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1 UvoD

Neustaly vyvoj spolenosti ma za nasledek pokrok v mnoha oblastech Zivota. Oblast
marketingového fizeni firem je zdarnym piikladem této skutecnosti. Diive se podniky
orientovaly spiSe na vyrobu a zdkaznik byl vice méné opomijen. V dnes$ni dob€ si vétSina
podnikid uvédomuje a musi uvédomovat, ze klicovym faktorem uspéchu je spokojeny zakaznik.
Nezbytnou praxi je aplikace nastroji, které pomohou zjistit potieby a ptfani potencialnich
zakaznikll a nasledné je uspokojit. Podniky poskytujici vyrobky a sluzby svym zakaznikiim
maji diky marketingu celou fadu moznosti, jak tuto problematiku zvladnout. Vzhledem
k nastolenym trendim a k nartistajici konkurenci se tato otdzka jiz netykd pouze podnikd
z komer¢ni sféry, nybrz i vzdélavacich instituci. I ty museji o své "zdkazniky" bojovat. Krome
nabidky kvalitniho vzdé€lani a prostfedi pro osobni rozvoj studentli by vedeni Skoly mélo
seznamit zakazniky §koly s vizi a s cili. Snahou by mélo byt vytvafeni pozitivni image o $kole
a budovani dobrych vztahi s vefejnosti. Cilem Skoly je presvédcit zdkazniky a partnery Skoly
o tom, ze poskytuje lepsi sluzby nez konkurence. Existence marketingové komunikace, jednotné
identity Skoly a celé tady dalSich prostiedkti pomaha k dosazeni téchto cild. Ve své diplomové

praci se budu zabyvat touto problematikou na konkrétni vysoké skole.

Pokusim se vas seznamit s prostfedky, které Jihoceska univerzita v Ceskych Budgjovicich
pouziva ke komunikaci s uchazec¢i o studium, se soucasnymi studenty a s vefejnosti. Zameiim
se na soucasné informac¢ni nastroje Skoly a jejich schopnost upoutat cilovou skupinu. Pfi
hodnoceni marketingového fizeni zhodnotim public relations, s cilem zjistit, zda v ramci
komunikace je kladen diraz na jednotu vystupovani. Po analyze soucasného stavu provedu
dotaznikové Setfeni, kterého se zucastni zastupci studentl ¢tvrtych roénikli stfednich $kol,
zastupci soucasnych studentll univerzity a vetejnost. Marketingovy vyzkum by mi mél pomoci
zhodnotit G¢innost souc¢asnych mechanismt, spokojenost studentd s informovanosti o déni na
univerzit¢ a o0 tom, jak je Skola vnimdna z pohledu vefejnosti. Nasledné uskute¢nim
benchmarking, abych zjistila, jak si univerzita stoji ve srovnani s ostatnimi vysokymi $kolami
a jak se ptiblizuje k modernim trendiim v oblasti marketingové komunikace. Ziskané informace
vyuziji pro navrzeni zmeén, které by mély napomoci zlepsit zejména marketingovou komunikaci
Skoly a zlepsit image v o€ich zdkaznikll. Hlavnim smyslem navrzenych opatfeni je docilit lepsi

konkurenc¢ni pozice.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Marketing
Definice marketingu dle AMA®

,»The process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of
ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational goals.,,
(Loudon, Stevens, Wrenn, 2005, s. 1)

Definice marketingu dle Kotlera

~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.*

(Kotler 2006, s. 31)

2.1.1 Marketingové Fizeni

Obecné lze marketingové fizeni chapat jako komplexni aktivita (fizeni a koordinace
jednotlivych marketingovych ¢innosti a soucinnost dil¢ich krokdi do jednotného usporadani
marketingového fizeni), kterda umoznuje dosdhnout marketingovych cilii. Zarovein je to
odpovédnost za marketingové snaZeni, kterd ma za nésledek splnéni cilti podniku. Toto Usili by
meélo byt podn€covano orientaci na trh a snazit se piedstihnout konkurenci v uspokojovani
zjiSténych potfeb. Spokojenost zdkaznikl vyplyva ze sladéni zajml spotfebitelli se zdjmem

firmy a celkové spolecnosti.

~Marketingové Fizeni je proces vedouci pFi uvaziovdni vnitinich podminek i zdrojii (zdroje
a jejich alokace mezi funkcni oblasti marketingu jsou zakladnim ramcem pro rizeni, to musi byt
provadeéno v hranicich limitovanych zdroji) a vnéjSich prileZitosti ke stanoveni a dosaZeni

marketingovych cilii.* (Bouckova a kol., 2003, s. 10)
Podstata marketingového fizeni spociva:

e V utfidéni souhrnu poznatki a informaci;
e vypracovanych jako navod pro marketingové rozhodovani a jednani;

e smétujici k zajisténi cilt podniku a marketingu;

1 . , . , .
Americkéd marketingova organizace



e pfi hospodarném vyuzivani podnikovych zdrojti disponibilnich pro marketingové

aktivity. (Bouckova, 2003)

Obrazek 1: Proces marketingového tizeni (Kincl, 2004)

Planovani
Analyza situace
deskripce dosavadniho vyvoje a soucasné marketingove
situace, odhad mozného budouciho vyvoje marketingoveé
situace

Stanoveni cili a strategii

stanoveni cili a formovani alternativnich marketingovych
strategii sledovanych na cilovych trzich

Marketingové programy

programovani marketingového mixu a marketingovych akci,
finan¢ni rozpocet planovanych akci

Implementace

Kontrola

2.2 Marketing Skoly
Definice marketingu $koly

~Marketing skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, oviliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznikii Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim zaroven splnéni

cilii skoly. (Svétlik, 2006, s. 18)



Vyvoj po roce 1989

Skoly ziskaly prévni subjektivitu a rozhodovaci funkce pteSla na feditele Skol, coz vedlo
Kk zesileni Fidici, finanéni a kurikularni autonomie. Pfimé nastroje fizeni byly nahrazeny
nepiimymi mechanismy se zfetelnymi seberegulacnimi prvky. To se projevilo ve skutecnosti, ze

se Skoly snazily vice vyhovét potfebam zakaznika $irs$i nabidkou vzdélavacich programi.

Zavedla se tzv. normativni metoda, ktera upravovala financovani $koly. Prostiedky do skol jsou
ptidélovany dle vykonu a vySe normativu Skoly (néklady na zdka v daném typu Skoly a oboru
studia). Skola dostane penize dle jejich vykont, astka zavisi na poétu studentd, které ziskala.

Tento fakt vnesl do oblasti vzdélavani prvky soutéze, tj. trhu.

2.2.1 Skola a trh

Rust soutéze mezi Skolami je podminén zejména rozsifenou nabidkou vzdélavacich obort

a neustalym snizovanim demografické kiivky. Trh se zacina dostavat i do skol.

,»Irh vzdelavacich sluzeb mtizeme chapat jako urcitou oblast ekonomické reality spolecnosti,
ve které dochazi k vyméné cCinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (Skola,

domacnosti, stat) prostiednictvim smény.“ (Svétlik, 1996, s. 13)

Tento trh je zvlastni a ma sva specifika. Na jedné strané¢ vystupuje nabidka vzdélavacich
programt a na druhé stran€ poptavka po nich. Rozdil od klasického trhu zbozi a sluzeb spociva

Vv tom, ze nefunguje zcela trzn¢.

Obrazek 2: Sména na trhu vzdélani (Svetlik, 2006)

Publicita
Dar skole




2.2.2 Koncepce skolniho marketingu

Klasicka koncepce

Tato koncepce $kolniho marketingti bere studenty jako zakazniky §koly. Skola se musi snazit co
nejlépe uspokojit jejich prani a potieby vztahujici se ke vzdélani. Vzhledem k vyraznym
odlisnostem mezi studenty, zejména v jejich chovani, zajmech a potiebach, se Skola snazi
segmentovat své zadkazniky do riznych skupin, kde budou rtizné potieby riznych segmentt

uspokojovany odlisSnym stylem. Pouziti mechanismii marketingového mixu se orientuje hlavné

na.
e nabidku vzd¢lani ptizplsobit dle studentskych potieb;
e studijni nabidku nabizet za cenu pfiméienou jeji vnimané hodnoty;
¢ na studenty klast pfimétenou studijni zatéz (dle pedagogickych zkusSenosti, naroky
na studenty by mély byt lehce neptimétené);
e vzdélavaci sluzby poskytovat ve vhodném misté a v kvalitnim eduka¢nim prostiedi;
e Vvyuzivat vhodné néstroje komunikacniho mixu pro podporu nabidky skoly;
e oOrganiza¢ni strukturu vybudovat tak, aby byla marketingové orientovana.
Tradiéni koncepce

Tradicni koncepce Skolniho marketingu se zamétuje na ucitele, nikoliv na zdka ani na

kurikulum vychéazejici z potieb studenta, praxe a spolecnosti, ale z potieb skoly.

Relacéni marketing

Jako jedine¢né know — how §koly lze oznacit sit’ vztahi, které si §kola vybudovala s vefejnosti.
Sit’ je disledkem tzv. rela¢niho marketingu, n€kdy se tento pojem oznacuje téz jako marketing
dobrych vztahti. Uspénost $koly pak neni dana jen na zakladé sménnych vztahd, ale je
postavena i na dlouholetych, divémych a poctivych vztazich s absolventy, rodi€i, firmami,

Skolskymi institucemi atd.

Strategicky marketing

Pojeti strategického marketingu pfinasi do vySe zminované klasické koncepce faktory
strategického pfistupu k vedeni skoly. Tento pfistup k fizeni Skoly se orientuje na urceni poslani
Skoly, definovani jak kratkodobych, tak i dlouhodobych cild, vyhodnoceni studijnich programt

$koly s orientaci na budoucnost atd. Skola si vypracuje dlouhodoby strategicky plan, s cilem co



nejvyhodnéji umistit omezené financni, personalni a materialni zdroje a co nejlépe vyuzit

kapacity zabezpecujici neustaly rozvoj skoly.

2.2.3 Prinos skolniho marketingu

1. ZvySeni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky
Vzhledem k nartstajici konkurenci se musi $koly starat o zvySovani kvality svych

produktd v pestiejsi nabidce, coz povede k lepSimu uspokojeni ptani zdkazniki Skoly.
V piipadé, Ze Skola nebude poskytovat kvalitni vyuku, se bude tato skute¢nost rychle
§ifit k vetejnosti prostiednictvim ustniho podani.

S velkou pravdépodobnosti se tyto Skoly budou potykat s fadou problémt, nebot’ se jim

nebude dafit ziskavat nové a kvalitni studenty.

2. Informovanost
Mnoho uchazecti o studium se pti své volbé potyka s rizikem, zda se spravné rozhodli.

Pti vicelet¢ém vzdélani rodina pak plati velké castky. Pokud si student vybere
nevhodnou skolu a pozdé€ji svym vybérem bude zklaman, mize to mit za nasledek
jednak plytvani finan¢nimi prostiedky svych rodici, ale i cely Zivot mize pocitovat
zklamani z neuskute¢nénych potieb, pfani a z4jma studenta. Kvalitni informacni

zakladna pro verejnost a vice informaci o nabidce Skoly pravdépodobnost rizika snizuje.

3. SpInéni cilii $koly
K dosazeni poslani a cilii vedeni Skoly napomaha vyuziti marketingovych nastrojt.

Jednim z ptfedpokladii pro vyfeSeni problémil Skoly je sestaveni situacni analyzy
a definovani dobré strategie a taktiky dalSiho vyvoje Skoly. Tato analyzy piedstavuje
logicky zaklad pro dlouhodobé planovani Skoly.

4. Financovani
Predpokladem tuspéchu skoly je nabizet kvalitni produkt modifikovany dle prani

a potieb studenttl, ale i piizptisobeny jejich budoucim zaméstnavatelim. Skola, ktera
mé vybudovanou silnou vnitini kulturu, s dobrym klima a spravné komunikujici se
svym okolim, s nimz ma vybudovanou kvalitni sit' vztaht, je pro sponzorské ¢i jiné
financni zdroje velice atraktivni. S tim souvisi i zaji§téni financnich prostfedkl ze
strany statu, nebot’ uznavand a kvalitni Skola se t€§i velkému zajmu a tedy vétSimu

poctu uchazecl o studium na skole.



5. Loajalita
Neustalé uspokojovani piani a potieb zakazniki Skoly buduje piiznivou loajalitu.

Disledkem je vérnost ke skole i v piipadé€, Ze jiné Skoly nabizeji vyhodnéjsi studijni

podminky. (Svétlik, 2006)

2.2.4 Marketingovy mix skoly

Poté co skola zjisti velikost trhu, stanovy skupinu svych zdkaznikii a vhodné umisti sviij studijni
program, meéla by zalit s ¢innostmi sméfujicimi k vy$§imu uspokojeni potfeb a ptani svych
zakaznikli a dosazeni cili Skoly. Tyto cinnosti oznacujeme jako marketingovy mix.

Marketingovy mix zahrnuje 5P, které jsou piedstavovany témito marketingovymi néstroji:

- Nzdélavaci program Skoly (product);

- Cena poskytované sluzby (price);

- distribuce vzdélavaciho programu (placement);
- komunikace (promotion) a

- lidé (people). “ (Svétlik, 1996, s. 223)

2.2.5 Marketingovy vyzkum

Pomoci vyzkumu, Skola objevuje okolnosti, které vyuzije ke svému trznimu umisténi.

Zjistuje potfeby uchazecl a pozici konkurence, provéiuje velikost trhu a jeho vyvoj, ktery miize
byt predstavovan zménami poctu studentl nebo velikosti vydaji vzdélavaci soustavy.
Marketingovy vyzkum je zaloZzen na specifikaci, analyze a shromazdovani udaji, které
napomahaji pochopit trh vzdélani, umoznuji identifikovat problémy a piilezitosti, které se na
ném objevuji nebo mohou objevit, umoziiuje definovat sméry marketingovych aktivit

a analyzovat jeji vysledky.

Skoly téz uskute¢huji vyzkum dvéma zplisoby: Sekunddrnim vyzkumem se pouziji data
nashroméazdéna jiz diive. Sem patii napf. informace vydavané Ucitelskymi novinami,
Ucitelskymi listy, Narodnim tstavem odborného vzdélavani, Ministerstvem Skolstvi, odborl
Skolstvi krajskych ufadt apod. Jedna se o jednodussi formu vyzkumu, informace jsou snadno
dostupné, bezplatné a reprezentativni. Nevyhodou je, Ze informace zastaravaji a Ze se vétSinou

zabyvaji pouze jednotlivymi ¢i obecnymi hledisky.



Druhy zptsob je primdrni vyzkum. Jedna se o vyzkum, ktery uskute¢iiuje sama $kola. Skola
sama vyhodnocuje ziskané udaje. Primarni vyzkum pracuje s aktualnimi informacemi, zaméfuje
se na vlastni zkoumané cile (napf. image Skoly v mistnim prostiedi). Jako hlavni nevyhodu lze
oznacit skuteCnost, Ze je potfeba vynalozit velké usili — vytvofeni dotaznikli, dotazovani,
vyhodnocovani. Mimo to zaméstnanci Skoly obvykle nemaji zkuSenosti s provadénim téchto
statistickych ¢innosti, proto pii primarnim vyzkumu je vhodné vyuzit ke spolupraci experty.
Mohou to byt napi. rodice pracujici v oblasti marketingového vyzkumu, praxe studentl

vysokych $kol ¢i tvorba seminarnich praci. (www.marketingovenoviny.cz, 2006)

2.2.6 Komunikace Skoly

Marketingova struktura fizeni ofekava od managementu Skoly vice neZ jenom vybudovat
a poskytnout zakazniklim studijni program $koly, popiipad¢ urcit cenu a dopravit jej svym
zékaznikim. Skola musi poskytovat informace svym zakaznikéim a partnertim o jeji existenci,
cilech, ¢innostech a jeji nabidce a zaroven vzbudit u nich zajem. Komunikace je piedstavovana
oboustrannou vymeénou informaci mezi piijjemcem sdéleni a zdrojem. To znamend, mezi témi

komu je sdé€leni urceno a skolou.

2.2.6.1 Principy marketingové komunikace

Principem marketingové komunikace je pieneseni informaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni.
Vesker¢ predstavy o obsahu, cilové skupin€ a cilech komunikace by mély spocivat v pochopeni
8 faktori modelu komunikace. Jednd se o zdroj komunikace, pfijemce, sd€leni, pienos,

dekodovani, zpétna vazba a existence tzv. komunikacnich Sumi.
Model AIDA

Logicky lze fici, ze silné a ucinné sdéleni by mélo vystihovat cile Skoly a ze pfenaSena
informace by méla vyvolat u pfijemce predpokladany ucinek. Vztah mezi zdkaznikem a Skolou
se vyviji v nékolika fazich. Dle toho, v jaké fazi se pravé nachazi, zvoli zdroj nejlepsi obsah
a podobu sdéleni. Tyto faze vysvétluje napiiklad tzv. model AIDA. Nazev je odvozen od

prvnich pismen slov popisyjici jednotlivé faze uvadéného vztahu:

e Awareness — upoutat pozornost
e Interest — vyvolat zajem

e Desire — vyvolat ptani
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e Action — dosahnout akce

Model je zalozen na predpokladu, ze potencidlni zajemce o studium nez poda ptihlasku na
Skolu, prochazi ve svém postoji ke Skole ne¢kolika fazemi. Nejprve potencidlnimu studentovi
nebo jeho rodi¢im zacind dochézet, ze Skola a jeji nabidka studijniho programu existuje.
Moznost vzdélani na Skole vzbudi zdjem. Zajem se dale vyviji, potencialni student si zacne
shanét vice informaci o Skole. Poté co nashromazdi uspokojivé mnozstvi informaci, vyvola se
u né¢j prani studovat na dané skole. Tak vznikne jeho rozhodnuti a student si pfihlasi ke studiu.

Dosazeni akce je zavére¢nou fazi modelu.

2.2.6.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace uréuji, ¢eho chce $kola dosahnout ve sféfe postoji, uvédoméni
a preferenci. Cile se mohou rozdélit dle toho, zda maji informovat, presvéd¢ovat nebo

pfipominat. (Svétlik, 1996)

2.2.6.3 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti piedstavuji takovou podobu komunikace, jejimz snazenim je vybudovat
vlidné predstavy o Skole, poptipadé o jejim vzd€lavacim programu. Vefejnost v této situaci
chapeme jako vSechny zakazniky Skoly, partnery i jeji pracovniky. PR neboli public relations
ma né&jaké charakteristiky podobné s reklamou. Jejich program je realizovan skrze média.
Hlavni rozdil spociva vtom, Ze pii reklamé si zadavatel pronajima ¢as a misto, napiiklad
v rozhlasovém ¢i televiznim vysilani, v Casopisech, venkovnich médiich ¢i jinych prostiedcich,
které reklama pouziva. Pokud jde o PR, snahou je pfimét lidi pracujici v masmédiich o kladném
postoji ke skole a piimét je k Sifeni pozitivnich informaci zadarmo. Z toho vsak nevyplyva, ze

komunikace s vetejnosti je snadnou ¢i levnou otazkou.

K zakladnim ukolim PR $koly nalezi napt. vytvareni povédomi Skoly, studijniho programu ¢i
jeho ¢asti, napomoci pii zavadéni nového programu na trh vzdélani. Podporovat diivéryhodnost
Skoly, pfimét k zdjmu zakazniky o sluzby Skoly, tak i k ptipadné spolupréci, popiipadé
sponzorstvi. Dal§im ukolem je zmenSit finanéni naroc¢nost efektivni komunikace Skoly

S vefejnosti.
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Nastroje PR

Ke styku s vefejnosti mize $kola vyuzit Siroké spektrum nastroji. Aby vSak byla zajisténa
ucinnost téchto mechanismil, musi se jednat o zajimavosti a informace odliSujici se od sdé€leni,
ktera jsou ve Skolach b&zna. Typickym nastrojem v oblasti PR je tiskova konference, zpravy,

udalosti, projevy zastupct skoly, prezentacni materidly, jednotny vizudlni styl skoly apod.

Obsah webu z pohledu PR - zakladni poZadavky
O pozadavcich na tvorbu a navrhy webovych stranek vzniklo mnoho studii. OvSem pro
zjednodusujicim opatfenim), a zaroven musi spliiovat vesSkerd pozadovana kritéria, zejména
stoprocentni diveéryhodnost obsahu.
Kli¢ovou roli zde hraje zejména dodrzovani vSech stanovenych pozadavkl, ale i povést
samotného pracovnika PR, jez se podili na tvorbé stranky. Pracovnik se musi ubezpecit, ze
veskeré informace uvadéné na webu pochazi ze zdroje, ktery je:

e Dbezpeény;

e duvéryhodny;

e pohodlny;
e duvérny;
e rychly;

e Cerstvy.

Znakem duvéryhodnosti je i znacka podniku ¢i produktu. V dneSnim modernim svété jsou
znacky voln& dostupné diky rozvoji informaénim technologiim, zejména diky internetu. Casto
se stava, ze znacka je n¢kde velmi znama, ale v jiné zemi ji nikdo nezna.

Navstévnici internetu si pteji spolupracovat s davéryhodnymi organizacemi — s podniky, které
deklaruji, Ze budou hajit zajmy svych zakazniki, s Gfady, které poskytuji informace piehledné
a srozumitelné, suniverzitami, které piehledn¢ a jasn€¢ uvadéji, ¢im se zabyvaji,
s elektronickymi magaziny, pro které pracuji spolehlivi novinaii a zejména s firmami, jeZ splni,
co slibi.

Uzivatelé internetu maji tendence se rychle rozhodovat a postupovat dal. ,,Cas strdveny na
internetu je casem zabitym, ktery mohl byt straven uplné jinak. Zakaznik, ktery se vasi vinou

zastavi, aby si néco rozmyslel, velice casto prejde jinam.* (Phillips, 2003, s. 125)

12



Komunikace webu

Za samoziejmost se povazuje uvadéni odkazu na webové stranky na vSechny brozury,
hlavickové papiry, do reklamnich sdéleni a vSech firemnich dokumentt. Pokud se nedodrzuje
toto pravidlo, je to velky nedostatek a vypovida to o stejné nedbalosti jako neuvedeni
telefonniho ¢isla na vizitce ¢i webu.

Nové zpusoby v online komunikaci, kam spada e-mail, bannerova reklama nebo vyménna
reklama v oblasti PR hraji téZ velmi dilezitou roli a maji vliv i na image a tvorbu vztahti.
Dilezitou roli v online marketingu hraji zejména dva faktory. Na jedné strané vyhledavace,
které predstavuji velmi vyznamny aspekt fizeni znalosti. Svou tlohu plni i pfi identifikaci
online vztahti a ptisobi jako pomocnik pfi relevanci neékterych webovych stranek ¢i komentaii
K ur¢itym podnikim, zna¢kam ¢i tématim. Provazanost stranek piedstavuje dulezity aspekt, uz
kvtli prvku schvaleni, ktery v sob€ nesou. Druhym vyznamnym faktorem je CRM (Customer
Relationship Marketing). Tento faktor se vSak nevztahuje na nynéjsi uziti, ale spi§ na budouci

vlivy, které vztahy na bazi one-t0-one mohou ptinést. (Phillips, 2003)
2.2.64 Osobni komunikace

Jedna se o piimou formu komunikace, ktera zahrnuje jednoho ¢i nékolik pfijemcd. Smysl
osobni komunikace by nemél byt opomijen, v n¢kterych pripadech se tato forma komunikace
oznacuje jako osobni marketing. Zaméstnanci skoly komunikuji se svymi zakazniky ¢i partnery
skoro kazdy den. Podoba osobni komunikace pracovnikii by méla spliiovat jasné pozadavky.

Smyslem pfimého kontaktu je vyvolat zajem k prenaSenému sdé€leni, presvédcit a ziskat.

Tento typ komunikace ma na pracovniky vysoké naroky, jak na cas, tak i na samotné
vystupovani. S vyuzitim této formy komunikace plyne vSak celé spektrum vyhod. Hlavni
vyhoda spociva ve schopnosti upoutat pozornost. Sdéleni je pfedavano jasné a srozumitelné a
v ptipadé neporozuméni, dochazi k okamzitému vysvétleni. Nesmirnou vyhodou je i

obousmérny tok informaci a okamzita zpétna vazba.

2.2.6.5 Reklama

Skoly nejéastéjsi ke styku s vefejnosti pouzivaji reklamu. Hlavnim cilem této formy
marketingové komunikace je sehnat vice zajemct pro nabidku $koly, vybudovat kladné vnimani

vefejnosti, zlepsit finanéni stranku diky vétSimu naboru zakd a motivovani zameéstnancu $koly.
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S ohledem na finan¢ni naro¢nost spojenou s reklamou je nutné, aby feditelé Skol uvazili, jaké
formy reklamy zvoli. Uspéch reklamy a hospodarnost vynalozenych vydaji do reklamy je velmi
zavisly na jeji kvalité. Pravdivost, diivéryhodnost, srozumitelnost a snadna zapamatovatelnost,
to jsou nejCastéji zminované charakteristiky kvalitni reklamy. Snadna zapamatovatelnost
reklamniho sdéleni je ovlivnéna atraktivnosti pro danou cilovou skupinu, originalitou

a profesionalitou zpracovatele.

Volba médii

Mezi zakladni druhy médii, které se pouzivaji pro reklamu, lze uvést: televizi, rozhlas, tisk
a tzv. venkovni média (tzv. outdorova reklama). Pii volb¢ konkrétniho typu média je nutné
zvazit velké mnozstvi Cinitell. Jedna se hlavné o finance vynaloZzené na zvolené médium.
Kvalita média je taky velmi dulezitym cCinitelem, nebot” image daného faktoru by méla byt
odpovidajici pro cilovou skupinu. Flexibilitu zvoleného média urcuje rychlost provedeni
ptfipadnych zmén v reklamé¢. Zaroven Cas potfebny pro novou reklamu ¢i Gpravu stavajici.
Regiondlni rozhlas a noviny patii mezi velmi flexibilni a relativné finanéné méné naro¢né formy

médii. (Svétlik, 2006)

2.4 Benchmarking

Predpokladem benchmarkingu je Siroké spektrum aktivit a podminek, které pomahaji pfi
zavadeéni nejlepsi obchodni praxe. Nezbytnou soucasti benchmarkingu je analyza srovnavani

manazerskych dovednosti a postoja, které ptispivaji k dosazeni nejlepsi praxe. (Wireman, 2003)

Definice benchmarkingu

,, A systematic and continuous measurement process; a process of continuously comparing and
measuring an organization’s business processes against business leaders any where in the
world to gain information which will help the organization take action to improve its

performance.” (Saul, 2006, str.1)

"Benchmarking je standard pro srovnani méreni a je zaméren zejména na porovndni s primymi

konkurenty.” (Jirasek, 2007, s. 11)

2.4.1 Proces benchmarkingu

1. ,,Urcit funkce pro benchmarking.

2. ldentifikovat, které klicoveé veliciny vykonu maji byt méreny.
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Identifikovat best-in-class spolecnost.

Zmérit vykon best-in-class spolecnosti.

Zmérit vykon spolecnosti.

Formulovat programy a akce k odstranéni rozdili.

Realizovat je a sledovat vysledky “ (Keller, Kotler, 2007, s. 388)

A L

Pfi provadéni vnitini analyzy je dilezité postupovat strukturované. Cilem této analyzy je
identifikovat slaba mista v organizaci a najit oblasti pro zlepSovani. Jakmile jsou ur¢eny oblasti
pro zlepSeni, identifikuji se organizace, které jsou v téchto oblastech vyrazné lepsi. DalSim
krokem je, ze musime vybrané organizace kontaktovat, abychom se ujistili, zda budou s ndmi
ochotni spolupracovat pfi testovani. Pokud jsou partnefi ochotni spolupracovat, zaSleme jim
dotaznik, ktery byl vytvofen na ziklad¢ analyzy diivéjsiho chovéani. Z informaci ziskanych
z dotazovani je sestavena analyza obsahujici doporuceni pro zlepSeni nékterych procest

V organizaci. Poté, co se provedou navrzend opatfeni a zlepSeni, za¢ina proces znovu.

Pred kazdym benchmarkingem by méla byt provadéna nova analyza, nikoliv se spoléhat na
ptedchozi analyzy. Divodem je, Ze kdyz dojde ke zlepsSeni jednoho procesu, Casto se zlepsi
i dalsi procesy. To znamena, ze tato zlepSeni by nemusela byt zahrnuta ve star$i analyze.

Vybrany proces pro dalsi srovnavani tedy nevytvaii predpokladana zlepseni.

Benchmarking je evolu¢ni proces. Spolecnost muze zacit s vnitinimi partnery a vidét postupné
zlepSovani. Nebo naopak rozsifit tento proces mezi externi firmy. Klicem vyvoje je vzdy najit

partnera, ktery je méfiteln¢ lepsi. (Wireman, 2003)

2.4.2 Co Ize porovnat

Porovnava se vSechno, co ma n&jaky podstatny vliv na nasi trzni pozici. Nic podstatného by se
nemélo opomenout a také nic zveliCovat. Je tieba mit na zfeteli, Ze se obsah mize ménit. Kazda
doba ma své priority, které rozhoduji o konkurenceschopnosti. Zadny vykon neni jednou
provzdy dany. O konkurenceschopnosti je tieba uvazovat ve vyvoji.

Predmétem porovnavani mize byt vyrobek, sluzba, rizné procesy pfipravy a provadéni vyroby,
obchodu, financovani, mtize se tykat zdrojd, jako jsou kvalifikovani lidé, technika, material,

anebo také marketingu, financovani nebo organizace atd. (Jirasek, 2007)

2.4.3 Formy benchmarkingu

Metody mezipodnikového srovnavani se v organizacich mohou rozdélit do tfi zakladnich

skupin:
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¢ interni benchmarking;
e externi benchmarking;

e funkéni benchmarking.

Interni benchmarking se uplatiuje ve vlastnim podniku mezi jednotlivymi organiza¢nimi
jednotkami. Pouziva se zejména ve spoleCnostech s vice zavody, provozy apod. U malych

a stiednich podniki je velmi tézko realizovatelny.

Externi benchmarking je porovnavani vlastni organizace s jinou podobnou organizaci. Tato

forma benchmarkingu se pouziva zejména mezi konkuren¢nimi podniky ze stejného oboru.

Funk¢ni benchmarking se zabyva srovnanim vyrobki, sluzeb a pracovnich postupt vlastni
organizace s nejlepsimi podniky aniz by musely byt se stejného oboru. Toto srovnavani je
podobné externimu, ale hlavnim smyslem je nalézt nejlepsi praxi bez ohledu na obor.

(Hradecky, Langa, Siska, 2008)

2.4.4 Vyhody benchmarkingu

Hlavni vyhody benchmarkingu se mohou projevit zejména:
eV lepsim rozhodovani (zaloZeném na lepsich informacich);
e ve stanoveni narocnéjsich cili;
e ve zwseni spokojenosti zakaznikii;
e Vurychleni procesu zmény;,

e Vuspordach nakladii;

eV porozuméni vykonnosti na urovni svétové tiidy apod.” (Popesko, 2009, s. 174)

Celkové benchmarking slouzi k zajiSténi vEtSi konkurenceschopnosti podniku ¢i zlepSeni

stavajiciho postaveni. (Popesko, 2009)

2.5 Corporate Identity

Corporate identity oznacovano téz jako firemni identita predstavuje jeden z prvki firemni
strategie, ktery vypovida o tom, jak se firma na vefejnosti prezentuje a jak je vnimana.
Podnikova identita vytvaii néco specifického, néco charakteristického, predstavuje jedine¢né
rysy a vlastnosti. Nese v sobé i prvky historie podniku, filozofii i vizi, etické hodnoty. Zahrnuje

v sobé i lidi, ktefi se podileji na ¢innosti firmy a ktefi k ni patfi. Je formulovana riznym stylem,
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avsak jeji zaklad predstavuje urcity uceleny obraz. Komplexnost je utvaiena pomoci celé fady

nastrojii. Nejedna se tedy pouze o design nebo vizualni styl. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Hlavni poslani Corporate identity v rdmci vnitini komunikace podniku je, aby jeji pracovnici
méli pocit sounalezitosti s podnikem, a diky tomu se zlepSovala produktivita jejich prace.
V ramci vnéjsi komunikace je hlavnim smyslem vyrazné odlisit podnik od ostatnich a zlepsit

tak jeho konkurenc¢ni pozici. (Svoboda, 2009)

,,Corporate identity predstavuje hlavni strategie podniku. Je také socidalni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem viastnosti a zpiisobii
prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. “ (Svoboda, 2009,

s. 29)
Firemni strategie

Podnikova identita pfedstavuje zakladni prvek i urcity mechanismus firemni strategie. Pfi
praktické aplikaci se mohou vyskytovat dvé koncepce CI. Prvni vychazi z procesu definovani
strategie podniku a druhd je odvozena od podnikové kultury. Z pohledu managamentu se
formulace ptedstavy podnikové identity oznacuje jako pfistup ex ante. Zakladem koncepce jsou
pak cile a smysl fungovani podniku. Identita podniku je pak vymezena tfemi Ciniteli, a to
obrazem podniku, komunikaci a jeho chovanim. Tato koncepce jako rozhodujici faktor

podnikové identity bere ,,rozhodné a nerozporné* jednani vsech lidi v podniku, a to uvniti i vné.
Image

Podnikova image vznika vzajemnym pusobenim jednotlivych soucasti podnikové identity, to je
podnikového designu, komunikace, chovani a produktu. Spojitost mezi podnikovou identitou
a image lze pak znazornit prostfednictvim modelu vzajemnych vztahi jednotlivych soucasti (viz

nasledujici obrazek).
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Obrazek 3: Systém firemni identity (Vysekalova, Mikes, 2009)

Model vykresluje hlavni prvky (design, kulturu, komunikaci a produkt) a vztahy mezi nimi,
které znazornuji jejich ovlivnitelnost uvnitt systému. Mimo to ptimé vztahy se vyskytuji i mezi
celkovou podnikovou identitou a jednotlivymi prvky a mezi podnikovou image. V systému

podnikové identity se objevuji i zmény, se kterymi je dilezité pocitat a prubézné je analyzovat.
Znacka a symbol

Znacka neptedstavuje podstatnou roli pouze v podnikovém designu, jak se nékdo domniva. Jeji
vyznam spoc¢iva ve vSech subsystémech podnikové identity. Existuje mnoho konceptd, jak
pristupovat ke znacce. V ramci daného tématu si nejdiive musime uvédomit zakladni funkce

znacky. Funkce znacky mohou byt nasledujici:

Funkce identifikace. Znacka organizuje nabidku, diky jedine¢nym vlastnostem napomaha
rozpoznat produkt a uleh¢uje rozpoznani produktu.

Funkce garance. Znacka funguje jako symbol kvality, jez zakaznik ocekava, usnadiuje
rozpoznani kvalitniho produktu pfi nejistote.

Funkce personalizace. Znacka komunikuje postaveni vramci spolecnosti, napomaha

k integraci, ale zaroven umoziuje odliSeni se od ostatnich.

Hodnota znacky pro zakaznika muze byt pfedstavovana ,,osobnosti znacky“, ktera vyjadiuje jeji

vlastnosti a personifikuje ji. Osobnost znacky predstavuje hlavni rys, ktery tvofi identitu znacky
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a urCuje jeji vyznam. Také fyzické vlastnosti patfici k materializovanym vyjadfenim znacky
(napt. typicka barva, obal), kulturni hodnoty vyplyvajici z narodni kultury, znaky urcitych
vztahll a rysy tvofici obraz uZzivateli znacky ¢i o pfijemci informaci o znaCce. Vztah mezi

podnikovou identitou a image je evidentni.

Pro fizeni znacky je nutné stanovit si hlavni cile a hodnoty a zaroven mit nastroj pro dosazeni
téchto cili. U zcela nové znacky je potieba urcit jeji pozici. U stavajici znacky je dilezité jeji

pozici vyvijet a ménit potfebnym smérem. Zaméiujeme se na analyzy:

e zmény povédomi o znacce (brand awareness);

e vernost znacce a ditvody pro i proti;

e odliseni znacky od konkurence (distinctivity);

e zmény image a vnimdni osobnosti znacky (brand image/brand personality);

e zmeény postoju ke znacce (brand attitude);

e zmeény spotrebitelského chovani (consumer behavior).“ (Vysekalova, Mikes, 2009,

s. 27)

Znacka slouzi i jako symbol, avSak je to pouze jedno mozné pojeti symbolu. Z hlediska
marketingu, symbol je mozné chapat jako zptsob k budovani a proméinovani pozice produktu
ve spotiebitelském vnimani, odliSuje ho a je nesmirné¢ vyznamny pii obohacovani nebo

posilovani image.

Zakladni prvky corporate identity:

e firemni design (corporate design);

e firemni komunikace (corporate communication);

e firemni kultura (corporate culture);

e produkt ¢i sluzba.
Kazdy z téchto prvkli podnikové identity musi vytvaret jednotnou predstavu o podniku. Mezi
zminénymi prvky pasobi vzajemna interakce, ovliviluji se navzajem a pusobi jak uvniti podniku

tak 1 vné.

251 Firemni design

Také Ize uzivat pojem ,,jednotny vizualni styl. Jedna se o souhrn vizualnich pravidel ur¢enych
pro vnitini i vnéj$i komunikaci firmy. Vzhled jednotlivych slozek vizualniho stylu vychazi

Z design manualu, ten piesné definuje jejich pouzivani. To predstavuje jadro vizualni identity
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podniku a vSechny prvky, které firmu diferencuji od jinych a které ji pomahaji identifikovat.

Firemni design mtize zahrnovat:

e nazev firmy a zpiisob jeho prezentace;

e logo jako identifikacni zkratka;

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu;

e pismo a barvy;

e sluzebni grafika (komunikaéni prvky a tiskoviny);

e orientacni grafika (zpisob tprav interiérd, oznaceni budov);
e odeévy zaméstnanct;

e grafika obald

e darkové predméty

e dalsi prvky dle oboru podnikani.

Design manual stanovuje i postup, jak s danymi prvky a soucastmi pracovat, jak je pouZivat,

aby byla dodrZena jednota vizualni prezentace a byla zarucena jednotna podnikova identita.
Logo

Existuje mnoho pravidel pro vytvoreni kvalitniho loga. Logo umoziuje identifikaci subjektd,
plni signalni funkci a pfedstavuje dulezity faktor pro vesSkerou podnikovou komunikaci.
Charakteristickymi rysy je jedineCnost, jednoduchost, zapamatovatelnost. M¢&lo by byt
pouzitelné na rizné komunikacni pfedméty jako dopisni papir, oznaceni expozice na veletrhu ¢i
oznacovat ¢innost podniku. Logo plsobi i jako symbol ptedstavujici uréitou vizualni zkratku
a mize fungovat i jako motivaéni prvek. Plni funkci emocionalni i racionalni. Jiz pii vytvareni
je nutné myslet na emoce, které by mélo vyvolat, aby vyhovovalo celkové firemni identité.
V neposledni fadé plni funkci informacni, poskytuje informace o dané firme¢ a odliSuje ji od

ostatnich.

Dal$im prvkem podnikové identity mize byt slogan, jehoz cilem je zejména vyvolat zajem.
Rovnéz muze slouzit k identifikaci podniku a jeho produktii. Slogan je vhodnym nastrojem pro
budovani povédomi o znacce. Pokud je slogan kvalitni, mize se stat i synonymem znacky ¢i
produktu. Slogan by mél spliiovat podobné charakteristiky jako logo. M¢l by byt jasny,
zapamatovatelny a struény. Zarovein by mél byt v souladu s celkovou identitou firmy a byt

prvkem diferenciace.
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2.5.2 Firemni komunikace

Zahrnuje vSechny prostiedky uréené k vnitini a vnéj$i komunikaci, souhrn forem chovani, jimiz
o sob¢ néco fika. Podnikova komunikace pfedstavuje zdroj pro firemni kulturu a zakladni prvek
pro vnéjsi vyjadieni podnikové identity. Také napomaha ovliviiovat image, a to stylem, jak
podnik navazuje kontakty s cilovymi zakazniky. Dle vétSiny odborniki, firemni komunikaci
tvoti public relations, corporate advertising, které zahrnuji inzerci, vyjadfovani postoji podniku,
podoby a styly komunikace jeho stanovisek k riznym spoleCenskym otazkdm a i zplsob
vystupovani hlavnich piredstavitelti podniku. Do firemni komunikace je pfifazovan i firemni
design pfedstavujici formu vizudlnich poZzadavk pro komunikaci. Smyslem komunikace je
vhodnym stylem oslovit cilové zakazniky. To znamena zpusobem, ktery se podili na tvorbé
kladnych postoji k podniku, aby podnikova komunikace byla v souladu s identitou podniku,
nebot’ pouze s vhodnou komunikaci, prezentaci strategic a hodnotami firmy lze vybudovat
kyzenou image. Z tohoto diivodu je nezbytné provadét analyzu komunikace, aby byla zajiSténa
odpovidajici zpétna vazba a zjistilo se, jak je komunikace Gspés$na. Pro zhodnoceni komunikace
jsou vhodné kvalitativni metody. Ty umoziuji uréit a popsat motivacni faktory chovani
cilovych skupin (vnitinich i vnéjsich). Usnadiiuji porozumeéni hodnot, ndzort, stanovisek, vtahi
a klasifikace formy komunikace na vsech stupnich. Nicméné pouzivaji se i hlavni kvalitativni
metody umozilujici sbér dat. Je to pozorovani, individualni explorace, skupinové rozhovory. Pro

vhodnou interpretaci se vyuZziva i obsahova analyza.

2.5.3 Firemni kultura

Firemni kultura je predstavovana charakteristickymi rysy podniku, celkovym prostiedim,
atmosférou, typickym chovanim zaméstnancti uvnitt firmy. Lze zminit i zvyklosti a ritualy ve
firm¢ a uznavané hodnoty, které lze vidét v jednani vSech zaméstnanci. Pokud se jednani
neustale opakuje, dochazi k vytvoieni vzorce chovani, ktery ptedstavuje dilezity faktor pfi
budovéni a akceptace pravidel firemni kultury. Firemni kulturu lze oznacit jako souhrnny
socialné-psychologicky rozmér skutecného chovani ve firmé, ktery mize napomahat ¢i brzdit
provedeni nové strategie podniku. Také Ize hovofit o firemnim jednani, na néz firemni kultura
pusobi nebo ho definuje. Pojem firemni kultura v sobé nese celou fadu skute¢nosti. Jedna se
o vSeobecné sdilené postoje, predstavy a hodnoty. Firemni kultura je vytvor lidského mysleni
spojovany s profilem spolecnosti a jeji hlavni ¢innosti. Hlavni aspekty firemni kultury jsou
tvofeny mySlenim a chovanim lidi, jejich schopnostmi, které jsou rozhodujici pro prosperitu

podniku.
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Lze shrnout, Ze firemni kultura obsahuje:

e piisobeni firmy a jejich pracovnikii navenek;

o vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani;
o celkove klima firmy, zvyklosti, ceremonialy;

® o je povazovano za klady a za zdpory,

o Jhodnoty sdilené vetsinou pracovniki.* (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67 — 68)

Podnikové kultura je jednim z prvkil podnikové identity, kterou vyjadfujeme pomoci firemni
komunikace ke vsem cilovym skupindm. Mezi podnikovou kulturou a komunikaci je patrny

vzajemny vztah.
Hlavni prvky firemni kultury tvofi:

1. Symboly — rozpoznavaji pouze ¢lenové dané spole¢nosti, jedna se o styl oblékani, vyuzivany

slang, zkratky, symboly postaveni atd.

2. Hrdinové — jsou to skute¢ni popiipad¢ vymysleni lidé, ktefi pfedstavuji prototyp idealniho
chovani, jsou nositelé tradice, a predstavuji predlohu dokonalého pracovnika ¢i manazera.

(Byvaji jimi zakladatelé spole¢nosti).

3. Ritualy — zahrnuji vselijaké spolecenské udalosti a projevy. Jedna se o neformalni ¢innosti
(napt. oslavy, velirky), formalni schiize, psani zprav, planovani, informa¢ni a kontrolni

systémy.

4. Hodnoty — jsou nejhlubsim stupném kultury. Vyjadiuji to, co je obecné povazovano za dobré
¢i Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné. Hodnoty ovliviiuji etiku na pracovisti, sounalezitost
pracovnikil s podnikem a maji vliv na vyvoj a sméfovani organizace. Za zddouci se povazuje

sdileni hodnot v§emi pracovniky nebo pfinejmensim t€mi na vedoucich pozicich.

25.4 Produkt

Podstatnym prvkem firemni identity je produkt, ktery se podili i na jejim vytvafeni. Produkt je
chapan z hlediska marketingu, tzn. je to vSechno, co umozituje uspokojit potieby cilovych &i
vztahovych skupin. Produkt vyjadiuje zaklad existence podniku, bez kterého by ostatni aspekty
nebyly ucinné. V piipad¢€, Ze podnik nenabizi kvalitni produkt, tak Gspéch nezaruci ani skvéla

komunikace a ani originalni design. Marketing klade diraz zejména na uspokojovani potieb.
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Produkt je zakladem fungovani podniku a plsobi i v marketingovém mixu. Dle nékterych
autorl produkt mize byt chapan jako symbol, ale rovnéz je skutenosti integrovaného vedeni
podniku. Na jednu stranu produkt musi uspokojit trh a zaroveil musi vyhovovat moznostem
podniku. Sama firma hodnoti produkt jako jeden z faktorti zarucujici jeji existenci. Zaroven
hodnoceni provadi i trh. Jednd se o souhrnny ukol firmy zahrnujici rozpoznani potieb trhu

a ziskani zakaznika.

Image je urcity dojem ¢i predstava ovlivitujici prodejnost, cenu, distribu¢ni cestu, konkurencni
schopnost, a tedy konecny ekonomicky vysledek obchodni ¢innosti. Subjekty nemaji image
odjakziva a trvale, ale musi ji pe¢livé budovat a udrZzovat pomoci vSech ¢innosti. Image podniku
a jeho produktd je ovlivnéna i podnikovou kulturou. Ta se projevuje rliznymi zpusoby, jak
dovnitf a navenek, tak materialné i nematerialné. Materialni podoba je patrna, nematerialni je

zaznamenavana psychikou lidi.

Image se musi diferencovat od ostatnich, musi byt zietelny. Jedna se o vysledny efekt mezi
pfenosem zkusSenosti a postoji u jednotlivet ¢i spolecnosti. Komunikacni strategie ptinasi na trh
urcité poselstvi, S cilem zesilit pozici produktu na trhu. Je to spiSe integrovana komunikace, jez
je vsouladu i s podnikovou identitou. Ta je pak vidét ve vSech dimenzich integrace: jedna se
hlavn¢ o integraci formalni a obsahovou. Spada sem samoziejme i integrace v ¢asovém pribéhu
a integrace mezi danymi komunika¢nimi prostiedky. Formalni integrace v ramci komunikace je
pfedstavovana tradi¢nimi prvky, jako jsou barvy, typy, tvary a vzhledové signaly. Tyto
charakteristiky musi byt velmi silné, aby dokazaly vytvorit stdlé vnimani produktu, a to
i vzhledem K podniku nebo ur¢itému sortimentu. Pfislusnost k ur¢ité znacce, podniku ¢i
produktové fadé dotvaii obsahova integrace pomoci prostiedkii komunikace jako je obraz, fe¢
atd. Aby se zajistila jednozna¢na piislusnost produktu k podniku, je nutné splnit nékolik
podminek:

e prioritni hlediska musi byt zfeteln€ rozpoznatelna;

e prioritni obraz by m¢l byt tvofen zplisobem, aby byl Zivy, nezapomenutelny a aktivni;

e pri tvorb¢ identity brat zietel na moznou variaci produkti;

e nezapominat na urcitou kontinuitu firmy;

e produkt musi byt schopny ménit se dle potieb zakaznikl, pii soucasném respektovani

podnikové identity. (Vysekalova, Mikes, 2009)
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2.6 Rizeni znaéky

Z vyuziti znaCek plynou vyhody firmdm i spotfebitelim. Znacka pfedstavuje néco, co se
nachdzi v myslich zdkazniki. Znacku mlzeme oznacit jako urcitou vjemovou podstatu
zakotenénou ve skutecnosti. Zaroven piedstavuje néco vic, je odrazem vnimani i typickych

zvyklosti zakazniki.

Aby produkt ziskal znacku, spotfebitel musi védét ,,kdo* je produkt. To znamend, Zze produktu
ptifadime jméno a pouzijeme dalsi rysy znacky pro jeji identifikaci — spole¢n€ s informaci, co
produkt dokaze a pro¢ by se mél zdkaznik o néj zajimat. Jinak feCeno, tim ze pfifadime
produktu znacku, dame mu uréitou visacku ¢i etiketu, ktera doplni i vyznam pro zakaznika.
Produkt pak vyjadfuje ¢im je pro vas uziteny, pro¢ je jedineCny, jak se odliSuje od jinych
znackovych produktli. Smyslem brandingu je, aby zakaznici rozeznavali rozdily mezi znackami

v kategorii produktu.

Vyznamné znacky sluzeb se vyskytuji uz dlouho, avSak v souc¢asné dob& vyznam brandingu na
poli sluzeb nartistd. Marketing sluzeb se vyznacCuje tim, ze v porovnani s vyrobky je méné
hmatatelny a kvalita sluZeb je riizna, nebot’ se odviji od osob ¢i lidi, ktefi ji poskytuji. Branding
pak mulze byt velmi podstatny pro podnik sluzeb, ktery déla s nehmotnymi a rtiznorodymi
problémy. Podstatnymi mohou byt i symboly znacek, nebot’ davaji obraz abstraktni povaze
sluzeb. Branding je efektivni nastroj, jak sdélit zakaznikovi, Ze podnik sestavil konkrétni

nabidku sluzeb, ktera je specificka a je hodna svého vlastniho jména.

2.6.1 Proces strategického fizeni znacky

Strategické fizeni znacky obsahuje design a napliiuje marketingové programy a aktivity, které
napomahaji K vytvoteni, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces strategického fizeni znacky lze

stanovit pomoci nasledujicich kroki:

,, 1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky;,
2. planovani a implementace marketingovych programii znacky,
3. méreni a interpretace vykonnosti znacky;

4. zvySovani a udrZovani hodnoty znacky.* (Keller, 2007, s. 33)
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3 CILE PRACE A METODIKA ZPRACOVANI

3.1 Cil prace

Diplomova préace je zamétfena na analyzu aktualniho stavu fizeni marketingu zvolené vysoké
Skoly v komparaci s celosvétovym vyvojem. Cilem prace bude zanalyzovani soucasnych
1 historickych pfistupti a trendi v marketingovém fizeni vCetné zhodnoceni kvality vystupti
a zpétnou vazbou od klicovych uzivatelii. Jako syntéza budou navrzena opatfeni a zlepSeni
manazerskych a marketingovych pristupit v kontextu zajisténi konkurenceschopnosti v této

oblasti.

3.2 Pracovni hypotézy

1. Vétsina studentd je spokojena s informovanosti na JU.
2. JU vyuziva moderni piistupy ke komunikaci.

3. Siroké vefejnost ma povédomi o JU.

3.3 Metodika a techniky zpracovani

Pro zpracovani teoretické ¢asti diplomové prace je pouzita odborna literatura od &eskych
1 zahrani¢nich autorti. Literatura obsahuje problematiku tykajici se zejména marketingu $kol,

marketingové komunikace, benchmarkingu a tématiku corporate identity.

Studium dokument

Pro vypracovani obecné charakteristiky Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budg&jovicich (dale také
jen ,,JU*) jsou data Cerpana z oficidlnich webovych stranek JU a z knihy Dé&jiny vys§iho Skolstvi
a vzdélanosti na jihu Cech. Nasledna analyza aktualniho stavu v oblasti fizeni marketingu je
zalozena na prostudovanych datech z Bilanéni zpravy JU, ze Ctvrtletniku akademické obce

a rovnez z oficialnich internetovych stranek JU.

Rozhovor

Pro dosazeni celistvého pohledu pii zhodnoceni marketingového fizeni autorka vychazi
I Z rozhovoru s pracovniky JU. Rozhovory probihaly s panem inzenyrem Vaclavem LukeSem
(vedouci Centra strategickych projektll) a s panem inzenyrem TomaSem Lysenko-Chvilou

(projektovy manazer) od prosince 2011. Na zaklad¢ rozhovorti byly upiesnény informace
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0 chodu univerzity zhlediska public relations, o pouzivanych komunikacnich nastrojich

a o celkové komunikaci JU.

Dotaznikové Setteni

Ke zjistovani informaci jsou pouzity dva dotazniky, které se skladaji ze série konkrétnich
otazek. Dotaznikové Setfeni je mifeno jak na soucasné, tak i na potencialni studenty. Cilem je
jednak zjistit spokojenost s dostupnosti informaci, s webovym portalem a zaroven zda
potencialni studenti maji povédomi o Skole, jak vnimaji JU a zda jsou zasazeni komunika¢ni
kampani Skoly. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo na JU a na vybranych stfednich Skolach
v Ceskych Budgjovicich, ve Strakonicich, v Jindfichové Hradci a Pisku. Cilem je ziskat
ptiblizné 200 odpovedi od soucasnych studentd, 150 odpoveédi od potencialnich uchazect a cca

100 odpovedi z fad verejnosti.

Anketa

V navaznosti na dotaznikové Setfeni je pouzita anketa, vyzkumna metoda vhodna zejména pro
dotazovani velkého poctu lidi. Anketa obsahuje nékolik otazek urcenych pro Sirokou vefejnost.
Cilem je zanalyzovat informovanost a povédomi lidi o Jihoteské univerzité v Ceskych

Budé¢jovicich a okoli.

Pozorovani

Autorka, jakoZto soucasna studentka JU, vyuZiva poznatky plynouci ze studia, z pohybu na
dané univerzitni pude, zvlastnich zkuSenosti shledanim informaci pomoci oficialnich
internetovych stranek a z kontaktu s ostatnimi studenty. Tato skute¢nost umoziuje autorce 1épe

pochopit, jak univerzita buduje vztahy s vefejnosti a jak se prezentuje.

Skalovani

K analyze soucasného stavu JU, respektive ke zhodnoceni soucasnych uplatinovanych
komunika&nich néstrojd, autorka vyuziva $kalovani. Skalovani umoziuje vyjadiit kvalitativni
nazory pomoci kvantitativniho vyjadfeni (pomoci ¢iselné stupnice). Autorka voli stupnici
v rozsahu 1-5 bodu, pticemz $kala 1 predstavuje nejhorsi vyslednou hodnotu a $kala 5 nejlepsi.
Pod kazdym zhodnocenym komunikacnim nastrojem je umisténo schéma zahrnujici pét Skal

a vybrana hodnota je oznacena Cervenym polickem.
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Zaveér

Na zékladé analyzy soucasného stavu Jihoeské univerzity v Ceskych Budg&ovicich a po
provedeném dotaznikovém Setfeni autorka hodnoti marketingové fizeni univerzity. Z vysledkl
Z téchto analyz a z vystupt benchmarkingu autorka navrhuje opatfeni s cilem zlepsit povédomi
o univerzité, ovlivnit kladné vnimani kli¢ovych uzivatelti, zlepsit informovanost a zapojit

studenty do komunikace.
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4 OBECNA CHARAKTERISTIKA JU

JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich (dale také jen ,.JU) vznikla vroce 1991 na
zaklade zékona €. 314/1991 Sb., od té doby piisobi jako vefejnd univerzita. Sama sebe oznacuje
jako univerzitu vyzkumnou, zamétujici se na humanitni, socidlni a pfirodni védy. V soucasnosti
zaklad predstavuje 8 fakult, na kterych studuje pfiblizné¢ 13450 studentti a studentek. Zajemci
0 studium si mohou vybrat z 251 studijnich obort, jak v prezené¢ni tak kombinované formé.
Univerzita nabizi bakalafské, magisterské a doktorské studijni programy. Zaroven poskytuje
moznost vyuzit celozivotni vzdélavani. Univerzita izce spolupracuje s ustavy Akademie véd

Ceské republiky, a to zejména v oblastech vyzkumu a vyvoje.

Hlavni kampus univerzity je rozprostien v Ceskych Budgjovicich v ulici Studentska, kde se
nachazi studentské koleje, menza a nové vybudovana moderni univerzitni knihovna. Nachazi se
zde téz nove postavené sidlo rektoratu JU. V aredlu sidli Zemédélska fakulta, Ekonomicka
fakulta, Pfirodovédecka fakulta a Filosoficka fakulta. Ostatni fakulty jsou situovany v riiznych
Castech mésta. Jedna se o Pedagogickou fakultu, Zdravotné socialni a o Teologickou fakultu.

Fakulta rybafstvi a ochrany vod sidli ve Vodnanech.

4.1 Strucna charakteristika fakult JU

Pedagogicka fakulta — je jednou ze zakladajicich fakult a z hlediska poctu studujicich se jedna
o nejveétsi fakultu JU. Studuje zde cca 3900 studentl. Pedagogicka fakulta produkuje zejména
ucitele zakladnich a matefskych Skol. Mezi nabizenymi bakalaiskymi obory Ize zminit studijni
program Specializace v pedagogice a neucitelské studium. Navazujici magisterské studium
nabizi programy: Ucitelstvi pro zakladni Skoly, pro stfedni Skoly, obor T¢lesnda vychova
a Psychologie a obor Ucitelstvi pro 1. stupenn zakladni Skoly. Potencialni uchazeci o doktorské
studijni obory maji moznost vybrat z n¢kolika zaméfeni, a to Informacni a komunikaéni

technologie, Pedagogicka psychologie, Vzdélavani v biologii, Teorie vzdélavani v matematice.

Zemédéelska fakulta — vznikla jiz v roce 1960 a spolu s Pedagogickou fakultou se podilela na
vzniku JU. Nabizi obory zabyvajici se zemédé€lstvim, agroekologii, rostlinolékafstvim
a zemé&dé€lskou technikou. Mezi zemédé€lsky orientovanymi obory lze najit i napt. Kvalitu
potravinovych surovin, Biologii zdjmovych organismu atd. Fakulta zpracovava fadu zajimavych
projektd tykajici se ochrany genetické diverzity genovych zdroji rostlin a zvifat, Setrnych

zpusobu zemédélského hospodaieni a dalsimi.
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Ekonomicka fakulta — jejim cilem je podporovat vzdélavani v oblasti ekonomickych disciplin.
Nabizi celou fadu studijnich oborii zabyvajicich se fizenim a ekonomikou podniku, ¢etnictvim,
obchodnim podnikanim, strukturalni politikou atd. Pocet studentti na této fakulté ¢ini cca 2036.
Ekonomicka fakulta se podili na fadé usp&snych projektii, napt. projekt GACR, projekt NAZV
a dalsi. Kazdorocné poradda mezinarodni védecké konference INPROFUM, INPROFUM
JUNIOR a CITEM. Zaroven spolupracuje s vyznamnymi institucemi a firmami predev§im

z jihoceského regionu.

Fakulta rybatstvi a ochrany vod — je nejmensi fakultou z hlediska poctu studentt. V soucasnosti
na fakulté¢ studuje pfiblizné 250 studentl. Svym specifickym zaméfenim je jedinou fakultou
svého druhu ve stiedni Evropé. Mezi zakladni pracovisté patii Vyzkumny ustav rybaisky
a hydrobiologicky, Ustav akvakultury, Skola komplexnich systémi, Jihodeské vyzkumné
centrum akvakultury a biodiverzity hydrocendz a Mezinarodni Environmentalni Vzdélavaci,

Poradenské a Informacni Stedisko ochrany vod Vodiany.

Filozoficka fakulta — jeji zaklad tvoii Historicky ustav JU. Nabizi vzdélani v oblastech jako je
historie, filologie, d&jiny uméni a estetiky. Zaroven fakulta umoziuje vzdélani budoucich
sttedoskolskych ucitelt. Mezi zakladni soucasti patfi Archeologicky Ustav, Historicky ustav,
Ustav archivnictvi a pomocnych véd historickych, Ustav bohemistiky, Ustav estetiky, Ustav
d&jin uméni, Ustav romanistiky, Ustav evropskych teritorialnich studii, Ustav anglistiky a Ustav

germanistiky.

Prirodovédecka fakulta — poskytuje vzdélani v oblastech orientovanych na biologicka, fyzikalni,
chemicka, informatickd a matematickd odvétvi. Studentim nabizi i programy uréené pro
budouci sttedoskolské ucitele. Absolventi fakulty mohou nalézt uplatnéni v rlznych sférach

ptirodovédeckého vyzkumu, ve skolstvi, ve statni sprave, ale i v soukromém sektoru.

Teologicka fakulta — se orientuje na védni discipliny teologie a filozofie. Pozornost soustiedi

i na oblast socialni prace a vychovu, pti¢emz vyzdvihuje kiestanske, etické a socidlni zasady.
Zdravotné socialni fakulta — k hlavnim cilim fakulty patii orientace na védecké a pedagogické

problematiky tykajici se zaclenovani zdravotné¢ handicapovanych lidi do bé&zného Zivota.

Fakulta umoziluje studovat oblasti jako je psychosocialni rehabilitace, zdravotni a socialni péce.

29



VycviCuje odborniky ve zdravotnickych technikdch a zaroven zdravotni personal

v nelékatskych zdravotnickych disciplinach.

Stru¢na historie — data a fakta

o 28. zafi 1991 - byla ziizena JU slou¢enim samostatné pedagogické fakulty a provozné
ekonomické fakulty

e listopad 1992 — ustanoveny tfi nové fakulty: Biologicka, Teologicka a Zdravotné
socialni

e bfezen 1992 zvolen prvni rektor Jifi Divisek.

e 1994 — 1996 — soucasti univerzity Fakulta managementu se sidlem Vv Jindfichové Hradci

e 1996 — pfipojen Vyzkumny Ustav rybarsky a hydrobiologicky ve Vodnanech

e 2002 — piipojen Ustav fyzikalni biologie v Novych Hradech

e 2003 - ptipojen ¢eskobudéjovicky Historicky ustav

e 1. ledna 2006 — vznik Filozofické fakulty (zakladem Historicky ustav)

e 1.ledna 2007 — vznik Ekonomické fakulty

e 1.srpna 2007 — Biologicka fakulta nahrazena Ptirodovédeckou

e 1. zaf{ 2009 — vznikla Fakulta rybafstvi a ochrany vod (zakladem Vyzkumny ustav
rybarsky a hydrobiologicky ve Vodinanech)

e kvéten 2011 — jednotlivé slozky Ustavu fyzikalni biologie v Novych Hradech presunuty
na Ptirodovédeckou fakultu, na Fakultu rybatstvi a ochrany vod a do tstavii Akademie
véd CR?

? Tato kapitola byla zpracovéana na zakladé dat z oficialniho portalu JU, brozury JU a na zakladé
knihy Dé&jiny vys§iho Skolstvi a vzdélanosti na jihu Cech od stiedovékych podatkd az do

soucasnosti.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO RIiZENI

5.1 Zhodnoceni komunikace JU

Webovy portal

Webové stranky JU slouzi ke komunikaci se soucasnymi zdkazniky, tak i ke komunikaci se
Sirokou vetejnosti. Neddvno probéhla rekonstrukce stranek a byla vytvotena jejich prehlednéjsi
verze. Stranky zahrnuji odkazy pro jednotlivé cilové skupiny (slozku pro zdjemce o studium,
souCasné studenty a zaméstnance, tak i slozku pro vefejnost). Rovnéz obsahuji odkazy na
jednotlivé fakulty a tstavy univerzity. Nechybi zde ani rubrika Novinky, ktera piedstavuje
nejcastéji vyuzivanou slozku. Dale stranky odkazuji na Univerzitni knihovnu, Vnéjsi vztahy,

Zahrani¢ni vztahy, na Centrum strategickych projekti atd.

Obrazek 4: Webovy portal JU
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Zdroj: www.jcu.cz

Na tvodni strance chybi poslani univerzity, ¢eho chce do budoucna dosahnout a jakym smérem
se chce ubirat. Pokud by se potencialni student chtél dozvedét vizi univerzity, s vynalozenim
velkého usili ji miZze nalézt v institucionalnim planu pro rok 2012 na strankach Centra pro
strategické projekty JU. RovnéZ univerzita neposkytuje studentim informace o tom, jaké jsou
jeji cile a jaké kroky k témto cilim hodla vykonat. Uvodni stranka postrada ,,pouta&”, ktery by
zaujal potencialni studenty a motivoval je k vét§imu zajmu o univerzitu, a to v podobé napf.
cileného promovidea o univerzité¢ ¢i prezentace se zvukovym doprovodem. Webové stranky

jednotlivych fakult a tstavii nedodrzuji jednotny vizualni styl univerzity.

Schéma 1: Webovy portal JU

Zdroj: Vlastni hodnoceni
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Socialni sit’

JU ma svtij profil na socialni siti Facebook. Skupina ¢ita 1944 ¢lenti. Ve fotogalerii se vyskytuje
76 zaznami, vétSinou v podobé plakatd ¢i rtiznych pozvanek na udalosti poradané Skolou.
Piispévky na ,,zed** mohou sdilet vSichni jeji ¢lenové, nejvice vSak informuje o aktualitach
univerzity pan Mgr. Jifi Vana, referent odd€leni pro komunikaci a vngjsi vztahy. Podle
autorCina nazoru profil je Casto aktualizovany a studenti se na ném mohou dozvédét fadu

informaci o déni na univerzité 1 mimo ni.

Schéma 2: Socialni sit’

(1 [2]3]4 NEM

Zdroj: Vlastni hodnoceni

Univerzitni ¢asopis

Nékolikrat do roka univerzita vydava Ctvrtletnik akademické obce, ve kterém shrnuje déni na
pficemz po celou dobu si zachovava stejny vzhled. Vydava se jak v tisténé verzi, tak
v elektronické. VSechna cisla 1ze nalézt na internetovych strankach JU ve slozce Vnéjsi vztahy.
Do roku 2005 byla soucasti Casopisu tzv. Studentska stranka, ktera patfila vyhradné
studentskym pfispévkim, ale z divodu opadajiciho zajmu ze strany studentt, byla zrusena.
Studenti se ov§em mohou podilet na tvorb¢ stale, pouze nemaji vyhrazenou vlastni sekci. V roce

2011 byla vydana Bilan¢ni zprava, v niz je zachycen vyvoj JU za poslednich 7 let.

S ohledem na vyvoj moderni doby a nové trendy ve spolecnosti 1ze casopis JU povazovat za
zastaraly. Neobsahuje zadné barevné fotografie a celkové postrada barevnost, kterd by text
ozivila nebo upoutala ¢tenafovu pozornost. Jediné obrazky, které lze najit jsou jednobarevné,
maximalné dvoubarevné kresby a ve vyjimecnych ptipadech ¢ernobilé fotografie. Tist€na verze
¢asopisu je z recyklovatelného papiru a i na piedni stran¢ chybi poutavy obrazek ¢i fotografie.
Z hlediska obsahu lze ¢asopis oznacit spiSe jako kroniku, nebot’ obsahuje piehled jiZz konanych
udalosti a celkové chybi vyhled do budoucnosti. Casopis neobsahuje stalé rubriky & soutdZe,

které by ho d¢laly pro studenty zajimavéjsi.
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Obrazek 5: Ukazka designu ¢tvrtletniku vydavanym JU

JIHOCESKA
UNIVERZIT
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Zdroj: Ctvrtletnik akademické obce v Ceskych Budgjovicich

Casopis je mozné najit v knihovné¢ a je zasilan partnerim skoly a vetejné sprave. Piesto lze fici,
ze vétsina studentll ani nevi, ze néjaky Casopis Skola vydava. Dle autorky neni zcela patrné, pro

jaké cilové skupiny, je Casopis urcen.

Schéma 3: Univerzitni ¢asopis

Zdroj: Vlastni hodnoceni
Tiskové zpravy

Jihodeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich vyuziva jeden z néstrojii public relations, a to
tiskové zpravy. Zvetfejnény jsou ve slozce Vnéjsi vztahy na oficialnim webu JU. Tato sdéleni
urc¢ené médiim by méla v ivodnim odstavci poskytnout nejdtlezitéjsi informace, coz je ve
vétsSiné pripadt dodrzovano. Rozsah by se mél pohybovat okolo jedné az dvou stran, ovSem
tiskové zpravy JU jsou spiSe kratSi. VEtSina zprav zahrnuje odstavec se zakladnimi daty
a upresnujici informace o rozsahu pfiblizné na ¢tvrt stranky. Nekteré zahrnuji odkaz na dalsi

dopliujici informace. Tiskové zpravy by mély byt ve formatu adobe reader nebo word.

Za rok 2011 bylo publikovano 100 tiskovych sdéleni. K dispozici je archiv, kde je mozné
nahlédnout i do starSich tiskovych zprav. Za rok 2009 celkem 98 tiskovych sdéleni a 83
tiskovych sdéleni za rok 2010.
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Schéma 4: Tiskové zpravy

(1 Pl 3 [4]5

Zdroj: Vlastni hodnoceni

Den otevirenych dveri

Kazdy rok jednotlivé fakulty JU potfadaji den otevienych dvefi pro zijemce o studium.
Néavstévnici maji moznost nahlédnout do prostor Skoly. Mohou si prohlédnout univerzitni
kampus, ucebny ¢i laboratofe. Organizace jednotlivych Dni otevienych dveifi je v gesci

samotnych fakult a do déni JU jako celek nezasahuje.

Univerzitni aktivity

Do marketingové komunikace $koly spadaji rovnéz potadané koncerty, plesy ¢i konference.
Kazdy rok v unoru univerzita organizuje Reprezentacni ples JU. Dale potada adventni koncert,
ktery se konad kazdoro¢né¢ v DK Metropol. Soucasti programu letosniho roc¢niku bylo napf.
vystoupeni Jiho¢eské komorni filharmonie Ceské Budgjovice, vystoupeni sopranistky Jany
Srejma Kacirkové. Sponzorem akce byla spole¢nost E.ON Ceska republika, s.r.o. Na pofadané
udalosti jsou zvani napf. zaméstnanci JU, partnefi Skoly ¢i vefejna sprava aj. Zucastnit se

mohou i studenti. Akce ur¢ené svym zaméfenim piimo pro studenty, univerzita pfili§ nepotrada.

Schéma 5: Univerzitni aktivity

(17213 I 5 |

Zdroj: Vlastni hodnoceni

Utast na veletrhu Gaudeamus

Dvakrat rocné se zastupci univerzity ucastni veletrhu Gaudeamus Brno a Gaudeamus Praha, kde
univerzitu prezentuji. K prezentaci vyuzivaji letaky jednotlivych fakult a brozurku o JU. Letaky
jednotlivych fakult jsou nesourodé vzhledové i z hlediska struktury informaci. Ugastnici
veletrhu dostavaji tyto letaky v obalu potisténém fotkami a logem univerzity. Tento obal se
odborné nazyva sloha. Skola nemé sviij vlastni designovy stinek. K této piilezitosti si stanek

pronajima.
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Obrazek 6: Stanek JU v Praze na veletrhu Gaudeamus 2011

Zdroj: www.jcu.cz

Schéma 6: Ucast na veletrhu Gaudeamus

Zdroj: Vlastni hodnoceni

Radio K2

V ramci univerzity funguje nezavislé studentské radio, které vysila kazdé pondéli od 21:00 do
24:00 po cely akademicky rok. Radio poprvé vysilalo v kvétnu 2011. Vysilani netrvalo pfilis
dlouho, nebot’ v t¢ dobé nemélo financni podporu ze strany univerzity. Projekt Radio K2 je
podporovany univerzitou od unora 2012. K rozvoji studentského radia dochazi i pomoci
Filozofické fakulty, kterd nabizi svym studentim piedmét Rozhlasovd medialni praxe. Své
zazemi radio naslo v budové B v prostorach hlavniho aredlu JU. Vysilanim provazi moderatoii
z tad studentt JU, kteti poustéji pisnicky nejriznéj$ich zanrl a ktefi se snazi vymyslet porady
§ité studentim na miru. Internetové stranky radia obsahuji odkaz na tzv. ,,ShoutBox“, kam
posluchaci radia mohou psat své ptipominky, pisnicky na ptani nebo témata, na ktera by uvitali
porady. Na strankach radia lze mimo jiné najit archiv poradu, fotogalerii, upozornéni na rtizné
akce ¢i videa z dilny studentl. Dle autorky si jedna o velmi zajimavy projekt, ktery by se

vV budoucnu mohl t&sit velkému zajmu studentti a docilit vysilani o Cast&jsi frekvenci.

Schéma 7: Radio K2

Zdroj: Vlastni hodnoceni
Inzerce

Inzerce je vyuzivana zejména v dobé pied pfijimacimi zkouSkami. Strategii doby uziti lze
povazovat za vhodné zvolenou. Univerzita nabidku svych studijnich oborti zvefejiiuje napf.

prostfednictvim Lidovych novin, Tydeniku Respekt, Deniku Bohemia, casopisu Kam po
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maturité. Dale k nabidce vyuziva rtizné internetové portaly ¢i regionalni radia, napf. radio
Faktor. V inzerci univerzita informuje potencialni zijemce o jejich fakultaich, o poctu
nabizenych obord, terminech konani dne otevienych dveii a terminu podani ptihlasek ke studiu.
V nabidce se univerzita vyzdvihuje jako vyzkumna se zaméfenim na piirodni, humanitni
a socialni védy. Zaroven vyzdvihuje skute¢nost, Ze absolventi nachazeji dobré uplatnéni v praxi.

V nékterych médiich nabidku dopliuje o fotografie, coz l1ze povaZovat za ptinosné.

Schéma 8: Inzerce

Zdroj: Vlastni hodnoceni
BroZura (skladacka)
Brozura obsahuje profil JU s popisem jednotlivych fakult a ustavii. Zahrnuje informace
0 mezinarodni spolupraci, o spolupraci na vyzkumnych projektech a podnikatelské spolupraci.

Soucasti je i fada obrazkiu. Brozura slouzi k prezentaci univerzity na riznych veletrzich, dni

otevienych dveti apod. Vydana je v ¢eském a anglickém jazyce.

Obrazek 7: Brozura JU

JIHOGESKA UNIVERZITA
v GESKYCH BUDEJoVICICH

Ol

Zdroj: www.jcu.cz

Brozuru Jihodeské univerzity v Ceskych Bud&ovicich obsahuje mnoho zajimavych obrazki
a fotografii, které vyzdvihuji moderni univerzitni prostfedi a nazorné¢ vyobrazuji studijni obory,
které 1ze na ni studovat. V brozurce chybi informace o uplatnéni absolventl v praxi a udaje

tykajici se moznych povolani studentt po absolvovani JU.
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Schéma 9: Brozura JU
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Zdroj: Vlastni hodnoceni

DalSi prezentacni materialy

Kazda z fakult vydava vlastni letacek, ve kterém popisuje nabizené studijni obory pro dany
akademicky rok. Vzhled letdcki neni jednotny a vypovidd o nekomplexnosti prezentace

univerzity, coz mize ovlivnit nejednotné vnimani univerzity a celkovou jeji image.

K pfrilezitosti 15. vyro¢i univerzity byla vydana kniha Védecké publikace na Jihoceské
univerzit¢ (1991 — 2006). Publikace zahrnuje vybér védeckych monografii. Hlavnim cilem je

seznamit odbornou vefejnost s publikacni aktivitou pracovnikd fakult a Gstavi.

Mezi dalsi komunikaéni nastroje JU, lze zafadit prezentani panely. Existuje vice ztvarnéni
prezentacnich panelti. Zakladem je plastova deska s lamindtovym povrchem ve velikosti 110 cm
x 70 cm. Univerzita nabizi moznost vypijcky téchto panelti pro prezentaci Skoly na riiznych
akcich. Nedavno skola zakoupila dva roll-upy o velikosti cca 2,5 m. Roll-upy jsou prezenta¢ni
systémy s rotujici zakladnou, které budou rovnéz slouzit k zviditelnéni univerzity pfii

poradanych akcich ¢i na nav§tévovanych veletrzich apod.

Nasténny kalendai JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&ovicich je vydavan od roku 2005.
Kalendar slouzi jako prezenta¢ni material ureny predev§im internim zaméstnanctim. Grafické

upravy a ilustrace vytvaii pan Vaclav Johanus.

Schéma 10: Dalsi prezenta¢ni materialy

(1 Pl 3 [4]5

Zdroj: Vlastni hodnoceni

Jiho&eska univerzita v Ceskych Bud&jovicich méa nové zpracované video o univerzité, které
vzniklo k 20. vyroéi jejiho zaloZeni a je vydané na DVD. Jiné predméty k bézné prezentaci
nevyuziva. Své vlastni komunika¢ni materialy ma napf. Fakulta rybafstvi a ochrany vod ¢&i

Pfirodovédecka fakulta.
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5.2 Design manual

Design manudl je zakladnim prvkem pro vytvofeni jednotné image a nastoluje jasnd pravidla
pro pouzivani stylii v oblasti prezentacnich materialti. Univerzita mé platny design manual, ale
problémem je, Ze vétSina fakult jednotny styl nedodrzuje nebo ani nevi, Ze by ho dodrzovat
méla. Veskeré zasady, které jednotny vizudlni styl stanovuje, by mély byt preneseny do praxe,
nebot’ hlavnim cilem manualu je jednotné vnimani univerzity, a to jak mezi zaméstnanci,
studenty, tak i Sirokou vefejnosti. Prakticky se design manual nevyuZziva a z tohoto divodu jej

lze hodnotit negativné.

Univerzitni logo, znacka

Logo univerzity je dilezitym nastrojem pro identifikaci Skoly, pro vnimani okolim, pro odliSeni
se od ostatnich kol a mélo by pomahat vytvofit povédomi o znac¢ce. Univerzitnim logem,
symbolem a znackou je pecet’ vyjadiujici jak pravni postaveni univerzity, tak historické vazby
na jihoCesky region. V peceti je do kruhu napsan latinsky nazev Jiho¢eské univerzity ,,Sigillum
Universitatis Bohemia Meridionalis“. Uprostied loga dominuje lev drzici erb s pétilistou razi.
Lev ma symbolizovat p¥islugnost univerzity k Ceské republice a zaroveit méa vyjadiovat vé&nou
a kreativni silu. Ruze figuruje jako znak mladi a krasy, lasky a radosti, a zaroven ma
predstavovat vé¢nou moudrost. Z historického hlediska kralovsky lev vyjadiuje vazbu na ¢esky
pecet, slouzici jako logotyp, znacka, symbol, byla navrzena grafikem Radomirem Postlem.
Jednotlivé fakulty maji sva vlastni loga, ktera nikterak neodrazeji jednotu stylu. Fakulty, které

nemaji vlastni logo, pouZzivaji univerzitni pecet.

Obrazek 8: Zakladni znacka Cernobile a barevné

Zdroj: Design manual JU

Design manual stanovuje tfi verze pouziti logotypu v praxi. Definuje zakladni pravidla pro

pouziti barev a uréuje typ pisma. Dle manualu by zakladnimi barvami univerzity méla byt ¢erna
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a zlatd. Pismo GARAMOND BOLD je zdkladnim typem pisma vyuzivanym pro nazev
univerzity a jednotlivé fakulty. Pro ostatni texty a nadpisy je stanoveno pismo Times New

Roman.

Vlajka
V horni ¢asti vlajky je nazev Jihogeska univerzita v Ceskych Budgjovicich na &erném podkladg.
Pod nazvem univerzity je umisténa pecet’ ve zlaté barve. Nejvyraznéj§im prvkem vlajky je sova,

ktera je rozprostiena pod peceti a predstavuje tak % z celkové plochy.

Propagacni a administrativni systém

V Casti propagacni materialy lze nalézt grafickou podobu plakatu s doporu¢enym umisténim
nazvu a loga univerzity a s vyuzitim motivem sovy.

V ramci administrativnich materialti je upraven zplsob prezentace zaméstnancll univerzity
prostiednictvim vizitky, dopisniho materialu a razitka. Zaroven v této slozce je i navrzena

identifikacni karta (prikaz) uréena studentliim. Design karty vSak neni uzivan.

Schéma 11: Design manual JU

(1 Pl 3 [4]5

Zdroj: Vlastni hodnoceni

5.3 Zaznamy o Jihoc¢eské univerzité v médiich

V nasledujici podkapitole se autorka vénuje sledovani zaznamti o JU v riznych médiich.

Hlavnim cilem je zjistit, jak velky zdjem o JU média maji, jak je pro né€ atraktivni.

V grafu ¢. 1 je uvedeno, jak v jednotlivych mésicich v roce 2011 byla JU zmifiovana v ruznych
médiich. Nejvetsi Cetnost prispévkll je v bieznu a na druhém misté v zaii. V zaii se vysoky
pocet zaznamu vyskytuje zejména v souvislosti s umrtim prof. Ing. Magdaleny Hrabankové,

CSc., dr.h.c., prof.h.c.. Mezi slabsi mésice patfil unor, fijen a prazdninové mésice.
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Graf 1: Pocet ptispévkt o JU za rok 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 1 shrnuje zdznamy o JU v médiich za rok 2011. Ve zminéném obdobi se autorka
zamétila na konkrétni média, a to na portal VysokeSkoly.cz, MF Dnes, na regionalni radia,
Ceskobudgjovicky denik a TV. Nejéast&ji o JU psal Ceskobudg&jovicky denik, a to celkem 71
zaznamu. Mistni rozhlasy za dany rok mluvily o JU 41 krat a obsadily tak druhé misto. Mlada
Fronta Dnes se umistila na tfetim misté. Ve svych ¢lancich se zminila o JU 30 krat za sledované
obdobi. Z hlediska Cetnosti prispévki vybrana média psala o JU nejvice v bieznu, a t0 zejména
v souvislosti s inauguraci nové rektory JU. Druhy nejvétsi pocet zaznami o JU byl v lednu. Na

tretim misté se umistil listopad.

Tabulka 1: Shrnuti zaznamt ve vybranych médiich za rok 2011

- Mésic | VysokeSkoly.cz | MF Dnes | Regionalni rozhlasy |Ceskobud&jovicky denik | TV
= | leden 9 6 4 4 1
< | tnor 4 0 2 3 0
£ | bfezen 1 6 11 7 2
S | duben 0 4 1 6 2
E-qa; kvéten 0 2 5 5 5
g | Cerven 0 1 4 6 3
E cervenec 5 3 1 3 1
_§ srpen 1 0 3 1 0
> zari 1 3 3 9 0
% | fijen 3 2 1 7 0
2. | listopad 1 1 4 12 1
= [ prosinec 0 2 2 8 0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 2 nam znazornuje prumérny vyskyt pfispévkll o univerzité v riznych sdélovacich
prostiedcich od roku 2004 do roku 2010. Kromé Cervence, srpna a prosince lze povaZovat zajem
médii za relativné vyrovnany. NizS§i zajem médii v letnich mésicich mulze souviset

S prazdninami. To samé muize platit o pro zimni mésic a vano¢ni prazdniny.

Graf 2: Pramérny pocet piispévkt o JU v médiich v jednotlivych mésicich let 2004 - 2010
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Zdroj: Bilan¢ni zprava JU, 2011

5.4 Akreditované vzdélavaci programy a zajem o
studium

Jihoceska univerzita nabizi zdjemctim o studium 125 akreditovanych programd, jejichz soucasti
je 245 obord studia. Vroce 2011 byla nabidka rozsifena o 6 novych oborl. V ramci
Pedagogicke fakulty se jedna o tii magisterské obory (Vychovatelstvi se zaméfenim na vychovu
ke zdravi, Fyzika - Technicka vychova, Fyzika — Informatika) a dva doktorské obory (Teorie
vzdélavani v matematice, Vzdélavani v biologii -ve spolupraci s PfF JU a PiF UK).

Ptirodoveédecka fakulta nabizi novy bakalarsky obor Aplikovana matematika.

Zajem uchazeci studovat na JihoCeské univerzité¢ dle poskytnutych dat lze oznacit jako
vyrovnany, spiSe mirné rostouci. Nejvétsiho zajmu se téila univerzita v roce 2007, kdy bylo
podano 12 770 piihlaSek. Druhy nejlepsi vysledek zaznamenala univerzita vroce 2011

s celkovym poétem piihlasek 12 027, pfi¢emz nejvice uchaze¢u piijima Pedagogicka fakulta.
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V obdobi 2010/2011 na tuto fakultu nastoupilo 3 833 studentid. V poslednich letech se velkému
zajmu té8i 1 Zdravotné socidlni fakulta, kterd pro studijni obdobi 2010/2011 piijala 2 292
studentli. Naopak zajem lehce klesl u Zemédélské fakulty. Propad zaznamenala tato fakulta
v akademickém obdobi 2007/2008, coz lze ptiradit faktu, ze v roce 2007 byla nové oteviena

Ekonomicka fakulta.

Tabulka 2: Zajem o studium bakalaiskych a dlouhych magisterskych studijnich programt

Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

Pocet prihlasek celkem | 10 783 | 10 700 | 11739 | 12770 | 11337 | 11894 | 11556 | 12 027

Pocet studentt celkem | 8499 | 9284 | 10150 | 11146 | 12227 | 12726 | 13 124 | 13 450

Zdroj: Zpracovano na zaklad¢: Bilan¢ni zprava JU, 2011

Graf 3: Pocet studentti na jednotlivych soucastech JU pro rok 2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Provedeny marketingovy vyzkum zahrnuje tfi rtizna Setfeni. V prvnim Setfeni 6.1 Analyza
ankety jsou rozepsany vysledky z dotazniku, na ktery odpovidali respondenti z fad vetejnosti.
V podkapitole 6.2 je zpracovany vystup z dotazniku, ktery byl uréen soucasnym studentim JU.
Podkapitola 6.3 zachycuje vystup z dotazniki uréenych stfedoskolskym studentim. Podkapitola
6.4 obsahuje celkové shrnuti vysledkl z provedenych Setieni, zejména s ohledem na stanovené

hypotézy.

6.1 Analyza ankety

Zjistovani informaci pomoci ankety bylo provedeno 23. unora 2012 v ndkupnim centru IGY
a v ndkupnim centru Mercury v Ceskych Bud&jovicich. RovnéZ Setieni prob&hlo 24. tinora 2012
v ndkupnim centru Gécko v Ceskych Bud&ovicich. V tomto obdobi je§té neprobihala
komunika¢ni kampan souvisejici s 20. vyro¢im zalozeni JU, proto lze vysledky z Setieni
povazovat za nezkreslené. Anketa probihala s asistenci autorky - otazky byly kladeny ustné, aby
respondenti nemuseli vypisovat odpoveédi. V ptipadé nepochopeni otazky byly veskeré
nesrovnalosti okamzit¢ upfesnény. Dotazovani se zucastnili ndhodni kolemjdouci v jiz

zminovanych nédkupnich centrech. Celkem odpovidalo 83 respondentd.

Otazka 1: Vite, kolik je v Ceskych Bud&jovicich vysokych $kol?

Vétsina respondentil si mysli, ze v Ceskych Bud&jovicich se nachazeji dvé vysoké skoly.
Spravné odpovédélo 19 respondentti, ze v Ceskych Budg&jovicich vyskytuji 3 vysoké 3koly.
Pouze deset procent dotazovanych odpoveédélo, ze se zde nachdzi jedna vysokéd Skola. 20%
dotazovanych nevi ani pfiblizny pocet piisobicich vysokych skol. Vétsi pocet vysokych Skol
nez 3 odpovédélo pét % respondentt, pfiCemz zminovanymi odpovédmi byly cisla 7-8
vysokych Skol a priblizn¢ pét. Odpoveéd’ na otazku, pro¢ si mysleli tak velky pocet, vyplyva

z nasledujici otazky.
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Graf 4: Znalost poétu vysokych §kol v Ceskych Budgjovicich
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 2: Dokazal/a byste nékterou vyjmenovat?

Vétsina dotazanych byla schopna vyjmenovat dvé veifejné vysoké Skoly, a to JU a Vysokou
$kolu technickou a ekonomickou (dale také jen ,,VSTE®). Ovsem 1/3 zminovanych JU,
vyjmenovavala pouze fakulty (nejcastéji Pedagogickou, Zemédé¢lskou, Ekonomickou).
V grafickém znazornéni tato skute¢nost neni rozliSena. Celkem 29 % lidi zminilo pouze
Jihogeskou univerzitu v Ceskych Bud&jovicich. Opét z téchto 24 lidi celkem 14 respondentii
nezminilo nazev JU, ale vyjmenovavali jednotlivé fakulty. Z tohoto diivodu lze tvrdit, ze JU
neni vnimana jako celek. Dvé procenta dotazovanych si vzpomnéla pouze na konkurencni
Vysokou Skolu technickou a ekonomickou a na soukromou Vysokou Skolu evropskych
a regionalnich studii. Na zéklad¢ celkovych vysledkt lze fici, Ze JU zastava dominantni

postaveni v Ceskych Budé&jovicich. Respondenti u této otazky nemé&li nabidnuty moznosti.

Graf 5: Schopnost vyjmenovat konkrétni vysoké Skoly
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka 3: Védél/a byste, kdo pouZiva tento znak? .
Obrdzek 9: znak VSTE

Tato otazka byla zafazena scilem zjistit, jak uspés$nd je komunikacni
a informacni kampaii konkurencni Vysoké skoly technické a ekonomické -

v Ceskych Budgjovicich. Znak VSTE nedokazala spravné pfifadit vétsina

dotazovanych. Z grafu je patrné, ze skupinu tvoii celych 78 % oslovenych . -

kolemjdoucich. Dva respondenti dokonce pfifadili znak k JU. Jelikoz toto cislo
Zdroj: www.vstecb.cz
je velmi nizké, nelze se domnivat, Ze by vefejnost tyto vysoké skoly mezi sebou

zaménovala.

Graf 6: Znalost znaku Vysoké §koly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 4: Setkal/a jste se s reklamni kampani JU?

Odpoveédi na otazku byly vice méné vyrovnané. O kousek pievazila skuteCnost, ze se
dotazovani nesetkali szadnym reklamnim materidlem. 45% respondenti zaznamenalo
komunikaéni kampan JU. Jelikoz marketingovy vyzkum byl ur€en pro vefejnost, nikoliv pro

cilové skupiny JU, Ize vysledek povazovat za relativn¢ uspésny.
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Graf 7: Vnimani komunika¢ni kampané JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 5: Pokud ano, jakou formou?

Nejcastejsi odpovédi je reklama v radiu zahrnujici nabor novych studentti. Druhou nejvice
vnimanou formou je inzerce v tisku, kde dotazovani konkrétné uvadéli cCasopis Respekt
a tydenik Sedmicka. Dva dotazovani rovnéz zminili plakat prezentujici JU. Tyto dvé formy lze
vidét v grafu pod datovou fadou ,jiné“. Na tfetim misté¢ v grafu zhlediska vyuZitych
komunika¢nich materiald se umistila reklama na internetu. Dalsi dva dotazovani uvedli, ze
vidéli billboard JU. Pii otazce, kde se setkali s billboardem, odpovédéli, ze na Maridnském
namésti v Ceskych Budgjovicich. Oviem v tomto piipadé doslo k zaménéni VSTE za JU, nebot’
Billboard na Marianském namésti naleZi konkurenéni vysoké $kole VSTE, nikoliv JU. Na

socialni siti Facebook nikdo nezaznamenal reklamni banner JU ¢i jiny typ komunikace.

Graf 8: Prezenta¢ni materialy zaznamenané vetejnosti
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka 6: Navstivil/a jste nékdy webové stranky JU?

53% respondentd alesponi jednou vstoupilo na oficialni internetové stranky JU, coz je
prekvapivym zjisténim, jelikoz mezi respondenty jsou pievazné star$i a jiz pracujici lidé.
Respondenti zminovali zajem o dodatecné studium jako nejcastéjsi diivod navstévy stranek.
Tento divod uvedlo celkem 34 z nich. Déle respondenti vstupovali na stranky s cilem ziskat
informace pro své ptibuzné, nejcastéji pro své déti, sourozence i partnery. Dva dotazovani
navstivili web z divodu, aby zavzpominali na staré Casy, kdy na Skole studovali. N¢kolik
respondentll na stranky chodi pravidelné, nebot’ absolvuji kombinované studium. Jeden ze
zastavenych kolemjdoucich uvedl zajimavy divod navstév stranky, a to, Ze se Skolou ma
sjednany partnersky pracovni vztah a soucasni studenti k nému chodi na praxi. Webové stranky

JU nikdy nenavstivilo 47% dotazovanych, neméli diivod je navstivit.

Graf 9: Navstévnost webovych stranek JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Otazka 7: Bydlite v Ceskych Bud&jovicich?
Respondenti bydlici piimo v Ceskych Budg&jovicich utvati 73% z celku. Tento fakt miize mit
vliv i na odpovédi, ze vétSina z dotazovanych znala a byla schopna vyjmenovat vSechny tfi
vysoké $koly umisténé v Ceskych Budgjovicich. 27% respondentti nebydli v Ceskych
Bud¢jovicich, nicméné vétsina z nich téz dokazala vyjmenovat vysoké Skoly, zejména JU

a VSTE. Na zakladé toho lze tvrdit, ze JU ma silné postaveni mezi ostatnimi vysokymi §kolami.
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Graf 10: Bydlisté
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 8: Pohlavi:

Celkem odpovidalo 83 ndhodnych kolemjdoucich, z toho zeny tvofily 87% a muzi 27%. Znalost
vysokych $kol v Ceskych Budgjovicich z hlediska pohlavi lze oznadit za vyrovnanou. Ze
stejného pohledu za vyrovnané lze vnimat i postich komunikacnich aktivit a navstévnost

webovych stranek JU. Vliv pohlavi na odpovédi 1ze povazovat za nepodstatny.

Graf 11: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 9: Vék:

Respondenti jsou ve vékovém rozmezi mladsi 20 let az do véku 60 let. Nejvice se vyskytuje
vékové rozmezi 31 - 40 let s procentualnim zastoupenim 37%. Mnoho respondentti tohoto véku
si chtélo dodélat vysoké vzdélani a vyhledavalo potfebné informace na webovych strankach JU.
To samé lze fici i o v€kové skupiné 21 — 30 let, kterd zahrnuje 23% dotazovanych. Respondenti

méli téz zajem o dodatecné vzdélani a shanéli informace o studijnich oborech JU. Vékova
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kategorie 51 — 60 let ptedstavuje 18% dotazovanych a vékova kategorie 41 — 50 let ¢ini 17%

dotazovanych.

Graf 12: Vék
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 10: Zaméstnani:

Dotazovani pracuji v riznych oblastech trhu prace. Mezi povolani respondentt 1ze uvést pozice
jako personalista, stomatolog, programator, vydavatel knih, realitni makléf, disponent piepravy,
kuchat, archeolog, ucitel a n€kolik prodavact. DalS§imi zmiflovanymi oblastmi zaméstnani je
ekologie, zdravotnictvi, rybarstvi a administrativni ¢innosti. Mezi respondenty byli téz dva
invalidni diichodci, dva nezaméstnani a jedna maminka na matei'ské dovolené. Pti zastavovani
nahodnych kolemjdoucich byly otazky kladeny i Sesti studentim, z ¢ehoz dva studuji vyssi

odbornou $kolu v Ceskych Bud&jovicich, tfi studuji stfedni skolu a jeden studuje na JU.

6.2 Analyza dotaznikového Setreni 1. €ast

Prvni dotaznikové Setfeni je uréeno souasnym studentim Jihodeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Dokumenty Google a nasledné
dotazovani probéhlo pfes internet. K rozesilani dotaznikli byl pouzit e-mail a socidlni sit’
Facebook. Setfeni se uskute¢nilo v obdobi od 26. tmora do 8. biezna 2012. Ve vyzkumu jsou
zastoupeni studenti ze vSech fakult, aby byla zajisténa piislusna vypovidaci hodnota. Zaroven se
jedna o studenty ze vSech stupnil studia, tedy z bakalarského, magisterského a doktorského.

Celkem se dotaznikového Setfeni zicastnilo 230 respondenti.
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Otazka ¢. 1: Jste spokojen/a s informovanosti o déni na univerzité?

V tomto grafu Ize vidét, Ze hodnoty jsou vice mén¢ vyrovnané. Pouze o 2% pievazily odpovedi
vyjadfujici spokojenost studentli s informovanim o aktivitach a déni na univerzité. Nicméné
celych 49 % respondentdl je nespokojeno s poskytovanim informaci, coz neni zrovna praveé
nizké Cislo. Vysledné hodnoty poukazuji na fakt, Ze soucasné nastroje zabezpecujici dostupnost

informaci nejsou prilis uspesné.

Graf 13: Spokojenost studentd s informovanosti na JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 2: Vyhovuje Vam soucasna struktura webovych stranek JU?

Vétsina respondentl je spokojena s aktualni podobou oficialniho webového portalu JU. Pouze
23% z dotazovanych povazuje webové stranky za nevyhovujici.

Studenti, jimz soucasnd struktura stranek nevyhovuje, vidi nejvétsi slabinu v piehlednosti
a celkové orientaci. Castou odpovédi respondentil bylo, Ze informace sice nepostradaji, ale
museji vynakladdat nepiiméfené Usili a Cas, aby je viibec nasly. Dalsi pfipominky sméfovaly
K internetovym strankam jednotlivych fakult. Respondentim se nelibi celkova nejednotnost
mezi weby fakult, a to jak struktura webl, tak graficka podoba. Zaroven nejsou spokojeni
snovinkami na strankach, informace shledavaji jako zastaralé a postradaji informace
o kulturnim déni vramci Ceskych Bud&jovic. Jako problematicky oznaluji pfistup
k nejdalezit€jsim informacim. Zdlouhavé se ,proklikdvaji“ k aktudlnim rozvrhim,
harmonogramiim a k dalezitym udajim tykajicich se zmén statnich zavére¢nych zkousSek.
Studentim rovnéz chybi informace tykajici se nabidky pracovnich mist od riiznych firem.
VétSina dotazovanych studentll by uvitala vice interaktivni pfistup ze strany Skoly, naptiklad

v podob¢ diskusniho féra na oficialnich strankach.
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Graf 14:Spojenost studentd se sou¢asnym webovym portalem JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 3: Vite, Ze JU vydava sviij ¢asopis?

Pfi pohledu na graf je patrné, Ze studenti nejsou dostatecné informovani o vydavani casopisu.
Pouze mala cast, 36% z dotazovanych, o publikaci ¢asopisu vi. 64% respondentd o vydavani
Casopisu vibec nevi. Potvrdila se tim skuteCnost, Ze Casopis neni piesné zacilen a ze vétSina
studentl ani netus$i, Ze univerzita né&jaky casopis vydava. Zptsoby zvefejiiovani a distribuce

Casopisu lze oznacit za nedostatecné.
Graf 15: Povédomi studentii o ¢asopise JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 4: Pokud ano, libi se Vam soucasna podoba?

Z 36% dotazovanych studentt, kteti védéli o vydavani Casopisu JU, se 57% z nich vyjadtilo
k soucasné podobé ¢asopisu kladné, Ze se jim zamlouva. Naopak zbylych 43% studentll nebylo
K nyngjSimu vzhledu casopisu pozitivni, aktudlni vzhled se jim nelibi. Respondentim

nevyhovuje barevnost a postradaji moderni vzhled.
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Slova kritiky se objevila nejen v souvislosti s grafickym designem, ale i v souvislosti
s obsahem. Studentim chybi riizné soutéze a aktualni informace o pofadanych akci. Uvitali by
1 Sirsi zabér, dle samotnych student by mél obsah zahrnovat udaje o aktudlnim déni na riznych
fakultach, melo by se psat o tom, co ve Skole dé€laji samotni studenti, nikoliv pouze vyucujici.
Celkove¢ respondenti ¢asopis oznacuji za nezajimavy a nudny.

Nekteti dotazovani zminili, Ze sice védi o existenci ¢asopisu, ale nikdy ho nevidéli. Tento fakt

vypovida o nevyhovujici distribuci studentim.

Graf 16: Studentiim se libi soucasny vzhled ¢asopisu
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: Uvital/a byste studentské noviny JU?

Z grafu je vidét, Ze hodnota kladnych odpovédi siln€ prevySuje zaporné. 93% studentd si pieje,
aby JU vydavala studentské noviny. Zasluhy tak vysokého cisla lze pficist nespokojenosti
respondentil se soucasnym vzhledem a obsahem Ccasopisu. Dal§im divodem mize byt
skute¢nost, ze velky podil studentli nevi o vydavani Casopisu a uvitali by novinky tykajici se
ostatnich studenttl, fakult a kulturnich akci v Ceskych Budgjovicich. Pouze 7 % dotazovanych

je se soucasnym stavem spokojeno a studentské noviny mit nemusi.
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Graf 17: Studenti by si prali studentské noviny
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6: Pokud ano, s jakou periodicitou by mély vychazet?

Studenti, ktefi projevili zajem o vydavani studentskych novin, si mohli vybrat z nékolika
moznosti periodicity vychazeni novin. Pokud by si nevybrali z nabidky, mohli doplnit svou
vlastni periodicitu. Nejéastéji se vyskytuje varianta nabizejici mési¢ni periodicitu, kterou volilo
68% dotazovanych. Druhé misto ziskala Ctvrtletni periodicita s poctem 39 studentl. V tésném
zaveésu se objevily tydenni studentské noviny, které obsadily tieti pticku. Tydenni periodicitu
preferuje 31 respondentti z celkového poctu 213. Pouze dva studenti vybrali moZnost ,,jiné“.

Shodné oznacuji, ze idealni stav by byl, kdyby noviny vychazely pravideln¢ jednou za 14dni.

Graf 18: Periodicita studentskych novin
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze JU vyuzZiva jednotny vizualni vzhled pro prezentaci jednotlivych
fakult?

Studenti se shoduji na skute¢nosti, ze JU nevyuziva jednotny vizualni styl ke komunikaci skoly.
Tento nazor zastava 87% vsech dotazovanych studentii. Oproti tomu 13% studentii si mysli, ze
JU dodrzuje jednotny vizualni design pro prezentaci fakult.

Z grafu jednoznacné vyplyva neintegrita vyuzivani jednoticich vizualnich prvkt ke komunikaci

univerzity uvnitf, ale i navenek.

Graf 19: Nazor studenttl, zda je vyuzivan jednotny vizualni design
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Zdroj: Vlastni vyzkum

8. Zaznamenal/a jste komunika¢ni kampan JU?

Jiz pii pohledu na graf je vidét vyrovnanost ziskanych odpovédi. Rovnych 50% dotazovanych si
v§imlo komunikacnich aktivit JU. Zaroven 50% studentii nezaznamenalo zadné snahy o zvysSeni
povédomi o univerzité. Zvolené prezentani materidly a pouzita média lze prohlasit za relativné
neuspé$né. Dlvodem tvrzeni je skutecnost, ze 50 % studentli nezaregistrovalo Zzadné

komunikac¢ni aktivity a nelze opomenout, Ze je to polovina vSech dotazovanych.

Graf 20: Studenti postiehli komunikac¢ni aktivity JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 9: Pokud ano, prostfednictvim jakého média?

Respondenti vybirali z pfedem stanovenych variant, pfi¢emz opét méli moznost vyjadiit ,,jiné*
médium nez umoznovaly nabidnuté moznosti. Zaroven mohli zaskrtnout vice moZnosti
najednou. Nasledujici uvadéné hodnoty pochazi od 50 % studentt, kteti komunikacni usili JU
zaznamenali. Studenti uvadéji reklamu na socialni siti Facebook jako nejcastéji vnimanou
formu komunikace JU. Skupina téchto studentt tvoii 43%. Reklama v radiu je druhou nejvice
zaznamenanou podobou komunikace, coz uvadi 28% respondentii zjiz zminéné poloviny.
Internet jako vyuzité komunika¢ni médium oznacuje 24% respondentii. Nejcastéji zaSkrtnutou
kombinaci vyuzitych prostfedki ke komunikaci je reklama na socialni siti Facebook, na

internetu a v radiu.

Graf 21: Prostiedky vyuzité ke komunikaci JU dle studentt
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 10: Vite, Ze Jiho¢eska univerzita ma své radio K2?

Studentské radio K2 zacalo s pfipravami na vysilani teprve pied rokem a od bfezna 2012 je
oficialné spusténo. Vysledky vyzkumu lze popsat jako pfijemné zjisténi, nebot’ i pies velice
kratkou dobu pasobeni 84 studentti z 230 dotazovanych uz o radiu slySelo. Zatim o radiu nevi
146 studentd. Vysoky pocet respondenttl, jez neznaji studentské radio, lze pfisoudit faktu, Ze

dotazovani probéhlo jesté pred oficialnim zahajenim.
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Graf 22: Znalost studentského radia K2
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 11: Existuje néco, co byste na univerzité zménil/a z oblasti marketingu?
Nejcastéji zminiovanymi odpovéd’'mi je zlepSeni komunikace univerzity jako celku. Studenti by
uvitali prezenta¢ni predméty. Celkové by mél byt diiraz kladen na modernéjsi,

progresivnéj§i a duraznéjsi komunikaci. Mezi odpovéd'mi se objevuji pfipominky tykajici
se vytvoreni jednotné identity univerzity. Konkrétné studenti zminuji, Ze by se pozornost méla
zamétit na jednotlivé fakulty, sjednotit jejich webové stranky z hlediska koncepce, pfiCemz
specifické charakteristiky fakult by zistaly zachovany. S jednotnym vizualnim designem
souvisi 1 dal$i odpovédi studentil, a to sjednoceni loga fakult. Dokonce jeden z respondentd
uvadi pfiklad Univerzity Hradec Kralové jako ukazku moderni svézi vysoké Skoly se zcela
jasnou jednotou stylu. Dal$i respondent podotyka, Ze univerzit¢ by prospélo udélit néco
ikonického.

Studenti si rovnéz uvédomuji dilezitost povésti univerzity, Zze dobra image vychazi z kvality
studia a ze ziskanych schopnosti absolventl, proto se né€kteti z nich dovolavaji na odbornégji
vybavené ucebny. Rovnéz respondenti apeluji na veétSi orientaci na studenty a vice
personalizovany piistup. Nékteti by uvitali napt. vznik diskusniho fora kvili vétsi provazanosti
mezi studenty. Stim souvisi pozadavek na vice kulturnich akci a programd pro studenty.
Nékolik respondentti se vraci k Casopisu, ze by se méla vytvofit modernéjsi verze. Vice jak
jedna tietina neuvedla zadné pripominky, kterymi by na univerzité néco zménily. Uvadénymi
divody jsou, Ze se v oblasti marketingu neorientuji, nejsou kompetentni nebo ze momentalné

nevi.

Otazka ¢. 12: Pohlavi:
Dotaznikového Setfeni se zOcastnilo celkem 230 studentii JihoGeské univerzity v Ceskych

Budg&jovicich. Podil zen ¢ini 71% a podil muzského pohlavi tvoti 29%. Vliv pohlavi na vyzkum
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tykajici se marketingového fizeni univerzity lze stanovit jako minimalni, proto nebude dale

rozebiran.

Graf 23: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 13: Stupei studia:

Na dotazovani se podileli studenti ze vSech stupiii studia. Nejvetsi zastoupeni maji studenti
Z magisterskych programi, ktefi tvoii 70% vSech dotazovanych. Studenti bakalafského studia
jsou druhou nejéetngjsi skupinou, ktera ¢ini 28% respondentt. Uast studentd doktorského

studia je prezentovana pouze dvéma procenty.

Graf 24: Stupei studia
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 14: Fakulta:

Dotazovani bylo provedeno na vSech fakultach JU, scilem zajistit co nejveétsi vypovidaci
schopnost. Nejpocetnéjsi skupina tvori 25% dotazovanych, jedna se o studenty navstévujici
Pedagogickou fakultu. Druhou nejéetnéjsi kategorii piedstavuji studenti z Fakulty ekonomické

s celkovym zastoupenim 23%. Respondenti studujici Zdravotné socialni fakultu skytaji 17%.
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Procentualni zastoupeni nckolika fakult je niz8i, nebot vypInéni dotazniku je na bazi
dobrovolnosti a nikoho nelze nutit. Vysledky Setfeni nejdou zcela zevSeobecnit na celou

univerzitu, nebot’ vzorek zacastnénych je prilis maly.

Graf 25: Procento studentl zastupujici rizné fakulty
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Zdroj: Vlastni vyzkum

6.3 Analyza dotaznikového Setreni 2. ¢ast

Posledni dotaznikové Setfeni je urCeno konCicim roCnikim na stfednich Skolach, neboli
potencialnim uchazeCim o vysoké vzdé€lani. Dotazovani probéhlo prostiednictvim internetu.
Dotaznik byl vytvoien pomoci aplikace Dokumenty Google a k jeho rozesilani byl pouzit e-mail
a socialni sit’ Facebook. Dotazovani bylo téz provedeno béhem osobni navstévy nékolika
sttednich ¥kol. Vzorek je tvofen jednak studenty tfi stfednich $kol v Ceskych Budgjovicich,
zéroven jsou zde zastoupeni studenti i ze stiednich $kol mimo Ceské Budg&jovice. Jednd se
o studenty navs$tévujici Gymnazium Strakonice, Gymnazium Vitézslava Nezvala Jindfichtv
Hradec a nékolik studentd z Obchodni akademie Pisek a Stfedni zdravotnické Skoly Pisek.

Dotazovani se zacastnilo celkem 127 stiedoskolskych studenti.

Otazka €. 1: Kde hledate informace o vysokych Skolach?
Prvni otazka ma za cil zjistit, jak studenti postupuji pfi vybéru vysoké skoly a jaké prostiedky
K tomu vyuzivaji, kdyz chtéji zjistit konkrétni idaje. Respondenti méli na vybér z nékolika

nabizenych moznosti, zarovenn sami mohli doplnit sviij vlastni zdroj pro ziskéni informaci.

58



U této otazky bylo mozné zaSkrtnout vice variant. Nejcastéji studenti shan€ji pozadované
informace piimo na oficialnich strankach vysoké skoly, to odpovédélo 40 % respondentli. Na
zaklade toho lze tvrdit, Ze webové stranky hraji dalezitou roli pfi rozhodovani a mély by svym
vzhledem reprezentovat, méla by z nich byt patrna jasna vize a mise $koly, zaroveinl by stranky
meély nabizet snadno dostupné zakladni informace o pfijimacim fizeni. Na riznych
internetovych portalech zabyvajicich se tématikou vysokych skol hleda informace zhruba 31%
z dotazovanych. Oblibenym zdrojem informaci jsou téZ Vysokoskolské noviny, které vyuziva
14% respondentd. Pouze 11% studenti kvtli ziskdni podrobnéjSich informaci a mozZnosti
prohlidky Skoly navstévuje dny otevienych dvefi. Mezi jinymi zdroji ziskavani informaci
studenti uvadéji, ze preferuji informace ziskané od znamych, ¢i starSich sourozenct, kteti
sd€luji své vlastni zkuSenosti ze studia na dané Skole. Nékolik studentli uvedlo, ze navstivili
veletrh Gaudeamus. Dale respondenti hledaji informace v ¢asopise Kam po maturité, poptipadé
¢tou v novinach zebficky vysokych Skol. Jeden respondent uvedl, Ze informace nevyhledava,

nebot’ na vysokou $kolu nechce.

Graf 26: Zdroje vyhledavani informaci o vysokych $kolach
4% | oficidlni webové stranky
40% Skoly
B Vysokoskolské noviny

B den otevienych dveri

Hinternet

mjiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka & 2: Znate Jiho&eskou univerzitu v Ceskych Budé&jovicich?

Z grafu je patrné, e JU ma v Ceskych Bud&jovicich i mimo né silné jméno, nebot’ celych 98 %
stiedoskolskych studentt ji zna. Pouze necela 2% dotazovanych JU neznala, coz 1ze povazovat
za zanedbatelné, nebot’ mezi dotazovanymi mohou byt studenti, ktefi nechtéji pokracovat

Vv tercidlnim vzdélani a o vysoké Skoly se nezajimaji.
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Graf 27: Znalost JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 3: Navstivil/a jste nékdy webovy portal JU?

Celych 66 % studentd nékdy navstivilo oficialni webové stranky JU, tato hodnota predstavuje
relativné vysoké Cislo, které¢ svéd¢i o dilezitosti struktury internetovych stranek a jejich
zajimavosti pro potencialni studenty. 34 % respondentii nehledalo informace na webovych
strankach JU.

Graf 28: Navstévnost webovych stranek
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: Pokud ano, podaftilo se Vam najit poZadované informace?

Vétsina respondentt, kterou tvoii 78 %, se dohledala pozadovanych informaci. Nicméné 22 %
z dotazovanych studentd potfebné idaje na webu nenaslo. Ac¢koliv se jedna o mensinu, nelze
toto zjisténi podcenovat. Nejcastéji studenti uvadéji, Ze nenasli podrobngjsi informace

o pfijimacim fizeni a pfedméty, ze kterych se délaji zkousky. Dalsi zminénou chybéjici oblasti
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o

jsou detailngj$i informace o oborech, poptipadé¢ uplatnéni z danych obord. Dva studenti

vyjadrili negativni nazor k prehlednosti stranek.

Graf 29: Schopnost studentti najit pozadované informace na webovém portalu JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 5: Zaznamenal/a jste komunikaéni kampan JU?

Ponékud nepfiznivym zjisténim je skutecnost, ze 71 % respondentli nezaznamenalo Zadnou
komunikacni aktivitu JU. Jelikoz se jednd o potencidlni uchazece o studium, a tedy cilovou
skupinu, lze fici, ze komunikaéni aktivity jsou nespravné nebo nejsou vyuzity vhodnym stylem.
Zaroven tento fakt I1ze ptisoudit skutecnosti, ze studenti a lidé obecné jsou ¢im dal vice imunni
K naristajicimu poctu béznych reklam a komunika¢nim snazenim. Pouze 29 % respondentl si

vSimlo komunikace JU.

Graf 30: Zaznamenani komunikaénich aktivit JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6: Pokud ano, prostiednictvim jakého média?
Studenti méli na vybér op€t z n€kolika variant, pfi¢emz si mohli vybrat i moznost ,,jiné".

Zaroven bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi najednou. Nejvice studentti vnimalo reklamu
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Vv radiu, to zaznamenalo 28% studentd, z jiz zminovanych 29 % respondentt, kteti zaznamenali
komunikacni aktivity JU. O druhy post se déli reklama na internetu spolu s letdkem, tyto formy
komunikace oznacilo 22% studentt. 19 % dotazovanych vybralo moznost jiné. Mezi uvadénymi
komunika¢nimi aktivitami je navstéva soucasnych studenti JU na jejich stfedni Skole.
Respondenti z Gymnazia Vitézslava Nezvala z Jindfichova Hradce uvadéli konkrétni piiklad, ze
studenti JU jim pfed Vanoci piedvadéli simula¢ni model, se kterym se pracuje v ramci predmétu
Manazersky simulator na Ekonomické fakulté, a zaroven jim umoznili vyzkouset si jednoduché

manazerské rozhodovani v praxi.

Graf 31: Vnimané reklamni aktivity JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 7: Zicastnil/a jste se Dne otevirenych dvefi na néjaké fakulté JU?

Dne otevienych dvefi se zucastnilo pouze 23% dotazovanych, vétSinu z nich reprezentuji
studenti studujici stfedni $koly v Ceskych Budg&jovicich. Ztoho lze usoudit, e studenti
z Ceskych Budgjovic jsou vice informovani & vyzyvani k nav§tévé této udalosti. VeEtsi
vzdalenost z nékterych mést také predstavuje vyznamny faktor pro neucast na konani této akce.
Skutecnost, Ze se 77 % studentii nezicastnilo Dne otevienych dveti, vypovida bud’ o nedostatku

zajmu studentt, nebo o0 mozné nevédomosti o poradani.
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Graf 32: U¢ast na Dni otevienych dvefi na nékteré z fakult JU
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 8: Pokud ano, jak jste se o poiradani Dne otevi‘enych dveri dozvédél/a?

Studenti méli na vybér opét z nékolika moznych odpoveédi a zarovenh moznost doplnit svij
vlastni zdroj, jak se dozvédéli o poradani dne. Skola sice vyuZiva §iroké spektrum
komunikaénich kanalti informujicich potencialni zajemce o moznosti zcastnit se této akce,
nicméné procento respondenttl, ktefi navstivili JU a zucastnili se konaného Dne otevienych
dvefi, je relativné nizké. Dle odpovédi studentl, jak se dozveédéli o poradani této udalosti, je
rozmanitost informacénich zdrojii patrna. NejCastéji se studenti dozvéd€li o konani Dne
otevienych dveti od vyucujicich na stfedni skole. Druhym nejfrekventovangj$im zdrojem jsou
samotné webové stranky JU, tzn. studenti sami projevili zdjem a vyvinuli aktivitu, aby se dostali
k pozadovanym informacim. Tato zvolena varianta opét vypovida o dulezitosti webového
portalu pro cilové skupiny. 14% studentli uvadi jiny zdroj. Zminuji zejména své pratele ci
spoluzaky, ktefi jim o konani této udalosti povédéli. Neékolik respondentd uvedlo, ze ptestoze se

nezucastnili Dne otevienych dvefi, o jeho konani védeli od vyucujicich ze stfedni skoly.
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Graf 33: Zdroje informujici o pofadani Dne otevienych dvefi
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Otazka ¢. 9: Pohlavi:
Na vyzkumu se podilelo celkem 127 respondent. VéEtSina odpovédi pochazi od respondentt
zenského pohlavi, které tvoii 64 % z dotazovanych. Muzi jsou zastoupeni 36 %. Vliv pohlavi

na vysledky Setfeni je opét zanedbatelny, proto z tohoho hlediska nebude déle analyzovan.

Graf 34: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 10: Stiedni Skola:
Dotaznikového Setfeni se zacastnili studenti ze Ctvrtych roénikti n€kolika stfednich Skol. Na
Gymnaziu Jana Valeriana Jirsika v Ceskych Budg&jovicich odpovidalo 30 studentd. Na

Soukromé stiedni $kole a jazykové $kole s pravem statni jazykové zkousky Ceské Budg&jovice,
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s.r.0. vyplnilo dotaznik 23 studentli. Stejny pocet studentll se zucastnil Setfeni na Gymnaziu
Vitézslava Nezvala v Jindfichové Hradci. Na téchto zminiovanych Skolach byly dotazniky
rozdany mezi studenty béhem osobni navstévy skoly. Ostatni odpovédi respondentd byly
ziskany pres internet prostiednictvim aplikace Dokumentu Google. Mezi tyto respondenty patii
26 studenti Gymnazia Strakonice, 12 studenti Obchodni akademie Pisek, 10 studentd
z Integrované stfedni 8koly stavebni v Ceskych Budgjovicich a 5 studentli ze Stiedni

zdravotnické Skoly Pisek.

6.4 Celkové zhodnoceni

JU mezi ostatnimi vysokymi S§kolami zastdva dominantni postaveni, coz vyplyva z otdzky €. 1
a & 2 (podkapitola 6.1). Utastnici vyzkumu méli vyjmenovat vysoké skoly v Ceskych
Budg&jovicich, vétSina z nich zminila (v 91 %) bud’ samotnou JU nebo doplnénou o kombinaci
VSTE ¢ VSERS. Ztoho lze soudit, Ze §iroka vefejnost ma dobré povédomi o JU, ale
i 0 ostatnich vysokych $kolach v Ceskych Budé&jovicich. Nutno podotknout, Ze univerzita se sice
té§1 dobrému povédomi, nicméné velkou casti respondentli neni vnimana jako celek, ale pouze
jako jednotlivé fakulty. Na tento fakt upozoriuji i vysledky z dotaznikového Setieni uréeného
pro soucasné studenty, kde na otazku ¢. 7 (podkapitola 6.2), zda si mysli, ze JU vyuziva
jednotny vizualni styl, studenti jednozna¢né odpovédeli (87% respondentit), ze ne. Nejednotnost
vnimani univerzity je patrna i z otazky ¢. 2 (podkapitola 6.2) zabyvajici se webovym portalem
JU. Samotna vnitini cilova skupina poukazuje na nejednotny design mezi jednotlivymi weby

fakult. V o€ich respondenti JU nema jednotnou image, a to jak u Siroké vefejnosti, tak

u soucasnych studentti.

Zaroven dobré povédomi univerzity nelze pfifadit komunika¢nim aktivitam, nebot’ vice nez
polovina respondentl zadné komunikaéni usili nezaznamenala, coz dokazuji vysledky otazky
&. 4 (podkapitola 6.1). JU je nejvétsi vysokou $kolou v Ceskych Budgjovicich a zaroven zde
pusobi nejdéle, coz mlize mit za nasledek pravé vyrazné povédomi u vetejnosti. Diivodem
dobrého povédomi mize byt i skutecnost, Zze existuje mnoho lidi, ktefi chtéji nebo jsou
néjakymi okolnostmi nuceni dod¢lat si vysoké vzdélani formou kombinovaného studia a radéji
vyuziji dostupnou vysokou $kolu s Sirokym zaméfenim fakult ve svém okoli, nez aby dojizdéli.
Podklady pro toto tvrzeni vychazeji z otazky ¢. 6 (podkapitola 6.1), kdy respondenti uvadéli

jako dlivod navstévy webovych stranek JU prave zdjem o studium.
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V ramci vyzkumu je zkoumana i znalost znaku konkurenéni VSTE, zda jeji komunikaéni snahy
v Ceskych Budg&ovicich jsou tusp&sné. Kvalitni logo spliluje zejména pozadavek na
jednoznacnou identifikaci dané¢ho subjektu a zaroven predstavuje dulezity element pro
komunikaéni aktivity. Na zakladé odpovédi otazky ¢. 3 (podkapitola 6.1) je vsak patrné, ze lidé
nedokazou piifadit soucasny znak VSTE. Z toho plyne, Ze jejich znacka nenapliiuje svou

funkci identifikace a neni mezi lidmi zndma, nebot’ ji nerozpoznavaji.

Z dotaznikového Setfeni soucasnych studentii, konkrétné¢ z otazky ¢. 1 ,Jste spokojen/a
s informovanosti o déni na univerzit€¢?* vyplyva, ze vice jak polovina oslovenych studenti je
spokojena s poskytovanim informaci o déni a aktivitich na JU. Zaroven téméf polovina
studentl neni spokojena. Lze fici, ze na stran¢ Skoly nedochazi k dostatecnému zajisténi téchto
faktordi. Soucasné vyuzivané nastroje by mély byt 1épe uplatnény, poptipadé doplnény o zcela
nové. Napiiklad v podob¢ studentskych novin, které by na zaklad¢ otazky ¢. 5 (podkapitola 6.2)

celych 93 % respondentil uvitalo.

Z vyzkumu rovnéz vyplyva skutecnost, Ze strukturu webového portalu JU Ize povazovat za
vyhovujici. Slabsim mistem na webovych strankach je ptrehlednost a problematické a Casove

narocné vyhledavani neékterych informaci.

Informovanost vztahujici se k ¢asopisu a jeho distribuci rovnéz pokulhava, nebot’ celych 64 %
respondent o ¢asopise viibec nevi, viz otazka ¢. 3 (podkapitola 6.2). Navic téméf pilka ze
skupiny studentt, ktefi védi o jeho vydavani, neni spokojeno s oObsahem ani grafickym

vyjadrenim.

Polovina ze souCasnych studentii a pouze 29% zpotencialnich uchazect zaznamenali
komunika¢ni aktivity JU. Vzhledem k témto vysledkd 1ze oznacit komunikaéni nastroje $koly za
relativné neuspésné. Na zéklad¢ toho lze vyvratit hypotézu, ze JU vyuziva moderni nastroje ke
komunikaci. Dle odpovédi soucasnych studentl na otazku ¢. 11 (podkapitola 6.2) 1ze shrnout
nekolik nejcasteji opakujicich se pripominek ke komunikacnimu snazeni JU. Studenti postradaji
prezentacni materidly, jednotnéj$i prezentaci univerzity a jednotlivych fakult, unifikaci log

a modern¢j$i verzi ¢asopisu.
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7 BENCHMARKING

Tabulka 3: Benchmarking vybranych univerzit

Vybrana kritéria (body) UPCE | TUL | ZCU | UJEP | UTB
Casopis (2b.)
Radio (1b.)
Online zpravodajstvi (2b.)
Video TV (1b.)
Pfedméty
Tiskoviny
Kom(tsjg.i;(ace Video
Stanek
Slogan & motto
Znacka (logo)
Jednotny Webové stranky fakult
vizualni styl
(4b.) Prezentani pfedméty

Prezentacni stanek

Webové stranky
(6b.)

RSS

Odkaz na FB

FAQ

Elektronicka pfihlaska

Odkaz na pfipravné
kurzy

Pro¢ zde studovat
(vize, cile)

Nabidka fakult ve
formatu Adobe Reader

Diskusni forum

Virtualni prohlidka
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4: Bodové vyhodnoceni univerzit

JU | UPCE | TUL | zZCU | UJEP | UTB
Celkem 29 85 77 51 53 68
Celkem webové stranky 6 42 36 18 24 24
Celkem jednotny vizualni styl 0 21 17 8 12 21
Celkem komunikace 20 20 20 20 15 20
Celkem ostatni 3 2 4 5 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Benchmarking je proveden na zakladé metody bodovaci. Rozpéti bodi se pohybuje od
1 do 6. Webovym strankam je pfifazena nejvétsi dalezitost (6 boda), nejvice za dany segment
muze univerzita ziskat 54 bodu. Za slozky spadajici pod jednotny vizualni styl mize univerzita
dostat celkem 16 bodu. Komunikace je ohodnocena maximalné 25 body. Zbyla kritéria mohou
byt ocenéna maximalné do vyse 7 bodii. Pokud by univerzita spliiovala vSechna kritéria, mtize

ziskat maximalné 100 bodu.

Univerzity jsou vybrany zamérné. Cilem je srovnat univerzity, které jsou velikostné a stafim
podobné. Mezi zvolené univerzity patfi: Univerzita Pardubice (dale také jen ,,UPCE®),
Technicka univerzita v Liberci (dale také jen ,,TUL®), ZapadoCeska univerzita (dale také jen
,,ZCU), Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ (dale také jen ,,UTB*) a Univerzita Jana Evangelisty
Purkyné (dale také jen ,,UJEP®).

vvvvvv

globalizace souvisejici s nepfetrzitym vyvojem modernich technologii a internetu. Druhym
divodem je skutecnost vychazejici z provedené analyzy, ze vétSina potencidlnich uchazecd
hleda informace o vysokych §kolach na jejich oficidlnich webovych strankach. Benchmarking je
zaméfen na hlavni webové stranky, zejména na slozku pro zajemce o studium (nikoliv na weby
jednotlivych fakult). Nejlépe v této kategorii obstala Univerzita Pardubice, ktera spolu
s Univerzitou Tomase Bati maji jako jediné virtualni prohlidku umoziujici nahlédnout do
hlavniho univerzitniho kampusu z pohodli domova. UPCE spole¢né s Technickou Univerzitou
v Liberci maji ucelenou nabidku obord s podrobné&jsimi tdaji o danych oborech ve formatu
Adobe Reader. Diky tomu jsou studentim poskytnuty tidaje na jednom misté a navic doplnény
o celou fadu widajti, napf. o uplatnéni v praxi apod. Slozku ,,Casto kladené dotazy (FAQ)“ maji

na svych strankach UPCE a TUL. Tato sluzba studentim ukazuje vycCet nejcastéji se
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opakujicich otazek a odpovédi, které jsou typické pro oblast pfijimaciho fizeni. Studentim se
diky tomu mohou objasnit informace, které je zajimaji, bez toho, aniz by museli vynalozit vétsi

usili. Napt. v podob¢ napsani e-mailu na studijni odd¢€leni.

Sluzbu RSS ma ve své nabidce UPCE, TUL a UTB. Pomoci této technologie se mohou studenti

prihlasit k odebirani aktualnich novinek z webovych stranek skoly.

U nabidky vysokych $kol je velmi dulezité presvédcit potencialni uchazece o tom, ze dana
univerzita je pro né nejlepsi, proto by stranky mély obsahovat ,,pro¢ si vybrat praveé onu skolu®.
Zde lze vyzdvihnout TUL, kterd ve sloZce pro z4jemce o studium nabizi odkaz na internetové
stranky www.jetulip.cz, kde velmi zajimavou a obrazové pé€knou formou poskytuje zékladni
informace o oborech, které si uchaze¢i mohou vybrat (viz Pfiloha ¢. 1). Na strance se nachazi
i reference a zkuSenosti soucasnych studentti nebo absolventl a informace o tom, v ¢em je lepsi
nez ostatni. Na hlavni strané se ty¢i tulipany symbolizujici jednotlivé fakulty TUL, s pfislusnym
zabarvenim dle jednotného vizualniho stylu. Autor nazvu domény si pohral i s nazvem, ktery
lze povazovat za slogan a zaroven zahrnuje zkratku univerzity ,,je TU Lip®“. Tato forma nabidky

je vice neZ originalni a ur¢ité leckoho zaujme.

Pii webové prezentaci je vhodné vyuzit odkaz na profil univerzity na Facebooku, obzvlasté v
dnesni dobé, kdy plno mladych lidi travi sviij volny Cas na této socialni siti. Odkaz na svij profil
na FB zvefejnuje UPCE, TUL, UJEP a UTB. VSechny univerzity nabizeji moznost podat
elektronickou piihlasku ke studiu. Diskusni férum je do kritérii zafazeno opét kvuli vysledkim
z dotaznikového Setfeni, nebot’ soucasni studenti JU by uvitali néjakou sluzbu s vetsi
interaktivitou. OvSem pii pohledu na tabulku je patrné, ze Zadna ze srovnavanych univerzit

touto sluzbou nedisponuje.

Pfi srovnavani webovych stranek si nelze nepovSimnout i aktivnich prvkd (v podobé stiidani
ruznych obrazkd v horni ¢asti stranky), které na webovych strankach vyuziva TUL a UPCE.
Jedna se o piijemné oziveni, které je mozné vyuzit i pti riznych nabidkach univerzity. Napft.
pted prijimacim fizenim, doplnit stavajici provedeni o nové obrazky s textem vybizejicim ke

studiu.

Dalsi zajimavost nese webovy portal UTB, ktery na hlavni strané prezentuje online hru ,,Be in!
Play in Zlin!“. Jedna se o zabavnou formou zpracovany kviz, kdy hra¢ svou postavickou
popochazi po poli¢kach hraci desky dle toho, jaké ¢islo si stopne kliknutim mysi. Hra¢ se muze

zaregistrovat, aby si mohl porovnat potadi s ostatnimi ti¢astniky hry. Hraci deska je zasazena do
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prostfedi univerzitniho kampusu, tzn. i nestudenti univerzity si mohou prohlédnout taméjsi
prostory, v ¢em lze vidét piinos hry (viz Ptiloha ¢. 2). Za hlavni cil hry lze povazovat
skutecnost, Ze se univerzita chce prezentovat v ocich studentt jako zabavna a hrava, nejen jako

vazné studijni prostiedi.

Obrazek 10: Odkaz na hru UTB

y PLAY IN ZLIN!

Zdroj: www.utb.cz

V souvislosti s webovou prezentaci je vhodné poukazat i na aplikaci ,,Virtual open day*, kterou
vyuzivaji predev$im zahrani¢ni univerzity napf. University of Oxford, Manchaster Business
School (viz Ptiloha obrazek ¢. 11), Nottingham Trent University (viz Pfiloha obrazek ¢. 12).
Nejcastéji tento program nabizi uceleny balicek informaci, virtualni prohlidku, nabidku obort,
Casto kladené odkazy. Studenti ziskaji zakladni informace o univerzit€¢, mohou si pustit rtizna
videa, kde napiiklad sou¢asni studenti vypravéji své vlastni zkuSenosti. Ucastnici dne
otevienych dvefi mohou projevit svlj nazor diky odkazu na ,feedback®. Virtudlni den

otevienych informuje i 0 moznostech ubytovani, studentském Zivoté, uplatnéni v praxi apod.

Druhou vyznamnou oblasti srovnavani jsou komunikaéni nastroje univerzit. Postaveni univerzit
je dle bodového vyhodnoceni vyrovnané, nejhtie si stoji UJEP. Jako jedina univerzita nema
vypracované video o univerzité jako celku (video maji pouze né€které fakulty). Pfi pohledu na
tabulku by se dalo fici, ze vSechny univerzity z hlediska komunika¢nich materiala jsou na tom
stejné, ovSem toto tvrzeni je nutné doplnit. Mezi prezenta¢ni materialy JU je vV ramci srovnani
zafazeno DVD s promo videem a pfedméty, které se k bézné prezentaci nevyuzivaji (napf. flash
disk, destnik). OvSem ostatni univerzity disponuji Sirokym spektrem komunikacnich materialt.
Mezi tradi¢ni a zaroven nejcastéji opakujici se prezentaCni pfedmeéty ostatnich univerzit lze
zatadit: tricka, propisovaci tuzky, tuzky, tasky (papirové, textilni), poznamkové bloky, hrnecky,
odznaky s logy univerzit, vazanky atd. K vné&jsi komunikaci univerzity vyuzivaji i méné typické
pfedméty, napf. pomada na rty s logem UTB, svitici baterky s logem TUL, miniradia s logem
TUL. Knejcastéji vyuzivanym nastrojum patifi prezentacni tiskoviny v podobé rhznych
brozurek (v ¢eském i anglickém jazyce), ¢i nabidek jednotlivych fakult na letaécich. VSechny

srovnavané univerzity tyto prostiedky vyuzivaji.
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Jak jiz bylo zminéno vyse, pouze UJEP nema zpracované video o univerzit¢. Ostatni univerzity
sva videa maji. V souvislosti s tim 1ze zdraznit UTB a UPCE. UTB nabizi moZnost zhlédnuti
videa o délce cca 5 minut, kde popisuje jak celou univerzitu, tak jednotlivé fakulty. Zaroven
zvetejiiuje kratky spot (cca 30 vtefin), ktery vybizi studenty ke studiu na jejich Skole. Na zaver
spotu je vyicen slogan ,,Be in! Study in Zlin!“ dopInén o fotografii Tomase Bati s heslem ,,Zlin
wants you!“ (viz Pfiloha ¢. 3). UTB prostiednictvim tohoto motivu zve studenty na Den
otevienych dvefi. Motiv je inspirovan naborovou kampani do americké armady nesouci postavu
Uncle Sam. Video UPCE rovnéz zahrnuje informace o univerzité¢ jako celku a jejim okoli,

zaroveil ma zpracované kratké videospoty (cca 1,5 minuty) pro kazdou fakultu zvIast.

V ramci komunikac¢nich snazeni univerzit je zaméfena pozornost i na slogany, kde vycniva
UTB svym ,,Be in! Study in Zlin!“. TUL zaujme sloganem ,,je tu lip“ a UPCE se na svych

webovych strankach profiluje mottem ,,tvoje cesta k cili®.

Prezentacni stanek slouzi univerzitam k prezentaci na riznych veletrzich, jako je Gaudeamus.
Stanek by mél vyvolat u studentd zajem pristoupit a dozvédeét se vic napi. pomoci barevného
provedeni, svou velikosti apod. JU sice nema svij vlastni stanek, ale pro tyto ucely si ho
pronajima a zdobi pomoci prezenta¢nich panelti a roll-upti. To samé plati i o UJEP, ktera si téz
pronajima stanek a zdobi prezentatnimi panely, ovSem Vv souladu sjednotnym vizualnim
stylem. Zaroven ke stanku laka pomoci fotografie znamého zpévaka Davida Deyla, ktery je

studentem doktorského studia. Svym stankem nedisponuje i ZCU.

Vybrané univerzity jsou hodnoceny nejen podle toho, zda vyuzivaji stanek ke komunikaci, ale
i podle toho, zda v ramci jeho uziti jsou dodrzena pravidla jednotné identity Skoly. Na prvnim
misté v uplatiiovani jednotného vizualniho stylu se umistila UPCE a UTB. Dle autor¢ina nazoru
vzhledové nejzajimavéjsi expozici vlastni praveé stanek UTB. Stanek disponuje vyssi konstrukei
a barevn¢ je ladén do oranzové dle design manualu. Na jednom z nosnych slouptl je mozné
vidét obrazovku promitajici informacni videa o univerzité. Vyhodou stanku je, ze prevySuje
ostatni stanky a zajemci mohou uz na dalku vidét agitacni slogan ,,Be in! Study in Zlin!* (viz
Ptiloha ¢. 4). Nicméné je nutno podotknout, ze né€kolik univerzit svymi stanky vyrazné
pfevysuji ostatni. Napt. CVUT se v roce 2011 prezentovalo na Gaudeamu v Brné velkolepou
expozici jak po designové strance, tak i doprovodnym programem (viz Pfiloha €. 5). Stanek byl
rozdéleny na zoény. V game zo6né¢ si navstévnici veletrhu mohli vyzkouset detektor l1zi,
resuscitacni model plic, program Kinect. Chill out zéna slouzila k odpocinku, kde si studenti

mohli sednout na sedaci pytle a lustit hlavolamy &i &ist si komix CVUTix. Riizova zona byla
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urc¢ena spise studentkam, poskytovala informace o soutézi ,,Holky pozor. Zaroven zde nabizeli

moznost nechat si namalovat henou technické symboly.

Kategorie jednotny vizualni styl napomohla JU k posledni pii¢ce v benchmarkingu. Jak jiz bylo
feCeno v analyze souCasné¢ho stavu, JU meéla vytvofeny design manudl, ale nevyuziva ho.
Vedeni JU si uvédomuje velké nedostatky v tomto sméru a vyhlasilo soutéz o novy navrh

jednotného vizualniho stylu.

U webovych stranek univerzit se bral zfetel na design a strukturu stranek fakult, zda dodrzuji
jednotnou identitu. Toto kritériu splituje UPCE, UJEP a UTB. Jednotné provedeni nedodrzuji
nékteré fakulty z TUL a ZCU.

Mimo JU vSechny zmiflované univerzity vlastni prezenta¢ni materialy, na nichz dodrzuji
jednotny vizualni styl. V souvislosti s komunika¢nimi materialy je vhodné upozornit i na
univerzity, které maji vytvoreny e-shop s kompletni nabidkou vSech prezentacnich predmétu.
E- shop vyuziva napf. University of Cambridge nebo University of Oxford, pfi¢emz studenti
mohou uplatnit slevu na zbozi 10%. V Ceské republice nékteré vysoké skoly vyuzivaji e-shop

k prodeji knih.

Vsechny doposud zminované konkurencni univerzity maji relativné noveé vytvorené znacky
(loga), které vznikly v rdmci tvorby manualu jednotné identity. Pti pohledu na jednotlivé znacky
je patrné, ze univerzity se fidi heslem ,,v jednoduchosti je krasa“ (viz Piiloha ¢. 6 - 10).

Vseobecné je znamé, ze ¢im jednodussi a originalnéjsi, tim lep$i zapamatovatelnost.

Samostatné je hodnocen Casopis, ktery vydavaji vSechny srovndvané univerzity. UTB vydava
Casopis Universalia, ktery je psan dvojjazycné. Nejdiive je Clanek v ¢estin€ a hned za nim
v anglickém jazyce, coz je vhodné hlavné pro zahrani¢ni studenty. Zaroven cesti studenti si
touto formou mohou zlepsit své jazykové znalosti. V kazdém vydani je alespon jedna strana
vénovana reklamé, napt. na zahrani¢ni pobyt v Brightonu pfes Study.cz. Pfedni strana je tiSténa

barevné, uvnitf jsou barevné nadpisy, ale fotografie cernobilé.

UJEP vydava zpravodaj obvykle 5 krat za akademicky rok, navic tiskne i specialni vydani.
Zpravodaj je velmi barevny, zahrnuje spoustu barevnych fotografii (viz obrazek ¢. 2). UPCE
vydava svilj zpravodaj s podobnou periodicitou jako UJEP. Vngjsi strana Casopisu skyta téz
fadu barevnych obrazkl, ovSem vnitiek uz zahrnuje spise Cernobilé fotografie. Z hlediska
obsahu se oba zpravodaje snazi ptiblizit svym studentim. Napli ¢lanki vénuje pozornost napft.

uplatnéni studenti v praxi, ukazkam studentskych praci, nabidce soutézi, kterych se studenti
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mohou ucastnit. Zaroven jsou zde zvefejnény zazitky studentl ze studii v zahrani¢i, aspéchy
studentti i mimo pole studia, napf. na poli sportu, informace o navstivenych exkurzich, vyletech
studentll apod. Oba zpravodaje téZ vénuji jednu stranu reklamé, zejména na sluzby urcené

studentlim, napf. na tisk a vazbu bakalafskych a diplomovych praci.

Obrazek 11: Ukazka casopisu UJEP

RO nend 2
WOROUN YL PATOSTAVILA Wiou
UVIDEN DO FamxCt A painl veReaNos T

NN

Zdroj: www.ujep.cz
U Plzeniskych novin je zajimavé, Ze zahrnuji tzv. spolecnou ¢ast, ktera je urcena pro vSechny
cilové skupiny. Noviny se distribuuji akademickym pracovnikiim, partnerdm a v neposledni
fad€¢ souCasnym studentiim, ale i stfedoSkolskym studentim. Spolecna ¢ast je pak doplnéna
o prilohy podle dané cilové skupiny. Vychazi jak v tisténé, tak elektronické verzi. TUL vydava
zpravodaj T-UNI retro ve formatu adobe reader, ktery slouzi jako doplnék Kk hlavnimu
zpravodajskému portalu T-UNI online. Tento server vznikl uz vroce 2001 a funguje jako
hlavni internetovy zpravodaj. Projekt T-UNI je finanéné podporovan ze strany vedeni
univerzity. Na hlavni strané jsou uvedeny i partnefi projektu, a to Cesky rozhlas SEVER
a Eurocentrum Liberec. Clanky mohou psat studenti, pedagogové i zaméstnanci. Z hlediska
obsahu je server strukturovan tak, aby vyhovoval zejména studentim. Stranka zahrnuje nékolik
rubrik. Volny ¢as informuje o pofadanych akci a o sportu. Dalsi sekci je inzerce, kde studenti
mohou shanét rizné knizky, prodavat skripta ¢i rizné pomtcky k vyuce, na sport apod. Stranky
zahrnuji 1 forum a upozoriuji na ,,nejctenéj$i Clanky*. Studenti si mohou ¢lanky rozdélit
i tematicky dle fakult. Soucdasti je i anketa, kde &tenafii maji moznost vyjadfit postoj
k aktualnim tématim. Posledni otdzka ankety se tykala protestd proti navrhu reformy VS

zékona. Druhd $kola disponujici online zpravodajstvim je ZCU. Server nese nazev DIONE
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a jedna se nezavisly studentsky informacni server. Koncepce stranek je podobna jako u TUL.
Zahrnuje rubriky: Foérum, Inzerce, Kalendat akci, Archiv, Anketu. Navic zahrnuje sekci
»kategorie®, kde si ¢tenaf miize zvolit rizné tematicky zaméfené Clanky. Napft. je zde Comix,
¢lanky z prostfedi jednotlivych fakult, ¢lanky o Erasmu, o akci Univerzitni upir a mnoho

dalsich. Prispévateli mohou byt opét studenti, absolventi ¢i zaméstnanci univerzity.

Univerzitni radio provozuje pouze JU a ZCU. O radiu JU nesouci jméno Radio K2 je zminka jiz
v analyze soudasného stavu, proto bude pozornost vénovana Radiu Bomba ZCU. Hlavni
vyhodou radia je jeho nepfetrzity provoz. Za spravu radia odpovidaji soucasni studenti
univerzity, kteti poustéji muziku a pfipravuji rizné potady. Diky podpoie univerzity je studio
vybaveno profesionalni a poloprofesionalni technikou. Veskeré vysilani probihd pomoci
vysilaciho pocitace, ktery prostfednictvim naprogramovaného ,,automatu” umoziuje vysilat
i vdobé nepfitomnosti moderatori. Nutno zminit i UPCE, ktera sice neprovozuje své
univerzitni radio, ale je pravidelnym ucastnikem pofadu Ziva laboratot vysilanym Ceskym
rozhlasem Pardubice. Do pofadu o véd€¢ chodi védci ¢i akademicti pracovnici univerzity

a vypravéji o své praci, Gspésich apod.

Poslednim srovnavacim kritériem je univerzitni televize, kterou se jako jedina pysni UTB.
NEON TV je podporovana Fakultou multimedialnich komunikaci. Stranky obsahuji videa
z kulturnich, spolecenskych, sportovnich i1 jinych akci. V nabidce jsou videa zahrnujici
zpravodajstvi, ale i krat§i zpravy v podobé ¢lankti. Na videich se podileji zejména studenti

audiovizualnich oborti. Ke zvefejnéni je vyuzit server Youtube.

Dle bodového hodnoceni se celkové nejlépe umistila UPCE. V ramci svych marketingovych
aktivit vyuziva moderni nastroje (napf. virtudlni prohlidku, QR kody), poskytuje zajemcim
o studiu piehlednou nabidku oborl. Pfi své komunikaci si uvédomuje, ze dilezitou roli hraje
image Skoly, proto od roku 2004 vyuziva jednotny vizualni styl a jeho zasady dodrzuji vSechny
univerzitni sou¢asti. Na druhém misté se nachazi TUL, ktera vynika zejména svou piehlednosti
webovych stranek urcenych pro uchazece, ale i poskytnutymi sluzbami. Tteti pricku obsadila
UTB. Za hlavni klad této univerzity lze oznacit origindlni komunika¢ni kampan s tdernym
videospotem, sloganem atd. UJEP se dle hodnoceni umistila na ¢tvrtém misté, piedposledni je
ZCU a JU obsadila posledni misto. S pfihlédnutim k celkovym vystuptim benchmarkingu, 1ze

fici, ze JU nevyuziva moderni pistupy ke komunikaci.
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8 DISKUSE A NAVRHY ZMEN

JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich v oblasti marketingového fizeni a vng&jsi i vnitini
komunikaci ma nékolik nedostatki, které jsou patrné jak z provedenych analyz, tak ze srovnani
S ostatnimi univerzitami. V dnes$ni dob¢ je vhodna a originalni komunikace vice nez dilezita,
a to nejen ve sféfe obchodu ¢i komerénich sluzeb. Tuto nutnost si musi uvédomovat kazdy, kdo
se vyskytuje v konkurenénim prostiedi. Vysoka $kola patii mezi subjekty, které jesté donedavna
neuplatiiovaly vyraznéjs§i marketingovd snazeni. Kromé orientace se na kvalitu vzdelani
a vyzkumné c¢innosti se soucasné vysoké Skoly musi potykat i s ,,bojem™ o nové studenty.
Dilezité je najit odpovéd na nasledujici otdzky: Jak piresvédCit o kvalité¢ Skoly? Jaké

komunikaéni nastroje pouzit? Jak zaujmout?

Hlavni navrh je zaméfen praveé na potencidlni uchazeCe. Zajemci o studium si vybiraji podle
dostupnych informaci, které¢ maji k dispozici zejména na oficidlnich strankach skoly. Zakladem
uspokojeni této potieby je poskytnout informace piehledné, ucelené a zaroven v originalni a
zabavné formé€. Prvnim navrhem je dopliujici odkaz pro zdjemce o studium na webovych
strankach, poskytujici kompletni bali¢ek informaci. Tento navrh v sobé zahrnuje celou fadu
dil¢ich opatieni. Odkaz by mél zahrnovat nékolik parametri: ,,Co nabizime®, ,,Pro¢ k ndm?“,
zalozku ,,JUkni* obsahujici virtualni prohlidku, zalozku ,,Bavime se* a Casto kladené otazky.

Pro lepsi predstavu je dolozen ilustracni obrazek.

Obrazek 12: Ukézka zalozky ,,Co nabizime*

Co nabizime Pro¢ k nam? JUkni Bavime se FAQ
_p iverzits

O univerzité komplet = Video o univerzité
Ekonomka

) e
- odkaz na webové stranky S
Filda

o e
- odkaz na webové stranky S
Pedak

e
- odkaz na webové stranky P
Rybari

=3
- odkaz na webové stranky s
Teologicka
=3

- odkaz na webové stranky é =
Zemédélka

ok
- odkaz na webové stranky P
Zdravka

=
- odkaz na webové stranky s

Zdroj: Vlastni zpracovani



Hlavnim cilem tohoto odkazu je doplnit soucasné informace pro zajemce o studium. Nutnosti
pro tento navrh je vytvorit uceleny prospekt sinformacemi o univerzité, o jednotlivych
fakultach a o moznostech vyziti ve méste, ktery by vyrazné uSetfil hledani daji a nevyzadoval
by neustalé ,,proklikavani®. Prospekt (nejlépe ve formatu Adobe reader) by mél obsahovat
struénou charakteristiku univerzity jako celku, divody proc si vybrat pravé JU, moznosti studia
Vv zahrani¢i, m¢l by vyzdvihovat vyznamné projekty z oblasti vyzkumu a vyvoje, informace
o stipendijnim programu apod. Struktura informaci o kazdé fakulté¢ by méla byt korporatni, coz
vyzaduje spolupraci zastupct fakult, jejichz tikolem by bylo shrnout veskeré informace, které
jsou pro uchazeCe pfinosné. Profil fakulty by mohl mit nasledujici strukturu: Stru¢na
charakteristika fakulty, pro¢ si vybrat prave ji, nabidnuté programy, pozadavky na pfijimaci
fizeni, Sance pfijeti, moznost vyuziti ptipravnych kurzi, spoluprace s praxi, moznosti budouci
kariéry (kde se uplatnit), datum podani piihlasky, dilezité kontakty a mapka, kde se nachazi. Co
se tyka moznosti vyziti ve mésté, vyzdvihnout zejména sport, kulturu a moznosti trdveni
volného ¢asu. V souvislosti stim by bylo zahodno zminit letni a zimni vycvikové kurzy,
zajezdy do zahrani¢i pofadané Skolou, navstévované exkurze apod. Soubor obsahujici
kompletni informace by mél byt soucasti zalozky ,,Co nabizime*. Nasledn¢ profily jednotlivych
fakult by tvotily i dil¢i soubory. Pro ilustraci slouzi obrazek ¢. 1, kde soubor s informacemi ve
formatu Adobe Reader je predstavovan obrazkem balicku. Nazvy fakult na obrazku jsou
prizptsobeny studentské mluveé. Vhodnym doplnénim nabidky by mélo byt video o univerzité,

které vzniklo na oslavu 20. vyroci JU.

Obrazek 13: Ukézka zalozky ,,Pro¢ k nam?*

Co nabizime Pro¢ k nam? JUkni Bavime se FAQ

\ 7
nl Video: Studenti ti poradi
p

Pronage 000
Unlverzita ? Zajima t& nazor ostatnich studenti?
StudentiJU se s tebou podéli o své zkusenosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zalozka ,,Pro¢ k nam?* by méla obsahovat vizi, vyjadiujici jakym smérem se chce univerzita
ubirat. Jakych cilt chce do budoucna dosahnout a v neposledni fadé oduvodnit, pro¢ by si
studenti méli vybrat prave JU jako jejich dalsi cestu rozvoje. Doplitkem této zalozky by mohlo
byt video obsahujici nazory soucCasnych studentli, popfipad¢ absolventll, ktefi by se touto

formou podélili o své zkuSenosti ze studii na JU. Obrazek €. 2 opét slouzi pro ilustraci.

Dalsim doporucenim je vytvoteni virtualni prohlidky, ktera by méla byt uvefejnéna na hlavni
strané webového portalu JU a zaroveil byt soucasti navrhovaného odkazu pro uchazece.
Virtualni prohlidka predstavuje interaktivni prvek umoznujici prohlidku arealu univerzity (viz
ptiloha ¢. 13 a 14). Jedna se o velmi moderni zalezitost, kterd mezi konkurenénimi univerzitami
neni prozatim hojné vyuzivana. V navrzeném odkazu je umisténa v zalozce ,,JUkni*“ jez ma

symbolizovat nazev JU a vybizet k nahlédnuti, viz ilustracni obrazek ¢. 3.
Obrazek 14: Ukazka zalozky ,,JUkni‘
Co nabizime Pro¢ k nam? JUkni Bavime se FAQ

®

VIRTUALN PROHLIDKA KAMPUSU

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do odkazu je zahrnuta slozka ,,Bavime se®, kde by mély byt stru¢né informace o sportovnim,
kulturnim i jiném vyziti, popt. o konanych akcich. Slozka by méla byt opét doplnéna
o interaktivni prvek, a to online hru. Napfiiklad v podob¢ kratkého kvizu. Hra by méla byt
Kk dispozici i na ivodni strané portalu. Hry jsou vhodnym ldkadlem vstupu na webové stranky.
Marketing vyuziva hry v nyné&jsi dob€ velmi Casto, nebot’ lidé jsou hravi a klasické reklamy ne
vzdy zaujmou, v horSim ptipadé otravuji. Pokud hra umoziuje registraci, vytvari se platforma

cennych informaci o navstévnicich webu, v ¢em lze vidét i vyhodu aplikace. Slozka by mohla
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byt doplnéna sloganem, napf. ,,Studium nés bavi, bavime se pii studiu“. Slogany upoutavaji

pozornost a mohou napomaoci i k identifikaci znacky, coz je velmi pfinosné.

Posledni bod odkazu by mél zahrnovat casto kladené dotazy, popiipadé€ i kontakt, na koho se

S dotazem obratit.

Vyse uvedené obrazky slouzi pouze pro lepsi pfedstavu navrhu. Samotnd realizace vyzaduje
praci grafika a programatora. Navrh by mohl byt realizovan bud’ jako klasickd webova stranka

zahrnujici jednotlivé zalozky, nebo jako Flash piedstavujici interaktivni zptisob prezentace.

Néklady spojené s tvorbou uceleného prospektu ve formatu Adobe Reader Ize shrnout do
personalniho zajisténi. Alespont jeden zastupce z kazdé fakulty by mél zpracovat souhrnny
profil. Ohodnoceni by bylo jednorazové castkou 1000 K¢&. Obecné informace (o univerzité
a o mozném vyziti ve mésté) by mély byt zpracovany nejlépe Oddé€lenim vnéjSich vztaht a

komunikace. Ohodnoceni jednorazovou ¢astkou 2000 K¢.

Pii stanoveni nakladli uvedenych aplikaci je velmi obtizné stanovit jednotnou ¢astku, nebot
ceny se odvijeji dle mnoha parametrii. Nejjednodussi varianta online her je prostfednictvim
Sablony jiz hotovych her, které¢ lze dotvorit dle pozadavkl. Jednd se napiiklad o pexesa,
hry stoji od 6 000 K¢ vySe. Zminéné ceny pochdzi z nabidky firmy CZECH MULTIMEDIA
INTERACTIVE s.r.0. Od této nabidky se odviji i orientacni rozpocet.

Tabulka 5: Rozpocet online hry

Zakladni varianta 3 000 K¢
Slozit€jsi varianta 6 000 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni ceny virtudlni prohlidky je velmi individudlni dle velikosti objektu, zvolenych
technickych parametrt ¢i individualnich pozadavkl zakaznika. Firma Vectris s.r.o. poskytuje
sluzbu ,,Pano8“, ktera zahrnuje virtudlni panoramata 8 interiérd ¢i exteriértt do vysky 2m za
cenu 8000K¢. Soucasti jsou interaktivni planky arealu Skoly, ptip. podlazi. Zaroven tato firma
poskytuje specialni akci pro skoly. Kazdé dalsi panorama do vysky 2 m za 600 K¢ nebo za 1500
K¢ do vysky 10 m. Do virtualni prohlidky by mohly byt zahrnuty prostory vSech 8 fakult,
tzn. kazda fakulta by vybrala jednu reprezenta¢ni mistnost. Dale by mély byt zahrnuty spole¢né
prostory. Naptiklad 2 panoramata z menzy, 2 panoramata z knihovny a 1 panorama z Auly

Bobik. Dle této zakladni nabidky by naklady ¢inily:
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Tabulka 6: Rozpocet virtualni prohlidky

8 mistnosti do vysky 2m (8*1000) 8 000 K¢
5 mistnosti do vy$ky 10m (5*1500) 7 500 K¢
Celkem 15 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by virtudlni prohlidka obsahovala pohled zvysky na kampus Skoly a detailngjsi

prochazeni jednotlivymi budovami, cena by byla mnohondsobné vyssi.

Firma Vectris s.r.0o. ma ve své nabidce i tvorbu individualnich flash prezentaci, kdy cena zacina
od 30 000 K¢ a vyse. V ramci projektu ,,Nechte nahlédnout do §kolnich lavic* nabizi i slevy pro
Skoly a viceletou spolupraci. Pokud by navrh byl uskuteénén formou webového odkazu, tak
cena za standardni webovou stranku zac¢ina od 19 000K¢. Cena odpovida nabidce firmy Artfox
v Ceskych Budgjovicich, pfi¢emz dal§i upravy jsou odstupiiovany dle odpracovanych hodin
(500K ¢/hod). Pokud by se zvolila nejzakladnéj$i varianta zminovanych aplikaci, rozpocet

celého navrhu by mohl byt nasledujici.

Tabulka 7: Rozpocet celkem

Flash prezentace 30 000 K& | Webova stranka 19 000 K¢
Virtualni prohlidka 15 500 K¢ | Virtualni prohlidka 15 500 K¢
Online hra 6 000 K¢ | Online hra 6 000 K¢
Mzdové naklady 10 000 K¢ | Mzdové naklady 10 000 K¢
Celkem 61 500 K¢ | Celkem 50 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadg, ze by se nevychazelo z minimalnich cen, Ize vytvofit variantu se 100 % navySenim
jednotlivych aplikaci (mimo prémie pracovnikii JU za shromazdéni dat pro vytvofeni

informacni brozury). Odhad naklad by mohl byt nésledujici.

Tabulka 8: Alternativa celkového rozpoctu

Rozpocet 1 Rozpocet 2

Flash prezentace 60 000 K¢ | Webova stranka 38 000 K¢
Virtualni prohlidka 31 000 K¢ | Virtualni prohlidka 31 000 K¢
Online hra 12 000 K¢ | Online hra 12 000 K¢
Mzdové naklady 10 000 K¢ | Mzdové naklady 10 000 K¢
Celkem 113 000 K¢ | Celkem 91 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nicméné je nutno brat na zfetel, Ze uvadéné ceny jsou pouze orientacni.
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Vzhledem k tomu, ze zadnd ze srovnavanych univerzit (viz Kkapitola 7. Benchmarking)
nedisponuje na svych webovych strankach takto kompletni nabidkou sluzeb, lze opatieni brat

jako jednu z moznosti, jak si zajistit konkurencni vyhodu.

Dalsi navrhované zmény jiz nebudou detailngji rozebirdny. JU lze doporucit, aby na hlavni
webové stranky doplnila odkaz na FB a vlozila aplikaci RSS, jez by navstévnikim umoznila

odebirat novinky.

Dutlezité pro pfiznivé image je i prostfedi kolem univerzity, proto dal$im doporucenim je
upravit design soucasné zastavky méstské hromadné dopravy u JU. Hlavnim cilem navrhu je
zviditelnéni u studentd i vefejnosti. Vzhled zastavky by mohl byt ladén dle zminovaného
sloganu ,,Studium nas bavi, bavime se pii studiu.” Pivodni myslenkou bylo pomalovat zastavku
legraénimi postavami nebo tematickymi postavami s tim, ze misto obliCeje by byla vyfiznuta
dira, aby byl prostor pro mozné fotografovani a zabavu. Ov§em vzhled zastavky by si zaslouzil

praci profesionald, proto by bylo vhodné vyhlasit soutéz o nejlepsi navrh zastavky MHD.

Dalsi doporuceni se tykd soucasného Casopisu. Vzhled i obsah by mél byt cilen zejména na
studenty. Pii pohledu na konkurencni Casopisy by bylo tieba zmodernizovat design, zahrnout
barevné obrazky a fotografie. Obsah by mél zahrnovat informace, kterd by zaujala S$irsi
spektrum studentii a jinych &étenatd. Clanky by mély odraZet soucasné déni, studentsky Zivot,
studentské Uspéchy, vylety ¢i pobyty v zahrani¢i. Soucasti by mohly byt i zvefejnéné nabidky
prace ¢i brigadd pro studenty. Pfijemnym oZivenim by mohly byt i rizné soutéze. Na zaklade
toho lze doporucit zkraceni souCasné¢ verze casopisu nebo vytvofit zcela novy s kratsi
periodicitou kviili dodrzeni aktualnosti. Prostor by se mohl dat i reklamé, aby se snizily naklady
na vydavani. Z hlediska distribuce by bylo vhodné umistit stojan napt. ke vstupu do menzy ¢i
k hlavnim vchodim fakult. Odkaz na internetovou verzi by mél byt viditeln&jsi, tzn. nejlépe

umistit na hlavni strané portalu JU.

Podnikova identita v sob¢€ zahrnuje mnoho prvki. Jednim z nich je firemni kultura, kterda mtze
byt piedstavovana i podnikovymi ritudly. Po vzoru VSTE, kterd kazdy rok porada
»Qrilovacku®, lze zminit dal$i doporuceni. Zavést kazdy rok pred prazdninami spolecnou
studentskou akci, ktera by mohla probihat v aredlu Skoly, nejlépe za kolejemi. Program by
zahrnoval riizné soutéze, vystoupeni kapel napft. z fad studentti. K dispozici by mély byt stanky
s obCerstvenim. Lze se domnivat, Ze by se jednalo o pfijemné zpestieni. Informace o akci by se

zvetejnila na webovém portalu JU, prostfednictvim FB a vyhotovenych plakat.
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Jednim z dalezitych faktord, jak zvladnout marketing, je vytvofit jednotné vnimani Skoly.
K tomu napomaha napf. jednotny design znacky, jednotné webové stranky, prezentacni
materialy, jednotna komunikace. V soucasnosti JU vyhlasila soutéz o vytvoreni nového design
manualu, ktery by mél zajistit stylovou jednotu a zaroven zvysit povédomi o univerzité a zlepsit

image. Z tohoto diivodu je zbyte¢né se touto otazkou vice zabirat.
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Hlavnim smyslem mé diplomové prace bylo zanalyzovat fizeni marketingu Jiho¢eské univerzity
v Ceskych Budgjovicich. Ve své praci jsem se zaméfila na oblast marketingové komunikace
a problematiku corporate identity, jez patii k zdkladnim prvkiim public relations. Po zhodnoceni

souCasné vyuzivanych nastroji a po provedeném benchmarkingu vSak mohu fici, ze JU

v mnoha oblastech zaostava za ostatnimi univerzitami, a to predev§im v modernich trendech.

Jeden z problému JU souvisejici s marketingovou komunikaci piedstavuje korporatni identita.
JU se neprezentuje navenek jako celek, ale jako jednotlivé soucasti. Tato skuteCnost je patrna
jak z provedené analyzy, tak i benchmarkingu. Jak pravi znamé heslo, ,,v jednoté je sila“.
Spole¢na strategie a jednotna komunikace jsou zakladem pro budovani kladné image. Jednotny
styl jasn¢ tika, kam univerzita sméfuje, co studentim nabizi a zaroven svéd¢i o silném
postaveni. S jednotnou identitou souvisi i jednotny design. Design manual JU byl vytvoien, ale
nikdy nebyl ke komunikaci jednotlivych fakult vyuzivan. Vedeni JU si je naStésti védomo
téchto nedostatkii a v soucasné dob¢ uskutecnuje kroky pro zlepseni stavajici situace. Zacatkem
roku 2012 byla vyhldSena souté¢z o navrh jednotného vizualniho stylu. Podotknu, Ze nova

znacka nevystupuje jen jako soucast designu, ale plni 1 funkci identifikace ¢i garance.

Veletrhy predstavuji misto, které je vice nez vhodné pro budovani image a identity Skoly. Pti
prezentaci JU na veletrzich oviem problém nesjednocené identity vynika. Ucastnikiim jsou
nabizeny letaky fakult, které svym vzhledem davaji jasn¢ najevo nesourodost. Jak se fika
»kazdy pes, jind ves®. Stanek univerzity svym designem téZz nikterak nezaujme, spiSe splyne
,,s davem®. Pfi soucasnych trendech je nutné komunikaci ozivit o moderni prvky a prezentovat

se origindlnim stylem.

Dalsi oblasti, na kterou jsem se zamértila, jsou webové stranky. Ty by mély poskytovat
srozumitelné a prehledné informacni zdzemi. Zejména v dne$ni dobé, kdy zdjemci o studium
hledaji potfebné informace pravé na internetu. Z vysledki benchmarkingu je patrné, ze ve
srovnani s konkurenci si JU nestoji nejlépe. Stranky jsou neptehledné a navic postradaji
moderni prvky, které jsou mezi konkuren¢nimi univerzitami hojné vyuzivany. Za zminku stoji
interaktivni flash prvky napf. v podobé online her, pfehledn¢ vytvofenych a originalnich
nabidek vzdélavacich programil pro zajemce o studium, virtudlni prohlidky apod. Vzhledem

K trendim v Evropé se webova prezentace JU jevi zastarale. Zejména britské univerzity
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pouzivaji moderni prvky jako virtual open day, e-shopy apod. Nejednotnost struktury a designu

webovych stranek jednotlivych fakult je dal$im patrnym znakem neintegrity JU.

Nutné je upozornit na vysledky plynouci z dotaznikového Setfeni. Je velmi nepiijemné
konstatovat, ze vétSina sttedoSkolskych studentl nezaznamenala Zddnou komunikaéni aktivitu
JU. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o cilovou skupinu, troufnu si fici, Ze se jedna o zjisténi pfimo
alarmujici. Reklamy s nabidkou vzdélavacich obori by mély byt vice zacileny a vice
ptizptisobeny soucasnym trendiim a soucasnym studentim. Je vSeobecné zndmé, Ze klasicka
forma reklamy jiz neni tak G¢inna, proto je zapotiebi hledat a vyuZivat nové a neotielé zptisoby

komunikace.

Neodpustim si ani ptipominku k nynéjsi verzi ¢asopisu. Jak po vzhledové strance, tak z hlediska
obsahu nevyhovuje sou¢asnym trendim v Ceské republice ani ve svété. Casopis postrada
pestrost, barevnost. Clanky neobsahuji aktudlni informace ani zadné soutéze &i rubriky, jez by
se orientovaly pfimo na studenty. Fakt, Ze vétSina soucasnych studentii nema tuseni o existenci

Casopisu, jasné vypovida o jeho nedostate¢né distribuci.

Avsak zda se, ze se blyska na lepsi Casy. JU se v poslednich nékolika mésicich zacina vice
angazovat v oblasti marketingu. Vedeni Skoly vyjadfilo svou podporu pii zlepSovani
komunikace navenek Skoly. K celkovému zlepSeni situace vyznamné prispiva Centrum

strategickych projekta, které v rdmcei své Cinnosti pfipravuje novy projekt na popularizaci JU.

Ma prace poukazuje na mnoho nedostatkll a oblasti, které si v budoucnu jisté zaslouzi vétsi
pozornost. VEéfim, Ze univerzita uskutecni celou fadu opatieni, aby zlepSila svou konkurencni
pozici. Zarovent doufam, Ze oceni i mé piipominky a zvazi mé navrhy, které by jisté napomohly

dohnat nékteré trendy.
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10 SUMMARY

Perpetual evolution of the society results in progress of plenty of areas of living. Successful
example of this fact is companies’ marketing governance area. Thanks to marketing business
organizations stand for wide range of possibilities of solution how to gain new customers and
how to fulfill their requirements. With regard to well-established trends and increasing
competition this question has not been applied to commercial organizations exclusively, but

even the education providing institutions. They also have to fight for their clients.

The particular purpose of my thesis was to analyze University of South Bohemia in Ceské
Budgjovice’s marketing governance. In my thesis | have focused on marketing communication
and issues of corporate identity which belongs to fundamental components of public relations.
After evaluation of instruments currently put to use and after benchmarking elaboration | can
convey, however, University of South Bohemia falls behind other universities in many aspects

particularly in modern trends.

One of the University of South Bohemia’s problem related to marketing communication
presents corporate identity. University of South Bohemia is not used to represent itself as a
whole, but as separate parts. As the well-known proverb says, “there is a power in unity”.
Common strategy and unified communication is the basis for building up positive image.
University of South Bohemia’s management is fortunately realizing these problems and it

carries out measures by virtue of improvement of the situation.

Other problematic domain is the University’s website. It should provide intelligible and well-
arranged information, in particular in today's age of information, when prospective students are
looking for information before anything else on the internet. University of South Bohemia does
not reach for outstanding results in comparison with other market competitors. Website is not
clearly arranged and lacks of modern components which are plenteously used by other
universities. With respect to European trends the web presentation of the University of South
Bohemia looks démodé. Heterogeneity of the website’s structure and design of constituent

departments is another apparent symbol of disintegration of the university.

I consider necessary to point out results emerged from the investigation accomplished via

guestionnaire. It is very unpleasant to state that most of high school graduates have not noticed
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any communication activity of the University. Regards to the fact that we are dealing with the

target group | am not afraid to say it is ascertainment which is raising the alarm.

My thesis summarizes many deficiencies and areas which deserves more attention in the future.
| believe the University is going to realize measures to improve its position. | also hope it will
appreciate my comments and it will take my proposals into account which could catch up some

of trends.
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Piiloha €. 1: Webova stranka pro zajemce o studium TUL
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Ptiloha ¢. 3: Pozvanka na den otevienych dveti UTB

Zdroj: web.utb.cz

Piiloha ¢. 4: Stanek UTB na veletrhu Gaudeamus

SN

Fabulta
maltimedialnich

Zdroj: web.utb.cz



Ptiloha &. 5: Stanek CVUT na veletrhu Gaudeamus

Zdroj: www.cvut.cz
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Ptiloha €. 8: Znacky UJEP
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Ptiloha €. 9: Znacky UPCE
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Ptiloha ¢. 10: Znacky TUL
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Ptiloha ¢. 11: Virtualni den otevienych dveti na Manchester Business School

1824

a5
Z
<
=

Zdroj: www.mbs.ac.uk

Ptiloha ¢. 12: Virtualni den otevienych dveti na Nottingham Trent University
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Ptiloha ¢. 13: Virtualni prohlidka UPCE
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Ptiloha ¢. 14: Virtualni prohlidka UTB — letecky pohled
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Ptiloha ¢. 15: Dotaznik pro studenty stfednich skol

DOTAZNIK

Mili studenti a kolegové,
obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku. Vysledky Setfeni budou slouzit jako podklad
mé diplomové prace. Vyplnéni Vam zabere jen chvilku a veskeré tdaje jsou anonymni.

Dékuji Michaela MikeSova (studentka Jiho¢eské univerzity) ©

1. Kde hledate informace o vysokych skolach? (Ize zaskrtnout vice moznosti)
a) Oficialni webové stranky Skoly
b) Vysokoskolské noviny
c¢) Den otevienych dvefii

d) Internet
) JING: .
2. Znate Jiho&eskou univerzitu v Ceskych Budé&jovicich? ANO/ NE
3. Navstivil/a jste nékdy webovy portal Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich?

ANO/ NE

4. Pokud ano, podafilo se Vam najit pozadované informace? ANO/ NE
5. Pokud nepodatilo, jaké informace jste postradal/a? .............cccooiiiiiiiiiiiiiiiie
6. Zaznamenal/a jste reklamni kampan JU? ANO/ NE
7. Pokud ano, prostiednictvim jakého média? (Ize zaskrtnout vice moznosti)

a) Reklama na internetu (banner)

b) Reklama na FB

c) Letaky

d) Reklama v radiu

e) Billboard

f) Reklama v tisku

@) Jiné: .

8. Zucastnil/a jste se dne otevienych dveti na néjaké fakulté JU? ANO/ NE
9. Pokud ano, jak jste se o poradani Dne otevienych dveti dozvédel/a?

a) Na Stredni skole od vyucujicich

b) Z letaku

C) Z radia

d) Z oficialniho webového portalu JU

e) Z Vysokoskolskych novin

Pohlavi: MUZ/ ZENA
Stiedni skola, kterou studujete: .........ooeviiiiiiiiiiiii



Ptiloha ¢. 16: Dotaznik pro soucasné studenty JU

DOTAZNIK

Mili studenti a kolegové,
obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku. Vysledky Setfeni budou slouzit jako podklad
mé diplomové prace. Vyplnéni Vam zabere jen chvilku a veskeré tdaje jsou anonymni.

Dékuji Michaela MikeSova (studentka JihoCeské univerzity) ©

1. Jste spokojen/a s informovanosti o déni na univerzité? ANO/ NE
2. Vyhovuje Vam soucasnd struktura webovych stranek JU? ANO/ NE
3. Pokud ne, jaké informace postradate na webovych strankach?............cccoocevveiinninnne
4. Vite, ze JU vydava sviij Casopis? ANO/ NE

5. Pokud ano, libi se Vam soucasna podoba? ANO/ NE

6. Pokud ne, jaké zmény v Casopise byste uvital/a? ........c.c.cceeevvevvecveanenns

7. Uvital/a byste studentské noviny? ~ ANO/ NE

8. Pokud ano, s jakou periodicitou by mély vychazet?

a) Tydenni

b) Mé&siéni

¢) Ctvrtletni

d)Jdiné: ..o,

9. Myslite si, ze JU vyuziva jednotny vizualni vzhled pro prezentaci jednotlivych
fakult? ANO/ NE
10. Zaznamenal/a jste reklamni kampan JU? ~ ANO/ NE
11. Pokud ano, prostfednictvim jakého média? (Ize zaskrtnout vice moznosti)
a) Reklama na internetu (banner)
b) Reklama na FB

c) Letak
d) Reklama v radiu
e) Billboard
D) JIng: L
12. Vite, Ze JihoCeska univerzita ma své radio K2? ANO/ NE
13. Existuje néco, co byste na univerzité zménil/a z oblasti marketingu?.............c..cc.....
14. Pohlavi: MUZ/ ZENA
15. Stupen studia: a) Bakalarsky

b) Magistersky
c) Doktorsky

16. Fakulta: a) Prirodovédecka
b) Zdravotn¢ socialni
C) Zemédélska



d) Ekonomicka

e) Pedagogicka

f) Filozoficka

g) Rybéfstvi a ochrany vod
h) Teologicka



