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Anotace

Tato diplomova prace je zaméfena na nastroje marketingové komunikace, které
Fakulta ekonomicko-spravni vyuziva ve vztahu se svymi uchaze¢i o studium. Soucasti
prace je situacni analyza Fakulty ekonomicko-spravni, analyza uspéSnosti uchazect
Fakulty ekonomicko-spravni pii pfijimacim fizeni a vyhodnoceni provedenych analyz.
V zavéru prace jsou navrhy na vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace mezi

Fakultou ekonomicko-spravni a jejimi uchazeci.
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Marketing Communication of the University of Pardubice: Focusing on the

Applicants for the Study at the Faculty of Economics and Administration
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This thesis is focused on marketing communication tools which are used by the
Faculty of Economics and Administration in relation to its applicants for study. A
situational analysis of the Faculty of Economics and Administration, the analysis of
fruitfulness of applicants  for the study at the Faculty of Economics and Administration in
the admission procedure and the evaluation of carried out analyses are the part of the
thesis. Suggestions leading to the improvement of marketing communication between the
Faculty of Economics and Administration and its applicants are given at the end of the

thesis.
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Uvod

1. Uvop

Komunikace mezi lidmi je pfirozenou soucasti naSeho byti. Prvné zac¢indme
komunikovat s okolim ihned po narozeni. Nejednd se pouze tedy o slovo mluvené
v pravém slova smyslu, ale i o gestikulaci a mimiku, ktera je mnohdy presved¢ivejsi nez
slova vyicena.

Marketing je v podstate hra, kterd je zaloZzena na uceni. Marketingovi specialisté
stanovuji rozhodnuti a pak sleduji vysledky, ze kterych se mohou poucit. V zasadé plati,
ze lidé, kteti si vzali z vlastnich chyb ponauceni, jsou prave témi nejlep$imi marketéry.

Dnesni marketing je boj, ve kterém ma, v prvni fad¢, dulezitou roli vlastnictvi
informaci, teprve pak vlastnictvi ostatnich zdroji. Konkurenti si mohou mezi sebou
kopirovat vybaveni, vyrobky a postupy, nikoliv vSak neni mozné kopirovat firemni
interni informace a intelektualni kapital. Firemni informace mohou tak znamenat hlavni

konkuren¢ni vyhodu.

V podminkach trzniho hospodaistvi je komunikace hlavnim nastrojem, ktery
firmy pouzivaji k tomu, aby se pfiblizily zdkaznikovi a zaroven uspély na trhu.
Je tfeba, aby si firma zvolila vhodnou koncepci marketingové komunikace a, aby firma
sdélila své myslenky okoli jasnym a srozumitelnym zptisobem. Uspésna komunikace
nastava pouze tehdy, jestlize potenciondlni zakaznik skute¢né¢ pochopi obsah sdéleni,
které¢ mu firma chtéla sdélit a dle toho se nasledné na trhu chové. Firma musi mit pro
své marketingové aktivity stanoveny ramec rozpoctu. Pokud se splni piredstavy
managementu o vysledcich marketingové komunikace a jejich néstrojl, je mozné mluvit

o efektivné vynalozenych nakladech.

Pro svou praci jsem si vybrala marketingovou komunikaci Fakulty ekonomicko-
spravni Univerzity Pardubice a jejich uchazecii. Motivaci pro vybér téma mi byla
zkuSenost, kdy jsem sama byla vroce 2001 uchazeCem studia bakalaiského stupné
kombinovanou formou, které jsem v dubnu roku 2004 fadné ukoncila. Pro akademicky
rok 2007/2008 jsem se opét stala uchazeCem magisterského studijniho programu

Ekonomika vetejného sektoru.



Uvod

Za celé toto dlouhé obdobi FES wudélala mnoho kroka, které pfispély
k pozitivhim zménam, které jako uchaze¢ mohu posoudit z vlastnich zkuSenosti. Tyto
informace z praxe a statisticka data budou v préci uvedena a zpracovana a budou slouzit
jako podklad pro mozné navrhy zlepSeni marketingové komunikace FES se svymi

uchazeci.

Vzhledem ke svym zkuSenostem a znalostem akademického prostiedi z roku
2001, mohu posoudit rozdily v pfistupu k uchaze¢im nyni, v akademickém roce
2009/2010. Tato diplomova prace je rozdélena na 8 Casti. V prvni Casti je uvod, druhd
cast obsahuje teoretické poznatky; jsou zde vysvétleny zékladni pojmy, jako je
marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, marketingovy mix v oblasti
Skolstvi. Treti ¢ast obsahuje podrobnou situa¢ni analyzu Fakulty ekonomicko-spravni;
praktické poznatky a konkrétni data o hospodafeni, konkurenci, zaméstnancich a
v neposledni fadé o nastrojich marketingového mixu. Ctvrta Gast prace je analytické;
obsahuje hodnotici analyzy, které jsou jednim z cili této prace a poskytuji informace
pro moznost navrhnout zlepSeni v oblasti marketingové komunikace Fakulty
ekonomicko-spravni s jejimi uchazeci. Pata ¢ast obsdhne vyhodnoceni analytické casti.
V Sesté, zavérecné Casti prace jsou navrzena moznd opatifeni, jakou zvolit cestu k
efektivnéjS$i komunikaci s uchazec¢i. Sedma a osma kapitola je vénovdna seznamu
literatury a ptiloham.

Cilem mé prace je zhodnotit nastroje marketingové komunikace Fakulty
ekonomicko-spravni se svymi uchazeci, provést analyzu uspéSnosti uchazeci o
studium na Fakulté ekonomicko-spravni a naznacit cesty, které prispéji k vyssi

uspésnosti vzajemné komunikace.



Marketing

2. MARKETING

Marketing' je velmi dilezitou védni disciplinou. Pro soucasny trh je piiznatna
dynamicnost, rostouci sila spotfebitele a intenzivni konkurence. Jsou zavadény nové
technologie, které umoziuji vyrabét vice, kvalitnéji a levnéji. Zkracuje se doba, po kterou
jsou vyrobky nebo sluzby praveé zavedené na trh povazovany za nové. Podstatné se méni 1
chovani spotfebitele, ktery miZe vybirat ze stale pestiejsi nabidky. Jeho kupni sila i naroky
se zvySuji.

Marketing® je systém teoreticky propracovanych principi a postupd, jejichz
pomoci organizace prakticky poznavaji piani a potieby svych zédkaznikli a reaguji na né,
¢imz se snazi zvysit pravdépodobnost Gspéchu na trhu. Hlavnimi ukoly marketingu jsou
uspokojeni potfeb zdkaznika a dosazeni vyhody nad ostatnimi UcCastniky ekonomické

soutéze.

Z4dna organizace nemiZe byt zdlouhodobého hlediska wsp&sna, jestlize
nerespektuje ve své nabidce potieby zdkaznika; 1lidé nebudou platit vyrobek nebo sluzbu,
které nepottebuji. Ptizpsobeni produktu pozadavkiim zakaznika vSak neni podminkou
postacujici k jeho koupi, existuji-li lepsi nebo levnéjsi alternativy uspokojeni dané potieby.

Druhym cilem marketingu je proto Gsili o nabyti vyhody nad ostatnimi konkurenty.
2.1 Marketingovy mix

Za autora marketingového mixu je povazovan profesor Harvard Business School
Neil. H. Borden. V roce 1964 vypracoval koncepci marketingového mixu, ktery pfirovnal
ke ,,cake-mixu®, tj. smési na moucniky.

Technologie vyroby smési zacind vyzkumnou praci odbornikti, jejichz vysledkem
je optimalni sloZeni jednotlivych slozek smési. Uprava vysledného produktu je mozna
podle individualni chuti spotiebitele, ale je nutné zachovat vyvéazenost jednotlivych slozek.
Marketingovy mix se chova obdobn¢, je nutné respektovat vazby jednotlivych nastroju.

Zaroven je tieba vytvorit marketingovy mix v optimalni kombinaci vSech jejich slozek.

" HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Dotisk 1995. Praha: Grada a.s., 1992. Str. 21. ISBN
80-85424-83-5.
> FORET, M., Marketingovd komunikace. Brno: Masarykova univerzita, 1997. Str. 13. ISBN 80-210-1461-X.
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Konkrétni podoba marketingového mixu ve smyslu nastroju ,,4P“ podle
zaCateCnich pismen nazva produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place),
marketingova komunikace (Promotion) je pfiznavana E. J. Mc Carthymu, profesoru

Minesote State University.”

Musime ale poznamenat jednu kritickou vytku, kdy je na koncepci Ctyt P pohlizeno
na trh z hlediska prodavajiciho, nikoliv z hlediska kupujiciho. Zvazuje-li tedy kupujici
né¢jakou nabidku, nevidi ji zpohledu prodavajiciho. Kazdé P je mozno z hlediska
kupujiciho oznacit za jedno ze Ctyt C:

Tabulka 1 Souhrn ,,4P* a ,,4C*

Cty¥i P Cty¥i C

Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)
Cena (Price) Néklady pro zdkaznika (Cost to the Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

2.1.1 Produkt

Vyrobek (,,product™) je cokoliv co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co
muze slouzit ke spotieb¢, co mize uspokojit né¢jaké ptani nebo potiebu. Z uvedené definice
vyplyva, ze marketing nepovazuje za vyrobek pouze hmotny statek, ale vSechno, co lze

nakupovat a prodavat.

Pod pojmem vyrobek si tedy mizeme ptedstavit velice Sirokou Skalu rtznych
objektli podnikatelské aktivity od praSku na prani, ptes sluzby poskytované bankou, nebo
cestovni kancelati, a po napf. informace, nebo cenné papiry.* Podle vymezeni Americké
marketingové asociace se za produkt povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti,
k ziskéani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit ptani nebo potiebu
druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické predméty a sluzby, tak také osoby, mista,

organizace, myslenky, kulturni v{tvory apod.’

3 HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka gkola
ekonomicka, 2001. Str. 13. ISBN 80-245-0176-7.

* BOUCKOVA, J. A KOLEKTIV. Ziklady marketingu. 3. vyd. Praha: Vysoké §kola ekonomicka, 2007. Str.
101. ISBN 978-80-245-1169-6.

> FORET, M., Marketingovd komunikace. Brno: Masarykova univerzita, 1997. Str. 34 — 42. ISBN 80-210-
1461-X.
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2.1.1.1 Zivotni cyklus produktu
Koncepce Zivotniho cyklu® produktu piedstavuje velmi vyznamny orientaéni
prvek, ktery usnadiiuje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v marketingu. Grafickym

vyjadienim typického priitbéhu je pomysiné rozd€leni grafu na Ctyti faze, viz Obrazek 1.

Prodejd - vedeni Raist Zralost Upadek
a zisk
/ \ Prodej
/
/ \ -
Cas

Obrazek 1 Pribéh Zivotniho cyklu produktu

= Faze zavedeni
Zacina okamzikem, kdy je novy vyrobek (sluzba) prvné distribuovan do nakupni
sité. Trzby rostou pomalu, maly pocet zdjemct a vysoka cena. Z ekonomického hlediska
byvéa faze zavadéni provazena ztratou, nebot’ nizké trzby nestaci kompenzovat vysoké
naklady, které jsou uréeny na propagaci a posileni distribucniho systému.
= Féze ristu
Je spojena s prudkym ristem trzeb i ziskl. Ti spotiebitelé, ktefi radi zkouseji nové
zbozi, jiz produkt zakoupili a vétSina ostatnich nasleduje jejich ptikladu. Na trh vstupuji
dalsi konkurenti, cena se v podstat¢ neméni. Ma-li se firma udrzet c nejdéle na trhu, je
nucena jiz v priabéhu stadia ristu, produkt zdokonalovat. V pravy €as by firma méla snizit

ceny a tim zpusobem ziskat zbyvajici cenové senzitivni spotiebitele.

S HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Dotisk 1995. Praha: Grada a.s., 1992. Str. 159 - 165.
ISBN 80-85424-83-5.
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= Féze zralosti

Féze zralosti nastava tehdy, kdy se za¢ne zpomalovat tempo rlstu trzeb z prodeje,
tato faze obvykle trva déle nez faze predchazejici. Pokles ristu trzeb vytvari nadbytek
zbozi v odvétvi, coz vede k zesileni konkurence. Dochdzi ke snizovani cen, zpravidla
k zesileni propagace, zdokonalovani vyrobku nebo sluzby a také k vytazeni slabSich
konkurentd.

=  Féze tipadku

Vétsina vyrobki a sluzeb se nevyhne fazi, ve které dochdzi k podstatnému snizeni
trzeb z prodeje. Pokles trzeb ma fadu pficin, vede ke snizovéani cen a v dusledku toho
k je§té podstatngj§imu kraceni ziskii. Rada firem ztrhu odejde nebo snizi nabidku
produktu, ptipadné opusti nevynosné segmenty trhu. Zpravidla dochazi ke snizeni vydaji
na reklamu i na dal$i nastroje propagace. Rozhodne-li se firma z trhu odejit a ma-li produkt

dobrou distribuci, firma mize znacku, eventualné vyrobni postup prodat.’

2.1.2 Cena

Pojeti ceny® (,price*) jako soudast marketingového mixu vychézi ze zakladnich
poznatk klasické ekonomické teorie o nabidce a poptavce.
2.1.2.1 Cena jako soucast marketingového mixu:
»  vyjadfuje hodnotu vyrobku pro zékaznika,

vvvvvv

= je nejdulezitéjSim, i kdyz ne jedinym cinitelem ovliviiujicim poptavku,

= predstavuje klicovy bod, ktery vyznam ¢ ovlivituje dalsi zivot podniku.

2.1.2.2 Metody tvorby cen
Pti stanoveni ceny je tfeba brat v ivahu poptavku, néklady i ceny konkurence.
Spodni hranici pfedstavuji ndklady, ceny konkurence a substitu¢nich vyrobkll jsou

zékladni orientaci pfi stanoveni ceny a vyse poptavky urcuje cenovy strop.

7 VACIJLIK, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2001. Str. 127. ISBN 80-7194-366-5.
¥ BOUCKOVA, J. A KOLEKTIV. Zdklady marketingu. 3. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2007. Str.
119 - 124. ISBN 978-80-245-1169-6.
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Z tohoto pohledu Ize charakterizovat tfi zakladni metody tvorby ceny:

= poptavkové orientovana cena - tato metoda vychdzi zhodnoty, kterou ptiklada

vyrobku zékaznik. Metoda tvorby ceny vychazi z poptavky, soucasné se nelze zfici

uvah o nakladech.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody poptavkové orientované ceny

Vyhody

Nevyhody

- zaméfeni na maximalizaci zisku pro podnik

- vyse ceny neni pro zakaznika jen otazkou
racionalniho uvazovani

- realnost, protoze odpovida rozhodovani
zadkaznika

- nelze uplatnit bez segmentace trhu

= ndkladové orientovand cena - Tato metoda vychazi z ndkladi na vyrobek vcetné

ur¢ité prirdzky k témto ndkladim. VySe pfirdzky se méni podle druhu zboZi a

sluzby a miZze zna¢né kolisat od jejich primérné hodnoty. Tento zptisob ceny ¢asto

pouzivaji prostrednici.

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody nikladové orientované ceny

Vyhody

Nevyhody

- jednoduchost, jasnost, zdani spravedlivosti pro
prodavajiciho i kupujiciho

- vyrobce zna 1épe své naklady nez poptavku

- umoznuje vyuzivat strukturu vlastnich

- zarucuje ur¢itou miru zisku u kazdého vyrobku

- nebere v uvahu redlnou situaci v poptavce

- ignoruje konkurenci

- dosazeni planovaného zisku zavisi na splnéni
poctu prodanych vyrobkt

» konkuren¢né orientovana cena - tato metoda tvorby ceny predstavuje cenu, ktera je

témé&f nezavisla na individuéalnich nakladech 1 na poptavce. Vychazi se pouze z cen

konkurenti. Takto stanoveni ceny produktu muize pfinést nenaplnéni ocekavani

prodéavajiciho. Ceny konkurence mohou byt podhodnocené, ale i nadhodnocené.

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody konkuren¢né orientované ceny

Vyhody

Nevyhody

- jednoduchost
- zprostfedkované odrazi pohled zakaznika na
konkuren¢ni vyrobky

- nemusi zabezpecit potiebny zisk
- mensi pozornost vlastnim nakladim

Vyhody a nevyhody mé kazda metoda stanoveni ceny.’

’ BOUCKOVA, J. A KOLEKTIV. Zdklady marketingu. 3. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2007. Str.

127 —131. ISBN 978-80-245-1169-6.

14




Marketing

2.1.3 Distribuce

Distribuci (,,place®) se rozumi veskera ¢innost spjata s pohybem zbozi od vyrobce
ke kone¢nému spottebiteli nebo k odbérateli z vyrobni sféry. Jejim smyslem je zajistit
piesun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zdkaznik mohl zakoupit potiebny vyrobek od
vyrobni firmy na p¥ihodném misté a v dobé& i mnoZstvi, jez mu vyhovuje.'”

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se naS produkt dostane na trh a
k zdkaznikovi patfi mezi nejdulezitéjsSi a ndsledné¢ ovliviluje pouziti ostatnich
marketingovych nastroji.

Rozhodnuti o odbytovych cestach jsou obvykle vazan a dlouhodobymi smlouvami.
Na rozdil od jinych sou¢ésti marketingového mixu, distribuci nelze ménit operativné. Za
distribu¢ni kanal se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlivct, ktefi se stanou vlastniky,
nebo budou ndpomocni pii pfevodu vlastnictvi produktt v ptipadech, kdy se produkt

ror ’ v s v . . vr o r 11
dostava od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli neb k dalsim primyslovému zpracovani.

2.1.3.1 Druhy distribuénich cest
* Pfima distribuéni cesta - vyrobce/dodavatel a spotiebitel/uzivatel jednaji
bezprostiedné jeden s druhym; dochézi k jejich pfimému kontaktu,
=  Nepiima distribu¢ni cesta - mezi vyrobcem a kone¢nym nakupujicim je distribucni
meziclanek/y; cesta se tak nejen prodluzuje, ale predevSim prodrazuje, coz ve

vysledku znamena pro kupujiciho vyssi cenu.

2.1.3.2 Formy distribu¢nich mezi¢lanki
*  Supermarkety - zajiStuji prodej zbozi denni potfeby samoobsluznych zpiisobem,
zakaznik si mize vybrat ze sortimentu zbozi v rozsahu 3000 — 5000 polozek,
» hypermarkety - zajistuji obdobny prodej obdobného zbozi jako supermarkety,
ovSem ve vétsSim rozsahu, prodejny tohoto typu byvaji lokalizovany do okrajovych

¢asti mest,

' HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Dotisk 1995. Praha: Grada a.s., 1992. Str. 222.
ISBN 80-85424-83-5.

' FORET, M., Marketingova komunikace. Brno: Masarykova univerzita, 1997. Str. 48 - 49. ISBN 80-210-
1461-X.
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= obchodni centra - zajistuji prodej ve velkém rozsahu co do sortimentu. Jsou to
rozsahlé¢ obchodni komplexy s velkym mnozstvim prodejen, umisténé vétSinou

. " 12
mimo stied mésta.

2.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (,,promotion®) je dilezitym prvkem marketingového
mixu. Lze ji charakterizovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace
k informovani, ptfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani potencionalnich zakaznik.
2.1.4.1 Charakteristické znaky marketingové komunikace

* jednd se o komunikaci primarni, jejimz smyslem je pfedev§im komunikovat,
= jde jak o ptimé, tak i o nepiimé stimulovani,
* jednd se o Cinnost, kterd musi byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového

. ye v I ’ v 1
mixu a vzijemnd se s nimi musi dopliovat '’

2.1.4.2 Cil marketingové komunikace
Cilem marketingové komunikace je poskytnout informace, vytvofit a stimulovat
poptavku, diferenciace produktu firmy, diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace

obratu, stabilizace sou¢asného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu. '

| I\ ™ N I,
| Sdéleni ' Zakoédovani Pfenos l| Dekédovani

= v v V

ZDROJ
3OW3rjyd

2 VACULIK, J. A KOLEKTIV. Marketing pro kombinovanou formu studia. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2005. Str. 67 — 68. ISBN 80-7194-821-7.

" BOUCKOVA, J. A KOLEKTIV. Zdiklady marketingu. 3. vyd. Praha: Vysoka kola ekonomické, 2007. Str.
163 — 164. ISBN 978-80-245-1169-6.

" KOZAK, V. Marketingovd komunikace. Zlin: Univerzita Tomase Bati. 2004. Str. 11. ISBN 80-7318-230-
0.
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2.2.1

Marketing

Obrazek 2 Schéma procesu komunikace
Slozky komunika¢niho procesu
Jednotlivé slozky komunika¢niho procesu zobrazuje Obrazek 2.

zdroj — osoba (organizace), kterd vytvari zpravu a rozhoduje o jejim obsahu,

sdéleni — suma informaci, které se zdroj snazi vysilat piijemci,

zakddovani — prevod informace do symbold, kterym piijemce sdéleni rozumi,
piijemce — osoba, kterd je vnima a které je sdéleni urceno,

zpétna vazba - je sdéleni, které prijemce vysila zpét zdroji informace,

Sumy - soubor vSech faktord, které mohou negativné ovliviiovat komunikaéni
proces.

Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma tyto nastroje:

reklama (Advertising)

podpora prodeje (Sales promotion)
osobni prodej (Personal selling)
vztahy s vefejnosti (Public relations)

ptimy marketing (Direct marketing)'®

Reklama

17 . o oy . .
Reklama'* je definovdna jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se

zakaznikem prostfednictvim riiznych médii. Je to zdmérma cCinnost, ktera potencidlnimu

zakaznikovi pfinasi informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, ptednostech,

kvalité, a vécnymi ¢i emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o dany vyrobek.

Ukolem reklamy je pisobeni nejen na potencialni budouci zékazniky, ale také

soucasné zakazniky, aby koupi daného produktu opakovali.

'S SVETLIK. J., Marketingové fizeni skoly. Praha: ASPL, a.s., 2006, s. 211 —213. ISBN 80-7357—176-5.

'® HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001. Str. 36. ISBN 80-245-0176-7.

" VACULIK, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2001. Str. 174 - 178. ISBN 80-7194-

366-5.
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2.2.1.1 reklama zavadéci (informativni)
Smyslem této reklamy je sezndmeni spotiebitele s uréitym vyrobkem. Proto je
charakteristicka pro prvni fazi zivotniho cyklu produktu - p#i uvadéni vyrobku na trh.

Spottebitel se jesté s danym vyrobkem nesetkal a nema zadné relevantni informace.

2.2.1.2 reklama presvédcovaci

Tato reklama nalézd své uplatnéni pfedevSim ve druhé fazi zivotniho cyklu,
vyrobek jiz zaujal uréitou pozici na trhu a je dulezité, aby si ji upevnil. Hlavnim cilem
reklamy tohoto typu je presveédcit spotiebitele, aby preferovali a kupovali predevsim prave

tento nabizeny vyrobek.

r

2.2.1.3 reklama ptipominajici

Tato reklama je vyznamnd piedevSim pro tfeti fazi, vyrobek je trhu dostate¢né
znamy. Pfesto je nutno piipominat jeho existenci na trhu, udrzovat jej stale v povédomi
spotiebitele, a tim pfedchazet moznym neptiznivym vliviim, zvlasté pak poklesu prodeje.

Rozhodneme-li se pro uskutecnéni urcité reklamni kampang, pak tteba si uvédomit,
Ze pro jeji ucinné pusobeni je tieba spravné vymezit cilovou skupinu, nalézt vhodného
nositele reklamy a vhodné formulovat reklamni sdéleni.

Obecné lze hovotit o tfech zékladnich cilovych skupindch: spotiebitelé, obchodni
organizace a podniky a instituce. Pfi volbé vhodného média jde o nalezeni takového
komunikac¢niho kandlu, ktery s nejvétsi pravdépodobnosti a v co nejvétsi mite oslovi danou
cilovou skupinu. Kazdé zvolené médium ma své vyhody a nevyhody, jak uvadi Tabulka 5.

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich nastrojia

Médium Vyhody Nevyhody

Televize Siroky okruh posluchacti, pruznost, | vysoka cena, moinost'pfepnuti
obraz a zvuk, segmentace v dob¢ reklamy, prebijeni spotl

rozhlas levné, pruzné, segmentované iédn}’/ obraz, kratka doba

Noviny levné, Siroky i segmentovany Spatny Yzhled, splyvavost,
okruh ctenart kratka zivotnost

x . segmentace — vek, zdjem, kvalitni | maléd pruznost — mésicnik,

Casopisy , o i1 wsr o2
papir, lepsi vzhled ¢trnactidenik. .., vyssi naklady

exteriérova média nizké naklady, pruzné, relativné mistni dosah, poskytuji velice

(billboard, plakat...) |trvalé, ovliviiuje v§echny malo informaci

Internet pruzny, rychly, dostupny nutnost pfipojeni, pomérné
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Tvorba sd€leni musi vychazet z cile a ucelu reklamy tak, aby ovlivnéni subjektu na
trhu bylo zadouci, tedy aby zakaznik piekonal vnitini bariéru svého vniméni a zakoupil
vyrobek, o kterém dosud nemé zadné informace, ani pfedchozi zkusenosti. U¢inna reklama

musi obsahovat vyvazené informac¢ni e emocni slozky.

2.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej (,,personal selling®) je velice efektivnim néstrojem, ptredevSim v
situaci, kdy se vytvari preference spotiebitelti. Diky svému bezprostfednimu osobnimu
pusobeni je schopen mnohem ucinnéji, nez bézné reklama, ovlivnit zakaznika a presveédcit
ho o ptednostech produktu. V marketingovém chépani prodeje nejde pouze o to produkt
prodat, ale také zédkaznika nalezit¢ informovat o spradvném, u¢inném a vhodném pouzivani
a spotiebovani produktli. Samoziejmou soucasti prodeje by mélo byt poskytnuti ndvodu a

instruktaz, jak produkt spravné pouzivat.

K prednostem osobniho styku patii efektivni komunikace mezi partnery.
Prodavajici se mize bezprostiedné seznamit s reakcemi zakaznikli a operativné na né
reagovat. Pro dalsi ¢innost firmy je dilezité védét, jak by mohla produkt vylepsit, aby vice
odpovidal predstavam a pozadavkim zékazniki, aby jim mohl 1épe slouzit. U osobniho
prodeje je podstatna komplexni prezentace produktu, jeho predvedeni, dikladné, nazorné a

praktické seznameni zadkaznika s jeho pouzivanim.

Osobni prodej podtrhuje dilezitost a jedinecnost jak samého nabizeného produktu,
tak také osloveného zakaznika. Osobni prodej by se vSak mél provadét citlivé a
ohleduplné. Osloveny zakaznik by nemél mit pocit lapené obé&ti, vydané obchodnikovi na
milost a nemilost. Prodejce by nemél pusobit natlakové, nybrz v roli zasvéceného
informatora, ktery podava informace, vysvétluje a predvadi mimotradny produkt.

Pravé touto mimotradnosti prezentace a prodeje déale podtrhujeme mimotradnost
produktu s jeho reklamou a prodejem se totiz zakaznik bézné nesetkd. V osobnim prodeji
bychom méli k zakaznikovi pfistupovat jako k rovnocennému partnerovi, jehoz nazor ma

. 18
pro nas velkou cenu.

" VACULIK, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2001. Str. 182 - 183. ISBN 80-7194-
366-5.
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2.2.3 Podpora prodeje

Podporu  prodeje  (,,sales promotion*) charakterizujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které pfimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lanki.

Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych preferenci, které
posiluji trzni pozici produktu prostfednictvim vysSiho objemu prodeje a zvySovani podilu
na trhu. "’

Existuje mnoho nastrojti podpory, jak ukazuje Tabulka 6.

Tabulka 6 Popis a piiklady nastroji podpory prodeje

Nastroj Popis a priklad

Vzorky mald mnoZstvi inzerovaného produktu, ktera jsou bezplatné
rozdavana spotiebiteli za Gcelem vyzkouSeni produktu, napt. Caj,
ké&va, maku-up

Kupoény tiSténd potvrzeni, ktera drzitele opraviiuji pfi ndkupu konkrétniho
produktu

Rabat podstatou blizky kupoénu, sleva zceny produktu ale neni
poskytnuta v okamziku nakupu

Zvyhodnéna baleni snizena cena nezménéné velikosti a obsahu baleni

Odmény vyrazn€jsi slevy pro Casté zdkazniky

SoutéZe o ceny moznost vyhrat penézni hotovost, zdjezd nebo urcité zbozi

VyzkousSeni produktu | pfilezitost vyzkouset si produkt pro podporu zédkaznika ke koupi

Zaruka del$i zaruc¢ni doba je z psychologického hlediska signalem vyssi
kvality.

2.2.4 Public relations

Public relations (,,PR*) - vztahy k vefejnosti - je zamérna, planovana a neustala

snaha vybudovat a udrzovat vzdjemné porozuméni mezi organizacemi a jejimi zékazniky.

PR se skldada ze vsSech forem planované komunikace, vnitini i vnéj$i, mezi
organizaci a jejimi zdkazniky za ucelem dosazeni specifickych zkuSenosti, tykajicich se
vzajemného porozuméni. PR je uméni a socidlni véda, kterd zahrnuje analyzovani trendd,
predvidani jejich nasledkili, konzultovani vedoucich pracovnikl organizaci a realizovani

planovanych programi akei, které budou slouzit organizaci, tak zajmim zakaznika.

 HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001. Str. 58. ISBN 80-245-0176-7.
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Public relations je takovy druh komunika¢niho ptsobeni instituce na vetejnost,
jehoz poslanim je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy vefejnosti k instituci, k jeji ¢innosti,
vyrobklim ¢i sluzbam. Cilem je vytvofeni vhodnych podminek, prostiedi, ziskani partnerti
pro feseni problému firmy, vytvatet u nich pochopeni pro nasi ¢innost apod.

Kromé¢ toho je tato aktivita také sloZkou marketingu a v tomto ptipad¢ je soucasti
marketingového fizeni. Zaméfuje se na hospodarské partnery, na odbératele, s cilem
vytvaret potfebu novych vyrobkl, vyluéovat predsudky, formovat spoleCenské navyky.
Tato aktivita se rovnéZ soustfed’'uje na instituce, které vyrobky hodnoti, testuji, vydavaji
certifikaty apod.

Diilezitym poslanim public relations je vytvareni pozitivniho image, které je, jak
bylo jiz vySe uvedeno, zaloZeno Casto na netplnych, dil¢ich ¢i ndhodnych informacich.
Metodami public relations lze napomoci vytvofeni ptiznivého image. Kromé tohoto
zaméteni public relations ,,navenek®, tj. do vné&jSiho prostiedi instituce, se provadi takeé

intenzivni pisobeni uvnitf instituce, na vlastni zaméstnance.

Cilem této formy PR je dosahnout toho, aby zaméstnanci méli k formé pozitivni
vztahy, ztotoznili se sjejimi zajmy, aby byli jejimi aktivnimi propagatory jak ve své
pracovni ¢innosti, tak 1 v soukromém zivots. »Zatimco reklama je nécim, za co platite,

. Lo s f 2l
public relations jsou né¢im, za co se modlite.*

2.2.4.1 Subjekt PR

Subjektem v komunika¢nim procesu PR je organizace (firma, instituce, atd.).
Subjekt je inicidtorem komunikaénich vztah. Od n¢j sméfuje PR komunikace
prostiednictvim prostfedkl a forem, pfipadné pies média na cilové skupiny PR.

2.2.4.2 Pfredmét PR

Predmétem komunikace v public relations je organizace nebo jeji produkty.

2.2.4.3 Prostiedky PR

2 VACULIK, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2001. Str. 180. ISBN 80-7194-366-5.
*l KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, NT Publishing, s.r.o. 2000. Str. 128 —
129. ISBN 80-7261-010-4.
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Mezi prostiedky PR patii: tiskové konference, party, neformalni setkdni, tvorba
koalic, lobbing, sponzorstvi, charita, rozhovory, tiskové informace, tiskové informacni
letdky a brozury, soutéze, losovani, dny otevienych dvefi, zdjezdy, veletrhy, vystavy,
Skoleni, vyro&ni zpravy.*

Vétsinu vydaji PR tvofi opodstatnéné investice, jejichz cilem je vytvofit pozitivni
image instituce a rozsifit je na cilovém trhu.
2.2.4.4 Cile PR

Stanoveni cilii je v komunika¢nim procesu PR zasadni véci. Cile PR by mély byt

realné, dobfe definované a aktualni. Cile PR se koncipuji — jako cile strategické a taktické.

= Strategické cile — patii sem dlouhodobé¢jsi zaméry, které jsou odvozeny aspon ze
sttednédobého horizontu ¢innosti organizace nebo firmy (tj. na dobu nejméné 2 — 3

let). V Ceské praxi byva stitednédoby horizont ¢asto piili§ vzdalenou budoucnosti.

Cim méné transparentni je budoucnost organizace, o to svizelnéjsi je stanoveni

dlouhodobé;jsiho cile pro komunikaci PR.

» Taktické cile - pro komunikaci PR maji spi§ kratkodobou povahu. V soucasné
Ceské praxi se tyto cile lépe formuluji, protoZe je vyvolava bézné situace nebo
jednoro¢ni planovaci praxe.
2.2.4.5 Cilova skupina

Z koncepce vychazi piijemci PR komunikace. Konkretizuje pfedmétné téma, je
zpracovana do urcité formy nebo prosttedku a sdéluje se piimymi nebo nepfimymi
komunikac¢nimi kanaly. Cilové skupiny v marketingovych komunikacich jsou obvykle
stanoveny segmentaci a positioningem v marketingové strategii. V nepodnikatelském

sektoru je cilova skupina dana zamétenim subjektu (napf. politickd strana na volice).

2.2.4.6 Zpétna vazba — i¢innost public relations

2 KOZAK, V. Marketingovd komunikace. Zlin: Univerzita Tomase Bati. 2004. Str. 62 - 64. ISBN 80-7318-
230-0.
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Zpétna vazba v komunika¢nim procesu PR umozituje poznat komunikacni ti¢innost
realizace a provést ptfipadnou korekci do budoucnosti. Kone¢nym efektem public relations
je planované vytvoreni, zména nebo udrzeni pozitivniho vztahu a ditvéry mezi subjektem a
vetejnosti.

Naplnéni této ulohy zavisi ptfirozené na vice okolnostech — na celkovém image
organizace, na kvalit¢ jeho produktu a cené¢ za n& i na dalSich okolnostech. Tyto

skute¢nosti by mély byt v souladu s komunikovanymi PR.

Zakladem vyzkumu tcinnosti public relations je vyzkum image organizace, ktery
se musi alesponn u vétSich projekti a vyznamnéjSich organizaci provadét pravidelné.
V ptipadé kampani pak pted jejim zagatkem a po jejim skondeni.”

2.2.5 Primy marketing

Piimy marketing®* (,,direkt marketing®) vychazi z co nejpiesndjsi segmentace trhu,
koncentrace na pfesny segment a jasné deklarovanou optimdlni pozici. V souc¢asné dobé
pfedstavuje velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové
komunikace. Piimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém, vyuzivajici
jednoho nebo vice reklamnich médii k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité.

Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim - do domu, na
pracovisté. Do direct marketingu fadime jak direct mail, telemarketing, nékupy
prostfednictvim pocitacu, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s
pfimou odezvou atd.

V soucasnosti je velice perspektivnim zakladem direct marketingu databaze
informaci o zékaznicich. Zde se potom hovofi o databdzovém marketingu. Pravé tento

ptistup je zakladem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a oboustranné komunikace.
2.3 Marketingovy mix ve verejném sektoru

V této kapitole je vysvétlena podstata marketingového mixu ve vefejném sektoru.

» SVOBODA, V. Public relations moderné a ti¢inné. Praha: Grada Publishing, a. s., 2006. Str. 19 — 23.
ISBN 80-247-0564-8.
* VACULIK, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2001. Str. 183. ISBN 80-7194-366-5.
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2.3.1 Hlavni znaky verejného sektoru

Vetejny sektor predstavuje tu ¢ast narodniho hospodarstvi (neziskového sektoru),
ktera je financovéana z vefejnych financi, je fizena a spravovana vefejnou spravou,

rozhoduje se v ni vefejnou volbou a podléha vetejné kontrole.

Poslanim vetejného sektoru je predchazet a tesit disledky selhani trhu pii realizaci

ekonomického a socialniho riistu a rozvoje.

Hlavnimi znaky vefejného sektoru jsou: jednd se o sektor netrzni, hlavnim
kritériem GspéSnosti neni zisk, vetfejny sektor je financovan z vetejnych financi (vefejnych
rozpoc¢tll) a je fizen a spravovan vefejnou spravou. Vetejny sektor velice uzce souvisi
s pojmem vetejna politika. Politikou pfitom rozumime soubor metod, postupti, opatieni a
nastrojt nutnych k dosazeni ur¢itého cile. *

Vefejna sprava zahrnuje zabéhnuté, rutinné se opakujici ¢innosti v rdmei pfedem
danych regulativii. Vefejnou spravu tvofi statni sprava a samosprava. Statni sprava je ¢asti
vefejné spravy, kterou zabezpecuje stat a jeho instituce. Samosprava je opakem statni
spravy. Jedna se o takovy zplsob fizeni, kdy si urCity subjekt rozhoduje o nékterych svych

zalezitostech sam, napf. izemni samosprava.

2.3.2 Specifické vlastnosti marketingu verejného sektoru

V prubéhu transformace ceské ekonomiky mnohé sluzby, které dfive poskytoval
pouze vetejny sektor, zacal poskytovat také soukromy sektor. Mezi t€mito riznymi
organizacemi se postupné zaCala vytvaret konkurence. Rozpoctova omezeni a tlaky na
vetejné rozpocty ovlivituji vynakladani finan¢nich i lidskych zdroju.

Rostou pozadavky na efektivngj§i zaméteni se na jednotlivé skupiny uzivatelii
sluzeb vetfejného sektoru. To lze ucinit pouze tehdy, dokdzeme-li 1épe poznat jejich
potieby. Vznikd zde nutnost vyuzit marketingového vyzkumu a vytvaiet marketingové
informacni systémy.

Marketing vefejnych sluzeb je predevSim marketingem sluzeb s vysokym

kontaktem se zakaznikem.

* TETREVOVA, L. Verejnd ekonomie I. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2002. Str. 7 - 10. ISBN 80-7194-
490-4.

24



Marketing

Potieby marketingu vefejného se v mnohém 1isi od marketingu trzniho:

= vefejny sektor se soustfed’uje pfedevsim na napliovani spolecenskych potieb, napt.
prostiedky na dotovani aktivit v oblasti vyuziti volného ¢asu mladeze,

= manaZzeil puasobici v organizacich poskytujicich vefejné sluzby maji zpravidla
mensi volnost v rozhodovani a ovliviiyji je statutdrné stanovené standardy,

= na tradi¢nich trzich vstupuji kupujici a prodavajici do vzdjemnych vztahli na
zékladé svych svobodnych rozhodnuti,

= mnohé prvky marketingu sluzeb vetejného sektoru museji byt upraveny podle

potieb specifickych skupin uzivatelt.?®

2.3.3 Marketingovy mix v oblasti Skolstvi

V oblasti skolstvi se pfi aplikaci marketingového mixu uziva rozsiteni zakladnich
nastrojit o dalsi ,,3P“: osobnosti (,,Personalities”), pedagogické pfistupy (,,Process
Pedagogical Approaches®) a participacni aktivity (,,Participation Activitions*).

V marketingovém mixu aplikovaném na obor sluzeb ve skolstvi v podob¢ ,,7 P
dominuje lidsky faktor ovlivitujici nabidku a kvalitu poskytovanych sluzeb. Pedagogicky
pracovnik je chapan ve smyslu osobnosti vybavené nejenom odbornymi znalostmi, ale i
osobnimi vlastnostmi se schopnosti pedagogické prace a stupném moralnich hodnot.

Pedagogické ptistupy riznych vzdélavacich instituci pii realizaci vzdélavaciho
procesu je nutné neustale ptizpisobovat ménicim se pozadavkliim, piedevsim z pohledu
systétmu celozivotniho vzdélavani. Marketingové fizeni pedagogického procesu miize
vytvofit pro vzdélavaci subjekty na trhu vzdélavani jednu z konkurenénich vyhod.

Vychovné vzdélavaci proces predpokladd vysokou miru angazovanosti
(participaci) studenta na pedagogickém procesu. Profesionalita sestavené nabidky
vzdélavaci Cinnosti a jeji praktické provadéni bude ovlivilovat vysledek celého

pedagogického procesu.”’

% VASTIKOVA, M., JANECKOVA, L. Marketing sluzeb.Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o. 2001. Str. 32
—33. ISBN 80-7169-995-0.

*" HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2001. Str. 16. ISBN 80-245-0176-7.
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3. SITUACNI ANALYZA

Skolstvi vzhledem ke svym funkcim v oblasti vzdélavani je oblasti, kde se
prosazuji celospoleCenské zajmy plynouci z potieby piedat kulturni dédictvi a hodnoty.
Dilezita je také socializace jednotlivee; jeho za¢lenéni do spolednosti. Skolstvi se
bezprostfedné tyka kazdého obcana z divodu povinné Skolni dochazky, predevsSim pak
v jeho individualnim z4jmu v ramci rozvijeji své zivotni kariéry.

Kazdy ob¢an mé rozdilny nazor na vzdélavani, coz mu demokraticka spolecnost
umoziiuje. Ve své praci se zabyvadm zdjemci o studium, tj. uchaze¢i o vysokoSkolské

studium Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice.
3.1 Informace o fakulté

Fakulta ekonomicko-spravni (dale jen FES) je jednou ze sedmi fakult Univerzity
Pardubice. Od doby, kdy FES wvznikla, se rozvinula do podoby stabilizované

vysokoskolské instituce, jez poskytuje v soucasné dob¢ vzdélani vice nez 2500 studentiim.

Vesker¢ informace zde uvedené o FES jsou ziskany z oficialnich webovych stranek

FES, Vyroc¢nich zprav FES v letech 2004 — 2008, ptipadné internich zdrojit FES.

3.1.1 Historie

V lednu roku 1991 byla v Pardubicich zalozena Fakulta tzemni spravy. Diky
pottebé kvalifikovanych odbornikil pro oblast statni spravy, samospravy i pro soukromé
firmy v primyslu, obchodu a sluzbach, s nimiz FES nyni rozviji vSestrannou spolupraci,

byla fakulta v roce 1993 pfejmenovana na Fakultu ekonomicko-spravni.

3.1.2 Soucasnost

Fakulta ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice pfipravuje kvalifikované
odborniky pro vykon funkci ve statni spravé asamospravé v oblasti ekonomiky,

financovani a managementu, informatiky a informacnich technologiich.

Studenti jsou proto vzdélavani v pfedmétech ekonomiky, managementu, vetfejné
spravy a prava, intenzivné se seznamuji s informacnimi systémy a technologiemi,
matematikou a statistikou, stranou nezlstava ani priprava v cizich jazycich.

Orientace na zapojeni Ceské republiky do evropskych hospodaiskych struktur je

nedilnou soucasti orientace studijnich programti vyssich ro¢nik.
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3.2 Organiza¢ni zajiSténi
Organiza¢ni schéma FES v grafické podobé znazoriiuje Piiloha 1. Jednotlivé
organy a soulasti vyplyvajici zorganizacniho schéma jsou podrobnéji popsany
v nésledujicich kapitolach.
3.2.1 Organy fakulty
Jednotlivé organizaéni slozky FES jsou popsany v néasledujicich bodech.
»  Vedeni fakulty

Soucasného dékana, resp. dékanku FES zvolili pro obdobi 2008 — 2011 tajnou
volbou senatofi Akademického senatu FES. Stala se ji doc. Ing. Renata Myskova, kterd je
prvni zenou v ¢ele FES; Sestou osobnosti ve funkci dékana. Doc. Myskova byla do své
funkce jmenovana rektorem Univerzity Pardubice prof. Ing. Jifim Malkem, DrSc.

s u¢innosti od 1. ledna 2008.

Dékanka fakulty jedna a rozhoduje ve vécech fakulty, jmenuje a odvolava

tajemnika a prod€kany, ktefi ji zastupuji ve stanoveném rozsahu.
DalSimi ¢leny vedeni fakulty jsou tito prodékani:

= Prodékan pro védu a tviiréi innost; prof. Ing. Jan Capek, CSc.

»  Prodékanka pro vnéjsi vztahy a rozvoj; doc. Ing. Ilona Obrsalova, CSc.
*  Prodé&kan pro studium a pedagogickou ¢innost; doc. Ing. Pavel Petr, Ph.D.

»  Prodékanka pro vnitini zélezitosti; doc. Ing. Romana Provaznikovéa, Ph.D.

Tajemnikem fakulty je Ing. Petr Urbanec.
Nasledujici organy fakulty jsou: Akademicky senat, Védecka rada, Disciplinarni

komise, Kolegium dékana, Grémium d¢kana a Edi¢ni rada

3.2.2 Ustavy FES
Fakulta ekonomicko-spravni zfidila nasledujicich 6 tGstavi.

3.2.2.1 Ustav ekonomie
Ustav ekonomie zabezpe¢uje na FES vyuku obecnych ekonomickych piedméti ve
studijnim programu Hospodaiska politika a sprava, Ekonomika a management a

Systémové inZenyrstvi a informatika.
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V téchto programech se na bakalaiském stupni jednd zejména o predméty
mikroekonomie I, makroekonomie I, vefejnd ekonomie, zaklady financi, vefejné finance,

hospodatska politika, ekonomika vetejného sektoru I, mistni finance.

Na magisterském stupni se Ustav podili zeyjména vyukou predmétii mikroekonomie
II, makroekonomie II, ekonomika vetejného sektoru II, bankovnictvi, financni a pojistna
matematika, dafiova teorie a politika, hospodarska politika v EU, pojistovnictvi, vyvoj
ekonomickych teorii, prostorova ekonomie, matematicka ekonomie, mezinarodni finance.
3.2.2.2 Ustav ekonomie a managementu

Ustav ekonomiky a managementu zabezpeduje na FES vyuku ekonomickych
a manazerskych predméti ve studijnim programu Ekonomika a management (EM),
Hospodaiska politika a sprava (HPS) a Systémové inzenyrstvi a informatika (SII).

Na bakalatském stupni EM se jedna zejména o predméty zéklady ucetnictvi, nauka
o podniku, podnikovéa ekonomika, ucetnictvi podniku, management, krizovy management,
ucetni vykaznictvi, podnikové dan€, manazerské analyza, marketing atd.

Na magisterském stupni EM se jednd zejména o pfedméty financni ucetnictvi,
manazerské ucetnictvi, management zmény, konkurenceschopnost podniku, finanéni

investovani, marketingové fizeni, teorie rozhodovani, manazerské hry atd.

Na bakalatském stupni programu HPS se jedna zejména o pfedméty manazerska
ckonomika, dafiovy systém CR, zaklady uéetnictvi, management, marketing, fizeni
lidskych zdrojii, manazerska etika a ochrana duSevniho vlastnictvi atd.

Na magisterském stupni se ustav podili na zajisténi studijniho programu HPS
vyukou predmétii management vetfejného sektoru, financni investovani, marketingové
fizeni, teorie rozhodovani, finanéni fizeni, manazerské UCetnictvi, financni
restrukturalizace firmy atd.
3.2.2.3 Ustav matematiky

Ustav zajistuje vyuku matematiky na vSech fakultach Univerzity Pardubice, jedna
se o vyuku téchto pfedmétl: Matematika I, Matematika II, Pravdépodobnost a statistika I,
Statistika II a Finan¢ni matematika, matematickd statistika, numerické metody, geometrie,

teorie pravdépodobnosti, operacni analyza atd.
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3.2.2.4 Ustav systémového inZenyrstvi a informatiky
Ustav zabezpecuje vyuku ve studijnich programech Hospodaiska politika a sprava,

Ekonomika a management a Systémové inzenyrstvi a informatika vyucovanych na FES.

Zakladem studia informatiky v obou studijnich programech jsou pfedméty zaklady
informacnich  technologii, pfedméty s problematikou databazovych systému
a geografickych informacénich systémt. Pozornost je vénovana i predmétim z oblasti
informacnich systémil a bezpecnosti a ochrany informaci. V zavéru studia jsou studenti
seznameni s problematikou modelovani socidlnich a ekonomickych procest.
3.2.2.5 Ustav veiejné spravy a prava

Ustav vefejné spravy a prava v presenéni a v kombinované formé studia v ramci
studijniho programu Hospodaiska politika a sprava se zamefenim na Vetejnou ekonomiku
a spravu zabezpecuje vyuku kli¢ovych vetejnopravnich a pravnich disciplin.

Nékteré jim prednaSené¢ predméty jsou vyucovany i ve studijnim programu
Systémové inZenyrstvi a informatika.

V bakalarské forme studia se ve vyuce problematiky vefejné spravy ustav
pfednostné zaméfuje na objasnéni hlavnich etap vyvoje Ceské vetejné spravy, osvétleni
podstaty spravni ¢innosti, vyuka psychologie a sociologie atd.

V magisterské formée studia se dale rozsifuji poznatky posluchacti z problematiky
vefejné spravy a prava vyukou vyvoje evropskych systémii vefejné spravy,
environmentalni ekonomiky a managementu, urbanismu a uzemniho pldnovani, zvlastni

¢asti spravniho prava a evropského prava atd.

3.2.3 Informacni a poradenské centrum

Vedouci Informacéniho a poradenského centra na FES (déle jen IPC FES) je pani
Ivana Vesela, tel: 466 036 454, e-mail: ivana.vesela@upce.cz, kancelaf je umisténa v

ptizemi budovy FES - Studentské 84, 532 10 Pardubice, mistnost: EA 01036.

IPC FES nabizi uchaze¢im o studium, studentim, budoucim absolventim a
absolventiim bezplatné sluzby v oblastech studijné-informacniho poradenstvi, poradenstvi

pro stfedoskolskou mladez a profesni poradenstvi.

Soucasné se IPC FES zabyva i poradenskou a informacéni ¢innosti ve vztahu k
uplatnéni absolventd v praxi, sleduje moznosti propojeni profesnich pozadavkl praxe se

zpétnou vazbou k vyukovym moznostem, spolupracuje pti vytvareni tradic fakulty atd.
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3.2.4 Studijni oddéleni

Vedouci studijniho oddé€leni FES je pani Milada Vétrovska, celkovy piehled

personalniho zabezpeceni, v¢. kontaktli obsahuje
Ptiloha 7.

Studijni oddéleni se nachdzi v ptizemi budovy EA, mistnosti 01023, 01024.
Studijni oddéleni FES je studentim k dispozici v fedni hodiny pii feSeni jejich
studentskych zalezitosti a problémt, vzniklych z riznych divodi béhem studia. Kromé
toho, studijni odd¢€leni zajist'uje pifijimaci fizeni a spolupracuje s IPC FF pii organizaci

akademickych obradi.
3.3 Hospodareni

Udaje uvedené v této kapitole jsou ziskany z Vyrognich zprav o hospodateni

Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice v letech 2004 — 2008.

3.3.1 Rozpocet

Rozpocet FES, ktery zahrnuje ndklady a vynosy, byl od roku 2004 — 2006
vyrovnany. Piebytek, ktery byl vykdzan na konci roku, byl vzdy ucetné preveden do
vynosti hlavni ¢innosti. V roce 2006 a 2007 doslo ke ztratam a to 26 tis. K¢, resp. 6 tis. K¢.
Tyto ¢astky, vznikly v disledku kurzovych ztrat v ramci realizace projektu ESPON. Tyto
ztraty byly pokryty z hospodarskych vysledki z ostatnich ¢innosti FES.
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Obrazek 3 Rozpocet FES v letech 2004 — 2008
Grafické zndzornéni doklada skute¢nost kazdoro¢né se zvysSujiciho rozpoctu FES,

ktery je uveden v jednotkéch tisict (dale jen tis.) K¢&.
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Naklady FES jsou vznikem novych studijnich programt, osobnimi naklady, edi¢ni

¢innosti, vybavenim uceben, ubytovacimi stipendii, ale i vybavenim kancelafi.

3.3.1.2 Vynosy

Vynosy FES spocivaji ve tfech ¢innostech:

=  hlavni ¢innost — konference, Celozivotni vzdélavani a edi¢ni ¢innost,

= védecko-vyzkumna ¢innost — granty,

= doplikova Cinnost - ptipravné kurzy.

3.3.2 Dotace

FES dostava pravidelné na kazdy akademicky rok dotaci z Ministerstva skolstvi,

mladeze a télovychovy (dale jen MSMT) na kazdého uchazeée, ktery je piijat ke studiu a

zapiSe se na FES jako student. Poskytnuti této Castky je podminéno splnénim mnoha

pravidel, které FES musi splnit, aby tuto dotaci mohla Cerpat.

Informacnim zdrojem téchto dat jsou Pravidla pro poskytovéani piispévkl a dotaci

vefejnym vysokym Skoldm Ministerstvem Skolstvi, mladeZe a t€lovychovy podle zakona ¢.

111/1998 Sb., o vysokych Skolach a 0 zmén¢ a doplnéni dalSich zakont (zdkon o vysokych

Skolach), ve znéni pozd¢jsich predpist.
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Obriazek 4 Vyvoj dotace z MSMT na jednoho studenta FES v letech 2004 - 2008

V obdobi let 2004 — 2007 MSMT vyplacelo kazdym rokem vyssi dotaci na

kazdého studenta FES. V jediném roce 2008 nedoslo k navyseni dotace.
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3.3.3 Hospodarsky vysledek

Vyvoj hospodaiského vysledku (dale jen HV) FES znazoriuje Obrazek 5.
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Obrazek 5 Hospodaisky vysledek FES v letech 2004 — 2008
Jak je zpriubéhu kiivky evidentni, vySe kladného HV FES ma od roku 2005
zvySujici se tendenci. Kladny HV byl zdrojem pro tvorbu fondd, zejména fondu

reprodukce a investicniho majetku.

Pouze v roce 2008 doslo ke skokovému snizeni HV. Ditivodem tohoto skokového
poklesu bylo snizeni dotaéniho finanéniho pfispévku na vzdélavaci Ginnost z MSMT.

Tento vyrazny pokles ptispévku musel byt pokryt z vlastnich piijmt FES.
3.3.4 Vydaje na inzerci

Vzhledem k zaméteni prace na marketingovou komunikaci FES se svymi uchazeci,

jsou vydaje na inzerci dulezitym ukazatelem.

Propagace FES je ve zpravach o hospodaieni FES v letech 2004 — 2008 uvedena
pouze polozkou ,,inzerce“. Tato polozka vydana na propagaci FES, neni nijak blize
specifikovana, je pouze ucetné zaecvidovana; druhove je zaclenéna do vydaji jako souhrnna

polozka.

Budeme tedy u polozky ,,inzerce uvazovat, ze jde o celkovou finan¢ni sumu, ktera

byla vynaloZena na veskeré nastroje marketingové komunikace, které FES vyuziva.
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Vydaje na propagaci, jak ukazuje Obrazek 6, FES investovala od svého vzniku az
v roce 2004. Z tohoto diivodu jsou veskeré tidaje uvedené v grafech sledovany v obdobi

let 2004 — 2008.
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Obrazek 6 Celkové vydaje FES na inzerci v letech 2004 — 2008
Od roku 2004 aZ do roku 2007 se vydaje na inzerci zvySovaly, v roce 2008 vydaje
na inzerci klesly o vice nez ¢tvrtinu. Diivody tohoto poklesu jsou dva: prvnim diivodem je
preference inzerce pod hlavickou Univerzity Pardubice jako celku; FES se tedy pouze
¢astecné podili na celouniverzitni inzerci a druhym diivodem je sniZeni inzerce v denicich,

ktera je nakladna a ne pfili§ u¢inna, dle slov pani Veselé¢ z IPC FES.

3.3.5 Podil vydaji na inzerci na celkovych nakladech

V ptipad¢ grafického zndzornéni jednotlivych podilu vydaji na inzerci na
celkovém rozpoctu FES se jednd o totozny prubéh kiivky jako u predchazejiciho grafu,
proto jsouu zde uvedeny jednotlivé podily takto: 2004 — 0,00%, 2005 — 0,14%, 2006 —
0,14%, 2007 — 0,17% a 2008 — 0,13%. Jak ukazuji uvedené podily, celkovy rozpocet FES

neni touto ¢innosti zatiZzen enormné.
3.4 Konkurence

Zadna vysoka $kola si v soucasné dobé nemiize dovolit konkurenci ignorovat. FES
konkuruje mnoho fakult po celé CR, soukromych i vefejnych, které nabizeji obdobné

studijni programy a obory se zamétenim na ekonomiku, management a podnikani.
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Zdrojem informaci® konkurenénich subjektd FES, jsou Lidové noviny ze dne 29.
ledna 2009, které uvefejnily tento seznam v piiloze Zebiicky VS; vyéet konkurenénich

vysokych skol ukazuje Ptiloha 8.
3.5 Spoluprace

Diky své dlouholeté tradici v navazovani spoluprace, ma FES ve svém rejstiiku

vyznamné partnery, at’ uz se jednd o partnerské univerzity ¢i instituce.

3.5.1 Spoluprace s univerzitami a institucemi

FES spolupracuje s ¢eskymi univerzitami, napf. Technicka Univerzita v Ostravé®’,
ale 1 zahrani¢nimi univerzitami. FES ma wuzavienych 25 bilaterdlnich smluv se

zahrani¢nimi univerzitami, jejichz seznam uvadi Ptiloha 9.

Dale FES spolupracuje se zahrani¢ni instituci NISPA (,,Network of Institutes and
Schools of Public Administration in Central and Eastern Europa Bratislava®) a spole¢nosti

Comenius (spole¢nost pro kulturu, vzdélavani a védeckotechnickou spolupraci).

3.5.2 Spoluprace se subjekty sekundarniho vzdélavani

V z4jmu potencidlnich uchazec¢l a predpokladanych potieb bude nadale rozvijena
spoluprace se stiednimi Skolami kazdoro¢nim potadanim DOD, vysilanim zéstupct fakulty
na besedy o vysokoskolském studiu, organizovanim akci pro stfedoSkolskou mladez a

kvalitni prezentaci nabidky studia na www strankach.

3.5.3 Spoluprace s potencidlnimi zaméstnavateli

Dalsi nabidka studijnich obor bude koncipovana s vyraznou vazbou na konkrétni
segment na trhu prace a budou hodnoceny ve spolupraci s konkrétnimi zaméstnavateli.
Hodnocena také bude mira uplatnéni absolventd na trhu prace ve spolupraci s urady

praice.30

2 Zebricky vysokych skol. Lidové noviny, 29. 1. 2009, str. 1-2
¥ 7pravodaj Univerzity Pardubice, ¢islo 52/listopad 2007. FES a 30 let Ekonomické fakulty Vysoké Skoly
banské — Technické univerzity v Ostrave. Str. 11.

3% Dlouhodoby zamér vzdélavaci a védecké, vyzkumné, umélecké a dalii tviréi innosti na obdobi 2006 —
2010. Fakulta ekonomicky spravni. Str. 8.
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3.6 Zaméstnanci

Zameéstnanci tvofi vyznamnou soucast instituce, vytvareji nejen pracovni atmosféru
sami sob¢, ale predev§im vytvareji povédomi o pozitivnim pfistupu ke studentim.
Pfijemnym a ochotnym pfistupem vytvareji pozitivni image FES.

Ptesna cisla personalniho slozeni akademického sboru jsou ziskany z Vyro¢nich
zprav FES v letech 2004 — 2008. Zaméstnanci FES se dé¢li na akademické pracovniky
(profesofi, docenti, doktofi, odborni asistenti a asistenti), viz Obrazek 7 a ostatni
zaméstnance (dal$i personal).

Zvysujici se pocet akademickych pracovnikii (dale jen AP) nartsta s pfibyvajicimi
studijnimi programy i mirnym nartstem poctu studentti. V. AR 2005/2006 doslo k rozsiteni
nabidky studijnich oborti o obor Management podniku, Informac¢ni a bezpecnostni systémy
a Pojistné inZenyrstvi.

V nésledujicim AR vzrostl pocet AP o 9 asistentli a 2 odborné asistenty, coz lze
zdivodnit nartistem studijnich oborti o obory Ekonomika a provoz podniku, Management

ochrany podniku a spole¢nosti a Regionalni rozvoj.

Diky snaze zkvalitnit vyuku, fadu akademickych pracovniki v AR 2008/2009

posilily v celkovém souctu dalsi 3 pedagogové.
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Obrazek 7 Struktura akademickych pracovnika FES v letech 2004 — 2008
Z obrazku lze vy¢cist, ze v poslednim AR vzrostl vyrazn€ pocet asistentl, ale také
zaroveinl ubyl velky pocet odbornych asistenti. Celkové pocty akademickych pracovniki se

tak témét, za posledni dva akademické roky, vyrovnaly.
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3.7 Uchazeéi

Uchazeci znamenaji pro FES potencialni ,,zakazniky*, proto je velmi dulezité, aby

FES na Sirokou vetejnost ptsobila pozitivné, méla na vefejnosti dobré jméno, povéest.

Zdrojem informaci o poc¢tu celkové podanych ptihlaSek uchazeci o studium jsou

Vyroc¢ni zpravy o ¢innosti FES Univerzity Pardubice v letech 2004 — 2008.

FES nabizi svym uchazec¢lim Sirokou nabidku studijnich programii a obort, jak
v prezen¢ni, tak kombinované formé, kterd se za posledni roky vyznamné rozsifila o

nemalo atraktivnich obort.

Pocet uchazect o studium neni ale zcela smérodatny daj, je tfeba si uvédomit, ze
jeden uchaze¢ miZe mit zdjem o n€kolik studijnich oborit FES. Dochazi tedy k situaci, Ze
si n€kteti uchazeci podavaji vice nez jednu ptihlasku, coz mize zpusobit velky rozdil mezi

celkovym poctem ptihlasek a poctem ucastnikl ptijimaciho fizeni.

2N
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Obrazek 8 Celkovy pocet podanych prihlaSek uchazeci o studium na FES v letech 2004 - 2008

Jak uvadi prubéh kiivky, pocet prihlasek uchazect o studium na FES méa mirng
stoupajici tendenci. Zde je dulezité vysvétlit nartst celkového poctu piihlaSek v AR
2007/2008. Divodem tohoto nartistu bylo pfijeti velkého poctu uchazect bez piijimacich
zkousek, za splnéni pozadovanych podminek, jak uvadi Smérnice ¢. 2/2006.

Redlné tedy doslo k situaci, ze bez piijimacich zkousek byli pfijati ti uchazeci, kteti
ziskali maturitu za mén¢ ndrocnych podminek (vyucni list s maturitou), nez napf.
absolventi gymnazii, ktefi méli vysledny primér za studium na stfedni Skole horsi.

Uchazeci, kteti nesplnili veskeré podminky pro pftijeti bez ptijimacich zkousek, se

museli zacastnit pfijimaciho fizeni, a teprve na zéklad¢ téchto vysledki byli pfijati.
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Diky velkému poctu neuspéSnych uchazect v 1. ro¢niku studia na FES, ktefi
maturovali na ucilistich, bylo od tohoto zpiisobu naboru uchazecii upusténo a nasledujici
pfijimaci fizeni prob&hlo standardni formou. Nasledujici rok vykazuje ustileni poctu

uchazeci zhruba na Groven v ptedchazejicich letech.

3.8 Studenti

Studenti jsou pro FES zékazniky. Bez nich by FES postradala smysl existence a to i

z diivodll nedostatku finan¢nich prostiedkt, které FES poskytuje Ministerstvo financi.

Z nésledujiciho obrazku je vidét, ze celkovy pocet studentd od AR 2004 -2006

stoupal, v nésledujicich dvou letech mirné klesal.

Pro ptedstavu, jakymi poCty se na studiu FES podileji studenti denni a dalkové
formy studia, uvadi tyto data Obrazek 8Obrazek 9.
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Obrazek 9 Struktura celkového poctu studenti FES v letech 2004 — 2008
Kombinovana forma studia se vyznamné podili na celkovém poctu studentt FES, v

poslednich dvou letech dokonce tvofi vice nez tfetinovy podil vSech studentli FES.
3.9 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky., viz nasledujici body.
3.9.1 Produkt — studijni programy

Zakladnim produktem FES jsou vzdélavaci programy a obory, jejichz pestrost a
kvalita rozhodujicim zplsobem ovlivituji postaveni FES na trhu vysokého skolstvi. FES
nabizi svym uchazecim Sirokou Skalu studijnich programii a oborl, které zohlediuji
implementaci v tfistupfiovém clenéni programil (bakalarské - magisterské — doktorské).
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Pravé rozmanitost nabidky studijnich programi a oborti na FES je nejéastéji
uvadénym divodem, pro¢ maji uchazeci zdjem studovat pravé na FES. Dokladaji to
vysledky anketniho Setieni, které prob&hlo na Dni otevienych dvefi.
3.9.1.1 Bakalaiské studium

Bakalafské studium je zakoncené titulem Bc, uchazefi si mohou vybrat
z nasledujicich programii a obort, a to jak ve formé prezen¢niho studia (P), nebo studia v
kombinované formé (K); viz Tabulka 7.

Tabulka 7 Prehled studijnich bakalafskych programii a oboru

Studijni program/obor | Nazev studijniho programu/oboru Forma studia
B6202 Hospodarska politika a sprava
B6202R055 Veieind ekonomika a sprdva P.K
B6202R068 Ekonomika a celni sprava K
B6202R069 Ekonomika pro kriminalisty K
B6208 Ekonomika a management
B6208R 126 Management podniku P.K
B6208R 146 Ekonomika a provoz podniku P.K
B6208R 147 Management ochranv podniku a spoleénosti P. K
B6209 Systémové inZenyrstvi a informatika
B6209R019 Informatika ve vefeiné spravé P.K
B6209R028 Regionalni a informaéni management P.K
B6209R029 Informacni a bezpecnostni systémv P.K

3.9.1.2 Magisterské studium

Navazujici magisterské studium lze studovat po ukonceni bakalarského stupné,
studium je dvouleté, ukoncené titulem Ing. Magisterské studium lze opét studovat ve formé
prezencniho studia (P), nebo v kombinované formé studia (K). Programy a obory

navazujiciho magisterského studia uvadi Tabulka 8.

Tabulka 8 Prehled studijnich magisterskych navazujicich programi a oboru

Studijni program/obor | Nazev studijniho programu/oboru Form
N6202 Hospodarska politika a sprava
N6202T040 Regionalni rozvoi P
N6202T070 Ekonomika vefeiného sektoru P.K
N6208 Ekonomika a management
N6208T009 Ekonomika a management podniku P.K
N6209 Systémové inZenyrstvi a informatika
N6209T019 Informatika ve vefeiné spraveé P.K
N6209T028 Regiondlni a informaéni management P.K
N6209T030 Poiistné inzenvrstvi P
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3.9.1.3 Doktorské studium
Doktorské studium je mozné studovat po ukonceni magisterského stupné, studium
je tiileté, zakoncené titulem Ph.D. Doktorské studium je mozné studovat v nasledujicich

programech a oborech a formach studia, viz Tabulka 9.

Tabulka 9 Piehled studijnich programu a obora doktorského studia

Studijni program/obor | Nazev studijniho programu/oboru Form
P6202 Hospodarska politika a sprava

P6202V073 Regionalni a vefeind ekonomie P.K
P6209 Systémové inZenyrstvi a informatika

P6209V019 Informatika ve vefeiné sprave P.K

3.9.1.4 Celozivotni vzdélavani

Potadatelem vyuky je Ustav matematiky a Jednota deskych matematikil a fyziki —
pobocka Pardubice. Pfednasejici budou zaméstnanci Ustavu matematiky a kolegové
z jinych pracovist. Vyuka se bude konat jednou meési¢né pocinaje unorem 2009
v poslucharné¢ A2. Jedna se o matematické prednaSky - pokracovani cyklu prednasek a

setkani uréeny vSem, kdo maji zjem o matematiku.

3.9.1.5 Virtualni univerzita verejné spravy
Jedna se o mezinarodni projekt financovany Evropskou unii z programu Leonardo
da Vinci. Jeho fesitelem je pravé FES ve spolupraci s dalsSimi vzdélavacimi subjekty. Toto

CNT4

vzdélani probéhlo ve formé kurzii ,,Rizeni lidskych zdroji a ,,Projektovy management se

N " . y . 31
zaméfenim na vetejnou spravu® pies e-learningovou platformu.

3.9.2 Cena

Vzhledem k tomu, ze Univerzita Pardubice patii mezi vefejné vysoké Skoly, je
studium na FES bezplatné. Studenti maji studium hrazené, na rozdil od soukromych $kol,
kde si studenti plati kazdy semestr studia, z vefejnych financi. Za vzdé€lani plati vSichni
danovi poplatnici, tedy i ti, co nabidku vysokoskolskych vzdélavacich sluzeb nevyuzivaji.

Studenti tak ziskaji vysokoskolské vzdélani bez vynalozeni nakladi na tzv.
»Skolné“. Vyjimkou jsou studenti, ktefi prekroci dobu svého studia, ti jsou povinni uhradit

kazdy semestr studia, vySe poplatkli uvadi Smérnice ¢. 6/2008 ve znéni dodatku €. 1.

3! Zpravodaj Univerzity Pardubice, &islo 52/listopad 2007: Virtudlni univerzita verejné spravy md prvni
absolventy. Str. 10.
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3.9.3 Distribuce

Distribuce zde uvadime jako misto, kde se FES nachazi, v¢etné jeji dostupnosti a

vybavenosti.

3.9.3.1 Univerzita Pardubice / FES se sousedicimi staty Evropy
FES se nachazi v centru Evropy, viz Pfiloha 10. Sousedicimi staty CR jsou mista,
kam studenti FES jezdi na studentsky pobyt v ramci programu Lifelong Learning

Programme (dale jen LLP/ERASMUSY), ktery je hrazen z fondi Evropské unie.

3.9.3.2 Univerzita Pardubice / FES v ramci CR
FES je umisténa ve vychodoceském kraji, v Pardubicich, kde ma Univerzita

Pardubice tradici vysokého sSkolstvi. Umisténi FES ukazuje mapka, viz Ptiloha 11.

3.9.3.3 FES v ramci univerzitniho kampusu

Univerzitni kampus, viz Pfiloha 12, je kdispozici studentim vSech fakult
Univerzity Pardubice. Budova FES, viz Ptiloha 13, se nachdzi na kraji univerzitniho
kampusu, diky své vySce ale tvoii nepfehlédnutelnou dominantu. Ackoliv budova EA

pochazi z roku 1986, technicky stav a jeji vybaveni odpovida sou¢asnému standardu.

Kampus je moderné¢ vybaven, nabizi pfijemné prostfedi pro bohaty kulturni i
sportovni vyziti. Prostfedi kampusu zahrnuje budovu FES, rektorat, poslucharny,
Univerzitni dilny, Galerii Univerzity Pardubice, koleje (Ptiloha 14), vysokoskolsky klub,

télocviény, Univerzitni knihovnu (Pfiloha 15), menzu a dalsi objekty.

3.9.3.4 Dopravni spojeni k FES
= Vyuziti méstské hromadné dopravy - znadrazi CD a CSAD: trolejbus ¢&. 4
(vystupni stanice na zastdvce Stavafov), trolejbus ¢. 3 a 33 (Stavafov nebo
Hradecka), autobus €. 10 (kone¢na zastavka Univerzita), autobus ¢. 16 (Hradecka) a
z centra: trolejbus ¢. 11 (Stavatov)
*» Vyuziti automobilové dopravy - FES diky své poloze je dobie dostupna

z Chrudimi, Prahy i Hradce Kralové.

3.9.4 Marketingova komunikace

Vzhledem ktomu, Ze je tato diplomova prace zaméfena na marketingovou
komunikaci FES s jejimi uchazeci a studenty, néstroje marketingové komunikace, které

FES vyuziva, jsou popsana v nasledujici, samostatné, kapitole.
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3.10 Marketingova komunikace

Podstatou komunikace je sdé€lit potencialnim studentim nabidku, aktivity FES a
probudit v nich zdjem o studium a zaroven zvysit informovanost a spokojenost souc¢asnych

studentii. FES vyuziva nasledujici nastroje marketingové komunikace.

3.10.1 Reklama

Hlavnim cilem reklamy je zvySeni poptavky po programech a posileni finan¢ni
pozice vys$im poctem piijatych studentt, ale i celkova image fakulty a pozitivni motivace
soucasnych studentl a pracovnikl fakulty. V nasledujicich bodech je uvedeno, které formy
reklamy FES vyuziva a v jaké intenzitg.
3.10.1.1 Rozhlasové vysilani

FES spolupracuje s nékolika raddiovymi stanicemi. Tito medidlni partnefi jsou
peclive vybirani dle dosahu plisobnosti vysilani tak, aby oslovili co nejvice posluchaci.

FES vyuzivd kreklamé rddio Regie Music v prosinci a lednu pro podporu
navstévnosti Dne otevienych dvefi, rddio Evropu 2 a Frekvence 1 pro podporu 2. kol
pfijimaciho fizeni.
3.10.1.2  Noviny, ¢asopisy

FES nevyuZiva Zadnou obecnou reklamu o své existenci v periodikach v priibéhu
roku. FES informuje uchazece o studium o studijnich programech a oborech cilené

v tematickych periodikach; v monografii Statistika a publikaci Atlas Skolstvi.

Informace o pfijimacim fizeni, pfihlaSkdch a konani DOD FES prezentuje FES
v Casopisu Respekt (inor) a dale ve vysokoskolsky zaméteném periodiku Jak na vysokou
Skolu (leden) a Kam po maturité (leden).
3.10.1.3  Internet
=  Webové stranky FES - pivodni webové stranky FES byly urceny pro vSechny
skupiny wuzivateli; vefejnost, studenty 1 zaméstnance. Dochazelo tak

k neefektivnosti vyuziti webu.

Z tohoto divodu podlehly webové stranky vsech fakult na konci roku 2008 celkové
rekonstrukci, nejen vizudlni, ale pfedev§im oddélenim vnéjsiho a vnitfniho prezenta¢niho

informacniho systému.
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Nyni jsou informace rozdéleny dle logické struktury pro ty skupiny uzivateld, které
je vyuziji. Informace tak jiz neplisobi zmate¢né a na webovych strankach je mozné se
snadno zorientovat.

Webové stranky sd€luji informace jednoduchym jazykem a srozumitelnou formou.
Pouziti jednoduchého jazyka podporuje efektivni komunikaci, u obecnych sdéleni se

nepouzivéd odborna terminologie a cizi slova.

Vtextu se vyskytuji krat§i v€ty misto dlouhych a komplikovanych souvéti.
Z prazkumu proveden¢ho na DOD vyplyva, ze nejvice uchazect o studium vyuziva

k informovanosti pravé webové stranky Univerzity Pardubice / FES.

= Ostatni webové stranky - FES inzeruje na né€kolika internetovych portalech, kde
peclivé aktualizuji uvedené udaje: www.vzdelani.cz, www.atlasskolstvi.cz,

www.vysokeskoly.cz a www.idos.cz.

3.10.1.4 Tisk

FES vydava mnoho propagacnich a informacnich materiali, jednd se napf. o
Studijni plany, Informace o studiu, Skladacky, kalendatiky, zalozky, brozurky v ¢eské a
anglické verzi, CD nosice se studijnimi plany, letaky.

Dale se pak FES prezentuje v celouniverzitnich tiSténych materialech, ve kterych
jsou prezentovany vSechny fakulty. Jedna se napt. o Lodivodovi, Sklddacka o UPa, brozura
Informace o studiu, Plan odbornych akci a konferenci, Manudl jednotného vizuélniho

stylu, Vyrocni zpravy o ¢innosti Univerzity Pardubice.
3.10.2 Osobni komunikace

K osobni komunikaci dochazi na FES nékolika rovinach, viz nésledujici body.

3.10.2.1 Osobni komunikace s uchazeci
* Den otevienych dvefi - je pofadan pravidelné kazdy rok lednu, v Aule Arnosta
z Pardubic. Jsou zde prezentovany IPC FES informace o studiu ve vSech formach a

typech studia na FES.
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Situacni analyza

Béhem dne otevienych dveti (dale jen DOD) probihd anketni Setfeni formou

dotazniku, viz Ptiloha 19, ktery je navstévnikiim; uchazectim o studium na FES rozdan pro

ucel nasledného vyhodnoceni a ziskani zpétné vazby nejen o G€innosti inzerce, kterou FES

zadéava pted konanim Dne otevienych dvefi.

Piipravné kurzy — jsou poiadany kazdoroéné Ustavem matematiky za ucelem
usnadnit uchazeciim o studium na FES pfijimaci fizeni. Potadany jsou tyto kurzy:
Vikendovy kurz (biezen), kombinovany koresponden¢ni kurz (duben/kvéten),
Dlouhodoby pfipravny kurz (Gnor — duben), Intenzivni kurz (kvéten), Pfipravny
kurz do magisterského studia (€erven) a Kurz pro posluchace bakalarského studia
(srpen).

Veletrh pomaturitniho vzdélavani Gaudeamus - je poradan kazdy rok koncem fijna
na vystavisti v Brné. FES na veletrhu piedstavuje béhem 4 dni prezentaci na téma

,,Moznosti studia na FES*.

Veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus region Praha - kona
se na vystavisti v Praze HoleSovicich koncem ledna. Pani Veseld z IPC FES zde

informuje o vS§ech moZnostech studia na FES.

Osobni navitévy na stiednich skolach - zastupci Ustavu systémového inZenyrstvi a
informatiky spolu (dile jen USII) s IPC FES navstivili nékolik vytipovanych
sttednich Skol zaméfenim na informatiku, s nabidkou mozZnosti studia na FES.
Odezva nebyla ale pfili§ valnd, z diivodu naruseni rozvrhu skoly a malého zajmu o

prezentaci po vyucovani, dle informaci z IPC FES.

3.10.3 PR

Pro vSechny soucasti Univerzity Pardubice zajistuje a zprostiedkovava komunikaci

s médii pani Ing. Valerie Wagnerova, kanclétka — mluv¢i.

Do public relations patfi: osobni setkani s vefejnosti - uchazeci o studium na DOD,

veletrzich, ptipravnych kurzech a prezentace na webovych strankdch. VSechny tyto

¢innosti jsou jiz v této praci zminény, proto jsou v nasledujicich kapitolach uvedeny dalsi

formy komunikace, které FES jako néstroj PR vyuziva.
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3.10.3.1 Vyroc¢ni zpravy

Vyro¢ni zpravu o hospodatfeni Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice 1
Vyro¢ni zpravu o hospodatfeni Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice vydava
FES kazdy rok. Veskeré vyro¢ni zpravy FES od roku 2000 az do soucasnosti jsou

vefejnosti pristupné na webovych strankéach fakulty, v sekci Zakladni dokumenty.

3.10.3.2 Propaga¢ni materialy
Propagac¢nimi materidly jsou v podstaté veskeré tiSténé materidly, kde je uvedeno
zelené logo FES.
Kromé& uvedenych propaga¢nich materiali (rtizné brozury v CJ i AJ, skladacka
UPa, kalendatiky, zalozky atd.) disponuje FES na vefejnych setkanich se svymi uchazeci
dal§imi propagacnimi materidly, napt. blok A5, laminované desky, propisovaci tuzky a
igelitové tasky.
3.10.3.3  Verejné udalosti
=  Mezinarodni konference — napt. EMAN 2009 (,,Environmental Accounting and
Sustainable Development Indicators*), CR v podminkach globalni ekonomiky,
Aktudlni otazky socialni politika — teorie a praxe,
= Védecké konference - Aktualni otazky socialni politiky a Krizovy management
= Kongres - ERSA (,,Europen Research Science Association®)
* Odborné ptednasky - poradaji se v pribc¢hu akademického roku, datum konani je
vzdy s predstihem uvefejnéno na webovych strankach. Jedna se o prednasky, které
jsou pristupné jak studentim, tak Siroké vetejnosti, napi.: Problematika EURO a
evropské integrace, Tyden teorie a praxe v ekonomice, Lisabonska smlouva,
Finanéni krize — pfi¢iny a diisledky, CR ve svétové ekonomice, Soudasna finanéni
krize, GIS DAY 2009.
* Veletrhy — moznosti studia prezentuje IPC FES na uvedenych veletrzich, viz

kapitola 3.10.2 Osobni komunikace.
3.10.3.4 Jednotny vizualni styl

Jednotny vizualni styl (dale jen JVS) vyjadiuje specificnost FES a posiluje tak jeji
identitu. FES ziskala nezaménitelnou a dobfe identifikovatelnou pozici, kterou se neustale

snazi podporovat a tim dostavat do povédomi Siroké verejnosti.
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Plvodni vizualni styl, viz Ptiloha 20, byl pouzivan na FES do konce akademického
roku 2003/2004. S nastupem nového akademického roku; od 1. 10. 2004 byl rektorem
nafizen pouZivat novy JVS; viz Ptiloha 21, nejen na propagacnich materidlech, ale napf. na
obalkach, novorocenkdch, hlavickovych papirech, titulnich stranach skript, u oznaeni

interiért a exteriért, na pracovnich smlouvach a dohodach, diplomech, certifikatech atd.
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4. ANALYTICKA CAST

Udaje v této &asti jsou ziskany z Vyro¢nich zprav o hospodateni FES Univerzity
Pardubice v letech 2004 — 2008, Vyroc¢nich zprav o ¢innosti FES Univerzity Pardubice,
internich zdrojt poskytnutych pani Veselou z IPC FES a tajemnikem Fakulty ekonomicko-

spravni Ing. Petrem Urbancem.
4.1 Analyza poptavky po produktu FES podle kraji

Celkovy pocet piihlasek, které¢ uchazeci o studium na FES poslali, jsou graficky
znazornény jiz v situaCni analyze. Aby vSak bylo moZné vyvodit zavéry v souvislosti
s u¢inky marketingové komunikace FES se svymi uchazeci, jsou v této ¢asti prace data

ziskana rozebrana podrobnéji.
Udaje, kolik uchaze¢ii o studium na FES pochézi z pardubického kraje a kolik
uchazecl z ostatnich krajii uvadi Obrazek 10 Celkovy pocet podanych ptihlasek uchazec.

Pocty podanych ptihlasek v jednotlivych regionech uvadi Ptiloha 22.
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Obriazek 10 Celkovy pocet podanych prihlasek uchazeéi o studium na FES dle kraji v letech
2004 - 2008

Jak graf zobrazuje, celkovy pocet prihlasek podané uchazeci o studium na FES
z pardubického regionu tvoii jednu tfetinu z celkového poctu podanych piihlasek.

V poslednich dvou letech jsou celkové pocty prihlasek z pardubického regionu jesté vyssi.
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4.2 Analyza poptavky po produktu FES podle studijnich programi

FES v prubéhu let 2004 — 2008 zdvojnasobila nabidku oborG ve studijnich
programech. V akademickém roce 2004/2005 se uchazei mohli hlasit pouze do
bakalarského (studijni programy jsou oznaceny prvnim pismenkem B) studijniho programu
Hospodartska politika a sprava (déale jen HPS) a Systémové inzenyrstvi a informatika (dale
jen SII). S otevienim nového akreditovaného programu pro AR 2005/2006 Ekonomika a
management (dale jen EM) se pocty piihlasek rozptylily do vSech tfi programi; pocty
podanych piihlaSek uchazect v programu HPS 1 SII se jiz v tomtéZ AR sniZzily.

Diky dal§imu zvySeni nabidky bakalafskych obort v programu EM o obor
Ekonomika a provoz podniku a Management ochrany podniku a spolecnosti se trend
zvySeni uchaze¢l o studium v programu EM a zdroven snizeni poctu uchazecl
v programech SII a HPS snizil, ale ve vét§i intenzité. Tento trend se udrzel az do

akademického roku 2008/2009.
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Obrazek 11 Celkova poptavka (celkovy pocet podanych prihlasek) uchazeci o studium na FES
podle studijnich programi v letech 2004 - 2008

V navazujici (studijni obory jsou oznaceny prvnim pismenkem N) magisterské
urovni se do obora hlasi mirn¢ zvysujici se poCet uchazect o studium na FES, pfi¢emz do
programu SII se hlési zhruba poloviéni pocet uchazecii, nez do programi HPS a EM, jak
uvadi Obrazek 11. Udaje o poptavce uchazeét po jednotlivych studijnich programech a

oborech FES poskytuje Ptiloha 23.
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4.3 Analyza zajmu uchazeca o produkt FES

Vsichni uchazeci, ktefi poslali fadn¢ vyplnénou ptihlasku do stanoveného data, byli
pozvani na piijimaci fizeni. Pocty ucastnikii piijimaciho fizeni a jejich uspéSnost je
doloZena v nasledujicich bodech.

4.3.1 Utastnici p¥ijimaciho Fizeni

Celkovy pocet podanych pfihlaSek uchazeci méa az do akademického roku
2007/2008 zvysujici se tendenci, pouze v poslednim roce doslo k poklesu; téméf na troven
akademického roku 2004/2005.

Tento tidaj vSak nepodava informaci o celkovém poctu ti¢astniki piijimaciho fizeni
k celkovému poctu podanych ptihlasek. Pocty ucastnikii ptijimaciho fizeni v jednotlivych

urovnich studia zobrazuje Ptiloha 24.
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Obrazek 12 Celkovy pocet ucastniki pFijimaciho Fizeni k celkovému poctu podanych piihlasek

uchazeci o studium na FES v letech 2004 - 2008
Jak ukazuje graf, poméry mezi celkovym poctem podanych ptihlaSek uchazeci a

celkovym poctem ucastnikil ptijimaciho fizeni jsou v obdobi 2004 — 2008 obdobné.

4.3.2 Prijati uchazeci

Celkovy pocet piijatych uchazect po piijimacich zkouskach v jednotlivych
urovnich studia zobrazuje Pfiloha 25. Abychom byli schopni vyvodit zdvéry o Urovni
uspéSnosti UcCastnikdl pfijimaciho fizeni, je tfeba je porovnat s celkovym poctem

zuCastnénych zajemcti o studium na FES.
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Obrazek 13 zobrazuje, jaky je rozdil mezi celkovym poctem ucastnikl piijimaciho
fizeni a celkovym poctem piijatych ucastnikli po pfijimacim fizeni.
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Obrazek 13 Celkovy pocet prijatych uchazecu po prijimacim fizeni na FES k celkovému poctu

ucastniku prijimaciho Fizeni na FES v letech 2004 - 2008
Velké procento ti¢astniktli pfijimaciho fizeni tispéSni nejsou.
4.3.3 Zapsani uchazeci
Z celkového poctu prijatych uchazect, kteti uspésné prosli piijimacim fizenim, je
fada ptijatych uchazect, ktefi se v den zapisu do 1. rocniku nedostavi.
V bod¢ 4.3.2. (Prijati uchazeci) jsou uvedeni pouze ti uchazeci, ktefi se
zucastnili ptijimaciho fizeni a na zakladé nejz byli pfijati, pfipadné ti, ktefi byli pfijati na
zaklad¢ schvaleného odvolani. Aby bylo mozné porovnat jaky pocet piijatych studenti se

zapsalo, je nutné mit informaci o celkovém poctu piijatych uchazeci, tzn. zapocitat i ty

uchazece, ktefi byli pfijati bez Gcasti na pfijimaci zkousce.

B Celkovy pocet
piijatych uchazeéi

Celkovy pocet
zapsanych pfijatych
uchazedl

Obrazek 14 Celkovy pocet zapsanych pFijatych uchazedi do studia na FES k celkovému poctu
prijatych uchazeci o studium na FES v letech 2004 - 2008
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Jak znazornuje Obrazek 14, rozdil mezi celkovym poctem uchazect, kteti byli
piijati, at’ uz na zaklad¢ vysledkii ptijimaciho fizeni ¢i na zakladé odvoléani, a celkovym
poctem skutecné zapsanych uchazeci, je zhruba 1/3.

4.4 Analyza nabidky produktu FES

Kazdy rok pted pfijimacim fizenim vydava prodékan pro studium a pedagogickou
¢innost na FES smérnici, ve které je uveden maximalni pocet studentd, ktefi mohou byt pro
konkrétni akademicky rok pfijati po splnéni minimdlnich podminek, stanovenych na
pfijimaci fizeni.

Na tento maximalni mozny pocet pfijatych studentii uvoliiuje Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a télovychovy, dotaci. Tato dotace neni piimo poskytovana jednotlivym fakultam,
ale celouniverzitné. Dotace jsou nasledné rozdéleny mezi jednotlivé fakulty az na zakladé

skute¢ného poctu zapsanych uchazect do studia.
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Obrazek 15 Celkova nabidka FES volnych mist pro pfijaté studenty na FES v letech 2004 - 2008
Jak vykazuje Obrazek 15, FES kazdy rok navySuje celkovy pocet mist, kterad

mohou byt studenty obsazena.

Maximalni pocet mist, kterd mohou byt studenty obsazena v jednotlivych letech od
roku 2004 — 2008 pro bakalafskou, magisterskou a doktorandskou studijni Urovné

zobrazuje Ptiloha 26.
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5. VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI
V piedchozich analytické ¢asti je dokazéano, Ze zdjem o studium na FES roste. Jaky
ale vyplyva zavér, porovnadme-li zdjem ze strany uchazecl s pocty nabizenych mist ze

strany FES a vydaji, které¢ FES, na propagaci mozného studia na FES, vydala.
5.1 Zhodnoceni nabidky a poptavky po produktu FES

Pro ucely vyhodnoceni celkové nabidky a celkové poptavky po produktu FES; tedy
studijnich programt a obort, je nutné porovnat nabidku FES s pocCetem studentti, ktefi se
po ptijeti na FES pfisli do studia fyzicky zapsat.

V pribehu sledovaného obdobi se vyrazné zvysila nabidka studijnich programt a
obort,, na coz FES pozitivné reagovala postupnym navySovanim kapacity volnych mist
pro mozné piijeti vys§iho poctu uchazeci.

Toto ale nelze fici o poptavce ve smyslu celkového poctu zapsanych uchazec.
Pozitivni reakce ze strany FES neznamenala podniceni poptavky po studiu na FES, ale
pouze doslo k ,restrukturalizaci® po¢tu uchaze¢ti do jednotlivych studijnich programi a
obortl. Doslo tedy pouze o pieskupeni poptavky do jinych ch studijnich program, nikoliv
o jeji navySeni v absolutnim vyjadfeni, jak ukazuje Obrazek 16.
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Obrazek 16 Vyhodnoceni analyzy nabidky a poptavky po produktu FES v letech 2004 - 2008

Obrazek 16 znazoriiuje trendy v chovani nabidky a poptavky ve sledovaném

obdobi.
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V obdobi akademickych let 2004/2005 az 2007/2008 dochézelo k souladu, pokud
jde o poptavku a nabidku po studiu, témét vzdy vSak existoval mirny previs nabidky nad
poptavkou.

K vyznamnéjsi ,,kolizi* mezi mnozstvim uchazecl o studium a nabidkou studijnich
programt doslo v akademickém roce 2008/2009, kdy pocet uchazecl, ktefi byli piijati,
nevyplnili o¢ekavanou volnou kapacitu a 34,65% nabidky FES zGstala nepokryta.

5.2 Zhodnoceni vysledki poptavky v poméru s vydaji na propagaci

Po vySe uvedenych analyzéach je mozné zhodnotit uroveit komunikace, porovname-
li dvé vystupni informace - pocet fyzicky zapsanych studentd v poméru s vydanymi
finan¢nimi obnosy na propagaci produktu FES.

Zacneme porovnanim v akademickém roce 2004/2005. FES do tohoto
akademického roku FES neinvestovala zadné prostfedky na svou propagaci, do studia se

zapsalo 811 studentii. Tyto tidaje jsou vychozimi daty.

Pro nésledujici akademicky rok FES vydala ze svého rozpoctu na propagaci FES
135 tis. K¢ a pocet zapsanych uchazect byl 1068. V akademickém roce 2006/2007 pak
bylo vynaloZeno na propagaci FES 154 tis. K¢ a 1076 zapsanych studentl. Z téchto dat
muzeme konstatovat, ze doSlo k efektivnimu vynaloZeni penéZznich prostiedkd na
propagaci FES, coz je mozné dolozit fakty jak nartstu vydaji na propagaci, tak nardstu
zapsanych uchazeci do studia na FES.

V akademickém roce 2007/2008 doslo k radikdlni zméné podminek pro pfijeti
uchazect. Do studia bylo pfijato 300 uchazeci bez piijimacich zkousek, pouze na zékladé
vysledkl z ptedeslého studia, z toho 204 uchazect bylo piijato do bakalatské urovné a 96
uchazecl bylo pfijato do navazujici magisterské urovné. Zbytek uchazecti o studium na
FES se musel pfijimaciho fizeni zicCastnit.

V celkovém porovnani s predchazejicimi akademickymi lety doSlo k navyseni
zapsanych studentti o zhruba 100, ale vydaje na propagaci vyrazné narostly, konkrétné o
51 tis. K¢. Celkova suma na propagaci FES se tak vySplhala na 205 tis. K¢, coz je za celé

sledované obdobi nejvyssi ¢astka.
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Myslim si, ze pravé vdob¢, kdy FES pfijimala velkou ¢ast uchazecli bez
piijimaciho fizeni, nebylo tfeba vydavat o tolik vyssi finan¢ni sumu nez v predchazejicich
letech, a to 1 pfes nesporné silici tlak konkurence. Konkurenéni vyhoda ve formé pfijeti na
FES bez ptijimacich zkousek, je podle mého nazoru, oproti ostatnim vysokym Skolam,
natolik silna, Ze zajistila dostatecny pocet zapsanych uchazeci, kterych bylo za sledované

obdobi zapsano nejvice.

V poslednim posuzovaném akademickém roce 2008/2009 byl zapsan do studia
zhruba stejny pocet uchazeci, jako v predchdzejicim roce. Doslo vSak k vyraznému
poklesu celkovych vydaji FES na jeji propagaci.

Jak bylo jiz vtéto praci uvedeno, FES usSetfila velky podil vydaji na svou
reprezentaci tim, ze se neprezentovala samostatné, ale jako jedna ze soucésti Univerzity
Pardubice. Finan¢né to FES pfineslo velké uspory ve vydajich na jeji propagaci a zaroven
se udrzela hladina poctu zapsanych uchazeci, jako v pfedchazejicim akademickém roce..

Ve sledovaném obdobi 2004 — 2008 FES vyrazné rozsifila nabidku studijnich
oborli ve vSech studijnich urovnich, pfesto vSak celkovy pocet studentii zlstal zhruba
stejny, jen se zménila struktura poptavky. Kapacita volnych studijnich mist FES za
sledované obdobi nebyla zcela vyCerpana do maxima svych moznosti. Naopak doslo
k narlstu plné nevyuzité kapacity mist.

Je tedy ziejmé, Ze ac je nabidka studijnich mist ze strany FES Siroka a poptavka po
studiu na FES ze strany uchazect vysoka, problém, dle mého nazoru, spociva v prvni fadé
v urovni pfipravenosti studentti, ktefi jsou schopni zvladnout pfijimaci zkousky. Tento
zaveér lze konstatovat na zaklad¢ dat z analytické ¢asti, kdy se pocet neuspésnych uchazeci
u piijimaciho fizeni pohybuje v rozmezi 40 — 50% z celkového poctu uchazeci, kteti byli

na piijimaci fizeni pozvani.
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6. ZAVER

Od akademického roku 2004/2005 provedla Fakulta ekonomicko-spravni spoustu
pozitivnich zmén, které mohu ze svého pohledu uchazece posoudit, napt. byl zaveden
jednotny vizualni styl, ktery je prezentovan na vsech, nejen prezentacnich, materidlech,
webové stranky jsou nyni prehledné, prakticky rozdélené do segmenti pro konkrétni
uzivatele (studenti, uchazeci, zaméstnanci), nabidka studijnich oborl je vyrazné pestiejsi,
také je mozné studovat e-learningovou formou, uchaze¢i o studium mohou podéavat
prihlasky elektronickou formou, uchazectim, a nasledné studentim, je k dispozici vice
druhti informacnich brozur a map s kampusem, kde je vSe srozumitelné zobrazeno a
popsano, nové byl zaveden Informacni systém studijni agendy (STAG), ktery vyrazné
zjednodusil a zrychlil ptistup ke studijnim informacim.

Jako velice pozitivni krok pro uchazece hodnotim nové pfipravovany projekt pro
odstrafiovani bariér zdravotné postizenym uchazecim.

Z uvedenych analyz v této praci, mnozstvi vyuzivanych nastrojii komunikacniho
mixu a pozitivnich zmén, které Fakulta ekonomicko-spravni provedla, si myslim, Ze
propagace fakulty je na dobré urovni. Je vSak prostor pro jeji mozné zlepseni, nebot
vefejnost o tolika pozitivnich zménéch, které se Fakult¢ ekonomicko-spravni podaiilo

uspésné zvladnout, nebyla informovéana.

Reklama v tisténych médiich dle informaci z Informa¢niho a poradenského centra
fakulty nepfinaSi pozadované vysledky, proto bych se vice zaméfila na méné financné
naro¢néjsi a zdroven ucinngjsi formu propagace Fakulty ekonomicko-spravni v radiu.

Reklamu v radiu bych neuvadéla pouze pied konanim Dne otevienych dvefi a
pfijimacim fizenim, pfip. pfed konanim 2. kol pfijimaciho fizeni. Naopak bych ji zavedla i
v prubéhu akademického roku, kdy je mozné postupné a zaroveinn nenucené vstupovat do

povédomi Siroké vetejnosti formou pozitivnich informaci a tim zaroven posilovat PR.

Jako uc¢inné se mi jevi i celouniverzitni reklama, kde se FES podili na celkovém
finan¢nim obnosu za inzerci. Jedna se tak o u¢inné posilovani dobrého jména, ptiznivého

image a dlouhodobych vztahti s Sirokou vefejnosti.
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Zavér

Mezi mé navrhy posileni informovanosti o Fakulté ekonomicko-spravni patti napft.
prezentace Siroké nabidky studijnich programti, nejen programa ekonomicky zamétenych.
Déle navrhuji posileni informovanosti vefejnosti 0 moznostech studia v zahrani¢i v ramci
finan¢né podporovanych ze zdroji fondi EU, informovéni vetejnosti o uspéSich jak
studentli, tak absolventd Fakulty ekonomicko-spravni, o konani studentskych akci a
prednasek, které jsou piistupné Siroké vetejnosti, nejen veiejnosti odborné.

Propagace FES by méla byt zamétena v oblasti obort, které ptipravuji specialisty,
jsou v dnesni dobé na trhu prace vysoce cenéné, ale pocet zdjmu o studium tohoto
programu paradoxné klesa. Jednd se o studijni program Systémové inzenyrstvi a
informatika.  Univerzita Pardubice ve spolupraci cesko-japonského projektu vydala
brozuru, kde o vyhodiach studia tohoto programu informuje, nikde ale neni o tomto

projektu slyset.

Je dilezité, aby vefejnost byla informovana o kvalité¢ poskytované¢ho vzdélani,
ekonomickém pifinosu a moznosti perspektivy po UspéSném absolvovani Fakulty
ekonomicko-spravni. Toto je tfeba posilit pfedevSim z divodi vzbuzeni zdjmu téch
uchazeci, kteti jsou schopni zvladnout Uspé$né pfijimaci fizeni. Urc€ité tedy nesniZovat
pozadavky na pfijimaci fizeni, ¢imz by Fakulta ekonomicko-spravni ztratila na své,
dosavadné vybudované prestizi.

Naopak je tieba neustale zkvalitiiovat vyuku a pfistup ke studentiim. Ti pfedev§im
mohou zajistit pozitivni informace vetejnosti bez pfimych nakladt na propagaci Fakulty
ekonomicko-spravni. Spokojeny student je nejucinnéjSim nastrojem public relations.

Véiim, ze se Fakulté¢ ekonomicko-spravni podaii i nadéale posilovat svou pozici na
trhu. Nezbyva nez Fakulté ekonomicko-spravni poptat, aby své cile i nadale naplnovala a
dafilo se ji co nejvice posilovat pozitivni image.

Cilem této prace bylo zhodnotit nastroje marketingové komunikace Fakulty
ekonomicko-spravni se svymi uchazeci o studium, provést analyzu spésnosti uchazecu pii
pfijimacim fizeni a navrhnout vlastni feSeni, kterd by pfispéla ke zlepSeni marketingové
komunikace mezi Fakultou ekonomicko-spravni a jejimi uchazeci.

Na zakladé predloZzenych vysledki analyz a navrhu cest, které vedou
k prohloubeni komunikace Fakulty ekonomicko-spravni se svymi uchazeci, lze cile

formulované v iivodni ¢asti, oznacit jako splnéné.
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PRILOHY

Piiloha 1 Organiza¢ni uspoiradani FES

Priloha
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Piiloha 2 DiileZité kontakty na Ustavu ekonomie

Priloha

Vedouci astavu:

doc. Ing. Jolana Volejnikovéa, Ph.D.,
¢.dv. 09 032, tel. 46603 6162

_ufedni hodiny:
Ct 10,00-12,00

Zastupce ved. ustavu

prof. RNDr. Bohuslav Sekerka, CSc.,

¢.dv. 09 036, tel. 46603 6712

Tajemnik ustavu:

Ing. Jan Cernohorsky, Ph.D.,
¢. dv. 09 035, tel. 46603 6749

Sekretarka dstavu:

Julie Valouskova,
¢. dv. 09 032, tel. 46603 6584

Po, St, Ct
9,00 -11,00

Piiloha 3 DiileZité kontakty na Ustavu ekonomie a managementu

Vedouci astavu:

Ing. Marcela Kozend, Ph.D.

¢. dv. 09 030, tel. 46603 6570

_uiedni hodiny:
Ut 10,00-12,00

Zastupce ved. ustavu:

doc. Ing. Pavel Duspiva, CSc.,

¢. dv. 09 025, tel. 46603 6559

Sekretarka dstavu:

Lenka VitouSova,

¢. dv. 09 029, tel. 46603 6166

Po, St, Ct
9,00 -11,00

Tajemnik astavu:

Ing. Zdenék Brodsky. Ph.D.,

¢. dv. 09 034, tel. 46603 6371

Piiloha 4 DileZité kontakty na Ustavu matematiky

Vedouci dstavu:

doc. RNDr. Bohdan Linda, CSc.,
¢. dv. 08023, tel. 46603 6514

uredni hodiny:
St 13,00 — 15,00

Sekretarka ustavu:

Megr. Jana Novotna,
¢. dv. 08040, tel. 46603 6016

Po 13,00 - 14,00
St 10,00 - 12,00

Tajemnik ustavu:

RNDr. Jaromir Zahradka, Ph.D.,
¢. dv. 08026, tel. 46603 6047

Piiloha 5 DiileZité kontakty na Ustavu systémového inZenyrstvi a informatiky

Vedouci ustavu:

doc. Ing. Jifi Kfupka, CSc.,

uredni hodiny:

&. dv. 05 040 (05 024), Po, St, Ct
tel. 46603 6015 (6144) 12,45 - 14,00
Zastupce ved. ustavu: |[doc Ing. Jitka Komarkové, Ph.D.,
¢. dv. 05 037, tel. 46603 6070
Sekretaika ustavu: Jana Pilafova, Po—Ct: 9,00 - 10,00
¢. dv. 05 039, tel. 46603 6037 Pa 9,00 -10,00

Tajemnik astavu:

Ing. Jan Panus, Ph.D.,
¢. dv. 05 027, tel. 46603 6001
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Priloha

Piiloha 6 DiileZité kontakty na Ustavu vefejné spravy a prava

Vedouci ustavu: Ing. Robert Bat'a, Ph.D.¢.dv. 08 033, tel. uredni hodiny:
46603 6236 St 8,00-10,00

Tajemnik tustavu: JUDr. Martin Smid, Ut 15,00 - 17,00
C. dv. 08 030, tel. 46603 6571 St 10,00 -12 00

Sekretaika ustavu: Eva Backovska, Po 13,00- 14,00
C. dv. 08 033, tel. 46603 6174, fax 46603 St 8,00-10,00
6173 Ct 9,00 10,00

Ptiloha 7 Personalni zabezpeceni a odbornost studijniho oddéleni FES

Milada Vétrovska, vedouci studijniho referatu, tel.: 466 036 065

navazujici magisterské studium prezen¢ni i kombinovand forma vSechny obory

Iveta Kasikova, tel.: 466 036 063

prezencéni bakaldfské studium studijniho programu Hospodaiskd politika a sprava,
Systémové inZenyrstvi a informatika.

Radka Jakubickova, tel.: 466 036 142

prezenc¢ni bakaléaiské studium studijniho programu Ekonomika a management, kombinované
bakalafské studium oborii Informaéni a bezpe¢nostni systémy, Regiondlni a informacni
management

Sona Beranova, tel.: 466 036 022

kombinované bakalatské studium studijniho programu Hospodatska politika a sprava,
Ekonomika a management, obor Informatika ve vefejné spravé
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NAZEV V§ MESTO WEBOVE STRANKY
Ceska zemédélska univerzita v Praze Praha 6 WWW.CZU.CZ
AKCENT College s.r.o. Praha 4 www.akcentcollege.cz
B.IB.S., a.s. Brno www.bibs.cz
Bankovni institut vysoka $kola, a.s. Praha 5 WWW.bivs.cz
CEVRO Institut, o. p. s. Praha 1 WWW.cevroinstitut.cz
JihoCeska univerzita Ceskeé www.ef jeu.cz
Mendelova zemé&dé&lska a lesnické univerzita v Brn¢ | Brno www.pef.mendelu.cz
Metropolitni univerzita Praha, o. p. s. Praha WWW.Mmup.cz
Masarykova univerzita Brno WWW.econ.muni.cz
NEWTON College, a. s. Brno www.newtoncollege.cz
Slezska univerzita v Opavé Karvina www.opf.slu.cz
Soukromé Vysok4 $kola ekonomickych studii, s.r.o. |Praha 8 WWW.SVSeS.CZ
Soukromé vysoka $kola ekonomické Znojmo, s.r.o. | Znojmo WWW.SVS€.CZ
Stfedocesky vysokoskolsky institut, s.r.o. Kladno www.svikladno.cz
Technickd univerzita v Liberci Liberec 2 www.vslib.cz
Univerzita Hradec Kralové Hradec Kralové |www.uhk.cz
Univerzita J. E. Purkyné Usti nad Labem | www.ujep.cz
Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ Zlin www.utb.cz

Vysoka $kola banska - Technicka univerzita Ostrava | Ostrava 1 WWWw.vsb.cz

Vysoka Skola ekonomicka Jindf. Hradec http:/fm.vse.cz
Vysoka Skola ekonomicka v Praze Praha 3 http://nf.vse.cz
Vysoké Skola ekonomie a managementu Praha 5 WWW.VSem.cz
Vysoka $kola finan¢ni a spravni, o. p. s. Praha 10 www.vsfs.cz
Vysoka Skola Karla EngliSe, a. s. Liberec www.vske.cz
Vysoka skola manaz. informatiky a ekonom, a.s. Brno WWW.vsmie.cz
Vysoka Skola obchodni a hotelova, s.r.0. Brno www.hotskolabrno.cz
Vysokd Skola obchodni v Praze, o. p. s. Praha 1 Www.vso-praha.eu
Vysoka §kola podnikani, a.s. Ostrava http://portal.vsp.cz/
Vysoka $kola realitni - Institut Franka Dysona s.r.o. | Brno www.fdyson.cz
Vysoka $kola regionalniho rozvoje, s.r.o. Praha 17 WWW.VSIT.CZ

Vysoké uceni technické v Brné Brno www.fbm.vutbr.cz
ZapadoCeska univerzita v Plzni Plzen WWW.CZU.CZ
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Piiloha 9 Seznam partnerskych univerzit FES

Ekonomické univerzita v Bratislave, Fakulta hospodarskej informatiky

Fachhochschule der Sach. Verwaltung Meissen, Meissen

Friedrich Schiller Universitit, Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit Jena

Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Wernigerode / Halberstadt

Hochschule fiir Offentliche Verwaltung, Bremen

Hochschule Harz, Halberstadt, Wernigerode

Internationales Hochschulinstitut Zittau

Marmara University, Istanbul

Romanian — American University, Bucurest

Steyer University of Profesional Education, Steyr

Szkola spravy publicznej Bialystok

Transilvania University of Brasov, Brasov

Turku Polytechnic, Turku

Universidad de Vigo, Vigo

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias Lisboa

Universita degli Studi Parma

Universitat Potsdam

University degli studi di Parma, Parma

University degli studi di Pisa, Pisa

University of Huddersfield

University of Piraeus

Vaasan Ammattikorkeakoulu Vaasa

Wysza szkola administracji publicznej, Bialystok

Wysza szkola administracji puhlicznej, Lodz

Zilinské univerzita v Ziline, Fakulta riadenia a informatiky
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Ptiloha 13 Budova FES v ramci Univerzity Pardubice
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Piiloha 16 Mapa dopravni dostupnosti FES
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Piiloha 17 Tisténé propagacni a informac¢ni materialy v ¢eském jazyce

Informace o studiu 2009/2010

Univerzita
Pardubice

Fakulta
ekonomicko-spravni

Informace o studiu na Fakulté ekonomicko-spravni

www.uni-pardubice.cz

+ STUDIJNI PROGRAMY

Bakatifshd studium

Univerzita
Pardubice

Fakulta
ekonomicko-spravni

466 036 512,
466 036 454
Exx 466 036 010
& dedarat

2
www uni-pardubloe.cz

Ptiloha 18 Tisténé propagacni a informacni materialy v anglickém jazyce
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Viazena uchazecko, vazeny uchazeci

vzajmu zabezpeceni co nejlepdi informovanosti budoucich zijemcii o studium na
Univerzité Pardubice (UPa) Vis prosime o laskavé zodpovézeni nize uvedenych otizek.
Viechny odpovédi maji pro nis uréitou vypovidaci hodnotu, proto Vas prosime, abyste
k vyplnéni pfistupovali seriézné. Dotaznik je anonymni.

1. O pravé probihajicim Dni otevienych dveri jsem se dozvédél(a):

[ na Veletrhu pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeanus

[ z Utitelskych novin (pfip. z brozury Jak na vysokou §kolu)

[ od vychovného poradee na S8

[ z denniho tisku - [] Pardubické noviny. [] MF Dnes. [] Lidové noviny, []jiné ...........
[ na www strankach Univerzity Pardubice

[] z jinvch internetovy ch stranek

W

[] z informaci zvefejnény ch na skole. kde studuji

(] na stiedni ikole 7 prezentace UPa

(] od studentu ¢ absolventi UPa

[] od piatel ¢i znamych

T = o L1 (0 L) ————

2. Mij zdjem o studium na UPa ovlivnilo (v pfipadé nékolika faktorta uved’te viechny):

[] nabidka studijnich programi a oboru

[] kvalita studijnich programu a obori

[ doporugeni vy-chovného poradce

] doporuceni studentu ¢i absolventn UPa

(] misto bydlisté

[ propagaéni materialy UPa

(] ziskané informace o studiu prostfednictvim www stranek UPa

L] jiny duvod (uvedte Prosim JAKY) ..o oo ese et es s

3. Pro¢ chcete studovat privé na nasi fakulté?

[] zajima mé Vami nabizeny studijni program/obor/piedméty

[] po vystudovani véfim v perspektivni budoucnost, uréité najdu uplatnéni
[] skola je pro mne ve vyhovujici dostupné vzdalenosti

[ dostupnost ubytovani na VS kolejich

[ jiny divod (uvedte Prosim k) ... oo oot
[ nevim

4. Jakou prioritu ma Fakulta ekonomicko-spravni pii Vasem rozhodovani mezi Vami
vybranymi vysokymi $kolami, na které byste byl(a) piipadné prijat(a):

[Inejvyssi  []vysokou [Jsttedni [ nizkou [ stejnou
Uved'te prosim typ a misto §Kkoly, kde privé studujete:

Dékujeme.
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Piiloha 20 Pivodni jednotny vizualni styl FES

Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Dakan Fakully ekonamicke-sprival Univarclty Pardublca
vypisuje wjbirova fizeni na obsazent
o 1 st docenti - vedouciho Ustavy ekanoriky 3 manigementy
®7 mist asestenta na Ustavy ekoromiky @ managemaniu )
2 i odbernho dssierta i Uste sken0miky 3 mnageonty Pardubice
1 mista docenta ta Uslaws kongrmie Falkulta
1 mit adboerého assteds 1a Ustaw earonie ekonomicko-spravni
7 st docanta nibo prokesera ma Listvg maematlky
2 st idbornélio osisterta nebo nstenta na Ustavy malamatiy
o3 st odborrho pstenta na Uidavy sysbémov inBemyrsivi i informatity
3 st agastenta na Ustavl systémavit indenyrelvl & informitiy
Kaltiani predpoklasy:
viyankndkolsk yrdéUay phalugneho 2amarent, | profesord |menouani & u docent)
il ace feb rersvdid v podadavindm obar, u ddbryeh astertl
kadgmecky bl Pr.D. (D) nebo widock hodnast G3c. ([DiSc), u aksten
olocpaady pro wdickou prict

Nashup: di dohody

Pihigiky dolodent doklady o vzdilnl profismim ivoiopesom & plahlecem
alboene & prdaqopicks prase fe eaing donedit do 27, dubna 2007 ra adesi:

Univerzita

Univerzita Studentska 95 Placene pfevodem
Pardubice 532 10 Pardubice 506007

Fakulta

ekonomicko-spravni
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kraj 2004 2005 2006 2007 2008
Hlavni mésto Praha 187 156 137 133 93
Jihoceskv 38 44 43 31 26
Jihomoravskv 95 98 82 107 68
Karlovarsky 15 11 18 22 8
Kralovéhradeckv 773 842 941 987 969
Libereckv 155 169 151 135 107
Moravskoslezskv 68 43 70 67 23
Olomouckv 169 179 174 190 91
Pardubickv 1200 1338 1317 1513 1410
Plzensky 28 34 19 15 6
Sti‘edocesky 427 458 480 537 519
Usteckvy 101 83 82 86 72
Vvsodina 320 299 311 344 272
Zlinskv 44 48 72 43 27
zahranicni 46 54 67 53 46
CELKEM 3666 3856 3964 4263 3737

Priloha 23 Pocet podanych prihlasek

uchazeci o studium na FES v jednotlivych studijnich

programech
SP/SO 2004 2005 2006 2007 2008
B6202 1970 1656 1215 1015 626
B6202R055 1548 1366 1009 892 475
B6202R068 201 130 92 39 63
B6202R069 221 160 114 84 88
B6208 0 634 1371 1973 1749
B6208R126 634 1371 1528 645
B6208R 146 319 761
B6208R 147 126 343
B6209 1283 1117 888 472 487
B6209R019 591 455 387 211 213
B6209R028 692 382 310 131 163
B6209R029 280 191 130 111
N6202 348 356 338 317 361
N6202T040 49 71
N6202T070 348 356 338 268 290
N6208 0 0 0 306 350
N6208T009 306 350
N6209 65 93 152 163 152
N6209T019 6 32 54 83 61
N6209T028 59 53 62 41 48
N6209T030 8 36 39 43
P6202 0 0 0 10 12
P6202V073 10 12
P6209 0 0 0 7 0
P6209V019 7
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Piiloha 24 Celkovy pocet ucastniki prijimaciho Fizeni na FES v jednotlivych studijnich

urovnich
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2004 2005 2006 2007 2008
Ph.D. 13 13 2 14 10
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Piiloha 25 Celkovy pocet pfijatych uchazeéii na FES v jednotlivych studijnich urovnich
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Priloha 26 Celkova nabidka volnych mist pro prijaté studenty na FES
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