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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Marketingovda komunikace Fakulty télesné vychovy a sportu
Univerzity Karlovy v Praze

Cilem této prace je provést analyzu souCasné marketingové
komunikace Fakulty télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy
Vv Praze a na zaklad¢ ziskanych dat provést navrhy na jeji zlepSeni,
popiipadé¢ navrhnout nové nastroje, které povedou k zefektivnéni
dosavadni marketingové komunikace.

K analyze soucasného marketingového mixu dané organizace je
pouzit kvalitativni vyzkum v podob& skupinové diskuze se
soucasnymi studenty fakulty a predem piipraveného pisemného
dotazovani v fadach zaméstnancti marketingového oddé€leni fakulty.
Hlavnim vystupem této prace je zhodnoceni soucasné marketingové
komunikace a navrzeni jejiho zlepSeni, naptiklad pfiddnim novych
komunikacnich nastrojii, nebo zefektivnéni soucasnych nastroji
marketingové komunikace.

Marketing, marketingovd komunikace, komunikac¢ni mix, neziskové

organizace, marketing $koly, skupinova diskuze



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of Faculty of Physical Education and
Sport, Charles University in Prague

The aim of this thesis is to analyze the current marketing
communication of Faculty of Physical Education and Sport, Charles
University in Prague and based on the obtained data to create
proposals for the improvement of current marketing communication
or suggest new instruments that will help to streamline existing
marketing communication.

To analyze the current marketing mix of the faculty is used a
qualitative research in the form of group discussions with current
students of the faculty and pre-prepared written questioning for the
staff of the Marketing department of the faculty.

The main outcome of this thesis is the evaluation of current marketing
communication and creation of its improvement for example by
adding new communication instruments, streamlining of the current
marketing communication instruments.

Marketing, marketing communication, communication mix, non-

profit organization, marketing of school, group discussion
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1 UVOD

Marketing je slovo, které v dnesni dobé ¢lovék slysi na kazdém rohu. Je to proto, Ze
V soucasné dob¢ existuje na trhu tolik vzdjemné si konkurujicich firem, ze dobfie
propracovany marketing je vcelku nezbytnosti. Pokud nebude image organizace
zajimava a nebude né¢im vycénivat nad ostatni, ma zakaznik diky velké rozmanitosti na

trhu moZznost prejit k jiné a vyuzit sluzby konkurence.

I kdyz vzdélavaci instituce zpravidla funguje jako neziskova organizace, a proto jsou
jeji cile odlisné od firem ziskovych, i pro ni je marketing dilezity. ZvIast pro vetejnou
vysokou skolu, ktera pottebuje ziskat nové studenty. Aby se ji to povedlo, musi se do
povédomi zajemcl nejdiive zapsat, a poté je presvédCit o své exkluzivité. Pokud se ji
podafi nové studenty ziskat, musi se dale béhem doby vyuzivani jejich sluzeb (studia)
postarat o to, aby studenti neztratili loajalitu, m¢li motivaci na $kole zustat a dé€lali ji
reklamu na vefejnosti. A pravé k tomu slouzi marketingova komunikace, ktera dava

celkem neomezené mnozstvi moznosti pro realizaci.

Fakulta télesné vychovy a sportu je jednou ze téi nejznaméjsich vefejnych vysokych
$kol se zaméfenim na sport v Ceské republice. Dali dvé vysoké skoly - Masarykova
Univerzita (Fakulta sportovnich studii) a Univerzita Palackého v Olomouci (Fakulta
télesné kultury) — se nachazeji na Moravé. I kdyz se tento pocet nezda byt vysoky, skola
by si jako soucast prestizni Univerzity Karlovy méla zajistit exkluzivitu v tomto

konkuren¢nim prosttedi a zamezit odchodu studentii na jiné vysoké Skoly.

J& osobné na fakult€¢ nejen studuji, ale druhym rokem pracuji jako c¢lenka
marketingového oddé¢leni. Konkrétn€ mam na starosti propagaci Skoly a potadani
Skolnich akci. Béhem mého studia a plisobeni v této pozici jsem ale postupné zacala
pfichazet na to, Ze marketingova komunikace Skoly je na dneSni trendy pomérné
zastarala. Proto jsem se rozhodla oslovit jak studenty, tak samotné zaméstnance
marketingového oddé€leni a na zdklad¢ jejich nazorti a pfipominek navrhnout zmény a
inovace v marketingové komunikaci, ktera by mohla do Skoly zacit lakat vice studentd,
kterych se na Skolu v poslednich letech hlasi sice stejny pocet, ale nastoupi jich zhruba
polovina. A abychom do budoucich let ptedesli napiiklad tomu, co se stalo v letoSnim
roce, kdy byly zruSeny pfijimaci zkousky na navazujici magisterské studium v oboru

Management sportu a télesné vychovy kvilli nedostatecnému mnozstvi pfihlasenych.



Pro zvysSeni zajmu nejen o studium, ale i o kurzy celozivotniho vzdélavani a
dopliikkovou ¢innost, jakou jsou pronajmy fakultnich prostor a rekreacnich zatizeni, je
nezbytné, aby vefejnost byla informovéana o existenci Skoly a jeji nabidce. Muze
podnitit zajem o Skolu nejen ze strany studentt, ale i potencialnich déarcti a sponzor,
nebot’ sport a zdravy zivotni styl je v jakékoliv form¢e (i studijni) v 21. stoleti velice

popularni napfti¢ celou populaci.
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2 CiLE A UKOLY PRACE

2.1 Hlavni cil

Cilem této prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci Fakulty télesné
vychovy a sportu a na zéklad¢ zjisténych informaci navrhnout adekvatni zmény pro
vetsi  efektivitu  fakultni marketingové komunikace, popiipadé navrhnout nové

komunikac¢ni nastroje.

2.2 Ukoly prace

Pro sestaveni takovych navrhii uprav soucasné marketingové komunikace fakulty,
které prispéji k vétsi efektivité, naldkaji nové potencidlni zakazniky a zajisti propagaci a
dobrou image Skoly smérem k vetejnosti, je potieba provést n€kolik dil¢ich ukolu:

1. analyza soucasné situace marketingové komunikace
e vytvofeni dotazli pro soucasné studenty fakulty
e vytvofeni dotaznikii pro zameéstnance marketingového oddéleni
fakulty
2. vyhodnoceni ziskanych dat

3. navrzeni realizovatelnych zmén v marketingové komunikaci fakulty
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Strategicky marketing

Soucasna trzni situace je plnd neustalych zmén. Méni se firmy a jejich organizacni
struktury, komunikace, technologie ¢i materiadlni vybaveni. Méni se zékaznik, ktery se
stava ¢im dal vic vzdélanéj$i a ma veétsi pristup k informacim, na jejichz zékladé
pozaduje vyssi kvalitu. Obecné se méni trzni prostfedi. Tento trend vyzaduje nutné
zmény v mySleni manazerd a jejich pfistupech K vytvafeni strategii. Strategicky
marketing neni jednoznacné¢ obsahové vymezen, ale vétSina autord se shoduje na
spole¢nych znacich, které vychazeji ze zaméteni organizace na budoucnost, budouci
zakazniky, potieby zakaznikt, poptavku a budouci ¢innost firmy (Jakubikova, 2013).
Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, ktery se zabyva piistupy,
metodami a postupy umoziujicimi skute¢né ohodnoceni organizace ¢i produktu na trhu.
Hlavnim cilem je vytvofeni vhodné strategie a planu, ktery organizaci zajisti budouci
prosperitu. Orientace na budouci vyvoj je klicovym faktorem strategického marketingu.
Kotler a kol. (2007) ve své publikaci uvadi: ,, Strategicky marketing je proces sladéni
silnych a slabych stranek firmy se skupinami zakaznikii, kterym firma muze slouzit.
Jednd se o proces, ktery ovliviuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely
proces nutna znalost makroprostredi, mikroprostredi a obsluhovanych trhu. *

Dle Hordkové (2003) lze strategicky marketing charakterizovat jako proces, ktery
vychazi zejména z:

e analyz faktorti vnitinich podminek a stranek podniku,

e analyz faktori pfileZitosti a ohroZeni podniku,

e analyz faktord konkurence (vcetné prognézovani budoucich trendt vyvoje)

e participace na vytvoreni souboru cilii podniku a na formulovéani podnikovych

strategii pro jejich dosazeni,

e stanoveni marketingovych cila,

e volby marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cili,

e vypracovani, realizace a kontroly marketingovych plani

e komplexniho fizeni marketingového procesu.
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Uspésny strategicky marketing vychazi predev§im z v€asného piedvidani trznich
ptilezitosti a schopnosti efektivné feSit potencialni problémy a pfizpiisobovat svou

strategii aktualni situaci.

3.2 Marketingova komunikace

Komunikace hraje velikou roli nejen v marketingu, ale i naptiklad v oblastech
politiky, ekonomickych, socialnich a psychologickych oblastech. Jde o lidskou ¢innost,
ktera vytvari vztahy a spojuje lidi dohromady. (Duncan, Moriarty 1998)

Marketingovd komunikace je podporou marketingové strategie, kterd vyjadiuje
obecné oznaceni pro vSechny slozky komeréni i nekomeréni komunikace. Hlavnimi
ukoly jsou informovani, pfesvédCovani a ovliviiovani cilovych skupin zakaznikt
prostiednictvim vedené¢ho dialogu. Jedna se o fizeny proces, ktery umoziuje dotvareni
image znacky a podporuje vétsi loajalnost zakaznikl k organizaci, produktu ¢i znacéce
(Zamazalova, 2009). Marketingovd komunikace je jednim z nejviditelnéjSich ¢lankt
marketingového mixu. Pro efektivni komunikaci je tfeba kombinovat rizné nastroje,
které predstavuji organizaci, sluzbu ¢i vyrobek jasné, dusledné a piesvédcivé.
Vastikova (2014) ve své publikaci rozd€luje néstroje marketingového mixu na tradicni:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prode;,

e public relations — vytvareni dobrych vztahti S vefejnosti.

A na komunikac¢ni nastroje, které se pfizpisobuji sou¢asnym trendtim:

e pifimy marketing (direct marketing),

e internetovou komunikaci,

e komunikaci na socialnich sitich,

e marketing udalosti (ebeny marketing),

e guerilla marketing,

e viradlni marketing,

e product placement.

Efektivni marketingova komunikace musi respektovat celou Skalu faktort, stejné

jako béznd komunikace mezi lidmi. Komunikace a sdéleni, které je jejim
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prostfednictvim ptredavano cilové skupiné, musi byt pfitazlivé pravé pro cilové
segmenty zakaznikll. Kampai se nemusi libit marketértim, ale ptedevsim lidem, kterym
je sdéleni piredavano (Karlicek, 2011). SoucCasnd situace marketingového
komunika¢niho prostiedi se intenzivné méni, a to vyzaduje vyuzivani novych zptisobu,

Kk vytvareni uzsich vztaht se zakazniky.

3.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je jeden z nastroji marketingového mixu, ktery je tvofen
vyrobkovou politikou, cenovou politikou, distribuéni politikou a zminénym
komunika¢nim mixem — komunikaéni politikou. Marketingovi manazefi kombinuji
rizné nastroje, které slouzi k dosahovani marketingovych i firemnich cild. V ramci
komunika¢niho mixu lze vyuzit osobni a neosobni formy komunikace. Osobni forma je
prezentovana osobnim prodejem. Neosobni slozky komunikace jsou tvofeny reklamou,
podporou prodeje, ptimym marketingem, public relations a sponzoringem. Veletrhy a
vystavy tvofi kombinace osobni a neosobni komunikace (Ptikrylova, 2010).

Ptikrylova dale ve své publikaci uvadi vyhody a nevyhody marketingové
komunikace jak v pfipadé osobni, tak i u neosobni formy komunikace. Jednotlivé

vyhody a nevyhody jsou pfehledné popsany v tabulce ¢islo 1.

14



Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody marketingové komunikace

OSOBNI
Osobni prodej Vysoké nédklady | Umoziuje pruznou | Naklady na
na jeden kontakt | prezentaci a kontakt podstatné
ziskani okamzité vySSi nezZ u
reakce ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levnad | Vhodna pro Znacné neosobni,
na kontakt masové pusobeni, | nelze predvést
dovoluje vyraznost | vyrobek, nelze
a kontrolu nad primo ovlivnit
sdélenim nakup, nesnadné
méreni u€inku
Podpora prodeje Mize byt Upouta pozornost | Snadno
nakladna a dosédhne napodobitelna
okamzitého konkurenci,
ucinku. Dava pusobi kratkodobé
podnét k ndkupu
Piimy marketing Nizké naklady Efektivnéjsi Zavisly na
na jeden kontakt | zacileni na kvalitnich
spotiebitele, databazich, nutna
moZznost utajeni jejich pravidelna
pted konkurenci aktualizace
Public relations Relativné levné, | Vysoky stupen Publicitu nelze
hlavné divéryhodnosti, | Fidit tak snadno
publicita, jiné individualizace jako ostatni formy
PR akce pusobeni komunikace
nakladné, ale
jejich frekvence
nebyva tak
casta

Zdroj: Ptikrylova (2011)
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3.3.1 Reklama

Podle Caslavova (2009) je reklama ,.placend forma neosobni prezentace vyrobkii,
sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace)
prostrednictvim komunikacnich médii“. Reklamu Ize nazvat komunikaci s komer¢nim
zamérem. Podle Vysekalové a kol. (2012) Parlament Ceské republiky v roce 1995
vymezil definici reklamy jako ,, prresvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé
zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii .

Prostiednictvim reklamy lze prezentovat produkt s pouzitim prvki, které ptisobi na
smysly ¢lovéka. Zdanlivé jednoduchy faktor, jako je barva a druh pisma, zajimavy
titulek ¢i hudebni doprovod, mize mit na cilovou skupinu zakazniki nevidany ucinek
(Vysekalova a kol., 2012). Hlavni funkci reklamy je ,,brand building*- budovani
znaCky. Reklama zvySuje povédomi o znacce a ovliviiuje postoje Kni. Jedna se o
nejdulezitéjsi zptisob, jak znacka muze posilit svou image (Karli¢ek, 2011). Vysekalova
a kol. (2012) mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnuje:

e inzerci v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,

e venkovni reklamu,

e reklamu v kinech

e audiovizualni snimky.

Reklama je prvek, jehoz prostfednictvim Ize oslovit §iroké spektrum potencialnich
zakazniki, na druhou stranu se jednd 0 druh komunikace, ktery je znacné neosobni a

jednostranny, a je tfeba ho kombinovat s dalsimi prvky komunika¢niho mixu.

3.3.2 Osobni prodej

Nejefektivnéjsim prosttedkem komunikacniho mixu je osobni prodej, ktery je
postaven na profesiondlnim piistupu v oblasti verbdlni a neverbalni mezilidské
komunikace. Celd Skala podob osobniho prodeje sahd od obchodniho jednani ptes
zajistovani prodeje az k prodeji v maloobchodni siti. Argumentace prodejcu je zalozena

na poznani potfeb druhé strany. Osobni prodej umozni navéazat vztah se zakazniky a
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pecovat o n¢ i po realizaci obchodu, formou dodate¢nych sluzeb, novych nabidek c¢i
vyfizovani ptipadnych reklamaci (Vysekalova a kol., 2012). Dlouhodoby pozitivni
vztah mezi prodavajicim a kupujicim, ktery je cilem osobniho prodeje, posiluje image
firmy 1 produktu. Vyhodou osobniho prodeje je okamzita zpétnd vazba, na kterou obé

strany mohouu bezprostiedné reagovat (Ptikrylova, 2010).

3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje vychazi z fady nastrojii, které plisobi na koncové zakazniky i na
obchod. Nastroje podpory prodeje jsou uplatiiovany v situacich, kdy je tfeba dosdhnout
rychlé a intenzivni reakce, kterd je kratkodobd a nezpiisobuje trvalejsi preference
zdkaznika k znacce ¢i produktu. Podpora prodeje vyuziva piimé komunikace se
zakazniky prostiednictvim pfedvadéni vyrobkll na misté prodeje, dnem otevienych
dvefi, ochutnavkami apod. Neosobnimi nastroji mohou byt rizné soutéze, kupony, ¢i
vzorky (Vysekalova, 2012). Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery dopliiuje a
podporuje cile komunikacni politiky. Zpravidla byvd doprovodnym prvkem reklamy
(Ptikrylova, 2010). V obecném pohledu 1ze podporu prodeje rozdélit na tii1 oblasti, které
ve své publikaci zminuje Vysekalova (2012):

e akce zakaznické zaméfené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské
soutéze, kupony, cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutnavky, slevové
bonusy a dalsi,

e akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky pro
zakazniky, obchodni dohody, spole¢na reklamni ¢innost, pozornost v podobé
tuzek, propisovacek, diait i hodnotngjsich cen, ale i obchodni setkani, obchodni
vystavky, konference a dalsi,

e akce na podporu prodejnich tymi: motivaéni plany, rizné vyhody, poznavaci

zéjezdy, pisemné pode¢kovani a dalsi.
Kotler a kol. (2007) doplnuji ¢tvrtou oblast podpory prodeje:

e Podpora organizaci: urcend k ziskdvani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje,

odménovani zakaznikill z fad organizaci a motivaci prodejcu.
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Obecné 1ze podporu prodeje chapat jako poskytnuti ur€ité vyhody spotiebiteli, ktera je
spojena s nakupem nebo s uzitim ur¢itého produktu. Zpravidla je vyuzivana v prostiedi,
pro které je dle Zamazalové (2009) typicka:

e vysoka konkurence,

e nizka diferenciace produktl a sluzeb,

e orientace spotfebitell na cenu,

e zainteresovanost vyrobci na prodejich ,,své“ znaCky v obchodech a jejich

intenzivni podpora (ve spolupraci nebo na vyzadani obchodni firmy),

e niz$i ucinnost reklamy.
Podpora prodeje je efektivni nastroj komunika¢niho mixu, ktery pfinasi dobie métitelné
prodejni Gcinky, a plsobi témét ihned po jejim zavedeni narhst obratu (Zamazalova,

2009).

3.3.4 Public relations

Styk s vefejnosti je socialné-komunikacéni aktivita, ktera se zamétfuje na vytvafeni a
udrZovani pozitivnich vztahl s vnitini 1 vnéjsi vefejnosti. Cilem PR aktivit je vytvofeni
vzajemného porozuméni a duvéry (Svoboda, 2009). Vytvareni image a reputace jsou
vysledky PR aktivit, které pomahaji organizaci a jejim cilovym skupindm ke vzajemné
adaptaci a pfizpisobovani (Kopecky, 2013). Z ptedchézejiciho textu vyplyva, Zze PR
neni jen prace s vetejnosti, ale také ziskavani dobrého jména, vérohodnosti, reputace,
image a zpusob, jak pfedchazet konfliktnim situacim s vetejnosti (Vymeétal, 2008).
Souhrnné funkce PR popisuje ve své publikaci Malach (2004):

e informacni: zprostfedkovat informace o firmé

e kontaktni: vytvaret a udrzovat vztahy se spolecnosti, klicovymi skupinami

e image: budovat a péstovat predstavu o firm¢ a jejich vyrobcich

e stabiliza¢ni: reprezentovat postaveni firmy na trhu

e harmonizacni: pfispivat k harmonizaci vztahii mezi podniko-hospodarskymi a

celospolecenskymi z4jmy

e zastupovani zajmi: podporovat nebo odmitat navrhy zadkond pii jednanich se

zastupci statni spravy
Aktivity PR vedouci k dosahovani cili organizace jsou podminény vyuzivanim
nastrojii. Nejvyznamné;jsi nastroje zmiiuje ve své publikaci Vymeétal (2008):
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e vztahy s médii,

e vztahy s vefejnosti,

e vztahy se samospravou a statnimi organy,

e interni firemni komunikace,

e krizova komunikace,

e on-line PR,

e konferencni servis a vefejné akce,

e vztahy k zakaznikim,

e sponzorovani,

e lobbystické aktivity,

e aktivity socidlni odpovédnosti.
Public relations jsou na rozdil od podpory prodeje dlouhodobé a cilevédomé aktivity,
které jsou postaveny na oboustranné komunikaci a poskytuji firmé validni zpétnou

vazbu.

3.3.5 Piimy marketing (direct marketing)

Prostfednictvim pfimého (direct) marketingu jsou zékaznici oslovovani piimou
cestou bez pouziti marketingovych prostfednikd. Pfimy marketing je chapan jako
pfechod od masové komunikace k propracovanéjSim a cilenéjSim postuptim pii
oslovovani cilovych zéakaznikl, ktefi jsou peclivé vybirani a maji charakteristické
individuélni znaky. Podstatou pfimého marketingu je okamzita odezva a vybudovani
dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Mezi nastroje ptimého marketingu patii direct mail,
katalogy, telemarketing, interaktivni televize, kiosky, internetové strdnky a mobilni
zatizeni (Piikrylova, 2010). Vyhody a nevyhody direct marketingu jsou znazornény

Vv tabulce cCislo 2. V soucasné dobé¢ se tyto vyhody stavaji dominujicim prvkem na trhu.

.....

2010).
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Tabulka €. 2: Vyhody pfimého marketingu

Jednoduchy a rychly nékup

Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zédkaznik(

Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova

Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovéani  dlouhodobych  vztahti se

zakazniky

Dutivéryhodnost komunikace

Mg¢ftitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu

Utajeni pted konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Ptikrylova (2010)

3.4 Nové nastroje marketingové komunikace

Technologicky vyvoj a inovace jsou zdkladnim motorem vzniku novych nastroja

marketingové komunikace. Nové nastroje umoznuji hlubsi poznani zékaznikti a vyuziti

konkrétné&jSich zplisobl piistupu k jednotliveim. Internet je jeden z hlavnich nastroji

interaktivni komunikace, ktery umoziiuje bliz§i a piimé$i komunikaci mezi

udélovatelem a ptijemcem (Pelsmacker, 2003). Dal§imi nastroji, které blize rozebirdm

Vv nasledujicich podkapitolach jsou:
e elektronicky marketing
e event marketing
e produkt placement
e guerilla marketing
e ambush marketing

e word of mouth marketing

3.4.1 Elektronicky marketing

E-marketing piedstavuje veskeré marketingové aktivity, které vychazeji z pouziti

elektronickych zatizeni — internetovy marketing, mobilni marketing, position marketing
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¢i online TV. Elektronické zdroje umoziiuji zakaznikim mnohem vétsi interakci a

individualizaci (Kotler, 2007).

3.4.2 Event marketing

Event marketing neboli ,,zdzZitkovy marketing* je postaven na zprostiedkovavani
emociondlnich zazitkli pro cilové skupiny organizace. Tyto aktivity maji predevSim
vyvolat pozitivni pocity a zvySovat oblibenost znacky. Nastroje event marketingu jsou
charakteristické zinscenovanymi zazitky v podobé gastronomickych, sportovnich,
uméleckych ¢i jinych spolecenskych programi (Karlicek, 2011). Princip event

marketingu zndzornuje obrazek diagram ¢. 1.

Diagram ¢. 1: Podstata event marketingu

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni
urcité aktivity emoce vniméani eventu vnimani znacky

Zdroj: Karlic¢ek (2011)

Prostednictvim event marketingu je cilova skupina vedena ke spolupraci napt. ke
sportovni Cinnosti, a tim je wuskutenén emocialni prozitek s danou znackou.
Participujici zdkaznici povazuji spolupraci za pozitivni faktor, ktery vyvolava pozitivni
emoce a odrazi se v hodnoceni znacky. Hlavnim diivodem zavadéni event marketingu je
posilovani oblibenosti znacky, loajality stavajicich zékaznikii a asociaci se znackou

(Karlicek, 2011).

3.4.3 Guerilla marketing

Guerrilla je Spanélsky vyraz, ktery znamena ,,partyzankd valka®. Stejné 1ze nazvat 1
guerilla marketing, ktery je postaven na vyuZivani nekonvenénich marketingovych
kampani. Podstatou je nizka nakladovost. Naopak je tieba do kampani investovat velké

mnozstvi ¢asu a energie. Finanéné nendro¢né marketingové aktivity jsou vhodné pro
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malé firmy a stfedni firmy, které nejsou schopny konkurovat velkym organizacim
v klasickych marketingovych aktivitich. UtoCnost guerilla marketingu vychazi
z agresivnich kampani, jejichz cilem je oslabovat konkurenci a likvidovat jeji aktivity
(Juraskova, 2012). Firmy, které nemaji dostatek finan¢nich zdroji na klasické
marketingové kampané skonci v ,,prostoru bez reklam®, coz je typicky znak a zaklad
pro guerilla marketing. Guerilla reklama neni umistovana na klasickych reklamnich
mistech, ale objevuje se neCekané a neohlasen¢. Vychazi z efektu prekvapeni. Diive byl
guerilla marketing na hranici se zdkony. Od extrémni reklamy a propagace typu graffitti
s firemnimi logy na chodnicich bylo upusténo a firmy pfesouvaji svilj zdjem predevsim
na senzaci. Cilem firmy je pfijit s jedine¢nych a origindlnim napadem, ktery vykazuje
vtip a inovaéni mysleni (Monzel, 2009). Dle Juraskové (2012) lze guerilla marketing

definovat ve tfech nésledujicich krocich:

1. Udefit na ne¢ekaném miste,
2. zaméfit se na presné vytipované cile,

3. 1ihned se stadhnout zp¢t.

Velka vétsina guerilla akci nedosahuje poZzadovaného reklamniho efektu, ale zvySuje
zajem cilovych 1 necilovych skupin Sifenim zprav a videi v médiich, a tim zvySuje
povédomi o firmé ¢i znacce mezi vetejnosti (JurdSkova, 2012). Server marketing.cz
uvetejnil ptiklad guerrilové kampané od firmy Vodafone:

,Mobilni operator Vodafone spustil koncem roku 2006 velmi originalni
nizkondkladovou kampan, jez si snadno ziskala pevné misto mezi nejlepsimi ceskymi
guerillovymi akcemi. Podstata propagace Vodafonu spocivala v parazitovani na
konkurenci pomoci sobich parizkii nasazenych na reklamni nosice ostatnich operdtori.
Sobi  kampan razem vzbudila takzvany , buzz efekt”, kdy si lidée paruzky na
konkurencnich billboardech fotili a sdileli je mezi sebou prostrednictvim internetu.
Zminéna akce byla jiz od pocatku do detailu perfektné promyslenda. Vodafone mel
predem pripravenou omluvu pro postizené firmy, jez byla také bezesporu velice trefna:
,, Umisteni sobich parohii bylo vykonan0o v zdjmu spotrebitele.“ Nicméné navzdory
omluvé Vodafone dle arbitrazni komise Rady pro reklamu skutecné porusil eticky kodex
reklamy, jelikoz nerespektoval zasady cestného soutezeni konkurenti. Kampan musela

byt tedy nasledne zrusena, presto vsak stacila splnit své, a to i v ramci zminéné omluvy.
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Ta byla totiz otisténa v nejctenéjsich denicich Ceské republiky na pozadi siluety sobich

parohii. Konkurencni T-Mobile tak parohdacem v zaveru celé kauzy stejné ziistal. **

3.4.4 Word of mouth marketing

Komplikovany nazev word of mouth marketing (déle jen WOMM) v sobé skryva
jednoduchy princip tstni komunikace, Gstniho pifedavani zkuSenosti a doporuceni mezi
lidmi. Lidé podléhaji ndzorim a doporucenim z okolniho svéta. Pokud se mezi
vetejnosti §ifi néjaky nazor €i zprava, tak zcela logicky a predevsim pfirozené ziskava
dalsi ptfiznivce, kteti zpravu $ifi dale. Internet je v soucasné dob¢ nejsvobodnéjsi ze
vSech médii a pravé internetové diskuze, chaty, blogy ¢i fora jsou dnes jednou z
nejpouzivanéjsich sfér pro vzajemnou komunikaci, a pravé proto jsou tyto komunikaéni
kanaly organizacemi vysoce vyuzivany a stavaji se mistem propagace. WOMM s sebou
nese skute¢nost, Ze informace Sifené mezi vefejnosti mohou byt pravdivé, ale také 1zivé.
WOMM kampané jsou zpravidla velice nizkonakladové, ale musi byt vSak pfijato riziko
vyplyvajici z nemoznosti ovlivnit nebo zastavit kampai, jakmile byla jednou spusténa.

Dobrym ptikladem masového vyuziti WOMM byly podzimni krajské volby 2008, ve
kterych medialni agentura politické strany jednoho velice ambicidézniho piedsedy
vyuzila k ovlivnéni vefejného minéni Sifeni Casto aZ vulgarnich zprav o politickych
protivnicich, Sifenych po diskusnich forech velkych internetovych denikid. Efekt, ktery s
sebou nese neustalé opakovani ze vSech stran §ifené negativni informace je sice pfimo
nem¢éfitelny, ale o jeho realnosti nelze pochybovat. V soucasné dobé¢ WOMM zastinuje
tradi¢ni marketingova média, jako je televize, Casopisy, direct mail, telemarketing, kina

a mnoho dalSich néstroji komunika¢niho mixu (Silverman, 2011).

3.4.5 Product placement

Product placement vychdzi z umisténi vyrobku urcité firmy napiiklad v televiznim
seridlu, ve filmu, V televizni show nebo v pocitacové hie. Jednd se o placenou a
zdmernou propagaci. Nejedna se o formu skryté reklamy. Product placement je zalozen
na alternativnich pfistupech reklamy, které se v soucasné dobé& stavaji jednim

Z nejatraktivnéjSich zpiisobli propagace. Vlozenim reklamniho sdéleni do televiznich
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pofadil a pocitacovych her je mén¢ invazivni forma propagace. Vefejnost ji nepovazuje
za nasilnou, ale presto je divakem vysoce vnimana a dokaze vyvolat touhu po koupi

daného produktu (Galician, 2004).

3.4.6 Ambush marketing

Ambush marketing je alternativou guerilla marketingu. Ambush marketing je
oznaceni pro ,,Skodny marketing. Objevuje se tam, kde si oficidlni sponzofi zaplatili
reklamni prava, a firma bez zaplacenych poplatkti se pomoci reklamy ztotoznuje se
sportovni akci. Ambush marketing se snazi tézit z uspéchti sportovniho sponzoringu,
aniz by vznikly povinnosti a zavazky vyplyvajici z oficialnich sponzort (Nufer, 2013).
Server marketing.cz uvadi ptiklad Ambush marketingu v navaznosti na skok AleSe
Valenty v Salt Laky City 2002:

., Profesionalni sportovci maji casto uzaviend partnerstvi se znackami, jez nebyvaji
oficialnimi sponzory akce, které se sportovci ucastni. Ales Valenta se coby akrobaticky
skokan na lyZich objevil v kvalifikaci s helmou svého osobniho partnera Red Bull.
Oficialnim sponzorim olympiady, jako byla naprikiad Coca-Cola, se to pochopitelné
nemuselo libit, ale hlavné se to nelibilo Mezindrodnimu olympijského vyboru (MOV).
Ve findle si tak Ales Valenta musel helmu prelepit neprithlednou lepici paskou, aby

nebylo videt logo, nazev sponzora ani typické barvy.

3.4 Verejny sektor a neziskové organizace

Jak uz bylo feCeno na zacatku této kapitoly, tato diplomova prace je soustfedéna
pfedev§im na marketing, marketingovou komunikaci a propagaci vysoké Skoly. Tedy
specificky typ ,,firmy*, ktery spadé do vetejného sektoru.

Podle Kotlera (1979) je marketing ve vefejném sektoru rostouci téma mezi manazery
problémy na trhu. Snazi se pomalymi kroky proniknout do svéta reklamy a jinych forem
propagace.

Veiejny sektor vznikd podle Slavika (2014) spojenim vefejnych sluzeb a

poskytovatelem téchto sluzeb, jehoz jadrem je vefejnd sprava, kterou mizeme také
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chépat jako ,,soustavu ufednikl s centrdlni nebo tizemni pasobnosti®. Vedle vetejné
spravy je vefrejny sektor tvotren jeste¢ dlouhou fadou organizaci, které jsou financovany
Z vetejnych zdroju.

Rozdil mezi marketingem ve vefejném a soukromém sektoru je predev§im v tom, zZe
soukromy sektor je zalozen na ziskovém principu na rozdil od vetejné¢ho, ktery je
neziskovy. Stachova (2008) ve své publikace uvadi: , Pro neziskovy sektor existuje
mnoho terminii, z nichz kazdy poukazuje na jeho urcitou viastnost. Termin ,, charitativni
sektor “ zduraznuje fakt, ze sektor ziskdava urcitou podporu ze soukromych charitativnich
nadaci. Pojem ,,nezavisly sektor* upozornuje na dilezitost role ,, treti sily* existujici
vné trhu a statu. Termin ,,dobrovolnicky sektor‘ poukazuje na nezanedbatelnou roli
dobrovolnikii. Termin ,, danim nepodléhajici* sektor reflektuje fakt, ze ve vetsiné zemi

‘

Jjsou organizace tretiho sektoru oprosteny od dani. *

3.4.1 Charakteristika neziskovych organizaci

V publikacich se lze setkat s fadou charakteristik neziskového sektoru. VétSina

Z nich se ale opird o celosvétoveé uznavanou charakteristiku podle profesorti Salamona a
Anheira (1999), ktefi se touto problematikou dlouhodobé zabyvaji. Podle téchto autorti
maji neziskové organizace nasledujici charakteristiku, tedy jsou:

e institucionalizované — jistd organizac¢ni struktura bez ohledu na formalni

registrovanost
e soukromé — oddéleny od statni spravy
e neziskovésamospravné a nezavislé

e dobrovolné

3.4.2 Druhy neziskovych organizaci

Podle Skarabelové (2002) nejlépe neziskové organizace rozdéluje zakon ¢&. 586/1992
Sb. o danich a ptijmu, ktery v § 18, odstavci 7 déli neziskové organizace takto:
e zijmova sdruzeni pravnickych osob, pokud tato sdruzeni maji pravni
subjektivitu,

e obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci,
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e politické strany a politicka hnuti,

e registrované cirkve a ndbozenské spolecnosti,

e nadace, nada¢ni fondy,

e obecné prospésné spolecnosti,

e vefejné vysoké skoly,

e obce,

e vys§i uzemni samospravné celky,

e organizacni slozky stdtu a uzemnich samospravnych celkli (do roku 2001
rozpoctove

e organizace),

e piispévkové organizace,

e statni fondy,

e subjekty, o nichz tak stanovi zvlastni zakon

Toto rozdéleni platilo do 1. ledna 2014. Od toho data najdeme v Ob¢anském zakoniku
nekolik zmén. Napiiklad nemohou vnikat novéa ob¢anska sdruzeni a soucasna ob¢anska
sdruzeni jsou od této chvile povaZovana za spolky. Navic ptibylo k dosavadnim
neziskovym organizacim i nékolik novych — ustavy, fundace a korporace.

Podle Cihovski a Lipianski (2002) jsou nej€astéj$imi neziskovymi organizace ty, které
se pohybuji v oblasti kultury, rekreace, zivotniho prostfedi a v neposledni fad¢ také

nabozenské neziskové organizace.

3.4.3 Marketing neziskovych organizaci

O marketingu se ve vétSing ptipadt hovoii predev§im ve spojitosti se ziskovymi
firmami. V dnesni dobé zazinaji ale mit podobné ambice i organizace ze sektoru
neziskového. Kvalitnim marketingem se snazi prilakat jak nové ,,zakazniky* (zakazniky
se vV tomto pfipadé rozumi Cleny, studenty a jiné), sponzory, darce a snaZi se obecné
posilit a pozvednout svou image.

Neziskové organizace Casto Celi fadé dilemat, jak se vypotadat s interreagujicim a
opakujicim se tlakem vSech tzv. ,,stakeholderi* (v Cestin€ neexistuje jednotny pieklad,
spadaji sem vSichni akcionafi, dodavatelé, odbératelé¢ a dalsi osoby, ktefi pod danou

instituci pracuji). V neziskovych organizacich maji stakeholdefi obecné vétsi vyznam,
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nez je tomu v piipadé obchodni spole¢nosti, protoze maji velice ¢asto komplexni inter-
organizacni vztahy s touto organizaci a mnozi z nich jsou tizce zapojeni do dosahovani
cilt organizace a rozvoje marketingové strategie. (Konx, Gruar, 2007)

Podle Sedivého a Medlikové (2011) existuji 3 zakladni rozdily mezi neziskovou
organizaci a obchodni spolecnosti — rozdil v nakladani se ziskem, rozdil ve strategii a

rozdil v marketingu. Podrobné;ji jsou jednotlivé rozdily popsany v tabulce €. 3.

Tabulka €. 3: Zakladni rozdily mezi neziskovym sektorem a obchodni spole¢nosti

Rozdé€leni zisku mezi své vlastniky Pievod hospodaiského vysledku do
dalstho roku (nerozd€luje se mezi

zakladatele)

Hlavni strategii je generovani zisku Hlavni strategii je efektivni napliiovani

jejiho poslani

Marketing zaméteny na zdkaznika Marketing zaméteny na klienty a darce

Zdroj: Sedivy, Medlikova (2011)

Jak uvadi Skarabelova (2002) neziskovéa organizace se také od obchodni li§i svou
specifickou cilovou skupinou. V ziskovém sektoru vyrabé&ji firmy pouze to, co si
zakaznik preje. Pokud dany sortiment pfestane byt zadany, pro firmu uZ neni pfedmétné
ho dal vyrabét. Ridi se tedy piesné potiebami zikaznika. To oviem v piipadé
neziskového sektoru neplati. Pro spole¢nost v neziskovém sektoru neni dilezité, zda
dostane za tuto sluzbu zaplaceno. Napiiklad v ptipad¢ Skolstvi ne vSechny sluzby (v
tomto pfipad¢ vyuka) jsou Zadané, ale presto ho spolecnost dale ,,vyrabi®, protoze je
presvédcena o jeho dulezitosti.

Marketing v neziskovém sektoru je cilen na dvé skupiny. Na osoby, které za danou
sluzbu neplati vitbec (napf. studenti, Zaci), a na osoby, které danou sluzbu financuji
(napriklad studenti celozivotniho vzd€lavani). Vastikova (2008) ve své publikaci
oznacuje tyto darce za tzv. donatory.

Podobu uspésné neziskové organizace popisuje obrazek Cislo 1.
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Obrazek €. 1 — Know-how uspésné neziskové organizace

Strategicky
planuje.
Ma srozumitelné
poslanl.
Mé funkeni statutdrni
organy (spravni radu).
USPESNA
NEZISKOVA
ORGANIZACE
Ma vicezdrojové '
financovani Je ;nf!étt
a fundraisera. a slyset.

Rozviji
firemni kulturu.

Zajima se o budoucnost,
je schopna
odhadnout zmény.

Ma jasné vnitini
procesy a pravidla,

Zdroj: Sedivy, Medlikova (2011)

3.5 Marketing Skoly

Po letech 1980, 1990 zacal vznikat i ve Skolnim prostiedi jakysi trh a tim i vEtsi
konkurence pro jednotlivé Skoly. Vzdé€lavaci instituce se zacCaly snazit na tento trh
dostat, coz s sebou neslo 1 pottebou jakési ,,marketizace®. Pteziti mnoha Skol zacalo byt
zavislé na jejich schopnosti udrzet nebo zvétsit ,.trzni podil“ svych studentd. To

znamenalo zahrnovat rizné formy marketingu do svych strategii, aby byl nabor novych

vvvvv

28



Podle Svétlika (2009), je marketing Skoly ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznikii skoly
efektivnim zpusobem zajistujicim zaroven splneni cilii Skoly“. Za zékazniky jsou
v ptipad¢ Skolniho marketingu Vv prvni fad¢ povazovani studenti. Pokud se jednd (jako
v naSem konkrétnim piipad¢€) o vysokou Skolu, Ize cilovou skupinu, na kterou bude
marketing zaméten, rozsifit jesté napiiklad o studenty celozivotniho vzdélavani, ale i o
piipadné sponzory nebo donatory.

Podle Ali-choudhuryho, Bennetta a Savaniho (2009) je jednou z dulezitych soucasti
uspésného marketingu jeji znacka, kterd je projevem vlastnosti instituce, které jej
odliSuji od ostatnich $kol, vyvolava davéru v poskytovani uréitého typu a urovné
vzdélavani a pomaha rekrutovat dal§i zajemce. Silnd znacka Skoly miZe vyvolat
pfesvédceni, Ze instituce je vynikajici a ze perspektiva zapisu do dané skoly by méla byt
zvazena. ZnaCka se da prezentovat napfiklad pomoci reklamnich materiald, které
zahrnuji $kolni nazev, logo a dalsi vizualni podnéty, které jsou registrovany vetejnosti a
vypovidaji o hodnotach a vyznamu organizace.

Svétlik (2009) ve své publikaci uvadi, Ze oblast Skolstvi je z marketingového
hlediska velice tézko méfitelna a efekt vhodné zvoleného marketingu je vidét az za
pomérné dlouho dobu. Zaroven se pokousi o vytvofeni jakéhosi vlastniho modelu
marketingového mixu, ktery je délan pfesn€ na miru Skoly a obsahuje nasledujici
nastroje:

e pfizplsobeni studijni nabidky Skoly studentiim,

e poskytovani studijni nabidky v cen¢ odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty,

e piiméfenou studijni zatéz kladenou na studenty,

e dodéni vzdélavacich sluzeb Skoly v spravném misté a v dobrém edukaénim

prostiedi,

e podporu sluzeb Skoly vhodnymi néstroji propaga¢niho mixu,

e vytvoieni marketingove orientované organizacni struktury Skoly.
V piipadé této diplomové prace se budeme zabyvat predevSim piedposlednim

bodem — podporou sluzeb skoly vhodnymi nastroji propagac¢niho mixu, mezi které

bezesporu patii i marketingova komunikace.
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3.5.1 Marketingova komunikace Skoly

Jak uz bylo zminéno, marketingova komunikace (neboli propagace) je jednim
z n€kolika nastroju tzv. marketingového mixu. Podle Egera (2007) mizZeme v prostiedi
Skoly komunikaci smétovat na dvé cilové skupiny zdkazniki:

e Vnitini skupina: studenti, zaméstnanci skoly

e vn¢jsi skupina: rodice, sponzofi, nadace, zaméstnavatelé, vetfejnost
Tyto skupiny, musi nejdiive ziskat néjaké povédomi o danych vzdélavacich institucich
a sluzbach, které poskytuji, a pak dale rozvijet riznymi prosttedky zajem o tyto sluzby.
To, jakym zplisobem bude vzdélavaci instituce dale vystupovat, zavisi podle ¢asopisu
E+M Ekonomie a Management (2011) na dvou zakladnich faktorech - na vysi
disponibilniho rozpoctu, ktery je vzdélavaci instituce ochotna do propagace vénovat a
na znalostech a mife kreativity tviirci nastroji marketingové komunikace, které

oznacujeme souhrnn¢ komunikacni mix

3.5.2 Komunika¢ni mix Skoly

Komunikaéni mix Skoly se v zdkladnim rozdéleni nedé€li od klasického
komunika¢niho mixu jakékoliv jiné instituce. Podle Piikrylové a Jahodové (2010)
rozdélujeme komunikaéni mix nésledovné:

e reklama

e podpora prodeje

e osobni prodej

e vztahy s vetejnosti (PR)

V ¢em uz se ale komunikaéni mix Skoly li§i od komunika¢niho mixu naptiklad

soukromé ziskove orientované instituce, je obsah jednotlivych nastrojii.

3.5.2.1 Reklama

Podle Kotlera (2007) je reklama ,,jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“. Vysekalova

(2007) dale rozd¢luje jednotlivé funkce reklamy na:
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e funkci informovat
e funkci pfesvédcovat

e funkci prodavat

Vsechny tyto vyse zminéné funkce mtizeme aplikovat i do reklamni kampané skoly
tak, aby se zvysila poptavka po nabizenych sluzbéach (studium, doplitkové sluzby...),
doslo k posileni Skolni image i motivaci kmenovych zaméstnanci.

Mezi zakladni druhy reklamy, které se nejCastéji vyuzivaji, patfi podle Vysekalové
(2007) ptedevsim tisk, televize, rozhlas, venkovni reklama a v dnesni dobé hlavné

internet.

3.5.2.2 Podpora prodeje

Reklamu v takovém rozsahu, aby splnila sviij ucel, si v Ceské republice mohou
dovolit predevsim soukromé $koly. Statni vzd€lavaci instituce sdzeji spiSe na podporu
prodeje, ktera podle Casopisu E+M Ekonomie a Management (2011) je vhodnym
zpusobem, jak pfimo komunikovat s potencidlnim zakaznikem, a to predevSim na
veletrzich vzdélavani, dnech otevienych dvefti, vystavach, zabavnich a sportovnich
akcich atd.

Specialnim nastrojem podpory prodeje je tzv. 3D reklama, kterd spociva v podpote
prodeje dané¢ho produktu (sluzby) darovanim rtiznych propagacnich pifedméti, které
jsou nositelem nazvu, poptipadé loga, dané vzdélavaci instituce. Ve vétsiné ptipadi se

jedna o kancelatské potieby, jako jsou propisky, blocky, desky, ale také obleceni.

3.5.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je podle Pelsmackera, Geunse a Bergha (2003) definovan jako
swdvoustrannd komunikace ,,tvari v tvar“, jejimz obsahem je poskytovani informaci,
predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urcitych
0S0b — prislusnikit specifické casti verejnost. .

Klasickym ptikladem osobniho prodeje ve vzdélavaci sféfe jsou napiiklad tzv.
roadshow. Definice roadshow mlizeme podle serveru Vyznam slova.com definovat jako
,,putovni prezentacni akce s zZivym, bezprostrednim kontaktem na cilovou skupinu . Pro
lepsi predstavivost je ale vhodnéjsi uvést konkrétni priklad. Praktickym ptikladem mutize
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byt napiiklad vysoka Skola nabizejici moznost studia pro stiedoSkolské studnety.
Podstata takové roadshow spociva v tom, ze vysokd Skola vySle na vybranou stiedni
Skolu skupinu informovanych soucasnych studenti dané vysoké skoly, ktefi usporadaji
na stfedni Skole rtizné workshopy, pfednasky a poskytnou studentim informace o
studiu, dopliujicich kurzech nebo i mimoskolnich akci. Pfimo tak nabizi produkt

(sluzbu) potencialnimu zékaznikovi.

3.5.2.4 Vztahy s veiejnosti (Public Relations)

Podle Pelsmackera, Geunse a Bergha (2003) lze vztahy s vefejnosti chapat jako
., Cinnost, jez identifikuje a prekondva rozdil mezi tim, jak je firma skutecné vnimana
klicovymi skupinami verejnosti, a tim, jak by chtéla byt vaimdna.* K tomu, aby firma
(Skola) byla vniméana zakaznikem (studentem) tak, jak si pfedstavuje, je zapotiebi
vybudovat si u zékaznikl sympatii a diivéru.
Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) do zékladniho rozd¢€leni oblasti PR patfi:

e vztahy s médii

e ruzné formy externi i interni komunikace

e organizovani udalosti (event marketing)

e lobbovani (lobbing)

e public affairs — vefejné zalezitosti

e krizova komunikace
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4 METODIKA PRACE

Cela koncepce sbéru dat byla postavena na bazi aplikovaného vyzkumu, ktery
muzeme podle Reichela (2009) definovat jako ,,/eseni otazek, které maji spise prakticky
vyznam, zkoumaji konkrétni probléemy, ¢i ziskavaji informace o problémovych jevech *.
Tato metoda je velice Casto vyuzivana pro vyzkum pravé v takovych institucich,
kterymi jsou vysoké Skoly a jind vzdélavaci zafizeni. Podle profesora Hendla (2005)
existuje podrobnéjsi déleni aplikovaného vyzkumu, kdy jednim z nich je tzv. akéni
aplikovany vyzkum, ktery se provadi za ucelem feSeni aktudlniho problému a potieby
dané instituce, usiluje o zménu stavu a vyusti v fadu doporuceni a nadvrhli na zlepSeni.
Pokud bychom tedy chtéli byt v metodologii konkrétnéjsi, mizeme fict, Ze v této
diplomové praci byl vyuzit akéni aplikovany vyzkum. Pro ziskdni potfebnych informaci
byly vyuzity tyto metody sbéru dat:

e skupinova diskuze se studenty FTVS

e projektivni technika

e dotaznik pro zaméstnance marketingového oddéleni FTVS

e analyza textli a dokumentl

4.1 Pouzité metody ve vyzkumu

4.1.1 Skupinova diskuze se studenty FTVS

Skupinova diskuze je podle Reichela (2009) jednim ze specifickych druhti rozhovoru
(interview). Podstata skupinové diskuze spocivd v tom, ze je dotazovano vice lidi
najednou v idealnim rozmezi 3-15 osob.

Skupinové diskuze se studenty FTVS probihala v mésici fijnu. Tento mésic byl
zamérné vybran z toho divodu, Ze mezi respondenty se nachéazela skupina studentl
prvniho ro¢niku, kde vétSina pftisla ze stiedni Skoly a méli tak v zivé paméti napiiklad
dtavody, proc si tuto fakultu vybrali a jak na n¢€ ptisobila béhem pobytu na stfedni Skole
propagace ze strany FTVS. Druhym divodem bylo ziskdni prvnich nazorti na
komunikac¢ni néstroje pouzivané FTVS.

Kromé studentti prvniho roc¢niku byli do skupinové diskuze zatazeni i studenti

druhych, tfetich a patych roénikd. Ctvrty roénik (prvni roénik navazujiciho
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magisterského studia) byl zdmérné vyloucen z divodu piichodu novych studentt
Z jinych fakult.

Diskuze probihala formou polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl koncipovan tak,
ze bylo pfedem stanoveno 7 otdzek, na které nasledn¢ probihala volna diskuze. Otazky
byly pokladany v pfedem daném poiadi, kdy prvni otazky zkoumaly, jak funguje
marketingovd komunikace smérem ven, tedy k potencidlnim zdkaznikiim a zbytek
otazek byl zaméfen na marketingovou komunikace uvnitf organizace. K otazkdm bylo
mozno se vratit ukonceni oficidlni prezentace v ramci volného rozhovoru. Cela diskuze
byla vedena pouze jednou osobou — autorkou diplomové prace. Ukazka prezentace je

uvedena mezi piilohami na strance 78.

4.1.2 Projektivni technika

Projektivni technikou nazyvame podle Vysekalova, (Psychologie reklamy)
,,metodu, ktera je zaloZzena na zkoumani osobnosti pomoci neuvédomeélych projekcnich
procesu odhalujicich emoce, prani, ndzory a povahové rysy zkoumanych osob“. Tato
metoda byla zvolena jako doplitkova ke skupinové diskuzi a slouzila k odkryti praveé
skrytych emoci, ndzorti a pfani, které se studenti bali Cistydéli vyslovit nahlas. Studenti
pisemné odpovidali na 2 otazky:

1. Kdyby FTVS ozila a ptredstavovala ¢loveka, jak by vypadal, co by délal, co by

mél na sob&, muz ¢i Zena, mlady nebo stary, nobl ¢i moderni ¢i nudny?

2. Jednim slovem vystihnout FTVS.

4.1.3 Dotaznik pro zaméstnance marketingového oddélni FTVS

Podle Jandourka (2008) je dotaznik v sociologickém prostifedi velice popularni
metodou sbéru dat a to z divodu dobré kontrolovatelnosti reprezentativnosti. Jandourek
dale ve své publikaci rozd€luje dotazovani do dvou skupin:

e Strukturované — otazky jsou uzaviené, nelze je ménit a respondent si mulize
vybrat z pfedem vybranych odpovédi (naptiklad typu za a), b), ¢))
e Nestrukturované — otdzky jsou oteviené, je moZznost tyto otdzky v prib&hu

dotazovani ménit a odpovédi nejsou predem stanoveny.
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Z praxe ale vime, Ze existuje i tfeti typ, a to je néco mezi dvéma vyse zminénymi
zpusoby dotazovani. A pravé tento typ tedy polostrukturovany dotaznik byl pouzit i
Vv ptipad¢ naseho vyzkumu. Otazky byly rozdéleny do dvou sekci.

V prvni sekci odpovidali respondenti celkem na 8 podotazek, kdy kazda
predstavovala jeden z komunikacnich nastrojii FTVS (den otevienych dvefi, veletrhy
vzdélavani, facebook, webové stranky, instagram, mobilni aplikace, nasténky a LCD
obrazovka, direct mailing). U kazdého nastroje hodnotili jeho efektivitu, atraktivitu a
kvalitu obsahu na skale od 1 do 5. Kdy 1 znamenala nejlepsi a 5 nejhorsi (hodnoceni
jako ve skole). Kromé tohoto hodnoceni byli respondenti u kazdé podotazky pozadani,
aby uvedli dtivody svého znamkovani.

Druh4 sekce otdzek nabizela zcela volny prostor pro vyjadieni nazord, ale i napada
na zlepSeni marketingové komunikace FTVS.

Vyhodnoceni dotaznikii bylo zaznamenavano do sloupcovych grafii. Pro nas vyzkum
jsou zadouci piedevs§im nizké hodnoty, které znamenaji nejlepsi hodnoceni.

Dotaznik byl zasilan elektronicky a k nahlédnuti jev ptilohach na strané 78.

4.1.4. Analyza textii a dokumenti

Analyza textl byla zaméfena predevSim na tiSténé propagacni materidly Skoly.

Dal$imi analyzovanymi materialy byly naptiklad vyro¢ni zpravy fakulty.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FAKULTY
TELESNE VYCHOVY A SPORTU

5.1 Profil organizace

Fakulta télesné vychovy a sportu (dale jen FTVS) je jednou ze 17 fakult Univerzity
Karlovy (déle jen UK) v Praze. Soucasti univerzity se stala v roce 1959, coz ji fadi na
misto nejmladsi fakulty v rdmci UK. Od roku 1959 do roku 1965 se fakulta nazyvala
Institutem télesné vychovy a sportu. Od roku 1965 uz je Skola zndma pod soucasnym
nazvem (www.ftvs.cuni, 2015).

Jak bylo feeno v uvodu této prace, FTVS je jednou ze tfi hlavnich vefejnych
vysokych $kol se zaméfenim na sport v Ceské republice. Dalsimi jsou Masarykova
Univerzita — Fakulta sportovnich studii a Univerzita Palackého v Olomouci - Fakulta
télesné kultury. V Praze miize FTVS konkurovat uz jen soukroma Vysoka Skola télesné
vychovy a sportu Palestra.

V soucasné dob¢ nabizi FTVS 2 studijni programy a celkem 16 studijnich obort
Vv prezencni formé& studia a 5 studijnich obort v kombinované formé studia. Pro lepsi

prehlednost jsou jednotlivé programy a obory rozdéleny v nasledujicich tabulkéach.

Tabulka ¢. 4: Bakalarské studium — prezenéni forma studia

Télesna vychova a sport se zamétenim na vzdélavani —
Cesky jazyk a literatura

Télesna vychova a sport se zaméfenim na vzdélavani —
Geografie se zaméfenim na vzdélavani

Télesna vychova a sport se zamétenim na vzdélavani —
Matematika se zaméfenim na vzdélavani

Ochrana obyvatelstva se zaméfenim na vzdélavani -
Té¢lesna vychova a sport se zamefenim na vzdelavani

T¢lesnd vychovy a sport

Vojenska télovychova

Aplikovana télesnd vychova a sport osob se specifickymi
potfebami

Management télesné vychovy a sportu

Fyzioterapie

Zdroj: www.ftvs.cuni.cz
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Tabulka ¢. 5: Bakalarské studium — kombinovana forma studia

STUDIJNi PROGRAM STUDIJNi OBOR
Télesna vychovy a sport Télesna vychovy a sport

Vojenska télovychova

Specializace ve Ortotik - protetik

zdravotnictvi

Zdroj: www.ftvs.cuni.cz

Tabulka €. 6: Navazujici magisterské studium — prezencni forma studia

STUDIJNI PROGRAM  STUDIJNi OBOR
Télesna vychovy a sport Ucitelstvi pro stfedni Skoly — télesna vychova —
Ucitelstvi ¢eského jazyka a literatury pro stfedni Skoly

Ucitelstvi pro stfedni Skoly — télesna vychova —
Ucitelstvi geografie pro stfedni Skoly

Ucitelstvi pro stfedni Skoly — télesna vychova —
Ucitelstvi matematiky

Télesna vychovy a sport

Vojenska télovychova

Management télesné vychovy a sportu

Specializace ve Fyzioterapie
zdravotnictvi

Zdroj: www.ftvs.cuni.cz

Tabulka €. 7: Navazujici magisterské studium — kombinovana forma studia

STUDIJNI PROGRAM STUDIJNI OBOR

Télesna vychovy a sport Télesnd vychovy a sport

Vojenska télovychova

Zdroj: www.ftvs.cuni.cz

Podle poslednich udaji z poslednich vyro¢nich zprav fakulty, studuje na FTVS

V soucasnosti celkem 1800 studentu.

5.2 Soucdasna marketingova komunikace fakulty télesné vychovy a

sportu

Jak uz bylo feceno v teoretické Casti, 1 vefejna instituce, jako je vysoka Skola, pracuje
aspon s urcitou ¢asti komunika¢niho mixu v rdmci svého marketingu. Jinak tomu neni

ani v ptipadé FTVS. Marketingova komunikace by se na této fakult¢ dala rozdélit na
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dvé zékladni ¢asti — vn&jSi a vnitini. Vnéj$i komunikaci rozumime tu, kterd je
sméfovana na potencialni zakazniky (studenty) a vnitini, kterd slouzi pro stavajici
zékazniky. Kazda ze skupin ma nékolik komunikacnich néstrojii. V ptipadé¢ FTVS to
jsou:
1. Vnéjsi komunikace

e dny otevienych dveti

o letacky

e propagace FTVS v ramci veletrha vzdélavani

e propagace FTVS v ramci sportovnich soutézi (naptiklad Prague Junior Maraton)
2. Vnitini komunikace

o facebook

e webové stranky

e [nstagram

e mobilni aplikace

e direct mailing

e nasténky

e LCD obrazovka umisténa ve vestibulu fakulty

Pro analyzu sou€asnych nastrojii marketingové komunikace si je nejdiive podrobné;ji

rozebereme V nasledujici kapitole.

5.2.1 Popis souc¢asnych nastroji marketingové komunikace

5.2.1.2 Vnéjsi komunikace

Jak bylo zminéno vySe, vné€jsi marketingovou komunikaci je mySlena komunikace
zaméfena smérem na potencialni zdkazniky — v nasem konkrétnim piipad€ studenty.
Hlavni cilovou skupinou jsou pfedevSim studenti ze stiednich Skol. Dalsi, mensi
skupinou, jsou potencialni studenti celoZivotniho vzdélavani (trenéfi, odbornd vetejnost,
vefejnost) a v neposledni fad¢ zadkaznici majici zajem o pronajem prostor, rekreacnich ¢i
sportovnich zafizeni. V na$i praci se zamétujeme hlavné na prvni zminénou skupinu —

tedy na potencialni studenty.
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1. Dny otevienych dveri

Dny otevienych dveii se pravideln¢ konaly zacatkem prosince. V letoSnim
akademickém roce (2015/2016) doslo ke zmén€ a nové se bude den otevienych dveii
konat na konci ledna 2016.

Studenti maji moznost prohlédnout si Skolu a maji Kk dispozici brozurku Podminky
ptijimaciho fizeni pro dany akademicky rok, kde naleznou krom¢ podminek pfijimaciho

fizeni veSkeré informace o jednotlivych oborech.

2. Propagacni letaky

V roce 2015 byly vyrobeny dva druhy informacénich letackti. Prvnim byl letacek
s nazvem Zakladni informace o studiu, kde si mohl potencidlni student precist zakladni
informace o Skole, o nabizenych smérech studia jak v bakalafském, tak v navazujicim
magisterském a doktorském studiu a dal$i nabidku pro studenty. Druhym letackem byl
letacek s ndzvem Celozivotni vzdélavani, kde byly shrnuty tradi¢né nabizené kurzy pro
vetejnost, uchazece, ale i informace o moznosti studia trenérské skoly nebo univerzity
3. véku. Oba letacky byly doplnény pottebnymi kontakty na jednotliva pracovisté.

Vizualizaci letackt nabizeji obrazky ¢. 1-4.

Obrazek ¢&. 1: Propagacni letacek ,,Zakladni informace o studiu“ (pfedni strana)

VYZKUM A APLIKACE VYSLEDKU
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Zdroj: UK FTVS
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Obrazek €. 2: Propagacni letacek ,,Zakladni informace o studiu“ (zadni strana)

Zdroj:
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Obrazek €. 3: Propagacni letacek ,,CeloZivotni vzdélavani“ (piedni strana)
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Obrazek €. 4: Propagacni letacek ,,Celozivotni vzdélavani“ (zadni strana)
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3. Propagace FTVS v ramci veletrhi vzdélavani
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V poslednich dvou letech se FTVS zucastnila veletrhu vzdélavani Gaudeamus v Brné

4. Propagace FTVS v ramci sportovnich soutézi a spole¢enskych akei

Mezi jediné znaméjsi akce, kterych se FTVS aktivné a pravidelné ucastni, patii

Junior Maraton a festival Sportacek.

5.2.1.3 Vnitini komunikace

1. Webové stranky

Nejvetsim a nejdulezitéjsim komunikaénim kandlem jsou webové stranky. Od bfezna

2015 funguji na FTVS nové webové stranky, které mély zarucit vétsi prehlednost a lepsi

dohledatelnost informaci. Dal§im divodem bylo sladit design vSech fakultnich

webovych stranek do stejné podoby.

Webové stranky FTVS slouzi, jak uz bylo feceno, jako hlavni komunikacni kanal. A

to nejen pro soucasné studenty, ale i pro ty potencialni. Proto by tento komunikaéni

nastroj mohl byt zatazen také do skupiny vnéj$i komunikace. Navstévnici webovych
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stranek zde naleznou veskeré dulezité¢ informace jak o studiu, tak 0 védé a vyzkumu,
moznosti pronajmu fakultnich prostor, sportovist’ a rekreacnich zafizenich a moznost
rezervace ubytovani. Dale se zde pravidelné méni aktuality, které se tykaji jak
studijnich, tak sportovnich a spole€enskych aktivit nejen v ramci FTVS, ale 1 v ramci

celé univerzity. Soucasnd podoba webovych stranek je zndzornéna na obrazku cislo 5.

Obrazek ¢. 5: Soucasna podoba webovych stranek FTVS
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2. Facebook

Facebookovy ucet je v dnesni dob¢ naprostou nutnosti. Slouzi jako informaéni kanal
predevsim pro soucasné studenty, ktefi se jeho prostiednictvim doslechnou o veskerych
informacich tykajicich se studia, provozu $koly, novinek, pofadanych akci. Facebook
FTVS se snazi kopirovat informace, které jsou k nalezeni 1 na webovych strankach, ale
distribuce téchto informaci je prostiednictvim facebooku mnohem rychlejsi a
jednodussi. Navic je facebookovy profil vice uvolnény na rozdil od webovych stranek,
které maji pasobit i vice reprezentativné. Kromé vySe zminénych informaci lze na
profilu fakulty nalézt také fotogalerii z rtiznych sportovnich i1 spolecenskych akei.

Vyhoda facebooku spociva také v tom, Ze studenti mohou riizné ptispévky sdilet 1 na

svych osobnich profilech, a tim se informace a vibec povédomi o FTVS dostava i do
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SirSi vefejnosti a mize tak vzbudit zdjem o studium u piipadnych potencidlnich
studentti. V soucasné dobé ma stranka zhruba 4000 pfiznivcl. Vizudlni podoba

facebooku je znazornéna na obrazku ¢islo 6.

Obrazek ¢. 6: Soucasna podoba facebookového profilu FTVS
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3. Instagram

Pomémé novy, ale popularni komunikacni ndstroj. Je zaméfen piedev§im na
soucasné studenty. Slouzi jako jakasi fotobanka, kam Se umistuji zajimavé foto-
momenty z fakultniho Zivota. Studenti mohou tcet na instagramu sledovat a byt tak
Vv obrazech informovdni o tom, co se ve Skole d¢je. Sami mohou na svych
instagramovych profilem pomoci tzv. hashtagl oznacovat fakultni profil. Nachazi se
tedy zde propojeni skoly se studentem.

Vizualni podobu fakultniho instagramového profilu mizete vidét na obrazku ¢islo 7

nize.
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Obrazek ¢. 7: Sou¢asna podoba instagramového profilu FTVS
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4. Mobilni aplikace

Unikatni komunika¢ni medium, kterym FTVS disponuje jako jedina vysoka skola
vcelé Ceské republice. Studenti tam naleznou podobny obsahjako na webovych
strankach, ale diky uzpiisobeni na mobilni telefony mohou informace sledovat prakticky
odkudkoliv.

Aplikace umoznuje odesilani tzv. push-up zprav. Jejich podstata spociva v tom, ze
pokud chce Skola studentim sdélit jakoukoliv dilleZitou informaci, spravce aplikace ji
napiSe a odesle vSem, ktefi maji aplikaci nainstalovanu ve svych mobilnich telefonech a

dana informace se jim zobrazi ptimo na displeji telefonu.
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Obrazek €. 8: Mobilni aplikace FTVS
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5. Direct mailing

Direct mailing je na FTVS vyuzivim pfedevS§im pro studijni zaleZitosti — tzn.
studentim prostiednictvim téchto e-mailli prichazeji aktudlni informace o zménach
studia, upozornéni na dilezité¢ terminy. Pokud kancelat prodekana pro studijni
zaleZitosti povoli, miiZe se studentim prostiednictvim toho nastroje poslat informace o
blizici se fakultni akci, nebo o nabidce brigddy, ale pouze v rdmci FTVS nebo

univerzity.

6. Nasténky

Nasténky jsou jakymsi doplitkem k vySe zminénym webovym strankam a facebooku.
V soucasné dob¢ se na fakult¢ nachazi celkem 6 hlavnich nastének. Dvé jsou umistény
ptimo ve vestibulu Skoly. Jedna z nich slouzi jako obecna nasténka, kam se umistuji
plakaty, letacky souvisejici s FTVS nebo univerzitou. Nasténka je umisténa tak, aby si ji
navstévnik pii pfichodu na fakultu hned vSiml a byl tak bezprostfedné ze zacatku
informovan o nejdulezitéjSich akcich a nabidkach v ramci fakulty a univerzity. Mezi
plakaty mizeme najit pozvanky na sportovni a spolecenské akce, diilezitd upozornéni
tykajici se chodu fakulty, ale také upozornéni na moznost prondjmu a ubytovani. Tato
nasténka slouzi predev§im soucasnym studentiim fakulty.

Druhd z nastének je umisténa hned vedle této ,,obecné* nésténky a nachazi se na ni

nabidka a informace o aktualnich a kurzech v ramci celozivotniho vzdélavani.
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S celozivotnim vzdélavam — konkrétné s moznosti studia trenérské Skoly — souvisi i
nasténka umisténa v prvnim patie nad vestibulem. Zajemci si zde mohou precist, jaky
sport Ize v ramci trenérské skoly studovat, ktefi pedagogové zde uci a samoziejmé zde
naleznou kontakty na piislusné osoby, u kterych se mohou do trenérské Skoly ptihlasit.

Posledni dvé nasténky jsou umistény chodbé nalevo od vestibulu a jsou zacileny jak
na studenty, tak na vefejnost. Objevuje se na nich nabidka ubytovani a rekreace ve
fakultnich rekreacnich stiediscich a moznost sportovniho vyziti na sportovisich FTVS.

Jsou zde 1 fotografie, cenik a kontakt na ptislusnou osobu.

7. LCD obrazovka umisténa ve vestibulu fakulty

Obrazovka je umisténa ve vestibulu Skoly a je dalSim doplilujicim nastrojem
webovych stranek, facebooku a nastének. Podstata této obrazovky spociva v tom, Ze
jsou na ni ve smycCce prezentovany aktuality a dulezita sdéleni. Napiiklad v dobé
ohrozeni celého svéta Ebolou, si zde navstévnici mohli precist vSe o této nemoci a jak ji

rozpoznat.
Toto byla podrobnéjsi analyza jednotlivych komunikacnich néstroji. Zda ale tato

nastroje funguji, zda sd€luji to, co sdélovat maji a jsou pfitazlivé pro dalsi potencidlni

studenty, se dozvime v dalsi kapitole.
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6 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FTVS A DOPORUCENI NA JEJI ZLEPSENI

6.1 Zhodnoceni marketingové komunikace z pohledu studenti UK

FTVS

Jak uz bylo zminéno v metodologické ¢asti prace, tato diskuze probihala béhem
mésice fijna. Konfrontovany byly celkem 4 skupiny studentii a to z prvniho, druhého,
tietiho a patého roéniku. Ukolem bylo zanalyzovat sou¢asnou situaci marketingové
komunikace FTVS zpohledu souéasnych studentt fakulty. Otazky v prezentaci
mizeme pro lepsi piehlednost také rozdélit (jako v popisu jednotlivych komunika¢nich
nastrojii) do dvou ¢asti - na otazky tykajici se vn&jsi marketingové komunikace a otazky

hodnotici vnitini marketingovou komunikaci.

6.1.1 Vnéjsi komunikace

Otazky 1-3 mély zjistit, jakym zptisobem FTVS pisobi navenek a poptipadé odhalit
nedostatky v marketingové komunikaci smérem k potencialnim zakaznikiim — v nasem

konkrétnim ptipadé smérem ke studentiim stfednich skol.

Otazka 1 - JAK JSTE SE O FTVS NA STREDNi SKOLE DOZVEDELI?

Vétsina dotazovanych uvedla, Ze o Skole védi diky svym aktivitdm ve sportovnim
prostiedi. Zminky o fakulté dostavali jako od sportovnich piatel, ktefi na skole jiz
studovali, tak od trenéri. Pouze jeden student ze vsech ¢tyt skupin si o FTVS piecetl
v Ucitelskych novindch, kde ale byla pouze zminka, Ze tato §kola existuje a pouze jedna
studentka se s FTVS setkala v ramci veletrhu vzdélavani Gaudeamus v Brné. Opét se
ale o této fakult¢ docetla v prehledu fakult u stanku Univerzity Karlovy. Fakulta jako
takova na zminéném veletrhu vlastni stanek nem¢la.

Studenti nezaregistrovali Zadnou propagacni akci fakulty v rdmci sportovnich akei,

nebo v ramci vyuky ve Skole.
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Otazka 2 — JAKY ZPUSOB OSLOVENI ZE STRANY FTVS BYSTE NA
STREDNI SKOLE UVITALI?

Ve vsech skupinach se studenti shodli, Ze nejvic by na stiedni Skole uvitali systém
tzv. road show. Tedy akci, kdy na stiedni Skolu piijede skupina soucasnych studentl a
odprezentuje  Skolu vSemi smeéry, tzn., podd studentim informace o jednotlivych
oborech, piijimacim fizeni, naro¢nosti studia, pozadavcich, ale tieba se i podéli o
zkuSenosti z vlastni praxe. Podle dotazovanych studenti by upiednostnili pravé kolektiv
mladsich lidi (soucasnych studentit) pred odborniky (uditeli) z dvodu vétsiho komfortu
— nebali by se pokladat otazky.

Studenti byli dale dotazovani, zda byli spokojeni se soucasnym oslovovanim
studentl stfednich $kol tedy se dny otevienych dvefi, s propaga¢nimi letacky a s Gcasti
fakulty na veletrzich vzdélavani. Nejlépe z téchto komunikac¢nich nastroji dopadly dny
otevienych dvefi, které by ale podle studentti mohly byt vice interaktivni, mohly by zde
byt podrobnéji popsany jednotlivé obory, ale také napiiklad moznost sezndmit s
ptehledem tGspésnych lidi, ktefi skolu vystudovali a uplatnili se v praxi.

Propagacni letaCky fakulty se nesetkaly s dobrymi ohlasy. V prvni fadé o existenci
téchto letacku veédéla jen minimalni ¢ast dotazovanych studenti. Naptiklad studenti
prvnich ro¢nikd, ktefi byli nejaktudlnéjsi cilovou skupinou, o téchto materidlech nikdy
ani neslySeli, a to ani na dni otevienych dvefi. Ve vSech skupinach také prevladal nazor,
zZe tisténa forma letacki je v dnesni dob¢ zbytecnd, protoze takovych materiali je velice
mnoho. A pokud by mély tisténé letacky pieci existovat, tak opravdu zajimavé graficky
provedené a hlavné obsahujici pouze uZite¢né informace.

Podobné¢ jako letacky dopadla i 0cast fakulty na veletrzich vzdélavani. Ty sice
navstivilo také pouze par studentl, ale FTVS jako samostatny stanek naslo jen par
studentl (cca 3 ze vSech dotazovanych) a to aZ v lofiském roce. Podle jejich nazoru byla
propagace Skoly Zalostnd. U stanku byli sice studenti z fad aktualnich studenti fakulty,
ale pouze ukazovali nov¢ pfichozim tzv. Karolinku, kterd je vSak pro potencidlni
studenty zcela bezptedmétna. Naleznou v ni sice jednoduchy popis jednotlivych obort,

ale dalsi dilezité informace zcela chybi.
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Otizka 3 - ZAREGISTROVALI JSTE FTVS BEHEM SVYCH STUDII NA
STREDNI SKOLE PRI NEJAKE SPORTOVNI AKCI, VELETRHU?

Jedinymi mimoskolnimi akcmi, kde FTVS dotazovani zaregistrovali, byl letoSni
rocnik veletrhu Sportacek (ktery je vSak primarné urcen rodi¢lim s détmi predskolniho
veku, tedy naprosto mimo zadanou cilovou skupinu) a Junior Maraton, kde byla FTVS
zminéna pouze na banneru poradatele.

Na dotaz, zda byla FTVS nékdy piitomna jakémukoliv méstskému sportovnimu

pohéru, studenti odpovidali zaporné.

6.1.2 Vnitini komunikace

Otazky 4-7 z oblasti vnitini komunikace zjiStovaly povédomi studentii o souc¢asnych

nastrojich marketingové komunikace a jeji efektivity.

Otazka 4 - JAKE NASTROJE KOMUNIKACE JSTE BEHEM SVEHO STUDA
NA FTVS ZAREGISTROVALI A JAKY NA VAS UDELALY DOJEM?

Studenti vice méné zaregistrovali hlavni nastroje komunikace, jako jsou webové
stranky a facebook. Oba dva nastroje obstaly vcelku dobie i1 v kritice. Nové webové
stranky jsou podle studentil ptehlednéjsi. Facebook obsahuje veskeré aktualni informace
a studenti ocenuji také propagaci kurzi celozivotniho vzdélavani.

Instagram, ktery by mél spadat do stejné skupiny s fakultnimi strankami a
facebookem a ktery ma v dneSni dobé velikou popularitu, zaregistrovalo pouze par
studentti.

Dopliiujici nastroje, jako jsou nasténky a LCD obrazovky, zaregistrovali studenti jen
zb&ézné a velky dojem na né tyto ndstroje neudélaly. Nasténky jsou pry pieplnéné a
studentim chybi nasténka, kde by bylo vice informaci pfimo pro studenty, jako je
naptiklad nabidka prace v oboru. Obecné ale ptevladal nazor, Ze by tyto nasténky mély
byt spiSe v elektronické podobé.

Dal8im velkym tématem byla mobilni aplikace, kterou studenti sice registruji, ale
nestahuji si ji, nebo dokonce odinstalovavaji kviili zbytecnosti. Podle studentii aplikace
nepiinds$i zadna zrychleni nebo vylepSeni, pouze kopiruje webové stranky. VétSina
studentli by upfednostnila, kdyby si aplikaci mohli nastavit pfimo sob¢ na miru a mit tak

po ruce veskeré informace které potfebuji, jako je naptiklad vlastni rozvrh.
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Otazka 5 - CO BYSTE CHTELI, ABY VAM BYLO DANYM KOMUNIKACNIM
NASTROJEM SDELOVANOQ?

Tuto otazku jsme castecné zodpoveédéli v té predchozi. Studenti urcité preferuji
komunikaci v elektronické podobé¢, a to z davodu, ze si pak uréitou informaci mohou

opakovang ¢ist, odkudkoliv potiebuji.

Otizka 6 - JAKE JE/BYLO VASE OCEKAVANI OD FTVS (BEZ OHLEDU NA
VZDELANI)?

U této otazky studenti hodné kritizovali absenci sportovnich akci v rdmci FTVS.
Byla to také hlavni véc, kterou (kromé dobrého studia) od Skoly oc¢ekavali.

Velice pozitivni ohlasy byly od studentli soucasného patého ro¢niku na, bohuzel
jednorazovou, akci vroce 2010, kdy byly studentim tehdejsSich prvnich ro¢nikt
ve vestibulu fakulty nabizeny ke koupi fakultni tricka za symbolickou cenu 100,-K¢&
Kazdy student mél narok na jedno tricko (studenti se podepisovali ke svému jménu,
které bylo studijnim oddélenim vygenerovano ze studijniho systému) a podle vlastnich
slov studentti si zhruba 90 % lidi tricka koupila. Studenti velice ocenovali tuto ,,pé¢i ze

strany fakulty a toto hezkeé pfivitani v pocatku studia.

Otizka 7 - UVITALI BYSTE NEJAKY DALSI KOMUNIKACNI NASTROJ CI
PLATFORMU, PROSTREDNICTVIM KTEREHO BUDETE DOSTAVAT
INFROMACE?

V diskuzi se studenti nezavisle na sobé hodné€ zminovali o seznamovacich kurzech,
které jsou pravidelné potadany star§imi spoluzaky. Béhem seznamovacich kurzi jsou
Jim poskytnuty rizné informace jak o Skole, tak o studiu, ale vétSinou pouze omezené
(podle toho, co studenti z vlastni zkuSenosti védi). Proto se objevovali navrhy udélat ze
seznamovacich kurzii oficialni fakultni akci, na které by se studenti dozvédéli trochu

Vsichni studenti by také radi uvitali néjakou inovaci v komunikaci se studijnim
oddé€lenim, ktera je podle nich velice Casto nedostatecna a mnoho dilezitych véci se

dozvidaji az na posledni chvili, nebo dokonce pozdé¢.
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6.1.3 Projektivni technika

Na zavér diskuze byla se studenty provedena projektivni technika (popis této
techniky je nastinén v metodologické Casti prace na stran¢ 34). Studenti méli dva ukoly.
Prvnim bylo napsat, jak by FTVS vypadala, kdyby byla ¢lovék (v€k, pohlavi, oblecent,
charakter, atd.) a druhym bylo popsat FTVS jednim slovem. Tato technika méla slouzit
predevsim k odhaleni skrytych pociti, které se béhem diskuze bali, nebo stydéli fici
nahlas. Vyhodnoceni projektivni techniky dopadlo vcelku zajimavé. Zatimco u studentt
prvnich ro¢nikti je FTVS predevsim stary muz/Zena obleCen nemoderné a s nudnym
vystupovanim, u star§ich ro¢nikti se vék pomalu snizuje. U druhého ro¢nikti navazujici
magisterského studia je FTVS vétSinou mlady muz, sportovec, ktery mé rad zabavu a
vecirky.

Jednoslovny popis FTVS ma podobny vyvoj. U nejmladsich studentii se slova moc
neopakovala. Z odpovédi bylo patrné, ze kazdy z nich teprve hleda to spravné slovo,
které by pouzil. Star§i ro¢niky se uz shoduji vice. Nejcastéji pouzivali slovo sport a

zabava.

6.2 Zhodnoceni marketingové komunikace z pohledu zaméstnanci

marketingového oddéleni

Zhodnoceni soucasné marketingové komunikace bylo zjiStovano pomoci
polostrukturovanych dotaznikti. Dotazniky byly elektronicky rozposlany celkem tfem
hlavnim zaméstnancim marketingového oddéleni — Mgr. Markété Pecinové, Mgr.
Tereze Martinovi¢ové a Mgr. Ondfeji Horkému.

Cilem dotaznikl bylo zjistit jejich vlastni ndzor na fungovani souc¢asné marketingové
komunikace, kterou by méli poméhat spoluvytvaret. Dale byl v dotazniku nabidnut
prostor pro vlastni ndvrhy na zlepSeni a zefektivnéni této marketingové komunikace.

Vyhodnoceni dotazniki je zndzornéno v nasledujicich osmi grafech.

Den otevirenych dveri

Dlvodem pomémné Spatného znamkovani je podle vétSiny to, ze dny otevienych
dveii jsou sice dobrym nastrojem, jak sezndmit z4jemce o studium s prostiedim skoly a

naplni studijniho zivota, ale celda akce je pomémé nudnd a propagace Spatnd.
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Zaméstnanci marketingového oddé¢leni sice umistuji na oficidlni webové stranky
informaci o kondni dne otevienych dvefti, ale tam se maloktery potencidlni student
podiva. Propagace také zaostdva z divodu Spatné komunikace mezi marketingovym
oddé€lenim a oddélenim pro studijni zalezitosti.

U nékterych dotazovanych chybi hodnoceni, a to bylo odivodnéno tak, ze se této

akce nikdy nezucastnili.

Graf ¢. 1: Hodnoceni dne otevifenych dveri
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Veletrhy vzdélavani

U této otazky opét chybi (n€kdy zcela) hodnoceni, které je odiivodnéno tim, ze
zameéstnanec o dané akci ani nevi. VSechny tfi kategorie ohodnotila pouze Mgr.
Pecinova, kterd se na ucasti Skoly na veletrhu podilela. Do dotazniku ale také napsala,
ze jediné co bylo z jeji strany poskytnuto, byly propagacni predméty (letacky), o které
ale bylo pozadéano jen par dni pfed poradanym veletrhem, coz byla také prvni informace
marketingovému centru o tom, Ze se bude né&jaky veletrh konat. Tim padem uz bylo
zbytecné danou akci vice propagovat. Opét je zde diivodem Spatného znamkovani

absence komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi.
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Graf ¢. 2: Hodnoceni ucasti FTVS na veletrzich vzdélavani
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Facebook

Graf ¢. 3: Hodnoceni fakultniho facebookového profilu
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Facebook byl, tak jako u studentli, hodnocen vcelku kladné. Facebookovy profil ma
ze strany studentll velikou navstévnost a vyhodou je, Ze mohou zde v komentatich pod

prispévky vyjadiovat své nazory. Na druhou stranu je facebook kritizovan za to, ze je
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preplnén zbyteéné¢ moc informacemi, které nejsou uréeny cilené pro studenty. Mgr.
Horky také ve svém dotazniku uvedl, Ze by se ptispévky mohly psat poutavéji a ze by
k tomu dopomohlo $koleni nebo seminaf, které jsou na trhu k dispozici.

Webové stranky

Graf ¢. 4: Hodnoceni webovych stranek
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Hlavni véc, kterda byla na strankach kritizovadna, je nizkd flexibilita ze strany
zamé&stnanct, ktefi si na novy web nechtéji zvyknout nebo nedodéavaji vcas aktudlni
informace a webové stranky pak pasobi zanedbanym dojmem. Podle Mgr.
Martinovicové, ktera webové stranky ptimo spravuje, by mohl byt web udélany blize
studentlim, naptiklad vytvofenim studentského fora. Z grafického hlediska zde Zadné
zasadni zmény probihat nemohou, protoZze webové stranky jsou délany z rektoratu UK,
ktery zastava nazor, ze podoba by méla byt u vSech fakult stejna, coz je na jedné strané
dobry napad, ale tvlrci webu by méli brat v potaz cilovou skupinu, pro kterou je stranka

uréena.
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Instagram

Graf ¢. 5: Hodnoceni instagramového profilu fakulty
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Instagram je na fakulté stale trochu v rozbéhu. Podle Mgr. Martinovi¢ové, by se mél
vice napliiovat fotkami, poptipadé udélat fotosoutéZ, kdy studenti tzv. hashtagem
oznacuji své fotky, které pak mohou byt zatazeny do soutéze. Mgr. Horky zase tvrdi, Ze
instrgram neposkytuje studentim zadné uzitecné informace, ze je pouze doplitkem. Coz
by neméla byt n¢jakd zasadni chyba, instagram presné takovou funkci spliiovat ma —

tedy obrazové doplnit napfiklad informaci o pofadani Skolni akce

Mobilni aplikace

Podle celého marketingového oddéleni, je aplikace velice dobrym marketingovym
tahem. Diky tomu, Ze si ji student nainstaluje ma fakulta moZnost ho zisobovat
veSkerymi novinkami, oznamenimi atd. Negativné je pak hodnoceno vyuzivani této
aplikace, kdy by studentim meélo chodit vice uZitecnych ozndmeni jako napftiklad
zmény rozvrhu a konzultacnich hodin, upozornéni na dtilezité terminy nebo pozvanky

na fakultni akce.
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Graf ¢. 6. Hodnoceni mobilni aplikace FTVS
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Nasténky a LCD obrazovka

Graf ¢. 7: Hodnoceni nastének a LCD obrazovky
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Jak je vidét z hodnoceni v grafu ¢islo 7, tento komunikacni nastroj je hodnocen
pramérng, lehce nadprimérné. Je to z diivodu, Ze nasténky jsou pravidelné zasobeny
novinkami. Na druhé¢ strané¢ jde podle zaméstnancii marketingového oddéleni o ponékud

zastaraly zpusob predavani informaci.

Direct mailing

Graf ¢. 8: Hodnoceni direct mailingu
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Efektivita direct mailingu bylo hodnocena kladn¢€ z divodu piesného zacileni na
studenta. Dava to fakult€¢ moznost velice jednoduse avSak masove informovat vSechny
studenty. Atraktivnost se zda byt primérnd az lehce podprimérna a to z divodu, Ze e-
maily jsou psdny nezajimavé a to i v pfedmétu emailu, a proto je studenti Casto ani
nectou. Zde se nabizi opét ndvrh se Skolenim pro zaméstnance studijniho oddéleni, jak
psat tyto emaily tak, aby zaujaly, studenti jim vénovali pozornost a nedochézelo

k nedorozuménim.

57



6.2.1 Navrhy na zlepSeni ze strany zaméstnanci marketingového oddéleni

e Vice zapracovat na webovych strankach
o pftiblizit obsah i podobu (aspon ¢astecné) studentovi
o ud¢lat stranky prehlednéjsi pro studenty 1 vefejnost
e Vice LCD obrazovek po $kole (nahradi tak néasténky)
e Lepsi spolupréce jednotlivych kateder a center vzajemné mezi sebou

o ucitelé budou povinni hlasit veskeré zmény konzulta¢nich hodin nebo

rozvrhu v dostateéném piedstihu
o nahldSeni moznosti propagace Skoly na urcitych akcich (naptiklad
veletrhy, vystavy, prednasky)

o nahlaSeni vSech akci, na kterych se fakulta podili a které by stalo zato

propagovat
¢ Skoleni zamé&stnancii v novych trendech

e Upravit aplikaci pro potieby student
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE FTVS

7.1 Vnéjsi komunikace

Podle skupinové diskuze se studenty FTVS soufasna marketingova komunikace
smérem k potencidlnim studentim velmi vazne. I kdyz je sportovni sféra celkem
pocetna a lidé si v ni informaci o existenci této Skoly ptredaji, chybi zde jakakoliv dalsi
dopliujici sluzba, kterd by ptesvédcila doposud nerozhodnuté studenty, aby se na skolu
prihlasili. Studenti nemaji moznost (kromé dne otevienych dveti) ziskat potfebné
informace o Skole. Webové stranky sice nabizeji zdkladni popis studijnich programii a
informace o pfijimacich zkouskéch, ale béhem takového rozhodovéni by studenti jisté
uvitali 1 moznost zeptat se na plno dopliiujicich otdzek. Néavrhli na zlepSeni této

komunikace se nabizi hned nékolik.

Road show

Studenti sami tuto moZnost oznacili jako nejvice pfijatelnou a vyjadfili ndzor, ze
takovou propagaci Skoly by urcité na stfedni Skole ocenili.

Road show bude probihat béhem podzimnich/zimnich mésicti, kdy se studenti
stiednich Skol rozhoduji, na jakou vysokou skolu se pfihlasit. Cilovymi skupinami by
mély byt vprvni fadé stfedni Skoly se sportovnim zaméfenim, kde je mnoZzstvi
potencialnich zakazniki nejvétsi. V Praze jsou to zejména 3 stfedni $koly: Gymnazium
Ptipotocni, Stfedni Skola ekonomicka se sportovnim zaméfenim nebo Stfedni odborna
Skola a Tane¢ni konzervatof Ivo Vani.

V prvni fadé budou vyse zminéné Skoly osloveny, zda by mély o road show zajem.
Pokud ano bude dohodnut termin, nejlépe béhem listopadu, prosince, ve kterém se na
Skolu dostavi skupina fakultnich studenti. Tym studenti bude sestaven napfi¢ vSemi
obory, aby studenti mohli klast otazky k jednotlivym smérum studia. Studenti FTVS
dostanou skoleni o tom, které informace ze strany fakulty maji byt studentim predany a
dale budou studenti vybaveni propaga¢nimi materialy (naptf. dobie provedenymi

letacky).
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Na stfedni $kole, by méla byt v idealnim piipadé studentim FTVS vyhrazena jedna
hodina (naptiklad télocviku), b&hem které stfedoskolakiim ud¢laji prednasku o
zakladnich trendech skoly, provedou je webovymi strankami a ukazi jim, kde a jaké
mohou nalézt informace, kontakty na studijni oddéleni. Kromé téchto povinnych
informaci mohou studentiim pustit (jiz pfipravované) propagacni video, které¢ studenty
muze oslovit.

Prvni ro¢nik road show bude zaroven slouzit K analyze Castych dotaziize strany
stiedoskolakl, na které nebudou studenti fakulty znat uspokojivou odpovéd, a tyto
dotazy budou poté konzultovany se studijnim odd€lenim a dodate¢né zodpovézeny
(napriklad pomoci emailu, nebo vyvésenim na facebookovém profilu fakulty) a do

ptistich let zafazeny do informacniho portfolia.

Harmonogram road show:

1. ¢ast — predstaveni fakulty a jednotlivych obort (40 % Casu)

2. ¢ast — diskuze se studenty — dotazy ke studiu, ke studijnimu a fakultnimu Zivotu
(40 % casu)

3. ¢ast — dopliujici informace, propagaéni video, rozdavani propagacnich materialti

(20 % casu)

Veletrhy vzdélavani

Nejznaméj§im  veletrhem vzdélavani je veletrh Gaudeamus, ktery probiha
kazdorocné v Brn¢ a Praze a ma dokonce n¢kolikaletou tradici. V Brné se primérna
navstévnost pohybuje okolo 30 000 navstévniki a v Praze okolo 7 000 navstévniku
(Gaudeamus.cz, 2013). Z téchto ¢isel je patrné, Ze veletrhy se t&§i velkému zajmu a
nabizi se zde obrovsky prostor pro propagaci.

Skupinu vyslanou na veletrh vzdélavani bude v idealnim piipadé (dle Casovych
moznosti studentl) tvofit stejnd skupina studentd jako v ptipad¢ road show (je zbytecné
zaskolovat dal$i studenty). Studenti budou doprovazeni nékolika pedagogickymi
pracovniky, ktefi budou podavat informace odbornéjsiho razu (napiiklad jejich naroky
na studenty v jednotlivych oborech).

U stanku fakulty budou K dostani propagacni letacky, nebo jiné propagacni
materialy. V rdmci stdnku FTVS budou k dispozici ke zhlédnuti néasténky s prehledy
jednotlivych oborti a u kazdého z nich profil jedné nebo vice vyznamnych osobnosti

Z oblasti sportu, které tento obor vystudovaly a uplatnily se dale v praxi. Pokud se na
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nasténce objevi navstévnikova oblibend sportovni osobnost, miize to jeho z4jem o Skolu
jesté zvednout.

Aby na sebe stanek fakulty vice upozornil, bude $kola nabizet i rizné sportovni
soutéze (navstévniklim by v ptipadé¢ vyhry mohla byt dana cena v podobé fakultniho
tricka, propisky, bloku), workshopy a ukézky toho, co se na skole d¢€la, jako naptiklad

pfedvedeni masazi, prvni pomoci, nebo moznost nechat si zme¢fit télesné slozeni.

Dny otevienych dveri

Dny otevienych dveti budou navazovat na road show a veletrhy vzdélavani. Studenti
zde budou opét dostavat informace o studium jak od pedagogickych pracovnikd a
studijniho odd€leni, tak zaroven od soucasnych studentl fakulty.

Pro letosni akademicky rok 2015/2016 je termin stanoven na leden, proto by bylo
Casoveé narocné nize zminéné zmény do programu zatadit. Pokud ale navrhy studijni
oddéleni a vedeni pfijme, mohly by byt tyto zmény zatazeny do piipravy na piisti
akademicky rok.

Den otevienych dveti bude mit jasny program (ktery bude vyvésen ve vestibulu
Skoly tak, aby si jej kazdy navstévnik hned vsSiml). K dispozici zde budou také
brigadnici (studenti), ktefi navstévniky nasméiuji do prisluSnych mistnosti a prostor.

Nejdiive vSichni potencialni studenti dostanou kratkou piednasku se zakladnimi
informacemi o $kole. Poslechnou si, jaké obory se daji na fakulté studovat, dulezité
terminy (odevzdani ptihlasek, predbézné terminy piijimacich zkousek jak talentovych,
tak pisemnych), podrobnosti o pfijimacim fizeni (maximalni pocet bodii, minimalni
pocet bodi, které mohou ziskat, pozadavky na talentové zkousky), ale i informace o
pribéhu studia. Samoziejm& bude nalezit€¢ vysvétleno (popiipadé ukdzano na
projektoru), kde veskeré tyto informace naleznou (tzn. webové stranky a pododkazy).
Potencialni studenti mohou byt také informovani o sportovnich a spolecenskych akci,
kterych se mohou béhem svého studia na fakulté zucastnit.

Po této obecné piednaSce kazdy rok nasleduji prednédsky jednotlivych oborti, kde
jsou zajemcum sdeleny dil¢i informace ke studiu na tom ¢i onom oboru. Tato piednasSka
muZe byt 1 dalSi roky ponechdna, protoZe se jedna o celkem efektivni sdéleni vétSimu
poctu studentli. PfednaSky by mély byt zajimavé vedené, coz ale bude zélezet na
jednotlivych prednasejicich.

Po sérii prednasek bude nésledovat volngjsi a zajimavéjsi ¢ast dne otevienych dvefi,

kdy z4jemci budou mit moznost navstivit samostatna stanovisté jednotlivych obori, kde
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by dostali dopliujici informace o studiu ze strany soucasnych studenti. Na stanovisti
obort, jako je fyzioterapie, by mohl probéhnout i workshop nebo ukazka napiiklad
masazi (stejn¢ jako na veletrhu vzd€lavani), aby mél student lepsi piedstavu o daném
oboru. U obortt TVS by se zase mohly objevit fotky, videa z kurzd. Dopliujici rozdéleni
oborli na samostatna stanovisté¢ by bylo vitano zejména proto, ze student, ktery vaha
mezi dvéma obory, by mohl navstivit i opakované jednotliva stanovis$té a volbu si
promyslet. Na vSech stanoviStich budou samoziejmé k dispozici i letacky
s informacemi, aby si navstévnik doma mohl jest¢ jednou a vklidu o Skole a
jednotlivych oborech precist vSe podstatné.

Obchazeni stanovist’ bude zaroven spojeno i s prohlidkou Skolnich prostor. Prohlidka
by méla byt ptesné a srozumiteln¢ vyznacena a pfedem by byly vybrdny mistnosti, které
menza, studijni odd¢leni atd.).

Pokud by to finanéni situace dovolila, zdjemcim o studium by se béhem ptichodu
nebo odchodu ze $koly rozdaval drobny darek v podobé propisky, nebo bloku s logem
FTVS.

Sportovni akce

Dalsi pftileZitost pro propagaci Skoly mezi stfedoskolskymi studenty je bcéhem
sportovnich akci, jakymi jsou naptiklad rlizné typy stfedoSkolskych pohart, kterych je
behem skolniho roku nemalo. Propagace Skoly by se zde dala pojmout bud’ jako akce
vétSiho charakteru, naptiklad postavit stdnek, kde by byly k dostdni jak informacni
letacky, tak informace pfimo od studentli nebo pedagogickych pracovniki, nebo
mensiho charakteru, tedy pouze distribuce letacki mezi ucastniky soutéze. Naptiklad do
tasek s cenami piihodit propagacni letacek Skoly. Tato propagace Skoly by samoziejmée
musela byt pfedem prodiskutovana s potadateli jednotlivych soutézi. Pokud by ale byla
navazana spoluprace v road show, nemél by byt problém se se stiedni Skolou domluvit
na propagaci FTVS v ramci jimi pofadanych soutézi. Zde by mohli byt oslovovani i

mladsi ro¢niky.

Propagacni letaky
V dnesni dobé modernich technologii mozna trochu zastarald véc, pfesto dobie
provedeny letaCek muze poslouzit potencidlnim zajemcim o studium v mnoha

ohledech.
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V prvni tadé je dilezity obsah. Letdk by mél informovat o vsSech aktudlnich
studijnich oborech, m¢ly by v ném byt aktualni kontakty na pfislusné osoby. Pied
kazdou propagacni akci by letdcky mély projit v dostatecném piedstihu kontrolou, a
pokud by v nich byly chybné informace (coz se v nasem konkrétnim piipad¢ stava),
nechat ho upravit tak, aby pozd¢ji nedochazelo k nedorozuméni. Poskytnuti chybnych
informaci mize zakaznika jen odradit.

Pokud mluvime o letdiCku, ktery by meél byt zaméfen vylozené na mladé lidi,
nemusela by se fakulta drzet pfi zemi a letak zpracovat do opravdu zajimavé grafické
podoby, napfiklad s fotkami. V sou¢asném letacku ,,Zakladni informace o studiu®
najdeme na prvni strance bodové povidani o univerzit¢ a fakulté¢. Mé¢lo by zacit byt
brano v potaz, Ze tyto informace studenty stiednich Skol zas tak moc nezajimaji, a proto
je mozna zbytecné plytvat mistem, kde by mohly byt uvedeny zajimavéjsi informace,
nebo vice rozpracované ty stavajici.

Fakulta by méla mit asponi dva druhy letack:

1. Zakladni informace o studiu, kde by se nalézal ptehled vSech obori v bakalarském,
navazujicim magisterském a doktorském studiu, ptiklady kurzd, na které se mohou
studenti béhem studia pfihlasit (velikym lakadlem jsou zejména kurzy v zahrani¢i a
kurzy netradi¢nich sportll) a samoziejmé dulezité kontakty a odkazy. Na obrazku ¢. 9 je
znazornéno, které informace by mohly byt z letdcku vyskrtnuty a nahrazeny napiiklad
zajimavou a poutavou fotkou. Déle by se mohl zkratit popis fakulty a vznikly prostor

vénovat vétsi nabidce pro studenty.

Obrazek ¢. 9: ﬁprava letacku ,,Zakladni informace o studiu*

UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA TELESNE VYCHOVY
A SPORTU

o
UNVERZITA KARLOVA ¥ PRAZE, FASUILTA TELEBNEVYCHONY A 8PORTU

Jomd Martho 31, 102 52 Praha 0-- Vekasinn
Kontakt 2

doc. PhOx. Irsna Pamy Martinkova, PR.D.
Iy & 2aeanicnd z8aRROst

Zakladni informace o studiu

V ook abjekt hostolu 2 Kok Jo bazcratowd pPpojart n2 Fasmat.
Kontakty

Jana Keojeora E s
toL: +420220 175 044 - www.ftvs.cuni.cz
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+ chytovn! 2 strav ovant (MO ¥ budove fakuty
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STUDIJNI ODDELENI

Doktorské studijnl programy
Abscivore! magmsmkjch program mohou pokmatoas v dokiorském
‘studi; jecnoho studjnich programd, Kinansropolog)
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- spoktarakovEcn] aspokly Kouman Idskino pohybe
Paychosocitid furkes pohybowjch ki
- hocnoty 2 Gtia sportu jako scubsst ivalty 2hota
- 3port o sockizace, 5port jako s Inegrace spactfickych
shopin coyvatoisa
- akehmE 2hvctr styt, Joho BIOKGICAD 8 PayCho-30ciaNI Gterminanty
- 2 v scuvisosts 3 fitnGss 3 VROV T FrogrRmy
0 ybrand skupiny chyvatsi - ot 3 misde?, zoby %0 Zdravotnim
& seniory
ok aspokly vjKuMm Idkenc potTybu
- weninkvrcholowjch spomoved a dlagnostks jofch
porybovjch prodpoiiadi
ickenl sia, coazita 2 nadvaha
apikovans phybovs akevty
* Blomechanika
- A.nkenl, stnukcursini 2 trarows odar a A, organd 3 omanrych
20Usta N8 AYMEICKD 2RIV PO
arficisini mataritly 3 )
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Fodmbnifaf Nformace o jSenctivych studgnich programech 3 podmirkach
FJmaciho fecnl |ou LGdGy ns webovjch Srankach fakuty.
www.tvscuni

Kontakt - vadacks cacbien!

PhDr. Marta Hruskovs

tol: +420 220 172 004, 43: +420 242 454 700
G-k hnuskova@evs.curt.cz

Zdroj: UK FTVS, vlastni tpravy

2. Letacek pro jednotlivé obory, ktery bude obsahovat zakladni popis studia v daném
oboru, ukazky predmétd, které se v ném vyucuji, podminky pro pfijeti, moznost
dalkového studia nebo individualniho planu (dulezité pro vrcholové sportovce),
uplatnéni absolventl v tomto oboru a opét kontakt na osobu, ktera poskytne dopliujici
informace.

Oba letacky by mohly byt doplnény fotkami jak Skoly a Skolnich prostor, tak
v piipad¢ druhého typu letackt, fotkami z kurzli, vyuky nebo praxi. Stru¢ny navrh

letacku pro obory je znazornén na obrazku ¢islo 10 nize.
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Obrazek €. 10: Navrh propagacniho letacku pro obory
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Podminky pro prijeti
UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA TELESNE VYCHOVY
A SPORTU

UNVERZITA KARLOVA ¥ FRAZE, FARULTA TELEENEVCHOVY A 8PORTU
Jons Mo 31, 102 52 Prata .- Valasinn

Zakladni informace o studiu

Obor

www.ftvs.cuni.cz

Zdroj: UK FTVS, vlastni Gpravy

7. 2 Vnitirni komunikace

Webové stranky

V diskuzi webové stranky vcelku obstaly. Bylo to zfejmé i1 z toho divodu, Ze jsou
relativné nové a oproti starym strankam piehlednéjsi. Piesto by se zde ujalo nekolik
uprav.

Za Gvahu stoji vytvofeni stranky, kterd bude slouzit studentlim k praktickym tceltim.

Tim nejsou mysSleny pouze informace o studiu, zdvérecnych pracich a zkouskach,
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protoze ty na strankach k dispozici jsou, ale napiiklad nabidky praxe, prace v oboru
ptehled fakultnich i univerzitnich akci pro studenty a dalsi véci s podobnym zaméfenim.

V ramci FTVS néco podobného jiz existuje. Jedna se o profil na facebooku s nazvem
»Asociace studenti FTVS®, kde studenti sdili a pfedavaji si informace nejraznéjsiho
charakteru. Pokud si ale tuto stranku oteviete, je velice tézké tam cokoliv zpétné
dohledat. Stranka, ktera bude vytvotrena v ramci webu FTVS, bude piehledné rozdélena

na né¢kolik sekci jako naptiklad:

e Praxe (dale rozdéleno na jednotlivé obory)
e Brigady
e Spolubydleni

e Studium (tato sekce by byla rozd¢lena stejné jako praxe na jednotlivé obory)

Pod kazdou sekci se budou nachazet nabidky jak ze strany studentd, tak i pedagogl a
navic bude pod kazdou sekci studentské forum (diskuze), kde mohou studenti na dané
téma diskutovat a vymé&novat si rady a zkuSenosti. V pfipad¢ sekce ,,Studium* si budou
moci napiiklad pfedavat informace o poctu potfebnych ziskanych krediti, nebo o

zkuSenostech z kurzu.

Facebook a instagram

Facebook se také setkal s pozitivnim ohlasem. Proto zde nejsou néjakd zdsadni
doporuceni, spiSe jen povzbuzeni pracovnic marketingového oddé€leni, aby i nadéle
facebook plnily dtlezitymi a zajimavymi informacemi, sdilely nabidky prace a praxe
sptatelenych organizaci a distribuovaly je dal mezi studenty.

Instagram je pouze doplnujicim médiem, ale v dnes$ni dobé se t€si velké popularité.
Proto by odkaz na instagram mél byt kromé webovych stranek i v propagacnich
materidlech Skoly. Na instagramu se budou pravidelné objevovat fotky, resp. momentky

z fakultniho Zivota.
Mobilni aplikace

Jak uZ bylo zminéno vySe, mobilni aplikace FTVS je ve vysokoskolském prostiedi

ojedinélou zalezitosti. Proto by se u tohoto komunikac¢niho nastroje dalo ocekavat, ze
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bude nabizet studentim néco extra a Ze bude slouzit k usnadnéni studijniho Zivota.
Bohuzel aplikace tato ocekavani nespliuje.

V prvni fad€¢ by bylo velice uzite¢né, kdyby si student mohl hned po nainstalovani
aplikaci upravit podle svych potfeb. Nastavit obor studia, ro¢nik a podle tohoto
nastaveni by mu do mobilniho telefonu chodily i upominky — naptiklad zmény
Vv rozvrhu, konzultacnich hodinach. Samozifejmosti by mél byt i rozvrh, ktery zde bude
k nalezeni. Idealni feSeni nabizi vygenerovat tento rozvrh ze studijniho informa¢niho
systému, ale tato akce by byla technicky 1 financné ndrocnd, protoze tzv. SIS je
samostatna jednotka, fizena z rektoratu univerzity. Rozvrh by si tedy student vkladal
rucné, coz nebude nijak zdsadné Casové narocné a muze tak mit po ruce vSechny
dilezité studijni informace. Navic hledani rozvrhu v SISu je zdlouhavé, protoZe tato
stranka neni upravena (ani v dnesni dob¢) pro prohlizeni v mobilnich telefonech.

Dalsi véci, kterd by mohla usnadnit studentim zivot je propojeni aplikace se
serverem konzultacnich hodin pedagogt. Na této novince se jiz zacina pomalu pracovat
s tvuirci aplikace MH Billboard s.r.o. a bude slouzit k usnadnéni komunikace pedagogt
se studenty. Podstatou této novinky je systém piihlaSeni pedagoga (uZivatelské jméno a
heslo) do vlastni rubriky, kde by ucitel po ptihlaseni mohl kdykoliv aktualizovat
informace a ohlasovat zmény (napt. Ze odpada hodina, zména ¢asu konzulta¢nich hodin,
atd.) Tato data by se ihned po uloZeni nacetla na server. Student by mél pfistup k t€émto
datlim a nez pijde na hodinu, podival by se na urcitém odkazu, zda vSe plati, nebo jestli
nastala néjakd zména.

Zmény budou pfiistupné jak v aplikaci, tak ale i na webovych strankach. V ptipadé
urgentni zmény bude upozornéni poslano do aplikace hned v podobé push-up zpravy na

ptiklad ve formatu ,,POZOR, zména konzulta¢nich hodin prof. Jana Novaka!*.

Nasténky a LCD obrazovka

Tato komunika¢ni media by méla byt v dneSni dob& pouze doplitkem k webovym
strankdm a facebooku. Nasténky by mély byt pirehledné, uvadét pouze aktualni
informace a v neposledni fadé¢ udé¢lané graficky tak, aby studenta upoutaly na prvni
pohled. LCD obrazovka je bohuZel trochu nesikovné umisténa na boku vestibulu, takze
navstévnik si ji hned nev§imne. Mozna by stalo za zvazeni umistit ji vice do prostoru
idealn¢ piimo naproti vstupu do Skoly, aby studenta/navstévnika zaujala hned po

prichodu.
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LCD obrazovky se dale mohou umistit na mista, s vétsi koncentraci studenti. Podle
letmého prizkumu jsou to hlavné tzv. niky, tedy vyklenky u poslucharen ve 2. a 3. patie
hlavni budovy, kde studenti ¢ekaji na piednasky, nebo travi ¢as mezi hodinami.
Umisténim téchto obrazovek by vznikly dalsi, elektronické nasténky, kde si studenti

mohou precist aktualni informace.

7. 3 Dalsi doporuceni

Co obecné na fakulté¢ chybi a co bylo ziejmé z poznamek studnetii pii skupinovych
diskuzich, je absence jakési péce o studenty. Podle mého ndzoru se Skola aZ moc
Jako jednu z prvnich véci bych vtomto ohledu doporucila zavést lepsi zpusob

predavani informaci novym, ale i stavajicim studenttim. Nize nabizim nékolik ptikladu.

Zapisy do prvnich ro¢nikii

Béhem zapisu se studenti poprvé setkavaji se Skolnim prostiedim, ve kterém se
budou né€kolik let pohybovat. Na zacatek bude urcité dobré, informovat studenty o
zakladnich studijnich povinnostech. Napftiklad kolik kreditl je potifeba splnit, ze si
mohou zapsat i volitelné pfedméty navic (tuto informaci zvlasté studenti prvnich
ro¢nikli viibec nedostali), Ze si mohou zapsat i piedméty z jinych oborti (napiiklad
sportovni kurzy). Pfi zapisu se to da opét fesit formou dobie provedenych letackl, nebo
brozurek, poptipadé bude pfitomen nékdo, kdo by jim tyto informace poskytnul a byl by
trpélivy v ptipadé vétSiho poctu dotazi.

Kromé studijnich povinnosti, by méli byt nové ptichozi tak informovani o tom, jaké
dalsi sluzby Skola nabizi. V tomto ptipadé bych volila formu letacku, protoze se do né&j
student miize opakované podivat, nebo si jej tfeba vyvesit na nasténku. V letacku budou
informace tykajici se naptiklad stravovani na fakulté (kde vSude, oteviraci doba, odkaz
na jidelni listek a nabidku obcerstveni), knihovny, studovny (oteviraci doba, kontakty),
informace o sportovnim vyziti v rdmci, ale 1 mimo fakultu (pfedev§im pro mimoprazské
studenty), kalendat pravidelnych sportovnich a spolecenskych akci (ples, soutéze,
zavody), ale mize tu byt i zminka o tom, kde je neblizsi doktor, bankomat, obchod

s potravinami atd.
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Letacky spolecné s drobnymi propagacnimi predméty (viz. Tabulka ¢. 8) budou
rozdavany studentim v igelitovych taskach b&hem zapisu. Predbéznou kalkulaci si

muzete také prohlédnout v tabulce ¢islo 8.

Tabulka €. 8: PfredbéZna kalkulace nakladi na studentsky bali¢ek

Placka 35,-K¢
Propiska 25,-K¢
Kli¢enka 45,- K¢
Tuzka 9,-K¢
Igelitova taska 5,- K¢
Celkem kalkulace 119,- K&
Cena pri objednani 700ks | 83 300,- K¢
Sleva 25 200,- K¢
Cena pro FTVS 58 100,- K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé konzultace s Copy centrem FALON

V tabulce mizeme vidét soucasné ceny propagacnich pfedmétd za lks v plné cené,
tedy Vv cené, za kterou jsou nabizeny zakaznikim. Pfi objednani vice kusu cena klesa, a
protoze fakulta poskytuje vyrobci FALON moznost tisknout a prodavat zbozi s logem
FTVS, vztahovala by se na objednavku dalsi sleva. Celkové by sleva Cinila asi 1/3
z plivodni ¢astky. O konecné cené¢ by se vSak dalo diskutovat. Zalezelo by také na tom,
jakeé polozky by byly do balicku zahrnuty.

Cena za 700 ks je dana proto, ze kazdoro¢né se do 1. ro¢niku zapise pravé okolo 700

novych zajemci o studium.

Mentor v jednotlivych oborech

Dal$im doporu¢enim na zefektivnéni komunikace mezi studijnim oddélenim a
studenty je zavedeni mentora pro jednotlivé obory. Mentor bude osoba z okruhu
studentt starSich ro¢nikd. Od fakulty dostane vybrana osoba ptidélenou mistnost, urci si
konzulta¢ni hodiny (alespon v prvnich mésicich zimniho semestru), emailovou adresu
popt. telefon, kde by ho studenti mohli zastihnout. Mentor bude mit za tkol informovat
studenty (pifedevSim prvnich ro¢nikll) hlavné o studijnich zélezitostech Skoly. Béhem

prvnich mésict jim poradi s kreditovym systémem, s ptihlaSovanim na kurzy a zdirazni
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dualezité terminy (zkousky, zapisy, pro studenty vyssich ro¢nikii odevzdéani zavérecnych
praci). Tato prace bude samoziejmé finanéné¢ ohodnocena napiiklad formou stipendia.
Podobna funkce na fakult¢ v minulosti jiz existovala, ale v sou¢asné dob¢ uz tomu

tak neni.

7. 4. Tematicky a ¢asovy plan marketingové komunikace

Celd marketingova komunikace by méla byt ucelend. Proto bude rozdélena do
vlastniho harmonogramu, ktery by mél byt znam vSem zucastnénym (vedeni, studijnimu
oddéleni, marketingovému oddéleni a zainteresovanym studentim). Harmonogram se
bude sestavovat vzdy pied zacatkem akademického roku — nejlépe v obdobi prazdnin
(¢erven - srpen). Pfi sestavovani budou rozdéleny tkoly mezi jednotlivd pracoviste a
jasn¢ stanoveny terminy, do kdy se maji tkoly splnit. Celd skupina, kterd se bude na
vytvafeni komunikace FTVS podilet, se bude pravideln¢ schazet a konzultovat veskeré
upravy, navrhy a novinky, které by stilo zato zafadit do ,komunika¢niho
harmonogramu®. Jednim z doporuceni, jak 1épe kontrolovat plan akci, které chce
fakulta v daném akademickém roce realizovat, je sdileny kalendat v aplikaci Google,
kde vSichni zamé&stnanci piehledné uvidi veskeré terminy.

Leto$ni akademicky rok je jiz v pIném proudu, proto Ize o0 vySe zminénych zménach
naplno uvazovat, az na dals$i akademicky rok. Diky tomu vznika dostate¢ny casovy
prostor na vytvofeni ,.komunika¢ni skupiny®, stanoveni cili, kterych chce fakulta
Vv piistim roce dosdhnout, naplanovani finan¢nich prostfedku, které fakulta chce a mize
na uskutecnéni marketingové komunikace poskytnout a uréeni prvniho terminu schiizky
(nejlépe na cerven 2016 po wukonceni zkouSkového obdobi). Harmonogram

marketingové komunikace pro Skolni rok 2016/2017 by mohl mit nasledujici podobu:
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Tabulka €. 9: Harmonogram marketingové komunikace

ZARI ZAPISY DO 1. ROCNIKU
(ZNOVU)PROSKOLENI MENTORU

RIJEN PRIPRAVA NA ROAD SHOW
PRIPRAVA NA VELTRH GAUDEAMUS V BRNE

Loz pra=leks | \[=le0 | ROAD SHOW STREDNI SKOLY
GAUDEAMUS BRNO
PRIPRAVA NA VELETRH GAUDEAMUS PRAHA

LEDEN DEN OTEVRENYCH DVERI
GAUDEAMUS V PRAZE

UNOR-KVETEN PROPAGACE V RAMCI STREDOSKOLSKYCH
SOUTEZI

CERVEN-SRPEN KONTROLA A PRIPRAVA NOVYCH
PROPAGACNICH MATERIALU

OSLOVENI MENTORU PRO DALSI ROK

PRUBERNE AKTUALIZACE WEBOVYCH STRANEK
AKTUALIZACE FACEBOOKU
AKTUALIZACE NASTENEK A LCD OBRAZOVEK

71



8 ZAVER

Tato diplomova prace si klade za cil pozvednout marketingovou komunikaci na vyssi
uroven, popiipadé¢ navrhnout mozné zmény tak, aby soucasnd marketingova
komunikace byla efektivnéjsi a aby uvedené zmény byly mozno pouzit i v praxi. Proto
byla zanalyzovana soucasna situace marketingové komunikace a byly definovany
jednotlivé nastroje vyuzivané v marketingové komunikaci FTVS. Ty byly pozdé&ji
prezentovany studentim fakulty a zaméstnancim marketingového oddéleni FTVS a byl

zjistovan nazor na jejich fungovani.

Na zéklad¢ zjisténych dat mizeme fict, Ze marketingova komunikace na FTVS je
pomérné slabym ¢lankem. Vychdazi to z ndzorid studentli i zaméstnanci marketingového

oddéleni.

Po vyhodnoceni skupinovych diskuzi se souasnymi studenty mizeme za jeden z
hlavnich problémi oznacit samotné povédomi o Skole, tedy vnéj$i marketingovou
komunikaci FTVS. Pokud student o fakult¢ pfimo nevi, nema prakticky moznost
existenci Skoly zaregistrovat. Fakulta se aktivné neucastni Zadnych vétSich
propagacnich akci, 1 kdyZ mozZnosti se nabizi hned né€kolik, jako naptiklad nejvétsi
veletrh vzdélavani v Ceské republice Gaudeamus, Gi¢asti na sportovnich soutézich nebo
spoluprace se stfednimi Skolami zaméfenymi na sport. Navrhy na zlepSeni vnéjsi
marketingové komunikace jsou vytvoreny na zaklad¢ pozadavkii samotnych studenti.
Jsou zde uvedeny nové néstroje, jako zavedeni road show, ale i doporuceny zmény
stavajicich nastroji, jako napiiklad zinteraktivnit dny otevienych dveifi a ud¢lat je

celkové zajimavéjsi pro cilovou skupinu.

Druhym velkym problémem, ke kterému jsem dosla na zakladé diskuzi se studenty,
je vnitini marketingova komunikace, tedy péfe ze strany organizace o svoje kmenové
zékazniky. Mnoho z komunika¢nich nastroji, jako naptiklad webové stranky, jsou
délany spi§ pro reprezentativni efekt, ale jejich funkc¢nost je jiz diskutabilni. 1 kdyz
Skola ud¢lala v poslednich mésicich nekolik zmén, zdaleka se studentim z téchto
nastrojii nedostava takovych informaci, které by pottebovali. Pfi analyze soucasnych
komunikacnich néstroji jich bylo zjisténo okolo 11, ale uZzite€nych jich je podle
studentdl ani ne polovina z nich. Bud’ jsou Spatn¢ zpracovany a studenti o né nestoji,

nebo o nich vibec nevédi. Podle dotazovanych studentli mtze byt diivodem to, Ze Skola
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nefunguje jako celek, to znamena, ze si jednotliva pracovisté vibec nebo Spatné
predavaji informace, které se pak maji ke studentim dostat. Tyto chyby ve vnitini
komunikaci mohou mit za nasledek to, Ze soucasni studenti budou ¢im dal
nespokojenéjsi, budou se ze Skoly odhlasovat a odrazovat potencidlni zajemce o
studium. Z tohoto diivodu by se Skola méla zaméfit pravé také na soucasné studenty a
na zékladé doporucenych zmén v této praci zacit navrhovat takovou marketingovou
komunikaci, kterou si zajisti jejich spokojenost a loajalitu a to, Ze budou rozsifovat

povédomi o Skole dal.

Ani z pohledu zaméstnanci Skoly neni marketingova komunikace nejlepsi. Podle
informaci, které jsme zjistila v dotaznicich, se dost shoduji se studenty. To znamena, Ze
se Skola nejen malo prezentuje navenek, ale i vnitini komunikace (naptiklad propagace
fakultnich akci a sportovnich soutézi) zaostdva. Po vyhodnoceni dotaznikd a zjiSténi
negativniho nazoru na marketingovou komunikaci fakulty, se nabizi otazka, jak je
mozné, ze zaméstnanci marketingového oddé€leni negativné hodnoti praci, kterd by méla
byt jejich vizitkou. Odpovéd se v dotaznicich objevovala také casto — prostor pro
kreativitu je omezen a moznost vétSich zmén minimalni. Zaméstnanci nemohou
marketingovou komunikaci vést tak, jak by si sami pfedstavovali, ale musi vedenim

fidit nafizenimi ze strany vedeni.

Zmeny, které jsou v praci navrzeny jak na vnéjSi komunikaci, tak na tu vnitini,
nemusi byt pouZity pouze k ziskadni novych studentti, ale mohou byt modifikovany tak,
aby pozvedly doplikové ¢innosti, jakymi jsou pronajmy sportovist a rekreacnich

stiedisek, nebo prodej kurzl celoZivotniho vzdélavani.

Vysledky, které byly zjistény jak z diskuze se studenty, tak i z dotaznika
zaméstnancl budou poskytnuty marketingovému odd¢leni, aby s nimi nakladalo ve

prospéch fakulty a distribuovalo je mezi dalsi pracovisté¢ FTVS.
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Priloha 1 — Prezentace ke skupinové diskuzi

1. OTAZKA
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' ¢ BRERY
KOMUNIKASNI N ASTROJE:
= FACEECOK -
= WEBOVE STRANKY g T
NASTENKY . -
LETACKY J ‘mm 1




FAKULTA V MOBI

5. OTAZKA

CO BYSTE CHTELI, ABY VAM BYLO
DANYM KOMUNIKACNIM NASTROJEM
SDELOVANO?

/ AT ATV
6. OTAIKA

JAKE JE VASE OCEKAVANI OD FIVS
(BEZ OHLEDU NA VZDELANI)?

7. OTAIKA
UVITALI BYSTE NEJAKY DALST
KOMUNIKACNI NASTROJ C1 PLATFORMU,

PROSTREDNICTViM KTEREHO BUDETE
DOSTAVAT INFROMACE?

DOTAZY?

DEKUJI ZA POZORNOST
©
3:3;




Piiloha 2 — Dotaznik pro zaméstnance marketingového oddéleni

DOTAZNIK

Vazeni kolegové,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku tykajiciho se marketingové kommikace
Fakulty télesné vychovy a sportu. ktery bude slouZt jako podklad k vypracovani mé diplomove prace.
konkrémé pro analyzu soucasné marketingové kormmikace. Na zikladé zjisténych dat budou navrzeny
Jeji zmény.

Dotaznik je rozdélen do dvou ¢asti. V prvni ¢asti bych Vas chtéla poprosit o znamkovani jednotlivych
nastrqu marketingové komunikace na skale 1-5 (znamkovani jako ve skole, 1-nejlepsi, 5- nejhorsi) a o
napséani dirvodu Vaseho znamkovani.

V druhe ¢asti Vas poprosim o napsani celkoveho nazoru na marketingovou kommmikaci. popiipadé o
navrhy na jeji zlepseni.

Predem Vam dékuji za ochotu a pomoc.

1. Na skale od 1 do 5. prosim. ohodnot'te jednotlivé nastroje marketingové konmmikace UK FTVS
(znamkovam je jako ve 3kole 1 nejlepii, 5 nejhorsi) a nasledné napiite své odivodnéni zaskrtnuti této

mamky

1. Den otevienych dveri

EFEKTIVITA: 1 2 3 4 5
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4 5
KVALITA OBSAHU: 1 2 3 4 5
Odiivodnéni znamkovani:
2. Veletrhy vzdélavani
EFEKTIVITA: 1 2 3 4 5
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4 5
KVALITA OBSAHU: 1 2 3 4 5
Odiivodnéni znamkovani:
3. Facebook
EFEKTIVITA: 1 2 3 4 5
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4 5
KVALITA OBSAHU: 1 2 3 4 5
Odivodnéni znamkovani-
4. Weboveé stranky
EFEKTIVITA: 1 2 3 4 5
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4 5
KVALITA OBSAHU: 1 2 3 4 5

Odivodnéni znamkovani-



5. Instagram

EFEKTIVITA: 1 2 3 4
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4
KVAILITA OBSAHU: 1 2 3 4
Odivodnéni znamkovani-
6. Mobilni aplikace
EFEKTIVITA: 1 2 3 4
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4
KVALITA OBSAHU: 1 2 3 4
Oduvodnéni zmamkovani-

7. Nasténky a LCD obrazovka

EFEKTIVITA: 1 2 3 4
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4
KVALITA OBSAHU: 1 2 3 4
Oduvodnéni znamkovani-
8. Direct mailing
EFEKTIVITA: 1 2 3 4
ATRAKTIVITU: 1 2 3 4
KVALITA OBSAHU: 1 2 3 4
Oduvodnéni zmamkovani-
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2. Vlastni nazor na konmmikaci UK FTVS, navrhy na inovaci, zlep3eni, vétsi efektivitu:



