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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci Akademické poradny UTB. Pre-
zentuje marketingovou strategii, z které komunikacni koncepce vychazela. Zachycuje pro-
ces tvorby znacky i ptipravu propagace pro zimni semestr akademického roku 2006/2007.
Popisuje jednotlivé propagaéni prostiedky, upozoriiuje na jejich prednosti i nedostatky a

predklada navrhy, jak zvysit efektivitu komunikace.

Klic¢ova slova:

Akademicka poradna, neziskova organizace, marketingova strategie, marketingova komu-
nikace, komunikacni plan, znacka, fund raising, propagacni prostiedky, reklama, direct

marketing, Media Relations

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communication of the Academic Advice Centre of TBU.
It presents marketing strategy, which was the basis for the conception of communication. It
describes the development of the logo as well as the arrangements of promotion for the
winter semester of the academic year 2006/2007. Particular promotion tools are presented,
their strengths and weaknesses are pointed out and it is suggested how to raise the

effectiveness of communication.

Keywords:

Academic Advice Centre, nonprofit organization, marketing strategy, marketing
communication, communication plan, logo, fund raising, promotion tools, advertising,

direct marketing, Media Relations
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UvVOoD

Od roku 2004 pisobi na Univerzitnim institutu UTB Akademicka poradna, ktera poskytuje
zajemcum bezplatné psychologické, pravni, studijni a profesné¢ - kariérni poradenstvi. Jeji
sluzby jsou urceny piedevsim studentim univerzity. Pomoc je realizovana formou indivi-

duélnich konzultaci 1 skupinové, prostiednictvim edukativnich a zazitkovych kurzu.

Na podzim 2006 Akademické poradna vyhlasila vybérové fizeni pro studenty Fakulty mul-
timedidlnich komunikaci, které mélo vybrat nové spolupracovniky pro sestaveni marketin-
gové koncepce a realizaci marketingové komunikace. Vyzva Akademické poradny mé
natolik zaujala, ze jsem sestavila marketingovy tym, s kterym jsem vybérové fizeni vyhra-
la. S nadSenim jsem se pustila do vypracovani marketingové strategie, kterd byla tispésné
schvalena Akademickou poradnou. Na zaklad¢ této strategie jsme s marketingovym tymem
navrhli a i uspé$né realizovali tyto propagacni prostiedky: plakaty, informacni letdky ve
formatu PDF a Media Relations. Akademicka poradna vyuzivala také direct mail, reklamu
na webovych strankéach univerzity a informovala studenty o svych aktivitach prostfednic-

tvim nasténky a webovych stranek.

Cilem této prace je zachytit proces tvorby marketingové strategie a marketingové komuni-
kace pro Akademickou poradnu. Bude se zabyvat se také tvorbou znacky a popisuje vSech-
ny propagacni prostiedky, které byly vyuZzity v zimnim semestru akademického roku
2006/2007 a analyzuje jejich prednosti a nedostatky. Cilem je také upozornit na moznosti,

jak dosahnout vyssi efektivity marketingové komunikace.

V teoretické casti jsou predstaveny teoretickd vychodiska, na zakladé kterych byla sesta-
vena marketingova strategie 1 navrzeny jednotlivé komunikacni prostiedky. Analyticka
¢ast poté upozoriiuje na nutnost repositioningu znacky a predkladd moznosti, jak ho do-

sahnout.

Byly vysloveny nasledujici hypotézy:
1. Poslani poradny by mohlo byt 1épe formulovano.
2. Silné stranky poradny budou pievazovat nad slabymi strankami.

3. Pozice poradny je nevyhovujici a bude nutné zacit pracovat na repositioningu po-
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radny.

4. Pfed realizaci jednotlivych propagacnich prostfedkii, bude nejprve vytvorena znac-

ka, ktera bude poté pouzita na téchto prostiedich.
5. Budou dodrZeny zédsady integrované komunikace.

6. Komunikace bude efektivni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA MARKETINGOVEHO PROCESU NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

1.1 Akademicka poradna jako neziskova organizace

Akademické poradny jsou pracovistém vetejnych vysokych Skol. VSechny vetejné vysoké
Skoly patii mezi vetejnopravni neziskové organizace. ,,Neziskové organizace jsou subjek-
ty, které nebyly zaloZeny za ti¢elem dosaZeni a ziskani zisku“'. Pokud neziskové organi-
zace dosdhnou ucetniho zisku, nerozd¢€luji si ho zakladatelé. Zisk je vzdy vyuzit na rozvoj
organizace. Vefejnopravni organizace jsou zaloZené veifejnou spravou nebo jejich vznik
vyplyva jako povinnost dané zakonem. Akademicka poradna napliuje § 21 vysokoskolské-
ho zakona, ktery ukladd vysokym Skolam povinnost poskytovat informacni a poradenské

sluzby souvisejici se studiem a moznosti uplatnéni absolventti v praxi.

1.2 Specifika marketingového procesu v neziskovych organizacich

,Marketingovy proces se v neziskové organizaci nemusi piili§ lisit od marketingového
procesu v podnikatelské organizaci.“> Shoduji se predev§im v technikach a nastrojich mar-

ketingu 1 marketingové komunikace. Mlizeme vSak najit tyto (statistické) rozdily:
Cilové skupiny

V neziskovém sektoru se marketingova komunikace obraci na vice cilovych skupin
(nejen na zékaznika). Znama je koncepce trojich zakazniku, ktera rozdéluje cilové skupiny

do tii skupin:

Prvnim segmentem jsou uzivatelé sluzeb - koncovi zdkaznici, ktefi spotiebovavaji sluzby

organizace.

Druhym segmentem jsou donatofi, kteti poskytuji organizacim finan¢ni prostredky.

' Studijni opory V. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005. ISBN 8071383218, s. 59
% Studijni opory V. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005. ISBN 8071383218, s. 72
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Ttetim segmentem je vetejnost. Vefejnost tvoii ur€ité skupiny obyvatelstva, které mo-
hou ovlivnit chovani organizace, stanoveni jejich cili a jejich uplatnéni.’ Zahrnuje prede-
v§im mistni komunitu, zdjmové skupiny, sdélovaci prostfedky, zaméstnance organizace a

Sirokou vetejnost.
Na tuto koncepci navazuji ti1 nejdilezitéjsi slozky nekomeréniho marketingu:
e Komunikace s potencionalnimi i stavajicimi uzivateli sluzeb
e Fundraising — snaha o zvySeni finan¢nich zdroji neziskové organizace
e Public Relations — udrzovani a budovani dobrych vztahti s vefejnosti
Tvorba produktu

Produktem neziskového sektoru je sluzba nebo idea. (V komerénim sektoru miize byt

produktem hmotny produkt - vyrobek i sluzba.)

Typ produktu je do zna¢né miry urcen spole¢enskou potiebou a ptizpisoben individual-
nim potfebam zakaznikl. (V komerénim sektoru vznika v idedlnim piipad¢ individualizo-

vany produkt zcela pfizpisobeny potfebam cilové skupiny.)

Rozpocet na komunikaci

2

Komer¢ni organizace disponuji vét§im rozpocetem na propagaci. Velmi ¢asto spolupracuji

s medidlnimi agenturami a skupuji medialni prostor ve velkém.

Oproti tomu nekomeréni organizace bojuji s velmi malym rozpoctem na propagaci. Uza-
viraji proto riznd medidlni partnerstvi. N&které kreativni agentury zpracovavaji kreativni
kampané pro neziskové organizace pouze za symbolickou provizi. Napi. Ceska televize
pfenechava neziskovym organizacim ¢ast reklamniho prostoru zdarma. Neziskové organi-

zace voli velmi Casto alternativni a mén¢ finan¢né nakladné formy komunikace.
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1.3 Hlavni problémy marketingové komunikace v neziskovém sektoru

Neziskové organizace se pfi piipravé své marketingové komunikace potykaji s nasleduji-

cimi problémy:

Omezené finan¢ni zdroje na marketingovou komunikaci. Nékteré neziskové orga-
nizace navazuji vyhodné medialni partnerstvi. Vyuzivaji méné narocné prostredky
komunikace nebo alternativni formy. Existuje i moznost zadat o grant na komuni-

kaci apod.

Malo kvalifikovanych odbornikti. Nizsi platy v neziskovém sektoru a nizsi marke-
tingové rozpocty vedou k nedostatku kvalifikovanych marketingovych odbornikd.
Neziskové organizace mohou vyuzivat spoluprace se studenty marketingu, spolu-

praci s vysokymi Skolami, navéazat spolupraci s reklamnimi agenturami apod.

Nepochopeni dulezitosti propagace. Propagace neziskovych organizaci je podezie-
1a. Vefejnost si stézuje, ze nedavaji ,,neziskovkdm* penize na to, aby je utracely za
reklamu. Pracovnici v neziskovych organizacich na ni kladou maly duraz.
V poslednich letech ale dochazi k pochopeni potfeby marketingu v neziskovém
sektoru. Jako prvni profituji z marketingu a marketingovych komunikaci politické

strany Ci vefejna sprava.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE V NEZISKOVYCH
ORGANIZACICH

2.1 Vyznam marketingové strategie

,Neziskova organizace musi byt dobry stratég, aby dosahla nejen kratkodobych, ale i
dlouhodobych cilii a naplnila i své poslani.* Marketingova strategie ukazuje neziskové

organizaci cestu k uspéchu. Bez ni je jako lod’, ktera sice pluje, ale nikdo nevi kam.
Marketingova strategie odpovida na nasledujici otazky:
= Jaky je ucel nasi organizace?

= Kdo je nasim klientem (uZivatelem sluzeb)? Co mu poskytujeme a jaké pro

n¢ho maji nase sluzby hodnotu?
= Jaké jsou nase cile? Ceho chceme doséhnout?

= Jakym zpiisobem ziskavame finan¢ni prostiredky?

Jaké vlivy na nas plisobi a jak je miiZeme ovliviiovat?

2.2 Urceni marketingové strategie

Ptipravu marketingové strategie (podle Mc Leishe) 1ze rozdélit do nésledujicich krokt:
1. mise (poslani)
2. externi analyza (cilové skupiny, ptilezitosti a hrozby)
3. interni analyza (silné a slabé stranky, marketingové cile)

Nyni lze ur¢it SWOT analyzu.

4. urceni konkuren¢ni vyhody

* MC LEISCH, Barry. Successful marketing strategies for nonprofit organizations. New York : J. Wiley, 1995.
ISBN 0471105678. s. 26
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Nyni lze urcit positioning.
5. rozpocet pro marketing a fund raising
6. schvaleni strategie vedenim organizace

7. realizace strategie, komunikaéni plan’

2.2.1 Mise — poslani

Neziskové organizace jsou zakladany proto, aby naplnily urcité poslani neboli misi. Posla-
ni ukazuje, jakym smérem se ma organizace ubirat. Rikd, ¢eho chce organizace dosahnout.

Odrazi jeji hodnoty i jeji jedinecnost.

Poslani by mélo byt orientovano na uzivatele sluzeb. Mélo by byt konstantni a nesmi byt
delsi nez jeden odstavec. Dobrym piikladem jsou formulace poslani Nadace Terezy Maxo-

vé nebo Amnesty International:
,.Poslanim Nadace Terezy Maxové je umoznit kazdému ditéti vyristat v roding.*

,,Amnesty International usiluje o dodrzovani lidskych prav po celém svété.“’Kotler
radi vytisknout poslani na zadni stranu vizitek tak, aby neustale pfipominalo zaméstnan-

cim, partnerim i klientlim, k ¢emu se hlasite.

*[9]

® Nadace Terezy Maxové [online]. 6.4.2007 [cit. 2007-04-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.nadacetm.cz/stranka.php?id_radek1=5&id_radek2=8&id_radek3=3>.

7 Amnesty International, Ceska republika [online]. 6.4.2007 [cit. 2007-04-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.amnesty.cz/info.php?sec=0_nas>.
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2.2.2 [Externi analyza

Mc Leish v externi analyze definuje cilové skupiny a urcuje ptilezitosti a hrozby.

Cilové skupiny

Prvni fazi externi analyzy je urceni cilovych skupin. Neziskové organizace v Ceské repub-

lice mifi na 3 cilové skupiny:

e uzivatele sluzeb — potencionalni koncové zakazniky, ktefi mohou spotiebovavat
sluzby organizace nebo pfijmout jeji ideu. V praxi jsou oznaCovani jako zdkaznici

¢i klienti;
e donatory, ktefi mohou poskytnout organizaci finan¢ni ¢i jiné prostredky;
e vefejnost.

V USA se jako ¢tvrta cilova skupina uvadeji dobrovolnici.

Aby neziskova organizace mohla poskytovat kvalitni sluzby a ptizpisobovat je uzivatelim
sluzeb, musi znat jejich charakteristiku. Musi umét najit skupinu zékaznikii dle urcitych

kritérii a popsat ji.

Nejprve rozdélime vSechny potencionalni uzivatele do skupin, které jsou dle danych krité-
rii vztahujicich se k produktu vnitiné homogenni, ale mezi sebou co nejvice heterogenni.
Tento proces se nazyva segmentace a vysledna skupina podobnych zakaznikd se nazyva
segment. Na zdklad¢ vyhodnoceni potencionalu/potieby jednotlivych segmentii vybereme
segment (nebo vice segmentil), na ktery se zamétime. Tento vybér se nazyva targeting a

vybrany segment (nebo zvolené segmenty) se nazyva cilova skupina.

Abychom mohli co nejlépe poznat jeji ptani a potieby a mohli ji co nejlépe uspokojit, mu-
sime ji co nejlépe popsat. Nejcastéji se soustiedime na ndsledujici charakteristiky cilové

skupiny:
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geografickd (kde cilova skupina zije, v kterém regionu, zije-li na vesnici

nebo velkoméste...),

= demograficka (vek, pohlavi, faze Zivota, ptijem, vzdélani, narodnost, nabo-

zenstvi, etnicka ptislusnost),
= psychograficka (zivotni styl, osobnost),

= Dbehavioradlni (hledany uzitek, uzivatelsky status, napt. byvaly uzivatel, po-
tencionalni nebo pravidelny uzivatel, frekvence uziti produktu, loajalita, po-

stoj k znacce).

Pokud jsou cilovou skupinou komer¢ni organizace, postupujeme podobnym zpiisobem,

pouze pouzijeme jiné¢ charakteristiky (napft. velikost firmy, obor plisobnosti).

Donatofi jsou pravnické nebo fyzické osoby, které nam poskytuji finan¢ni zdroje. Pti
vybéru a popisu této cilové skupiny postupujeme stejné jako pti vybéru koncovych uziva-

telt sluzeb.
Tteti cilovou skupinou je vefejnost. Vefejnosti v Sir§im slova smyslu rozumime:

=  Mistni komunitu, ktera tvofi okoli neziskové organizace ve fyzické blizkosti
jejiho sidla. Neziskové organizace by se méla snazit o vybudovani a udrzeni

dobrych vztahi s touto komunitou.

= Zamové skupiny sdruzujici obCany, ktefi se snazi prosadit celospole¢enské
z4jmy nebo z4jmy urcité skupiny. Dulezité jsou ty zajmové skupiny, jejichz

program je v souladu nebo v rozporu s poslanim dané neziskové organizace.

= Sdélovaci prostfedky. Mohou organizaci pomoci pii plnéni jejiho poslani

nebo ji velmi poskodit.
= Zaméstnance organizace.

= Sirokou vefejnost, kterd predstavuje celkovy pohled spole¢nosti na danou

organizaci.
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Urceni prilezitosti a hrozeb

Seznam OT je soucasti SWOT analyzy. Tato ¢ast SWOT analyzy ndm pomahda odhalit

ptilezitosti a vyhnout se hrozbam vnéjsiho prostredi.

O - Opportunities jsou piileZitosti, které mize organizace vyuzit, aby dosdhla Gspéchu.
Ptikladem vyuziti prilezitosti, ktera vyznamné zvysila finan¢ni zdroje pro neziskové orga-
nizace je vyuziti trendu psani SMS zprav v CR. Neziskové organizace vyvinuly koncept
tzv. DMS, darcovskych SMS. Dérci nemusi nikam chodit, nemusi vyfizovat zadné formu-
lafe. Staci poslat DMS na uvedené ¢islo. DMS vyrazné zjednodusilo zplisob pfispivani na

dobrocinné ucely.

T - Threats jsou hrozby nebo nebezpeci, které mohou organizaci nebo nékteré z jejich
sluzeb zptisobit vazné problémy. Ptikladem nebezpecné hrozby je negativni medialni pub-
licita, kterd mlze snizit diveéryhodnost organizace a pfipravit ji tak nejen o dobrou povést,
ale i o valnou ¢ast finan¢nich prostiedkil. Je proto nutné, aby je organizace nejen analyzo-

valy, ale aby na né 1 pruzné reagovaly.
2.2.3 Interni analyza

Silné a slabé stranky organizace

SWOT analyza obsahuje také seznam SW, ktery ndm pomaha odhalit silné stranky orga-

nizace a vyhnout se $kodam, které mohou zpisobit slabé stranky organizace.

S - Strenghts popisuji silné stranky organizace, jeji hlavni ptednosti, diky kterym muze
naplnit své poslani. Pfikladem silné stranky organizace je mezinarodni zdzemi, dobra po-

vést nebo dlouhodoba spoluprace s médii.

W- Weaknesses ukazuji, jaké ma organizace slabiny. Protoze jsou weaknesses internimi
faktory, miize je organizace ovlivnit nebo miniméln¢ pfijmout takova opatieni, aby ji co
nejméné poskodily. Ptikladem slabych stranky je napf. mala zndmost a Spatna image. Sla-

binou je také, kdyZz v organizaci chybi odbornici (napf. na marketing, management).
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Cile

Cile jsou konkrétni ukoly, které si organizace pieje pro nasledujici obdobi splnit. Urcuje
dlouhodobé strategické cile a kratkodobé taktické cile. Spravné stanovené cile jsou

SMART. SMART cile nejsou jen chytré a elegantni, ale spliuji i SMART kritéria:
S — specific — jsou konkrétni, jsou pfesné popsany;
M- measurable — jsou méfitelné, jde jednoduse stanovit, zda jich bylo dosazeno;
A- approved- jsou akceptovatelné;
R- realistic — jsou realistické a dosazitelné;
T- time bound — maji uréeny termin splnéni.

Prikladem cilti neziskovych organizaci je zvyseni finan¢nich zdroji o 5%, ziskani urcitého
mnozstvi novych klientl (napf. navySeni poctu studentli na vysoké Skole o 10%) apod.

Cilem neziskovych organizaci neni dosdhnout co nejvétsiho zisku.

2.2.4 Urceni konkuren¢ni vyhody, positioning

Konkurenéni vyhoda

,Mit konkuren¢ni vyhodu je stejné jako mit stielnou zbran v souboji, kde ostatni maji pou-

“8

ze noze.*” Konkurenéni vyhoda pomahd odliSit neziskovou organizaci od organizaci

s podobnym programem nebo servisem. ,,Konkurenéni vyhody by mély byt dilezité (pro

«9

cilovou skupinu), vyrazné, vyjimecné, sdélitelné, nenapodobitelné..”” Konkurenéni vyho-

da vychazi z benefiti. ,,Konkuren¢ni vyhody maji rizné formy:
= nejvyssi kvalitu sluzeb,

* nejrozumnéjsi cenu sluzeb/programu,

8 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003. ISBN 8072610821. s. 51
Y KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003.ISBN 8072610821,
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= nejzkuSenéjs$i zaméstnance,
c MM Myt ’ ~ 10
= nejvetsi Sifi poskytovanych sluzeb.*

V Ceském prostiedi mize byt 1 konkurencni vyhodou vyuziti zndmé celebrity (napi. Nada-
ce Terezy Maxové a osobnost Tereza Maxova) nebo vyuziti maskota (napt. nadace Po-

mozte détem a jeji maskot Kure).

Positioning
StellaArtois — dokonalé a luxusni pivo, iPod — pocita¢ pro mladé a perspektivni lidi,

to jsou positioningy znamych znacek. Positioning €ili pozice je zptisob, jakym jsou u cilo-
vych skupin definovany dulezité atributy sluzeb, které poskytujeme koncovym zékazni-
kiim. Popisuje misto, které produkt zaujima v myslich zékaznikd."' (U neziskovych orga-
nizaci nesmime zapomenout také na misto v myslich dondtord, ptipadné v mysli vefejnos-

ti.) Positioning by mél odrazet konkuren¢ni vyhodu.
Pfi ur€ovani positioningu bychom méli nejdiive zodpovédeét nésledujici otazky:

a. Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi soucasnych uzivatelti/donatort, popf.

vetejnosti?
b. Jakou pozici chceme mit?
c. Co musime ud¢lat pro zménu pozice — pro repositioning?
d. Mame dostate¢ny rozpocet pro udrzeni pozice?
e. Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

f.  Odpovida nase komunikace positioningu?

s. 363
10 [5]
11 [6]
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Positioning muzeme urcit jako prezentaci atributii (jsme nejvetsi, nejstarsi), piinost (po-
skytujeme détem v rozvojovych oblastech moznost vzdélani), podle prezentace uzivateli
(starame se o nevidomé, hendikepované) nebo konkuren¢ni prezentace (mame nejmensi

nezamestnanost absolventi).

2.2.5 Rozpocet pro marketing a fund raising, schvaleni strategie

Rozpocet

»Jeden ze zakladnich cili neziskovych organizaci je analyzovat, kolik potfebuji na fund

raising a kolik na propagaci jejich sluzeb*'?

Pro stanoveni rozpoctu se vyuzivaji rizné metody, mezi ty strategiCtéjsi patii procento
z celkového rozpoctu nebo metoda cil — tkol. Pokud organizace poskytuji vice druhti slu-
zeb, musi se rozhodnout, kolik procent rozpoc¢tu vénuji na jednotlivé sluzby. Dal§im dile-
zitym rozhodnutim je, kolik prostfedkt vénuji na konkrétni druhy propagacnich prostied-

k.

V USA je béZné, Ze rozpocCet na marketing a fund raising tvoii 10-25% z celkového roz-

poctu neziskovych organizaci.

Schvaleni strategie, realizace

Po vypracovani strategie ji marketingovi pracovnici predkladaji ke konzultaci vedeni orga-
nizace. Po schvaleni strategie vypracuji komunikaéni plan. M¢li by se také zabyvat vyhod-

nocenim efektivity strategie.

2 Mmc LEISCH, Barry. Successful marketing strategies for nonprofit organizations. New York :J. Wi-
ley, 1995 .ISBN 0471105678. 5.130
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE V NEZISKOVYCH
ORGANIZACICH

Na marketingovou strategie navazuje komunikacni strategie a komunikacni plan.
Jednotlivymi kroky pfi tvorbé komunikaéniho planu jsou:

a. Analyza situace a marketingové cile: Pro¢?

b. Cilové skupiny: Kdo?

c. Komunikaéni cile: Co?

d. Nastroje, techniky, kanaly, média: Jak?

e. Rozpocet: Kolik?

f.  Méfeni vysledki: Jak efektivng?

Analyza situace a marketingové cile jsou soucasti marketingové strategie, na které¢ komu-
nikace navazuje. Analyza situace a marketingové cile osvétluji divod komunikace.
Z marketingového planu prebirame také positioning, cilové skupiny a ¢aste¢né rozpocet na
komunikaci. Cilové skupiny definované v marketingovém plénu napovidaji, komu bude
sd€leni adresovano. V nékterych ptipadech se cilové skupiny v marketingovém a komuni-

ka¢nim planu lisi.
3.1 Komunika¢ni cile: Co?
Mezi typické komunikacni cile patfi:

1. Zlepseni povédomi o znac¢ce u konecnych zékaznikli/donétord/vetejnosti o x pro-

cent

Cilem je, aby vybrané cilové skupiny (napi. konecni zékaznici) rozpoznaly znacku na za-

klad¢ urcitych charakteristik znacky, napt. ndzvu nebo loga. Dulezitym kritériem je poveé-

13 [6]
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domi o tom, ¢im se dand organizace zabyva, napi. Svétluska — pomoc nevidomym. Aby-
chom doséhli zlepSeni povédomi, musime pouZzivat v komunikaénich prosttedcich identifi-
kacni prvky znacky, jako je ndzev, logo a claim. Tento cil je typicky pro méné zndmé or-

ganizace.

2. ZlepSeni 1image organizace nebo jejich sluzeb u kone¢nych zakazni-

kt/donatori/vetejnosti o x procent

»lmage popisuje, jak je organizace nebo sluzba vnimana cilovymi skupinami.” Jedna se
tedy o postoj cilové skupiny k dané organizaci — ,,subjektivni, mnohorozmérny dojem,

ktery vyvolava.«'*

3. ZlepSeni reputace organizace u cilovych skupin o x procent

Reputace neboli povest je dojem, jaky organizace vyvolava u jednotlivcl na zakladé jejich
zkuSenosti ¢i komunikace, chovani a symbolik. Zatimco image je promijiva, reputace je
mnohem silnéji zakofenéna v mysli cilovych skupin.a jeji zména vyzaduje sviij ¢as. Repu-
tace je odvozena od divéryhodnosti, spolehlivosti a odpovédnosti. Image je ovlivnéna ko-
munikaci a znaCkou (identitou). Kazda neziskova organizace by méla o svou image i repu-

taci peCovat a méla by mit pfedstavu o pfipadné krizové komunikaci.
4. jiné cile

Mezi dalsi cile neziskovych organizaci patii napt. loajalita koncovych zdkaznikli a donato-
i nebo zména chovani cilové skupiny (napf. kampan proti koufeni - zvySeni zajmu kutakt

o odvykani koufeni).

3.2 Vytvoreni identity

Aby nase komunikace byla Uspésnd, musime nejdiive vytvofit identitu organizace nebo

sluzby, kterou nabizi.

14 PELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 8024702541,
s..36
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Znacka neboli identita, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci organizace nebo jejich sluzeb, ktera ji odlisi od konkurence. Je to soubor slov-
nich a/nebo vizualnich sdé€leni. Znacka se vaze na kli¢ovou sluzbu a jeji odlisné funkéni a

emocionalni hodnoty v mysli zdkaznikti. Vlastnosti dobré znacky je odliSnost.

Vyznam znacky nam piiblizuje citat Rusella Hanlina, $éfa spole¢nosti Sunkist Growers: ,,
Pomeranc je pomerang...prosté je to pomeran¢. OvSem, pokud ten pomeran¢ ndhodou neni
Sunkist, coZ je nazev, ktery 80 procent spotiebiteldl zna a v&¥ mu.“"> PH tvorb& znalky
musime respektovat, ze ,,skvélé znacky ovSem plisobi také na emoce, nepfinaseji pouze
racionalni vyhody.“'® Ogilvy o tvorb& znacky tvrdil, Ze ,k vytvofeni znalky je potieba

génia, viry a trpélivosti.“!” Tvorba zna¢ky je opravdu dlouhodobym procesem.
Znacka ma tii zakladni identifikacni prvky:

1. Nazev. ,,JJméno je soucasti znacky, kterd mizZe byt vyslovovéana: jsou to pismena,

slova a ¢isla.“'® Jméno by mé&lo byt snadno zapamatovatelné a vyslovitelné.

2. Logotyp. Definovat logotyp je témér tak tézké jako definovat marketing. VétSina
definici tvrdi, Ze logotyp, nespravné oznacCovany jako logo, je pisemnou podobou
znaCky. Nékteré definice tvrdi, Ze logotyp je rozpoznatelny graficky prvek, ktery
reprezentuje spolecnost. Logotyp by mél vystihovat podstatu produktu, mél by byt
jednoduchy, zapamatovatelny, mél by mit spravnou barevnou kombinaci. Mél by
zprostiedkovavat firemni hodnoty a cile. Na barevnost a povahu logotypu by mél

navazovat firemni styl.

3. Slogan je reklamni nebo politické heslo. Neni pfimo soucasti znacky, ale pii kon-
zistentnim pouZzivani sloganu se stava dulezitym prvkem identifikace produktu ve
vnimani cilovych skupin, které ho vnimaji jako souc¢ést znacky. Stejné tak se prv-

kem identifikace mtize stat maskot nebo osobnost spjata se znackou.

'S KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003. 203 s. ISBN 8072610821, s. 178
"“KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003. 203 s. ISBN 8072610821, s. 179
17KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003. 203 s. ISBN 8072610821,s. 178
18 PELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 8024702541, s. 59
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3.3 Nastroje, techniky, kanaly, média: Jak?

Neziskové organizace vyuzivaji vSech péti nastrojii komunikacniho mixu: reklamy, podpo-

ry prodeje, Public Relations, direct marketingu i1 osobniho prodeje.

3.3.1 Reklama

NejstarSim a Casto 1 nejviditelnéj§im nastrojem marketingovych komunikaci je reklama.
“Mize byt definovéana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a
jednotlivet, ktefi jsou uréitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi

~r o7

chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patfici do specifické ¢asti vefejnosti, prostied-

e IRl
nictvim riznych médii.*

Pti tvorbé reklamni kampané prochazime nasledujicimi kroky.
1. Reklamni strategie

vychazi z komunikaéni strategie, urcuje cilovou skupinou reklamy, jeji cile. Jeji soucasti

je strategie sdéleni, kterd odpovida na otazku, co chceme komunikovat.
2. Kreativni strategie

je zalozena na napadu. ,,Kreativni ndpad musi ptitahovat pozornost a plsobit jako kataly-
zator chemické reakce okamzitého pochopeni pozice znatky.“* Na napad navazuje reali-

zacni strategie, kterd ddva napadu urcitou formu.

Reklamni kampané neziskovych organizaci se fidi heslem Viliama Bernbacha ,,Hola fakta

21

nestaci...”“” a vyuzivaji emociondlniho apelu. Mezi nejcastéjs$i emociondlni apely patii
humor nebo motiv strachu. Piikladem emocionélniho spotu neziskovych organizacich je
spot Hymna (Ceské pobocky Greenpeace), ktery ukazuje znecisténi ceské ptirody

v souvislosti se slovy ¢eské hymny.

!9 PELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 8024702541, 5.203
20 PELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 8024702541, .213
! KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003. 203 s. ISBN 8072610821,s. 108
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3.

Medialni strategie

se zabyva vybérem médii. Mezi nejCastéjsi média, kterd vyuzivaji neziskové organizace,

patfi televize, noviny a Casopisy, radio, internet, venkovni reklama (billboardy, CLV) a

tiSténa reklama (plakaty apod.). Marketingovi pracovnici musi zodpovédné posoudit vyho-

dy a nevyhody jednotlivych médii a rozhodnout se pro umisténi kampang.

4. Realizace kampané a jeji vyhodnoceni

V této fazi se reklamni reklama vyrabi. Po ukonceni reklamni kampané by mél byt

vyhodnocena jeji efektivita.

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje neziskovych organizaci byva orientovana téméi vyhradné na donatory.

Neziskové organizace pouzivaji pfedevsim tyto prostfedky podpory prodeje:

3D reklama. Neziskové organizace ,,rozdavaji“ darkové predméty a vybiraji fi-
nan¢ni piispévky na rtiznorodé projekty. Tohoto ndstroje vyuzivéa napt. Svétluska,
kdy dobrovolnici rozdavaji bilé tuzky jednou ro¢né v predem ohlaseném terminu.

Akce ma vzdy silnou mediélni podporu.

Vérnostni programy. Velmi Casto se neziskové organizace snazi ziskat pravidelné
finan¢ni prispévky na své konto. Jiné organizace zase nabizeji pii dlouhodobé spo-
lupraci rizné vyhody ¢i bonusy. Napt. projekt Konto Bariéry vyzyva donatory, aby
kazdy mésic posilali 50 K¢ na jejich konto. Darci krve pii pravidelném darovani
krve dostavaji vyhody od zdravotnich pojistoven (tlevy na pojistném/balicky vi-

tamind).

Spole¢na reklama. Neziskové organizace Casto vyuzivaji spolecné reklamy. Tato

spolecna reklama ma 2 formy:

a. Zadavatelem reklamy je neziskova organizace, reklama primarné komuni-

kuje neziskovou organizaci, donator je uveden jako partner organizace.
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333

b. Zadavatelem reklamy je partner/donator, reklama primarn¢ komunikuje do-
natora/partnera nebo jeho produkt, reklamni sdéleni obsahuje informaci, Ze

¢ast zisku z prodeje produktu ziska neziskova organizace.

Public Relations

,»PR je socidlné komunikac¢ni aktivita. Jejim prostfednictvim pisobi organizace na

sev s veivr " oo x r v ’ syt r 22 :
vnitini 1 vngj$i verejnost se zdmeérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy.” Z hlediska

marketingovych komunikaci je PR komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého

jména organizace jako celku. Cilem PR je vybudovat a udrzovat dobré vztahy, dobré jmé-

no, vzajemné porozuméni a sympatie s vetrejnosti. Vysledkem PR je pozitivni publicita

v médiich. Do oblasti PR patfi:

tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image, komunikace firemni filozofie;

Media Relations -udrzovéani dobrych vztahi s médii, jak v oblasti Siteni dobrych
zprav, tak i v obdobi krizové komunikace. Patti k nejdilezitéj$im néstrojim pfti bu-
dovani reputace. Konkrétnimi nastroji Media Relations jsou tiskové zpravy, press
kity, tiskové konference, briefingy nebo interview. Spravné fizené Media Relati-
ons mohou organizaci zviditelnit a vyznamné pomoci jejimu rozvoji. Spatné vztahy

s médii ¢i ignorace médii mohou vést az k zaniku organizace;

lobbying — ,,budovani vztahli se zdkonodérci a vladnimi Ufedniky s cilem ovlivnit

«23

legislativu“” . Udrzovani dobrych vztaht s investory (donatory) je klicovym fakto-

rem pro trvaly uspéch neziskovych organizaci;

eventmarketing — pofadani riiznych akci. Patii sem prezentace, konference, dny
otevienych dvefi, pfednasSky a spolecenské akce, napft. recepce a plesy. Jejich pfi-
prava ma kreativni fazi (napad, téma akce, scénar), produkéni fazi (organizace, vy-

hodnoceni) a komunikativni ¢ast (komunikace s cilovymi skupinami akce);

22 [10]
2

3 KOTLER Philip. MARKETING PODLE KOTLERA Jak vytvaret a oviadnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management

Press, 2004. ISBN 8072610104, s. 667
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e Ucast na vystavach a veletrzich, ti€ast na seminétich a konferencich;

e péce o interni komunikaci — péce o komunikaci se zaméstnanci firmy;

e vydavatelska ¢innost — vydavani tisténych nebo audiovizuélnich prostredkii (napft.

prezentaéni video, prezentacni CD).

Mezi typické nastroje PR, které vyuzivaji neziskové organizace, patii:

o Tiskové zpravy. ,Tiskova zprava je standardni zpisob, jak néco sdélit médiu.«**

NejpouzivanéjSimi typy jsou tiskové zpravy, tiskové informace, ptipadové studie a
Press kity. Press kit je sloZka, kterd obsahuje tiskovou zpravu i tiskovou informaci
a vetsi mnozstvi priloh (napt. fotografie, Zivotopisy, programy akci). Press kit se
rozdava v ramci tiskovych konferenci. Pfi psani tiskové zpravy (TZ) bychom méli

dodrzovat nasledujici pravidla:
a. Idedlni TZ mé 1 stranu, limitem jsou dv¢ strany.

b. Zprava vzdy musi obsahovat titulek. Titulek je sloganem tiskové zpravy,

jeho formulace rozhoduje o uspésnosti TZ. Na zavér TZ uvedeme kontakty.

c. Hlavni sd€leni by mélo byt vyjadifeno v perexi — prvnim zvyraznéném od-
stavci. Sdéleni by mélo byt pravdivé, pozitivni, jasné, srozumitelné a snad-

no zapamatovatelné.
d. Kazda TZ by m¢la obsahovat maximalné 3 sdéleni, 1 hlavni a 2 vedlejsi.

e. Me¢li bychom se vyhnout superlativiim, nasi Sanci na uspéch zvysi fakta a

citace.

f. Tiskova zprava by méla napodobovat styl média, kterému ji posilame.

2% POSPISIL, Pavel. Efektivai public relations a media relations. 1. vyd. Praha :Computer Press, 2002.
ISBN 8072268236, s. 37
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e TiSt€né materidly. Jde o rlizné broZury, letaky, vizitky, ale 1 o vyrocni zpravu, bul-
letin nebo firemni noviny a ¢asopisy. Patii sem také letdky a hromadné dopisy. Tis-
téné materidly by mély dodrzovat corporate design, ktery je nejCastéji definovan
v tzv. design manudlu organizace. Design manual by mély také dodrzovat hlavic-

kové papiry, dopisni obalky, faktury a dalsi tiSt€éné materialy.

e Webova prezentace by méla odrazet corporate identity a méla by byt pfizptisobena
cilovym skupinam. M¢la by byt pfehledné ¢lenéna a méla by byt intuitivné ovlada-
telnd. K jakékoliv informaci by jsme se méli dostat maximaln¢ 3 prokliky. Ne-

smime zapomenout na sekci pro novinare.

Pti planovani PR aktivit by mély organizace zvazit, zda daji pfednost vlastnimu — interni-
mu PR odd¢leni, ¢i upiednostni spolupraci s PR agenturou. Vlastni PR oddéleni ma Nada-
ce Terezy Maxové a jeho ukoly formuluje nasledovné: ,,Oddéleni PR a komunikace pravi-
delné ptedava vhodnym zpiisobem veskeré informace o ¢innosti jednotlivych oddéleni jak
médiim, tak Siroké vetejnosti. Mimo piimou komunikaci, zajist'uje toto oddéleni 1 medialni
kampané a propagaci konkrétnich akci, projektd ¢i udalosti nadace. Jednim z dalSich,
nemén¢ diilezitych ukolt, je i1 analyza veskerych vztahii se spolupracujicimi subjekty, pro-
filace Nadace jakozto leadra na poli neziskového sektoru a patrona déti bez rodi¢a.“** Na-
opak vnéjsiho dodavatele casti Media Relations, monitoringu tisku, vyuzivd Konto Bariéry

77.

3.3.4 Direct marketing

Direct marketing se v dne$ni dobé zamétuje na budovani dlouhodobych vztahti a zvySova-
ni loajality cilové skupiny. Mezi vyhody direct marketingu patii zacileni na pfesné vyme-
zenou cilovou skupinu, moznost okamzit¢ odezvy, operativnost, dlouhodobost, moznost

okamzitého méfeni odezvy a relativné nizké ndklady.

Ptimy marketing délime na

%  Nadace Terezy Maxové [online]l. 6.4.2007 [cit. 2007-04-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.nadacetm.cz/stranka.php?id_radek1=5&id_radek2=8&id_radek3=3>.
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e adresny direct marketing — patii sem direct mailing, e-mailing, katalogy a telemar-

keting,

e neadresny direct marketing - patii sem tiSténd reklama, teletext a teleshopping a on-

line marketing.

Teletext a teleshopping zatim nejsou neziskovymi organizacemi vyuzivany nebo jsou za-
hrnuty do komunika¢niho mixu jen velmi ziidka.Oproti tomu direct mail a reklama
s moznosti pfimé odezvy (napft. zaslani ptispévku formou DMS) jsou vyuZzivany zcela béz-
n¢. I u pfimého marketingu ma misto kreativita. Agentura Proximity Prague vypracovala
kreativni direct mail panenka Hurtmie pro Fond ohrozenych déti, ktery ziskal ctyfi vy-

znamna ocenéni na mezinarodnim poli.

Direct mail je u neziskovych organizaci ndstrojem fund raising, oslovuje tedy potencional-
ni donatory. Jak se vlastné tvoii direct mail? Direct mail miize mit listinnou podobu nebo
naopak podobu e-mailu. Struktura direct mailu by méla odpovidat modelu AIDCA. Nej-
prve bychom méli vzbudit pozornost a zajem, poté¢ vzbudit touhu, pfesveédcit piijemce a
nakonec vzbudit okamzitou reakci. Pozd¢ji znamena u direct mailu nikdy, je nutné dosah-
nou okamzité odezvy. Stejn¢ jako u tiskové zpravy by mél i u direct mailu zaujat headline.
Text by se mél prizpasobit adresatovi, mél by byt dobfe Citelny, piehledny a mél by zdi-
raznit klicova sdéleni. Stejn¢ tak jako klademe v PR diiraz na perex, v direct mailu bychom

m¢éli klast diiraz na P.S., které ma velmi vysokou ¢tenost.

3.3.5 Osobni prodej

Poslednim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Osobni prodej je definovan
jako ,,dvoustrannd komunikace tvaii v tvaf, jejimz obsahem je poskytovani informaci,
predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo piesvédceni urcitych
0s0b.“?® Neziskové organizace se zabyvaji jak bussiness-to-business (B2B) osobnim pro-
dejem, ktery je zaméten na ziskavani finanénich prosttedkt od firem, tak maloobchodnim
prodejem (B2C), ktefi se zaméfuje na koncové zédkazniky, v naSem ptipad¢é predevs§im na

donatory. Osobni prodej je tedy predevsim fund raisingovou aktivitou, i kdyz v Sir§im slo-
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va smyslu lze za osobni prodejce povazovat také pracovniky v terénu, kteti prodavaji ideu
organizace uzivatelim sluzeb. Jde napf. o pfesvédCovani prostitutek k pouziti kondomu,
kdy nasi sluzbou je pravé pouceni o diilezitosti ochrany zdravi pracovnic v erotickém pri-

myslu.

Rozdavani darkovych predméth za prispévek do kasicky, napt. Bilé pastelky Nadace Svét-
lusky nebo Slunec¢nice Ligy proti rakoving, nelze povazovat za osobni prodej. Jde spiSe o
specidlni event spojeny s osvétou nebo o road show, povazovanou za nastroj podpory pro-

deje.

3.3 Rozpocet: Za kolik?
Komunikaéni rozpocet se v neziskovych organizacich pftili$ nelisi od marketingového roz-
poctu. Pii stanoveni rozpoc¢tu by méla mit organizace na mysli, ze komunikace je investice,

nikoliv naklad.

3.4 Meéreni vysledki: Jak efektivné?

Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace propojuje vSechny prvky komunika¢niho mixu tak,
aby vSechny nastroje komunika¢niho mixu dorucili pfijemci jasné, konzistentni a ptisobivé
sdéleni. Poté se jednotlivé nastroje vzajemné propojuji a dopliuji a zvySuji i€innost pro-

pagacniho sdéleni na cilovou skupinou. ,,Fenomén synergie 1ze jednoduse vyjadiit mate-

26 pPELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. ISBN 8024702541,s.463
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maticky jako 2+2=5?" Tato synergie p¥inasi ¢tyfi vykonnostni prinosy a &tyfi komunikag-
ni pfinosy. Ekonomické pifinosy oznacujeme jako 4E— snizeni nakladd, vykonnost, vyssi
efektivitu — dosazeni cila pii nejefektivnéj$im rozlozeni zdrojii a zvySeni intenzity plisobe-
ni. 4C piedstavuji komunikacni pfinosy: ucelenost — logické propojeni, konzistentnost —
vyvazenost a jednotu, kontinuitu — propojeni a dopliujici se komunikace - vzajemné pro-

pojeni.

Vyhodnoceni efektivity integrované marketingové kampané

Velmi snadno 1ze méfit efektivitu direct marketingu nebo osobniho prodeje. Snadno zis-
kat vysledek spole¢né reklamy. Velmi obtizné je méfit vysledek reklamy (pfedevsim je-li
zaméfena na zvySeni povédomi nebo image organizace) nebo PR, které maji dlouhodobé
cile. Pfi vyhodnoceni efektivity v podstat¢ métime splnéni marketingovych a komunikac-
nich cilii jednotlivych prostedkli. Nejcastéjsimi cili direct marketingu, osobniho prodeje 1
podpory prodeje je fund raising, neboli zvySeni finan¢nich zdrojii organizace. Typickym
cilem reklamy je zvySeni povédomi nebo image ¢i zména chovani koncovych zakaznikd.
Klasickym cilem PR je vytvofeni nebo udrzeni dobré povésti organizace. Selektivni vy-
hodnoceni efektivity ma vyznam pouze tehdy, chceme-li si byt jisti spravnou alokaci fi-

nanc¢nich prostiedkd v komunika¢nim rozpoctu.

»Integrovand marketingova komunikace nemtze byt zaloZzena na hodnoceni jednotlivych
médii nebo inzeratu, je tieba hodnotit cely komunikaéni mix.“*® Musime tedy piedeviim
vyhodnotit splnéni marketingovych a komunika¢nich cili jako celku. Pokud jiz probéhl
prizkum sledované veli¢iny, napf. image, povédomi, postoje pred realizaci kampané, mu-
Zzeme zméfit tuto veli¢inu po kampani a vyhodnotit vliv kampang. V nékterych ptipadech
neni tieba provadét prizkum, vysi sledované veliciny ziskame ze sekundarnich dat, napft.

vySe finan¢nich prostfedkil ziskanych od donatori. ,,Sekundarni data zahrnuji informace,

2 SVETLIK Jaroslav. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2003. ISBN 8073181401, s.
70

* PELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. 1.vyd. Praha: Grada 2003, ISBN 8024702541,
5.285
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které jiz byly zjistény a zpracovany pro jiny uéel.“*’ K sekundarnim datim patfi napt.
udaje z ucetni evidence nebo informace ze statistik zpracovanych vladou. V nékterych pfi-

padech nemtzeme vyse veliCin pied kampani ziskat, efektivitu 1ze tedy pouze odhadnout.

Pokud nesplnime cile, neni tfeba ztracet hlavu. ,,Netuspéch znamena pouze ptilezitost zacit
znovu a inteligentn&ji.“*® Vyhodnoceni efektivity by mélo slouzit ptedeviim jako podklad

pro sestaveni marketingového a komunika¢niho planu pro nasledujici obdobi.

¥ SVETLIK Jaroslav. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, 2003. ISBN 8073181401, s.
29

39 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003. ISBN 8072610821, s. 146
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4 PREDSTAVENI AKADEMICKE PORADNY UTB

Akademickd poradna UTB je celoskolské pracovisté, které vzniklo v souladu
s Dlouhodobym zamérem rozvoje Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB) pro roky 2001-
2005. “Obecnym poslanim poradny je posilovat osobni a profesni kompetence svych klien-

tii tak, aby 1épe zvladli rozmanité naroky Zivota.«’

Klienti poradny jsou piedevs§im studenti a pracovnici UTB, jeji sluzby mohou vyuzit také
uchazec€i o studium nebo absolventi univerzity. Koordinatorem Akademické poradny je

Mgr. Barbara Benicka.

Hlavni ¢innosti Akademické poradny jsou v soucasné dob¢ skupinové kurzy. Kurzy se
soustfedi na rozvoj schopnosti sebereflexe, zvySovani odolnosti viici stresu, rozvoj krea-
tivniho potencialu, zlepSeni sebevédomi a empatie, rozvoj komunikac¢nich dovednosti nebo
na pomoc pii hledani zaméstnani. Dovednosti, na které se kurzy soustfedi, patii do skupiny
tzv. soft skills. Snazi se studentim pomoci s uplatnénim na trhu prace i s budovanim kva-
litn€jSich mezilidskych vztahti a s rozvojem vlastni osobnosti. Jednou za semestr se kona
kurz zabyvajici psychologickou diagnostikou. Délka kurzii je rtizna: nékteré trvaji jen né-
kolik hodin, n€které jsou planovany na cely vikend. Na kurzy se ptihlasuji jednotlivi za-

jemci pomoci e-mailu nebo na ur¢eném telefonnim cisle.

Dalsi oblasti poskytovanych sluzeb jsou tzv. ,,poradenské sluzby*. Tyto sluzby se déli do 4
zékladnich oblasti: psychologické poradenstvi (napi. pomoc pii zvladani obtizné zivotni
situace), pravni poradenstvi (napt. konzultace tykajici se socialniho zabezpeceni, pracov-
niho poméru), studijni poradenstvi (napt. pomoc pii adaptaci na vysokoskolské studium) a
profesni/kariérni rozvoj (pomoc pii orientaci na trhu prace). Tyto sluzby jsou poskytovany

individualné na zadost jednotlivych klientt.

Poradenstvi 1 kurzy jsou zcela zdarma.

' 'FHS :: Organizadni &lenéni :: Akademickd poradna :: O nds [online].

URL:<http://web.fhs.utb.cz/?id=0 2 7 0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48

568¢4b407a7> [7.2.2005] [cit].4.2007]


http://web.fhs.utb.cz/?id=0_2_7_0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48568c4b407a7
http://web.fhs.utb.cz/?id=0_2_7_0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48568c4b407a7
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5 POPIS SPOLUPRACE S AKADEMICKOU PORADNOU

5.1 Popis spoluprace s Akademickou poradnou

Akademicka poradna projevila v srpnu 2006 zajem o spolupraci se studenty Fakulty mul-
timedidlnich komunikaci. Bylo inzerovéno, Ze se spoluprace bude tykat predevsim pfipra-
vy a realizace komunikace poradny. Poradna neméla ale odborné zpracovany marketingo-
vy plan, bylo tedy nutné nejdiive zpracovat marketingovou strategii.
Pro (znovu)nastaveni marketingového procesu byl brand managerkou sestaven nasledujici
tym:
=  Markéta Adamikova — manazerka marketingového tymu, brand managerka
kompetence: management - vedeni tymu, supervising - koordinace a kontrola prace

ostatnich Clent, sestaveni marketingové strategie a komunika¢niho planu, dohled nad

rozpoctem, timingem, jednani s Akademickou poradnou

= Dana Vachrlonova — copywriter, marketing specialist

kompetence: copywriting — psani textli, pomoc pii planovani komunikace
* Michal Sloboda — art director

kompetence: zodpovédnost za vizualni vystupy, ndvrh corporate designu, grafické na-

vrhy jednotlivych prostiedkii
=  Zuzana Rehulkové — produkéni

kompetence: zajisténi tisku, logistiky propagacnich prostfedkl, komunikace s médii

Popis spoluprace

18. zafi byl tym kontaktovan koordinatorkou Akademické poradny, Mgr. Barbarou Be-
nickou. ProtoZe prvni semestr zac¢inal jiz za tyden, byla rychle vypracovana marketingova
strategie a komunikacni plan. Z tohoto planu vyplynula nutnost repositioningu znacky 1
vytvofeni loga a claimu. Dal§im tkolem pro marketingovy tym bylo navrhnout zékladni
komunikac¢ni prostfedky - plakaty a informacni letdku ve formatu PDF na web a zacit ko-

munikovat s médii. V nasledujicich kapitolach jsou popisovany jak jiz realizované propa-
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gacni prosttedky, tak prostiedky, které by se mohly a mély realizovat pro efektivné;si stra-
tegii.
V rdmci spoluprace s Akademickou poradnou probehly také tyto explorativni prizkumy.

Prvnim byl focus group, zaméfeny predev§im na hodnoceni nového vizualniho stylu a no-
vého marketingového piistupu. Focus groupu se bohuzel zucastnili pouze nejloajalngjsi
klienti poradny, proto by pro spravnou interpretaci bylo nutné provést jesté focus group se
skupinou potencionalnich klientl — studentt, kteti vyuZzivaji sluzby poradny jen vyjimecné
nebo jich jesté nevyuzili.

Druhy prizkum byl spiSe kvantitativniho razu, kdy bylo formou dotaznikti zjistovana spo-
kojenost ucastnikl kurzt s pravé probéhnutym kurzem, zajem o dalsi kurzy, jaké informa-

ce maji o Akademické poradné apod. Dotazniky byly vyplnény v ramci dvou kurzt.

Pro zvySeni vypovidaci hodnoty byly tyto prizkumydoplnény o kvalitativni individudlni
rozhovory zjistujici pozici poradny a jeji image.

ProtoZe ¢asovy tlak byl opravdu obrovsky (téméf kazdy tyden probihal minimalné jeden
kurz poradny, pro ktery bylo nutno piipravit plakat a informa¢ni PDF, pficemz spoluprace
zacala cca dva tydny pfed prvnim kurzem), nebylo prakticky mozné vzdy piesné dodrzet

marketingovy ¢1 komunikac¢ni plan a bylo nutné ¢asto improvizovat.

Malé prohiesky proti kotlerovskému marketingovému fizeni a pelsmackerovskému pléno-

vani komunikaci se tykaly predev§im nasledujicich bodu.

Timing

V idedlnim ptipadé by mély byt plakaty vyvéSeny minimdlné dva az tfi tydny pred kona-
nim kurzu. Protoze nékteré podklady byly dodany tfi nebo i méné tydni pred realizaci,

nemohly byt plakaty vyvéSeny vcas.
Corporate design

Protoze Akademické poradna neméla vytvoienou znacku (predevsim dva jeji atributy: logo

a claim), chybély tyto atributy na prvnich realizovanych propagacnich prostiedcich.
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Umisténi

Nasténky v univerzitnich budovach se doslova utapi v zéplavé plakati. Bylo by proto lepsi
umistit plakaty do specidlnich ramt. Tento zplsob umisténi praktikuje napf. Studentska

unie.
Komunika¢ni vakuum a nediivéra Akademické poradny

Dalsim problémem pii nasi spolupraci byl nedostatek komunikace mezi tymem a poradnou
zapti¢inény malym poctem osobnich schlizek. Tento nedostatek komunikace face-to-face
spolecné s nediivérou Akademické poradny v novou koncepci (i ptes to, ze dosahovala

dobrych vysledki) vedli k ukonéeni spoluprace v prosinci 2006.

Ptesto spoluprace Akademické poradny se studentskym tymem za sebou zanechala velmi
profesionalni vysledky, coz dokazuje uspéch v rdmci mezinarodni soutéze reklamni tvorby
studenti Cirkulator 2006. Plakaty vytvofené pro Akademickou poradnu se umistily na

shortlistu v kategorii Reklamni text- slogan.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE PRO AKADEMICKOU
PORADNU

Abychom pfipravili efektivni komunikacni kampan, musime vychézet z marketingové stra-
tegie. Nasledujici marketingova strategie vychazi z explorativnich prizkumi a byla vytvo-
fena ve spolupraci s marketingovym tymem i koordinatorkou Akademické poradny. Mgr.
Barbarou Benickou, kterd akceptovala jeji zkracenou verzi jako podklad pro komunikacni

plan.

6.1 Mise — poslani

Na svych webovych strankdch Akademicka poradna popsala své poslani takto: “Obecnym
poslanim poradny je posilovat osobni a profesni kompetence svych klienta tak, aby 1épe
zv1adli rozmanité naroky Zivota.*>” Poslani sice odborné vystihuje funkci poradny, ale ne-
tikd, kdo je klientem. Osobni a profesni kompetence je pfili§ odborny termin, kterému ne-
musi vSichni klienti i donatofi spravné rozumét. Je tedy potvrzena hypotéza, ze poslani Ize

1épe formulovat. Piikladem vhodnéjsi formulace vzhledem ke klientim poradny jsou:

e Snazime se Vam — studentiim, uchazectim, absolventliim i akademikiim - pomoci
v rozvoji vlastni osobnosti a v budovani kvalitn¢jSich mezilidskych vztahii a po-

skytneme Vam zakladni informace pro orientaci na trhu prace.

e Osobni pfistup, diskrétnost, jedinecnost — to jsou zasady Akademické poradny.

Pomé4ha studentiim pfti rozvoji jejich osobnosti i pti vykro€eni do svéta prace.

6.2 Externi analyza - cilové skupiny
Jako kazda neziskova organizace ma i Akademickd poradna tfi zdkladni cilové skupiny:

koncové uzivatele, dondtory a vefejnost.

2 FHS :: Organizadni &len&ni : Akademickd& poradna : O néas [online]. 7.2.2005 [cit

2007- 0401 ] Dostupny z WWW:
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Koncovi uzivatelé

Primarni cilovou skupinou jsou studenti. V zati 2006 vyuzivaly sluzby poradny piedevsim
studentky navstévujici nizs$i ro¢niky vysoké Skoly. Cilem Akademické poradny je, aby
demograficka struktura studentli vyuzivajicich sluzby poradny kopirovala demografickou

strukturu studentl univerzity. Idedlni sloZzeni by mélo vypadat nasledovné:
a. 55% zen, 45% muzu

b. 16% z Fakulty technologické T, 42% z Fakulty ekonomiky a managemtu,
13%z Fakulty multimedialnich komunikaci, 16% z Fakulty informatiky,
13% z Fakulty humanitnich studii.

Pro ur¢eni demografické struktury byla vyuzita sekundarni data o absolventech univerzity,

zvefejnéné na webové strance Alumni — Statistiky.

vvvvvv

Obtizngjsi bylo urCit psychografickou charakteristiku. Brand managerka se
s koordinatorkou Akademické poradny shodla na tom, ze sluZzby poradny by mély byt ur-
¢eny vSem studentim. Uved'me si ptiklad: Pro studenty s nizkym sebevédomim Ize uspo-
radat kurzy, které jim pomohou zvysit sebevédomi. Studentlim s vysokym sebevédomim
prospéji  kurzy empatie. Z toho plyne, ze by poradna méla piinaset rozmanitou nabidku
kurzl pro vSechny studenty. Marketingovy tym pftiSel s ndpadem pifinaSet specidlni kurzy,
napft. pro studenty - budouci manazery, které by se soustfedily na vedeni tymu, méné byro-
kratické fizeni, jednéni s klientem; pro studenty uméleckych oborti nebo Fakulty informa-

tiky by mohl byt prospésny kurz jak ,,prodat® laikovi vysledky své prace.

Sekundarnim cilovou skupinou jsou uchazeci o studium, absolventi nebo pedagogové uni-

verzity.

<http://web.fhs.utb.cz/?id=0 2 7 0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48568c4
b407a7>


http://web.fhs.utb.cz/?id=0_2_7_0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48568c4b407a7
http://web.fhs.utb.cz/?id=0_2_7_0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48568c4b407a7
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Donatori

V tomto ptipad¢ rozhoduje o dotacich vedeni univerzity. Piidéluje finance na jednotliva
pracoviste, véetné Akademické poradny. Primarni cilovou skupinou je tedy vedeni univer-
zity. Sekundarni cilovou skupinou je statni sprava nebo organy Evropské unie ¢i jiné neza-

vislé organizace, které mohou poskytnout Akademické poradné rizné granty.
Verejnost

Akademické poradna komunikuje predev§im se zaméstnanci univerzity, lektory jednotli-
vych kurzii, externimi poradci, spfiznénymi zatfizenimi ve Zlin¢ apod. Také by neméla

podceniovat komunikaci s mistni komunitou prostfednictvim regiondlnich médii.

6.3 SWOT analyza

V ramci externi analyzy jsme urcili nejdilezitéjsi ptilezitosti, které Akademicka poradna
muize vyuZzit pro svlj rozvoj, a nejvaznéjsi hrozby. Ptilezitosti, které mohou mit nejveétsi
prinos, a nejvaznéjsi hrozby jsou v kompletni verzi SWOT analyzy oznaceny Sipkou. Pti
zna¢ném zjednoduseni lze fici, Ze nejzajimavejsi prilezitosti je navazani spoluprace se stu-
denty marketingovych komunikaci. Vyuzitim této pfilezitosti mize zlepSit Akademicka
poradna svlj marketingovy pfistup a efektivnéji komunikovat. Vyhne se tim nejvetSim
hrozbam, které predstavuji nezajem studentli, moznost vzniku negativni reputace a snizeni
dotaci od univerzity. Pomoci efektivni komunikace mize odstranit i své nejvétsi slabiny,
image Instituce za zdi, pozici ,,Pfijd, jen kdyz mas problém®, nizké povédomi o poradné.
Odborné ptipraveny marketingovy vyzkum muize také odhalit pravé potieby a pfani stu-

dentu.

V ramci interni analyzy jsme odhalili silné a slabé stranky Akademické poradny. Interni
analyza vyvratila hypotézu, ze silné stranky prevazuji nad slabymi a pfinesla bohuzel alar-
mujici zpravu, ze bylo objeveno pét zdvaznych slabin Akademické poradny. Dobrou zpra-
vou je, ze se tyto slabiny daji vyfesit pomoci kvalifikovaného marketingového pfistupu a
efektivni komunikace. SWOT analyza také potvrdila hypotézu, Ze Akademicka poradna

potiebuje repositioning.

Uplna verze SWOT analyzy je pfilozena k praci jako Pfiloha P I. SWOT analyza vychaze-
la z probéhlych prizkumt, kvalitativnich rozhovorti a internich informaci Akademické

poradny.
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6.4 Cile

Marketingové cile Akademické poradny na ¢asové obdobi jednoho semestru jsou:

a.

f.

pomoci komunikace dosdhnout zvyseni znamosti poradny a jejich sluzeb u

studentt o 30%;
naplnéni kapacity kurzi, aspéchem bude naplnéni kapacity na 90%;

ziskani novych klientd - ispéchem by bylo 30 studentl za semestr, ktefi po-

prvé vyzkousi sluzby poradny, vétsi demografickd rozmanitost klientt;

ziskavani vétSich dotaci od univerzity ¢i jinych statnich zafizeni a zamezt

ubytku dotaci, ispéchem bude jakykoliv nariist dotaci;

pomoci nového marketingového ptistupu zacit ménit pozici poradny (nelze

métit —dlouhodobéjsi proces) ;

navazat kontakt s médii vybudovat s nimi dobré vztahy.

Dlouhodobé cile Akademické poradny jsou:

a.

b.

udrzeni dobrych vztaht s lektory a ziskani novych lektort kurzi;
rozsifeni nabidky kurzi;

udrzeni dobrych vztaht s pedagogy, studenty i vedenim univerzity;
postupny narust dotaci, ziskani dotaci ze soukromé sféry;

pomoci PR vybudovat dobrou povést poradny a predchazet vzniku Spatné

publicity;

docilit zmény pozice u 80% studentt.
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6.5 Urceni konkuren¢ni vyhody, positioning

6.5.1 Konkurenc¢ni vyhoda

Pti ur¢eni konkurenéni vyhody budeme vychazet z benefiti Akademické poradny. Z po-

vvvvvv

a. sluzby poradny jsou zdarma (komercni ceny obdobnych sluzeb se pohybuji
v fadech tisictl) ;
b. riznoroda nabidka sluzeb i kurzu;
c. diskrétni poskytovani individualnich sluzeb, osobni pfistup;
d. malé kapacita kurza ( v mensi skupin€ se 1épe pracuje) ;
e. prijemni a zkuseni lektoti kurz;t
f. moznost kontaktu e-mailem/telefonickys;
g. kurzl se Gcastni mladi lidé — moznost sezndmenti;
h. umisténi poradny, ptatelska atmosféra.
a. zvySeni konkurenceschopnosti studentii na trhu prace;
b. rozsiteni sluzeb univerzity — psychologické poradenstvi;
c. péce o soft skills studentt.
Konkurencni vyhody tedy jsou:

»  poskytnuti sluzeb poradny ve formé kurzi, které jsou vedeny zkusSenymi

lektory a jsou zcela zdarma;

= diskrétni bezplatné poradenstvi, pfijemna a uvolnéna atmosféra pti poskyto-

vani sluzeb.

6.5.2 Positioning poradny

Jak jiz bylo zminéno ve SWOT analyze, poradna ma pozici ,,Pfijd’, jen kdyZ mas problé-
my* a image Instituce za zdi. Zejména studenti vnimaji Akademickou poradnu jako insti-
tuci, jejiz sluzby jsou uréeny psychicky naruSenym osobam (zjisténo kvalitativnimi indivi-

dudlnimi rozhovory). V lepsim ptipad¢ studenti odpovidali, ze jsou sluzby uréeny nesebe-
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veédomym, zakiiknutym studenttim, ktefi maji problémy s komunikaci. Témto studentiim je
ale urcena pouze Cast sluzeb. Poradna je pro n¢ instituci, kterd aplikuje zakeiné psycholo-
gické metody, pfemlouva studenty, aby mirnili konzum alkoholu a jinych drog. Je zcela
ziejmé, ze pozici musime co nejrychleji zménit. Zejména je potfeba zménit styl komunika-
ce. Dosavadni komunikace byla spiSe komorni ¢i dokonce intimni (pfevzato z vysledkl

focus groupu mezi stdvajicimi klienty poradny). Je pouze pro motivované studenty.

Meéli bychom ukdzat, ze poradna je pratelska instituce, kterd je tu pro vSechny studenty. Pti
budovani nové pozice poradny bychom méli pouzit humor, abychom odleh¢ili pozice po-
radny. ProtoZze mé poradna omezeny rozpocet, méli bychom pouzit vyraznou, napaditou a

mladistvou komunikaci. Nova pozice byla pracovné nazvana ,,Rozvoj pro vSechny*.

6.6 Rozpocet pro marketing a fund raising, schvaleni strategie
Rozpocet pro marketing a fund raising poradny se sklada z téchto tii polozek:

a. rozpocet na marketingovy vyzkum a marketingové planovani;
b. rozpocet na tvorbu znacky (logo, claim poradny) ;
c. rozpocet na repositioning a komunikaci.

Rozpocet na tvorbu znacky tvoii finanéni prostfedky urcené na tvorbu loga a claimu po-
radny. Rozpocet na komunikaci zahrnuje jak prostfedky na komunikaci na koncové uziva-

tele, tak prostfedky na komunikaci ur¢enou pro donatory.

Do rozpoc¢tu na marketingovy vyzkum a planovani jsou zahrnuty prostiedky na marketin-
gové planovani (v€etné osobnich nékladll) a marketingovy vyzkum. Pro poradnu je dilezi-
ty pfedevsim kvalitativni vyzkum, a to jak u stavajicich klientt, tak u potenciondlnich kli-
entd. V zimnim semestru byly z tohoto rozpoc¢tu financovany dva vyzkumy — focus group

a dotaznikové Setfeni spokojenosti u stavajicich klienta.
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7 TVORBA ZNACKY PORADNY

Z marketingového planu jednoznac¢né vyplynula potieba vytvofit znacku. Protoze jde o
dlouhodoby proces a znacka byla vytvotfena v listopadu 2007, realizované prostredky ne-
obsahovaly dilezité atributy znacky, kterymi jsou logotyp a claim. Byla tedy vyvracena
hypotéza, Ze vSechny propagacni prostiedky budou obsahovat novou znacku Akademické
poradny. Z teoretické Casti bakalarské casti vyplyva, Ze pokud neobsahuje komunikace

tyto atributy znacky, nemiize komunikace pfinaSet maximalni efektivitu.

Tato kapitola popisuje (s vyjimkou ¢tvrté ¢asti — Maskoti) nerealizované névrhy, které sice

byly poradné dodany, ale poradna je bez vétsiho vysvétleni dosud nepouziva.

7.1 Nazev

Poradna nese od pocatku své existence nazev Akademicka poradna. ProtoZe jde o oficialni
nazev univerzitniho pracovisté, ktery je navic zazity u stavajicich klientt, bylo rozhodnuto,

Ze se nazev ziistane beze zmény.

7.2  Logotyp

Akademické poradna v podstaté neméla zadny vlastni logotyp. Pro své materidly pfejimala

symbol Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, otevienou knihu v univerzitni barvé — oranzoveé.

Ukolem pro marketingovy tym bylo navrhnout logo, které by zachycovalo poslani poradny

a pritom pusobilo kamaradsky, mlad¢ a svéze.

Zpracovani logotypu je odbornou grafickou praci, které se ujal graficky designér Michal
Sloboda, student grafického designu a vizualni komunikace na Vysoké skole umélecko-
primyslové. Jeho reference (vizudlni styl pro firmu Colorspectum, vizualni styl pro pro-
dukt Flexibuild) 1 vzdélani dokazuji jeho odborné schopnosti. Prace na logu byla pribézné
konzultovana s manaZerkou tymu a jejim vysledkem byly tfi ndvrhy logotypu pro Akade-

mickou poradnu,.pfilozené k této praci jako Ptiloha P II- Ptiloha P IV.
Logotyp Kli¢ (navrh v ptiloze P II)

V logotypu Kli¢ je zkratka ndzvu Akademicka poradna ,,AP* stylizovana do podoby klicCe,

ktery vzniké spojenim liter “a* a “p*“. Kli¢ symbolizuje otevieni dvefi k novym védomos-

tem a zkuSenostem, které posouvaji studenty dale v osobnim rozvoji. KIi¢ k lep§i komuni-
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kaci, k nové praci, k problémtim, kli¢ k zvySeni sebevédomi, kli¢ k sobé¢ samym. Svétle

modra barva piisobi pratelsky a optimisticky.
Logotyp Zarovka (navrh v p¥iloze P III)

Logo ve tvaru Zarovky je stejné jako v prvnim pfipadé tvofené ligaturou prvnich pismenek
nazvu instituce. Zarovka v tomto p¥ipadé symbolizuje moudrost a napad. I pouhé zabliknu-
ti zarovky mize dostate¢né osvétlit prostor kolem studentli a ukazat jim cestu k sobé sa-

mym a k svému rozvoji.
Logotyp Smile (navrh v pfiloze P IV)

Logo ma tvar usmivajiciho se obliceje, které tvofi tuto instituci vice privétivou, vice ote-
vienou Siroké vrstvé studentll, nejen intelektualné zamétené skupince. Vytvofeni tsmévu

(113

z liter “a* a “p* pfimo ukazuje tvar poradny jako instituce s pozitivnim pfistupem

Vsechny logotypy dodrzuji soucasny trend jednoduchych log. Jsou lehce Citatelné, dobie

zmensSitelné a lehce aplikovatelné.

Tyto tii ndvrhy byly podrobeny testovani formou focus group. Ukolem respondentt, kte-
rymi byli loajalni klienti Akademické poradny, bylo vybrat logo, které by oni osobné pou-
zili pro propagaci Akademické poradny. Studenti povazovali za nejrelevantnéjsi logotyp
KIi¢ a spojovali ho s asociacemi jako optimismus, feSeni problémil a otevieni novych moz-
nosti. Logotyp Smile povazovali za malo vztazeny k ¢innosti poradny a logotyp Zarovka
jim pfiSel pfili§ technicky zaméteny. DalSim prizkumem, kterym logotypy prosly, bylo
dotazovani studentti grafického designu. Bylo osloveno 10 studentil, coZ je reprezentativni
vzorek (pfiblizné 20% z celkového poctu studentli grafického designu na UTB). Studen-
tim byl pfedlozen kratky text o ¢innosti poradny a ukazany vSechny tfi ndvrhy v rizném
potadi. Studenti m¢li oznacit navrh, ktery by oni osobné vybrali pro praktické pouziti pro
Akademickou poradnu. 6 z 10 studentli oznacilo jako nejvhodnéjsi navrh logotypu KIi¢, 3
logotyp Smile, 1 logotyp Zarovka. 60 procent student tedy doporuéilo logotyp Kli¢. Lai-
kové 1 odbornici tedy potvrdili vhodnost pouziti logotypu KIic.

7.3 Claim

Dalsim logickym krokem po vytvofeni logotypu je tvorba claimu. Protoze claim bude oslo-

vvvvvv
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metafory a byt v anglickém jazyce. K tvorb¢ claimu pro Akademickou poradnu byla pouzi-
ta metoda brainstormingu. Celkové prob&hly dva brainstormingy, kterych se zucastnili
vSichni Clenové marketingového tymu. Pro prezentaci Akademické poradné byly vybrany

nasledujici claimy:
a. Upgrade your mind!

Tento slogan vystihuje funkci poradny - posunuti schopnosti studentti o stupinek vys. Mlu-
vi moderni feci studentt, kteti jsou v dnesni dobé doslova srostli s po¢itacovymi technolo-
giemi, a piiblizuje tak ¢innost poradny jejich zplisobu Zivota. Naznacuje, Ze rozvoj osob-
nosti je podobny downloadu nového programu do pocitace. Stejné jako novy program mii-
ze podstatné rozvinout schopnosti pocitace, nové zkuSenosti a védomosti, které poskytuji
studentiim kurzy Akademické poradny, mohou vyznamné pomoci studenttim v jejich osob-

nim 1 profesionalnim rozvoji.
b. Revolution of youR evolution

Také tento slogan piiblizuje vtipnou formou poslani poradny studentiim. Slovni hficka
umociiuje zapamatovatelnost sloganu a podporuje jeho nezaménitelnost. Odkazuje na re-
voluéni pifinos osobnostniho rozvoje, ktery studentim mulze usnadnit Zivot a pomoci

spravné vykrocit do budoucnosti.
c. No problem!

Slogan No problem! jesté mirn¢ koketuje se soucasnou pozici ,,Piijd’, kdyZ mas problém*.

Ptesto ale komunikuje feci mladych a odkazuje na pohodovy pfistup poradny.
d. Like yourself

Tento claim vyjadfuje dvéma slovy snazeni Akademické Poradny, oslovuje ptimo, obsahu-
je emoc¢ni naboj, naznacuje individudlni komunikaci, zaméfeni na osobnost, piislib spoko-

jenosti se samou samym. Pfesto mtize dojit k nepochopeni claimu u cilové skupiny.

e. Sam sebou

Byt sam sebou a byt sdm se sebou spokojeny — to je pocit, ktery by si studenti méli odnést

z kurzi Akademické poradny.
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f. O krok dal

O krok dal v osobnim rozvoji, o krok dal pfi navazovani novych kontaktl, o krok dal pti
hledani nového zaméstnani — to v§e mohou byt studenti diky kurziim a sluzbam Akade-

mické poradny
g. Otevieno/ Otevii se (2 verze)

Akademicka poradna musi byt oteviend. Oteviena rliznym zivotnim stylim studentim,
riznym nazorim, riznym postojim, riznym problémim. Na druhou stranu miize pomoci

studentlim otevfit se novym podnétim a novym moznostem.

Z odborného hlediska je nejvhodnéjsim claimem Upgrade your mind!, ktery nejlépe piibli-
zuje piinos poradny (co ziskam, kdyz vyuziji jeji sluzby) zpisobu mysleni student (jejich
slangu, jejich hodnotdm) Tento claim ma v sob¢ ,,jiskru®, je osobity a proto nezaménitel-
ny. Je lehce zapamatovatelny a snadno zaujme, mize tedy vyznamné podpofit synergicky

efekt komunikace.

7.4 Maskoti

Obr. 1 Koren a rosténka
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Kdyz chtéla spolecnost Opel ptitdhnout obyvatelé evropskych mést ve véku 20 az 30 let,
vytvorila particku maskoti (Blue, Cherry, Red, Moo a White) — funky postavicek tvoftici
barcelonskou hudebni skupinu C.M.O.N.S.**> Podobna strategie byla zvolena i pro Akade-
mickou poradnu. Byli vytvofeni dva maskoti — Kofen a RoSténka, ktefi méli ptiblizit Aka-

demickou poradnu studenttim a zosobnovat jeji pratelskost a uvolnénou atmostéru.

Kofen a rosténka jsou slangové vyrazy pro chlapce a divku mezi teenagery a mladymi lid-

mi. VEtSinou se pouzivaji pro ty jedince, kteti jsou ,,v trendu, jsou sexy, jsou v pohodé*

(, To je ale roSténka!“ = To by byla vhodnd partnerka). Kofen a roSténka jsou
v komunikaci poradny komiksové postavicky, které¢ do sebe navzajem ,,rypaji®, popichuji
se, vtipkuji a bavi tak piijemce reklamy. Jejich rozhovor se vzdy stahuje k aktualnimu ko-

munika¢nimu tématu Akademické poradny.

Aby komunikace prostfednictvim maskotli byla Gspésnéd, méli by maskoti reprezentovat
nektery atribut znacky: Koten s Rosténkou vystihuji pohodovy piistup Akademické porad-
ny, jeji spiiznénost s zivotnim stylem studentd. Pravé tito dva maskoti v sob& nesou jedno
z hlavnich sdéleni kampang: ,,Vyuzivat sluzby poradny uz neni Zadné ostuda, naopak je to
cool. Je to zabava! Udélate néco pro sebe a jesté k tomu mizete poznat fajn lidi!*“ Koten
s Rosténkou byli kladn€ hodnoceni 95 procenty lektorti kurzi, které Ize povazovat za od-
borniky v oboru psychologie. Tito odbornici hodnotili pouziti maskotli na plakatech pro-
pagujici jejich kurzy. Kladn€ hodnotili pfedev§im vtipnost maskotl, celkové odlehceni

propagace, vyuziti formy komikst a pfibliZzeni propagace mysleni studenttl..

Pro zachovani kontinuity kampané by mély vSechny komunikaéni prostfedky obsahovat
maskoty nebo miniméaln& na né& odkazovat.** Toto pravidlo bylo v zimnim semestru nelo-
gicky poruseno na ptfani zadavatele — Akademické poradny nelogicky chybély na webo-

vych strankach a v direct mailu.

33 [13]
34 [14]
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8 KOMUNIKACE ZAMERENE NA STUDENTY

Akademicka poradna v zimnim semestru akademického roku 2006/2007 komunikovala
s dvéma cilovymi skupinami s rozdilnymi marketingovymi a komunikac¢nimi cili. Prvni
z nich byli studenti Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€. Komunikace sledovala nasledujici

marketingové cile:

a. naplnéni kapacity kurzli, za Gspéch lze povazovat naplnéni kapacity kurzt

na 90 procent;
b. ziskani 30 novych klientt, kteti vyuziji sluzby poradny poprvé;
a tyto komunikacni cile:
a. zvySeni zndmosti poradny a jejich sluzeb o 30 procent;
b. postupnd zména pozice a image poradny.

Nékteré cile nejsou kvantifikovatelné, protoze jde o dlouhodobé cile a za ¢asové obdobi
tfi mésich nelze dosahnout jejich uspokojivého naplnéni. Piesto byly zahrnuty do komuni-
kac¢nich cilli, protoze se na jejich splnéni zacalo pracovat jiz v zimnim semestru (napf. u
zmény pozice u studentl neni vytyCen konkrétni cil, dlouhodobym cilem je vSak dosahnout

zmeény pozice u 80 procent studenttt).

Do cilovych skupin nejsou zahrnuty sekundarni cilové skupiny a nékteré skupiny vetejnos-
ti, s kterymi je planovana komunikace az na letni semestr, napt. lektofi. Media nejsou zda-
raznéna jako samostatna cilova skupina, protoze Media Relations jsou v ramci tohoto pla-
nu uchopeny jako komunikac¢ni prostfedek zaméteny jak na studenty, tak na vedeni univer-

zity.
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8.1 Reklama - plakaty

Cilem plakéatt je informovat o praveé probihajicich kurzech a naplnit kapacitu kurzi. Plaka-
ty také mély upoutat pozornost piijemce a tim zvySit znamost poradny a podpofit zménu
jeji pozice.

Plakaty mély vzdy jednotny styl. Cca polovinu plochy plakata tvofil komiks s maskoty
Kofenem a Rosténkou, ktery byl vztazeny k tématu kurzu a zobrazoval maskoty uvazujici
o tématu kurzu.Vzhledem k rozmanité nabidce kurzi se mize stat, ze si studenti prectou
jeden plakat, ktery informuje o kurzu, ktery pro né neni ,,tim pravym ofechovym®. Sice
dalsi plakat propaguje kurz, ktery by je mohl zaujmout, ale studenti si ho po ,,Spatné zku-
Senosti““ s prvnim plakatem jiz neptfectou a o kurzu se ani nedozvi. Zabavnost komiksu ma
zajistit, aby studenti vénovali pozornost plakatu znovu a znovu, i kdyz je nezaujme prvni
typ kurzu. Slogan tvofi most mezi komiksem a popisem kurzu. Poutd pozornost piijemce
tim, ze se ho ptd, zda ma né&jaké ptani, nachazi se v n¢jaké Zivotni situaci nebo ma néjakou
schopnost podobnou postavam v komiksu. Slogan obsahuje i hlavni ptinos kurzu. Nejlépe

to demonstruji nasledujici ptiklady:
Slogan Chces se prosadit na trhu prace? — blok kurzti tykajici se orientace na trhu prace,
Slogan Stresuje T¢...? — kurz Autogenni trénink zaméteny na zvladani stresu.

Pod sloganem je kratky popis kurzu a odkaz na webové stranky poradny, kde lze najit bliz-
§i popis kurzu. Také je zde uveden kontakt, kde se mohou studenti ptihlasit. Jak jiz bylo
avizovano, na plakatech chybélo logo a claim poradny, protoze jesté nebyly vytvofeny

nebo odsouhlaseny. Ukézky realizovanych plakata jsou ptilozeny jako Priloha P V.

Na tvorbé plakati se podilel cely tym. Nejprve byla vytvofena celkova koncepce propaga-
ce prostfednictvim plakat (pfedevsim piibeh v komiksu a slogan). Copywriter poté roze-
psal konkrétni texty, které byly predany ke korekci manaZzerce tymu. Po korekci textii byly
texty odeslany poradné, kterd je predbézné schvalila nebo vratila k dopracovani. Hotové
texty manaZzerka odeslala art directorovi, ktery pfipravil findlni grafickou podobu. Grafic-
ké prace byly opét konzultovany s manaZerkou. Po odsouhlaseni finalni podoby plakati
Akademickou poradnou byly plakaty pfedany produkéni, ktera zajistila tisk a vyvéSeni

plakatt.

Plakaty byly tisknuty ve formatu B2. Jeden plakat zpravidla informoval o dvou kurzech. Z

individualnich rozhovori ale vyplynulo, ze by bylo lepsi tisknout plakaty ve formatu B3



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

tak, aby jeden plakat informoval pouze o jednom kurzu. Kazdéa dvojice kurzt byla propa-
govani pomoci 10 kust plakatd, z nichz 9 bylo umisténo na nasténky v univerzitnich bu-
dovach (menze, knihovné a jednotlivych fakultach) a 1 kus se archivoval. Nasténky
v univerzitnich budovach (pfedevSim v menze a knihovnég) se vSak doslova topi v zaplave
riznych plakatl, proto by bylo efektivnéjsi, kdyby byly vytvofeny specidlni rdmy pro
umisténi plakatt, které by byly umistény v univerzitnich budovach.

Co se ty¢e timingu, plakaty by mély byt vyvéSeny minimaln¢ dva tydny pred konanim kur-
zu, ktery propaguji (studenti neplanuji své aktivity na del§i obdobi nez dva tydny). Ne
vzdy vSak mohl byt tento timing dodrzen vzhledem k dodéni materidli a objemu prace.
Plakaty byly vzdy vyvéSovany pouze od pond¢li do ¢tvrtka, kdy maji studenti vyucovani.
V stejnou dobu, kdy byly plakaty vyveéSeny, umistovaly se i informacni letaky na web.

Timing dle jednotlivych kurzi je uveden v nésledujici tabulce.

Tabulka 1 - Timing

; Termin Vyvé?e:li Sprv{tvn?’f timirrngoz
Nazev kurzu Konani plakatii, vyvéseni plakati,
letaki na web umisténi letaku
SKUPINOVE PSYCHOLOGICKE | 11. 10, 5.11. 8.10. 27.9.
TESTOVANI
7ZAKONY HOJNOSTI 17.10. 8.10. 27.9.
IMPROVIZACE JAKO KOMUNIKACE | 20.-22.10. 16.10. 5.10.
CESTOU ZIVOTNIHO PRIBEHU 27.-29.10.2006 16.10. 5.10.
AUTOGENNI TRENINK 01.11. 26.10. 18.10.
SVETLO A STIN aneb POUZE NOC | 03.- 05.11.2006 | 26.10. 18.10.
DAVA VYNIKNOUT DNI
] 9.11 — 14.12. 27. 10. 27.10.
ORIENTACE NA TRHU PRACE - BLOK
i} 10.-12.11. 2006 31.10. 26.10.
TVORivé SEBEpoznani II.
AKTIVIZACE VNITRNICH REZERV 10.-12.11. 2006 31.10. 26.10.
ZAKOTVENI VE SKUTECNOSTI aneb | 01.-03.12. 2006 15.11. 16.11.
ZMAPOVANI VLASTNIHO SVETA
JAKO VYCHODISKO PRO DALSI
ROZVOJ
o 08.-10.12. 2006 | 22.11. 16.11.
ROZVOIJ KOMUNIKACNICH
DOVEDNOSTI
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Celkem bylo vytvofeno Sest plakati. Rozpocet na realizaci tohoto zdkladniho komunikac-

niho prostiedku se sklada ze dvou polozek:
¢ ndaklady na navrh plakatu — grafika, texty;

e naklady na produkci — tisk a roznaska.

8.2 Reklama - informacni letaky na web ve formatu PDF

Cilem informacnich letdkl ve forméatu PDF na webu (zkracené informacéni PDF) je poskyt-

cvwr

Informacni letdky byly umistény do sekce Kurzy na webovych strankach. Informac¢ni PDF
navazuji na plakat vyobrazenim prostfedi, které bylo pouzito na plakatu ke kurzu a které
vystihuje podstatu kurzu samo o sobé&. Kazdy informacni letdk obsahuje ptivodni neupra-
vené informace od lektora kurzu. Rozsifuje informace nejen o priabéhu kurzu a pohledu

cvwr

¢asu konani kurzu. Informace jsou piehledné graficky ¢lenéné. Graficky zvyraznéna je i

'CC

vyzva na rychlou reakci ,,Pospés si!“ a uvedeni diivodu — omezend kapacita kurzu. Text
uzavira informace o metodach kurzu. Pokud jde o psychologicky kurz, nechybi ani sd€leni,
ze kurz nenahrazuje dlouhodobou terapii. Ukdzky informacnich PDF jsou pfilozeny jako

Ptiloha P VI.

Na pfani Akademické poradny informacni PDF neobsahovalo vyobrazeni maskotu.
Z odborného hlediska by zde maskoti neméli chybét. (Maskoti by méli byt pouziti na vSech
komunikacnich prostiedcich, aby bylo dodrzeno zasad integrované komunikace a dosazeno
maximalni efektivity viz pojedndni o maskotech v kapitole 7). Timing umisténi PDF na
web se shodoval s vyvéSenim plakatd. Rozpocet je tvofen na rozdil od plakati pouze na-
klady na grafické zpracovani informac¢niho PDF (naklady na texty od lektora jsou zahrnuty

v jejich odméné za vedeni kurzu).
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8.3 Direct marketing - e-mailing

Marketingovy tym na tvorb¢ direct mailu nespolupracoval. Jde vSak o vyznamny propa-
gacni nastroj s cilem naplnit kapacitu kurzti a budovat loajalitu klientd, ktery by v této pra-
ci nemél chybét. Piiloha P VII prezentuje ukdzku direct mailu, ktery byl rozeslan studen-
tim z databaze Akademické poradny26. dubna 2007. Databaze je vlastnictvim Akademic-
ké poradny a jsou do ni zafazeni vSichni studenti, kteti jiz absolvovali n€ktery kurz nebo se
o né¢jaky kurz zajimali a poskytli pii této ptilezitosti Akademické poradné svoji e-mailovou
adresu. Je tedy pouzita metoda opt-out, e-maily jsou rozesilany, dokud piijemce neprojevi
nesouhlas. E-mail obsahuje sdéleni, jak dat najevo svlij nesouhlas. E-maily s informacemi
o kurzech jsou rozesildny cca dvakrat az tfikrat za semestr, e-mailing tedy neni jen narazo-

vou akci, ale promyslen¢ naplanovanym komunika¢nim néstrojem.

E-mail je dobfe strukturovany, dilezité informace jsou zvyraznény. Objevuje se zde ko-
lisani vykani a tykani, které je zptisobeno tim, Ze jsou skloubeny dva texty dohromady — e-
mail studentlim (¢ast ve slovensting) a marketingovy text informujici o kurzech. Ptesto toto
»seskupeni“ neptsobi na bézné piijemce rusivé, naopak pomaha jejich orientaci v textu.
Hrubou chybou je vSak nedodrzeni integrity komunikace a graficka plochost e-mailu. Jak
by mohl vypadat text, pokud by dodrzel zasady integrované komunikace, ukazuje Piiloha
P VIIL. Je ziejmé, Ze text po Gpravé ma vétsi Sanci zaujmout cilovou skupinu a docilit tim

YV oW

vys$i ¢tenosti a s velkou pravdépodobnosti také vyssi odezvy..

Samoziejmé jde pouze o surovy text, ktery potiebuje grafické tpravy. E-mail by mél obsa-
hovat také konkrétni vyobrazeni kofena a roSténky, ktefi by mohli mit k e-mailu vtipné

pfipominky.
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8.4 Media Relations

Cilem Media Relations je zajistit viditelnost Akademické poradny na vefejnosti, podpofit
jeji znamost, podpofit repositioning u vSech cilovych skupin a dosdhnout zvyseni prestize.

Nejprve se musi zvolit vhodna média pro navazani spoluprace, jimiz jsou
e casopis Universalia;

Obcasnik Universalia ma status oficidlniho univerzitniho ¢asopisu. Otisknuti ¢lanku o
sluzbéch a tspésich Akademické poradny muze vyrazné podpofit jeji image a reputaci ve

vztahu k vedeni univerzity a pomoci zménit postoj k ni.
e brozurka Priivodce studenta;

Brozurku Priivodce studenta vydava studentskd organizace IASTE 1x ro¢né€. Privodce
studenta je informacéni brozura urcend pro vSechny studenty Univerzity Tomase Bati ve
Zling. Brozura obsahuje nejen uzitecné informace pro samotné studium, ale i pro orientaci
v univerzitnim mésté. Brozuru obdrZzi pii zapisu vSichni z pfiblizné 1000 studentl nastupu-
jicich ke studiu, déle se zdarma nabizi vSem studentiim. Tato brozura je tedy nezanedbatel-
nym médiem, jelikozZ mize informovat teprve prichdzejici studenty prvnich ro¢nikl o exis-
tenci Akademické poradny a jejich sluzbam. Brozurka vychazi vzdy na podzim, komuni-
kace by tedy méla byt navazana v letnim semestru. Studentlim, ktefi vedou projekt Pri-
vodce studenta, neni tifeba zasilat tiskovou zpravu. Veskeré informace v tomto médiu totiz
maji podobu inzeratu. Je lepSim feSenim sjednat si osobni schlizku a domluvit se na ko-

necné podob¢ informace v brozufe a podminkach jejiho umisténi.
o studentskd média — studentsky Casopis In Ghost, studentska televize Neon;

Studentskd média maji vysokou afinitu v cilové skupiné studentli, nezanedbatelna je také

vysoka afinita i u pedagogi a vedeni univerzity.

Studentsky €asopis In Ghost m¢l zacit vychéazet na podzim 2006. Produkéni vedla jednani
se $éfredaktorkou tohoto ¢asopisu Kristinou Slesarovou s cilem zafazeni pravidelné rubri-
ky ,,Rosténka a Koten radi“ do koncepce Casopisu. Tato rubrika méla mit rozsah jedné
stranky a méla se zamétovat zejména na studentské a profesni poradenstvi (rady, jak se
spravné ucit, jak napsat zivotopis). V pravé casti by byl seznam aktudlnich kurzi, vlevo
nahote by byly maskoti Kofen s Rosténkou vtipkujici na aktudlni téma rubriky. V ptipadé

dostatku mista by mohl byt vlevo dole umistén tip z psychologické oblasti, napi. neverbal-
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ni komunikace, mezilidské vztahy. In Ghost nakonec odlozil vydani prvniho ¢isla az na

duben 2007.

1/3
«—>
'\
Aktuélni nabidka kur-
zu

Maskoti - vtip

P Psychologicky tip

L Clangk

Obr. 2 Schéma pravidelné rubriky pro In Ghost

Druhym studentskym médiem, se kterym by se mohla v budoucnosti rozvinout spoluprace

je rodici se studentska televize Neon.
e regionalni média.
Regionalni deniky maji dominantni postaveni ve svych regionech, charakteristicka je vy-

soka Ctenost a vyrazna citova vazba ¢tenafd na svij denik.

Ve Zlin¢ ptsobi nasledujici média, ktera jsou jak relevantni pro nase cilové skupiny a

vhodna svou tematikou k zafazeni clanku o Akademické poradné:

a. Zlinsky denik, ktery vydava vydavatelstvi Vltava-Labe-Press. Tento de-
nik pfindsi mezi celostatnimi a svétovymi zpravami také seriozni zpra-
vodajstvi ze Zlinska a Zlinského kraje. Elektronické verze je dostupna

z http://zlinsky.denik.cz.

b. Tydenik Zlinska, vydavda PROMPT SERVIS. Vychazi kazdé utery. Ten-

to tydenik je regiondlni periodikum, které¢ informuje obéany Zlinského
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regionu o aktualnim spoleCenském, kulturnim a vetejném Zzivoté¢ a déni

v regionu. Elektronickd verze je dostupna z http://www.tydenik-zl.cz.

c. Vychytané.info (www.vychytane.info) — server Vychytané info infor-
muje o kulturnim programu ve Zlin€ a jeho okoli. Pfindsi pravidelné in-
formace o vSech kulturnich a spolecenskych akcich univerzity, obc¢as se
zde objevuji i lifestylové ¢lanky a aktuality z déni ve Zling. Jde o jediné

regionalni médium (z tohoto seznamu), které¢ je zaméteno na studenty.

d. Posledni skupinou médii, ktera jsou pro Akademickou poradnu rele-
vantni, jsou regionalni radia. Regionalni radia (radio Cas, Zlin) prokla-
daji své vysilani riiznymi rozhovory a debatami na rtizna témata. Koor-
dinatorka Akademické poradny by se mohla nekteré této debaty ¢i bese-
dy na téma psychologie/studijni poradenstvi/ispésnost uchazeci pti
hledani zaméstnani zucastnit a zvysit tak prestiz a poveést Akademické

poradny u Siroké vefejnosti 1 vedeni univerzity.

Public Relations jsou v tomto pojeti opravdu nizkondkladovou komunikacni aktivitou. Je-
diné naklady, které vznikaji, jsou naklady na odborné zpracovani tiskové zpravy. Tiskova

zprava je k praci ptilozena jako Ptiloha P IX ..

8.5 Webové stranky

Protoze je Akademicka poradna univerzitni pracovisté, je ptirozené, Ze jeji webové stranky
budou zaclenény do struktury univerzitnich webovych stranek. Webové stranky poradny
jsou soucasti webovych stranek Fakulty humanitnich studii. Automaticky od nich pfejima
grafiku a strukturu. Webové stranky jsou logicky ¢lenény a obsahuji zédkladni informace.
Lze jim vSak vytknout jak absenci Kofena a Rosténky, tak malé pfizptisobeni studentim a
ptiliSnou odbornost. Akademicka poradna si malé pfizplisobeni stranek studentim uvédo-
muje, nicméné trva na tomto stylu. Jako argument uvadi, ze tento styl je relevantni vzhle-
dem k vedeni univerzity. Situace by se tedy mohla vyfesit odkazem Neoficidlni info pro
studenty nebo vytvofenim neoficidlnich stranek. Zajimavym podmétem je doplnéni sekce
Reference studentli. Navstévnost webovych stranek by mohla byt podpofena specidlni sek-
ci O Kotenovi a Rosténce. V této sekci by byly umistény nejen jejich komiksy, ale 1 speci-

alni bonusy, napf. Zivotni piibdhy Kofena a Rosténky, podrobnosti z jejich soukromi apod.


http://www.tydenik-zl.cz/
http://www.vychytane.info/
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Je chvalyhodné, ze se Akademicka poradna nedopustila Casté chyby , kterou by byla ab-

sence sekce Napsali o nas.

8.6 Reklama na internetovych strankach jinych soucasti univerzity

Akademické poradna umistuje pravidelné informace o kurzech poradny i na internetové
stranky univerzity a jednotlivych fakult. Informace jsou umistovany do sekce Aktuality,
kterd obsahuje velmi dtlezité informace pro studenty (zmény ve vyuce, informace o no-
vych vyhlaskach univerzity, univerzitni 1 neuniverzitni kulturni akce...) a ma tak vysokou
Ctenost a afinitu. Jde tedy o velmi dilezity prvek, ktery v soucasné dob¢ sleduje pouze je-

diny cil — naplnéni kapacity kurzt. Typicka reklama na Aktualitdich vypada nasledovné

MAPA STRANEK

@ Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

[Z] RYCHLEISI VERZE
ENGLISH VERSION
O fakultz

Hodnoceni vivuky

Alctuality
Organizaénl Elenén|
Prijeti
Studium PredbéZne zapisy a viastni zapisy do wvyssich rotnikid pro akad. rok
Twiliréi Einnosti 2007/2008
Mezinarodni vzlahy Vysledky Socrates Erasmus
T Zména ve vyuce MEMK3 - 7.5.2007
SRR Ly HVaE Zména wwuky ICET2 - 7.5.2007
Prdce student Dal3i aktuality z FMK. .
VLIEEEETIIN UTE :: FMK :: Aktuality

Aktuality

akademicka poradna v ramci prejektu na zvySovant uplatnitelnosti absolventd na trhu prace nabizi blok seminafd uréeny
pfedeviim studentim poslednich ro&niki.
Serie tfech seminafl je zamérena na hlavnt problemove okruhy pi hledant a uchazeni se o zaméstnani, kterymi jsou:

1. Orientace na trhu prace a pisemna komunikace se zaméstnavatelem
(aneb "Jak najit to, co hledate, a neskonéit v ko3i")

2. Assessment centrum (aneb "T&Zko na cviisti, lehko na bojist")

3. Pfijimaci pohavor {aneb "KdyZ jde do tuheho)

BliZ81 informace o naplni jednotivych semindfl a terminech jejich konant naleznete na www.poradna.utb.cz pod

odkazem “aktualni nabidka kurzd®. PfihlaSovat se miZete e-mailem (benicka@fhs.uth.cz) nebo telefonicky (576 037
321). TESime se na spolupraci!

=

Aktualizovana: 29. 3. 2007, krutil@f

DL CZ

© 2000 - 2005 Fakulta mulbimedialnich komunikaci UTB info@fmk.uth.cz

Obr. 3 Reklama na aktualitach Fakulty multimedidlnich komunikaci
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Na Aktualitach je tedy umistén oficialni text, ktery neoslovuje studenty piimo, ani nezdua-
raziiuje piinos pro studenty (naopak komunikuje pfinos pro univerzitu). Jako u webovych
stranek a direct mailu i zde chybi navaznost na komunikacni koncepci. Hrubou chybou je,
ze zde neni pfimo odkaz na informace o kurzu, je zde pouze odkaz na stranky Akademické
poradny. Vzhledem k diilezitosti propagacniho prostfedku a nutné potieb¢ repositioningu

by bylo 1épe ptepracovat text nasledovné (zvyraznéné ¢asti jsou piepracované):

Koren s RoSténkou prinasi specialné pro studenty poslednich ro¢nikii horkou novin-

ku — sérii ti'i kurz na téma Jak najit své prvni teplé mistecko :

Popis kurzi JE shodny s popisem v piiloze P VIII

Prihlasit se nebo zeptat se na bliZSi info se miiZeS na e-mailové adrese benic-
ka@fths.utb.cz nebo tel. 576 03 7321 (Mgr. Barbara Benicka). Pokud’ Té€ zrovna tento
kurz nezaujal, tak se mrkni na www.poradna.utb.cz, kde najde§ dalsi info o naSich

sluzbach.
TéSime se na Tebe

Koren a Rosténka

Na Aktuality 1ze umistovat pouze prosty text, grafickd uprava nebo umisténi Kofena a

Rosténky neni tedy mozna. Jedinymi nadklady je tedy zpracovani textu.

8.7 Dalsi prostfedky zamérené na studenty

Nejjednodussim zptsobem, jak docilit kladného postoje studenti k Akademické poradné,
je uspotadat party Akademické poradny. Party neodmyslitelné patii k Zivotnimu stylu stu-
dent a ve Zlin€ je dobrych party opravdu malo. Proto se o kazdé party, od které se oceka-
va urcita uroven, mezi studenty zhavé diskutuje dlouho pied party i po ni. Dva tydny pred
party by byly v univerzitnich budovach vyvéseny plakaty, které by obsahovaly informace
nejen o Case a misté¢ konani party, ale i o specialitach, kterd pro né tato party chystd. Na

party by zvali studenti v pievlecich za Rosténku a Kofena a samoziejmé by také party
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moderovali. Kostymy by mohli usit studenti odévniho designu Fakulty multimedidlnich
komunikaci. Na party by se mohly podavat grilované rosténky se zeleninou (samoziejmeé
by nechybéla ta kofenovd). Snizeni nakladii na party by napomohlo vybirani nizkého

vstupného do 50 K¢.

Poslednim navrhovanym prostfedkem je vytisknuti pohlednic s Kofenem a Rosténkou,
které by byly umistény do stojanii Boomerang ve vSech stojanech skoly. Kreativni pohled-
nice mizi ze stojant velmi rychle, proto je ptedpoklad, Ze by pohlednice zmizely rychleji,
nez by Boomerang zjistil, ze jsme do jejich stojan umistily pohlednice. (V tomto piipadé
jde o tzv. guerilla marketing.) Pohlednice i party maji za ukol zvysit znamost poradny a
podpofit repositioning. Na lici pohlednice by byl komiks s Rosténkou a Kofenem a
s webovym www.poradna.utb.cz. Pohlednice by mohly byt zaslany také ¢lenim Akade-
mické poradny a zaméstnanctim rektoratu. Na rubu pohlednice by senétofi a zaméstnanci
nasli nejen svou univerzitni adresu, ale i text od Kofena a Rosténky vysvétlujici piinos
Akademické poradny pro studenty i pro univerzitu. Cilem pohlednic, které by byly zaslany
senatorim a zameéstnanctim, je upozornit na pfinos Akademické poradny a dosdhnout zvy-

Seni rozpoctu Akademické poradny.

8.8 Rozpocet komunikace zaméfenou na studenty

Rozpocet komunikace zaméfené na studenty je pfilozen jako Ptiloha PX — Rozpocet. Ze-
lené jsou oznaceny realizované propagacni prostiedky, Cervené oznacené propagacni pro-
sttedky se nerealizovaly. Rozpocet neprezentuje konkrétni ¢astky, pouze strukturu nakla-

du.

8.9 Méreni efektivity komunikace zamérené na studenty

Meéieni efektivity je kamenem trazu kazdého komunikaéniho planu. Neziskové organizace
soupefi s malym rozpoctem a na méfeni efektivity se jiz nedostava dalSich prostiedkd.
I v ptipad¢ Akademické poradny tedy méieni efektivity vychazi predevsim ze sekundar-

nich dat (v¢etné dat z prizkumt, které byly zaméfeny na testovani znacky).
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Efektivitu jednotlivych prostfedkl nelze urcit, protoze plisobily na stejné cilové skupiny ve
stejnou dobu s podobnymi cili. Efektivitu ur¢ime na miry zékladé dosazeni marketingo-

vych a komunikacnich cilt.

Prvnim marketingovym cilem komunikace zaméfené na studenty bylo dosazeni naplnéni
kapacity kurzi na 90 procent. Dle ustni informace od koordinatory Akademické poradny

byl tento cil splnén.

Druhym marketingovym cilem bylo ziskani 30 novych klienti (30 novych klienti odpovi-
da priblizné kapacité dvou kurzit). Akademicka poradna vSak nevede zadné statistiky, kte-

ré by uvadély procenta nebo pocet novych klientll. Tento tdaj tedy nebylo mozné zjistit.

Mnohem obtiznéjsi je stanovit dosazeni komunikacnich cilii, protoze nebyly zadnym zpt-
sobem zméteny vychozi veli¢iny (znamost, image) ptfed kampani. Navic jde o dlouhodobé
komunikacni cile, takze po tfimési¢ni komunikacni kampani nelez dosdhnout vyraznych

vysledkd.

V ramci piipravy komunikaéni kampané byl proveden maly kvalitativni prizkum ve formé
individualnich pohovorii. Tento priizkum ale neni zcela relevantni, protoze vzorek nedodr-
zel rovnomérnou demografickou strukturu a byl opravdu maly (celkem 20 respondenttt).
Z tohoto pruzkumu vyplynulo, ze poradna méla cca pétiprocentni znamost a 90 procent
respondentl ji (vétSinou jen na zaklad¢é ndzvu) povazovalo za instituci, kterou vyuzivaji
studenti s urcitymi psychologickymi problémy. Po komunika¢ni kampani byl prazkum
opakovan a byly zjiStény nésledujici vysledky: znamost se zvysila na 50 procent. U re-
spondentt, ktefi pted tim poradnu neznali, se v 40 procentech ptipadii zménil celkovy po-
hled na instituci. Tento priizkum byl vSak pouze orientac¢ni. Jedinou moZznosti, jak rozpo-
znat komunikac¢ni G€¢inky kampané by bylo zméfit znamost, image a pozici pomoci dotaz-
nikového priizkumu o vzorku 100 studentl pifed kampani nebo alespont v prub¢hu kampa-
n¢. Slozeni respondentii by mélo kopirovat idedlni slozeni cilové skupiny Koncovi uzivate-

1é.

Cile naplnéni kapacity kurzii tedy bylo dosazeno, k ur¢eni miry splnéni cile ziskani novych
klientlh nebyly k dispozici potiebné udaje, cile zvySeni zndmosti pravdépodobné bylo do-
sazeno a zmény pozice bylo pravdépodobné dosazeno jen zCasti. Kampail by mohla mit
daleko vétsi efektivitu, pokud by byly dodrzeny zasady integrované kampané a pokud by

komunikac¢ni prostiedky obsahovaly claim a logotyp.
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9 KOMUNIKACNI PROSTREDKY ZAMERENE NA VEDENI
UNIVERZITY (FUND RAISING)

9.1 Cile komunikace

Marketingovym cilem komunikace zaméfené na vedeni Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ —
konkrétné na Cleny Akademického sendtu a zaméstnancei rektoratu, ktefi mohou ovlivnit
pterozdéleni finan¢nich prostfedkll univerzity — je zvySeni rozpoctu Akademické poradny.
Za naplnéni cile lze povazovat jakykoliv nariist financnich prostredkii porad-
ny.Komunikacnimi cili je udrzeni dobrych vztahii s vedenim univerzity a zvySeni reputace

poradny u vedeni univerzity

9.2 Jednotlivé komunikacni prostiedky

Ukazkovy kurz pro vedeni univerzity

Je velmi nepravdépodobné, ze by pedagogové a vedeni univerzity navstivili stejné kurzy
jako studenti. Protoze nezazili kurzy na vlastni kiizi a mnohdy nemaji ani moznost (ani
zajem) promluvit si o téchto kurzech se studenty, mohou mit o kurzech zcela klamnou
ptedstavu. Nejlepsi zplisobem, jak uvést tyto pfedstavy na pravou miru,.je zprostiedkovat
jim pfimou zkuSenost s kurzy. Kurz by se mohl tykat tréninku prezenta¢nich schopnosti,
zvladani stresu apod. Osobni zkuSenost s kurzy nejlépe demonstruje, jaky je pfinos kurzi
pro studenty. I kdyz kurz( vyuzije jen ¢ast senator a pracovnikt rektori, mizou piedat
zkuSenost dal a pomoci poradné obhajovat jeji zajmy (byt tedy pomyslnym advokéatem
znacky). Ukazkovy kurz by mél probéhnout v ptili (zimniho) semestru, kdy je nejveétsi

pravdépodobnost nejmensi zaneprazdnénosti pedagogu.
Piednaska pro ¢leny senitu a rektorat spojena s malym obcerstvenim

Aby senatofi a zaméstnanci rektoratu méli spravné (a pro poradnu prospésné) informace,
mela by Akademickéd poradna uspotadat prednasku o vysledcich své Cinnosti, spojenou
s malym obcerstvenim. Obcerstveni navnadi pratelskou atmosféru a zajisti, aby se tast-

nici citili pfijemné. Pfednaska by méla obsahovat nasledujici Casti:
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e argumenty, které objasni, jak Akademické poradna rozviji soft skills studenti a jak

je tento rozvoj dulezity pro jejich budouci uplatnéni;

e argumenty, jak mohou sluzby poradny pomoci zvysit atraktivitu univerzity pro sou-

¢asné 1 budouci studenty;

e (ast, kdy na riznych statistikach/tabulkach poradna prokaze, jaké déla pokroky;

e (ast, ktera bude obsahovat reference studentii;

e desetiminutova ukazka pribéhu kurzu (bylo by dobré ptizvat nékterého z lektorii

kurzi a doptedu se s nim domluvit na prib&éhu ukazky);

e dotazy.

Prednaska by méla trvat max. jednu vyucovaci hodinu — tedy 50 minut. Na zacatku by meé-
ly byt ucastnikiim rozdany brozurky, které by shrnovaly zakladni informace o Akademické
poradné a zduraznily by jeji pfinos pro studenty i1 univerzitu. Samoziejmé by v brozuie
nem¢li chybét Kofen s Rosténkou véetné vysvétleni, pro¢ poradna pouzivéa tyto maskoty.
Celkové by mély probéhnout 2 prednasky (pro piipad, ze by se nékteii zdjemci nemohli
zucastnit prvniho terminu). Mély by se konat ve ¢tvrtek odpoledne/pondéli rdno jeden az

dva tydny pfed projednanim zvySeni rozpoctu.

Prednaska i ukédzkovy kurz by mély byt propagovany formou e-mailingu (prvni e-mail bu-
de dorucen 14 dni pfed konanim akce, druhy 3 dny pfed akci). Dale budou na rektoratu a v
prostorech s Castou frekvenci pedagogii (kabinety, jidelna pro pedagogy) umistény letacky

informujicimi o akci poradny.
Public Relations - navazani spoluprace s ostatnimi pracovisti univerzity

Akademické poradna by mohla navazat spolupraci s jinymi oddélenimi univerzity, piede-
vs§im studijnimi oddélenimi jednotlivych fakult. Mohla by spole¢né vyvinout spole¢né pro-
jekty zejména v oblasti informovani uchazecl. Piikladem by mohl byt projekt Co se
z letackti nedozvis. Akademicka poradna by zorganizovala setkani (n€kolika) studentii
s uchazeci, kdy by se uchazeci mohli zeptat na informace, které se od studijniho odd¢leni
nedozvi (naro¢nost jednotlivych programi, osobni nazor studenta na univerzitu, skutecny

pfinos univerzity pro studenty, plusy a minusy univerzity a jejich programi, tipy
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k pfijimacim zkouskdm). Podobna diskuze by mohla probéhnout i ve formé chatu na
webovych strankach poradny. Akademickd poradna by tim zvysila svilij pfinos pro univer-
zitu. Ziskala by novy argument pro zvyseni svého rozpoétu. Uspésni uchazeéi by poradnu
jiz znali, zvysila by se tak pravdépodobnost, Ze vyuziji i jiné sluzby poradny.V piipade
medializace projektu by poradna ziskala kladnou publicitu, zvySila by svou znamost a

image.

9.3 Rozpocet komunikace zamérené na vedeni univerzity

Narozdil od rozpoctu komunikace zaméfené na studenty je rozpocet komunikace zaméfené

na vedeni univerzity pouze fiktivni.

9.4 Meéreni efektivity komunikace zamérené na vedeni univerzity

Protoze koncept komunikace zaméfené na vedeni univerzity nebyl realizovan, 1ze pouze
navrhnout méfeni efektivity. Pokud poradna dosédhne nartistu prosttedkt od univerzity, lze
komunikaci povazovat za uspesnou. Sekundarnim cilem je budovani dobrych vztahii a do-
sazeni dobré povésti, coz je opét o dlouhodoby proces, tedy zménu veli¢iny nelze méfit po

tfech meésicich.
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ZAVER

Vypracovali jsme novy koncept marketingové strategie. Navrhli jsme novou formulaci
poslani, protoze ptedchozi formulace sice vystihovala funkci marketingové poradny, ale
nefikala, kdo je klientem. Popsali jsme cilové skupiny a urcili cile marketingu na obdobi
jednoho semestru. Velmi dalezitou soucasti marketingové strategie pro zpracovani marke-
tingové komunikace byla SWOT analyza, ve které byla zjisténa nutnd potieba repositio-
ning poradny z Instituce za zdi na Rozvoj pro vSechny. Slabé stranky (image Instituce za
zdi, nizka znalost poradny, zaméfeni na jednu skupinku studentil) pievazovaly nad silnymi
strankami (hodnoty poradny, nabidka sluzeb v podobé kurzli). Prilezitost spoluprace
s marketingovymi studenty vSak mohla tyto slabé stranky proménit v silné (image Rozvoj

pro vSechny a vysoké znalost poradny).

Abychom doséhli potfebného repositioningu, vytvofili jsme nejprve novou corporate iden-
tity - konkrétné logotyp Kli¢ (ktery uspél v focus group zaméfené na stavajici klienty),
claim Upgrade your mind! a maskoty Kofena a Rosténku (ktefi byli doporuceny psycholo-
gy). Znacka byla bohuzel vytvofena az v listopadu 2006, prostiedky pouzité v zimnim
semestru ji tedy neobsahovaly. Maskoti byly pouziti pouze na plakatech poradny, na které
velmi volné navazovali informacni letdky ve formatu PDF. Maskoti nebyli pouziti na
webovych strankach poradny, v reklamé na strankach univerzity ani v direkt mailu. Byly
tedy poruseny zdsady integrované komunikace a kampan nemohla byt dostatecné efektivni.
Kdybychom méli dosdhnout maximalni efektivity komunikace zamétené na studenty, méla
by byt kampan podpotena dal§imi komunikacnimi prostiedky — eventem Party Akademic-
ké poradny a pohlednici. Byly navrZeny také komunikacni prostiedky zamétené na donato-
ry — eventy PfednaSka a Ukazkovy kurz a pohlednice komunikujici pfinos Akademické
poradny pro studenty i univerzitu. Nastrojem, ktery mifi na obé& cilové skupiny, jsou Public
Relations — konkrétné Media Relations a Public Relations ve formé navazani spoluprace

s jinymi oddélenimi univerzity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] HANNAGEN, Tim. Marketing neziskového sektoru. 1. vyd. Praha : Management
Press, 2005. 205 s. ISBN 8085943077.

[2] SVOBODA, Vaclav. Zdklady Public Relations. 2. vyd. Zlin : Univerzita Tomase
Bati, 2004. 152 s. ISBN 807318043X.

[3] BACUVCIK , et al. Studijni opory V. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase
Bati ve Zling, 2005. 203 s. ISBN 8073183218

[4] SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati
ve Zling, 2003. 170 s. ISBN 8073181401.

[5] KOTLER, Philip. MARKETING PODLE KOTLERA Jak vytvatet a ovladnout
nove trhy. 1. vyd. Praha: Management Press, 2004. 258 s. ISBN 8072610104.

[6] PELSMACKER, Patrick de. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2003. 581 s. ISBN 8024702541.

[7] KOTLER, Philip. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2004. 789 s.

ISBN 8024705133.

[8] KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1.vyd. Praha: Management Press 2003.
203 s. ISBN 8072610821.

[9] MC LEISCH, Barry. Successful marketing strategies for nonprofit organizations.
New York : J. Wiley, 1995. 294 s. ISBN 0471105678.

[10] POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2002. 153 s. ISBN 8072268236.

[11] Nadace Terezy Maxové [online]. 6.4.2007 [cit. 2007-04-08]. Dostupny z WWW:
http://www.nadacetm.cz/stranka.php?id radek1=5&id radek2=8&id radek3=3.

[12] Amnesty International, Ceskd republika [online]. 6.4.2007 [cit. 2007-04-08]. Do-
stupny z WWW: <http://www.amnesty.cz/info.php?sec=0_nas>.


http://www.nadacetm.cz/stranka.php?id_radek1=5&id_radek2=8&id_radek3=3

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

[13] Kdyz prodava maskot Trendmarketing.cz — kampar [online]. 25.1.2007 [cit .2007-
05-01]. Dostupny Z WWW:< http:// /mam.ihned.cz/3-20255490-maskot-
100000 d-21 >

[14] Strategie — Lesk a bida znackovych maskotii [online]. 30.4.2007
[cit 2007-05-01] Dostupny z WWW:
<http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?1d=303583>
[15] ALUMNI STATISTIKY [online]. ©2000-2005. [cit 2007-04-22] Dostupny
z WWW:
<https://www.stag.utb.cz/apps/stag/utb_alumni/pg$ utb alumni.page statistiky?l
ng=cz&x_sid=>
[16] FHS :: Organizacni c¢lenéni : Akademicka poradna : O nds [online]. 7.2.2005
[cit 2007- 0401 |Dostupny z WWW:
<http://web.ths.utb.cz/?1d=0 2 7 0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486
ef3db8927b80c73148568c4b407a7>


http://web.fhs.utb.cz/?id=0_2_7_0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48568c4b407a7
http://web.fhs.utb.cz/?id=0_2_7_0&iid=0&lang=cs&type=0&PHPSESSID=486ef3db8927b80c73f48568c4b407a7

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

SEZNAM OBRAZKU
ODbr. 1 KOTen @ TOSIENKA ..........coooiuiiiiieeiiiec et eetee e e et eeeetreeeeeenaeeeeenes 48
Obr. 2 Schéma pravidelné rubriky pro In Ghost..........ccccvveeiiieiiiieeeeeeeeee e 56

Obr. 3 Reklama na aktualitach Fakulty multimedialnich komunikaci .........c.cccocevenienene 58



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69
SEZNAM TABULEK
TabUIKA 1 = TIHMINE ..eeiiiiiieiieeieeiie ettt ettt et et e e st e e bt essaeenseessaeenseessseensaennsaens 52



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: SWOT ANALYZA

Ptiloha P II: Logotyp Kli¢

Piiloha P III: Logotyp Zarovka

Ptiloha P IV: Logotyp Smile

Ptiloha P V: Plakaty

Ptiloha P VI: Informacni letaky na web

Ptiloha P VII: Direkt mail Jak uspé$n¢ ziskat zaméstnani

Ptiloha P VIII: Stejny direkt mail v ramci integrované komunikace
Ptiloha P IX: Tiskova zprava

Ptiloha P X: Rozpocet



PRILOHA P I: SWOT ANALYZA

S - Strenghts

P nabidka sluzeb ve formé kurzu

sluzby poradny jsou v soucasné dobé zdarma

P spravné nastavené hodnoty poradny
- osobni pfistup, diskrétnost

» pochopeni nutnosti marketingového piistupu

loajalita klienttl

univerzitni zazemi

spoluprace s odborniky

O - Oppurtinities

T - Threats

» moznost ziskat nové lektory nebo

v

rozsitit nabidku sluzeb

» moznost nezajmu studentd o sluzby poradny, prede-
v§im

v disledkt Spatné komunikace a zaméteni na jednu
skupinu studentti

P navazani spoluprace se studentky FMK,
zacindme budovat profesionalni marketing a
komunikaci a miizeme

tak ziskat nové klienty a udrzet stavajici

preruseni spoluprace od externich spolupracovnikii
- lektoti kurza

moznost ziskat vétsi dotace od univerzity/grant/
sponzorsky dar

» zmenseni dotaci od univerzity/
jiny tbytek financnich zdroju

vybudovani pozitivni reputace pomoci PR

P Spatna publicita v médiich /
moznost vzniku negativniho word-of month

moznost spoluprace s jinymi akademickymi
poradnami
vymeéna zkusenosti -benchmarking

studenti odchazi z univerzity - moznost odchodu advokati
znacky

» mladi lidé maji radi humor/nadsazku - moz-
nost vyuzit v komunikaci
a zlepsit image poradny

neustaly priliv novych studenti na univerzitu
moznost ziskani novych klient




PRILOHA P II: LOGOTYP KLIC

akademicka
poradna



PRILOHA P III: LOGOTYP ZAROVKA

o

@ akademicka

= poradna



PRILOHA P IV: LOGOTYP SMILE

a.p akademicka
poradna

G



PRILOHA P V: UKAZKA REALIZOVANYCH PLAKATU

Uz mné to vdleni v fedmcce nebavi! Na)du si prdci.
Jo, jd taky.
v
y . 4 2
4

Zkus se zeptat treba v Maso-uzenindch.
Y & ¥ /¥ ¥ I
Chces se prosadit na trhu prace?

Nevis, jak narazit na ten spravny job? Nabidek je spousta, ale kde hledat tak, abys nasel?

A kdyZ najdes, jak svou vysnénou prdci ziskat? Budes si muset poradit se spoustou formalit tykajicich
se vwbérového fizeni. Jak jsi na tom s psanim motivacnich dopist nebo s osobni prezentaci?

Nic moc?

Tenhle ofiSek rozlouskneme spolecné v nasledujicich blocich tohoto kurzu:

1. blok: Orientace na trhu prace - 09. 11. 2006

Nevis, jak se vyznat v mnozstvi pracovnich nabidek?

2. blok: Pisemni prezentace - 22. 11. 2006

Jak zaujmout Zivotopisem nebo motivacnim dopisem?

3. blok: Osobni prezentace - 14. 12. 2006

Nejobavanéjsi tecka na zaver! Osobni pohovory, jejich obsahova a formalni stranka a rec téla.

Mrkni se na www.poradna.uni.utb.cz a hledej Komunikacni dovednosti a trh prace v Nabidce kurzd...
Stésti preje pripravenym, tak nevéhej a hlas se na benicka@uni.utb.cz.




Spis kucharku...
Muij Zivot je jedno velké dobrodruZstvi!

Moznd bych o sobé méla napsat knizku...

Odkud jdes a kam miris Ty?

Podivej se na sv(j Zivot z jiného Ghlu! Ptds se na budoucnost? Zeptej se minulosti!
Mrkni se na www.poradna.uni.utb.cz a hledej Cestou Zivetniho piribéhu v Nabidce kurzd...

Moznost prozkoumat svou minulost a zlepsit vyhled do budoucnosti
mas o vikendu 27.- 29. 10. — vyuzij ji! Pfihlas se na benicka@uni.utb.cz.

Vis, Ze jsem vZdycky chtéla byt hereckou? /
Hm, treba bys mohla hrdt hlavni roli v Nahym obéde...

Myslis, Ze bych to zvladla?

A co Ty? Zvladnes v kazdé situaci zahrat sam sebe?

Vse se toci kolem komunikace. Zkus upgrade pomoci improvizace! Dobij si baterky a objev, co v Tobé je!
Presvedc se, ze pro komunikaci plati, to co na jevisti — zakladem je byt pFipraven!
Mrkni se na www.poradna.uni.utb.cz a hledej Komunikace jako improvizace v Nabidce kurzd...

20. - 22. 10. Ti rozvazeme jazyk! Hlas se na benicka@uni.utb.cz.




{
Cetl jsem, Ze vétsina lidi Zije ve stresu. To je divny. My jsme preci tiplné v pohodé!

Stresuje Té...?

At je to cokoliv, nem(zes$ pred tim utéct. Ale mizes se v tom naucit chodit.
Jak zvladnout stres s prehledem? Za 1 mésic se pripravis nejen na zahul pred zkouskami!

Mrkni se na www.poradna.uni.utb.cz a hledej Autogenni trénink v Nabidce kurz(!
Zac¢iname 1.11. v 18:00! Pfihlas se na benicka@uni.utb.cz.

Proc nosis pordd ty modré plavky?

Nevim. Asi za to miiZe ilustrdtor...

Vis, jaka barva charakterizuje Tebe?
Nic neni ¢erno-bilé. Ani Ty! Jak zvyraznit své svétlé stranky a pfijmout stiny?

Mrkni se na www.poradna.uni.utb.cz
a hledej ,Svétlo a stin aneb Pouze noc dava vyniknout dni” v Nabidce kurz{!
3. - 5. 11. 2006 vygumujeme Tvé cerné Smouhy. Prihlas se na benicka@uni.utb.cz.




PRILOHA P VI: UKAZKA INFORMACNICH LETAKU

AKTIVIZACE VNITRNICH REZERV

Mame Cas na véci, které jsou pro nas opravdu dilezité? Nebo hodné pracujeme,
jsme unaveni ¢i stresovdni — a pfitom mame pocit, Ze vysledky vloZzené namaze
neodpovidaji? Na semindfi se naucime rfadu praktickych technik k rozvoji vlastnich
sila schopnosti. Pomohou ndm k radostnému a efektivnimu dosahovani nasich cild,
zbavit se ndvyku, které ndm stézuji zivot. Naucime se také zvysit kapacitu paméti,
ovliviovat pozornost, lépe vyuZivat Cas - a tak efektivnéji studovat a mit vice
prostoru pro nase dalsi zajmy.

Kdy? vikend 24. - 26. 11. 2006 (patek 19 - 21hod., sobota 9 - 22hod., nedéle 9 - 17hod.)
Kde? U10/314

S kym? kurz povedou MgA. Michal Kubdc a PhDr. Dana Linkeschova, CSc. (lektofi
kurz( spolec¢nosti ULURU s.r.0. — www.uluru.cz)

Za kolik? Kurz je financovan grantem UTB, proto je pro studenty UTB BEZPLATNY

(komercni cena kurzu podobného typu je cca 5.000,-K¢!)

POZOR! Ucasti na pdtecnim setkdni nic neriskujes - aZ po jeho absolvovdni se rozhodnes,
jestli je kurz , pravé pro Tebe” a chces v ném pokracovat.

Chces védét vic nebo se rovnou prihlasit? Kontaktuj nas!

Mgr. Barbara Benicka
koordindtor a psycholog Akademické poradny

benicka@uni.utb.cz
Tel: 576 03 7321

Pospés si! Kapacita kurzu je omezena!

Kurz nevyzaduje Zddné specidlni dovednosti nebo znalosti pouze osobni zaujeti!
Ucastnici kurzu mohou obdrzZet potvrzeni o jeho absolvovani.



|

KOMUNIKACNI DOVEDNOSTI A TRH PRACE

Kurz je uréen viem, kdo chtéji zvysit pravdépodobnost osobniho dspéchu na trhu préce, . ovlivnit

a posilit ty dovednosti, které jsou pfi hleddni zaméstnani nezbytné (orientace na trhu préce, pisemna
komunikace s potencidlnim zaméstnavatelem, sebaprezentace pfi vybérovém fizeni atp.). Nenabidne
Vam konkrétni pracovni misto, ale poskytne vam potfebné informace a dovednosti pro to, aby jste pfi

Kurz je tvofeny tfemi bloky, které jsou tematicky zaméreny dle jednotlivych fazi uchdzeni se o zaméstnani.
Kazdy z blokl je mozné absolvovat samostatné, i kdyz pro maximalni zisk ze semindfe je vyhodou jejich
absolvovaniv celku:

1. blok: Orientace na trhu prace
09. 11. 2006 (17:00 - 20:00)
...aneb jak najit, co hledéte...

2. blok: Pisemni prezentace (priprava a realizace)
22.11. 2006 (17:00 - 20:00)
...aneb jak udélat dobry dojem prostrednictvim zivotopisu a motivacniho dopisu

3. blok: Osobni prezentace (priprava a vystupovani u pohovoru)
14. 12. 2006 (17:00 - 20:00)
...aneb jak vystupovat u pfijimaciho pohovoru

S kym? Mgr. Maria Slamkova (maria.slamkova@centrum.cz) - psycholozka a lektorka pro oblast
komunikace, krizové komunikace a tymové prace
Za kolik? Kurz je financovan grantem UTB, proto je pro studenty UTB BEZPLATNY

Chces vedet vic nebo se rovnou prihlasit? Kontaktuj nas!
Mgr. Barbara Benicka
koordindtor a psycholog Akademické poradny

benicka@uni.utb.cz
Tel: 576 03 7321

Pospés si! Kapacita kurzu je limitovana!

Kurz nevyzaduje Zdadné specidlni dovednosti nebo znalosti pouze osobni zaujeti!
Ucastnici kurzu mohou obdrZet potvrzeni o absolvovani kurzu.



PRILOHA P VII — DIREKT MAIL JAK USPESNE ZISKAT
ZAMESTNANI

Dobry den,

rada by som Vas informovala, Ze su¢asnt nabidku kurzov rozvoja osobnosti, ktoré pre Vas ako Akademicka
poradiia UTB organizujeme, sme tento semester rozsirili o d’alSie 3 seminare - tentokrat sa jedna o sériu

seminarov, ktorych cielom je pripravit’ Vas na to, Co Vas ¢aka pri uchadzani sa o zamestnanie:

JAK USPESNE HLEDAT A ZISKAT ZAMESTNAN{

Kurz je ur¢en vSem, kdo chtéji zvysit pravdépodobnost osobniho tspéchu na trhu prace - nenabidne Vam
konkrétni pracovni misto, ale poskytne vam potiebné informace a dovednosti pro to, aby jste pfi volbé kon-
Kazdy z blokti je mozné absolvovat samostatné, i kdyZ pro maximalni zisk ze seminafe je vyhodou jejich

absolvovani v celku:

1. Orientace na trhu prace a pisemna komunikace se zaméstnavatelem (aneb ,,Jak najit to, co hleda-
te...a neskoncit v kosi*)
Termin: ¢tvrtek 26.04.2007, 17:00-20:00 hod.

Lektor: Mgr. Karin Konec¢na

Misto konani: U10/321
Tento seminaf Ti pomlize zorientovat se na trhu prace a obeznami T¢€ s procesem hledani zaméstnani od A
(vyhledani pozice, o kterou mas zajem) az po Z (vybérové fizeni). Naplni bude také jak vytvotit dobry dojem

prostiednictvim zivotopisu a motiva¢niho dopisu.

2. Assesment centrum (aneb ,,TéZko na cvicisti, lehko na bojistic)

Termin: vikend 28.-29.04. 2007

Lektor: Mgr. Daniela Veliskova, Mgr. Michaela Vyvialova

Misto konani: U10/321

Dozvis se, co vSechno tato metoda vybéru a hodnoceni potencialnich zameéstnancti obnasi, jak se na ni pfi-
pravit ale hlavné — budes si ji moci vyzkouset! Z tohoto seminare si odnese$ nejen nové informace, ale také
zpétnou vazbu k tvym profesnim predpokladiim od personalniho poradce-psychologa. Sobota bude vénovana
skupinové praci, v ned¢li se pak budou konat individudlni pohovory s Gcastniky, kde ziska$ podnéty pro sviij

dalsi rozvoj.



3. Prijimaci pohovor (aneb ,,KdyZ jde do tuhého*)

Termin: stieda 09.05. 2007, 17:00-20:00 hod.

Lektor: Mgr. Karin Kone¢na (psycholog - lektor kurzi manazerskych dovednosti a personalista)

Misto konani: U10/321

Na seminafi se dozvis, s ¢im muzes pocitat v prub&hu vyberového fizeni - obeznamis se s pouzivanymi tes-
tovymi metodami, sestavis si vlastni pfipravu na vybérové fizeni, budes§ mit pfileZitost natrénovat si vstupni
vybérovy pohovor. Zkratka: pfipravi$ se na rizné specialni otazky a svizelné situace, které mohou u vybéru

nastat.

Ziskat blizsi informace nebo pfihlasit se je moZné e-mailem na benicka@ths.utb.cz nebo tel. 576 03
7321 (Mgr. Barbara Benick4). Na www.poradna.utb.cz jsou zvefejnéné dalsi informace o sluzbach

Akademické poradny UTB ve Zliné.

Budeme radi, ked’ informaciu o kurzoch a nasich sluzbach poskytnete tym, pre ktorych by podl'a Vas mohla

byt zaujimava.

TeSime sa na spolupracu. Nech sa Vam dari.

Barbara Benicka

(koordinator a psycholég Akademickej poradne UTB ve Zling)

PS: Pokial si neprajete figurovat’ na mailingliste Akademickej poradne a dostavat’ informacie o pripravova-

nych akciach, ospravedliiujeme sa za obt’azovanie a sdel'te nam to prosim obratom.

Mgr. Barbara Benicka

Koresponden¢ni adresa:

Akademicka poradna

Fakulta humanitnich studii UTB ve Zlin¢
Mostni 5139

760 01 Zlin

Tel: +420 576 03 7321
benicka@ths.utb.cz

www.poradna.utb.cz


http://email.seznam.cz/newMessageScreen?sessionId=&to=mailto:benicka@fhs.utb.cz
http://email.seznam.cz/redir?http://www.poradna.utb.cz

PRILOHA P VIII- STEJNY DIRECT MAIL VRAMCI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mily kotene/mila rosténko,

pfindsime Ti nové tipy na kurzy Akademické poradny. Rosténka praveé obdrzela specialni
vyznamenani za pfipravu zeleniny a Kofen malem dosahl vrcholu své kariéry. Proto jsme
pro Tebe uvarili horkou novinku — sérii kurzi, které Ti pomtzou ziskat prvni teplé mis-
tecko.

JAK USPESNE HLEDAT A ZISKAT ZAMESTNAN{

Kurz je ur¢en vSem, kdo chtéji zvysit pravdépodobnost osobniho tspéchu na trhu prace - nenabidne Ti kon-
konkrétni pracovni nabidky.

Kazdy z blokti je mozné absolvovat samostatné, i kdyZ pro maximalni zisk ze seminafe je vyhodou jejich
absolvovani v celku:

1. Orientace na trhu prace a pisemna komunikace se zaméstnavatelem (aneb ,,Jak najit to, co hledate
a neskon¢it v koSi®)

Termin: ctvrtek 26.04.2007, 17:00-20:00 hod. Lektor: Mgr. Karin Kone¢na

Misto konani: U10/321

Tento seminaf Ti pomlize zorientovat se na trhu prace a obeznami T¢€ s procesem hledani zaméstnani od A
(vyhledani pozice, o kterou mas zajem) az po Z (vybérové fizeni). Naplni také budou rady, jak vytvorit dob-
ry dojem prostfednictvim zivotopisu a motivac¢niho dopisu.

2. Assessment centrum (aneb ,,TéZko na cvi€isti, lehko na bojisti*)

Termin: vikend 28.-29.04. 2007 Lektofi: Mgr. Daniela Veliskova, Mgr. Michaela Vyvialo-
va

Misto konani: U10/321

Dozvis se, co vSechno tato metoda vybéru a hodnoceni potencidlnich zaméstnancti obnasi, jak se na ni pfi-
pravit ale hlavné — budes si ji moci vyzkouset! Z tohoto seminate si odnese$ nejen nové informace, ale také
zpétnou vazbu k tvym profesnim piedpokladiim od personalniho poradce-psychologa. Sobota bude vénovana
skupinové praci, v ned¢li se pak budou konat individudlni pohovory s Gcastniky, kde ziska$ podnéty pro sviij
dalsi rozvoj.

3. Prijimaci pohovor (aneb ,,KdyZ jde do tuhého*)

Termin: stfeda 09.05. 2007, 17:00-20:00 hod.

Lektor: Mgr. Karin Konecna (psycholog - lektor kurzi manazerskych dovednosti a personalista)

Misto konani: U10/321

Na seminafi se dozvi$, s ¢im mtize$ pocitat v prib&hu vybérového fizeni - obeznamis se s pouzivanymi tes-
tovymi metodami, sestavis si vlastni pfipravu na vybérové fizeni, budes mit pfilezitost natrénovat si vstupni
vybérovy pohovor. Zkratka: pfipravi§ se na rizné specialni otazky a svizelné situace, které mohou u vybéru
nastat.

Prihlas se na e-mailové adrese benicka@ths.utb.cz nebo tel. 576 03 7321 (Mgr. Barba-
ra Benicka). Pokud’ T¢€ zrovna tento kurz nezaujal, tak se koukni na
www.poradna.utb.cz, kde najdes dalsi info o naSich sluzbach.

Nezapomen o tom fict ostatnim kofeniim a roSténkam, at’ je nemrzi, ze zase o néco piisli.

Pokud si neptejes dostavat dalsi informace o pripravovanych aktivitaich Akademické po-
radny, omlouvame se a sdélte to prosim obratem nasi zastupkyni — Barbatfe Benické (viz
kontakt pod podpisem)

Tvij Kofen a RoSténka


http://www.poradna.utb.cz/

PRILOHA P IX - TISKOVA ZPRAVA

AKADEMICKA PORADNA Univerzity TomaSe Bati ve Zliné

Od roku 2004 pasobi na Univerzitnim institutu UTB Akademické poradna, ktera
poskytuje zajemcim bezplatné psychologické, pravni, studijni a profesné - kariérni pora-
denstvi. Jeji sluzby jsou ur€eny vSem studentlim a pracovnikiim univerzity, ptipadné 1 za-
jemcum o studium nebo absolventiim. Poradna sidli v budové U10 na namésti T. G. Masa-
ryka 1279, v mistnosti ¢. 321, tel. 576 037 321, e-mail: poradna@uni.utb.cz.

., VSeobecnym poslanim poradny je posilovat osobni a profesni kompetence klient
tak, aby zvladali rozmanité naroky zivota. Mohou se na nas obratit, pokud se ocitnou v
jakékoli subjektivné naro¢né zivotni situaci,” vysvétluje psycholozka Mgr. Barbara Benic-
ka.

Pomoc je realizovana formou individuéalnich konzultaci nebo skupinové — prostted-
nictvim edukativnich a zaZitkovych kurzii. Dalsi poradensky okruh tvofi studijni poraden-
stvi, jehoZ cilem je zlep$it adaptaci studentli na podminky vysokoskolského studia, pomoci
jim zvysit efektivitu uceni apod. Pravni poradenstvi pokryva problematiku pracovniho,
obc¢anského a socialniho prava.

Poradenské sluzby — psychologickd poradna

Cilem je byt Vam privodcem a oporou pii zvladani situaci, které jsou pro Vas z
ruznych divodu zatézové. Muizete se na nds obracet s problémy a otazkami souvisejicimi
se studiem, ale také jinymi oblastmi Zivota jako jsou mezilidské vztahy, dusevni zdravi,
Zivotni styl atp. Nemusite pfitom dopiedu védét, CO PRESNE hledate, sta&i pocit, ze Vam
néco schazi — co to je, mizeme hledat (a nalézat) spolu.

Pravni poradenstvi

Pravni poradenstvi pokryva problematiku ob¢anského prava, pracovniho prava,
prava socialniho zabezpeceni apod. PomliZzeme Vam zorientovat se, jakou pravni normou
je Vas problém upraven, jaké prava a povinnosti z toho pro Vas plynou, kde a jakym zpt-
sobem muzete uplatiovat svlij pravni narok ¢i splnit si svou pravni povinnost.

Studijni poradenstvi

Tento typ sluzby je zaméten na prevenci studijniho selhdvani a feSeni studijnich
obtizi a problémt. Je vhodny zejména pro ty, kteti dle svého minéni nepodavaji studijni
vykon odpovidajici jejich schopnostem a motivaci nebo se na vysoké Skole neciti ,,ve své
ktzi“. Mizeme Vam pomoci zefektivnit Vas studijni styl, nalézt vhodny systém ucent,
doporucit zptsob jak trénovat kognitivni funkce (pamét, pozornost, mysleni atp.) nebo
metody jak piedchézet ¢i zvladat studijni stres.



Profesni poradenstvi

Néplni profesniho a kariérniho poradenstvi je poskytovat Vam pomoc pii orientaci
na trhu préce, asistovat Vam pii poznavani Vasich profesnich ptfedpokladii a rozvoji kari-
érniho potencialu s ohledem na Vase vlastni pfedstavy o profesni seberealizaci. Soucasti
sluzby jsou také kurzy zamétené na zvySovani Vasi uplatnitelnosti na trhu prace prostred-
nictvim rozvoje tzv. soft-skills (komunikace, tymova prace, time-management atp.). Jiné
potradané kurzy Vas pfipravi na uspesné zvladnuti ptijimaciho pohovoru (psani Zivotopisu,
ptiprava na pfijimaci pohovor, sebeprezentace pti vybérovém fizeni, assesment centrum
jako specifickd metoda vybéru zaméstnancii atp.).

Aktualni nabidka kurza

Komunikacni dovednosti a trh prdace (09.11.,22.11., 14.12.2006) - lektor: Mgr. Maria
Slamkova

Skupinové psychologické testovani (2 terminy: 11.10., 08.11. a 29.11.) - lektor: Mgr. Petra
Krckova

Zakony hojnosti (24.10.-12.12., kazdé utery 18:00-19:30) - lektor: MgA. Michal Kubag



PRILOHA P X - ROZPOCET

Rozpocet komunikace zaméiené na studenty

Prostiredek Naklady

Reklama - série plakati Naéklady na navrh plakatu — grafika, texty

Néklady na produkci — tisk a roznaska

Reklama — Néklady na grafickou upravu

série informacénich PDF

Direct marketing Néklady na udrzovani databaze
- Direct mail Néklady na upravu textd a grafickou Upravu direct mailu

Néklady na rozeslani direct mailu

Media Relations Néklady na zpracovani koncepce Media Relations
% nasledujicich nakladt Néklady na sestaveni databaze médii véetn¢ kontaktl
Néklady na odbornou konzultaci tiskové zpravy

Néklady na osloveni médii a jednani s médii (ndklady na tele-

fon, ptipadné dopravu)




Rozpocet komunikace zamérené na vedeni univerzity (fund raising)

aktivita

Néklady (v K¢)

Celkova suma v K¢

Ukazkovy kurz

Néklady na obcerstveni — max. 500

Néklady na lektora — béznd odména

700 +

Bézna odmeéna

Kurz by probihal v prostorach poradny (O) | lektora
Letacky s sebou — stejné jako u prednasSky
(tisk — 200)
Ptednaska — 2x Néklady na obcerstveni — cca 1 000 4 800
Letacky (8 stranek A6): tisk — 800 / navrh —
1 500, celkem- 2 300
Néklady na lektora — 1500
Prednéska v prostorach poradny (O)
Elektrotechnika zaptij¢ena od univerzity (O)
Propagace akce — 2x (1 | Letacky (1/2 A4): tisk — 750, navrh — 1000, | 4 000

propagacni akce pro obé

pfednasky)

roznaska — 300, celkem — 1 800

Direct mail: navrh — 1000, rozeslani — 200,

celkem 1200




Pohlednice

Tisk pohlednic (ndvrh zahrnuty v ptfedchozi

Easti)
-200

Odeslani pohlednic — 1 O00

1200

Media

Relations

2 nésledujicich naklada

Néklady na zpracovani koncepce Media

Relations

Néklady na sestaveni databaze médii vcetné

kontakti
Néklady na odbornou konzultaci tiskové

zpravy

Néklady na osloveni médii a jednani s médii

(naklady na telefon, ptipadné dopravu)

Max. 1000

Public Relations — nava-

zéani spoluprace

Navazani spoluprace s odd€lenimi predsta-

vuje pouze min. naklady

Max. 200

Celkem

11 900 + naklady

na lektora
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