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(3)
(4)
(5)Situace  v českém  vzdělávacím  systému  je  dlouhodobě  neudržitelná.  Za  poslední  desetiletí 
 se  musí  stále  více  univerzit  potýkat  s klesajícím  zájmem  o  své  studijní  programy  ze  stran 
 uchazečů.  Samotná  podstata  problému  spočívá  v krátkozraké  vzdělávací  politice,  která 
 nebrala  v úvahu  demografický  vývoj  a  jeho  implikace  do  budoucna.  Výsledkem  je  stav, 
 kdy zde jednoduše  není  dostatek studentů  k obsazení  všech  otevíraných  míst. 


Bakalářská  práce  je  výsledkem  autorovy  snahy  efektivně  reagovat  na  tento  problém  a  přijít 
 se  základním  vhledem  do  problému  pro  zainteresované  strany  a  jeho  možným  částečným 
 řešením  z oblasti  marketingových  komunikací.  Praktická  část  práce  se  zaměřuje  na  komu-
 nikační  aktivity  v projektu  PolymeryFT,  jehož  hlavním  cílem  je  zkvalitňovat  a  zlepšovat 
 studijní  programy  polymerních  oborů  na  Univerzitě  Tomáše  Bati.  Na  této  případové  studii 
 se  totiž  ukazuje,  že  je  možné  efektivně  snížit  rapidní  pokles  zájmu  potenciálních  uchazečů 
 o studium  pomocí  malých,  ale uvážlivých  investic  do integrované  komunikace 


Klíčová  slova:  terciální  vzdělávání,  marketingové  strategie,  efektivita,  konkurence  ve 
 vzdělávání,  nízký  rozpočet,  generační  marketing,  vzdělávací  politika,  PolymeryFT



ABSTRACT 


The  situation  in  the  Czech  educational  system  is  no  longer  sustainable.  For  the  last  decade 
 more  and  more  universities  have  to  face  an  increasing  lack  of  interest  in  their  study  pro-
 grams.  The  very  essence  of  this  problem  lies  in  a  shortsighted  education  policy  which  does 
 not  consider  demographics  and  its  related  aspects  in  near  future.  The  result  is  simple  – 
 there  are not enough  students  to occupy  all  the  university  chairs. 


This  bachelor  thesis  is  a  result  of  author's  efforts  to  respond  to  this  problem  and  to  come  up 
 with  a  basic  understanding  for  stakeholders  and  a  possible  partial  solution  from  the  area  of 
 marketing  communication.  The  practical  part  itself  focuses  on  communication  activities  in 
 PolymeryFT  project,  whose  main  goal  is  to  improve  the  study  program  of  polymer  materi-
 als  at  TBU.  This  case  study  shows  that  it  is  possible  to  slow  down  the  rapid  decline  in  in-
 terest  of candidates  by using  small  but deliberate  investments  in  integrated  communication. 


Keywords:  tertiary  education,  marketing  strategies,  effectiveness,  knowledge  competition, 
low  budget,  generational  marketing,  education  policy,  PolymeryFT   
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(9)
ÚVOD 


Vysoké  školy  v  České  republice  se  aktuálně  potýkají  s  vážným  problémem  nedostatku  zá-
 jemců  o  své  obory.  Důvodem  je  primárně  neuvážená  vzdělávací  politika,  která  nebrala 
 v úvahu  populační  vývoj  země  a  další  aspekty  s  ním  spjaté.  Dopady  tohoto  stavu  v  součas-
 nosti  nejvíce  postihují  nehumanitní  obory  v  čele  s  chemicko-technologicky  zaměřenými 
 bakalářskými  studijními  programy.  A  přestože  se  mnohé  z těchto  oborů  prozatím  potýkají 
 s pouhým  nepohodlím,  vyústění  tohoto  neřešeného  problému  může  být  pro  některé  z nich 
 až  fatální.  V  konečné  podobě  totiž  hrozí  až  zavření  řady  oborů  či  přímo  fakult  v závislosti 
 na  tom,  jak  úspěšné  budou  v konkurenčním  boji  s podobně  zaměřenými  studii.  Stále  tíživě-
 ji  se proto do popředí  dostává  rozměr  práva  silnějšího/chytřejšího,  které může  vše  zvrátit. 


Bakalářská  práce  je  autorovou  snahou  reagovat  na  tuto  tíživou  situaci  s cílem  poskytnout 
 základní  vhled  do  problému  pro  zainteresované  strany  a  nabídnout  jim  možné  řešení 
 z oblasti  marketingových  komunikací,  které  by  případně  mohly  využít  v  praxi  některé  další 
 vysoké  školy  v ČR. 


V teoretické  části  se  bude  práce  snažit  odhalit  kořeny  tohoto  problému  a  nahlížet  na  oblast 
 vysokého  školství  jako  na  velmi  specifickou  součást  marketingu  se  svými  pravidly  a  potře-
 bami.  Dále  se  bude  práce  zaměřovat  na  současnou  nízkonákladovou  komunikaci,  která  je 
 s ohledem  na  finanční  prostředky,  jež  obecně  dostávají  ústavy  na  svou  propagaci,  často 
 jedinou  dostupnou  cestou  z možné  krize  v horizontu  několika  mála  let. 


Praktická  část  je  potom  vyústěním  jak  tohoto  teoretického  základu,  tak  i  autorova  dlouho-
dobého  působení  v projektu  PolymeryFT,  který  měl  za  cíl  zvýšit  zájem  uchazečů  o  část 
studia  na  Fakultě  technologické  UTB.  Na  případové  studii    PolymeryFT,  jehož  komuni-
kační  částí  je  autor  této  práce  realizátorem,  se  snaží  práce  potupnou  komparací  cen  a  vý-
sledků  použitých  komunikačních  nástrojů  ukázat,  že  i  malé,  ale  uvážlivé  investice  do  inte-
grované  komunikace  mohou  zmírnit  či  přímo  odvrátit  rapidní  pokles  přihlašovaných  matu-
rantů.   



(10)
I.   TEORETICKÁ  ČÁST 



(11)
1  SOUČASNÁ SITUACE VYSOKÉHO ŠKOLSTVÍ V ČR 


České  vysoké  školství  se  nachází  v kritickém  bodě  na  pomezí  dvou  rozdílných  marketin-
 gových  koncepcí.  Dosavadní  způsob  uvažování  a  jednání,  jenž  vychází  z předcházejících 
 let  enormního  počtu  zájemců  o  studium  na  vysoké  škole  z řad  silných  demografických 
 ročníků,  zapříčinil  otevření  mnoha  studijních  oborů  s nárůstem  vysokoškolských  míst 
 o desítky  procent.  Dle  údajů  Českého  statistického  úřadu  (2010)  se  tak  počet  studentů  čes-
 kých  vysokých  škol  jen  mezi  roky  2001  a  2008  změnil  o  celých  45.6  %,  kdy  jich  z  původ-
 ních  219 514 začalo  studovat  319 615. 


I  v  důsledku  toho  získaly  v absolutním  měřítku  veřejné  univerzity  a  vysoké  školy  větší 
 množství  financí,  díky  čemuž  by  se  dala  situace  označit  za  pomyslný  rozkvět  vzdělání 
 v ČR  (viz.  obrázek  č.  1.).  Dopady  této  krátkozraké  politiky  jsou  však  nyní  stále  silněji  kon-
 frontovány  s proměnou  stavu  v českém  prostředí,  která  by  se  dala  nazvat  demografickou 
 krizí.  Právě  s ní  nejvíce  souvisí  nutnost  VŠ  rychle  a  efektivně  oslovit  potenciální  studenty 
 a  zaujmout  je  natolik,  aby  si  podali  přihlášku  právě  k  nim.  Situace  se  přitom  stále  více  vy-
 ostřuje  zvlášť  v oblasti  prezenčního  bakalářského  studia.  A  některým  školám  pomalu  do-
 chází  čas. 



1.1  Demografická krize aneb je třeba začít efektivně komunikovat 


Přechod  mezi  dvěma  koncepcemi  vychází  především  ze  dvou  směrů,  které  vysoké  školství 
 ovlivňují.  Tím  prvním  je  velmi  specifická  cílová  skupina  uchazečů  o  bakalářské  prezenční 
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Obrázek 1.: Podíl výdajů MŠMT na vysoké školství a na 
 výzkum a vývoj v letech 2000 - 2008 


Výdaje na výzkum a vývoj
 Transfery vysokým školám


Zdroj: Ministerstvo financí ČR – zák ony č. 58/2000, č. 491/2000, č. 490/2001, č. 579/2002, č. 


457/2003 Sb., č. 675/2004, č. 543/2005, č. 622/2006 , č. 360/2007; Úprava vlastní 



(12)studium  na  VŠ.  Ta  pochází  z  čerstvých  maturantů  středních  škol  a  je  pro  ni  určující  přede-
 vším  věk  okolo  20  roku  života.  Se  zvětšujícím  se  odstupem  času  od  úspěšného  složení  ma-
 turitní  zkoušky  pravděpodobnost  podání  přihlášky  na  VŠ  dramaticky  klesá.  Zvlášť  silně 
 platí  tento  stav  pro prezenční  formy  studia  (Čapková, 2008).  


Z  tohoto  faktu  přímo  vychází  druhá  rovina  problému  –  vývoj  věkové  skladby  obyvatelstva. 


Její  stav  v roce  2010  reprezentuje  obrázek  č.  2.,  přičemž  nejpodstatnější  bod  pro  tuto  práci 
 představuje  světlá  výseč  v demografickém  stromě.  Ta  znázorňuje  počty  obyvatel  ČR  mezi 
 14  a  20  rokem  života,  tedy  potenciální  uchazeče  o  studium  na  vysoké  škole  v současné 
 době  a ve  výhledu příštích  několika  mála  let.  Právě  o  ně  budou  nyní  muset  jednotlivé  VŠ 
 svádět  marketingový  boj.  


Obrázek  2.: Věková skladba obyvatelstva ČR: 2010 


Zdroj: Český statistický úřad, 2011a; Úprava vlastní 



(13)Již  na  první  pohled  je  viditelný  rapidní  pokles  absolutních  počtů  obyvatel  ve  sledovaném 
 období.  Za  pouhých  6  let  klesá  mohutnost  skupiny  o  celých  32  %,  přičemž  tento  zlom  ještě 
 posiluje  výkyv  z let  minulých.  (Český  statistický  úřad, 2010) 


Situace  se  již  nyní  významně  projevuje  v  českém  školství,  kdy  právě  poptávka  po  vzdělání 
 silných  ročníků  tzv.  Husákových  dětí  ze  70.  let  20.  století  způsobila  zdvojnásobení  počtů 
 přijímaných  studentů  do  prvního  ročníku  v horizontu  pouhých  10  let.  Nyní  však  tito  zá-
 jemci  chybí.  (Kopicová,  2010; Fojčíková,  2011) 


Pokud  bychom  tedy  oblast  vysokého  školství  přirovnali  ke  kterémukoliv  průmyslovému 
 odvětví,  jedná  se  o  přímou  analogii  ztráty  zákazníků  na  daném  trhu  či  tržní  nice.  S tím  se 
 však  průmyslová  odvětví  mohou  do  určité  míry  sami  poradit.  Pokud  například  v důsledku 
 přechodu  životního  cyklu  výrobku  do  fáze  úpadku  či  pominutím  módního  trendu  (Kotler, 
 2007)  přijdou  o  část  zákazníků,  mohou  prakticky  neomezeně  skrze  inovace  a  vývoj  nových 
 produktů  oslovit  a  získat  i  zcela  odlišné  cílové  skupiny.  Vysoké  školy  jsou  však  v tomto 
 ohledu  velmi  limitovány.  Pokud  si  tedy  chtějí  pro  aktuální  nabízené  obory  udržet  v lavicích 
 alespoň  nějaké  studenty  prvních  ročníků,  musí  začít  svoji  konkurenceschopnost  posilovat 
 již  nyní  a snažit  se tak získat  co nejvíce  vystupujících  maturantů  právě pro své účely.   


Vysoké  školy  v České  republice  tak  naplno  vstupují  do  vzájemného  konkurenčního  boje, 
 v němž  jde  o  samotnou  existenci.  Tentokrát  však  nezbytně  nemusí  platit,  že  zvítězí  ten 
 nejsilnější,  nýbrž  ten,  který  se dokáže včas  a adekvátně  přizpůsobit  nové  situaci. 



1.2  Konkurenceschopnost vysokého školství v kontextu 5P 


Vysoké  školství  nejenom  u  nás,  ale  i  ve  světě,  se  z  pohledu  marketingových  komunikací 
nachází  ve  velice  specifické  situaci.  Tato  abnormalita  je  zvláště  patrná  a  citelná  opět  u  pre-
zenční  formy  bakalářského  studia,  v  níž  se  jasně  projevují  specifika  jednotlivých  bodů 
konceptu  5P  –  tedy  Product,  Price,  Place,  Promotion  a  People,  v češtině pak Produkt, Cena, 
Místo,  Propagace  a  Lidé  (Kotler,  2007;  Birch  2011).  Tabulka  č.  1,  která  je  dále  v textu 
rozpracována,  stručně  shrnuje,  v  čem  spočívá  největší  potenciál  vysokých  škol  při  náboru 
nových  uchazečů  o prezenční  bakalářské  studium. 



(14)Tab. 1.: Koncept 5P v kontextu prezenčního bakalářského studia na VŠ 


V praxi  Možnost 


změny  Možnost zvýšení 
 konkurenceschopnosti 


Riziko 
 problémů 
 Produkt  Vědomosti,  kontakty,  


zkušenost, titul  Nízká  Velmi vysoká  Střední 


Cena  Školné,  doba studia,   


fyzická přítomnost  Nízká  Střední  Nízké 


Místo  Dislokace fakult   


a detašovaných pracovišť  Velmi nízká  Nízká  Nízké 


Propagace  


Reklama, PR, Podpora 
 prodeje, Osobní prodej, 


Direct marketing 


Vysoká  Velmi vysoká  Nízké 


Lidé  Vyučující,  pomocný 


personál, spolužáci  Střední  Střední  Střední 


Zdroj: Davies, 2003; Birch, 2011; Kotler, 2007; Lombardi, 2002; White Wolf Consulting, 2010 


1.2.1  Produkt 


Produkt,  v tomto  případě  4  základní  pilíře  vysoké  školy  v podobě  kombinace  vědomostí, 
 kontaktů,  zkušeností  a  titulu,  představuje  z pohledu  uchazeče  často  klíčový  prvek  pro  vý-
 běr  dané  VŠ.  Jedná  se  tedy  o  konkurenční  vlastnost,  na  kterou  by  měly  vysoké  školy  nejví-
 ce  dbát  ze  všech  5P.  Toto  P  ale  neumožňuje  pružně  reagovat  na  dynamické  změny  poptáv-
 ky  a  potřeb  trhu  úpravou  nabízeného  produktu.  Vzhledem  k  zdlouhavému procesu  akre-
 ditace  nových  oborů  a  následné  potřebě  naplňovat  stanovená  kritéria  nemají  školy  možnost 
 potřebné  flexibility  (Davies,  2003; Kopicová,  2010; Čapková, 2008; Birch  2011). 


Navíc  i  při  snaze  zvýšit  konkurenceschopnost  fakulty  jako  celku  skrze  otevření  nového 
 oboru  či  významnější  úpravu  jednoho  z těch  stávajících  hrozí  v prostředí  malého  počtu 
 potenciálních  uchazečů  zvlášť  silné  riziko  kanibalismu  v rámci  svých  oborů  (Kotler,  2007). 


Ve  výsledku  tak  otevření  jednoho  zvlášť  úspěšného  oboru  může  znamenat  až  neotevření 
 několika  méně  atraktivních,  které  se  odlivem  uchazečů  dostanou  pod  kritickou  hranici  stu-
 dentů.  Paradoxně  tak úspěšný  Produkt  hrozí  až celkovému  poškození  fakulty. 


I  z tohoto  důvodu  je  nezbytné  na  Produkt  hledět  spíše  ze  strategického  a  dlouhodobého 
hlediska,  nikoliv  však  střednědobě  a  krátkodobě  jako  na  taktický  nástroj,  který  každoročně 
osloví  ty  správné  uchazeče. 



(15)1.2.2  Cena  


Cena,  kterou  v současnosti  mimo  soukromé  vysoké  školy  představuje  obrazně  především 
 délka  studia  i  samotná  nutnost  navštěvovat  fyzicky  výuku,  je  v rámci  podobně  zaměřených 
 oborů v podstatě  neměnná. 


Unifikovaný  kreditový  systém,  který  představuje  přepočet  potřebných  hodin  ke  splnění 
 požadavků  studia,  z tohoto  ohledu  sbližuje  jednotlivé  školy  na  srovnatelnou  úroveň.  Změ-
 na  je  tak  prakticky  možná  jen  z ohledu  výše  poplatků  za  studium,  které  v současnosti  ještě 
 stále  napomáhají  veřejným  vysokým  školám  k vyššímu  zájmu  veřejnosti  o  jejich  poskyto-
 vané  služby  (Český statistický  úřad,  2011b).  


Nabízí  se  možnost  naopak  zpoplatnit  některé  poskytované  služby  a  tím  zvýšit  exkluzivitu 
 daného  studia  a  vyniknout  tak  mezi  průměrem,  avšak  dopady  takového  rozhodnutí  je  velmi 
 těžké  předjímat  a  dá  se  spíše  předpokládat,  že  by  nevzbudily  patřičný  pozitivní  ohlas  mezi 
 uchazečskou  obcí.  Analogií  mohou  být  současné  snahy  zpoplatnit  doposud  volně  dostupné 
 zpravodajské  portály,  konkrétně  pak  nedávno  ukončený  projekt  Google  One  Pass,  kontro-
 verzní  slovenská  platforma  Piano  nebo  zdánlivě  úspěšný,  avšak  stále  prodělečný  pokus 
 The  New  York  Times.  Na  všech  těchto  příkladech  se  ukazuje  schopnost  zájemců  rychle  si 
 najít  alternativní  řešení  bez  nutnosti  platit,  tedy  odliv  další  podstatné  části  cílové  skupiny. 


(Davies,  2003; Vyleťal,  2011; Owen, 2012; Pexton,  2012; Vyleťal,  2012) 
 1.2.3  Místo  


Místo  prodeje  je  jedním  z nejspecifičtějších  atributů  vysokých  škol.  Na  rozdíl  od  obchodo-
vání  s  komerčním  zbožím  či  službami,  vysoké  školy  nemají  možnost  založit  si  síť  vlastních 
poboček  po  celé  zemi,  přesunout  své  obchody  zcela  na  internet  nebo  využít  k distribuci 
zásilkové  služby  či  franchisingového  modelu.  Jsou  místně  vázány  s možností  si  maximálně 
zřídit  detašované  pracoviště,  na  němž  ale  opět  probíhá  unikátní  výuka,  kterou  není  možné 
dublovat  na  druhém  konci  republiky.  Jednoznačnou  výhodu  proto  mají  VŠ  na  geograficky 
strategických  pozicích  (zejména  Praha  a  Brno).  Pro  ostatní  již  existující  VŠ  je  z tohoto 
ohledu  zvyšování  konkurenceschopnosti  svého  Místa  jen  velmi  obtížný  či  prakticky  ne-
možný  proces. 



(16)1.2.4  Lidé 


Lidský  element,  tedy  všichni  vyučující,  pomocný  personál  i  samotní  studenti  dané  fakulty, 
 může  rovněž  představovat  jeden  z rozhodujících  faktorů  pro  výběr  školy,  zejména  z  pohle-
 du firemní  kultury.   


Nezáleží  příliš  na  věhlasu  či  odbornosti  jednotlivých  vyučujících,  jelikož  tyto  informace 
 se k uchazečům  často  dostanou  až  po  nástupu  na  VŠ,  a  i  poté  nebývají  náležitě  ohodnoce-
 ny.  Ovlivňovací  potenciál  mají  zejména  ti  zaměstnanci,  s nimiž  se  potenciální  uchazeč 
 setká  na  akcích  typu  den  otevřených  dveří  či  vzdělávací  veletrh,  jelikož  významně  formují 
 celkovou  brand  image  oboru  a  mohou  tak  pozitivně  či  negativně  ovlivnit  vnímání  atmosfé-
 ry a tím  i celkové  příjemnosti  studia.  (Lombardi,  2002; Napoletato,  2012) 


Daleko  podstatnější  pro  některé  uchazeče  ale  bývá  druhá  část  -  tedy  studenti.  A  to  jak  stá-
 vající  a  minulí,  kteří  se  mohou  podělit  o  přímou  zkušenost  s daným  studiem  a  jeho  atmo-
 sférou,  tak  i  ti  potenciální  budoucí.  Právě  oni  jsou  zvlášť  silným  faktorem  pro  ovlivnění 
 v případech,  kdy  na  stejný  obor  či  fakultu  míří  i někteří  další  kamarádi  a  spolužáci  ze 
 středních  škol,  s  nimiž  chce  uchazeč  trávit  čas  i  nadále.  Podle  studie  představují  vrstevníci 
 v  průměru  srovnatelně  silný  faktor  výběru,  jako  samotná  nukleární  rodina  (White  Wolf 
 Consulting,  2010; Birch  2011). 


Lidský  faktor  je  tedy  velmi  důležitou  proměnou  při  výběru  vysoké  školy.  A  přestože  atmo-
 sféru  a  celkovou  kulturu  není  možné  plánovaně  změnit  v průběhu  krátké  doby,  vysoké  ško-
 ly  by  na  její  budování  měli  dbát  a  pokud  možno  její  pozitivní  dopady  prezentovat  navenek 
 co možná  nejvíce.   


1.2.5  Propagace   


Vysoké  školy  si  pod  náporem  silných  ročníků  minulých  let  zvykly  na  poptávku  po  studiu 
 silně  převyšující  nabídku.  Díky  tomuto  stavu  přestaly  cítit  potřebu  silněji  motivovat  bu-
 doucí  studenty  k výběru  právě  jejich  oborů  skrze  promyšlenější  a  profesionálně  pojaté  pro-
 pagační  akce.  Nyní,  když  se  situace  rychle  převrátila,  však  tato  potřeba  nastala.  A řada  VŠ 
 na ní  není  schopna  účinně  reagovat.   


Jejich  současné  snahy  o  propagaci  zejména  nehumanitně  zaměřených  oborů  či  celých  fa-
kult  velmi  často  významně  zaostávají  za  aktuálními  trendy  v oblasti  propagace  a  svým 
pojetím  by  se  daly  spíše  zařadit  do  raných  dob  reklamy  v ČR  (viz.  přílohy  2  -  4).  Paradox-



(17)ně  o  poznání  lépe  jsou  na  tom  humanitní  obory,  které  se  aktuálně  s nedostatkem  zájmu 
 uchazečů  nemusí  potýkat  tak silně  (viz.  přílohy  5 a 6). 


Právě  správně  vedená,  promyšlená  a  cílená  propagace  přitom  může  významně  ovlivnit  jak 
 studenty  doposud  nerozhodnuté  o  budoucím  směřování  studia  (kterých  bývá  v maturitním 
 roce  ještě  celá  čtvrtina),  tak  i  studenty,  kteří  si  již  vybrali  konkrétní  obor,  ale  stále  váhají 
 nad  výběrem  referenčních  fakult  (často  až  70  %).  Přitom  změna  pojetí  komunikace  může 
 být  provedena  v řádu  dní  až  hodin,  aniž  by  fakultám  hrozilo  velké  riziko  negativní  finanč-
 ní,  imagové,  či  administrativní  újmy.    (Davies,  2003;  White  Wolf  Consulting,  2010;  Birch 
 2011) 


Samotné  rozhodnutí  vysoké  školy  se  propagovat  však  nestačí.  Je  třeba  důkladně  poznat 
 komunikačního  partnera  a  s ohledem  na  jeho  potřeby  a  způsoby  nahlížení  na  svět  a  podle 
 toho  s ním/k  němu  komunikovat  (Levinson,  2009).  Jednou  z možností  jejich  poznání  nabí-
 zí  teorie  generačních  archetypů.   



1.3  Generace Y 


Generační  archetypy  představují  soubor  lidí  narozených  v určitém  období,  pro  něž  je  spo-
 lečné  prožití  specifických  socioekonomických,  technologických  a  jiných  zlomů  v historii 
 lidstva.  Tento  prožitek  je  podle  výzkumníků  příčinou  zvláštního  nahlížení  na  okolní  svět 
 a rovněž  také  předpokladem  pro  vytváření  společných  schémat  reakcí  na  určité  situace. 


(Preston,  Heuveline,  Guillot,  2001) 


Samotný  termín  Generace  Y  nejčastěji  označuje  kohortu  lidí,  kteří  se  narodili  mezi  roky 
 1985  a  2000,  tedy  v období,  pro  nějž  je  specifický  masivní  nástup  internetu  a  informačních 
 technologií.  Ty  se  staly  pro  Generaci  Y  natolik  nedílnou  součástí  jejich  vnímání  vnějšího 
 světa,  že  v  některých  případech  zastávají  v jejich  očích  úlohu  důležitější  a  reálnější,  než 
 svět  Off-line.  I  z tohoto  důvodu  pro  ně  již  neplatí  klasické  komunikační  modely  a  postupy, 
 přičemž  mnohem  větší  efektivity  nabývají  elektronické  vazby,  okamžitost  a  rychlost,  kte-
 rou tyto  technologie  poskytují.  (Menkes,  2010) 


Internet,  sociální  sítě,  okamžitá  dostupnost  informací  a  minimum  práce  při  dosahování 
svých  cílů  a  potřeb,  ale  i  roztěkanost  a  snaha  vyhledávat  zábavu,  to  jsou  klíčové  aspekty 
a potřeby,  s nimiž  generace  Y  přistupuje  nejenom  k oblasti  vzdělávání,  ale  rovněž  ke  zbyt-
ku  svého  života.  A  jsou  to  rovněž  aspekty,  které  by  měly  být  nedílnou  součásti  komunika-
ce, které jsou  cílovou  skupinou. 



(18)
2  STARÝ VS. NOVÝ PŘÍSTUP 


Především  nástup  internetu  a  webu  2.0,  ale  i  další  postupné  změny  z oblasti  technologií, 
 společnosti  či  v  ekonomice,  zapříčinily  nutnost  přistupovat  k marketingu  z poněkud  jiného 
 pohledu.  Tato  potřeba  je  zvláště  akutní  v kontextu  komunikace  vysokých  škol  s Generací 
 Y,  která  si  již  na  odlišný  přístup  zvykla  ze  strany  dalších  komerčních  subjektů  každodenní-
 ho života.  (Wertime,  Fenwick,  2008) 



2.1  Marketingové koncepce 


Marketing  je  nesmírně  širokou  disciplínou  se  specifickými  přístupy,  u  níž  není  možné  říci 
 prosté  „dělat  marketing“.  Přestože  jeho  základy  sahají  do  hluboké  historie,  pojem marke-
 ting  se  objevuje  poprvé  kolem  roku  1900  v anglosaské  literatuře  v pojetí  odbytového  pro-
 cesu.  Jeho  jednotlivé  dimenze  se  pak  začínají  projevovat  v 50.  a  60.  letech  v souvislosti 
 s významnými  změnami  na  trhu,  umožňujícími  masivní  výrobu.  (Kotler,  2007) 


2.1.1  Výrobní  koncepce 


Kotler  (2007)  řadí  tuto  koncepci  mezi  vůbec  nejstarší  podnikatelské  přístupy.  Jádro  této 
 koncepce  spočívá  v  předpokladu,  že  pro  zákazníky  je  primární  nízká  cena  výrobků  a  tudíž 
 jejich  vysoká  dostupnost.  Cílem  pak  je  co  nejefektivnější  výroba  a  maximalizace  pokrytí 
 trhu,  kdy  díky  vysokým  objemům  výroby  klesají  náklady  na  jednotlivé  kusy  a  zvyšuje  se 
 tak  zisk.  Problém  však  může  být  v odklonu  výroby  a  představ  výrobce  od  přání  a  potřeb 
 zákazníků.  Typicky  je  možné  tuto  koncepci  najít  v případech,  kdy  poptávka  výrazně  pře-
 vyšuje  nabídku. 


Přestože  je  považována  za  nejstarší,  tato  koncepce  ještě  stále  přežívá  v uvažování  řady 
 českých  vysokých  škol.  Snaha  co  nejvíce  se  otevřít  všem  zájemcům,  ideálně  přijmout 
 všechny  uchazeče,  poskytnout  titul  maximálnímu  počtu  studentů  (Čapková,  2008).  Aktuál-
 ní  proměna  trhu  a  značná  devalvace  hodnoty  vysokoškolských  titulů  však  nutí  ty  uvědomě-
 lejší  z veřejných  vysokých  škol  a  zejména  pak  soukromé  VŠ  opouštět  tuto  koncepci  pro 
 její  dlouhodobou  neudržitelnost. 


2.1.2  Výrobková  koncepce 


Protikladem  výrobní  koncepce  je  koncepce  výrobková,  která  se  snaží  o  dosažení  nejvyšší 
kvality  výrobku,  maximální  funkčnosti  a  dokonalého  designu.  Předpokladem  je,  že  si  za 
kvalitnější  výrobky  zákazníci  rádi  připlatí  vyšší  cenu  a  proto  se  je  výrobci  ve  snaze  maxi-



(19)malizovat  zisk  snaží  neustále  vylepšovat.  Přílišné  soustředění  se  na  výrobek  však  může 
 opět  dát  vzniknout  takovým  produktům  a  službám,  o  něž  trh  nejeví  zájem  pro  jejich  nevy-
 užitelnost.  (Kotler,  2007) 


I  tento  trend  je  možný  v rámci  českého  školství  příležitostně  nalézt  zejména  u  soukromých 
 vysokých  škol,  které  si  mohou  díky  vyšším  poplatkům  za  studium  dovolit  investovat  větší 
 část  peněz  do  zkvalitnění  poskytovaných  služeb  (viz.  CEVRO  Institut,  Unicorn  College 
 aj.).  Hlavní  předpoklad  –  zaplatit  více  za  kvalitu  –  je  tak  možné  naplnit.  Avšak  současná 
 situace  bezplatného  státního  školství  veřejným  školám  neumožňuje  příliš  funkční  nasazení 
 této koncepce. 


2.1.3  Prodejní  koncepce 


Z pohledu  prodejní  koncepce  je  nutné  zákazníky  neustále  motivovat  ke  koupi,  jelikož  po-
 kud  by  byli  odkázáni  jen  na  sebe,  prodeje  by  nebyly  dostatečné.  Motivace  se  provádí  za 
 pomoci  agresivních  propagačních  a  následně  i  prodejních  snah,  které  se  snaží  zákazníkovi 
 předat  maximum  informací  o  produktu,  které  jej  ve  výsledku  ke  koupi  přesvědčí.  Podle 
 Koltera  (2007)  musí  výrobce  investovat  značnou  část  prostředků  do  distribučních  a  komu-
 nikačních  kanálů,  stejně  jako do široké  sítě  prodejen. 


Ani  tato  koncepce  však  není  vhodná  pro  veřejné  vysoké  školy.  Pomineme-li  nepříliš  vyso-
 ké  možnosti  v oblasti  masivní  komunikace,  plynoucí  z nedostatku  peněz,  naráží  zde  VŠ 
 rovněž  na  nemožnost  vybudovat  si  vlastní  síť  prodejen  s možností  agresivnějších  prodej-
 ních  technik.  Problémem  je  i  velmi  úzký  časový  prostor,  během  kterého  se  odehrávají  veš-
 keré  „prodeje“,  tedy  období  přijímání  přihlášek  k přijímacímu  řízení,  jenž  je  dlouhé  pou-
 hých  pár  měsíců.  Nezdá  se  proto,  že  by  bylo  možné  efektivně  aplikovat  prodejní  koncepci 
 na současný  stav  veřejných  vysokých  škol  v ČR. 


2.1.4  Marketingová koncepce 


Tato  koncepce  se  jako  první  orientuje  místo  výroby  a  prodeje  přímo  na  zákazníka  a  jeho 
potřeby.  Symbolicky  by  se  dala  proměna  myšlení  připodobit  k historickému  zlomu,  kdy  se 
z  kočovných  lovců  postupně  začali  stávat  usedlí  zemědělci,  kteří  si  své  jídlo  pěstují.  Spo-
lečnosti  začínají  být  stále  více  „customer-centric“,  přičemž  se  snaží  řešit  potřeby  a  pro-
blémy  zákazníků,  nikoliv  sami  sebe.  Podnik  se  tak  podřizuje  požadavkům  trhů.  (Kotler, 
2007; Levinson,  2009; Napoletano,  2011) 



(20)S  ohledem  na  nastalou  tržní  situaci  a  své  cílové  skupině  z řad  generace  Y  představuje  Mar-
 ketingová  koncepce  pravděpodobně  nejvhodnější  cestu  k maximalizaci  úspěšného  přežití. 


Vysoké  školy  se  musí  ohlížet  na  potřeby  svých  studentů  (nikoliv  jen  ty  vědomé,  ale  rovněž 
 i  ty  nevědomé  z oblasti  uplatnitelnosti  na  trhu  práce.)  Musí  s nimi  navázat  oboustrannou 
 komunikaci  a  obrazně  si  pěstovat  své  budoucí  studenty  již  od  raného  věku  s ohledem  na 
 jejich  preference  (viz.  obrázek  č. 3.).  


Zdroj: White Wolf Consulting, 2010 


Právě  zmiňovaná  včasnost  komunikace  může  být  do  značné  míry  kruciální,  jelikož  podle 
 výzkumu  White  Wolf  Consulting  (2010)  má  v posledních  dvou  letech  studia  na  SŠ  o  volbě 
 budoucího  směřování  studia  zcela  jasno  37,5  %  a  převážně  jasno  (jistota  nad  70  %)  celé  tři 
 čtvrtiny  studentů.  Pokud  tedy  nedokáží  školy  začít  aktivně  komunikovat  s žáky  již 
 v prvním  či  druhém  ročníku  středních  škol  a  náležitě  je  sami  zaujmout  právě  pro  jejich 
 obor  studia,  přenechávají  tuto  zodpovědnost  na  jednotlivých  středoškolských  učitelích 
 a sami  se  tak  vystavují  nebezpečí  ztráty  dalších  potenciálních  uchazečů.  Právě  tak,  jako  se 
 to dlouhodobě  děje nehumanitním  oborům. 


2.1.5  Sociální  koncepce 


Kotler  (2007)  i  Napoletano  (2012)  spatřují  budoucnost  marketingu  právě  v  sociální  kon-
 cepci,  která  je  svým  způsobem  rozšířením  koncepce  marketingové.  Smyslem  je  uspokojení 


Obrázek  3.: Subjektivní  hodnocení  faktorů  budoucího  studia  na 
 VŠ 


Zdroj: White Wolf Consulting, 2010 



(21)potřeb  zákazníka,  aniž  by  bylo  nutné  ke  splnění  tohoto  cíle  jakkoliv  nepříznivě  ovlivnit 
 kvalitu  životního  prostředí,  přírodní  zdroje  či  společenské  poměry. 


Vzhledem  k charakteru  vysokých  škol,  kdy  nedochází  ani  k závažnému  poškozování  ži-
 votního  prostředí,  přírodních  zdrojů  či  například  příspěvku  ke  snižování  životní  úrovně, 
 není  tato  rovina  či  nadstavba  marketingové  koncepce  příliš  relevantní.  Snahy  některých 
 škol  být  více  „zelené“  například  instalací  solárních  panelů  a  vyššímu  důrazu  na  třídění  od-
 padu autor  práce nepovažuje  za zřejmé  projevy  této koncepce. 



2.2  Nové trendy v marketingové komunikaci vysokých škol 


Předchozí  řádky  měly  za  účel  nastínit  pravděpodobný  směr,  kterým  se  bude  ubíhat  marke-
 ting  vysokých  škol  v příštích  letech.  Již  nebude  možné  pokračovat  v nastoupeném  trendu 


„maximalizace  prodejů“  a  „minimalizace  kvality  poskytovaných  služeb“  bez  ohledu  na 
 přání  a  potřeby  všech  zájmových  skupin.  Do  budoucna  je  třeba  najít  konsenzus,  společnou 
 platformu  a  způsoby,  jak  oslovit  a  začít  komunikovat  se  svými  budoucími  studenty  a  nava-
 zovat  s nimi  relevantní  vztahy. 


Právě  tento  nový  směr,  tyto  nové  trendy  v marketingové  komunikaci  vysokých  škol,  budou 
 muset  ještě  významněji  reflektovat  dění  v komerční  sféře  dalších  tržních  (mimoedukač-
 ních)  oblastí.  Následující  část  práce  obsahuje  příklady  z možných  nových  směrů  komuni-
 kace, kterými  se již  některé  vysoké  školy  vydaly. 


2.2.1  Nové přístupy  v kontextu VŠ 


Současné  přístupy,  které  by  neměly  chybět  v novodobé  komunikaci  firem,  přehledně  shr-
 nuje  Szabo  (2009)  ve  své  prezentaci Old  Marketing  Vs.  New  Marketing a doplnění je mož-
 né  najít  i  v díle  Scotta  (2008) Nová  pravidla  marketingu  a  PR.  Podle  nich  existuje  6  zá-
 kladních  bodů  úspěšné  komunikace,  které  jsou  pro  účely  práce  překlopeny  do  roviny  vyso-
 kých  škol.  Jmenovitě  se jedná  o: 


  Connect  –  Navažte  kontakt  a  budujte  vztahy  –  Škola,  která  dává  najevo  zájem 
o své  studenty  tím,  že  se  o  ně  zajímá  a  je  schopna  se  s nimi  adekvátně  bavit,  dává 
jasný  signál  individuálního  přístupu  a  ochoty  nalézt  společnou  řeč.  Naproti  tomu 
nekomunikativnost  může  být  chápána  jako  snaha  po  autoritativním  systému,  který 
názory  druhé  strany  nebere  v potaz.  Pokud  se  navíc  komunikuje  veřejně  a  správně 
i s aktuálními  studenty,  jejich  názory  a  postoje  mohou  uchazečům  výrazně  dopo-
moct  k rozhodnutí  podat si  přihlášku. 



(22)  Create  a  meaning  –  Dejte  svým  aktivitám  smysl  –  To  představuje  komunikovat  na 
 místech,  kde  se  vyskytuje  cílová  skupina,  a  komunikovat  obsah,  který  je  relevantní 
 a  zároveň  zajímavý  pro  jeho  příjemce.  A  nejen  to,  je  to  i  obsah,  s nímž  se  mohou 
 příjemci  ztotožnit  a jeho  poselství  přijmout  za své.   


  Make  a  difference  –  Buďte  jiní,  specifičtí  –  Stejně  jako  opakovaný  vtip  přestává 
 být  vtipem,  ztrácí  i  opakovaná  komunikace  na  své  účinnosti.  Není  možné  beze-
 zbytku  přejímat  komunikační  modely  konkurenčních  subjektů,  vždy  je  třeba  pro 
 maximalizaci  efektu  využít  specifické  prvky  či  kanály,  které  komunikovanou  věc 
 jednoznačně  odliší.  Jedinečnost  navíc  dává  vzniknout  pocitu  exkluzivity,  která  je 
 zvláště  u generace  Y žádoucí. 


  Matter  –  Dělejte  věci,  které  za  to  stojí  –  Vysoká  škola  formuje  lidské  životy  a  udá-
 vá  jim  směr  jako  máloco  jiného.  Uchazeči  se  proto  snaží  najít  takovou  školu,  s níž 
 mohou  dýchat,  která  je  jim  blízká  a  která  si  dává  takové  vyšší  cíle,  s nimiž  mohou 
 rezonovat.  Jen  takové  školy  skutečně  vyniknou  mezi  šedým  průměrem  českého 
 školství  a  udrží  si  do  budoucna  zdravou  a  stabilní  základnu  uchazečů  o  jejich  služ-
 by. 


  Be  noticed  –  Zajistěte,  aby  o  Vás  slyšeli  –  Přestože  jsou  plnohodnotné  a  smyslupl-
 né  aktivity  základ,  jejich  smysl  se  poněkud  vytrácí,  jakmile  o  nich  cílové  publikum 
 nemá  ponětí.  I  sebelepší  akce  se  proto  nemůže  spoléhat  pouze  na  samovolné  šíření 
 a je třeba ji  podpořit  i dalšími  formami  komunikace,  které zasáhnou  širší  publikum. 


  Be  missed  –  Buďte  nenahraditelní,  aby  se  k Vám  sami  rádi  vraceli  –  Pokud  je  Vy-
 soká  škola  schopna  si  včas  pomocí  svého  vystupování  vybudovat  kvalitní  vztah 
 s potenciálními  uchazeči,  nebude  muset  do  budoucna  vynakládat  takové  prostředky 
 pro  udržení  jejich  pozornosti.  Jakmile  budou  vědět,  kde  naleznout  hodnotné  infor-
 mace  a prostor pro komunikaci,  sami  se k němu  budou  dobrovolně  vracet. 


Jakmile  je  firma  či  vysoká  škola  schopna  do  svých  aktivit  promítnout  všechny  výše 
 zmíněné  přístupy,  měla  by  efektivní  a  udržitelnou  cestou  dosahovat  vysoké  míry  anga-
 žovanosti  a výborných  vztahů  se svými  zákazníky/uchazeči  a studenty. 


Na  každou  jednotlivou  akci  by  se  mělo  proto  kriticky  nahlížet  s důrazem  na  fakt,  jestli 
doopravdy  naplňuje  všechna  tato kritéria,  případně  co změnit,  aby je naplňovat  začala. 



(23)2.2.2  Nové nástroje  v kontextu VŠ 


Vysoké  školy  se  stejně  jako  řada  společností  a  firem  potýkají  s  problémem relativně  níz-
 kých  prostředků  na  vlastní  propagaci.  V minulosti  platilo,  že  k tomu,  aby  byl  produkt  cílo-
 vou  skupinou  vidět,  je  potřeba  vynaložit  obrovské  množství  financí  za  mediální  prostor 
 a kdo  tyto  finance  neměl,  mohl  na  slávu  a  zájem  zapomenout.  V dnešní  době  se  však  již 
 situace  proměnila  do  stavu,  které  institucím  bez  velkých  rozpočtů  přímo  nahrává.  Stále  je 
 sice  možné  jít  standardní  cestou  vysokých  výdajů  za  propagaci,  ale  především  díky  inter-
 netu  a  dalším  dostupným  nástrojům,  využitelným  pro  komunikaci,  je  možné  nedostatek 
 peněz  vyvážit  investicí  času,  energie,  kreativity  a  informací.  (Levinson,  2009;  Wertime, 
 Fenwick,  2008; Ledesma  2012) 


Neplatí  to  přitom  pouze  pro  část  marketingu,  který  nese  označení  Guerilla  a  který  bývá 
 často  spojován  s přidrzlými  aktivitami  na  okraji  etiky  a  morálky.  Nový  přístup  mohou 
 s čistým  svědomím  využívat  vysoké  školy  napříč  obory,  musejí  se  jen  odhodlat  skutečně 
 opustit  staré myšlení.  (Scott,  2008) 


Není  v  možnostech  této  práce  dopodrobna  vyjmenovávat  a  popisovat  všechny  možné  ná-
 stroje,  které  jsou  českým  vysokým  školám  k dispozici  pro  jejich  low-costové  komunikační 
 kampaně.  Místo  toho  je  ale  možné  zmínit  alespoň  některé  z nich,  které  autor  považuje  za 
 zvlášť  relevantní  k oblasti  komunikace  vysokých  škol  v ČR  a  které  umožňují  funkční  apli-
 kaci  i relativním  laikům  v oboru. 


2.2.2.1  Microsite 


Microsite  představuje  webovou  prezentaci,  která  slouží  k  propagaci  jednoho  vybraného 
 produktu  či  služby  z portfolia  firmy.  Ve  většině  případů  nebývá  integrována  do  hlavní  in-
 ternetové  stránky  firmy  a  nejčastěji  se  vytváří  pro  potřeby  marketingové  či  jinak  časově 
 omezené  akce.  Cílem  Microsite  je  poskytnou  na  jednom  prostoru  detailnější  informace 
 o propagovaném  produktu,  značce  či  službě  v přehledné  a  ucelené  formě.  (Wertime, 
 Fenwick,  2008) 


Hlavním  smyslem  microsite  v prostředí  VŠ  tedy  může  být  zvýraznění  konkrétního  studij-
ního  programu  či  veškerého  bakalářského  studia,  které  je  na  oficiálním  webu  upozaděno  až 
utopeno  zbylými,  pro cílovou  skupinu  v danou  chvíli  nerelevantními  informacemi.   



(24)2.2.2.2  Sociální/Komunitní sítě 


Přestože  se  dnes  pojem  sociální  sítě  stal  synonymem  pro  webové  služby  jako  Facebo-
 ok.com,  Twitter.com,  MySpace.com,  Youtube.com  a  další,  jeho  původ  sahá  dál,  než  sa-
 motná  historie  internetu.  Základy  nachází  v sociologii,  kde  označuje  strukturu  uzlů,  které 
 reprezentují  buď  jednotlivce  nebo  skupiny  či  organizace  a  podobné.  Tyto  uzly  jsou  propo-
 jeny  vzájemnými  vazbami.  Samotné  webové  služby  jsou  pak  pouhým  nástrojem,  skrze 
 něhož  je možné  tyto  struktury  uzlů  vytvářet.  (Ladesma,  2012) 


Ty  internetové  jsou  pak  specifické  především  tím,  že  umožňují  svým  zaregistrovaným  uži-
 vatelům  vzájemnou  komunikaci,  sdružování  do  zájmových  skupin,  sdílení  fotografií,  videí 
 a  internetových  odkazů,  to  vše  z pohodlí  jejich  domova.  Právě  díky  tomuto  účelu  i  díky 
 obecné  dostupnosti  bez  nutnosti  platit  za  jejich  využívání  jsou  zvláště  vhodné  ke  komuni-
 kaci  a  vytváření  užších  oboustranných  vazeb  se  svou  cílovou  skupinou.  (Wertime, 
 Fenwick,  2008) 


2.2.2.3  Informační a Virální videa 


Se  zvyšující  se  rychlostí  internetu,  který  již  nyní  umožňuje  sledovat  HD  videa  online,  do-
 chází  v posledních  letech  k rapidnímu  nárůstu  počtů  shlédnutých  videí.  Každý  den  je  na-
 příklad  na  server  Youtube.com  nahráno  takové  množství  videa,  že  jeho  kontinuální  sledo-
 vání  by  trvalo  více  než  10  let.  Počet  denních  zhlédnutí  videí  v rámci  této  služby  se  navíc 
 neustále  zvyšuje  o  cca  25  %  za  půl  roku  a  nyní  jeho  hodnota  přesahuje  4  miliardy  videí 
 (Červáková,  2012).  Video  se  tak  stalo  jedním  z nejoblíbenějších  a  nejpřirozenějších  metod 
 konzumace  obsahu.  Zvláště  pak  pro  generaci  Y,  která  ztrácí  kontakt  s psanými  informace-
 mi,  se tak stalo  ideálním  prostředkem  komunikace.   


Pro  využití  v  marketingové  komunikaci  se  navíc  video  v  kombinaci  se  sociálními  sítěmi 
 hodí  i  díky  svému  vysokému  potenciálu  k viralitě,  díky  níž  je  možné  obsah  i  s minimálními 
 náklady  na  výrobu  distribuovat  sdělení  vysokému  počtu  lidí.  (Wertime,  Fenwick,  2008; 


Ladesma,  2012) 


2.2.2.4  Self-publishing (nejenom) středních škol 


Novodobý  self-publishing,  neboli  vydávání  autorských  děl  na  veřejnost  bez  přičinění  na-
kladatelských  domů,  je  úzce  svázán  s  internetem  a  webem  2.0.  Ty  umožnily  prakticky  kaž-
dému  jen  s minimálními  náklady  provozovat  vlastní  informační  médium  (blog,  noviny,    
e-magazín  apod.).  Této  výhody  v mnoha  případech  využívají  například  samotní  studenti 



(25)středních  škol,  kteří  si  zakládají  vlastní  studentské  hyper-lokální  noviny  a  e-magy 
 s tematikou  života  na  své  škole  a  v jeho  okolí.  Díky  přesnému  zacílení  pomocí  dat 
 z přijímacího  řízení  z minulých  let  a  minimálním  finančním  nákladům  na  inzerci  či  publi-
 kaci  vlastních  článků  se  jedná  o  vysoce  efektivní,  přesto  v prostředí  propagace  vysokých 
 doposud téměř  nevyužívané  médium.  (Wiehardt,  2011) 


Příkladem  mohou  být  studentská  média  ze  zlínského  kraje  Gymhol.cz,  Gyotr.blog.cz 
 či elektronické  noviny  Renomé  Gymnázia  a  Jazykové  školy  s  právem  státní  jazykové 
 zkoušky  Zlín,  které  dle  svých  slov  o  placené  inzerci  nikdy  neuvažovali  ani  nebyli  s touto 
 nabídkou  konfrontováni. 


2.2.2.5  Advergaming 


Výrobce  internetových  her  Frontnetwork  (2010)  definuje  Advergaming  jako  interaktivní 
 herní  produkt  vytvořený  za  účelem  propagace.  Základní  ideu  advergamingu  spatřuje  ve 
 faktu,  že  zábavná  hra  jako  taková  byla  od  počátku  projektovaná  jako  reklamní  nosič,  při-
 čemž  přenášené  reklamní  informace  jsou  uživateli  efektivně  předávány  při samotném  prů-
 běhu  hraní.  Vzniká  zde  propojování  emocí  ze  hry  se  samotným  produktem  a  jeho  násled-
 nému  hlubšímu  zapamatování. 


Podobně  Wertime  s Fenwickem  (2008)  spatřují  v hrách  napojených  na  propagaci  obrovský 
 potenciál,  když  jej  přirovnávají  pro  své  velmi  široké  možnosti  a  hranice  k novému 
 Hollywoodu.  Jako klíčové  vlastnosti  přitom  vidí  tyto  body: 


  Dělá  to  každý  –  takzvané  „casual  games“,  tedy  krátké,  jednoduché  hry  se  staly 
 i díky  mobilním  telefonům  součástí  téměř  každodenní  reality  většiny  lidí,  přičemž 
 alespoň  jednou  za  měsíc  si  podobnou  hru  zahraje  až 87 % lidí  vyspělého  světa. 


  Hry  se  propojují  –  zatímco  v 70.  letech  20.  století  představovali  hry  zábavu  jen 
 pro  jednotlivce,  současná  situace  umožňuje  vytvářet  celé  týmy  napříč  zeměmi,  sdí-
 let  jednotlivé  dílčí  výsledky  se  svými  známými  a  jednoduše  se  propojovat  i  skrze 
 sociální  sítě.  Hráči  jsou  tak  ještě  více  motivováni  pokračovat  ve  hře,  která  jim  zpro-
 středkovává  formu  sociálního  kontaktu. 


  Vznikají  nové  a  jiné  typy  her –  A  může  za  to  nejenom  vznik  nových  herních  roz-
hraní,  jako  jsou  Wii,  Kinnect  či  sféra  tabletů.  Zatímco  ještě  před  přemi  desítkami 
let  trhu  dominovala  v podstatě  jediná  typ  her  –  Arkáda  –  nyní  si  hráči  mohou  vy-
brat  z FPS,  MMORPGs,  adventurních,  sportovních,  logických,  deskových  a  desítek 



(26)dalších  druhů  a  poddruhů.  Možnost  vybrat  si  tu,  která  hráči  doopravdy  padne,  tak 
 má  téměř  každý. 


  Hry  se  stávají  Hollywoodem   -  A  to  nejen  ve  smyslu  továrny  na  peníze,  ale přede-
 vším  v jeho  funkci  pobavit  a  odreagovat  diváky/hráče.  Struktura  společnosti  se  stá-
 le  více  stáčí  k tomu,  že  lidé  již  nesedí  pasivně  před  obrazovkou  televize,  ale  místo 
 toho  sami  vstupují  do  děje  na  monitoru  a  pomocí  her  se  stávají  postavami  z jiného 
 světa  či jiných  částí  země. 


2.2.2.6  Sponzoring překladatelských týmů titulků 


„Sponzoring  můžeme  definovat  jako  investování  finančních  nebo  jiných  prostředků  do 
 aktivit,  jejichž  potenciál  je  možno  komerčně  využít.  Díky  tomu  mohou  firmy  podporovat 
 svoji  komunikaci,  neboť  mohou  jednoduše  spojit  obsah  své  činnosti  či  svůj  brand  s  určitou 
 významnou  událostí  či  aktivitou,“  Pospíšil  (2009). 


Sponzoring  překladatelských  týmů  vychází  z této  koncepce,  přičemž  spíše  než  na  události 
se  zaměřuje  na  samotný  předmět  překladu.  Je  tedy  možné  spojit  své  jméno  například 
s populárním  zahraničním  seriálem,  filmy  specifického  žánru  či  série  přednášek  okolo  te-
matiky,  která  zajímá  vybranou  cílovou  skupinu.  Díky  možnosti  jednat  až  s  pomysl-
ným posledním  článkem  řetězu  v podobě  překladatelů  titulků  je  možné  dostat  se  do  pově-
domí  cílového  publika  za  cenu  nesrovnatelně  nižší  (v  řádu  stovek  korun)  v porovnání  na-
příklad  s product placementem  (stovky  tisíc  až miliony  korun).  (Pálková,  2010) 
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3  METODIKA PRÁCE 


Oblast  propagace  školství  je  z pohledu  marketingových  komunikací  velmi  specifickým 
 prostředím.  Není  zde  zcela  do  důsledku  možné  přejímat  zažité  postupy  z komerční  sféry 
 a velká  část  aktivit  z pohledu  nových  trendů  v marketingové  komunikaci  tak  musí  projít 
 testováním  v podobě pokus-omyl.   


Právě  z tohoto  důvodu  je  praktická  část,  jejíž  snahou  je  posoudit  vhodnost  a  efektivitu  vy-
 braných  nástrojů  pro  komunikaci  státní  vysoké  školy,  koncipována  jako  případová  studie 
 projektu  PolymeryFT  roku  2011/2012  s přesahem  do  roku  2013,  jejímž  řešitelem  je  Fakul-
 ta  Technologická  UTB  ve  Zlíně.  Právě  v něm  byla  v praxi  nově  využita  značná  část  nástro-
 jů  a  kanálů,  popisovaných  v první  části  této  práce.  Nabízí  se  tak  možnost  vzájemné  kompa-
 race  a  posouzení  individuálních  přínosů  jednotlivých  nástrojů  a  následná  přenositelnost 
 výsledků  pro účely  komunikace  dalších  škol  v budoucnosti. 


Zdrojem  porovnávaných  dat  v praktické  části  práce  budou  v závislosti  na  daném  komuni-
 kačním  kanálu  a  nástroji:  Google  Analytics,  Bit.ly,  statistiky  Youtube.com,  Facebook.com, 
 SproutSocial.com  a  statistiky  Bannersnack.com  zkombinované  s údaji  z přijímacího  řízení 
 Fakulty  technologické  UTB. 


Doprovodné  informace  a  vizuály  z projektu  PolymeryFT  pak  pochází  z archivu  autora  prá-
 ce, který  je zároveň  autorem  a řešitelem  komunikace  projektu  PolymeryFT. 



3.1  Cíle a výzkumná otázka 


Hlavním  cílem  této  práce  je  zjistit,  které  z online  nástrojů  a  kanálů,  použitých  v rámci  pro-
 jektu  PolymeryFT,  byly  pro  komunikaci  s potenciálními  uchazeči  o  studium  na  Fakultě 
 technologické  efektivní  a  vhodné  s ohledem  na  náklady  na  jejich  realizaci  a  jestli  byly  na-
 plněny  stanovené  cíle  komunikace. 


Dílčí  cíle,  vycházející  částečně  z cílů  komunikační  strategie  projektu  jsou: 


  Zjistit,  který  z použitých  taktických  nástrojů  nejlépe  naplnil  stanovené  taktické  cíle. 


  Zjistit,  zdali  byly  naplněny  strategické  cíle  komunikace. 


Výzkumná  otázka  pak má  v tomto  kontextu  podobu: 


„Je možné  pomocí  nízkorozpočtové  komunikační  kampaně  zmírnit  dopad  kri-
ze v  chemicko-technologických  oborech  na počet přihlášek  ke studiu?“ 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4  PŘEDSTAVENÍ PROJEKTU 


Referenční  projekt  PolymeryFT  představuje  zastřešující  aktivitu,  jenž  propojuje  čtyři  spe-
 cializace  v rámci  bakalářského  studijního  programu  Chemie  a  technologie  materiálů  z  pro-
 dukce  Fakulty  Technologické  UTB.  Konkrétně  se  jedná  o  specializace  Polymerní  materiá-
 ly  a  technologie,  Medicínské  a  farmaceutické  materiály,  Materiálové  inženýrství  a  Inženýr-
 ství  ochrany  životního  prostředí.   


Cílem  projektu  je  za  pomocí  evropských  dotací  zkvalitňovat  realizovanou  výuku,  využíva-
 né  prostředí  i  celkovou  vnímanou  kvalitu  a  atraktivitu  tohoto  studijního  programu  napříč 
 interní  i externí  veřejností. 


Primárním  cílem  jeho  komunikační  části  je  pak  informovat  studenty  středních  škol  z  matu-
 ritních  a  před-maturitních  ročníků  o  možnostech  a  potenciálu  studia  PolymerůFT  pro  svou 
 budoucí  kariéru  i plnohodnotný  vysokoškolský  život. 



4.1  Počáteční problémy 


Přední  důvod,  proč  byl  na  Fakultě  technologické  UTB  spuštěn  projekt  PolymeryFT  spočí-
 vá  vedle  možnosti  čerpat  nemalé  prostředky  z evropských  rozpočtů  především 
 v dlouhodobé  potřebě  změnit  stávající  neudržitelný  stav,  v němž  docházelo  k poklesu  zá-
 jmů  odborníků,  široké  veřejnosti  i  potenciálních  uchazečů  o  studium  o  nabízené  možnosti. 


S ohledem  na  zaměření  bakalářské  práce  bude  rozměr  odborníků  a  široké  veřejnosti  poně-
 kud upozaděn  pro potřebu  zaměřit  se na samotné  uchazeče  o studium. 


4.1.1  Vývoj  nezájmu 


Obecně  klesající  zájem  o  chemicko-technologické  obory  společně  s demografickým  vývo-
 jem  v posledních  letech  významně  zapůsobil  i  na  Fakultu  technologickou  a  její  jednotlivé 
 studijní  programy.  Zvlášť  citelně  tento  stav  dopadl  na  dva  dlouhodobě  vývojem  srovnatel-
 né  programy  Chemie  a  technologie  materiálů  a  Chemie  a  technologie  potravin,  které  spo-
 lečně  s Procesním  inženýrstvím  tvoří  výukový  základ  FT UTB. 


Tabulka  č.  2  zaznamenává  historický  vývoj  počtu  přihlášených  a  zapsaných  studentů  do 
programu  Chemie  a  technologie  materiálů.  V tabulce  je  jasně  patrný  dlouhodobý  meziroční 
pokles  podávaných  přihlášek,  přičemž  s ohledem  na  známý  demografický  vývoj  následují-
cích  ročníků  bylo  možné  již  v roce 2011 předjímat  pokračující  tendenci  i do dalších  let. 



(30)Tab. 2.: Počty podaných přihlášek  
 v bakalářském studijním programu CHTM 
 Rok podání  Počet přihlášek  Počet zapsaných 


2011  197  103 


2010  215  103 


2009  220  105 


2008  227  101 


Zdroj: Zpráva o průběhu přijímacího řízení   
 pro roky 2008/2009 až 2011/2012 


Právě  pro  svou  vývojovou  podobnost  s Chemií  a  technologií  potravin  byl  program  Chemie 
 a  technologie  materiálů  zvolen  jako  subjekt  pro  A/B  testování  marketingových  aktivit 
 s cílem  vyextrahovat  použitelné  efektivní  komunikační  postupy  pro  jejich  následnou  apli-
 kaci  na celofakultní  úrovni. 


4.1.2  Neukotvená komunikace 


V případě  Fakulty  technologické  UTB  se  však  nejedná  pouze  o  demografický  vývoj,  jenž 
 má  na  svědomí  úbytek  počtu  uchazečů.  Pokud  by  totiž  dokázala  adekvátně  a  konzistentně 
 komunikovat  s okolím,  mohla  by  být  do  značné  míry  schopna  kompenzovat  úbytek  v  oby-
 vatelstvu  přebíráním  studentů  z konkurenčních  fakult. 


To  se  však  minimálně  do  roku  2011  nedělo,  veškerá  komunikace  byla  velmi  roztříštěná 
 a vykazovala  známky  absence  stanovení  jasného  sdělení  i  jednoznačné  formy,  jak  toto  sdě-
 lení  svému  okolí  i  samotným  zaměstnancům  předat.  Z šesti  základních  bodů  úspěšné  ko-
 munikace,  jimiž  se  zabývá  kapitola  2.2.1,  jich  FT  UTB  dlouhodoběji  naplňovala  pouze 
 jediný  –  Create  a  meaning  –  a  to  ještě  ne  zcela,  jelikož  prezentace  dosažených  úspěchů  ve 
 sféře  výzkumu  a  vývoje  byla  často  opožděná  za  konkurencí  a  s ohledem  na  použité  komu-
 nikační  kanály  nezasahovala  potřebnou  cílovou  skupinu.   


4.1.3  Zastaralý  koncept 5P na FT UTB 


Pro  lepší  pochopení  výchozího  stavu  došlo  i  k definování  jednotlivých  prvků  z matice  5P, 
 které  je  možné  v rámci  Fakulty  technologické  UTB  dlouhodobě  pozorovat  jako  součást  její 
 prezentace,  propagace  i  vnitřní  atmosféry: 


  Produkt  –  Studenti  mohou  po  5  letech  studia  obdržet  magisterský  diplom,  který 
jim  dopomůže  k  získání  práce  v některém  z chemicko-technologických  oborů  lid-
ské činnosti. 



(31)  Cena  –  V rámci  řádné  doby  studia  je  výuka  pro  prezenční  bakalářské  a  magisterské 
 studijní  programy  v českém  jazyce  bezplatná.  Studenti  jsou  povinni  platit  za  vybra-
 né  nadstandartní  procedury,  jejichž  seznam  je  k nalezení  na  oficiálních  webových 
 stránkách  fakulty. 


  Místo  –  Výuka  je  v rámci  studia  na  Fakultě  technologické  Univerzity  Tomáše  Bati 
 ve Zlíně  realizována  především  na budovách  číslo  U1, U11 a U5.  


  Lidé  –  během  výuky  budou  studenti  v kontaktu  s akademickými  pracovníky,  speci-
 alizovanými  v jednotlivých  chemicko-technologických  oborech  s dílčím  přesahem 
 do ostatních  věd přírodovědných  a humanitních. 


  Propagace  –  Fakulta  technologická  používá  pro  komunikaci  se  svými  zájemci  ofi-
 ciální  webové  prezentace  Univerzity  Tomáše  Bati  ve  Zlíně,  včetně  její  subdomény, 
 určené  pro  fakultní  účely.  Dále  FT  UTB  realizuje  inzerci  v regionálním  magazínu 
 Okno  do  kraje,  dílčí  plakátové  aktivity  v MHD  na  trase  Otrokovice-Zlín  a  letáko-
 vou  kampaň  po  vybraných  středních  školách.  Pro  osobní  styk  s potenciálními  ucha-
 zeči  využívá  výjezdní  propagační  přednášky  po  republice  a  účastní  se  i  společné 
 univerzitní  akce v rámci  veletrhu  Gaudeamus. 


4.1.4  Stanovení  cílů  změny 


Na  základě  definovaných  problémů  a  analýzy  aktuálního  nastavení  konceptu  5P,  jimž  se 
 věnují  předchozí  kapitoly,  proto  byly  nakonec  zvoleny  dva  základní  realistické  cíle,  jež 
 měly  formovat  další  vývoj  budování  komunikační  strategie: 


  Získat  ve školním  roce 2012 alespoň  220 přihlášek. 


  Nepřesáhnout  rozpočet  100 000 Kč. 



4.2  Mluvíme s generací Y 


Z předchozích  stránek  je  patrné,  že  komunikace  FT  UTB  před  rokem  2011  představovala 
 ukázkový  příklad  společnost  smýšlející  v duchu  Výrobkové  koncepce  (viz.  kapitola  2.1), 
 která přestože  je nucena  vyvinout  se do stádia  koncepce nové,  nenachází  ten  správný  směr. 


I  proto  bylo  nutné  pro  komunikaci  v rámci  PolymerůFT  vytvořit  jasně  definovaný  a  čitelný 
brand, který  bude možné  v případě  úspěchu  smysluplně  přenést  i na zbytek  fakulty.   



(32)4.2.1  Obsah a tonalita  komunikace 


Z předchozí  analýzy  a  hloubkových  rozhovorů  se  zástupci  studentů,  zaměstnanců  i  poten-
 ciálních  uchazečů,  stejně  jako  z analýzy  konkurenčních  subjektů  proto  byly  vytvořeny  zá-
 kladní  komunikační  schémata,  která se měla  promítnout  do celé  komunikace. 


Šest základních  bodů úspěšné  komunikace,  aplikované  na PolymeryFT: 


  Connect  –  Navažte  kontakt  a  budujte  vztahy  –  mimo  samotné  nástroje  komunika-
 ce,  o  kterých  podrobněji  pojednávají  následující  kapitoly,  představoval  tento  bod 
 nutnost  změnit  postoj  z dosavadní  formy  „FT  UTB  k nim“  na  formu  „my  s  vámi“. 


Veškerá  komunikace,  přestože  probíhala  skrze  oficiální  a  polooficiální  cesty,  půso-
 bila  na  venek  jako  osobní,  lidská  a  ne-institucionální.  Díky  tomu  se  mohla  veřejnost 
 na  PolymeryFT  obracet  nikoliv  jako  na  chladnou  budovu,  jak  byla  doposud  i  pre-
 zentována,  ale  jako  na  osobu  se  svými  zájmy,  životním  příběhem  a  postojem 
 k okolí,  s nímž  se mohla  veřejnost  ztotožnit. 


  Create  a  meaning  –  Dejte  svým  aktivitám  smysl  –  K vyřešení  tohoto  bodu  bylo 
potřeba  změnit  hned  několik  kroků  v rámci  komunikace  FT  UTB.  Mimo  přestavění 
struktury  samotných  komunikačních  kanálů  bylo  nezbytné  změnit  i  samotnou  for-
mu  prezentace  jednotlivých  aktivit.  Klíčové  přitom  bylo  začít  vysvětlovat  důvody, 
proč  se  na  FT  UTB  dějí  věci,  které  se  dějí.  Namísto  komunikace  ve  stylu  „Na  FT 
UTB  byl  patentován  vylepšený  gel  proti  popáleninám“  došlo  k převratu  tím  způso-
bem,  aby  bylo  příjemcům  jasné,  proč  se  daná  věc  stala,  kdo  za  ní  stojí  a  co  to  zna-
mená  pro  běžný  život  lidí.  Vzorový  příklad  pak  získal  podobu  „Devětadvacetiletý 
Ing. Karel Poláček, kterého máme v týmu PolymerůFT již devátým rokem, předsta-
vil  minulý  týden  na  konferenci  v Curychu  svůj  poslední  vynález.  Jedná  se  o  prů-
hledný  gel  na  polymerní  bázi,  který  pomáhá popáleným lidem s regenerací pokož-
ky,  okamžitým  zmírněním  bolesti  i  samotnou  léčbou.  Oproti dosavadním použív a-
ným postupům umožňuje Karlům vynález zkrátit dobu léčby až o třetinu, a díky své 
neinvazivní  podstatě navíc nezpůsobuje na místech až do druhého stupně popálení 
viditelné jizvy. Práce je tak výsledkem dlouhodobé snahy týmu okolo oddělení Me-
dicínské a farmaceutické materiály FT UTB po rozvoji světového lékařství pro kaž-
dodenní  život.  Jak  Karel  sám  říká,  udělá  maximum  pro  to,  aby  byl  jeho  vynález 
běžně veřejnosti k dispozici již příští rok.“ 



(33)  Make  a  difference  –  Buďte  jiní,  specifičtí  –  Problém  většiny  vysokých  škol  v ČR 
 spočívá  v jejich  přílišné  vážnosti,  bezpohlavnosti  a  odměřenosti.  Právě  toho  se  sna-
 žil  projekt  PolymeryFT  využít  a  vydat  se  opačnou  cestou.  V komunikaci  proto  vy-
 stupoval  jako  lehce  zapálený  rebel,  který  řeší  stejné  problémy,  jako  jeho  vrstevníci, 
 ale  dokáže  se  u  nich  bavit  a  posunovat  se  osobnostně  dál.  PolymeryFT  proto  nepre-
 zentovaly  FT  UTB  jako  nejlepší  z fakult,  na  níž  je  vše  dokonalé.  Často  se  tak 
 v komunikaci  objevovala  upozornění  na  vlastní  chyby  a  problémy  na  fakultě,  ale 
 s důrazem  na  možnou  změnu  a  výzvami  o  názor  veřejnosti,  co  s tím  nejlépe  udělat 
 a  příklady,  jak  by  situaci  netradičně  řešily  samotné  PolymeryFT  jako  osobnost. 


A příjemci  na to zareagovali  velmi  pozitivně. 


  Matter  –  Dělejte  věci,  které  za  to  stojí  –  Tato  část  se  již  částečně odráží v předchá-
 zejícím  „Create  a  meaning“,  avšak  k naplnění  tohoto  bodu  nebyl  důraz 
 v komunikaci  kladen  jen  na  praktické  využití  v čistě  chemicko-technologických 
 tématech.  Byl  to  zejména  plnohodnotný  osobní  život  jednotlivých  studentů  FT 
 UTB,  na  který  bylo  poukazováno  a  který  by  měl  být  rovněž  naplněný  zážitky 
 i emocemi.  Tak, aby s ním  mohli  uchazeči  dýchat  a nadchnout  se pro něj. 


  Be  noticed  –  Zajistěte,  aby  o  Vás  slyšeli  –  Opět  primárně  záležitost  výběru  vhod-
 ných  komunikačních  kanálů,  avšak  i  v rámci  obsahu  a  tonality  je  možné  podchytit 
 zajímavost  a  rozmanitost  témat,  stejně  jako  jejich  potenciál  pro  samovolné  šíření. 


V rámci  PolymerůFT  se  tak  jednalo  primárně  o  prezentovaná  obrazové  materiály 
 a videa  na  sociálních  sítích,  které  bylo  možné  jedním  kliknutím  pohodlně  nasdílet 
 mezi  své  přátele,  stejně  jako  občasné  výzvy  k tomuto  sdílení.  K tomu  ale  není  mož-
 né  recyklovat  jen  použitý  obsah  někde  jinde  ale  zajistit,  aby  byl  vytvářen  i  obsah 
 vlastní,  ať již  zcela  originální  nebo jako kompilát  vzniklý  z více  zdrojů. 


  Be  missed  –  Buďte  nenahraditelní,  aby  se  k Vám  sami  rádi  vraceli  –  pravděpodob-
ně  největší  výzva,  s jakou  se  může  vysokoškolský  obor  setkat.  Je  proto  otázkou,  ja-
kým  způsobem  se  ji  PolymerůmFT  podařilo  naplnit.  Základní  myšlenkou  bylo  po-
dávat  hodnotné  a  motivující  informace  a  podněty  zábavnou  a  jednoduše  stravitel-
nou  cestou.  Vzhledem  k zanedbatelné  konkurenci  v této  oblasti  tak  měl  vzniknout 
unikátní  zdroj  podobných  podnětů.  Zhodnocení  úspěšnosti  a  reálnosti  tohoto  kroku 
by  si  však  vyžadovalo  podrobnější  hloubkovou  analýzu,  pro  niž  zde  ale  není  pro-
stor. 



(34)Na  základě  těchto  šesti  bodů  úspěšné  komunikace  pak  byla  vytvořena  i  vše  shrnující  obsa-
 hová  mantra,  která  se  měla  prolínat  veškerými  aktivitami  PolymerůFT:  „Všechno  co  dělá-
 me,  děláme  proto,  že  nás  to  baví,  a  dokáže  nás  to  slušně  uživit.  A  jestli  chceš, můžeš to 
 velmi jednoduše prožívat s námi.“ 


4.2.2  Renovovaný koncept  5P na PolymeryFT 


Stávající  nastavení  konceptu  5P  již  nevyhovuje  aktuálním  trendům  a  potřebám  trhu,  zvláště 
 pak,  je-li  cílovou  skupinou  Generace  Y.  Právě  z toho  důvodu  došlo  k celkové  renovaci 
 všech  jednotlivých  P,  aby  tak  měli  potenciální  uchazeči  možnost  přijmout  jednotlivé  prvky 
 za  své.  Je  třeba  zdůraznit,  že  se  nejedná  o  strukturální  změnu  směřování  fakulty,  ale  jen 
 o jiné  pojetí  komunikace  stávajícího  stavu  (viz.  bod „Be  noticed“  předchozí  podkapitoly): 


  Produkt  –  PolymeryFT  nabízí  svým  studentům  možnost  individuálního  rozvoje 
 v klíčových  zájmových  oblastech  tak,  aby  si  mohli  její  absolventi  v průběhu  i  po 
 ukončení  studia  zvolit  optimální  cestu  k naplnění  svých  snů  a  životních  cílů.  Pokud 
 nic  nechceš  dělat,  nemusíš,  ale  později  se  ti  to  vrátí  jako  bumerang.  Pokud  se  chceš 
 vzdělávat  a rozvíjet  v tom,  co tě baví,  u nás  máš  k tomu  ideální  příležitost. 


  Cena  –  Studentský  život  je  už  tak  finančně  náročný,  proto  pokud  je  to  jen  trochu 
 možné,  nebudou  PolymeryFT  po  svých  studentech  chtít  žádné  peníze.  Jednou 
 z výjimek  je  podání  přihlášky  ke  studiu,  ale  i  v tomto  ohledu  se  snažíme  každý  rok 
 poplatek  snižovat,  což  se  nám  daří  díky  naší  snaze  ulehčit  si  administrativu  a  řešit 
 co  nejvíc  věcí  elektronicky.  Nejvíc  se  tedy  naši  studenti  musí  obávat  o  střechu  nad 
 hlavou  a  něco  do  úst,  avšak  i  v tom  jim  vypomáháme  ubytovacím  stipendiem  a  pří-
 spěvky  na jídlo  v rámci  naší  menzy. 


  Místo  –  Studenti  PolymerůFT  stráví  většinu  svého  studia  v příjemném  prostředí 
 Baťovského  Zlína,  se  všemi  jeho  neomítnutými  baráčky,  největším  podílem  zeleně 
 na  obyvatele  v republice  a  pravidelnými  studentskými  akcemi.  Samotné  přednášky 
 a  cvičení  pak  probíhají  jak  v původní  budově  Fakulty  technologické  U1,  tak 
 i v nejmodernějších  laboratořích  UTB  na  Technologickém  centru  U11  a  nové  bu-
 dově  U5,  kterou  FT  UTB  sdílí  s Fakultou  aplikované  informatiky.  V rámci  studia 
 se  ale  studentům  nabízí  i  možnost  vycestovat  až  na  dvě  půlroční  stáže,  přičemž  na 
 výběr  je z téměř  tří  desítek  cizích  zemí. 


  Lidé  –  Jako  každý  dobře  fungující  tým,  i  PolymeryFT  stojí  především  na  lidech. 


Od  profesionálních  akademických  pracovníků,  přes  naše  skvělé  doktorandy  až  po 



(35)úspěšné  absolventy  a  současné  nadějné  studenty,  všichni  jsou  výjimečnými  osob-
 nostmi,  které  tvoří  samou  podstatu  oboru.  Jestli  je  chceš  všechny  poznat  a  stát  se 
 případně  i jedním  z nich,  podej si  přihlášku  a přidej  se mezi  nás. 


  Propagace  –  Propagací  se  zabývá  prakticky  celá  praktická  část  bakalářské  práce, 
 proto ji  zde není  třeba hlouběji  rozvádět. 


4.2.3  Komunikační  kanály 


S ohledem  na  vytyčené  cíle  a  poměrně  nízký  rozpočet  ve  výši  100 000  Kč  byl  po  předchozí 
 analýze  zvolen  pro období  od  13.  11.  2011  do  13.  3.  2012  soubor  pravděpodobně  nejefek-
 tivnějších  nástrojů,  jejichž  strukturu  shrnuje  obrázek  č. 4. 


Konkrétně  se  tedy  jednalo  o  vlastní  webovou  prezentaci  PolymeryFT.cz,  Media  relations 
 směrem  ke  středoškolským  e-magům,  sponzoring  titulků  překladatelského  týmu  a  partner-
 ské  bannery  na  webu  Himym.cz,  Facebook  stránka  PolymeryFT,  Twitter  profil,  odkazy 
 z oficiální  stránky  Fakulty  technologické  FT.UTB.cz,  Facebook  PPC  reklama,  virální  vi-
 deo,  geocachingovou  hru,  advergamingovou  Facebook  aplikaci  +  doprovodné  off-line  ak-
 tivity  doplněné  o QR kódy.  


Obrázek  4.: Struktura  online  komunikace  PolymeryFT 


Zdroj: Autorská tvorba 
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