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Anotace

Jiz z ndzvu diplomové prace ,,Internacionalizace subjektu na trhu terciarniho vzdélavani je
ziejmé, jakou problematikou se prace zaobira. Internacionalizace v tomto sektoru je
v poslednich letech velmi feSenou problematikou. Tato prace aplikuje marketingovou
komunikaci jako nastroj pouzity k prohloubeni internacionalizace na TUL a to konkrétné
prostiednictvim navySeni poctu zahrani¢nich studenti samoplatcii. Hlavnim cilem diplomové
prace je identifikovat nastroje komunikace, které jsou pouzivany ke komunikaci pti ziskavani
téchto studentli a souCasné zjistit atributy, které pozitivné ovliviiuji zahrani¢ni studenty pfi
vybéru alma mater. Hodnoceni je provedeno pomoci kvalitativniho prizkumu, konkrétné
analyzou existujicich dokumenti a rozhovory se zahrani¢nimi studenty TUL. Diplomova prace
je rozdélena do dvou okruhli. Prvni cast Ctenarfiim piiblizuje teoretickd vychodiska
internacionalizace a marketingové komunikace, a to 1 na trhu terciarniho vzdélavani. Druha ¢ast
popisuje praktickou ¢ast prizkumu. Je tudiz predstaveno, jak se provedl prizkum, predstaveni
subjektu a analyza vysledkli prizkumu. Nasledné je provedeno vyhodnoceni komunikacnich

nastrojil a jsou predstavena doporuceni pro univerzitu.

Kli¢ova slova: internacionalizace, univerzita, marketingova komunikace, zahrani¢ni student,

samoplatce



Annotation

The name of the diploma thesis ,Internationalization of a subject operating on the market of
higher education® already reveals the issues assessed in this thesis. Internationalization in this
industry has in the recent years gained on importance and is widely discussed in the academic
sphere. However, when applying the marketing as a theoretical lens, a research gap has been
found. Therefore, this diploma thesis aims to look at the internationalization process integrating
the marketing communication tools. The main aim is then to identify those tools which will be
used to convert higher number of international students to the chosen university as their alma
mater. The investigation is carried out using qualitative data collection methods, specifically
the analysis of existing documents and then interviews with international students of TUL. The
thesis is divided in two main parts. In the first part, the theoretical understanding of concerned
topics will be presented. In the second part the applied research will be introduced. Further,
chosen institution will be presented along with its marketing communication analysed. In the
last part, recommendation for TUL will be further introduced in order to increase the levels of

internationalization at this university.

Kli¢ova slova: internacionalization, universities, marketing communication, international

student, self-payer
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Uvop
Na svétovych trzich se béhem poslednich 50 let vyrazné podepsaly nové trendy, jmenoviteé
globalizace a internacionalizace. Tyto zmény pak zasahly i sektor terciarniho vzdélavani.
Pravé diky témto trendiim pak v tomto sektoru nastalo mnoho zisadnich zmén, které
ovlivnily fungovani pravé vysokoskolskych instituci po celém svéteé (Altbach a Knight,
2007).

V Ceské republice bylo k 1. 1. 2019 aktivnich 74 univerzit, 26 vefejnych, 2 statni a 46
privatnich. Technickda univerzita v Liberci (TUL) je wuniverzitou, kterd byla
internacionalizaci také ovlivnéna. Je instituci nachazejici se v Ceské republice. TUL je
vefejnou univerzitou, kterd méa sedm fakult a jeden odborny ustav, jez jsou rozdéleny podle
zaméteni nabizenych oborti. Postupnou internacionalizaci této univerzity muzeme vidét
napiiklad na nartistajicim poctu zahrani¢nich a vyménnych studentti, narastu vyuky cizich
jazyku, vytvareni vyukovych programi v cizich jazycich, uzavirani smluv se zahrani¢nimi
institucemi atd. TUL se pak diky demografickému vyvoji v Ceské republice potyka s
novymi piekdzkami. Mezi né patii nedostatek ceskych studentli, jejich meénici se
pozadavky ¢i znané podfinancovani této univerzity, a to i pfes neddvnou zménu

financovani pravé vefejnych univerzit.

De Wit (1995) a Knight (2004) argumentuji, Ze prave internacionalizace univerzit
a ostatnich subjektli terciarniho vzdélavani je podle svétovych trend v tomto sektoru
nejlepSim moznym feSenim pravé zminénych problémi TUL. Curtis (2013) zaroven
zdiiraznuje, ze hlavni aktivitou procesu internacionalizace je nabor zahrani¢nich studentt.
Tento proces je zaroven povaZovan za hlavni generator piijmil univerzit v zapadni Evropé
a USA. TUL, ackoliv se jiz n€kolik let snazi vyvijet strategie k internacionalizaci, se zatim

nesetkala v ndboru zahrani¢nich studenti s velkym uspéchem mimo program Erasmus.

Tudiz, cilem této prace je identifikovat nastroje komunikace, které jsou pouZivany pii
ziskavani zahrani¢nich studentli a soucasné zjistit atributy, které pozitivné ovliviiuji
zahrani¢ni studenty pfi vybéru alma mater. Tyto nové poznatky by pak mély podpofit
proces internacionalizace na této univerzité. Aby mohl byt vytvoren marketingovy plan pro
novy komunikaéni mix prohlubujici pravé internacionalizaci, musi byt v prvni fadé

zodpovézeno nekolik podotazek. Témi jsou:

1) Jaké prostredky marketingové komunikace jsou TUL pouzivany k ziskavani

zahrani¢nich studentd?
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2) Jaké konkrétni atributy ovlivnily zahrani¢ni studenty pii vybéru univerzity, a

predevsim konkrétni atributy pro vybér TUL?

3) Jaké jsou zahrani¢nimi studenty vnimané silné stranky TUL, na jejichz zéklad¢ si

zahrani¢ni studenti vybiraji pravé tuto univerzitu jako cilovou pro své studium.

Na zéklad¢ téchto poznatkii pak bude dale vytvofen marketingovy komunikacni mix, ktery

TUL bude mit moznost aplikovat za ucelem prohloubeni internacionalizacnich procesi.

V prvni ¢asti této prace budou predstaveny teoretické poznatky o internacionalizaci
terciarniho vzdélavani a marketingovych komunikaci. Déle je pfedstaven marketing na trhu
terciarniho vzdélavani. Dale je teoreticky predstaven marketingovy prizkum. V praktické
¢asti je pak predstaveny provedeny marketingovy pruzkum. Nésledné¢ je na zdklad¢€ analyzy
dokumentii pfedstaveny samotny zkoumany subjekt, ¢ili TUL, jeji vnéj$i a vnitini
prostfedi. V dal§i kapitole jsou prezentovany a analyzovany vysledky rozhovora
provedenych se zahrani¢nimi studenty. V pfedposledni sekci pak bude vytvofen a

prezentovan navrh vlastniho feSeni marketingové komunikace internacionalizace

vvvvvv
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1. INTERNACIONALIZACE SUBJEKTU NA TRHU TERCIARNIHO VZDELAVANI

Prvni kapitola diplomové prace se vénuje internacionalizaci subjekti, které operuji na trhu
terciarniho  vzdélavani. Nejdiive bude predstavena definice tohoto pojmu,
a prezentovany 4 zakladni moznosti vniméni tohoto procesu vefejnosti. Dale bude
zdiivodnéno, pro€ je pro univerzity internacionalizace nutnosti, jak tento proces ovliviiuje

management univerzit a v jakych aktivitach se da na univerzitach nalézt.

1.1. Definovani internacionaliza¢niho procesu

Svétové trhy béhem poslednich 50 let vyrazné ovlivnily nové trendy, zejména jiz zminéna
globalizace a internacionalizace. Tyto zmény zasdhly i sektor terciarniho vzdélavani
a ovlivnily ho vyraznéji nez jiné sektory svétové ekonomiky (Soliman, Anchor a Taylor,
2019). Diky témto trendiim nastalo pravé v tomto sektoru mnoho zdsadnich zmén, které
dale ovlivnily fungovani vysokoskolskych instituci po celém svété. Jak je patrné
z akademické literatury, samotné terciarni vzdélavani je sttedem pozornosti akademik od

80. let minulého stoleti.

Tercidrni vzdélavani (v anglické literatufe nazyvano ,higher education® ¢i také vyssi
vzdélavani) v dneSnim svété popisuje jakékoliv stupné vzdélavani navazujici na
sttedoskolské vzdélani (Knight, 2011, 2012). Instituce, které pak tyto sluzby nabizeji, jsou
tzv. instituce terciarniho vzdélavani a do této skupiny instituci patii, podle literatury
zamé&fujici se na terciarni vzdélavani, ptredevSim ,univerzity a vysoké Skoly nebo

,»college®, neboli vyssi odborné Skoly.

Jak jiz bylo zminéno, tyto instituce pak podléhaji procesu internacionalizace. V literatute
zam¢efujici se na mezinarodni obchod a strategii, popsal Toyoshima (2007)
internacionalizaci jako svétovy systém, v némZ se rizné staty snazi zapojovat do
nadnérodnich spolupraci a prohlubovat strategické nadnarodni vztahy. Jini autofi, jako
napf. Johnson et al (2016, str. 13), definuji internacionalizaci jako formu diversifikace, ale

na novych geografickych trzich.

Internacionalizace instituci na trhu tercidrniho vzdélavani pak v dnesnim svété prabézné
nabyvé na dilezitosti (Soliman, Anchor a Taylor, 2019; Stromqvist, 2007; Amblee, 2018).
V existujici literatufe ale neni ustanoveny konsensus, jenz by definoval ¢i poskytoval
vysvétleni procesu internacionalizace terciarniho vzdélavani, které by bylo vefejné

uznavané (Knight, 2003; De Wit, 1995; Yemini, 2015). Tento pojem je Casto chapan
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a pouzivan rozdiln€, v zavislosti na kontextu (Romani-Diaz, Carneiro a dos Santos
Barbosa, 2018) vSestrannosti tohoto pojmu v mnoha rozdilnych okruzich, aktivitach a
tématech, ve kterych se pouziva (Amblee, 2018). Tim, zZe nebyla vytvotena definice, ktera
by byla celosvétové uznavana, vznikaji problémy v celkovém pochopeni tohoto tématu.
V praktickém svété to lze zaznamenat napiiklad pii projevech ¢i diskuzich politickych

Cinitelt, ktefi se tomuto tématu radéji vyhybaji (Knight, 2004; Romani-Dias, et al., 2018).

Pro srozumitelnéj$i pochopeni obsahu této diplomové prace SirSimu okruhu ctenart
a porozuméni tématu internacionalizace na trhu tercidrniho vzdé€lavéani, bude dale

piedstaveno nékolik v akademické literatuie pouzivanych definic.

e Stromgqvist (2007) definuje internacionalizaci instituci tercidrniho vzdélavani jako
proces, béhem kterého dochazi k vyvoji globdlniho vnimani (chapano jako
uvédoméni si propojenosti celého svéta) pritomnosti (...), aby se zarucilo, ze prace

fakulty je rozpoznana na svétové trovni.

e Yemini (2015) pak dale ve své vlastni definici vysvétluje pojmy, jako napt. globalni
obcanstvi. Globalni obcanstvi je definovano jako pozadovany disledek prave
procesu internacionalizace univerzit. Pro porozumeéni této definici je ale nutné
zohlednit, Ze samotna definice se zamétuje pfedevsim na porozuméni ze strany
studenta. Tim padem tomuto pohledu na danou problematiku schazi jina
nestudentska perspektiva a zkuSenost. Nestudenty rozumime zameéstnance
vysokoSkolskych instituci, stejné¢ jako vyzkumné pracovniky pracujici na

mezindrodnich projektech a dalsi zi¢astnéné osoby (Hawawini, 2016).

e Jane Knight (2015) pak definuje internacionalizaci vysokoSkolskych instituci jako
»proces integrace mezinarodni, mezikulturni a globalni roviny do poslani, cilt
a poskytovani post-sekundarniho vzdélavani.* Pod pojmem proces je pak rozumena
dlouhodobé a soustavna snaha o dosazeni cile. Integraci lze vnimat jako zaclenéni.
Pojmy mezinarodni, mezikulturni a globalni pak jsou chapany jako zaclenéni

vztahi mezi kulturou, diverzitou a zafazeni své€tového meétitka do zakladnich tfi

funkci vysokoskolského vzdélavani.

Ackoliv je pravé tato definice tou nejpouzivanéjsi ve vysokoSkolské literatute, stale jsou
v ni urcité nedostatky. Hawanini (2016) naptiklad kritizuje absenci za¢lefiovani samotné
univerzity do svétového déni a svétového akademického svéta. Tato definice miize byt dale

rozvinuta o ,,zaclenovani se do vznikajici svétové védomostni ekonomiky*. Tento aspekt
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byl uz v piredeslé literatuie zminén vice autory, jako napt. Stromquistovou (2007) nebo
pozdéji podpoien napt. Khanem a Ebnerem (2018). Dale pak Romani-Dias, Carneiro a de
Santos Barbarosa (2018) shledali definici vytvoienou Jane Knight moc v§eobecnou ¢ili
nedostatecné konkrétni. Na druhou stranu je to jedind definice, kterd umoziuje celkové
pochopeni pojmu, aniz by ¢tendi musel zaujmout jeden z piistupl k internacionalizaci
(vysvétleni pojmu Ize nalézt v dalsi ¢asti). Praveé proto jiné definice, které se v minulosti
prezentovaly, nebyly shledany jako vhodné, protoze se daly aplikovat pouze v ur¢itém

pohledu na situaci a nebyly schopné uchopit celou podstatu vysvétlované problematiky.

1.2. Pristupy K internacionalizaci

Internacionalizace pak miize byt vnimana a chépana ¢tyfmi riznymi zpasoby, v zavislosti
na tom, na co se ¢tenaf ve svém vyzkumu zamétuje (Knight, 2004; Soderqvist, 2002;
Romani-Dias, Carneiro & de Santo Barbosa, 2018). V prvni fadé muze byt
internacionalizace chépana jako skupina aktivit (Soderqvist, 2002). Tento pfistup pak
v literatufe predevSim popisuje a kategorizuje aktivity, které univerzity podstupuji za
ucelem prave internacionalizace. (Romani-Diay, et. al. 2018). Akademické ¢lanky s timto
pfistupem se tedy zamétuji predevSim na internacionalizaci kurikula, vyménné pobyty,

technické spoluprace atd.

Druhy pftistup k problematice, ktery miizeme ve védecké literatufe nalézt, se zaméfuje na
rozvoj novych schopnosti, kompetenci, znalosti a postojli studentli a zaméstnancti univerzit
(Knight, 2004). Jinymi slovy vtomto typu pohledu na internacionalizaci je stfedem
pozornosti pfedevSim lidskéd stranka tohoto procesu, ne pouze aktivity nebo problémy

a prekazky, se kterymi se univerzity potykaji béhem internacionalizace.

V tfetim pfistupu je pak internacionalizace vniméana jako proces vytvafeni nové
organizacni kultury, ¢i tzv. étos, coZ znamena vytvareni novych hodnot pravé pro danou
organizaci. Tento postoj je v literatute popisovan dvéma jmény. Bud’ jako ,,ethos approach*
(Soderqvist, 2002), anebo ,,organizational approach® (Knight, 2004; Romani-Diaz, et. Al.
2018).

V poslednim mozném pfistupu, ¢i pohledu na internacionalizaci, je tento proces vniman
jako integrace mezinarodni roviny do hlavnich funkci instituci. Tento proces tudiz zahrnuje
aktivity, zacastnéné procedury a zaroven i organizacni pravidla. JestliZe je pak aplikovany

tento postoj vuci internacionalizaci, mizeme v organiza¢nich dokumentech Casto najit
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vyrazy jako napf. integrace, zallenéni, vytvafeni atd. Uele téchto pojmi je ulehgit

porozumeéni tomuto piistupu (Romani-Diaz, et.al, 2018).

1.3. Podnéty vysokoSkolskvych instituci K internacionalizaci

Univerzity maji za kol uspokojit pfani svych stakeholderi, stejné tak jako tomu je
1 u jinych organizaci (De Witt, 1995). Jako stakeholdefi univerzit jsou pak vnimani
nadndrodni, narodni a regiondlni vladni organy, objekty primarnich sektort, jiné instituce,
fakulty, studenti a ovlivnéné komunity (De Witt, 1995; Knight, 2004; Hawawini, 2016).
Tudiz i v sektoru univerzit ovliviiuji proces internacionalizace. De Witt (1995) dale d¢€li
podnéty a motivy univerzit na (a) ekonomické, (b) politické, (¢) kulturni a (d) vzd€lavaci.
Ekonomické a politické pak zahrnuji podméty jako napft. (1) technologicky vyvoj cilové
zemé, ktery nasledné vede k ekonomickému riistu; (2) potencidlni investice v budoucich
ekonomickych vztazich; (3) zajisténi konkurenceschopnosti studentti diky globalnim
kompetencim a mezinarodnim schopnostem; (4) zlepsSeni obrazu hostitelské zemé, jelikoz
vzdélavaci sektor miize byt vniman jako jedna zurovni zahrani¢ni politiky. Dale
internacionalizace miize byt pro samotnou univerzitu (5) znaénym generatorem profitu,
ktery zaroven vede ke snizeni zavislosti prave univerzit na vladni podpoie. V posledni fad¢,
(6) divodem k internacionalizaci je nedostate¢nd nabidka pravé terciarniho vzdélavani
v doméci zemi. Hawawini (2016) také vnima sniZzovani rizik skrz geopolitickou

diversifikaci jako jeden z podméti k internacionalizaci.

Jako kulturni a vzdélavaci podméty pak mohou byt vnimany (1) nadnarodni uroven
vyzkumu a testovani, kterd dale vede k podpote kritického mysleni a uvédomeéni si
komplexity zkoumanych problémii. Za druhé, (2) obohaceni zdkladnich struktur a aktivit
instituce, dale (3) zlepSeni kvality vzdélavani a vyzkumu. Hawawini (2016) také dodava,
ze za dalsi pobidku je povaZovano naplnéni mise vzdélavani. Tyto pobidky, jez byly
zminéné vySe, potom mohou byt kombinované stakeholdery této univerzity tak, aby se

dosdhlo co nejefektivnéjsi internacionalizace. Beck (2012) pak dale argumentuje, ze

akademické pobidky maji na tato rozhodnuti nejvétsi dopad a jsou tudiz vnimany jako

vvvvvv

Ackoliv je tu k internacionalizaci pro univerzity mnoho divodl, najdou se negativni
spekty. Hawawini (2016) a dal$i autofi béhem svych vyzkumi urcili i nékolik faktor, ktero
délaji proces internacionalizace tez$i. S procesem rozhodovéani, do jaké miry
internacionalizovat, je spojeno n¢kolik nasledovnych rizik. V prvni fadé je to (1) mozna

ambivalence, Ci rozpolcenost fakulty, které by timto procesem mohlynastat. V druhé tfade,
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(2) miize nastat zhorSeni reputace organizace, jestlize nebudou naplnéna ocekavani
zékaznikl,, ¢i se expanze do zahraniCi nepovede. Jestlize se dana instituce nesetka
s mezindrodnimi standardy, jeji reputace bude negativné ovlivnéna. Dale jsou castym
jevem (3) institucionalni prekazky, jako napf. situace, ve které si akademicka jednotka pieje
internacionalizovat, zatimco dand instituce s timto navrhem nesouhlasi, nebot’ tento proces
nenaplituje instituni vizi a misi. Zaroven jsou tu 1 (4) regulatorni piekazky, jako napf.
vladni regulace. V posledni fad¢, zaméfujici se na ekonomicky thel pohledu, mize byt
béhem internacionalizace vytvofeno velké mnozstvi (5) risku spojené¢ho s jeji
implementaci, jako napft. ndklady spojené s Casovou naro¢nosti, a napi. i nizsi finan¢ni dary

od absolventu.

1.4. Internacionalizace v univerzitnim managementu

Akademické instituce, kdyz pfijde na internacionalizaci, musi byt velmi inovativni
a progresivni. Je to pravé role managementu, jenz zajiStuje, Ze se univerzity
internacionalizuji (Khan a Ebner, 2018). Dopad internacionalizace na instituce
vysokoskolského vzdélani je evidentni v né€kolika smérech. V prvni fad€ jsou vytvareny
nové profesiondlni skupiny. Témi pak jsou napf. mezinarodni management, kancelai pro
mezindrodni vztahy atd. (Soderqvist, 2002). Curtis (2013) dale argumentuje tim, ze
zahrani¢ni kancelare nejsou jedinym instituénim organem zamétujicim se na implementaci
internacionalizace. Tim jsou i samotni vedouci managementu té€chto univerzit, jez se skrz
implementaci riiznych strategii podili i na implementaci internacionalizace organizace.

Zahrani¢ni kanceléafe jsou pak vnimény spiSe jako nastroj pro tento strategicky prvek.

Management normalné aplikuje tradi¢ni internacionalizaéni modely za ucelem pravé
internacionalizace (Khan a Ebner, 2018). Tradi¢ni internacionaliza¢ni modely jsou pak
vnimany jako modely, které napomahaji instituci kontrolovat tento proces tzv. shora dold,
a tim je 1 snaha o internacionalizaci centralizovadna. Jinymi slovy, plany jsou vytvateny top
manazery a dale distribuovany na stfedni manaZery a nasledovné i dal$i zaméstnance. Podle
tradicniho modelu internacionalizace existuji dva druhy strategii, které jsou univerzitami

aplikovany. Témi jsou:

1. Strategie, které jsou relevantni pouze pro internacionalizaci, jako napf. nabor

zahrani¢nich studentl ¢i organizace mezinarodniho dne.
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2. Strategické akce, jez jsou soucasti kazdodennich univerzitnich aktivit, a jejich
hlavnim cilem neni prohlubovat internacionalizace, avSak jsou upraveny tak, aby ji

prohlubovaly, jako napt. vyuka v anglickém jazyce.

Tudiz strategie relevantni danému procesu jsou akademické podnéty ve vzdélavani
a vyzkumu a dalSich sluzbach nabizenych v tomto oboru. K strategickym akcim na
organizaCni urovni patifi institucionalizace internacionaliza¢nich podnétli, programu
a sluzeb. A tak dana instituce bude zodpovédna za efektivitu managementu a operacnich
systémi. Dobrym piikladem je zahrani¢ni kancelaf, kterd je zatfazena do univerzitniho
manazerského systému, jako zodpovédny organ za mezinarodni programy, ale zaroven jako
roz§ifeni univerzitnich sluzeb. Dale Ebner a Khan (2018) navrhli novy zpiisob
implementace internacionalizace pod nazvem ,sebe-internacionalizaéni model“. Tento
model byl pak vytvofen na zaklad¢ ,,down-to-top* manazerskych systému. Tento systém
by pak mél byt dopliikem tradicnimu internacionalizacnimu procesu. V praxi vSak zatim

nebyl aplikovan, tudiz ani testovan (Khan a Ebner, 2018).

Mezi témito konven¢nimi modely internacionalizace, Hawawini (2016) klasifikuje Ctyti
zakladni kategorie. Témi jsou (1) dovozni a vyvozni modely, (2) akademické spolecné
podniky, (3) akademicka partnerstvi a (4) zahrani¢ni kampusy. Skrz tyto modely mohou

univerzity expandovat do zahranici tak jako podniky v mezindrodnim obchodu.

1.5. Internacionaliza¢ni proces

Ayoubi (2007) identifikoval tf1 zakladni podoby procesu internacionalizace. Béhem prvni
faze se navrhne design procesu. Tento design je pak publikovan jako soucast strategického
zaméru, mise, vize a strategického planu. Druha faze je pak zaclenéni tohoto navrhu. Jinymi
slovy jsou aplikovany naplanované akce a management se aktivné ucastni na zavedeni
novych stanov a aktivit do denniho fungovani. Béhem posledni faze je samotny proces
internacionalizace ohodnocen. Ackoliv autofi s timto procesem o tfech krocich normalné
souhlasi, Soderquist (2002) navrhla detailné;si analyzu tohoto procesu. Tato analyza se pak
nezameéiuje pouze na implementaci procesu do vSech aktivit, ale uruje tirovné, podle nichz
a zéroven 1 do jaké miry univerzity internacionalizuji. Tyto Grovné jsou pak oznaceny Cisly

0-4.

e Uroven 0 — Internacionalizace je minimalni, avSak je jiz zaclenéna do né¢kolika

aktivit a je vnimana jako exoticky prvek. Je zavedena vyuka cizich jazyku. Na skole
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se najde n¢kolik osob, které o internacionalizaci usiluji, Casto jsou sami na

mezinarodni scéné aktivni.

Urovei 1 — K piedeslé urovni Groven jedna pfidava mobilitu studentii. D4 se tudiz
fici, ze samotna organizace si uvédomuje dilezitost internacionalizace. Toto
uvédomeéni pak dale vede k postupnému vytvaieni ur¢itého zavazku k planovani
a implementaci rozdilnych programi, jejichz tucelem je zvySovat urovné
internacionalizace, jako napf. studentské mobility. Déle s cilem rozsitené podpory
tohoto procesu prichazi faze vytvareni mezinarodnich kancelafi, jez maji za ucel
zabyvat se pravé mobilitou a dalSimi aktivitami a feSit je. Dale jsou na téchto
Skoldch implementovany ndstroje, jez umoziuji jednodus$i proces uzndvani
zahrani¢nich studii. Dobrym piikladem v EU tomu jsou naptiklad ECTS, coz je

systém, ktery slouzi k pfevadéni a akumulovani evropskych kreditu.

Uroveti 2 — Organizace je zafazena do druhé urovné procesu internacionalizace,
jestlize jeji ucebni osnovy a vyzkum jsou internacionalizovany. Akademicti
zaméstnanci si tudiz musi byt védomi téchto faktl a jsou nuceni (nemusi byt pfimo
jejich organizaci, ale tfeba i akademickou komunitou) ti¢astnit se zaméstnaneckych
mobilit atd. Mezinarodni koordinatofi jsou jmenovani za icelem upravy ucebnich
osnov a dalSich aktivit spojenych s mobilizaci. VétSinou je na této urovni
internacionalizace vnimana jako ndstroj na zlepSovani kvality vyuky a dalSich

aktivit.

Uroveii 3 — Béhem tieti irovné internacionalizace je tento proces vniman jako
béZnéd soucast kazdodennich operaci. To je rozpoznano piedevSim tim, Ze ma
v této fazi svou vlastni strukturu a také strategii. Multikulturalismus je pak soucasti
univerzitni institucionalni kultury. Nové partnerstvi a aliance jsou navazovany
s univerzitami z jinych zemi. Na této urovni je ¢asto také nominovan mezinarodni

manazer, jehoz Ucelem je zajiStovat vysokou kvalitu internacionalizace.

Uroveti 4 — Ctvrta a posledni uroved internacionalizace je &asto popisovana jako
komercializa¢ni proces internacionalizanich vystupt. Tim padem jsou sluzby
vzdélavani exportovany, franSizovany a licencovany. Nové strategické aliance
a spolecné podniky jsou vytvareny diky spolupraci zahrani¢nich univerzit. Oddéleni
a instituéni organy jsou vytvafeny za Ucelem podpory komercializace

a zajisténi poptavky.
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1.6. Mezinarodni aktivity univerzit

Jak jiz bylo v pfedeslém textu zminéno, existuje mnozstvi nadnarodnich Cinnosti, které

univerzity délaji za uGcelem pravé prohloubeni internacionalizace. Tyto aktivity byly

v minulosti klasifikovdny podle mnoha parametrli, jako napft. jestli to jsou aktivity

»domaci* anebo ,,zahranicni“. V nejptehledné;si klasifikaci podle funkce, do které spadaji,

mohou byt klasifikovany tak, jak je mozno vidét v tabulce 1, tzn. podle druhu univerzitni

funkce, do které spadaji.

Tabulka 1- Aktivity podporujict internacionalizaci na univerzitach

Univerzitni funkce Mezinarodni aktivity

Vyzkum Nadnarodni védecké publikace (Dewey & Duff, 2009;
Coates, et al., 2014; Ayoubi, et al, 2007)
Utast v nadnarodnich  védeckych vyzkumnych
spolupracich (Knight, 2004)

Vyuka Zaméstnanecka mobilita (Ferreira, et al. 2014)
Studentsk4 mobilita (Minola, et al, 2016)
Ptizptisobeni curriculum internacionalizacnim tlaktim
(Altbach & Knight, 2007)
Uzavirdni partnerstvi se zahrani¢nimi univerzitami
(dvojité kvalifikace, vyménné programy, ...) (Dewey and
Duff, 2009)

Rozsiteni Organizace mezinarodnich akademickych udalosti
(Dewey & Duff, 2009)
Vytvafeni univerzitnich jednotek v zahrani¢i (Knight,
2004; Wilkins & Huisman, 2012; Wu & Zhou, 2018)
Doplitujici mezinarodni aktivity na kampusu univerzit
(Knight, 2004)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejobvyklejsi zahrani¢ni aktivitou, na které se univerzity podileji, jsou studentské mobility

(De Witt, 1995). Tato aktivita je pak jako jedna z mala zahrnovana i do hodnoceni univerzit

v mezinarodnich Zebfic¢cich a ¢im vyssi je pomér zahrani¢nich studentti k domacim, tim
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lepsi hodnoceni univerzity obdrzi (Knight, 2004). S cilem pftilédkat co nejvice zahrani¢nich
studentli vytvareji univerzity marketingové komunikacni strategie, aby tyto studenty
upoutaly a presvédCily. Ackoliv jsou tedy marketingové komunikace aplikované na trhu
tercidlniho vzdélavani, v akademické literatufe je marketing univerzit aplikovany
v mezinarodnim prostfedi neprozkoumané téma. Je tudiz nutné prozkoumat, jaké
komunikac¢ni strategie jsou vyuzivany k ptfildkdni mezinarodnich studentii ke studiu na
jednotlivych univerzitach, jaké komunikacni nastroje jsou nejefektivnéjSimi béhem

naborového procesu.
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V nésledujici kapitole budou piedstaveny zakladni principy marketingové komunikace,
jeji formy, zakladni komunika¢ni model a komunika¢ni nastroje, jez jsou v dnesni dobé
organizacemi pouzivany. Cilem této kapitoly je umoznit ¢tenafi, aby si vytvofil predstavu
o tom, co to marketingova komunikace je, a pfedevsim jaké nastroje jsou pouzity k jeji

aplikaci.

Marketingova komunikace patii do marketingového mixu. Jak uz je z nazvu evidentni,
hlavnim cilem této komunikace je zvysit informovanost spotiebitelll a tim podpoftit prode;j
produktu. Marketingova komunikace je tudiz chapana jako ,,zpiisob, jimz se instituce snazi
informovat, presvédcit a upominat zdkazniky, a to jak primo, tak neprimo, o jejich
produktech a znacce, kterou nabizeji (Kotler a Keller, 2016, s. 318).“

Bouckova (2003, s. 222) definuje marketingovou komunikaci nasledovne¢:

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma Fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to
zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve

forme, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.”

Cilem marketingové komunikace je tedy piekonat neinformovanost a vytvofit

image organizace v podvédomi zakaznikd.

2.1. Zakladni kroky procesu komunikace

Aby marketingova komunikace fungovala tak, jak je zamysleno, podstupuji
organizace 8 zakladnich krokti procesu komunikace (Kotler a Keller, 2016). Témi

jsou:

1) Urceni piijemce zpravy

2) Stanoveni cil komunikace

3) Sestaveni zpravy

4) Vybér vhodnych komunikacnich kanala

5) Vypracovani celkového rozpoctu na komunikace

6) Vypracovani komunika¢niho mixu
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7) Vypracovani systému na métfeni i€innosti propagace
8) Rizeni koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace

Urceni pfijemce zpravy

Spolecnosti kvili riznym diavodim (napf. finanénim restrikcim) nikdy nemohou
oslovit vSechny nakupujici na trhu. Proto je nutné urcit ty, s nimiz se vyplati

komunikovat. Tento proces se sklada ze tii zakladnich krokd. Témi jsou:

e Trzni segmentace
e Trzni targeting
e Trzni positioning

Stanovené cile komunikace

vvvvvv

maji za tkol podporovat strategické cile. Tradi¢nimi cili marketingové komunikace

zpravidla byvaji:

e Poskytovani informaci
e Vytvoreni a stimulovani poptavky
¢ Diferencovani produktu a firmy od ostatnich hraci na trhu

Sestaveni zpravy

Dobfe sestavend zprava by méla umét ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit ptani
a vyvolat akci. Ktomu slouzi model AIDA (attention, interest, desire
a action) (Kotler a Keller, 2016). Pii sestavovani zpravy je také nutné dbat na obsah,
a tudiz i spravny apel, ktery v zajemci probudi pocit zajmu. Jsou obecné pouzivany
tii druhy apelt a to racionalni, emoc¢ni a moralni. Struktura je pak také st€Zejni pro
prezentovanou zpravu, jelikoz v zavislosti na struktuie zpravy se stavi poutavost.
V posledni fad¢ je dilezity format zpravy. Volba barev, tisku a dalSich aspekta pak

ovlivilyje, jak je zakaznik zpravou zaujat.

Vvybér komunikaéniho kanélu
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Je dulezité zvolit, jakym zplisobem bude zprava piedana piijemci. RozliSujeme pak
kanaly osobni komunikace a kanaly neosobni komunikace. VSeobecné jsou
vyuzivany strategie pull a push. Pull strategie pak popisuje marketingovou
komunikaéni strategii, kterd se zamétuje bezprostiedné na koncového uzivatele.
Push strategie se potom zamétuje predevsim na zviditelovani vyrobkl (Kotler

a Keller, 2016).

Vypracovani celkového rozpodétu

Efektivni alokace zdroju je klicova pro marketingovou komunikaci. Rozpocet pak
piedevsim zavisi na predpokladané navratnosti investic a na navratnosti i zavisi
volba jednotlivych néstroji marketingové komunikace. Pro tvorbu rozpoctu se pak
podle Hanzelkové, Kiekovského, Odehnalové a Vykypéla (2009) pouzivaji

nasledujici metody:

e Metoda moznosti — firma urcuje vydaje podle toho, jaké maji mozZnosti.

e Metoda procenta z obratu nebo prodeje — tato metoda je tou nejCastéjsi
metodou pro uréovani rozpoctu pro marketingovou komunikaci. Podle

obratu z minulych let je ur€ené procento, které firma naplanuje jako vydaje.

e Metoda pevné ¢astky na jednotku — na rozdil od ptfedchozi metody, pracuje

tato s predem urcenou ¢astkou na prodanou ¢i vyrobenou jednotku.

e Metoda sledovani konkurence — podle vydaji na marketingovou
komunikaci konkurentt si firma sama urci vysi svych vlastnich vydajt. Tato
metoda bud’ miize mit absolutni charakter, kdy investuje tu samou ¢éstku,
anebo percentudlni, kdy se investuje stejné procento ze zisku, které investuji

konkurenti.

e Metoda dosazeni cilli — tato metoda je zaloZena na urceni rozpoctové castky

na komunikaci podle vytycenych cilti.

Vypracovani komunikaé¢niho mixu
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V zévislosti na marketingovych cilech musi byt vybrané vhodné marketingové
nastroje. Vhodny komunikacni mix je jedine¢ny pro kazdou firmu a je vniman jako
know how. Faktory, které hraji pfi vybéru mixu roli, jsou napi. druh trhu, stadia

zivotni ho cyklu vyrobku a typu vyrobku.

Vypracovani systému méfeni u¢innosti propagace

I u marketingové komunikace je diilezité jeji ohodnoceni, které ukaze, jestli byly
naplnény veskeré cile, ale napf. i prub¢h komunikace a G€innost na cilové uzivatele.
Ptekazkou v méfeni efektivnosti komunikace byva nemoznost odd€leni vysledku

jedné konkrétni slozky komunikace (Kotler a Keller, 2016).

Rizeni a koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace

Integrovany proces marketingové komunikace popisuje stav, kdy je proces
marketingové komunikace vniman jako celek, ne pouze jako soucést procesu.
Uceleny plan, ktery kombinuje vSechny slozky marketingové komunikace
dohromady, mé& maximaln¢ efektivni dopad. Jde o to, aby byla piijemci
komunikatorem srozumitelné sdélend zprava. Do toho musi byt zapojeny i ostatni
odd¢leni a utvary firmy, ne pouze oddéleni marketingové komunikace. Jinak je totiz
komunikace zmate¢nd. Tudiz, pro uc¢innou komunikaci musi byt porozuméno

zékladnimu modelu komunikace (Hanzelkova, 2009).

2.2. Zakladni model komunikace

Marketingova komunikace pak vychazi z obecné teorie komunikace (Kotler, Amstrong a
Opernik, 2018). Proces komunikace se tedy sestava ze sedmi nésledujicich aspekti, jimiz

jsou:

1) Komunikator — ten, kdo ma divod ke komunikaci;

2) Koédovani — vyjadieni predmétu komunikace do souboru symboli ¢i tvart;

3) Sdéleni —nabidka ¢i produkt;

4) Kanal — prostfedek komunikace, nosi¢ zpravy;

5) Komunikant — ptijemce neboli osoba, jez zpravu piijima a dekdduje;

6) Zpétna vazba — reakce komunikanta na zpravu;
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7) Sum — veskeré faktory, jez méni podobu, vyznam & pochopeni sdéleni (Maison,

2018).

Komunikace ma dv¢ zakladni formy. Témi jsou osobni a neosobni komunikace.

2.3. Formy komunikace

Osobni komunikace je popisovana jako komunikaci tvaii v tvaf nebo komunikaci 1:1.
Dilezita je tedy fyzicka pfitomnost jak piijemce zpravy, tak zdroje zpravy. Osobni
komunikace v marketingu je pak ve vSech formach osobniho prodeje. Jeji nejvétsi vyhoda
spociva v bezprostfedni zpétné vazbé a moznosti pozménéni komunikace s cilem jejiho
zefektivnéni. Osobni komunikace je ale znacné Casové a finan¢n¢ nakladna (Karlicek a

Krél, 2011).

V ramci neosobni komunikace jsou pouzivany prostiedky hromadné (¢i masové)
komunikace, jako napr. televize, radia ¢i casopisy atd. U neptimé komunikace je dulezity
vyzkum trhu, jinak investované penize nebudou vyuzity efektivné. Na druhou stranu, kdyz
je vyzkum adekvatné proveden, ndklady na osloveni jedné osoby se zna¢né snizi (Karlicek

a Kral, 2011).

Ptedpokladem efektivni komunikace jsou diivéryhodnost, spravné nacasovani a prostiedi,
ve kterém jsou zpravy piedany. DuleZitd je 1 srozumitelnost zpravy a dilezitost obsahu,
jasnost sdéleni a pouziti vhodnych komunikac¢nich kandll. Soubor vhodnych
komunikac¢nich nastrojii se nazyva komunikaéni mix. Komunika¢ni mix je jedinecny pro
kazdou organizaci. Cilem komunikacnich nastroji je pribézné informovat, presveédcit
zékaznika a stimulovat jeho potieby. Predstavuje tudiz jakési ,.know-how*. Existuje pak
fada komunikacénich nastrojii. Kazdy z nich ma své silné a slabé stranky (Bouckova, 2003;

Percy, 2018).

2.4. Komunikaéni nastroje

Utelem komunika¢nich nastroji je pfiblizovani produktu spotiebiteli, diky ¢emuZ se
sniZuje nejistota pi1 vyberu a nasledné koupi tohoto produktu. Jak jiz bylo zminéno, kazdy
z téchto nastroji ma pak specifické vlastnosti, silné a slabé stranky, na jejichz zaklad¢ je
tento nastroj vhodngj$i k ur€itému druhu komunikace. V praxi se pak pouziva nckolik
nastroji. Témi jsou (1) reklama, (2) podpora prodeje, (3) vztahy s vetejnosti, (4) osobni
prodej, (5) ptimy marketing (Foret, 2006; Eagle, 2014). Krom¢ téchto tradi¢nich

komunikac¢nich nastroji se pouzivaji i (6) nové marketingové néstroje, jako napt. guerilla
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marketing, socidlni marketing ¢i event marketing (Vaitikova, Matusinska a Vanék, 2011).
Tyto nastroje jsou pak pouzivany bud’ v normalnim ,klasickém® prostiedi ¢i na internetu.
V internetovém prostiedi je vSak mozné vyuzivat specifické komunikaéni néstroje a tudiz

budou predstaveny jako jednotlivy typ internetovych komunikaénich nastroji.

1) Reklama

Tato neosobni forma komunikace se pienasi prostfednictvim médii. Reklamnim tcelem je
sdélit informace o vyrobku, sluzbé nebo samostatné spoleCnosti potencionalnim
zakaznikiim

a spotfebitelim anebo o nich vytvofit obrazek v podvédomi. Ze vSech marketingovych

v

nastrojil je nejvyrazngjsi, jelikoz je velmi viditelnd ve sdélovacich médiich (Eagle, 2014).

Mezi nejsilnéjsi stranky patii masovy dosah a schopnost zaptisobit na zna¢nou cast cilové
skupiny, tzn. jasné¢ definované skupiny spotiebiteli. Podle ucelu pak délime reklamu na
n¢kolik druhti. Témi bud’ mohou byt informativni, pfesvéd¢ovaci a piipominaci, podle
druhu pouzité komunikace (Kotler a Keller, 2016). Podle dal§iho zptisobu dé€leni jsou typy

reklam nésledujici:

e Vyrobkova — cilem je navyseni poptavky vybrané¢ho produktu.
e Institucni — cilem je zlepSeni image organizace.

e V3eobecna — cilem je navySeni agregatni poptavky po produktu.
e Znackova — cilem je navySeni poptavky po urcité znacce.

Reklamni média pak délime podle n€kolika hledisek. Na zéklad¢ dosahu jsou reklamni
média rozdélena na masova a specifickd. Masova jsou charakterizovdna jako hromadné
sdélovaci prostiedky. Ackoliv tato média oslovuji velky pocet piijemcti, nemohou zacilit
uzsi cilovou supinu. Mezi tato média Casto patfi televize, rozhlas, tisk a internet. Specificka
média se na druhou stranu zaméfuji na zacileni ur€ité skupiny. Mezi témito médii pak
najdeme venkovni reklamy, jako napt. billboardy, plakaty, reklamy na dopravnich

prostfedcich, reklamni stojany anebo reklamni pfedméty (Karlicek a Kral, 2011).

Podle dalSiho hlediska délime reklamni média podle jejich emocniho dopadu. Toto
rozdéleni je pak na hork4 a chladnd. Horka média obecné plisobi siln€ji na emocni podnéty

¢lovéka. Typicky je to diky vyuziti nékolika smysli spotiebitele najednou. Casto je tedy
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vyuzita hudba a zvuky, emotivni obrazy atd. Radime sem tedy televizi, rozhlas, kino,
telefon atd. Chladna média jsou na druhou stranu informativngjsi. Casto byvaji

uchovatelnd, jako napft. billboardy, propagac¢ni materialy atd. (Percy, 2018).
Reklamnimi médii jsou:

o Televize

e Rozhlas

e Tiskové reklama

e Venkovni reklama

e Internet — SOE a PPC

2) Podpora prodeje

Do podpory prodeje patii ¢innosti podniku, které jsou vnimany jako stimul na spotiebitele
a nabizi jim urcitou dodate¢nou hodnotu. Cilem podpory prodeje je okamzitd reakce, jeji
dopad vSak byva casto pouze kratkodoby. Nevyhodou je, Ze je-li podpora prodeje
pouzivana ¢asto, mize byt poskozen image firmy ¢i spotiebitelé za¢nou produkt nakupovat
pouze za vyhodnych podminek. Podpora prodeje tudiz byvé vyuZzivana nejCastéji ke
kratkodobému nartistu prodeje s cilem ziskat vétsi trzni podil v dlouhodobé&j$im casovém

horizontu (Bouckova, 2003; Pavli, 2010).

Jako podpora prodeje jsou €asto vyuzivany:

e Kupony
e Prémie
e Vzorky
e Slevy

e Cenové balicky

e VyzkouSeni zbozi zdarma
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e Vystavovani a predvadéni vyrobka

3) Vztahy s vefejnosti

Vztahy s vefejnosti, ¢i tzv. Public Relation (PR), jsou taktéz jednim z néstroji
marketingové komunikace. Nejsou ovSem vyuzivany k navySeni prodejli, nybrz se snazi
o co nejlepsi vztahy organizace s Sirokou vefejnosti. Toho je dosazeno skrz pozitivni

publicitu, dobrého firemniho image atd. (Foret, 2006, Pavli, 2010).
Hlavnimi néstroji PR jsou:

e Zpravy médiim

e Tiskové konference

e Event marketing

e Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury

e Sponzoring

e [Lobovani

e Krizova komunikace

4) Osobni prode;j

Osobni prodej, jak jiz bylo zminéno, vyuzivd osobni komunikace mezi prodejcem
a zékaznikem, a to jak pfimo (tvafi v tvar), tak 1 prostiednictvim telekomunikaénich
prostiedkti, kterymi jsou napft. telefon, ¢i Skype (Foret, 2006). Osobni prodej ma pak
nekolik fazi. Témi jsou:

A) Vyhledavani novych zékazniki

B) Piiprava na obchodni jednani

C) Obchodni jednani

5) Piimy marketing
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Pfimy marketing se soustiedi na vybrany, maly segment zédkazniki, ktery ma organizace
vétSinou v databazi. Tim padem je zde i dlouhodoby vztah. Jde o osloveni zakaznika
a ocekava okamzitou odezvu. V praxi je tento typ komunikacniho néstroje pouzivan
pfedevSim zésilkovymi sluzbami, finan¢nimi institucemi, prodejci zbozi anebo
poskytovateli sluzeb.

Pro zékaznika pak pfimy marketing nabizi pohodIny vybér zbozi a ndkup z domova, Siroky
vybér zbozi, davéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pfi ndkupu
a okamzitou odezvu. Prodavajicimi je piimy marketing oblibeny, jelikoz nabizi osobni
a rychlé osloveni zdkaznika, velmi ptfesné cileni, budovani dlouhodobych vztahti, utajeni
pted konkurenci a vysokou méfitelnost odezvy sdéleni a uspéSnosti prodeje (Nagyova,

1999, Pavla, 2010). Néastroji pfimého marketingu pak jsou:

e Direct mail

e Reklama s pfimou odezvou

¢ Online marketing

e Telemarketing

e Zasilkovy marketing

e Katalogovy marketing

e Specializované stanky

6) Internet

S technologickym vyvojem se k efektivnimu komunika¢nimu mixu se v poslednich letech
pfidala 1 komunikace téchto organizaci na internetu. V dneSni dob¢ se Z4dna organizace jiz
bez pfistupu k internetu neobejde, jelikoZ vétSina zdkaznikl si navykla hledat informace
pravé zde. V soucasnosti se v internetovém prostiedi uplatiiuji stale novéjsi zplisoby

technologie (Foret, 2006; Eagle, 2014).

Internet nabizi organizacim rozsahle komunika¢ni moZnosti, které oproti klasické
marketingové komunikaci nabizeji nékolik vyhod. Nejvétsi vyhodou je niZsi finanéni zatéz.

Déle je mnohem jednodussi vytvareni cilovych skupin, nebot’ vyhleddvace maji o
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internetovych uzivatelich mnoho informaci. Reklamy pak Ize napt. umistit na mista, ktera
navstévuji predevSim cilovi zdkaznici. Problémem neni ani geografickd diversifikace
komunikaci. Internetové reklamy jsou i znacné flexibilni. Jakékoliv zmény v reklamé jsou
pak cenové mén¢ narocné, okamzité proveditelné a nejsou tak komplikované. Samotny
proces vytvaieni reklamy nebo zpravy je pak také jednodussi. Jednou z hlavnich vyhod
reklamy je dale métitelnost jejiho tspéchu. Internet totiz poskytuje data o poctu kliknuti na
reklamu, uspésnych prodejich ale tfeba i jenom informace o jeji viditelnosti. V neposledni
fadé pak internetova komunikace nabizi moznost zaujmout n¢kolik smysli najednou, a to
prostiednictvim obrazu a zvuku (Adebyi a Bello, 2018). V soucasné¢ dobé¢
nejpouzivanéj§imi komunikac¢nimi néstroji jsou:

e Webové stranky

V dnesni dob¢ jsou webové stranky samoziejmosti pro kazdou organizaci. Webové stranky
nejsou pouze nastrojem komunikace, ale mohou byt vyuzity i jako prostfedek pro obchod.
Webové stranky pak hraji nenahraditelnou roli mezi internetovymi komunika¢nimi
nastroji. Skrz webové stranky o sobé, svych produktech a sluzbach mohou organizace
zvetejnovat informace. Je to i prostor pro aplikaci piesvédCovaci komunikace, jako
napiiklad Ze prave tato firma je tou spravnou pro nakoupeni produktii. Pro webové stranky
je velmi dulezité, jakym zpiisobem jsou vytvotreny. Pro dosaZeni co nejvyssi spésnosti
webovych stranek jako komunika¢nich nastroji by meély stranky byt velmi kvalitné
vytvofeny (Bfezinovd, 2017). Kvalita strdnek se da poznat na zikladé nékolika

charakteristik:
o Grafické provedeni — Grafické provedeni webovych stranek by mélo byt
poutavé, celkoveé ucelené a predevsim jednoduché. Je zvykem, ze webové

stranky jsou sladény s barvami organizace, aby ji mohly reprezentovat.

o PouZitelnost a pfistupnost — PouZitelnost je vnimdna jako dodrzovani
urcitych zasad pii tvorbé stranky, které zajisti, ze vysledné webové stranky
budou pohodlné, jednoduché k orientaci, srozumitelné Siroké vetejnosti

a predev§sim pohodIné k prohlizeni. Pfistupnost popisuje stav, kdy jsou
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webové stranky pristupné vSem, bez ohledu na typ prohlizece nebo pfiistroje,

kterymi jsou v dneSni dob¢ pocitaCe, smart telefony nebo tablety.

o Kbvalitni obsah — Obsah stranek by mél byt vystizny, stru¢ny a prehledné
Clenény, aby mohla efektivné fungovat jako nastroj marketingové
komunikace. Musi byt nalezena rovnovaha mezi nedostatkem textu
a nabizenych informaci ¢i jejim pfebytkem. Mnozstvi textu pak ma i
schopnost zvySovat davéryhodnost organizace. To, jak kvalitné jsou
napsany texty na webovych strankéach, pak ovliviiuje, jak dobfe se webové

stranky umist'uji na webovych vyhledavacich.

o Cil — Jako kazdy marketingovy nastroj, i webové stranky by mély mit
stanoveny cil. Na strankach by pak mélo byt vidét, zdali je jejich cilem

informovat, presvédcit k ndkupu anebo hlavné prodej zprostiedkovat.

e Bannery

Bannery jsou reklamni prouZzky, jeZ se objevuji na rozdilnych webovych strankach podle
toho, kde si zadavatel banner objedna. Po kliknuti na banner se zakaznikovi oteviou
webové stranky zadavatele. Tento typ nastroje je prevazné graficky. Obcas se ale mize
piidat 1 zvukovy efekt k zaujeti pozornosti zakaznika. Bannery jsou vyuzivany predevSim
k propagaci znacky ¢i k predani urcitého sdéleni, napt. o slevé, akei €1 novych produktech

(Karlic¢ek a Kral, 2011).

Jednou z nejvétSich vyhod bannerti je jednoducha méfitelnost. Je pomérné jednoduché
zjistit poCet zhlédnuti ¢i pomér zobrazeni banneru. Je tudiz mozné 1 zjistit, zdali je banner
dobfe umistény a zakaznici ho vidi tak casto, jak se ocekavalo na zac¢atku kampané. Diky
poctu kliknuti je pak mozné ohodnotit, kolik pozornosti banner ziska. Na druhou stranu,
bannerl je na internetu tolik, Ze mnoho potencidlnich zdkaznikl trpi tzv. Bannerovou

slepotou a tudiz se naucili tento typ komunikace ptehlizet (Bfezinova, 2017).

e Search Engine Marketing
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Search Engine Marketing (SEM) neni nastroj komunikace jako takovy. Je to internetovy

nastroj, ktery umoznuje a zprostfedkovava vétsi viditelnost internetovych marketingovych

komunikac¢nich néstroj, a tudiz je to spi$ podpora. Jeho cilem je zviditelnit tyto nastroje,

jako napt. webové stranky, kdyz zdkaznik na webovych vyhledavacich shani informace.

Patfi sem ptedplacené pozice ve fulltextovych vyhledavacich, piednostni zapisy

v katalozich, pay per click a Search Engline Optimalization. VSechny tyto formy SEM jsou

placené.

Ptedplacené pozice ve fulltextovych vyhledavacich — Prvni moznosti, jak se
Iépe zviditelnit na internetovych vyhledavacich je nakup lepsi pozice na
téchto vyhledavacich. Jinymi slovy, zadavatel si od vyhledavace nakupuje
pozici, na které ho spottebitel uvidi, jestlize bude hledat produkt, ktery firma

nabizi, nebo informace o firme.

Prednostni zépisy v katalozich — Stejné tak funguji 1 ndkupy umisténi
v katalozich. Na internetu existuje velké mnozstvi obecnych a oborovych
katalogli, kde si zadavatelé mohou stranky registrovat. Ackoliv jsou
registrace vét§inou zdarma, placené registrace jsou spotfebitelim béhem

vyhledavani viditelnéjSimi.

Pay-Per-Click (PPC) — Tato forma internetové reklamy se stava ¢im dal tim
vic oblibena. Je to z toho diivodu, ze zadavatel plati za reklamu pouze, kdyz
na ni potencialni zakaznik klikne. Tato reklama se mize zobrazovat bud’
ve vyhledavacich, nebo na obsahovych webech u c¢lankd anebo na
socidlnich sitich. Diky socialnim sitim ma pak extrémné vysokou schopnost

cileni zakazniku.

Optimalizace vyhleddvacich programti — Search engline optimalizaction
(SEO) se stava taktéz ¢im dal tim oblibenéjsi. Jedna se o optimalizaci

webovych stranek praveé pro prohlizece. Dobie zpracované webové stranky
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totiz maji schopnost se na vyhledavacich zviditelnit a tim padem piivést

co nejvice navstévnikt (Percy, 2018).

e E-mailova reklama

E-mailova komunikace je znacné vyuzivanou a mocnou. Aby byla efektivni, musi se
zamezit nevyzadanému masovému S$ifeni neboli spamu. Jsou vyuzivany dva typy
e-mailové reklamy. Témi jsou newslettery a klasické reklamni emaily. Newslettery jsou
pravidelné rozesilané e-maily, se kterymi piijemci téchto e-mailti souhlasili, kdyz se
piihlasili o jejich odbér. Reklamni email, naopak, je kontroverznéjsi, jelikoz se da lehceji
zneuzit. Bez souhlasu jde totiz zasilat tyto emaily pouze subjektim, které maji

se zadavatelem obchodni vztah. Hlavni vyhodou emailt jsou témét nulové naklady.

e Viralni marketing

Virdlni marketing je nastroj marketingové komunikace, ktery cilené vyuziva lavinového
Sifeni informaci mezi lidmi k velmi rychlému ristu povédomi o organizaci a jejich
sluzbach. Toto Sifeni se povazuje za netizené a neusmériované. Jelikoz §ifeni neni fizené,
jsou naklady na tento typ komunikace velice nizké. Tento typ komunikace se ¢asto fidi ptes
e-maily. Ty si pak lidé pteposilaji diky jejich zajimavému a poutavému obsahu. Znamena

to, Ze sdé€lenti je kritické pro Sifeni této zpravy (Eagle, 2014).

e Advergaming

Podstatou advergamingu je vyuZiti pocitacovych her pro rozsifeni zpravy. Advergaming
potom navySuje navstévnost webovych stranek, propaguje samotnou znacku, informuje
o novych produktech a zaroven ziskava kontakty a jiné informace o hrac¢ich, jako naptiklad
jejich preference. Velkou vyhodou advergamingu je, Ze nijak hra¢im nevadi. Dale, jsou-li

hry velmi dobte provedené, lidé si je mezi sebou §ifi sami.

e Microsite
Microsite jsou samostatné, nepftilis rozsahlé webové stranky. Jejich cilem je pak informovat
ne o celé organizaci, nybrz o jednom jediném produktu nebo fadé. Tyto stranky maji za cil

presvédcCit zakazniky o jedinecnosti tohoto produktu. Jejich vyhodou je schopnost

pfizplsobeni se cilovym zékaznikim (Eagle, 2014).
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7) Nové marketingové néstroje

Aby organizace doséhla odliSeni a pfekonala zakaznikovu imunitu, pouziva nejen tradicni
nastroje vyuzivané jinymi organizacemi. Tii zékladni typy téchto netradi¢nich nastroji
budou nyni detailnéji popsany. Jsou jimi guerilla marketing, socidlni marketing a event

marketing (Kotler, Keller a Opresnik, 2018).

e QGuerilla marketing

Guerilla marketing je netradi¢ni a nekonven¢ni marketingova kampan, kterd se snazi
o dosaZeni co nejvyssi efektivity s co nejmenSimi moznymi naklady. Tento typ marketingu
je ale zna¢né€ obtiZny, jelikoZ se pohybuje na hranici legalnosti. Jde totiZ o to vyvolat paniku

a vyburcovat vetejnost.

¢ Event marketing

Event marketing mé za cil zapisobit na smysly ¢lovéka skrz vlastni zazitek, ktery je do
komunikace se zakazniky zatfazen. Diky psychickym a emocionalnim podnétim, které jsou
timto zazitkem vyvolany, je podpofena firemni image. Event marketing pak Casto probiha

jako napt. den otevienych dvefi, demonstrace, ale i tfeba vetejna sbirka (Kotler aaKeller,

2016).
e Word of mouth

Marketing vyuZiva doporu€eni a hodnoceni zdkaznikli. Povédomi o znacce se §ifi za
pomoci jejich mluveného projevu, rozhovort atd. Tento néastroj marketingové komunikace

se ale neda tidit a jestlize firma ziské& negativni reputaci, velmi obtizné se ji zbavuje. Na

druhou stranu vyuziti tohoto néstroje je finan¢n¢ nenarocné (Karlicek a Kral, 2011).
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3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA TRHU TERCIARNIHO VZDELAVANI

Jak jiz bylo nastinéno, terciarni vzdélavani je sektor ekonomiky, jez je neziskovy, a tudiz

ne vSechny podnikové modely jsou v tomto piipad¢ aplikovatelné. V existujici literatute

byly ptedstaveny piekazky, se kterymi se instituce terciarniho vzdélavani na denni bazi

setkavaji. Jako nejvyznamnéjsi prekdzka marketingu terciarniho vzdélavani je potom

vniman stiet hodnot, se kterymi se univerzity jako neziskové organizace setkavaji (Maringe

a Gibbs, 2009).

Ptesto spliuje nckolik parametrii, podle nichz jsou na instituce vys$iho vzdélavani

aplikovatelné klasické marketingové modely, jez jsou normalné aplikovatelné prave

v podnikatelské sféfe. Terciarni vzdélavani je z pohledu mezinarodniho obchodu vniméno

jako sluzba (Mihei, 2013). Podle Zeithamla (1985) je to kvili zakladnim Cctyfem

charakteristikdm sluzeb, které vzdélavani splituje. Témi jsou:

1)

2)

3)

Nehmotnost: Nehmotnost popisuje stav, kdy produkt nemé hmotnou, neboli také
fyzickou, podstatu. U terciarniho vzdélavani je pak nehmotnost evidentni napf.
v ziskanych znalostech a schopnostech, které studenti (zakaznici) béhem studia

obdrzeli.

Nemoznost separovat produkci a spotiebu produktu: NemoZnost separace produkce
a potfeby produktu je pak nejlépe popsana na sluzbach kadetnikli. V. moment, kdy
sluzba je vyprodukovana, je i uzita. Na daném piikladu je to pak uprava sestiihu.
Sestiih se ned4d vyprodukovat bez toho, aniz by byl okamzité uzit. V ptipadé
terciarniho vzdélavani je pak evidentni, ze zdkaznik, ktery je vzdélavan, obdrzi

znalost okamZité a je tudiZ znalejsi.

Heterogenita: Heterogenita popisuje stav, kdy kazdy produkt nebo sluzba je
spotfebovana jinak. V ptipadé¢ terciarniho vzdelavani pak napt. kazda prednaska
muiZe byt jina, jelikoz profesofi si sami vytvareji a ziskavaji nové informace,
piestoze prednasené téma je stejné.
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4) Pomijivost: Sluzby, které jsou nabizené, pak jsou pouze doCasné. Vzdélavani je
sluzba, ktera se vyviji. Naptiklad nové teorie postupem ¢asu zacnou pievladat nad
dosavadnimi, méni se i1 pohledy na urCité problematiky, a tudiz poskytnuté
informace maji pouze docCasnou hodnotu a mohou se stit Casem zastaralé.
Prikladem muze byt napt. inflace, kterd se kazdym rokem meéni a zaroven se méni

1 postupy, kterymi se vypocitava.

Je tedy evidentni, ze vzdélavani je sluzba a jako sluzba pak mize byt nabidnuta zdkazniklim
(Mazzarol, 1998; Mihei, 2013). Sluzby, ackoliv jsou dilezitou a nedilnou slozkou
ekonomik, byvaji ¢asto opomijené v marketingové literatute, jelikoz jsou nehmotné, a tudiz
je jejich marketing komplikovanéjsi. Do 70. let tomuto oboru nebylo vénovano moc
pozornosti (Mazzrol, 2012). Postupem casu ale tento obor zaujal pozornost mnoha
akademikli a v dnes$ni dobé je jiz povazovan za neopominutelny, stejné tak jako sektor
sluzeb v mnoha ekonomikéach (Mazzarol, 2012). Samotné terciarni vzdélavani pak bylo
marketingem rovnéz dlouho opomijeno. Ackoliv je znatelny nedostatek literatury, ktery by
se na toto téma zamétfoval, podle Morgana (1991) je to odvétvi sluzeb, které muize

marketingovych teorii vyuzit stejné jako jakékoliv jiné odvétvi.

Marketing vysokych 8kol vychazi z marketingu sluzeb, jak jiz bylo vysvétleno na zacatku
této kapitoly. Jde tedy o socidlni marketing, nebot’ z vysledku vzdélavani mé prospéch cela
spole¢nost, nejen samotny student. Je diilezité si uvédomit, ze cilem vysokych skole je
vytvateni védomosti a nasledné poskytovani téchto védomosti a vzdé€lani jedinci, aby
tohoto déle rozvinuly, a to jak jeho schopnosti, tak 1 postoje. Vystupem vysokych Skol jsou

pak vzdélani jedinci. U firem jde oproti tomu o vytvateni zisku (Mazzrol, 2012).

Nézory na Skolu si zdkaznici vytvaii na zdklad€ nasledujicich aspekti (RaSticova a

Schuller, 2011). Témi jsou:

1) Ustni podani
2) Vysledky jednotlivych zkousek
3) Zameéstnanost absolventl po ptil roce od ukonceni studia

4) Vzhled skoly

42



5) Informace o prospésnych absolventech

6) Reprezentace pedagogu ve vetejné sféfe ¢i podnikani

7) Spoluprace s podniky

Mezi studenty, jakoZzto skupinou zakaznik1i, vS§eobecné panuje mnoho rozdili. Tyto rozdily
jsou pak evidentni a to jak v chovani, tak v potfebach a zajmech. Je tedy nutné uplatnit
segmentaci potencionalnich taktik. Marketingovy mix vysokych Skole se za ucelem

zaujmout co nejvice studentll zaméiuje na:

ptizplisobeni studijni nabidky Skoly potfebam studentt;

- poskytnuti studijni nabidky v kvalité ocekévané studenty;

- pfiméfenou studijni z4téZ kladenou na studenty;

- pfiméfenou obtiznost ptijimacich zkousek odpovidajici reputaci univerzity;

- dodévani vzdélavacich sluzeb Skoly na spravném misté€ a ve spravném prostiedi;
- mozZnost navazat profesionalni vztahy skrz spolupréci s aktudlnimi podniky;

- vysokou kvalitu vyzkumu;

- moznost zahrani¢nich vyjezdii a spoluprace;

- zvySovani odborné urovné, u¢innou motivaci pracovnikli, zlepSovani vnitiniho

prostredi Skoly, kultivace vnitini kultury (Mazzarol, 2012).

Takto vytvorena predstava o marketingu by se méla zharmonizovat se zajmy a potfebami
univerzity, zékaznikli a z4jmy spole€nosti. Pfedpokladem pro socidlni marketing je, Ze
univerzity ve svych marketingovych aktivitach berou ohled na cile Skoly, uspokojeni pfani

zékaznikl a vetejny zajem (RasSticova a Schuller, 2011).

Pfi napliovani marketingovych cilli pak univerzity vyuzivaji marketingového mixu,
organizac¢ni struktury univerzity a segmentace. Ukolem marketingové komunikace vysoké
Skoly je komunikovani s danymi subjekty a zaroven i s okolim Skoly. Univerzita tudiz musi

mit schopnost sd¢lit své cile, nabidku a podporovat sviij image a pozici na trhu. Jako
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aktualné pouzivany komunikacni nastroje na trhu terciarniho vzdélavani jsou Schullerem a

Rasticovou (2011) ptfedstaveny nasledujici:

Tabulka 2 - Nastroje marketingové komunikace pouzivané vysokymi Skolami
Komunika¢ni nastroje pouzivané na trhu terciarniho vzdélavani

Reklama Letaky

Reklamy vradiu (informativni i na dny

otevienych dvefi ¢i jiné udalosti, billboardy
Reklamy v tisku

Plakaty

Reklamy ve vefejné doprave

Webové reklamy a prezentace

Videa

Podpora prodeje Soutéze jako naptiklad olympiady, védomostni
soutéze, sportovni soutéze ¢i jiné projekty,

kterych se ucastni studenti
Roadshows
Vysokoskolské veletrhy
Dny otevienych dveti
Veletrhy

Spolecenské platformy jako napt. Youtube,
Facebook, Instagram, Linked In, atd.

Vztahy s vetejnosti Poskytnuté materidly o Skole jako napf.

brozury

Akademicti  zaméstnanci  objevujici  se
v médiich

Vyroc¢ni zpravy

Veftejné konference

Akademické ¢lanky a ¢lanky v médiich

Osobni prode;j Veletrhy
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Roadshows — partnerské univerzity, pfima
prezentace univerzit bcéhem specifickych

udalosti jako napt. védecka noc

Pfimy marketing Emaily s nabidkou kurzt

E-shopping — prodej univerzitnich promo

materiald, specializovanych knih

Zdroj: Rasticova a Schuller (2011)

Tyto komunikaéni nastroje jsou vSak pouzivané ke komunikaci v jedné, a to domovské
zemi. Vyzkum, ktery by se zamétfoval na internacionalizaci, nebyl nalezen. V existujici
literatute zamé&fujici se na marketing na trhu terciarniho vzdélavani nebylo identifikovano,
jestli internacionalizace organizace muze slouZzit jako marketingovy prostfedek, ¢i jaké
komunikacni kanaly jsou na =zahrani¢nich trzich nejefektivngj$i, aby mohly
internacionalizaci podpofit. Paralelné jsou tyto vysledky jiz ponc¢kud zastaralé, jelikoz

chybi napft. internetovy komunika¢ni mix.
Podle Mazzarola (2012) se pak univerzity b&hem vytvafeni svych marketingovych
komunikacnich strategii snazi $itit nasledujici zpravy o Grovni jejich internacionalizace. To

je pak evidentni v nasledujicim:

Kvalita reputace a Groven, do které je univerzita na trhu rozpoznavana;

e Mezinarodni strategické aliance a koalice;

e Offshore (pochopeno jako zahrani¢ni) vzdélavaci programy a naborové kancelafe;

e Kbvalita a expertiza zamé&stnanct;

e Organizacni kultura;

e Inovace;

e Efektivni vyuziti informacnich technologii a technick4 nadfazenost;

¢ Financni zdroje;

e Rozsah nabidky vzdélavacich programu a kurzi;
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e Sila absolvent;

e Reklamy a podpora;

e Vyuziti privatnich naborovych agentt;
e Vyuziti vladnich promotion agentur.

Toto potradi vzniklo na zéklad¢ vyzkumu, ktery poukazal na to, podle ¢eho si perspektivni
studenti univerzity vybiraji. Zachycuje tedy hodnoty zakazniki-studentti a jejich dilezitost
v marketingu. Gajic, Zivkovic a Stanic (2017) dale poukazuji na dileZitost vnimani
reputace univerzity a kvalitu studii, které nabizeji, jako klicové elementy k vybéru

univerzity pro stavajici studenty.
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4. TEORIE MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

Nasledujici kapitola se zabyva marketingovym prizkumem. Jde o jeho teoretické
piedstaveni a metody, které se béhem tohoto vyzkumu pouzivaji. Marketingovy prizkum
je pak kriticky pro pochopeni zédkaznikii, jejich rozhodovacich procest, na jejichz zakladé
muze byt vytvotfena uspésnd marketingova strategie aplikujici relevantni marketingovy mix

a komunikacni nastroje (Kotler a Keller, 2016).

Marketingovy pruzkum je chdpan jako napldnované systematické shromazdovani,
porovnavani a nasledovné analyza informaci o trhu, které mohou pomoci managementu
organizace pii jejich dennich aktivitdch k naplnéni jejich cila (Maison, 2018). Ackoli jsou
marketingovy  prizkum a  vyzkum  povazovany  ¢asto za  synonyma
a mohou tak byt i vnimany, v odborné literatuie se vyzkum pouzivé spiSe kvantitativnim
posuzovanim a analyzou na trhu. Na druhou stranu, prizkum povazujeme za proces
vyuzivany k ziskavani kvalitativnich informaci. Témi jsou pak data a informace o lidskych
preferencich, potiebach zdkaznikd, postojich atd. Snazi se tedy spise identifikovat dilezité
faktory a néstroje, které mohou byt na trhu pouzivany, snazi se najit odpovédi na otazky

jako ,,Pro¢? Kdo a co?*

Podle toho, jaky typ dat je zapotiebi pro zodpovézeni otdzek, je tedy mozné prizkum
nazvat kvalitativnim a vyzkum kvantitativnim (Kotler a Keller, 2016). Tudiz je v prvni fadé
nutné objasnit, na co se vyzkum zamétuje, ceho presné se prizkumem snazime dosahnout
a jaké informace ziskat. U neziskovych organizaci, kterymi jsou vysoké Skoly a univerzity
v Ceské republice, neni aplikace marketingového priizkumu zas az tak &astd. Je to z diivodu
velmi omezenych rozpoc¢tl nebo nedostatecnych zkusenosti s marketingovym prizkumem
(Masion, 2018). Marketingovy prizkum je pak sdm soucasti marketingové komunikace.

Jeho aplikace mé né&kolik hlavnich pfinost. Ty jsou nasledujici:
e Projeveni aktivniho zjmu o zékazniky — zédkaznici maji Sanci vyjadfit své potieby,
pfani a ndzory.
e Vstupni analyza — Je nastinén obraz o vychozim stavu organizace, jsou piedstaveny

problémy, se kterymi se organizace potyka.

e Zpétna vazba — Marketingovy prizkum nabizi zpétnou vazbu, jelikoZ vyhodnocuje

ucinky, jaké marketinkova komunikace na zékaznika méla.

47



Informovanost — Sam pfispiva k osvété zakaznikl skrz otazky a styl, kterym jsou
polozeny. Zékaznik si tudiz sam uvédomi, jak komplikované¢ a komplexni je

zkoumané téma.

Vysledky nabizeji atraktivni prostfedek prace s novinafi a jinymi sdélovacimi

prostiedky (Rasticova a Schuller, 2011).

4.1. Aspekty kvalitniho marketingového prizkumu
Podle Kotlera a Kellera (2016) kvalitni marketingovy vyzkum (zahrnujici jak prizkum, tak

vyzkum) ma mit nasledujicich sedm charakteristik:

1))

2)

3)

4)

5)

6)

V prvni fad¢ jsou pouZzivany védecké metody — k dosaZeni co nejadekvatngjsich dat
a pfedevsim k jejich spravné interpretaci by mély byt vyuzity védecké metody, aby

se zarucila vysoka kvalita vysledki.

Vyzkum je kreativni —vyzkum se snaZi zodpovédét otazky, na které jesté nebyla

nalezena odpovéd’, a otdzky majici vyznam.

Je pouzito nékolik metod — diky pouZiti vice metod by mél vyzkum nabidnout vice

uhli pohledi na problematiku.

Je evidentni zavislost modell a dat — ziskana data by méla byt v zavislosti ¢i spojenti

na teoretickych predpokladech a ocekavani vyzkumu.

Informace maji hodnotu — vyzkum se zamétuje na problematiku, kterd je dilezita a
ma vyuZiti.

Zdravy skepticismus — vysledky zadného prizkumu nejsou stoprocentni, avSak
mély by mit velkou vypovidajici hodnotu. Ten, kdo mé na starost prizkum by mél

byt skepticky ke vS§em metodam, problémiim a predevsim si udrzet zdravy ,,selsky*

rozum.

48



7) Eticky marketingovy vyzkum — vyzkum by mél byt vzdy provadén s dobrym
umyslem a nikdy by nemél poskodit zddnou z ticastnénych stran, a to jak zdkazniky,

média ¢i samotné organizace.

Béhem procesu marketingového prizkumu je podstoupeno nékolik krokt, které jsou

detailnéji popsany a vysvétleny (Kotler a Keller, 2016). Mezi tyto kroky patii:

1) Vybér metody sbéru dat
2) Planovani prizkumu a samotné provedeni prazkumu
3) Vyhodnoceni marketingového prizkumu

4.2. Metodologie vvzkumu

Metodologie vyzkumu, ¢ili teoretickd analyza toho, jak se divdme na zkoumany problém,
se d€li na dva typy, kvalitativni a kvantitativni. Tyto typy jsou pojmenovany podle toho,
jaky typ dat je pro analyzu problému nutny (Saunder, Lewis a Thornhil, 2016). Pfesnéjsi
predstaveni téchto metodologii mize byt nalezeno v tabulce. V marketingovém vyzkumu,
pak muzeme spatiit rozdily pfedevSim v pozici zdkaznika béhem vyzkumu.
V kvantitativnim vyzkumu nehraje zédkaznik centrdlni roli. Jednd se ptfedevSim o sbér
numerickych dat, kterd popisuji chovani zakaznika, maji schopnost potvrdit, anebo vyvratit
urcité rysy chovani, lidské preference a potreby. Muze se tedy zabyvat otdzkou, jestli
zékaznici preferuji Cerveny obal produktu anebo modry. Na druhou stranu, kvalitativni
pohled na problém ma za kol vysvétlit pro¢ se déje to, co kvantitativni vyzkum popsal,
identifikuje dulezité faktory a zkouma, jak mohou byt nastroje na trhu pouZzivany. Vysvétli,

tedy pro¢ nékteti zdkaznici preferovali modry obal, zatim co jini preferovali Cerveny.
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Tabulka 3 - Vysveétleni metodologickych rozdilu

Kvantitativni metodologie

Kvalitativni metodologie

Deduk¢éni pristup k feSeni problému

Indukéni pristup

Testovani hypotéz

Nedostatecné existujici informace pro utvoreni
hypotéz

Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy

Pétrani po pravidelnostech, rozdilech, typech

Vybrané informace o velké ¢asti populace

Velké mnozstvi informaci o vybrané Ccasti
populace

Vysvétlujici

Zjistujici

Ptehled o problému

Posun v tématu

Zdroj: Saunders, Lewis a Thornhill (2016)

Na zéklad¢ metodologie pak se pak vybiraji adekvatni metody sbéru dat. Tyto metody
vSeobecné mohou byt kvantitativni, kvalitativni anebo smiSené (Saunders, Lewis
a Thornhill, 2016). Je tedy evidentni, Ze vybrana metoda zavisi ptredevs$im na cili prizkumu
¢i vyzkumu a existujicich informaci. Jde tedy o to, jaky typ dat je pro naplnéni cile

prazkumu nejvhodné;jsi.

V kvalitativni analyze se vyuziva nckolik typli metod sbéru dat. Témi jsou pozorovani,
rozhovory, etnograficky vyzkum, ¢i ptipadové studie. Cilem této podkapitoly je piedstavit

piedevsim osobni rozhovory (Maison, 2018).

4.3. Osobni rozhovory

Osobni rozhovory jsou podle Haugue (1993) a klasickou kvalitativni metodou, jez v oblasti

marketingu skyta nékolik vyhod. Témi jsou:

(1) Lepsi vysvétleni ndzoru respondenty
(2) Moznost proniknout hloubéji do cilové problematiky
(3) Vétsi presnost vyzkumu

Saunders, Lewis a Thornill (2016) dale prezentuji tfi moZné typy rozhovord, jez byvaji
v marketingovych vyzkumech nej€astéji pouzivany. Témi jsou (1) plné strukturovany
rozhovor, (2) polo-strukturovany rozhovor a (3) nestrukturovany rozhovor.
Polo-strukturovany rozhovor byl ohodnocen jako nej¢astéjsi nastroj sbéru dat, jelikoz skyta
oproti ostatnim dvéma typaim rozhovort dvé vyhody. Céste¢na struktura umozni tazateli

rozvést rozhovor do hloubky v oblastech, které ho zajimaji a o kterych tazany mé evidentni
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znalosti ¢i zajimavé nazory, a tudiz je schopny poskytnout mnoho informaci. Paralelné,
castecna struktura zaroven zarucCuje, ze se tazatel zeptd na veskeré dilezité body, a tudiz

ziska veskeré potrebné informace, kvili nimz byl rozhovor veden (Maison, 2018).

4.4. Proces planovani a provedeni osobnich rozhovoru

Béhem planovani rozhovort je podstoupeno nékolik kroku:

e Vybrani respondentti

e Vytvoreni scénafe k rozhovoru

e Pilotni studie

e Vyhodnoceni prizkumu

4.4.1.Strategie vybéru respondentu

Pfi realizaci vyzkumu by méli byt respondenty ti, jeZ maji spojitost s organizacemi
a maji znalosti potiebné k zodpovézeni otazek. Normaln¢€ jsou jimi zdkaznici, ktefi maji
bud’ zkuSenost s produkty anebo sluZzbami firmy. Respondenti pak mohou byt vybrani
dvéma zékladnimi technikami. Témi jsou zaprvé technika pravdépodobnostniho vybéru,
kdy respondenti patfi do skupiny a vzdy existuje pravdépodobnost, ze budou vybrani.
Druhou technikou je zdmérny vybér. Tato technika pak funguje na zakladé toho, ze jsou
vybrani pouze ti jedinci, ktefi splituji urcité specifické charakteristiky, na jejichz zdkladé
jsou vybrani. Do technik zdmérného vyzkumu pak spadaji (Saunders, Thornhill a Lewis,
2016):

o Kvotni vybér — nachazi takovy vzorek populace, ktery odrazi nékteré¢ vyznamné

vlastnosti zdkladni populace.
o Ucelovy vybér — vybér je proveden vyhradné zamérem vyzkumnika, ktery nejlépe
rozhodne o tom, kdo odpovidé potiebdm vyzkumu.

e Vybér na zadkladé dostupnosti — vyzkumnik vybira vzorek zdmémeé a v aktudlni

situaci voli respondenty, ktefi jsou k dispozici

e Vybér na zéklad¢é dobrovolnosti — vyzkumnik ¢eka na vytvoteni vzorku podle toho,

kdo se mu sam dobrovolné ptihlasi.
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e Technika snéhové koule, ¢i tzv. Snowballing — tento vzorek je tvofeny na zakladé

doporuceni predchozich respondentii (Sauders, Lewis a Thornhill, 2016).

4.4.2. Tvorba scénare rozhovoru

Poté, co je vybran typ rozhovoru, je vytvoren scénaf. I nestrukturovany rozhovor by mél
byt pfedem pfipraven, jelikoz vyzkumnik musi védét, jakym smérem se chce dotazovat
a na jaka fakta se zaméfit. Scénaf rozhovort pak byl naplanovan podle doporuceni Hauga

(1993) a to podle nésledujici doporucené strategie:
1) Predstaveni vyzkumu
2) Oteviraci otazky

3) Otazky na vybudovani sebevédomi tazané¢ho

v vwr

5) Ukonceni rozhovoru podékovanim

4.4.3.Pilotni studie
Pilotni studie funguje jako forma ovéteni scénare a jak je aplikovatelny v praxi. Méla by
byt provedena jak s odbornikem, ktery miize dat zpétnou vazbu na kvalitu otdzek a jejich
navaznost, tak s laiky. Ti pak mohou poukdzat na srozumitelnost otdzek. Cilem pilotni

studie je poupravit scénar do findlni podoby.

4.4.4.Vyhodnoceni marketingového prizkumu

Po sbéru dat je dulezité provést kvalitni zpracovani téchto dat (Maison, 2018). Prvnim
krokem je provedeni pfepisu. Nasledné by mély byt piepis i samotnd audio nahravka
uloZeny na misté, kde k nim nikdo z nepovolanych osob nebude mit pfistup. Po vytvoteni
piepist nastava faze analyzy ziskanych dat. Jak bylo vysvétleno v predeslé podkapitole,
posbirana data maji kvalitativni vlastnosti. Jinymi slovy se jedna o ne-numericka data.

Existuje n€kolik druhti dat analyzy dat z rozhovort. Témi jsou:

1) Obsahova analyza;
2) Tematick4 analyza;
3) Narativni analyza;
4) Kulturni studia;
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5) ,Grounded theory* (Saunders, Lewis a Thornhill, 2016).

Cilem tohoto procesu je pak klasifikovat a shrnout a utfidit tato data. Samotna analyza pak
sestava z n¢kolika krokt, které se béhem vyzkumu aplikuji v nasledujicim potadi (Maison,

2018).

e Kirok 1: Vyvoj a aplikace kodi

Jsou tfi typy aplikovatelného kodovani.

1) Oteviené kddovani — organizace hrubych dat za ucelem jejich pochopeni
2) Axialni kddovani — propojeni kategorii kodu

3) Selektivni kodovani — formulace ptibeéhu skrz propojeni kategorii (Saunders,

Thornhill a Lewis, 2016).
e Kirok 2: Identifikace témat, vztahu a vzoru

Na zaklad¢ ziskanych dat ma za ukol vyzkumnik identifikovat pozadované aspekty, vztahy

a dalsi studované tkazy.
e Krok 3: Vyhodnoceni dat

Data byvaji vyhodnocena pomoci zminénych analyz a kodi. Podle Identifikovanych vztahi
je pak logicky vyvozen zavér, ktery odpovida, nebo vyvraci teoretické predpoklady.
Nejsou-li teoretické predpoklady a jedna-li se o indukéni vyvoj, jsou predstavena nova

teoreticka vychodiska.
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5. PREDSTAVENI VYBRANEHO SUBJEKTU

V nasledujici kapitole bude na zéklad¢ analyzy dokumentii predstavena spolecnost, ktera
je predmétem této prace. Je ji Technicka univerzita v Liberci. Kapitola je rozdélena na
ptredstaveni vnitiniho prostfedi, zamé&fujici se na historii, organizacni strukturu skoly. Tato
kapitola zaroven zahrnuje aktudlni stav procesu internacionalizace. V druhé sekci bude

piedstaveno vnéjsi prosttedi TUL.

5.1. Vnitini prostiedi TUL

Univerzita je Ceskou vefejnosti ale predevsim legislativou chapdna jako neziskova
organizace, kterd mé spolecenskou zodpovédnost, jelikoz jejim ucelem je spole¢nost ucit
moralnim zdsadam (Altbach a Knight, 2007). Od podniku se tedy 1i8i tim, Ze jejim poslanim
neni vytvofeni profitu ¢i zisku, nybrz vytvéieni védomosti a znalosti a zaroveii Sifeni téchto
nehmotnych komodit déle. Celkovou roli téchto organizaci a jejimi primarnimi funkcemi
jsou pak vyuka, vyzkum a proces nabizeni vzdé€lavacich programt (Knight, 2015;

Hawawini, 2016).

5.1.1.Historie TUL
TUL, jak jiz bylo zmin&no, je univerzitou v severnich Cechach, ktera byla zaloZena roku
1953 pod nazvem ,,Vysoka Skola strojni v Liberci®. V roce 1960 pak byla vytvoiena
i textilni fakulta, kterd je do dne$niho dne jedinou svého druhu v Evropé. Otevienim této
fakulty se pak univerzita pfejmenovala na ,,Vysokou Skolu strojni a textilni v Liberci*“. TUL
takova, jak ji zndme dnes, byla oficidln€ zaloZena 1. 1. 1995, a je to univerzita skladajici se
ze sedmi fakult a jednoho odborného tstavu (TUL, 2019). Témito fakultami jsou fakulty
strojni, textilni, pfirodovédné-humanitni a pedagogickd, ekonomickd, umeéni a architektury
a fakulta mechatroniky, informatiky a mezioborovych studii. Odbornym Ustavem je pak

ustav pro nanomaterialy a pokroc€ilé technologie a inovace.

Ackoliv je TUL jednou z nejlepSich univerzit v nano technologiich a textilu v Evropé,
v ostatnich oborech, jako napft. v pedagogice nebo ekonomickych oborech je stale zatazena
mezi regionalni univerzity, neumistuje se na svétovych ZzebfiCcich nebo jinych
hodnocenich vysokoskolskych univerzit. Celkové TUL zaostava za ostatnimi svétovymi
institucemi a na svétovém Zebticku je ¢asto hodnocena pod primérem (Boyjayeva, 2016).
Podle toho taky reaguje na konkurenci, kterou tvofi ostatni vefejné vysokoSkolské instituce
operujici jak na izemi CR, tak i ve zbytku svéta. V Ceské republice je pak toto konkurenéni
prostiedi rozsifeno 1 o ostatni vefejné organizace, se kterymi TUL soupefi o ptidélovani
finan¢nich zdrojl, nebot’ je univerzitou vetrejné financovanou (Kwiek,2004).
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5.1.2.Analvza internacionalizace TUL

TUL je vysokou skolou pomérn¢ internacionalizovanou. K 31. 12. 2019 studovalo na TUL
612 zahrani¢nich studentti. Z toho bylo pouze 84 samoplatct, tzn. necelych 14 %. Zna¢nou
Cast téchto zahrani¢nich studentl pak tvoii studenti ucastnici se Ceskych studijnich
programd, a tudiz nemusi platit poplatky za Skolné. V tomto letoSnim letnim semestru je
na TUL 248 studentl z Ruska, Ukrajiny, Kazachstanu a dalSich stati, jez pouzivaji

slovanské jazyky a proto se mohou snadnéji dorozumét cesky.

Mezinarodni dimenze TUL ale miizeme najit ve vSech zdkladnich dokumentech, jako napt.
ve vizi, poslani 1 kurikulu. K 1. 12. 2019 spolupracovala TUL s vice nez 200 zahrani¢nimi
institucemi, zahrnujici jak jiné univerzity, tak 1 vyzkumné instituce. 186 z téchto smluv
bylo uzavieno skrz ERASMUS+ program a zbylych 60 smluv pak bylo uzavieno
nezdvazn¢ na EU formou bilateralnich dohod. K 1. 12. 2019 déle méla TUL akreditovano
17 studijnich programi, jez jsou vyucovany v anglictiné. Mobilita, jak zahrani¢nich
studentll, tak zahrani¢nich zaméstnanct, je pak na Skole délena do dvou skupin, a to
evropskych studentli a zaméstnancii; a pak dadle mimoevropskych studentli a zaméstnancu.
Dal$im programem, ktery ma za ti¢el podporovat internacionaliza¢ni procesy na skole, jsou
tzv. letni Skoly. TUL pak nabizi dvé letni Skoly, které maji ekonomické zaméteni (TUL,

2019).

Do internacionalizace nespadaji pouze zahrani¢ni studenti, ale i vyzkum. TUL je soucasti
Evropské sit¢ servisnich center (EURAXESS). Tato sit’ oskytuje bezplatnou pomoc
vyzkumnikiim a jejich rodindm v urcitych oblastech, jako napt. ziskavani viz, ubytovani,
pravni oblasti atd. TUL je pak v ramci Ceské republiky jedine¢na, a to diky Univerzité
Nisa. Univerzita Nisa je program vytvoreny tfemi univerzitami z Némecka a Polska a pravé
TUL, jez umoziuje studentim tiileté¢ bakalarské studium, béhem kterého studenti budou
ve vSech trech zGcastnénych univerzitach alespoinl rok studovat. Jedna se tedy o podvojné

udélenti titult (TUL, 2015).

Motivace TUL k internacionalizaci

Podle webovych stranek univerzity ma pak univerzita k internacionalizaci Ctyfi hlavni
motivy. Témi jsou:

1. navazani novych ptatelstvi, ziskani dal§ich zdrojl inspirace a poznavani novych kultur
2. ziskani pfistupu ke spolecnym databazim, elektronickym zdrojim a vysledkiim ve

vyzkumu
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3. dosazeni cennych odbornych vysledkl ziskanych spole¢nou praci na vyzkumnych

projektech
4. zdokonaleni jazykovych dovednosti a prohloubeni zkuSenosti studentii a zaméstnanct

Z dokumentu Strategického planu rozvoje pro roky 2020-2030 lze ale vy¢ist i uvédomeéni
top managementu organizace, ze bez internacionalizace by byla TUL pouze ,mala

regionalni univerzita bez dopadu (TUL, 2019).

Strategicka implementace internacionalizace na TUL

Nejstarsi dokument, zaméfeny na internacionalizaci na webovych strankach TUL je tzv.
»Strategie pro internacionalizaci TUL (2015-2020) a je z roku 2014. Tento dokument pak
ma za ukol predstavit mezinarodni strategiec TUL, které byly implementovany pro roky

2015-2020 mély tii zakladni priority (TUL, 2015). Mezi n¢€ patii:
1) Prohloubeni mezindrodnich odbornych spolupraci TUL s vyznamnymi partnery

z celého svéta

2) NavySeni podilu zaclenénych zahrani¢nich studentl a pracovnikli ze zahranici do

vzdélavacich a vyzkumnych aktivit TUL

3) Efektivni vyuziti kratkodobych a dlouhodobych mobility studentti, akademickych i

neakademickych pracovnikit TUL

Samotné strategie vSak nebyly dostate¢né¢ formulovany, byly nastavené nejasné cile
a ohodnoceni téchto strategii bude pro samotnou instituci velice obtizné. V roce 2019 byl
publikovan novy Strategicky plan rozvoje pro TUL pro roky 2020-2030. Internacionalizace
je dale jednim ze 4 hlavnich cilt strategického planu rozvoje. Tento dokument je vSak
detailnéji rozpracovany, piesnéji specifikuje cile, jichZ vybrana organizace chce dosahnout

a také zplisoby a akce, kterymi chce téchto cili dosahnout (TUL, 2019).

Krome¢ jiz predstavenych strategickych planti rozvoje vytvari TUL 1 rozvojové projekty,
jejichz cilem je internacionalizacni proces. Dva nejaktualnéjsi projekty jsou ,,Podpora
internacionalizace a atraktivity vysokoskolského vzd&lavani v severovychodnich Cechach*
zroku 2015 a jeho aktualizace z roku 2018. Na téchto projektech spolupracovala TUL
s Univerzitou v Hradci Kralové a Univerzitou v Pardubicich. V rdmci tohoto projektu se

pak tyto tfi univerzity snazi spolupracovat na propagaci univerzit v tomto regionu.
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Tyto projekty, soustiedéné primarné na internacionalizaci méely 9 cili (TUL, 2015).

1) Optimalizace podminek pro realizaci stavajicich studijnich programi

akreditovanych v angli¢ting a pfiprava akreditaci novych v souladu s potfebami trhu

prace

2) ZlepSovani sluzeb zahranicnim studentim a wuchazeCim a posilovani

mezinarodniho prosttedi na kooperujicich univerzitach

3) Spolecné aktivity zapojenych univerzit na mezinarodni urovni, koordinace

zahrani¢nich cest vrcholného managementu, névstévy vybranych zahrani¢nich

univerzit, prezentace vyukového a VaV potencidlu kooperujicich univerzit v

zahrani¢i, podpora zahrani¢nich delegaci, napliovani dosud sjednanych smluv o

spolupréci, napt. formou opakovanych navstév.

4) Pokracovani v osvédCenych formach spoluprace mezi TUL, UPa a UHK

(ptedevsim formou sdileni expozic a spole¢nych propagacnich materiali)

5) Vytvoreni, aktualizace a optimalizace propagacnich materialii a online informaci

ohledné mezinarodni spoluprace a programu v anglicting.

6) Udrzeni a zvySovani kvality ve studijnich programech akreditovanych v angli¢ting.

7) Propagace spolupracujicich univerzit mezi potencialnimi uchazec¢i o studium ze

zahrani¢i a mezi agenturami zprostfedkujicimi samoplatce.

8) Zvyseni jazykovych kompetenci osob zapojenych do projektti ucasti na jazykovych

kurzech doma 1 v zahranici.

Diky tomuto projektu pak byly vybudovany TUL webové stranky v anglickém jazyce,

které byly vytvafeny s cilem ziskat si zahrani¢ni uchazece o studium. Nejvétsi diraz se tedy

kladl na podporu mezinarodni komunity. Dale byly spustény anglické mutace socidlnich

siti. Tudiz se vytvofily facebookové stranky se zdkladnim profilem fakulty, jez slouzi
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k poskytovani aktudlnich informaci o planovanych akcich a udalostech. Dale se vytvofil

LinkedIn profil, Research Gate profil a instagramovy profil.

Nasledné se podafilo navysit pocet zahrani¢nich studentd na TUL, a to nejen skrz
spoluprace Erasmus+, ale piedev§im studentli samoplatci. Byly vytvofeny programy
s vétsim dlirazem na propagaci se zamétfenim na samoplatce skrz agentury v Nepdlu, Indii
a Cing&. Dale byl kladen diiraz na spoleéné prezentace stavajici strategické aliance na 11
univerzitach v Brazilii, Indii a Cin& v roce 2015 a do roku 2018 bylo p¥idano dalsich 10

univerzit po celém svéte.

V posledni publikované zprave, ktera popisuje rok 2018, je pak internacionalizace popsana
jako strategicky cil univerzity zamétujici se na dva podcile. Témi jsou ndrtst studentské

mobility do zahrani¢i a integrace zahrani¢nich zaméstnanct na TUL.

Aktivity podstupované TUL za ucelem prohloubeni internacionalizace

International Staff Week — tzv. Tyden mezinarodnich setkdvani a diskuzi je tydnem, kterého

se mohou zucastnit zastupci organiza¢nich partnerti v ramci programu Erasmus+.

International Day — je kaZzdoro¢ni akci Zahrani¢niho oddé¢leni TUL, Eurocentra Liberec
a dalSich partnerd, jejimz cilem je propagace mobilit do zahrani¢i a internacionalizace
akademické pudy, Skolstvi a spolecnosti viibec. Jedna se o veletrh pftilezitosti (staze,
studium, dobrovolnictvi a prace) s piednaskami a diskusemi. O uspésnosti této udalosti pak
svédci 1 velkéd navstévnost a snaha partnerii o zapojeni se. V listopadu 2019 se tohoto dne
zucastnily 1 organizace jako napt. Camp Leaders, Campus France, Czenadians, Czech-us,
DAAD, Do Némeckapp na zkuSenou, DZS, ERA, ESN Liberec, EURES, Eurocentrum
Liberec, Europe Direct, Fulbright, KAMAX, Lipo.ink, Hochschule Zwickau (TUL, 2019).

Soucasti aktivit prohlubujicich internacionalizaci na TUL je 1 Welcome Week, ktery
ulehcuje zahrani¢nim studentlim pfechod k ¢eskému systému a zaroven jim pomahd se
socializovat a navazat nova pratelstvi. Dalsi aktivity podporujici internacionalizaci jsou

napiiklad konference pofadané jednotlivymi fakultami.

5.1.3.Mezinarodni hodnoceni TUL

V Evropé nejpouzivangj$im Zebiickem hodnoticim univerzity z celého svéta je THE. TUL
pak byla v tomto Zebificku zminénd nékolikrat. V prvni fad€ ve svétovém hodnoceni se

v roce 2020 ocitla na pozici 1001+. Ackoliv je TUL na tento vysledek hrda (TUL, 2019)
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po celém svéte. Jak jiz bylo zminéno, internacionalizace je soucasti tohoto hodnoceni.

V hodnoceni THE je internacionalizace nazvéna ,,international outlook™ a tvofi druhou
nejlépe ohodnocenou polozku celkového hodnoceni TUL. Pficemz prvni polozkou je
spoluprace s primyslovymi odvétvimi. Internacionalizace je popsana pomérem
mezindrodnich studenti na TUL, ktery byl v roce 2019 12 % (THE, 2020). V porovnani je
nyni nejvice zahrani¢ni univerzitou svéta podle THE American University of Sharjah, ktera
Oxford, California Institute of Technology ¢i University of Cambridge, maji pak mezi 30-
40%. Celkovy pocet zahrani¢nich cizincl tvoftil ptiblizné 11% ze vSech studentd TUL
stim, ze do tohoto jsou zapocCitdni i zahranicni studenti studujici Ceské programy,

zahrani¢ni studenti samoplatci a studenti Gcastnici se programu Erasmus.

5.2. Vnéjsi prostiedi TUL

Roéné v Ceské republice studuje kolem 40 000 zahraniénich studentii. Ceska republika se
v sektoru terciarniho vzdélavani od ostatnich zemi rozliSuje tfemi zakladnimi faktory.
Témito faktory jsou (1) velikost zemé¢, (2) pouzivani minoritniho jazyka — Cestiny a (3)

svou historii.

V Ceské republice zagaly univerzity internacionalizovat piedev§im v 90. letech diky zméné
rezimu, ktery do té doby internacionalizaci univerzit do zna¢né miry omezoval (Barton a
Dlouha, 2016). V dobé zmény se na své€tovém poli zacal objevovat také tzv. komercializace
terciarniho vzdélavani. Tato komercializace pak popisuje pifechod univerzit do
akademického kapitalistického rezimu, kde se tyto instituce snazi vytvaret hodnoty skrze
Sirokou Skalu podnikatelskych aktivit (Heaton, et.al., 2019). Je tedy evidentni, Ze Ceské
univerzity prochéazely ndhlejSimi zménami neZ zbytek svéta. Mistni univerzity se kromé
lokalnich problémi musely naucit potykat se také s globalnimi problémy, a to ve velmi

kratkém casovém intervalu a s malymi zdroji.

Je si tedy nutné uvédomit, Ze béhem 40 let ideologického natlaku byly univerzity pouzivany
jako hlavni populisticky nastroj (Berkeens, 2002). Univerzity se tudiz staly velmi
centralizovanymi, jelikoz byly kontrolované vladou. Déle byl vétSinoveé vyzkum presunut
do Akademie véd Ceské republiky a know-how v této oblasti bylo zapomenuto predevsim

ve spolecenskych védach (Machkova, 2016).
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Jelikoz jsou ale univerzity vSeobecné vnimany jako determinanty spolecenského,
kulturniho a ekonomického vyzkumu, zapadnim svétem bylo obnoveni téchto instituci
vnimano jako rozhodujici (Stromqvist, 2007). Proto byly vytvofeny plany na rozvoj
terciarniho vzdelavani a béhem 20 let byly tyto plany implementovany ve tfech riznych
fazich (Kohoutek, 2009). Zmény byly pak casto podporovany Svétovou bankou a
Organizaci pro ekonomickou spolupraci a vyvoj (Machkova, 2016). V prvni fazi bylo
(Barton a Dlouhd, 2014). V druhé tad¢ probehlo zaclenéni vyzkumu do kazdodennich
aktivit univerzit, stejn¢ tak jako spoleCenskych a humanitnich véd (Kouhoutek, 2009).

V posledni z téchto fazi byla Ceska republika zaglenéna do tzv. Bolofiského procesu.

Boloniské deklarace byla podepséana roku 1999 a podepsalo ji 29 ministri vzdélavani po
celé Evrop€. Pro terciarni vzdélavani pak tento krok byl impulzem k zaclenéni se do
systému Evropskych kvalifikaci. O procesu sjednocovani tercidrnich sektor na uzemi
Evropy se pak mluvi jako o ,,evropeizaci® (Toyoshima, 2007). Cilem této snahy je pak
vybudovani regionu skrze podporu spoluprace mezi univerzitami a mobilitu studentd
v evropském regionu. Tato deklarace pak dala zaklad vzniku Evropskeé tercidrni vzdélavaci
oblasti (tzv. EHEA). Cilem EHEA je pak sjednoceni vzdé¢lavacich systémi za Gcelem
zjednoduseni mobilit (Machkova, 2016; Berkeens, 2002). Ackoliv je Ceska republika
soucasti EHEA, ma jednu z nejnizSich irovni implementace téchto systému, jelikoz vlada

si tyto systémy legaln€ nevynucuje, nybrz je pouze doporucuje (Mihei, 2013).

Na druhou stranu, diky podpote ¢eské vlady bylo navazano mnoho bilateralnich smluv,
skrz které je zahrani¢nim studentiim nabizeno mnoho pobidek pro studia v Ceské republice.
Mezi zemé, jejichz studentlim jsou nabizena stipendia, patii celkem 26 zemi z celého svéta.
Mezi témito zemémi pak miiZzeme najit Peru, Taiwan, Mongolsko, Indii, Jizni Koreu ¢i
Japonsko. Dale diky Erasmus Plus programu maji studenti studujici v Cechach moZnost
vyjet na semestr nebo dva do jedné z partnerskych univerzit po celé EU. Mezi dalsi
pobidky pro studium v Cechach patfi ¢lenstvi v jiz zminéné EU a Shenghenském prostru,
ktery studentim umoziuje pohyb po evropskych zemich, bez toho aniz by si museli zadat

o viza.

K dnesnimu dni se tudiz terciarni systém potyka se stiny své minulosti, které jsou pii¢inou
snizené konkurenceschopnosti na evropském a globalnim trhu. Mezi tyto piekazky se pak

fadi (1) nizka vnimana kvalita vzdélavani zapti¢inénd minulym reZimem, (2) nizka Groven
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sluzeb, (3) zpomaleni vyzkumu ve spolecenskych a humanitnich védach, (4) nizké umisténi
univerzit ve svétovych zebiiccich, (5) neexistujici darcovska a sponzorska kultura, (6)
nedostatecna znalost anglického jazyka, (7) nedostacujici finance a (8) vnimani vzdélavani
jako komodity (Maringe a Gibbs, 2009; Machkova, 2016; Barton a Dlouhd, 2016, Mihei,
2013; Kohoutek, 2009).

5.3. SWOT TUL
Zaucelem lepsiho pochopeni situace TUL na ¢eském a mezindrodnim trhu byla provedena
SWOT analyza, ktera se zamétuje praveé na vn€jsi prostiedi této univerzity (Dyson, 2004).
SWOT analyza byla pouzita z n€kolika divodu. V prvni fad¢ je to jediny analyticky
nastroj, jez se zaméfuje jak na vnitini, tak i vné&jsi prosttedi analyzované instituce. Ackoliv
existuji jiné analytické nastroje, které tyto jednotlivé druhy prostiedi zkoumaji, SWOT tyto
nastroje kombinuje a zdiraziiuje pouze nejdulezitéjsi body (Dyson, 2007). Detailni ndhled

na SWOT analyzu je pak mozny v ptilohach této prace.

TUL mé podle SWOT analyzy nékolik silnych stranek. Prvni zminénou silnou strankou
jsou piredméty a studijni programy, které tato univerzita nabizi. Jak jiz bylo zminéno, TUL
ma nekolik jedine¢nych studijnich programi, zamétujicich se na textil a nano technologie.
TUL je zaroven znama pro vysokou kvalitu strojirenskych oborti. V té€chto oblastech je
TUL pak zarovenn vnimana jako vyb€rova univerzita s velmi dobrou povésti. Tato
univerzita zaroven vyuziva strategické geografické polohy v pohofi, pobliz jedné

z nejvétsich eskych firem, Skoda Auto, a.s.

Zaroven se tato univerzita nachazi nedaleko od hlavniho meésta, Prahy, coz muze byt pro
studenty lakadlem. Ve stiedu Evropy a Shengenském prostoru pak TUL nabizi velmi dobie
umistény vychozi bod pro cesty po celé Evropé. TUL ma zarovenn velkou mezinarodni
komunitu, a to ptedevs§im diky organizaci Erasmus Social Network (ESN), kterd sdruzuje
vSechny zahrani¢ni studenty a zaméstnance TUL a nabizi pro né€ spolecenské vyziti, jako
napi. vylety po Ceské republice nebo kulturni &i spoledenské vegery. ESN se zaroveii snazi
ulehcit zahrani¢nim studenttim piijezd do Liberce a studenty napt. vyzvedavat na letisti,
seznamit je s méstem atd. Neni to ale jedind organizace zajiSt'ujici podporu studentd.
Samotnd TUL ma celo-univerzitni zahrani¢ni odd¢leni, stejné tak jako kazda z fakult. Tato

oddéleni se pak o zahrani¢ni studenty celoro¢né staraji.

Jednou z nejvétSich vyhod TUL jsou jeji koleje na Harcové, které nékolikrat vyhraly

ocenéni Kolej roku. Tyto ubytovny pro studenty jsou nejen pro zahrani¢ni studenty zarukou
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toho, Ze budou mit moznost kvalitniho a cenov¢ velice vyhodného ubytovani. V komplexu
univerzity se nachazi i nékolik univerzitnich jidelen, které studentim celoro¢né€ obstaravaji
stravovani. Nejen diky témto podporam studenti TUL nabizi pro studium velmi nizké
naklady pro zivot. Naklady pro studium tu jsou pro zahrani¢ni studenty dany legislativou

Ceské republiky a ¢ini 3000 USD za studijni semestr.

Na druhou stranu se 1 TUL potyka s né¢kolika nedostatky. Celd univerzita, ackoliv
momentalné prochazi znaCnymi rekonstrukcemi, dlouhodobé trpi  znaénym
podfinancovanim ze strany statu. Dale se TUL potyka s dosti omezenou vyukou cizich
jazyku a celkovou jazykovou nevybavenosti. Ackoliv v minulosti byly projeveny snahy
o jazykové vzdélavani pedagogl, administrativni pracovnici se ¢asto maji problémy

v cizim jazyce domluvit.

TUL, agkoliv znama po Ceské republice, nema zatim vybudovanou reputaci v zahraniéi.
PtestoZe ma tato univerzita navdzano mnoho partnerstvi, mnoho z nich je pouze oficidlnich
a v praxi nejsou vyuZzivdna. Na svétovém trhu terciarniho vzdélavani se TUL zatim
nepodafilo umistit nad primérem. Ackoliv tato univerzita je dle webovych stranek ,,hrda
na umisténi na svétovém zebticku na pozici 1000+ (TUL, 2019)“ je to bohuzel nejhorsi
mozné ohodnoceni, které univerzity mohou dostat. TUL, jakoZto univerzita s jedine¢nymi
studijnimi obory, ma potom spoustu piilezitosti k vytvoieni velmi dobré reputace na
svétové  Urovni pravé vtéchto oborech. Paraleln€é 1 obory mechaniky
a strojirenstvi jsou velmi pozitivné hodnoceny na svétovych Zebti¢cich. Vnimana kvalita
univerzity a zaroveil jeji reputace pak muze byt znacné podpofena skrz zahrani¢ni

spolupraci a podporou internacionalizace.

JelikoZ je Ceska republika ¢lenem EU, ucastni se i mnoha partnerskych programi, diky
nimZ se pro tuto univerzitu rozhodlo v minulosti uZ né€kolik tisic zahrani¢nich studentl
a do budoucnosti skytd velmi dobrou pftileZitost. Stejné tak je skrz EU zprosttedkovano
mnoho programli podporujici kolaborace na vyzkumech v mezinarodnim prostredi, jako
napiiklad plan S. Paraleln¢ 1 dal§i zahrani¢ni trhy nabizeji pro TUL mozZnost ziskani
studentt], ktefi by nahradili mezeru na ¢eském trhu. Celd Ceska republika si v tuto chvili
prochazi demografickou zménou, ktera vede k postupnému sniZzovani poctu domaécich

studentli zptisobeného slab§imi ro¢niky.

Dalsi, potencialni ptilezitosti je nabizeni vedenych praxi. TUL lezi v regionu, ve kterém je

nyni mnoho firem, jez jsou soucéasti automobilového primyslu, a z toho je velkd cast
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nadndrodnich firem. TUL tak krom¢ povinnych praxi mtize za¢it pomahat svym studentiim
ziskéavat pracovni zkuSenosti béhem studia. Jelikoz se svétovy trh zacind zamérovat spise
na praktické vzdélavani nezli na teoretické, moznost ziskat pracovni zkusSenosti béhem

studia je pro mnohé studenty velkym benefitem pfi vybéru alma mater.

Hrozba, se kterou se TUL na zahrani¢nim trhu bude potykat, je predsudek, se kterym jsou
univerzity v post-komunistickych zemich celkové vniméany. Ve svétové sféfe jsou studijni
systémy ocenovany rozdilné. Zatimco zapadni univerzity kladou diraz na kritické mysleni
a diskuze, post-komunistické zem¢ se specializuji pfedevSim na pfirodni védy
a matematiku a velké mnozstvi informaci. Diky historickym faktorim jsou zde i znacné
nedostatky ve spole¢enskych a humanitnich védach, se kterymi se ale potykaji vSechny

vysoké skoly v této zemi.
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6. ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE TUL

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli o marketingovém prizkumu v ptedchozich kapitolach
byl vytvotfen marketingovy prizkum. Cilem tohoto prizkumu bylo identifikovat néstroje
komunikace, které jsou pouzivany pii ziskavani zahrani¢nich studentii a soucasné zjistit
atributy, které pozitivné ovliviiuji zahrani¢ni studenty pti vybéru alma mater. Paraleln¢ by

mély byt dale zodpovézeny podotazky vyzkumu. Ty jsou nasledovné:

1) Jaké prosttedky marketingové komunikace jsou TUL pouzivany k ziskavani

zahrani¢nich studentu?

2) Jaké konkrétni atributy ovlivnily zahrani¢ni studenty pii vybéru univerzity, a

predevsim konkrétni atributy pro vybér TUL?

3) Jaké jsou zahrani¢nimi studenty vnimané silné stranky TUL, na jejichz zéklad¢ si

zahrani¢ni studenti vybiraji pravé tuto univerzitu jako cilovou pro své studium.

V této kapitole bude pak detailnéji popsan plan, ktery byl za timto ucelem vytvofen,

a podle kterého byl marketingovy prizkum uskute¢nén.

6.1. Metody pruzkumu

Pro pochopeni vyuZiti marketingové komunikace a jeji vliv na vybér TUL zahrani¢nimi
studenty je velmi dilezité znat ndzory stavajicich studentl k této oblasti. Jako nejvhodné;si

metodou pro sbér dat byly vybrany rozhovory a analyza dokumentti a to z nékolika divodu.
Setteni skrz rozhovory bylo rozdéleno do nékolika etap:

6.1.1.Dokumentarni vvzkum

Dokumentarni vyzkum, ¢i také analyza existujicich dokumentli, slouzi pfedev§im
k porozuméni situace TUL. Tato metoda byla pfedevs§im evidentni v kapitole pfedstaveni
vybran¢ho subjektu. JelikoZ cilem prace je identifikovat marketingové komunikacni
nastroje, analyza existujicich dokumentl, jimiz jsou napf. vyrocni zpravy vybraného
subjektu, dokument o strategickych cilech ¢i zpravy o rozvojovych projektech z minulych
let, by méla byt prvnim krokem tohoto vyzkumu. Analyza téchto dokumenti ma pak za
ucel dodat informace pro sestaveni né€kolika modeld, které dale napomohou analyze TUL.
V prvni fade¢ to je jiz predstavenda SWOT analyza, ktera ¢tenafi pomohla pochopit prosttedi,
v jakém se univerzita pohybuje, a jeji silné a slabé stranky. Tato analyza pak byla

pfedstavena v ptedchozi kapitole.
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Jelikoz o marketingové komunikaci TUL neexistuji zadné dokumenty, probé&hla
identifikace marketingovych komunikac¢nich nastroju skrz fadu rozhovora v prubéhu ledna
az dubna roku 2020. Tyto rozhovory byly vedeny se zaméstnankynémi zahrani¢niho

oddéleni na TUL.

6.1.2.Setfeni prostiednictvim hloubkovych rozhovori

Za ucelem zodpovézeni otdzek tohoto marketingového prizkumu bylo provedeno celkem

12 rozhovort se zahrani¢nimi studenty samoplatci TUL v obdobi biezna a dubna 2020.

Vybér respondentt

Zékazniky na trhu terciarniho vzdélavani jsou studenti vysokych Skol. Studenti na
univerzitach jsou tedy jedinci, ktefi si jiz prosli rozhodovacim procesem a jsou schopni
popsat, jak jejich rozhodovani probihalo, na zaklad¢ jakych faktort se rozhodovali a jaké

informace a komunikac¢ni kanaly je nejvice oslovily.

Jako respondenti vyzkumu byli vybrani zahrani¢ni studenti TUL, samoplatci a absolventi,
jez do této skupiny v minulych dvou letech patfili. Prvnim divodem je fakt, Ze si sami
neddvno rozhodovacim procesem prosli a jsou tudiz schopni popsat, jaké faktory
a aspekty je presvédcCily o tom, ze vybrany subjekt je spravnou volbou pro jejich studium.
Druhym, spiSe uz praktickym diivodem, byla jednoducha identifikace skrz systém STAG,
jejz je internim systémem pro studenty a pedagogy TUL a je na né&j piistup pouze skrz
ptihlaSovaci tdaje. Skrz tento systém je pak moZné vyhledat anglicky vyucované programy
a studenty, jez se téchto programi ucastni. Student pak postoupil do dalsi faze vybéru,
pokud na univerzité studoval minimalné dva roky. Tato délka programu neni mozZna pro
Erasmus studenty a ti tudiZz neproSli vybérovym fizenim. Jednd se tedy
o zamérnou strategii vybeéru respondentli a zaroven se jednd o vybér na zakladé

dobrovolnosti.
Pilotni studie

V prvni tfadé byl scénaf rozhovorti konzultovdn a poupraven na zaklad€ konzultace
s vedoucim prace. Pilotni studie pak byla provedena se dvéma studenty TUL, ktefi studuji
ne ekonomické fakulté a zamétuji se na marketing. Kone¢na verze byla naposledy cvicné
piezkouSena na zaméstnanci marketingové firmy iD30 a byla zapracovana zpétna vazba.
Z4dné velké zmény nebyly provezeny. Jednalo se spiSe o gramatickou tpravu otazek

a ujasnéni piekladl z cestiny do anglictiny.
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Bylo rozeslano celkem 60 emaila s zadosti o rozhovor. Na tyto emaily odpovédélo celkem
12 respondentli a vSichni znich se pak rozhovoru zuacastnili. Zaroven byl kazdy
z vybranych studentl tazan, zda se chtéji zucastnit tohoto vyzkumu a k rozhovoru bylo
postoupeno pouze v piipade, ze dotazovany souhlasil. Rozhovory pak kvili omezenim
zpusobené virem COVID-19 probihaly skrz Skype v pritbéhu bfezna a dubna 2020, aby se
zamezilo vystaveni respondentii jakémukoliv ubliZzeni na zdravi ¢i risku ndkazy. Tento krok
byl podstoupen podle etickych standardi navrzenych Saundersem, Lewisem
a Thornhillem (2016). Rozhovory byly nahravany na diktafon a se slovnim souhlasem
ucastniki rozhovoru nasledné piepsany do elektronické formy, bezpecné ulozeny na
elektronickém software chranénym heslem, které zna pouze autor této prace. Rozhovory
probéhly v anglickém jazyce. Z téchto rozhovorti byly vytvofeny piepisy, které byly

autorem prace pielozeny do jazyka ceského.

Po vytvoteni piepisu ze ziskanych dat byly rozhovory analyzovany, a to pfesnéji obsahovou
analyzou. Tato analyza je potom chapdna jako proces kategorizace data ziskana

z verbalnich informaci a chovani zkoumanych subjekta.

Hlavnim cilem téchto rozhovora bylo zjistit, jaké faktory a aspekty ovlivnily studenty pro
vybér TUL jako alma mater. Poté, na zaklad€ téchto informaci bylo zjiStovano, odkud
studenti informace ziskali, a jaké nastroje komunikace pouZivali pro ziskavani dalSich
informaci a na zaklad¢ postupné ziskanych informaci bylo vytvofené kédovani. Byl kladen
diraz na aspekty marketingovych komunikaci zminénych v Schullerovi a RaStincové

(2011). Samotné vyhodnoceni dat pak muize byt nalezeno v nasledujici kapitole.
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7. ZHODNOCENI VYSLEDKU ROZHOVORU

V nasledujici kapitole budou piedstaveny vysledky zprovedenych hloubkovych
rozhovort. V prvni podkapitole budou identifikovany komunika¢ni nastroje, jez TUL
aktivné pouziva. Na zdklad¢ provedenych rozhovorG byly identifikovany pouzivané
komunikac¢ni néstroje. V druhé ¢asti je vysvétlen pristup studentti TUL k vybéru univerzity

a jejich pohled na marketingové zpravy.

7.1. Nastroje marketingové komunikace
Za ucelem predstaveni komunikacnich néstroj TUL pouzivanych v zahrani¢i budou

uvedeny vSechny konkrétni formy komunikace touto vysokou Skolou pouzity. TUL
aplikuje oba dva typy komunikace, to jak osobni, tak neosobni. V rdmci osobni komunikace
budou piedstaveny: spoluprace s firmami, spoluprace s dal§imi univerzitami, projekty
Skoly, letni Skoly, pofadané zahrani¢ni konference. Jako neosobni néstroje budou
pfedstaveny webové stranky a reklama, kterou TUL vyuziva skrz propagacni formy,
akademicky casopis, webové stranky a internet. Tyto ndstroje pak mohou byt nalezeny
v nasledujicich tabulkéch, kterd byla vytvofena pro ptrehlednéjsi ndhled a jednoduchou
orientaci. Studenti, jez se pak téchto rozhovord Ucastnili, pochéazeli z nasledujicich zemi

(viz tabulka 4).

Tabulka 4 - Zemé piivodu dotazovanych studentit
ZEME PUVODU DOTAZOVANYCH STUDENTU

ZEME PUVODU CETNOST OPAKOVANI ODPOVEDI
4

Egypt
Pakistan
Namibie
Columbie
Banglade$

Cina

L = = O T )

Nepal

Zdroj: vlastni zpracovani

NejcastéjSim zdrojem informaci (viz tabulka 5) o studiu v zahrani¢i byly webové stranky,
a to jak samotnych univerzit, tak organizaci ¢i agentur anebo samotnych zemi, které
informace nabizely. Dal§im ¢asto vyuZivanym néstrojem komunikace byly informace od

absolventii zahrani¢nich univerzit a jejich piib&hy, které studenty inspirovaly. Mnoho
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studentl zaroven zacalo zvazovat studium v zahrani¢i po rozhovoru s konzultantem na
sttednich Skoléach, ¢i univerzitich anebo konverzacich s ptateli. Ctvrtina dotazovanych
studentll zaroven objevila moznost vycestovat skrz partnerstvi vlastni univerzity s jinou,

aniz by tohoto partnerstvi vyuzila.

,,Osobné jsem nejdrive sla na ambasady zemi, o kterych jsem se zajimala jako o
cilové zemé svého studia. Po zjistéeni pozadovanych informaci jsem zacala

vyrazovat Skoly, které neodpovidaly mym pozadavkim. *

Tabulka 5 - Marketingove komunikacni nastroje vseobecné uzivané pri vybéru zahranicniho studia
KDYZ SES ROZHODL-A STUDOVAT V ZAHRANICI, KDE JSI ZACALA HLEDAT

INFORMACE?

IDENTIFIKOVANE T\ LN VeIl CETNOST OPAKOVANI ODPOVEDI
NASTROJE

[y
(]

Webové stranky

Pratelé ¢i konzultanti na strednich Skolach
Agentury

Partnerstvi s jinou univerzitou
Ministerstvo

Ambasady

Propagacni materialy

Letni Skoly TUL

Konference

Veletrhy

— e e e NN N W AR O

Inzerce v tisku

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi specifické komunika¢ni kanaly, diky kterym se zahrani¢ni studenti pak dozvédéli
o moznosti studovat na TUL a prostfednictvim kterych bylo vytvotfeno podvédomi o této
univerzité, patii nasledujici nastroje. Ty jsou k vidéni v tabulce 6. Jako nejefektivné;jsi
nastroje komunikace TUL se v tomto ptipad¢ prokazali absolventi, ktefi diky sdileni svych
zkuSenosti o TUL informovali své okoli. Druhym c¢asto vyuZivanym nastrojem byly
agentury

a pratelé ¢i konzultanti na jinych Skolach. Ackoliv studenti ¢asto nevyuzili nabidky sluzeb
agentur, této moznosti pro ziskdni informaci bylo hojné¢ vyuzivano. Na zaklad¢ téchto

informaci, je evidentni, Ze nejcastéji TUL volili studenti, ktefi se o TUL dozvédéli pies
70



mluvené slovo, tzn. od davéryhodnych osob. Ackoliv se tabulka 6 snazi uvést vzdy jeden
nejefektivnéj$i nastroj pro dotazovaného studenta, béhem rozhovoru vyslo najevo, ze

nejefektivngjsi je vzdy kombinace nékolika néstrojii. Naptiklad jeden ze studentli popsal

jeho seznameni s TUL nasledovné.
,,Nejdrive jsem se o TUL dozvedel skrz partnersky program s mou predchozi
univerzitou, ndsledné mi o ni zacali vypravet pratele, diky kterym jsem se o

univerzitu zacal zajimat vice a tim mé zaujala. *

Tabulka 6 - Nastroje marketingové komunikace vytvarejici podvédomi o TUL
JAK SES DOZVEDELA O TUL?

KOMUNIKACNI N.CINOYI CETNOST OPAKOVANI ODPOVEDI]
VYTVAREJiCi PODVEDOMI O TUL
Alumni

Agentury

Pratelé ¢i konzultanti na jinych Skolach
Ambasady

Veletrhy

Partnerska univerzita

Socialni sité

Webové stranky

Ministerstvo

Propagacni materialy

Letni §kola TUL

S O OSSO e = = NN W

Zdroj: vlastni zpracovani

Proces ziskavani detailngjSich informaci o TUL, které nasledn¢ vedou k rozhodnuti
studenta, byl ovlivnén komunika¢nimi nastroji v nasledujici tabulce. Témito nastroji pak
byly pfedevsim webové stranky TUL, které byly vyuZity v§emi studenty jako hlavni zdroj
informaci o Skole, k podavani aplikaci a zjistovani jinych informaci spojenych se studiem.
Diky mimotadné ochotnym zaméstnanciim TUL byla komunikace s nimi, a to jak na urovni
zahrani¢niho oddéleni, tak i v podobé samotné komunikace se samotnymi lektory ¢i

organizatory studijnich programi na samotnych fakultach.

,, Osobné bych rad zminil pana prorektora Kocourka, ktery mi neskutecné pomohl
nejen kdyz jsem se pro TUL rozhodoval a pak behem prijimaciho Fizeni. Byl tu pro

nas celou dobu studia. Mél jsem béhem studia necekavany problém s financemi,
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diky jeho radam jsem si byl schopny najit praci. Zbyli TUL zaméstnanci, se kterymi
jsem komunikoval, mi pomohli s ubytovanim, vizem atd. Délali vsechno, co bylo
v jejich silach. Jenom dopis o mém prijeti na TUL rozeslali asi na t/i adresy a vsem

nutnym institucim. Byli vazné napomocni. ‘

., Skoly jsem porovnaval podle zkuSenosti byvalych studentii, které jsem
zkontaktoval a hlavné prostrednictvim webovych stranek. Detailnéjsi praktickeé

informace jsem pak vesil predevsim se zamestnanci TUL. *

Stejnou mirou byly ziskavané informace i od samotnych absolventl. Tyto informace se pak
zam¢eiovaly predevSim na praktické kazdodenni zalezitosti, jakymi byly napiiklad
ubytovani, financni problémy, zdravotni zajiSténi ¢i stravovani. Informace o oficialnich
povinnostech je poskytovana piedeviim TUL a jejimi zaméstnanci, ambasadami CR
v domovskych zemich anebo bcéhem osobni navstévy TUL. Paradoxné k ziskani

praktickych informaci ani v jednom z ptipadil nebyla vyuZita partnerskd univerzita.

Tabulka 7 - Nastroje marketingové komunikace informujici o TUL

ODKUD JSI ZISKAVAL-A INFORMACE O TUL?

KOMUNIKACNI NASTROJE CETNOST ZMENENT{
INFORMUJICI O TUL

:
u
u
6
:
:
:
1
0
0

Navstéva TUL, den otevienych dveri

Veletrhy

Partnerstvi s jinou univerzitou

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad€¢ cetného zminéni vyuZiti agentur ¢i jinych instituci zprosttedkujicich
marketingovou komunikaci, zaméfily se i nékteré otazky na to, do jakého rozsahu byli tito

agenti vyuziti. Jejich vyuziti a zminéni je pak evidentni v nasledujici tabulce 8.



Tabulka 8 - Agentury, které byly studenty vyuzity p7i hledani studia
BYLY ZDE NEJAKE INSTITUCE CI AGENTURY, KTERE VAM BEHEM
VYBERU UNIVERZIT POMAHALY?

Zdroj: vlastni zdroj

S O OO O N =N

Na zdklad¢ analyzovanych vysledkii a zaroveil po konzultaci s TUL zahrani¢nim
oddélenim tedy byly identifikovany nasledujici komunikaéni nastroje, jak lze vidét
v tabulce 9. Jak jiz bylo naznaéeno, tyto nastroje maji dvé hlavni funkce, a to (1) seznamit
studenta s univerzitou a vytvofit o ni podvédomi a (2) poskytnout o ni informace, které
studenta presvéd¢i o vyuziti jejich sluzeb. Tyto néstroje neplni tyto funkce jednotlivé, ale
navzdjem se dopliuji. Béhem vyzkumu se prokazalo, Ze velmi dilezité je vzdjemné
kombinovani marketingovych nastroji. V prvni fadé je doporucena predevSim osobni
komunikace. Jak je evidentni z analyzy, vétSina respondentii se o TUL dozvédéla pies
ptatele anebo organizace, se kterymi univerzita pfimo spolupracuje. Témito organizacemi
pak byly partnerské univerzity, agentury zprostfedkovavajici studium a ¢eské ambasady
v domovskych zemich. Béhem rozhovoru bylo zaroveit zminéno, Ze pfimé komunikace
nepusobi divéryhodné. Neptima komunikace ovlivnila studenty béhem procesu ziskavani

informaci o TUL a studijnich programech.

~
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Tabulka 9 - Kompletni prehled komunikacnich nastrojit TUL na zahranicnich trzich

Komunika¢ni nastroje TUL pouZivané na trhu zahranicnich trzich

Reklama

Tisténé prostiedky, letaky

Podpora prodeje

Letni skoly
Moznost stipendii od ministerstva CR

Partnerstvi s univerzitami

Vztahy s vetejnosti

Vyrocni zpravy
Konference

Akademické ¢lanky a ¢lanky v médiich

Osobni prode;j

Vysokoskolské veletrhy
Partnerské univerzity

Ptima prezentace univerzit béhem specifickych

udalosti jako napt. védecka noc

Piima komunikace se zaméstnanci TUL

Agentury
Ministerstva

Ambasady

Pfimy marketing

Emaily s nabidkou kurzti

Internet

Webové stranky

Spolecenské platformy jako napf. Youtube,
Facebook, Instagram, Linked In, atd.

Nové marketingové nastroje

Alumni (Word of Mouth)

Dny otevienych dvefi, osobni navstévy

studentti (i neoficidlni)

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2. Aspekty zvazované studenty pii vvbéru studia

Pfi vytvareni marketingové strategie je pak také velmi dulezit¢ sdéleni zpravy.
V nasledujici podkapitole tedy budou predstaveny aspekty, na jejichz zéklad¢ si stavajici
zahrani¢ni studenti vybrali TUL. Ve struktufe rozhovoru pak byly 4 otazky sméfované
pravé na toto téma. V prvnim piipad¢ se na zadklad¢ existujici literatury tercialniho
vzdélavani byly konzultovaly aspekty, podle nichz si studenti vybiraji univerzity
v zépadnich zemich. Déle byly zhodnoceny negativni aspekty, které studenti v piipadé
TUL zvazovaly. Nasledné byl identifikovan hlavni divod vybrani TUL. Posledni otazka

pak méla za ukol zjistit, zda by studenti doporucili studium na TUL dale a proc.

Podle existujici literatury, kterd se zamétuje na zdpadni zemé, si studenti vybiraji zemi a
univerzitu piedevs§im podle jeji reputace a kvality vzdélani (Mazzarol, 1998). B&éhem
rozhovoru ale bylo zjisténo, ze TUL je skola, jez si studenti vybiraji v prvni fadé podle
ceny a to jak studia, tak zivotnich nakladi. Kvalita programi a reputace Skoly byly vnimany
jako dilezité, ale diky faktu, ze Ceska republika je sou¢asti EU, studenti automaticky
ptedpokladali standarty, které odpovidaji EHEA. Dilezitym aspektem k vybéru je
predev§im moznost cestovat do zahrani¢i a to 1 v ramci studijnich programi. Strategicka
poloha v srdci Evropy je pak velkou vyhodou TUL, stejné tak jako blizkost hlavniho mésta
Prahy. VétSina studentl taktéZ zminila, Ze si univerzitu vybrali diky dobrému pocitu, ktery

ziskali z komunikace se zaméstnanci a jejich mimotadnou ochotou.

Tabulka 10 - Aspekty, které studenti zvalzuji pri vybéru studia
JAKOU ROLI PRI TVEM VYBERU HRALY NASLEDUJICI ASPEKTY?

CEMOST ZVINGN
;
Pocit jistoty pri komunikaci s univerzitou

[
[

Jedinecnost nabizenych programu

W r

ZlepSeni se v jazycich

Diilezitost zahrani¢niho studia pro budouci kariéru

Piistup k vyuce

Podpora absolventii a umoZnéni pobytu 9 mésici

NN NN W A A

v zemi po ukonceni studia

Zdroj: vlastni zpracovani

75



Ackoliv si studenti vybrali TUL na zaklad¢ aspektl, jez byly vnimany pozitivn€, mnoho
z téchto studenti vnimalo i1 negativni aspekty, které zvazovali, kdyz si TUL vybirali.
V prvni fadé to byla jazykova bariéra, ktera je v CR zptisobena pouzivanim minoritniho
jazyka, ceStiny. Béhem komunikace s ostatnimi studenty, absolventy i samotnymi
zaméstnanci ale tato bariéra spadla. Nékteti ze student tento fakt dokonce vnimali
pozitivne:
. Chtél jsem studovat v Ceské republice, abych tu mohl ndsledné i ziistat a
pracovat. Proto mi pripadalo vyborné, ze nebudu komunikovat pouze s anglicky
mluvicimi spoluzaky, ale treba i se zaméstnanci na kolejich, kteri anglicky neumi.
Byla to pro mé motivace se cesky ucit. Cestina je neskutecné tézky jazyk, a kdybych

se neustale nesnaZzil cestinu pouzivat, nikdy bych se ji nenaucil.

Dale byly zminény i obavy z finan¢nich problémd, obtiznosti nalezeni si adekvatni praxe
béhem studia ¢i nedostate¢na podpora ze strany TUL pfi hledani si prace po ukonceni
studia. Faktor, se kterym byli studenti nejvice nespokojeni, byla jazykova nevybavenost
TUL akademickych zaméstnancti a nedostatek studijnich materiali v jazyce studia, tedy
anglictiné. Ackoliv toto byl faktor, ktery studenti poznali az b&hem studia, byl pfi
negativnich aspektech TUL zminén nékolika studenty.

,Je pro mé velmi obtizné porozumét mym uciteliim. V nékolika pripadech je
evidentni, ze dany cloveék je spickou ve svém oboru. Ne jenom v zemi, ale i ve svéte.
A neni mi schopen vysvétlit jak vytvorit zakladni proces, protoze nemluvi anglicky.
Toto je pro mé behem studia tady velmi frustrujici, protoze pravé pro tyto znalosti

a informace jsem se rozhodl tady studovat.*

Zminény byly i statni zkousky, které jsou typické pro Ceskou republiku, ale pro zahraniéni

studenty zna¢né nelogické.
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Tabulka 11 - Negativni aspekty pri vybéru TUL
CO TE BEHEM VYBERU ODRAZOVALO?

IDENTIFIKOVANE ODRAZUJICI FAKTORY TUL CETNOST ZMINENT{
Jazykova bariéra v Ceské republice
Nedostatec¢né materialy v angli¢tiné
Finanéni nejistota

Rozdilné stravovani

Problémy s nalezenim prace béhem studia

Nutnost splnéni statnich zkouSek

— = = NN W W

Nedostatecna podpora po studiu pri hledani prace

Zdroj: vlastni zpracovni

Na druhou stranu, kromé negativnich aspektl byly identifikovany i individudlni stéZejni
pozitivni aspekty na zéklad¢, kterych si studenti TUL vybrali. D4 se pfedpokladat, ze tyto
aspekty budou kritické i pti vybéru dalSich studentt, a tudiz by mély byt brany v tivahu pfti

vytvafeni zpravy marketingové komunikace.

Tabulka 12 - Nejoblibenéjsi aspekty ohledne TUL
V ¢em je pro Tebe osobné TUL tou nejlepsi moZnou volbou?

DULEZITE INDIVIDUALNI ASPEKTY VE VYBERU CETNOST ZMINEN{
UNIVERZITY

Zajisténi kvalitni zkuSenosti studentského Zivota

Komunikace s univerzitou je mimoi‘adné osobni
Automatické prijeti ke studiu

Zajisténi ubytovani a stravy béhem studia za vyhodné

— e e N

ceny

Bydleni s dalSimi studenty

Nabidnuti navazujiciho programu, ackeliv bakalarsky

program byl v jiném oboru

Pomoc pri vyFizovani administrativy — viza, atd.

ek e ek

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka se zamétovala pfedevsim na to, zdali-by studenti TUL doporucili dale
svym pratelim a zndmym. Podle provedenych rozhovori vySlo najevo, ze vSichni
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dotazovani by univerzitu bez véhani doporucili dale. Specifickych davodi, pro¢ by
univerzitu doporucili, bylo n€kolik a mohou byt nalezeny v tabulce 13.

Tabulka 13 - Divody studentii k doporuceni TUL dalsim potencialnim studentiim
DOPORUCIL-A BYS TUL DALE? PROC ANO A PROC NE?

CEINOST NINEN

Vyborné okoli — piiroda, mésto, vyZziti

Ochota zaméstnancu

Za nizké naklady opravdova zahranicni

— e e e N W WA O

zkuSenost

Komfortni Zivotni styl za nizké naklady 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Je tudiz evidentni, Ze zahrani¢ni studenti si TUL vybrali na zdkladé nésledujicich davodd.
V prvni fadé TUL nabizi dobry pomér ceny a kvality vyu€ovani a zaroven 1 zivotniho stylu.
Diky harcovskych koleji a menze a mimofadné podpofe ze strany univerzity si samotni
rodice studentd mohou byt jisti, Ze o jejich potomky bude postarano. Samotné lokace TUL
pak nabizi mnoho moznosti ke kulturnimu a sportovnimu vyziti a predevSim moZznost
studentli cestovat a to po celé Evropé bez nutnosti pofizovani dalsitho viza. Velka

mezinarodni komunita pak nabizi studentim ptatelské az rodinné zdzemi.



8. DOPORCENI V OBLASTI KOMUNIKACNI STRATEGIE VYBRANEHO SUBJEKTU

Tato kapitola pfedstavuje doporuceni pomoci jakych nastrojii a jakym smérem by se TUL
méla vydat, aby dosdhla stanovenych cili. Hlavnim cilem je navysit pocet zahrani¢nich
studentl samoplatcii. Doporuceni predstavena v této kapitole jsou vytvofena na zakladé

analyzy vysledkl rozhovora a dokumentt v predchozi kapitole.

8.1. Komunikace TUL
Z provedené¢ho vyzkumu vySlo najevo, ze ackoliv TUL je aktivni v marketingové
komunikaci a snazi se vyvijet komunikacni strategii, jest¢ tohoto procesu nebylo
kompletné€ji postupné rozvijet. Jesté vSak nebylo dosazeno marketingové komunikace na
takové Urovni, aby byl vytvofeny dokument tyto aktivity dokumentujici. Pouzivani
komunikace je pak podlozeno ustni dohodou mezi zaméstnanci zahrani¢niho oddéleni, a
tudiz tyto komunikacni strategie nejsou monitorované. Paradoxné neni prozatim stanoveny
ani zadny specificky cil pro tyto komunikace kromé v§eobecného navyseni poctu studentd.

Je tomu z n¢kolika davodi.

e Negjsou dostate¢né zdroje — Béhem vyzkumu vyslo najevo, ze TUL internacionalizuje,
ale iniciativy pro internacionalizacni aktivity jsou znacné decentralizované a Casto
samy fakulty maji odpovédnost za ndbor student. Ackoliv je vytvofen i centralni
systém naboru zahrani¢nich studentll, finan¢ni zdroje podporujici tyto procesy nejsou

diky roztfiSténosti a nejednotnosti strategii vyuzivany efektivné.

e Nebylo zatim dosazeno dostatecného poctu zahrani¢nich studentli samoplatct na to,
aby mohl byt provedeny kompletni marketingovy vyzkum (zahrnujici jak kvalitativni,

tak kvantitativni) s vice vypovidajicimi vysledky.

e Zahrani¢ni studenti jesSté nezajistili univerzité dostatecny (finan¢ni) diivod k tomu vice
investovat do jejich naboru. VSechny podnéty pro navyseni poctu zahrani¢nich studentt
jsou vyvijeny predev§im na zékladé narodnich internacionaliza¢nich strategii

iniciovanych ¢eskou vladou ¢i jinymi podnéty z vnéjsiho okoli.
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e Samotnd TUL jeSt¢ nema zajisténé dostate¢né studijni prostiedi pro zahrani¢ni
studenty, ve kterych by mohla nabizet své sluzby — tzn. chybi studijni materidly a

zameéstnanci zatim nejsou plné jazykove vybaveni k vyuce v cizim jazyce.

Vsechny tyto faktory pak vedou k omezenému efektivnimu vyuziti marketingovych
nastroju pouzivané celou TUL. Samotna TUL by si méla vytvofit komunikacni strategie
s jasné stanovenymi cili, prostfedky a nastroji. Tyto strategie by se jednotlivé meély
zamétovat na jinou geografickou oblast. Ackoliv TUL rozezndva riizné zahrani¢ni trhy
(Indie, Asie, Jizni Amerika, Afrika), marketingové nastroje pouzivané na téchto trzich jsou
vzdy stejné. Pro maximalni vyuziti potencidlu je nutné, aby kazda z téchto lokaci méla

kulturné specifickou marketingovou strategii (Falcone, 2017).

8.1.1.Marketingové nastroje TUL

Pro vhodny vybér komunikacnich ndstroji je dulezité si uvédomit, kdo je pfijemcem
zpravy. Jsou to nejen samotni studenti, nybrz i jejich rodinni pfislu$nici a ptatelé.
Z vyzkumu vyplynulo, ze studenti, jez navstévuji TUL, jsou vétSinou studenti z niZsi
socialni t¥idy, kteti si nemohou dovolit studovat v zemich, jako napt. Velka Britanie nebo
Némecko, kde jsou vyssi poplatky za skolné a zivotni nadklady. Tito studenti se tudiz
rozhoduji pro CR, ktera nabizi za nizkou cenu vysokou kvalitu a tento pomér b&hem vybéru
univerzity zohlediiuji. Samotné Skala marketingovych néstrojii (tabulka ¢. 9 v pfedchozi

kapitole) je dostatecné Sirokd. Kvalita t€chto néstrojii by vSak dale méla byt zohlednéna

v nasledujicich doporucenich.
Reklama

Ackoliv jsou reklamni prostfedky €asto vyuzivané v marketingové komunikaci podnikd,
na zahrani¢nich trzich terciarniho vzdélavani je tato volba zna¢né nezvykla. Je tomu
predevsim kvili vysoké finan¢ni nakladnosti a problematickému zacileni potencionélnich
studentll. VSeobecné je nesmyslné pouzivat masovd média kvili vysokym celkovym

nakladiim a nizkému zacileni cilové skupiny.

Jednou z mozZnosti, jak by TUL mohla vyuzit reklamy, je tiSténa reklama v ¢asopisech
zaméfujici se na terciarni vzdélavani, jako naptiklad THE. Studenti pak tyto Casopisy
vyhledavaji za ucelem ziskani ohodnoceni jednotlivych univerzit a také vice informaci.
Jelikoz se tyto Casopisy vydavaji i v elektronické formé, mize byt vyuZzito internetovych

reklam. Tato moznost vSak bude detailné popsana v sekci internetové reklamy.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je klasicky zastupovéana slevami ¢i cenovymi balicky. Jelikoz je TUL
soudasti vefejného vzdélavaciho systému CR, spada pod nafizeni tohoto systému, ktery
uréuje minimalni cenu v anglickém jazyce na $3,000 za jeden $kolni rok. Ceska republika
vsak sama nabizi zahrani¢nim studentiim stipendia, projdou-li vybérovym fizenim. Této

podpory miize TUL vyuzit, informuje-li dostatecné o téchto vyhodach potencidlni studenty.

V ptipad¢, ze se TUL podafi navazat uzsi partnerstvi s rozdilnymi univerzitami, je mozné
nabidnout zvyhodnéné Skolné studentiim z téchto univerzit. Na zakladé¢ dohod mezi
univerzitami pak mtze TUL snizit pozadované poplatky, ¢imz v potencionalnich
studentech vzbudi pocit, zZe za nizs§i cenu dostanou sluzby, jez jsou cenény vyse. Popiipade
nabidkou specifickych piednasek ¢i vyuky urcitych predmétii na téchto univerzitach, mize

TUL navysit zdjem o samotné studium TUL.

DalSi moZnosti je ozkouSeni si samotné nabizené sluzby. TUL se skrz letni Skoly muize
predstavit Siroké Skale studentl. TUL zatim bohuzel nabizi letni Skoly pouze v humanitnich
veédach. V ptipadé oboru strojirenstvi, ktery je mezi napf. indickymi studenty velice
oblibeny, takova moznost seznameni se s TUL chybi, stejné tak jako napt. v architekture,

pedagogice ¢i zdravotnictvi.

Vztahy s verfejnosti

Vztah s vefejnosti je extrémné obtizné navazat, jelikoz zacilit potencialni studenty je timto
zpuisobem velmi obtizné. Skrz vydavani univerzitnich védeckych casopisti a védeckych
¢lankid se povédomi o univerzité¢ zvysSuje, avSak v akademické sféfe, nikoliv na Grovni
samotnych studentl, ktefi se Casto ani neucastni konferenci. Jedinou z moZnosti, jak
studenty oslovit, je vydavat vyrocni zpravy v anglickém jazyce. TUL jiz tyto zpravy

vydava.
Osobni prodej

Osobni prodej je pak na zaklad¢ analyzy provedenych rozhovort jeden z nejefektivnéjSich

nastroju, jelikoz v potencionalnich studentech vzbuzuje divéru. Osobni prodej je TUL

zna¢né vyuzivan, a to hned nékolika komunika¢nimi kanaly. Dlivody jsou evidentni —

formy, kterych TUL vyuziva, nejsou finanéné tak ndro¢né. Osobni prodej v prvni fadé

probihd skrz komunikaci na socidlnich sitich. Sociélni sité jako takové jsou v tuto chvili

vyuzivany v hojné mife, ale pfedevSim v piimé komunikaci TUL s jiz pfesvédenymi
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studenty. V zahrani¢nim oddéleni dokonce piisobi specialista zabyvajici se prave

komunikaci vyuzivajici tato média.

Komunikace pfes socialni sit¢ by se dala po vzoru univerzit v zapadnich zemich dale
rozvést. Jednou z moznosti je vytvoreni tzv. narodnich skupin. Ty maji za tikol nejen sblizit
studenty se stejnou mentalitou a usnadnit jim pfechod do cizi zemé, nybrz i nabidnout
ostatnim svou kulturu. Toho je dosazeno diky prezentacim jednotlivych zemi, riznych
kulturnich udalosti, oslav svatkli z domovské zemé, spole¢nych vylett, atd. Prezentovanim
téchto aktivit se dale vytvari povédomi o TUL mezi ptateli a followery zahrani¢nich
studentt, ktefi se téchto akei ti€astni. Samotni studenti maji moznost ziskat zkuSenosti pro
vlastni Zivotopis, jelikoz jednotlivé komunity maji vlastni prezidenty, manazery socidlnich
siti, fotografy atd. Aby sama TUL motivovala studenty tyto oficidlni narodni skupiny
utvaret, musi vytvoftit prostiedi, které bude studenty motivovat. K tomu bude zapotiebi
uvolnit finanéni prostfedky k organizaci udélosti, na kterych se studenti budou aktivné
podilet. Dale je mozné vytvorit systém hodnoceni téchto skupin a vytvorit ocenéni jako

,skupina mésice*.

Do dal$ich nastroji komunikace patii vysokoskolské veletrhy, kterych se TUL ucastni po
celém svéte, jak jiz bylo zminéno pfi analyze internacionalizace TUL. Ackoliv jsou tyto
veletrhy souc¢ésti komunikacnich néstroji velké vétSiny univerzit, v piipadé TUL nebyly
podle zahrani¢niho oddéleni prozatim velmi G¢inné. To mohlo nastat z n€kolika divodu.
V prvni fad¢ se mohlo jednat o podani zprav, které nemusely byt dostatecné. Jak jiz bylo
zminéno, TUL nema geograficky rozdélené marketingové strategie, a tudiz unifikovana

zprava nemusela zaujmout potencidlniho zékaznika.

V druhé tad¢ je vyuzivano prostiedniki ke komunikaci. V tomto pifipadé tomu je u
ministerstva §kolstvi, ambasad CR v zahrani¢i a ambasad. Prostiednici komunikace, jez
ovliviluji rozhodnuti zahrani¢nich studentli o volb& univerzity, jsou pak v n€kterych
Ceska agentura bude najimat studenty v zahrani¢i, pravdépodobnost toho, ze studenta
zaujme, je nizsi nez v ptipad¢, ze student bude rekrutovan mistnim agentem. TUL jako
soudast vefejného vzdélavaciho systému uzce spolupracuje s ministerstvem kolstvi CR,
které¢ se skrz nabidku informaci snaZi ptijezdy zahrani¢nich studentli podporovat. Na
zéklad¢ tohoto pfistupu se touto instituci vybudovaly internetové stranky, které o vSech

vefejnych Ceskych univerzitach informuji, a TUL je jejich soucasti. Dale ministerstvo
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informuje o vysokych skolach skrz ¢eské ambasady v zahrani¢i. K tomu jsou vyuzivané
letdky a prezentace, které maji za ucel zahrani¢ni studenty piildkat. Ackoliv rozhovory
prokazaly, ze ambasady slouzi jako nastroj predevsim k poskytovani informaci a jsou
vyuzivanym nastrojem, po konzultaci se zahrani¢nim oddélenim TUL byl tento ndstroj

ohodnocen, jako jeden z vyjimecné pouzivanych.

Na druhou stranu agentury byly samotnou TUL ohodnoceny jako jeden z nejefektivnéjSich
nastroji komunikace, coz i samotny vyzkum potvrdil. Tento komunikacni nastroj je pak
studenty velmi oblibeny, jelikoz zjednodusuje cely proces piijeti ke studiu a nasledné 1
ziskavani viz. TUL spolupracuje s n¢kolika agenturami. Za zminku vSak stoji ESC ¢i
Europe Study Center (Casto nazyvana Study in Europe). Tato agentura pak operuje
pfedevS§im v Indii, kam 1 kazdy rok jezdi reprezentanti TUL s potencidlnimi studenty
navazovat pratelské vztahy. Agentury hraji velky potencial i do budoucna a s vétsi skélou

agentur ma TUL vétsi Sanci oslovit vice studentd.

Piimy marketing

Piimy marketing je pak velmi obtizné aplikovat v piipadé¢ TUL, jelikoz databaze
potenciondlnich studentli je neustidle se ménici. Tudiz by se databaze potenciondlnich
studentll musela vytvaret nova kazdy rok a pravidelné obménovat. Tyto databaze jsou
ziskavany bchem vysokoSkolskych veletrhi. Nésledn€ jsou potencionalni studenti

oslovovani skrz e-maily s nabidkou aktualnich kurzii pro nasledujici rok.
Internet

Internetové komunika¢ni nastroje maji vyhodu v pomérné nizkych nakladech a snadné
zacileni poZadované skupiny. Pro zacileni zahrani¢nich studenti je to jeden

z nejvhodnéjsich prosttedkil a zarovei je velkou vétSinou zahrani¢nich studentli vyuzivany.

Webové stranky

Webové stranky TUL jsou jednou z nejvyuzivangjSich forem komunikac¢nich nastroji
TUL. VSichni studenti toto medium vyuzivaji k ziskavani informaci, ale nésledné i
k samotnému studiu. A¢koliv na prvni pohled vypadaji stranky velmi profesiondlné, pro
uzivani potenciondlnich studenty jsou velmi nekonzistentni. Je tomu pifedevsim z divodu
Castého pfesmérovani na jiné stranky a servery, kterymi je napt. STAG. Podle samotnych

studentii pak takové weboveé stranky vytvari rozpolceny obraz
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o univerzité, napt. kdyz se student snazi ptihlésit ke studiu, prochazi pfijimacim procesem

na STAGU, ktery ptsobi znacn¢ neosobné v porovnani se samotnymi strankami.
SEM

Vyuziti internetovych vyhledavact je Casto pouzivany nastroj, ktery vSak mize byt
finan¢né velmi naro¢ny. Je tedy velmi dalezité pro TUL vytvofit takovy kompromis, ktery

pii velmi nizkych nakladech ma moznost zviditelnit TUL prave na téchto vyhledavacich.

Jako nejvhodnéjsi je pak vyuzivani katalogli a koupeni si umisténi praveé v nich. Mezi tyto
katalogy pak patfi jiz zminéné THE, QS ¢i narodni katalogy. V téchto katalozich pak ¢asto

chybi upozornéni na univerzity v tomto trznim segmentu.

Dalsi finan¢né€ nenaro¢nou mnoznosti komunika¢nich kanala je vyuziti PPC. PPC, ackoliv
jiz placeny komunikac¢ni kanal, je snadno zacilitelny, a tudiz vynalozené naklady by byly
efektivné vyuzity, jednalo by se pfedevsim o reklamy na Faceooku ¢i jinych socialnich
sitich, které umoznuji velmi ptfesné zacileni jednotliveii. Kromé globalné pouzivanych
socialnich siti je pak nutné zaméfit se i na ty, jeZ jsou lokalni. V Ciné je tomu pak Qzone,
WeChat, Cyworld nebo v Indii by pak vhodnou byla napiiklad Bharatstudent.com, coz je

socialni sit’ pro indické studenty po celém svéte.

Bannery

Dal$im komunikac¢nim néstrojem, ktery prozatim neni vyuzivan, jsou bannery na socialnich
médiich a riiznych webovych strankach pro studenty zajimajici se o studium v zahraniéi.
V porovnani s PPC ¢i SEO v8ak tyto komunika¢ni kanély nejsou tak zacilitelné, jak by bylo
treba. Kvlli finanénim nedostatkim TUL pak potiebuje vybrat jen ty nejefektivnéjsi
komunika¢ni kandly, a tudiz by bannery nebyly oznafeny za vhodné.

Nové komunikacni nastroje

Ackoliv jsou nové komunikacni nastroje zminény v této kapitole jako posledni, z pohledu
doporuceni je hlavni bod vtéto sekci. Podle provedeného vyzkumu jsou
nejdaveéryhodnéj$im komunikacnim néstrojem ptatelé, Skolni poradci a piredevSim
absolventi této univerzity. Absolventi jsou moznym komunika¢nim néstrojem predevSim
proto, Ze tlumoc¢i vlastni zkuSenosti s univerzitou a ztoho diivodu jim potencionalni

studenti diivéfuji vice nez ostatnim zdrojim.

V tuto chvili TUL nemd koordinovanou Zadnou aktivitu nebo komunikaéni néstroj, ktery
by vedl k Sifeni informaci ohledné¢ TUL timto zplisobem. Jednim ze zna¢né neobvyklych

84



nastroju je pak vytvoteni a udrzovani absolventské komunity, a to nejenom na socialnich
mediich. Tato komunita pak miize byt vyuzita nékolika zptisoby. Pravidelna shledavani
absolventi a fotografie z té€chto shledani mohou u ptatel absolventl vzbudit zdjem o TUL.
Pravidelné prezentace o UspéSich absolventl a jejich naslednd sdileni samotnymi

absolventy maji potencial vytvoreni povédomi o TUL jesté vEétsi mirou.

Samotnda TUL pak mize vytvofit i spolupréci s absolventy, jejimz zdkladem by byly
piedem piipravené prezentace, diky nimz by absolventi mohli prezentovat TUL na
domovské univerzité ¢i mezi svymi piateli. Ackoliv se muze zdat, ze samotni absolventi
by ztakovéto spoluprace nic neziskali, samotni absolventi vnimaji tuto situaci jinak.
Z jejich strany je dostate¢na ochota pomoci a sami ziskaji dobry pocit z toho, ze sami
pomuzou TUL, se kterou maji velmi dobré vztahy. Zaroven ncktefi zminili, Ze by uvitali
zkuSenosti s prezentovanim podniku ¢i 1 univerzity. Takovato zkuSenost by mohla vylepsit
jejich Zivotopisy.

8.1.2.Aspekty podporujici vvbér TUL

Potencionalni studenti zatim TUL vnimaji jako univerzitu s pfatelskym az rodinnym
ptistupem. Tato univerzita ma reputaci univerzity nabizejici kvalitni vzdélani a predev§im
je univerzitou, kterd nabizi kompletni studentsky zivot, jedine¢né moznosti vycestovani a
velké mnozstvi jedine€nych zazitkd, kterymi jsou napt. lyZovani. Tato univerzita pak nabizi
diky ¢eskym studentskym vizlim i moZnost pracovat béhem studia a diky strategické lokaci
neni problém najit i praci v okolnich firméach jako jsou napt. Skoda Auto nebo Preciosa, ¢i
jejich dodavatelé. Po ukonceni studia mé pak zahrani¢ni student povoleno zlstat na izemi
CR po dobu az deviti mésicti, béhem kterych si miize najit praci.
Shrnutim této kapitoly jsou tedy nasledujici doporuceni pro TUL:

e Podpora a rozsifeni uzivani stavajicich marketingovych komunikacnich nastroju

TUL - ptedevS§im na spolupraci s agenturami, vytvofenim absolventskych

programt a studentské zahrani¢ni komunity

e Nutnost vytvorfeni geograficky rozdilnych marketingovych strategii, které umozni
detailné;jsi zacileni potenciondlnich studentii, snaha o zacileni specifické socialni

skupiny
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9. ZAVER

Obsahem této diplomové prace bylo prohloubeni internacionalizace subjekti vyssSiho
vzdélavani, presn¢ji TUL. Tento proces se béhem poslednich let stal na vysokych skolach
po celém svéte trendem a je nedilnou soucasti strategii téchto instituci. V ptipadé TUL tato
prace zkoumd, jak pomoci marketingové komunikace muze byt navySena uroven
internacionalizace na této univerzité, presnéji jak navysit pocet zahrani¢nich student

samoplatca.

Tato diplomova prace tudiz méla za cil identifikovat nejefektivnéjsi nastroje komunikace
pouzivané¢ TUL pfti ziskavani zahrani¢nich student. K dosazeni tohoto cile bylo nutno
zjistit, jaké formy marketingovych komunikaci jsou jiz pouzivany, jaké faktory jsou
relevantni pro vybér alma mater zahrani¢nimi studenty a jaké jsou silné stranky TUL, na
jejichz zaklad¢ je tato univerzita zahrani¢nimi studenty volena. Tato identifikace pak
prob&hla formou rozhovorii se zahrani¢nimi studenty, jeZ na TUL studuji. Na zakladé
rozhovorti pak byla navrhnuta opatieni, jez by méla zajistit vétSi zajem zahrani¢nich
studentt

o TUL.

TUL se jako kazda vefejna univerzita v CR potyka s nedostatkem finanénich zdroji.
Navysit ndklady na dal$i marketingovy vyzkum a vytvafeni novych marketingovych
strategii by bylo zna¢né nelogické, jelikoz sama Skola jesté neni ve fazi, kdy by benefitl
z internacionalizace mohla adekvatné vyuzit. Je tudiz nutné ze vSeho nejdiiv zajistit
studentim dostate¢né materialy v cizich jazycich a zaroven zvysit jazykové schopnosti
akademikli a administratorii, jeZ se zahranicnimi studenty spolupracuji. Tim se navysi
spokojenost absolvujicich studentli, ¢imZ se podpoti word of mouth — doted’ nejefektivné;si
marketingovy nastroj. Absolventi, jakoZto nastroje komunikace, mohou byt postupem ¢asu
vyuziti jesté efektivnéji. Tomu bude vytvofenim aktivni absolventské komunity na
sociadlnich sitich TUL, kdy skrz ptiddvani piispévkli o samotnych absolventech bude
roz§iteni podvédomi o TUL mez vSemi followery téchto absolventll na socidlnich sitich.
Potencidlné se dé vytvorit absolventsky program, béhem n€¢hoz absolventi sami budou mit
k dispozici materialy, pomoci nichz mohou déle o Skole informace §ifit. Tento program byl

pak vytvoren na zaklad¢ prezentaci podanych t€émito studenty v domovské zemi.

Sama univerzita ma ale jiné zdroje a aspekty, které mohou byt vyuzity ve prospéch

komunikace se studenty a zadroveii mohou stavajicim studentim pomoct ziskat zkuSenosti
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z praxe. Dalsim doporucenim je vytvofit projekt pro studenty navazujiciho studia
zameiujici se praveé na rozvoj marketingovych komunikacnich strategii TUL a to nejenom

v zahranicni, ale napt. i v domovské zemi.

9.1. Omezeni vvzkumu

Jako kazdy vyzkum i tento vyzkum ma nedostatky. Jelikoz byly pro sbér dat pouzity pouze
kvalitativni metody, bylo by vhodné potvrdit vysledky i kvantitativnim vyzkumem, ktery
ma diky povaze a mnozstvi sbiranych dat bud’ potvrdit, anebo vyvratit vysledky tohoto
vyzkumu a zaroven tak umoznit zevSeobecnéni vysledkl. Rozsah tohoto vyzkumu a nizky

pocet respondentti vSak nedovoloval kvantitativni prazkum provést.

Kviili aplikaci kvalitativniho vyzkumu je zaroven velmi dilezité si uvédomit, ze tento
marketingovy prizkum meél pfedevS§im za ukol identifikovat marketingové ndastroje a
dilezité aspekty pii volbé TUL. Vyzkum, ktery by dale tyto nastroje a aspekty ohodnotil,
stale jest¢ musi byt proveden. Je tudiz dulezité nebrat tento prizkum jako findlni, ale spis

ho povazovat za prvni krok k budovani efektivnich strategii a mnoha dal§im prizkumtm.

Ackoliv byl tedy tento marketingovy prizkum prezentovan v této diplomové préci
pfinosny, je nutné si uvédomit, ze TUL i nadale bude ovlivnéna finanénim omezenim. Tato
analyza byla také provedena v roce 2020. Je tedy nutné, aby univerzita déale sledovala
zmény jak na trhu, tak i zmény ve vnitinim prostiedi a témto zméndm se i nadale v
marketingovych strategiich pfizpisobovala. Stejné¢ tak 1 volba marketingovych
komunikacnich néstrojii by méla byt ptizptisobena dynamickému vyvoje trhu tercialniho

vzdélani.
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SWOT ANALYZA TUL 2020

SWOT ANALYZA TUL SE ZAMERENIM NA INTERNACIONALIZACNI

PROGRAMY
Silné stranky Slabé stranky
e Vysoka kvalita ustavu pro e Nedostatecné financovani ze strany
nanomaterialy, pokrocilé technologie a statu
inovace

e  Vysoka kvalita textilni fakulty
e  Vysoka kvalita strojni fakulty °

e JedineCnost nabizenych predméti —
nanomaterialy a textilni fakulta obecné .

e Strategické  geografické  umisténi
univerzity pobliz Prahy .

e Nizké néaroky na pfijeti zahrani¢nich
studentd .

e Nadprimérna podpora zahrani¢nich
studentli ze strany univerzity .

e  Zajisténi ubytovani na kolejich, Menza

e  Velka mezinarodni komunita

Nizka kvalita vyuky spolecenskych a
humanitnich véd

Nizka kvalita vyzkumu ve
spolecenskych a humanitnich védach

Nedostatecna jazykova vybavenost
Skoly

Nedostatecné materidly ke studiu
v anglickém jazyce

Nizké hodnoceni na svétovych
zebficcich
Béhem studia nejsou nabidnuté

pracovni zkuSenosti

Nedostatecné programy vedouci k
ziskani praxe pro anglicky mluvici
jedince

Prilezitosti

Prekazky

e Vporovnani se zbytkem svéta nizsi .
zivotni a studijni naklady

e Lokalni vyzkumny institut .
e Narodni vyzkumny institut .
e Navazovani partnerskych dohod - .

zahrani¢ni univerzity, statni podpory,
zahrani¢ni agentury a organizace

e Regionalni  spoluprace s dal$imi
univerzitami

e Strategické umisténi v EU, stfedu
Evropy

Vnimani kvality postkomunistického
terciarniho vzdélavani

Pouzivani minoritniho jazyku v zemi
Zpftisnéni imigracni legislativy
Znacné podfinancovani sektoru

Nutnost podstoupeni statnich zkousek
k uspésnému dokonceni studia

Nedostatecné podvédomi o TUL na
zahraniCnich trzich
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SCENAR SEMI-STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Agreement with paticipation,

information about research purpose

Udéleni souhlasu s ucasti v rozhovoru,

informace o ucelu vyzkumu

Hello, my name is Jana Dumova, I am student
at the TUL and for my master thesis I am
carrying out a research focusing on
internationalization at the university. In detail I
am looking at how the university tries to convert
perspective students, just like yourself, through

their marketing communication.

This interview should take about 30 minutes.
This way I would like to ask you for your verbal
consent to record this interview to ensure the
validity of the information you give me. If there
are questions you do not want to answer, please

feel no preassure to.

Are there any questions you have before we

start?

Dobry den, jmenuji se Jana Dumkova a jsem
studentku na TUL a jako soucast své
diplomové prace provadim vyzkum, ktery se
zabyva internacionalizaci TUL. Pfesnéji se
snazim zjistit, jak tato univerzita ziskava
prespektivni Vs,

studenty, jako napf.

prostiednictvim marketingové komunikace.

Tento rozhovor by mél trvat pfiblizné 30
minut. Rada bych se Vés zeptala, zda si budu
moci cely rozhovor nahrat, abych dale mohla
pracovat s informacemi, které béhem tohoto
rozhovoru ziskdm a zamezila jejich zkresleni.
Jestlize Vam  budou

n¢jaké  otazky

nepiijemné, nemusite je zodpovidat.

V tuto chvili mate moznost zeptat se m¢ na
cokoliv ohledn¢ tohoto rozhovoru, co byste si

chtél nebo chtéla ujasnit.

Structure of interview

Struktura rozhovoru

- Are you currently a student at TUL or
you have studied there in the past 2

years?
- Country of origin, field of study

- When you decided to study abroad,

where did you look for information?
- How did you find out about TUL?

- Where were information about
posibility of studying at TUL gianed

from — what marketing chanels

- Studujes v soucasné dob¢é na TUL
nebo jsi na této univerzité béhem

poslednich 2 letech studoval?

- Zemg, ze které student pochazi, jaky

obor studuje

- Kdyz jsi se rozhodl-a pro studium
v zahranici, odkud jsi ziskaval-a

informace?
- Jak ses dozvedél-a o TUL?

- Odkud ziskal ¢i ziskala informace o

moznosti studovat na TUL — jaké
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influence the student the most during

his or her deision making process

Did you recieve any help or incentives
from other institutions like universities
or agencies when deciding to study at

TUL?
Why did you chose TUL in the end?

What role in your choice played

following factors:
o Costs of education
o Possibility to travel easily

o Importance of study abrad for

your career
o Reputation of the unversity

o Quality of the offered

programmes
o Attitude towards education

o Uniqueness of the offered

programmess

o Security and good feeling
when communicating with the

university

What was a scarefactor for you when

you were chosing where to study?

What is the one thing that made you
chose TUL?

Would you recommend TUL further?

Reasons why?

marketingové komunika¢ni kanaly

ovlivnily studenty nejvice

Byly zde n¢jaké instituce Ci agentury,
které Vam pfi vybéru univerzit

pomahaly?

Pro¢ TUL byla univerzitou, kterou si

nakonec vybrala?

Jakou roli pfi tvém vybéru hrala
o Cena studia
o Zlepseni se v jazycich
o MozZnost cestovat

o Dilezitost vyjezdu pro

budouci kariéru
o Reputace univerzity
o Kvalita programt
o Pristup k vyuce

o Jedinecnost nabizenych

programtl

o Pocit jistoty pti komunikaci

S univerzitou
Co T¢ béhem vybéru odrazovalo?

V ¢em je pro Tebe osobné TUL tou

nejlepsi moznou volbou?

Doporucil-a byste TUL dale? Proc¢

ano a pro¢ ne?
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