pocitacové hry, milovnik zvirat,... Il 4,64%
Clen studentského spolku B 2,65%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obrazek 29 Graf k otazce ¢. 74 (Vlastni zpracovani)
Nejvice charakteristickym prvkem je pro respondenty to, Ze maji spoustu zajmi, tuto
moznost zvolilo 274 z dotazovanych (tj. 45,44 %). Mezi dalsi charakteristické znaky
respondentl patti to, ze chodi na brigady, anebo jiz pracuji (245, tj. 40,63 %), hodn¢ casu
travi s rodinou (239, tj. 39,64 %), anebo cestuji (238, tj. 39,47 %).

e Informovanost 0 moznostech vyjezdii

Kli¢ovou otazkou celého dotaznikového Setfeni byla otdzka rozdélujici respondenty na dvé
hlavni skupiny, pro které je nasledny obsah dotazniku rozdilny. Nésledny graf (Obr. 30)

vyobrazuje rozdeleni respondentli do dvou hlavnich skupin.

VIiTE, JAKE MATE MOZNOSTI VYJEZDU DO ZAHRANICI
V RAMCI STUDIA NA UTB?

B ANO
46,77%

' 53,23%

mNE

Obrézek 30 Graf k otazce ¢.1 (Vlastni pracovani)
Jedna se o otazku informovanosti studenti o moznostech vyjezdl do zahrani¢i v ramci studia
na UTB, pfi¢emZ pfevaznd vétSina respondentt 321 (53,23 %) uvedla, ze vi, jaké mozZnost
v této oblasti. Nicméné¢, zbyla ¢ast respondentt 282 (46,77 %) predstavuje velmi podstatnou

cast z celku a nelze ji tak prehlédnout, nebot’ tato Cast respondentll nevi, jaké moznosti



vyjezdl do zahrani¢i ma, coz je pro hodnoceni efektivity marketingové komunikace velmi

dalezitym faktorem.
e Studenti, ktefi o moZnostech vyjezdii do zahrani¢i NEVI

Do této sekce dotaznikové Setfeni se presunulo 282 respondentii, pficemz se jedna
o respondenty, kterym nejsou znamy moznosti vyjezdli do zahrani¢i. Graf (Obr. 31)

zachycuje odpovédi na otazku: ,, Vite, kde informace o vyjezdech pripadné hledat? “.

VIiTE, KDE INFORMACE O VYJEZDECH PRiIPADNE
HLEDAT?

mANO

B NE

Obrézek 31 Graf k otazce ¢.2 (Vlastni zpracovani)
Na tuto otazku odpovédéla prevazna vétSina respondentti (155 tj. 55 %) zaporné a zbylych
45 % pozitivné. Dle vysledkli lze usuzovat, Ze 45 % respondenti ma povédomi

o informacnich zdrojich UTB, ale nikdy jej nevyuzili, anebo nenavstivili.

Nasledujici otazka v této sekci zjistovala respondenty preferovanou formu komunikace

k ziskani informaci o moznostech vyjezdi.

JAKOU FORMOU KOMUNIKACE BYSTE CHTELI

INFORMACE ZiSKAT?
m Kombinace obou forem
komunikace
Neosobni

W Osobni

B X Nemam o informace zdjem

Obrazek 32 Graf k otdzce ¢.3 (Vlastni zpracovani)
Z odpovédi vyslo najevo, ze témét polovina (139, tj. 49,3 %) respondentli by k ziskani
informaci volila kombinaci osobni i neosobni komunikace. Téméf tietina (91, tj. 32,3 %)
dotazanych by chtéla informace o moznostech vyjezdi do zahranici ziskat konktrétné pouze

neosobni formou (socialni sité, e-maily, plakaty...) a pouze desetina (30, tj. 10,6 %) by volila



spiSe osobni formu komunikace. Zbyli respondenti (22, tj. 7,8 %) nemaji o informace

ohledné moznosti vyjeti do zahranic¢i v ramci studia na UTB vibec zajem.

Nasledn¢ byla respondentim, kteifi uvedli preferovanou formu komunikace (260
respondentli), polozena doplnkova otdzka zjistujici konkrétni ndastroje dané formy,

prostiednictvim kterych by chtéli byt o moznostech vyjezdl informovan (Obr. 33).

JAK KONKRETNE BYSTE CHTELI INFORMACE ZIiSKAT?
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Obrézek 33 Graf k otazkam €. 4,5 a 6 (Vlastni zpracovani)
Z celkové nabidky nastroji si respondenti pieji byt o vyjezdech informovani ptredevsim
prostfednictvim online néastroji komunikace a to konkrétné skrze web UTB (150, tj. 57 %),
e-mail (137, tj. 53 %) a socialnimi sitémi Facebook (122, tj. 47 %) a Instagram (115, tj. 44
%), ale tfetina respondenti (85, tj. 33 % ) projevila zdjem i o tematicky zaméteny Podcast.
Zaroven spolu s online nastroji uvedli respondenti jako velmi preferovany zptsob ziskani
informaci i osobni setkani a to predevsim moznost diskuze se studenty, jez maji s vyjezdy
jiz zkuSenost (116, tj. 45 %), ale také hromadné akce ¢i konkrétné¢ informacni schizky.
Tito respondenti byli po odpovédeni této otdzky piesmerovani jiz na identifikacni otazky.
e Studenti, ktei'i 0 moZnostech vyjezdi do zahraniéi Vi

Zbylych 321 respondentti bylo pfesunuto do této sekce, jez je urCena tém dotazovanym, kteti
vi, jaké moZnosti vyjeti do zahrani¢i v rdmci studia na UTB jsou jim k dispozici, pfiCemz
prvni otdzka této sekce zjiStovala, které z nastrojii propagace vyjezdi do zahranici

respondenti doposud zaznamenali (Obr. 34).



KTERE NASTROJE PROPAGACE VYJEZDU JSTE DOPOSUD
ZAZNAMENALI?

Hromadné e-maily
Prispévky na socialnich sitich UTB

72%

64%

Prezentace vyjezdd od student( 63%
Plakaty, nasténky na fakultach 59%
Prezentace vyjezd( od koordinator( 55%
Informace na webu UTB 55%
PFispévky na socialnich sitich Vasi fakulty 51%
Hromadné akce (International day, Erasmus night...) 40%
Recenze na xchange.utb.cz ~mss—— 25%
Pfispévky na socidlnich sitich MO  m—— 21%
Informace na webu International.utb.cz ~=——— 17%
Banner na U13 messssss 11%
TV spoty na fakultach a U13 mssssm 10%
Recenze od spoluzakl 1 1%
X Nic z toho jsem nezaznamenal/a | 0%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Obrazek 34 Graf k otazce €. 7 (Vlastni zpracovani)
Aktudlné nejvice zaregistrovanym nastrojem jsou hromadné e-maily, jez zaznamenaly témér
3/4 respondentt (230, tj. 72 %), nasleduji prispévky na socialnich sitich UTB (nikoli MO),
které spolu s prezentacemi vyjezdii od studentii zaregistrovala také prevaznd vétSina
dotazovanych (206, tj. 64 %; 203, tj. 63 %). Velmi casto zaznamenali respondenti také
plakaty a nasténky na fakultach, prezentace od koordinatori, informace na webu UTB, anebo
prispévky na socidlnich sitich fakult, nebot’ tyto néstroje doposud zaznamenala alespoil
polovina respondentli. Naopak komunikacni nastroje MO, bannery, TV spoty zaznamenala

maximalné pétina dotazovanych.
Nasledujici otazka se tykala hodnoceni dostate¢nosti soucasné propagace vyjezdi do

zahranic¢i, kdy odpovédi respondentil vyobrazuje graf (Obr. 35).

PRIJDE VAM, ZE JSOU MOZNOSTI VYJEZDU DO
ZAHRANICi PROPAGOVANY DOSTATECNE?

B ANO

mNE

85,98%

Obrazek 35 Graf k otdzce ¢. 8 (Vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, ze prevdzna vétSina respondentd (276, tj. 85,98 %) si mysli, ze je
propagace dostateCna. Zbylych 14 % dotazovanych nasledné¢ uvéadélo jaké aktivity ¢i

nastroje jim v propagaci chybi, pficemz nejcastéj$i odpovédi se tykaly vétSiho vyuziti



socialnich siti, zapojeni domacich studentii do propagace, anecbo zvySeni frekvence
propagace.

Nasledujici otazky se tykaly bliz§iho hodnoceni vybranych komunikacnich nastroji a aktivit
zamétenych vyhradné€ na zahrani¢ni vyjezdy.

ZUCASTNILI JSTE SE NEJAKE HROMADNE AKCE
SOUVISEJICi S VYJEZDY DO ZAHRANICI?

mANO
38,63%

61,37%

B NE

Obrazek 36 Graf k otazce ¢. 10 (Vlastni zpracovani)
Jednalo se napiiklad o hromadné akce pofddané MO, anebo referentkami vyménnych
zahrani¢nich programu jednotlivych fakult. V grafu lze vidét, ze vice nez tretina ( 124, tj.
38,63 %) dotazovanych se zcastnila né¢jaké hromadné akce zaméfené na vyjezdy do

zahrani¢i.

Dalsi otazka smérovala na zjiSténi jakych konkrétnich akci se respondenti zucastnili

(Obr. 37).

AKCE, KTERYCH SE RESPONDENTI ZUCASTNILI

Online Exchange day ®m 3
Interkulturni workshop mm 5
Jiné (Country presentation, Erasmus... Bl 6
Erasmus night w10
International evening 12
International day IEEEEEEEEESSESSSS——— 55
Informacni schlizka na fakulté T 91

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

Obrazek 37 Graf k otdzce ¢. 11 (Vlastni zpracovani)
Z nésledujici sekce otazek vyslo najevo, Ze naprostd vétSina dotazovanych (91, tj. 73,4 %)
se zucCastnila informaéni schiizky poradané na jejich fakulté, anebo nésledné akce potadané

MO a to International day, jez navstivilo 55 dotazovanych (tj. 44,4 %). Z navazujiciho



slovniho hodnoceni jsou respondenty tyto akce hodnoceny jako velmi ptinosné k ziskani
pottebnych informaci, k osobni komunikaci s koordindtory ¢i studenty, ktefi maji
s vyjezdem jiz zkuSenost a konkrétné International day je skvélou pfilezitosti k navazani

kontaktu 1 se zahrani¢nimi studenty.

Soucasti sekce hodnotici hromadné akce bylo i ohodnoceni duilezitosti vybranych faktoru,

jez jsou, anebo mohou byt soucasti téchto akci.
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Obrazek 38 Graf k otdzce €. 13 (Vlastni zpracovani)
Za nejdulezitéjsi faktor téchto akci povazuji téméf vSichni respondenti (121, tj. 97,58 %)
ziskani informaci o moZnostech vyjezdi do zahrani¢i. Nasledn¢ jsou pro naprostou
vétSinu ( vice nez 100, tj. vice nez 90 %) respondentt na téchto akcich diilezité prezentace
od studenti, jeZ maji s vyjezdem jiz zkuSenost, moZnost osobniho setkani s koordinatory
zahrani¢nich vyjezdl, ¢i prezentace zahrani¢nich destinaci od zahrani¢nich studentt
a také setkani s nimi. Naopak naprosto nedulezitymi prvky téchto akci jsou pro vétSinu
respondentti (50 a vyse, tj. 60 % a vySe) mapka, planek arealu, ochutnavka zahrani¢nich

jidel ¢i fotokoutek.

Navazujici sekce otazek zkoumala vnimani a hodnoceni vybranych celouniverzitnich online

komunikac¢nich nastroja, jez spravuje MO.
Konkrétné se jednalo o tyto nastroje:
e Informace MO na oficialnim webu UTB
e Webova stranka MO international.utb.cz
e Webova stranka xchange.utb.cz

e Facebook MO, UTB international



e Facebookové skupina ,,UTB Zahranicni staze, stipendia, ptilezitosti*

e Instagramovy ucet MO, UTB international

MATE POVEDOMI O EXISTENCI TETO WEBOVE
STRANKY/SKUPINY/UCTU?

Informace MO na oficidlnim webu UTB
Webova stranka xchange.utb.cz

Webova stranka MO international.utb.cz
Facebook MO international

Instagram MO

Facebookova skupina "UTB Zahrani¢ni staze,...

0,00% 20,00 40,00 60,00% 80,00% 100,00%
HANO mNE

Obrézek 39 Graf k otazkam €. 14, 20, 26, 32, 38 a 44 (Vlastni zpracovani)
Co se povédomi o konkrétnich nastrojich tyce, tak nejvétsi povédomi (209, tj. 65,11 %
respondentli) maji respondenti o informacich MO uvedenych na oficialnim webu UTB,
nasleduje webova stranka xchange.utb.cz, o jejiZ existenci ma povédomi také pfevazna
vétSina respondentll (166, tj. 51,72 %). Naopak o existenci zbylych ndstroji online
komunikace MO méa povédomi vyrazné nizsi procento respondentl a to konkrétné 39,2%
(126) respondentti v ptipad¢ webové stranky international MO, 31,5 % (100) respondentt
zna Facebookovou stranku MO, UTB international, 26,48 % (85) respondentt v ptipadé
Instagramového uétu MO, UTB international a pouze 25,23 % (81) respondentli ma
povédomi o Facebookové skupiné ,,UTB Zahrani¢ni staZe, stipendia, prileZitosti*, kterd

je soucasn¢ jedinou Cesky vedenou strankou MO na socialnich sitich.

NAVSTIVILI JSTE ALESPON JEDNOU TUTO
STRANKU/UCET/SKUPINU?
Informace MO na oficialnim webu UTB

Webova stranka xchange.utb.cz

Webova stranka MO international.utb.cz
Instagram MO international

Facebook MO international

Facebookova skupina "UTB Zahrani¢ni staze,...

0, 2 0, 0, 0, 0, 1 0,
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Obrazek 40 Graf k otazkam ¢. 15, 21, 27, 33, 39 a 45 (Vlastni zpracovani)



Kazdy z téchto nastroji byl nésledné respondenty, ktefi tyto nastroje alespon jednou vyuzili
¢i navstivili, blize ohodnocen prostfednictvim n¢kolika otdazek. Prvni tfi nastroje online
komunikace vyjezdi (informace MO na webu UTB, webova stranka international.utb.cz

a webova stranka xchange.utb.cz) byly respondenty hodnoceny témito otazkami:
e Jak snadné je zde najit potfebné informace?
e Jak hodnotite dostupné informace?
e Jak se Vam libi stranka vzhledové?

Hodnotici skéla:

1 - velmi snadné, velmi piinosné, velmi se mi libi

5 - velmi slozité, velmi nepodstatné, velmi se mi nelibi

HODNOCENI INFORMACI MO NA WEBU UTB

50%

39% 40% 40%
40%
31% 31% 30%
9, o,

30% 22% 25% 25%

20%

10% 7% 4o 4%

| 1% 0% 0%
0% || —
1 2 3 4 5
B snadnost nalezeni infromaci B hodnoceni pfinosnosti informaci hodnoceni vzhledu

Obrazek 41 Graf k otazkam €. 16, 17 a 18 (Vlastni zpracovani)

HODNOCENI WEBOVE STRANKY MO INTERNATIONAL.UTB.CZ
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20% 2
0,
10% I 1% 2% % 0% 0% 0%
0% —
1 2 3 4 5
B snadnost nalezeni infromaci B hodnoceni pfinosnosti informaci hodnoceni vzhledu

Obrazek 42 Graf k otdzkam ¢. 22, 23 a 24 (Vlastni zpracovani)



60%

40%

20%

0%

Vsechny vyse zminéné néstroje byly respondenty ohodnoceny velmi kladn¢ a to ve vSech
kategoriich, pfi¢emz nejlepsi hodnoceni ziskala webova stranka xchange.utb.cz. Konkrétné
snadnost nalezeni potfenych informaci ohodnotilo 40 % respondentii jako velmi snadné,

nasledné informace na této strance vidi pfevazna vétSina respondentt (32 % a 43 %) jako

HODNOCENIi WEBOVE STRANKY XCHANGE.UTB.CZ
55%

o
40% 1250 379 33% .
I 16% 21% 10%
5% 4% 5% 2% o% 1%
[ | —
1 2 3 4 5
B snadnost nalezeni infromaci hodnoceni pfinosnosti informaci hodnoceni vzhledu

Obrazek 43 Graf k otazkam ¢&. 28, 29 s 30 (Vlastni zpracovani)

velmi pfinosné, ¢i spiSe pfinosné a vzhled této stranky se velmi libi 55 % respondenti.

Zbylé

Zahrani¢ni staZe, stipendia, piileZitosti a Instagramovy ucet MO international) byly

tfi nastroje (Facebookova stranka MO international, Facebookova skupina ,,UTB

hodnoceny nasledujicimi otazkami:

Jak hodnotite dostupné informace?
Motivuje Vas obsah stranky k vyjezdu do zahranici?

Jak se Vam libi stranka vzhledové?

Hodnotici $kala:

1 - velmi pfinosné, rozhodné ano, velmi se mi libi

5 - velmi nepodstatné, rozhodné ne, velmi se mi nelibi

60%

40%

20%

0%

HODNOCENI FACEBOOKOVE STRANKY MO INTERNATIONAL

47% 48% 48%
33% 36% 36%
19%
12% 12% %
I 0% > 3% 0% 0% 0%
1 2 3 4 5
B hodnoceni pfinosnosti informaci hodnoceni motivacniho plisobeni obsahu hodnoceni vzhledu

Obrazek 44 Graf k otdzkam ¢. 34, 35 a 36 (Vlastni zpracovani)



HODNOCENi FACEBOOKOVE SKUPINY "UTB ZAHRANICNIi STAZE,
STIPENDIA, PRILEZITOSTI"

60%
40% 29%

29%
o 22% L% 27%
(]
20% I I l . 6% 4% 8% 0% 4% 29
0% E —
1 2

3 4 5

37% 330 43% 41%

B hodnoceni ptinosnosti informaci  ® hodnoceni motivacniho plsobeni obsahu hodnoceni vzhledu

Obrazek 45 Graf k otdzkam ¢. 41, 42 a 43 (Vlastni zpracovani)

HODNOCENIi INSTAGRAMOVEHO UCTU MO INTERNATIONAL
58%
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B hodnoceni pfinosnosti informaci B hodnoceni motivac¢niho plsobeni obsahu hodnoceni vzhledu

Obrazek 46 Graf k otdzkam ¢. 46, 47 a 48 (Vlastni zpracovani)
I tyto nastroje byly respondenty hodnoceny velmi kladné, kdy nejlépe hodnocenym
nastrojem, socialni siti byl Instagramovy u¢et MO international. Informace umisténé na
tomto uctu vidi prevazna vétsina respondentii (42 % a 42 %) jako velmi piinosné, ¢i spise
pfinosné, nasledné 45 % respondentli motivuje obsah uctu k vyjeti do zahranic¢i a vzhled Gctu

MO na Instagramu se velmi libi 58 % respondentt.

Nasledujici otazky se tykaly informaci, které by na téchto néstrojich chtéli respondenti najit.

JAKY TYP INFORMACI BYSTE NA WEBU UTB UVITALI?

Vie potfebné tam jiz je m————————————— 41%
Nevim 39%
Seznam zemi a univerzit dle obor(l m—— 11%
Vice konkrétnéjsi infromace a tipy m—m 6%
Recenze mmmm 6%
Statistiky oblibenych zemi wmm 4%
Dulezité datumy, deadliny mwsm 4%
Informace o ubytovani mm 2%
Covid informace m 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obrazek 47 Graf k otdzce ¢. 19 (Vlastni zpracovani)



JAKY TYP INFORMACI BYSTE NA WEBOVE STRANCE
INTERNATIONAL.UTB.CZ UVITALI?

Vse potfebné tam jiz je [ aa%
Nevim [ 3%
Rozhovory se studenty a recenze [N 17%

Clanky o dané zemi, popis $kol... [N 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obrazek 48 Graf k otazce €. 25 (Vlastni zpracovani)
V ptipadé webu UTB a webové stranky MO international uvedla prevdzna vétSina
respondentl to, Ze si mysli, Ze tam vSe potfebné jiZ je, anebo nevi, co by zde mohlo byt

navic.

Nasledovala otazka tykajici se navrhti zmén webové stranky xchange.utb.cz.

JAKY TYP INFORMACI BYSTE NA WEBOVE STRANCE
XCHANGE.UTB.CZ UVITALI?

Informace o moznosti sparovani predmétli IR 77,78%
Kontakt na studenta, ktery danou recenzi napsal I 73,33%
Informace o moZnostech ubytovani I 71,85%
Seznam v3ech univerzit, na které je mozné vyjet I 66,67%
Fotky z vyjezd(i I 66,67%
Tipy na to, jak se do dané zemé dostat I 56,30%
Informace o otevieni zvolenych kurzii IEEEEE—————— 47,41%

Jiné (lepsi vyhleddvani, aktualizace recenzi..) W 6,67%

0,00%  20,00% 40,006 60,006 80,00% 100,00%

Obrazek 49 Graf k otdzce ¢. 31 (Vlastni zpracovani)
V ptipad¢ stranky xchange.utb.cz uvedlo vice neZz 2/3 respondenti (66,67 % a vyse)
pozadavek na vyspecifikovani recenzi o moznosti sparovani predmétli, o moznostech
ubytovani, o fotky z vyjezdl ¢i seznamy dostupnych univerzit a také umisténi kontaktu na

studenta, ktery danou recenzi psal.

Déle respondenti uvadéli pozadované zmény na Facebookové strance MO UTB.



JAKY TYP INFORMACI BYSTE NA FACEBOOKU MO UVITALI?

Predstaveni zahrani¢nich univerzit a jejich nabidek studia
Pribéhy "stories" z béZzného dne v zahranici

MozZnost online chatu se studenty, ktefi na vyjezdu byli
Rozhovory se studenty

Tipy a rady co zazit v jednotlivych zemi

Fotky ze zahrani¢nich univerzit

Pfedstaveni zahrani¢nich student( studujicich na UTB
Livestream se studenty v zahranici

Moznost online chatu s referenty a koordinatory
Rozhovory s koordinatory/referenty

SoutéZe o propagacni predméty

Livestream s koordinatory a referenty

79,31%
74,14%
67,24%
67,24%
63,79%
58,62%
51,72%
48,28%
43,10%
43,10%
36,21%
29,31%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Obrazek 50 Graf k otazce ¢. 37 (Vlastni zpracovani)
Na Facebookové strance MO international by nasledné chtéli vice nez 2/3 respondentli
(66,67 % a vyse) mit k dispozici predstaveni univerzit a jejich nabidek studia, rozhovory se
studenty, ¢i piibéhy ,,stories” z béznych dni studentii na vyjezdi a také moznost online chatu

a témito studenty.

Na grafu (Obrdzek 51) jsou uvedeny odpovédi respondentl na otdzku tykajici se

pozadovanych informaci ve Facebookové skupiné¢ MO.

JAKY TYP INFORMACI BYSTE V FACEBOOKOVE SKUPINE

UVITALI?
Predstaveni zahrani¢nich univerzit a jejich nabidek studia 68,63%
Rozhovory se studenty 60,78%
Fotky ze zahrani¢nich univerzit 60,78%
Tipy a rady co zaZit v jednotlivych zemi 58,82%
Pfibéhy "stories" z b&Zného dne v zahrani¢i 50,98%
MozZnost online chatu se studenty, ktefi na vyjezdu byli 49,02%
Livestream se studenty v zahranici 41,18%
Moznost online chatu s referenty a koordinatory 29,41%
Rozhovory s koordinatory/referenty 29,41%
Livestream s koordinatory a referenty 25,49%
SoutéZe o propagacni predméty 13,73%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Obrazek 51 Graf k otazce €. 43 (Vlastni zpracovani)
Velmi podobné pozadavky méli respondenti i na Facebookovou skupinu ,,UTB Zahrani¢ni
staze, stipendia, ptilezitosti, nicméné zde by respondenti radsi vidéli rozhovory se studenty

a ruzné tipy a rady.



JAKY TYP INFORMACI BYSTE NA INSTAGRAMU MO UVITALI?

Pribéhy "stories" z bézného dne student(i na zahranicni... NN  38,06%
MozZnost pokladat online otazky (Q&A) IIEEEEEEEENEEGGGGNGGNGNGNGNGNGNGNN— 70,15%
Livestream se studenty v zahrani¢i NN 59,70%
Livestream s koordindtory a referenty N 50,75%
Fotky ze zahrani¢nich univerzit I 49,25%

Tipy a rady co zaZit v jednotlivych zemi I 44,78%

Pfedstaveni zahrani¢nich univerzit a jejich nabidek studia I 43,28%
SoutéZe o propagacni predméty NN 37,31%

Predstaveni zahrani¢nich studentd studujicich zde na UTB I 37,31%

0,00% 20,00 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Obrazek 52 Graf k otazce €. 49 (Vlastni zpracovani)
Konkrétné na Instagramovém uctu MO international by nasledné vice néz 2/3 respondentti
(66,67 % a vyse) chtéli najit ptibchy ,,stories” z béznych dni studentli v zahranici a také
moznost online chatu s nimi. Nasledné zde pfevdzna vétSina respondentt (50 % a vice)

projevila z4jem o Livestream se studenty i koordinatory
e Vyjeti na vyjezd ANO X NE

Dalsi zasadni otdzkou dotaznikové Setfeni byla otdzka rozd€lujici respondenty na dvé

skupiny a to na ty, ktefi na vyjezd vyjeli a na ty, jez tuto zkuSenost zatim nemaji.

VYJELI JSTE BEHEM STUDIA NA UTB NA VYJEZD DO
ZAHRANICi? (STUDIJNi POBYT, PRACOVNI STAZ)

m ANO

mNE

Obrazek 53 Graf k otazce €. 50 (Vlastni zpracovani)
V ramci studia na UTB vyjela na zahrani¢ni vyjezd do zahranici témét 1/3 dotazovanych (93
respondentd, tj. (28,97 %) a pievazné vétsina (228 respondentt, tj. 71,03 %) tuto zkuSenost

zatim nema.

e Studenti, ktefi v ramci studia na UTB NEvyjeli do zahranici



Do této sekce se presunulo 282 respondentii, pticemz jedna se o tu ¢ast respondentd, ktera

nema zkusenost vyjezdem do zahranici.

Prvni otazka této sekce zjiStovala hlavni divody nevyjeti dotazovanych do zahrani¢i.

HLAVNi DUVOD, PROC JSTE NEVYJELI DO ZAHRANICi?
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Obrazek 54 Graf k otazce €. 51 (Vlastni zpracovani)
Dvéma nejcastéjsimi divody nevyjeti, které uvedlo 38 dotazovanych (tj. 17 %), jsou rodinné
davody, které jako prekazku anebo fakt, Ze jsou respondenti v prvnim ro¢niku, ve kterém na

vyjezd nelze vyjet.

Nasledujici graf (Obr. 55) zachycuje preferovanou formu komunikace respondentd.

JAKOU FORMU KOMUNIKACE PREFERUJETE?

m Osobni (hromadné akce,
informacnischlzky,
konzultace...) ‘

m Neosobni (socidlni sité, e- ~ 60,96%
maily, plakaty,web...)

Obrazek 55 Graf k otazce €. 52 (Vlastni zpracovani)
Dalsi otazka zjisStovala respondenty preferovanou formu komunikace, pti¢emz z vysledkl
je patrné, Ze prevaznad vétSina dotazovanych (139, tj. 60,96 %) preferuje osobni formu
komunikace a zbyla ¢ast respondentt (89, tj. 39,04 %) by si spiSe vybrala neosobni formu

komunikace.



Navazujici otdzka se tykala jiz vyuziti konkrétnich aktivit danych forem, které by

respondenty namotivovaly k vyjezdu do zahranici.

KONKRETNI AKTIVITY OSOBNI A NEOSOBNI KOMUNIKACE,
KTERE BY RESPONDENTY NAMOTIVOVALY K VYJEZDU DO
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Obrazek 56 Graf k otazkam €. 53 a 54 (Vlastni zpracovani)
Na vice néz 2/3 respondentd (tj. 67,63 %) by nejvétsi motivacni plisobeni méla osobni
diskuze se studentem, ktery jiz na vyjezdu byl. Z neosobni komunikace by na respondenty
mely nejveétsi motivaéni vliv piibéhy ,stories” z béznych dni studentli na zahrani¢nich

fakultach, které uvedlo 52,81 % respondent.
e Studenti, ktef'i v ramci studia na UTB vyjeli do zahranic¢i

Prvni otazka této sekce zjistovala na jaky typ vyjezdu respondenti vyjeli.

NA JAKY TYP VYJEZDU JSTE VYJELI?

B Erasmus+ studijni pobyt
W Erasmus + pracovni staz
M Freemover studijni pobyt
m Freemover pracovni staz

Jiné (IAESTE st&3)

Obrazek 57 Graf k otazce €. 55 (Vlastni zpracovani)



Respondenti, jez maji s vyjezdem zkusenost, vyjeli pfedev§im na studijni pobyt v ramci

wev

programu Erasmus+ (67 respondentd, tj. 72 %), druhym nejcastéj$im typem vyjezdu jsou

studijni pobyty skrze program Freemover (15 respondentd, tj. 16,13 %).

Nasledné bylo cilem zjistit, v jakém ro¢niku respondenti na vyjezd vyjeli.

V JAKEM ROCNIKU JSTE VYJELI?

m2.
m3.

m4.

Ph.D.

Obrazek 58 Graf k otdzce €. 56 (Vlastni zpracovani)
Prevazna vétSina dotazovanych (48 respondentt, tj. 52 %). na vyjezd vyjela ve druhém
ro¢niku, druhym nejcastéjSim rokem studia pro vyjeti do zahrani¢i je 4. rocnik (22

respondentl, tj. 24%).

Dalsi otazka smétovala k zjisténi hlavniho motivatoru vyjeti respondentti do zahranici.

CO VAS MOTIVOVALO VYJET?

Poznani nové zemé, kultury I 76,34%
Zkusit si Zivot v zahrani¢i (samostatnost) I 74,19%
Zlepseni jazykovych schopnosti IS 73,12%
Vylepseni CV o zahrani¢ni zkuSenost I 70,97%
Pozndni stylu vyuky v jiné zemi I 56,99%
Ziskani novych pratel IEEE—————— 46,24%
Pozitivni zkuSenost zndmého I 24,73%
Jiné (praxe, Zivot u more, cestovani..) W 8,60%
Namotivoval/a mé spoluzdk/spoluzacka W 7,53%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00%

Obrazek 59 Graf k otazce €. 57 (Vlastni zpracovani)
Motivaci k vyjeti vice néz 2/3 respondentii (66,67 % a vyse) bylo poznani nové zemé
a kultury, zkouSka zivota v zahranici, dale zlepSeni jazykovych schopnosti a vylepSeni

zivotopisu o tuto zkusenost.



Dulezitou otazkou této sekce byla otdzka zjist'ujici nejcastéji vyuzité informacni zdroje

respondenty pfi vyhledavani informaci o vyjezdech.

KDE JSTE VYHLEDAVALI INFORMACE K VYJEZDU?

Web UTB www.utb.cz 81,72%
Osobni konzultace s koordinatorem na fakulté 76,34%
Web xchange.utb.cz 66,67%
Diskuze se studentem, ktery ma s vyjezdem zkusenost 54,84%

Osobni konzultace s referentem Mezinarodniho oddéleni... 48,39%
Ucast na hromadné akci tykajici se vyjezdd (International... 45,16%

Web Mezinarodniho oddéleni UTB international.utb.cz 37,63%

Socialni sité UTB 21,51%
Facebookova skupina: "UTB Zahrani¢ni staze, stipendia,... 15,05%
Socialni sité Mezinarodniho oddéleni 13,98%
Socialni sité vasi fakulty 10,75%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Obrazek 60 Graf k otdzce €. 58 (Vlastni zpracovani)

Jako zdroj informaci o vyjezdech vyuZzivala pfevazna vétSina studentid (50 % a vyse)
piedevsim web UTB, webovou stranku xchange.utb.cz, anebo mozZnost osobni konzultace

s koordinatorem, referentem ¢i studentem, ktery mé s vyjezdem zkuSenost.

Zasadni otazka této sekce byla zaméfena na zji$téni nejpiinosnéjsiho informacniho zdroje

k vyhledavéni informaci o moZnostech vyjezdi do zahrani¢ni.

KTERY Z DOSTUPNYCH INFORMACNICH ZDROJU HODNOTITE JAKO
NEJPRINOSNEJSi PRO ZiSKANi INFORMACI?

Diskuze se studentem, ktery ma s vyjezdem zkuSenost 30,11%
Osobni konzultace s koordinatorem na fakulté 25,81%
Web xchange.utb.cz 15,05%
Web UTB www.utb.cz 12,90%
Web Mezinarodniho oddéleni UTB international.utb.cz 6,45%
Osobni konzultace s referentem Mezinarodniho... 4,30%
Uéast na hromadné akci tykajici se vyjezdd... 2,15%
Socialni sité UTB 1,08%
Facebookova skupina: "UTB Zahranic¢ni stazZe,... ® 1,08%
Socialni sité vasi fakulty 1,08%
Socialni sité Mezinarodniho oddéleni  0,00%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Obrazek 61 Graf k otdzce ¢. 59 (Vlastni zpracovani)



Pro témér 1/3 dotazovanych (28 respondentt, tj. 30,11%) byla pravé osobni diskuze se
studentem tim nepfinosnéjSim zdrojem informaci. Druhym nepfinosnéjSim zdroje byla
nasledn¢ ohodnocena osobni schlizka s koordinatorem na fakulté a poté web xchange a web

UTB.
Nasledujici otdzka se tykala dostate¢nosti informaci ze zdrojit UTB, kdy odpovédi zobrazuje

nasledujici graf (Obr. 62).

BYLY PRO VAS INFORMACE ZE ZDROJU UTB

DOSTACUIJICI?
mANO

mNE

Obrazek 62 Graf k otazce ¢. 60 (Vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, Ze pro vétSinu respondentt (70, tj. 75,27 %) byly informace z dostupnych
zdroji dostatecné. Pro zbylou ¢ast respondentd (23, tj, 24,73 %) nebyly tyto zdroje
dostate¢né a museli Cerpat informace odjinud. V navazujici otazce: ,,Jaky typ informaci jste
si dohledavali a kde?“ se nejastéjsi odpovédi tykaly ubytovani a nabizenych pfedméth
konkrétnich zahrani¢nich Skol.
V dalsi sekeci hodnotili respondenti své zkuSenosti s koordinatory studentskych pobyti

a stazi na fakultach, pti€¢emz cilem prvni otazky bylo zjistit, o jakou zkuSenost se jedna.

JAKOU ZKUSENOST MATE S KOORDINATOREM STUDENTSKYCH
POBYTU A STAZi NA VASIi FAKULTE?
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Obrazek 63 Graf k otdzce ¢. 62 (Vlastni zpracovani)



Ptevazna vétsina dotazovanych (50 % a vyse) ma s koordinatorem na fakulté zkuSenost skrze
ziskani pottebnych informaci (75 dotazovanych, tj. 80,65 %), pomoc s administraci vyjezdu
(70 dotazovanych, tj. 75,27 %) a také v podob& udrzovaného kontaktu po cas vyjezdu
studenta (49 dotazovanych, tj. 52,69 %).

Nasledovala otazka zjist'ujici zkusenosti respondentti s referentem MO UTB na U13.

JAKOU ZKUSENOST MATE S REFERENTEM NA MEZINARODNIM
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Obrazek 64 Graf k otdzce €. 65 (Vlastni zpracovani)

Co se zkuSenosti s referentem na MO, budova Ul3, tyce, tak zde ma pfevazna vétSina
dotazovanych (50 % a vySe) zkuSenost s vysvétlenim zptisobu financovani vyjezdu a skrze
poskytnuti pottebnych informaci (60 dotazovanych, tj. 64,52 %) a také skrze pomoc
s vyfizenim potifebnych dokumentt (54 dotazovanych, tj. 58,06 %).

Soucasti této sekce bylo také ohodnoceni dosavadnich zkuSenosti s referenty a koordinatory

studentskych stazi.

HODNOCENi REFERENTU A KOORDINATORU

STUDENTSKYCH POBYTU A STAZi
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Obrazek 65 Graf k otdzkam 63 a 66 (Vlastni zpracovani)



Z grafu (Obr. 65) je patrné, ze vétSina respondentli byla s koordinatorem na fakulté (63
dotazovanych, tj. 67,74 %) i referentem na MO (67 dotazovanych, tj. 67,74 %) velmi
spokojena. Na tuto otdzku navazovalo jesté slovni hodnoceni, ve kterém m¢éli respondenti
zdivodnit své ohodnoceni. Vzhledem k pozitivnim vysledkiim pii hodnoceni se i zde byla
prevazna vétsina (67 dotazovanych, tj. 72,04 %) hodnoceni pozitivnich. Mezi negativnimi
hodnoceni se objevovaly pfipominky na nedostatek kontaktu béhem vyjezdu ¢i na

nedostatek informaci.

Soucasti této sekce byly 1 poté oteviené otazky, ve kterych mohli respondenti vyjadiit své

pfipominky k marketingové komunikaci vyjezdu.

NAVRHY NA ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE
m Socilni sité VYJEZDU

M Vétsi zapojeni student(, ktefi na vyjezdu byli
Netusim
B Nic, je dostacujici

Vice informaci k parovani predmét(

Obrazek 66 Graf k otdzce €. 69 (Vlastni zpracovani)
Tuto moznost vyuzilo pres 40 respondentli, pfi¢emz nejcastéji se navrhy tykaly vétsiho
vyuziti socialnich siti (15 dotazovanych, tj. 33 %), anebo vétsiho zapojeni studentt, ktefi
maji s vyjezdem jiz zkuSenost (10 dotazovanych, tj. 22 %). Déle mohli respondenti uvést,
jaké propagacni aktivity vyjezdl se jim libily v zahrani¢i, kde studovali. Zde respondenti

nejcastéji uvadeli propojeni zahrani¢nich a domacich studentt a ¢asté konani akei.



PRILOHA P IV: POMOCNE VYPOCTY PRO VYZKUMNOU

OTAZKU
Tabulka 24 Pomocné vypocty pro vyzkumnou otdzku (Vlastni zpracovani)
nij n¥ijj nij-n *jj (nij-n*ij)? (nij-n*ij)/m*j
55 86,77 -31,77 1009,33 11,6323
108 76,23 31,77 1009,33 13,2406
51 52,17 -1,17 1,37 0,0262
47 45,83 1,17 1,37 0,0299
55 48,44 6,56 43,03 0,8884
36 42,56 -6,56 43,03 1,0111
62 54,30 7,70 59,29 1,0919
40 47,70 -7,70 59,29 1,2430
74 63,88 10,12 102,41 1,6032
46 56,12 -10,12 102,41 1,8249
15 9,58 5,42 29,38 3,0664
3 8,42 -5,42 29,38 3,4889
9 5,86 3,14 9,86 1,6825
2 5,14 -3,14 9,86 1,9182
603 603,00 - - 42,7476




PRILOHA P V: PUBLIKACNI PLAN SOCIALNICH SIiTI MO UTB
PRO MESIC ZARI 2021

Tabulka 25 Publikac¢ni plan socidlnich siti MO UTB pro mésic zari 2021 (Vlastni
zpracovani)

Den Cas Prispévek Socialni sit 0Obsah

3 Pa 13:00 Fotka + text FB,IG Fotky z letni Skoly UTB k tomu text o pribéhu letni Skoly
4 S0 = =

3 Ne = =

6 Po
70t
85t 11:00 Fotka + text IG, FB Fotky od studentd z jejich vyjezdd za minuly semestr
gt
10 Pa
11 So = =

12 Ne = =

13 Po 15:00 Fotka + text FB, IG Pfivitani zshraniénich studentd na UTB
14 Ut
155t 9:00-11:00 Online chat FB Referentky/studenti k dispozici na chatu
16 Ct
17 Pa 11:00 Sekce Q&A 1G Piibéh na IG s moinosti pokladat otazky tykajici se vyjezdd
18 So = =

19 Ne = =

20 Po 10:00 Pribéh - fotka + text FB, IG Vyhlazeni vyberowych fizeni na vyjezdy pro LS 2021/2022
21 Ut
225t 9:00-11:00 Online chat FB Referentky/studenti k dispozici na chatu
23 &t
24 Pa cely den Béiny den studenta na vyjezdu v zahranici 1G Celodenni ukazka béinehp dne studenta po Eas jeho vyjezdu
25 5o = =
26 Ne = =

27 Po 13:00 Presdileni £lanku z webu international uth.cz FB Kam vyjet, nejfastéjii zahranicni instituce

28 Ut
29 5t 15:00-16:00 Livestream IG livestream se studentem £i referentem, moZnost pokladat otazky
30 Ct 15:00 Pribeh - sekce Q& IG Pfibéh na IG s moinosti pokladat otazky tykajici se vyberowych fizeni




PRILOHA P VI: ROZPOCET NAKLADU NA REALIZACI
JEDNOTLIVYCH CINNOSTI AKCNICH PLANU

Tabulka 26 Odhadované néklady na realizaci jednotlivych ¢innosti prvniho akéniho
planu pro MO UTB (Vlastni zpracovani)

Vykonani prace

Akéni plan &.1 - Uprava recenzi na Casova zaméstnancem MO Vykonani prace
webové strance xchange.utb.cz narocénost UTB studentem UTB
Asistence pri tvorbé tipravy 2 hod/AR 348,22 K¢ -

Tabulka 27 Odhadované naklady na realizaci jednotlivych ¢innosti druhého akéniho
planu pro MO UTB (Vlastni zpracovani)

5 Vykonani Vykonani
Ak¢ni plan ¢.2 - Socialni sité¢ MO - ,,UTB Casova prace prace
International® narocnost zaméstnancem | studentem
MO UTB UTB
Tvorba prispévki 56,33 hod/AR | 9 807,62 KE | 6 759,60 K¢
Sprava socidlnich siti 26 hod/AR 4526,89 K¢ | 3 120,00 K¢
Online chat 32 hod/AR 5571,52 K¢ | 3 840,00 K¢
Livestream 8 hod/AR 1 392,88 K¢ 960,00 K¢
Komunikace se studenty skrze propujceni 12 hod/AR 208932 Ké | 1440,00 K&
Instagramu
Presdileni lank z webu 3 hod/AR 52233Ké | 360,00 K&
international.utb.cz

Tabulka 28 Odhadované naklady na realizaci jednotlivych ¢innosti tfetiho akéniho planu
pro MO UTB (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan €.3 - Podcast ,,U TeBe ve x R RS Vykovnz’mi [ Vykonani prace
SVELES Casova narocnost | zaméstnancem studentem UTB
MO UTB
Nataceni podcastu 8 hod/AR 1 392,88 K¢& 960,00 K¢
Stiih a uprava podcastu 20 hod/AR 3482,20 K¢ 2 400,00 K¢
Komunikace s hosty 8 hod/AR 1 392,88 K¢ 960,00 K¢




Tabulka 29 Odhadované naklady na realizaci jednotlivych ¢innosti prvniho akéniho
planu pro MO jednotlivych fakult UTB (Vlastni zpracovani)

Vykonani prace
AKk¢ni plan €.1 - Socialni sité MO Casova zaméstnancem Vykonani prace
jednotlivych fakult UTB narocnost MO dané fakulty | studentem UTB
UTB

Tvorba vizudlniho stylu 0,33 hod/AR 47,39 K& 39,60 K&
socialnich siti
ZaloZeni u¢ta na socialnich sitich 1,5 hod/AR 215,40 K¢ 180,00 K¢
Tvorba prispévku 56,33 hod/AR 8 088,99 K¢ 6 759,60 K¢
Sprava socialnich siti 26 hod/AR 3 733,60 K¢ 3120,00 K¢
;ﬁfﬁg"‘gﬁgsah“ ze socialnich 2 hod/AR 287,20 K& 240,00 K&

Tabulka 30 Odhadované naklady na realizaci jednotlivych cinnosti druhého
akéniho planu pro MO jednotlivych fakult UTB (Vlastni zpracovani)

Vykonani prace

Ak¢ni plan ¢.2 - Pravidelné online Casova « Vykonani prace
- zameéstnancem MO
konzultace na MS Teams narocnost i studentem UTB
dané fakulty UTB
Tvorba pozvanek, letackua 0,75 hod/AR 107,70 K¢ 90,00 K¢

Tabulka 31 Odhadované naklady na realizaci jednotlivych ¢innosti tfetiho akéniho
planu pro MO jednotlivych fakult UTB (Vlastni zpracovani)

y Vykonani prace
Ak¢ni plan €.1 - Socialni sit¢ MO Casova zaméstnancem Vykonani prace
jednotlivych fakult UTB naroc¢nost MO dané fakulty | studentem UTB
UTB

Tvorba pozvanek, letac¢ku 1,5 hod/AR 215,40 K¢ 180,00 K¢
Tvorba seznamu studentd, 0,67 hod/AR | 96,21 K& 80,40 K&
rozeslani e-maila
Workshopy 6 hod/AR 861,60 K¢ -




