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Abstrakt

Tato diplomové prace se zabyva analyzou marketingovych strategii a aktivit soukromé
vysoké Skoly od jejiho zalozeni az po soucasnost. Vychazi z potieby porozumét ucinnosti
dosavadnich marketingovych pfistupt a identifikovat klicové faktory tispéchu v marketingu
vysokych skol. Préace si klade za cil zkoumat, jaka specifika a faktory ovlivituji GspéSnost
marketingovych kampani v oblasti vzdélavani a jaké jsou klicové faktory uspéchu
v marketingu zkoumané vysoké skoly. Metodika vyzkumu zahrnuje analyzu dostupnych dat
a dokumentii, prizkum trhu, analyzu UspéSnosti dosavadnich marketingovych kampani
aovéfeni formulovanych hypotéz. Vysledky analyz poskytnou komplexni pohled na
soucasny stav marketingovych aktivit Skoly, identifikuji uspéSné prvky a oblasti pro
zlepseni. Na zaklad¢ téchto poznatkd budou navrzena doporuceni pro budouci marketingové

kampané, ktera piispéji k posileni pozice vysoké skoly na trhu vzdélavani.
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Abstract

This diploma thesis deals with the analysis of marketing strategies and activities of

a private university from its foundation to the present. It is based on the need to understand
the effectiveness of existing marketing approaches and to identify key success factors in
the marketing of universities. The thesis aims to investigate what specifics and factors
influence the success of marketing campaigns in the field of education and what are the
key success factors in the marketing of the researched university. The research
methodology includes analysis of available data and documents, market research, analysis
of the success of marketing campaigns to date and verification of formulated hypotheses.
The results of the analyzes will provide a comprehensive view of the current state of the
school's marketing activities, identifying successful elements and areas for improvement.
Based on these findings, recommendations will be proposed for future marketing
campaigns that will contribute to strengthening the university's position on the education

market.
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UVOD

VYSVETLENI VYZKUMNEHO TEMATU A JEHO DULEZITOST

Jelikoz pracuji na soukromé vysoké Skole od jejiho zalozeni, t¢éma marketingu této
konkrétni instituce je mi blizké. Mam hluboké povédomi o historii Skoly, jejich hodnotach
a vyvoji, a pravé proto meé zajima, jak se proméiovala jeji komunikace a marketingové

pfistupy v pribchu casu.

ZkuSenost pracovat na vysoké Skole mi poskytuje jedine¢ny vhled do fungovani instituce
a do jejiho vztahu s vetejnosti a potencidlnimi studenty. Znalost prostfedi a kazdodenni
interakce s lidmi na Skole m¢ motivuji k tomu, abych se podrobnéji zabyvala tim, jaké
marketingové strategie a komunikaéni postupy jsou uspésné a kde je prostor pro inovaci

a zlepSeni.

Mym cilem je identifikovat kli¢ové oblasti, ve kterych miize skola vylepsit své
marketingové aktivity, a tak efektivnéji komunikovat se svymi souasnymi a potencidlnimi
studenty. Ziskané poznatky a dovednosti z vyzkumu a analyzy marketingovych strategii
vysoké skoly jsou cennym piinosem pro mé dalsi pracovni uplatnéni v oblasti marketingu

nebo vedeni vysokoskolské instituce.

Byt soucasti vzdélavaciho prostiedi a prispivat k jeho rozvoji a proménam je pro mé
naplnujici a dilezité. Diplomova prace mi poskytuje piilezitost hloubéji se zabyvat tim, co

mam rada, a zdroven piindset uzitek instituci, ktera je pro m¢ velmi dilezita.

Vyzkumné téma této prace se zaméfuje na marketing Vysoké Skoly kreativni komunikace
od jejiho zalozeni po soucasnost. Cilem je zkoumat a analyzovat isp&$nost
marketingovych strategii, které byly pouzity k propagaci této Skoly od jejiho zalozeni az
do soucasnosti. Dale se prace zabyva identifikaci kli¢ovych faktord, které ovliviiuji

uspésnost marketingovych kampani v oblasti vzdélavni a vysokych Skol obecné.

Prace se také zamétuje na specifika marketingu vysokych skol a zkouma, jaké jsou kli¢ové

faktory uspéchu v marketingu Vysoké skoly kreativni komunikace. V rdmci vyzkumu jsou



analyzovany dostupné informace, data a dokumenty souvisejici s marketingovymi

aktivitami Skoly, stejné€ jako jsou provadény prizkumy trhu a cilové skupiny.

Cilem této prace je na zdklad¢ analyz a ovéfeni hypotéz (1. marketing je pro Vysokou
Skolu kreativni komunikace kli¢ovym faktorem Gspéchu, 2. specifika marketingu v oblasti
vzdélavani maji vliv na GspéSnost marketingovych kampani Vysoké Skoly kreativni
komunikace, 3. Vysoka Skola kreativni komunikace ma svymi specifiky a zaméfenim na
kreativitu a komunikaci vyrazné odliSnou pozici na trhu vysokych §kol) navrhnout
konkrétni doporuceni pro budouci marketingové kampané Vysoké Skoly kreativni
komunikace. Tato doporuceni by méla ptispét k posileni pozice Skoly na trhu vysokych

Skol a zvySeni jeji atraktivity pro potencialni studenty.

Metodika vyzkumu je rozdélena do n€kolika fazi, véetné analyzy dostupnych dat
a dokumentt, prizkumu trhu a cilové skupiny, analyzy GspéSnosti dosavadnich
marketingovych kampani a ovéfeni formulovanych hypotéz. Na zékladé€ vysledkl analyz

jsou navrzena konkrétni doporuceni pro budouci marketingové kampan¢ a strategie Skoly.

Celkové je vyzkumné téma této prace dilezité, protoZze marketing hraje kli¢ovou roli

v konkurenénim prostfedi vysokych skol. Identifikace strategii a faktord, které ovliviiuji
uspéSnost marketingu, a navrzeni konkrétnich doporuc¢eni mohou mit vyznamny piinos pro
Vysokou skolu kreativni komunikace, mohou ji pomoci dosdhnout stanovenych cilti

a posilit jeji pozici na trhu. Pro svou praci jsem vyuZzila odborné tisténé (Eger, Ludvik.

Marketing skoly) 1 internetové zdroje (wikipedie.cz) véetné vlastnich zkuSenosti a dat.



TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast diplomové prace na téma marketing Vysoké Skoly kreativni komunikace
od zalozeni po soucasnost se zamétuje na poskytnuti odborného ramce a teoretickych
vychodisek pro porozuméni marketingu vysokych skol a jejich aplikaci na konkrétni

ptipad Vysoké Skoly kreativni komunikace.

1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketing jako disciplina

Marketing je obor, disciplina a strategie, ktera se zabyva identifikaci, tvorbou, komunikaci
a dodavkou hodnoty zédkaznikiim. Jeho hlavnim cilem je dosdhnout dlouhodobého tispéchu
organizace, napiiklad podniku nebo instituce, tim, ze uspokoji potieby a piani zdkazniki
1épe nez konkurence. Marketingové aktivity zahrnuji vSechny kroky, které organizace

podnikaji k dosazeni tohoto cile.

Product Prospect

PRODUCT
Marketing MARKETING Buyer

Sales Influencer

Obr. Marketing jako disciplina’, (zdroj: https://swkhan.medium.com/the-definitive-guide-to-product-
marketing-optimization-c9fdd1404841)

! The Definitive Guide to Product Marketing Optimization‘“. Medium. [online].



K hlavnim principlim a funkcim marketingu patii:

Identifikace zakaznikii: Prvnim krokem v marketingu je pochopeni potieb a prani cilovych
zakaznikl. Tato identifikace zahrnuje zkoumani trhu, segmentaci cilovych skupin

a analyzu chovani zédkazniku.

Vyvoj produktti a sluzeb: Na zaklad¢ pozadavkl zakaznikl organizace vyviji produkty

a sluzby, které uspokoji jejich potieby a ptani. Timto zptisobem se snazi poskytnout
zakaznikiim vétsi hodnotu nez konkurence.

Cena: Stanoveni vhodné ceny produktil a sluzeb je dllezitou soucasti marketingu. Cena
musi reflektovat hodnotu nabizeného produktu pro zdkazniky a zaroven umoznit
organizaci dosdhnout zisku.

Komunikace: Marketingova komunikace je zodpovédna za propagaci produktl a sluzeb

a vytvareni povédomi o znacce. Toto zahrnuje reklamu, PR, socidlni média, vefejné vztahy
a dal$i nastroje.

Distribuce: Marketingova distribuce se zabyva zptisobem, jakym jsou produkty a sluzby
dodévany zakaznikim. Muze zahrnovat maloobchodni prodej, distribuci prostfednictvim
internetu nebo jinych distribu¢nich kanala.

Sledovani a analyza: Marketing nekon¢i s prodejem produktu. Organizace sleduji

a analyzuji vysledky svych marketingovych aktivit, aby mohly reagovat na zpétnou vazbu

zakaznikl a zlepsit své marketingové strategie.

Marketing jako disciplina je neustéle se vyvijejici obor, ktery se ptizpisobuje rychlym
zménam ve spolecnosti, technologiich a chovani zdkaznikli. Nové trendy v digitalnim

marketingu, personalizaci, udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti ovliviiuji zptisob,
jakym organizace pfistupuji k marketingovym strategiim a komunikaci se svymi

zékazniky.?

2 Co je to marketing?““. Upgates. [online].
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1.2  Historie marketingu vysokych Skol

Historie marketingu vysokych skol se datuje do obdobi, kdy se zacaly vysoké Skoly stavat
konkurenci na trhu vzdélavani a pottebovaly ptildkat studenty a budovat svou reputaci.
Nasledujici ptehled shrnuje klicové udalosti a vyvojové trendy v historii marketingu

vysokych skol:

19. stoleti: V této dob¢ byly vysoké skoly vétSinou zaméteny na elitni vrstvy spole¢nosti
a m¢ly malou potiebu aktivniho marketingu. Zajem o vysokoskolské vzdélani byl omezeny
a vysoké Skoly se spoléhaly na tradici a reputaci.

20. stoleti: S rozvojem masového vzdélavani a naristem poctu vysokych skol zacala
konkurence mezi institucemi nartstat. V tomto obdobi se zacalo uplatiiovat marketingové
mysleni a strategie. Vysoké skoly zacaly vyuzivat reklamu, brozury, letdky a jiné tiSténé
materialy k propagaci svych programi a piednosti.

1980-1990: S rozvojem informacnich technologii a internetu se marketing vysokych skol
zacal pfesouvat do online prostoru. Vysoké Skoly zacaly vytvaiet webové stranky

a elektronické informac¢ni materily, které poskytovaly potencidlnim studentim piistup

k dilezitym informacim o Skole a studijnich programech.

1990 az pocatek 21. stoleti: S nastupem socidlnich médii a digitalniho marketingu se
marketing vysokych kol jesté vice proménil. Vysoké skoly zacaly vyuzivat socialni
média, jako jsou Facebook, Twitter, Instagram, YouTube pro komunikaci se studenty,
budovéani komunity a sdileni relevantniho obsahu.

Soucasnost: V dnesni dobé se marketing vysokych skol stava jesté sofistikovanéjSim

a komplexné&j$im. Instituce vyuZzivaji datovou analyzu a CRM systémy pro sledovani

a hodnoceni efektivity marketingovych aktivit. Personalizace komunikace se stava stale

a automatizované procesy.

Budoucnost: S neustale se ménicim prostiedim vysokého skolstvi se ocekava, ze se bude

marketing v této oblasti stale vyvijet.
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2 Marketing v oblasti vzdélavani

Marketing v oblasti vzdélavani, véetné vysokych Skol, ma specifické charakteristiky
a vyzvy, které se lisi od marketingu v jinych odvétvich. Vzdélavaci instituce se snazi
prilakat studenty, posilit svou reputaci a ziistat konkurenceschopné. Klicové aspekty

marketingu v oblasti vzdélavani jsou nasledujici:

Dtiraz na hodnotu vzdélani: Vzdé€lani je imateridlni produkt, ktery je obtizné méfitelny.
Proto je dilezité, aby marketingové kampané zdiraziiovaly hodnotu vzdé€lani a ptinosy,
které studenti ziskaji. To zahrnuje zdiraznéni kvality vyuky, praktickych dovednosti,
moznosti kariérniho rozvoje a vlivu na osobni rist.

Cileni a segmentace: Vzd¢lavaci instituce cili na rtizné cilové skupiny, jako jsou
stiedoskolsti studenti, dospéli, absolventi a zahrani¢ni studenti. Kazda skupina ma
specifické potieby a z&jmy, a proto je dllezité segmentovat trh a pfizpisobit marketingové
strategie a sd€leni podle jednotlivych segmentt.

Vztah se zdkaznikem: Vzdélavaci instituce se snazi budovat dlouhodobé vztahy se
studenty. Marketingové aktivity nekonc¢i s naborovym procesem, ale pokracuji béhem
studia i po jeho absolvovani. Dlraz je kladen na komunikaci, podporu a spokojenost
studentl po celou dobu jejich studia.

Komunikace a transparentnost: Vzdélavaci instituce musi poskytovat transparentni
informace o svych studijnich programech, cenach, pfijimacim fizeni a dalSich relevantnich
aspektech. Komunikacni strategie se zamé&fuje na prezentaci pravdivych informaci

a podporu dvoustranné komunikace s potencialnimi studenty.

Online marketing: S nastupem digitalni éry se stale vice marketingovych aktivit v oblasti
vzdélavani presouva do online prostoru. Vzdélavaci instituce vyuzivaji webové stranky,
socialni média, e-maily, blogy a dalsi digitalni néstroje k propagaci svych programi

a interakci se zdjemci.

Alumni network: Absolventi pfedstavuji diilezitou soucast marketingu vzdélavaci instituce.
Spokojeni absolventi jsou ambasadory instituce a mohou ptispét k jejimu dobrému jménu
a reputaci. Proto je dilezité udrzovat silnou a aktivni alumni sit’ a vytvaret pfilezitosti pro

zapojeni absolventt do déni na $kole.’

3 Marketing®. Wikipedie. [online].
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Marketing v oblasti vzd¢€lavani je neustale se rozvijejicim odvetvim, které se prizpisobuje
meénicim se potfebam a ocekavanim studentli a aktudlnim trendm ve spole¢nosti. Kvalitni
a efektivni marketingové strategie mohou pfispét k tispéchu vzdélavaci instituce a jeji

dlouhodobé udrzitelnosti.

3 Marketing vysokych §kol

Marketing vysokych $kol je souhrn strategii, aktivit a procest, které se zamétuji na
probuzeni z4jmu, ziskéni a udrzeni studentdl, posileni povésti instituce a dosazeni
dlouhodobé¢ konkuren¢ni vyhody. Jde o specificky druh marketingu, ktery se uplatiiuje

v oblasti vzdélavani a ma svoje unikatni charakteristiky.
Nékteré klicové aspekty marketingu vysokych skol zahrnuyji:

Branding a povést: Budovani a posilovéani znacky (brandu) je diillezitym prvkem
marketingové strategie vysoké skoly. Diky vytvofeni pozitivniho a unikatniho obrazu
Skoly se zvySuje povédomi o ni a vyvoldva pozornost u potencidlnich studentd.
Marketingovy vyzkum: Pro uspé$ny marketing vysokych $kol je klicové provadét
marketingovy vyzkum, ktery poméha Iépe porozumét zékaznikiim (studenttim) a jejich
potiebdm. Tim je mozné Iépe ptizpusobit nabidku a komunikaci.

Naborov¢ strategie: Pro ziskani novych studentl se vysoké skoly zamétuji na naborové
strategie, které zahrnuji marketingové kampané, Gcast na veletrzich, skolni akce, dny
otevienych dvefi, prezentace Skoly na stfednich Skolach a dalsi aktivity.

Komunikace a propagace: Efektivni komunikace se zajemci je klicova pro ziskavani
novych studentii. Vysoké skoly vyuzivaji rizné komunikac¢ni kanaly, jako jsou webové
stranky, socidlni média, e-maily, tiSt€éné materidly a dalsi.

Online marketing: Tento aspekt je zminén jiz v rdmci marketingu v oblasti vzdélavani.
Offline aktivity: K témto aktivitdm patii outdoorova reklama (billboardy, smartboardy,
bigboardy), plakaty na stfednich Skolach, ramecky ve vagonech metra, inzerce

v &asopisech pro maturanty (Kam po maturité, Atlas skolstvi, Jak na VS...), reklamy

v radiich a dalsi.

Spolupréce se studenty a alumni: viz marketing v oblasti vzdélavani (str. 13).
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Me¢éteni vysledkti: Monitoring a analyza marketingovych aktivit je nezbytna pro zlepSeni
strategii a dosazeni lepSich vysledkl. Pravidelné méteni ispéSnosti marketingu umoziuje

efektivnéji alokovat zdroje.

Celkové lze fict, ze marketing vysokych skol je dynamicky a komplexni proces, ktery
vyzaduje neustalou adaptaci na aktualni trendy a potieby studenttl. Usp&$ny marketing
muze pfinést zvySeni poctu studentt, zlepSeni povésti Skoly a zajisténi dlouhodobé

konkurenc¢ni vyhody.

4 Specifika marketingu vysokych Skol

Imaterialni produkt: Vysoké skoly nabizeji vzdélani a znalosti, coz je imateridlni produkt.
To znamend, Ze marketing vysokych Skol se zaméfuje na prezentaci hodnot a vyhod, které
studenti ziskaji prostfednictvim studia na dané instituci. Klicovym aspektem je
komunikace vysoké kvality vyuky, odbornosti vyucujicich, ptilezitosti pro kariérni rist

a rozvoj.

Dlouhodoby vztah se zdkaznikem: Studium na vysoké skole je ¢asto dlouhodobym
procesem, ktery trva n¢kolik let. Marketing vysokych $kol se zamétuje na budovani

a udrzovani dlouhodobého vztahu se studenty, zacina jejich zdjmem o studium a pokracuje
1 po absolvovani a zapojeni se do alumni sité. Dliraz je kladen na komunikaci, podporu

a spokojenost studentii po celou dobu jejich studia.

Viceuroviiovy marketing: Vysoké skoly cili na rizné cilové skupiny, jako jsou
sttedoskolsti studenti, rodice, ucitelé, zaméstnavatelé a dalsi zainteresované strany.
Marketing vysokych skol musi byt ptizptisobeny jednotlivym skupindm a jejich potfebam,
zajmim a ocekdvanim. To zahrnuje rizné komunika¢ni kandly, sdéleni a pfistup

k jednotlivym segmentiim.

Konkurence a diferenciace: Vysoké Skoly se v souc¢asné dob¢ potykaji s velkou konkurenci
na trhu vzdélavani. Marketing vysokych Skol se zamétuje na diferenciaci instituce

a vytvareni unikatniho postaveni na trhu. To zahrnuje identifikaci a prezentaci kli¢ovych
vyhod, specializaci, inovaci, mezinarodnich programt, vyzkumu, partnerstvi

s prumyslovym sektorem a dalSich faktorti, které instituci odliSuji od konkurence.
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5. Regulaéni rdmec: Vysoké Skoly podléhaji riznym regulacnim a legislativnim pozadavkiim,
které ovliviiuji jejich marketingové aktivity. Mezi tyto regulacni aspekty patii naptiklad
zakony a predpisy tykajici se akreditace studijnich programd, pfijimacich fizeni,
financovani vysokych §kol a ochrany spotiebitele. Marketingové kampané musi dodrzovat
pravni predpisy tykajici se reklamy, ochrany osobnich udajii a spravedlivého obchodovani.
Regula¢ni ramec také zahrnuje etické normy a standardy vysokych skol. Marketingové
aktivity musi byt zaloZzeny na pravdivych informacich a nemély by byt pro potencialni
studenty zavad¢jici. Instituce musi dodrzovat etické zasady v oblasti naboru studentd,

pfijimacich procesti a komunikace se zdjemci.

5 Role PR v marketingu vysokych Skol

Vztah marketingu a PR (Public Relations) v kontextu vysokych skol je velmi dilezity
a vzajemné provazany. Obé€ discipliny maji za tikol komunikovat s cilovou skupinou

a budovat povédomi o Skole, ale 1i8i se ve svych ptistupech a strategiich.

Marketing vysokych Skol se zaméfuje na propagaci a prezentaci Skoly jako atraktivniho
mista pro studium. Hlavnim jeho cilem je ziskat nové studenty a zvysit pocet ptihlasek.
Marketingové aktivity vysokych §kol zahrnuji reklamu, online marketing, veletrhy,
vytvareni marketingovych materialii, organizaci marketingovych akei a dalSich strategii,

které maji za cil pfildkat zajemce o studium na Skole.

Na druhé¢ strané PR vysokych $kol se zamétuje na budovani vztahii s vefejnosti, véetné
studentll, zaméstnanct, absolventd, médii a dalSich zainteresovanych stran. Hlavnim cilem
PR je udrzovat dobré jméno a reputaci Skoly, budovat divéru a poskytovat pozitivni
informace o ¢innosti $koly. PR aktivity zahrnuji media relations, interni komunikaci,

krizové tizeni, udélosti a dalsi aktivity, které posiluji image Skoly.

Vztah marketingu a PR v kontextu vysokych $kol je synergicky. Marketingové kampané

a reklamy mohou pfildkat pozornost potencialnich studentt a zvysit povédomi o Skole. Zde
ma marketing hlavni roli v pfildkani cilové skupiny. Poté PR pfebird iniciativu a zaméiuje
se na budovani vztaht s témito potencialnimi studenty, poskytovani diivéryhodnych
informaci o Skole a dava odpovéd’ na jejich dotazy a obavy. PR je klicovym néstrojem pro
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udrZeni zajmu a divéry potencialnich studentl, coz mlze vést ke zvySeni poctu ptihlasek

a uspésnosti marketingovych kampani.

Dtlezité je, aby marketingové a PR aktivity byly vz4djemné koordinovéany a integrovany,
aby dosahly co nejlepsich vysledkl. Spoluprace mezi témito dvéma disciplinami umoznuje
Skole 1épe porozumét potfebam a zajmim cilové skupiny a vytvaret komplexni a G¢inné
komunikacni strategie. Vytvareni pozitivniho vnimani a diivéry kolem Skoly je kli¢ové pro

budovani jejiho dobrého jména a dlouhodobého tspéchu.

6 Trendy v marketingu vysokych $kol

Marketing vysokych Skol se neustale vyviji a pfizplisobuje novym trendiim a technologiim.

Nékolik klicovych trendi v marketingu vysokych 8kol v poslednich letech zahrnuje:

Digitalizace marketingu: S ndrGstem dostupnosti internetu a jeho vyuzivani v mobilnich
zafizenich se stava digitalni marketing nezbytnou soucasti marketingové strategie
vysokych Skol. Zahrnuje webové stranky, socidlni média, e-mailovy marketing, PPC (Pay-
Per-Click) reklamy a dalsi digitalni kanaly. Vysoké $koly investuji do modernizace svych
webovych stranek, aby byly responzivni a atraktivni pro potencidlni studenty, a vyuZzivaji
socialni média k interakci s cilovou skupinou a Sifeni obsahu.

Personalizace a cileni: Diky pokroku v technologiich a analyze dat je mozné Iépe poznat
potieby a preference potencialnich studentd. Vysoké Skoly vyuzivaji personalizovany
obsah a cilené reklamy, aby oslovily relevantni cilovou skupinu. Personalizované
komunikacni strategie zvySuji G€innost marketingovych kampani a zlepSuji zazitek
zajemct o studium.

Obsahovy marketing: Kvalitni a relevantni obsah hraje kli¢ovou roli v budovani diavéry

a z4jmu u potencidlnich studentli. Vysoké Skoly se zaméfuji na tvorbu obsahu, ktery
oslovuje cilovou skupinu a vypravi ptibéhy studentl a absolventti. Blogy, ¢lanky, videa,
infografiky a dalsi formaty obsahu jsou vyuzivany k posileni ditvéryhodnosti a povédomi
o Skole.

Vliv socialnich médii: Socialni média maji v marketingu vysokych skol klicovy vliv. Zde

se nejen prezentuje Skola, ale také se interaguje s potencidlnimi studenty, odpovida na
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jejich otazky a reaguje na zpétnou vazbu. Popularita influencer marketingu stéle roste,
spolupracuje se s popularnimi osobnostmi, které maji vérnost svych sledujicich.

Vysoké souté¢z a diferenciace: Trh vysokych skol je stale vice konkurencni, coz vede

k pottebé diferenciace a vyrazného zviditelnéni. Vysoké Skoly hledaji unikatni zptisoby,
jak se odlisit od konkurence, naptiklad prostfednictvim specializovanych programd,
mezinarodnich partnerstvi, programi pro rozvoj soft skills a dalSich atraktivnich nabidek.
Udrzitelnost a spole¢enska odpovédnost: Cim vice jsou mladé generace citlivé na otazky
udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti, tim vice se tato témata objevuji v marketingu
vysokych $kol. Skoly se prezentuji jako mista, kde se klade diiraz na environmentalni

a socialni aspekty, propaguji své projekty a aktivity zamétené na udrzitelny rozvoj.

v marketingu vysokych $kol. Pomoci Al je mozn¢ analyzovat data o chovani potencidlnich
studenti, predikovat trendy v jejich preferencich a automatizovat urcité procesy
marketingovych kampani. Chatboti vyuzivajici umélou inteligenci mohou efektivné
odpovidat na otazky zajemct a poskytovat jim relevantni informace o studijnich
programech a o Zivoté na Skole. Um¢la inteligence také pomaha vysokym Skoldm vytvéret

personalizovangj$i a efektivnéj$i komunikacni strategie.

Tyto trendy ukazuji, Ze marketing vysokych kol je dynamicky a pruzny obor, ktery
reaguje na zmeény v chovani zdjemct o studium a v technologiich. Vyuzitim modernich
nastrojil a strategii mohou vysoké skoly tspésné oslovit svou cilovou skupinu a posilit tak

pozici na konkurenénim trhu vzdélavani.*

4 Jaké jsou trendy v marketingu pro rok 20227, Time toasters. [online].
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Obr. Trendy v marketingu’

7 Vysoka $kola kreativni komunikace - VSKK

Vysoka skola kreativni komunikace je soukroma instituce poskytujici vysokoskolské
vzdélani v oblasti kreativnich a komunikacénich obort. Jedna se o $kolu, ktera se
specializuje na ptipravu studentii pro profese, jako jsou reklama, marketing, média, design,

komunikace, PR, byznys a dalsi souvisejici obory.
Specifika Vysoké skoly kreativni komunikace

Zameéteni na kreativitu: Vyraznym rysem této skoly je jeji diiraz na podporu a rozvoj
kreativnich schopnosti a dovednosti studentti. Studijni programy jsou navrzeny tak, aby
podporovaly kreativni mysleni a umoznovaly studentiim realizovat své napady a projekty.
Multidisciplinarni piistup: Vysoka Skola kreativni komunikace nabizi Sirokou $kalu
studijnich obord, v nichZ se prolinaji rizné komunikacni a kreativni oblasti. Studenti maji
moznost se specializovat na svou oblibenou disciplinu, ale zaroven maji ptilezitost vyuzit
synergii mezi riiznymi obory.

Praktické vzdélani: VSKK klade diiraz na praktické vzd&lani a zkusenosti. Studenti se
ucastni readlnych projektl, pracuji s klienty a spolupracuji s primyslovym sektorem, coz

Jjim umoziuje ziskat praktické dovednosti a pfipravit se na profesni kariéru.

5 ,,Jaké jsou trendy v marketingu pro rok 2022?. Time toasters. [online].
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4. Inovace a technologie: Vzhledem k rychlym zméndm v oblasti technologii a digitalniho
svéta se Vysoka Skola kreativni komunikace soustfedi na inovace a moderni trendy
v komunika¢nim primyslu. Studenti maji moznost pracovat s nejnovéjSimi nastroji
a technologiemi, coz je pfipravuje na dynamické a proménlivé trhy.

5. Spoluprace se zahrani¢nimi institucemi: Vysoka Skola kreativni komunikace Casto
spolupracuje s renomovanymi zahrani¢nimi institucemi a partnerskymi firmami. To

umoziuje studentim ziskat mezinarodni zkuSenosti a rozsifit své kontakty v oboru.

6. Podpora kariérniho rozvoje: Vysoka Skola kreativni komunikace se aktivné stard o kariérni

rozvoj svych studentii. Nabizi sluzby kariérového poradenstvi, praxe a pfilezitosti pro

networking, coZ jim pomaha pfipravit se na vstup na trh prace.

Vysoka skola kreativni komunikace je atraktivni volbou pro studenty, ktefi se zajimaji
o komunikaci, kreativni obory a chtéji rozvijet své umélecké a designové dovednosti.
Nabizi stimulujici prostfedi pro rozvoj kreativity a pfilezitost stat se soucasti rychle se

rozvijejiciho a inovativniho primyslu komunikace.

VYSOKA
SKOLA
KREATIVNI
KOMUNIKACE
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8

Analyza soucasného stavu marketingovych aktivit Vysoké Skoly

Kkreativni komunikace

Analyza soucasného stavu marketingovych aktivit Vysoké skoly kreativni komunikace

poskytuje podrobny pohled na aktudlni situaci a efektivitu stavajiciho marketingového

pfistupu Skoly. Soucasti této analyzy jsou:

Webové stranky a online pFitomnost:

Posouzeni responzivity a uzivatelského zazitku na webovych strankach.
Hodnoceni obsahu stranek z hlediska aktualnosti, relevantnosti a atraktivity pro
potencialni zdjemce, uchazece.

Zpisoby, jakymi jsou prezentovany vzdélavaci programy, absolventi a dalsi
dilezité informace.

Analyza SEO strategie a kli¢ovych slov ve vztahu k vyhledédvani vysokych skol.

Pfitomnost na socialnich médiich a irovei interakce s nasledovniky.

Obsahovy marketing:

Zhodnoceni obsahov¢ strategie, véetné blogovych ¢lankd, videi, infografik
a dalSiho obsahu.

Posouzeni, zda obsah oslovuje cilovou skupinu a sdéluje relevantni piibehy
studenttli a absolventd.

Mira angazovanosti uzivateld a reakce na sdileny obsah.

Reklamni kampané:

Zhodnoceni efektivity a dosazenych vysledki soucasnych reklamnich kampani.
Analyza cileni a oslovovani potencialnich studenti prostfednictvim online a offline
reklamnich kanali.

Rozbor konverznich pomérii a navratnosti investic do reklamy.

Ucast na akcich:

Hodnoceni Gcasti na vzdélavacich veletrzich, Skolnich dnech otevienych dveti,
navstévach maturitnich ro¢nikt stfednich skol a jinych akcich.

Efektivita budovani osobniho kontaktu s potencialnimi studenty.
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PR aktivity:
e Analyza medialniho pokryti a viditelnosti Vysoké Skoly kreativni komunikace
v médiich.

e Hodnoceni krizového fizeni a komunikace ve stresovych situacich.

Interakce s alumni:
e Posouzeni programi a aktivit zaméfenych na udrZeni spojeni s byvalymi studenty.

e Zhodnoceni vyuziti alumni sit¢ jako zdroje pro propagaci skoly.

Analyza konkurence:
e Porovnani marketingovych aktivit Vysoké Skoly kreativni komunikace s jinymi
vysokymi Skolami.

e Zjisténi silnych stranek a pfilezitosti k vylepSeni.

Méieni vysledkii:
e Posouzeni systému méteni vysledkl a sledovani klicovych ukazateli vykonu.

e Zhodnoceni uspésnosti dosazenych cill a sledovani pokroku v priabehu casu.

Tato analyza poskytuje pohled na sou€asny stav marketingovych aktivit Vysoké skoly
kreativni komunikace a identifikuje silné stranky a oblasti, které by mohly byt vylepseny.
Na zaklad¢ téchto poznatkll 1ze navrhnout konkrétni strategie a akce pro zlepsSeni

marketingového Usili a dosaZeni stanovenych cilu.

9 Zhodnoceni uspésnosti marketingovych kampani Vysoké Skoly

Kkreativni komunikace

Zhodnoceni Gspésnosti marketingovych kampani Vysoké Skoly kreativni komunikace je
klicovym krokem k pochopeni toho, co funguje a co by mohlo byt zlepSeno v budoucich

strategiich. Nasledujici faktory a ukazatele jsou zahrnuty do tohoto zhodnoceni:
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Cilova skupina:

Zjisténi, zda byla kampail zamétena na spravnou cilovou skupinu (napt. mladi
studenti, absolventi stfednich skol).

Analyza demografickych, geografickych a psychografickych charakteristik cilové
skupiny a zjiSténi, zda byla oslovovéana spravnymi kanaly a zpravami.

ZvySena viditelnost:

Hodnoceni, zda kampaii zvysila viditelnost Vysoké Skoly kreativni komunikace.
Analyza nartistu ndvstévnosti webovych stranek, zvyseni poctu sledujicich na
socialnich sitich, zvySeni poctu pfihlasek a dotaza.

Konverze a ROI:

Zhodnoceni, zda kampané vedly k pozadovanym konverzim, napt. k registracim na
oteviené dny, Zadostem o informace nebo pfihlaskam.

Vypocet navratnosti investice (ROI) z kampani na zaklad¢ ziskanych studenti

a jejich ptedpokladaného hodnotového piinosu pro skolu.

Zapojeni a interakce:

Hodnoceni, zda kampan¢ vyvolaly aktivni interakci s cilovou skupinou (komentare,
sdileni, ,,lajk* na socialnich sitich.

Zaznam zpétné vazby a dotazli od zajemct a zjisténi, zda byly adekvatné
zodpovézeny.

Brand Awareness:

Zhodnoceni, zda se podatilo posilit povédomi o Vysoké skole kreativni
komunikace.

Analyza zmén ve vnimani znacky, uzndni a asociaci mezi potencialnimi studenty.
Méreni KPIs:

Posouzeni, zda byly splnény klicové ukazatele vykonu (KPIs), jako je zvySeni
navstévnosti webu, ziskani novych ptihlasek, zvysSeni po¢tu ucastnikd na Skolnich
akcich apod.

Srovnani s pfredchozimi kampanémi:

Porovnani tspéSnosti aktualnich kampani s vysledky pfedchozich kampani.
Identifikace trendl a pokrok v pribéhu casu.

Méreni spokojenosti:

Zhodnoceni spokojenosti potencialnich studentl s marketingovymi kampanémi

a jejich obsahem.

Sbér zpétné vazby prostiednictvim prizkumu, dotaznikli nebo online recenzi.

22



9. Naplnéni cilii kampani:

e Posouzeni, zda kampan¢ dosahly svych stanovenych cilii (napt. zvySeni povédomi,
zvySeni poctu piihlasek, zlepSeni vniméni znacky).

10. Analyza nakladi:

e Zhodnoceni finan¢ni naro¢nosti kampani a jejich efektivity ve vztahu k nakladtm.

11. Ponakupni analyzy médii

e Zhodnoceni, zda se fddné zobrazovala veskera objednana reklama a byly dodrzeny

dohodnuté parametry (pocty a umisténi ploch, pocty spoti, pocty GRP’s apod.).

10  Srovnani marketingovych aktivit Vysoké Skoly kreativni

komunikace s jinymi vysokymi Skolami

Srovnani marketingovych aktivit Vysoké Skoly kreativni komunikace s jinymi vysokymi
Skolami miize poskytnout uzitecny nahled na to, jaké jsou silnd mista skoly a kde by mohla

vylepsit svou strategii. Nasleduji faktory zahrnuté do tohoto srovnani:

[y

. Digitalni pfitomnost:

Porovnani responzivity a uzivatelského zazitku webovych stranek Vysoké skoly

kreativni komunikace s webovymi strankami jinych vysokych skol.

Hodnoceni obsahu, navigace a piivétivosti stranek ve srovnani s konkurenci.

(S

. Socialni média:

e Srovnani aktivity a interakce na socialnich médiich (Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn) s dal$imi vysokymi skolami.

e Analyza, zda Vysoka Skola kreativni komunikace vyuziva rtizné platformy

a strategie k efektivnimu oslovovani cilové skupiny.

w

. Obsahovy marketing:

Srovnani obsahovych strategii, jako jsou blogy, videa, infografiky, a zji$téni, zda

Vysoka skola kreativni komunikace produkuje unikatni a atraktivni obsah.
4. Reklamni kampané:

Porovnani typt a ucinnosti reklamnich kampani, které¢ Vysoka skola kreativni

komunikace provadi, s kampanémi konkurencnich vysokych Skol, v€etné analyzy

vydajii do reklamy v ramci jednotlivych typt médii.
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5. Alumni programy:

Srovnani aktivit zamétenych na udrzeni kontaktu s absolventy a vyuziti alumni sité
v porovndni s jinymi Skolami.

6. Eventy a akce:

Porovnani ucasti na veletrzich, Skolnich dnech otevienych dveti, workshopech
a dalSich akcich s aktivitami jinych vysokych Skol.

7. PR aktivity:

e Srovnani strategii PR, jako je medialni pokryti, tiskové zpravy a spoluprace

s médii, s konkurenénimi Skolami.

8. Inovacni prvky:

Identifikace inovativnich prvki, které Vysoka Skola kreativni komunikace
implementuje ve srovnani s konkurenénimi Skolami (napf. vyuziti virtudlni reality,
specifické studijni programy), Al...
9. Vysledky a vnéjsi hodnoceni:
e Analyza uspés$nosti Vysoké skoly kreativni komunikace ve srovnani s jinymi
Skolami z hlediska poctu pfihlasek, nastupu studenti, vysledkti absolventti
a vnimani znacky.
10. Naklady a efektivita:
e Porovnani ndkladl na marketingové aktivity a jejich navratnosti ve srovnani

s konkurenénimi $kolami.

11  Hypotézy

11.1 Marketing je pro Vysokou $kolu kreativni komunikace klicovym

faktorem uspéchu.

Tato hypotéza predpoklada, ze marketingové aktivity a strategie jsou klicovym prvkem,
ktery ptispiva k tispéchu Vysoké Skoly kreativni komunikace. To znamena, ze diky
efektivnim marketingovym kampanim, komunikaci se zdjemci a cilenému naboru studentt
dosahla Skola vysoké urovné povédomi, atraktivity a konkurenceschopnosti na trhu

vzdélavani.
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V ramci ovéfovani této hypotézy bude provedena komplexni analyza marketingovych
strategii a aktivit Vysoké Skoly kreativni komunikace od jejiho zalozeni. Probéhne
srovnani s konkurenci, hodnoceni u¢innosti marketingovych kampani a analyza vysledk,
jako je pocet zajemci, pocet prihlasek, mira GispéSnosti v pfijimacim fizeni, spokojenost

studentll a ispéSnost absolventli na trhu prace.

Pokud analyza potvrdi, Ze marketingové aktivity mély vyznamny pozitivni dopad na
uspéch Vysoké skoly kreativni komunikace, pak bude hypotéza potvrzena. Naopak, pokud
se ukaze, ze tspéch Skoly nebyl zdsadné ovlivnén marketingovymi strategiemi, bude
hypotéza vyvracena. V kazdém piipad¢ ovéfeni této hypotézy poskytne cenné poznatky

a podklady pro dal$i rozvoj marketingové strategie Skoly a posileni jeji

konkurenceschopnosti na trhu.

11.2  Specifika marketingu v oblasti vzdélavani maji vliv na uspéSnost

marketingovych kampani Vysoké Skoly kreativni komunikace.

Tato hypotéza predpoklada, ze specifické charakteristiky marketingu v oblasti vzdélavani
ovliviiuji GspéSnost marketingovych kampani Vysoké skoly kreativni komunikace. To
znamena, ze faktory specifické pro marketing ve vzdélavani, jako je dlouhodoby nadborovy
proces, identifikace cilovych skupin, transparentnost informaci o studijnich programech,
diiraz na hodnotu vzdélani a dalsi, mohou mit vliv na GspéSnost marketingovych aktivit

této skoly.

Pro ovéteni této hypotézy bude vhodné provést komplexni analyzu marketingovych
kampani Vysoké Skoly kreativni komunikace a zhodnotit, do jaké miry se specifika
marketingu v oblasti vzdélavani projevuji a ovliviiuji jeji uspésnost. Analyza bude
zahrnovat hodnoceni Gi¢innosti riiznych marketingovych strategii, komunikacnich kanald,
uroven povédomi o skole, pocet zdjemct a piihlaSek, miru Gispé$nosti v pfijimacim fizeni,

spokojenost studentli a absolventd.

Pokud analyza prokaze, ze specifika marketingu ve vzdélavani méla vyznamny vliv na
uspésnost marketingovych kampani Vysoké skoly kreativni komunikace, bude hypotéza

pfijata. To by naznacovalo, ze Skola je schopna uspé$né vyuzivat specifické faktory
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vzdélavaciho marketingu a ptfizpisobovat své strategie a aktivity, aby 1épe oslovila svou

cilovou skupinu a dosdhla svych marketingovych cili.

V opaéném piipadé, pokud se ukaze, ze specifika marketingu ve vzdélavani nemayji
vyznamny vliv na Gspé$nost marketingovych kampani Vysoké Skoly kreativni
komunikace, bude hypotéza zamitnuta. To mize ukazat na potiebu revize nebo zmény
marketingovych strategii Skoly a pfizptisobeni se specifickym vzdélavacim trendim

a potfebam studentd.

11.3  Vysoka Skola kreativni komunikace ma svymi specifiky
a zamérenim na Kreativitu a komunikaci vyrazné odliSnou pozici

na trhu vysokych Skol.

Tato hypotéza predpoklada, ze Vysoka skola kreativni komunikace se odliSuje od ostatnich
vysokych §kol na trhu svymi specifickymi charakteristikami a zamétenim na kreativni

a komunikaéni obory. Tim mé vyrazné odliSnou pozici na trhu vzdélavani a vy¢niva jako
specializovand instituce nabizejici vzdélani v oblasti kreativity, designu, komunikace

a souvisejicich obord.

Pro ovéteni této hypotézy bude vhodné provést komparativni analyzu Vysoké skoly
kreativni komunikace a dalSich vysokych §kol na trhu. Tato analyza bude zahrnovat
srovnani studijnich programt, zaméteni obort,, diraz na kreativitu a komunikaci, reputaci
Skoly, pocet studentil, miru uspéSnosti v pfijimacim fizeni, spokojenost studentti, ispésnost

absolventl na trhu préace a dalsi relevantni faktory.

Pokud analyza potvrdi, Ze Vysoka Skola kreativni komunikace se skute¢né¢ odlisuje svymi
specifickymi charakteristikami a zaméfenim a Ze tyto prvky ji poskytuji vyrazné odlisnou
pozici na trhu vysokych skol, bude hypotéza potvrzena. Bude to znamenat, ze skola je
uspésné profilovana jako specializovanad instituce pro studenty, ktefi se zajimaji o kreativni

obory.

Naopak, pokud se ukaze, ze Vysoka skola kreativni komunikace nema dostate¢né odliSnou
pozici na trhu vysokych skol a jeji specifika nejsou natolik vyrazna, aby ji vyrazné
odliSovala od konkurence, bude hypotéza vyvracena. To mize naznacovat potiebu posileni
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profilace a marketingové strategie Skoly s diirazem na jeji specifickd zamé&feni

a charakteristiku.

12 Metodika vyzkumu, ovéreni hypotéz a realizace

Analvza dostupnvch dat a dokumentu

Metodika vyzkumu zaméfeného na analyzu marketingovych strategii Vysoké skoly
kreativni komunikace je rozdélena do nékolika fazi, z nichZ prvni fazi je Analyza
dostupnych dat a dokumentt. Tato faze slouZzi jako zakladni krok pro sbér relevantnich

informaci a dat, kterd budou slouzit jako podklady pro dalsi analyzy a vyhodnoceni.

Nasleduji klicové kroky a postupy v této fazi:

Identifikace zdroji dat a dokumenti: Zjistit, jaka data a dokumenty jsou k dispozici pro
analyzu marketingovych strategii Vysoké Skoly kreativni komunikace. To mlize zahrnovat
interni zaznamy, webové stranky skoly, propagacni materialy, vyro¢ni zpravy, vystupy

z marketingovych kampani, prizkumy a jiné relevantni zdroje.

Sbér dat a dokumenti: Provést sbér relevantnich dat a dokumentt z identifikovanych
zdroji. Dulezité je zajistit, aby data byla aktualni a relevantni pro zkoumanou
problematiku.

Kategorizace a uspotfadani dat: Kategorizovat a usporadat sbirana data a dokumenty podle
klicovych oblasti a témat, kterd budou dtlezitd pro analyzu marketingovych strategii. To
usnadni pozdéjsi vyhodnoceni a porovnani informaci.

Analyza dat a dokumenti: Provést dikladnou analyzu sbiranych dat a dokumentti. Zaméfit
se na klicové ukazatele, jako jsou pouzivané marketingové kandly, cilové skupiny,
propagované programy a dalsi relevantni informace.

Identifikace trendl a vzorcii: Zjistit, zda existuji urcité trendy a vzorce v marketingovych
strategiich Vysoké Skoly kreativni komunikace béhem jeji existence. To mize pomoci
odhalit kli¢ov¢é faktory tispéchu nebo nedostate¢nosti v minulych kampanich.

Kriticka reflexe: Provést kritickou reflexi analyzy dat a dokumentti a zvazit jejich

vérohodnost a relevantnost pro dalsi vyzkum a analyzy.
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Analyza dostupnych dat a dokumentt je klicovym prvnim krokem v metodice vyzkumu

a poskytuje zékladni informace pro dal$i zkoumani specifik marketingu Vysoké skoly
kreativni komunikace. Tato analyza muze slouzit jako zakladni reference pro dalsi faze
vyzkumu, jako jsou rozhovory se zastupci skoly a dalsi kvantitativni a kvalitativni metody

sbéru dat.

Pruzkum trhu a cilové skupiny

Druhé faze vyzkumu bude Prizkum trhu a cilové skupiny. Tato faze se zamé&ii na ziskani
hlubsiho porozuméni trhu vzdélavani, ve kterém Vysoka Skola kreativni komunikace
pusobi, a identifikaci specifickych potieb, preferenci a o¢ekavani cilové skupiny, na kterou

se Skola zamétuje.

Zde jsou klicové kroky a postupy v této fazi:

Identifikace konkurence: Provést prizkum konkuren¢niho prostredi ve vzdélavani

a identifikovat ostatni vysoké Skoly nebo instituce, které nabizeji podobné studijni obory
jako Vysoka Skola kreativni komunikace. Zjistit, jaké marketingové strategie pouZzivaji
a jak se lisi od strategii Skoly ve zkoumaném obdobi.

Prazkum cilové skupiny: Provést priizkum mezi potencidlnimi studenty, sou¢asnymi
studenty a absolventy Vysoké Skoly kreativni komunikace. Cilem je ziskat informace

o tom, co je motivuje piihlésit se na tuto Skolu, co ocekévaji od svého studia, jakymi
zpusoby hledaji informace o studijnich programech, jak hodnoti dosavadni zkusenosti

a jaké jsou jejich preference.

Analyza trznich trendl: Prozkoumat aktudlni trzni trendy v oblasti vzdélavani

a marketingu vysokych skol. Zjistit, jaké nové technologie, digitalni néstroje a inovace
ovliviluji vzdélavani a jak se tyto trendy mohou promitnout do marketingovych strategii
Vysoké skoly kreativni komunikace.

Vyhodnoceni konkuren¢ni analyzy a priizkumu cilové skupiny: Zhodnotit vysledky
konkuren¢ni analyzy a prizkumu cilové skupiny. Identifikovat klicova zjisténi a trendy,

které mohou mit vliv na marketingové strategie Vysoké skoly kreativni komunikace.
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Definovani cilové skupiny: Na zaklad€ vysledkt prizkumu urcit specifické charakteristiky
cilové skupiny, které by mély byt zohlednény v marketingovych kampanich Vysoké Skoly

kreativni komunikace.

Prazkum trhu a cilové skupiny je klicovym krokem pro piizplisobeni marketingovych
strategii Skoly specifickym potiebam a ocekdvanim cilové skupiny. Ziskané informace
mohou byt vyuzity pro tvorbu personalizovanych a efektivnich marketingovych kampani,

které 1épe oslovi a prilakaji potencialni studenty.

Analvza uspéSnosti dosavadnich marketingovych kampani

Tteti fazi vyzkumu je Analyza GspéSnosti dosavadnich marketingovych kampani. Tato faze
se zamétuje na zhodnoceni efektivity a uspéSnosti marketingovych strategii a kampani,

které byly v minulosti pouzity.

Klicové kroky a postupy v této fazi:

Vybér vzorku marketingovych kampani: Vybrat vzorek dosavadnich marketingovych
kampani, které byly realizovany Vysokou Skolou kreativni komunikace od jejiho zalozeni
az po soucasnost. Zahrnout rizné druhy kampani, jako jsou online reklamy, ti§téné
materidly, veletrhy, akce, socidlni média atd.

Stanoveni kli¢ovych ukazatelli uspé$nosti: Definovat kli¢ové ukazatele uspésnosti, které
budou slouzit jako méfitko uspé$nosti jednotlivych kampani. MiiZe to zahrnovat pocet
novych zajemct, pocet ptihlasek, miru konverze, spokojenost studentt a uspésnost
absolventi na trhu prace.

Sbér dat a informaci: Provést sbér dat a informaci, které jsou nezbytné pro vyhodnoceni
uspésnosti kazdé kampané. To mlze zahrnovat kvantitativni data, jako jsou statistiky
webovych stranek, pocet ptihlasek a pocet studenttl, ale také kvalitativni zpétnou vazbu od
studenttl a absolventd.

Analyza dat a vyhodnoceni GspéSnosti: Provést analyzu sbéru dat a vyhodnotit uspésnost

kazdé marketingové kampané. Porovnat dosazené vysledky s definovanymi klicovymi

vvvvvv
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Identifikace silnych a slabych stranek: Identifikovat silné a slabé stranky jednotlivych
marketingovych kampani a identifikovat faktory, které ptispély k tispéchu nebo netspéchu.
Zaveéry a doporuceni: Formulovat zavery z analyzy GspéSnosti dosavadnich
marketingovych kampani a navrhnout konkrétni doporuceni pro budouct strategie
marketingu Vysoké Skoly kreativni komunikace. Doporuceni by méla byt zaméetena na
posileni uspésnych aspekti marketingovych kampani a na zlepSeni oblasti, které potiebuji

dalsi optimalizaci.

Analyza uspé$nosti dosavadnich marketingovych kampani je klicovym krokem pro
pochopeni efektivity a u¢innosti marketingovych strategii Vysoké Skoly kreativni
komunikace. Ziskané poznatky budou slouzit jako podklad pro formulaci lepsich
a cilenéjsich marketingovych kampani a ptispé&ji k posileni postaveni Skoly na trhu

vysokych skol.

w7

Zhodnoceni, které kampané byly nejuspéSnéjsi a pro¢

Ctvrta faze vyzkumu se zaméfuje na podrobné zhodnoceni, které marketingové kampang
vysledkt. Tato faze je klicova pro identifikaci osvédcenych postupti a strategii, které
ptispély k uspéchu, a pro pochopeni, které faktory mohou byt kli¢ové pro efektivni

marketingové kampané ve vzdélavacim sektoru.

Klicové kroky a postupy v této fazi:

Vysoké skoly kreativni komunikace doséhly nejlepsich vysledkd. To mlize zahrnovat
kampan¢ zamétené na nabor novych studentil, zvySovani povédomi o Skole, propagaci
specifickych studijnich programi nebo zviditelnéni tispécht absolventd.

Analyza uspé$nych kampani: Provést dikladnou analyzu GspéSnych kampani. Zjistit, které
marketingové kanaly byly vyuzity, jaka byla cilova skupina, jakym zpiisobem byla

komunikace vedend, jaké byly hlavni zpravy a co pfispélo k vyraznym vysledkiim.
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Identifikace kli¢ovych faktort tispéchu: Identifikovat klicové faktory a prvky, které
prispély k uspésnosti téchto kampani. To mtze zahrnovat efektivni zaméfeni cilové
skupiny, originalni a kreativni pfistup, vyuziti novych technologii a digitalizace apod.
Porovnani s netispéSnymi kampanémi: Porovnat ispé$né kampan¢ s témi, které nedosahly
o¢ekavanych vysledki. Zjistit, jaké faktory ¢i nedostatky mohly pfispét k neuspéchu a co
bylo odli$né od uspésnych kampani.

. Vyhodnoceni pfinosu a nédklad: Vyhodnotit pomér mezi dosazenymi vysledky a ndklady
na jednotlivé kampan¢. Zjistit, zda byly Gspésné kampan¢ efektivni z hlediska
investovanych prostredka.

konkrétni doporuceni pro budouci marketingové kampané Vysoké Skoly kreativni
komunikace. Tyto zavéry a doporu¢eni mohou byt zdkladem pro vytvareni strategie

budoucich uspésnych kampani a optimalizaci marketingovych aktivit skoly.

je kli¢ovym krokem pro pochopeni, které strategie a postupy mohou pfispét k tspéchu
v oblasti vzdélavani. Tyto poznatky mohou poslouZit jako podklad pro budouci planovani

marketingovych kampani a pfispét k posileni postaveni Skoly na trhu vysokych skol.

Ovéreni hypotéz

Ovéfeni hypotéz je klicovym krokem v procesu vyzkumu. Na zaklad¢€ analyzy dat
ziskanych z priizkumu a dal$ich zdroji budou hypotézy podrobeny testovani. Pokud
vysledky analyz nebudou podporovat pivodni hypotézy, mohly by byt preformulovany
nebo nahrazeny novymi hypotézami, které¢ budou 1épe odpovidat zjisténym datim

a poznatkim.

Proces ovéieni hypotéz:
Provedeni statistické analyzy: Data z prizkumu a dalSich zdroji budou podrobena
statistické analyze, aby se zjistilo, zda existuje statisticky vyznamny vztah nebo rozdil

mezi sledovanymi proménnymi.
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2. Porovnani s o¢ekavanimi: Vysledky analyzy budou porovnany s o¢ekavanim z hypotéz.

Pokud by vysledky potvrdily ptivodni hypotézy, mohly by byt dale interpretovany.

Pokud by byly ptivodni hypotézy vyvraceny: V piipad¢, ze vysledky analyzy nepodporuji
puvodni hypotézy, bude nezbytné prezkoumat vyzkumny proces a piipadné identifikovat
chyby nebo nesrovnalosti. Poté bude vhodné pieformulovat piivodni hypotézy tak, aby
1épe odpovidaly zjisténym datim, nebo navrhnout nové hypotézy na zakladé novych
poznatki.

Interpretace vysledkt: Vysledky analyzy a ovéteni hypotéz budou dikladné interpretovany
a diskutovany ve svétle dosazenych poznatkl. Vyzkumnik vysvétli, co vysledky znamenaji

pro pivodni hypotézy a jaké mohou mit disledky pro celkovy vyzkumny cil.

Ovéfeni hypotéz a jejich pfipadné pfeformulovani nebo nahrazeni novymi je béznou
soucasti vyzkumného procesu. Dulezité je, aby byly hypotézy testovany na zaklade¢
dostupnych dat a ze vysledky vyzkumu budou vérohodné prezentovany a interpretovany,

bez ohledu na to, zda hypotézy byly potvrzeny nebo vyvraceny.

Na zaklad¢ vysledkl analyz a ovéteni hypotéz bude mozné navrhnout konkrétni
doporuceni pro budouci marketingové kampané Vysoké skoly kreativni komunikace. Tato
doporuceni by méla byt zaloZena na diikladné analyze dat, prizkumu trhu a tispés$nosti

dosavadnich marketingovych kampani. Nasleduji mozna doporuceni:

Cileni na specifické cilové skupiny: Vzhledem k analyze prizkumu bude vhodné
identifikovat specifické cilové skupiny, které vykazuji nejvetsi zdjem o studium na Vysoké
Skole kreativni komunikace. Doporuceni bude zahrnovat upfednostiiovani marketingovych
kampani zamétenych na tyto cilové skupiny a pfizpisobeni zprav a obsahu tak, aby 1épe
oslovily jejich potieby a preference.

Zvyseni digitalni pfitomnosti: Vzhledem k dtilezitosti digitalnich médii bude vhodné
navrhnout rozs$ifeni a optimalizaci online marketingovych kampani. To mlize zahrnovat
zlepseni webovych stranek, vétsi vyuziti socialnich médii, e-mailovy marketing a online
reklamu. ZvySeni digitalni pfitomnosti mize pomoci Skole 1épe oslovit cilovou skupinu

a zvysit povédomi o jejich programech.
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Personalizace komunikace: Z prizkumu vychézi, Ze je vhodné zdlraznit personalizaci
komunikace s uchazeci. Doporuceni zahrnuje vyuZiti personalizovanych e-maild, zprav
a nabidek, které 1épe odpovidaji individualnim potiebam a z4jmim uchazeci.

Diuraz na lepsi meétitelnost offline kampani: v oblasti venkovni reklamy vyuzit projekt
BigPlan, ktery méfi pocty oslovenych, zasah i frekvenci.

Zapojeni alumni sité: Vysledky analyz poukazuji na vyznam alumni sité pro uspéSnost
marketingu Skoly. Doporuceni zahrnuje aktivni zapojeni absolvent do marketingovych
aktivit (promo uspechii absolventti, akce pro absolventy, podpora rozsifovani sité
absolventi).

Spolupréce s klicovymi partnery: Na zakladé€ analyzy konkurence bude vhodné
identifikovat potencialni klicové partnery nebo spolupracujici organizace, které mohou
pomoci Skole 1épe oslovit cilovou skupinu a ziskat vétsi viditelnost. Doporuceni bude
zahrnovat vyhledavani strategickych partnerstvi s firmami, neziskovymi organizacemi
nebo dal§imi vzdélavacimi institucemi.

Monitorovani a vyhodnocovani vysledkii: Doporuceni bude zahrnovat pravidelné
monitorovani a vyhodnocovani vysledkli marketingovych kampani, aby bylo mozné rychle

reagovat na zmeény trhu a ptipadné upravit strategie a taktiky.

Dulezité je, aby doporuceni byla konkrétni, métitelnd a realizovatelna, aby mohla byt

ucinné implementovana a byly dosazeny pozadované vysledky.

13  UvaZované vysledky prace

Uvazované vysledky prace na téma Marketing Vysoké Skoly kreativni komunikace od

zalozeni po soucasnost:

Zhodnoceni uspésnosti dosavadnich marketingovvch kampani:

Na zékladé analyzy dat a priazkumu bude provedeno celkové zhodnoceni uspe€snosti
dosavadnich marketingovych kampani Vysoké skoly kreativni komunikace. Tato analyza

poskytne pfehled o tom, které kampané dosahly nejlepSich vysledkd, které kampané byly
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mén¢ uspésné a pro¢. Dulezité je vyhodnotit, jakéd byla navratnost investic do jednotlivych

kampani a jakym zpisobem kampané ptispé€ly k ciltim Skoly.

V této ¢asti diplomové prace budou podrobné analyzovany jednotlivé marketingové
kampang¢, které byly realizovany Vysokou §kolou kreativni komunikace od jejiho zalozeni
az do soucasnosti. Pro kazdou kampan budou zjistovany a hodnoceny klicové ukazatele
uspésnosti, jako je pocet novych zdjemct o studium, pocet prihlasek, mira konverze,
zvyseni povédomi o Skole, narist studentii v jednotlivych oborech, podil uspésnych

absolventil na trhu prace atd.

Analyza zahrnuje i faktory, které mohou ovlivnit GspéSnost jednotlivych kampani,
napiiklad kreativitu obsahu, spravné zvolené cilové skupiny, pouZzité marketingové kanaly,
doba spusténi kampani atd. Cilem je identifikovat, které kampané doséhly nejlepsich

vysledkt a ptispely k dosazeni strategickych cili Skoly.

1. Identifikace kli¢ovych faktori aspéchu v marketingu Skoly

Na zaklad€ provedené analyzy GspéSnych marketingovych kampani bude mozné
identifikovat klicové faktory, které pisp€ly k jejich uspésnosti. Tyto faktory mohou byt
napiiklad:

Cileni na specifické a relevantni cilové skupiny zajemct o studium na Skole.

Kreativni a poutavy obsah kampani, ktery oslovuje emoce a zaujme potencialni studenty.
Efektivni vyuziti online marketingu, socidlnich médii a offline médii pro zasaZeni SirSiho
publika.

Spolupréce s alumni siti a vyuziti jejich pozitivnich zkuSenosti se Skolou pro propagaci.
Vyhledéavani strategickych partnerstvi a spolupracujicich organizaci, které ptispéji k Sifeni

poveédomi o Skole.

2. Analyza vztahu marketingu a uspéSnosti Skoly

V této ¢asti bude analyzovan vztah mezi marketingovymi aktivitami Vysoké skoly

kreativni komunikace a celkovym uspéchem skoly. To zahrnuje vyhodnoceni, do jaké miry
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marketingové kampané pfispivaji k narlistu poctu zajemct o studium, zvySuji miru
konverze, zlepSuji reputaci skoly, ovliviiuji spokojenost studentli a tispéSnost absolventii na

trhu prace.

Tato analyza ma ukézat, které marketingové aktivity maji nejvétsi vliv na uspéch skoly
a na dosahovani strategickych cilt. Dilezité je také vyhodnotit, zda marketingové investice

Skoly jsou efektivni a maji pozitivni névratnost.

3. Doporucéeni pro budouci marketingové kampané

Na zaklad¢ vysledkl analyz a identifikace klicovych faktort tispéchu budou formulovana
konkrétni doporuceni pro budouci marketingové kampané Vysoké Skoly kreativni
komunikace. Tato doporuceni by méla byt redlna, méfitelnd a realizovatelna a méla by

reflektovat potieby a preference cilovych skupin.

Doporuceni budou zahrnovat zlepseni cileni kampani, zvySeni investic do online
marketingu a socialnich médii, vytvareni personalizovanych komunikacnich strategii,
posileni spolupréce s alumni siti, vytvareni partnerstvi s relevantnimi organizacemi

a pravidelné monitorovani a vyhodnocovani t¢innosti marketingovych kampani.

Celkové by tyto vysledky a doporuceni mély pfispét k rozvoji a posileni marketingovych
strategii Vysoké Skoly kreativni komunikace a k dosazeni lepsiho postaveni na trhu

vysokych skol.

Identifikace klicovych faktoru aspéchu v marketingu §koly

Na zaklad¢ analyzy budou identifikovany klicové faktory, které ovliviiuji uspéSnost
marketingovych kampani Vysoké Skoly kreativni komunikace. Tyto faktory by mohly
zahrnovat spravné¢ zvolené cilové skupiny, kreativni a poutavy obsah, efektivni vyuziti
marketingovych kanali, spolupraci s alumni siti, budovani silnych partnerstvi a dalsi
relevantni aspekty. Identifikace téchto klicovych faktort je zasadni pro formulaci

budoucich marketingovych strategii.
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Identifikace kli€¢ovych faktort tspéchu v marketingu Vysoké Skoly kreativni komunikace
je klicovym krokem pro pochopeni, které prvky mohou ptispét k uspesnosti
marketingovych kampani a strategii Skoly. Zde jsou n¢které z moznych klicovych faktort

uspéchu, které by mohly byt identifikovany v ramci vyzkumu:

Cileni na specifické cilové skupiny: Identifikace a spravné cileni na kli¢ové skupiny
zajemct o studium na Vysoké $kole kreativni komunikace mlize byt zdsadnim faktorem
uspéchu. Ditkladné porozuméni potfebam, zajmiim a preferencim cilovych skupin umozni
Skole 1épe oslovit ty, ktefi jsou pravdépodobnymi kandidaty pro studium na Skole.
Kreativni a poutavy obsah: Vytvareni kreativniho a poutavého obsahu pro marketingové
kampané muze ptitdhnout pozornost a zaujmout potencidlni studenty. Originalita a inovace
v prezentaci Skolnich programil, studentského Zivota a pfinost studia na Vysoké skole
kreativni komunikace mohou vést k pozitivhimu vnimani skoly a motivovat zéjemce

k podani ptihlasky.

Efektivni vyuziti marketingovych kanala: Klicovym faktorem pro oslovovani cilovych
skupin je identifikace nejucinnéjSich marketingovych kanali. To zahrnuje kombinaci
tradi¢nich kanall (napf. letaky, billboardy, ti§téné reklamy) s modernimi digitalnimi
kanaly (napf. webové stranky, socialni média, e-mailovy marketing, PPC reklamy).
Dtlezité je vénovat pozornost spravnému ¢asovani a umisténi obsahu, aby byly kampané
co nejucinné;jsi.

Spolupréce s alumni siti: Alumni sit¢, tedy absolventi $koly, mohou byt silnym nastrojem
pro propagaci Vysoké §koly kreativni komunikace. Usp&sni absolventi mohou poskytnout
své piibéhy uspéchu a své zkuSenosti se skolou, coz miize motivovat zdjemce a zvysit
divéryhodnost skoly.

Vyhledéavani strategickych partnerstvi: Spoluprace s relevantnimi organizacemi

a partnerstvi s firmami a neziskovymi organizacemi mohou pomoci $kole ziskat vetsi
viditelnost a dosdhnout $ir§iho publika. Partnerstvi mohou zahrnovat spolecné akce,
udalosti, workshopy nebo zapojeni do spole¢nych projekti.

Personalizace komunikace: Personalizovana komunikace se zajemci o studium mtize zvysit
angazovanost a zapojeni. Personalizované e-maily, zpravy nebo nabidky, které jsou
pfizptsobené individualnim potiebam a z4jmim uchazeci, mohou zvysit Sance na

presvédceni zajemce o studium na Vysoké Skole kreativni komunikace.
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Identifikace téchto klicovych faktori by méla vést k lepSimu pochopeni, jak skola mize
efektivné oslovit cilovou skupinu a zvysit GspéSnost marketingovych kampani. Tyto
faktory by mély byt dale reflektovany v doporucenich pro budouci marketingové strategie

a kampan¢ Vysoké skoly kreativni komunikace.

Analvza vztahu marketingu a uspés$nosti $koly

Dale bude nasledovat analyza vztahu mezi marketingovymi aktivitami a celkovym
uspéchem Vysoké Skoly kreativni komunikace. To zahrnuje zkoumani, jak marketingové
kampané ovliviiuji pocet piihlasek, miru konverze, uspokojeni studentli a ispéSnost

absolventi na trhu prace.

Analyza vztahu marketingu a uspé&s$nosti Vysoké skoly kreativni komunikace se zaméii na
zkoumani, do jaké miry marketingové aktivity pfispivaji k celkovému tspéchu skoly.
Cilem bude zhodnotit, jaky vliv maji marketingové kampané na nartst poctu zdjemcti

o studium, miru konverze, zlepseni reputace skoly, spokojenost studentli a ispé$nost

absolventi na trhu prace.

Nasledujici kroky této analyzy:

Analyza dat o navstévnosti webu a konverzich: Prozkoumani dat o navstévnosti webovych
stranek Vysoké Skoly kreativni komunikace a analyza konverzi, tedy kolik zajemct se
stalo skute¢nymi studenty. Tato analyza mtze ukazat, jak efektivni jsou webové stranky

a online kampan¢ pfi pfeménovani zajemct v realné studenty.

Dotaznikovy prizkum mezi studenty: Provedeni dotaznikového priizkumu mezi
soucasnymi studenty, aby se zjistila jejich spokojenost s marketingovymi aktivitami Skoly,
co je motivovalo k pfihlaSeni a jaky byl jejich ndzor na marketingové sdéleni Skoly. Timto
zpiisobem lze ziskat cenné zpétné vazby od cilové skupiny.

Sledovani Gispésnosti absolventli: Sledovani uspésnosti absolventi na trhu prace a jejich
zapojeni do profesniho Zivota. Pokud se ukdze, ze absolventi jsou uspés$ni ve svém oboru,

muze to byt dobrym ukazatelem uspésnosti marketingovych kampani skoly.
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4. Srovnani s konkurenci: Porovnani marketingovych aktivit a vysledki Vysoké Skoly
kreativni komunikace s konkurencnimi skolami. Tato analyza ukaze, zda je Skola v

5. Mg¢feni navratnosti investic do marketingu: Zhodnoceni nakladii na marketingové kampané
a jejich navratnost. Pokud se ukaze, ze n¢které¢ kampané byly méné tispésné nez jiné, bylo

by vhodné zvazit prerozdeleni rozpoctu a investovani do efektivnéjSich strategii.

Vysledky této analyzy by mély poskytnout dilezité poznatky o tom, jaky vliv ma
marketing na tspé$nost Vysoké skoly kreativni komunikace a zda jsou marketingové
kampané efektivni pti dosahovani cilli Skoly. Na zékladé téchto poznatkd budou navrzena
dalsi doporuceni a strategie pro zlepSeni marketingovych aktivit a posileni celkové pozice

Skoly na trhu vysokych skol.

Doporuceni pro budouci marketingové kampané

Na zékladé¢ zjisténi budou formulovana konkrétni doporuceni pro budouci marketingové
kampané Vysoké skoly kreativni komunikace. Doporuceni budou reflektovat
identifikované klicové faktory uspéchu a zaméfi se na posileni silnych stranek

marketingové strategie a na zlepSeni oblasti, které potiebuji dalsi optimalizaci.

Doporuceni pro budouci marketingové kampané Vysoké skoly kreativni komunikace
budou zaloZena na analyze dosavadnich marketingovych aktivit, ovéfeni hypotéz

a identifikaci kli¢ovych faktort tspéchu. Tato doporuceni budou specificka, métitelna,
dosazitelna, relevantni a Casové omezend, aby bylo mozné efektivné implementovat

a monitorovat jejich ucinnost. Nasleduji néktera moznéa doporuceni:

1. ZlepSeni cileni a personalizace: Doporucuje se dale zdokonalit cileni marketingovych
kampani a personalizovat komunikaci pro jednotlivé cilové skupiny. To zahrnuje sbér
a analyzu dat o z4jemcich, aby bylo mozné 1€pe pochopit jejich potfeby a zajmy. Na
zakladé téchto informaci miize skola ptipravit obsah a nabidky, které jsou ptizpisobené
individudlnim potfebam zajemci.

2. Posileni digitalni pfitomnosti: S ohledem na rostouci vyznam online prostfedi a digitalnich

médii je vhodné investovat do posileni digitalni pfitomnosti Skoly. To zahrnuje vylepSeni
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webovych stranek, optimalizaci pro mobilni zatfizeni, pravidelné publikovani relevantniho
obsahu na socidlnich médiich, e-mailovy marketing a PPC reklamy.

Vyuziti alumni sité: Doporucuje se aktivné zapojit alumni sit€¢ do marketingovych aktivit
Skoly. Alumni mohou poskytnout své pfibehy uspéchu a své zkuSenosti se skolou, coz
miZze motivovat zdjemce a zvysit divéryhodnost Skoly. Pravidelné setkani s alumni

a vytvareni komunitnich akci pro absolventy mize podpofit jejich zapojeni do
marketingovych kampani.

Spolupréce s klicovymi partnery: Doporucuje se hledat strategické partnery

a spolupracujici organizace, které mohou pfispét k rozsifeni povédomi o Vysoké skole
kreativni komunikace. To mtize zahrnovat spole¢né akce, sdileni obsahu, workshopti nebo
zapojeni do komunitnich projektt.

Kontinualni monitorovéani a vyhodnocovani: Dilezité je pravidelné¢ monitorovat

a vyhodnocovat vysledky marketingovych kampani a aktivit. To umozni rychle reagovat
na zmeény trhu a upravit strategie a taktiky podle aktudlni situace. Pravidelny sbér zpétné
vazby od z4jemci, studentl a absolventii miize poskytnout cenné informace pro zlepSeni
marketingovych kampani.

Kontinualni inovace a testovani: Doporucuje se neustale inovovat a testovat nové pristupy
a kandly v marketingu. Experimentovéani s novymi technologiemi, obsahem

a komunika¢nimi strategiemi miize vést k objeveni novych efektivnich zptsobi, jak
oslovit cilovou skupinu a zvysit uspésnost kampani.

Vyuziti offline médii: Navrhuje se investovat do reklamnich kampani v offline médiich,
jako jsou tiSténé Casopisy, noviny, billboardy a rozhlas. Tato média mohou oslovit §irsi
publikum a zvysit povédomi o Vysoké skole kreativni komunikace mezi potencialnimi
zajemci. Je dulezité peclivé vybrat média a umisténi reklamnich ploch tak, aby bylo

dosazeno co nejefektivnéjsiho dosahu cilové skupiny.

Celkové by méla byt marketingova strategie Vysoké skoly kreativni komunikace pruzna,

reagovat na nové trendy a potieby cilové skupiny.
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Mozna strategicka rozsireni marketingovvch aktivit

Vysledky analyzy ukazi mozna strategicka rozsifeni marketingovych aktivit, kterd by
mohla byt prospésna pro Vysokou skolu kreativni komunikace. To miiZze zahrnovat nové
cilové skupiny, inovativni marketingové kanaly, zlepSeni digitadlniho marketingu, posileni

alumni sité a dalsi relevantni navrhy.

Mozn4 strategicka rozsifeni marketingovych aktivit Vysoké skoly kreativni komunikace
budou navrZzena s ohledem na aktudlni trzni prostiedi, potfeby cilovych skupin
a konkurencni prostfedi. Zde jsou nékteré mozné strategie, které mohou pfispét k posileni

marketingovych aktivit:

Virtudlni reality a interaktivni zazitky: Vyuziti modernich technologii, jako je virtualni
realita, miize poskytnout zdjemctim o studium autenticky zazitek z prostiedi Skoly

a umoznit jim prozkoumat kampus nebo umélecké ateliéry. Interaktivni zazitky mohou
vytvofit siln€j$i emociondlni propojeni s potenciadlnimi studenty a podpofit je k podani
ptihlasky.

Kontentovy marketing a storytelling: Vytvateni kvalitniho a cileného obsahu mlize zvysit
zajem o kolu. Skola by mohla investovat do publikovani blogovych &lank®, videt,
rozhovori s profesory a studenty, které predstavuji specifika studia na Skole a uspéchy
absolventi. Storytelling, tedy vypravéni ptibehli, miize emocionaln¢ oslovit potencialni
studenty a upevnit povédomi o Skole.

Influencer marketing: Spolupréce s influencery, ktefi maji vliv na cilovou skupinu, mtize
zvysit povédomi o Vysoké skole kreativni komunikace. Influenceti mohou vytvaret obsah,
ktery oslovuje jejich fanousky a podporuje je k zajmu o studium na Skole.

Externi akce a workshopy: Pofadani externich akci a workshopi mimo kampus miize
poskytnout zajemciim pfilezitost osobné poznat Skolu a jeji programy. Tato interakce mulize
vést ke zvySené duvéte a zdjmu o Skolu.

Sitovani s firmami a kreativnimi pramysly: Spolupréace s firmami a kreativnimi primysly
muZze poskytnout piilezitosti pro studenty pracovat na realnych projektech a ziskat
praktické zkusenosti. Takovéa spoluprace mize podpoftit skolu v budovani povédomi

o kvalitnim vzdé&lavani a ispéchu absolventil na trhu prace.

Alumni ambasadofi: Vytvofeni programu alumni ambasadort, ktefi budou aktivné

propagovali Skolu, miize posilit povédomi o Vysoké skole kreativni komunikace. Alumni
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ambasadofi mohou ucastnikiim vetejnych akci, Skolnich veletrhii a privodcti po kampusu

sdilet své pozitivni zkusenosti a tispéchy.

Tato strategicka rozsifeni mohou pfispét k posileni marketingovych aktivit Vysoké Skoly
kreativni komunikace a zvysit atraktivitu jejiho postaveni na trhu vysokych Skol. Dilezité
je vybrat ty nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi strategie pro dosazeni stanovenych cilti

a zéroven prubézné monitorovat jejich ucinnost a piizplsobit je aktudlnim potfebam

a trendum.

Celkové uvazované vysledky prace mohou poskytnout cenné poznatky o tispéSnosti
dosavadnich marketingovych kampani Vysoké Skoly kreativni komunikace a zaroven
slouzit jako podklad pro navrhnuti efektivnéjsich a cilenéjSich marketingovych strategii do
budoucna. Dulezité je, aby vysledky byly prezentovany s jasnymi zavéry a konkrétnimi
doporucenimi, ktera budou pifinosna pro rozvoj Skoly a posileni jeji pozice na trhu

vysokych skol.

14  Zhodnoceni prinosu prace a mozna doporuceni pro praxi

Zhodnoceni pfinosu prace na téma Marketing Vysoké Skoly kreativni komunikace od
zalozeni po soucasnost a mozna doporuceni pro praxi reflektuji dosazené vysledky,
objasnéni klicovych faktorti uspéchu marketingovych kampani Skoly a identifikaci
strategickych rozsifeni marketingovych aktivit. Zhodnoceni a doporuceni mohou vypadat

nasledovné.

Zhodnoceni prinosu prace:

Diplomova prace poskytla komplexni analyzu marketingovych aktivit Vysoké skoly
kreativni komunikace od zalozeni az po soucasnost. Diky této analyze byly identifikovany
klicové faktory uspéchu a specifika marketingu v oblasti vzdélavani.

Ovéfenim hypotéz byla potvrzena kli¢ova role marketingu jako faktoru uspéchu Vysoké
Skoly kreativni komunikace. Specifika marketingu v oblasti vzdélavani byla prokézana

jako vlivné na GspéSnost marketingovych kampani Skoly.
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Diky analyze GspéSnosti dosavadnich marketingovych kampani bylo mozné identifikovat

vvvvvv

je mozné zlepsit marketingové aktivity Skoly.

MozZna doporuceni pro praxi:

Posileni digitalnich marketingovych aktivit: Na zaklad€ vysledkt by Skola mé¢la vénovat
vice pozornosti online marketingu a digitalnim kanalim. ZlepSeni webovych stranek,
Castéj$i publikovani relevantniho obsahu na socidlnich médiich a vyuzivéani e-mailového
marketingu mohou zvysit efektivitu kampani.

Spoluprace s alumni siti: Propagace pozitivnich pfibéht a zkuSenosti uspésnych absolventl
by mohla motivovat potencialni zajemce o studium. Spoluprace s alumni siti by méla byt
systematické a zapojeni absolventli do marketingovych kampani by mélo byt pravidelné.
Vyuziti virtudlni reality a interaktivnich zazitkl: Zavedeni modernich technologii, jako je
virtualni reality, mize zvysit zapojeni zajemct a poskytnout jim autenticky zazitek

z prostiedi Skoly. Interaktivni prezentace a virtualni prohlidka kampusu by mohly zvysit
atraktivitu skoly.

Posileni kontentového marketingu: Pravidelné publikovani kvalitniho obsahu, ktery
oslovuje cilovou skupinu a vypravi ptibéhy studentd a absolventti, mize posilit
divéryhodnost a povédomi o skole.

Monitorovani a vyhodnocovani: Dtilezité je pravidelné monitorovat a vyhodnocovat
ucinnost marketingovych kampani a aktivit. To umozni rychle reagovat na zmény trhu

a upravit strategie a taktiky podle aktudlni situace.

Doporuceni vychazeji z dikladné analyzy a ovéfeni, coz by mélo zvysit Sance na uspéSnou
implementaci a dosazeni stanovenych cili ve prospéch Vysoké Skoly kreativni
komunikace. Piinos prace spociva v poskytnuti konkrétnich smért, jak zlepSit

marketingové aktivity a posilit pozici Skoly na trhu vysokych skol.
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POSILENI DIGITALNICH MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Posileni digitalnich marketingovych aktivit je klicovym krokem pro Vysokou $kolu
kreativni komunikace, protoze moderni digitalni kanaly a nastroje poskytuji $kole moznost
doséhnout na svou cilovou skupinu, a to efektivnéji a ndkladove uspornéji. Nasleduji

konkrétni névrhy, jak Skola mtze posilit své digitalni marketingové aktivity:

Optimalizace webovych stranek: Webové stranky skoly jsou jejim digitalnim vizitkéiem,
a proto je diilezité zajistit, aby byly moderni, pfehledné a uZivatelsky piivétivé. Skola by
meéla investovat do profesionalniho webdesignu a optimalizace pro mobilni zafizeni, coz
vyrazné zlepsi uzivatelsky zazitek. Rychlost nacitani stranek je také kli¢ovym faktorem
pro udrZeni navstévnikl na strankach, proto je tieba zajistit jejich rychlou odezvu.
Pravidelné publikovani relevantniho obsahu na socialnich médiich: Aktivni pfitomnost na
socialnich médiich je dulezita pro oslovovani cilové skupiny a udrzeni interakce

s potencialnimi studenty. Skola by méla pravidelné publikovat réiznorody obsah, jako jsou
¢lanky, videa, fotografie a infografiky, které oslovuji zdjemce o studium uméleckych
obortl a komunikace.

Vyuzivani e-mailového marketingu: E-mailovy marketing je u¢innym nastrojem pro
udrzeni kontaktu s potencialnimi studenty a absolventy. Skola by méla budovat databazi
e-mailovych kontaktl a posilat personalizované e-maily s relevantnimi informacemi

o studijnich programech, udalostech nebo uspésich Skoly. Dulezité je také vytvaret
e-mailové kampané s jasnym volanim k akei, které motivuji piijemce k interakci s
obsahem.

Vyuziti videomarketingu: Videoobsah je stale popularnéjsi a atraktivnéjsi pro cilovou
skupinu. Vysoka Skola kreativni komunikace by méla vyuzit videomarketingu pro
prezentaci Skoly, ukazky studentl a profesort pfi praci, rozhovory s absolventy a dalsi
relevantni obsah. Videoobsah mize byt Sifen na webovych strankéach, socidlnich médiich
a dalSich digitalnich platformach.

Implementace PPC reklamy: Placend reklama, jako je Google Ads nebo reklamy na
socialnich médiich, mtize pomoci zvysit viditelnost a dosah marketingovych kampani
Skoly. Cilena PPC reklama umoziiuje Skole oslovit specifickou cilovou skupinu a sledovat
navratnost investice do reklamy.

Mg¢feni a analyza vysledkl: Pravidelné monitorovani a analyza vysledki digitalnich

marketingovych aktivit jsou klicové pro optimalizaci kampani a identifikaci uspé$nych
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strategii. Skola by méla sledovat kli¢ové ukazatele vykonu, jako jsou navitévnost webu,
konverze, oteviené e-maily, interakce na socialnich médiich a dalsi, a na zdklad¢ téchto dat

pfizplsobit své marketingové aktivity.

Posileni digitalnich marketingovych aktivit mtiize byt vyznamnym krokem k posileni
uspésnosti marketingovych kampani Vysoké skoly kreativni komunikace. S timto posunem
smérem k digitdlnimu marketingu bude Skola Iépe oslovovat cilovou skupinu a zvysi Sance

na dosazeni svych cili v konkurenénim prostiedi vysokych skol.

SPOLUPRACE S ALUMNI

Alumni sit’ se sklada z byvalych studentti nebo absolventli urcité instituce, jako je vysoka
Skola, univerzita nebo jinad vzdélavaci instituce. Tito byvali studenti, znami také jako
alumni, jsou ¢leny této sit€ a mohou zahrnovat lidi, kteti ukonc¢ili studium nedavno, stejné

jako ty, ktefi byli absolventy Skoly pfed mnoha lety.

Alumni sit’ slouzi jako komunitni platforma pro spojeni a udrzovani kontaktu mezi
byvalymi studenty a Skolou. Hlavnim cilem téchto siti je udrzet spojeni mezi absolventy
a Skolou, podporovat jejich zapojeni do Zivota a aktualniho déni Skoly a umoznit sdileni

zkuSenosti a pfibehii uspécht absolventu.

Alumni sit¢ maji nékolik vyznamnych funkeci:

Podpora: Poskytuji platformu pro vzdjemnou podporu a sdileni zkuSenosti mezi
absolventy, ktefi mohou byt v riznych fazich kariéry.

Profesionalni rozvoj: Poskytuji pfistup k profesnim pfiilezitostem, pracovnim nabidkam,
mentorovani a podpofe pro praci nebo dalsi studium.

Sdileni znalosti a dovednosti: Alumni mohou poskytnout cenné zpétné vazby, rady

a vedeni soucasnym studentim ohledné studijnich obort, kariérnich cest a Zivotnich
dovednosti.

Propagace Skoly: Alumni mohou slouZit jako ambasadofi Skoly a propagovat jeji hodnoty,

kvalitu vzdé€lani a uspéchy na trhu prace.
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Fundraising: Alumni mohou byt zapojeni do dobrovolnickych a fundraisingovych aktivit,

které podporuji rozvoj Skoly a poskytuji finan¢ni zdroje na stipendia nebo nové projekty.

Alumni sité jsou cennym nastrojem pro Skoly, které usiluji o udrzeni vazby s byvalymi
studenty a vytvareni dlouhodobych vztahli mezi absolventy a instituci. Tato sit’ mlze
prispét k posileni spolecenstvi Skoly a podpoie uspésného kariérniho rozvoje a profesniho

rustu jejich absolventt.

VYUZITI VR

Vyuziti virtudlni reality a interaktivnich zazitkli ve marketingovych kampanich Vysoké
Skoly kreativni komunikace pfindsi fadu vyhod a miiZe mit pozitivni dopad na atraktivitu
Skoly pro potencialni studenty. Nasledujici body podrobné&ji rozpracovavaji vyznam

a vyhody tohoto pfistupu:

Autenticky zazitek z prosttedi Skoly: Virtualni realita poskytuje zdjemctim autenticky

a zivy zazitek z prostfedi Vysoké Skoly kreativni komunikace, aniz by museli fyzicky
navstivit kampus. Potencialni studenti mohou prostfednictvim virtudlni reality prozkoumat
aredl, ateliéry, uCebny a dalsi diilezité prostory Skoly. Tento realisticky zazitek mtze vést
k vétsi divére v instituci a pomoci zdjemctiim snaze si predstavit studium na této skole.
Zvyseni zapojeni potencialnich studentt: Virtualni realita je inovativni a interaktivni
technologie, kterd miZe ptitdhnout pozornost a zvysit zapojeni potencialnich studentd.
Moznost prozkoumat prostfedi Skoly a vyuzit interaktivnich prvki mtze byt lakava pro
mladé lidi, ktefi jsou otevieni novym technologiim a zazitkiim.

Eliminace geografickych omezeni: Vyuzitim virtudlni reality lze oslovit potencidlni
studenty z rGznych regiont, tedy i ze zahranici, ktefi by jinak mohli mit obtize se osobné
dostavit na kampus. To otevird nové trhy a moznosti pro mezinarodni rekrutaci.

Snizeni nakladti na navstévy: Pro potencialni studenty, ktefi se nachazeji na vétsi
vzdalenosti od kampusu, je navstéva skoly Casto spojena s Casovou narocnosti a finanénimi
naklady. Virtudlni prohlidka kampusu miiZe snizit pocet fyzickych navstév a souvisejicich
nakladu.

Inovativni a konkuren¢ni vyhoda: Vyuziti virtudlni reality v marketingovych kampanich je

stale relativné nové a inovativni. Skola, ktera tuto technologii za¢leni do svych
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marketingovych aktivit, mize ziskat konkuren¢ni vyhodu a vy¢nivat z mnozstvi
podobnych instituci.

Udrzeni zajmu a zapamatovani: Interaktivni a zajimavy obsah ve virtudlni realit¢ mize
zanechat silnéjs$i dojem na potencialni studenty nez bézné prezentace nebo brozury. To
muze zvysit pravdépodobnost, ze si budou skolu 1épe pamatovat a udrzi si zdjem

o studium.

Vyuziti virtudlni reality a interaktivnich zazitkli v marketingu Vysoké Skoly kreativni
komunikace mtze pfinést mnoho vyhod a podpofit jeji atraktivitu pro zajemce o studium.
Dulezité je také monitorovat a vyhodnocovat ucinnost téchto novych technologii, aby bylo
mozné prizpusobit strategie a dosahnout maximalniho uspéchu ve snaze oslovit a ptildkat

nové studenty.

POSILENI KONTENTOVEHO MARKETINGU

Posileni kontentového marketingu je dilezitym prvkem v marketingovych aktivitach
Vysoké skoly kreativni komunikace, protoze kvalitni obsah hraje klicovou roli v tom, jak
oslovit cilovou skupinu, budovat diivéryhodnost a zvySovat povédomi o Skole. Nasledujici

body rozpracovavaji dulezitost a vyhody kontentového marketingu:

Oslovovani cilové skupiny: Publikovanim kvalitniho obsahu, ktery je relevantni pro
zajemce o studium na Vysoké Skole kreativni komunikace, mtize Skola oslovit svou pfesné
definovanou cilovou skupinu. Obsah by mél odpovidat na otazky potencidlnich studentti

a poskytovat jim hodnotné informace.

Vypréaveéni pribehii studentt a absolventil: Piibéhy studentil a absolventl jsou silnym
nastrojem pro vytvareni emocionalniho propojeni se zajemci o studium. Tyto piib&hy
mohou ukazat uspéchy, zkusenosti a osobni cesty, které absolventi prosli diky studiu na
Skole. To mize potencialnim studentim pomoci si l1épe predstavit, jaké moznosti Skola
nabizi.

Budovéni davéryhodnosti: Pravidelnym publikovanim kvalitniho a odborné fundovaného
obsahu se Vysoka Skola kreativni komunikace miize etablovat jako odborny zdroj v oblasti
uméleckych obort a komunikace. To poméha posilovat divéru a autoritu instituce, coz je

klicové pro potencialni studenty, ktefi hledaji solidni vzdélavaci instituci.
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4. Vzdélavani a informovanost: Kontentovy marketing miize slouzit jako platforma pro
vzdélavani potencidlnich studentli. Pravidelné sdileni uzite¢nych informaci a tipti mtize
pomoci zajemcim lépe porozumét obortim, které skola nabizi, a uvédoméni, jakym
zpiisobem by studium na Skole mohlo pfispét k jejich osobnimu rozvoji a kariérnim cilim.

5. ZvySovani povédomi: Kontentovy marketing je efektivnim zpiisobem, jak zvysit povédomi
o Vysoké skole kreativni komunikace. Diky pravidelnému publikovani na webu, blogu,
socialnich médiich a dalSich platformach mutze Skola dosdhnout SirSiho publika a upozornit
na svou existenci a nabidku studijnich programt.

6. Interakce a zapojeni: Kontentovy marketing umoziiuje interakci se zdjemci a potencialnimi
studenty. Prostfednictvim komentait, sdileni a diskuzi mize skola komunikovat s cilovou

skupinou a reagovat na jejich z4jmy a potieby.

Posileni kontentového marketingu mtize byt u¢innym zptisobem, jak budovat reputaci
Vysoké skoly kreativni komunikace, oslovit zdjemce o studium a zvySovat jeji povédomi
a prestiz na trhu vysokych Skol. Pravidelny a kvalitni obsah mtZe posilit vztahy

s potencialnimi studenty a ptispét k dosazeni dlouhodobych cilii Skoly.

MONITOROVANI

Monitorovani a vyhodnocovani u¢innosti marketingovych kampani a aktivit jsou
klicovymi kroky pro Gspésny a efektivni marketing Vysoké Skoly kreativni komunikace.

Nasledujici body rozpracovavaji dilezitost a vyhody monitorovani a vyhodnocovani:

1. Identifikace uspé$nych strategii: Pravidelné monitorovani umoziuje identifikovat, které
marketingové strategie a taktiky funguji nejlépe. Tim, Ze jsou analyzovany klicové
ukazatele vykonu, jako jsou konverze, navstévnost webu, zapojeni na socialnich médiich
a dalsi, 1ze odhalit, které kampané ptinaSeji nejlepsi vysledky a které jsou méné tspésné.

2. Reakce na zmény trhu a potieby cilové skupiny: Trh a chovani cilové skupiny se mohou
meénit ¢asto. Diky pravidelnému monitorovani a vyhodnocovani mohou Skoly rychle
reagovat na nové trendy a potieby cilové skupiny a ptizplisobit své marketingové kampané
a strategie tak, aby byly co nejucinné;si.

3. Optimalizace marketingovych aktivit: Na zakladé vyhodnoceni lze identifikovat slabé

stranky a pfilezitosti pro zlepSeni. Pokud urcité kampané nebo taktiky nevedou
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k pozadovanym vysledkiim, mtize Skola provést zmény a optimalizovat své marketingové
aktivity pro lepsi vykon.

Rozpoznani dlouhodobych trendii: Pravidelnd analyza dat umoziiuje identifikovat
dlouhodobé trendy a chovani cilové skupiny. To miize pomoci skole planovat

a pfizpisobovat své marketingové strategie dlouhodobym vyvojim a potiebam trhu.
Efektivni vyuziti marketingového rozpoctu: Monitorovani G¢innosti marketingovych
kampani umoznuje 1épe alokovat marketingovy rozpocet. Penize mohou byt 1épe
investovany do kampani a aktivit, které dosahuji nejlepsich vysledkt a pfinaseji nejvetsi
navratnost investice.

Udrzeni konkurenéni vyhody: Vyhodnocovéani marketingovych aktivit pomaha sledovat
vykon konkurence a udrzovat si konkuren¢ni vyhodu na trhu vysokych skol. Pokud se
ukaze, ze urcité strategie konkurentl jsou uspesné, skola miize se stejnymi nebo

inovativnéjS$imi pfistupy reagovat.

Monitorovani a vyhodnocovani uc¢innosti marketingovych kampani a aktivit je nezbytné
pro efektivni fizeni marketingovych procest a dosazeni cilti Vysoké skoly kreativni
komunikace. Pravidelna analyza dat a vyuzivani ziskanych poznatki mohou vést

k optimalizaci marketingovych aktivit, zlepSeni vykonu kampani a zvyseni celkové

uspésnosti marketingového usili Skoly.

Pro marketing vysokych kol je dilezité mit piehled o aktudlnich regula¢nich pozadavcich
a sledovat zmény v legislativé, aby byly marketingové aktivity v souladu s platnymi

ptredpisy a zajiStovaly spravedlivé a transparentni informovani potencialnich studentd.

Diky specifickému regulacnimu ramci se marketing vysokych $kol musi pfizplisobovat
riznym pravnim, etickym a institucionalnim pozadavkiim a zohlediiovat je, coz
pfedstavuje jedinecnou vyzvu pfi navrhovani a provadéni marketingovych strategii

a aktivit.
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Trendy v marketingu vysokvych $kol:

Identifikace a analyza aktudlnich trendi v marketingu vysokych §kol. Zahrnuje trendy

v oblasti digitalniho marketingu, socialnich médii, personalizace komunikace,
automatizace procest, datového fizeni, analytiky a méfeni vykonu marketingovych aktivit.
Diskuze o tom, jak tyto trendy ovliviiuji strategie marketingu vysokych kol a jak mohou
byt efektivné vyuzity k ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody.

Predstaveni ptikladd Gspésnych implementaci novych trendii v marketingu vysokych Skol
a jejich dopadu na vysledky instituce.

Zhodnoceni mezinarodnich trendl a praktik v marketingu vysokych skol, zejména

s diirazem na oblast Evropy, Asie a Severni Ameriky.

Porovnani marketingovych strategii a ptistupti vysokych Skol v riznych zemich a jejich
pfizplsobeni na mistni trhy a kulturu.

Diskuze o moznosti aplikace mezinarodnich zkuSenosti a osvédcenych postupti na
konkrétni ptipad Vysoké skoly kreativni komunikace.

Vénovani pozornosti etickym a pravnim otdzkdm v marketingu vysokych skol, jako je
ochrana osobnich udajli, transparentnost informaci, spravedliva reklama, spravna praxe pfi
ziskavani studentt atd.

Diskuze o vyzvach a rizicich spojenych s marketingem vysokych skol a pfedstaveni

doporucenych etickych smérnic a postupi.

Tato rozpracovana struktura teoretické ¢asti diplomové prace poskytne pevny teoreticky
zaklad a ramcovy piehled o marketingu vysokych $kol obecné a umozni néslednou
aplikaci téchto poznatkli na konkrétni ptipad Vysoké skoly kreativni komunikace od

zalozeni po soucasnost.

Diplomova prace se bude zamétovat na komplexni analyzu vyvoje a situace na Vysoké
$kole kreativni komunikace (VSKK) v poslednich péti letech. Cilem prace je porovnat
a vyhodnotit klicové ukazatele souvisejici s naborovym procesem a marketingem skoly.

Konkrétné se prace zaméii na nasledujici aspekty:

Mnozstvi uchazeéi: Prace se detailngji zabyva trendem zajmu o studium na VSKK
v poslednich péti letech. To zahrnuje sledovani celkového poctu zéjemcti o studium na

Skole, coz je dulezity indikator zajmu vetejnosti o nabizené programy.
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Vyplnéné ptihlasky: Dalsi analyzou bude zjisténi, kolik z té€chto zdjemct projevilo
skutecny zdjem vyplnénim piihlasky. Tento udaj poskytuje presnéjsi obraz o skutecném

zajmu a angazovanosti potencidlnich studentt.

Uspésnost vybérového fizeni: Prace se také zaméti na efektivitu vybérového procesu na

VSKK a sledovani Gspésnosti uchazecli v pribéhu vybérovych fizeni.

Pocet novych studentli: Dilezitym aspektem bude rovnéz sledovani poctu novych
studentii, ktefi skute¢né nastoupili na VSKK v jednotlivych letech. Tento ukazatel

poskytuje prehled o ristu studentti na skole.

Marketingové naklady: V neposledni fadé¢ se prace bude zabyvat analyzou marketingovych
nakladi spojenych s ndborovymi aktivitami na VSKK v daném obdobi. To zahrnuje

posouzeni efektivity investic do marketingovych strategii a aktivit.

Cena za ziskani jednoho studenta: Jeden z kli¢ovych ukazatelt, ktery prace zkouma, je
cena za ziskani jednoho nového studenta. Tento ukazatel umoznuje hodnotit efektivitu

naborovych procest a investic do marketingu.

Vyvoj cilové skupiny: Prace se bude zabyvat i vyvojem cilové skupiny, tedy skupiny lidi,

na které jsou zaméteny naborové aktivity a marketingové strategie Skoly.

Cilem této prace je poskytnout komplexni pohled na naborovy proces a marketingové
aktivity na VSKK a identifikovat kli¢ové trendy a faktory ovliviujici zdjem o studium na

této instituci.
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PRAKTICKA CAST DIPLOMOVE PRACE

Cilova skupina

V soucasném svéte je cilova skupina pro soukromou Vysokou skolu kreativni komunikace
v Praze klicovym faktorem pro uspéch a udrzeni vysoké urovné zajmu. Tato Skola se
zamé&fuje na oblasti kreativity a komunikace, coz ptitahuje zvIasté studenty s uméleckym

nadanim a vasni pro tvir¢i ptistup k vzdélavani.

Primarni cilova skupina Vysoké koly kreativni komunikace (VSKK) je definovana jako
mladi jedinci ve véku od 19 do 25 let, kteii pochézeji z celé Ceské republiky a Slovenska
(pro studium v ¢eském jazyce). Nove se Skola také zamétuje na uchazece z vybranych
zemi pro studium v anglickém jazyce, v€etné zemi jako je Ukrajina, Kazachstan,
Spanélsko, Némecko a dalii. Tato cilova skupina je charakterizovana svymi zajmy, které
zahrnuji kulturu, uméni, marketing a modu. Mzeme o€ekavat, ze tito studenti jiz maji

zkuSenosti s placenym vzdélanim, zejména pokud absolvovali soukromé stiedni Skoly.6

Pro aktivni monitorovani a pfizpisobeni se potfebam této cilové skupiny se pravidelné
provadi rizné priizkumy a analyzy. Patii sem prizkumy na dnech otevienych dvefi,
dotaznikové Setfeni mezi novymi studenty 1. ro¢niku a z4jemci o studium, stejné jako
celorepublikové prizkumy zajmu o studijni obory, které jsou provadény prostfednictvim

Skolnich portall jako vysokeskoly.cz, atlasskolstvi.cz a dalSich relevantnich kanala.

Vzhledem k tomu, Ze nejéastéjsimi studenty VSKK jsou studenti gymnazii z Prahy, je
dilezité, aby marketingové kampané této Skoly oslovily prave tuto cilovou skupinu.
Klicovymi prvky bude komunikace, kterd oslovi jejich tviir¢i potencial a ukaze jim, jakym

zpiisobem je Skola pfipravi na jejich budouci kariéru v oblasti kreativity a komunikace.

6 Prehled vysokych skol v CR®. Ministerstvo §kolstvi, mlddeze a télovychovy. [online].
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PRIMARNI CILOVA SKUPINA’

V CR maturuje cca 85 tisic studenttl, z toho 32 tisic veobecné vzdélani
75 % stiedogkolakt zvazuje studium na VS

39 % z nich zvazuje studium na soukromé VS

Pro 25 % z nich je akceptovatelné skolné za semestr 32 000 K¢

Pokud bychom se soustfedili jen na maturanty, teoretické maximum je

85000 * 39 % * 25 % = 8 287 (spiSe méng&, pokud budeme pocitat jen vSeobecné
vzdé&lani), mizeme ale poditat i star$i (VOS, prestup z jinych VS...), i tak to ale nebude

moc pies 10 tisic

7 Studenti a absolventi vysokych §kol v Ceské republice - 2001-2022%. Cesky statisticky iiFad. [online].
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Data za posledni 3 roky

Graf ¢. 1 — Cilova skupina dle bydliste

KRAJ
hlavni mésto Praha 160 40,00%
Stfedocdesky kraj 77 19,20%
Ustecky kraj 18 4,49%
Bratislavsky kraj + SK 36 8,98%
Pardubicky kraj 14 3,49%
Kralovéhradecky kraj 11 2,74%
Liberecky kraj 11 2,74%
Jihocesky kraj 10 2,49%
Karlovarsky kraj 9 2,24%
Plzerisky kraj 8 2,00%
Moravskoslezsky kraj 7 1,75%
kraj Vysocina 7 1,75%
Olomoucky kraj 7 1,75%
Zlinsky kraj 16 3,99%
Jihomoravsky kraj 5 1,25%

CiLOVA SKUPINA DLE BYDLISTE

m hlavni mésto Praha = StfedocCesky kraj Ustecky kraj
Bratislavsky kraj + SK = Pardubicky kraj u Krélovéhradecky kraj

m Liberecky kraj m JihocCesky kraj m Karlovarsky kraj

m Plzenisky kraj m Moravskoslezsky kraj m kraj Vysocina

® Olomoucky kraj Zlinsky kraj Jihomoravsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf €. 2 — Cilova skupina dle stfedni skoly

STREDNI SKOLY
Gymnazium 124| 50,20%
Umélecko-prlimyslova skola 35| 14,17%
SOS 21 8,50%
Obchodni akademie 25 10,12%
SS a VOS Michael 22 8,90%
Jiné VOS 20 8,10%

CiLOVA SKUPINA DLE STREDNI SKOLY

o\

<

= Gymnazium m Umélecko-primyslova skola
SoS Obchodni akademie
= SS a VOS Michael = Jiné VOS

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 3 — Cilova skupina dle zfizovatele Skoly

ZRIZOVATEL
Statni 193
Soukroma 116

CiLOVA SKUPINA DLE ZRIZOVATELE

m Statni = Soukroma

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sekundarni cilovou skupinou jsou rodice téchto studentil, ktefi jsou obvykle ve véku

45 let a vice. Tito rodice patii Casto do stfedni nebo vyssi spole¢enské vrstvy, obvykle Ziji
ve vétsich méstech v Ceské republice a na Slovensku a hraji dilezitou roli pti rozhodovani
svych déti ohledné vybéru vysokoskolského studia. Jsou charakterizovani modernim

smyslenim a projevuji zdjem o kulturu, moderni uméni, marketing a podobné oblasti.

Rodice jsou ¢asto motivovani hledanim Skoly, ktera nabizi kvalitni vzdélani a perspektivni
kariérni moZznosti pro jejich potomky. Je pro né dulezité, aby jejich déti studovaly na
instituci, ktera je respektovand, ma dobrou reputaci a nabizi moderni vzdélavaci piistup.

Z pruzkumu vyplyva, Ze rodi¢e zejména oceni Skolu, ktera klade diraz na praktické

dovednosti a pfipravu studentil na trh prace.

Uvedené informace jsou kli¢ové pro cileni marketingové aktivity a komunikac¢ni strategie,

aby byly co nejefektivnéjsi a odpovidaly potfebam cilové skupiny.
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MARKETINGOVY PLAN VSKK

PEST analvza

nastroj pouzivany k analyze externiho prostredi, ktery mize ovlivnit organizaci nebo
projekt. Jedna se o zkratku pro politické, ekonomické, socialni a technologické faktory.
Tato analyza pomahé organizacim porozumét SirSimu kontextu, ve kterém operuji,

a identifikovat klicové trendy a udalosti, které by mohly ovlivnit jejich strategie

a rozhodovani.

PEST analyza VSKK

Politické faktory:

e Regulacni prostiedi: soukromé vysoké skoly podl€haji zdkontim tykajicim se
vzdélavani, které mohou ovlivnit provoz Skoly (akreditace, licencovani
a povoleni).

e Financovani: politické zmény v oblasti financovani vysokého Skolstvi, mohou mit

vliv na finan¢ni stabilitu skoly.

Ekonomické faktory:

e Ekonomicky rist: ekonomicky rist v regionu mtize ovlivnit poptavku po
vzdélavani.

e Financ¢ni zdroje studentii: schopnost studenti financovat své vzdélani, jako jsou
Skolné, studijni uvéry nebo stipendia, mize ovlivnit dostupnost

a konkurenceschopnost Skoly.

Socialni faktory:

¢ Demografické zmény: zmény v demografickém slozeni populace, jako je pocet
mladych lidi vhodnych pro vysokoskolské vzdélani, mohou ovlivnit poptavku po

Skolach.
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e Preference studentli: zmény v preferencich studentti ohledné typu Skoly, programi

studia nebo zahrani¢nich partnerstvi mohou ovlivnit atraktivitu skoly.

Technologické faktory:

e Digitalni transformace: technologické zmény v oblasti vzdélavani, jako je rozvoj
online vyuky, e-learningové platformy nebo digitalnich u¢ebnich materiali, mohou
mit vliv na nabizené programy a konkurenceschopnost skoly.

¢ Infrastruktura: dostupnost moderni infrastruktury, jako jsou aktualizované ucebny,
technické vybaveni nebo internetové pfipojeni, miize ovlivnit schopnost skoly

poskytovat kvalitni vzdélavani.

SWOT analvza

analyticky nastroj pouZzivany k posouzeni silnych stranek (Strengths), slabych stranek

(Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) souvisejicich s urcitou

organizaci, projektu nebo situaci. Tato analyza je casto pouzivana v oblasti strategického

planovani a managementu pro lep$i porozumeéni interniho a externiho prostiedi subjektu.

SWOT analyza VSKK

Strengths (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)

» Vysoka kvalita vzdélavacich programt  + Financovani(3kolné, financovani provozu

* Profesionalové z praxe a technického vybaveni)

* Dobra povést skoly * Konkurence (vysoka konkurence na trhu

* Nabidka specializaci VS v oblasti marketingovych studii)

Opportunities (prilezitosti) Threats (hrozby)

» Rozsifeni nabidky programi * Regulaéni zmény (zmény v legislativeé -

* Rozvoj partnerskych vztahu (staze, nové zakony, nafizeni, akreditaéni
studijni pobyty, praxe) pozadavky)

* Rozvoj technologické struktury (moderni * Zmény v trendech (zména v zajmu o
vybaveni, technické zazemi) kreativni obory)

» Finanéni obtiZe studentl/rodidu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Golden circle

Zlaty kruh, zndmy také jako Golden Circle, je koncept navrzeny Simonem Sinekem, ktery

zdiiraziiuje dilezitost zacinani s "proc" pred "jak" a "co" pfi definovani cild a strategii

organizace. Tento koncept se Casto pouziva v oblasti marketingu a leadershipu k inspiraci

lidi a vytvareni dlouhodobé¢ uspésnych znacek a podnikii.

Proc?

e rozvijime tvlir¢i mysleni a komunikace dovednosti studentt

e podporujeme sebevzdélavani a osobni rozvoj studentli

e nabizime specializace, které jsou vedeny odborniky z praxe
e inovativni vyukové metody

e realné zakazky

e nabizime Bc. programy v ¢eském i anglickém jazyce v oblasti marketingové
komunikace, vizuélni a literarni tvorby

¢ nabizime moznost stazi, studijnich pobytl
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Strategicka pvramida VSKK

Poslani
poskytovat vzdélani na wysoké trovni
Podporovat studenty v jejich osobnim rozvoji
chceme nasledovat trendy v oblasti vzdélavani

Mise Vize
poskytovat Spickové vzdélani byt Iidrer_n Vv oblasti vysokoékol;kého
Poskytovat inspifativni prostredi VZdeJa"am, Iftery produkuje
Rozvijet komuriikaéni dovednosti pripravene absolventy
Cile

zvySovat Uroveri vyuky
posilovat vztahy s partnery
vytvaret podpimné, inspirujici prostiedi
zvySovat prestiz Skoly

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingové cile

e ziskdni novych studentl

e udrzeni stavajicich studenti

e posileni konkurenceschopnosti
e dobré jméno Skoly

e zvySeni povédomi o VSKK

Obchodni cile VSKK

e zvySovani poctu studenti

e zvySovat z4jem o studium

e zvySovat uspésnost ukonceni studia
e snizit ukonéeni studia v priab&hu

e zlepsit nabidku studijnich programu

e vybudovat dobrou povést skoly

59



S - zvysit pocet novych studentti o 10 % ve srovnani s minulym rokem

M - pocet novych studenti.

A - pocet novych studentll je realisticky a dosazitelny na zaklad¢ dat z minulych let.
R - nértst poctu studentt je dulezity pro rist Skoly

T - jeden akademicky rok

Konkurenéni vvhody (odliSnost a rozpoznatelnost)

¢ nabidka programt

e odbornici z praxe

e Skolni agentura

e realné zakazky

e nabidka stazi, studijnich a pracovnich vyjezdi
e moderni pfistup k vyuce

e technické zdzemi a vybaveni

¢ individudlni pfistup

Positioning statement VSKK

Jsme soukromou vysokou $kolou s inovativnimi programy, kterd poskytuje individualni
pfistup, moderni technologie a silné vazby na kreativni primysl. Nase Skola nabizi
flexibilni studijni moZnosti a pfipravuje studenty na dynamicky svét kreativniho primyslu,
umoziujici jim dosdhnout svého plného potencialu a stat se tisp€Snymi profesiondly ve

svém oboru.

Komunikaé¢ni koncept

e insight - mladi chté&ji kreativni, moderni, flexibilni studijni programy, které je

pfipravi na uspéSnou kariéru, individualni, neformalni pfistup
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e Dbenefit - moderni studijni programy, Siroka Skala studijnich moznosti — v ¢eském

i anglickém jazyce

e reason to believe - vyuka vedend odborniky z praxe uspésni absolventi (uplatnéni)

moderni vybaveni

¢ slogan - jedna Skola stovky pfilezitosti v kreativnim primyslu, kreativita,

marketing a business pod jednou stiechou

Produkt

Studijni programy a specializace

Marketing a komunikace

e Digitalni marketing a socialni média
e Kreativni marketing a komunikace
e Fashion marketing

e Meédiaa PR

Vizualni tvorba

e Graficky a medialni design
¢ Video-foto produkce

e Animace a vizualni efekty

Literarni tvorba

e Komer¢ni psani v médiich

e Literarni tvorba
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Cesta zakaznika

Marketingova strategie

Vyhledéavaci imageova kampail na VSKK bézi celorocné, nicméné hlavni, silna, naborova

kampaii se spousti z pravidla v prib&hu ledna.

Kampan bézi, jak on-line, tak off-line

On-line

socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Tik-Tok, Youtube, Twitter) - bannerové
kampané, remarketing

vyhledéavaci kampan (Google, Sklik)

prezentace na Skolnich portalech (vysokeskoly.cz, atlasskolstvi.cz,

kampomaturite.cz, vysokeskoly.com, seznamskol.eu...)

Off-line

out-doorové plochy (billboardy, smartboardy, bigboardy)
ramecky v metru

inzerce v tiSténych médiich

plakaty na stfednich Skolach

PR ¢lanky

dny otevienych dvefi

vystavy, festivaly

direct mailing

Intenzita ndborové kampané se v pritbéhu roku méni dle harmonogramu stfednich skol —

terminy pfijimacich pohovori, terminy maturitnich zkousek, prazdnin a dalSich.
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Digitalni trychtvr

Zobrazeni - 8 mil.

Zasah - 1,2 mil.

Navstévnici webu
10 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani

Exekuc¢ni plan (co, kdy, kde)

e on-line — celoro¢né, hlavni obdobi leden — bifezen, od poloviny srpna do konce zafi

e akce Skoly — v prubéhu celého AR

e $kolni portdly — celoro¢ni zapis

e print, inzerce — stejné obdobi jako on-line

e out-door — stejné obdobi jako on-line

fijen Ustopad Prosinec. Leden Onar Bfezen Ouben Kodten Cerven Cervensc Srpen
5 w]w s ] so o [ = s 5 »]n

Online VEKK + PSCC
socsitd - Instagram, Feb, Youtube, Tk Tok

Akce Ikoly
veletrh 3kol CR +SK

DoD

skee pro studenty, vystavy
{Néplanica, Prague Photo, Swét knihy. )

kampomaturite.cz/Mysokeskoly.com

Tisk - inzerce
Kampomaturite

Jak na V/jako na VS (SK)
Marketing a Média
MYSK

Out-door

billboardy, smarthoardy.
plochy nas§
plochy v metry

Zdroj: vlastni zpracovani
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Metriky

Metriky k ovéfeni souladu s obchodnimi cili soukromé vysoké Skoly kreativni
komunikace:

1. pocet novych studenti: sledovani poctu novych studentil, kteii se zaregistruji a zahaji
studium

2. mira konverze zajemcii ve studenty: sledovani poctu zéjemct

3. mira uspésnosti ukonceni studia: sledovani procenta studentd, kteti tispé$Sn€ dokonci
studium

4. pocet novych vzdélavacich programi (rozsiteni nabidky)
5. hodnoceni spokojenosti studentli (evaluace)

6. mira navratnosti investic: sledovani nakladd na marketing a propagaci a jejich
navratnosti v podob¢€ novych studentii (cena na jednoho nového studenta)

Graf €. 4 — Tok prihlasek v pribéhu roku — po tydnech

Tok prihlasek v priibéhu roku

150
100

50

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43

Prihlagky 2023 m PFihlagky 2022 m P¥ihlagky 2021 m Prihlagky 2020
Prihlaky 2019 m PFihlagky 2018 m PFihlagky 2017

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je dobie vidét, Ze kazdy rok je téméf shodny s rokem predchozim, co se toku

ptihlasek tyce.
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UCHAZECI — porovnani uchaze&i v pritbéhu let

Prvni skolni rok 2016/17 jsme pouze pievzali studenty byvalé Literdrni Akademie,
nebézela celoro¢ni kampan. Az od roku 2018/19 jsme ve skole zavedli informacni systém

UIS, diky kterému zndme ptesna ¢isla uchazecu.

Graf ¢. 5 - Uchazeci

UCHAZECI
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o
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o
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o

m prihlasky vSée W pfihlasky zaplacené studenti prvnich ro¢nikd

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

uchazecl a pocet novych studentd, byla realizovana v roce 2018/19. V tomto konkrétnim
obdobi méla Skola nejvyssi pocet zdjemct o studium a také nejvetsi nartist novych
studentll. Navic v tomto roce bylo dosazeno nejlepsiho poméru COA (nakladd na akvizici

zakaznika) k po¢tu novych studentil, coz znamena4, Ze cena na ziskani jednoho nového

v
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ZAVER
Potvrzeni hypotéz

1. Marketing je pro Vysokou $kolu kreativni komunikace klicovym faktorem
uspéchu.
Na zaklad¢ analyz ptedchozich kampani, dotaznik mezi uchazeci, novymi studenty
VSKK a nakladil, které byly do marketingu vloZeny se prokazalo, Ze marketing hraje pro
Vysokou skolu kreativni komunikace klicovou roli. I kdyZ neni pfiméa timéra mezi
investicemi do marketingu a ziskanim novych studentt, je marketing naprosto nezbytny
pro budovani povédomi o znaéce VSKK. Lze piedpokladat, Ze soucasné vysoké naklady
na ziskani jednoho studenta se v budoucnu promitnou do nizsich nakladd, kdyz se zvysi

poveédomi o Skole a zlepsi se jeji reputace.

2. Specifika marketingu v oblasti vzdélavani maji vliv na uspé$nost marketingovych
kampani Vysoké §koly kreativni komunikace.
Specifika marketingu (imateridlni produkt, dlouhodoby vztah se zdkaznikem,
viceuroviovy marketing, konkurence a diferenciace, regulac¢ni ramec) v oblasti vzdélavani
maji vliv na Gspé$nost marketingovych kampani Vysoké Skoly kreativni komunikace. Tato
hypotéza byla potvrzena, nebot’ marketing vzdélavaci instituce se znac¢né 1i8i od bézného
marketingu produktu. Nase Skola neprodava pouhy produkt, ale sluzbu, které je abstraktni
a ma dlouhodoby charakter. Je tfeba nejen ziskat studenty, ale také je udrzet po celou dobu

studia.

3. Vysoka skola kreativni komunikace ma svymi specifiky a zamérenim na kreativitu

a komunikaci vyrazné odliSnou pozici na trhu vysokych $kol.

Vysoka skola kreativni komunikace ma diky svym specifikiim (zamé&feni na kreativitu,
multidisciplinarni ptistup, praktické vzdélani, inovace a technologie, spoluprace se
zahrani¢nimi institucemi, podpora kariérniho rozvoje) a zaméteni na kreativitu

a komunikaci vyrazné odliSnou pozici na trhu vysokych skol. Tato hypotéza byla téz
ovéfena. VSKK se vyrazné lisi od statnich vysokych §kol, a to nejen svym zaméfenim, ale
také charakterem studentl. Ti jsou Casto vice umélecky zaméteni, coz reflektuje i nasi

cilovou skupinu, ktera je specificka a omezena poctem.
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Zavérem této diplomové prace Ize konstatovat, Ze marketing a alokace finan¢nich
prostiedki do reklamnich aktivit maji kli¢ovy vyznam pro ndbor novych studentd

a celkovy provoz soukromé vysoké skoly. Analyza dat potvrzuje, ze pocet novych studentii
zustava kazdy rok piiblizn€ stejny a opakujici se ro¢ni cyklus ptihlasek vykazuje

charakteristické trendy v pribe&hu roku.

Je vSak dtlezité si uvédomit, Ze cilova skupina Vysoké Skoly kreativni komunikace je
specifickd a omezend poctem z4jemcil. Z tohoto divodu nejsou néklady na reklamu piimo
proporciondlni k poctu pfijatych studenti. I kdyz by bylo do marketingovych aktivit
investovano dvojndsobné mnozstvi financnich prosttedkd, nelze ocekavat, zZe by to
ptineslo dvojndsobny nardst poctu novych studentii. Nicméné zvyseni investic do reklamy
urcité prispiva k posileni povédomi o znacce, coz je pro Vysokou skolu kreativni

komunikace kli¢ové do budoucna.

Nadale je nutné brat v tvahu i1 popula¢ni kiivku, kterd ovlivituje dostupnost potencialnich
studentil. S ohledem na tyto faktory je tfeba strategicky planovat a optimalizovat
marketingové a reklamni kampanég, aby byly co nejefektivnéjsi a odpovidaly potfebam a
moznostem soucasného trhu. Timto zpiisobem mtze Vysoka Skola kreativni komunikace
dosahnout svych cili a udrzet si konkuren¢ni pozici v dynamickém prostiedi

vysokoskolského vzdélavani.
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Priloha

1. Dotaznik na Dny otevienych dveti

V] § VYSOKA

SKOLA |

KREATIVNI Telefon:
(@) W KOMUNIKACE

Rok narozeni:

E-mail:

Trvalé bydlisté:

Jméno, pfijmeni:

(stadi pouze PSC)

L] Beru na védomi zdsady zpracovdni osobnich Udajd: vskk.cz/cz/gdpr/

Ptilohy — ukazka

[J Souhlasim se zasildnim informaci o novinkdch z VSKK

1. Odkud jste se o VSKK dozvédél/a?
Instagram

Facebook

Google (vyhleddvani)
Seznam (vyhledavdni)

Skolni portaly

Tik Tok

Youtube

Jinde z internetu

Billboard

Z doslechu/doporuceni

Na S8 — plakdt, letdk

Inzerce

Osobni prezentace na vasi skole
On-line veletr VS.cz

oo ogon

2. Libi se vam vizudl nasi reklamy?
[1 Nevidél/a jsem
[l Ano
[l Ne

3. O jaké studium u nds se zajimdate?
Kreativni marketing a komunikace
DigitdIni komunikace a socidlni média
Fashion marketing

Fotografie a audiovize

Graficky a medidini design
Animace a vizudini efekty

Literdrni tvorba

Média a PR

oo ooond

kampani

4. Z jaké skoly se k ndm hldsite?

5. Jakou jinou 8kolu jste zvazoval/a?

6. Jak se vam libil Den otevienych dvefi
na VSKK?

OOOHO

O oo d

7. Doporucil/a byste svym zndmym,
aby navétivili DOD na VSKK?

[] Doporucil/a

[1 Spise doporucil/a
[ ] Spise nedoporucil/a
[] Nedoporucil/a

8. Napiste ndm, co vdm na
Dni otevienych dvefi chybélo?

9. Jakou socidlni sit pouzivate nejc¢astéji?

10. Jaké socidlni sité ddle uzivate?
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2. Ukazka kampani

2016

Koneéné
Vysoka 3kola
kreativni
komunikace

Koneéné
Vysoka Skola
kreativni
komunikace!

Konet&né

Vysoka skola
kreativni
komunikace!

www.vekk.cz

Koneéné Vysoka skola
kreativni komunikace!

Svét pati tvlirctim!
#u0e b ve tvoft a6 mudonatl.

Konecné
Vysoka skola
kreativni
komunikace!

Liter&rni tvorba

Animace a vizualni efekty
Fotografie a audiovize
Graficky a medidini design

Svét patri

T MR
vurcum: komunikace

Budes vic tvorit

nez studovat.

Uterarni tvorsa Torminy
Andmecs a vizubin etebty PrOATach
Fotografie a sudtovize zkoudelk
Graficky a medialr! desgn 5 0./26.0.20%

ww vshiocz {MOVEL

Vyuect Mo e
———k T
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KA SKOLA o~ 3D ANIMATOR

DESIGNER

NIKAC

JEDNA SKOLA,
DESITKY UPLATNENI

V KREATIVNIM PROMYSLU

DIGITAL CREATIVE
www.vskk.cz

VFX SPECIALISTA

PRODUKCNI
REKLAMNI TEXTAR ART DIRECTOR ACCOUNT
MAMAGER

DNY OTEVRENYCH
DVERI
9.1.,30.1,,

SPECIALISTA KREATIVNI MARKETINGOVY Al SCENARISTKA

POSTPRODUKCE REDITEL 22.5.,4.9.2018

MANAZER
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2018

1 \ ) '
W REKLAMNI

A= - . \,-
CREATY : W FOTOGRAFKA FILMAR

WEB
SICALMEDU C I PRODUKCNI DESIGNERKA

.JL"
%’

s
. GRAFICKA T ;; z man > :

DESIGNERKA .D[SIGN[HKA DIRECTOR DESIGNER

.\

DNY
OTEVRENYCH
MAHKETINGOVA 2 DVERI

/” 22.5./4.9.
PRMANAZERKA 2018
= v & &
eeoar; e V S K O

““s?mm JEDNA SKOLA, s
DESITKY UPLATNEN[

=7 V KREATIVNIM PROMYSLU
o wwwvskieez e
g ' I )J 3 - -
-

; %
nt ) ol |

OBRAZOVA PROJEKTOVA kn h
EDITORKA = MANAZERKA 3D ANMATOR DITEL
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www.vskk.cz

JEDNASKOLA,
DESITKY UPLATNENI

V KREATIVNIM PROMYSLU

VYSOKA SKOLA
KREATIVNI
KOMUNIKACE

. = A
Reklamni
fotografka
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2020

Marketingové
manazZerka

Nepropasni
svou Sanci!

vskk.cz

stratoglst

Projektovy
manazer

Spisovatelka

Specialista
na VR

On-line
specialistka

Kreativni
feditel

Social media
manager

PR
manazZerka

Jedna skola,

vsS Yook
K [

stovky uplatnéni

Design
Motion Copy

Studuj
Kreativni
marketing

vskk.cz

VS
K

VYSOKA
SKOLA
KREATIVNI
KOMUNIKACE
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2021

VYSOKA
SKOLA
KREATIVNI
KOMUNIKACE

vskk.cz

PRAGUE
SCHOOL OF

Literarni
akademie
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Marketing/
Management

T - vskik.cz
— v

stovky uplatn

v kreativnim prié
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2023

kampafi |komunikace designérka

novinarka Jed na §k°Ia,
stovky
pFrilezitosti

Dny otevrenych dvefri:
23.2,23.3,20.4.,8.6.,7.9.2023

VYSOKA
SKOLA
KREATIVNI
KOMUNIKACE

Na Ponkroo 54, Proha 4

vskk.cz
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2024

Jedna skolaq, . o
stovky
prilezitosti

== Wwe teach also in English

Oviadnéte jokykoliv trih Groficky a digitalni design
Stafite se hwvizdou on-line je kréaené femeslo. Kay2 si
i off-line marketingu osadiate A, bude mit | zloté dno.

S pomeci Al to bude hradka pudoucnost 5 lehkost! mistro

VS

Den VYSOKA
otevienych dvefi SKOLA
7.9.23.1.2023,251,22.2, KREATIVNI
21.3,20.4,6 6,59 2024 KOMUNIKACE K )I
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3. Ukéazka reklamy - fotodokumentace
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v kreativnim
prumyslu

Studu;j

Fashion Marketing
na V§Kk
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