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Uvod

Marketingovd komunikace je velmi dllezitou soucasti jakékoliv vetfejné ¢i
soukromé instituce. Spousta firem si navenek mysli, Ze maji tuto problematiku
dostatetn¢ zvladnutou a vyuzivanou, ale mnohdy tomu tak neni. Dnes je velmi
dalezitou soucasti jednotlivych aspektii marketingové komunikace zaméteni se i na
vyuziti novych komunika¢nich kanald a technologii, jako jsou napt. socidlni sit¢ Ci
média. Zkratka dobfe zvladnutd komunikace je zakladem pro to, aby byla firma Gspésna
vramci svého oboru. Pomoci dobie zvladnuté komunikace je firmdm a ostatnim

institucim umoznéno propagovat nabizené sluzby ¢i produkty.

Dalsim aspektem, ktery pfispiva k vhodnému vyuziti marketingové komunikace,
je vyuziti internetu, coz je nejcastéji vyuzivané médium ke kazdodenni komunikaci.
Diky tomu je zafazeni trendu socidlnich siti a médii potiebné k tomu, aby se staly

béznou soucasti marketingové komunikace jednotlivych instituci.

Hlavnim ucelem této diplomové prace na téma ,, Srovnani nékterych aspektii
marketingové komunikace vybranych fakult vysokych Skol* je formulace konkrétnich
doporuceni pro rozvoj marketingové komunikace Fakulty ekonomické Zépadoceské
univerzity v Plzni na zakladé vysledki ziskanych mj. pomoci dotaznikového Setfeni,
focus group a mystery shoppingu. Formulace doporudeni pro zlepSeni marketingové
komunikace Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity jsou sméfovany na ptildkani
primarni cilové skupiny, kterou tvoii studenti 3. ro¢nikii bakalaifského stupné studia
studenti. Jako sekundarni cilova skupina jsou povaZzovani soucasni studenti
navazujiciho magisterského studia a studenti 3. rocnikl na bakalafském stupni studia

Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni.

Dalsim cilem je analyzovat nékteré vybrané aspekty marketingové
online/elektronické komunikace zvolenych fakult vysokych Skol. Samoziejmé cilem
této prace je také uvedeni do problematiky marketingu Skolstvi a predstaveni
jednotlivych vybranych fakult vysokych skol. Zamérem této diplomové prace je také
nastinéni moZnosti a dostupnych online/elektronickych médii, které mohou vybrané
vysoké Skoly pro komunikaci vyuzivat. V ramci diplomové prace jsou taktéz popsany a
srovnany komunikace $kol prostiednictvim socialnich siti jako jsou Facebook, Twitter a

Youtube.



V ramci této prace se pouziji metody literarni reSerse, komparace, deskripce,

dotaznikového Setteni, skupinové diskuze (focus group) a mystery shoppingu.
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1 Vysoké Skoly a marketingové Fizeni

Tato kapitola bude vénovana vymezeni pojmu vysokych skol, dale stru¢nému
uvedeni do problematiky zakladnich principt fizeni marketingu v rdmci vysokych skol,
vcetné nastinéni zakladnich prvku strategického fizeni Skoly. Dale se bude tato kapitola
vénovat marketingovému mixu, kdy jeho jednotlivé ¢asti budou nasledné podrobnéji

rozebrany.
1.1 Vymezeni pojmu vysoké Skoly

Zakon o vysokych Skolach ¢. 111/1998 Sb. (zakonyprolidi.cz, 1998) definuje
vysokou skolu jako: ,,nejvyssi ¢lanek vzdelavaci soustavy, které jsou vrcholnymi centry
vzdélanosti, nezavislého poznani a tviirci ¢innosti a maji klicovou ulohu ve védeckem,

kulturnim, socialnim a ekonomickém rozvoji spolecnosti tim, Ze:

a) uchovavaji a rozhojnuji dosazené poznani a podle svého typu a zaméreni péstuji
¢innost védeckou, vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, uméleckou nebo dalsi tviirci

cinnost,

b) umoznuji v souladu s demokratickymi principy pristup k vysokoskolskému
vzdelani, ziskani odpovidajici profesni kvalifikace a pripravu pro vyzkumnou praci

a dalsi narocné odborné éinnosti,

C) poskytuji dalsi formy vzdélavani a umoznuji ziskavat, rozsifovat, prohlubovat
nebo obnovovat znalosti z riznych oblasti poznani a kultury a podileji se tak na

celozivotnim vzdeélavani,

d) hraji aktivni roli ve verejné diskusi o spolecenskych a etickych otazkach, pri
peéstovani kulturni rozmanitosti a vzdjemného porozuméni, pri utvareni obcanske

spolecnosti a priprave mladych lidi pro Zivot v ni,

e) prispivaji k rozvoji na ndrodni a regiondlni urovni a spolupracuji s riznymi

stupni statni spravy a samospravy, s podnikovou a kulturni sférou,

f) rozvijeji mezinarodni a zvlasté evropskou spoluprdci jako podstatny rozmér svych
¢innosti, podporuji spolecné projekty s obdobnymi institucemi v zahranici, vzajemné

«

uznavani studia a diplomii, vymenu akademickych pracovniku a studentu. *

Jak je mozné vidét, vysoka Skola pfedstavuje urcity komplex pfedavani informaci a
poskytovani vzdélavani ve vSech moznych oblastech, od zaméfeni studia, ziskani
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kvalifikace, moznost vyvoje a vyzkumu, tviiréi ¢innosti apod. Je mozné konstatovat, ze
vysokd Skola ptipravuje své studenty (absolventy) ,do zivota®, at uz védecky,
spolecensky nebo eticky. Zaroven umoziuje svym studentiim ¢i absolventim moznost
spolupracovat se subjekty statni spravy ¢i se subjekty ze zahrani¢i diky vztahtim, které

jiz diive vysoka skola prave s témito zahrani¢nimi subjekty navazala.

Dale tento zakon ¢. 111/1998 Sb. udava, ze vysoka skola vystupuje jako pravnicka
osoba, zajist'ujici pro své uchazece akreditované studijni programy, které se nasledné
déli do forem bakalarského, magisterského a doktorského studia. Téz tento zakon uvadi,
ze: ,,Nikdo kromé vysokeé skoly nema prdvo priznavat akademicky titul, konat habilitacni
Fizeni, konat Fizeni ke jmenovani profesorem, pouzivat akademické insignie a konat

akademické obrady. “

Vysoké Skoly je t€Z mozné rozliSovat podle toho, zda se jedna a vysokou skolu
univerzitniho nebo neuniverzitniho typu. Univerzity poskytuji vSechny typy studijnich
programu (bakalaisky, magistersky i doktorsky), pokud se jedna a $kolu neuniverzitniho
typu, pak tyto Skoly nabizeji studijni program bakalaisky ¢i magistersky. Rozdil mezi
témito dvéma typy je predevsim v tom, Ze neuniverzitni typy vysokych skol nejsou

¢lenény dle fakult.

V Ceské republice se miizeme setkat se tiemi typy vysokych $kol, konkrétné se typy
vysokych Skol déli na Skoly statni, vefejné a soukromé. Tyto typy se lisi podle rtiznych

kritérii, které je moZné najit v Zakoné o vysokych skolach ¢. 111/1998 Sb.

Celkem je v Ceské republice 26 vefejnych, 2 statni a 44 soukromych Skol.
(msmt.cz, 2014) Vsechny vysoké Skoly je mozné najit pfevazné v krajskych ¢i vétsich
méstech v ramci celé Ceské republiky. Jak je mozné vidét vyse, tak soukromé $koly
ptevazuji pocet vetejnych a statnich skol. Vysoké Skoly statni jsou Skoly, kam spada

napt. Policejni akademie Ceské republiky v Praze a dale Univerzita obrany v Brné.
1.2 Zakladni princip marketingového Fizeni

Aby vysoka skola byla vynikajici a vefejnosti uznavana, je vysledkem toho, ze
je fizena kvalitnim managementem, ktery umi pruzné a efektivné reagovat na urcité
zmeény na trhu. Jako hlavni cil marketingového fizeni Skoly neni pouze umét propagovat
Skolu, nalakat ke studiu kvalitni studenty ¢i mit dobrou reklamu, ale je to pfedevSim

snaha o0 ,, vybudovdani efektivné fungujici vzdelavaci instituce. “ (Svétlik, 2009, str. 13)
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Vysoké skoly se pohybuji na trhu vzdélavacich sluzeb, kde dochazi k vyméné
riznych aktivit mezi ekonomickymi subjekty jako je Skola, stit a domécnost
prostiednictvim smény. Tento trh je velmi specificky, protoze nefunguje zcela trzné
jako napf. trh zbozi €1 jinych sluzeb. Je to dano pfedevsim tim, Zze domacnosti a taktéz
stat nejsou dokonale informovani o kvalité a vyznamnosti nabizenych produktii. Dal§im
prvkem, ktery rusi chod trhu je cena, na zdklad¢ které se spousta subjekti rozhoduje,
ktery produkt zvoli. Zaroven je mozné tvrdit, Ze na trhu se pohybuji jak dobré a kvalitni

Skoly, tak Skoly, které tolik tispéSné€ nejsou a tedy je po nich na trhu mensi poptavka.

V souvislosti s tvrzenim, ze domacnosti a stat nejsou dokonale informovani
o kvalité a vyznamnosti nabizenych produkti je mozné nesouhlasit a to z divodu, Ze
existuje hodnotici svétové métitko pro jednotlivé univerzity a Skoly, konkrétné se jedna
o métitko ,, Academic Ranking of World Universities in Economics / Business “, kde je
mozné nalézt vyhodnoceni nejlepSich  ekonomickych  fakult na  svété.
(shanghairanking.com, 2016) Na domacim trhu podobna srovnavani provadi
Hospodafské noviny, nebot ekonomické fakulty vramci Ceské republiky se do
celosvétovych méfitek nedostavaji a tim nema potencialni uchaze¢ moznost srovnani

Vv ramci svétového méfitka. (Hospodaiské noviny, 2016)

Samotna definice marketingového fizeni vzdélavacich organizaci zni takto:
,,marketing Skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zakazniku a klientii Skoly efektivnim zpiisobem

zajistujicim soucasné spinéni cilii skoly. * (Svétlik, 2009, str. 19)

Z uvedené definice vyplyva, ze V ramci marketingového fizeni je tfeba uspokojit
pfedevSim potieby vzdélani, pocit urcit¢ho nedostatku ¢i ptféni, které maji hlavné
studenti nebo uchazeci o studium na né¢jaké Skole, protoze predev§im na zdklad¢€ toho,
zda je Skola schopna tyto potfeby uspokojit se zajemce o studium nebo student
rozhodne pro studium pravé na takové Skole. VSechno by mélo byt plnéno predevSim

Vv souladu se stanovenymi cili a poslanim skoly.

Pro jednotlivé Skoly a univerzity je dobré, aby fungovaly na principu
strategického fizeni, tedy aby nejdiive provedly analyzu prostredi, konkrétné
makroprostiedi — zde jsou zkoumany vlivy ekonomické, demograficke, politické a
kulturni. Déale je analyzovano mezoprostiedi (rodice, absolventi, zfizovatelé, partnefi,
konkurence apod.) a mikroprostiedi (ucitelé, studenti, kvalitni management, finan¢ni
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situace skoly, image, vybaveni skoly atd.). (Fotr, 2012), (Soukalova, 2012) Na zakladé
vnéjSiho prostfedi vymezuje ptilezitosti a hrozby a z vnitiniho okoli vymezuje silné a
slabé stranky Skoly. Z kompletnich zjisténych analyz poté definuje dlouhodobé cile
organizace pro nadchazejici obdobi 3 az 7 let a stanovi strategii pro to, aby tyto cile

byly v budoucnosti naplnény. (Mallya, 2007)
1.3 Marketingovy mix

Do marketingového mixu vysokych $kol fadime klasické 4P — produkt, cenu,
distribuci a propagaci (komunikaci), které bude vénovana cela dalsi kapitola ¢. 3. Tento
zakladni marketingovy mix autorka jesté rozsifi o dalsi ,,P*, konkrétn¢ o people — lidé,
process pedagogical approaches — pedagogické ptistupy, partnership — partnerstvi a
physical evidence — materialni prostiedi. (Jakubikova, 2013), (Soukalova, 2012)
Dokonce autor R. Stefko doplnil marketingovy mix vysokych kol o dalsi ,P“ a tim je
,,participation activating — aktivni ucast studentit na procesech jako spolupiisobict
cinitel. “ (Stefko in Soukalova, 2012, s. 33) Néktera vybrana ,,P* marketingového mixu

vysokych skol jsou dale podrobné&ji predstaveny.
1.3.1 Produkt

Kotler a Keller (2013, str. 363) definuji produkt jako ,,cokoli, co miize byt trhu
nabidnuto pro uspokojeni prani nebo potireby.* Zaroven uvadi, ze produktem mohou
byt ,.fyzické zbozi, sluzby, zaZitky, udalosti, osoby, mista, majetek, informace a

myslenky.

Co se tyka produktu, které nabizeji Skoly svym uchaze¢im, muzeme z Kotlerovy
a Kellerovy definice vynést do poptedi uspokojeni potieb a prani zakaznikid (studenti),
kdy uchazeci se hlasi na vysoké Skoly z diivodu toho, Ze maji potieby a prani ziskat
dal§i vzdélani. Skoly tedy poskytuji studentim v podstaté sluzbu, zazitky, udalosti,
informace a nekdy i myslenky. Samoziejmé je mozné se setkat i s pfipady, kdy je
potiebou, myslenkou a pfanim pro jednotlivé zakazniky pouze samotné ziskani

vysokoskolského titulu.

Konkrétnim produktem, ktery Skoly svym klientim nabizeji, je samo o sob¢
vzdélani jako takové, které je poskytovano zakaznikiim (studentiim) prostfednictvim
vzdélavacich programt skoly, nékdy nazyvano jako , komplexni kurikulum*.

Kurikulum se sklada z ¢asti formdlni, kam se fadi cile, obsah, organizace, prosttedky
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vzdélavani apod. Dale z casti neformalni, kterd obsahuje napt. exkurze, vylety, soutéze
¢i sportovni a kulturni akce atd. Posledni ¢asti je pak skryté kurikulum, kam je zatazeno
klima Skoly, vztahy vyucujicich a studentii, vztahy s partnerskymi Skolami, slozeni

ucitelského sboru apod. (Svétlik, 2009, str. 162)

Rozhodnuti o vzdélavacim programu je jedno z nejdilezitéjSich, protoze toto
rozhodnuti musi provést kazda vzdélavaci instituce. Od tohoto rozhodnuti se dale odviji
kvalita a Sifka samotné nabidky skoly, kterd je dilezita pro to, aby instituce obstaly
V konkuren¢nim boji na trhu. (Svétlik, 2009) Vzdélavacim programem vysokych skol je
nabidka rtiznych studijnich programi, které vypracovala VS, a kterym byla piifazena
akreditace. Ze studijnich programt také vyplyva, jaké vysokoSkolské vzdélani a titul

absolventi ziskaji.

V ramci produktu Pelsmacker (2003) uvadi, ze se produkt sklada ze tii vrstev.
Jako prvni vrstvu uvadi samotné jadro produktu. V naSem ptipad¢ je mozné povazovat
za jadro produktu dosazeni dalSiho vzdélani, ziskani novych poznatki ¢i pro nékoho
muze byt jadrem produktu i ziskani vysokoskolského titulu. Pro nékteré lidi je
samotnym jadrem produktu to, aby si udrzeli sva stdvajici zaméstnani, kdy jsou
donuceni svymi zameéstnavateli k tomu, aby si vzdélani doplnili ¢i rozsifili nebo je
mozné se v soucasnosti setkat i se zvySujicimi se pozadavky na vzdélani v ramci aradi
prace. Za jadro produktu lze také povaZovat napt. nabidku doucovacich kurzii nebo
ruznych dopliikkovych kurzi ke studiu, jako je tfeba nabidka pfipravnych kurzi ke

statnim zkouSkam z ekonomie na FEK ZCU.

Za druhou vrstvu produktu jsou povazovany hmotné prvKky, coz jsou prvky,
kam jsou zatazeny charakteristické rysy produktu, stupen kvality a jeho varianty, design
a baleni. JelikozZ se jedna o poskytnuti sluzby, design a baleni zde nehraje zddnou roli,
protoze se jednd o nehmotny produkt. Je mozné pouze sledovat vlastnosti vzdélavaciho
programu, jeho kvalitu ¢i jeho varianty. Zde by mohlo dojit k propojeni s dalSim

,rozsitenym P*, a sice physical evidence Vviz kapitola 1.2.6.

Tteti a posledni vrstvou je rozSifeny produkt, ktery , pridava jadru na hodnoté
a zajimavosti pro zdkaznika.” (Pelsmacker, 2003, str. 24) V ramci vzdé¢lavaciho
programu je mozné povazovat za rozsiteny produkt riizné doplitkové sluzby, které jsou
poskytnuty ke vzdélani navic. Mezi tyto sluzby lze zaradit napf. stravovani ve
Skolnich jidelnich menzach ¢i bufetech a poskytovani ubytovani na studentskych
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kolejich. Dale do rozsifeného produktu je mozné tadit i publikacni ¢innost jednotlivych
profesortl, ucitelii a prednasejicich, jejichz publikace jsou v ramci knihoven ¢i kateder
dostupné k vypujceni. Tyto publikace mohou byt pro fadu studentti pomocniky v rdmci
jejich studia.

Déale do rozsifujicich vlastnosti programt pfispiva i1 to, v jakém prostiedi se
student vzdélava, zda se jednd o ucebnu vybavenou 5 fadami lavic a tabuli ¢i zda se
vyucuje v ucebné, kde miize student vyuzit moderni technologie, jako napf. interaktivni

tabule, notebooky, pocitace apod. a kde je 1 moderné;jsi vybaveni, co se nabytku tyka.

Jak jiz bylo zminéno vySe, za hlavni produkt vysokych skol je povazovano
vzdélani jednotlivych Skol a univerzit. Jedna se tedy o poskytovani specifické sluzby
uchazeclim ¢i studentiim a tyto sluzby maji své vlastnosti, kdy vétSina autord uvadi 4
zakladni vlastnosti — nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. (Kozel

a kol., 2006)

e Nehmotnost - zde je dilezité fici, Ze vzdélavaci sluzby jako takové obsahuji,
jak slozku nehmatatelnou, tak materidlni. Materialni slozka predstavuje
vybaveni jednotlivych uceben riiznym inventdfem jako ndbytek, tabule,
interaktivni tabule, dataprojektory, pocitace piipadné poskytnuti ucebnic a
studijnich materiala.

e Neoddélitelnost - sluzba vznika a spotfebovava se zaroven a v piipad¢, kdy
je zékaznik (student) pfitomen. Dilezitou roli pro vniméni kvality sluzby zde
hraje vzajemné plsobeni mezi vyu€ujicimi a studenty. Je mozné se setkat i
s vyjimkami v podobé napi. nataCeni piednasek na internet, respektive
vytvafeni e-learningovych kurzi vytvafenych pro jednotlivé predméty, kdy
neodd¢litelnost zanika, protoZe je mozné se vzdélavat v teple domova.

e Proménlivost — zde hraje roli to, kym, kdy a kde je sluzba poskytovana,
protoze ten samy Cloveék poskytujici tu samou sluzbu, ji nemusi poskytnout
pfesné¢ stejnym zpusobem. Pifikladem mohou byt pifipadné zmény
vyucujicich, kdy jeden vyucujici vykladd tu samou latku jinak neZz druhy
vyucujici.

e Pomijivost — sluzby nelze vyrabét do zasoby a nelze je skladovat, tedy

Vv pfipad¢, Ze dojde k nevyuZiti nabizené sluzby, sluzba zanik4. Tedy napf.
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pokud je kapacita oboru 150 osob a prihlasi se ke studiu 100 lidi, tak

moznost vzdélani pro 50 osob zanika. (Kozel, 2006)
1.3.2 Cena

Cenu je mozné definovat jako ,,cdstku, za kterou jsou produkty nabizeny na
trhu. Je vyjadrenim hodnoty pro spotiebitele. Je to penézni obnos, ktery spotrebitel
vynaklada vyménou za uzitek, ktery mu prinasi zakoupeny vyrobek nebo sluzba.*
(Zamazalova, 2009, str. 150) Pfi stanoveni ceny musi prodejce, ¢ili subjekt nabizejici
sluzby, sledovat vyvoj cen konkurence a také jak cenu vnimaji zakaznici, jak podle ni

upravuji své spotiebitelské chovani a zaroven je sledovan dopad ceny na zdkazniky.

V ramci soukromych VS se cenou rozumi vyse $kolného, které musi studenti,
pfipadné¢ uchazec¢i o studium uhradit. ProtoZze cena je vyznamnym prvkem, ktery
zdjemci o studium. Stejné tak tomu muize byt v opacném piipadé, kdy Skoly nastavi
vysoké Skolné a okolim tento fakt mize byt poté vniman jako diikaz prestize a image
skoly, tedy &im vice penéz zaplati student za studium, tim je VS kvalitngjsi. Kazda
Skola si stanovuje vysi Skolného podle sebe, nejcastéji podle nakladi, které musi béhem
akademického roku vynalozit, protoze Skolné ¢asto byva jedinym piijmem soukromych
Skol. Mezi dalsi moznosti stanoveni vyse Skolného patii: ,,metoda dle vnimani hodnoty

‘

zakaznikem, metoda orientovand na konkurenci a metoda diferenciace Skolného *.

(Svétlik, 2009, str. 200-203)

Co se soukromych vysokych kol a placeni $kolného tyka, tak v Ceské republice
studenti plati za akademicky rok svého studia Castky, které¢ se primérné pohybuji v
rozmezi od 20 000 K¢ do 120 000 K¢. U vetejnych $kol je rozdil v tom, Ze studenti plati
za své studium az Vv ptipadé, kdy prekroc¢i zédkonem stanovenou dobu pro ziskani titulu.
V ramci bakalaiského studia musi studenti ziskat titul nejpozdé€ji do 4 let od zacatku
studia a u magisterského (navazujiciho studia) musi absolventi ziskat titul do 3 let od
jeho zacatku. Po vyprSeni zakonem stanovené lhlity, musi studenti zaplatit poplatek i na
Skoléach vetejnych, kdy vysi tohoto poplatku stanovuje sama vetejna Skola, zpravidla se

vySe poplatku pohybuje okolo 20 000 K¢ za semestr. (vysokeskoly.cz, 2016)

V piipad€, ze uchaze¢ nemd dostatek finan¢nich prostfedkt, aby mohl zacit
studovat na vysoké Skole, kterou si vybral, mize vyuzit studentskych uvéri nebo

béznych pujcek. Prehled dostupnych ryze studentskych uvérti je mozné vidét v tab. ¢. 1
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nize. Dfive bylo mozné vybirat z vétsi Skaly nabizenych studentskych pujcek,

v soucasné dobé se jedna spiSe o specialné upravené nabidky béznych ptjcek, které

mohou byt vyhodné i pro studenty.

Tabulka 1: P¥ehled studentskych uvéri v CR

Bl | Wy s | WEm e | W i | UL EleE | R Gl
splaceni splaceni
Komereni | o deamus | 20000 K& | 600000 K& | 1rok 10 let
banka
Ceskd | Studentskd | 54 50 kx| 300000 Ke | 1rok 10 let
sporitelna pujcka

Zdroj: vlastni zpracovani dle csas.cz, kb.cz, 2016

Zaroven je mozné se setkat se situaci, kdy student za dobré studijni vysledky
ziskd od Skoly tzv. ,slevu na studium®, kdy je studentim vypladceno prospéchové
stipendium. Na nékterych soukromych Skoldch dokonce studentiim za dobré vysledky
odpoustéji platbu ¢asti nebo i celého Skolného. Samoziejmé vysoké skoly vyplaceji
studentim 1 dalsi typy stipendii jako napf. ubytovaci stipendia, stipendia na vyzkumy,

stipendia na zahrani¢ni pobyty, praxe Ci staze apod.

Do ceny za studium jsou dale zapocitavany dals$i naklady, které se studiem
souviseji, jedna se napt. o ndklady na dopravu, na ubytovdni, na stravovani, na
administrativni tkony apod. Berou se v potaz i ndklady obétované ptilezitosti, kdy
student md moznost na vybér z vice moznosti, bud’ bude studovat na nasi Skole, na
Skole konkurenc¢ni nebo na Skolu nepiijde a necha se zaméstnat. Pokud se rozhodne pro
studium na nasi Skole, pak studium na Skole konkurencni a zaméstnani ptedstavuje

naklady obétované prilezitosti. (Jurecka a kol., 2013)
1.3.3 Distribuce

Distribuce vlastné znamena moznost, jakou cestou a jakym zpiisobem se dostane
produkt nebo sluzba ke koneénému spotiebiteli. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
bude produkt, tedy vzdélavaci programy distribuovany. Nejcastéjsi formou distribuce
vzdélavacich sluzeb je denni forma studia probihajici v jednom misté, kam musi
studenti dochazet ¢i dojizdét a jejich vyuka probiha v jednotlivych uc¢ebnach ¢i tiidach.
Dalsi moznosti, jak distribuovat vzdélavaci sluzby, je moznost vyuziti e-learningovych

kurzl prosttednictvim pocitace, korespondenéni kurzy ¢i vyuziti jinych médii.
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Mezi hlavni faktory distribuce vzdélavacich programt patii predevsim:

e, umisteni Skoly vcetné jeji dostupnosti a vybavenosti,
e rozvrh vyucovacich hodin,

e zpuisob distribuce vzdelavaciho programu. ** (Svétlik, 2009, str. 206-207)

Kromé prezenéni formy studia se studentim nékteré Skoly snazi ptizpiisobit.
Konkrétné se jedna o studenty, ktefi maji zdjem o studium, ale jiz nav§tévuji zaméstnani
nebo se musi starat o rodinu. Pro tento typ studentd VS nabizeji moZnost studia
distan¢niho, vecerniho ¢i kombinovaného, ptipadné ptizpusobit vyuku do vyucovani

V odpolednich hodinach.
1.3.4 Lidé

Tato ¢ast marketingového mixu je tvofena vSemi lidmi, ktefi jsou néjakym
zpusobem spjati se vzdélavacimi institucemi. Je dulezité¢ si uvédomit, ,,Ze lidé jsou
nejcennejsim kapitalem, ktery Skola ma. " (Svétlik, 2009, str. 266) Je tvofena vedenim
Skol (rektory, prorektory, dékany apod.), profesory, uciteli a ostatnimi zaméstnanci jako
napf. tajemnici/e, sekretatky, hospodaisti pracovnici apod., dale sem fadime
samoziejm¢ studenty Skoly, absolventy Skoly, ale také uchazece o studium, tedy
potencidlni studenty. Dale je mozné sem =zafadit i Sirokou vefejnost, ktera muze
fungovat jako prostfedek Sifeni povédomi o Skole ¢i davat doporuceni potencidlnim

studentlim pro to, aby se na tuto Skolu piihlasili ke studiu.

Lidé v podstaté tvoii interni komunikaci (marketing) v rdmci Skoly. Soucasti
interniho marketingu jsou 1 samostatné oblasti jako napi. personalni marketing, ktery
se zabyva predev§im vybérem a ziskavanim zaméstnanctd, leadership, ktery ma na
starosti to, aby lidé ve skole byli efektivné vedeni, dalsimi oblastmi jsou pak motivace a
interni komunikace. (Svétlik, 2009)

1.3.5 Partnerstvi

V ramci partnerskych vztahi se snazi skoly ¢i univerzity navazovat partnerstvi

jak sjinymi zahrani¢nimi vzdélavacimi institucemi, tak se navazuji partnerstvi i

s daldimi $kolami vramci Ceské republiky. Dale se snazi navazovat spolupraci

s firmami, kam maji poté studenti moznost v ramci vzajemnych dohod nastoupit na

staze €1 praxe nebo po dokonceni studia zde mohou ziskat pracovni mista. Ptikladem

mize byt napf. spoluprace ekonomické fakulty ZCU s firmou ADP, ktera nabizi
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moznost vzdélavaciho kurzu v ramci celozivotniho vzdélavani ,, Zdaklady neémeckeho
mzdového ucetnictvi“. (fek.zcu.cz, 2016) Jako piiklad z oblasti soukromych vysokych
Skol je mozné uvést, ze Vysoka sSkola regionalniho rozvoje uzaviela partnerstvi se
spole¢nosti EDUA Group, coz je nejvétsi vzdélavaci soukroma skupina v Ceské
republice. (eduagroup.cz, 2016) Uzavirani jednotlivych partnerskych vztahti je pro
jednotlivé  vzdélavaci instituce dilezité, protoze muze dochéazet k vytvareni

synergickych efektli v podob€ napt. vyzkumnych praci apod.

Déle je mozné zatadit do této oblasti marketingového mixu mecenasstvi, jehoz
soucasti jsou nadace na podporu talentovanych mladych lidi, védy a vyzkumu. Diky
témto nadacim mohou studenti ziskat finan¢ni podporu pro studium na prestiznich
zahrani¢nich univerzitdch nebo realizovat své ndpady a myslenky, ze kterych vznikaji
ruzné projekty pro jejich dosazeni. Piikladem téchto nadaci je napi. Nadace Zdenka

Bakaly ¢i Nadace Karla Janecka. (bakalafoundation.org, 2016), (nadacekj.cz, 2016)
1.3.6 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi neboli physical evidence je velmi dulezité predevsim z toho
davodu, Ze navozuje zakazniktim prvni dojmy a vniméani prostfedi, ve kterém se nachazi
nebo, do kterého prostiedi zrovna prichazi. Jedna se o prostiedi, ve kterém je samotna
sluzba poskytovana, tedy v tomto piipadée se jedna o prostiedi skoly, kterou student chce
navstévovat. Je tfeba pocitat s tim, Ze tyto dojmy zakazniki mohou byt jak pozitivni, tak
zaroven negativni. Lze tedy fici, Ze jak zevnéjSek budovy Skoly, vnitini vybaveni
a zazemi Skoly pro studenty a samotné navazovani atmosféry piispiva k charakteru
sluzby, tedy zda je sluzba dostatecné kvalitni a profesionalné provadéna. I na zakladé
téchto dojmli je mozné si vybrat Skolu, na které chce student studovat. (Vastikova,

2014)

Vastikova (2014) ve své knize popisuje i stimuly materidlniho prostiedi, které
mohou ovliviiovat chovani zdkaznikli a navazovat pfiznivé ¢i nepiiznivé reakce na

prostiedi a déli je do tii skupin, a to:

o nehmotné stimuly — teplota, hluk, hudba, viiné a pachy;

e stimuly prostoru — velikost, zarizeni a nabytek;
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e znacky a symboly — ocekavani, emoce (nadlady), psychologické a
fyziologické faktory (pohodli, snadnost, volnost pohybu apod.)"
(Vastikova, 2014, str. 169)

Jak je mozné vidét vyse, je spousta podnétl, které ovliviuji chovani zakaznika.
Je dilezité zminit, Ze materidlové prostiedi je tvotfeno jednak vnéjSimi prvky, jako napf.
stylem stavby budovy, parkovaci plochy, osvétleni ¢i material, ze kterého je budova
postavena, ale také jsou dulezité vnitni prvky, mezi které lze zatadit napt. vybaveni
nabytkem a jeho rozestavéni v jednotlivych prostorach, pouzité barvy, klimatizace,

vytapéni apod.

Barvy a material jednotlivého vybaveni jsou spiSe otazkou vkusu a designu, ale
to, jak kvalitni a moderni vybaveni muze Skola zakoupit, je spiSe otazkou dostupnych
finan¢nich prostfedkll a dotaci. Dilezité je diky tomuto vybaveni nastolit pfijemnou
atmosféru pro jednotlivé zdkazniky (studenty), aby se citili v tomto prosttedi dobte, to

vSe bude mit vliv na jejich chovani. (Vastikova, 2014)
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2 Marketingovy vyzkum a predstaveni vybranych fakult vysokych Skol

V ramci této kapitoly se jedna pfedevSim o vymezeni pojmu marketingovy
vyzkum, dale v této kapitole jsou uvedeny vyzkumné otdzky a pouzitd metodika.

Zaroven jsou v této kapitole ptedstaveny vybrané fakulty vysokych skol.
2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je definovan jako , systematické a objektivni hledani
a analyza informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv probléemu na poli
marketingu. “ (Kozel a kol., 2011, s. 13) Tuto definici je mozné doplnit tvrzenim
Kotlera (2007, s. 406), zZe ,, marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele,
zakazniky a verejnost.”“ Z uvedenych definic vyplyva, ze marketingovy vyzkum se
vyuziva pro zjisténi a ziskani informaci od lidi potfebnych k tomu, aby se z nich dala

vyvozovat uré¢ita rozhodnuti, urcité zavéry z provedeného vyzkumu apod.

Marketingovy vyzkum miize byt pro potieby jednotlivych Skol dualezitym
prvkem, protoze na zdklad¢ provedeného marketingového vyzkumu miize Skola zjistit
potiebné informace a pfipadné naroky, at’ uz stavajicich nebo nové pfichazejicich
studentii, pfipominky a poznatky ztad zaméstnanct ¢i ziskat ndzory v ramci Siroké
vetejnosti. Ziskané poznatky z marketingového vyzkumu muze skola vyuzivat k dalSim
marketingovym cCinnostem a zarovein miize provadét marketingovy vyzkum kdykoliv
béhem roku. Nejcastéji se marketingovy vyzkum provadi v piipadé€, ze vysoka Skola
vytvoii novy studijni program, chce ziskat zpétnou vazbu od studentli (i od téch

potencialnich) nebo se snazi zjistit informace o fungovani komunikace skoly apod.

Kotler (2007) ve své knize popisuje i1 priubéh procesu marketingového vyzkumu,
ktery je mozné vidét na obr. ¢. 1 nize. Marketingovy vyzkum muze byt rozdélen na

ruzné typy vyzkumu, a to napt.:

e informativni — je zaméreny na ziskani predbéznych informaci, které
pomohou lépe definovat problémy a navrhnout hypotézy,

e deskriptivni — cilem je lépe popsat marketingové problémy, situace a
trhy,

o kauzdlni — testuje hypotézy o vztazich pricina / nasledek. © (Kotler, 2007,
s. 407)

22



Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007), 2016

Marketingovy vyzkum ziskava data prostfednictvim shromazd’ovani primarnich
a sekundarnich dat. Pficemz data sekundarni jsou data, ktera byla zpracovana dfive za
jinym ucelem a ktera se daji dale vyuzivat. Oproti tomu data primarni jsou data, ktera
ziskame v ramci vlastniho zkoumani slouzici pro smysl vyzkumu. V ramci této
diplomové prace byla shromaZzd’ovana data primarni pomoci tfi metod a to dotazovanim
(dotaznik), pozorovanim (mystery shopping) a skupinovou diskuzi (focus group).

(Slavik, 2014)

Marketingovy vyzkum ma také své metody, které se daji pro jeho provedeni
pouzit. Mezi dvé zakladni metody marketingového vyzkumu patii kvantitativni a

kvalitativni vyzkum. (Kozel a kol., 2011)

Kbvalitativni vyzkum je provadén na mensim poctu pfedméti zkoumani a jeho
zamérem je pochopit problém do hloubky. Cilem kvalitativniho vyzkumu je najit
odpovédi na otazku ,,proc?*. Oproti tomu v neprospéch tohoto vyzkumu hovoii napf.
fakt, ze diky malému vzorku zkoumani, neni mozné ziskané zavéry zobeciiovat, protoze
s nazory a pripominkami napt. 6 lidi, nemusi souhlasit zbytek celé cilové skupiny.
V této diplomové praci je pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu formou skupinové
diskuze, neboli focus group, ktera se nachazi v kapitole ¢. 5 a jako druha metoda tohoto
vyzkumu je pouZzito pozorovani formou mystery shoppingu, ktery je uveden dale
Vv kapitole ¢. 6. (Hanzelkova, 2009)

Kvantitativni vyzkum se uskuteciiuje pro vétsi mnozstvi zkoumanych prvka a
jeho zavéry lze s urcitou pravdépodobnosti zobecnit pro kompletni cilovou skupinu
ovSem pii dodrzeni statistickych zasad vybéru a velikosti vzorku, aby bylo moZzné
provadét analyzy. Kvantitativni vyzkum ma sva negativa v tom, Ze jeho vysledky jsou
pouze popisem a numerickym vyjadienim zkoumaného prvku. V této diplomové praci
je vkapitole ¢. 7 pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového

Setieni. (Hanzelkova, 2009)
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2.2 Metodika prace

V ramci metodiky prace bude vtéto diplomové praci proveden rozbor
marketingové komunikace vybranych fakult vysokych skol, které jsou predstaveny
Vv podkapitole €. 2.4. Je mozné dodat, ze vybrané fakulty vysokych $kol jsou autorkou
povazovany za nejvétsi konkurenty pro Fakultu ekonomickou ZCU. Pro rozhor
marketingové komunikace jsou vyuzita primarni data, ktera jsou ziskana
prostfednictvim vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které je urceno predevSim pro
studenty navazujiciho studia Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity. Dale jsou
primarni data ziskana pomoci Skupinové diskuze (focus group) a zaroven diky
provedenému pozorovani metodou mystery shopping, kdy autorka prostfednictvim e-
mailu a socialni sité¢ Facebook, zasila vybranym fakultam, pfedstavenym v podkapitole
2.4, tii oteviené otazky. Pro tuto diplomovou praci jsou vyuzita i data sekundarni, ktera
jsou ziskana prostfednictvim webovych stranek vybranych fakult (viz podkapitola 2.4).
Na zdklad¢ vysledkil analyzy marketingové komunikace vybranych fakult, pfedev§im
Fakulty ekonomické ZCU (dale FEK ZCU), jsou v zavéru prace uvedeny mozné navrhy

pro zlep$eni komunikace FEK ZCU.
2.3 Vyzkumné otazky

e Jak je vnimana online komunikace z pohledu studentti na FEK ZCU?
e Jak kvalitni je komunikace FEK ZCU v porovnani s jejimi hlavnimi

konkurenty?
2.4 Piedstaveni vybranych fakult vysokych $kol

V této praci se autorka vénuje piedev§im oblasti vefejnych a soukromych
vysokych skol, ze kterych byly vybrany pouze konkrétni vysoké skoly a jejich ptislusné
fakulty. Je dilezité zminit, Ze Skoly, které byly vybrany, jsou povazovany za piimé
konkurenty Zapadoceské univerzity, coz je jednim z hlavnich divodi, pro¢ byly tyto
Skoly vybrany i pro nasledujici porovnavani. Dalsim dilezitym faktorem je to, ze se
autorka zaméfuje v praci pfedevSim na navazujici magisterské studium. V rdmci
vefejnych Skol se konkrétné jedna o Zapadoceskou univerzitu v Plzni a jeji Fakultu
ekonomickou, Ceskou zemédélskou univerzitu v Praze a jeji Provozné —
ekonomickou fakultu a Jiholeskou univerzitu v Ceskych Budg&jovicich s taktéz

Ekonomickou fakultou. Co se tyka oblasti soukromych $kol, zde autorka vybrala
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Vysokou $kolu obchodni Vv Praze a jeji katedru managementu a marketingu a
Vysokou S$kolu regionalniho rozvoje vPraze a vBré se svoji katedrou
managementu a rozvojem lidskych zdroju. Nyni budou jednotlivé Skoly

V nésledujicim oddile stru¢né piedstaveny.
2.4.1 Zapadoceska univerzita — Fakulta ekonomicka

Fakulta ekonomickéa (dale jen FEK) patii mezi jednu z osmi fakult, které je
mozné na Zapado&eské univerzité (dale jen ZCU) najit. FEK byla zaloZena v roce 1990
a jiz od svého zalozeni méla sva dveé pole plisobnosti a to v Plzni a Chebu. Vyznamny
rok pro FEK byl akademicky rok 1995/1996, kdy fakulta ziskala akreditaci pro
navazujici magisterské (inzenyrské) studium, coz pro fakultu znamenalo krok vpted

V ramci jejiho rozvoje.

Fakulta ekonomicka je fizena d€kanem panem doc. Dr. Ing. Miroslavem
Plevnym. FEK se dale dé¢li na jednotlivé katedry (celkem 5 kateder) a stfediska.
V navazujicim magisterském studiu zde mohou uchazeci o toto studium vybirat celkem
ze tii nabizenych magisterskych (inZenyrskych) oborti, konkrétn€ se jedna o obory
Podnikova ekonomika a management, Systémy projektového fizeni a Informacni

management. (fek.zcu.cz, 2016)

FEK ZCU zaméstnava piibliznd 71 pracovniki, ztoho je 51 pracovniki
akademickych, 1 védecky pracovnik a 19 dalSich pracovnikl. Jednotlivi pracovnici se
zaroven podileji na publikaéni, vyzkumné, vyvojové a projektové &innosti FEK ZCU.
Celkovy pocet studenttl studujicich na FEK ZCU se pohybuje okolo 1460 lidi, coz
oproti predeslym rokim, predstavuje klesajici tendenci zajemct o studium. Z celkového
poctu studentd jich 338 studuje na navazujicim magisterském oboru Podnikova

ekonomika a management. Uvedené udaje plati k datu 31. 12. 2015.

Na FEK ZCU je mozné navitévovat i programy celoZivotniho vzdélavani, které
se uskutecniuji pod zastitou akreditovanych studijnich programt, a zaroven je mozné
navS$tévovat univerzitu tfetitho vé€ku, ktera se nachazi v Asi a v Chebu. Univerzita tietiho
véku (U3V) je organizovana centrem celoZivotniho vzdélavani FEK ZCU. Je dilezité

zminit, ze U3V mohou navstévovat zdjemci z celé Siroké vetrejnosti.

V rdmci mezinarodni spoluprace a rozvijeni vnéjSich vztaht FEK ZCU se

mohou studenti ucastnit vyznamného projektu ERASMUS, coz je projekt ktery
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umoznuje studentim studovat v zahrani¢i na partnerskych Skoldch ¢i univerzitach.
K datu 31. 12. 2015 ma FEK ZCU podepsano celkem 54 smluv se 49 partnerskymi
skolami. (Vyro¢ni zprava FEK ZCU 2015, 2016) Dale je mozné vyuzit programu
FREEMOVERS ¢i jsou podepsany bilaterarni smlouvy, napf. v USA s Marquette
University, v Némecku s Hochschule Hof apod. (fek.zcu.cz, 2016)

FEK ZCU vyuZiva pro hodnoceni svych studentd kreditovy systém ECTS
(European Credit Transfer System), coZ je integrovany systém vytvofeny pro vysoké
Skoly v ramci Evropské unie, diky kterému se mohou tzv. ,,pfenaset™ kredity studenti
V pfipadé, Ze stravili ¢ast svého studia na zahranicni Skole. V podstaté se kredity
prenesou do hodnoceni na doméci skole a tim padem student nepiijde o kredity, které

jsou potiebné k absolvovani semestru.

Absolventi FEK ZCU ziskavaji Diploma Supplement, coz je dokument
uznavany po celé¢ Evropé, diky kterému se Sance studentii uspét na evropském

pracovnim trhu zvysuji.
Poslanim FEK ZCU je:
o poskytovat vysokoskolské vzdelani ekonomického zamereni;

e pripravovat mladé lidi pro vykon povolini a zamérovat se na jejich

pozitivni orientaci k trhu prdce a zivotu ve spolecnosti;
e prohlubovat spoluprdci s praxi a absolventy fakulty;
e podporovat védeckou cinnost se zamerenim na regionalni problematiku;

e orientovat studenty a ucitele na mezindrodni spoluprdci, a to zejména v
ramci EU,
e rozvijet celoZivotni vzdélavani, a to i ve spolupraci s jinymi subjekty;

e realizovat vzdélavaci, védeckou a dalsi spolupraci v ramci ZCU v Plzni i

s ostatnimi subjekty v CR i v zahranici. “ (fek.zcu.cz, 2016)
2.4.2 Ceska zeméd&lska univerzita — Provozné ekonomicka fakulta

Provozné ekonomicka fakulta (dale jen PEF) byla zalozena v roce 1952 v Praze
a je soudasti celkem 6 fakult na Ceské zemédélské univerzité (dale jen CZU).

V konkurenci mezi jednotlivymi fakultami v ramci celé Ceské republiky patti PEF CZU
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k jedné z nejvétsich a nejzadanéjSich fakult, protoze ji navstévuje vice nez 12 tisic
studentl a v poslednich letech ma zdjem o studium na této fakulté¢ vice nez 10 tisic
uchaze¢i. Zajimavym tdajem je i pocet absolventt PEF od roku 1952 do roku 2012,
ktery &ini 28 429 studentll. Samotna fakulta mé i své pobocky v ramci Ceské republiky,
konkrétn& se jedna o celkem sedm poboéek, napf. v Most&, Hradci Kralové, Sumperku
atd. V ramci navazujiciho magisterského studia je k 31. 12. 2015 na PEF vice nez 4800

navazujicich studentli a zdroven na této Skole vyu€ovalo ptes 196 pracovniki.

PEF je fizena dékanem panem Ing. Martinem Pelikdnem, Ph.D. PEF se sklada
zcelkem 12 Kkateder riznych zaméteni. PEF nabizi celkem 7 navazujicich
magisterskych obort, které jsou vyucovany v ¢eském jazyce a 4 navazujici obory, které
je mozné studovat v cizim jazyce, konkrétné v anglictin€. V rameci t€chto oborii najdeme
shodné a podobné obory, které se vyuCuji na FEK, konkrétné¢ se jedna o obor
Systémové inzenyrstvi, Projektové fizeni, Informatika a Ekonomika a management, coz
je obor vyucovany v anglictin€. Navazujici studium je na PEF jest¢ obohaceno o obory,
které se vénuji studiu mezinarodnich vztahti a diplomacii v zemé&dé¢lstvi (pef.czu.cz,

2016), (Vyroéni zprava CZU 2015, 2016)

PEF CZU si velmi zaklada na své kvalitni védecko-vyzkumné a pedagogické
praci, coz potvrzuje fakt, ze fakulta ziskala akreditaci pro 5 habilitacnich a 4 obory
profesorského ftizeni, tedy PEF pfislusi udélovat tituly jako docent a navrhovat
kandidaty na titul profesor. V ramci své védecko-vyzkumné ¢innosti se PEF zamétuje
mj. 1 na spolupraci s externimi partnery, pifedevSim se jedna o transfer inovaci a
poradenstvi. Pro rozvijeni mezinarodnich vztaht je PEF zapojena do podpory védecké

prace projektem HORIZONT 2020.

I na této univerzitd obdrZi absolventi dokument Diploma Supplement. Cela CZU
je zaroven drzitelem Diploma Supplement Label od roku 2012. Déale PEF umoziuje
svym studentiim studium na zahrani¢nich Skolach, se kterymi maji uzavieno cca 300
bilateralnich smluv, napf. v ramci projektu ERASMUS+, CEEPUS, AKTION. Mimo
jiné PEF CZU taktéz vyuziva evropsky kreditovy hodnotici systém ECTS.

PEF CZU umoziiuje zapojit se do kurzi celoZzivotniho vzdélavani (CZV) a také
do kurzti Univerzity 3. Véku (U3V). Vramci CZV je poskytovana vyuka obord i

V cizim jazyce, uréena piedevsim pro cizince. Seniofi navstévujici U3V maji moznost
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se prihlasit i do kurz tzv. virtualni Univerzity 3. Véku, kdy je mozné studovat

jednotlivé kurzy pouze pies internet. (Vyroéni zprava CZU 2015, 2016)

Poslanim celé CZU je ,, reflektovat zavedené tradice univerzity v oblastech jejiho
plisobeni a celého akademického svéta, které jsou modifikovany do soudobého
prostredi, a inovativné reagovat na vyzvy soucasnosti. Poslani je shrnuto v hlavnim
mottu univerzity: piisobit jako Ziva univerzita.” (Vyroéni zprava CZU 2015, 2016)
Oproti tomu dlouhodobym cilem samotné PEF je , poskytnout studentiim vrcholné
komplexni univerzitni vzdelani, které rozviji potencial kazdého jedince v oblasti

ekonomické, védecké, tviirci, pedagogické, kulturni a socialni. “ (pef.czu.cz, 2016)
2.4.3 Jihoceska univerzita — Ekonomicka fakulta

Ekonomicka fakulta (EF) na JihoGeské univerzité (dale jen JCU) vznikla pied
deviti lety, tedy v roce 2007 v Ceskych Bud&jovicich. Zajimavosti u této fakulty je, Ze
ziskala jako prvni status ,Fairtraidovd® fakulta, coZ znamend, ze tato fakulta velmi
propaguje otazky ohledné férového obchodu ¢i spoleCenské odpovédnosti firem.
Zaroveti je EF JCU odbornym garantem sout&ze Zelené podnikéni, ktera se uskuteéiuje
po celé Ceské republice. Zamérem této soutéze je piedstavit zakim zakladnich kol
finan¢ni, ekonomickou a ekologickou problematiku v souvislosti s podnikanim a

udrzitelnym rozvojem spole¢nosti. (Vyroéni zprava JCU 2015, 2016)

Dékanem této fakulty je pan doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D. Ekonomické
fakulta JCU se sklada zcelkem osmi kateder a nabizi celkem 5 navazujicich
magisterskych obort vyucovanych v Ceském jazyce a dva studijni obory vyucované
v angli¢ting. Konkurenénimi obory pro ZCU jsou pfedeviim obory Rizeni a ekonomika

podniku a Ekonomicka informatika. (ef.jcu.cz, 2016)

Na EF JCU k 31. 12. 2015 studovalo témé&F 1660 studenttl, z toho 486 studenti
na navazujicim magisterském studiu. Podet pracovniki na EF JCU se pohybuje lehce
nad ¢islem 70. Zaroven tito pracovnici a né€ktefi studenti rozviji na EF védeckou,

vyzkumnou a inovativni ¢innost, ktera probiha na domaci i mezinarodni trovni.
Stejné jako predchozi dvé vyse predstavené univerzity, poskytuje i EF JCU
svym studentlim Cesko-anglicky dodatek a pieklad diplomu Diploma Supplement. EF

JCU spolupracuje na zdklad¢ bilaterarnich smluv s vice nez 50 Skolami a zdrovein

vramci zapojeni se do programu ERASMUS+ ziskala univerzita tzv. certifikat
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»Erasmus Charter for Higher Education 2014 — 2020 (ECHE)*“. V ramci mezinarodni

spoluprace pro zahrani¢ni vyjezdy studentl je vyuzivan i stipendijni program CEEPUS.

Stejné jako u predchozich predstavenych fakult, poskytuje i EF JCU mozZnost
kurzu celozivotniho vzdélavani, stejné tak poskytuje moznost kurzii pro seniory
v podobé Univerzity tfetiho véku (U3V). V ramci CZV se v roce 2015 uskuteénilo 13
kurzti a 1 kurz pro U3V. Pro hodnoceni vSech studentli je vyuzivan kreditovy systém
ECTS.

Poslanim JCU je ,,rozvijet vzdélanost, podporovat nezavislé pozndni a tviréi
cinnost ve vyzkumu a vyvoji a aktivné plnit svoji spolecenskou odpovédnost v oblastech

ekonomickeé, socialni, kulturni a environmentalni udrZitelnosti. (Vyro¢ni zprava JCU

2015, 2016)
2.4.4 Vysoka §kola obchodni — katedra managementu a marketingu

Vysoka $kola obchodni (dale jen VSO) piisobi jako soukroma $kola od roku
2000 v Praze. V soucasnosti studuje na této Skole ptes 3 tisice studentt, kteti studuji jak
Vv bakalaiskych, tak navazujicich oborech. V ramci navazujicich (inzenyrskych) oborech
se uchaze¢i mohou hlasit celkem na dva obory tohoto typu, konkrétné¢ se jednd o
Management cestovniho ruchu a Management leteckych podnika. Oba tyto obory jsou

zaméfeny na management a ekonomiku vySe zminénych oblasti.

VSO jako soukromé $kola nema ve svém &ele dékana, ale rektora VSO, ktery je
zéroven piedsedou akademické rady VSO a je jim pan doc. Ing. Jindfich Ploch, CSc.
Jinak se VSO sklada zcelkem 10 kateder. Pro zajimavost zijemci o navazujici
magisterské (inzenyrské) studium si hradi skolné ve vysi 25 000 K¢ za jeden semestr.

(vso.cz, 2016)

Celkem na VSO k 31. 12. 2015 studovalo 2854 studentll a z celkového poétu
jich 1227 studovalo na navazujicim magisterském studiu. Zaroven pocet akademickych
pracovnikll se pohyboval okolo 60 zaméstnanci. Tito pracovnici, ale zaroven i1 nektefi
studenti jsou zapojovani do jednotlivych vyzkumnych, vyvojovych a védeckych

¢innosti prostfednictvim riznych vyzkumnych projektu.

V ramci kreditového hodnoceni vyuzivda VSO kreditovy systém ECTS, aby
doslo ke zjednoduSeni uzndvani studia na zahrani¢nich Skoldch v ramci programu
ERASMUS+. Pro rozvoj mezinarodni spolupriace se VSO zapojila do programu
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ERASMUS+, kdy Skola uzaviela vice nez 32 bilaterarnich smluv s partnerskymi
Skolami v zahrani¢i. Dale organizuje mezindrodni workshopy, Gc€astni se evropskych 1
mimoevropskych projektti ¢i napt. vydava recenzovany casopis Journal of Tourism and

Services publikovany v anglickém jazyce.

Kurzy pro celozivotni vzdélavani a univerzitu ttetiho v€ku nebyly dosud
realizovany. Kurzy CZV jsou zatim jen v uvahach a tedy nevznikl zatim Zadny kurz,
ktery by ziskal pro CZV na VSO akreditaci. Misto toho je ale mozné si na VSO udélat
kurz na privodce cestovniho ruchu, ktery byl akreditovan a podléhd komisionalni

zkousce. (Vyroéni zprava VSO 2015, 2016)

Zajimavosti VSO je, Ze se $kola stala vroce 2015 soucasti spoleGenstvi $kol
snazvem Akademicka aliance. Partnerem této Akademické aliance je holdingova
spolecnost PROSPERITA holding, a. s., jejimz cilem je vytvofit silné ekonomické
zdzemi pro vzd¢lavaci instituce, které budou jest¢ 1épe nez doposud piipravovat

studenty na budouci profesni kariéru. (vso.cz, 2016)

Poslanim VSO je ,, poskytovat kvalitni vysokoskolské vzdélani v ekonomickych a
manazerskych oborech, se zameérenim zejména na oblasti vzdélavani v oborech
cestovniho ruchu a sluzeb letecké dopravy a zajistovat tak pripravu kvalifikovanych
odbornikii pro vykon profesi v oblastech cestovniho ruchu, ve sluzbach letecké dopravy,
ve statni spravé a podnikatelské sfére v EU a tietich zemich.* (Vyroéni zprava VSO

2015, 2016)
2.4.5 Vysoka Skola regionalniho rozvoje — katedra managementu a lidskych zdroji

Vysoka $kola regionalniho rozvoje (dale jen VSRR) byla zaloZena jako mensi
vysoka skola, ale za to jako skola s vysokym potencidlem riistu v roce 2003 v Praze a v
Bmé. Skola se pysni vice nez 1100 absolventl, v bakalafskych i magisterskych
studijnich programech. V ramci navazujiciho studia si mohou studenti sami zvolit ze 4
navrhovanych specializaci v ramci vyukového programu, kterym je Management
rozvoje mést a regiond. Rektorem této vysoké skoly je pan prof. RNDr. René Wokoun,

CSc. (vsrr.cz, 2016)

Skola pro organizaci studia pouziva kreditovy systém ECTS stejné jako tomu
bylo v pfipadé vySe charakterizovanych Skol a v§em absolventim je vydavan Diploma

Supplement, aékoliv VSRR neni drZitelem Diploma Supplement a ECTS Label.
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Na konci roku 2015 studovalo na VSRR celkem 781 studentd a na jejich vyuce
se podilelo 83 akademickych pracovnikii. Uchazeci o studium se mohou na této Skole
také prihlasit ke studiu kurzt celozivotniho vzd€lavani. Jednotlivi pracovnici a néktefi
studenti maji moZnost se podilet na vyzkumné, vyvojové a védecké ¢innosti, napt. maji

moznost pracovat na raznych projektech, publikovat napt. v casopisech atd.

Vramci rozvoje mezinarodni spoluprice ma VSRR uzavieno nékolik
ramcovych a také né€kolik smluv v ramci programu ERASMUS+. V rdmci rdmcovych
smluv se jednalo o prohlubovani partnerskych vztahii s celkem 8 zahrani¢nimi
vzdélavacimi institucemi. Co se tyka programu ERASMUS+ ma Skola uzavieno

bilaterarni smlouvy s 9 zahrani¢nimi Skolami.

Jako zajimavost je mozné uvést fakt, z¢ VSRR vydava spole¢né s Civitas per
Populi, coz je nevladni neziskova organizace, kterd sdruzuje védecké pracovniky,
studenty a pedagogy zajimajici se o problematiku regionalniho rozvoje a urbanismu,
Casopis s nazvem ,, Regiondlni rozvoj mezi teorii a praxi“. (civitas-group.cz, 2010)
Kromé¢ tohoto Casopisu jesté Skola vydava od roku 2015 odborny recenzovany ¢asopis

., Bezpecnostni management v regionech. “ (Vyroéni zprava VSRR 2015, 2016)

Poslani VSRR, uskuteciiovat akreditované, profesné zaméiené studijni
programy a vyzkumnou, vyvojovou a dalsi tvirci ¢innost v ekonomické a bezpecnostni
oblasti. Je centrem vzdélanosti, nezavislého pozndani a tviir¢i cinnosti s celostatni
pusobnosti. Jejim poslanim je vytvaret a Sirit védeni, které prispivad ke kvalité Zivota a
kulture spolecnosti a respektuje sdilené hodnoty, na nichz jsou vysoké skoly zalozeny. “

(Vyroéni zprava VSRR 2015, 2016)

Nyni pro vétsi prehlednost a celkové shrnuti jsou zakladni tidaje jednotlivych

fakult jiz ptedstavenych vysokych skol uvedeny v tab. ¢. 2.
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Tabulka 2: Shrnuti zakladnich udaji o vysokych $kolach

Vysoka §kola Sidlo Fakulta/katedra | ZaloZeni | Dékan/rektor
Zapadoceska Plzen, Fakulta 1990 doc. Dr. Ing.
univerzita Cheb ekonomicka Miroslav Plevny
Ceska .

. XTI Provozné — Ing. Martin
zel_nedel_ska Praha ekonomicka fakulta 1952 Pelikan, Ph.D.
univerzita
Jihoceska Ceské Ekonomické doc. Ing.
univerzita Budé¢jovic fakulta 2007 Ladislav

e Rolinek, Ph.D.
Vysoka §kola Katedra doc. Ing.
obchodni Praha managementu a 2000 Jindfich Ploch,
marketingu CSc.
Vysoka §kola Praha Katedra prof. RNDr.
regionalniho Brno’ managementu a 2003 René Wokoun,
rozvoje lidskych zdroji CSc.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nyni pro zajimavost autorka uvadi zebticek hodnoceni vysokych skol, kde je

piehledné mozné vidét, jak si kterd vysoka $kola stoji v Ceské republice. Kompletni

analyzu jednotlivych vyplnénych dotazniki a hodnoceni vysokych skol zpracovala

vyzkumna agentura Ipsos. Celkem bylo hodnoceno 56 fakult v 7 oborech, kterymi jsou

informatika, ekonomie, architektura, pravo, sociologie, strojirenstvi a psychologie. Pro

tuto diplomovou praci se autorka zamé&fila na hodnoceni fakult v oblasti ekonomie.

V celkovém hodnoceni bylo zohlednéno néckolik kritérii, kterym byly

pfifazovany body a tyto body byly nasledné secteny. Hodnoceni bylo provedeno pro 4

velké oblasti a témi jsou: Mezinarodni zapojeni Skoly, Zajem o $kolu, Pedagogové a

Véda a vyzkum. Mezi kritéria hodnoceni jednotlivych kategorii patii napt.:

e jaky podil studentii z celkového poctu odjelo studovat do zahrani¢i a

zaroven, kolik procent zahrani¢nich studentt pfijelo studovat do CR (&¢im

vice zahrani¢nich studentt studuje v CR, tim ziskava Skola vice bodl);

e jaké jsou vyhlidky pro pfijeti ke studiu — pomér hlésicich se studentt ke

studiu Kk pfijatym uchaze¢im (¢im je mensi procento piijimanych

studenti, tim je Skola vybérovejsi a ziskava vice bodi);
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dalsim sledovanym pomérem, za ktery jsou pfifazovany body pro
hodnoceni, je pomér pfijatych a doopravdy zapsanych studentli, coz
poukazuje na to, jak je pfislusna VS prestizni;

je hodnoceno i to, kolik vysokoSkolskych pedagogl vyjede na zahrani¢ni
pobyt, konferenci ¢i se v zahrani¢i podili na néjakém vyzkumu, zéroven
je zohlednovan i celkovy pocet akademickych a védeckych zaméstnancii,
ktefi jiz v minulosti pobyvali na zahrani¢nich univerzitich ¢i
vyzkumnych pracovistich déle nez jeden rok;

je posuzovan i osobni pfistup, tedy kolik studentd pfipadd na jednoho
ucitele;

dale jsou pfifazovany body téZ za védu a vyzkum, které jsou
piepocitavany na pocet akademickych a vyzkumnych pracovniki, kteti

maji své pusobisté na skole.

Samotné vyhodnoceni se provadélo na zaklad€ pfifazenych koeficientl, které

jsou ndsobeny jednotlivymi poradimi, Vjakych se Skola umistila v jednotlivych

kritériich. Souctem téchto vysledk je ziskan celkovy pocet bodi, ze kterého je sestaven

7ebiiéek potadi VS, ktery je mozné vidét v tab. ¢. 3 niZe. Nutno dodat, e ve vybraném

zebticku uvedeném v ptiloze Hospodatrskych novin pro hodnoceni vysokych skol bylo

hodnoceno celkem 20 vybranych Skol z oblasti ekonomie. Autorka vSak uvadi pouze

prvni 3 nejlépe hodnocené vysoké Skoly a k tomu umisténi vybranych vysokych kol

ptedstavenych v podkapitole 2.4.

Tabulka 3: Zeb¥i¢ek VS v oblasti ekonomie

Mezinarodni Zijem , Véda a Body . 1
RIS zapojeni Skoly | o Skolu Pedagogové vyzkum | celkem Poradi
Institut
ekonomickych 6,8 7,2 7,5 9,5 31,0 1.
studii, UK
Narodohospodarsk
4 fakulta, VSE 41 9,6 5,6 8,5 27,8 2.
Fakulta
informatiky a
managementu, 3,5 4.8 9,0 9,0 26,3 3.
Univerzita Hr.
Kralové
PEF, CZU 6,2 6,5 6,4 40 23,1 7.
EF, JCU 2,4 4,2 57 6,5 18,8 11.
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FEK, ZCU 1,7 5,2 3,8 3,0 13,7 16.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hospodarské noviny, 2016

Jak je mozné vidét z tab. ¢&. 3, tak ZCU se pohybuje spise na spodnich mistech
hodnoceni VS, a proto je tato prace vénovana mimo jiné navrhiim na zlepseni, které by
mohly pomoci k tomu, aby se v nasledujicich hodnocenich ZCU pohybovala na vyssich
prickach. Vysoké skoly, které autorka vybrala pro srovnavani jako potencidlni
konkurenty, figuruji v tabulce na lepSich umisténich, a tudiz byly Iépe hodnoceny. Pro
zajimavost je mozné uvést, Ze na poslednim, tedy 20. mist¢ hodnocenych fakult, se

umistila, Fakulta managementu VSE v Praze. (zdroj: Hospodaiské noviny, 2016)

Co se tyka zajmu o ZCU, figuruje ZCU piesné v puli hodnocenych $kol, coz
znaci, Zze ma univerzita vybudovanou urcitou prestiz a tradici. To mize znacit 1 celkovy
pocet uchaze¢u o studium, protoze Fakulta ekonomicka pfijima ke studiu ani ne
polovinu svych zajemci, konkrétné z analyzy vyplyva, ze ZCU pfijala v akademickém
roce 2014/2015 celkem 47 % uchazect o studium. Stejné procento uchazect piijala i FE
JCU a PEF CZU piijala celkem 45 % uchaze¢t vtomto akademickém roce.
(Hospodaiské noviny, 2016)

2.5 Faktory ovlivitujici rozhodovani pri vybéru Skoly

V této Casti diplomové prace je zobrazeno na obr. €. xx schéma, které zobrazuje,
jaké vlivy plsobi na uchazeCe pii vybéru vysoké Skoly, respektive co vSechno bere
uchaze¢ vpotaz a co ho pii vybéru vysoké skoly ovlivituje. Jelikoz jsou cilovou
skupinou studenti 3. ro¢nik bakalafského stupné studia, zobrazuje toto schéma
jednotlivé kroky rozhodovéani uchazecli o navazujici studium. Jednotlivé faktory jsou

nasledn¢ popsany nize.
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Obr. 2: Faktory ovliviiujici rozhodovani

Bakalarské
studium ‘ vzdalenost §koly ‘

Mdam zdjem o dalsi Uchaze(‘f .| Jméno/image
studium V5 ? \ skoly
Zpusob pfijeti Atraktivita oboru /
ke studiu Rodice/pFatelé uplatnéni v budoucnu
/ spoluZici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

1) Mam zajem o dali studium VS? — toto je otazka, kterou si musi poloZit kazdy
uchaze¢. Zkratka jde o to, zda je pro n&j dostaCujici titul bakalai (Bc.) nebo jestli
vV ramci studia chce dosdhnout vyssiho vzdélani. Pokud je odpovédi na tuto otazku

,»ano“, pak je dulezité promyslet i dalsi faktory, souvisejici s vybérem skoly.

2) Penize — Vvtomto piipad¢ se bere v potaz to, zda ma uchaze¢ dostupné financni
prostiedky, aby si vybral mezi Skolou soukromou ¢i vetejnou, pokud si vybere uchaze¢
Skolu soukromou, potfebuje mit dostatek finan¢nich prostfedkli nejen pro platby
Skolného. Déle je zde feSena otdzka Skolnich poplatkll spojenych se studiem, zda ma
uchazeC penize na ubytovani mimo své bydlisté apod. Penize jsou nedilnou soucasti,

ktera uchazece ovlivituje pii vybéru skoly.

3) Bakalarské studium — zde miize uchazeCe ovlivnit fakt, zda je spokojen se
studovanym oborem na bakalarském stupni studia, narocnosti pedagogti, se kterymi se
pravdépodobné bude setkavat i v navazujicim stupni studia apod. Zaroven uchazece
ovliviiyje 1 studovany obor na bakalafském stupni. Student studujici bakalatské studium
na pedagogické fakult€¢ se pravdépodobné nerozhodne jit studovat navazujici studium
na fakultu elektrotechnickou. OvSem to neznamen4, ze takové vyjimky neexistuji. I toto

tedy ovliviiuje uchazece pii vybéru skoly.

4) Jméno/image Skoly - pokud ma Skola dobrou povést, t¢Z to mize mit vliv na

rozhodovani o dal$im studiu uchazece. Pozitivni i negativni reference téz maji sviij vliv
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na rozhodovani. Napft. kauza ,,plzeniskych prav, ktera poskodila povést této fakulty na
velmi dlouhou dobu, kdy tato kauza vrha stin nejen na Fakultu pravnickou ZCU, ale na
ZCU jako celek, tedy i ostatni fakulty. Uchaze¢, ktery uvazoval v dobé této kauzy o
studiu prav, si s nejveétsi pravdépodobnosti vybiral z jinych moznosti pro své studium,

nez studium prav na Fakulté pravnické v Plzni.

5) Rodina/pratelé/spoluzaci — tento okruh lidi mize mit vskutku velky vliv na
rozhodovani ohledné dalSiho studia. Uchaze¢i mohou brat v potaz studium ve zndmém
prostiedi, ve kterém maji své pratele a spoluzdky. Mohou tedy byt ovlivnéni i t€émito
skupinami lidi. Pokud vétSina spoluzakt ¢i pratel studuje spoleéné s uchazecem,
uchaze¢ se pravdépodobné nebude chtit vzdat moznosti byt nadale soucasti této skupiny

a rozhodne se ji nasledovat.

6) Atraktivita oboru/uplatnéni v budoucnu — pokud nebude nabizeny navazujici obor
dostatec¢né atraktivni pro uchazece, miiZze se rozhodovat i o jiném oboru na jiné Skole.

Opét to muze ovlivnit vybér skoly.

7) Vzdalenost §koly od bydlisté — pro nékoho mize mit rozhodujici vliv pfi vybéru
Skoly 1 to, jak daleko bydli od mista studia, tedy jakou vzdalenost musi piekonat, aby se
dostal do mista studia. Napt. pokud student bydli v Brn¢ a obory, o které¢ mé zajem
studovat, nabizeji i1 univerzity V jeho okoli, miize se rozhodovat jit studovat do mist
blizsich jeho bydlisti. Pokud ma zijem studovat management napi. na FEK ZCU, musi
byt pro ngj tento obor natolik atraktivni, aby se mu vyplatilo cestovat takovou
vzdalenost. Jestlize vybrany obor nabizi napt. stejné nebo velmi podobné podminky
jako univerzita v Brn¢, Ostravé, Opaveé, Zlin¢ apod., rozhodne se pravdépodobné
studovat na nékteré ze zminénych univerzit, které jsou blize nez Plzen. Zkratka, aby se
student rozhodl piekondvat takovou dalku kvili studiu, musi navazujici obor davat
uchazeCi néjakou ptridanou hodnotu. Urcit¢ se najdou 1 studenti, ktefi maji za cil,

studovat co nejvzdalenéji od domova.

8) Zpiisoby prijeti ke studiu — i tento faktor, mize ovlivnit vybér skoly, kdy student
napf. nechce plnit pfijimaci zkousky a chce vybirat Skolu podle toho, aby nemusel

skladat ptijimaci zkousky.

Vsechny vySe zminéné faktory mohou mit velkou véhu pii rozhodovani
uchazecl o vybéru skoly, na které ma zajem v budoucnosti studovat. Pti vybéru skoly je

dilezité zvazit vSechna pozitiva a negativa s vybérem spojena. Je dilezité také zvazit
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jednotlivé faktory, aby byl uchaze¢ s vybérem co nejvice spokojeny, protoze toto

rozhodnuti muze ovlivnit dobu celého studia.

vvvvvv

jméno/image Skoly, rodina, pratelé, spoluZaci, atraktivita oboru vcetné uplatnéni v
budoucnosti a dostupné finan¢ni prostiedky na studium (penize). Tyto faktory maji dle

nazoru autorky velky vliv pfi vybéru Skoly pro dalsi studium.
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3 Marketingova komunikace vysokych Skol

Tato kapitola je vénovana rozebrani pojmu marketingové komunikace vysokych
Skol veetné uvedeni jejich nckterych vybranych komunikacnich néstroji — osobni

komunikace, direct marketing, udalosti a zazitky, podpora prodeje, PR a reklama.

Pojem marketingové komunikace je definovan takto: , marketingova
komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat
spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji. “ (Kotler,

Keller, 2013, s. 519)

Marketingova komunikace se déli na vnéjsi a vnitini komunikaci. Mezi hlavni
cile vné&jsi komunikace kol patii pfedev§im predani informaci klientim, napt. o tom,
jaké ma Skola uspéchy, jaké aktivity provozuje atd. Druhym cilem je snaha o
presvédéeni potencialnich student, tedy pfimét je k tomu, aby vyplnili a podali
piihlasku ke studiu ¢i vytvaret preference Skoly oproti konkurenci. Dal§im dulezitym
cilem je pFripominat pfitomnost Skoly, tedy positioning v ramci vefejnosti po celou
dobu jeji existence. Co se tyka interni komunikace Skoly, za hlavni cile se povazuje
predavani informaci zaméstnanciim a studentim o zdmérech, uspésSich i nezdarech
Skoly. Déle sem patii motivovani zaméstnanct i1 studenti a budovani potiebnych

podminek pro praci. (Svétlik, 2009)

Kli¢ovym zdmérem marketingové komunikace vysokych skol je ,, vzdjemny a
interaktivni dialog s cilovymi skupinami®. (Soukalova, 2012, s. 34) To znamena, ze
V rdmci marketingové komunikace je dilezité¢ predavani aktuédlnich a divéryhodnych
informaci jednak nabidky Cinnosti vysokych Skol, zjistit pozadavky lidi na prab¢éh
vzdélavani, zverejnovani (medializovani) riiznych védeckych vyzkumi vysokych skol,
zajiSténi rastu v rdmci konkurence, at’ uz na domaci ¢i zahrani¢ni ptadé, budovani
pozitivni image Skoly a zkouméni o plsobeni, pozadavcich a smyslu marketingové

komunikace s cilovymi skupinami. (Soukalova, 2012)

Postoje klientt vi¢i vzdélavaci instituci a sluzbam, které Skola nabizi, jsou
spojeny s né¢kolika fazemi, které jsou definovany napt. v modelu AIDA, ktery je
povazovan za nejjednodussi model, popisujici potadi, jak komunikace pusobi. AIDA je
slozenina z pocateCnich pismen slov — Attention, Interest, Desire a Action. Cili

jednotlivé faze tohoto modelu znamenaji upoutat pozornost potencialnich uchazeci o
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studium napft. tim, aby si uvédomili, ze viibec existuje nabidka spousty vzd€lavacich
programil, vzbudit zajem uchaze¢li napf. tim, Ze mé& mozZnost studovat vybrany
vzdélavaci program, vyvelat prani budoucich studenti studovat na konkrétni Skole a
dovést vSe k akei (jednani), tedy k tomu, aby si uchaze¢ podal piihlasku ke studiu ¢i se
zaCal na pfijimaci fizeni pfipravovat. Je mozné dodat, ze tento komunikacni model
V dnesni dobé¢ ustupuje spiSe do Ustrani a je bran spiSe jako zadklad nové vytvotenych

komunika¢nich modeld. (Mikes, 2007)

V marketingu se v soucasnosti vice vyuziva komunika¢ni model ACCA. Zkratka
modelu ACCA je slozenim pocatecnich pismen slov Awareness, Comprehension,
Conviction a Action. V prekladu jednotlivych fazi se tedy jedna o povédomi zakaznikt
(potencialnich studenttl), které je potifeba vytdhnout z nevédomosti o nabidce produktli
Z oblasti jednotlivych vysokych skol, pochopeni znaci to, zda uchazec¢ o studium dostal
dostatek informaci o zasadnich prvcich jednotlivych nabizenych vzdélavacich programi
a o vzdélani vysokych Skol, které¢ho chce dosdhnout. Déle je presvédéeni, které ma
stimulovat potencialniho studenta k tomu, aby si nabizeny produkt vyzkousel, tedy
piesvédcit uchazece, Ze chce ziskat piimo vzdélani vybrané vysoké Skoly a tedy se chce
piihlasit ke studiu vybraného vzdé€lavaciho programu. Pro ptfesvédCeni uchazece ke
studiu je mozné pouzit i nabidnuti néjakych vyhod, pro¢ pravé studovat na vybrané
vysoké skole. Posledni fazi je akce, pii které dochazi ke snaze podpofit prodej
nabizenych produktl jednotlivych vysokych skol, aby uchaze¢ skutecné dospél k podani
piihlasky ke studiu. (Janouch, 2014)

Pro zahajeni jakékoliv formy marketingové komunikace je dulezité téz urcit
cilové skupiny. Cilové skupiny vysokych Skol mohou byt jednak v rdmci interniho
akademického prostiedi a jednak se cilové skupiny mohou pohybovat i v rdmci
externiho akademického prostiedi. V ramci interniho akademického prostiedi lze
zatadit do cilové skupiny soucCasné studenty a vSechny zaméstnance Skoly. V ramci
externiho akademického prostfedi se za mozné cilové skupiny daji povazovat absolventi
Skoly, potencialni uchazeci o studium, partnerské organizace, vetejnost, konkurence ¢i
zastupci spolecnosti z praxe. (Soukalova, 2012) Pro tuto diplomovou praci je zvolena
jednak hlavni cilova skupina studenta 3. ro¢niku na bakalafském stupni studia z jinych

vysokych skol (tzv. ,,externi bakalaii“) a jednak doplikova cilova skupina z vnitiniho
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akademického prostiedi, a sice studenti navazujiciho magisterského studia a studenti 3.

ro¢niki bakalaiského stupné studia na FEK ZCU.

Komunika¢ni mix je tvofen zruznych nastroji a prostiedki marketingové
komunikace. Do jednotlivych nastroji jsou zafazeny osobni komunikace, direct
marketing, udalosti a zazitky, podpora prodeje, reklama a PR (public relations). Je
diilezité zminit, Ze urceni spravnych a vhodnych néstroji ¢i jejich kombinovani, vychazi
Z ptedem definované segmentace trhu. Na zdklad€ urceni cilové skupiny je mozné poté

vhodné zvolit zptisob propagace sluzby ¢i produktu. (Kotler, Keller, 2013)

V ramci této diplomové prace, co se komunika¢niho mixu vysokych skol tyka,
jsou mezi nastroje marketingové komunikace tazeny ,,reklama, osobni prodej, public
relations, podpora prodeje, veletrhy a vystavy, ustni poddni (reference, buzz
komunikace) a nové trendy v komunikaci (virdlni marketing, guerilla marketing, eventy
apod.)“. (Soukalova, 2012, s. 37) Jednotlivé nastroje komunikace jsou popsany

v nasledujicich castech této kapitoly.
3.1 Reklama

Samotny pojem reklama je definovan jako ,, placend neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni
V reklamnim sdeleni a kteri chtéji informovat nebo presveédcovat osoby, patiici do
specifické casti verejnosti, prostiednictvim riznych médii. © (Pelsmacker, 2003, s. 203)
Reklama je tedy velmi spolehlivym nastrojem marketingové komunikace
S presvédcovacimi a informacnimi prvky, at’ uz se jedna o propagaci vyrobkd, sluzeb ¢i
ideji.

Pomoci reklamy muze $kola dosdhnout svych stanovenych marketingovych cild,
jako napf. zvySeni zajmu o produkt Skoly a tedy i vzdélavaci program, posileni image a
dobrého jména Skoly, miize dojit k ziskani vét§iho mnozstvi finan¢nich prosttedkt diky
vét§imu poctu piijatych studentl a také k posileni motivace zamé&stnanct Skoly. To vSe
je realizovano pro splnéni strategického cile, kterym je ziskani dostate¢ného poctu

studentu.

S vyuzitim reklamy se poji i vysoké néklady na jeji realizaci, proto vedeni Skol
musi peclivé zvazit, jaky druh reklamy vyuzit, zkratka zvazit pomér cena/kvalita. Aby

byla reklama usp&$na, musi byt kladen duraz také na jeji kvalitu. Mezi rysy kvalitni
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reklamy lze  povazovat , pravdivost,  srozumitelnost, informativnost a
zapamatovatelnost. * (Zamazalova, 2009, str. 199) Samotna zapamatovatelnost reklamy
se projevuje mimo jiné i svou atraktivnosti pro cilovou skupinu, jedinec¢nosti a

preciznosti zpracovani.

Reklama jako takovd se muze Sifit pomoci riznych médii, jako napf. tisk,

televize, rozhlas, venkovni reklama ¢ili billboardy. (Mikes, 2007)

Skoly pii volbé média zohlediiuji piedeviim naklady, které s sebou dany zptisob
Siteni reklamniho sd€leni pfinasi. Z hlediska finan¢nich prostfedkt Skoly neuvazuji a
spiSe vylucuji moznost propagovat Skolu a jeji aktivity pomoci televize. Co se tyka
moznosti reklamy v tisku, je dulezité vhodné zvolit typ novin nebo casopisii a
prizptsobit se predevSim typu cilové skupiny. V soucasnosti je nejrozSifencjSim a
nejatraktivnéj§im médiem pro mladou spolecnost internet. Z textu vyse vyplyva, ze tedy
Skoly z hlediska vlastnosti a nakladii spojenych s médii vyuzivaji predev§im 4 média,
kterymi jsou internet, tisk, rozhlas a venkovni reklama.

(24

V ramci této prace se autorka zaméii pouze na online komunikaci, ktera je

podrobnéji rozebrana v nasledujici kapitole €. 4.
3.2 Osobni prodej/komunikace

Osobni prodej ¢i piimé komunikace, znamend, ze prodavajici je v pfimém
kontaktu s kupujicim, tedy zakaznikem. Vysledkem probihajici komunikace v ramci
osobniho prodeje je predev§im snaha 0 uspésné uzavieni obchodu. Mezi dulezité
zaméry osobniho prodeje patii také hledani a ziskdvani novych zékaznikd,
komunikovani s klienty v€etné prodavani vyrobkl, shromaZd’ovani informaci a také
poskytovani sluzeb véetné téch doplitkovych. Osobni prodej je uskute¢iiovan ,,z oci do

o¢i*, prostfednictvim telefonu nebo pomoci osobni korespondence.

Mezi vyhody tohoto zplisobu komunikace nepochybné patfi to, ze prodavajici
muze pruzné¢ meénit pristupy k prodeji na zaklad¢ reakci zdkaznika. Dalsi vyhodou miize
byt navazani dlouhodobych vztahii s vyhlidkami pro dalsi prodej ¢i nabidky ¢i dalSim
pozitivem muze byt obousmérny proud informaci. Tento zplsob komunikace, ma
nepochybné i své nevyhody, kam se tadi napt. véts$i finanéni zatiZzeni v dusledku
vysokych ndkladli a casovd narocnost tykajici se napi. Skoleni osobnich prodejct.

(Jakubikova, 2008)
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Vyuziti osobniho prodeje se miize vramci vysokych Skol projevovat i tim
zpisobem, Ze jednotlivi pracovnici €1 vyucujici nebo dokonce samotni studenti se
vydavaji na stiedni Skoly, kde mohou diskutovat a rozmlouvat napt. o riznych kladech

a zaporech studia, jaké jsou moznosti studia apod. (Soukalova, 2012)

Dalsim ptikladem osobni komunikace, jak jiz bylo zminéno vyse, je i osobni
korespondence. Do osobni korespondence spadd napf. i zasilani dopist uchazecim
ohledné piijimacich zkousek a jejich vysledki, dale na ZCU, VSO, JCU, CZU i VSRR
jsou zasilany dopisy ohledné vyjadieni o uznani predmétii i jen dopisy se zdkladnimi

informacemi pro studenty predevsim prvnich ro¢niki.

Dale do pfimé osobni komunikace je mozné zafadit i tzv. online chat, kde je
mozné piimo na webovych strankach Skoly zahajit konverzaci, viz obr. €. 2. Tento

online chat byva zobrazen v pravém dolnim rohu webovych stranek.

Obr. 3: Ukazka online/offline chatu na VSRR

® Jsme online

Stisknéte Enter
udijni obor Ir

ijni obor Ing anagem

Zdroj: vlastni zpracovani dle vsrr.cz, 2016
3.3 Public relations (PR)

Public relations se jinymi slovy muze také nazyvat jako vztahy s vefejnosti,
které definuje ve své knize napf. Gregory (2004). Tato zminovana autorka definuje
tento pojem takto: , public relations je o Fizeni dobré povésti — V diisledku toho, CO

delate, co rikate a co jini rikaji o vas. “ (Gregory, 2004, str. 22) Na zaklad¢ této definice
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je mozné tvrdit, Ze jednotlivé instituce ¢i celky se snazi vnést své dobré jméno a image

do povédomi vefejnosti a snazi se vybudovat povést se silnymi a stabilnimi zéklady.

Mezi klicové zaméry tykajici se PR skoly patii vytvareni image (povédomi)
Skoly, jejiho produktu — tedy vzdélavaciho programu ¢i jeho ¢asti. Dale je PR dilezitym
pomocnym prvkem pii zavadéni nové vytvoreného vzdélavaciho programu na trh
vzdélani, pfi vytvareni divéryhodnosti Skoly, snaha o eliminovani vydajii na efektivni
komunikovani Skoly s vefejnosti a v neposledni fadé¢ je dilezitym prvkem pro
motivovani zédkaznika k tomu, aby zvySili svou pozornost smérem ke sluzbam, které
Skola nabizi a poskytuje véetné motivace ke spolupraci nebo financni ¢i jiné hmotné

vypomoci v podob¢ sponzoringu apod. (Svétlik, 2009)

Tento nastroj marketingové komunikace byva rozdélen do dvou skupin, a sice na

externi a interni PR. Jednotlivé nastroje a cilové skupiny je mozné vidét v tab. €. 4.

Tabulka 4: Rozdéleni PR

Interni (vnitini) PR Externi (vnéjsi) PR
- zamgéstnanci - vefejnost
o . . - rodiny zaméstnancl - vlada
SO L - obchodni asociace
- investofi
- intranet - publikace
. . - podnikové Casopis - yrocni zpravy Skol
Nastroje PR pociixov p1Sy VYTOLII Zpravy SKC
- semindfe - média (napt. televize,
rozhlas, tisk)

Zdroj: viastni zpracovani dle (Pelsmacker, 2003), (Kotler, 2013), (Vaclav Svoboda,
2009), 2016

Samotné Skoly ¢i univerzity mohou vyuzivat riizné nastroje PR pro kontakt

s vefejnosti. Svétlik (2009, str. 223) mezi né zahrnuje piedevsim:

o | tiskové konference (zahdjeni zajimavych mezindarodnich projekti),

e zpravy (vynikajici umisténi studentii v narodnich ¢i mezinarodnich
soutézich),

e uddalosti (mezinarodni konference),

e vystoupeni zastupcu Skoly (na odbornych konferencich),

e propagacni materialy Skoly (vyrocni zpravy) a
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e jednotny vizualni styl Skoly (budovani specificnosti Skoly). “

Public relations je mozné provadet i prostfednictvim internetu. Mezi vyhody PR

na internetu patii:

e obousmérna komunikace — jedna se o komunikaci, kdy piijemce
sdéleni mlze reagovat (tedy davat zpétnou vazbu) tomu, kdo sdéleni
vyslal, napi. prostiednictvim piispévkid na Facebooku Skoly, kde je
prostor pro reakce na jednotlivé prispévky;

e snadné zacileni — znamena to, Ze pokud bude Skola chtit oslovit cilovou
skupinu napt. mladych lidi ve véku napt. 15 az 26 let, je mozné je
oslovit opét napf. pomoci socialnich siti, kdy tato v€kova skupina
socialni sité velmi Casto pouziva, tudiz jejich prostiednictvim bude lehci
je oslovit nez napt. vydat zpravu pies né¢jaké noviny;

e podporovani piavodnich ziakladnich metod PR — zde je mozné uvést
jako ptiklad to, ze dfive se vydavaly vyrocni zpravy spolec¢nosti v tisténé
podobé a dnes je mozné si je stdhnout rovnou z webovych stranek dané

organizace.

Jako piipad, kdy se PR na internetu oznacuje jako zdporny, se uvadi nutné
pravidelné aktualizovani informaci na www strankach ¢i ptipadné technické poruchy
jako napt. kolaps serverd, ktery zplsobi nefunkénost www stranek apod. Mezi

nejcastéjsi PR aktivity na internetu lze povazovat:

e webové stranky Skoly,

o tiskové zpravy Skoly pro novinafe,

e 3kolni newslettery ¢i online Gasopisy a tisk, napt. online &asopis EF JCU
s nazvem EFektiv,

e sponzoring Skoly napt. védeckych vyzkumi na internetu,

e online videokonference a

e ucast vdiskuznich férech na strankéch ¢i portalech skoly. (Blazkova,

2005), (ef.jcu.cz, 2016)
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3.4 Podpora prodeje

Kotler a Keller (2013, str. 518) definuji podporu prodeje jako ,,Sirokou skalu
kratkodobych impulzii podnécujicich vyzkouseni nebo ndakup vyrobku c¢i sluzby,

zahrnujici podporu spotrebitelii, podporu prodejnich partnerii a podporu prodejcii.

Zuvedené definice vyplyva, Ze podpora prodeje je zaleZitosti kratkodobého
charakteru, ktera ma pfispivat ke zvySeni zajmu zakaznikl (potencialnich uchazect o
studium) pravé o studium na dané fakulté. Tento zajem se da podpofit napt. nabidkou
néjakého bonusu, odmény ¢i soutézi. Bonusem muze byt napt. kratkodoba akce, kdy si
uchaze¢ poda dvé piihlasky na jednu Skolu a $kola mu nabidne, Ze misto poplatku za
kaZdou z piihlasek, uhradi uchaze¢ pouze jednu z podanych piihlasek, tedy bude mu

odpustén jeden poplatek.

Do podpory prodeje se fadi i nabidka reklamnich pfedmétd, mezi kterymi se
nejcastéji objevuji kancelaiské potieby, textil, potisténé igelitové, papirové nebo latkové
tasky, malé kalendafe apod. (Kobiela, 2009) Ptiklad reklamnich pfedméta ze
Zapadoceské univerzity je mozné vidét na obr. €. 3 nize. Zarovei je na obr. €. 3 mozné
vidét, ze na vSech propagaénich predmétech je zobrazeno logo s nazvem univerzity. Je
dilezité zminit, Ze jednotlivé propagacni predméty se daji koupit i prostfednictvim

univerzitniho e-shopu www.e-shop.zcu.cz.

Obr. 4: Propagaéni predméty ZCU

Zdroj: vlastni zpracovani dle e-shop.zcu.cz, 2016
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Podpora prodeje muze probihat i prostfednictvim internetu, samoziejmeé ma své

plusy i minusy. Mezi vyhody se nej¢astéji fadi:

e akce ¢i vyhody pro klienty je mozné nabizet ihned, neustéle,
e je mozné konat vicero akci najednou za kratkou dobu,

e nizka cena.
Jako minusy podpory prodeje na internetu jsou povazovany:

e zacileni jen na specifické skupiny klientd,
e pofizeni produktu pouze v dob¢ konani akce,

e strach klientl ze zvefejnéni jejich osobnich udaji. (Blazkova, 2005)
3.5 Veletrhy a vystavy

V ramci dal$i komunikace je pro vSechny vybrané vysoké Skoly, viz kapitola
2.4, dulezity fakt, jakym zplsobem jsou prezentovany a pifedstavovany, na rtznych
veletrzich vysokych Skol. Tyto vystavy a veletrhy jsou potadany predevsim proto, aby
potencialni zakaznik pfisel do styku s lidmi, ktefi se na $kolach pohybuji, napt. studuji
nebo vyucuji, a diky tomu mohou ziskat spoustu cennych informaci, které¢ maji podpofit
jejich rozhodovani o tom, kterou Skolu si do budoucna zvolit. Jednotlivé veletrhy a
vystavy jsou potradany také se zadmérem zvySovani poctu zdjemci o studium,
reprezentace Skoly navenek, budovani image Skoly apod. Jednim z konanych veletrha
vysokych Skol je napi. Gaudeamus, coz je veletrh vysokych Skol konany kazdoro¢né
v Praze a Brn¢. V roce 2016 se tento veletrh v Praze uskutecnil jiz po devaté a v Brné
dokonce probéhl jiz po jednadvacaté. Na tomto veletrhu potadaném v lednu 2016 v
Praze z vyse predstavenych fakult mély své zastoupeni VSO Praha, o. p. s., VSRR, s. r.
0. a CZU v Praze. Zapado&esk4 ani Jihogeska univerzita se veletrhu v Praze neucastnila
a tim pfiSla o jednu z moznosti, jak zlepsit svoji propagaci a 0 moznost ziskani novych

studentti. (Qaudeamus.cz, 2016)

Co se tyka Gaudeamu v Brné v listopadu 2015, tak zde se ze zminovanych
vybranych vefejnych a soukromych kol neucastnila této udalosti pouze ZCU v Plzni,
coz muze byt jednou z ptic¢in ubyvajicich zdjemct o studium na této univerzité. Na obr.
¢. 4 - 7 je mozné vidét propagacni stanky zucastnénych vybranych univerzit a

soukromych skol.
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Obr. 5: Gaudeamus Praha 2016 - stanek Ceské zemédélské univerzity

Zdroj: vlastni zpracovani dle gaudeamus.cz , 2016

Obr. 6: Gaudeamus Praha 2016 - stanek Vysoké $§koly obchodni

Zdroj: vlastni zpracovani dle gaudeamus.cz, 2016
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Obr. 7: Gaudeamus Praha 2016 - stanek Vysoké §koly regionalniho rozvoje

Zdroj: vlastni zpracovani dle gaudeamus.cz, 2016
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Obr. 8: Gaudeamus Brno 2015 - stanek Jihoc¢eské univerzity

Zdroj: vlastni zpracovani dle gaudeamus.cz, 2016

V ramci téchto veletrhli sazi Skoly na to, Ze pro prezentaci $koly je vhodné zvolit
pfimo zastupce z fad studentll, ktefi budou komunikaci i jazykem bliZze k ndvstévnikiim
téchto veletrhii, kterymi jsou nejcastéji Zaci maturitnich ro¢nika ¢i studenti poslednich
ro¢nikl bakaldiského studia, kteti chtéji pokracovat v navazujicim studiu jinde nez na
dosavadni Skole. Tato strategie miZze v kone¢né fazi plisobit na uchazece tak, Ze
dostanou odpovédi na své otazky ,piimo od zdroje“. K pozitivnimu hodnoceni od
uchazecli mohou piispivat i osobni zkuSenosti napi. absolventl, samotnych studentt ¢i

jinych osob, které svymi kladnymi referencemi posiluji vyznam sdélent.

Zaroven diky prezentaci Skoly na veletrzich ¢i vystavach mize dojit k propojeni
sonline prostiedky. Na veletrzich a vystavich se kromé propagacnich predméth
rozdavaji také propagacni materidly, napt. v podobé letakli, vizitek, informacnich
brozur apod. Na razné vizitky, letdky a reklamni poutac¢e v podobé&, napt. reklamnich
rolet ¢i stojant, se daji vytisknout i QR kody, které si fakulta miize nechat vygenerovat,
napf. prostfednictvim webu www.qgrgenerator.cz. Navrh QR kodu vizitky FEK ZCU je
mozné vidét na obr. ¢. 8. Studenti, ktefi maji zajem o informace o FEK ZCU, mohou
pomoci svych chytrych telefoni stahnout z internetu (napt. z Google Play nebo Apple
Store) mobilni aplikaci pro rozpoznavani QR kodu, napt. aplikace QR ¢teCka. Pomoci

této aplikace staci vygenerovany QR kod naskenovat (vyfotit) a aplikace vyhodnoti
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vysledky a ptedlozi informace ukryté v ptislusném QR kodu, v piipadé QR kodu
vygenerovaném pro FEK ZCU jsou to informace typu: nazev instituce, telefon, e-mail,
webové stranky a adresa sidla.

Obr. 9: Vygenerovany QR kod

Zdroj: vlastni zpracovani dle qrgenerator.cz, 2016

Ditlezité pro jednotlivé studenty ¢i uchazeCe je také to, jakym zpiisobem se
mohou dostat k riznym informacim o studiu, na zakladé kterych by se dokazali
rozhodnout pro studium na konkrétni skole. Jednotlivé postupy ziskavani informaci a

samotné rozhodovani studentli ¢i uchazect je zachycen v nasledujicim modelu eEpc na

obr. ¢. 9.
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Obr. 10: Model eEpc - rozhodovani studenti

,

s

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

o1



Tento jednoduchy model zachycuje situaci, kdy student ¢i uchaze¢ o studium
chce zacit studovat na né¢jaké vysoké Skole, rozhodne si sam, jaky obor chce studovat a
na zakladé toho zacina sbirat informace o vybrané skole a oboru. Tedy ma moznost se
obratit na Skolu bud osobné ¢i prostfednictvim internetu. Pokud se rozhodne
kontaktovat Skolu osobn¢, pak se mu naskytne moznost zjistit si, zda se Skola ucastni
néjakého veletrhu ¢i vystavy nebo zda pofdda dny otevienych dvefi. Pokud hleda
informace online, pak ma student Ci potencialni uchaze¢ moznost kontaktovat Skolu
pomoci e-mailu nebo vyhleddva informace prostiednictvim webovych stranek vybrané
Skoly, kde napf. muze najit i dalS$i moznosti, jak se na Skolu obratit, napft.

prostiednictvim socialnich siti jako je tieba Facebook apod.

Pokud ziska potiebné informace, miize zah4jit komunikaci se Skolou ve smyslu,
co je tfeba udélat k tomu, aby se mohl piihlasit na danou skolu, jaké jsou pozadavky na
uchaze€e, zda musi hradit Skolné nebo né&jaké dalSi poplatky (napf. administrativni
apod.). V ptipadg, Ze je spokojeny s komunikaci, poda ptihlasku na studium a piijme
veskeré pozadavky a proces pokracuje pfijimacim fizenim, kdy je student bud’ pfijat a
stava se studentem Skoly, nebo pfijat neni. Samoziejm¢é mulze nastat i situace, kdy
student s riznymi pozadavky $koly spokojen neni a rozhodne se pro jinou Skolu nebo se

tieba rozhodne nepodat ptihlaSku zadnou, a tudiz se studentem Skoly nestane.

Ovsem jako nejpravdépodobnéjsi cestu vyhledavani informaci o vysoké skole a
studiu na ni, zvlastnich zkuSenosti, vidi autorka hlavné¢ ve vyhledavani pomoci
internetu. Tedy uchaze¢ zadda do vyhledavace (napi. Google nebo Seznam.Cz)
pozadavek, o kterém chce najit informaci. Zvoleny vyhledava¢ mu na zaklad¢ jeho
pozadavku zobrazi vysledky vyhledavani, ze kterych si uchazec vybere ty odkazy, které
potiebuje a naslednd se proklikne na pozadovanou stranku VS & univerzity a za¢ne si
na www strance vyhledavat potfebné informace ke studiu, ptihlaskam, piijimacim
zkouskam apod. Tedy za hlavni tézisté procesu vyhledavani informaci a zahdjeni

komunikace povazuje autorka piedevsim web.
3.6 Ustni podani

Ustni podani neboli $eptanda, se taktéZ podili velkou &asti na marketingové
komunikaci Skoly. Také se ji fika ,,Word-of-Mouth* neboli ,,kladné slovo z tst“, coz
znamena, ze jednotlivé ziskavani informaci se predava prostiednictvim pozitivnich nebo

i zapornych referenci. (Hughes, 2005) Buzzmarketing je mozné piekladat jako bzukot,
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hukot ¢i senzace v oblasti ur¢ité znacky a jeho podstatou je poskytnout co nejlepsi téma
pro vyvolani diskuze mezi stavajicimi zdkazniky a témi potencialnimi a také pro média.
(mediaguru.cz, 2016) Zaroven dle Freye (2011) je v ramci buzzmarketingu vyhodou, ze
neni finanéné nakladny a miize se jeho prostiednictvim docilit znaéného efektu u cilové

skupiny. Napf. stavajici studenti pfedavaji reference zdjemctim o studium apod.

V dnesni dobé se da Ustni Sifeni velmi Casto vyuZzivat i diky stale se zvySujicimu
pouzivani online komunikace a sociélnich siti, proto se tento zptisob komunikace miize
stat jednim z dualezitych prostiedki pro komunikovani s potencialnimi studenty, které

priméji potencidlni uchazece k vybéru konkrétni skoly. (Soukalova, 2012)

Tuto problematiku ma velmi dobie zvladnutou VSRR, kdy pfimo v avodu na
svych www strankach uvadi reference a moznosti uplatnéni studentii vcéetné videi

s referencemi od stavajicich studentti, kdy tato videa maji velmi vysoky pocet zhlédnuti.
3.7 Nové trendy

Jak jiz bylo zminéno vyse, Soukalova (2012) fadi mezi nové trendy napi. Event
marketing, viralni marketing, guerilla marketing apod. V ramci této kapitoly budou

predstaveny tyto tfi zminéné formy marketingu.
3.7.1 Event marketing

Dal$im bodem komunika¢niho mixu Skol, ktery autorka zatadila do své
diplomové prace, je event marketing neboli udalosti a zazitky. Do eventa Skol je mozné
zatadit rtizné spoleCenské akce, exkurze, sportovni udalosti ¢i zazitky spojené se

zabavou. (Kotler, Keller, 2013)

Definice event marketingu udava, Ze jeho ,cilem je prohloubit vztahy
S obchodnimi partnery formou nevsedniho zazitku.* (mediaguru.cz, 2007) V ptipadé
vysokych Skol nejde pouze o prohlubovani vztahli s obchodnimi partnery Skoly, ale jde

také o prohlubovani vztaht se studenty ¢i zamé&stnanci Skol.

Jako piiklad spoledenské akce je mozné uvést ples Fakulty ekonomické ZCU
,Ples FEK*, coz je spolecenska a kulturni udalost, kterd se kona pravidelné kazdy rok
Vv Chebu. Co se plesu tyka, pravidelné potfada tuto spoleCenskou udélost 1 JihoCeska
univerzita, ovSem zde se nejedna o ples samostatné fakulty, ale reprezentacni ples celé
univerzity. Stejné tak porada ples i Ceska zemédélska univerzita pod nazvem ,, Ples

studentii, kdy opét se jedna o akci celé univerzity nikoliv samostatné fakulty. VSO
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potada podobnou akci pod nazvem ,, VSO PartyPles*. Propagaci této akce je mozné
shlédnout na videu na YouTube.com. VSRR spoletenskou akci Vv podobé plesu

neporada. (kcsvoboda.cz, 2016, youtube.com, 2015, its.czu.cz, 2016, jcu.cz, 2016)

Déle je mozné do skupiny eventii zafadit napi. den otevienych dveti na
jednotlivych fakultdich. Dny otevienych dvefi se na jednotlivych fakultach konaji
vétSinou ze zacatku roku a probihaji v n¢kolika dnech v rozmezi od ledna do biezna.
Vyhodou pofadani téchto eventli je piedevsim to, Ze zdjemci o studium na dané Skole
jsou provazeni v prostorach Skoly vybranymi kompetentnimi osobami (vétSinou z fad
studentll). Zajemcim jsou uvadény ptredevsim pozitiva o studiu a Skole a tim je

stimuluji ke koupi, tedy v tomto pifipadé€ k tomu, aby podali pfihlasku ke studiu.

V ramci sportovnich akci ma kazda $kola krom& VSRR sviij sportovni klub,
ktery se zucastiiuje ruznych sportovnich klani a zavodia. Kazdy rok se konaji i
akademické hry, kde vybrani studenti reprezentuji své fakulty a Skoly. V leto$nim roce

2016 se Ceské akademické hry uskuteéni v Pardubicich. (ceskeakademickehry.cz, 2016)
3.7.2 Viralni marketing

Efektivni vyuziti virdlniho marketingu se projevuje nejcastéji nefizenym Sifenim
reklamniho sdéleni, kterym se propaguje vyrobek, sluzba ¢i napt. osobnost. Cilem
virdlntho marketingu je dosdhnout toho, Ze sami uzivatelé¢ S§ifi dal ,,vypuSténé*
informace. Viralni marketing je Uspésny v ptipad¢, kdy se tyto ,,vypusténé* informace

masov¢ a rychle §iti diky dal$imu rozesilani cilovou skupinou zdkaznikd.

Viradlni marketing mize mit podobu néjaké anekdoty, parodie, sexudlniho
podtextu, miize Sokovat ¢i byt napt. krasny (déti, zviratka apod.). Viralni marketing se
ucinné $ifi pomoci socidlnich siti ¢i mize byt efektivni i prostiednictvim e-mailu.
Z moznosti Sifeni taktéz vyplyva, Ze s malou castkou finan¢nich prostredkl, se da
docilit vrcholnych reakci. Nejvétsim nakladem pro samotné tviirce viralni kampané je
¢as, ktery ubéhne béhem vymysleni originalniho napadu, ktery musi zaujmout a ptilékat

zakazniky.

Tento zplsob online komunikace, by mohl byt velmi ucinny pro vSechny
vybrané vzorky vysokych S$kol. Zakladem je ovSem skvély a originalni napad,
argumenty pro Sifeni vhodné zvolenym vzorkem prvnich Sifiteli a vhodné vybrané

misto a médium pro Sifeni. V ptipad¢ vybranych skol jde predevsim o to, aby ziskaly
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dobry népad, prvnimi Sifiteli by mohli byt soucasni studenti a mistem pro $ifeni by mohl
byt, jak studentsky e-mail, ktery studenti ¢asto mivaji propojeny i se soukromym e-
mailem, tak Skolni stranky na socidlnich sitich jako napf. Facebook.
(mladypodnikatel.cz, 2012) Zaroven je dulezité fici, ze viralni marketing je jeden

A4

Z nejtezsich néstroji marketingové komunikace.
3.7.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je stdle povaZzovan za formu marketingové komunikace
spadajici do novych trendu. Frey (2011, s. 34) uvadi definici guerilla marketingu jako
,,hekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu

‘

S minimem zdrojii. *

Z definice vyplyva, ze se jednd o nekonvenéni marketingovou kampan.
Nekonvencni proto, ze muze byt Sokujici, extravagantni nebo i1 sporna a cilem je

dosahnout toho, aby se co nejvice rozsifila v ramci cilové skupiny, pro kterou je

kampan ur¢ena a pokud mozno s co nejniz§imi naklady. (mediaguru.cz, 2016)

Guerilla marketing miize byt dobrym nastrojem marketingové komunikace pro
vysoké Skoly, protoze se da dobfe §ifit prostfednictvim online médii, jako napf. internet,
socidlni sité, e-mail apod. Cilem guerillové kampané je poté piilakat, co nejvice
zajemcu o studium, kdy v pfipadé vysokych Skol jsou cilovou skupinou predevsim
studenti maturitnich ro¢niki, ktefi jsou zaroven potencidlnimi uchazeci o studium a tato
cilova skupina se v prostfedi internetu a socidlnich siti pohybuje nejcastéji. To znamena,
ze v ptipad¢ dobie postavené guerillové kampané mohou vysoké Skoly velmi levné
uspét v cileni na zékaznika, ovSem na druhou stranu vyzaduje guerillovy marketing také

spoustu ,, trpélivosti, flexibility a odvahy ““. (mediaguru.cz, 2016)
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4 Online komunikace

V ramci této kapitoly bude ptedstavena celosvétova sit’ Internet. Hlavnim
pfedmétem této kapitoly bude zaméfeni se na komunikaci prostiednictvim webovych
strinek a zaroven dojde k porovnani webl vybranych fakult vysokych Skol
predstavenych v kapitole 2.4. Zaroven bude vramci této kapitoly ptfedstaven pojem
socialni sité¢ a nasledné dojde k predstaveni komunikace prostfednictvim socidlnich siti

jako je napt. Facebook, Youtube, Twitter, Google+ ¢i LinkedIn.
4.1 Internet

Internet je stale se vyvijejici celosvétova sit, diky které je mozné propojit
vzajemn¢ ruzna komunikaéni zafizeni, jako napf. stolni pocitace, notebooky, tablety,
mobilni telefony z kteréhokoli kouta svéta. Internet samoziejmé umozituje i pienos
obrovského mnozstvi dat, sdilet a prohlizet hypertextové odkazy, pouzivat socidlni sité
¢i vyuzivat elektronickou postu (e-maily) a mnoho dalSich. Internet komplexné nema
svého vlastnika, ale konkrétni sit¢ ano. Vlastnik jednotlivych konkrétnich siti dodava

finan¢ni prostfedky a sit’ ma na starosti.

Internet jako masové médium ovliviluje a zasahuje, jako dosud jeste zadné
médium, do problematiky obchodu a jeho sféry, samoziejmé také ovlivituje masové
komunikaci i marketing. V soucasné dobé¢ je pro jednotlivé instituce a firmy nutnosti
mit piistup k internetu a ¢im vice a chytfe sluzby internetu spoleénosti vyuzivaji, tim
lepsi pozici na trhu a konkuren¢ni vyhodu mohou ziskat. Stejné tak musi firmy (Skoly)
vyuziti informacnich a komunika¢nich technologii pfizptisobit neustale se rozvijejicim

trendtim, aby si udrzely konkuren¢ni vyhodu a obstaly v konkuren¢nim prostfedi.

Internet s sebou piinesl fadu moznych neustalych inovaci i do oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Marketing na internetu je mozné charakterizovat jako
,aplikace internetu a pribuznych digitalnich technologii za ucelem dosazeni
marketingovych cili. “ (Chaffey, 2006, str. 6) Komunikace na internetu ma fadu vyhod,
ale také je mozné se setkat s jejimi nevyhodami. Jednotlivé vyhody a nevyhody jsou

shrnuty v tab. ¢. 5 niZe.
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Tabulka 5: Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Komunikace na internetu

Vyhody

Nevyhody

Globalni dosah

Riizna technicka omezeni — lidé nemaji
pfistup na internet, pomald rychlost
prenosu dat

Dostupnost Internetu 24 hodin denné

Komunikace je neosobni

Rychlost a pohotovost sdéleni

Zpétna vazba

Relativné nizké naklady

Obsahlost, rozmanitost a vybér informaci

Snadnd  prace a
informacemi

manipulace s

Zdroj: viastni zpracovani dle Blazkova (2005), 2016

Co se tyka uvedené nevyhody, riznych technickych omezeni, kdy lidé nemayji

pristup na internet, nebo ze pienos dat je pomaly, v dnesni dob¢ uz spiSe neplati. Urcité

je mozné se s timto pfipadem setkat u né¢kterych domacnosti nebo u starsich lidi, ale

v cilové skuping, na kterou se vradmci této prace autorka zamétuje, tedy na mladé

studujici lidi, tato nevyhoda uz v iivahu moc nepfichazi. Tato cilovd skupina uz ma

pristup k internetu témét kdykoliv a kdekoliv (napi. prostiednictvim pfipojeni pies

mobilni telefon).

Mezi prostredky, kterymi Ize komunikovat se zakazniky na internetu patii:

e webové stranky (Www),
e clektronicka posta (e-mail),

e blogy uzivateld,

e socialni sit¢ (napt. Facebook) a

e ostatni prostfedky online marketingu (napf. bannerova reklama ¢i vyuziti

remarketingu). (Eger a kol., 2010), (Blazkova, 2005)
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Nyni pro zajimavost na obr. €. 10, je zobrazen aktudlni stav uzivatel vékové
kategorie 16+ pouzivajicich vybrané informac¢ni technologie, konkrétn€ mobilni telefon,
internet, internet v mobilu a osobni poditac.

Obr. 11: Jednotlivci ve véku 16+ let a vybrané informacni technologie

100% -
90% -
80% -

70% -
60% = Mobilni telefon

= Osobni pocitac

50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% T T T T I7
2011 2012 2013 2014 2015

H Internet

Internet v mobilu

Zdroj: vlastni zpracovani dle czs0.cz, 2016

Jak je mozné vidét na obr. ¢. 10, tak pocet uzivateli majicich internetové
pfipojeni v mobilu se od roku 2012 vice neZ zdvojnasobil. U ostatnich informacénich
technologii je trend mezi jednotlivymi roky neustdle mirné rostouci. Z obrazku ¢. 10
taktéz vyplyva, ze informac¢ni a komunikac¢ni technologie jsou stale vice vyuzivany a
V dnesni dobé€ jsou i nezbytnou soucasti kazdodenni potieby. Tento graf na obrazku
¢. 10 velmi souvisi s komunikaci vzdélavacich instituci s vefejnosti na internetu,
protoze ukazuje, Ze sluzby, které jsou poskytovany studentim, ucitelim i vefejnosti

jako takoveé, jsou stale vice zkvalitiovany.

4.2 Webové stranky

Webova prezentace je elementarnim komunika¢nim prvkem vzdélavaci instituce
pro to, aby mohla realizovat marketing na internetu. ,, Spolecnost musi vytvaret takové
webové stranky, které budou vyjadiovat jejich ucel, historii, vyrobky a vizi a které
budou jak dostatecné atraktivni na prvni pohled, tak dostatecné zajimavé pro podniceni

opakovanych navstev. “ (Kotler, 2013, str. 582) Jak z definice vyplyva, hraje velkou roli
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predevsim to, zda navstévnik webovych stranek najde informace, které hleda,

prehlednost stranek a také jejich design vcetné toho, jak navstévnika stranky zaujmou.

Webové stranky jsou dnes podstatnym prostiedkem k tomu, jak o sobé mtze dat
organizace védét Sirokému okoli. Casto byvaji www stranky prvni v pofadi pii
uplatiiovani marketingu na internetu. Pro fungujici web je dobré dodrzovat doporucené

zasady:

e dodrzovat pravidla web designu a webové standardy;

e Respektovat zdasady jednotného vizualniho stylu;

e Podporit pristupnost webu,

o Akceptovat variabilnost koncovych platforem.* (Eger a kol., 2010, str.
20)

Vytvoreni stranek je dobré predem velmi dobife prodiskutovat a uvazlivé
promyslet. Je duilezité pozorné provést analyzu a stanovit svoje zameéry, urcit kone¢né

cilové skupiny uzivatelli a provést analyzu konkurenéniho prostiedi.
4.2.1 Cile webovych stranek

Mezi prvotni cil webovych stranek je povazovano ,,ziskani novych zakaznik,
budovani znacky pripadné sniZovani nakladu na marketing a prodej. “ Samoziejme je
také velmi dualezité nepfijit o stalé klienty a udrzet si je. Zda jsou stranky uspésné, se da
zjistit pouze podle toho, do jaké vySe splnuji stanovené cile — tedy vSe musi byt cili
pfizpisobeno a musi byt udélano vSe pro to, aby navstévnik webovych stranek mél

usnadnénou cestu k hledani informaci, které potiebuje. (marketup.cz, 2012)

Pro to, aby byl web zajimavy, kvalitni a ¢asto navstévovany, musi dobie cilit na
svoji koncovou klientelu a zaroven je tfeba se odlisit od konkurence. Zkratka webova
stranka potfebuje byt natolik poutava a zajimava, aby se dostala do mysli zdkaznikt
(positioning) a idealné, aby kdyz se fekne napt. Fakulta ekonomicka, aby si zakaznik,
tedy student, vybavil vzhled webové stranky FEK ZCU (to by mélo byt jednim z cilt

www stranek této fakulty).

DalSim klicem k uspéchu je vytvofit takovy web, jaky si ho zakaznici
predstavuji. Pro zékazniky, ktefi vstoupi na web, je zdsadni doba pro jejich zaujeti
stanovena na prvotnich osm vtetin. Pokud se tak nestane, je zcela jisté, ze zdkaznik web
opusti. (marketup.cz, 2013)
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4.2.2 Hodnota informaci

Dale je pro web dulezitd hodnota informaci, kterd je ddana pfedevSim kvalitné
zpracovanou formou obsahu. Pro zdkazniky je prioritou dozvédét se na webu bohaté,
aktualni a kli¢ové informace o produktu nebo sluzbé, o kterou maji zdjem. Zkratka je
potifebné zakaznikiim piredlozit fakta a diky tomu u nich zvySovat davéryhodnost.
V ramci obsahu je tieba predstavit vzdélavaci organizaci, aby zdkaznik véd¢l, co déla a
kdo je, co nabizi. Na zdkazniky dobfe plsobi, pokud na strdnkdch naleznou poslani a
vizi organizace apod. Na strankach by se m¢l objevit i kontakt organizace a to pfimo na
uvodni strance, dale pak v zaloZce ,kontakty*. Zakaznik také na webu najde aktuality
¢i novinky, coz je sekce, kde jsou informovani zdkaznici o novych zajimavostech ¢i
udalostech — toto se tyka pfedev§im zdkazniki, ktefi se opakované na www stranky
vraci zpét. Také je v soucasnosti samoziejmosti moznost ,,pfepnuti* webové stranky do
ciziho jazyka — angli¢tina se stdva pravidlem, pfipadné je dobré mit piipravenou

prezentaci v cizim jazyce, kde je ve zkracené formé firma predstavena.

Jako dalsi informace, které jsou na jednotlivych www strankach Skol uvadené, je
mozné zminit:
o reference,
e vyzkum a vyvoj,
e fotogalerie a pro studenty diilezité

e zmény ve vyuce ¢i konzulta¢ni hodiny apod. (Eger a kol., 2010)
4.2.3 Technicka vystavba, design a hodnoceni webovych stranek

Pro spokojenost s praci pfi navstévé webovych stranek je kladen ddraz na to, aby
si navstévnik nemusel instalovat doplitkovy produkt, v podobé softwaru apod.
Podstatny je prvotni dojem, jednoduchd navigace a piehlednost. V rdmci technickych
prvklt www stranek je diileZité, aby na strankach nechybéla ochrana soukromych dat.

Jako dalsi casté naroky a rady na technické feSeni www stranek lze povazovat:

e, Pro layout stranky se dnes jiz nepouzivaji tabulky ¢i ramy, ale vétsinou
kaskadové styly (CCS).

e Je mozné doporucit vhodné pouzivani relevantniho hypertextu.

e Pouczitelnost webu pri vypnutych obrazcich.

e Pouzitelnost na mobilnich zarizenich.
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o Vizudlni odliseni odkazii — hyperlinek. * (Eger a kol., 2010, str. 23)

Samotné hodnoceni webovych stranek se provadi v Ceské republice pomoci
zakladnich parametrti, které definuje agentura WebTopl00. Zaroven je kazdému
parametru piidé€lena vaha, ktera vyjadtuje, jak je kazdy faktor dilezity ve vztahu
K ostatnim faktorim. Mezi tyto parametry hodnoceni, podle kterych bylo hodnoceni
provedeno pro rok 2015, patfi:

e User experience (pfinos pro uzivatele) — vaha 25%,
e graficky design — vaha 15%,

e technické FeSeni — vaha 15%;

e optimalizace pro mobilni zarizeni — vaha 20%,

e obsah — vaha 25%. (webtop100.cz, 2016)

Pro tuto diplomovou praci autorka pouzije také hodnotici faktory z ptfedchozich
ro¢nikt soutéze WebTopl100, které nahradi optimalizaci pro mobilni zafizeni a obsah,

témito faktory jsou:

e pouzitelnost — vdha 20%,

e marketing — vaha 25%.

K témto zédkladnim parametrim poté pfislusi hodnotici bodova stupnice, ktera se
pohybuje v rozmezi 0 az 3 body. Jednotlivé body jsou pak definovany nasledujicim

zpiisobem:

e 3 body — skvéle a inspirativné i'eSeno,

o 2 body — bez velkych chyb a nedostatki,

e 1 Dbod - prostor pro zlepSeni,

e 0 bodii — kritické problémy.“ (webtop100.cz, 2016)

4.2.4 SEO (optimalizace pro vyhledavace)

SEO je zkratka prvnich pismen z nazvu Search Engine Optimalization, tedy
optimalizace pro vyhledavace. ,, Optimalizaci je minéno vytvareni a upravovani
webovych stranek takovym zpusobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro
automatizované zpracovani roboty internetovych vyhledavacii.““ (Prochazka, 2012, str.

29)
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Klicovym zamérem SEO je piimét a prilakat zakazniky na webové stranky, tento
zamér je doprovazen jesté udrZzovanim zajmu zékaznikd, pfinutit je k akci a také, aby se
na web vratili zpét. V Ceské republice patii mezi dva hlavni vyhledavate Seznam.cz a

Google.com (Google.cz).

Vyhledavace funguji tak, ze v piipadé hledani néjaké informace, je zadano
klicové slovo nebo klicové slovni spojeni do vyhledavace (Seznam.cz nebo Google.cz)
a na zaklad¢ toho zisk4 vysledky SERP = Search Engine Results Page (tedy stranky
s vysledky vyhledavani). Poté rozkliknutim jednotlivych odkazi je mozné navstivit

jednotlivé www stranky. (Eger, 2010)

4.2.5 SEM (Marketing ve vyhledavacich)

Samotny vyraz SEM neboli marketing ve vyhledavacich je definovan jako:
,.forma internetového marketingu vyuzivajici internetovych vyhledavacu zalozenych na

snaze maximalné zviditelnit jiz existujici webovou prezentaci.** (Foret, 2006, str. 335)

V ramci SEM je fe¢ o placenych vysledcich vyhledavéani. Placené vysledky
vyhledavani maji za pozitivum predevsim to, Ze jsou rychlé, umoziuji pruzné reagovat
na sezonni aktivity. Napf. v pfipad¢ ,,sezonni akce®, kdy se blizi termin odevzdavani
prihlasek k dal§imu studiu, je dilezité klast diraz na to, Ze se tento termin odevzdavani
blizi, napt. prostfednictvim upozornéni odpocitavani casu, tedy kolik dnii zbyva do
odeslani piihlasek, spusténého na webu fakulty Skoly ¢i univerzity, coz mize vést

k podnétu a motivaci uchazec¢u rychleji reagovat a piihlasku odeslat.

SEM funguje na principu zadavani klicovych slov do vyhledavact na Google
nebo Seznam.cz, poté se objevi stranka s vysledky vyhleddvani, které nabizeji spoustu
moznosti a odkazl. Ty vysledky, které se objevi v hlavni ¢asti strdnky, jsou pfirozené
vysledky (odkazy), které jsou zdarma a nic se za n¢ neplati. Zarovein jsou zde
zobrazované takové stranky, které podle vyhledavade maji nejrelevantnéjsi obsah.
OvSem zobrazené odkazy v horni €asti a v pravé casti stranky pfedstavuji vysledky
placené reklamy, tedy SEM umoziiuje vyuZiti tohoto prostoru pro to, aby doslo
k osloveni potencialnich zakazniki, vyhledavajicich takové fraze ¢i zadali takova

klicova slova, ktera souviseji s nabidkou napt. konkrétni instituce.

Dalsim dtlezitym prvkem SEM je, Ze instituce inzerujici na internetu plati pouze

tehdy, kdyZz n¢kdo pfimo klikne na jeji reklamu. To znamend, Ze pokud dojde jen
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k zobrazeni reklamy a nikdo na ni neklikne, tak instituce nic nemusi zaplatit. Je tedy
dilezité zminit, Ze SEM se piimo zamétfuje na lidi, kteti aktivn€ vyhledavaji rtizné
sluzby ¢i produkty, takze inzerujici instituce muze cilit na konkrétni vyhledavani,
protoze lidé vyhledavaji ptimo véci, které je zajimaji. (digitalnigaraz.withgoogle.com,
2016)

4.2.6 Srovnani webovych prezentaci vybranych fakult VS

Pro srovnani webovych prezentaci vybranych fakult VS, jsou pouzita kritéria,

uvedena v podkapitole €. 4.1.4. Nyni v tabulce ¢. 6 jsou uvedena kritéria hodnoceni

webu, jejich specifika a rozmezi bodu, které jsou webu pridéleny.

Tabulka 6: Kritéria, specifika a bodové rozmezi

Pouzitelnost

Informacni architektura Logo, nadpisy, informace v cizim jazyce 0-3
Pfehlednost menu, funkénost menu, stejna navigace na

Navigace webu 0-3

Vyhledavani Vyhledavani dle klicovych slov 0-3
Dulezité informacni bloky - kontakty, informace o

Pouzitelnost titulni strdnky | Skole, pfistup k hlavnim dokumentiim skoly 0-3

Pouzitelnost prvkl napfi¢

webem Tisk stranky, mapa webu, hypertexty 0-3

Pocet bodii max. 15

Graficky design

Prvni dojem Kde jsem, aktuality, novinky, kontakty 0-3

Ucelnost grafiky Prehlednost, vzbuzovani divéry 0-3

Konzistence Jednotnost stranek 0-3

Citelnost Hloubkové provéieni webu 0-3

Kreativita Jaky je vzhled webu, zpracovani webu 0-3

Pocet bodii max. 15

Technické reSeni

Nezavislost na doplitkovych

technologiich Je tfeba néco instalovat? 0-3
Datova naro¢nost a
zpracovani kodu Validita koédu 0-3
Zobrazeni v prohlize¢ich Mozilla, Google Chrome,
Kompatibilita v prohlizecich | Explorer v¢. optimalizace pro mobilni zatizeni 0-3
Bezbariérova piistupnost Pravidla pfistupnosti webu 0-3
Pocet bodii max. 12
Marketing

Vhodnost texttl, pfesvédéivost, cesta na web,
PresvédCivost predstaveni Skoly 0-3
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Doména Tvar, slozitost 0-3
Provéfeni ve vyhledavacich Google a Seznam.Cz -

Viditelnost ve vyhledavacich | vyraz ekonomicka fakulta + mésto 0-3

Moznost komunikace Telefon, fax, e-mail, prostfednictvim socialnich médii 0-3

Multimedia Fotogalerie, blogy, videa, odkazy 0-3

Pocet bodu max.

Rychlost vyhledavani kontaktti, ankety, blogy,

Smér komunikace informacni systém
MozZnost publikovani Studenti, pedagogové
Aktuality Informace pro studenty, Castost aktualizace

Historie a poslani Skoly

Rychlost nalezeni, obsah

Materialy ke studiu

Ptistupnost z webu

E-learning

Existuje? Piistup z webu? Ukazka?

Pocet bodu max.

Zdroj: viastni zpracovani dle Eger a kol. (2010), 2016

V ramci bodového hodnoceni webovych stranek je tedy mozné ziskat celkem

15,3 bodii vazeného bodového zisku, coz je celkem 100%. Nyni v tab. €. 7 jsou uvedeny

nazvy vybranych fakult vysokych skol pfedstavenych v podkapitole 2.4 vcetn¢ adres

jejich internetovych stranek.

Tabulka 7: Nazvy §kol v¢. internetovych stranek

Nézev Skoly / univerzity

WWW stranky

Fakulta ekonomicka ZCU, Plzeii a Cheb

www.fek.zcu.cz

Provozné ekonomicka fakulta CZU, Praha

www.pef.czu.cz

Ekonomické fakulta JCU, Ceské Bud&jovice

www.ef.jcu.cz

Vysoka skola obchodni, o. p. s., Praha

WWW.VS0.CZ

Vysoka skola regionélniho rozvoje, Praha, Brno

WWW. VSIT.CZ

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Déle je na obr. ¢. 11 uvedeno hodnoceni webovych prezentaci jednotlivych skol

podle stanovenych kritérii v tab. ¢. 6.
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Obr. 12: Rozepsany vazZeny bodovy zisk webovych prezentaci fakult VS
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Jak je mozné vidét z obr. €. 11, v bodovém hodnoceni se na prvni piicce umistila
webova prezentace Provozné — ekonomické fakulty, kterd se zaroven umistila na
prvnich mistech v kategoriich ,,grafické feseni®, ,,marketing™ a ,,ptinos pro uzivatele®.
Na druhém misté se spoleéné¢ umistily prezentace Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity a Vysoka skola regionalniho rozvoje. Bodové hodnoceni téchto dvou fakult
se liilo pouze v kategoriich ,technické feseni®, kde ziskala vice bodi EF JCU a
,.pouzitelnost“, kde ziskala vétsi bodovy zisk VSRR. V piipadé FEK ZCU je prostor pro
zlepSeni vramci kategorie ,,grafické feSeni”, coz je jedind kategorie, kde v ramci
hodnoceni webovych stranek zaznamenala véEét§i bodové ztraty oproti ostatnim
hodnocenym $kolam. Na posledni pfiéce se umistila prezentace VSO, kde je potenciél

pro vyrazné celkové zlepseni, hlavné pfedevsim v kategorii ,,pouzitelnost*.

V ramci struénych komentaitt k webovym prezentacim jednotlivych fakult

vysokych skol, autorka vyzdvihuje:

e Vsechny prezentace umoziuji vstup do skolniho informacniho systému (napt. IS
STAG — FEK ZCU, EF JCU, VSRR nebo UIS — PEF CZU, VSO).

e V¢tsina Skol umoziuje na svych webovych strankach vstup do Skolniho e-mailu.
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e V¢tsSina Skola umoziuje piihlaSeni do e-learningovych kurzi pfimo z www
stranek (napt. Moodle — VSRR, PEF CZU, EF JCU, LMS UNIFOR — FEK
ZCU), vramci e-learningu vyzdvihuje také autorka FEK ZCU, protoZe tato
fakulta na svych www strankach poskytuje i ukazku, jak e-learning funguje a jak
se Vv ném muZe student orientovat.

e Kromé FEK ZCU vsechny $koly umoziuji piimo z webu spojeni pies vice nez

dvé socialni sit¢, napi. Facebook, Youtube, Instagram, Twitter apod.

Co se tyka nekterych negativ, chyb ¢i nedostatkli jednotlivych prezentaci, je

mozné zminit nékteré z nich, napft.:

e Prezentace VSO nenabizi viibbec moZnost vyhledavani pomoci kli¢ovych
slov, coz mize ovlivnit orientaci lidi na strankach.

e Vramci technického feSeni by bylo dobré zaméfit se na vylepSeni
zpracovani kédu, nebot PEF CZU, VSO a VSRR meély spoustu chyb a
varovani v ramci zjiStovani validity kodu.

e Absence kratkych anket na vSech vybranych fakultach.

e Zajisténi miry grafiky, kterd by ,,neptebijela® ptehlednost stranek pro lepsi

orientaci na webu fakult.
4.3 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou definovany jako ,,skupiny lidi nebo komunity, které sdileji
spolecné zajmy, pohled nebo pozadi.” (Treadaway, Smith, 2013, str. 42) Z uvedené
definice tedy vyplyvd, Ze se jednd o skupiny lidi ¢i komunity, které navzijem
komunikuji prostfednictvim vyuzivani sluzeb dostupnych na internetu a ke vSemu
mohou prostfednictvim internetu sdilet fotografie, obrazky, videa, zazitky apod.
V soucasnosti se vyuzivani socidlnich siti pro komunikaci stalo velkym boomem a

zaroven jsou socialni sité jednou z nejvyuzivanéjsich oblasti webu. (Peacock, 2012)

Uzivatel¢é mohou vyuzit socidlni sit€¢ tak, ze si vyberou jednu nebo vice
konkrétnich socidlnich siti, na kterych si zalozi sviij profil. Pro zaloZeni profilu je tedy
nutna registrace na socialni siti a zaroven zalozeny profil mize byt na webu k dispozici
jako vetejny ¢i Castecné vetejny, kdy v tomto ptipadé uZivatel sdm vybira ptispévky ¢i
informace, které o sob¢ vetejné prozradi a které nikoliv. Po zaloZeni vlastniho profilu

poté mohou uzivatel¢ komunikovat (chatovat) s prateli, sdilet obrazky, videa, zazitky,
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fotografie a dalsi. Dale maji uzivatelé socialné sité moznost komunikovat v soukromi,
tedy pouze dva lidé mezi Sebou nebo mohou vytvaret skupinové a v nekterych

piipadech zalozit az hromadné konverzace. (Treadaway, Smith, 2013)

Vyuziti socidlnich siti bylo plivodn€ navrzeno pro vzajemnou komunikaci mezi
lidmi, ale postupem casu vétSina spolecnosti ptisla na to, ze je mozné je vyuzivat i jako
vyznamny spojovaci kanal mezi nimi a jejich klienty. Zaroven vétSina instituci pfiSla na
to, Ze prostiednictvim komunikace na socialnich sitich, ziskd ndzory, postoje a
preference svych klientli, coZ mohou nésledné firmy vyuzit ve sviij prospéch. Autor
Sterne (2011, str. 19) ve své knize uvadi, Ze ,,to, co o vas lidé rikaji na internetu, je

vvvvvv

jsou v soucasné dob¢ nedilnou soucasti marketingu organizaci.

Mezi moznosti, jak mohou vzdé€lavaci instituce vyuzivat pro marketingovou

komunikaci socialni sité, patii napf-.:

e Vytvoieni profilu — zde jsou poskytnuty rizné informace o jednotlivych
organizacich, jako tomu je i na webovych strankach apod.

e Monitorovani navstévnosti a komunikacni aktivita — komunikovani
sriznymi klienty, odpovidani ¢i vyjadfovani se k jednotlivym
ptispévkim, aktivné presvédcovat zdkazniky k tomu, aby se na socidlni
sit¢ firem vraceli apod.

e Informovani o novinkach — rizné prispévky s aktualitami a déni
V organizacich.

e Zakaznicka linka, kde maji zdkaznici moznost pokladat dotazy a
zjistovat informace ohledné svych pozadavk.

e Spolecenska odpovédnost firem — zde se jedna napt. o charitativni akce
a fairtrade. Napf. ¢lenem asociace spolecenské odpovédnosti je FEK
ZCU a CZU. Co se tyka fairtradu, tak EF JCU je drzitelem statusu
Fairtradova Skola. (spolecenskaodpovednostfirem.cz, 2014,
fairtradovamesta.cz, 2011)

e Hrani her ¢i sdileni fotografii a videi z riznych akci pofadanych danou

instituci.

Nyni autorka uvadi piehled svétovych socidlnich siti a médii, které vybrané

vzorky vysokych 8kol pouzivaji ke komunikaci s vefejnosti ¢i se studenty a
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prostfednictvim kterych socidlnich siti dotvafeji svou marketingovou komunikaéni

Strategii a patfi mezi né:

e Facebook,
e Twitter,

e Linkedln,
e YouTube,

e Instagram a

e Google+.

Konkrétné v tab. €. 8 nize je mozné vidét presny prehled toho, jaké socialni sité

vybrané fakulty a Skoly vyuzivaji konkrétné.

Tabulka 8: Profily fakult na VS na socialnich sitich

Fakulta / VS
FEK ZCU | PEF CZU | EF JCU VSO VSRR
Facebook | Facebook | Facebook | Facebook | Facebook
. Youtube Twitter Youtube | LinkedIn | Youtube
Zaloz.?ne,pmt,ﬂ,y Instagram | Linkedin | Google+ | Youtube | Instagram
na socialnich sitich
Google+ Youtube Instagram | Google+
Instagram Google+
Google+

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V tab. €. 8 jsou uvedeny vSechny socialni sité, kde maji fakulty ¢i Skoly zalozené
profily, v ptip. sluzby Google+, maji napi. FEK ZCU, EF JCU ¢&i VSO pouze zaloZzené
profily bez jakychkoliv piispévki. Co se tyka Instagramu u FEK ZCU, ma zde profil
predeviim Centrum podnikani na FEK ZCU. V ramci vyse uvedenych socialnich siti
maji moznost uchazeci ve vEtSin¢ piipadi se piipojit k t€mto socialnim sitim pfimo
z webovych stranek skol.

Nésledné¢ budou jednotlivé socidlni sité pfedstaveny a poté budou porovnany dvé
nejvyuzivanéjsi, tedy Facebook a YouTube. V ptipadé téchto dvou socialnich siti maji
vSechny Skoly moznost piipojit se k témto dvéma profilim piimo pies Skolni webové

stranky, kromé FEK ZCU, protoZe zde je ptistup pres web pouze na FB profil fakulty.
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4.3.1 Facebook

Facebook byl zaloZen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a jeho prateli. Tato
socialni sit’ byla ptivodn¢ urcena studentim, ktefi navstévuji Harvardskou univerzitu.
Jednd se o nejrozsitenéjs$i a nejpouzivanéjsi socidlni sit’, ktera je dostupna po celém
svété celkem v 84 moznych jazycich. Tato celosvétova socialni sit’ je uréena uzivatelim

star§im 13 let. Facebook také nabizi fadu funkci, mezi které patii napf.:

e ZaloZeni profilu, na kterém lze provadét upravy.

e Neustalé aktualizace stavil jednotlivych uzivateli.

e Moznost spojeni s pfidanymi prateli, ale i jinymi uzivateli, kterym je
mozn¢é zaslat zpravu.

e Moznost komentovani jednotlivych stavli uzivateli ¢i moznost ,lika*
jednotlivych stavii ¢i piispévkia uzivateld.

e Moznost zasilani zprav a sdileni fotografii, videi apod. nejen mezi
prateli.

e Zvefejiiovani a sdileni udalosti, v¢. moznosti potvrdit ucast online.

e Zakladani skupin s podobnymi z4jmy ¢i aktivitami s moZznosti pfidani

uzivateli apod. (Peacock, 2012)

Obr. 13: Logo spole¢nosti Facebook

Zdroj: vlastni zpracovani dle facebook.com, 2016
4.3.2 Twitter

Twitter je prvni socialni siti, ktera se snazi FB konkurovat. Tato socialni sit’ byla
zalozena roku 2006 a nejcastéji je vyuzivana pro mikroblogy. Definice Twitteru zni
nasledovné: ,,je to webova sluzba, umoznujici publikovani kratkych textovych zprav. “
Tyto textové zpravy o délce maximalné 140 znakl je mozné odeslat riznymi zptsoby,
napf. pomoci mobilniho telefonu, pocitace, tabletu apod. Samotna textova zprava se pak

nazyva , tweet . Diky témto tweetlim je moZné rychlé pfenasSeni a sd€lovani informaci,
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které jsou nasledovné zvetejiiovany na profilu autora, ktery tweet odeslal a zvetrejnil na

svém profilu. (twitter.jak-na-to.eu, 2009)

Tyto tweety jsou doruceny pouze osobam, které odesilatele tweetu sleduji,
V podstaté se jedna o odbératele téchto kratkych zprav (tweetl). Na Twitteru se témto
odbératelim zprav fika followers — z anglického ptekladu znamena vyznam tohoto
muze to o ném znalit to, Ze jeho zpradvy a piispévky jsou poutavé a zajimavé.

(twitter.jak-na-to.eu, 2009)
Twitter nabizi Siroké spektrum funkci a mezi nékteré z nich patii napf.:

e Moznost tprav profilu z hlediska pouziti barev, obrazku ¢i pozadi.

e Aktualizace stavl uZivateli.

e Uzivatelé mohou reagovat a komentovat stavy jinych uzivateld.

e Moznost pieposlat stavy uzivatelll jinym uzivatel pomoci ReTweetu,
coz je funkce, kterd umoziuje pravé zminéné pieposlani stavu.

e Moznost rozsifeného vyhledavani, kdy je podstatou odpovéd uzivatele
na zpravy od ostatnich uzivatelli tzv. @replies, a oznacovani tweetl

(ptispévkl) prostiednictvim tohoto symbolu ,,#“. (Peacock, 2012)

Obr. 14: Loga Twitteru

Zdroj: vlastni zpracovani dle freelargeimages.com, 2016
4.3.3 LinkedIn

Tato socialni sit’ vznikla v prosinci roku 2002 jako sit’ pracovni a pro pracovni
prilezitosti a také slouzi pro zakladani profili a pracovnich Zivotopist. Diky zaloZeni
pracovnich profild mohou lidé zapisobit na své nové potencidlni zaméstnavatele i
vV dob¢, kdy praci maji a nehledaji. To ovSem neznamend, ze by si diky LinkedIn

nemohli najit lepsi pracovni pozici.

Tato socidlni sit' je vhodnd a hodné vyuzivana personalisty, personalnimi

agenturami a tzv. headhuntery, coz v piekladu znamena ,,lovci hlav*. Tito lidé snadno
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projdou jednotlivé pracovni profily a mohou nalézt vhodné kandidaty na danou

pracovni pozici. Tato socidlni sit’ vyuZiva funkce jako napft.:

e Moznosti tprav profilu.

e Navazat kontakt s kolegy.

e Zobrazeni provazanosti mezi uzivateli.
e Doporuceni uZivatell pro zaméstnani.
e Propojeni Twitteru s vlastnim profilem.

e Vznikaji zde firemni profily v¢. jejich zobrazeni atd. (Peacock, 2012)

Obr. 15: Logo LinkedIn

Zdroj: viastni zpracovani dle linkedin.com, 2016
4.3.4 Youtube

Youtube bylo zalozeno 14. Ginora 2005 tfemi zakladateli — Chadem Hurleym,
Stevem Chanem a Jawedem Karim. Zhruba o rok a pul pozdé&ji v listopadu roku 2006
Youtube koupila spole¢nost Google. Jedna se o nejvétsi internetovy server pro sdileni
videi. I zde mé uzivatel moznost registrace a sdileni svych videosoubori s ostatnimi

uzivateli. (youtube.com, 2016)

Obr. 16: Logo Youtube

You([TT)

Zdroj: vlastni zpracovani dle youtube.com, 2016
4.3.5 Instagram

Tato mobilni aplikace se objevila poprvé v roce 2010 v obchodé App Store
spolecnosti Apple. Tato mobilni aplikace prochazi neustdlymi inovacemi a vyvojem
stale novéjSich verzi. Jde o progresivné rostouci socialni sit’, kde si uzivatelé mohou
zalozit profil a sdilet své fotografie a kratka videa z cest nebo z riznych akci, kterych se
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zucCastnili. Je mozné sledovat na Instagramu i profily celebrit a zndmych osobnosti

apod.

Aplikace funguje tak, Ze uzivatel pofidi snimek a aplikace tento snimek
okamzité¢ upravi a umozni sdilet tyto fotografie 1 na ostatnich socidlnich sitich. Na
obrazku €. 15 je mozné vidét logo Instagramu. Pokud uzivatelé ptidaji v této aplikaci na
svij profil nové fotografie, je mozné tyto fotografie sdilet i na FB, nebot’ tato aplikace
umoziiuje propojeni s FB. (cestujsnadno.cz, 2015)

Obr. 17: Logo Instagramu

Zdroj: viastni zpracovani dle instagram-brand.com, 2016

4.3.6 Google+

Tato socialni sit’ byla zalozena v roce 2011, fungujici na obdobném principu
jako FB. Tato socialni sit’ umoziiuje rozdélovat a poskytovat informace pouze vybrané
skupiné lidi. Sdm uzivatel ma rozdélené své ptatele napf. na okruh rodina, pratelé,
spoluzaci ¢i zaméstnanci apod. Konkrétni informace jsou pak sdilené pouze s vybranou
skupinou. Par mésicii po svém zalozeni byla tato socialni sit’ povazovana spolu
s Twitterem za nejvétSiho konkurenta FB, protoze byla pirehlednéjsi, jednodussi a
otevienéjsi, ale v soucasné dobé ma stale FB ,,navrch®, jak v poc¢tu uzivateli, delsi pole

pusobnosti apod. (lupa.cz, 2011)

Obr. 18: Logo Google+

Zdroj: vlastni zpracovani dle logodatabases.com, 2016

72



4.3.7 Srovnani moZnosti propagace na vybranych socialnich sitich a médiich

V této Casti diplomové prace bude v tab. ¢. 9 shrnuto, jaké maji moznosti ¢i jaké

jsou zpusoby pro vybrané fakulty vysokych Skol, pfedstavenych v podkapitole 2.4,

propagace na jednotlivych ptfedstavenych socialnich sitich a médiich.

Tabulka 9: MoZnosti propagace prostiednictvim socialnich siti a médii

Socialni sit’ / médium

Facebook Twitter LinkedIn Youtube Instagram Google+
vytvofeni zalozeni zalozeni registrace
profilu profilu profilu profilu zaloZeni profilu | zaloZeni
organizace | organizace | organizace organizace skoly profilu skoly
(skoly) (skoly) (skoly) (skoly)
doruCeni oskytovani
v tweetu pracovni sdileni videi s sdileni poskytovar
prispévky N v , informaci
e pouze prilezitosti ¢i dal§imi fotografii a .
kazdy den ‘v v . . vybrané
sledujicim staze uzivateli obrazki RV
. skupiné lidi
osobam
propojeni
se . TR propojeni s .
o ..., . | propojenise pridavani .. propojeni se
vytvafeni socidlnimi P , ostatnimi A
1 L socialnimi reklamnich o socialnimi
udalosti sitémi fox X socialnimi s
Y sitemi spotu fox s sitémi
(napf-. sitémi
§ LindedIn
= o moZnost
S vytvareni . Sy - o
g~ uzavienvch Castost kontaktovat | propojeni pies propojeni propojeni s
= sku i%’ tweetll obchodni socialni sité s webem webem
= P partnery
w2 2 r
s sdileni
8 ropojeni s obrazku
= sdileni propojeni s pracovni Propo] sdileni kratkych y
= | odkazi | webem | zivotopis www videi fotografi,
pIsy strankami videi,
odkazi
ropoient s moznost Moznost
propojent .y sledovani sledovani
webem ¢i propojeni s o o
o profila profila
socialnimi webem , ,
e ostatnich ostatnich
sitémi . o .. o
uzivateld uzivateld
< s Moznost
oznacovani hledavani
"To se mi vy .
. pracovnich
libi Yo
prilezitosti
moznost
sledovani
vyvoje na
Timeline

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Ztabulky ¢. 9 je mozné vidét, Ze vSechny socialni sit¢ jsou podminény
zalozenim profilu, vSechny je moZné propojit s webem ¢i s dalSimi socidlnimi sitémi.
Na vsech socialnich sitich jde o sdileni informaci, nékteré se 1iSi pouze typem sdilenych
informaci, napt. na Youtube nelze sdilet obrazky ¢i stavy uzivateli. Kromé LinkedIn Ize
na vSech socidlnich sitich ziskat pratele, v tomto pfipad¢ spiSe fanousky organizaci a da
se s nimi sdilet vSechno mozné, kdezto LinkedIn umoziiuje sdilet predev§im pracovni

Zivotopisy a vyhleddvat zaméstnance apod.

Pro samotnou propagaci na socialnich sitich je dulezit¢ pfedevSim se zaméfit na
svou cilovou skupinu a té pfizptisobit pfiddvani riznych ptispévki, aby pro né byly

dostate¢né zajimavé a poutavé.
4.3.8 Srovnani vybranych fakult vysokych §kol dle Facebooku a Youtube

Jak je mozné v tab. ¢. 8 vySe vidét, tak nejCastéji vyuzivaji Skoly Facebook, kdy
strainky na FB maji vSechny vySe zminéné Skoly se svymi fakultami. Druhym

nejcastejsim komunikaénim prostiedkem vybranych instituci je video-portal Youtube.

Nyni tyto dvé nejvice vyuZzivané socidlni sité, v€etné stranek a profilii Skol na
nich zaloZenych, autorka porovna dle vybranych hledisek, jako napt. pocet fanouskda,
pocet zhlédnuti videa, pocet videi na Youtube, Castost ptispévki, pocet stranek fakult na
FB apod. Porovnani FB stranek vybrané¢ho vzorku skol je mozné vidét v tab. ¢. 10 a

uvedené udaje jsou platné k datu 18. listopadu 2016.

Tabulka 10: Porovnani FB stranek vybranych fakult vysokych $kol

FB Pocet Hodnoceni Kontaktni | Frekvence | Pocdet dalsich
stranky »Like* (pocet udaje prispévku stranek na
hvézdicek) FB

FEK ZCU | 1270 4475 Ano Kazdy den 3

PEF CZU | 10696 4525 Ano Kazdy den 6

EF JCU 2389 48125 Ano 2 dny 1
VSRR 1542 47125 Ano 10 dni 0

VSO 5245 4475 ano 4 dny 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle facebook.com, 2016
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V tabulce vySe autorka porovnava udaje z FB stranek jednotlivych fakult a
vysokych Skol. Nejdiive jsou porovnadny tzv. like, coZ znamend, kolik lidi oznacilo
stranku jako ,, To se mi Iibi . Jak je mozné vidét nejvétsi pocet , like* ma PEF CZU a na
poslednim mist& vyrazné zaostava FEK ZCU. Nazorem autorky je, ze FEK ZCU si musi
dat za ukol pfijit s néjakym ndpadem na reklamni kampan, ktera stranky trochu ozivi a
prilaka vice fanouskt. Na druhou stranu pocet ,,like* je ovlivnén i poctem studentti, coz
znamena, ze pocet ,,like* je tfeba amortizovat poctem studentd. Lze totiz predpokladat,
ze vetsi pocet studentl zajisti, ze stranky fakulty ¢i Skoly, ziskaji vétSi poCet oznaceni

., To se mi [ibi “ neboli ,,like*.

Druhym porovndvanym faktorem je hodnoceni FB stranek od uZivatel
prostfednictvim recenzi apod. Hodnoceni mohou uZivatelé FB provadét tak, ze piifazuji
strankam ¢i Skoldm jako takovym hvézdy, nacez max. pocet je 5. Uvedené vysledky

jsou primérem hodnoceni uZivateld. Zde je v popiedi EF JCU a VSRR.

Dale autorka porovnava, zda i na FB strankdch uvadi vSechny vybrané Skoly
kontaktni udaje, které jsou nedilnou soucasti jak webu, tak FB. V tomto piipade

moznost kontaktovani uvadi vSechny vybrané Skoly.

Ptedposledni srovnavanou oblasti je frekvence piispevki. Uvedené frekvence
ptispévkll jsou vypocitany jako primér, za obdobi od 1. ledna 2016 do 16. listopadu
2016. Pramér je vypocitan jako soucet odchylek mezi aktivnimi dny, tedy podle data
zvetejnéni riznych prispévkil, vydéleny poctem piispévkil za dané obdobi. Zaroven je
v tomto piipadé zajimavé, ze FEK ZCU v priméru zvefejiiuje piispévky kazdy den a
presto mé nejméné oznaceni ,, To se mi libi *".

Poslednim porovnavanym udajem je pocet dalSich stranek, které fakulty nebo
soukromé 8koly spravuji. Kdy FEK ZCU kromé svych FB stranek provozuje na FB
jesté KMO Support Chanel, coz je vzdélavaci web v oblasti marketingu, obchodu a

podnikového managementu. Dale spravuji Centrum podnikani, ZCU FEK a Centrum

celozivotniho vzdélavani, Fakulta ekonomické, ZCU.
PEF CZU spravuje kromé svych stranek dalii Sest stranek, kterymi jsou:

e Socialni média PEF CZU,
e Katedra ekonomickych teorii PEF CZU v Praze,

e Virtualni univerzita ttetiho véku PEF CZU,
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e Rozlet PEF,
e Manazersky klub pti PEF CZU v Praze a
e Dny podnikatelského inkubatoru PEF CZU v Praze.

EF JCU provozuje pouze jedinou dalsi stranku a tou je FB stranky s nazvem
., Profesor Bobik*, coz jsou stranky urené pro dotazy vSech studentli a potencialnich

studentq, ale 1 vefejnosti ohledné studia.

Poslednimi strankami, které je§té nejsou zminény, jsou stranky VSO, ktera
spravuje celkem jednu dalsi stranku na FB a tou je ,,StR VSO*. Zde se jedna o stranky
Studentské rady VSO, ktera mimo jiné, Ze je zastupitelskym organem, tak zabezpeduje
zpétnou vazbu studentli pro vedeni a zaroven se snazi fesit problémy a navrhovat jejich
feSeni.

Nyni v tab. €. 11 autorka porovnava druhou nejvice vyuzivanou socidlni sit, a
tou je video-portal Youtube.com. Zde dochazi Kk porovnani predevs§im poctu videi a
poctu zhlédnuti. Je dulezité zminit, ze Youtube pro svou komunikaci zacala pouzivat
FEK ZCU az od 19. zaii 2016, kdy doslo ke spusténi prvniho videa o piestéhovani FEK
do univerzitniho kampusu. Neni ovSem soucasti tabulky, protoZe nema pfimé propojeni
www stranek s video-portdlem Youtube. PEF CZU sice mé zfizeny profil na Youtube,
ale taktéz nema tento kanal propojeny s webem, tedy v tab. ¢. 11 jsou porovnavany

pouze ty $koly, které sviij web maji s video-portalem piimo propojeny.

Tabulka 11: Porovnani vyuziti Youtube vybranymi Skolami

Youtube Podet videi na Celkovy potet Pocdet Rok
Youtube VY oS odbérateli registrace na
zhlédnuti
YT
EF JCU 56 17 093 27 2014
VSO 31 10 158 22 2014
VSRR 12 419 206 229 2014

Zdroj: youtube.com, 2016

Jak je mozné vidét v tab. ¢. 11, tak velky pocet videi se nerovna velkému poctu
jejich zhlédnuti. VSRR se svymi 12 videy absolutné ovladla sledovani svych videi,
jelikoz celkovy pocet zhlédnuti pievysuje téméi 25x druhou EF JCU. Z toho vyplyva,

ze umi propagovat a prodat svou Skolu prostfednictvim tohoto video-kanalu a méa dobte
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zacilenou, promyslenou a poutavou reklamni kampail. Jak je mozné vidét, i pocet

odbératelii videi, je vice jak 8x vétsi neZ je tomu u EF JCU.
4.4 Ostatni prostiedky online komunikace

V ramci této Casti prace jsou rozebrany vybrané ostatni prostfedky online

komunikace, konkrétné¢ bannerova reklama ¢i vyuziti remarketingu.
4.4.1 Bannerova reklama

Jedna se o jednu z nejstarSich forem reklamy, ktera se na internetu pouziva.
Vyuziva se zejména v ptipadech, kdy se buduje znacka firmy nebo pokud se snazi firma
oslovit masovou skupinu uzivatell. Tento typ reklamy se dokonce vyplati pouzit i
Vv piipad¢, kdy se firma snazi zacilit na malou ¢i specifickou skupinu uzivatell, ktefi se
pohybuji na malych webech. Jednd se o levnou formu reklamy, kterd ma pii vyuziti
absenci konkurence. Tento typ reklamy lze kombinovat nejcastéji s PPC reklamou, coz

pfinasi firmam velkou vyhodu, pfedev§im pro remarketing.

Firmy vyuZivajici bannery si musi ovSem dat pozor na tzv. , bannerovou
slepotu*, coz je vyraz pro lidmi podvédomé ignorovani klasickych forem bannert. Tzn.,
ze je velmi dilezité, aby banner, ktery ma byt uspésny, byl zejména poutavy, zajimavy,
originalni, dostate¢né¢ informacni a budoval image i v pfipadé, kdy na néj uzivatel
neklikne. Zaroveit musi mit patfi€nou velikost dat a technické zpracovani. (adaptic.cz,

2016)

Bannerovou reklamu vyuZzivaji obé dvé vybrané soukromé Skoly ke své
propagaci, tedy jak VSO, tak VSRR. Nazorem autorky je, Ze tento zptisob reklamy na
internetu by se mohl vyplatit také ostatnim Skoldm nejen z finan¢niho hlediska,
piedeviim FEK ZCU, kde je stale v oblasti online komunikace nékolik nedostatki

oproti konkurenénim Skolam.

Pokud napt. dojde K vyuziti banneru v siti reklam Google, pak ma uzivatel
dojem, Ze inzerovand akce na banneru, ma reklamu kamkoli se ¢lovék na internetu
podiva, zkratka vSude. Pokud se Skola rozhodne vyuzivat bannerovou reklamu, pak
nesmi zapomenout, ze musi dojit k nastaveni limitu zobrazeni reklamy uzivateli za den
(tzv. frequency cap), ktery se doporucuje nastavit v rozmezi od 4 do 8 zobrazeni. Diky
tomu, ze budi dojem tyto bannery, Ze jsou uplné vSude, mohou zpét pfilédkat i
zakazniky, ktefi zkratka zapomnéli, ze se na strance pohybovali. (Faborsky, 2016)
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4.4.2 Vyuziti remarketingu

Remarketing je moZné definovat jako ,, techniku, jejiz pomoci se snaZime privést
uzivatele zpét na webovou stranku, kterou predtim navstivil, ale neproved! pozadovanou
akci — nejcasteji ndkup. © (Faborsky, 2016, str. 61)

vvvvvv

zakaznikim, ktefi napt. web Skoly jiz navstivili, napt. diky zacileni PPC reklamy. Tedy
muze se jednat napt. o zdkazniky (potencidlni studenty), ktefi se rozhoduji, na kterou
Skolu nastoupi ¢i na kterou Skolu podaji pfihlasku ke studiu. Remarketing tedy funguje
na principu, Ze je na web pfidan specificky kod, ktery navstévnika webu identifikuje
prostfednictvim ,,cookies®, coz jsou stru¢né textové soubory, které si pocita¢ pomoci
prohlizece ulozi. Diky tomuto postupu si reklamni systém uzivatele, ktery web

navstivil, zapamatuje.

Pi1 vyuziti sluzeb Google AdWords ¢1 Google Analytics je mozné upravit kod
pro Google Analytics pro remarketing. Diky tomu se vytvoii tzv. remarketingové listy
¢i publika, coz jsou seznamy lidi, ktefi navstivili konkrétni web v daném casovém
obdobi. Konkrétné¢ to mohou byt seznamy navstévnikti za posledni jeden rok c¢i
zakaznici, kteti provedli napf. pfed mésicem néjakou aktivitu na webu, kterou ovSem
nedokoncili. (Faborsky, 2016) Pravé diky sluzbé Google Analytics je mozné podchytit
vSechny zakazniky, ktefi se na web pfihlasili, kteti na ném provadéli néjakou aktivitu.
Na zéklad€ seznamu vSech zékaznikli z webu, je mozné tyto zdkazniky rozdélit podle
cilovych skupin a vybrat pro né prostfednictvim Google AdWords reklamu, kterd se
mize  zobrazit pouze pro  konkrétni  vybranou  cilovou  skupinu.

(digitalnigaraz.withgoogle.com, 2016)

Prikladem remarketingu na FEK ZCU by mohla byt napf. tato situace.
Potencialni student si prochazi webové stranky, zjiStuje si informace o studiu apod.
Z n&jakého duvodu napt. web opusti, aniz by si stahl pfihlasku ke studiu. Protoze FEK
ZCU chee ziskat dal3i studenty, tak se bude snaZit se véas pfipomenout a zapisobit
napf. prostfednictvim slevy poplatku za ptihlasku. Takze pomoci PPC reklamy vyvési
na web informaci, ze pokud si student poda ptihlaSku ke studiu, uhradi mu napt. 20%
Z ceny povinného poplatku. Tato sleva se mlze postupné zvySovat a mize na zdkaznika
vyborn¢ zafungovat. Stac¢i se jen vhodné pripominat a reklamu zobrazovat hlavné
Vv obdobi podavani ptihlasek.
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Tento zptisob vyuZivala napi. VSRR, kdy pokazdé po navitiveni webu autorkou,
vyskocilo okno s informaci, Ze pokud si uzivatel podd v ur€itém terminu ptihlaSku ke

studiu, bude za n¢j Skolou poplatek za piihlasku uhrazen.
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5 Zprava z vyzkumu focus group

Focus Group (neboli skupinovy rozhovor), je rozhovor, ktery probih4 ve skupiné
6 az 12 lidi. V ramci této skupiny je diileZitd role moderatora, ktery celou diskuzi fidi.
Tato metoda oproti ostatnim je pro U€astniky piijemné;jsi, protoze mohou diskutovat ve
skuping, ne jako u individudlnich hloubkovych rozhovori. Tato metoda navic vyvolava
diskuzni interakci mezi jedinci, kteti diskutuji na spoleéné téma. Je tedy mozné, Ze se
diskuze miize vice vyostfit a jednotlivei béhem diskuze v rdmci vzijemné interakce
mohou zmeénit sviij nazor na diskutovanou problematiku. Tato vyzkumna metoda spada

pod kvalitativni vyzkum a obvykle probiha 90 minut az 2 hodiny. (Foret, 2011)
5.1 Cile focus group

Hlavnim cilem skupinové diskuze bylo zjistit ndzory a postoje studentl
navazujiciho studia ke komunikaci Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity. Tyto

nazory a postoje slouzi jako doplnéni dotaznikového Setieni na toto téma.
Dalsi cile focus group:

e identifikovat zkusenosti studentti s FB strankami a webovou prezentaci
fakulty,

e 7zjistit, jak Casto a zda vibec nékteré z téchto stranek navstévuji,

e jejich spokojenost ¢i nespokojenost s komunikaci na fakulté a

e predikce konkrétnich navrhi na zlepSeni fungovani komunikace

prostiednictvim webovych stranek a Facebooku.
5.2 Organizace focus group

Skupinova diskuze se uskutecnila dne 11. anora 2016 od 11:00 do 12:30 hodin.
Celkem se této diskuze zucastnilo 8 lidi, ktefi piesn¢ spliiovali pozadavky na cilovou
skupinu, tedy jednalo se o studenty navazujiciho studia. Mistem konani této diskuze byl

salonek v klidné kavarné ,,I1 Mio Caffe* v Plzni.

Moderatorkou skupinové diskuze byla Bec. Jitka Fricova, studentka Fakulty
ekonomické v Plzni. Jako podklad pro diskuzi byly pouzity pfedem ptipravené otazky,

které se v rdmci rozvijejici se diskuze dale prohlubovaly a rozsifovaly.
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5.3 Charakteristika aéastniku diskuze

Diskutujici skupina vykazovala po celou dobu diskuze stfedni miru
komunikativnosti. V diskuzi tedy nebyl zadny dominantni diskutujici, ktery by
nazorove ovliviioval ostatni ucastniky diskuze a zaroven se v diskuzi neobjevil zadny

mléici a neprojevujici se ¢len diskuze.

Béhem diskuze projevili komunikujici vysokou turoven kvality z hlediska
vyjadiujicich se schopnosti na dané téma, k dané problematice se vyjadfovaly jasn¢ a

vécné a nikdo z ¢lenil diskuze neplisobil zaujatym dojmem v ramci probirané¢ho tématu.

V ramci focus group zaznéla fada vécnych ndzorl, pfipominek a rad na zlepSeni
dosavadni situace, které pokud budou brany v potaz, by mohly piinést a zajistit

V budoucnu uspéch.
5.4 Nazory a postoje
Mezi nazory a postoje, které ucastnici diskuze vyjadrili, patii:

e Web 1 Facebook maji sice jednotny design, nicméné pfispévky jsou
nezajimavé a nepoutavé

e Nevhodné zvolend barva a slozitost webovych stranek

e Presycenost z hlediska informaci webovych stranek

e Spatna orientace na webu

e maly z4djem o Facebook

e absence zabavy na Facebooku

e nedostate¢nd marketingova komunikace a reklama

e chybi néco ,,navic*
5.5 Navrhy na zlepSeni komunikace od diskutujicich

e moznd podpora dobrého virdlniho marketingu prostiednictvim
Facebooku ¢i zasilani pomoci studentskych e-maili

e zména barevného feSeni webovych stranek — napt. modrd, zelend, tmavé
ruzova, fialova

e Vsouvislosti se zménou barev, navrh nového loga fakulty

e e-learningovou podporu vyuky rozsifit o blog s materidlem jako jsou
video ¢i audio piednasky doplnéné podklady ke studiu
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zruseni papirovych vykazii o studiu na vysoké Skole a zavést pouze jeho
elektronickou podobu pro vSechny studujici roéniky

webové stranky doplnit o ,,vyskakovaci® diskuzni chat v pravém rohu
stranek

lepsi ptehled aktualit — jejich pravidelna aktualizace

pro ptispévky na FB by bylo lepsi volit jazyk, ktery je bliz§i mluvé

studentll (mladych lidi) nez jen spousta odborného textu
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6 Mystery shopping

Mystery shopping je metoda, kterd ,, pomdhd podnikim a organizacim
K identifikaci oblasti, které potrebuji zlepsSeni.” Mystery shopping zaroven slouzi k
»diagnostice* organizace, na zakladé¢ které poté mohou byt odstranény nedostatky

v ramci podniku. (Bhatia, 2013, s. 6, 7)

Z této definice vyplyva, ze tato metoda je povazovana za metodu zjiStovani a
ziskavéani informaci o sluzbach a produktech urcitého subjektu, ktery diky provedenému
mystery shoppingu muze piijit na nedostatky, které nasledné mohou byt odstranény.
Tyto mystery shopperem odhalené nedostatky ovSem mohou piispét ke zméné nejen

konkrétniho subjektu, ale i u subjektt dalsich.

Mystery shopping se muze tykat vlastni instituce ¢i mize byt provadén u
konkurence, jako v pfipad¢ této diplomové prace. V ramci této diplomové prace autorka
provedla mystery shopping, jak na univerzité, na které studuje — FEK ZCU, tak v ramci
dalsich univerzit, které byly predstaveny v podkapitole ¢. 2.4. Samotné dotazovani
Vramci mystery shoppingu provadéla autorka prostfednictvim konverzace na FB

strankach, dale prostfednictvim e-mailu. (simar.cz, 2016)
Mezi kritéria, ktera byla sledovana v ramci odpovédi, patii

1) doba odezvy,

2) pozdrav,

3) wvstiicnost/ochota,

4) zda byly obdrzeny odpovédi na otazky

5) zda bylo na dotazy odpovézeno vhodnym zptisobem,
6) zda bylo podékovano za zajem a

7) zda doslo k rozlouceni.

Cilem mystery shoppingu bylo zjistit kvalitu komunikace a poskytnutych

informaci ziskanych od vybraného vzorku vzdélavacich instituci.
6.1 Mystery shopping na Facebooku

Autorka prostiednictvim vlastniho profilu na FB zaslala dotazy vSem vybranym
Skolam uvedenych v kapitole €. 2. Tyto otazky byly odeslany 31. Biezna 2016. Pro

dotazovani prostfednictvim FB zvolila 3 otazky, konkrétné tyto:
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e Je ve Skole bezbariérovy ptistup (pro vozickare)?
e Dochézeji na vyuku napft. externisté z praxe — €ili dochazi k propojeni
teorie a praxe?

e Jsou organizovany pripravné kurzy k piijimacim zkouskam?
6.1.1 Ekonomicka fakulta JCU

Nyni autorka zhodnoti odpovéd od EF JCU, na zikladé vySe zminénych 7
kritérii. Veskeré body byly zaznamenany do zaznamového archu, ktery je soucasti
piilohy A. Zaroven je v této pfiloze A i vystiizek z konverzace s touto fakultou. Nyni

budou stru¢né popsana jednotliva kritéria.

1) Doba odezvy: 4 hodiny a 47 minut

2) Pozdrav: ano

3) Vstricnost/ochota: spiSe ne, obdrzeni doporuceni obratit se na studijni
oddéleni vcetn¢ odkazu na kontakt

4) ObdrZeni odpovédi na poloZené otazky: ne

5) Odpovédi vhodnym zpiisobem: spise ne

6) Podékovani za zajem: ne

7) Rozlouceni: ne
6.1.2 Provozné — ekonomicka fakulta CZU

V ramci piilohy B bude zobrazena konverzace autorky s instituci véetné
zdznamového archu mystery shoppingu. Nyni opét jsou stru¢né popsana jednotliva
kritéria.

1) Doba odezvy: 3 hodiny a 48 minut

2) Pozdrav: ano

3) Vstricnost/ochota: spiSe ano

4) ObdrZeni odpovédi na poloZené otazky: ano

5) Odpovédi vhodnym zptsobem: spise ano

6) Podékovani za zajem: ne

7) Rozlouceni: ano
6.1.3 Fakulta ekonomicka ZCU

Opét vramci prilohy C bude poskytnut zdznamovy arch vcetné vystiizku

z konverzace. Nyni budou opét uvedeny stru¢né odpoveédi v ramei zkoumanych kritérii.
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1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Doba odezvy: 7 minut

Pozdrav: ano

Vstricnost/ochota: ano

ObdrzZeni odpovédi na polozené otazky: ano
Odpovédi vhodnym zpiisobem: ano
Podékovani za zajem: ano

Rozlouéeni: ano

6.1.4 Vysoka Skola obchodni

V ramci mystery shoppingu byly osloveny i soukromé skoly. Jednou z nich je

pravé VSO, jejiz vysledky ze zaznamového archu a ukézka z konverzace, jsou souéasti

ptilohy D.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Struéné odpovédi na zkoumana kritéria, jsou uvedeny nize.

Doba odezvy: 4 hodiny a 33 minut
Pozdrav: ano

Vstricnost/ochota: ano

ObdrZeni odpovédi na poloZené otazky: ano
Odpovédi vhodnym zpiisobem: ano
Podékovani za zajem: ne

Rozlouéeni: ano

6.1.5 Vysoka Skola regionalniho rozvoje

Druhou oslovenou soukromou kolou je VSRR, stru¢né vysledky zkoumanych

kritérii jsou uvedeny nize a zdznamovy arch mystery shoppingu vcetné zobrazeni

konverzace je soucasti ptilohy E.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Doba odezvy: 2 hodiny a 17 minut
Pozdrav: ano

Vstricnost/ochota: ano

ObdrzZeni odpovédi na polozené otazky: ano
Odpovédi vhodnym zpiisobem: ano
Podékovani za zajem: ano

Rozlouéeni: ano
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6.1.6 Srovnani mystery shoppingu na jednotlivych FB strankach

Jako prvni byla zprava zobrazena na FB VSO, ale odepsano bylo az po nékolika
hodinach, kdeZto u ostatnich Skol bylo autorce odepsano hned po pfecteni zpravy. Jak je
mozné vidét z odpovédi vyse témét ihned (po 7 minutach) piisla odpovéd’ z FEK ZCU.
AZ na odpovéd z EF JCU vsichni odpovédéli ihned na viechny otazky véetnd doplnéni
o dali odkazy pro hledani a ziskani dal$ich informaci, kdezto od EF JCU bylo rovnou
odepsano, at’ se svymi dotazy autorka obrati na studijni oddéleni, vcetné¢ uvedeni
kontaktu. Do popiedi v ramci spokojenosti s komunikaci a ochotou ¢i vstiicnosti fadi

autorka konverzaci s VSRR a FEK ZCU.
6.2 Mystery shopping a e-mail

Pro tento piipad vyzkumu byl zaloZen fiktivni e-mail, prostfednictvim kterého
byly na pfislusné informacni e-maily zaslané dotazy. Tentokrat se jednalo o 3 jiné
otazky nez v pfipadé mystery shoppingu na FB. Tento mystery shopping taktéz prob¢hl
31. bfezna 2016. Konkrétn€ byly poloZeny tyto otazky:

e Je mozné vyuzit ubytovani na vysokoskolskych kolejich?
e Jak je to na Skole s vyukou cizich jazyka?

e Zdaje mozné v ramci navazujiciho studia odjet studovat do zahranici?
I zde byla hodnocena stejna kritéria jako u mystery shoppingu na FB, tedy:

1) Doba odezvy

2) Pozdrav

3) Vstticnost/ochota

4) Obdrzeni odpovedi na poloZené otazky
5) Odpovédi vhodnym zplisobem

6) Podéekovani za zajem

7) Rozlouceni

V ramci vyzkumu doslo k situaci, ze béhem tydne na poloZené dotazy viibec
neodpovédély z PEF CZU a z FEK ZCU. Jedinou zpétnou vazbou od FEK ZCU
prosttednictvim e-mailu byl doSly potvrzovaci e-mail, ve kterém byla informace o

doruceni e-mailu poslaného autorkou.
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6.2.1 Ekonomicka fakulta JCU

V ptiloze F je mozné nalézt zdznamovy arch s odpovédmi a kopii e-mailu

odeslan¢ho autorkou véetné e-mailu obdrzeného nazpét. Nyni budou popsany struc¢né

odpovédi na jednotliva zkoumana kritéria:

1) Doba odezvy: 2 hodiny a 31 minut

2) Pozdrav: ano

3) Vstricnost/ochota: ano

4) ObdrZeni odpovédi na poloZené otazKy: ano
5) Odpovédi vhodnym zptusobem: ano

6) Podékovani za zajem: ne

7) Rozlouceni: ano

6.2.2 Vysoka Skola obchodni

Odpovédi ze zdznamového archu a vystfizek ze-mailu, jak odeslan¢ho, tak

piijatého, jsou soucasti ptilohy G. Stru¢né odpovédi na zkoumana kritéria, jsou uvedeny

nize.
1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Doba odezvy: 3 hodiny a 40 minut

Pozdrav: ne

Vstricnost/ochota: spise ano

ObdrZeni odpovédi na poloZené otazky: ano
Odpovédi vhodnym zpiisobem: spiSe ano
Podékovani za zajem: ne

Rozlouéeni: ano

6.2.3 Vysoka Skola regionalniho rozvoje

V ptiloze H je uvedeny zdznamovy arch pro mystery shopping s oznaenymi

odpovéd'mi a kopie piijatého e-mailu z VSO. Opét jsou stru¢né odpovédi na zkoumana

kritéria uvedeny niZze.

1)
2)
3)
4)
5)

Doba odezvy: 1 hodina a 6 minut
Pozdrav: ano

Vstricnost/ochota: ano

Obdrzeni odpovédi na poloZené otazky: ano

Odpovédi vhodnym zpiisobem: ano
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6) Podékovani za zajem: ano

7) Rozlouceni: ano
6.2.4 Srovnani mystery shoppingu prostiednictvim e-maili

Co se tyka odpovédi prostiednictvim e-maili, nebyla navratnost odpovédi
takova, jako tomu bylo u konverzaci na FB strankidch. Na e-mail neodpovédéla pouze
jedna fakulta a to konkrétné PEF CZU. Z FEK ZCU nejdfive ptisel pouze potvrzovaci
e-mail o doruceni e-mailové zpravy od autorky a samotnd odpovéd’ pfisla, ale az za
tém¢ mésic a pul od zaslani e-mailu. To autorka hodnoti z hlediska komunikace
s klienty negativné a mtize to vést i ke sniZzeni image obou zminovanych fakult. Oproti
tomu na prvni misto v komunikaci sklienty fadi autorka op&t VSRR, ktera ma
komunikaci s klienty velmi dobfe propracovanou. Vystupovani pracovniki VSRR je
velmi milé a vstiicné, doplnéné 1 o dalsi informace navic. Nazorem autorky je, Ze takto

by méla komunikace s nejen potencialnimi, ale 1 stavajicimi klienty vypadat.
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7 Dotaznikové Setieni

Dalsi metodou, kterd byla v ramci vyzkumu pouzita, je metoda dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni je totiZ jednim z nej€astéji vyuzivanych nastrojli, které se
pouziva pro sbér dat. Vyhodou dotaznikového Setfeni je napf. to, ze jednotlivi
respondenti mohou vyplnit dotaznik v soukromi a v klidu, protoZe maji dostatek ¢asu si

jednotlivé odpovédi projit a promyslet.

Tento dotaznik, s nazvem ,,Komunikace FEK ZCU na internetu®, byl rozeslan 1.
dubna 2016 a sbér dat probihal do 8. dubna 2016. Jeho navratnost byla lehce
nadprimérnd, ale to bylo mj. zpiisobeno tim, ze ve Skole neni tolik navazujicich
studentl, kterym byl dotaznik pfedevSim urcen. Dotaznikové Setfeni bylo vytvoteno
pomoci webovych stranek www.survio.com. Celkem bylo odeslano 68 dotaznikti a zpét

se vratilo 50 zodpovézenych dotazniki, tedy celkova névratnost byla 73,5 %.

Cilem dotazniku je ziskat ndzory navazujicich studentl, pfip. studenta
v poslednim roéniku na bakalafském stupni studia, ohledn& komunikace FEK ZCU na
internetu, jak vyplyva ze samotného ndzvu dotazniku. Cilem bylo zjistit nejen vztah
studentl k Fakulté ekonomické, ale také zjistit, jaké navrhy maji na zlepSeni v oblasti

komunikace, pfedevsim prostiednictvim FB stranek a webu.

Dulezita je pro dotaznikové Setfeni i segmentace respondentt, kdy pro tento
vyzkum se autorka zameéfila hlavné na studenty navazujiciho studia, ptip. na studenty 3.
ro¢niku bakalafského studia. Zarovei je dulezité uvést, ze respondenti patii do veékové
skupiny 18-29 let, ktera nejvice vyuziva pravé FB a internet pro svou komunikaci.
Vybranou cilovou skupinu tvorilo celkem 12 muzi a 38 zen, tedy 24% muzi a 76%
Zen, to je dano také prevahou studentek/zen na FEK ZCU. Dle vysledki z dotazniki se

vékové rozmezi pohybovalo od 22 do 25 let a jednomu respondentovi bylo 28 let.

Tvorba dotazniku se sklada z pfipravy stylisticky a logicky uspofadanych
otazek, které tvori Cast anonymniho dotaznikového Setfeni. Dulezitym kritériem pro
dotaznik je jeho srozumitelnost, ¢asovad nenaro¢nost, struc¢nost, jednoduché vyplnéni
dotazi a moznost snadné orientace. Toto dotaznikové Setfeni obsahuje celkem 16
otazek, z toho byly 3 otazky oteviené, 3 polouzaviené a 10 uzavienych otazek. Cely

dotaznik je poté soucasti piilohy U.
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Samotné vyhodnoceni vysledka bude uvedeno v nasledujicich podkapitolach

této diplomové prace.
7.1 Na zakladé eho jste se rozhodli pro navazujici studium na FEK ZCU?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze se 92% respondentid rozhodovalo pro
navazujici studium na zdkladé bakalaiského stupné, coz miize mit spojitost se znalosti
prostiedi, profesort, ucitelii a spokojenosti se studiem na této Skole. Pouze dva studenti
se rozhodovali pro piijimaci zkousky na FEK ZCU na zikladé informaénich letakd a
webovych stranek a dalsi 2 na zakladé znalosti prostfedi na FEK ZCU. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze by se mé&la FEK ZCU zaméfit na rozvinuti propagace fakulty i
prostfednictvim dalSich médii, ¢imz by se mohlo dosdhnout lepsi marketingovou

komunikaci.

7.2 Podavali jste si vice prihlaSek na navazujici studium? Pokud ano, o které

Skoly, pripadné obory, se jedna?

V tomto piipadé 56% (28 respondentil) odpoveédélo, ze dalsi piihlasky ke studiu
podali, to je samozfejmé dano tim, Ze se nemusi podafit splnit pfijimaci zkousky a je
tedy oteviena dal$i moznost pro pfijeti do navazujiciho studia. Zbytek tedy 44% (22
respondent) si podali pouze jedinou piihlagku a to pravé na FEK ZCU. Dale studenti,
kteti podavali ptihlasky ke studiu i na dalsi Skoly, uvedly, o které Skoly se jednalo. Ty je

mozné vidét v obr. ¢. 18 nize.

Obr. 19: Skoly, na které studenti také podavali prihlasku
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ekonomicka zemédélska univerzita
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Jak je mozné vidét v obr. €. 18, tak pocet podanych ptihlasek na Vysokou skolu
ekonomickou v Praze (dale jen VSE) byl shodny s poétem podanych piihlasek na CZU.
Pocet podanych piihlagek na JCU byl o polovinu mensi nez u VSE a CZU. Dale
studenti uvadéli, Ze se vZdy jednalo o ekonomické obory — management, provoz a
ekonomika, podnikani a administrativa ¢i G€etnictvi a finan¢ni fizeni podniku. Tedy
nikdo ze studentl se nehlésil na obor, ktery neni piibuzny tomu, ktery studovali na
bakaléfi, napt. nikdo z ekonomické fakulty nepodédvala ptihlaS8ku na medicinu apod.
Z obr. ¢. 18 dale vyplyva, ze ne€kteii ze zminénych 14 studentli podali vice nez jednu
prihlasku ke studiu. Dotazovani také uvadéli pouze tyto tfi vysoké skoly, lze je tedy

povazovat za piimé konkurenty FEK ZCU.
7.3 Kde jste hledali informace o jinych oborech a §kolach?

Zde méli dotazovani na vybér z n€kolika moznosti, ovSem vétSina studentl
(celkem 34 dotazovanych) hledala informace o oborech a studiu na webovych strankach
prislusnych instituci. Dale 6 respondenti se dozvédéli informace z referenci pratel a
znamych a dokonce 10 studentii zddné informace nikde nehledali. Jedna z moznosti
vybéru byla i FB, ktera oviem neziskala jedinou odpovéd’. Skoly by mély zapracovat na
komunikaci prostiednictvim této socidlni sité predev§im proto, Ze dnes ji vyuziva tolik

mladych lidi a mohou tak ptichézet o ptipadné nové uchazece o studium.
7.4 Jak Casto navstévujete Facebook?

Studenti zde opét meli moznost vybéru z nékolika odpovedi. Z jejich uvedenych
odpovédi vyplyva, Ze celych 84%, tedy 42 studentl, navstévuje FB nékolikrat denné,
tzn., ze pokud by Skoly zapracovaly na lepsi propagaci prostiednictvim FB, mély by
opravdu vysoké Sance na to, jak potencialni zajemce oslovit. DalSich 5 respondentli se
na FB pfihlasi jednou denné, 2 studenti nékolikrat tydn€. Dokonce jeden student uvedl,

ze profil na FB nema vilibec, coZ je v dneSni dobé¢ spiSe vyjimecny piipad.
7.5 Vybavite si prezentaci fakulty ekonomické na Facebooku?

DalS8im cilem autorky bylo zjistit, zda maji studenti povédomi o tom, jak vypada
prezentace FEK ZCU na FB strankach. Celkem 30 respondentt si prezentaci vybavi a
20 studentd ne. Téméf polovina (40%) si stranky nevybavuje, je tedy diilezité ze strany
fakulty se snazit o to, aby se toto Cislo stalo niz§im. Je tedy dulezité pracovat na

propagaci FB. Cim vice studenty zaujmou, tim vétsi zijem o FB stranky bude, miiZe to
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prinést vétsi pocet ,,like* 1 vétsi pocet fanouskl a sdileni ptispévka, které uvidi pratelé
studentli apod. Diky tomu se zvétsi povédomi a budovani image Skoly.
7.6 Ctete prispévky FEK ZCU na Facebooku? Pokud piispévky nettete,

pro¢?

Z odpovédi studentti vyplyva, ze opét témet polovina, tedy celkem 22 studentd,
coZ je 44% jednotlivé piispévky FEK ZCU neéte. Zbylych 56% ano. Je to sice vice jak
polovina viech dotazovanych, nicméné opét by mélo byt zamérem FEK ZCU, aby
»Ctoucich® studentti a lidi obecné ptibyvalo. Diivody, diky kterym studenti prispévky na

FB strankach nectou, jsou uvedeny v obr. ¢. 19.

Obr. 20: Duavody, pro¢ studenti ne¢tou prispévky na FB
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak je mozné vidét na obr. €. 19, tak 13 studentii viibec neoznacilo stranky jako
,» 10 se mi libi* a diky tomu jim nejsou ani zobrazovany jednotlivé ptispévky, pokud jim
nektery z jejich pratel neda tzv. ,,like®, tak dané ptispévky viibec nemusi vidét, pokud si
stranky alespon jednou nenavstivil. Dal§im 8 studentim naopak pfipadaji pfispévky

nezajimavé a diky tomu neupoutaji ani jejich pozornost.

7.7 Jak by mély prispévky vypadat, aby se pro Vas staly zajimavymi ke
¢teni? Co by mély obsahovat?

Tato otazka byla oteviend, tudiz studenti méli prostor vyjadfit své nazory, co by
oni povazovali za dtlezité a co by dané FB stranky mély obsahovat, aby ptispévky cetli.

Odpovedi, které byly uvedeny, je mozné vidét v obr. ¢. 20 nize.
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Obr. 21: Nazory studentii na obsah FB stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

V ramci odpovédi ,,Aktuality, novinky“ a ,Informace ke studiu®“ k témto
odpovédim studenti odpovidali, ze by chtéli ¢ist na FB strankach informace ohledné
odevzdavani diplomovych praci, zkuSebni fadu, informace o podavani ptihlasek ke

statnim zavérecnym zkouskam, dulezita data a studijni harmonogram apod.

Nazorem autorky je, ze to by mélo pro navstévovani FB stranek velky pftinos,
jelikoz na strankéch fakulty je ob¢as obtiZzné néco najit a sem by se studenti jen podivali
a hned by nasli, pozadované informace. Neékteii studenti na strankach fakulty
vyhledavaji uvedené informace prostfednictvim google.cz. Kdyby fakulta tyto
informace sdilela i na FB, zcela jisté by to zvysilo navstévnost a Setfilo by to nékterym
studentlim i ¢as, protoze, jak vyplynulo z otazky ,,Jak casto navstévujete Facebook? *,
tak pfes 80% dotazovanych, se pfihlaSuje na FB né&kolikrat za den. Diky tomu by tyto
informace nemuseli hledat jesté¢ ptes web. ZvySenou informovanost by studenti jisté

také zhodnotili jako pozitivum.
7.8 Vybavite si webové stranky FEK ZCU? Navitévujete tyto stranky?

Dalsi informaci od respondenti bylo zjistit, zda si vybavi webové stranky
fakulty a zda tyto stranky navstévuji. Tato informace je dilezita i proto, zda je tfeba
néco zlepsit, aby byla vyssi nadvstévnost webu. Z odpoveédi dotazovanych vyplynulo, Ze
pouze jeden student si nevybavi webové stranky FEK ZCU, coZ je pro fakultu v ramci
komunikace pozitivem. Stejné¢ tomu je tak i1 v pfipadé¢ navstévnosti webu fakulty,

protoze pouze tfi lidé uvedli, Ze tyto stranky nenavstévuji. Coz ale neznamena, ze
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komunikace fakulty prostiednictvim webu je dostacujici a neznamena to ani to, ze neni

tieba provést nové zmeény.
7.9 Shledavate tyto stranky jako prehledné a usporadané?

Tato otazka se tykd zCéasti spokojenosti zdkaznikl (studentll) s webovymi
strankami. Vice jako polovina studentd (celkem 34, tedy 68%) je se strankami
spokojena a dobfe se na nich orientuje, protoZze je shledava jako piehledné a
usporddané. Oproti tomu ale 16 respondentti (32%) spokojeno s piehlednosti a

uspofadanim stranek spokojeno neni.
7.10 Miyslite si, Ze webové stranky FEK ZCU pisobi moderné?

Odpovédi dotazovanych se presné shoduji v poctu kladnych a zapornych
odpovédi, jak to mu je v podkapitole ¢. 7.9. Opét 34 respondentim pfipadaji stranky
moderni a je mozné fici, Ze tzv. ,jdou s dobou* a v 16 piipadech respondentim
nepfipadaji webové stranky moderni. Nékteti respondenti v odpovédich v dalsi otazce

uvedli, co jim na webovych strankéch nevyhovuje a co by zlepsili ¢i ud€lali jinak.

7.11 Napada Vias néjakid moZnost vylepSeni komunikace prostiednictvim

Facebooku a webovych stranek FEK ZCU?

Tato otdzka nebyla povinnd a tak na ni odpovédélo pouze n€kolik studentt.

Jednotlivé navrhy studentti uvadi autorka, viz nize.
Navrhy na zlepSeni webovych stranek:

e propojeni s video-portalem Youtube.com;

e zptehlednit hledani dokumentt, jako napt. harmonogramy;

e celkové stranky zjednodusit — 1épe Clenit aktuality;

e zadat pozadavky specializujici firmé;

e zZm¢nit barvy a zapracovat na nové znacce — oranzovou barvu studenti oznacili

jako ,,nehodici se na akademickou ptdu.

Zaroven studenti kladné ohodnotili, Ze se v poslednich par mésicich zacalo na

strankach ,,néco* dit. Hodnoti kladné napf. i zménu tivodnich fotek apod.
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Navrhy na zlepSeni FB stranek:
e uvadét prispévky jazykem bliz§im studentim, aby sd€leni ptisobilo nenucené a
nestrojené, zkratka ptirozené a pratelsky;
e Vvice aktualit pfiddvat i na FB stranky;

e Zkusit ,,vypustit* néjakou viralni zpravu.

| v tomto ptipadé studenti ocenili, Ze se v poslednich mésicich zacalo objevovat

na FB strankach vice pfispevkl (témét denné) s riznymi informacemi a ¢lanky.
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8 Navrhy na zlep$eni marketingové komunikace FEK ZCU

Nyni autorka uvadi navrhy, které by mohly doplitkové podpoftit zlepSeni
komunikace vramci FEK ZCU. Pro piehlednost autorka uvadi SWOT analyzu
dosavadni komunikaéni strategie FEK ZCU.

Tabulka 12: SWOT analyza komunikace FEK ZCU

Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeta tradice Spoluprace studentl s vyucujicimi
Moz.nvo.s ¢ VStUdla pfedmétd v Neucast studentli na komunikaci Skoly
— angli¢tingé
g Odbornici v marketingu Nizka stipendia
N W 4 W o
= Vybavenost skoly Maly pocet absolventli
i isty Z e e v .
Stfetavani studentu s externisty Snizovani kritérii pro piijeti a studium
praxe
Premisténi fakulty do « s
. o Takuity Nedostatecna image
univerzitniho kampusu
Prilezitosti Hrozby
£ Program ERASMUS Aféra Fakulty pravnické
& L o . Neochota studentt zpr avat obtizna
= Vyvoj komunikaéni technologie  cocola SHCETI zpracovaval obtzna
= témata zaveéreCnych praci
Mensi finan¢ni zat€z student Ubytovani na kolejich

Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Silné stranky

Jak je vtab. ¢. 12 uvedeno, mezi silnymi strankami se nachazi odbornici
v marketingu, ktefti mohou fungovat na fakult¢ zaroven jako konzultanti dané
problematiky, tedy komunikace. Co se tykd vybavenosti Skoly a pfemisténi fakulty do
univerzitniho kampusu, zde doslo k pfekondni mistniho odtrzeni fakulty od hlavniho
komplexu univerzity a diky novym prostoram doSlo ke zmodernizovani vyukovych
prostor a piislusenstvi. Co se ty¢e dlouholeté tradice FEK ZCU loni oslavila 25 let
svého pasobeni. Za tuto dobu si vybudovala svou povést a navazala velkd mnozstvi
spoluprace s dal$imi univerzitami, firmami nebo napf. externisty z praxe, diky kterym je
mozné se na FEK ZCU udastnit jejich prednasek na rfizna témata. Dale v ramci
rozSifovani studia a studijnich oborG je zdroveii umoznéno studentim, studovat
pfedméty ¢i obory v anglickém jazyce, coz muize mit vliv i na pocet uchazect z cizich

zemi.
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Slabé stranky

Co se tyka slabych stranek FEK ZCU v ramci spoluprace studentti a vyuéujicich
nesmi dochazet ke ,,Skatulkovani“ vyucujicich od studentli, napt. Ze tento profesor je
Spatny a proto nechtéji déale studovat, protoze vznika strach z netspéSnosti v daném
predmétu a zarovenn dochazi k predstavam navazovani flexibilngjSich vztahti. Dale
dochazi k nezapojovani studentli, konkrétné zajemct o marketing a komunikaci, se
podilet na marketingovych aktivitich fakulty, napf. Dny otevienych dvefi jsou
organizovany predevsim ze strany pedagogti, neucast FEK ZCU na veletrzich, kde se da
vyuzit spoluprace se studenty, ktefi mohou navrhnout rizné propagacni materialy,

vizitky, Gstni Sifeni diky prezentovani ve stanku apod.

Dale problematika nizkych stipendii t¢Z mlzZe ovliviiovat zajem o studium na
fakult¢. Mtze se jednat napt. o ubytovaci stipendium, kdy studenti napt. z Ostravy
potiebuji zajistit v Plzni bydleni a nemusi mit napt. dostupné finan¢ni prostfedky na to,
aby mohli castéji jezdit domil, protoze musi platit ubytovani v Plzni. Ubytovaci
stipendium je vyplaceno jednou za 3 mésice, zhruba okolo ¢astky 1700 K¢, coz je cca
566 K¢ na mésic. To mize byt pro nékteré studenty mala ¢astka, pokud bydli velmi
daleko od mista studia a zaroven se to mize stit piekdzkou proto, aby student
pokracoval ve studiu na FEK ZCU v Plzni, kdyZz ma moZnost navazujici studium

studovat i blize svému bydlisti.

Fakulta také zacala sniZzovat pozadavky a kritéria na pfijeti ke studiu, coz
zaroven muze snizovat image a narocnost vzdélavaciho programu, kdy si uchazeci
mohou myslet, Ze neni kladen diiraz na kvalitu a prestiz vzdélavaci organizace, coz
muze korelovat s mensim poctem absolventll diky malému poctu ptihlaSenych studentti

ke studiu v navazujicim programu.
PrileZitosti

Mezi hlavni pfilezitosti fakulty patii internacionalizace Skoly napf. v podobé
programu ERASMUS, FreeMovers nebo uzavieni bilaterdlnich smluv s partnerskymi
zahrani¢nimi $kolami. V ramci rozvoje komunikacnich technologii je studentim a
vyucujicim umoznéno vyuzivat Iépe prostredky komunikace a tim je mozné 1épe cilit na
potencialni studenty, popi. zustavat v kontaktu s absolventy $koly. Jelikoz se také jedna

o vetejnou vzdelavaci instituci, je zde niz$i finan¢ni zatizeni na studenta.
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Hrozby

V ramci hrozby aféry Fakulty pravnické mize byt vrhan Spatny stin na celou
Zapadoceskou univerzitu, tedy i na jeji jednotlivé ¢asti, kterou je 1 FEK. Zde je potieba
zapracovat na dostatecném PR, protoze FEK nemlze v médiich vystoupit s heslem
napt.: ,,Nedélame to tady jako na pravech®, jelikoz je pod zastitou Zapadoceské

univerzity, které by to mohlo jesté vice vetejné uskodit.

Jako dalsi hrozba je vidén fakt, ze studenti nejsou ochotni zpracovavat obtizna
témata zaveéreCnych praci. Jen malé procento studentli si vybere obtizné téma k feSeni
v ramci diplomové prace. Miize se jednat napt. o témata, ktera jesté nebyla zpracovana
Vv Ceské literatuie a néktefi studenti nemaji dostateCnou jazykovou vybavenost, proto si
voli Casto leh¢i varianty pro psani diplomovych praci. Tim vznika problém obsazenosti

témat potiebnych ke zpracovani.

Jako dalsi hrozbu predstavuje fakt, ze studenti prvnich ro¢niktt FEK nedostavaji
moznost se ubytovat na univerzitnich kolejich, pokud nebydli ve vzdélenosti urcitého
poctu kilometrii a zaroven nekteré koleje nejsou moderné vybavené, coz miize téz vést

k nepodani prihlasky ke studiu.

Zavérem ze SWOT analyzy komunikace fakulty vyplyva, Ze v radmci
komunikace se fakulta musi zaméfit na strategii max — max, coZ znamend propagovat
silné stranky a prilezitosti. Naopak se musi vyvarovat piipadu min — min, kdy jdou
v souladu slabé stranky a hrozby. Dale musi eliminovat slabé strdnky pomoci

prilezitosti a hrozby pomoci silnych stranek.

Nyni dojde k praktickému navrzeni resp. doporuceni zlepSeni marketingové

komunikace FEK ZCU.
8.1 Doporudeni tykajici se webovych stranek FEK ZCU

Mezi jednotliva konkrétni doporuéeni tykajici se webovych stranek FEK ZCU,

pro pfilakani cilové skupiny externich studentd, jsou fazena:

1) Sjednoceni www stranek podle ,,univerzitniho stylu®“, protoze na prvni pohled
stranky mohou vzbuzovat dojem, Ze vibec nejsou soudasti univerzitniho celku ZCU.
Tento pocit mize byt vzbuzovan primarné pro uchazece, ktefi vyhledavaji stranky
fakulty FEK ZCU ptes hlavni webové stranky celé univerzity, tedy www.zcu.cz, ze

kterych se nasledné mohou proklikat na stranky FEK ZCU. Na obr. &. 21 je zobrazen
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navth www stranek fakulty, sjednoceny dle univerzitniho stylu webu, ktery podle
nazoru autorky, je pfehlednéjsi, 1 co se tyka orientace externich potencialnich uchazeci
¢i stavajicich studentii. Tento navrh je zaroven konkrétnim doporucenim pro zlepsenti,

jak mize byt zména webovych stranek fakulty provedena.
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Obr. 22: Navrh webu FEK ZCU dle univerzitniho stylu
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2) Optimalizace www stranek pro mobilni zafizeni. Na zakladé testovani webovych
stranek www.fek.zcu.cz pomoci ,,Mobile Friendly Test”, coz v piekladu znamena Test
pouzitelnosti v mobilech, od spole¢nosti Google, konkrétn¢ dochazi ke zjisténi, ze
webové stranky nejsou optimalizované pro zobrazovani v mobilnich zafizenich. Ze
nejsou stranky optimalizované pro mobilni zafizeni, prehledné dokazuji obr. €. 22 a obr.
¢. 23, kdy na téchto obrazcich jsou vidét provedené snimky obrazovek mobilu
Vv internetovych prohlizecich Opera a Google Chrome. Optimalizovani www stranek pro
mobilni zafizeni je v soucasnosti dilezité, protoze hodné¢ mladych lidi v¢. cilové
skupiny (externi studenti i soucasni studenti), pouziva pro pfistup na internet svoje
mobilni telefony, at’ uz prostfednictvim dat v mobilu nebo pomoci Wifi ptipojeni, coz

mj. dokazuji 1 udaje uvedené v obr. €. 10.

Obr. 23: Snimek obrazovky prohliZece Opera

0= .l G2)4 16:51

-+ www.fek.zcu.cz/ (&

£

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Obr. 24: Snimek obrazovky prohliZece Google Chrome

~» @ 10t 2 il G234 16:54
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

3) Diiraz na propagaci webovych stranek pomoci SEM. V ramci tohoto doporuceni
jde predev§im o to, aby se reklama na fakultu FEK ZCU zobrazovala lidem, ktefi
hledaji nabizené sluzby FEK ZCU, tedy vzdélani. ProtoZe je sou¢asti SEM i SEO,
jejimz cilem je naldkat potencidlni uchaze¢e na www stranky, zarovei i to, aby se na
stranky fakulty 1 opétované vratili, je tedy dilezité, aby doslo k udrzeni jejich zajmu.
V ramci SEO se tedy musi fakulta zaméfit na zvoleni vhodnych klicovych slov, diky
kterym vyhledavace (napi. Google nebo Seznam.cz) zobrazi vysledky vyhledavani na
prednich ptickach.

Co se tyka SEM, da se konkrétné cilit na externi potencialni uchazece. Tedy
vramci sluzby Google AdWords, Google AdWords Express od spoleénosti Google
nebo pomoci sluzby Sklik od Seznam.cz , je mozné ziskat prostor pro vytvoreni vlastni
kampané pomoci textové reklamy na klicova slova. Pokud fakulta provede registraci
v ramci sluzby Google AdWords, mize zde vytvofit vlastni reklamu a zaroven muze

nastavit jeji denni rozpocet, tedy kolik K¢ fakulta zaplati za jedno kliknuti na odkaz
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webu fakulty. Pro vytvoreni reklamy se dale zvoli cilové publikum (oblast, sité, klicova
slova), poté probéhne nastaveni nabidky (automatické nastaveni Google AdWords ¢i
manualni nastaveni nabidky a posledni bod je samotné vytvoreni textové reklamy. Jaky

muze byt napt. navrh textové reklamy, uvadi obr. ¢. 24.

Obr. 25: Navrh placené reklamy sestavené pomoci Google AdWords

Fakulta ekonomicka Plzen — Studujte
management/marketing

RENEINE] fek.zoucz

Budte odborniky v oblasti marketingu Ci
managementu. FEK ZCU je nejlepdi valba.

Zdroj: viastni zpracovani dle Google AdWords, 2016

Pokud reklama vypada timto zplisobem a je nastaveny denni rozpocet 50 K¢, coz
mize byt kupiikladu zvolena primérna castka, kterou si fakulta mohla nastavit, ze je
ochotna denn¢ utratit, odhaduje Google AdWords denni potencialni zasah ve
vyhledavaci siti na 35+ kliknuti a 1K+ zobrazeni, tedy mize dojit k vice nez 1 tisici
zobrazeni reklamy. Tedy pro fakultu to potencialné znamena, ze za kazdé fyzické
kliknuti teoreticky zaplati 35 * 50 K& = 1750 K¢ a vice. Je dulezité také zminit, ze
denni rozpocet se da ménit kazdy den dle potieby, takze fakulta miize v obdobi pted
podavanim piihlasek ke studiu ¢i pfed konanim veletrhli ceny za placenou reklamu
vyrazné navysit a v dobé¢ ,,atlumu* (nekonani zadné akce) muze zase dle potieby denni
rozpocet snizit. Samotny vyvoj a uspéSnost muze sledovat a nasledné reagovat na
zmény pomoci nastroji webové analytiky. Pro zajimavost v tab. ¢. 13 jsou uvedené

platby denni ¢astky v€. poctu kliknuti a zobrazeni, které ptislusi konkrétni ¢astce.

Tabulka 13: Zvolené ¢astky a potencialni pocet kliknuti a zobrazeni reklamy

Denni rozpocet (K¢) 01 05| 1 |25 50 | 100 | 200 | 250 | 500 | 1000
Pocet kliknuti 1+ | 6+ | 10+ |31+ | 35+ | 42+ | 52+ | 56+ | 56+ | 56+
Pocet zobrazeni 43+ | 209+ | 350+ | 1K+ | 1K+ | 2K+ | 2K+ | 2K+ | 2K+ | 2K+
Platba (K¢) 0,1 3 10 | 775 | 1750 |4200 10400 | 14000 | 28000 | 56000

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google AdWords, 2016

Fakulta dale pomoci néstroji webové analytiky Google Analytics ma moznost
sledovat, jaci zdkaznici a kolik se na strankach pohybuji a také, jaké informace nejvice

vyhledavaji, co je zajima, kolik zdkaznikl pfichdzi na web diky vysledkiim vyhledavani
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apod. Diky Google Analytics je mozné i zjistit, jaka klicova slova navstévnici webu
pouzivaji k vyhledavani. Je tedy mozné klicova slova zvolend pro vytvofeni placené
reklamy pfizplsobit tomu, co navstévnici webu zadavaji a diky tomu je mozné pruzné
reagovat zménou obsahu a vytvofenim stranek, které se shoduji se zjiSténymi potiebami
navstévnikll. Samoziejmeé muize ménit i klicova slova podle toho, aby se docililo co

nejrelevantnéjsiho sdéleni pro zvolenou cilovou skupinu.

4) Propojeni webovych stranek s dal$imi socialnimi médii. Webové stranky FEK
ZCU jsou propojeny pouze se socialni siti Facebook. Tedy jako dal§i doporuceni je bran
fakt, ze FEK ZCU propoji své webové stranky dale napt. s Youtube, Instagramem a
Google+. Jako dalsi je doporuceni zalozit profil, na v soucasné dobé vcelku hodné
vyuzivané, socidlni siti LinkedlIn, kterd by téz byla propojend s webovymi strankami.
Diivodem je nabidka pracovnich piilezitosti, moznosti stazi, vyhleddvani pracovnich
ptilezitosti a pfedevSim tato socialni sit’ nabizi moZnost kontaktovani obchodnich

partnerd.

5) Kladeni vétsiho diirazu na marketingovou piesvédcivost webovych stranek. Co
se webovych stranek fakulty tyka z hlediska marketingové presvédc¢ivosti, neptisobi tyto
stranky moderné a jsou nepiehledné. Dokonce ve skupinové diskuzi focus group, viz
kapitola 5, nékteii stavajici studenti potvrdili, Ze studuji na FEK ZCU jiz patym rokem a
neustdle se na www strankdch fakulty nevyznaji a vyhleddvaji potfebné informace
pomoci vyhledavace na Google. To znamena, Ze kdyz maji problém se orientovat na
www strankach stavajici studenti, nemusi Se snadno orientovat na webu fakulty ani
externi uchaze¢i. Diky zméné webovych stranek, které budi napf. dojem, Ze jsou
moderngjsi, prehlednéjsi a pfili§ nezahlcené textem ¢i informacemi, mize ¢asem dojit
ke konverzi v podob¢ podani ptihlasek ke studiu, z vlastni iniciativy si uchaze¢i mohou
vyzédat zasilani informaci, dale napf. 1 pfildkat potencidlni 1 stavajici studenty
k registraci odebirani newsletterii. Problémem v pfip. newsletterd je, Ze tuto moznost

FEK ZCU nenabizi, coZ je dobré také zménit.

Co se tykd marketingové presvédCivosti v hodnoceni webovych stranek
z podkapitoly ¢&. 4.2.6, dosahla nejvétsiho podtu bodii webova prezentace VSRR, tedy
ziskala plny pocet bodl. Tato webova prezentace dosahuje velmi vysoké urovné a
zaroven ma urcity ,,marketingovy feel“. Nyni tedy dojde ke komparaci webovych

prezentaci VSRR a FEK ZCU, diky které se ziskaji navrhy na doporudeni ohledné
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zmény webu FEK ZCU. Zobrazeni tivodnich stran FEK ZCU a VSRR jsou sou&asti

prilohy S a prilohy T.

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)
8)

9)

Nedostatky webovych stranek FEK ZCU ve srovnani s VSRR:

Modernéjsi vzhled.

Malo prehledné aktuality jako napf. dny otevienych dveii ¢i podani
elektronickych piihlasek. U FEK ZCU je nutné posunout stranky, aby doslo
k zobrazeni téchto informaci. Lepsi je mit tyto informace na Grovni hlavniho
panelu, viz VSRR.

Absence kontaktniho formulare. Kontaktni formulat je dilezity i pro ptipadné
ziskéani dalSich uchazeci, které je mozné diky odeslanému formuléti kontaktovat
a pfimét k podani pfihlasky. Opét je dilezité jeho umisténi, aby se nemuselo
posouvat stranky na hlavni panel, viz VSRR.

Absence online/offline chatu pro dotazy uchazecu. Vyuziti tohoto chatu je
dobré, pro rychlé reagovani na zpravy od potencidlnich zajemct ¢i uchazecu.
Pokud je chat v offline stavu, je dobré umoznit uchaze¢im zanechat zpravu
offline a hned poté, co chat bude ve stavu online na zpravu reagovat a
odpovédet.

Zdiraznéni oboriu, které je mozné studovat na fakulté. Pro uchazece jako
takové je tato informace velmi dilezitd, proto je dobré zdiraznit a zviditelnit
obory hned na uvodni stradnce webu, aby nemuseli tyto informace slozitéji
vyhledavat.

Propojeni stranek s vice socidlnimi sit€émi ¢i médii. Pfimo na webu nemusi
byt uvedeny reference studentii a uplatnéni absolventii, ale zdjemci o studium by
meli mit co nejjednodussi pfistup se k témto informacim dostat ¢i proklikat.
Tedy napt. videa na Youtube s referencemi studentt, tedy znamena propojeni
webu s timto video-portalem apod.

Zdiraznéni ditvodi, pro¢ studovat pravé na FEK ZCU.

Vice zprehlednit aktuality v¢. doplnéni fotografiemi ¢i videi z téchto akci
(pokud napf. se jejich konani opakuje). Ke stru¢nému popisu aktuality piidat
napt. odkazy, kde je mozné se dozvédét o konané akci vice informaci.

Pro lepsi orientaci pridat na web mapu stranek. Napi. pokud hleda student ¢i

uchaze¢ néjaké vyhlasky nebo pokyny, v podstaté pokud nezada do vyhledavace
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Google, co hled4, stravi nad hledanim potiebného dokumentu vice casu.
Jednotlivé odkazy na rtizné dokumenty v podstaté splyvaji a informace jsou
prilis nahusténé u sebe a je tedy velky problém se v poskytnutych dokumentech
orientovat. Je dobré celé toto uspofddani zjednodusit nebo alespon poskytnout
uchazeCiim mapu stranek, kterda muze prispét k lepsi orientaci a piehlednosti
webu.

10) Prihlaseni do portalu IS/STAG ¢i na Courseware, piip. e-learning. Sice se
krom¢& e-learningu, muze student prtihlasit pfes web do téchto informacnich
systémd, ale pro zjednoduseni a urychleni je lep$i umistit tyto moznosti

pfihlaSeni smérem k hlavnimu panelu webové stranky.

Dale z vysledkli dotaznikového Setieni ¢i skupinové diskuze focus group, kde
stavajici studenti uvedli, Zze je dobré zménit barvy ¢i logo, které FEK pouziva, plyne
jedna véc. Jedna se o zménu, kterd nespada pod kompetence FEK, kterd o takovychto
zménach nerozhoduje. Zaroven prilakani externich uchazeci o studium s takovou
zménou vibec nesouvisi. FEK chce pfildkat navstévniky na sviij web a tém je jedno, jak
logo fakulty vypada. Zajima je spise zptisob kontaktovani, informace, které se na webu
mohou dozvédét apod. Protoze z provedeného mystery shoppingu vyplyva, ze odpovédi
na e-mail pravdépodobné trvaji delsi dobu, je lepsi tedy kontaktovat FEK
prostiednictvim FB stranek, zde totiz pfisla odpovéd témét obratem. To je ovSem
dalezité tedy na strankdch FEK uchazec¢im doporucit, napt. pod heslem ,, Kontaktujte
nas... “. I proto je dobré vyvésit na web fakulty kontaktni formulafe ¢i online chaty, aby
uchazec¢i méli co nejvice moznosti, jak FEK kontaktovat v pfip. zdjmu a také proto je
dilezité, aby informace pro uchazece a zdjemce byly co nejpiehlednéjsi a jejich

vyhledéavani co nejjednodussi.
8.2 Doporuceni tykajici se socialnich médii

1) Pokusit se nato&it promo video fakulty FEK ZCU. Je pravdou, e fakulta tento
video-portal vyuziva zatim teprve kratce, kdy zalozeni profilu se uskute¢nilo cca pred 4
mésici. Prvnim videem na tomto portalu je video, které ukazuje piestéhovani FEK ZCU
do univerzitniho kampusu. Dale piibylo par videi tykajicich se konanych akci ¢i
rozhovory se studenty, ktefi vyjeli studovat do zahrani¢i v ramci programu ERASMUS
apod. Zatim je zde i jeden ptispévek s rozhovorem shlavnim ekonomem Postovni

spotitelny / CSOB, ktery odpovida na otazku, pro¢ studovat ekonomii.
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Je dobré zminit, Ze fakulta je sou¢asti promo videa celé univerzity ZCU, ale
otazkou ziistava, pro¢ fakulta jako celek nema vlastni promo video. Jednak je moZzné
Vramci promo videa natoCit ,,virtudlni prohlidku®“ po novych prostorach FEK, vc¢.
prednaskovych mistnosti, zdzemi, pouZzivanych technologii ¢i co mohou nového
vyzkouset na fakulté, viz projekt vyzkouset si o¢ni kameru apod. Dalsim doporuc¢enim
je vytvortit videa s referencemi stavajicich studentli, pfipadné kontaktovat absolventy
FEKu, ktefi zminuji moznost uplatnéni se v praxi. Je mozné se inspirovat i u
zahrani¢nich univerzit, kam jezdi studenti v rdmci programu ERASMUS piimo z FEK
ZCU, kdy napf. na univerzité Universita degli studi di Verona ve Verong, tato riizna
videa (at’ uz promo videa o univerzité, reference ostatnich studenti ¢i vtipna videa
propagujici univerzitu) nataceji samotni studenti, ktefi za zdatild publikovand videa

ziskavaji kredity ke studiu navic.

Diky tomu vznikaji videa pfimo od stavajicich studentd, kterda mohou mit
ptidanou hodnotu ptedevsim diky tomu, ze hovoii jazykem bliz§im potencidlnim novym
studentim a zaroven videa piimo od samotnych studentd mohou budit pocit duvéry a
skutecnosti, pro¢ se prihlasit ke studiu zrovna na onu Skolu. Tento zptlisob ziskavani
novych piispévkd na video-portal Youtube od stavajicich studentd ¢i reference a
uplatnéni v praxi od nékterych absolventl navazujiciho studia, mize mit tispéch a zvysit
sledovanost profilu FEK ZCU na Youtube. Uginnost inspirace tohoto zptisobu
propagace dokazuje i1 fakt, ze videa natoCena piimo od stavajicich studentl, ktefi
vycestovali na ERASMUS+ ¢i FreeMovers, patii k nejsledovanéj§im videim na

Youtube profilu fakulty FEK ZCU.

2) Propojeni Youtube swebem fakulty. V pfipadé propojeni Youtube swebem
fakulty v soucasné dobg, je dalsim dobrym krokem pro fakultu. I pfesto, Ze se na profilu
fakulty zobrazuje prozatim pouze 8 videi, stoji za vyzdvihnuti propagace akce poradané
Fakultou ekonomickou, konkrétné¢ Centrem podnikéni na FEK, a sice se jedna o akci
,Business Date“. Vice videi v podobném duchu mize ptilakat taktéz vice potencialnich
uchazect, protoze se jedna o propagaci velmi zajimavé akce, které se uchazeci poté, co
se stanou studenty, mohou pravideln¢ zucastiovat. Zaroven je dobré, aby dochazelo

K propojeni i se socialnimi sitémi jako FB stranky FEK apod.

3) Zalozeni profilu na Instagramu. Dosud mé na Instagramu zaloZeny profil pouze

Centrum podnikani p#i FEK ZCU. ZaloZeni profilu na této socialni siti umozituje sdilet
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fotky od samotnych studenti ¢i fotografie fakulty apod. Pfidavanim fotografii z riznych
akci, stazi, studijnich pobytl, exkurzi apod. pfispivaji k rozvijeni pfedstavivosti, jak to
na FEK vypadd a co muze potencialni uchaze¢ poté zazit. I tento zpiisob propagace

muze piimét externi studenty k podani ptihlasky ke studiu.
8.3 Ostatni doporuceni

1) Utast na veletrzich Gaudeamus. V ramci zviditeliovani a pfilakani novych
externich studentt, je dobré ucastnit se takovych akci, jako jsou veletrhy Gaudeamus,
viz kap. 3.5. Zde je mozné setkat se s potencidlnimi uchazeci, je mozné odpovidat na
otazky zdjemct, poskytnout veskeré informace, letaky, vizitky, propagacni predméty

apod.

2) Zaméreni se na e-mail marketing. I diky ucasti fakulty na jednotlivych veletrzich
vysokych skol nebo porddani eventli (jako napt. dny otevienych dvefi), je mozné
priklanét se i kK vyuziti e-mail marketingu. E-mail marketing funguje jako levny dopln¢k
k ostatnim nastrojim online komunikace a jeho funk¢nost umoziuji i mobilni telefony.
Prvnim krokem e-mail marketingu je ziskat kontaktni Gidaje na potencialni uchazece,
kterymi jsou externi studenti a stavajici studenti fakulty. Kontaktni idaje na stavajici
studenty ziska fakulta z informac¢niho systému IS/STAG a v ptipadé externich uchazecu
je mozné je oslovit napt. na potfadani veletrhii ¢i dnii otevienych dveti, kde je mozné se
souhlasem externich zdjemctl je pozadat o poskytnuti kontaktnich udaji, jako napf.
jméno, pifjmeni a e-mailova adresa. DalSim zplsobem ziskdni kontaktu mize byt

prostiednictvim kontaktniho formulafe umisténého na webu fakulty.

108



Zavér

Marketingova komunikace, at’ uz klasicka ¢i v online prostiedi, a jeji jednotlivé
nastroje, jsou nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota nejen lidi, ale i organizaci.
V soucasné dobé€ jsou moznosti vyuziti jednotlivych néastroji marketingové komunikace
velmi pestré a je jen na samotnych organizacich, jak tyto mozZnosti vyuZziji ve svij
prospéch. Jednotlivé instituce si mohou vybirat z velkého mnoZzstvi online nastrojd,

které mohou kombinovat navzajem nebo i s ,.klasickymi‘ prostfedky komunikace.

V prvnich dvou kapitolach této diplomové prace se autorka zabyvala pojmy jako
vysoké Skoly a jejich marketingové fizeni, marketingovy vyzkum a piedstaveni
vybraného vzorku fakult vysokych Skol. Nasledujici kapitoly byly vénovany
marketingové komunikaci vcetné¢ komunikace v online prostiedi, kde doslo i ke
komparaci webovych stranek vSech vybranych vzorkt fakult vysokych skol. Nasledujici
kapitoly 5, 6 a 7 byly vé€novany vyzkumu v podobé skupinové diskuze focus group,
mystery shoppingu a dotaznikového Setfeni. V posledni osmé kapitole byla navrzena
jednotliva doporuceni pro zlepseni online marketingové komunikace véetné praktického
zobrazeni vylepSeni napi. webovych stranek Fakulty ekonomické Zapadoceské

univerzity v Plzni.

Hlavnim ucelem této diplomové prace byla formulace konkrétnich doporuéeni
pro rozvoj marketingové komunikace Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity
V Plzni na zaklad€ vysledki ziskanych mj. pomoci dotaznikového Setteni, focus group,
mystery shoppingu ¢i komparace s konkurenénimi webovymi strankami atd. Jednotliva
doporuceni na zlepSeni komunikace byla cilena na ob& zvolené cilové skupiny, a to
primarné na externi studenty a studenty stavajici. Dalsi cilem bylo analyzovat nékteré
vybran¢ aspekty marketingové online/elektronické komunikace zvolenych fakult
vysokych Skol, nastinéni problematiky marketingu Skolstvi a ptfedstaveni jednotlivych
vybranych fakult vysokych Skol. V ramci prace byla taktéz predstavena vyuzivana
socialni média, kterd mohou byt jednotlivymi fakultami a Skolami vyuzivana, coZ taktéz

bylo zdmérem této diplomové prace.

V rdmci navrZenych doporuceni pro pfildkani externich studentli, poradila a
navrhla autorka konkrétni zménu webovych stranek. Konkrétni navrh byl proveden na
zakladé docileni srovnani webu FEK ZCU podle celouniverzitniho stylu. Diky tomuto

navrhu se stal vzhled i slozeni webové stranky FEK ZCU daleko piehledngjsi nez
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doposud. DalSim dilezitym doporucenim bylo optimalizovat stranky pro prohlizeni
vV mobilnich zafizenich, kdy vétSina studentli pouzivd ke své komunikaci mobilni
telefony. Cilem tedy bylo ptildkat diky optimalizaci na web fakulty vice navstévnikd,
protoze doposud je pohyb po webovych strankdch FEK, pfi vstupu na web ptes mobilni
telefon, zdlouhavy a slozity. To se ovS§em mtize diky provedené optimalizaci stranek pro
mobilni zatizeni zménit. Dalsi doporuceni pro webové stranky byla navrZena na zakladé
provedené komparace stranek FEK a VSRR. Ostatni doporu¢eni byla navrzena pro

pouzivani socialnich siti, e-mailu a komunikace prostfednictvim tcasti na veletrzich.

Dale byly provedeny marketingové vyzkumy, kdy dotaznikové Setfeni a focus
group, byly zaméfeny na stavajici studenty, ktefi navrhli vlastni konkrétni navrhy
a doporu€eni na zlepSeni komunikace fakulty. Studenti uvedli, Ze jim chybi napf.
rozsifeni e-learningové podpory o blog, kde by byl pfistup ke studijnim materialim,
jako napf. audio nebo video ptednasky. Dale navrhli zménu webovych stranek, protoze
uvedli, Ze jsou neptfehledné, chtéli by lepsi prehlednost aktualit a postradaji na webu ¢i
FB ,néco navic“. Jejich zajimavym navrhem bylo pouZit prostfedky viralniho
marketingu, ktery by byl ovSem pro svou realizaci velmi narocny. Co se tyka
komunikace na FB strankach, navrhli studenti, aby jazyk pouZivany na FB byl
studentim bliz§i a zaroven postradaji vice zabavy. Z provedeného mystery shoppingu
vyplynulo, Ze fakulty rychleji reaguji svymi odpovéd'mi na FB strankdch neZz
prostiednictvim e-mailu. Nékteré fakulty totiz na e-mail nereagovaly viibec nebo az po

vice nez 30 dnech.

Autorka doufd, ze nékteré predlozené navrhy ¢i uvedena doporuceni piispéji ke
zlepSeni komunikace Fakulty ekonomické Zapadoc€eské univerzity v Plzni a zaroven, zZe

dojde k realizaci alespon nékterého z doporuceni ¢i navrhu.
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Abstrakt

FRICOVA, Jitka. Srovndni nékterych aspektii marketingové komunikace vybranych
fakult vysokych skol. Diplomova prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 120 s.,
2016

Klicova slova: marketingové fizeni, marketingovy mix, marketingovd komunikace,

online komunikace, vysoka skola

Cilem prace je formulace konkrétnich doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni pomoci metod
marketingového vyzkumu focus group, mystery shoppingu a dotaznikového Setieni.
Prvni ¢ast prace se vé€nuje pojmu vysoka Skola, marketingové fizeni a marketingovy
vyzkum. Nasledné je rozebrana marketingova komunikace véetné online komunikace
vysokych Skol, ve které je zahrnuta i komparace webovych stranek vybraného vzorku
fakult vysokych S$kol. V dal§i casti prace jsou uvedeny vysledky z provedenych
vyzkumt — focus group, mystery shoppingu a dotaznikového Setfeni. V zavéru prace
jsou navrzena jednotlivd doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace Fakulty

ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni.



Abstract

FRICOVA, Jitka. Comparison of some marketing communication aspects of selected
university faculties. Diploma thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West
Bohemia in Pilsen, 120 p., 2016

Key words: marketing control, marketing mix, marketing communication, online

communication, university

The goal of this work is to provide suggestion to improve marketing communication of
the Faculty of Economis at University of West Bohemia using methods like focus
group, mystery shopping or surveys. First part focuses on marketing control,
universities and marketing research. Next the marketing communication and online
communication is discussed, including comparison of websites of selected university
faculties. Next part contains results of actual research. In the last part are proposed
particular improvements to marketing communication applicable to Faculty of

Economics at University of West Bohemia in Pilsen.






Piiloha A: Mystery Shopping Facebook — zaznamovy arch

Nazev instituce:

Ekonomicka fakulta, JihoCeska

univerzita

Adresa (mésto, ulice):

Studentska 13, Ceské
Budéjovice

Datum a cas:

31/3/2016 09:18

Pocet prodejct: 1

Pocet zakaznik(: 1

Agent €.: XXXXXXXX

e Byl-ajste hned pozdraven-a?

e Pozdrav byl pratelsky a profesiondlni?

Ano N

Zcela (urcité)
nesouhlasim

Nesouhlasim

Ani souhlasim

Ani nesouhlasim

Souhlasim Zcela (urcité)

souhlasim

1

3

4 G

Byl prodejce vstficny a ochotny odpovidat?

e Odpovédél na poloZené otazky?

e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci?

e Odpovidal vhodné na poloZené dotazy?

Ao | Ne

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 (2 3 4 5
e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 €D 4 5
e Byl poloZen dotaz na dalsi prani? Ao Ne
. . Ao Ne
e Bylo podékovano za zajem?
e Rozloucil se s Vami personal? A5 Ne

e S pfistupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 €D 3 4 5
e S celkovym dojmem z jednani jsem:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 Q) 3 4 5

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, ze byste doporucil-a instituci svym znamym?

Vlbec nepravdépodobné

123(4)56789
N—

Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Piiloha B: Otazky mystery shopping — Facebook

Dobry den,

mam zajem o navazujici studium na Vasi skole, ale zajimalo
by mé par informaci

1) chtéla bych se zeptat, zda je ve Skole bezbariérovy pistup
(pro vozitkare)?

2)zda na vyuku dochazeji napf. extemnisti z praxe - £ii jestli
dochazi k propojeni teorie a praxe?

3) Jsou organizevany pfipravné kurzy k pfijimacim zkougkam?

predem dékuji za odpovéd =2 a pieji hezky den 2
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

P¥iloha C: Odpovéd EF JCU - Facebook

% Ekonomicka Fakulta JCU
Dobry den, s “agim dotazem se prosim obratte na nage studijni
oddéleni, kde Yam sdéli potfebne informace. Kontakty naleznete
zde:

Studium — Ekonomicka fakulta JU
Wite, Ze v roce 2013 byla zaméstnanost nadich absalventd bak...

¥ efjcucz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Piiloha D: Mystery shopping E-mail - zaznamovy arch

Nazev instituce:

Adresa (mésto, ulice):

Datum a cas:

Ekonomickd fakulta, Jihoceska | Studentskd 13, Ceské 31/3/2016 13:05
univerzita Budéjovice
Pocet prodejcl: 1 Pocet zakazniku: 1 Agent C.: XXXXXXXX
e Byl-ajste hned pozdraven-a? Ano N
e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 (5 )
Byl prodejce vstficny a ochotny odpovidat? Ano Ne |
e Odpovédél na polozené otazky? Ano e
Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci?
¢ y yJazykprip AnoAno €
e Odpovidal vhodné na poloZzené dotazy
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 (4) 5
e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 (3D 4 5
e Byl poloZen dotaz na dalsi prani?
vip P no Ne
e Bylo podékovano za zajem? Ao Ne
® Rozloucil se s Vami personal? /K
Ano e

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 (3D 4 5
e S celkovym dojmem z jednani jsem:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 (3) 4 5

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, ze byste%poruéil-a instituci svym znamym?

Vibec nepravdépodobné

1234(5)678910

Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Piiloha E: Otazky mystery shopping E-mail
Dobry den,

chtéla bych se zeptat na par dopliwjicich informaci k navazujicimu studiu.

Chtéla bych se zeptat, 2da je moZnost wuZiti ubytovani na kalejich? Dale by mé zajimala, jak je to na Skole 5 vyucovanim cizich jazyki?
Pripadné, zda je mozné vyjet v ramci navazujicino studia studovat do zahraniéi?

Predem moc dékuji za odpovéd.

S pozdravem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

P¥iloha F: Odpovéd’ EF JCU

Daobry den,

v pfipadé, Ze si podate prihlasku ke studiu na Ekonomickou fakultu JU na navazujici magisterské studium a u pfijimacich zkousek budete Uspéina,
obdrite dopis/rozhodnuti o piijeti. Pokud je Vase trvala adresa mimo okres Ceské Budéjovice a budete pfijata na prezenéni formu studia obdriite
téi 7zadanku o ubytovani na kolgjich.

Cizi jazyky jsou ve studijnich planech magisterskych navazujicich studijnich obord nabizeny v bloku doporuéenych vybérowjch predmétd.
Jednotlivé studijni plany najdete zde: http://www.ef.jcu.cz/studium/informace-pro-zajemce-o-studium/navazujici-magisterske-studium . BIizSi
informace ohledné studia cizich jazykd Vé@m téZ poskytnou na Katedre jazykd — http://www.ef jcu.cz/o-fakulte/katedry/katedra-jazyku .

Ohledné vyjezdd do zahranici v rdmei studia na EF JU prosim kontaktujte Zahraniéni oddéleni EF JU, Mgr. Faberovou - international @ef jen.cz .

S pozdravem Poldskova

Ing. Lucie Poldskova

Zdroj.' viastni ;Ig)}acovdnzﬁ 2016



Piiloha G: Mystery shopping Facebook - zaznamovy arch

Nazev instituce:

Adresa (mésto, ulice):

Vysoka Skola regionalniho Zalanského 68/54, Praha 17

rozvoje

163 00

Datum a cas:
31/3/2016 11:33

Pocet prodejcl: 1

Pocet zakaznik(: 1

Agent €.: XXXXXXXX

e Byl-ajste hned pozdraven-a?

e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni?

Ano N

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 (5 )

Byl prodejce vstficny a ochotny odpovidat?

e Odpovédél na poloZené otazky?

AnoAno /Ne‘Ne/

Ano
e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci? Ano /Ne/
e Odpovidal vhodné na poloZené dotazy
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 (4 ) 5

e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 Ca D 5

e Byl polozen dotaz na dalSi prani?

e Bylo podékovano za zajem?
e Rozlouéil se s Vami personal?

no Ne

Ano

Ano /Ne/

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 3 D) 5

e S celkovym dojmem z jednani jsem:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 3 (4) 5

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, zZe byste doporuéil-ﬁmstituci svym zndmym?

Vibec nepravdépodobné

1 2 3 4 5 6 7@9 10 Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Piiloha H: Odpovéd’ VSRR Facebook

G) Vysoka skola regionalniho rozvoje
virr  Dobry den,

moc mé tési Vasg zajem o studium na nasi Skole. Pristup do
Skoly bohuZel v soutasne chvili bezbariérovy neni. Propojeni s
praxi je samozfejme, e to jedna z vEci, na které si Skola velmi
zaklada. Ma nasi &kolu je organizovani pfijimaci fizeni formou
motivaéniho pohovoru, neni tedy potfeba pripravny kurz.

Krasny zbytek dne

Savaryova VSRR

Zdroj: viastni zpracovani, 2016




Piiloha I: Mystery shopping Facebook - zaznamovy arch

Nazev instituce:

Adresa (mésto, ulice):

Datum a cas:

Vysoka skola obchodni, 0. p. | Spalend 76/14, Praha 1, 11001 | 31/3/2016 13:48
s.
Pocet prodejcl: 1 Pocet zakazniku: 1 Agent €.: XXXXXXXX
e Byl-ajste hned pozdraven-a? Ano N
e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 (5 )
Byl prodejce vstiicny a ochotny odpovidat? Ano
e Odpovédél na polozené otazky? Ano N
e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci? Ano
e Odpovidal vhodné na poloZzené dotazy
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 (s5)
e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 s D
3 & pFani?
e Byl poloZen dotaz na dalsi prani? % Ne

e Bylo podékovano za zajem?
e Rozlouéil se s Vami personal?

/Ano/ Ne

Ano

e

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 3 4 €D
e S celkovym dojmem z jednani jsem:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokajeny
1 2 3 4 (5)

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, zZe byste doporuEiI/-Kinstituci svym zndmym?

Vibec nepravdépodobné

12345678@10

Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




P¥iloha J: Odpovéd’ VSO Facebook

\lysoka Skola obchodni v Praze
Y80 obry den,

na nadi Skole je £astefné bezbarierovy pfistup. Na Skole se
nachazi wytahy pro studenty, v knihovné je bezbarierovy piistup,
vEetné toalet. Mame na Skole vEak | mistnosti, které
bezbarierove bohuZel nejsou, jako je napfiklad nové vznikle
relaxaéni centrum. Do viech studoven se viak dostanete bez
problému.

Co se tyfe Vasi druhé otazky chledné vyuiujicich. Na nasi
Skole vyubuji pfedeviim lidé z praxe a to v kaZdém nabizeném
oboru, dale na nasi Skole pravidelné probihaji velke prednasky
obsazene znamymi osobnostmi. http.(fwww.vso.cz/prednasky-
osobnosti-z-praxe/

Phijimatky nemame &
Prejeme hezky den, Vysoka Skola obchodni

Prednasky osobnosti z praxe
Zajima Was cestovni ruch, sluZby nebo letecka doprava? Mase soukroma...

V50.CZ

Zdroj: viastni zpracovani, 2016



Piiloha K: Mystery shopping E-mail - ziznamovy arch

Nazev instituce: Adresa (mésto, ulice): Datum a cas:
Vysoka skola obchodni, 0. p. | Spalend 76/14, Praha 1, 11001 | 31/3/2016 14:12
s.
Pocet prodejcl: 1 Pocet zakazniku: 1 Agent €.: XXXXXXXX
-ai -a?
e Byl-ajste hned pozdraven-a? a1 Ne
e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)

nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
(1) 2 3 4 5
Byl prodejce vstficny a ochotny odpovidat? Ano
e Odpovédél na polozené otazky? Ano L e
e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci? Ano
e Odpovidal vhodné na poloZené dotazy
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)

nesouhlasim Ani nesouhlasim

souhlasim

1 3

(4a)

5

e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 C4a D 5
7 i prani?
e Byl poloZen dotaz na dalsi prani? =5 Ne
- Ne

e Bylo podékovano za zajem?

e Rozlouéil se s Vami personal?

Ano

e

S pfistupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 3D 4 5
e S celkovym dojmem z jednani jsem:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespakojeny spokojeny
1 2 (3 4 5

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, ze b){s\teﬁo/poruéil-a instituci svym znamym?

Vibec nepravdépodobné

1234&5)6789

10

Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Piiloha L: Odpovéd’ VSO E-mail

sieéro [N

V50 nemé vlastni ubytovani pro studenty. Nabizime vak na webovych strankach 2oly - http://wwwivso.cz/ubytovani/, moZnosti
ubytovanipro studenty na kolejich jinych prazskych vysokych Skol.

Studenti nasi skoly vyjizdéji do zahranici v ramci Erasmu - hitp://www.vso.cz/erasmus/

Na navazujicim magisterském studiu je vyuka cizich jazyk{ v rémci povinné volitelnych pfedmétd, dle studijniho planu ohoru. Nevim
o ktery obor byste mélz zdjem, ale studijni plany obord jsou zvefejnény na webu Skoly - http://www.vso.cz/magisterske-studijni-

ohory--—-navazujici-/

§ pozdravem

Megr. Katefina Svobodova
studijnf oddéleni Vio

Telefon: (+420) 224 056 077
Mobil: {+420) 734643 304

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Piiloha M: Mystery shopping Facebook - ziznamovy arch

Nazev instituce:

Adresa (mésto, ulice):

Datum a cas:

Provozné ekonomicka Kamycka 129, Praha 6 — 31/3/2016 13:05
fakulta CZU Suchdol, 165 21
Pocet prodejcl: 1 Pocet zdkaznik(: 1 Agent C.: XXXXXXXX
e Byl-ajste hned pozdraven-a? Ano N
e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 (5 )
Byl prodejce vstficny a ochotny odpovidat? Ano
e Odpovédél na poloZené otazky? Ano N
e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci? Ano
e Odpovidal vhodné na poloZené dotazy
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 (4 ) 5
e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 Ca D 5
e Byl poloZen dotaz na dalsi prani? Ao Ne

e Bylo podékovano za zajem?
e Rozlouéil se s Vami personal?

M Ne

/Ano/ Ne

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 €D 4 5
e S celkovym dojmem z jednani jsem:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 (3) 4 5

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, ze bysteﬁfporuéil-a instituci svym znamym?

Vibec nepravdépodobné

12345(6378910
—

Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




P¥iloha N: Odpovéd’ PEF CZU - Facebook

Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze

Dobry den,

1. Ma PEF |e bezharerovy pfistup, ale momentalné zde probiha
stavba a proto pfistup do néktenjch £asti PEF miZe byt trochu
komplikovanégjsi.

2. Ano, na nékterych pfedmétech prednasi | externiste, £imz
dochazi ke komplexnimu propojeni praxe a teorie.

3. Na magisterské studium nepofadame pfipravné kurzy (pouze
na bakalafské studium).

Pavlina Fuxova
Akéni tym PEF

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Piiloha O: Mystery shopping E-mail - zaznamovy arch

Nazev instituce: Adresa (mésto, ulice): Datum a Cas:

Fakulta ekonomicka Univerzitni 22, Plzer 306 14 10/5/ 2016 10:27
Zapadoceské univerzity

Pocet prodejcl: 1 Pocet zdkaznik(: 1 Agent €.: XXXXXXXX

e Byl-ajste hned pozdraven-a?

Ano N

e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni?

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 (5 )
Byl prodejce vstficny a ochotny odpovidat? Ano
e Odpovédél na polozené otazky? Ano N
e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci? Ano
e Odpovidal vhodné na poloZené dotazy
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 (4 ) 5

e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 Ca D 5
e Byl poloZen dotaz na dalsi prani? fo Ne

. , .. M Ne
e Bylo podékovano za zajem?

e Rozlouéil se s Vami personal? Ano

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny

1 2 3 CaD 5

e S celkovym dojmem z jednani jsem:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 3 (a) 5

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, Ze byste doporucil-a institﬁi/stm znamym?

Vibec nepravdépodobné 1 2 3 4 5 6 (7)8 9 10 |Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




Piiloha P: Odpovéd FEK ZCU - E-mail

Dobry den,

fakulta ma dostatek ubytovacich mist na koleji, takze ho uréité mizete vyuzit.

Na navazujicim stupni musite splnit dva 3kreditové pfedméty z jazyka.

Fakulta ma velkou kapacitu mist na zahranicnich univerzitach, takze budete mit moznost vyjet studovat do zahranici.

S pozdravem

Katka Struncava

studijni referentka

FEK ZCU v Plzni

Husova 11, 306 14 Plzei

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Piiloha Q: Mystery shopping E-mail - zaznamovy arch

Nazev instituce: Adresa (mésto, ulice): Datum a Cas:
Fakulta ekonomicka Univerzitni 22, Plzer 306 14 06 /04/ 2016 15:27
Zapadoceské univerzity
Pocet prodejcl: 1 Pocet zdkaznik(: 1 Agent €.: XXXXXXXX
e Byl-ajste hned pozdraven-a? Ano N
e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni?
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 (5 )

Byl prodejce vstficny a ochotny odpovidat? Ano

e Odpovédél na poloZené otazky?

Ano N

e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pfi prezentaci?

Ano
e Odpovidal vhodné na poloZené dotazy
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 )

e Prodejce mél hodné znalosti o produktech?

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim

1 2 3 4 (s D

e Byl poloZen dotaz na dalsi prani? 76 Ne
. . Ano /I(

e Bylo podékovano za zajem?

¢ Rozloucil se s Vami personal? Ano

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, napomocny)jsem byl-a:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny

1 2 3 4 (5D

e S celkovym dojmem z jednani jsem:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokejeny
1 2 3 4 (s

Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, zZe byste doporucil-a instituci svym znamym?

Vibec nepravdépodobnél 1 2 3 4 5 6 7 8(9) 10 Extrémné pravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016




P¥iloha R: Odpovéd’ FEK ZCU — Facebook

Dobry den,

dékujeme za Vas zajem a zpravu.

ZCU i nade fakulta se snaZi vytvafet prostor tak. aby byl pokud
moZno bezbarigrovy, takie ano (nékdy mozna s urtitymi
nedostatky ).

Extemnistl z praxe zveme do vyuky béhem roku hodné, navic
firmy £asto nabizeji rizné trainee programy &i staZe.

Ohledné pfipravnych kurza na PZ se ozvéte pani prodékance pro
studium, Ing. KuneSové (kunesova@kmo.zcu.cz)

Prejeme hodné zdaru a té3ime se na, pokud to klapne, v pfistim
akademickem roce na shledanou!

“ase FEK

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



P¥iloha S: Uvodni stranka FEK ZCU

IONALNING ROZVO.

® virr e p——

l Své mésto nebo region
‘Studujte Management rozvoje mést a regiond
o 2ajistéte s manazesskou pozici
L R
Management Bezpecnostni Management
rozvoje mést management rozvoje mést
a regiond v regionech a regiond
0417 900 Ké/semests o417 900 K&/semestr 0422 900 K& /semestr

=

Uplatnéni a refe

Johch prodnasiy i

- faerou sazavam
m huercat, 20 260 nobyta

e Nocmens

Sokracovani bylo zcela paté ez

. 2 5 0 it~ w40 28 0

starotka Méstabe Ea Prave 17 Oree Manegermant rorvore mere 4 regonn

- '.r,

MICHAL JANEK
tudens VSRR

Gaudeamus v Bné

Plodnéska RNOY. Zity Kuderové Ph.D.

Feditelky Centra Investic, rozvoje a inovaci

11, VAR grilovéni

11, VSRR grilovani - Dékujeme bylo to

Zdroj: viastni zpracovani, 2016



Priloha T: Uvodni stranka FEK ZCU

FAKULTA EKONOMICKA
> ZAPADOCESKE

UNERZITY Fakulta ekonomicka | Zapadoceskéa univerzita v Plzni

V PLZNI

UCHAZEC STUDENT » | ZAMESTNANEC b | I o5
e 4 V/

Studium Plzen
Univerzitni 22, 306 14 Plzeii
E-mail: fek@service. zcu.cz

Studium Cheb
Hradebni 22, 350 11 Cheb
E-mail: fek@service.zcu.cz

KATEDRY A STREDISKA FAKULTA AKTUALITY ;‘\

DNY OTEVRENYCH DVERI FEK v Pizni {17. 1.) a Chebu {20. 1)

) Katedra ekonomie a kvantitativnich Fakulta Studium
matod (KEM) Uredni deska Studuj u nas!
) Katedra financi a Géetnictvi (KFU) ﬁkktcia'“e gmzf;gﬂ;m
Kontakt CelozZivotni vzdélavani
b Katedra geografie (KGE) Akademicky senat Zmény ve vyuce
Vybérova fizeni Konzultagni hodiny

§ Katedra podnikové ekonomiky a
managementu (KPM)

) Kt iy, b VIZKUM A VIVOJ UNEJST VZTAHY MEDIA | DOKUMENTY

sluZel

Vyzkum a vyvoj Vnéjsi vztahy
) Centrum celoZivotniho vzdélavani Védecka rada Stipendijni pobyty DULEZITE DOKUMENTY.
(CECEV) Oborova rada Zahranicni mobility FAKULTA EKONOMICKA ZCU
) Stredisko mezinarodnich aktivit (SMA) E?;?@ke stdiim z‘;?;ao 23
Monografické publikace
) Stiedisko pro vzkum regiondlniho Védecks konference ELEKTRONICKA PRIHLASKA
rozvoje (SVRR) Casopis Trendy v podnikani KE STUDIU NAVS @

) Stiedisko projektovych akiiit (SPA) o
OSTATNI . =

) Centrum podnikani (CP) .
Fotogalerie Sport na ZCU (Plzefi) Pl T 2
Videoarchiv USK Akademik (Cheb) =

Webmail Prihlaseni do systému Zéapadoceska univerzita
Telefonni seznam Vyznamné dokumenty

Portal ZCU Kalendérium
Courseware

HITITITTTTTIL T I LTI L LL LT LTI L E LTI T LT LT T LT LT LT ET T LT LT EL LT L LT LT E LT LT LT LT L LT T 11 171777 11771771117 11777

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
P¥iloha U: Dotaznikové $eti‘eni ,,Komunikace FEK ZCU na internetu“
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnéni nésledujicitho dotazniku k moji
diplomové praci. Tento dotaznik je uréen studentim navazujicitho studia Fakulty
ekonomické v Plzni, pfip. studentiim posledniho ro¢niku bakalarského studia, ktefi se
chystaji pokracovat ve studiu. Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze pro tvorbu mé

diplomové prace.

1) Na zakladé &eho jste se rozhodli pro navazujici studium na FEK ZCU?
a. Predchozi bakalatské studium
b. Informacni letaky a webové stranky

c. Prilezitosti pro studium v zahranici



d. Vyucujici odbornici z praxe

e. Pratelé

f. Jiné:
2) Podavali jste si vice prihlasek na navazujici studium? Ano-ne
3) Pokud ano, o které Skoly, piipadné obory, se jedna? Vypisovaci
4) Kde jste hledali informace o jinych oborech a skolach?

a. Webové stranky Skol
Facebook skol

=

c. Reference od znamych a pratel
d. Diskuzni féra
e. Jiné:
5) Jak Casto navstévujete Facebook?
a. Nekolikrat denné
b. Jednou denné
€. Nckolikrat tydné
d. n€kolikrat za mésic
e. nemam Facebook
6) Vybavite si prezentaci Fakulty ekonomické na Facebooku? Ano - ne
7) Ctete piispévky FEK ZCU na Facebooku? Ano — ne
8) Pokud prispévky nectete, pro¢?
a. Neoznaceni stranek fakulty ,,To se mi libi*
b. Ptispévky jsou pro Vas nezajimavé
c. Jiné:
9) Jak by mély prispévky vypadat, aby se pro Vas staly zajimavymi ke ¢teni?
10) Vybavite si webové stranky FEK ZCU? Ano - ne
11) Navstévujete tyto stranky? Ano — ne
12) Shledavate tyto stranky jako ptehledné a usporadané? Ano — ne
13) Myslite si, ze webové stranky Fakulty ekonomické ptisobi moderné? Ano — ne
14) Dobrovolna otazka: Napada Vas né¢jaka moznost vylepSeni komunikace
prostiednictvim Facebooku a webovych stranek Fakulty ekonomické?
15) Jaké je Vase pohlavi?
16) Vék:

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



