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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je sestaveni planu marketingové komunikace SOUKROME
VYSOKE SKOLY EKONOMICKE ZNOJMO s.r.0. se zaméfenim na uchazece o studium.
Projekt ma za cil zlepSit komunikaci s potencidlnimi uchazeci o studium a tim tak zvysit
zdjem o studium na SVSE Znojmo. Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou &ast.
Teoreticka Cast je vénovana shrnuti dostupnych literarnich zdroji tykajicich se zejména
oblasti marketingu, marketingové komunikace, marketingu Skoly a marketingu sluzeb.
Prakticka ¢ast je v ramci analytické ¢asti zamétena na PEST analyzu, SWOT analyzu, ana-
lyzu marketingové komunikace Skoly a analyzu vysledki provedeného marketingového
prizkumu. Projektova ¢ast pak na zakladé analyz navrhuje nové komunika¢ni néstroje a
sestavuje plan marketingové komunikace. Cely projekt je v zdvéru podroben casové, na-

kladové¢ a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing Skoly, soukroma vysoké Skola, marketingovd komunikace, pro-

pagace

ABSTRACT

The main objective of the thesis is to create a marketing communication plan of the Private
College of Economic Studies Znojmo, Ltd., focusing on the applicants for study. The pro-
ject objective is to improve the communication with prospective applicants and to increase
interest in studying at SVSE Znojmo. The thesis is divided into a theoretical and a practical
part. The theoretical part deals with summary of all accessible literary sources concerning
marketing, marketing communication, marketing of schools and marketing of services. The
practical part is, within the frame of analytic part, focused on PEST analysis, SWOT
analysis, the school’s marketing communication analysis and the conducted marketing
research analysis. The project part proposes new communication tools on the basis of the
analyses and creates a marketing communication plan. In the end the cost and risk analysis

of the whole project is made.

Keywords: Marketing of a school, Private College, Marketing Communication, Promotion
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UvVOD

Marketingova komunikace i marketing obecn¢ jsou v souc¢asné dob¢ velmi rychle se rozvi-
jejicimi oblastmi a maji vyznamny vliv na soucasné podnikani. Organizace mize vyrabét
vyborny produkt nebo nabizet kvalitni sluzbu, ale pokud nebude umét komunikovat se
spravnou cilovou skupinou a nebude ji umét vhodné oslovit, uspéch se dostavi pouze

s velmi malou pravdépodobnosti.

S ptibyvajicimi vysokymi Skolami se umérné tomu zvysuje 1 vzajemna konkurence mezi
nimi a v soucasnosti klesajici demograficka kiivka obyvatel ve v€ku, kdy ukoncuji stfedni
Skolu, konkurenéni boj o studenty jesté vice prohlubuje. Uz se nemusi snazit oslovit stu-

denty jen soukromé $koly, bojovat nyni musi vSichni.

Téma tykajici se marketingové komunikace Soukromé vysoké Skoly ekonomické Znojmo
S.r.0. jsem si vybrala pfedevs$im z toho divodu, Ze jsem na této Skole vystudovala bakalai-
sky stupen studia, v soucasné dob¢ zde pracuji a chtéla bych proto pomoci pti hledani
moznych zplsobtl, jak potencialni uchazece oslovit. Téma nyni pak nabyva jesté vétsi ak-
tudlnosti, jelikoz v akademickém roce 2012/2013 nastoupilo na prezencni formu studia

nejméné studentd za dobu jeji existence.

Cilem diplomové prace je vypracovat plan marketingové komunikace SVSE Znojmo s.r.o.
se zaméfenim na uchazece o studium. V rdmci planu marketingové komunikace pro rok
2013 budou navrzeny i nové mozné zptisoby prezentace Skoly. Prace se zaméfuje pouze na
studenty prezen¢ni formy studia, protoze pravé u této cilové skupiny se pocty studenti
sniZuji nejvice.

Prace je rozdé€lena do tiech Casti. V ¢asti teoretické jsou zpracovany poznatky z dostupné
Ceské 1 zahrani¢ni literatury tykajici se predev§im marketingovych strategii, marketingu
Skol, marketingové komunikace, marketingového priizkumu a marketingu sluzeb, kam
Skolstvi jednoznaéné patii. Analyticka ¢ast se vénuje provedeni analyzy makroprostiedi
pomoci SLEPT analyzy a provedeni analyzy mikroprostiedi, analyzy marketingové komu-
nikace, zhodnoceni vysledki marketingového prizkumu a SWOT analyze. Na zakladé¢
téchto provedenych analyz pak jsou v projektové Casti vybrany vhodné nastroje komunika-
ce, které jsou sestaveny do podrobného planu pro rok 2013. V zavéru je cely projekt

podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGIE

Pted stanovovanim jakychkoliv strategii a cilt a dil¢ich krokd, jak téchto cili dosahnout, je
zapotiebi nejprve definovat vizi a poslani organizace. Kotler et al. (2007, s. 92) piSe, ze:
,,vize je nakazlivy sen, Siroce rozsifené prohlaSeni nebo slogan, ktery vyjadiuje potieby
dané doby.” Vize by méla byt strategickym dokumentem, jenz vyjadiuje budouci Gspéch
firmy, méla by vychdzet ze zékladnich stanovenych hodnot a byt nasledn¢ propojena s cili
a plany firmy (Zamazalova, 2010, s. 14). Blazkova (2007, s. 25) o vizi uvadi, ze je ,,soubo-
rem specifickych ideala a priorit firmy, to ¢im se firma odliSuje a je jedine¢na“. Jakubiko-
va (2008, s. 20) chape vizi téz jako jakysi nestarnouci firemni néstroj, ktery kombinuje
dlouhodobé, nadcasové zasady, strategie a postupy a pfizplisobuje je stdle se ménicimu

okolnimu svétu. Vize ma podle Zamazalové (2010, s. 14) minimaln¢ ¢tyfi nasledujici role:

e komunikacni — jeji podoba je prosttedkem komunikace s riznymi méné ¢i vice za-
interesovanymi subjekty,

e spojovaci — je pojicim prvkem mezi spolupracujici subjekty, sjednocuje jejich za-
jmy a zakladem pro hledani spolecnych feSeni,

e motivacni — plsobi jako motiv pro zainteresované subjekty k jejimu naplnéni,

e prezentaéni — je prezentovana vSem stakeholderiim a tim jim déva srozumitelné na-

jevo zaméry a snahy vedeni firmy.

Jakubikova (2008, s. 20) k tomuto jesté dodava tfi zékladni cile, které¢ by méla vize splio-
vat, a sice: ,,vyjasnit obecny smér, motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem, rychle

a ucinné koordinovat usili mnoha lidi*.

Naopak poslani by mélo v sobé odrazet sdéleni, které vyjadiuje divod, pro¢ firma na trhu
existuje (Charvat, 2006, s. 26). Poslani, nebo také v né€kterych literarnich zdrojich uvadéna
mise, samoziejm¢eé musi korespondovat spolu s vizi. Ketkovsky (2006, s. 22) uvadi, ze po-

slani by mélo spliovat nasledujici funkce:

e vyjadfovat zakladni strategicky smér podniku, pficemz konkrétni strategie pak do-
ptesiiuje a konkretizuje jednotlivé oblasti,

e informovat vefejnost a byt tak kontrolnim prvkem,

e Dbyt zdkladni normou uvnitf firmy, zejména pak v oblasti chovani managementu ale

také fadovych zaméstnanct.
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Na vhodné definovanou vizi a poslani pak navazuje proces definovani jednotlivych cila.
,Cile firmy jsou podle Zamazalové (2010, s. 17) pozadované budouci vysledky a jako ta-
kové se odvijeji od poslani firmy, které je samo o sobé souborem specifickych a dosazitel-

nych cilt*.

Strategii se obecné mysli uméni fidit ¢innost podniku a jeho lidi za dosazenim vytycenych
cili (Foret, 2010, s. 27). Horakova (cit. podle Blazkova, 2007, s. 35) chape strategii obecné
jako ,,urc¢ité schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytyce-
nych cili; prehled moznych krokli a ¢innosti, kdy nezndme vSechny budouci okolnosti
a podminky*. Samotna strategie tedy znamend jasné definovani ¢innosti, které povedou
v souladu s vizi a poslanim ke splnéni vyty¢enych cilt. Jednoznaénou poucku ke strategii
uvadi Kotler (2003, s. 130), kdy piSe: ,,mate-li stejnou strategii jako vasi konkurenti, nema-
te Zadnou strategii. Je-li vase strategie odliSnd, ale snadno napodobitelnd, mate slabou stra-
tegii. Mate-li strategii odliSnou, jedine¢nou a obtizn¢ napodobitelnou, mate strategii silnou
a trvalou®. Je taktéz zapotiebi rozliSovat mezi pojmem strategie a taktika. Foret (2010,
s. 27) vymezuje strategii jako moznou odpovéd’ na otdzku ,,jakym zplsobem, postupem
chceme cile dosahnout®, pfi¢emz taktika urcuje konkrétni kroky, jak bude jednotlivych cili
dosazeno. Strategie znamena dé€lat spravné véci, taktika znamend délat véci spravné (Bly-

the, 2006, s. 59).

1.1.1 Proces tvorby strategie

Blazkova (2007, s. 35) povazuje fazi stanovovani strategie pro top management za velmi
dalezitou a uvadi tfi faze, podle kterych by se mélo pii tvorbé strategie postupovat. Jsou
jimi ,strategickd analyza, strategicka volba a implementace strategie. Jejich vzajemnou

provazanost znazoriuje nasledujici Obr. 1.

Strategicka
analyza

Strategické “
volba

Obr. 1 Souvislost mezi strategickym rozhodovanim a strategickou

analyzou [Blazkova, 2007, s. 35]
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Jakubikova (2008, s. 28) cely proces dopliiuje jesté navic o kontrolu, zda strategie byla

zvolena spravné. Proces tvorby strategie v jejim pojeti tedy zahrnuje nasledujici faze:

strategicka analyza,
formulace strategie,
implementace strategie,

strategicka kontrola.

Smith et al. (2002, s. 69) uvadi planovaci systém SOSTAC, podle kterého by se mélo pfi

tvorb¢ strategie postupovat, pticemz vyznam jednotlivych pismen je nésledujici:

Situation analysis — situa¢ni analyza — kde se nachazime nyni,
Objectives — stanoveni cili — kde bychom chtéli byt,

Strategy — strategie — jak toho dosahneme,

Tactics — taktika — jaké konkrétni kroky k tomu pouzijeme,
Action — akce — co vSechno udélame,

Control — kontrola — jakym zptsobem zkontrolujeme, zda jsme dosahli cile.

Nutnost tvorby strategii se nevyhyba ani oblasti $kolstvi. Proces strategického planovani ve

Skolstvi Ize definovat jako ,,systematickou analyzu Skoly a jejiho prostfedi a formulovani

strategickych cill, které umozni naplnit Skole vizi v kontextu jejich hodnot a vnitfniho po-

tencialu. Ackoliv je potieba postupovat pti ziskavani informaci o soucasnych i budoucich

trendech systematicky, jsou zde neméné dulezité i kreativita a intuice* (Davies a Ellison,

1997 cit. podle Svétlik, 2009, s. 115). Jednotlivé kroky pfi strategickém planovani znazor-

fluje nasledujici Obr. 2.

Analyza pfilezitosti

a hrozeb Evaluace, mkt. audit, zpétna vazba
mezoprostredi
makroprostredi

Volba strategie

strategie pronikani
trategi H
Formulace cili . Ii‘gl‘r?kflngOJe
Pos’lan‘l skoly i s
cile skoly A

strategie direrenciace

Analyza slabych
a silnych stranek

klima Skoly, finance, Evaluace, mkt. audit, zpétna vazba
vybaveni organizace,

kvalita pedagogt aj.

Obr. 2 Proces strategického planovani Skoly [Svetlik, 2009, s. 115]
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1.1.2 Typy strategii

Existuji rizné pfistupy k vybéru vhodné strategie pro konkrétni firmu. Kazda firma je na-
prosto specifickd a nelze tudiz bezmyslenkovité pfejimat fungujici strategie z jiné firmy
a aplikovat je na vlastni firmu. Manazer se miiZze cizi strategii inspirovat, ale konkrétni
strategii pro svou firmu musi odpovidajicim zptisobem upravit a pfizptisobit realnym pod-

minkam firmy.

Taktéz riizni autoii uvadéji v literatufe razné strategické pristupy. Témer nikdy se vSak

nelze fidit pouze jednim z nich. Ve vétsiné piipadi je nutna kombinace né€kolika z nich.

Nez za¢nou manazefi ve firmé€ pracovat na tvorb¢ strategie, je nutné, aby si ujasnili rozdily
mezi firemni, podnikatelskou a marketingovou strategii. Kislingerova, Novy et al. (2005,
s. 29) vymezuji firemni strategii jako tu, ktera urcuje rozsah a smér ptisobnosti spolecnosti,
kdy se rozhoduje o alokaci zdroji v jednotlivych oblastech, o diverzifikaci apod. Jakubi-
kova (2008, s. 29) pise, ze podnikatelska strategie se orientuje na pusobeni firmy v ramci
trhu a ziskani konkuren¢ni vyhody. Marketingovou strategii pak rozumi rozhodnuti, ktera

urcuji kdy, komu, kde a jak konkurovat.

Foret (2010, s. 28) uvadi tfi podle ng&j zdkladni, nejznamé&;jsi a také nejrozsifenc;jsi strategie,

asice:

e strategie minimalnich nékladl — kdy se podnik snazi dosdhnout co nejniZsSich na-
kladti pti distribuci a nabizet tak své produkty zakaznikiim za co nejnizsi cenu,

e strategie diferenciace produktu — podnik se snazi o co nejlepsi a nejkvalitnéjsi pro-
dukt,

e strategie trzni orientace — pfi této strategii se podnik zaméfuje na jeden nebo vice
menSich segmentd na trhu, ¢asto jimi byvaji 1 specifické vyklenky na trhu, taktéz

nazyvané niky.

vvvvvv

e strategie sméfujici k dosazeni konkurencéni vyhody (kam podle ni spadaji vySe
jmenované strategie minimalnich nékladd, diferenciace produktu a trzni orientace),

e rlstové strategie (sem patfi strategie trzni penetrace, rozvoje trhu, rozvoje produktu
a diverzifikace),

e strategie zamétfené na rust portfolia (k analyze portfolia se vyuzivda BCG matice),

e strategie positioningu.*
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Ve Skolstvi je také nutné pfemyslet o vhodné zvolené strategii. Ve je zavisi na tom, o jaky

typ Skoly se jedna, pro koho jsou vzd€lavaci programy urceny, zda mé dostatek zakaznikii

— studentq, zda je nova ¢i ma dlouholetou tradici.

Pro zabezpeceni rozvoje Skoly uvadi Svétlik (2009, s. 132) Ctyfi zakladni strategie, které

jsou zaméfeny na produkt a trh Skoly:

Strategie pronikani — jednd se o snahu ziskat vice student pro stavajici studijni
obory. Jako komunika¢ni nastroje jsou vyuzivany piedevS§im vystavy a veletrhy,
reklama v tisku, PR ve formé novinovych ¢lanka pozitivné hodnotici aktivity skoly
anebo je k propagaci a udrzeni povédomi vyuzivan internet a na ném predevsim so-
cidlni sité. Tuto strategii lze aplikovat na malo saturovanych trzich vzdélavacich
sluzeb.

Strategie rozvoje vzdélavacich programi — spociva v zavadéni novych studijnich
programil pro pvodni trh. Skola chee predevsim zvysit svoji atraktivitu a piilakat
vice studentd.

Strategie rozvoje trhu — predstavuje bud’ geografickou expanzi $koly, nebo zpfii-
stupnéni stavajicich studijnich programi novym cilovym segmentiim.

Strategie diverzifikace — znameni otevieni novych studijnich program@ na novych
trzich. Tento pfipad muize nastat napf. pfi transformaci Skoly na vyssi vzdélavaci

uroven.

Zvolena strategie velmi zavisi na typu ¢innosti organizace. OdliSnou strategii bude volit

vyrobce luxusnich aut, vyrobce sirek nebo terapeut, ktery se zaméfuje na mentalné posti-

Zené déti. VSichni nabizi svij produkt (sluzbu) na trhu, ale kazdy z nich se bude chovat

odliSnym zpiisobem, aby byl mezi ostatnimi konkurenty tspéSny.
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Prosttedi nelze chapat pouze v uzkém slova smyslu jako krajinu kolem, ale je to vSse, co
obklopuje nejen lidi, ale samoziejmé také podniky a vstupuje jako jeden z faktorti do kaz-

dodenniho rozhodovani firem.

»Prostiedi je zpravidla charakterizovano jako soubor okolnosti, ve kterych né¢kdo zije
a které ho néjakych zptisobem charakterizuji (Vastikova, 2008, s. 80).” Prostfedi je sou-
¢asti samotné firmy a je nezbytné pro jeji existenci (Zamazalova, 2010, s. 105). Kotler et
al. (2007, s. 129) chape marketingové prostiedi jako ,,Cinitele a sily vné marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat Gspé$né vztahy s cilo-
vymi zakazniky*. Diky neustalym zménam na trzich, komplexnosti trht, firem i jednotli-
vych marketingovych funkci, je marketingové prostfedi velmi proménlivé samo o sob¢

(Zamazalova 2010, s. 105).

Z vyse uvedeného vyplyva, ze marketingové prostiedi a nejen to se v ¢ase neustale meni.
Nelze tedy povazovat stav, pii kterém firma vstupovala na trh za konstantni. Prostiedi je

nutné sledovat a analyzovat a pfizptisobovat se jeho zménam.

Jakubikova (2008, s. 78) oznacuje analyzu prostfedi jako situacni analyzu a vénuje se
zkoumani vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém firma podnikd, a tém faktortim, které by
mohly ovliviiovat ¢innost firmy. V literatufe je v ramci vnéjsiho prostiedi organizace rozli-
Sovano mikro- a makroprostiedi. Kotler et al. (2007, s. 130) zahrnuje do mikroprostredi ty
subjekty, které jsou Vv blizkosti podniku a velkou mérou ovliviiuji schopnost obslouzit za-
kaznika — fadi sem distribu¢ni firmy, konkurenci, zdkazniky a vetejnost. Foret (2010, s. 45)
K nim pfidava jesté¢ dodavatele a za podstatné povazuje fakt, ze firma je schopna svou ¢in-

nosti vyse jmenované Cinitele do jisté miry aktivné ménit.

Makroprostiedi zahrnuje nasledujici dil¢i prostiedi, ve kterych je realizovana ¢innost vSech
organizaci: ekonomicko-demografické, technologické, politické, kulturni a etické a ptirod-
ni prostedi (Blythe et al., 2005, s. 46). Vyse uvedené skupiny faktorti (dil¢i prostiedi) pli-
sobi svymi vlivy na firmu zvenci pfimo i nepfimo na vSechny jeji aktivity a firma je svym
jednanim prakticky nedokdze vibec ovlivnit (Foret, 2010, s. 47). Na makroprostiedi se
podili vSichni ti, ktefi vytvaieji ptilezitosti pro firmu a mohou pfedstavovat potencialni

hrozby (Kotler et al., 2007, s. 135).
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Svétlik (2009, s. 32 — 33) rozdéluje vlivy prostiedi skoly na vnéjsi (makroprosttedi, mezo-
prostiedi) a vnitini prostiedi. Do ¢asti mezoprostiedi patii MSMT, Ceské $kolni inspekce
¢1 jiné resortni organy. Lze sem také zahrnout rodice, aktivni absolventy, vetejnost, doda-
vatele nebo partnery Skoly. Na makroprostiedi, které¢ ovlivituje zdkladni trendy vyvoje ve
spole¢nosti, vzdélavaci soustavu a tim i Skoly, pisobi zejména vlivy ekonomické, demo-
grafické, politické, socialné-kulturni a jiné. Schéma piisobeni jednotlivych faktii na pro-

stfedi Skolu naznacuje nasledujici Obr. 3.

odice
Absolventi

Obr. 3 Prostiedi skoly [Svétlik, 2009, s. 33]

2.1.1 PEST analyza

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi je Casto vyuzivana PEST analyza, ktera se zabyva politicko-
pravnimi, ekonomickymi, sociokulturnimi a technologickymi faktory, které ovliviwuji od-
vétvi, ve kterém firmy pisobi, a firmu samotnou (Jakubikova, 2008, s. 83). V soucasnosti
se velmi Casto vyskytuji 1 rozsifené verze PEST analyzy, které berou v uvahu jesté dalsi
faktory. Naptiklad Hanzelkova et al. (2009, s. 97) modifikuje analyzu na SLEPT, tedy spo-
lecenskeé, legislativni (pravni), ekonomické, politické a technologické faktory. Nejrozsire-
n¢j$i verzi uvadi Blythe et al. (2005, s. 46), a sice PESTLIED analyzu, kde jednotlivymi

faktory jsou: politické, ekonomické, spole¢enské, technologické, pravni, mezindrodni, pii-
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rodni a demografické. Uvadi také, ze analyzy PESTLE ¢i SLEPT jsou podobnymi varian-

tami a jejich pouziti zalezi na tom, jak moc podrobna ma vyslednd analyza byt.

2.1.2 Porterav model konkurenénich sil

Dalsim zptisobem, jak ohodnotit vnéjsi prostredi firmy, je pouziti Porterova modelu kon-
kurenénich sil. ,,Portertiv model vychazi z predpokladu, ze strategicka pozice firmy ptiso-
bici v uréitém odvétvi (resp. na urcitém trhu), je predevsim urCovana pisobenim péti za-

kladnich ¢initela:

vyjednavaci silou zakaznik,
vyjednavaci silou dodavatelt,
hrozbou vstupu novych konkurentd,

hrozbou substitutu,

o~ w0 DN

rivalitou firem pusobicich na daném trhu.* (Ketkovsky a Vykypél., 2006, s. 53)

Pro uplatnéni tohoto modelu je nutné, aby manazeti dokézali najit a vyuzit manazerské
nastroje, které by jim umoznili ohodnotit a kvantifikovat vliv jednotlivych sil a vztahii me-
zi nimi (Stielec, 2007). Tento model odrazi podle Sedlackové (2007, s. 107) tu skutecnost,
ze konkurence v daném odvétvi presahuje svou piisobnosti pies hranice odvétvi. Piisobeni
sil je v kazdém odvétvi riznorodé a v Case proménlivé. Pokud dojde k situaci, Ze vSechny
vySe jmenované sily jsou siln€, pak vynosnost z vyrobkl ¢i sluzeb bude nizka. Pokud je

tomu naopak, ze sily jsou slabé, pak vynosnost bude nadprumérna a dovoli i vysoké ceny.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze Porteriiv model by mél managementu pomoci pii ujasnova-

ni, jaké vSechny konkurencni sily na firmu pisobi a jak ji ovliviiuji.

2.1.3 SWOT analyza

»OWOT analyza je univerzalni analytickd technika zaméfend na zhodnoceni vnitinich
a vng&jsich faktort ovliviiyjicich GspéSnost organizace ¢i dil¢iho zdméru (ManagementMa-
nia.com, ©2011 — 2012).“ Zkratka SWOT je odvozena od pocatecnich pismen anglickych
slov Strenghts (silné stranky), Weeknesses (slabé stranky), Oportunities (piileZitosti)
a Threats (hrozby) (Charvat, 2006, s. 35). Tato analyza by se mé¢la podle Kotlera (2003,
s. 66) jmenovat spiSe obracené TOWS, jelikoZ by se mélo pii identifikaci jednotlivych
faktorti postupovat spiSe zvenci dovnitt. Pravé PEST analyza byva zédkladnou pro SWOT
analyzu, kdy je néstrojem pro identifikaci ptilezitosti, které trh nabizi a také hrozeb, které

skryva (Foret, 2010, s. 48). Kotler et al. (2007, s. 97) fadi mezi ptilezitosti faktory souvise-
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jici s hospodatskym klimatem (ekonomické podminky), demografické zmény, vyvoj trhii a
technologii. K hrozbam pftifazuje faktory tykajici se konkurencni aktivity, tlak ze strany
distribucnich kanalt, jako v pfedchozim ptipad¢ prilezitosti také demografické zmény ten-
tokrat s negativnim efektem pro firmu (napf. starnuti obyvatel, apod.) nebo dale jesté poli-
tickd rozhodnuti a legislativni zmény. Zakladnou pro hodnoceni silnych a slabych stranek
¢asto byva hodnoceni kritérii v zavislosti na marketingovém mixu — 4P (Jakubikova, 2008,
s. 103). Casto se vyplati vyuzit pii sestavovani SWOT analyzy metodu brainstormingu

nebo jiné kolektivni metody spoluprace (Zikmund, 2010).

Pti této analyze je nutné striktné rozliSovat, ktery Cinitel patii do mikro- a ktery do makro-
prostiedi. Je vhodné jednotlivé faktory uvedené ve SWOT analyze podrobnéji rozepsat

a vysvétlit, jak autor jejich umisténi do pfislusné kategorie Ciniteli myslel.

Vsechny vySe uvedené metody analyzy marketingového prostiedi firmy nuti manaZzery,
aby se jest¢ hloubégji zamysleli nad tim, co vSechno firmu ovlivituje, co ji mize ovlivnit

a jaké to mtize mit dusledky.

2.2 Segmentace

Kazdy je soucasti cilového trhu nékteré z organizaci. Neexistuje snad zadny vyrobek, ktery
by nevyZadoval n¢jaké roz€lenéni trhu a byl uréen uplné pro kazdého bez rozdilu véku,
pohlavi, vzdélani ¢i jinych charakteristik. Jedinci, at’ uz jsou jimi lidé jako koncovi spotie-
bitelé, organizace nebo zemni celky, se od sebe navzajem odliSuji a neni mozné najit dva
totozné¢ zakazniky. Nejdokonalej$i nabidka by podle Foreta (2011, s. 163) vychazela
Z naprosté individualizace a specialni ptipravy produktu presné dle konkrétnich pfani za-
kaznika. ,,Tento zpisob by byl jakousi totalni segmentaci trhu.* Tento zplisob segmentace,
kdy je produkt chystan na miru, se velmi ¢asto pouziva na primyslovém trhu, kde byva ve
vétsSing pripadi nepostradatelny. ,,Blythe (2006, s. 33) uvadi, Zze divodem segmentace trhu

je co nejlepsi hospodareni se zdroji podniku.*

Muze také dojit k situaci, o které piSe Kotler a Trias de Bes (2005, s. 18) a sice, Ze firmy
budou segmentovat trh az do takovych detailli, Ze nakonec dojdou k zavéru, Ze trh je ptili§
maly a nepfinasi dostatecny zisk. Nasledujici obrazek naznacuje zékladni rozhodovani
o zameéteni aktivit podniku, zda se zaméftit na uzsi skupinu zakazniki nebo nabizet produkt

vSem.
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2.2.1 Zakladni charakteristiky segmentace

Cesti i zahraniéni autofi odborné literatury se shoduji na nasledujicich tfech zakladnich
charakteristikach segmentace trhu: demografické, geografické, psychografické charakteris-

tiky a chovani.

,Demografické charakteristiky jsou dle Solomona (2009, s. 215) rozhodujicimi pfi identi-
fikaci nejlepsiho potencialniho zakaznika pro produkt.” Obvyklymi pouzivanymi velici-

nami jsou veék, pohlavi, vzdélani, vyse piijmu, apod.

Geografické charakteristiky logicky rozclenuji trh dle riznych geografickych hledisek
Vv zavislosti na typu produktu. Geografickymi celky segmentace mohou byt staty, ale také

mensi uzemni celky jako kraje, mésta, obce, apod. (Solomon, 2009, s. 215)

»Psychografickd segmentace znamena rozdéleni nakupujicich do skupin dle jejich Zivotni-
ho stylu, osobnosti, osobnich hodnot nebo postoji.* Tyto charakteristiky umoziiuji popsani

profilt urcitych cilovych skupin, jak ziji, jaké jsou jejich z4jmy, co se jim libi a co maji

radi. (Moore a Pareek, 2010, s. 43)

Foret (2010, s. 90) zahrnuje behavioralni hledisko na rozdil od Kotlera, ktery segmentaci
podle chovani fadi aZ jako nadstavbu zékladnich tfech ptfedchozich charakteristik. Kon-
krétné toto hledisko znamena napt. miru pouzivanych vyrobkd, loajalitu vi¢i znaéce, na-

kupni zvyklosti jako €as a frekvenci nakupu, apod.

Dle vyse uvedenych charakteristik navrhuje Kotler (2003, s. 122) i rozdé€leni podle stupné
ptipravenosti ke koupi. Roz€lenuje zédkazniky na ty, kteti budou na nabidku nejspiSe rea-
govat a ti by méli byt vymezeni dle demografickych a psychografickych charakteristik.

Déle pak vymezuje skupinu sekundarni a terciarni.

Na Vv literatufe uvadénou demografickou, geografickou a psychografickou segmentaci na-
vazuje Kotler (2005, s. 37), ktery piSe, Ze postupem casu pfichazeli prizkumnici také se
segmentaci podle chovani nebo také vérnostni segmentaci. U posledné jmenované je prin-
cipem vénovani vétsi pozornosti prave tém zakazniki, u kterych byl vétsi potencidl, ze si je
firma udrzi déle. Foret (2010, s. 90) zahrnuje behavioralni hledisko (Kotlerova segmentace
podle chovani) mezi zédkladni charakteristiky pfi segmentaci trhu. Konkrétné toto hledisko
znamena napf. miru pouzivanych vyrobkd, loajalitu vici znacce, ndkupni zvyklosti jako

Cas a frekvenci ndkupu, apod.
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Ve vétsing pripadii nelze doslovné aplikovat vS§echna marketingova pravidla ¢i teorie. Pra-
xe byva ¢asto kombinaci nékterych variant. U strategii segmentace trhu lze vétSinou jedno-
znacn¢ urcCit, o kterou z teorii stanovenych strategii se jedna. Jsou jimi nediferencovana,

diferencovana a koncentrovana strategie segmentace.

Nediferencovany marketing, nazyvany téz masovy marketing, je strategii, jezZ se pouziva
Vv ptipadech, kdy zakaznici maji stejné segmentacni charakteristiky a jednotlivé segmenty
jsou povazovany za jednotny trh, kterému je produkt nabizen pomoci totozné¢ho marketin-
gového mixu (Sandhusen, 2000, s. 276). Tato strategie je pouzitelna na nenasycenych tr-
zich, kde Ize produkovat ve velkych sériich, v dneSnich podminkach se s ni lze setkat ma-
lokde (Foret, 2010, s. 91). V pfipadé trhu vzdélavani znamena tento typ segmentace nabid-
ku jednoho vzdélavaciho programu celému trhu (Svétlik, 2009, s. 139).

U diferencovaného marketingu (taktéZ cileného marketingu) se zamé&fi firma na né€kolik
vybranych segmentl na trhu, pro které pfipravi vhodny marketingovy mix (Kotler et al.,
2007, s. 488). S touto strategii se pravdépodobné na dnes$nich trzich Ize setkat nejéastéji.
»Namisto ziskani malého podilu na velkém trhu se snazi firma dosahnout diky specializaci
dominantniho postaveni na nékterém z dil¢ich trhli nebo nalézt a obsadit zajimavy segment
¢i trzni vyklenek — niku (Foret, 2010, s. 91).“ Dle Kotlera et al. (2007, s. 489) muze

S posledné jmenovanou strategii spojeno riziko ztraty obsluhovaného segmentu.
Svétlik (2009, s. 139 — 140) ¢leni cileny marketing vzdélavaci instituce na:

e Programové diferencovany marketing, kdy Skola nabizi vSem potencialnim studen-
tim (celému trhu Skoly) vice neZ jeden studijni obor nebo pfislusny obor diferencu-
je pomoci volitelnych predméti.

e Koncentrovany marketing, pii némz se $kola nesnazi oslovit vSechny potencidlni
studenty, ale pouze jejich ¢ast a praveé pro né vytvati vzdélavaci program.

e Diferencovany marketing se zaméfuje na vice cilovych segmentl s odliSnym vzdé-

lavacim programem.

Grafické znazornéni jednotlivych strategii segmentace trhu a vybér segmentli znazornuje

Obr. 4.
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Studijni program C

_ I Segment C

Studijni program C 5 Segment C

Obr. 4 Strategie diferenciace trhu Skoly [Svetlik, 2009, s. 141]

Zakladnimi podminkami, které musi trzni segmenty splilovat, jsou (Zamazalova, 2010,

s. 149):

e Podminka homogenity — jednotky uvnitf segmentu jsou si navzajem co nejvice po-
dobné.

e Podminka heterogenity — segmenty navzajem mezi sebou jsou co nejvice odlisné.
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je povazovan za nejdulezitéj$i nastroj pouzivany v marketingovém fi-
zeni (Foret, 2010, s. 97). Je to soubor nastroju, jimiz lze ovliviiovat aspé$nost a trzby pod-
niku, a je oznacovan 4P podle pocatecnich pismen anglickych slov Product, Price, Place,
Promotion (Kotler, 2003, s. 69). Schéma 4P poprvé predstavil okolo roku 1960 profesor
Jerry Mc Carthy. Kotler (2005, s. 45) ale tvrdi, Ze piedtim, nez se sestavi model 4P, je za-
potiebi nejprve postupovat dle STP — Segmentation, Targeting a Positiong (segmentace,
zacileni a umisténi). STP tedy znamend uméni vybrat ten spravny cilovy trh, dokazat vy-
tvofit jedine¢né umisténi, umét jej sdélit, byt schopen diferenciovat nabidku takovym zpt-
sobem, aby nebyla snadno jednorazové zkopirovatelna (Kotler, 2005, s. 33). Dalsi skutec-
nosti je, ze marketingovy mix v podob¢ 4P je chapan jako vyhodny z pohledu firmy — pro-
dejce. Z pohledu zakaznika jsou obdobou 4C — Customer Values (hodnota pro zakaznika)
na misto vyrobku, Customer Costs (zédkaznické naklady) oproti pouhé cené, Convenience
(pohodli) namisto distribuce ¢i mista a Communication (komunikace) misto propagace
(Kotler, 2003, s. 70). Kotler a Trias de Bes (2005, s. 49) k tomuto jesté dodavaji, ze jednot-
livé prvky marketingového mixu musi byt nejen vnitiné soudrzné, ale také u nich musi
existovat n¢jaka vazba na segmentacni a positioningovou strategii. Samotny marketingovy
mix pak predstavuje zhmotnéni marketingové strategie. Podle Foreta (2010, s. 97) zavisi
uspéch na trhu na spravném ,,namixovani“ jednotlivych prvkil v zévislosti na cilovém

segmentu.

3.1.1 Produkt

Pod pojmem produkt si 1ze ptedstavit zbozi, sluzby, myslenky, misto, osobnost — cokoliv,
CO je nabizeno k prodeji nebo sméné (Solomon et al., 2009, s. 37). Produkt zahrnuje vice
nez jenom hmatatelné zbozi, patii k nému fyzické vlastnosti, sluzby, lidé, organizace, mys-
lenky a kombinace téchto charakteristik (Kotler et al., 2008, s. 500). Kita (2000, s. 169)
rozliSuje produkty podle riznych hledisek. Jednim z nich je pravé hmotna podstat produk-
tu, kdy rozliSuje hmotné a nehmotné produkty, pficemz hmotné produkty lze uz zpravidla
pred nakupem urc¢itym zpusobem vyzkousSet (ochutnat, o¢ichat, vidét, apod.) a jsou nejprve
vyrobeny, pak prodany a ponechany spotiebiteli ve vlastnictvi. KdeZto nehmotné produkty,
kam patfi 1 sluzby, nemohou byt spotiebitelem vlastnény, jelikoZ jsou vysledkem duSevni
¢innosti tvlirce (tvofiva €innost jako pocitacové programy, umélecka dila, ale také know-

how, atd.)
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Foret (2010, s. 101) rozliSuje 3 zakladni tirovné produktu: jadro produktu, realny produkt
a rozsifeny produkt. Jadro produktu, je to, kvili ¢emu si zakaznik produkt kupuje, hlavni

uzitek ¢i hodnota, kterou zékaznikovi poskytuje, fesi jeho problém.

Ve skolstvi je za jadro vzdélavaciho programu povazovan studijni plan, sylaby predméti
a také profil absolventa. V soucasnosti si je vétSina studijnich planti velmi podobna a pies-
to se jednotlivé Skoly od sebe odlisuji. Je to pfedevsim diky rozsifujicim vlastnostem pro-
gramu, kam lze zatadit fyzické prostiedi Skoly, jeji vybavenost, moznosti kulturniho
a sportovniho vyziti studentil, fizena praxe, zahrani¢ni spoluprace apod. (Svétlik, 2009,

5. 164)

Picton a Masterson (2010, s. 204) se zminuji o komplexni nabidce produktu, tzn. Ze orga-
nizace nenabizi pouze zékladni charakteristiky produktu, ale zdkaznikovi nabizi mnohem
vic. Marketéti musi byt schopni vytvofit kompletni bali¢ek, ktery miize zédkaznikovi pfi-
nést lepsi image, mize nabizet vyssi hodnotu nez ostatni, lepsi ponakupni servis, apod.
Oproti ptfedchozimu modelu je produkt rozsifen jesté¢ o jednu vrstvu a ta zahrnuje prave

hodnotu, image znacky a dalsi vyhody pro zakaznika navic (viz Obr. 5).

additional
benefits

PERCEIVED PRODUCT

Obr. 5 Vrstvy produktu [Picton a Masterson 2010, s. 204]
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3.1.2 Cena

Foret (2010, s. 111) definuje cenu jako ,,vyjadieni protihodnoty, za niz je prodavajici ocho-
ten produkt sménit“. Cena je ¢asto povazovana za jedinou soucast marketingového mixu,
ktera vytvaii zisk. Ve skutecnosti je ale také soucasti propaga¢niho mixu a pomaha zakla-
dat hodnotu znacky (Blythe, 2006, s. 74). Kotler et al. (2007, s. 748) chape cenu v Sir§Sim
slova smyslu jako souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek plynouci
Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. Kumar (2008, s. 74) uvadi, ze stanoveni té
spravné ceny je velmi obtizné, jelikoz zadna dvé, byt’ na prvni pohled, stejna feSeni nemaji
pro rizné zékazniky stejnou hodnotu. Zamazalova (2009, s. 150) zdiraziuje nésledujici
specifika ceny: cena ovliviiuje poptavku, cena musi mit ambivalentni charakter — tzn. cena
odpovida poskytované hodnoté, cena je nejviditelnéjSim ukazatelem, pomoci né&jz miize
zakaznik porovnavat stejné ¢i podobné vyrobky riznych vyrobctl a cena je také Casto pro-

vazana s nastroji propagace.

Prevazna Cast Skol na trhu tercidrniho vzdélavani jsou Skolami vetejnymi nebo statnimi.
Studium na téchto Skoldch je pro studenty na prvni pohled zdarma. Jeho financovani se
ovSem uskuteciuje nepiimo, tedy pfes statni rozpocet, tzn. vetejné (statni) vysoké skolstvi
je financovano z vetejnych prostredki, které byly ziskany od danovych poplatnikti. Napro-

ti tomu na soukromych Skoléach je cena za vzdélani hrazena ptimo poskytovateli vzdélani.

V ptipadé placeni Skolného ve sféte terciarniho vzdélavani je nutné rozliSovat, zda vybrané
Skolné bude predstavovat pro §kolu nadnormativni zdroj financovani nebo zda o tuto ¢ast-
ku snizi vySe stanoveného normativu. V prvnim ptipadé¢ plni cena funkei, ktera trhu vzdé-
lavani ptislusi. V druhém piipadé se naopak snazi vedeni Skoly cenu maximalné sniZit,
¢imz cena ztraci moc regulovat nabidku a poptdvku a tim znevyhodni ostatni Skoly, které

by si diky své kvalit¢ mohly stanovit i cenu vyssi. (Svétlik, 2009, s. 200)

3.1.3 Distribuce

Ukolem distribuce je pfiblizit produkt co nejvice k zakaznikovi od mista jeho vzniku (Za-
mazalova, 2010, s. 225). Zptsob dopravy, rychlost dodani nebo napt. dostupnost jsou fak-
tory, které vyrazné ovliviluji vnimani kvality a hodnoty nabidky (Kotle ret al., 2007,
s. 953). Cilem distribuce by mélo byt doruceni produktu na misto a v ¢ase pozadované
zakaznikem spravnym zplsobem a v kvalité, kterd je pozadovéna (Jakubikové, 2008,

5. 188).
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V piipad¢ skolstvi zarazuje Svétlik (2009, s. 206 — 207) do distribuce vzdélavacich pro-

gramil pfedevsim:

e Umisténi Skoly v¢etné jeji dostupnosti a vybavenosti — umisténi je ve vétsin€ piipa-
da pevné dano, je mozné napft. jednat s dopravcei o zlepSeni dostupnosti. Na nékte-
rych skolach byva velmi podcenovano vybaveni jednotlivych uc¢eben.

e Rozvrh vyucovacich hodin — znamena zptsob, jakym je vyuka rozvrzena v ramci
celého tydne. Nékdy se potencidlni studenti nemaji moznost Uc€astnit tradi¢nich fo-
rem vyuky, proto by skola méla rozvrh hodin ptizpisobit jejich moznostem, pokud
o tyto studenty stoji.

e Zpusob distribuce vzdélavaciho programu — vétSina Skol se stale drzi prezenéniho
zpusobu distribuce, vyjimkou jsou organizace terciarniho vzdélavani, které usku-

teCiyji napt. programy celozivotniho vzdélavani.

3.1.4 Propagace

Propagace ziejmé patii k vefejnosti nejvice vnimané slozce marketingu. Casto si lidé pod
pojmem marketing vybavi pravé propagaci a jesté ¢astéji mozna konkrétné reklamu. Pro-
pagace vSak znamen4 mnohem vice nez samotnou reklamu. Patii sem 1 dals$i komunikaéni
prostiedky, které v souCasnosti stale vice a vice nabyvaji na vyznamu. V literatufe se lze
setkat s riznymi pojmy vyjadiujicimi totéz. Synonymem propagace je marketingova ko-

munikace nebo také komunikacéni mix.

Propagace neni pouhd komunikace. Komunikace je Sir§Sim pojmem. Kotler (2003, s. 64)
vysvétluje rozdil mezi komunikaci a propagaci nasledovné: ,,clovék komunikuje, at’ chce
nebo nechce — utvafi urcity dojem.” Propagace je pak podle n¢j uréity fizeny systém. ,,Pro-
pagace je takova forma komunikace, ktera predstavuje firemni sdéleni urcené k posileni
povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zdjmu a k motivaci ke koupi.* Ptikrylova
a Jahodova (2010, s. 42) shledava princip marketingové komunikace v sestavovani opti-
malni kombinace riznych nastrojii k dosahovani marketingovych a tim 1 zaroven firemnich
cilt. Foret (2010, s. 129) fadi mezi z4kladni néstroje marketingové komunikace vedle re-
klamy také podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pifimy marketing (direct

marketing).
Zamazalova (2010, s. 261) ¢leni marketingovou komunikaci na primérni a sekundarni.
Jako primarni komunikace je oznacovano cilené vyuzivani raznych specialn¢ uréenych

prosttedkill, nastrojii komunika¢niho mixu, k informovani a ovlivitovani jednotlivych cilo-
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vych skupin. Sekundarni komunikaci je chapano nepiimé oslovovani zakaznika prostied-

nictvim ceny, kvality produktu, zpiisobem vystaveni nebo také necinnosti organizace.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) vymezuji ve své knize osobni a neosobni marketingo-
vou komunikaci. Mezi osobni formy komunikace je zafazen pouze osobni prode;j.
K neosobnim formam jsou diky svym charakteristickym vlastnostem pfifazovéana reklama,

public relations, direct marketing, podpora prodeje a sponzoring.

Podrobné bude jednotlivym slozkam marketingové komunikace vénovana samostatna ka-

pitola.

3.1.5 Rozsifeny marketingovy mix

V nékterych oblastech podnikani nejsou zakladni 4P dostacujici a proto bylo nutné defino-
vat roz$ifeny marketingového mixu. U riiznych autorl lze najit riznd rozsifeni o jedno

o vice P.
Marketingovy mix ve skolstvi podle Svétlika (2009, s. 160) je nasledujici:

e vzdélavaci program $koly (product),

e cena poskytované sluzby (price),

e distribuce vzdélavaciho programu (place),
e komunikace (promotion),

e lidé (people).

Marketingovy mix ve sluzbach byva rozsifovan o tato 3P: materidlni prostiedi (physical
evidence), lidé (people) a procesy (processes) (Vastikova, 2008, s. 26). Podrobnéji je mar-

ketingovy mix ve sluzbach rozepsan v kapitole 3.1.

Jakubikova (2008, s. 183) rozsifuje vyse uvedené rozsifené marketingové mixy jesté o ba-
licky sluzeb (packaging), tvorbu programti (programming), spolupraci, partnerstvi (part-
nership) a politickou moc (political power). Tento mix je pouzivan zejména v cestovnim

ruchu.

Skolstvi je specifickou oblasti, kde hraje roli mnoho faktort. Pfi zostfujicim se konkurend-
nim boji na trhu vzdélavani je zapotiebi, aby Skoly vyvijely co mozna nejvétsi aktivitu
a snazily se o ziskdni novych studentd. Nemusi se tedy striktné drzet ,,pouhych* 4 nebo 5P

a mohou zacit pracovat i na zakomponovani nékterych dalSich P z vySe uvedenych.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro ziskavani dulezitych informaci o trhu a zékaznicich je nutné vyuzivat praktik marke-
tingového vyzkumu. V literatuie se lze setkat také s pojmem marketingovy prizkum. Tyto

dva pojmy maji stejny cil, ale li§i se v asovém horizontu.

Marketingovy vyzkum (prizkum) znamena proces sbéru, analyzy a interpretace dat o trhu,
konkrétn¢ o zakaznicich, konkurenci a celém podnikatelském prostiedi s cilem zvysSit efek-
tivitu podnikani (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 103). Rozdil mezi marketingovym

vyzkumem a prizkumem je spatfovan zejména v dlouhodobosti trvani.

Marketingovy prizkum je zpravidla chapan jako jednordzova zalezitost, kdy je zjistovana
aktudlni situace na trhu poskytujici zdkladni popis situace. Na rozdil od toho marketingovy
pruzkum je dlouhodobéjsi zalezitosti a navic kombinuje vice vyzkumnych postupt najed-

Vv

2008, s. 9)

,» Ve Skolstvi méa marketingovy vyzkum $kole pomoci zjistit potfebné informace tykajici se
skute¢nych ¢i potencidlnich zédkaznikl Skoly, predpovédét jejich zajmy, zjistit, jak Skolu
hodnoti nejen studenti, ale i jejich rodice, vyucujici, Siroka verfejnost (image Skoly) atd.*

(Svétlik, 2009, s. 100).

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou zejména jedinecnost, protoze
vysledky vyzkumu ma k dispozici pouze jeho zadavatel, dale potom vysoka vypovidaci
schopnost, protoze vyzkum je zaméten na konkrétni specifikovanou skupinu zakazniki,
a Vv neposledni fad¢ také aktualnost ziskanych informaci (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 13).

Zakladnim rozdélenim marketingového vyzkumu je rozliSeni na primarni a sekundérni
marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum zahrnuje pfedevSim sbér dat pfimo v terénu
a jejich nasledné zpracovani. Naproti tomu sekundarni vyzkum znamena dodate¢né vyuziti
jednou jiz zpracovanych a interpretovanych dat jiného zadavatele (Casto za jinym ucelem).

(Foret, 2008, s. 10)

Dalsi rozdéleni marketingového vyzkumu dle roztfidéni informaci je na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyva pfedevsim méfenim trhu. Z toho divodu
jsou kvantitativnd informace zaloZeny na vytahu ze vzorku primérné populace ¢i trhu,

vybérové metody tedy musi byt dostatecné presné, aby to umoznily. (Hague, 2003, s. 10)
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Foret (2008, s. 14) ke kvantitativnimu vyzkumu jest¢ dodava, ze poznatky jsou zpracova-
vany pomoci statistickych postupti a metod a zobecnuji ziskané vysledky za cely zakladni
soubor. Kvalitativni vyzkum umoziuje piedev§im hlubsi poznani motivli chovani lidi,
souvislosti jejich nazort, urceni preferenci a postoji. Naklady na tento druh vyzkumu jsou
niz8i a je i méné Casoveé narocny, vysledky vsak nelze zobecnit za celou populaci, protoze

vzorek dotazovanych neni reprezentativni.

Jak kvantitativni, tak kvalitativni marketingovy vyzkum ma v praxi své uplatnéni a nelze
konstatovat, ktery z nich ma vétsi vypovidaci schopnost nebo ktery ptfinasi lepsi vysledky.
Kazdy z nich totiz ptinasi jind data a nelze je mezi sebou porovnavat. Jejich uziti zalezi

pfedevsim na predmétu konkrétniho vyzkumu.

4.1 Techniky sbéru dat

Nektefi autofi rozliSuji mezi pojmy metody a techniky marketingového vyzkumu. Zakladni
rozdil mezi témito pojmy uvadi Foret (2008, s. 41), kdy podle néj ptredstavuji metody
obecné;jsi celkovy piistup ke zkoumanému problému, kdezto techniky predstavuji konkrét-
ni zplsob sbéru dat. Mezi tfi zdkladni techniky sbéru primérnich dat patii dotazovani, po-

zorovani a experiment.

411 Dotazovani

»Dotazovaci techniky zahrnuji urcity typ pohovoru ¢i jiného ptimého kontaktu s respon-
denty, ktefi odpovidaji na dotazy* (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 114). Dotazovani
je uskute¢novano pomoci nastroji, jakymi jsou dotazniky nebo zaznamové archy, a vhod-
n¢ zvolené komunikace tazatele a dotazovaného (respondenta) (Foret, 2008, s. 41). Dota-
zovani 1ze uskutecniovat pomoci postovnich dotaznikili, rozhovort po telefonu, osobnich

rozhovorti nebo pomoci dotaznikii na Internetu (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 114).

4.1.1.1 Dotaznik

Dotaznik je nastrojem techniky dotazovani. Pti jeho sestavovani je nutné si davat pozor,
aby odpovidal potfebam a cilim vyzkumu (Foret, 2008, s. 43). Existuji tii typy dotaznikd,
pfi¢emz dotaznik strukturovany ma ptfesné uréené otdzky a je urcen pro samovypliovani
nebo telefonické dotazovani, dotaznik polostrukturovany, kde jsou respondentim kladeny
stejné otazky, ale ti mohou odpovédét svymi slovy a na konci spektra stoji nestrukturova-

ny, ktery pouze voln¢ vymezuje otazky a je vyuzivan zejména v kvalitativnich vyzkumech
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pti skupinovych diskuzich, hloubkovych rozhovorech, apod. (Hauge, 2003, s.104 a Solo-
mon, Marshall a Stuart, 2006, s. 113). V dotazniku by nemély byt pokladany otazky, které
nejsou nezbytné nutné, respondent by mél chtit na otazku odpovédét — neméla by ho odra-
zovat a respondent by mél byt schopen na otdzku odpoveédét hned, aniz by si musel neékteré
informace dohledavat (Sandhusen, 2000, s. 196). Dulezitou roli hraje u dotazniku Gvodni
text, ktery by mél u respondenta vzbudit zajem, pozadat o spolupraci a vysvétlit jeji vy-
znam, vysveétlit zptisob vypliiovani dotazniku, urcit termin a zpiisob odevzdani vyplnéného
dotazniku a v neposledni fad¢ také respondenty ujistit o anonymité dotazniku (Foret, 2008,
S. 43 — 44). V ptipadé osobniho dotazovani je potom na misto dotazniku pouzivan zazna-

movy arch (Foret, 2008, s. 42).

4.1.1.2 Typy otazek

Pii dotazovani je mozné pouzivat razné t otazek, pomoci kterych se zjistuji 1 ruzné
9

druhy informaci.

Na zacatku jakéhokoliv dotazovani by meély byt polozeny otazky tvodni, které by mély
dostate¢né upoutat respondentovu pozornost. Filtraéni otdzky umoznuji logicky strukturo-
vat dotaznik. ZajiStuji, aby na urcité¢ dotazy odpovidala pouze spravna cilova skupina.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 207)

Tiemi zékladnimi typy otazek, které jsou pii dotazovani pouzivany, jsou oteviené, poloo-

teviené (polouzaviené) a uzaviené otazky (Foret, 2008, s. 50).

Otazky oteviené nenabizi zddnou variantu odpovéedi a respondent sdéluje svymi slovy, vse
co povazuje ke konkrétni otdzce za podstatné. Vyhodou toho typu otazek je, ze tazatel zis-
ka podrobngjsi informace k danému problému a respondent mtize podrobnéji vyjadiit sviyj
nazor. Naopak nevyhodou je ¢asova narocnost, veétsi nadroky na respondenta nebo obtizna

zpracovatelnost vysledki. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 214)

Uzaviené otdzky nabizeji pouze predem stanovené varianty odpovédi, ze kterych si musi
respondent jednu nebo vice vybrat. Vyhodou je pak ptfedevsim rychlost vyplnéni dotazniku
a nasmeérovani respondenta na to, co tazatele zajima. Nevyhodou pak mohou sugestivné

zvolené odpovédi, které mohou respondenta navadeét k nahodilému vypliovani. (Foret,
2008, s. 52)
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Kompromisem pak jsou otazky polouzaviené, které respondentovi predkladaji urcité pre-
dem stanovené varianty s tzv. inikovou variantou, ktera nabizi doplnéni odpvédi vlastnimi

slovy (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 213)

4.1.2 Pozorovani

Technika pozorovani se pouziva tehdy, kdy neni zddouci, aby pozorovanad osoba véd¢la
o jejim sledovani, ¢imz je zamezeno jejimu zamérnému zkreslovani chovani (Kozel, My-
nafova a Svobodova, 2011, s. 98). Casto je pozorovani vyuzivano u déti, jelikoZ je§té neu-
mi pfesn¢ vyjadrit, co si mysli a dale také v obchodech nebo pii zjistovani, jak produkty
funguji v praxi, kdy je napf. sledovano, jak zdkaznik otevira obal ¢i ¢te instrukce, apod.

(Hauge, 2003, s. 68).

4.1.3 Experiment

V ptipadech, kdy je slozité ziskdvat data z redlného prostredi, je mozné vyuzit techniky
experimentu, ktery je provadén v laboratornich podminkach, aby bylo zamezeno ptisobeni
vngjsich vlivli. Testovani lidé jsou vystavovani ménicim se veli¢indm, podle kterych lze
nasledné vypozorovat vzéjemné vztahy mezi pfi¢inou a jejim dasledkem. (Kozel, Mynato-

va a Svobodova, 2011, s. 98)

4.2 Vybér respondentii

Pro kvalitu ziskavanych dat je velmi diileZita volba vzorku respondentii. Ta se bude lisit
Vv zavislosti na pfedmétu vyzkumu, na typu vyzkumu, zda se jedna o kvalitativni ¢i kvanti-

tativni vyzkum apod.

,Objektem vyzkumu se mlze stat jakykoli socidlné-ekonomicky utvar s fddné vymezeny-
mi zékladnimi ¢asovymi a prostorovymi soufadnicemi (Foret, 2008, s. 67). Existuji dva
zakladni typy vzorkd respondentil, a sice pravdépodobnostni vzorek, kdy kazdy ptislusnik
populace muze byt s jistou znamou pravdépodobnosti vybran do vzorku a potom existuje
nepravdépodobnostni vzorek, kdy neni potieba tvofit pravdépodobnostni vzorek napf.
z diivodu akutni potieby dat nebo ziskani pouze obecného povédomi o dané problematice
(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 118 — 119). Vyse uvedenému odpovida i déleni vy-
beérovych technik podle Kozla, Mynétrové a Svobodoveé (2011, s. 195), ktefi rozliSuji repre-

zentativni a nereprezentativni techniky.
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Mezi reprezentativni techniky patii:

e vycerpavajici Setieni, které¢ zkouma vSechny jednotky zakladniho souboru,
e vybérové Setfeni, kam patii pravdépodobnostni (nahodny) vybér, zdmérny (kvotni)

vybér, atd. (Foret, 2008, s. 68 — 72 a Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 195).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak jiz bylo vySe zminéno, je marketingova komunikace ¢tvrtym P marketingového mixu.
Marketingova komunikace prosla za posledni 1éta velkym vyvojem a neustdle se objevuji

nové, dravéjsi, interaktivnéjsi formy komunikace, které se snazi zdkaznika co nejvice za-

ujmout.

5.1 Integrovana marketingova komunikace

Dftive byly jednotlivé nastroje komunikacniho mixu chapany oddé€len¢ a stejné taky byly
pouzivany. V dnesni dob¢ je trend Gplné opacny. ,,Zatimco v poloviné Sedesatych let staci-
lo vysilat reklamni spoty, jimiz bylo mozné zasahnout vétSinu koup&schopného obyvatel-
stva, dnes je nutné k zasazeni stejného poctu lidi zapotiebi mnohonasobn¢ vice reklamniho
casu‘ (Hlousek, 2008). I v dnesni praxi lze velmi ¢asto vidét oddélené pouzivaji marketin-
govych nastrojii. To potvrzuje 1 Kotler et al. (2007, s. 815 — 817), kdy uvadi, ze v piipade
nerespektovani sjednoceni marketingové komunikace a jejiho rozttisténi se reklamni sdé-
leni z riznych zdroji v mysli spotiebitele slévaji dohromady, ¢imz vznika jakysi ,,komuni-
kac¢ni miSmas“. De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 29) uvadi nésledujici
definici integrované marketingové komunikace: ,,komunikacni nastroje, které na sob¢ byly
tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosaZeno synergického
efektu a komunikace se stala homogenni“. Integrovand komunikace by méla spliiovat
podminku propojeni vSech prvki komunika¢niho mixu do jediného procesu, ktery je jed-
notné tizen, jak z pohledu planovani tak realizace s cilem dodat cilovym skupinam jedno-
znacné, konzistentni a dostate¢né pusobivé sdéleni nejen o organizaci, ale také o produk-

tech (Svétlik, 2005, s. 176).

5.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Tak jako marketingovy mix ma své nastroje, tak také propagace jako jedno ze 4P marke-
tingového mixu ma své ¢lenéni nastrojii. Kazdy z nastroji ma sva specifika a nelze je bez-
myslenkovité pouzivat kdekoli. Casto je samotna reklama povaZzovéana za synonymum celé
marketingové komunikace, pravdépodobné proto, Ze je stale jeSté nejviditelnéjsi soucasti

propagace.

Mezi pét zakladnich nastroji marketingové komunikace tadi Kotler et al. (2007, s. 809)

reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing. V soucasnos-
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ti k témto zakladnim nastrojim neustale pfibyvaji nové formy komunikace. Nékteti autofi

je povazuji za samostatné komunikacni néstroje, jini je pfifazuji ke stavajicim.

5.2.1 Reklama

,Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora®“ (Kotler et al., 2007, s. 809). Tato forma komuni-
kace je placena a jednosmérnd a ptredstavuje ve vétsiné pripadi ucelové sestavené sdéleni
s cilem prodat dany produkt ¢i sluzbu jak stavajicim tak potencialnim zakazniku prostied-
nictvim rtznych médii (Foret 2010, s. 130). Obsah reklamy urcuje a zadéva objednatel
(firma, organizace), ktery taktéz reklamu plati (De Pelsmacker, Guens a Van den Bergh,
2003, s. 26). Reklamou lze oslovit pomérné Siroké publikum, jeji nevyhodou vSak muize
byt neosobnost a jednosmérnost (Vysekalova et al., 2007, s. 21). Na reklamu by se nemélo
pohlizet pouze jako na nastroj ke zvysSeni obratu, ale také jako zejména komunikacni na-
stroj, kdy chce firma informovat, piesvédcit nebo pripomenout svoji nabidku potencialni-
mu spotiebiteli (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 68). Vysekalova et al. (2007, s. 21) ,,zahr-
nuje mezi hlavni prostfedky reklamy inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,
venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizualni snimky*. Vybér médii, pomoci kte-
rych bude sdéleni komunikovano, zalezi pfedevsim na produktu (sluzbg) a cilové skupiné
(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 33 — 34). Pfi planovani reklamniho sdéleni v jednotlivych
médiich musi byt brat zietel na fakt, Zze lidé maji stale méné Casu a neustale na n¢ ptimo

utoci rizna reklamni sdéleni (Kotler a Keller, 2007, s. 614).

Foret (2010, s. 256) rozliSuje tfi zdkladni funkce reklamy:

e informativni — cilem je informovat o produktu a vyvolat zdjem po tomto produktu,
e presvédCovaci — cilem je zakaznika presveédcit, aby si koupil pravé nas produkt, tato
reklama je pouZivana zejména v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku,

e pfipominaci — cilem je udrZeni se v povédomi zdkaznik.

Zakladnim znakem reklamy je pfedevsim to, Ze najednou oslovi velké mnoZzstvi osob ome-

zenym mnozstvim informaci (Svétlik, 2005, s. 184).
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5.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej stavi na mimotadné sile osobni a bezprostfedni komunikace tvari v tvar se
zékaznikem (Foret, 2010, s. 133). Na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciiuji, jsou

kladeny specialni naroky a jejich funkce pii procesu nakupu jsou nasledujici:

e ovliviyji kupujiciho pfi rozhodovani o koupi,

e zprostfedkovavaji informace od vyrobce smérem k zdkaznikovi a poskytuji zpétnou
vazbu,

e poskytuji servis jako napf. dodani a instalace vyrobku, Skoleni, apod. (Svétlik,
2005, s. 308).

Schopni prodejci pouzivaji pii jejich praci nejen instinkt, ale jsou také Skoleni v rtiznych
metodach analyzy a fizeni zdkaznikl. Tato Skoleni se snazi vychovat misto pasivniho sbé-
race objednavek (order taker) aktivniho (order getter), ktery je zapalen do feSeni problému

zakaznikl. (Kotler a Keller, 2007, s. 664)

S osobnim prodejem jsou spojeny pomérné nizké naklady, ale tento fakt plati pouze pro
osloveni mensich pfesn¢ definovanych skupin zékaznikti. Pro komunikaci s vétSimi cilo-
vymi skupinami je pak vhodné&jsi vyuzit jiné néstroje komunikacniho mixu. (Karlicek

aKral, 2011, s. 149)

Jako nejvétsi vyhody osobniho prodeje povazuje Karli¢ek a Kral (2011, s. 149) ptimy kon-
takt mezi zakaznikem a firmou, se kterym souvisi okamzitd zpétna vazba, individualizova-
na komunikace a na to také ve vétsin€ piipadli navazujici vétsi vérnost zdkazniki. Osobni
prodej je interaktivni pfedevSim kviilli moznosti vzajemné reagovat na své chovani, odpo-
vidat na otazky, vysvétlovat mozné vzniklé problémy, usmériiovat komunikaci, hodnosti

komunikaci, vidét a reagovat na reakce zékaznika (Ptikrylova a Jahodova, 2007, s. 125).

5.2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou mysleny veskeré komunikacni aktivity, které pfimo podporuji na-
kupni chovani spotiebiteli pomoci pobidkovych ndstrojii, které spotiebitele stimuluji
K rychlejsimu, impulzivngj§imu, vétsSimu nakupu (Kotler a Keller, 2007, s. 624). Podpora
prodeje ve své podstaté v sobé kombinuje prvky reklamy a cenovych opatieni, kdy se snazi
poskytnout urcité informace o produktu ¢i sluzbé, ale zaroven pii tom poskytuje stimul,
jenz je obvykle finan¢ni a nadkup zvyhodiuje (Vastikova, 2008, s. 142). Kotler et al. (2007,

s. 880) udava, ze zatimco reklama nabizi divody, pro€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpo-
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ra prodeje nabizi divody, pro¢ si je koupit pravé ted — snazi se motivovat zdkaznika
k okamzitému nakupu. Obecné nejvétsiho efektu dosahuje podpora prodeje u takovych
zakazniku, ktefi Gasto st¥idaji znacky a vyhledavaji nizké ceny (Heskova a Starchoi, 2009,

s. 95).

Podpora prodeje akceleruje zvyseny prodej vyuzitim vhodnych stimult, které zdkaznika
vedou K nakupu, zvySenému zajmu o znacku, navstévé prodejny, zjistovani dalsich infor-
maci. Obliba podpory prodeje je dana predevsim faktem, ze piinasi rychly efekt a je divé-
ryhodna. Casto viak vede ke zménam nakupniho chovani spotiebiteld. (Svétlik, 2005,

S. 278)

Dobie tento nastroj funguje v kombinaci s vyuzitim pfimého marketingu a marketingu uda-

losti (event marketingu) (Heskova a Starchoii, 2009, s 94).

K nejpouzivanéjsim prosttedklim podpory prodeje cilené na zdkazniky patii riizné slevy
a vyprodeje, vzorky produktd (sampling) distribuované zcela zdarma nebo za symbolickou
cenu, kupony nabizejici slevy ¢i ndhrady pfi uskute¢néném nakupu, prémie za zakoupeni
produktu za urcitych podminek (napt. 2+1 zdarma, darek navic, apod.), odmény za vérnost,
soutéze, veletrhy a vystavy nebo vyhodna baleni (Foret, 2011, s. 284). Karli¢ek a Kral
(2011, s. 98) zdaraznuji, ze samotnd podpora prodeje nenahrazuje benefity spojené

s produktem, ale ptedstavuje ptidanou hodnotu téchto benefitt.

Podpora prodeje tedy dokéaze kratkodobé ptildkat zakaznika pouze v dob¢ uplatiiovani ur-
¢itého zvyhodnéného opatieni, ale pro jeho dlouhodobé udrzeni u produkti a sluzeb firmy
je zapotiebi vyuzit i ostatnich komunikaénich nastroju. Nékterymi formami tohoto komu-
nika¢niho nastroje nelze dlouhodobé udrzovat loajalitu zadkaznikli k danému produktu ¢i
sluzbé (jedna se zejména o slevy, produkty zdarma, vzorky zdarma, apod.). Naopak napfti-
klad vyuzivani vérnostnich karet nebo sbirani kupont byva vétSinou pro zédkaznika dobrym

divodem, pro¢ se opakované k ndkupu vratit.

5.2.4 Public Relations

Firma nekomunikuje pouze se svymi zakazniky a dodavateli. Svou ¢innosti ovliviiuje jesté
dalsi skupiny osob ¢i organizaci. Reklama a podpora prodeje jsou nastroje komunika¢niho
mixu, které jsou schopny kratkodobé stimulovat poptavku ¢i zvySeny zéjem o produkt, ale
nedokazi zajistit dlouhodoby, trvaly a kladny vztah k podniku (Svétlik, 2005, s. 287).

,,Public relations (PR) — vztahy s vefejnosti zahrnuji Sirokou $kalu programu, které podpo-
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ruji, ochranuji image firmy nebo jeji jednotlivé produkty” (Kotler a Keller, 2007, s. 632).
Foret (2011, s. 307) PR definuje jako ,, planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvafet a upeviiovat dtvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kli¢ovymi, dulezi-
tymi skupinami veiejnosti. Svétlik (2005, s. 287) 1 Prikrylova a Jahodova (2007, s. 107) se
shoduji, Ze PR ma nékteré spolecné rysy spolu s reklamou nebo podporou prodeje — napf.
programy PR jsou rovnéz uskute¢novany pomoci médii, podobny je i zptisob planovani,
kdy je vyuzivan marketingovy vyzkum, pracuji s cilovymi skupinami a neobejdou se bez
tvlrciho ptistupu. Techniky PR, zejména pak zpravy vyddvané novinaii, jsou mnohem vice
davéryhodné a jsou mnohem Iépe piijimany veiejnosti, jejich nedostatkem je horsi kontro-

lovatelnost nez u reklamy (Blythe, 2006, s. 86).
,»PR plni v marketingové komunikaci nésledujici funkce:

e informacni — zprostfedkovava zpravodajstvi o firmé jak dovnitf firmy, tak k jejimu
okoli,

e kontaktni — vytvari a udrzuje vztahy ke vSem dulezitym oblastem zivota spole¢nos-
ti,

e funkce image — budovani, zména a péstovani predstavy o firm¢, jejich vyrobcich,
osobach,

e stabiliza¢ni — reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice,

e harmoniza¢ni — prispiva k harmonizaci vztahti mezi zajmy podnikohospodatskymi
a celospolecenskymi,

e funkce zastupovani z4jml — nazyvana téz lobby, podporovani nebo odmitani na-
vrhil zakonil pfi jednanich se zastupci vladni vefejnosti.“ (Heskova a Starchoi,

2009, s. 108)

Mezi zakladni kategorie klicovych skupin vetejnosti, které¢ mohou byt ovliviiovany ¢innos-
ti podniku, resp. ony mohou ovliviiovat ¢innost podniku, patii: zaméstnanci organizace,
majitelé a akcionafi spole¢nosti, finan¢ni skupiny a z nich pfedevsim investofi, sdélovaci
prosttedky (novinafi), mistni obyvatelé a mistni predstavitelé, zastupitelé, orgadny a urady
(Foret, 2011, s. 307 — 308). Kli¢ové skupiny lze dé€lit na dvé podskupiny. Mezi interni ve-
fejnost (primarni stakeholders) patii vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici a také
vetejni stakeholdefi, jimiz jsou mistni Gfady a komunity (v pfipadé¢ mensich mést a osidle-

ni), k externim (sekundarnim) se naopak tadi obyvatelstvo, média, vladni ufednici, obcan-
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ska sdruzeni finan¢ni instituce, lobbisté a v ptipad¢ velkomést mistni urady a komunity

(Ptikrylova a Jahodova, 2007, s. 109).

Mnoho autort se zminuje v ramci PR o publicité, kdy tento pojem znamena informovani
médii o novinkach a novych produktech ve firmé (De Palsmacker, Guens a Van den Bergh,
2003, s. 302). Publicita muze byt aktivni, kdy se firma svou ¢innosti podili na aktivitach
jak napt. vydavani tiskovych zprav, poradani tiskovych konferenci, interview ve sdélova-
cich prostfedcich apod. nebo miize byt publicita pasivni, kdy se vétSinou novinaii vénuji
firm¢, kdy se to nejméné hodi, a sice v krizovych situacich (Foret, 2011, s. 309 — 310).
Public relations Ize délit dle riiznych hledisek. Heskova a Starchoti (2009, s. 108 — 110) ho
rozdé€luji podle cilovych skupin, a sice: Média Relations — komunikace s médii, interni
komunikace — komunikace v ramci organizace, zejména se zaméstnanci, vztahy se zakaz-
niky, vztahy s investory a finan¢nimi institucemi, vztahy se z4jmovymi skupinami a Public
Affairs a lobbing — znamena monitoring legislativniho vyvoje a nasledna snaha tento vyvoj
alesponl ¢astecné ovlivnit. Foret (2011, s. 309 — 310) mezi konkrétnimi nastroji PR uvadi
prave aktivni publicitu, organizovani udalosti (events), lobbing, sponzoring a reklamu or-

ganizace.

5.2.5 Direct marketing

,Direct marketing je definovan jako vyuziti pfimych kanala k osloveni zakaznikid a k do-
ruceni zbozi ¢i sluzeb zékazniklim bez pouziti marketingovych prostfednikt (meziclanka)
(Kotler a Keller, 2007, s. 642). Soucasny trh je typicky odklonem od masové komunikace
ke komunikaci cilengj$i, propracovangj$i a predevsim adresné (Piikrylova a Jahodova,
2007, s. 94). K velké efektivité tohoto nastroje piispiva predevsim to, Ze je jasné zacilen na
predem vymezeny segment a také je to interaktivni ndstroj komunikace, ktery umoziuje
evidovat odezvu zakaznikl (Foret, 2010, s. 134). Do direct marketingu byva zafazovan
direct mail, telemarketing, ndkupy prostiednictvim pocitact, katalogovy prodej nebo také
televizni €1 tiskovy marketing s pfimou odezvou (Foret, 2011, s. 347). Jakubikova (2009,
s. 255) k t¢émto vySe zminénym nastrojim piidava jesté neadresovanou reklamu ,,ode dvefi
ke dvefim®, vyuzivani databazi, obecné on-line a e-komunikaci vcetn¢ direct mailingu ne-
bo napt. SMS. Pro utvafeni pifimého kontaktu se zdkazniky je nezbytnym ptedpokladem
mit a neustale rozvijet databazi, ktera je mozkem této Cinnosti (De Pelsmacker, Geuens

a Van den Bergh, 2003, s. 388).
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5.3 Nové formy marketingové komunikace

Vse kolem nés se vyviji a modernizuje. Marketingova komunikace ma také své trendy
¢i pouhd reklama ve sdélovacich prostiedcich, které navic uz tolik nedavetuji, jako tomu
bylo dfive. Firmy tudiz musi sledovat, co se na trhu déje a neustdle vymyslet nové formy

osloveni svych i potencialnich zédkazniki.

5.3.1 Viralni marketing

Principem virdlniho marketingu je vytvareni sdéleni o produktu za ucelem jejich Sifeni
ustné ¢i elektronicky. Formou sdéleni miize byt text, obrazek, prezentace ¢i zajimavé vi-

deo. (Janouch, 2010, s. 272)

U virdlniho marketingu je podstatou predevSim on-line Sifeni zajimavého (nakazlivého)
obsahu (Karlicek a Kral, 2011, s. 45). Vytvoftit opravdu nakazlivy obsah je velmi slozité,
ale nékdy jsou okamziky, kdy organizace ma zpravu, ktera je pro cilovy trh opravdu dutle-
Zitd a proto vyznamny nakazlivy potencidl, protoZze muize byt Sifena dal (Scott, 2008,

5. 112).

Viralni marketing mé mnoho forem. Mezi nejznamé;jsi z nich patii Buzz marketing a gue-

rilla marketing pfic¢emz vSe je navzajem propojovano Word of Mouth marketingem.

5.3.1.1 Buzz marketing

Buzz marketing i pozd&ji zminovany guerilla marketing se svou podstatou opiraji prede-
v§im o podlinkové néstroje marketingové komunikace (Foret, 2011, s. 314). Je to souhrn
nékolika zakladnich zplsobi, kterymi se marketéti snazi presveédcCit lidi, aby zadarmo
a predevs§im spontanné $ifili informace o vyrobku ¢i sluzbé a vzbudili rozruch (buzz) (Vy-
sekalova a Mikes, 2010, s. 51). Kotler et al. (2007, s. 830) definuje buzz marketing jako
,podporu nazorovych lidrt a jejich pfesvédcovani, aby §ifili informace o vyrobku ¢i sluzbé
mezi ostatni ve své komunité. Casto pravé neobvyklé, kontroverzni nebo dokonce $okujici
tvrzeni sazi na to, Ze se stane atraktivnim tématem pro sde€lovaci prostfedky, coz nasledné
vyvola takovou publicitu u vetejnosti, ze se o produktu ¢i sluzbé dozvédi mnohem vice
informaci nez z pivodniho tvrzeni. Neziidka balancuje buzz marketing na hran¢ zakona.

(Foret, 2011, s. 260)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

5.3.1.2 Guerilla marketing

Strategie guerillového marketingu spociva ve snaze ,,pfepadnout spotiebitele informaci
o produktu ¢i sluzbé na takovych mistech, kde by to rozhodn¢ necekal (Solomon, Marshall
a Stuart, 2006, s. 366). Karlicek a Kral (2011, s. 29) chapou tento pojem jako nekonvencéni
kampai spojenou s nizkymi néklady, originalnim pfistupem s cilem zaujmout a piekvapit
cilovou skupinu vyuzivajici ¢asto alternativni média jako nosice sdéleni. ,,Cas guerillového
marketingu piichazi tehdy, kdyz uz zakaznik neni ochoten reagovat na akce konvenc¢niho
marketingu, nebo se jimi dokonce citi obtéZzovan* (Patalas, 2009, s. 51). Tradi¢ni marke-
ting je postaven na principu slova ,,my*, kdezto guerilla marketing je soustfedén kolem
slova ,,vy*, kde je veskeré déni sméfovano na zdkaznika (Levinson, 2009, s. 8). Guerilla
marketing nélezit¢ vyuzivd vymozenosti moderni techniky a pro své sdéleni pouziva jako

v

nosi¢e nejnovéjsi informacni a komunikacni technologie jako pocitate a mobilni telefony

(Foret, 2011, s. 314).

5.3.1.3 Word of Mouth marketing

Word of Mouth marketing (WOM) znamena pieddvani reklamniho sdéleni Gstn€ mezi se-
bou navzajem (Janouch, 2010, s. 272). Septanda, jak je téz nékdy WOM piezdivéano, je
formou osobniho kontaktu, ktery je vniman jako autenticky a iniciovany samotnymi za-
kazniky (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 367). WOM je jeden z nejsilngjSich marke-
tingovych nastroju, kterych mize firmy vyuzit, protoze napiiklad doporuceni produktu
nebo sluzby od diveérného znamého je mnohem divéryhodnéjsi a piesveédCivejsi nez nej-
chytfejsi televizni reklama (Gardner, 2005, s. 12). Vliv Septandy (WOM) je posilovan také
diky existenci socialnich médii, kde mohou lid¢ sdilet informace (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 16).

Ucinek WOM miiZe v obecné rovin€ vyrazné prevySovat ucinek klasické marketingové

komunikace (Hennig-Thurau, Houston a Sridhar, 2006).

Produkt snegativnim WOM sebelepsi marketingova komunikace nezachrani, naopak
u produktu s pozitivnim WOM bude marketingova komunikace vyznamné posilena ¢i do-
konce muze byt WOM zcela nahrazena. WOM muze byt Sifen jak off-line, jak je tomu
v CR nejéastéji, ale také on-line prostiednictvim e-mailu nebo socilnich siti. (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 41)
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5.4 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Vyvoj novych komunikac¢nich kanala jde neustale kuptedu a ptizplisobuje se mu i marke-
tingova komunikace. V soucasné dobé¢, kdy se rozviji dal a dal socialni sit¢, mobilni inter-

net a dalsi nezbytnosti dnesni doby, neni divu, ze marketing musel proniknout i sem.

,»V souCasném marketingu jde predevsim o to vzbudit a udrzet zajem zakaznik, ptitahnout
pozornost Siroké vetejnosti a vyuzit jejich vlastnich socidlnich kontaktii a komunikac¢nich

aktivit* (Foret, 2011, s. 314).

V soucasné dobé se na vrcholu drzi reklama na socidlnich sitich a pravé mobilni web. Jsou
nejen vnimany jako popularni a moderni téma, ale jsou pouzivany pomérn¢ ¢asto i v praxi.
Pfi spravném nastaveni muiize reklama na Facebooku dosahovat vy$§iho ROI (ndvratnost

investice) nez klasicka kontextova reklama. (Simék, 2012, s. 26)

Velky potencial osloveni zakaznikd se skryva v online obsahu — blogy, podcasty, e-knihy,
tiskové zpravy a dalsi formy online obsahu umoziuji organizacim komunikovat nejen se

svymi zakazniky ve formé, kterou oceni (Scott, 2007, s. 48).

Pravé firemni blog umoziuje informovat kli¢ové skupiny vetejnosti rychle a efektivné. Je
to rychly a levny zpusob, jak sdélit néco zajimavého, co se tplné nehodi na firemni ofici-
alni web. Dobry firemni blog by mél urcité obsahovat nadzev blogu, nejnovéjsi ptispévky,
prostor pro vkladani komentaiti a tlacitko pro moznost odebirani novych pfispévki na

e-mail. (Gardner, 2005, s. 12 — 13)

Ackoliv se o e-mailingu jako soucasném trendu v odbornych kruzich moc nemluvi, patii
mezi nejpouzivanéjsi nastroje. Pfi vhodném pouzivani mizZe pfindSet zajimaveé vysledky za
nizsi naklady nez nap¥. popularni socidlni sité. (Simak, 2012, s. 27)

E-mailovy newsletter, aby pfinesl ty spravné vysledky, nesmi byt pouze akéni letak v elek-

tronické podobé¢, ale musi nabizet hodnotny obsah, ktery fesi zdkaznikovi problémy (Scott,

2007, . 148).

5.5 Trendy v komunikaci $kol

Ani Skoly nemohou ziistavat pozadu v pouzivani novych technologii a zptisobti komunika-
ce. Vzdy se vSak nejedna pouze o nové technologie. Pokud jsou spravné pouzivany ,,staré*

formy komunikace, Gispéch se dostavi také.
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Studenty je potieba oslovit pfedevsim kreativitou. Pfizpiisobit jazyk zpravy, kterou chceme
sdélit, pravé mladym lidem a potencidlnim uchazec¢im o studium. ,,Reklamni sdéleni je
povazovano za tvirci a kreativni, jestlize je nové, Cerstvé, neoCekavané a neobvyklé.

Svétlik, 2009, s. 241)

Kreativita upoutd pozornost a piinasi Skole konkuren¢ni vyhodu. Kreativni napady apliko-
vané v komunikaci $koly a kreativni feSeni pouzita pii vztazich s vefejnosti pozitivné pod-

poruji Word of Mouth marketing. (Vining, 2012 a)

Vynikajici piilezitosti, kde 1ze predvést soucasnost a budouci myslenky skoly, je oslava
vyro¢i Skoly. Ma neuvétitelny potencial jako PR udalost. Vhodné je tuto akci podpotit fo-
tografiemi a videosekvencemi. (Vining, 2012 b)

To, Ze video je mocny komunikaéni nastroj, potvrzuje i Lockhart (2005, s. 237). Obraz
doprovazeny hudbou dokaze zaujmout a udrzet pozornost. Video by mélo vypadat profesi-

ondln¢, v opa¢ném piipade bude spise kontraproduktivni.
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast se zabyvala shrnutim teoretickych poznatka tykajicich se marketingu
a marketingové komunikace se zaméfenim na oblast Skolstvi. Literatury zabyvajici se zvo-
lenymi tématy strategie, segmentace, marketingového vyzkumu a marketingové komuni-
kace v obecné rovin¢ bylo dostatecné mnozstvi a byla velmi snadno dostupna. Dostupné
byly i publikace zahrani¢nich autort a také ¢asopisecka literatura. V soucasné dob¢ vycha-
zeji nové tituly tykajici se zejména strategického fizeni organizaci a marketingové komu-

nikace a jejich novych forem, které jsou stale popularnéjsi.

Nedostatek Ceské literatury vSak existuje pravé v oblasti marketingu ve Skolstvi. Literatura
tohoto zaméfteni je dostupna pouze od Jaroslava Svétlika, publikace od jinych autorti jsou
velmi obtizn¢ dostupné a byly vydany vice jak pied 15 lety, tudiz nejsou v nékterych ob-
lastech aktualni. Zahrani¢ni literatura tykajici se marketingu ve Skolstvi se pievazné zaby-

va pouze marketingovou komunikaci.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7 ANALYTICKA CAST

7.1 Predstaveni organizace

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZZNOJMO s.r.o. (dile jen SVSE Zno-
jmo) byla zaloZena v roce 2005 za podpory mésta Znojma. Na SVSE Znojmo je uskuted-
novan studijni program Ekonomika a management bakalafského typu studia v prezencni
1 kombinované form¢. Standardni délka studia je 3 roky. Diplom a titul bakalat (Bc.) mo-
hou studenti ziskat na tfech oborech, a sice: Uéetnictvi a finanéni fizeni podniku, Marke-
ting a management nebo Ekonomika vefejné spravy a socialnich sluzeb. Akreditovan byl
rovnéz obor Mzdové tcetnictvi, dan€ a personalistika. Ten byl ovSem po 3 letech z diivodu
malého zajmu uchazedt zru$en. SVSE Znojmo ma svou pobocku i v Praze. Zde je
k dispozici pouze kombinovana forma studia pro obor Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku.
V soudasné dob& SVSE Znojmo nema akreditovano magisterské studium, ale usilovné na
ziskani akreditace pracuje. VSechny obory jsou akreditovany do 31. 10. 2013, kdy bude

probihat reakreditace.

»Zakladnim cilem $koly je na zaklad¢ vySe uvedenych priorit rozvijet pozici vysokoskol-
ského centra regionalni plisobnosti, vyuzivajiciho ve své Cinnosti spoluprace s méstem
Znojmem 1 podnikatelskymi subjekty pii ptipravé kvalitnich absolventii. Ve spolupraci
suvedenymi subjekty se kvalifikované podilet na feSeni aktudlnich otazek regionu.
K uspésnému naplnéni bude vyuzito nejen kontaktl s vysokymi Skolami v Brné a Praze,

ale také preshranicni spoluprace.” (www.SVSE.cz, 2011)

Ze slova ,,soukroma* je patrné, Ze studium na $kole je zpoplatnéno. Skolné pii vzniku $ko-
ly ¢inilo 14 900,- K¢ pro studenty prezencni formy, 13 900,- K¢ pro studenty kombinované
formy. Jak se vyvijely ceny v ekonomice, a dochazelo ke zdrazovani, zvysily se i ceny

Skolného na soucasnych 17 000,- a 16 000,- K¢&. V porovnani s jinymi soukromymi $kola-

v

SVSE nabizi studentim prezen¢ni formy k dispozici vysokoskolské koleje nedaleko od
Skoly. Studenti maji moznost ziskat ptispévek na ubytovani nejen od statu, ale také od Sko-
ly, ¢imz se jim snizuje cena za ubytovani na 500,- K¢ na ctyflazkovém pokoji, na 800,- K¢
na tfilizkovém nebo na 1 000,- K¢ na dvoulizkovém pokoji. Timto krokem se snazi Skola

finanén& podporovat studenty ze vzdalengjsich mist v CR.
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Dalsi finanéni kompenzaci mohou ziskat studenti s vybornym prospéchem v pribéhu stu-
dia. Zde zélezi na znamkéch ziskanych béhem akademického roku za zapsané predméty.

Castka, kterou kola studentovi vyplati, ¢ini az 10 000,- K¢.

SVSE se snazi od ostatnich soukromych $kol odlisit zejména v tom, Ze zde se ,.titul neziska
zadarmo®. Chce se kvalitou vyuky rovnat vefejnym skolam. Také proto zde pirednasi mno-
ho pedagogii pravé z velkych uznavanych univerzit. P¥idanou hodnotou je na SVSE cha-
pana piedevs§im rodinna a pratelska atmosféra, maximalni servis pro studenty a individual-

ni ptistup. Student tedy neznamena pouhé¢ ¢islo na seznamu, ale je to konkrétni student.

7.2 Pocty studentii a jejich vyvoj v Case

Nasledujici tabulka (Tab. 1) uvadi pocty podanych piihlaSek na prezencni studium
Vv jednotlivych akademickych letech. V prvnich dvou letech byly nabizeny pouze dva stu-
dijni obory, a sice Uéetnictvi a finanéni ¥izeni podniku a Marketing a management. V aka-
demickém roce 2007/2008 byl akreditovan téZ obor Mzdové ucetnictvi, dan¢ a personalis-
tika. O tento obor byl ov§em na prezen¢ni formé velmi maly zajem a proto byl od nasledu-
jictho roku otevien pouze pro kombinovanou formu studia. Misto toho byl v roce
2008/2009 akreditovan novy obor Ekonomika vefejné spravy a socidlnich sluzeb, ktery se
stava ¢im dal tim oblibengjSim.

Tab. 1 Pocéty podanych ptihlasek, piijatych studenti a absolventl v letech

2008 — 2013 [viastni zpracovani]

Akademicky Pocet podanych Pocet prijatych resp.  Pocet absolventli
rok ptihlasek zaspanych studentti

2005/2006
2006/2007
2007/2008
2008/2009
2009/2010
2010/2011
2011/2012
2012/2013
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Pro nésledujici akademicky rok 2013/2014 je prozatim pocet podanych piihlaSek mirné
prevysuje pocet podanych piihlasek v predchozim akademickém roce 2012/2013 (stav ke
dni 30. 4. 2013). Pro vétsi nazornost vyvoje poctu podanych piihlasek v jednotlivych le-
tech a pfijatych studenti byl pouzit nasledujici Graf 1, ze kterého je jasné patrné, jak se

pocty podanych ptihlasek a ptijatych studentti cyklicky méni.

U absolventu se jejich pocet néjak vyrazné neméni. Teprve v loiiském roce doslo k vyraz-
n¢jSimu rastu a to ztoho diavodu, ze ukoncoval studium siln€jsi rocnik nastupujici
v akademickém roce 2009/2010. V letosnim roce by mélo dojit opét k vyraznéjSimu na-
ristu poctu absolventd nastupujicich v roce 2010/2011. Tento udaj vSak bude dostupny az
v &ervnu 2013. Udaje za prvni dva akademické roky nejsou dostupné, jelikoz prvni studen-
ti, kteti nastoupili na SVSE Znojmo v akademickém roce 2005/2006 vykonavali statni z4-

veérecnou zkousku po tfech letech studia v akademickém roce 2007/2008.

Pocty podanych prihlasek a prijatych
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Graf 1 Pocty podanych piihlasek a piijatych studentd v letech 2005 — 2012 [viastni zpra-

covani]

7.3 Ceské vysoké §kolstvi

Ceské vysoké Skolstvi proSlo od roku 1989 zasadnimi zménami. Vysoké Skoly se staly
samospravnymi a do zna¢né miry nezavislé na statu. Namisto tradi¢nich dlouhych vzdéla-
vacich programi se prosadilo rozdéleni na bakalarskou a magisterskou troven, na kterou

navazuje dfive neexistujici doktorské studium. (Prudky, Pabian a Sima, 2010, s. 14)
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V dusledku vysokoskolského zdkona se vyrazné zmeénila i struktura vysokych skol, kdy
vétsina diive statnich Skol ziskala statut vetejnych $kol (kromé& Univerzity obrany a Poli-
cejni akademie CR). Zakon ¢leni vysoké koly na dva typy — instituce univerzitni (univer-
zity), které poskytuji vSechny typy studijnich programu (bakalatsky, magistersky, doktor-
sky) a neuniverzitni, které poskytuji pfevazné programy bakalaiské a programy doktorské
neposkytuji vibec (Struktury systémt vzdélavani a odborné piipravy v Evropé, 2009,

s. 43).

Stale Casté€ji se hovofi nejen o vysokém Skolstvi, ale terciarnim vzdélavani — coz je reakci
na to, ze vedle tradi¢nich univerzit vnikaly po roce 1989 i neuniverzitni vysoké Skoly
a vy$si odborné $koly — fada z nich také soukromych (Prudky, Pabian a Sima, 2010, s. 14).
Soukromé vysoké Skoly zacaly vznikat zdhy po G¢innosti zakona (Zakon o vysokych §ko-
lach ¢. 111/1998 Sb. ve znéni pozd¢jsich predpisti). Soukromé vysoké Skoly mohou ptiso-
bit pouze jako pravnické osoby a to po schvaleni Ministerstvem Skolstvi, mladeze a t¢lovy-
chovy na zéklad¢ kladného vyjadieni Akredita¢ni komise. (Struktury systémua vzdélavani

a odborné ptipravy v Evropé, 2009, s. 43)

Soucasna spolecnost je poznamendna dynamickym spolecenskym vyvojem: informacni
spolecnost se méni na znalostni, v niz se hlavnim zdrojem ekonomického, socidlniho
a kulturniho rozvoj stavaji znalosti, myslenky, védomosti, inovacni schopnosti, adaptabilita
a kreativita. Moderni vysoké Skoly musi tento vyvoj reflektovat. Pozadavky, které spolec-
nost na vysoké Skoly klade, je zménily z exkluzivnich na oteviené instituce, jejichz poslani
a ¢innosti se vztahuji na stale vétsi mnozstvi lidi. (Chvatalova, Kohoutek, Sebkova et al.,

2008, s. 195)

V Dlouhodobém zaméru vzdélavani a rozvoje vzdélavaci soustavy Ceské republiky (2007,
s. 13) je zminovan pojem celozivotni uceni, které 1ze ¢lenit do dvou zakladnich etap, které
oznacujeme jako pocatecni a dalsi vzdélavani. Pocatecni vzdélavani vytvaii pro celozivotni
uéeni nezbytné zaklady. Kvalitni pocateéni vzdélavani uskutectiované ve Skolach a Skol-
skych zatizenich by mélo zajistit, ze se ¢lovek ,,nauci udit se“ a ze bude mit k uceni pozi-
tivni postoj. Dalsi vzdélavani probihad po absolvovani pocatecniho vzdélavani ve Skolach
a zahrnuje vSechno vzdélavani bez ohledu na to, kdo toto vzdélani poskytuje; nejde jen
o vzdélavani v kursech, ale 1 o vzdélavani prostfednictvim vlastni ¢innosti a praxe, pro-
dalsiho vzdé&lavani neustale vzrista a pomaha jedinci zdokonalovat se v odborné, obcanské

1 zajmové oblasti.
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Vyse zminéné koncepce vysokého Skolstvi popisuje i Pabian (2008, s. 31 — 40), kdyz roze-
bird koncepci Martina Trowa. Vychozim bodem tercidrniho vzdélavani byla elitni faze, ve
které na vysokych skolach studovalo pouze nékolik malo procent piislusné vékové skupi-
ny. V této fazi byly schopny Skoly a instituce absorbovat riist poctu studujicich az do zhru-
ba 15 %. PrekroCenim této hranice postupné dochazi ke zméndm aspektii tercidrniho vzdé-
lavani a vznikaji uspotadani typicka pro jeho masovou fazi. Ty jsou opét schopny absorbo-
vat dalsi nartst az do 30 — 50 %, po ptekroceni této hranice pak dochazi k dalsi systémové

transformaci a nastupuje univerzalni faze terciarniho vzdélavani.

7.4 Analyza makroprostredi

Pti analyze vné&jSiho prostiedi, které organizaci obklopuje a pfedevsim ovliviiuyje, je zapo-
ttebi identifikovat jednotlivé plsobici faktory. Vnéjsi prostifedi lze analyzovat pomoci
PEST analyzy nebo jejich podrobnéjsich variant nebo také Porterovym modelem konku-
rencnich sil. Pro tuto praci byla zvolena podrobné;jsi varianta PEST analyzy, a sice SLEPT
analyza. Diky ni bude nutné identifikovat spolecenské, pravni, ekonomické, politické
a technologické faktory ovliviiujici ¢innost SVSE. Tato analyza bude vhodnym podkladem

pro ¢ast SWOT analyzy, ktera se tyka ptilezitosti a hrozeb.

7.4.1 Spolecenské faktory

V soucasné dobé¢ se neustale zvysuje zdjem o vysokoskolské vzdélani. To, co diive zname-
nalo vzdélani s maturitou, znamené dnes bakalatsky titul. StfedoSkoldky dnes spole¢nost

nuti, aby §li studovat na vysokou Skolu, protoze maturita nic neznamena.

Obdobi 1989 — 2009 je v CR charakteristické pfechodem vysokého gkolstvi elitniho pies
masové az k univerzalnimu. Hrub4 mira vstupu do terciarniho vzdélavani (podil poctu
vstupujicich do terciarniho vzdélavani na populaci 18/19 letych) v roce 1989 dosahovala
necelych 20 %, zejména po roce 2002 vsak rist absolutniho poétu studentd kombinovany
s oslabovanim populaénich ro¢nikt vedl k dalSimu rozsifeni pfistupu k vysokoskolskému

vzdélavani. (MSMT.cz)

Tuto tendenci potvrzuji i nize uvedené tabulky (Tab. 2 a Tab. 3) z rliznych zdroji, kdy
v roce 2005 byla hruba mira vstupu do terciarniho vzdélavani vice jak dvojnasobna proti

roku 1989 a v roce 2009 téméf trojnasobna.
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Tab. 2 Hruba mira vstupu do tercidrniho vzdélavani v letech 1989 - 2005 [Prudky, Pa-
bian a Simo, 2010, s. 23]

Rok 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

Podil na populaci 19,3 17,1 166 236 270 305 323 332 383
18/19 letych (v %)

Rok 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Podil na populaci 42,1 409 31,3 342 365 40,2 402 445
18/19 letych (v %)

Tab. 3 Hruba mira vstupu do terciarniho vzd€lavani v letech 2002 — 2009
[MSMT.cz]

Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Podil na populaci 31,4 340 39,2 444 485 547 559 581
18/19 letych (v %)

A

na terciarnim vzdélavani, primérnd Gcast na terciarnim vzdélavani v ramci EU osob ve
véku 20-24 let se v roce 2003 pohybovala na trovni 56,4 %, CR v téze dobé& dosahlo podi-
lu 37,1 %, oba podily vSak vykazuji trvaly rust. Pfistup K terciarnimu, zejména vysoko-
skolskému vzdélavani se v CR zvysuje. Moznosti studia se piiblizuji zajemctim, protoZe
fakulty nebo jejich odloucena pracovisté jsou stale Castéji zfizovany v krajich, které o tuto
formu projevuji zdjem. (Dlouhodoby zamér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci soustavy Ces-

ké republiky, 2007, s. 53)

Podil zapsanych uchazec¢ti do prezencniho studia terciarniho vzd€lavani na populaci
191etych byl v roce 2008/09 58,6 %, z toho vysoké Skoly tvofily pfiblizné 90 % a vyssi
odborné 10 %. Uchazeci, ktefi maturovali v roce 2008, tvofili celkem 86,3 % zapsanych
prezencniho studia, resp. 49,3 % zapsanych do vSech forem studia. (Struktury systémil

vzdélavani a odborné ptipravy v Evropé, 2009, s. 40)
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Dalsim znepokojivym faktem je klesajici demografické kiivka té Casti obyvatelstva, ktera
je v soucasné dob¢ praveé ve veéku ukoncovani stiedoskolského vzdélani. Nyni na stiednich
Skolach kon¢i studenti narozeni v ro¢nicich 1993 — 1994. Pravé v téchto letech doslo
Kk nejvyraznéjsimu poklesu narozenych déti o cca 15000 déti a v nasledujicim roce 1995
dokonce o dalsich 10000 narozenych déti méné. Tento klesajici trend pokracuje az po roc-
nik narozeni 2001, kdy se zacina pocet déti opétovné zvySovat az do roku 2008. Vyvoj

poctu narozenych déti je znazornén na Grafu 2.

Demograficky vyvoj v CR v letech 1989 - 2011
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Graf 2 Demograficky vyvoj v CR v letech 1989 — 2011 [CSU]

wrwe

znivajicimi nasledky krize, kdy je vysokoskolské vzdélani povazovano jako konkurenéni
vyhoda pii hledani zaméstnani. Naopak stdle vice pozbyva vyznamnosti na pracovnim trhu

titul DiS. ziskany z vyss§i odborné skoly.

Dal8im faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje fungovani vysoké Skoly, je ¢innost akreditacni
komise, ktera rozhoduje o novych akreditacich a reakreditacich stavajicich studijnich pro-
gramu. V souvislosti s aférou na Zapadoceské univerzité v Plzni s udé€lovanim titult na

Pravnickeé fakulté doslo k vyraznému omezeni udélovani novych akreditaci.

V zahranic¢i jsou soukromé Skoly povazovany za ty nejlepsi, poskytujici kvalitni vzdélani.

V CR jsou soukromé 3koly, diky povésti nékterych, povazovany za nekvalitni s tim, Ze je
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tam mozné ziskat titul ,,zadarmo* — respektive za penize, ale bez ndmahy. Tomuto zazité-

mu pfedsudku lze stézi Celit. Navic v situaci, kdy se prokazalo, ze nekalé praktiky byly

potaji tolerovany 1 na vefejné vysoké skole.

7.4.2 Legislativni faktory

Z hlediska pravnich faktorti se musi SVSE Znojmo fidit zékony, vyhlaskami a ptedpisy

platnymi na celém tzemi Ceské republiky tykajicich se spole¢nosti s ru¢enim omezenym

a také jako vzdélavaci instituce. Hlavnimi pravnimi ustanovenimi, které SVSE Znojmo

ovliviuji, jsou:

e Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Zalozeni Skoly spolecenskou smlouvou podle obchodniho zdkoniku,

organ Valna hromada vykonava povinnosti ze zdkona jako je rozhodovani
o rozdéleni zisku, uhrad¢ ztrat, schvalovani ucetni uzavérky,

na zékladé tohoto zakona také vede podvojné ucetnictvi a plni povinnosti jako

vedeni a zvetejilovani ucetnich zavérek.

e Zakon €. 111/1998 Sb., o vysokych skolach

Dostava souhlas z ministerstva, ktery je nutny k jejimu zaloZeni (ministerstvo
o zadosti musi rozhodnout do 150 dni ode dne doruceni zadosti),

ministerstvo vzdy vyzaduje stanovisko Akreditaéni komise k navrhiim studij-
nich programd,

povinnost ptedloZit a kazdoro¢né aktualizovat dlouhodoby zamér vysoké Skoly,
vnitinimi piedpisy stanovuje podminky pfijeti uchazecti a poplatky spojené se

studiem.

e Zakon 563/1991 Sb., o tcetnictvi
e Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace

Je zakladni pravni normou upravujici pracovnépravni vztahy na SVSE. Akade-
miéti pracovnici jsou zaméstnanci SVSE, ktefi vykonavaji jak pedagogickou,

tak vyzkumnou a vyvojovou ¢innost.

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran€ osobnich udajt,

V souvislosti se zpracovanim osobnich tdajii se na SVSE vztahuje uréity rezim
vyjimek, ale stale ma nékteré povinnosti, jako je naptiklad studijni evidence, je-

JiZ typova struktura vychazi pfimo ze zékona.
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e Vyhléaska ¢. 410/2005 Sb., o hygienickych pozadavcich na prostory a provoz zafi-

zeni.

7.4.3 Ekonomické faktory

To, zda ptjde absolvent stfedni Skoly studovat na vysokou skolou, je ve velké mife zavislé
na ekonomické situaci jeho rodic¢i. Ve vétsing piipadi jsou prave rodice témi, kdo studium
financuji. Stale zvySujici se zivotni naklady a rostouci ceny limituji rodinny rozpocet
Vv tom, kolik je mozné investovat do vzdélani. Na tuto situaci zareagovali banky a prichaze-

ji na trh se studentskymi ptij¢kami ur¢enymi na financovani vysokoskolského vzdélani.

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje situaci na trhu vysokych skol,
je neustale se zvySujici nezaméstnanost. Nasledujici Graf 2 znazorfiuje nezaméstnanost
v letech 2004 — 2012 v Jihomoravském kraji a v Ceské republice. Z grafu je jasné patrné,
7e nezaméstnanost v Jihomoravském kraji trendové kopiruje nezaméstnanost v CR, je viak
témet vzdy cca o 1 procentni bod vyssi. Po velmi nizkych hodnotach v predkrizovych le-
tech 2006 — 2008 doslo k vyraznému rustu nezaméstnanosti, ktera se koncem roku 2012
pohybovala v Jihomoravském kraji kolem 10,4 %. I diky tomuto trendu zvySujici se neza-
absolventi SS motivovani k pokratovani ve studiu a oddéaleni hledani prace. Déle také vys-
§i kvalifikace mize absolventa VS zvyhodnit oproti uchaze¢iim o praci pouze se stiedo-

Skolskym vzdélanim.

Nezameéstnanost v Jihomoravském kraji a
v CR v letech 2004 - 2012
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Graf 3 Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji a v CR v letech 2004 — 2012
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7.4.4 Politické faktory

Mezi politiky se stale diskutuje o zavedeni Skolného ¢i zapisného na vetejnych Skolach.
Chtéji tim tak podpoftit rozpocty vysokych Skol k financovani jejich ¢innosti. Odpiirci to-
hoto navrhu argumentuji tim, Ze timto krokem bude ztizen pfistup na VS studentim ze
socialng slabsich rodin. Nejistota v podminkach financovani studia na vysoké skole mohou

byt zrazujici pro nékteré studenty.

Vlada se dale snazi pocty absolventli vysokych Skol snizovat. Cilem Ceského Skolstvi neni
zvyS$ovat kvantitu absolventii VS, ale piedevsim jejich kvalitu. S tim opét souviseji zvy3u-

jici se pozadavky akreditacni komise.

Pisobeni SVSE neovliviiuje pouze celostatni politika, ale samoziejmé také regionalni
a mezindrodni, zejména pak ta Evropské unie. Na Grovni regionu jsou to pak predev§im
vypisované projekty mésta Znojma, které mohou ovliviiovat ¢innost Skoly. Na evropské

urovni to jsou projekty jako napt. ERASMUS, na kterych skola participuje.

7.4.5 Technologické faktory

V souéasné dobé¢ se neustale zvysuji pozadavky mladych lidi na vybavenost moderni tech-
nikou. Stale vice lidi vyuziva ke svému vzdélavani moderni techniku. Bézné jsou nyni kni-
hy v elektronické podobé€, vyuky probihajici pfes internet, preferovany jsou interaktivni
vyukové materialy. Skoly proto velmi asto vyuZivaji k témto u¢elim e-learning. Vyuduji-
ci mohou do e-learningovych kurza vkladat videa, pfiklady k domacimu procviceni a dalsi

vyukové materialy.

7.4.6 Vyhodnoceni analyzy makroprostredi

SVSE Znojmo je z vnéjsiho prostiedi ovliviiovana mnoha faktory, které svym jednanim
nedokéaze ovlivnit. Na jejich plisobeni se vSak muze alespon ¢asteéné pripravit ¢i se jim
vyvarovat. Mezi nejvyznamnéjsi faktory plisobici z vnéj$i mohou byt z vySe jmenovanych
povazovany zejména ekonomické a spolecenské. Nedostatek volnych penéznich prostied-
ki ur€enych na vzdélavani, vSeobecné Spatné minéni o soukromych vysokych Skolach
a nejistota absolventd stfednich Skol podpofend nejasnymi kroky vlady nahrava rovnéz

vétsi nediivéfe v rozhodovani, zda pokracovat v dalSim studiu pravé na soukromé skole.

Faktory, které by mohly ¢innost §koly ovlivnit pozitivnim smérem, jsou zejména zvysujici
se zajem o studium na vysokych Skolach obecné, coz je podpoieno zejména soucasnou

situaci ve spole¢nosti, kdy je vzdélani ukoncené pouze maturitou povazovano za nedosta-
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Cujici. Dale je to pak stale vétsi moznost spolupracovat se zahrani¢im (projektu EU, apod.).
Také stale pomérné vysoka nezameéstnanost mize studenty stiednich $kol motivovat k dal-
Simu studiu. Navic neustéle diskutované mozné zavedeni Skolného na vetejnych vysokych
Skolach by mohlo soukromym Skolam zajistit zvySujici se zajem o jejich nabidku vzdélani.
Vsechny tyto jmenované faktory by mohly pfispét k tomu, Ze se zvysi zdjem o studium i na

SVSE Znojmo.

7.5 Analyza mezoprostiedi

Analyza mezoprostiedi hodnoti mezi¢lanky, které na ¢innost Skoly pasobi z vnéjsiho pro-
stiedi, ale nékteré z nich mohou byt alesponn ¢asteéné ovlivnény. Jejich ovlivnitelnost je
ovSem mnohem niz§i nez u vlivii vnitinich. Do mezoprostiedi se fadi vliv konkurence,

dodavatell, vetejnosti, absolventil a partnerd.

7.5.1 Konkurence

Jako v kazdém oboru, tak i ve Skolstvi existuje velka konkurence mezi jednotlivymi $ko-
lami. Pro SVSE jsou nejvétsimi konkurenty vysoké skoly s dlouholetou tradici a dobie
vnimanou image mezi sttedoskolaky. Patii k nim zejména Masarykova univerzita, Mende-
lova univerzita, Vysoka $kola ekonomicka Praha, Vysoké uceni technické v Brn¢ a Uni-
verzita Tomase Bati ve Zlin€. Tyto univerzity ptisobi na ¢eském trhu vzdélani jiz dlouha
léta a jejich jména jsou pro mnohé zarukou kvality. VSichni konkurenti vS8ak maji jednu
velkou nevyhodu — jsou velci (brano poétem studenttr) a tim padem nemohou zajistit indi-
viduélni ptistup ke svym studentiim. Student je na téchto Skolach pouhym ¢islem na se-
znamu. Ze soukromych vysokych 8kol je to Akademie STING a Vysoka skola ekonomiky

a managementu Praha, které jsou jedny z nejznamé;jsich vysokych skol.

Konkuren¢ni vysoké Skoly hraji dalezitou roli pravé pifi porovnavani a srovnavani vyuco-
vanych studijnich obord. V soucasnosti je velmi dulezité udrzovat krok s konkurenci a nej-

1épe ji pfedstihnout a nabidnout studentiim néco navic dfive.

Nize uvedend tabulka (Tab. 7) srovnava mezi sebou jednotlivé vysoké Skoly a porovnava

je na zéklad¢ téchto kritérii:

e poplatky za studium (= Skolné za jeden semestr) — V dnesni dobé¢ studenti i jejich ro-
di¢e zohlediuji, jaké budou naklady na studium na VS,
e pocet nabizenych obord v rdmci programu Ekonomika a management — moznost vy-

brat si to zaméfeni, které studentovi nejvice vyhovuje,
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e poveédomi o Skole — snaha vystudovat prestizni Skolu a mit titul ze znamé univerzity,

e stupné, které je mozné v ramci Skoly studovat (Bc., Mgr., Ph.D.) — moznost pokraco-

vat na navazujicim studiu v ramci jedné skoly,

e variabilita (poCet) nabizenych volitelnych predméti — moznost profilovat se v daném

oboru, mit moznost volby,

e doba existence Skoly — mtize byt zarukou urcité kvality.

Hodnoceni bude probihat na irovni nabidky bakalarského stupné studia, aby bylo srovna-

telné¢ u vSech hodnocenych Skol. Pro hodnoceni byla zvolena stupnice 1 — 5, pficemz

1 znamena nejlepsi a 5 nejhorsi. Nasledujici tabulka (Tab. 4) vysvétluje zptisob udélovani

bodu u jednotlivych kritérii.

Tab. 4 Zptsob udélovani bodového ohodnoceni u jednotlivych kritérii [viastni zpracovdni]

: >g L 2 b .
£ = 3 g i 555 g
: T3 O|E |8 |F oi:if
o © = 2 ™ = x < B gL @
: N g ° 2 o ol 2 S EES
= <3 5] Iy = 2 g S = 3 2~
=i~ c £ 3 s s S E258z27%%
B 3 o 3 = @ > 2| 0= = Sz2E 2 2%
1 bod 0,- 5 oborit | Bc., 21 —|100a sportovni aktivity pofadané $kolou,
Magr., 25 vice let besedy, setkavani se studenty,
Ph.D apod.
2 body | od1000,- 4 obory | --- 16 - |70 — 99 | sportovni aktivity pofadané Skolou,
do 10 000,- 20 let nabidka kulturniho vyziti v okoli
3body | od 11000,- | 30obory | Bc., 11 - |40 - 69 | sportovni aktivity pofadané Skolou
do 20 000,- Mgr. 15 let
4body | od 21000,- [ 20bory | --- 6-10 | 15 — 39 | sportovni aktivity pouze nabizené,
do 30 000,- let ale realizované jinym subjektem
5bodu | 30 000,- 1 obor Bc. 0-5 | 0-14let | nic
a vice
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Tab. 5 Hodnoceni jednotlivych vysokych $kol jako konkurentt SVSE Znojmo [viastni

zpracovani)
=
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MUNI 0. 1b. | 1|5b. [1b. |1b. |4 |5b. |94let |2b. |5b. |3,25(6.)
MENDELU | 0,- 1b. [5]1b. [1b. [1b. [ @7 |4b. | 94let |2b. |4b. [21(2)
VUT Brno | 0,- 1b. |4|2b. | 2b. |1b. |12 |3b. | 114let [1b. |2b. | 1,85(1)
VSE Praha | 0O, 1b. [1]5b. [1b. [1b. [ 18 |2b. | 60let |[3b. |3b. [24(3)
uTB 0,- 1b. |2 |4b. [ 2b. |1b. |@ |3b. |44let |3b. |4b. |265(4)
ve Zliné 15
SVSE 17000,- | 3b. |3 |3b. |4b. |[5b. |@ |1b. |8let |5b. [1b. |28(5.)
Znojmo 21
STING 18000,- |3b. |1|5b. |3b. [3b. |0 |5b. |12let |5b. |4b. |4,05(8)
Brno
VSEM 25000,- |[4b. |3|3b. |4b. [3b. |@ |2b. |17let |[4b. |4b. |3,25(6.)
Praha 17

Na zékladé vySe provedené analyzy konkurentd bylo zjisténo, ze nejvétsim konkurentem je
VUT Brno s hodnocenim 1,85. Ve vSech zvolenych kritériich byla tato $kola hodnocena
znamkou 1 nebo dvé&, pouze v ptipadé poctu volitelnych pfedmét dostala hodnoceni 3, ale
i to je v porovnani s ostatnimi $kolami dobry vysledek. SVSE Znojmo ztratila nejvice bodii
v ramci kritéria povédomi o Skole a dobé¢ existence, z vybranych kol je totiz nejmladsi
$kolou. Za SVSE Znojmo se piekvapivé umistila Masarykova univerzita, ktera ztratila

hodné bodt u poctu oborti, v poctu volitelnych pfedmétii a v nabidce mimoskolnich aktivit.

7.5.2 Dodavatelé

Kvalita jednotlivych dodavateli mize ovliviiovat 1 kvalitu poskytovanych sluzeb. Nema
sice vliv na samotnou kvalitu vyuky, ale ovliviiuje celkovy dojem z poskytované sluzby.
Dodavatel¢ by méli byt provéfeni, aby nedochédzelo k vykyvim a byl zajiStén plynuly
chod. SVSE Znojmo m4 své ovéfené dodavatele, jejichz produkty i sluzby odebira jiz po

dlouhou dobu.
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Dodavateli SVSE Znojmo jsou:

e firma RWE, ktera dodava zemni plyn k vytapéni budovy,

e firma E.ON, ktera je dodavatelem elektrické energie,

e Znojemska vodarenska a.s., ktera je dodavatelem pitné vody,

e firma Vodoinstalace Mojzis, ktera zajistuje servis a opravy vodoinstalaci a pfislus-
nych zatizeni,

o Tiskarny Havlickiv Brod, které zajist'uji tisk u¢ebnich materiald,

e Tiskarna Kuchatovice, ktera zajist'uje tisk informacnich brozur, Akademickych lis-
td, kalendai, potisk reklamnich materiali,

e firma Daros, jenz je dodavatelem hygienického materidlu a mycich prostredki,

e firma AZ-Papir, ktera je dodavatelem kancelaiskych potieb a papiru,

e firmy TS Bohemia a Interno, u kterych Skola nakupuje IT material,

e firma Smetana zajist'uje obCerstveni pfi statnich zavére¢nych zkouskach,

e firma Horyna, které zajistuje obCerstveni na konferencich a podobnych udélostech.

Nasledujici Graf 4 znazoriuje Paretovo rozdeleni dodavateli. Klicovymi dodavateli tedy
dle grafu pro Skolu jsou RWE, TS Bohemia, Tiskarny Havlickiv Brod a E.ON. Naklady

spojené s dodavkami od téchto dodavatell tvoti 80 % z celkovych naklada.

Dodavatelé SVSE Znojmo - Paretova analyza
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Graf 4 Dodavatelé SVSE Znojmo — Paretova analyza [viastni zpracovani]
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7.5.3 Verejnost

Veiejnost je do piisobeni SVSE zapojena predev§im diky pofadanym odbornym konferen-
cim, Univerzité trettho véku, besedam a koncertim ve VysokoSkolském klubu Harvart,

ktery k SVSE neodmyslitelné patii.

7.5.4 Absolventi

Absolventi jsou nositeli osobni zkuSenosti, kterou mohou ovlivnit dalsi potencialni ucha-
zeCe nebo vetejnost zejména pomoci WOM. Osobni zkuSenost a nazor jsou ¢asto tou nej-
dilezitéjsi informaci pfi rozhodovani. Pro absolventy je kazdoro¢né potadan v listopadu
Den se SVSE, kde se byvali studenti mohou sejit s vyucujicimi a byvalymi spoluzaky. Do-
zvi se také novinky, které na $kole jsou a mohou tak byt nositeli informaci. Usp&sni absol-
venti taktéZ mohou ovlivnit minéni firem z blizkého okoli. Pokud odvadi kvalitni praci
a vedeni firmy ma s nimi dobrou zkuSenost, mize se ptisté pti hledani vhodného kandidata

obratit pfimo na SVSE Znojmo.

7.5.5 Partneri

vvvvvv

které Skolu vyznamné podporuje, spolupracuje s ni v rdmci konferenci, pfi potfadani akci
zapojuje studenty Skoly do jejich organizace, od Skoly si nechavé zpracovavat marketingo-
vé prizkumy na riznd témata. Zaroven je mésto Znojmo strategickym partnerem oboru

Ekonomika vetejné spravy a socidlnich sluzeb.

Dal3im partnerem je auditorska spole¢nost BDO CA s.r.o., ktera zastituje obor Ugetnictvi
a finan¢ni fizeni podniku. Partnerem oboru Marketing a management je Svycarska spolec-
nost AMMANN. VSichni tito tfi partneti poskytuji Skole ur¢itou konkurencni vyhodu opro-

t1 ostatnim, jelikoZ vyznamné napomahaji propojenosti s praxi.

Dal$im vyznamnym partnerem je také spolecnost Elektrokov a.s. Znojmo, ktery poskytuje
studenttim Skoly ubytovani na vysokoskolskych kolejich, ¢imZz mize skola studentim ga-

rantovat praveé ubytovani na kolejich.

Vydavatelstvi Wolters Kluwer CR, a.s. je partnerem $koly zejména v oblasti pofadani
ucetnich a danovych konferenci a pii celostatni soutézi Ma Dati Dal, které podporuje od-

bornymi publikace a darkovymi Seky na odbér téchto publikaci.
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Institut certifikace ucetnich, a.s. navazal se skolou partnerstvi v oblasti uzndvani nékterych

¢asti certifikace.

7.5.6 Vyhodnoceni analyzy mezoprostredi

Konkurence ovliviiuje ¢innost SVSE Znojmo zejména v oblasti poskytovani vzdélavaciho
programu. Jentolivi konkurenti nabizeji velmi na prvni pohled velmi podobné studijni obo-
ry, ale pfi podrobnéjsi analyze se od sebe ¢astecné odliSuji. A pravé v tomto odliSeni musi

SVSE Znojmo najit konkurenéni vyhodu, ktera oslovi potencialni uchazege.

Z Paretovy analyzy vyplynulo, Ze nejvyznamnéjSimi dodavateli jsou RWE, TS Bohemia,
Tiskarny Havlickiv Brod a E.ON. Dodavatelé stézejni Cinnost Skoly — tedy vyuku, neo-
vliviiji pfimo. Jejich nespolehlivost nebo dodéani nekvalitnich produktii ovSsem muze ¢in-
nost ovlivnit sekundarné napt. nepohodlim studentti v ptipadé vypadkl dodavek plynu ¢i
elektfiny nebo zhorSenim pribéhu vyuky pii problémech s nekvalitni vypocetni technikou.
Skola tedy musi své dodavatele bedlivé sledovat a analyzovat jejich piipadné nedostatky

a v piipad¢ potieby nespolehlivého dodavatele zménit.

Vefejnost 1 absolventi jsou zejména nositeli informaci a ndzorli, proto s nimi Skola musi
udrzovat dobré vztahy a pravidelné s nimi komunikovat, mohou byt totiz dilezitymi ¢lan-

ky pfi rozhodovani potencialnich uchaze& o studiu na SVSE Znojmo.

Spolupraci s partnery si Skola buduje konkuren¢éni vyhodu oproti ostatnim Skolam a muze
tak svym studentim poskytnout ptfidanou hodnotu k samotnému vzdélavani. Takovi stu-
denti jsou pak lépe pfipraveni pro soucasny trh prace. Partnerstvi s vyznamnymi firmami

a méstem Znojmem a propojeni s praxi tak miize zvysit zajem o studium na SVSE Znojmo.

7.6 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi se zabyva faktory, které ovliviiuji organizaci jak pfimo uvnitf, tak
také zvenci, ale které dokdze organizace svou Cinnosti ovlivnit. Oblasti vyjmenované
Vv teoretické Casti je zapotitebi mirn€ poupravit, jelikoZ obor podnikani patii do oblasti slu-
zeb. Mikroprosttedi SVSE Znojmo se tedy sklada ze samotné organizace jako celku, za-

kaznik? (studentt), konkurence (ostatnich VS), dodavateli (vyuéujicich) a vefejnosti.

7.6.1 Organizace
Diilezitym prvkem v mikroprostfedi SVSE, ktery zajistuje pravé vyse zminovany indivi-

dudlni pfistup a kvalitu vzdélavaciho procesu, jsou samotni akademicti pracovnici. Jejich
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cilem je zajistit studentim maximalni servis pfi jejich studiu. VéEtSina z vyucujicich plisobi

nebo pusobila na velkych vefejnych skolach, kde individudlni pfistup nelze aplikovat.

Ptestoze maji ten neosobni pfistup zazity, preferuji pravé ten individualni. Nasledujici ta-

bulka (Tab. 6) uvadi poéty akademickych pracovnikii na SVSE Znojmo.

Tab. 6 Podty akademickych pracovnikii na SVSE Znojmo [Vyrocni zprava 2011]

Pocty akademickych pracovnikii podle rozsahu pracovnich tvazki a nejvyssi
dosazené kvalifikace (pocty fyzickych osob)

SVSE Znojmo Akademiéti pracovnici

Rozsahy
uvazku

do 0,3
do 0,5
do 0,7
do 1,0

prof.

N B O O

doc.

kB O O

DrSc., CSc., Dr.,

Ph.D., ThD.

0

0
1
7

ostatni

16

CELKEM

26

JelikoZ je SVSE Znojmo soukromou firmou, na vrcholu organizaéni struktury se nachazi

statutarni organ, pod nimz je na stejné tirovni akademicka rada a rektor. Na dalSim stupni

jsou to pak jednotlivi prorektofi, tajemnik a jednotlivé katedry. Podrobné zndzornéni orga-

nizacni struktury lze vidét na obrazku nize (Obr. 6).

Statutarni
organ

Akademicka
rada

Rektor

1

Prorektor pro
Taiemnik Prorekior pro Prorekior pro studijni a
) vN&j3 vztahy védu a vyzkum pedagogickou
ginnost
| l—;l
[ I [ I |
it Vyzkumné a I -
Studijni c o ; o ; Disciplinarni Studijni
oddalent Sekretariat Knihowna Nakladatelstvi Sprava IT pucr:r\:l:&:_snka Pt stFedisko Praha
[ I [ ]
Katedra
Katedra Katedra financi Katedra Katedra cizich matematiky,
[ ketiada a tetnictyl G e lazyki statistiky 3
managementu VETE[NE Spravy informatiky

Obr. 6 Organizaéni struktura SVSE Znojmo [www.svse.cz]

Rizeni organizace je mozné Clenit také na tyto oblasti: oblast fizeni financi, marketingu,

fizeni lidskych zdroj a fizeni poskytovani sluzeb. Za vSechny tyto oblasti je odpovédny

Ing. Pavel Stohl, ktery v nich &ini patfi¢na rozhodnuti. Dil¢i ¢asti deleguje na jiné pracov-

niky, ale kone¢né rozhodnuti vykonava on.
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Hlavnim cilem SVSE Znojmo je snaha rozvijet pozici vysokogkolského centra regionalni
pusobnosti a pii své Cinnosti vyuzivat spoluprace s méstem Znojmem i podnikatelskymi
subjekty pii ptipraveé kvalitnich absolventli. V ramci spoluprace s uvedenymi subjekty se
Skola snazi feSit zejména aktualni otazky v regionu. K napliovani tohoto zaméru je vyuzi-
vana také spoluprace s vysokymi Skolami v Praze a v Brn¢ nebo také se zahrani¢nimi part-

nerskymi §kolami. (SVSE Znojmo, 2012)

Dale se Skola snazi napliovat tyto dil¢i cile: spoluprace v oblasti védy a vyzkumu, rozsiro-
vani a rozvoj kooperace se zahrani¢im a s tim spojené i vyménné pobyty v rdmci programu

ERASMUS.

7.6.2 Zakaznici

Jak jiz bylo vyse napsano, zakazniky jsou pro SVSE samotni studenti. Ty lze rozdélit od
dvou hlavnich skupin, a sice studenty prezen¢ni a kombinované formy. Tato prace je za-
meéfena na studenty prezencni formy studia, proto zde bude tato skupina zakaznikd popsa-

na detailngji.

Studenti prezencni formy jsou pfevazné ve v€ku 19 — 25 let, jsou absolventy stfednich §kol
vétSinou s ekonomickym zaméfenim, kde bylo jejich studium ukonceno maturitni zkous-
kou. Na kvalitativni uroven zakaznikd (studentl) ma v prvni fadé vliv Groven a kvalita
vyuky na stfednich Skolach. Vyskytuji se také absolventi vysSich odbornych Skol. Tito stu-

denti, ale ¢astéji voli kombinovanou formu studia nez prezencni.

Do skupiny zakaznikid pak lze zatadit i posluchace prednasek Univerzity tietiho véku, ji-
miz jsou lidé nad 50 let, pfevazné pak aktivni seniofi, ktefi se cht&ji dale vzd¢lavat.
V neposledni fadé jsou cilovym segmentem také ucastnici kurzl celozivotniho vzdélavani,
ktefi si voli pro studium pouze vybrané predméty. V piipadé nastoupeni k fadnému baka-
lafskému studiu jim mohou byt Uspé$né vykonané zkousky z celozivotniho vzdélavani

uznany.

Nasledujici tabulka (Tab. 7) znazorfuje strukturu studentd na SVSE Znojmo
v akademickém roce 2012/2013. V mirné pocetni ptevaze jsou studenti kombinované for-
my (KF) studia. Co se tyka poctu studentti na jednotlivych oborech, je pomér v ramci pre-
zenéni (PF) 1 kombinované formy studia zhruba stejny, pouze na KF je vyrazné mén¢ stu-

denti na oboru Marketing a management (MM). Kombinovanou formu studia vétSinou
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studuji 1idé, ktefi si chtéji prohloubit znalosti v oboru, ve kterém pracuji, jsou to tedy pie-

devsim pracovnici ucetnich firem a oddéleni a také zaméstnanci vetejné spravy.

Tab. 7 Struktura studenti na SVSE Znojmo [IS Moggis]

Pocet
Forma studia | student | Obory Vékové sloZeni
UCTO: 66
Ltz 217 | MM: 62 19— 25 let: 217
studium
EKO: 89
UCTO: 77 19 — 25 let: 45
Kombinované 232 MM: 47 26 — 35 let: 58
studium MZD: 26 36 — 45 let: 102
EKO: 82 46 a vice: 27
Ucetni a dafové predméty: 34 | 19 — 25 let: 3
Marketingové predméty: 12 26 — 35 let: 14
¥ Mikroekonomie, 36 — 45 |et: 33
CZv 66 Makroekonomie: 6
Predméty verejné spravy: 5 46 a vice: 16
Ostatni: 9 ---
u3v 92 --- 50 a vice: 92

7.6.3 Vyhodnoceni analyzy mikroprostredi

Faktory spadajici do mikroprostiedi SVSE Znojmo jsou ze strany spole¢nosti snadno
ovlivnitelné. V prvni fadé ma spole¢nost zdjem na spokojenost zakaznika, tedy studenta.
Aby bylo tohoto stavu dosazeno, je nutna vzajemna kooperace ostatnich ucastnikii procesu.
Student je spokojeny, dostava-li se mu kvalitniho vzdélani, je dobie informovan a je mu
poskytovan servis, ktery ocekava. Kvalitni vyuku zajist'uje sbor akademickych pracovniki,
studentsky servis ostatni zaméstnanci Skoly. Pro udrzeni se na stavajici pozici nebo nejlépe
Kk posileni této pozice je nutné se zaméfit na vSechny ¢lanky procesu — dbat na zvySujici se

kvalitu vyuky a zvySovat servis pro studenty.
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7.7 Analyza marketingové komunikace

V této kapitole budou zarazeny a podrobné&ji charakterizovany jednotlivé marketingové
aktivity, kterymi SVSE piisobi na své cilové skupiny. Pro roziazeni jednotlivych nastroji
bude pouzito zékladni ¢lenéni komunikacniho mixu: reklama, osobni prodej, podpora pro-
deje, public relations a direct marketing. V zavéru budou zminény také nové formy marke-

tingové komunikace.

7.7.1 Reklama

V ramci internetu je vyuzivana zejména reklama na Googlu AdWords, dale pak na Se-
znam.cz Sklik a Firmy a v neposledni fadé také kontextova reklama pod ¢lanky. VSechny
vyse uvedené reklamy jsou formou PPC (pay per click), coz znamend, ze se neplati za
umisténi reklamy, ale teprve az za skute¢né kliknuti na uvedeny odkaz a pfesmérovani na
pozadovanou internetovou stranku. SVSE prozatim nevyuziva zadnych reklamnich banne-
ri na partnerskych webech. DalSich internetovym nastrojem jsou katalogy vysokych skol.
Tam se SVSE 10 takovych katalozich. Existuji i seznamy vysokych $kol, které byly vytvo-
feny dobrovolné autorem, a neni k nim zapotiebi placena registrace. Nékteré z nich vSak
obsahuji neaktudlni a zastaralé informace. Na vétSiné webu je zvolena pouze zakladni ver-
ze registrace, kde jsou uvedeny zakladni informace o Skole a kontaktni udaje. Rozsifenou
registraci ma Skola pouze na atlasskolstvi.cz, kde je hned na Gvodni strance. Pfestoze ne-
musi mit prezentace na webech o vysokych Skolach az takovou efektivitu, jednoznacné
pozitivni vliv maji tyto prezentace na lepsi dohledatelnost na internetu. Cim vice zpétnych
odkazii na web SVSE Znojmo na internetu je, tim lepsi pozici SVSE pii vyhledavéani po-

moci kli¢ovych slov ma.

Obdobou internetovych seznami vysokych Skol jsou tiSténé katalogy, které jsou distribuo-
vany vydavatelskymi spolec¢nosti studentiim stfednich Skol zdarma pfimo do $kol nebo pfi
raznych piileZitostech (veletrh Gaudeamus). SVSE Znojmo se prezentuje v Easopise Kam
po maturité, ktery vychazi 3x ro¢n¢ (v listopadu, v tnoru a v dubnu). Po dlouhou dobu
byla pouZivana pouze uniformni zadkladni podoba prezentace, ktera je dana piimo redakci
Casopisu. Nyni doslo ke zméné a Skola vyuziva k inzerci vlastni grafiku, kterd dokéaze vice
upoutat pozornost, nez ta ptivodni. Dal§im tiSténym katalogem je Atlas Skolstvi a Ucitelské

noviny.
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Pti urcitych ptilezitostech byva vyuzivana i reklama v radiu. Nej€astéji se vysilaji reklamni
spoty v obdobi pted Dny otevienych dvefi, aby se vetejnost dozvédela o jejich konéani
a dale pak pfi poradani riznych akci jako konferenci, kterych se miize ucastnit i vefejnost,
reprezentacniho plesu, ukoneni akademického roku s koncertem na zahrad¢ za Skolou

apod.

Zhruba ve stejné frekvenci jsou vyuzivany vylepy plakati. Byvaji to jednorazové aktivity
za konkrétnim ucelem. Napft. v roce 2012 pted koncem tietiho kola pfijimaciho fizeni se
pomoci plakatt snazila SVSE ziskat dalsi uchazeée o studium (viz Piiloha P V). Tato mar-
ketingova aktivita vSak nezaznamenala pozadovanou navratnost. Akce byla nastartovana

A

pozdé¢ a na plakaty nebyla témét zadné odezva.

7.7.2 Osobni prodej

U SVSE Znojmo se v pfipadé osobniho prodeje nejednd o prodej samotny, ale spise

o osobni komunikaci s potencidlnimi uchazeci o studium, piipadné jejich rodici.

Do kategorie osobniho prodeje lze zatadit tzv. Dny otevienych dveii (DOD), které jsou
pofadany dvakrat az tfikrat do roka. O jednozna¢ném zatfazeni by se dalo ovSem polemizo-
vat, jelikoz tato udalost spliiuje i rysy public relations (PR). Uéelem DOD je seznamit né-
vStévniky a potencidlni uchazece o studium s prostiedim Skoly, zdkladnimi informacemi
o studijnich oborech a podminkach studia na SVSE Znojmo. Jde zde piedev§im o osobni
kontakt a snahu ptevést pratelskou a pohodovou atmosféru. DOD probihaji vzdy pted
a v prubéhu procesu podavani piihlasek ke studiu. Z tohoto divodu zde nejde v pravém
slova smyslu o prodej, ale o snahu pfesvédcit navstévnika, aby si podal ptihlasku a zvazo-

val studium na SVSE Znojmo.

Podobnym piipadem je ucast na veletrhu Gaudeamus. Jako v ptedchozim piipad¢ 1ze tento
nastroj zafadit i k PR, ale i zde jde pfedev§im o snahu pfesvédcCit navstévniky veletrhu

k podani ptihlasky, coz mozna v budoucnu muize vést i k prodeji, resp. nastupu ke studiu.

Dal§im komunikaénim prvkem jsou osobni navstévy na stfednich Skolach. Diive mély tyto
navitévy spise formu besed pro studenty, kdy prorektor skoly Ing. Pavel Stohl bud’ sam
nebo v doprovodu studenta, skolu predstavil a posléze nasledovaly pfipadné dotazy. V roce
2012 doslo ke zméng, kdy nejprve probihala na zac¢atku ukazka interaktivni vyuky tcetnic-
tvi a teprve na zaver byly feCeny zakladni informace o Skole. Tento zptsob prezentace byl

pro studenty zajimavéjsi neZ pouhé vypraveni o Skole. Tato aktivita byla velmi ¢asové na-
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ro¢nd. Prezentace probihaly tfi dny v tydnu a béhem jednoho dne byly navstiveny dvé az
tfi Skoly. Podle dosavadnich udaja (stav k 30. 4. 2013) pochézi jedna tfetina prozatim po-
danych ptihlasek pravé ze skol, které byly koncem roku 2012 navstiveny s ukazkou inter-

aktivni vyuky tcéetnictvi.

7.7.3 Podpora prodeje

Lidé si postupné navykli na riizné slevy, zvyhodnéné produkty a nakupy a tyto vyhody
nyni vyzaduji stale Castéji a témét u kazdého druhu vyrobku ¢i sluzby. Tomuto trendu
velmi napomohly slevové portaly, které nabizi vyrazné slevy témet na cokoliv. Lidé se tak
rychle naucili zlevnéné produkty a sluzby nakupovat a néktefi uz jiné nechtéji. U vzdélani
vSak tento princip nelze podporovat a obchodovat s nim po internetu. Lze vSak za urcitych
podminek poskytovat rizné slevy apod. Od akademického roku 2012/2013 bylo vedenim
Skoly stanoveno zvyhodnéné $kolné v 1. semestru studia pro Sikovné studenty, ktefi dosah-
li stanovenych priiméri na stiedni §kole. Pro absolventy VOS bylo §kolné v 1. a 6. semest-
ru zdarma. Nabidku zvyhodnénych finan¢nich podminek ziskali Gcastnici soutéze MD
DAL, kterym bylo rovnéz snizeno $kolné, prvnim deseti bylo dokonce nabidnuto zadarmo.
Tento zpusob podpory prodeje byl zvolen zejména proto, aby se studenti nebali vyse skol-
ného a mohli si za pfijatelnou cenu ,,vyzkouset®, jak se jim bude na SVSE Znojmo studo-

vat.

Myslenku finan¢niho zvyhodnéni podporuje i proplaceni kromé statniho ubytovaciho sti-
pendia také pfispévku na ubytovani pfimo od Skoly. Timto krokem muZe Skola studentim

z celé CR nabidnout ubytovani od 500,- do 1 500,- K¢ za mésic.

Do kategorie podpory prodeje je mozné také zatadit propagacni predméty, kam patii napf.
kalendare, igelitové taSky, sklenicky na vino, propisky, polokosile, pamétni knizka 5 let
SVSE, knizky o vysokoskolském klubu Harvart apod. Tyto pfedméty jsou vétsinou véno-
vany jako pozornost navstévam Skoly nebo pfi prezentacich Skoly na stfednich Skolach

jsou predavany vyucujicim.

7.7.4 Public relations

vvvvvv

kacnich kanald. Jejich obsah je velmi komplexni a je zaméten na tfi zakladni cilové skupi-
ny: uchaze¢ o studium, student a vefejnost. Tyto skupiny zaroven udavaji zakladni rozdé-

leni Givodni stranky (viz Obr. 7). Déle uvodni stranka nabizi odkazy na aktualni informace
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tykajici se pripravovanych akci, uskute¢nénych akci, sportovnich a kulturnich akei a aktua-

lit.

LA
bl b

EE Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo
je $kolou kvalitni, studijné naroé€nou, vyuka probiha v pfijemném prostfedi a atmosféfe pohody.

O skole Studium Katedry a soucasti Véda a vyzkum Mezindrodni vztahy E-publikace Kontakt

f Najdete nds na Facebooku hledej

Uchazet Student Verejnost

Pro¢ studovat na SVSE Informacni systém CelozZivotni vzdélavani

Prezenéni studium Erasmus Konference a seminare

Kombinovana forma Studijni oddéleni MD-DAL 2013

Ubytovani Knihovna Napsali o nas

Reference o skole Sportovni centrum Besedy se zajimavymi osobnostmi

Klubu absolventd Vysokoskolsky klub Harvart

e Napad roku 2013 Zkouska FCE za vvhodnvch podminek

e 23. 4. 2013 Den otevienych dveri = na SVSE

e Kurzy CeloZivotniho vzdéldvani e Moderni vwukové metody v Géetnictvi
e KalendaF SVSE 2013

Kalkulacka - porovnejte naklady na

e Vecer deskovvch her 4.
e 7. reprezentaéni ples SVSE "NAVRATY LEGEND"

L L. L. Sportovni a kulturni akce
e 7. rocnik celostatni soutéze MD Dal
e 7. Mezinarodni védecké konference 2012 e Vodacky kurz Vltava 2013
e 9.11. Den se SVSE - setkani absolventd e Rakousko-Dravskd cyklostezka

Obr. 7 Uvodni stranka internetové prezentace $koly [SVSE.cz]

Na nasledujicich strankach je pak struktura odliSna. Navigacni panel je umistén vlevo
a uzivatel zde vidi vSechny zékladni kategorie a jejich podkategorie. VSe je ladéno do ba-
rev Skoly, tedy vinovo Cervené a Sedé. Pii vybéru nékteré z polozek podmenu se hlavni
¢asti stranky mohou zobrazit jesté¢ dalsi mozné polozky vybéru. K témto polozkam je pii-
fazen kratky popisek, ktery informuje o nasledném obsahu. Vhodnéjsi by ovsem bylo, po-
pisky u jednotlivych polozek vice rozvést. U nékterych podskupin by bylo vhodné stranku
doplnit o obrazky. Toto zobrazeni lze vidét na nésledujicim obrazku (Obr. 8). RozSitené

popisky by mohly zjednodusit a uleh¢it pohyb na strankach.
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Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo -
V jo #kolou kvalltt, studind nérodnau, viuka prabini v oFlemndm prostfed! 8 atmosféFe pohedy

Homs > Studum > Zéjemci o studium hlads]

Zajemci o studium

Proé na é Vysoké Skole
Informace pro zajemce o studium
Dny otevrenych dvefi
é studium na SVSE v ickém roce 2013/2014
Bakalfské studium na SVSE v akademickém roce 2013/2014
Prezenéni forma

Informace pro zéjemce o prezentni formu.
Kombinovana forma
Informace pro zéjemce o kombinovanou formu.
CelozZivotni vzdélani
Centrum celozivotniho vzdélévani pro vefejnost
On-line pfihlaska ke studiu
On-line pAhlaska ke studiu

é otézky priji iho Fizeni
ozdélené die oblasti

Obr. 8 Forma zobrazeni internetovych stranek Skoly [SVSE.cz]
Denné navstivi stranky SVSE Znojmo v praméru cca 750 nav§tévniki, mésicéng je to pak
cca 22 000 navstévnikl. Na stranky se opakované vraci 66,6 % uzivatell, jimiz jsou pie-
devsim studenti a vyucujici. Novi ndvstévnici pak tvoii 33,4 % z celkového poctu uzivate-
1t stranek SVSE Znojmo. Priméra doba stravena na internetovych strankach skoly je
2 minuty a 56 vtefin. Nejnavstévovangjsi jsou stranky Skoly piimo od uzivatell internetu
z Ceské republiky, na druhém misté jsou prekvapivé anglicky mluvici zemé a teprve za
nimi je Slovensko. Konkrétni procentualni zastoupeni navstévnosti je uvedeno v nasleduji-

ci tabulce (Tab. 8).

Tab. 8 Navstévnost stranek Skoly dle zemi

[Google Analytics]
Zemé (jazyk) Navstévnost stranek
CR 92,04 %

Anglicky mluvici zemé 4,90 %
Slovensko 2,22 %
Némecky mluvici zemé 0,44 %

Rusky mluvici zemé 0,40 %
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Déle je jeste mozné analyzovat, odkud nejcastéji prichdzeji navstévnici internetovych stra-
nek Skoly. Témér v 50 % prichazeji navstévnici z Gogole.com a ve 42 % ze Seznam.cz.

Necelych 5 % pak tvoti kontextova reklama pod €lanky jako zdroj odkazu na web Skoly.

Nékolikrat do roka jsou na SVSE Znojmo pofadany riizné workshopy pro studenty a kon-
ference pro odborniky, podnikatele 1 Sirokou vefejnost. VétSiny téchto akci se ucastni
I zastupci tisku. Timto se vytvareji dobré vztahy s novinafi, ktefi mohou diky ¢lanku otis-

t&nému v regionalnim tisku podpofit i vztah SVSE Znojmo s veiejnosti.

Pro studenty a Sirokou veiejnost je kazdorocné potradan reprezentacni ples, ktery byva
oznacovan za nejvydatrené;jsi udalost plesové sezony ve Znojme. Tato marketingova aktivi-

ta napomaha k podporovani dobré image Skoly.

Jako rozlouceni se s kon¢icim akademickym rokem byva organizovan koncert na Zahradé

za Skolou, ktery si za léta existence nasel své misto na kulturnim kalendéfi mésta Znojma.

Ctyfikrat do roka byva na stfedni $koly odebirajici u¢ebnice G&etnictvi od Pavla Stohla
rozesilan Zpravodaj informujici o novinkéach v uc¢ebnicich apod. Prestoze to neni marketin-
gova aktivita piimo SVSE Znojmo, &asto je tento Zpravodaj se SVSE spojen. Stava se tak
napt. pti pofadani soutéze pro zaky stiednich §kol MD DAL, kdy jsou vyucujici ze stied-
nich $kol o soutézi informovani. Samotnou soutéz MD DAL lze taktéz oznacit jako PR

aktivitu.

SVSE Znojmo se rovnéz zapojila do projektu Columbus, kterym se mésto Znojmo snazi
podpofit nezaméstnané a podnikatele v regionu. Skola se na tomto projektu podili v ramci
organizovani a zaStitovani mezinarodné uzndvanych jazykovych zkousek z anglictiny
FCE, na coz ziskala licenci od British Council. Diky tomuto projektu mohou studenti
sttednich a vysokych Skol slozit FCE zkouSku a po jejim uspéSném zvladnuti, jim je més-
tem Znojmem proplacena v plné vysi. Vedeni $koly se tak rozhodlo podpofit i mimozno-

jemské studenty a t¢ém po vykonani zkousky proplati 50 % z jeji ceny.

Dvakrat rocné jsou vydavany Akademické listy, které informuji studenty, zaméstnance
a Sirokou vetejnost o chystanych novinkach ¢i akcich konanych v pfedeslych mésicich.
7.7.5 Direct marketing

Diive byly vySe zminované Akademické listy distribuovany do schranek obyvateliim més-

ta Znojma. Tato aktivita jiz byla ukonc¢ena. Nyni jsou Akademické listy k dostani pfimo na
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SVSE, v prostorach Vzdélavaciho stiediska Stohl, byvaji dodavany do Informaéniho centra

a jsou k dispozici na viech akcich, kterych se SVSE uéastni.

SVSE Znojmo vytvotila nékolik druhtl informaénich broZur, a sice pro prezenéni formu
studia, pro kombinovanou formu studia, brozuru o SVSE Znojmo v anglickém jazyce
a brozuru pro rusky mluvici studenty. Na veletrhu Gaudeamus byvaji rozdavany brozury
pro prezencni formu studia. Brozury se rozdavaji i studentiim pii prezentacich interaktivni

vyuky ucetnictvi.
7.7.6 Nové formy marketingové komunikace

Zakaznika ve vétSiné pripadi nejvice presveédci o rozhodnuti ke koupi osobni nazor nékoho
znamého, ktery ten samy produkt jiz nékdy vyzkousel a byl s nim spokojen. To stejné sa-
moziejmé plati 1 u studia na soukromé skole. Neduvéfivého mladého ¢lovéka nejvice za-
ujme osobni zkuSenost kamarada nebo alespoit nékoho ve stejné vékové kategorii. Word of
Mouth, tzv. ,eptandu® tedy nejlépe §iii samotni studenti &i absolventi SVSE Znojmo. Po-
dobného efektu bylo vyuzito také pii prezentaci interaktivni vyuky ucetnictvi nebo pfi
DOD, kdy kromé Ing. Pavla Stohla nebo zastupcii studijniho oddéleni byli pfitomni samot-
ni studenti, ktefi mohli autenticky pfedat informace studentiim a zdjemctim ze stfednich
Skol. Vypravéni studentskych zazitkli je tam mnohem zajimavéjSi neZ suché informace

o studijnich oborech a pfijimacim fizeni, které jsou dostupné 1 na webovych strankach.

V poslednim roce zac¢ina Skola vice vyuzivat ke své propagaci i socialni sit’ Facebook. Zve-
fejiuje zde pozvanky na riizné akce, fotogalerie z konferenci, pfednasek Univerzity tietiho
véku, reprezentacniho plesu, sportovnich dni apod. Facebookovy profil vSak ,,0Ziva“ pouze
jednou za cas, kdy je sem vloZeno vice informaci a fotografii naraz, ¢imz ztraci aktualnost

a interaktivnost.

Viralniho efektu by bylo mozné dosahnout se zajimavym videem o $kole. Podobnych krat-
kych videi jinych vysokych Skol a fakult je nyni na internetu spousta a néktera maji po-
mérné velky uspéch. Skola ma na svych internetovych strankach oficialni video o $kole.
Toto video sice zachycuje Sirokou Skalu motivii, které jsou se Skolou spojeny, ale pro zau-

jeti mladého Clovéka je toto video pfili§ dlouhé a konzervativni.

7.8 Naklady spojené s prezentaci Skoly

SVSE Znojmo vyviji velké mnozstvi marketingovych aktivit. Témét viechny, které lze

vycist z Gcetnich dokladi, jsou svym plisobenim zaméteny na uchazece o studium. Nakla-
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dy s nimi spojené jsou pak sumarizovany v nasledujici tabulce (Tab. 9). Nékteré polozky
mohou zahrnovat i Cast patfici K jinym aktivitam (napt. vylep plakati ke konferencim

apod.), ale podobnou analytiku nelze z dostupnych udajti zpracovat.

Tab. 9 Naklady spojené spropagaci Skoly za rok obdobi
1.7.2011 - 30. 6. 2012 [interni materialy organizace]

Komunika¢ni kanal Castka
Inzerce v novinach 337 239 K¢
Internetova prezentace 295 296 K¢
Tisk a vylep plakati 130 048 K¢
Reklama v radiu 108 187 K¢
Gaudeamus 35712 K¢e
Inzerce v Casopisech o vzdélavani 24 240 K¢
Brozury 6 000 K¢
Celkem 936 182 K¢

7.9 Zhodnoceni marketingové komunikace

SVSE Znojmo vyuziva celou fadu komunikaénich néstrojii. Pro jejich pouzivani viak ne-
ma stanoven zadny plan, podle kterého by byly marketingové aktivity uskutecniovany.
Vsechny vyse jmenované nastroje marketingové komunikace jsou realizovany z kvalitativ-
niho hlediska na vysoké trovni. Nedostatkem je vSak absence manualu jednotného vizual-
niho stylu, kdy bézna komunikace zaméstnanct se studenty ¢i vefejnosti probiha dle indi-
vidualniho nastaveni kazdého z nich. Nedostate¢né se komunikuje elektronickou formou
s potencidlnimi uchazeci a uchazeci, ktefi si jiz podali pfihlasku. Dale by mohly byt vice
vyuZzivany nové formy komunikace. Facebookovy profil aktualizovat po mensich davkach
za to Cast€ji, umist'ovat na n¢j krome fotek a udélosti spojenych se Skolou také zajimavé
¢lanky, které by mohly studenty a ptatele stranky zaujmout. Nésledujici tabulka (Tab. 10)
zhodnocuje nejvyznamnéjsi nastroje marketingové komunikace a navrhuje kroky, které by

bylo dobré ¢init do budoucna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

Tab. 10 Zhodnoceni nastroji marketingové komunikace /viastni zpracovaini]

Zhodnoceni +/-

Cile do budoucna

Nastroj
Reklama na in-
ternetu

+
Internetové ka-
talogy

+
Tisténé katalogy

+
Reklama v radiu -

+
Plakaty

+
DOD

¢im vice zapist v katalozich,
tim lepsi bude dohledatelnost
webu SVSE Znojmo

nejednotna prezentace, v ne-
kterych ptipadech neaktualni

pozitivni zména ve forme
tisténych prezentaci, posun
od uniformniho inzeratu

k vlastni grafice

tistény inzerat neni interak-
tivni a v soucasné dobé€ neni
mladou generaci vyhledava-
nym zdrojem informaci

v posledni dob¢ se také zm¢e-
nila jeji forma k vice se pfi-
blizujici studentim

neni vhodné zvolena stanice,
na kterém je reklama vysila-
na, a sice radio Blanik nepo-
slouchd cilové skupina SVSE
Znojmo

jejich graficka podoba je
velmi zdafila, nejsou piehl-
ceny textem, jsou zde pouZity
moderni prvky jako napt. QR
kod

na preplnénych plakatovacich
plochach se snadno ztrati ve
zméti mnoha plakatd, je zde
horsi kontrolovatelnost usku-
te¢nén¢ho vylepu ve vzdale-
néjSich méstech, jsou s tim
spojeny pomérné vysoké
néaklady s nulovych efektem
ucinnosti

posledni dva DOD zahrnova-
ly ve svém programu i ukaz-
ku interaktivni vyuky ucet-
nictvi, coz piispé€lo na atrak-
tivité a ptilakalo k navstéve
Skoly vice potencidlnich

sjednotit prezentace do jednotné-
ho stylu a pravideln¢ aktualizovat
informace

peclivé zvazovat, do jakych nosi-
¢l prezentaci umistit, podle poz-
déji uvedenych vysledkl z prove-
deného prizkumu neni témto
zdrojiim vénovéna velka pozor-
nost

reklamu v radiu vyuzivat pouze

K upoutavkam na workshopy a
konference, na DOD, inzerovat
zde samotné studium je zbyte¢né,
protoze se sdéleni nedostane

k cilové skupiné

pii vylepu plakéath je nutné brat
V potaz lokalitu a zejména naca-
sovani

kampan z roku 2012 mohla byt

vvvvvv

nac¢asovana

DOD musi byt vzdy podpoten
néjakou atraktivitou, kterd ptildka
Kk ucasti, samotny DOD byva vét-
$inou pro studenty SS nezazivny
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Veletrh
Gaudeamus

Osobni navstévy
na SS

Snizené skolné

Akademickeé listy

Informaéni
brozury

Facebook

uchazecu

dopravni dostupnost a vzda-
lenost do Znojma odradi pii-
padné uchazece, aby pfijeli
na DOD

na poméry Skoly je prezenta-
ce na dobré Grovni

velikosti a vybavenosti stan-
ku se vSak nemiiZze svou
atraktivitou vyrovnat expozi-
cim velkych skol, z cehoz
vyplyva nizka navstévnost
stanku a tudiZ 1 nizky efekt
celé akce

osobni setkani studentd

S tvircem ucebnice, ze které
se studenti stfednich Skol uci,
setkdni i se studenty, kteti
ptedaji autenticky osobni
zkuSenosti a zazitky ze Skoly

predevsim Casove velmi na-
ro¢né

v dobé slev je to velmi dobry
nastroj, psychologicky pliso-
bi velmi dobte

tento nastroj je nedostatecné
komunikovan navenek

pfinasi zajimavy obsah

tim, ze vychazeji nepravidel-
né a v pomérné velkém caso-
vém odstupu, mohou nékteré
informace zastaravat

brozury jsou v jednoduchém
designu a kazdy rok se aktua-
lizuji

aktualizace brozur jsou n¢-
kdy nedusledné a brozury
pak vychazeji s chybami
zadné

tento komunikac¢ni kanal je
vyuzivan narazove a nesys-
tematicky, neni plné vyuzit
jeho potencial

ucast na veletrhu Gaudeamus

Vv Brné je nutnd, ptestoze se na-
vstévnost na veletrhu postupné
snizuje, je nutné byt na veletrhu
alespon vidét

do budoucna se snazit piilakat
navitévniky ke stanku SVSE
Znojmo néjakou aktivitou, kterd
upouta jejich pozornost

rozhodné tuto aktivitu zachovat,
ptestoze je Casove i finanéné na-
ro¢na, prinasi uspéch v podobé
podéavanych ptihlasek

tento nastroj zachovat, ale 1épe ho
komunikovat navenek (velka
upoutavka na webovych stran-
kach, na Facebooku, apod.)

snazit se o pravidelné Ctvrtletni
vydani, pokud nelze kazdé ctvrt-
leti vydat dvoulist, vydat alesponi
jeden list

dikladnéji kontrolovat obsah bro-
zury, k ptilezitosti nekterych akcei
(Gaudeamus, DOD, apod.) brozu-
ry doplnit o letak s informacemi o
novém webu pro uchazece

vice se starat o facebookovy pro-
fil, Castéji aktualizovat, vkladat
odkazy na zajimavé clanky
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+ video je vhodné pro prezen-

taci napf. na Gaudeamu pro webovou prezentaci, prip.
Propagaéni - pro mladé lidi = uchazete 0 Prezentaci na Facebooku by bylo
video studium je toto video pilis vhodnéjsi kratsi a dynamictéjsi
dlouhé, nezazivné a nezaji- video
mavé
+ jednoduchy, moderni design
- pro nového navitévnika mi-  ShaZit se o co nejjednodussi ori-
7e byt nékdy slozit&jsi orien- entaci, aby navstévnik nasel po-
Webové stranky tace, chybi popisky u nkte-  tiebné informace co nejrychlejl,

rych podstranek, k zjisténi doplnit’ popisky na jednotlivych
nékterych informaci je zapo- ~ Podstrankach
ttebi mnoha proklikt

Pfedchozi tabulka stru¢né shrnovala hlavni pfednosti a nedostatky jednotlivych komuni-

kacnich nastroji. Soucasti analyzy by také mélo byt jejich konkrétni ohodnoceni, které

zobrazuje tabulka (Tab. 11). Do této tabulky byly zatazeny pouze ty nastroje, které lze

porovnavat podle jednotn¢ zvolenych kritérii. Jako hodnotici stupnice byla opét zvolena

bodova skala od 1 do 5, pricemz 1 znamena nejlepsi a 5 odpovida nejhor§imu ohodnoceni.

Jako hodnotici kritéria byla zvolena:

design komunika¢niho nastroje — jak danda néstroj plsobi na piijemce sdéleni svym
vzhledem,

kvalita provedeni — kde se jedna predev$im o ptehlednost, uspofadani informaci
apod.,

mnozstvi informaci — zda jsou informace poskytnuté danym néstrojem dostacujici
(v ramci charakteru daného komunikac¢niho néstroje),

kvalita informaci — zda jsou poskytnuté informace srozumitelné a piijemci jsou né-
jakym zplisobem uZite¢né nebo zda si musi informace jesté ovéfovat,

aktualnost informaci — zda jsou informace dostate¢né aktualni, vztahujici se k dané
problematice i ¢asové,

osloveni cilové skupiny — zda dany komunika¢ni néstroj dosdhne takové ptisobnos-

ti, aby oslovil cilovou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Tab. 11 Bodové ohodnoceni nastrojii marketingové komunikace SVSE Znojmo

[vlastni zpracovani]
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Nastroj g £ £ £ & 7z &
A X =2 X < O »
Webové stranky 1 3 2 3 1 1 1,83
Internetové katalogy 4 3 3 3 3 3 3,17
Tisténé katalogy 2 2 ] 2 2 4 2,5
Facebook 3 2 3 2 1 3 2,33
Akademické listy 1 1 2 1 3 3 1,83
Plakaty 1 1 2 2 2 4 2,0
Brozury 2 1 2 3 2 2 2,0
Reklama v uéebnicich udetnictvi 3 2 2 3 4 1 2,5

Z vyse uvedené tabulky jednoznacné vyplyva, Ze nejlépe ohodnocenymi komunikacnimi
nastroji jsou webové stranky a Akademické listy. U téchto nastrojii je zapotiebi provést
pouze drobné upravy. PodtrZzenim jsou v tabulce oznaceny ty dil¢i ¢asti, které by bylo za-
potiebi napravit. U webovych stranek je nezbytné zjednodusit orientaci a zkvalitnit posky-
tované informace. Jak jiz bylo vySe uvedeno, internetové katalogy Skol slouzi prevazné
k lepsi dohledatelnosti na internetu. Jejich provedeni je ze strany $koly velmi malo ovlivni-
telné, jelikoz struktura zapisu byva zaddna zakladatelem katalogu a je pro vSechny Skoly
jednotnd. Samoziejmé existuje moznost rozsifeného placen¢ho zaznamu, ale ten v ptipadé
Znojmo nema smysl. U tis§ténych katalogii l1ze vylepSit pouze mnozstvi poskytovanych
informaci, bohuZzel osloveni cilové skupiny ovlivnit nelze. Studenti tento zdroj informaci
nevyhledavaji, tudiz nebylo by efektivni investovat vice finan¢nich prostfedkti do tohoto
nastroje. U socialni sité Facebook je potieba zejména pravidelné ptidavat kvalitni informa-

ce a rozsifit okruh fanouskd. Kvili udrzeni aktudlnosti informaci v Akademickych listech
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by mél byt tento Skolni ob¢asnik vydavan Castéji. U plakath je situace podobna jako u tis-
ténych katalogti, mladistvi tomuto zptisobu komunikace v soucasné dob¢ nedavaji pozor-
nost. U brozur je zapotfebi vénovat pozornost zejména kvalité poskytovanych informaci,
aby zde nebyly zbytecné chyby apod. U prezentace v ucebnicich ucetnictvi nelze opome-

nout pomérné nizkou troven designu a také nizkou uroven aktualnosti informaci.

7.10 Marketingovy pruzkum

Marketingovy priizkum byl realizovan v obdobi listopad 2012 az leden 2013 a byl rozd¢€len
do nékolika dil¢ich ¢asti, které byly vzajemné oddéleny a urceny pro odlisné cilové skupi-
ny. Hlavnim cilem tohoto priizkumu bylo zjistit, kde hledaji nebo hledali studenti informa-
ce o vysokych 3kolach a jaké kritéria je pfi jejich rozhodovani o podani pfihlasky na VS
ovliviwji. Jedna z diléich ¢asti se tykala studentdl SS, ktefi navstivili v obdobi 29. 10. —
30. 10. 2012 veletrh vzdélavani Gaudeamus v Brn¢. Cilovou skupinou dalsi ¢asti byli stu-
denti SS, na kterych byla v pribéhu mésict listopadu a prosince 2012 prezentovéna inter-
aktivni vyuka ucetnictvi. V rdmci prezentace vyuky byla i kratce predstavena Skola, jeji
obory, finan¢ni podminky studia, moznosti pro studenty, apod. DalSimi segmenty byli std-
vajici studenti a absolventi SVSE Znojmo. Dotazovani probihalo pisemnou formou,
Vv ptipadé absolventl byly dotazniky zasilany a evidovany elektronicky. Vzory dotaznika

jsou piiloZeny v Ptilohach I - IV.

7.10.1 Prizkum mezi navs§tévniky veletrhu Gaudeamus a studenty stiednich Skol

Na veletrhu vzdélavani Gaudeamus v Brné bylo osloveno asi 163 néavstévniki. Piestoze
bylo odevzdani a vyplnéni dotazniku podpoteno tipovaci soutézi a moznosti vyhry tabletu,
byl zajem o soutéz velmi nizky. Soutéze se zlcastnilo, a tedy dotaznik vyplnilo 128 na-
v§tévnikli. Névratnost dotaznikli tedy byla 78,5 %. Samotnd navratnost je vysoka, ale

Vv absolutnich ¢islech byl ocekavan vyssi zajem.

Priizkum zemi studenty stfednich Skol, na kterych byla pfedstavovana interaktivni vyuka,
byl realizovan v pribéhu mésict listopad a prosinec 2012 a bylo osloveno celkem 529 re-
spondentl. Vyplnénych dotaznikd bylo odevzdano 446, navratnost tedy byla velmi vysoka,
a sice 84,3 %. Dotaznik byl strukturovan stejnym zptisobem jako pro navstévniky veletrhu
Gaudeamus. Proto byly vysledky z téchto dvou dil¢ich ¢asti shrnuty dohromady a vyhod-

nocovany spolecné¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze 66 % respondenti jest¢ nebylo v dobé konéani veletrhu
Gaudeamus a pfi prezentacich interaktivni vyuky rozhodnuto, na jakou vysokou skolu si
chtdji podat piihlasku (Graf 5). To potvrzuje, Ze uéast na veletrhu pro SVSE Znojmo ma
smysl a je dualezité, aby se ho Skola ucastnila. Rozhodnutych student byla neceld jedna
¢tvrtina. Z téch, ktefi jiz byli rozhodnuti, byly nejcastéji zminovany Skoly Masarykova
univerzita (42 respondentli), VUT Brno (17 respondentli), Mendelova univerzita (16 re-

spondentil) a SVSE Znojmo a VSE Praha (po 9 respondentech).

Jste uz rozhodnuti, na kterou skolu si
podate prihlasku?

M ano
M ne

hlasit se nebudu

Graf 5 Otazka ¢. 1 v dotaznikovém Setieni pro navstévniky veletrhu

Gaudeamus a pro studenty SS [viastni zpracovani]
Dalsi otazka od respondentti zjiStovala, ktera kritéria jsou pro né pti vybéru Skoly nejdule-
znézornéno v Grafu 6. Nejzasadn&j§imi kritérii jsou pii vybéru VS na prvnim misté néro¢-
nost a kvalita vyuky (31 % odpovédi), celkové financni ndklady na studium (26 % odpo-
védi) a dale pak moznost ziskani praxe a studia v zahrani¢i (27 % odpovédi). Druhy jme-
novany faktor je nutné zohlediiovat pii komunikaci. Tim, Ze je studium zpoplatnéno, je
zapotiebi vysvétlovat pfidanou hodnotu, kterou student ziska a zejména také uvadét srov-
nani nakladl spojenych se studiem na soukromé a na veiejné skole. V nekterych ptipadech
mohou byt ndklady dokonce na srovnatelné rovni, coz si mnozi studenti ¢asto nedokazou

pfedstavit a propocitat.
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Ktera kritéria jsou pro Vas pri rozhodovani o
vysoké skole nejdllezitéjsi?

B narocnost a kvalita vyuky

4% 1%

M celkové financ¢ni naklady na
studium

B mozZnost ziskani praxe a studia
v zahranici

M prijatelnd vzdalenost od mista
bydlisté

B studentsky Zivot v misté studia

M jistota ziskani koleji

jiné

Graf 6 Otazka ¢. 2 v dotaznikovém Setfeni pro navstévniky veletrhu Gaudeamus

a studenty SS [viastni zpracovani]

Dalsi otazka dotaznikového Setifeni se zabyvala zdrojem, kde hledaji studenti informace
o vysokych Skolach (Graf 7). |1 zde mohli respondenti zvolit az ti vybrané odpovédi. Ve
vice jak tretiné odpovédi (36 % odpovédi) si vyhledavaji studenti konkrétni internetové
stranky vysokych Skol. V takovém pftipad¢ je nutné posilit vyznam internetovych stranek
v marketingové komunikaci. Zaméfit se na jejich lepsi dohledatelnost na internetu, zatrak-
tivnit je pro studenty a zajistit, aby byly uzivatelsky pfivétivé a bylo mozné rychle najit
vSechny informace, které uchaze¢ o studium nebo vetejnost potfebuje. Témét v pétin€ pii-
padu (18 %) se studenti nechavaji ovlivnit doporuc¢enim od piatel a znamych. V 16 % od-
povédi byly jako zdroj informaci uvedeny veletrhy vzdélavani (resp. ptimo veletrh Gaude-
amus v Brn¢). Tento podil je velmi opodstatnény, jelikoZ cast dotaznikl vypliovali praveé
navstévnici Gaudeamu, ktefi sem informace pfijeli hledat. Zajimavym faktem je, ze stu-
denti stiednich kol nejsou vitbec ovlivnéni dennim tiskem. Inzerce v dennim tisku je tedy
naprosto zbytecna. Jedinym segmentem, na ktery by mohl typ komunikace zaptsobit, by

byli rodice, ktefi mohou hrat urcitou roli v rozhodovacim procesu.
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Kde hledate informace o vysokych skolach?

B vyhleddvam si internetové
stranky konkrétnich skol

M pratelé a znami dle doporuceni

1%/_0%

H veletrhy vzdélavani
M katalogy skol v internetové
podobé

M katalogy skol v tisténé podobé

M socialni sité

denni tisk

jinde

Graf 7 Otazka ¢. 3 v dotaznikovém Setfeni pro navstévniky veletrhu Gaudeamus a stu-

denty SS [viastni zpracovani]

Dalsim zjistovanym faktem bylo povédomi o SVSE Znojmo (Graf 8). Z $etieni vyplynulo,
7e vice jak polovina respondentt (56 %) jiz o SVSE Znojmo nékde slyselo. V ptipadé
kladné odpovédi respondenti uvadeéli, odkud se o Skole dozvédéli, coZ je znazornéno
v Grafu 6. S nejvétSimi procentuelnimi zastoupenimi byly jmenovany tyto zdroje: ucebnice
Gdetnictvi pro SS (19 %), piatelé a rodina (27 %), internetové stranky SVSE Znojmo (20
%), a Google nebo jiny vyhledavac (15 %). Druhy a tieti jmenovany zdroj potvrzuji i vy-
sledky z Grafu 5, kde hledaji studenti informace. Jako nejsilngj$i nosi¢ informaci o SVSE
Znojmo lze povazovat uéebnice Gietnictvi pro SS. Zde je samoziejmé umisténa informaéni
stranka o Skole. Tento prostor by ovSem mohl byt 1épe vyuzit k propagaci skoly. Pokud
studenti uéebnice spojuji se SVSE Znojmo, bylo by dobré vénovat vice prostoru informa-

cim pravé o Skole a ne pouze jednu stranu na zadni obalce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Slyseli jste uz nékdy o SVSE Znojmo s.r.0.?
Pokud ano, tak odkud?

1%
0% .
B ucebnice Ucetnictvi pro SS

3% 0%

M pratelé, rodina
M internetové stranky SVSE
B Google nebo jiny vyhleddvac
M odjinud
M socidlni sité
plakat, billboard

prezentace na S5

tiskoviny

reklama v radiu

Graf 8 Otazka ¢. 4 v dotaznikovém Setfeni pro navstévniky veletrhu Gaudeamus a stu-

denty SS [viastni zpracovani]

Posledni otazka zjistovala, zda respondenti zvazuji podani piihlasky na SVSE Znojmo
a pozadovala odivodnéni jejich odpovédi. Cilem této otazky bylo zjistit, jaké divody re-

spondenty vedou ke zvolenému vyjadieni.

Podani ptihlasky zvazovala vice jak &tvrtina (27 %) dotazovanych. Ctvrtina z nich (25 %)
neuvedla divod, pro¢ si cht&ji podat ptihlasku. Nejcastéji uvddénym divodem bylo, ze
respondenty zajimé obor nabizeny na SVSE Znojmo (18 %). S mensim zastoupenim pak
byly uvadény divody jako napt., ze respondenty SVSE Znojmo zaujala (12 %) nebo si
mysli, Ze Skola ma ke studentiim dobry pristup (9 %) a kvalitni vyuku (8 %). V piipadé
zapornych odpovédi vétvice jak Ctvrtina respondentt (26 %) neuvedla divod, pro¢ nezva-
7uji podani pfihlasky na SVSE Znojmo. TéméF pétina respondentli nezvazuje podani pii-
hlasky kvtli vzdalenosti (19 %). Dale pak studenti nechtéji pokracovat ekonomickym smé-
rem (14 %), studium je pro n€ financné narocné nebo jesté nejsou rozhodnuti (oboji po

13 %).

Z hlediska identifika¢nich znakd respondentl bylo zjiStovano pohlavi a stfedni Skola, na
které nyni studuji. Z osloveného vzorku respondentl bylo 72 % Zen a 28 % muZzi. Podobna
byla i celkova struktura navstévnika veletrhu Gaudeamus, kdy podle Zavérecné zpravy

(Evropsky veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus, 2012) se veletrhu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

ucastnilo 69 % Zen a 31 % muzi. Struktura respondentli podle studované Skoly byla na
veletrhu Gaudeamus rovnomeérna, 36 % respondentii studuje obchodni akademii, 33 %
gymnazium a 31 % stfedni odborné ugiliité nebo stiedni odbornou $kolu. Zadny
Z respondenti nebyl studentem vyssi odborné skoly. Co se tyka zastoupeni Skol v priazku-
mu mezi studenty stfednich, tak to bylo dano zejména samotnym vybérem $kol, pro které
byla ukazka interaktivni vyuky urcena. Obchodni akademie byly zastoupeny v 56 %
a stiedni odborné Skoly ve 44 %. Gymnazia navstévovana nebyla, protoze zde neprobiha

vyuka ucetnictvi a ukazka by pro n¢ neméla smysl.

7.10.2 Priizkum mezi studenty SVSE Znojmo

V prosinci 2012 probihala dil¢i ¢ast prizkumu mezi studenty 1. a 2. ro¢niku. Studenti
3. ro¢niku nebyli dotazovani, protoze od doby, kdy si vysokou Skolu vybirali, uplynuly tfi
roky a tim padem by vypovidaci schopnost jejich odpovédi nebyla moc vysoka. Celkem
bylo rozdano 122 dotazniktl, pficemz vyplnénych dotaznikd bylo odevzdano 84. Navrat-

nost tedy byla 68,85 %.

Prvni otizka u studentl zjistovala, odkud se o SVSE dozvédéli (Graf 9). Byla obdobou
otazky z ptedchozi casti, kdy bylo od potencidlnich uchazect analyzovéno povédomi
o SVSE Znojmo. V celé ¢tvrting piipadi (25 %) se studenti dozvédéli o skole od rodiny,
pratel ¢i zndmych, nasledné si vyhledali pfimo internetové stranky Skoly (20 %) anebo se
o Skole dozvédéli z ucebnic ucetnictvi pro stiedni Skoly (18 %). Tato Cisla jednoznacné
potvrzuji i vysledky ze stfednich Skola a z Gaudeamu, Ze vySe jmenované tfi zdroje jsou
nejéast&jsim zdrojem povédomi o SVSE Znojmo. Z toho vyplyva, Ze $kola by se ve své

komunikaci méla zamé&fit zejména na tyto tfi komunikacéni kanaly.
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Odkud jste se dozvédéli o SVSE?

M pratelé, znami

B webové stranky

1%

3% 2% 2% B uebnice Udetnictvi pro S5

6%
W veletrh Gaudeamus

| tisténé katalogy o vysokych
Skolach

M internetové portaly o vysokych
Skolach

= prezentace na S8

m radio
reklama na internetu

 socidlni sité

plakdty, billboardy

Graf 9 Otazka ¢. 1 v dotaznikovém Setfeni pro studenty SVSE Znojmo [viastni

zpracovani]

Opét velmi podobnych vysledkii bylo dosazeno u otazky tykajici se zdroje informaci, resp.
kde hledali sou€asni studenti informace o vysokych Skolach (Graf 10). Na prvnich pozicich
byly vyhodnoceny vyhledavani internetovych stranek konkrétnich skol (36 %), veletrhy
vzdelavani — veletrh Gaudeamus (23 %) a dale informace od rodiny, ptatel a znamych

(17 %).
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Kde jste hledali informace o vysokych Skolach?

B vyhledéval/a jsem si internetové
stranky konkrétnich 3kol

B veletrhy vzdélavani (Gaudeamus)

H pratelé a znami dle doporuéeni

M katalogy v tisténé podobé

M katalogy v internetové podobé

® denni tisk

socidlni sité

jinde

Graf 10 Otazka ¢ 2 v dotaznikovém Setfeni pro studenty SVSE Znojmo [viastni
zpracovani]

V ptipad¢ porovnani vysledkt tykajicich se kritérii pfi vybéru vysoké Skoly z predchozich
dvou ¢asti pruzkumu, lze v§ak zaznamenat znatelné rozdily v nasledujicim Grafu 11, kde
Ize vidét odligné diivody studia na SVSE Znojmo stavajicich studentii. Potencialni uchaze-
¢1 povazuji za nejveétsi priority pii vybéru narocnost a kvalitu vyuky, celkové finanéni né-
klady a moznost studia a ziskani praxe v zahrani¢i. Naproti tomu stavajici studenti se roz-
hodli studovat na SVSE ptedev§im kvali pfijeti bez pfijimaciho fizeni (30 %), pfijatelné
vzdélenost od mista bydlist¢ (23 %) a neuspeéchu u piijimacich zkouSek na jiné vysoké

Skoly (19 %). Prioritni kritéria uchazect se nachéazeji aZ pod témato tfemi kritérii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Proé jste se rozhodli studovat na SVSE?

| pfijeti bez pfijimaciho Fizeni

5% 3% FO% M pfijatelnd vzdalenost od mista

bydli$té (cca do 50 km)

W neuspéch u pfijimacich zkousek
na jiné vysoké Skoly

M prijatelné celkové naklady na
studium

H narocnost a kvalita vyuky

m moZnost ziskani praxe v zahraniti

jistota ziskani ubytovani na
kolejich

jiné

Graf 11 Otizka ¢ 3 v dotaznikovém Setieni pro studenty SVSE Znojmo [viastni
zpracovani|

Posledni dvé otazky se tykaly toho, jaké minéni méli soucasni studenti pied podanim pfi-
hlasky (Graf 12) a jaké minéni maji nyni (Graf 13). Ze vSech nazoru tykajicich se minéni
o SVSE Znojmo, které studenti uvedli, byly ve vétsiné piipadti uvadény kladné odpovédi
(Graf 12): kvalitni vyuka (23 %), dobry dojem (18 %). Jediné negativni nazory, které se
objevily: studenti si mysleli, ze v pfipadé, kdyz si plati skolné, dostanou titul zadarmo
(13 %) a také si mysleli, Ze SVSE Znojmo je oproti jinym §kolam méné naro¢na (10 %).
Jak ale ukazuje nasledujici Graf 12, tak soucasni studenti maji o Skole pouze dobré minéni.
V ptipadé€ nejcastéji uvadéné odpovédi by bylo mozné pii hlubsi analyze zjistit, Ze takto
odpovidali ti studenti, ktefi jiz méli dobré minéni o SVSE Znojmo jiz pted podanim pfi-

hlagky.
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4

Jaké minéni jste méli o SVSE, nei jste si podali
pFihlagku?

m kvalitni vyuka

H dobry dojem

M titul zadarmo

B men3i narotnost oproti jinym
Skolam

W piatelské prostiedi

M neuvedeno

= nevédél/a jsem nic o SVSE

W ostatni

Graf 12 Otazka ¢ 3 v dotaznikovém Setieni pro studenty SVSE Znojmo [viastni

zpracovani]

Jaky nazor mate na SVSE Znojmo nyni?

M stejné jako pfed tim
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Graf 13 Otazka ¢ 3 v dotaznikovém Setieni pro studenty SVSE Znojmo [viastni

zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

7.10.3 Priizkum mezi absolventy SVSE Znojmo

Priizkum mezi absolventy SVSE Znojmo byl jako jediny z dil¢ich &asti realizovan elektro-
nickou formou. Bylo osloveno 215 respondentii, pfi¢emz vyplnénych dotaznikii bylo vra-
ceno 60. Navratnost tedy v tomto piipadé byla 28 %. Vysledky jsou pro SVSE Znojmo
velmi kladné hodnotici. Nésledujici tabulka (Tab. 12) uvadi absolutni ¢etnosti odpovédi
absolventl na otazky 1 az 4. Z odpovédi na prvni dvé otazky jednoznacné vyplyva, ze ab-
solventi byli se studiem na SVSE Znojmo spokojeni a vétsina z nich by i dale doporu¢ova-
la skolu svym pratelim a znamym. Vice jak polovina z dotdzanych se hléasila na navazujici

magisterské studium, pficemz téméft vSichni pak byli na toto studium pfijati.

Tab. 12 Otazka &. 1 — 4 v dotaznikovém Setieni pro absolventy SVSE Znojmo

[viastni zpracovani]

Odpovéd’ Spokojenost Doporucovani Pokrafovani Prijeti na

se studiem prateliim a ve studiu magisterské
Znamym studium
ANO 60 55 37 35 ANO
2 NE
NE 0 5 23 ---

Dale bylo zjistovano, na které vysoké Skole pokracuji absolventi v magisterském studiu.
S nejvyssi Cetnosti byla uvadéna Mendelova univerzita v Brné€ (5 respondentil) a dale to
byly Vysoké uéeni technické v Brng, JihoGeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich a Ma-

sarykova univerzita v Brn¢ (vzdy 3 respondenti).

Graf 14 naznaluje srovnani irovné vyuky SVSE Znojmo s ostatnimi VS, na kterych nyni
absolventi studuji. I v tomto kritériu byla SVSE hodnocena velmi kladng. Vice jak dvé
tretiny respondentti, ktefi pokracuji (nebo pokracovali) na navazujicim magisterském stup-
ni na jiné vysoké §kole povazuji kvalitu poskytovaného vzdélani na SVSE Znojmo na mi-
nimalné stejné Urovni jako na jiné vysoké Skole. Vysledky této otazky potvrzuji fakt, ze
vedeni Skoly se snazi o to drzet krok s vefejnymi vysokymi Skolami a kvalitou vyuky se

S nimi srovnavat.
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Srovnani urovné vyuky

pocet absolventl

na vyssi Urovni  na stejné Urovni  na nizsi Urovni nelze to srovnavat

Uroveri vyuky na SVSE Znojmo

Graf 14 Otézka &. 6 v dotaznikovém Setfeni pro absolventy SVSE Znojmo

[viastni zpracovani]

Nasledujici Graf 15 naznacuje jednozna¢nou prevahu prvniho z kritérii, tedy ze absolventi
SVSE Znojmo si vybirali navazujici $kolu zejména kviili navaznosti na studovany obor,

ostatni kritéria pro n¢ nebyla tak dualezita.

Jaka byla hlavni kritéria pfi vybéru
vysokeé skoly na magisterské studium?
30
25 24
=]
€20
>
]
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(4]
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Graf 15 Otazka ¢. 7 v dotaznikovém Seteni pro absolventy SVSE Znojmo

[Viastni zpracovani]
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Trend ve vyhledédvani informaci na internetu potvrzuje i tato ¢ast priazkumu, kdy 29 re-
spondentll z 66 vyhledava informace pravé zde. Celkem 12 krat byly uvedeny katalogy
Skol v internetové podob¢ a pratelé znami dle doporuceni. Ostatni odpovédi byly zmifiova-

ny pouze Vv nizkém zastoupeni.

Nejvétsi prednosti SVSE Znojmo shledavaji absolventi zejména v individualnim piistupu
ke studentim (21 ze 115 uvedenych odpovédi — respondenti mohli uvést vice odpovédi),
pratelské (rodinné) atmosféie (18 odpovédi), vstiicném piistupu (17 odpovédi) a kvalitnich

vyucujicich (13 odpovédi).

Naopak nejvice absolventim chybélo navazujici magisterské studium, moznost sestavovat
si sam rozvrh a kontakt s praxi (vSechny moznosti po 5 odpovédich z 66 uvedenych odpo-

védi). Deset respondentti odpovéd’ neuvedlo a 9 absolventiim pii studiu nechybélo nic.

7.11 SWOT analyza

7.11.1 Silné stranky

e SVSE Znojmo preferuje individualni p¥istup ke viem studentl. MtiZe si to dovolit
zejména diky nizkému poctu studentli oproti velkym univerzitdam. Tento pfistup
spociva zejména v moznosti vytvaret mensi skupinky studentt, kterym se mize vy-
ucuyjici 1épe vénovat, pfi feSeni problému je zde vétsi prostor pro nalezeni feSeni,
jednotlivé pozadavky studentl Ize posuzovat individualn€. Masovost vyuky je zde
neznamym pojmem.

e Piestoze je SVSE Znojmo §kolou pomérné malou, ptisobi na ni i uznavani pedago-
gové zjinych $kol, jako napt. prof. Kamil Fuchs, prof. Iva Zivélova, doc. Hana
Biezinova apod. Podle jejich slov prednaseji na SVSE Znojmo velmi radi, zejména
diky moznosti se studentlim vice vénovat.

e Skola se neustile snazi o zvySovani propojenosti studentii prezen¢niho studia
S praxi. Studenti mohou absolvovat misto povinné odborné praxe staze u zahranic-
nich firem, kdy veskeré néklady spojené s pobytem hradi Skola. Diky spolupracuji-
cim podnikiim v okoli jsou studentim a absolventim nabizena pracovni mista na
ruznych pozicich.

e Silnou pozici na trhu u€ebnic Gcetnictvi pro stiedni Skoly maji uc¢ebnice tcetnictvi,
jejichZ autorem je prorektor SVSE Znojmo Ing. Pavel Stohl. Diky témto u¢ebnim

materialim se SVSE dostava do povédomi i studentim mimo okres Znojmo.
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7.11.2

Studenti maji u kazdého oboru na vybér z velkého mnozstvi volitelnych predmétt.
Nadstandardni vyuka dvou svétovych jazyka po dobu 4 semestrii, kdy student miize
Vv prub¢hu studia vykonat zkousku FCE pifimo na skole.

Piestoze je SVSE Znojmo malou $kolou, dokaZe studentim poskytnout bohatou
nabidku mimoskolnich kulturnich a sportovnich aktivit.

Kazdoro¢né jsou poradany workshopy a konference. Mezi hlavni z nich patii Me-
zinarodni védecka konference Nové trendy — Nové napady, Udetni a dafiové konfe-

rence, Mzdova konference a Manazerska konference.

Slabé stranky

Hlavnim z nedostatkit SVSE Znojmo je absence magisterského stupné studia. Ve-
deni skoly hleda zptsoby, jak studentiim navazujici studium ve Znojme¢ zajistit, ale
snaha je prozatim bezvysledna.

Pro mnohé studenty jsou odrazujici pravé poplatky za studium. Ptestoze jsou ve
druhého semestru zazadat o splatkovy kalendar, jsou pro né celkové naklady na
studium jednim z kritérii pti vybéru Skoly. V nékterych piipadech jsou celkové na-
klady na studium srovnatelné s vetejnymi Skolami, coZ ovSem na prvni pohled neni
patrné.

Za jeden na prvni pohled z nejvyznamnéjSich faktord lze oznacit ,,syndrom* sou-
kromé Skoly. Jak jizZ ze samotného nazvu Skoly vyplyva, jedna se o Skolu soukro-
mou, kdy se vétSin€ lidi pojem ,,soukromé* spojuje zejména s placenim Skolné¢ho
a nevalnou kvalitou vzdélani.

A& se mlzZe zdat pozice Znojma pfi hranicich s Rakouskem vyhodna, tak pro oblast
vzdélani to tolik neplati. Hlavnim problémem je zde Spatna dopravni dostupnost jak
autobusy, tak i1 vlaky. Pfijatelna spojeni jsou pouze v ramci jizni Moravy. Navaz-
nosti do dal$ich krajti jsou velmi ¢asové naro¢né.

Ptestoze jsou ve Skole vybudovany Ctyfi poslucharny a vybaveny vSechny ucebny,
samotnd budova patii méstu Znojmu, které ji Skole pronajima. Celkovy stav budo-
vy (vyménu oken, fasadu, apod.) tedy Skola ovlivnit nemize a je zavisla na pro-

sttedcich poskytnutych od mésta.
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7.11.3

Dalsi ze slabych stranek SVSE Znojmo je neuceleny koncept marketingové komu-
nikace. Neexistuje piedem dany plan marketingové komunikace, ktery by urcoval,
co, kdy, jakym zptisobem a komu ma byt komunikovéno.

Pro mnohé studenty mtze byt také slabou strankou znojemské Skoly pevné stano-
veny rozvrh jednotlivych pfednasek a seminait. Volné sestavovani rozvrhu, tak jak
je tomu na velkych univerzitach, neni mozné. Kvtili mensimu poctu studentd neni
mozné nabizet vice termint prednések, protoze by dochazelo k roztfisténi na jesté
mensi skupinky, coz by bylo ekonomicky velmi neefektivni.

Dalsi slabinou je také informacni systém Skoly Moggis, ktery je v nékterych ohle-
dech chybovy a pro nékoho miize byt i uzivatelsky neptivétivy.

PiileZitosti

Soucasna spole¢enska situace v CR nahrava vétsimu zajmu o vysokoskolské vzdé-
lani. V poslednim desetileti (2001 — 2010) se pocet vysokoskolaka témét zdvojna-
sobil z poétu 203 tis. na 390 tis (Kluson, 2012). Zvyseni zajem muze byt taktéz
ovlivnén i domnénkou velké Casti populace, ze kvalita terciarniho vzdélavani po-
klesla a je nyni mnohem jednodussi vysokou Skolu vystudovat, coz v nékterych
ptipadech vysokych skol mtize byt pravdivé tvrzeni.

Vetejné vysoké Skoly jsou vyznamnym zpusobem zavislé na finan¢nich prostied-
cich z vetejnych zdroji. Z tohoto diivodu se v poslednich tiech letech neustéale dis-
kutuje o zavedeni $kolného ¢i zapisného na vefejnych vysokych skolach, ¢imz by
se tyto vysoké Skoly alespoil caste¢né piiblizily ke Skoldm soukromym (v oblasti
financovani studia).

Diky neustale klesajicimu vyznamu titulu DiS. z vyssich odbornych kol (VOS)
maji jejich studenti vétSi zajem na tom absolvovat alespon bakalatrské studium.
SVSE Znojmo by tedy mohla navézat spolupraci s nékterymi VOS a na zakladé
vzajemné dohody umoznit absolventiim studium ve zkrdceném ¢ase napf. moznosti
sestavit si individudlni plan studia nebo uznanim nékterych vykonanych zkousek,
jejichz sylaby se shoduji s vysokoskolskymi (pfedméty, které nejsou stézejnimi da-
ného oboru).

Pro vSechny studenty, ktefi chtéji byt ubytovani na kolejich, je za urcitych podmi-
nek garantovano misto na pokoji. Za dobu existence Skoly se nestalo, aby nékteré-

mu ze studentll musela byt Zddost o ubytovani odmitnuta. Dalsi vyhodou pro stu-
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7.11.4

denty je fakt, ze maji moznost ziskat kromé ptispévku od statu také ptrispévek na
ubytovani od Skoly. Po odecteni obou piispévki se ubytovani na koleji stava ceno-
ve velmi vyhodné.

Kazdy z obori je zastitovan jednim ze tfi strategickych partnerti. Partnerem oboru
Ucetnictvi a finanéni fizeni podniku je spole¢nost BDO CA s.r.o., diky které mo-
hou $ikovni studenti absolvovat praxi v Uéetnim centru, kde G&tuji realné firmy pod
dohledem auditorti, a tim ziskavaji konkuren¢ni vyhodu oproti jinym absolventim.
Obor Marketing a management je podporovan Svycarskou spolecnosti AMMANN,
diky které mohou studenti absolvovat téitydenni pracovni staze ve Svycarsku, Cing,
Indii ¢i napt. Némecku. V neposledni fadé€ je to pak mésto Znojmo, které podporuje
svymi dotacemi nejen celou skolu, ale je i strategickym partnerem pro obor Eko-
nomika vefejné spravy a socidlnich sluzeb. Studenti mohou feSit projekty, které
meésto potiebuje, v ramei svych bakalaifskych praci, absolvovat tfitydenni praxe na
Meéstském ufadé a organizacich spadajicich pod n¢;j.

Dalsim problémem podle Bilé knihy terciarniho vzdélavani je nizky stupen interna-
cionalizace studentil a tim padem jejich nizka ptipravenost pro budoucnost a moz-
nost studia &i prace v zahrani¢i (Mat&ja et al., 2009, s. 18). Proto se SVSE snazi co
nejvice participovat na projektech EU, zejména tedy programu ERASMUS.
Nasledkem ekonomickeé krize z roku 2008 je dosud trvajici vysoka nezaméstnanost.
Najit praci neni v soucasnosti jednoduché, a proto studenti stiednich skol citi Sanci
snaze najit zaméstndni, pokud budou mit vysokoskolské vzdélani.

NiZz8i zajem o ptirodoveédné a technické obory, ktera je zapti¢inéna pravdépodobné
narocnosti studia a faktem, Ze tyto obory nejsou momentalné ,,in“. Pfedstavy stfe-
doskolakti o budoucim zaméstnani jsou spojeny predev§im s manazerskymi pozi-

cemi.

Hrozby

V akademickém roce 2013/2014 bude nastupovat ro¢nik student narozenych pie-
vazné v roce 1994. Pravé v tomto roce doslo k poklesu narozenych déti o 150000
a tento trend bude do budoucna pokracovat.

S vyvijejici se spolecnosti rostou i ceny sluzeb, kam se fadi i vzdélavani. Se zvysu-

jicimi se néklady je samoziejmé, Ze musi dochézet i k rlistu Skolného. Pfi zvySova-
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ni je vSak nutnd obezietnost a posouzeni, zda bude existovat kupni sila, ktera bude
ochotna danou ¢astku za vzdélani zaplatit.

e Mezi lidmi panuje vSeobecné Spatné minéni o kvalit¢ vyuky na soukromé Skole.
Proti tomuto nesvaru lze bojovat pouze jedinym zpiisobem, a sice ustnim podanim
a predavanim vlastnich zkuSenosti. Webové stranky vSech Skol samoziejmé posky-
tuji jen informace o svych prednostech, pouze student, ktery je ¢i byl ve styku se
Skolou, muze poskytnout autentické informace.

e Akreditatni komise velmi omezila udélovani novych akreditaci. Pro skolu to miize
ten pozitivni efekt, ze bude mit vétsi motivaci jesté vice zvySovat kvalitu vzdélava-
ciho procesu.

e Na strané jedné je vétsi zdjem o Skoly ekonomického zaméieni, na strané druhé
muze nové uchazece pti rozhodovani ovlivnit ten fakt, ze trh prace je absolventy
vysokych skoly ekonomického zaméteni prehlcen.

e Podle informaci MSMT CR piisobi 44 soukromych 3kol, 26 vefejnych a 2 statni
vysoké Skoly. S klesajicim poctem uchazecl pak dochazi ke konkuren¢nimu boji
mezi Skolami, kde velké univerzity maji diky zavedenému jménu lepsi pozici.

e Studenti, ktefi se nyni maji rozhodovat o vysoké Skole, jsou v nejisté situaci, jaké
budou nésledovat dalsi kroky vlady. Ta nema jasny postoj tykajici se zavedeni
skolného.

e Se vzrlstajicim poctem vysokoskolaki se vlada bude zacit snazit jejich pocty sni-

Zovat a zvySovat pfedevsim jejich kvalitu.

7.12 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Do matematického modelu SWOT analyzy (viz Tab. 13) byly zatfazeny ty nejvyznamnéjsi
faktory a nésledné z nich byly identifikovany ty, které nejvétSim podilem mohou ovliviio-

vat ¢innost SVSE Znojmo.

Skola by se tedy méla zaméfit pfedev§im na posilovani silnych stranek a vyuzivani piilezi-
tosti, ¢imZ zaroven bude eliminovat 1 jednu z hlavnich hrozeb, a sice zvySujici se konku-
renci mezi jednotlivymi Skolami. Diky strategickym partnerim mtize $kola studentim pfi-
blizit kontakt s praxi a pfipravit je na pozadavky na trhu prace.

v

Ze silnych stranek byly vyhodnoceny jako nejpodstatné;si individualni pfistup ke studen-
tiim, propojenost s praxi a nadstandardni vyuky jazykt. U slabych stranek SVSE Znojmo

jsou nejvyznamnéjSimi slabymi strankami absence magisterského studia, Skolné a faktor



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

95

soukromé Skoly (tedy nedlvéra vetfejnosti v kvalitu vzdélani). Tyto faktory lze urcitym

zptisobem ovlivnit. BohuZzel Spatnou dopravni dostupnost skola pfimo ovlivnit nemiize.

Na stran¢ piilezitosti ma velky vyznam zvySujici se zajem o vysokoskolské vzdélani, kle-

sajici vyznam titulu DiS. a spoluprace se strategickymi partnery. Nejvétsimi hrozbami po-

tom jsou vseobecné minéni o soukromych vysokych Skolach a soucasna piehlcenost absol-

venty ekonomickych obort.

Tab. 13 SWOT analyza SVSE Znojmo — matematicky model [viastni zpracovani]
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7.13 Zhodnoceni analytické casti

Marketingové komunikaci SVSE Znojmo chybi piedeviim uceleny jednotny koncept,
podle kterého by byly jednotlivé komunikacni aktivity planovany a fizeny. Témeét vse je
planovano na posledni chvili bez pfedchozi diikkladnéjsi ptipravy. Vyuzivani nékterych
nastroji neni zcela efektivni a také neni sledovana zpétna vazba, zda dana aktivita splnila

ucel, za kterym byla realizovana.

SVSE Znojmo by se tedy méla piedev§im zaméfit na dalsi prohlubovani dosavadni spolu-
prace s partnery, vyhledavani novych moznych partnerstvi, aby jesté vice posilila propoje-
nost s vyuky s praxi. Nadstandardni vyuka cizich jazykti spolu se zkuSenostmi z praxe zis-
kanymi v prib¢hu studia mize absolventim pomoci k lepSimu uplatnéni na trhu prace.
Skola by se dale mohla vice zaméfit na segment absolventti z VOS a nabidnout jim vyhod-
né podminky ke studiu (sleva na skolném, moznost individualniho studijniho planu, apod.).
V neposledni fad¢ je nutné stale usilovat o ziskani akreditace pro magistersky stupen stu-
dia.

To vse je ovSem nutné spravné komunikovat cilové skuping. Pti osobnich setkénich s po-
tencialnimi uchazeci vyuzit moznosti osvéty o kvalit¢ vyuky a snazit se podpotit WOM

marketing ze strany stavajicich studentti SVSE Znojmo.
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8 PROJEKTOVA CAST

8.1 Plan marketingové komunikace

Cilem diplomové prace je navrhnout patficna opatfeni vedouci ke zlepSeni marketingové
komunikace SVSE Znojmo se zaméienim na uchazece o studium a sestaveni planu jednot-

livych marketingovych aktivit.

Vychodiskem navrhti na zlepSeni marketingové komunikace a sestaveni jejiho planu byly
provedené analyzy z piedchozi analytické ¢asti této diplomové prace — SWOT analyzy
a analyzy marketingové komunikace SVSE Znojmo a provedeny marketingovy priizkum
mezi navitévniky veletrhu Gaudeamus, studenty stiednich $kol, stavajicimi studenty SVSE

Znojmo a absolventy.

8.1.1 Cile projektu

e Ziskat vice novych uchazec¢i o studium,

e navrhnout nové zplisoby marketingové komunikace,

e prizplsobit stavajici nastroje marketingové komunikace vysledkiim provedeného
prazkumu,

e zvysit povédomi o SVSE Znojmo.

8.1.2 Lidské zdroje projektu

Do projektu planovani a zlepSovani marketingové komunikace budou zapojeni nésledujici
zaméstnanci SVSE Znojmo: pracovnici IT oddé&leni, pracovnici studijniho oddéleni, vedeni
SVSE Znojmo, grafik a pracovnik zabyvajici se marketingem. K realizaci nékterych mar-
ketingovych ¢innosti bude zapottebi vyuzit 1 externi zdroje. Budou jimi piredev§im Tiskar-

ny Havlicktiv Brod, Tiskarna Kuchatovice a VideoBrothers.
8.1.3 Cilové skupiny projektu
Mezi cilové skupiny projektu patii:

e Stavajici studenti SVSE Znojmo,
e studenti stiednich Skol jako potencidlni uchazeci o studium,
e vychovni poradci,

e vefejnost.
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8.1.4 Stanoveni rozpoctu

Ke stanoveni rozpoc¢tu bude v rdmci charakteru projektu pouzita metoda cile a jeho dosa-
zeni. Rozpocet v tomto piipadé nebude omezen konkrétni pevnou ¢astkou nebo stanoven
procentem ze zisku, ¢i obratu. Konkrétni hodnoty a konecna ¢astka potiebna k realizaci

projektu je uvedena v nakladové analyze.

Pro piehlednost celého projektu je nize v Tabulce 14 zpracovana matice logického ramce,
ktera znazornuje navaznost jednotlivych cila projektu, vystupli a konkrétnich aktivit. Dule-
zitou soucasti pro ovétfeni fungovani projektu jsou také objektivné ovéfitelné ukazatele,

zdroje téchto informaci, finan¢ni zdroje, ¢asovy ramec predpoklady a rizika.
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Tab. 14 Matice logického ramce projektu [viastni zpracovani]
Strom/hierarchické cile | Objektivné ovéritelné Zdroje informaci Pi'edpoklady / Rizika

ukazatele

/zpusob ovéieni

Hlavni Zviditelnéni SVSE Zno- Pocet podanych piihlasek IS Moggis Nevypliuje se
cil jmo a ziskani novych vzroste v ak. roce
zajemcu o studium 2013/2014 0 30
Projek- | Zvysit povédomi o SVSE | Marketingovy priizkum na | Vyplnéné dotazniky Dobré jméno $koly

tové cile

Znojmo zlepSenim marke-
tingové komunikace

veletrhu Gaudeamus a na
SS prokaze zvySeni poveé-
domi min. o 15 %

Zvysovani kvality vyuky
Tlak konkurence
Strach ze soukromé skoly
Mala kupni sila

Vystupy | 1. zajisténa reklama Zvysena navstévnost Pocitadlo na stran- Kvalitni www stranky
www stranek kach Kvalitni e-mailingovy
2. zajisténa podpora Definovany slevy a vyhody | www stranky a nastroj
prodeje smlouvy o studiu
3. zajistén direct Newslettery rozeslany 240 | Aplikace pro rozesi-
marketing studentiim SS lani hromadnych e-
mailt
4. zajistén osobni prodej Objednan stanek na veletr- | Faktura, zapis z
hu Gaudeamus 2013, porady vedeni,
zajistén personal na DOD a | smlouvy o provedeni
osobni navitévy na SS prace
5. zajisténo Public Vytvofen koncept na nové | Zapis z porady vede-
Relations internetové stranky zamé- ni L
fené na uchazece o studium Nizka navstevnosstt:;:lve\lxi
6. zajls.ten nove formy V’ytyorenovnove prop.aigvac- Pocvzet zhled13ut°1 videa Nizké navitévnost veletr-
marketingové ni video o $kole a zajisténa | Pocet fanouskil na hu Gaudeamus
komunikace aktivita na Facebooku Facebooku
Aktivity | 1.1 Reklama Google a Potiebné prostiedky: lidské | Casovy ramec akti- Zajimavé lakadlo u stanku

Seznam

1.2 Aktualizace zazna-
md na internetovych
katalozich

1.3 Objednani inzerce
Vv tiSténych katalo-
zich

1.4 Rozsiteni prezentace
V ucebnicich ucetnic-
tvi pro SS

2.1 Zvyhodnéné skolné

2.2 Bali¢ky sluzeb pro
studenty

3.1 Navrh a rozesilani
newslettera

3.2 Letacky o studiu do
schranek

4.1 Udast na veletrhu
Gaudeamus 2013

4.2 Organizace DOD

4.3 Osobni navstévy na
SS s prezentaci in-
teraktivni vyuky

5.4 Vytvoreni novych
webovych stranek
zaméfenych na
uchazece o studium

6.1 Vytvoreni nového
propagacniho videa
skoly

6.2. Pravideln4 aktualiza-
ce profilu a pozvani
fanousku na profil

zdroje, finance — 654 165
K¢

vit: cely rok 2013

SVSE na veletrhu Gaude-
amus

Kvalitni SEO

Zajimavy program

V ramci osobnich navstév

Nez4jem o osobni na-
vitévy ze strany SS
Chybné nacasovani

kampané

Maly nartst poctu fa-

nouskt na Facebooku

Nevhodné zpracované

propagacni video
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8.1.5 Vybér aktivit pro rok 2013

Pro sestaveni planu marketingové komunikace pro rok 2013 byly vybrany nize uvedené
nastroje marketingové komunikace s cilem dodrzeni a splnéni jednotlivych zadanych cili

projektu.

8.1.5.1 Reklama

V ramci reklamy budou vyuzivany Google AdWords a Sklik na Seznam.cz. Tyto nastroje
jsou velmi diileZité proto, aby bylo mozné spravné vyhledat SVSE Znojmo. Vedle toho, Ze
pomahaji zvySovat pravdépodobnost dohledani webu $koly, nejsou placeny za pouhé zob-
razeni, ale az po kliknuti na odkaz a pfesmérovani na Skolni internetové stranky. Tomuto
nastroji je zapottebi vénovat pozornost nejen na zacatku reklamni kampang, ale 1 v jejim
pribéhu. Je nutné sledovat uspeéSnost zadanych klicovych slov a ptipadné je v prubchu
roku ménit podle aktualni situace. Napi. koncem prazdnin by bylo vhodné ke klicovym
sloviim pfidat ta tykajici se stale aktualniho probihajiciho ptijimaciho fizeni na bakalaiské

studium.

V piipadé prezentace v internetovych katalozich bude nutné provést analyzu, kde jiz SVSE
Znojmo zapsand je a kam by ji jeSté bylo mozné zapsat. Naopak u tisténych katalogli neni
zapotiebi pocet inzerovanych magazini rozsifovat. Toto médium neni hojné studenty SS
vyuzivano, proto by byla prezentace zde zbyte¢na. Skola by méla identifikovat ta periodi-
ka, kterd jsou mezi studenty nejCastéji distribuovdna a informovat o sobé pouze zde.
K témto tiskovindm jednoznacné patii Casopis Kam po maturité, Atlas Skolstvi a Ucitelské
noviny. Soucasti inzerce v tiSt€éném médiu byva velmi Casto také automatické zaspani

Vv piisluSném internetovém katalogu.

Inzerce, at’ uz v regionalni nebo celostatnim tisku, je taktéz zbyte¢nd. Studenti nepouzivaji

jako zdroj informaci pro rozhodovani o svém budoucim vzdélani.

Tabulka (Tab. 15) shrnuje akéni plan reklamy a planované vydaje spojené s vyse uvede-

nymi komunikaénimi nastroji.
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Tab. 15 Akéni plan pro reklamu zaméfenou na uchazece o studium v roce 2013

[viastni zpracovani]

Cil ¢innosti

Zvysit povédomi o SVSE Znojmo

Hlavni ¢innosti

Podpiirna ¢innost

Odpovédnost

Termin realizace

Planované naklady

Celkové naklady

Zajisténi spravného SEO

Provedeni analyzy internetovych katalogl

Aktualizace klicovych slov

Pracovnici IT oddéleni, pracovnik zabyvajici se marke-
tingem

Google a Seznam: kazdy mésic aktualizace kli€ovych

slov, reklamni kampan pobé&zi v obdobi unor — duben
2013

Internetové katalogy: aktualizace leden 2013, prezentace
bézi celoroéné

Tisténé katalogy: kampan unor 2013, duben 2013 a lis-
topad 2013

Reklama na Google a seznam: 90 000 K¢
Internetové katalogy: 15 000 K¢

Tisténé katalogy: 25 000 K¢

130 000 K¢

8.1.5.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje byly v lofiském roce pouzity slevy na prvni semestr studia. Pro

absolventy VOS byl nabidnut prvni a $esty semestr zdarma. V této nabidce by méla i nada-

le pokracovat. Navic v letoSnim roce uzaviela s jednou VOS dohodu o uznavani nékterych

pfedmétii a i absolventi z jinych VOS si mohou o uznani nékterych zkousek zazadat. Na

zékladé t&chto faktii se v letodnim roce zvysil pocet hlasicich se absolventi VOS z 0 na 6

(stav k 30. 4. 2013).

V lonském roce mélo narok na snizené skolné celkem 15 % nastoupivs$ich studentt, z toho

7 % méelo néarok na slevu 12 000,- K¢ (pro akademicky rok 2013/2014 je stanovena sleva
14 000,- K¢) a 8 % mélo narok na slevu 5 000,- K¢ (pro akademicky rok 2013/2014 je sta-

novena sleva 7 000,- K¢&). Sleva je absolventim VOS je poskytovana automaticky po pod-

pisu smlouvy o studiu.
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Pokud by pocet podavanych ptihlaSek pokracoval v mirn€ rostoucim trendu i nadale (v
prvnim kole doslo k nardstu o 10 %), byl by celkovy pocet podanych ptihlasek cca 132
a pocet prijatych studentli cca 69. V nasledujici tabulce (Tab. 16) jsou uvedeny néklady
spojené s poskytovanim slevy na $kolném v roce 2013. Sleva 12 000,- K¢ na $kolném
V prvnim semestru by se tedy tykala cca 5 studentt a sleva 7 000,- K¢ by se tykala cca

6 studentd.

Tab. 16 Naklady spojené s poskytovanim slev v prvnim semestru studia v roce 2013

[viastni zpracovani]

Typ slevy VySe slevy Pocet studenti s Naklady celkem
narokem na slevu

primér do 1,7 12 000,- K¢ 5 60 000,- K¢

priameér do 2,0 7 000,- K¢ 6 42 000,- K¢

absolvent VOS 17 000,- K¢ 6 102 000,- K¢

Celkem 17 204 000,- K¢

8.1.5.3 Osobni prodej

Do soucasnosti byly vyuzivany tyto ndstroje osobniho prodeje (v ptipadé Skoly jde spise
o osobni setkani s potencialnimi uchaze¢i o studium): né€kolikrat do roka pofadané dny
otevienych dvefi, Gi€ast na veletrhu vzdélavani Gaudeamus v Brné€ a osobni navstévy pro-

rektora $koly na stiednich $kolach v ramci téméi celé Ceské republiky.

Ackoliv dny otevienych dveti (DOD) nemaji ptili§ vysokou ndvstévnost, bylo by dobré
zachovat jejich poradani a nadale v nich pokradovat. Program takovéhoto setkani
S potencialnimi uchazeci o studium by mél byt spojen s né¢im, co studenty stfednich $kol
priléka. V souvislosti se vznikajici interaktivni vyukou by mohla studenty na den otevie-
nych dvefi naldkat pravé ukazka takové interaktivni hodiny ucetnictvi. Pfi osobnim setkani
se informace pfedavaji nejautentictéji. Téchto setkani se mohou zucastnit i soucasni stu-
denti, kteti mohou uchaze¢iim poskytnout informace z jiného thlu pohledu nez prorektor
Skoly nebo pracovnice studijniho odd€leni. Néklady, které jsou se dnem otevienych dvefi
spojeny, jsou predevs§im naklady na tisk a vylep plakati. Dtfive byla k propagaci této akce
vyuzita i reklama v radiu Blanik, ale posluchaci tohoto radia nejsou cilovou skupinou toho-

to sdéleni, proto by nebylo vhodné tento néstroj k propagaci vyuzit.
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Vzhledem k velikosti $koly je dostacujici, kdyZ se Skola bude ucastnit pouze jednoho ve-
letrhu vzdé€lavani, a to veletrhu Gaudeamus v Brn€. Kazdoro¢né je potfaddan také Gaudea-
mus V Praze a mnoho dalsich veletrht v CR i na Slovensku. Ugast na nich by oviem pro
SVSE Znojmo nebyla dostateéné efektivni. Naklady spojené s tcasti na téchto veletrzich
by vyrazné ptevysSovaly pfinosy v podobé¢ piijatych studentl. V radmci ucasti na veletrhu by
bylo vhodné pro studenty uspotadat soutéz o ceny spojenou se sbérem e-mailovych adres
do databaze kontakt, které pak lze pozdé€ji oslovit a pfipomenout informace tykajici se
SVSE Znojmo. Veletrh je taktéZ vynikajici p¥ileZitosti k provedeni dotaznikového Setfeni
tykajiciho se SVSE Znojmo jako napf. priizkum, ktery byl podkladem pro tuto diplomovou
praci. Bylo by tam mozné porovnat, zda studenti sttednich $kol stale preferuji stejné ko-

munikac¢ni kandly, jako tomu bylo v roce 2012.

Osobni navstévy a prezentace na Skolach mély v loniském roce velmi dobry ohlas a podle
Skol, odkud se uchazeci hlasi je patrné, ze byla tato aktivita Gspés$na. Jelikoz na prezentace
jezdi kromé prorektora Ing. Pavla Stohla také studenti SVSE Znojmo mohou autenticky
pfenést atmosféru a nadSeni na své vrstevniky, tak jak tomu je u dne otevienych dvefi.
| v tomto ptipad¢ lze provadét dotaznikové Setfeni a pii ném shromazd’ovat e-mailové ad-

resy pro naslednou komunikaci s potencialnimi uchazeci.

Nasledujici tabulka (Tab. 17) pak obsahuje akéni plan aktivit osobniho prodeje v roce 2013

a shrnuje poloZzky nékladi.
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Tab. 17 Akéni plan aktivit osobniho prodeje v roce 2013 [viastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zvysit povédomi o SVSE Znojmo

Hlavni ¢innosti Piedani nejpodstatnéjsich informaci potencidlnim ucha-
zeclm o studium

Podpiirna ¢innost Osobni kontakt s potencidlnimi uchazeci o studium

Odpovédnost Prorektor pro studium a rozvoj $koly, pracovnici studij-

niho oddéleni
Termin realizace Vylep plakatti, DOD: unor, duben a listopad 2013
Veletrh Gaudeamus: listopad 2013
Prezentace na Skoléch: listopad a prosinec 2013
Plinované naklady Tisk a vylep plakati v blizkém okoli: 6 000 K¢

e 2/2013: vylep ve Znojmé, Moravskych Bud&jovi-
cich, Moravském Krumloveé a v Tiebi¢i — 5 000
K¢

e 4/2013: vylep na znojemskych stfednich Skolach —
zdarma

e 11/2013: vylep ve Znojmé — 1 000 K¢é

Veletrh Gaudeamus: 59 000 K¢

e Prongjem stanku a ptisluSenstvi: 35 000 K¢

e Odmeéna studentim za vypomoc: 2 studenti po do-
bu 4 dni, odména 500,- K¢&/den =4 000 K¢

e Ceny do souteéze: 20 000 K¢

Prezentace na skolach: 38 065 K¢

e Ptedpokladany pocet najetych kilometri: 5 500 km
(odhadnuto podle navstivenych kol v roce 2012),
naklad 5,83,- K¢&/1 km = 32 065 K¢

e (Odmeéna studentim za vypomoc: 300,-K¢&/den, po-
¢et dni cca 20 = 6 000 K¢

Celkové naklady 103 065 K¢

Pozn.: Studenti jsou odménovani na zakladé Dohody o provedeni prace

8.1.5.4 Public relations

Do Public relations byly v analytické ¢asti zafazeny piedevs§im internetové stranky Skoly.
Komunikaénich néstroji bylo do této kategorie zafazeno vice, ale uchazeciim o studium
jsou uréeny predev§im internetové stranky. Na stavajicim webu jde predevs§im o urcitou
restrukturalizaci a doplnéni nékterych chybéjicich komentaiti, aby se staly stranky vice
uzivatelsky privetivé a prehledné. PredevSim v dobé podéavani ptihlaSek by bylo vhodné

jesté vice zvyraznit odkaz, kde si mize uchaze¢ podat elektronickou piihlasku. Piestoze
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jsou na strankach uvetejnény veskeré informace tykajici se piijimaciho fizeni, stale Castéji
se vyskytuji dotazy uchazect, jak maji v daném piipad¢€ pokracovat. Pro tyto piipady by
mohlo byt dostacujici sumarizovat kompletni informace na jednu stranku a odkaz na ni

umistit na uvodni stranku.

Dale jsou v ramci PR vydany zhruba dvakrat roéné¢ Akademické listy informujici o aktuali-
tach a déni na SVSE Znojmo. Jak jiZ bylo diive uvedeno, mély by Akademické listy vy-
chazet v Cast¢jsi frekvenci. Pokud by nebylo mozné shromézdit dostate¢né mnozstvi aktua-
lit od bézného vydani o rozmérech A2, byla by zde mozna varianta vytisku pouze velikosti
A3, kterou by bylo mozné v ptipad¢ potieby dotisku realizovat i z vlastnich zdrojii (vlastni
tiskarna) a distribuovat mezi studenty, pfipadné uchazece. Frekvence vydavani Akademic-
kych listd by meéla ¢tytikrat do roka, pficemz v Unoru a v listopadu by mély byt vydany
Akademickeé listy klasickych rozmérti a v dubnu a zéfi tzv. ,,malé* Akademické listy. VySe
uvedené terminy vydani jsou zvoleny zejména kvili poradani dnti otevienych dvefi (Gnor,
duben, listopad), kviili prezentacim na stfednich Skolach a ucasti na veletrhu Gaudeamus
(listopad), aby méli potencialni uchazeci o studium k dispozici aktudlni informace o déni

na SVSE Znojmo.

V tabulce (Tab. 18) je uveden akéni plan PR aktivit pro rok 2013.
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Tab. 18 Akéni plan PR na rok 2013 [viastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zvysit informaéni schopnost a uzivatelskou ptivétivost inter-
netovych stranek Skoly

Zvysit povédomi o SVSE Znojmo

Hlavni ¢innosti Restrukturalizace internetovych stranek
Cast&jsi vydavani Akademickych listd
Odpovédnost Prorektor pro studium a rozvoj Skoly, grafik, redaktor Aka-
demickych listli, pracovnici IT oddéleni
Termin realizace Internetové stranky: kvéten 2013
Akademickeé listy (pfiprava): leden, bfezen, srpen a fijen 2013
Planované naklady  Internetové stranky: 4 020 K¢

e Pracovnik IT oddéleni: 3 dny — 24 hodin * (125 K¢ *
1,34) =4 020 K¢

Akademicke listy: 120 720 K¢é

e redaktor: fixni odména 2 500 K¢ * 4 (pocet vydani
v roce 2013) =10 000 K¢
e grafik: 2 dny — 16 hodin * (125 * 1,34) *4 (pocet vy-
dani v roce 2013) = 10 720 K¢
e tisk: velké listy — 40 000 ks * 2 K¢&/ks = 80 000 K¢
malé listy — 10 000 ks * 2 K¢/ks = 20 000 K¢

Celkové naklady 124 740 K¢

8.1.5.5 Nové formy marketingové komunikace

V ramci internetovych stranek skoly je zde umisténo video o Skole, které jak jiz bylo uve-
deno v hodnoceni marketingové komunikace, neni pro mladé lidi dostatecné zajimavé.
Toto video by mélo mit zejména viralni charakter, byt iderné, mit rychly spad a pfedevsim
musi ithned zaujmout. Virdlniho charakteru videa potom Ize vyuZit na socialni siti Face-
book, ktera je ke sdileni zajimavych, vtipnych a neotielych odkazii ur¢ena. To, co je dosta-
te¢né zajimavé, se na Facebooku §iti velmi rychle a mtize se dostat i k t¢ém uzivateld, ktefi
nejsou piimo fanousky stranek. Piestoze by byla Skola zajistit vytvofeni propagacniho vi-
dea z vlastnich zdroju, pro zajisténi vysledného tspéchu videa by bylo vhodné vyuzit pro-
fesionalni agenturu, ktera ma v této oblasti zkuSenosti. Jednou z takovych spole¢nosti je
napt. VideoBrothers, kteti dlouhodobé¢ spolupracuji s méstem Znojmem a jsou tviirci mno-
ha propagacnich videoklipti mésta. Jsou drziteli mnoha prestiznich ocenéni v oblasti re-

klamnich a propagacénich spotli a dokumentérnich filmi.
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Jak jiz bylo uvedeno ve zhodnoceni marketingové komunikace Skoly, Facebookovy profil
je aktualizovan pouze narazové a nesystematicky. Nejsou zde vibec vkladany odkazy na
zajimavé Clanky nebo videa. Facebookovy profil by mél byt aktualizovan alespon jednou

za 14 dni, aby byly informace aktudlni a na profilu bylo vidét, ze je ,,zivy*.

Tab. 19 Akéni plan pro nové formy marketingové komunikace [viastni zpracovani)

Cil ¢innosti Zvysit zajem mladych lidi o internetové stranky a Faceboo-
kovy profil skoly
Hlavni ¢innosti Vytvoteni nového propagacniho klipu skoly

Pravidelna aktualizace Facebookového profilu
Podpurné ¢innosti Vyhledavani zajimavych ¢lankt pro zvetejnéni na Facebooku
Odpovédnost Prorektor pro studium a rozvoj Skoly, spravci Facebookového
profilu, pracovnik zabyvajici se marketingem
Termin realizace videoklip: kvéten — Cervenec 2013
Facebookovy profil: celoro¢né
Planované naklady  Vytvofeni propagacniho klipu Skoly: 25 000 K¢
Facebookovy profil: 6 030 K¢

e Vyhledavani ¢lankl a aktualizace profilu: 1x za mésic
3 hodiny * (125 K¢ * 1,34) * 12 mésictu = 6 030 K¢

Celkové naklady 31 030 K¢

8.1.6 Navrhy novych marketingovych aktivit pro rok 2013

8.1.6.1 Vytvoieni novych internetovych stranek pro uchazece o studium

Stavajici stranky SVSE Znojmo prosly kompletni renovaci v roce 2009. Jejich ptivodni
vzhled byl velmi strohy a orientace na strankach pro nového navstévnika nebyla jednodu-
chd. Soucasné internetové stranky zaznamenaly oproti plivodnim vyznamny pokrok, maji
moderni, jednoduchy a Cisty vzhled a jsou pomérné piehledné. Bohuzel je nékdy zapotiebi
mnoha proklikli, nez se uzivatel dostane k nékterym informacim. Pro usnadnéni pohybu
a snaz8imu vyhledavani informaci by bylo vhodné vytvofit oficialni, ale neformalni, inter-
aktivni a mladistvé internetové stranky, které by byly uréeny zejména potencialnim ucha-
ze¢im o studium. Uchazeci by zde mohli najit informace o oborech, neformalni informace,

které nelze vkladat na oficialni stranky Skoly, rozhovory se studenty, virtudlni prohlidky
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Skoly apod. Tvorbu, upravu a aktualizaci novych internetovych stranek by méli na starost

pracovnici I'T oddélent, ktefi jiz spravuji i stdvajici oficialni stranky.

Ustfednim motivem by byly kreslené postavicky znézoriujici jednotlivé obory, které by
studenta celymi strankami provazely. V navaznosti na Cislovku tfi (tfi studijni obory) byli

zvoleni Tti Musketyfi pfejmenovani jako Uctafaiian, Manazeros Marketingos a Ekonomis.

Jako nazev domény by byl zvolen www.trimusketyri.cz. Obsah téchto stranek by tvotily
informace o oborech, pfijimacim fizeni, tipech od studentd SVSE Znojmo, piedstaveni
zajimavych studentd, virtualni prohlidka skoly apod. Obory by byly piedstaveny student-
skou fteci, tedy mén¢ formaln€ nez na oficialnich strdnkach. Zékladni informace by byly
podpoieny nazory studentll, pro¢ si vybrat pravé dany obor. Moznosti, které skola studen-
tim nabizi, by byly pfedstaveny i diky rozhorim se zajimavymi a Sikovnymi studenty.
Virtualni prohlidka Skoly dokéaze 1épe ptedstavit, jak samotné Skola vypadd. Uchazeci tak
mohou doptedu vidét, kde budou studovat. Byla by zde moznost pfihlasit se k odbéru
newsletterti, ¢imz by Skola ziskala databazi kontaktli a potencialnich uchazect o studium.
K vyssi interaktivnosti by pfispélo provazani internetovych stranek s facebookovym profi-

lem, kdy by se tam zobrazovaly aktualni pfispévky z Facebooku.

Tti musketyry by samoziejmé bylo mozné prezentovat i pomoci nového Facebookového
profilu, ktery by obsahové odpovidal strankdam. FanouSci tohoto profilu (zejména tedy
z tad uchazecli nebo potencialnich uchazect) by tak byli informovani o aktudlnim déni na

internetovych strankach.

Pro dohledatelnost na internetu je nutné provést SEO optimalizaci, to znamena definovat
kli¢ova slova a ptidat adresu webu do vSech internetovych prezentaci, kde je SVSE Zno-

jmo zaregistrovana. Navrhovana kli¢ova slova jsou shrnuta v tabulce (Tab. 20).
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Tab. 20 Navrh vhodnych kli¢ovych slov [viastni zpracovani]

Klic¢ova slova

1. vysoka skola

2. soukroma vysoka
skola

3. marketing

4. management

5. ucetnictvi

6. fizeni podniku 11. studium vetejné 16. vysokoskolské
spravy vzdélani
7. ekonomika vefejné  12. bakalarské studi- 17. nazory studentt
spravy um
8. studium marketingu  13. prezen¢ni studium  18. vysokoskolsky
Zivot
9. studium manage- 14. denni studium 19. kvalitni studium

mentu

10. studium Gcéetnictvi  15. studium ekonomie

Nasledujici tabulka (Tab. 21) zaznamenava jednotlivé ¢innosti, odpovédnosti za n¢ a na-

Klady s nimi spojené.

Tab. 21 Akéni plan pro nové internetové stranky /viastni zpracovani]

Cil ¢innosti

Zosobnit a priblizit informace o studiu studentim stfednich
Skol

Hlavni ¢innosti

Podpiirna ¢innost

Odpovédnost

Termin realizace

Casova naroc¢nost

Naklady

Celkové naklady

Vytvoreni novych internetovych stranek zamétrenych na stu-
denty stfednich skol jako potencialni uchazece o studium na
VS

Aktualizace internetovych stranek

Grafik, pracovnici IT oddéleni, pracovnik zabyvajici se mar-
ketingem

Kvéten — Cerven 2013

Graficka priprava: 3 dny

Priprava celkového konceptu stranek: 2 dny
Vlastni programovani: 14 dni

SEO optimalizace: 2 dny

Grafik: ptiprava a realizace grafického navrhu — 24 hodin *
(125 K¢ * 1,34) =4 020 K¢

Programator: konzultace konceptu — 2 hodiny * (125 K¢ *
1,34) K¢ = 335 K¢, programovani a SEO optimalizace — 112
hodin * (125 K¢ * 1,34) = 18 760 K¢

Nakup nové domény: 200 K¢
23 315 K¢

Pozn.: mzda pracovnika je vypocitana jako hodinova z hrubé mési¢ni mzdy 20 000 K¢ a jsou k ni pfipocitany

odvody zdravotniho a socialniho pojiSténi za zaméstnavatele 34 %, stejné je postupovano i v nasledujicich

vypoctech
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8.1.6.2 Prezentace Vv ucebnicich ucetnictvi pro stiedni Skoly

Jak jednoznaéné vyplynulo z provedeného priizkumu, osloveni respondenti se o SVSE
Znojmo dozvédéli pravé z uéebnic Gcetnictvi pro SS vydavané Ing. Pavlem Stohlem. U
navstévnikd Gaudeamu a u stavajicich student tomu bylo v téméf 20 % u studenti stied-
nich $kol, kde probihala prezentace interaktivni vyuky tomu tak bylo témét v 50 %. Pokud
jsou tedy u¢ebnice detnictvi tak vyznamnym nosi¢em informaci o existenci SVSE Zno-
jmo, bylo by vhodné prezentaci v tomto médiu rozsifit a snazit se potencialni uchazece
informovat jest¢ vice. Stavajici prostor pro prezentaci je vnitini pfedni i zadni barevna
strana obalky. V nov¢ vychazejicich uéebnicich by mél byt prezentaci vénovan prostor i na
nékolika vnitinich listech uc¢ebnice. Déle je nutné stavajici texty aktualizovat. Informace
o oborech a skole jsou zastaralé¢ a nékdy matouci (napf. odlisné ceny za ubytovani na kole-
jich).

Ptedni vnitini barevna strana obalky by méla byt vénovana zakladnim informacim o skole.
Tato stranka by méla mit format celoplo$né inzerce s dominantnim postavenim fotografie
a minimem rozsédhlejSiho textu. Text by mél byt heslovity, ale pfitom by mél vystihovat

podstatu fungovani a &innosti SVSE Znojmo.

Vnitini ¢ernobilé strana by informovala o nabizenych oborech a jejich strategickych part-
nerech. V souvislosti s jednotlivymi partnery by bylo vhodné zdtraznit jejich ptispéni na

zapojovani studentii do praxe, coz je pro studenty velkym piinosem.

Zadni ernobila strana by prezentovala deset ditvodii, pro¢ studovat na SVSE Znojmo. Ty-
to informace by byly doplnény o piedstaveni nového portalu www.trimusketyri.cz. Zadni

vnitini barevna strana obalky by méla opét format celoplos$né inzerce.

Do ucebnic, ze kterych se u¢i maturitni ro€niky, by bylo taktéZ mozné umistit na zadni
barevnou stranu obalky UstfiZzek na slevu Skolného. Tato sleva by mohla oslovit i studenty,
ktefi v soucasnosti nemaji narok na zlevnéné skolné, kde je zapotiebi splnit ur€ity primer-
ny prospéch. Tak jako je nabizen prvni a esty semestr zdarma absolventim VOS, mohla

by byt tato sleva taktéz platnd v prvnim a poslednim semestru.
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Tab. 22 Akéni plan pro rozsifeni prezentace v ucebnicich Gcetnictvi pro stiedni skoly

[vlastni zpracovani]

Cil ¢innosti Rozsifit rozsah prezentace v ucebnicich ucetnictvi pro
stiedni Skoly a vice tak informovat potencidlni studenty

Hlavni ¢innosti Rozsiteni prezentace o dvé€ strany

Odpovédnost Prorektor pro studium a rozvoj skoly, grafik, pracovnik
zabyvajici se marketingem

Termin realizace Srpen 2013
Casova niro¢nost Graficka pfiprava a realizace: (3 dny)
Naklady Grafik: ptiprava a realizace grafického navrhu — 24 ho-

din * (125 K¢ * 1,34) =4 020 K¢
Celkové naklady 4020 K¢

8.1.6.3 Newslettery

Prestoze komunikace pomoci e-mail primarné nevzesla z vysledkl prizkumu, ale mohla
by se stat uspéSnym komunika¢nim kanalem, ktery bude mozné pouzit nejen pii komuni-
kaci s moznymi uchazeci o studium, ale také s témi, ktefi si jiz ptihlasku podali, se stavaji-
cimi studenty ¢i absolventy. E-mailing ve formé newsletteru by mél v pfipadé studentii
sttednich Skol slouzit jako ndstroj k pfipominani se. Pfi vypliovani dotaznik byli na-
vitévnici veletrhu Gaudeamus a posléze také studenti SS pii prezentaci interaktivni vyuky
pozadani, aby vyplnili svou e-mailovou adresu (s pozndmkou Ze adresa bude pouZita pouze
pro poziti SVSE Znojmo a nebude poskytnuta tfetim osobam). Cilem tohoto kroku bylo
zejména ziskat databdzi e-mailovych kontaktl, kterym bude cca dvakrat do roka zaslan
informativni e-mail s novinkami o SVSE Znojmo. Nadasovani této komunikace by mélo
sméfovat k obdobi pfed koncem jednotlivych kol pro podavani ptihlasek k pfijimacimu
fizeni.

Obsahem sdéleni by mélo byt zejména zdiraznéni silnych stranek SVSE Znojmo, a sice
individudlni pfistup ke studentlim, maximalni snaha vyjit studentim vsttic. VEtsi pozornost
by méla byt vénovana také vysvétleni a objasnéni nejasnosti tykajicich se Skolného, proto-
ze zejména to byva u vétSiny potencidlnich uchazecli odrazujici k podani ptihlasky na
SVSE Znojmo. Sdéleni by nemélo obsahovat pouze informace jednoduse dostupné na

webu. Obsah by mél ¢tenaiim e-mailu pfinést n¢jakou ptfidanou hodnotu.

Navrh podoby newsletteru a jeho obsahu je v Ptiloze P VI a VII.
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Tab. 23 Akéni plan pro e-mailing [vlastni zpracovani]

Cil ¢innosti

Piipomenout se respondentiim realizovaného prizkumu
a informovat je o novinkach na SVSE Znojmo Vytvotit
nastroj pro e-mailing

Hlavni ¢innosti
Podpiirna ¢innost

Odpovédnost

Termin realizace

Casova naroc¢nost

Niklady

Celkové naklady

Vytvoftit nastroj pro e-mailing, vytvotit hodnotny obsah
Sledovat ptipadnou zpétnou vazbu

Pracovnici IT odd€leni, pracovnik zabyvajici se marke-
tingem, pracovnici studijniho odd¢€leni

Duben 2013, ¢ervenec 2013

Programovani nastroje pro e-mailing: 6 dnil

Ptiprava Sablony pro e-mailing: 3 dny

Ptiprava obsahu (duben): 2 dny

Piprava databaze adres (duben): 1 den — 3 hodiny
Rozeslani (duben): 1 den — 2 hodiny

Ptiprava obsahu (Cervenec): 2 dny

Aktualizace databaze adres (Cervenec): 1 den — 3 hodiny
Rozeslani (Gervenec): 1 den — 2 hodiny

Programator: programovani nastroje pro e-mailing a
ptiprava Sablony — 72 hodin * (125 K¢ * 1,34) = 12 060
K¢

Pracovnik marketingu: piiprava obsahu — 32 hodin *
(125 K& * 1,34) = 5 360 K¢&

Studijni oddé€leni: konzultace ptipravy obsahu — 4 hodi-
ny * (125 K¢ * 1,34) = 670 K¢, ptiprava databaze adres
a rozesilani — 10 hodin * (125 K¢ * 1,34) =1 675 K¢

19 765 K¢&

8.1.6.4 Balic¢ek pro studenty

Dne$ni spole¢nost je zvykla na viemozné slevy a vyhodna baleni. SVSE Znojmo by mohla

timto balickem sluzeb nabidnout svym studentiim néco vic. Balicek by stal 17 900,- K¢ za

1 semestr a poskytoval by studentiim nasledujici vyhody: dvé ucebnice potiebné k vyuce

vydavané SVSE Znojmo, 2 vstupenky do Vysokogkolského klubu Harvart na besedu &i

koncert dle vlastniho vybéru, kopirovaci kartu nabitou kreditem na 100 kopii, vyfizeni
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ISIC karty a rizné slevy u partnerti $koly (30-ti % sleva na odpoledni a vecerni jazykové
kurzy, 10-ti % sleva na nakup v knihkupectvi Comenius ve Znojmé, 10-ti % sleva na sluz-

by v restauraci Praha). Vyc¢isleni nakladt na tyto sluzby navic naznacuje tabulka (Tab. 24).

Tab. 24 Vy¢isleni nakladd na sluzby obsazené v bali¢ku pro studenty v 1. semestru

[vlastni zpracovani]

Polozka Naklad Hodnota polozky
Ucebnice (max. 3 za ak. rok) 240 K¢ 300 K¢
Tritko SVSE 250 K¢& 300 K¢
Vstupenky do VS klubu Harvart 0 K¢ 200 K¢
Kopirovaci karta + 100 kopii 80 K¢ + 75 K¢ =

155 K¢ 200 K¢

Slevy u partnera

- sleva 30 % na jazykovy 0 K¢ 720 K¢
kurz
- sleva 19 % V knihkupectvi 0 K& 50 K&
Comenius
- sleva 10 % v restauraci
ISIC karta 130 K¢ 130 K¢
Celkem 775 K¢é 2 000 K¢

Pozn.: Sleva v knihkupectvi je zde nakalkulovana pro odbér v hodnoté 500,- K¢&, sleva v restauraci Praha je
zde nakalkulovana pro konzumaci v hodnoté¢ 1 000,- K¢. Student samoziejmé muze nakoupit zbozi nebo
realizovat konzumaci v nizsi ¢i vy$si hodnotg.

V nasledujicich semestrech dochazi k drobnym zménam u nékterych polozek. Jedna se o
kopirovaci kartu, resp. pouze nabité kredity na kopirovani, neni totiz nutné vystavovat no-
vou kartu na kopirovani. Dalsi zména nastava u ISIC karty, kdy poplatek za revalidaci
znamky je niz8i nez porizeni nové karty. Zmény v hodnotach jsou vycisleny v tabulce
(Tab. 25).
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Tab. 25 Vy¢isleni nakladd na sluzby obsazené v bali¢ku pro studenty v dal$ich se-

mestrech /viastni zpracovani]

Polozka Naklad Hodnota polozky
Ucebnice (max. 2 za semestr) 240,- K¢ 300,- K¢
Vstupenky do VS klubu Harvart 0,- K¢ 200,- K¢
Kredit na 100 kopii 75,- K¢ 100,- K¢&
Slevy u partnert
- sleva 30 % na jazykovy O0,- K¢ 720,- K¢
kurz
- sleva 19 % Vv knihkupectvi 0,- K& 50,- K&
Comenius
- sleva 10 % v restauraci
Praha O,' Ké 100,' Ké
ISIC karta 75,- K¢ 75,- K¢
Celkem 390,- K¢ 1545,- Ké

Nabidka tohoto balicku by byla komunikovana pomoci vSech vySe zminovanych marketin-
govych nastrojli, tedy internetova prezentace skoly www.svse.cz, internetova prezentace
zamétena na uchazece o studium www.trimusketyri.cz, Facebookovy profil skoly i ,,mus-
ketyrti“, ucebnice ucetnictvi prostredni skoly, Akademické listy a newslettery. Pro rozsite-
ni informovanosti mezi uchazeci, kteti si jiz piihlaSku podali, by bylo mozné vyuzit jesté
rozesilani informacnich letackid spolu s pozvankami k pfijimacimu fizeni nebo s rozhodnu-
tim o pfijeti. Studenti se budou o vysi Skolného a tedy i o vyuziti zminovaného balicku

rozhodovat az po piijeti, resp. pied podpisem smlouvy o studiu.
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Tab. 26 Akéni plan pro zavedeni balicku pro studenty /viastni zpracovaini]

Cil ¢innosti Nabidnout studentim pifidanou hodnotu pii vybéru stu-
dia na nasi skole

Hlavni ¢innosti Vytvorit balicek, ktery bude nabizen novym uchazeciim
1 stavajicim studenttim

Podpiirna ¢innost Vytvotit komunikaéni nastroje, pomoci nichz bude bali-
¢ek komunikovan navenek

Odpovédnost grafik, pracovnik zabyvajici se marketingem, pracovnici
studijniho odd¢leni

Termin realizace Kvéten a Cervenec 2013
Casova narocnost Obsahova ptiprava balicku: 2 dny
Graficka ptiprava komunikacnich néstroji: 4 dny

Rozesilani spolu s pozvankami: 2 x 1 den (kvéten a Cer-
venec)

Aktualizace na webu a internetovych prezentacich: 1

den (2 hodiny)

Naklady Grafik: graficka ptiprava komunikacnich néstroji — 32
hodin * (125 K¢ * 1,34) =5 360 K¢

Pracovnik marketingu: piiprava obsahu — 16 hodin *
(125 K¢ * 1,34) =2 680 K¢

Studijni oddéleni: rozesilani a aktualizace — 10 hodiny *
(125 K¢ * 1,34) = 1 675 K&, rozesilani v cervenci — 8
hodin (125 K¢ * 1,34) = 1 340 K¢

Tisk: 2 000 ks * 0,50 K¢/kus =1 000 Ké
Celkové naklady 13 055 K¢

8.1.6.5 Dopliikové Cinnosti
Aktualizace prezentaci na internetovych katalozich $kol

Jak bylo uvedeno vy3e, SVSE Znojmo se prezentuje v 10 internetovych seznamech a kata-
lozich vysokych Skol. Texty popisuji Skolu a jednotlivé obory nejsou ve vSech zdrojich
sjednoceny. Pro jednotnou prezentaci je vhodné vSechny prezentace zaktualizovat a infor-
mace sjednotit. Pro uzivatele, ktery bude nahlizet do riiznych katalogl, by mohly byt lisici

se informace matouci. Na tento krok navazuje i dohledani novych zdroji, kam Ize profil
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SVSE Znojmo umistit. Cilem této ¢innosti je snah a o zvyseni dohledatelnosti interneto-

vych stranek SVSE Znojmo.

Navrh jednotného sdéleni: SVSE je prvni vysokou $kolou ve Znojmé. Jeji vznik se datuje
k 31. 3. 2005. Jiz prvni roky prokazaly, ze se jedna o $kolu, o kterou je velky zajem. Na
zacatku 8. roku piisobeni ma nase skola vice nez 600 vysokoskolakt, ktefi zde studuji bud’

Vv prezencni, nebo kombinované formé.

Studenti si mohou vybrat z t&chto oborti: Uetnictvi a finanéni fizeni podniku, Marketing
a management a Ekonomika vefejné spravy a socialnich sluzeb. Diky strategickému part-

nerstvi S vyznamnymi firmami a méstem Znojmem ziskaji studenti propojeni s praxi.

Studenti s vybornymi vysledky ze stfedni Skoly mohou v akademickém roce 2013/2014
studovat jiz od 3 000,- K¢ vprvnim semestru. Podrobné informace naleznete na

WWW.SVSe.Cz nebo se muzete obratit na studijni oddéleni, kde Vam radi se v§im poradi.
Ptihlasky pro prvni kolo je mozné podavat do 30. 4. 2013.

Tab. 27 Akéni plan pro aktualizaci prezentaci na internetovych katalozich [vlastni zpraco-

vani)

Cil ¢innosti Poskytovat a prezentovat jednotné a aktudlni informace
ke studiu na SVSE Znojmo

Hlavni ¢innosti Navrhnout jednotné sdéleni a zaktualizovat vSechny
registrované profily SVSE Znojmo

Odpovédnost pracovnik zabyvajici se marketingem, pracovnik studij-
niho oddéleni

Termin realizace Leden 2013

Casova naro¢nost Navrh jednotného sdéleni a ndslednd aktualizace:
1 den — 4 hodiny

Naklady Studijni oddéleni: pfiprava jednotného sdéleni a aktuali-
zace — 4 hodiny * (125 K¢ * 1,34) = 670 K¢
Celkové naklady 670 K¢

ZaloZeni stranky na Wikipedia.cz

K lepsi pozici na internetu by mohlo pomoci i zaloZeni stranky na internetové encyklopedii
Wikipedia.cz. Svou stranku zde maji zaloZeny vSechny velké univerzity. Cilem téchto stra-

nek v zadném piipadé neni presvédCit potencialniho uchazece, aby si danou $kolu vybral,
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hlavnim divodem je umisténi zpétného odkazu na web Skoly. Profil Skoly lze vidét v pii-

loze P VIII.

Tab. 28 Akéni plan pro zalozeni stranky na Wikipedia.cz [vlastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zlepsit pozici a dohledatelnost na internetu

Hlavni ¢innosti Zalozit a obsahove¢ zajistit stranku na Wikipedia.cz
Odpovédnost pracovnik studijniho oddéleni

Termin realizace Duben 2013

Casova niro¢nost Zalozeni a obsahové zajisténi stranky: 22. 4. 2013 (1

den — 4 hodiny)

Naklady Studijni odd¢leni: ptiprava jednotného sdéleni a aktuali-
zace — 4 hodiny * (125 K¢ * 1,34) = 670 K¢
Celkové naklady 670 K¢

Pozvani studenti a uchaze¢i na Facebookovy profil

V soucasnosti ma Facebookovy profil SVSE Znojmo 353 fanouskt (k 27. 4. 2013). Pratelé
fanouskl pak tvoii okruh témér 59 000 uzivateli (toto Cislo nelze brat absolutn€, protoze
nektefi pratelé mohou byt ptateli vice fanouskil zaroven). Tento pocet by bylo mozné zvy-
$it napt. diky rozeslani pozvanek k navitévé Facebookového profilu SVSE Znojmo sou-
¢asnym studentiim i absolventiim. Rovnéz by bylo mozné informovat stejnym zptsobem ty
uchazece, ktefi si jiz podali ptihlasku.

Facebook mize spliovat funkci viralniho marketingu. Podle statistik nékterych uvetejné-
nych ptispévkl dosahuje tzv. viralita max. 8 % (ptispévek PF 2013), u nejzajimavéjSich
prispévki se pak tato hodnota pohybuje kolem 5 %. ZvySenim poctu fanouskt a vkladanim
zajimavych piispévkll by se mohl zvysit dosah Facebookového profilu a doslo by ke zvy-

Seni povédomi o SVSE Znojmo.
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Tab. 29 Akéni plan pro pozvani fanouskt na Facebookovy profil [vlastni zpracovani]

Cil ¢innosti Zvysit pocet fanouskd na Facebookovém profilu a tim
zviditelnit SVSE Znojmo a zvysit dosah sdéleni publi-
kovaného na Facebooku

Hlavni ¢innosti Rozeslat Zadost o fanouSkovstvi Facebookového profilu
SVSE Znojmo

Podpiirné ¢innosti Zajistit e-mailové adresy studentd, stavajicich uchazect
a potencialnich uchazecu (ze stiednich skol a veletrhu
Gaudeamus)

Odpovédnost pracovnik studijniho oddéleni

Termin realizace Duben 2013

Casova naroénost Zalozeni a obsahové zajisténi stranky: 1 den — 2 hodiny

Naklady Studijni odd¢leni: shromazdéni adres a rozeslani pozva-

ni — 2 hodiny * (125 K¢ * 1,34) = 335 K¢
Celkové naklady 335 Ké

8.2 Casova analyza projektu

Navrhovanému projektu je nutné stanovit také ¢asovy horizont, ve kterém by mél byt reali-
zovan. Nékteré z Cinnosti je nutné realizovat jesté pred skoncenim 1. kola pfijimaciho ftize-
ni, jiné ¢innosti mohou byt realizovany az po skonceni vyuky v letnim semestru nebo do-
konce béhem letnich prazdnin. Casové rozvrzeni jednotlivych &innosti a jejich dobu trvani

znéazornuje harmonogram v nasledujici Tabulce 30.
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Tab. 30 Harmonogram jednotlivych ¢asti projektu /viastni zpracovaini]

Por. Navrhovana ¢ast projektu Termin realizace Doba
trvani
1. Aktualizace internetovych katalogt leden 2013 1 den
2. Pravidelna aktualizace Facebookového celoro¢éné 12 dni
profilu 1x za mésic
3. Objednavka inzerce Kam po maturité leden 2013 1den
4. Objednavka inzerce Ucitelské noviny leden 2013 1den
5. Ptiprava velkych Akademickych listi leden 2013 7 dni
6. Den otevienych dveti unor 2013 1den
7. Reklamni kampan Google a Seznam unor — duben 2013 90 dni
8. Objednavka Kam po maturité biezen 2013 1 den
9. Ptiprava malych Akademickych listd duben 2013 5 dni
10. Newslettery duben 7 dni
11.  ZaloZeni stranky na Wikipedia.cz duben 2013 1den
12.  Pozvani na Facebookovy profil duben 2013 1 den
13.  Sjednoceni prezentace na internetovych duben 2013 1den
katalozich
14.  Den otevienych dvefi duben 2013 1den
15.  Vytvofeni nového propaga¢niho videokli- kvéten — Cervenec 2013 90 dni
pu
16.  Pfiprava a rozeslani letdku o balicku pro kvéten 2013 8 dni
studenty
17.  Restrukturalizace stavajicich stranek kvéten 2013 3dny
18. Nové internetové stranky zaméfené na kvéten 2013 20 dni
uchazece o studium
19.  Newslettery ¢ervenec 2013 3 dny
20.  Rozeslani letdku o balicku pro studenty cervenec 2013 1den
21.  Priprava reklamy do ucebnic ucetnictvi srpen 2013 3 dny
22.  Piiprava malych Akademickych listi zafi 2013 5 dni
23. Objednavka inzerce Kam po maturité fijen 2013 1den
24.  Priiprava velkych Akademickych list fijen 2013 7 dni
25. Objednavka inzerce Atlas Skolstvi fijen 2013 1den
26.  Veletrh Gaudeamus listopad 2013 4 dny
27.  Prezentace na stfednich skolach listopad — prosinec 2013 20 dni
28.  Den otevienych dvefii listopad 2013 1 den
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Na vyse uvedeny harmonogram jednotlivych ¢innosti navazuje mediaplan, kde je pribeh

¢én graficky (Tab. 31 a Tab. 32).

7

1 Znazorn

r

jednotlivych ¢innost

Tab. 31 Mediaplan marketingovych aktivit pro obdobi leden — ¢erven 2013 [viastni zpra-
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Pro ¢asovy rozbor projektii se pouziva metoda CPM (Critical Path Method). Je to metoda

deterministicka a je zalozena na piesn¢ danych délkach jednotlivych Cinnosti.

Posloupnosti a navaznosti ¢innosti na sebe navzajem jsou shrnuty v tabulce (Tab. 33).

Tab. 33 Piehled ¢innosti, jejich doba trvani a vzajemna posloupnost /viastni zpracovani]

Cinnost Popis ¢innosti Doba trva- Predchozi
ni ¢innost

A Organizace projektu 3 dny

B Aktualizace internetovych katalogti 1den A

© Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den A
profilu

D Objednévka inzerce Kam po maturité 1den B, C

E Objednavka inzerce U¢itelské noviny 1 den B,C

F Ptiprava velkych Akademickych listl 7 dni D, E

G Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den F
profilu

H Den otevienych dveti 1 den G

| Reklamni kampan Google a Seznam 90 dni H

J Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den H
profilu
Objednavka Kam po maturité 1den J
Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den K
profilu

M Ptiprava malych Akademickych listd 5 dni L

N Newslettery 7 dni M

@) Zalozeni stranky na Wikipedia.cz 1den N

P Pozvani na Facebookovy profil 1den O

Q Sjednoceni prezentace na internetovych 1 den P
katalozich
Den otevienych dveti 1den Q

S Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den R
profilu

T Vytvoteni nového propagacniho video- 90 dni I, S
klipu

U Ptiprava a rozeslani letadku o balicku pro 8 dni I, S
studenty

\Y Restrukturalizace stavajicich stranek 3dny U
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W Nové¢ internetové stranky zaméfené na 20 dni Vv
uchazece o studium
X Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den W
profilu
Y Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den X
profilu
Z Newslettery 3 dny Y
Activity 27 Rozeslani letaku o balicku pro studenty 1 den 4
Activity 28 Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den Actitivy 27
profilu
Activity 29 Piiprava reklamy do uéebnic Gcetnictvi 3 dny T, Activity
28
Activity 30 Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den Activity 29
profilu
Activity 31 Priprava malych Akademickych listd 5 dni Activity 30
Activity 32 Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den Activity 31
profilu
Activity 33  Objednavka inzerce Kam po maturité 1 den Activity 32
Activity 34 Ptiprava velkych Akademickych listh 7 dni Activity 33
Activity 35 Objednavka inzerce Atlas skolstvi 1 den Activity 34
Activity 36 Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den Activity 35
profilu
Activity 37 Veletrh Gaudeamus 4 dny Activity 36
Activity 38 Prezentace na stfednich skolach 20 dni Activity 37
Activity 39 Den otevienych dvefi 1 den Activity 37
Activity 40 Pravidelna aktualizace Facebookového 1 den Activity 38
profilu Activity 39

Pro zjisténi nejkrat§i mozné délky trvani projektu a zaroven tedy urCeni tzv. kritické cesty
je vhodné pouzit program WinQSB, ktery ze zadanych udaju z Tabulky 31 kritickou cestu
najde. Jak vyplyva z niZze uvedeného obrazku (Obr. 9), kriticka cesta projektu zahrnuje tyto
¢innosti: ABCDEFGHIT,Activity29-38,Activity40. Délka projektu byla stanovena na
239 dni. Program také uvadi, ze kritické cesty jsou 4, coz bude vice patrné z obrazku (Obr.

10), ktery je grafickym znazornénim vsech Cinnosti.
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04-25-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
16:03:44 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 3 0 3 0 3 0
2 B Yes 1 3 4 3 4 0
3 C Yes 1 3 4 3 4 0
4 D Yes 1 4 5 4 5 0
5 E Yes 1 4 5 4 5 0
6 F Yes 7 5 12 5 12 0
7 G Yes 1 12 13 12 13 0
8 H Yes 1 13 14 13 14 0
9 | Yes 90 14 104 14 104 0
10 J no 1 14 15 84 85 70
1 K no 1 15 16 85 86 70
12 L no 1 16 17 86 87 70
13 M no 5 17 22 87 92 70
14 N no 7 22 29 92 99 70
15 0 no 1 29 30 99 100 70
16 P no 1 30 3 100 101 70
17 Q no 1 3 32 101 102 70
18 R no 1 32 33 102 103 70
19 S no 1 33 34 103 104 70
20 T Yes 90 104 194 104 194 0
21 u no 8 104 112 156 164 52
22 v no 3 112 115 164 167 52
23 W no 20 115 135 167 187 52
24 X no 1 135 136 187 188 52
25 Y no 1 136 137 188 189 52
26 Zz no 3 137 140 189 192 52
27 Activity27 no 1 140 141 192 193 52
28 Activity28 no 1 141 142 193 194 52
29 Activity29 Yes 3 194 197 194 197 0
30 Activity30 Yes 1 197 198 197 198 0
3 Activity31 Yes 5 198 203 198 203 0
32 Activity32 Yes 1 203 204 203 204 0
33 Activity33 Yes 1 204 205 204 205 0
34 Activity34 Yes 7 205 212 205 212 0
35 Activity35 Yes 1 212 213 212 213 0
36 Activity36 Yes 1 213 214 213 214 0
37 Activity37 Yes 4 214 218 214 218 0
38 Activity38 Yes 20 218 238 218 238 0
39 Activity39 no 1 218 219 237 238 19
40 Activity40 Yes 1 238 239 238 239 0
Project Completion Time = 239 days
Number of  Critical | Path(s) = 4
Obr. 9 Urceni kritické cesty projektu programem WinQSB

[Vlastni zpracovani])
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Obr. 10 Grafické znazornéni projektu programem

WIinQSB [viastni zpracovani]
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Zminované Ctyii kritické cesty lze vidét hned v pocatku projektu a jsou zde z toho divodu,
ze ¢innosti B, C, D, E trvaji vSechny shodné 1 den. Cinnosti, které se nachdzeji na kritické
cesté¢ nelze opozdit, jelikoz by tim byly ohrozeny zacatky navazujicich ¢innosti a projekt

by se zpozdil.

8.3 Nakladova analyza projektu

Nakladova analyza ptfedstavuje souhrn celkovych nakladi navrhovaného planu marketin-
gové komunikace. Finanéni omezeni rozpoétu na propagaci SVSE Znojmo se zaméfenim
na uchazece o studium nebyla predem nijak omezena. V projektu jde predevsim o to do-
sahnout stanoveného cile, tedy zvysit povédomi o SVSE Znojmo a tim zarovefi zvysit po-
¢et uchazecu a také nasledné pfijatych studentil. Z nize uvedené tabulky (Tab. 34) vyplyva,
ze celkové naklady na marketingovou komunikaci SVSE Znojmo, ktera bude v roce 2013
zamétena na uchazece o studium, budou pfiblizné 654 tis. korun ¢eskych. Nejvyssi castka
bude alokovana do podpory prodeje, kde nejvyznamngjsi cast téchto nakladlu predstavuji
slevy poskytované studentiim s vybornym prospéchem a absolventim VOS v prvnim se-
mestru studia. Oproti pivodnimu rozvrzeni finan¢nich prostfedki na propagaci skoly, byly
uplné zruseny vydaje spojené s reklamou v dennim tisku, protoze nebyly zacileny na po-
ttebnou cilovou skupinu.

Nejvyssi vydaje jsou vynakladany v mésici lednu, v bfeznu, v zafi, v fijnu a v listopadu.

wrwe

vit potencidlni uchazece o studium.
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8.4 Rizikova analyza projektu

Rizikova analyza by méla pomoci odhalit faktory, které by mohly realizaci projektu ohro-

zit ¢i zpomalit. S realizaci tohoto projektu mohou byt spojena nasledujici rizika:

e Lidské zdroje — neochota, neprofesionalni vykon pracovnikii studijniho odd¢€leni pti
komunikaci s uchazeéi, coz mize mit za nasledek odrazeni zajmu potencialnich

uchazec¢u o studium.

e Stanoveni rozpoctu — nedostatek financi, které jsou potieba pro realizaci kampang.
Nésledkem muze byt odloZeni n€kterych aktivit na pozdéjsi termin nebo dokonce

vynechdni nékterych aktivit uplné.

e Reklama — AdWords, Sklik — pfi nevhodném stanoveni kliCovych slov dojde
k tomu, Ze odkaz na stranky $koly se nebude zobrazovat na pfednich mistech a re-
klama s nim spojena se bude vyskytovat s nizsi frekvenci. Nasledkem niz$i na-
v§tévnost stranek, nez byla o¢ekdvana a tim padem se nebude taktéz zvySovat po-

védomi o SVSE Znojmo.

e Osobni prodej — nizkd navstévnost veletrhu Gaudeamus, nevhodné umisténi pre-
zentaéniho stanku, nedostate¢na atraktivita prezentace Skoly — to v§e bude mit opét
za nasledek niz§i povédomi o SVSE Znojmo a také mensi mnozstvi sesbiranych

e-mailovych adres do databdze potencialnich uchazecu.

e Osobni prodej — prezentace na stiednich $kolach — nevhodna forma prezentace, ne-
zajimava ukazka interaktivni vyuky, nekvalitni vykon prezentatora zapfti¢ini odra-

zeni zajmu studentd.

e Nov¢ formy marketingové komunikace — nezazivné zpracované video, které nepo-

vede ke sdileni a Sifeni mezi vefejnost.

e Nové formy marketingové komunikace — Facebook — neatraktivni, neaktualni ob-

sah bude opét znamenat nulové sdileni Sifeni dal.

e Newslettery — pii rozhodovani je nutné stanovit optimalni frekvenci rozesilani
a op¢t je nutny hodnotny obsah, aby pfijemce zaujal a nedoslo k tomu, ze e-mail

hned z posty odstrani.
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Naésledujici tabulka (Tab. 35) hodnoti jednotliva rizika a urcuje pravdépodobnost jejich
vyskytu. Rozmezi hodnot pro stanoveni pravdépodobnosti vyskytu rizika a stupné dopadu

rizika bylo zvoleno nasledujici:
e Nizka pravdépodobnost: 0,0 — 0,3,

e stfedni pravdépodobnost: 0,31 — 0,69,
e vysoka pravdépodobnost: 0,7 — 1,0.

Tab. 35 Rizikova analyza projektu [viastni zpracovani])

Riziko Pravdépodobnost rizika Stupen dopadu rizika Vysledné
nizkd = stfedni = vysokd nizky = stiedni vysoky = riziko
1. Neochota pracovniki

studijniho oddéleni ! e Goe
2. Net}ostaotek financnich 0.6 0.8 0,48
prostredku

3. }:Iast,avenl nevhodnych 0,65 05 0,325
klicovych slov

4. Nizka navsStévnost ve- 0,25 0,15 0,0375
letrhu Gaudeamus

5. Nevhodné umisténi

stanku na veletrhu 0,45 0,2 0,09
Gaudeamus

6. Nevhodna forma pre-

zentace na SS 0,15 0,7 0,105
7.’Nfekreativne zpracova- 0.4 0,45 0,18
né video

8. Nezajimavy obsah na 0,65 0.2 0,13
Facebooku

9. Nezajlmflvy obsah 0.6 0,75 0,45
newslettera

10. Nevhodné nacasovani 0,45 0.8 0,36

rozesilani newsletteru

Pro stanoveni miry vysledného rizika se potom vychazi z nasledujicich hodnot:

e Nizka mira rizika: 0,00 — 0,09,
e stfedni mira rizika: 0,10 — 0,48,

e vysoké mira rizika: 0,49 — 1,00.

Nejmeéné rizikovymi ¢innosti jsou neochota pracovnikl studijniho oddéleni, nizka névstév-
nost na veletrhu Gaudeamus a nevhodné umisténi stanku na tomto veletrhu. Na rozhrani

nizkého a stredniho rizika je jesté nevhodna prezentace na stfednich skolach. Naopak nej-
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vice rizikovymi faktory je nedostatek finan¢nich prostiedkl a také jesté nezajimavy obsah

newsletteru.

8.4.1 Priehled rizik a navrhy na jejich eliminaci
Riziko ¢. 2 — Nedostatek finan¢énich prostiredki

Objem finan¢nich prostfedkd, které skola vycleni na propagaci, musi byt urcen pii sesta-
vovani celkového rozpoctu skoly. Nejprve by tedy mél byt sestaven plan marketingové
komunikace a pozadavek na potfebnou vysi prostfedki by mél byt piedan vedeni. To pak
dany rozpocet schvali nebo pieda plkan k prepracovani s cilem snizit nékteré vydaje. Tyto
kroky je nutné Cinit jesté pied zapocetim planu, aby ho bylo mozné jest¢ upravit. Tim se
bude eliminovat riziko, ze potfebné finance budou vycerpany v priabéhu roku a nebude

mozné dofinancovat n¢které dalsi aktivity.
Riziko €. 9 — Nezajimavy obsah newsletteri

K zajisténi zajimavého a hodnotného obsahu newsletterti zasilanych potencidlnim uchaze-
¢im by bylo vhodné vyuzit i pomoci stavajicich studentt. Potencidlni uchazeci jsou jejich
vrstevniky a studenti by mohli byt schopni odhadnout, co bude studenty stfednich Skol

zajimat za informace, ¢lanky, videa apod.
Riziko ¢. 10 — Nevhodné nacasovani rozesilani newsletteru

Nacasovani samotného rozesilani je velmi dulezité. Pokud budou e-maily rozeslany moc
brzy, pfijemci na né brzy zapomenou. Naopak, pokud budou rozeslany moc pozd¢, z ¢aso-
vé tisné nebude splnén cil této aktivity, to znamend pfipomenout se, zaujmout a piipadné
pfimét studenta k podani ptihlasSky. Jelikoz vétSina ostatnich vysokych Skol ma stanoveno
1. kolo ptijimaciho fizeni do konce unora nebo do konce biezna, bude nejvhodné;jsi odeslat
newsletter zhruba v poloving dubna. E-mail studentiim piipomene SVSE Znojmo a zaro-
ven je upozorni na moznost podani piihlasky do konce dubna. V ptipadé druhého kola pfi-
jimaciho fizeni by nejvhodnéjsi doba méla byt zacatkem cervence, jelikoz pifihlasku je
mozné podat do 17. Cervence. V neposledni fad¢ je také nutné sledovat zpétnou vazbu,
tedy podil ptectenych e-mailt a ptipadné pocet podanych piihlaSek od studentt, kteti jsou

zafazeni do databaze.
Riziko ¢. 3 — Nastaveni nevhodnych kli¢ovych slov

Ke zvySeni navstévnosti a dohledatelnosti na internetu je nutné spravné nastaveni klico-

vych slov. Pro ovéfeni vhodnosti zvolenych klicovych slov by mél byt proveden prizkum,
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ve kterém budou tato slova vyhleddvana, a bude sledovdna pozice internetovych stranek
pti vyhledavani. V piipad¢ potieby je pak nutné kli¢ova slova nastavit znovu a prizkum

provést i pro tato nove zvolena klicova slova.

Riziko ¢. 7 — Nekreativné zpracované video

vhodné si pfedem provést analyzu vice dodavatelt a zjistit si jejich reference.
Riziko ¢. 8 — Nezajimavy obsah na Facebooku

V piipadé této aktivity je také mozné spolupracovat v rdmci vytvareni hodnotného obsahu

se samotnymi stavajicimi studenty, ktefi védi, co jejich vrstevniky zajima.
Riziko &. 6 — Nevhodna forma prezentace na SS

Ptestoze by byl dopad tohoto rizika vysoky, pravdépodobnost jeho vyskytu je velmi nizka
pfedevs§im z toho diivodu, Ze prezentace na stiednich Skolach realizuje pfimo Ing. Pavel
Stohl (zakladatel $koly), ktery se v oblasti uéetnictvi pohybuje jiz velmi dlouho a interak-

tivni vyukou dokaze zaujmout.
Riziko ¢. 5 — Nevhodné umisténi stanku na veletrhu Gaudeamus

Tomuto riziku lze pfedejit zejména tim, Ze se vystavni plocha zajisti s dostateénym pted-
stthem. To lze pfedevSim diky online rezervaci, kde si 1ze vybrat konkrétni misto pro sta-

nek Skoly.
Riziko ¢. 1 — Neochota pracovnikii studijniho oddéleni

Toto riziko je také velmi nizké. Pracovnice, které na studijnim oddéleni ptisobi, jsou absol-
ventkami SVSE Znojmo, tudiz dobie znaji pozici studenta i uchazeée a proto se viem snazi
vychézet vstfic. Pokud by tomu tak nebylo, vedeni Skoly se o takovém chovani difive nebo
pozdé&ji dozvi od studentl. Diky velikosti §koly se totiz na $kole téméf vSichni znaji navza-

jem.
Riziko ¢. 4 — Nizka navstévnost veletrhu Gaudeamus

Piestoze se navstévnost veletrhu v poslednich letech sniZuje, v ramci dopadu na pocet
uchazecu, ktefi se rozhodnou k podani piihlasky pravé diky tomu to veletrhu je velmi ma-

lo. Toto riziko Skola sama eliminovat nedokaze.
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8.5 Vyhodnoceni navrhovaného reSeni z hlediska prinosi pro Skolu

Hlavnim piinosem tohoto projektu pro skolu bude zejména stanoveni pravé planu marke-
tingové komunikace. V minulosti byly jednotlivé nastroje vyuzivany spiSe intuitivné a ne-
byla ptilis sledovana jejich vysledna efektivita. Provedeny prizkum mezi studenty stfed-
nich $kol jednoznaéné prokazal, ze do nékterych médii, pomoci, kterych Skola smétovala
své sd€leni prave této cilové skupin€, neni nutné vkladat finan¢ni prostfedky, jelikoz vy-
sledny efekt je nulovy. Provadéni podobného prizkumu, jaky je podkladem pro tento pro-
jekt, by se mélo zautomatizovat a Skola by jej méla provadét pravidelné kazdy rok. Tim by

bylo mozné ovéfit, zda zvolené marketingové aktivity ptisobi spravne.

Ptinosem pro Skolu nebude pouze projektova ¢ast, ale samoziejmé také ¢ast analyticka,
v niZ bylo provedeno hned nékolik analyz, které se taktéZ na Skole pravidelné neprovadéji

nebo jsou zjistovany oddélen¢ pouze nékteré dil¢i informace.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, pro ovéfeni fungovani ak¢énich plant je nutné sledovat odpovi-
dajici méfitelné ukazatele. Pro kontrolu zvyseni povédomi o SVSE Znojmo je mozné sle-
dovat a analyzovat statistiky navstévnosti na internetovych strankach, provést v ramci ve-
letrhu Gaudeamus a prezentaci na stiednich Skolach prizkum a porovnat jeho vysledky
s prizkumem z predeslého roku. Na vySe uvedené samoziejmé také navazuje i hlavni cil
této prace, a sice zvy$eni poétu uchazeéti o studium. Pokud bude cilova skupina o SVSE
Znojmo vice védét, zvysuje se Sance, ze potencialni uchaze¢ bude mezi vybranymi skolami

zvazovat pravé i SVSE.
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ZAVER

Snizujici se pocet uchazecli o studium na Soukromé vysoké skole ekonomické Znojmo
Vv poslednich tiech letech a zvySujici se konkurence mezi vysokymi skolami jsou pro vede-
ni SVSE Znojmo varovnymi signaly v ,,boji“ o studenty. Situaci navic zhorSuje fakt, Ze
SVSE Znojmo je soukromou $kolou, coZ v dne$ni dobg, kdy lidé omezuji své vydaje, hraje
negativni roli. Pro ziskani novych studentii a rozsifeni povédomi o Skole je zapotiebi vyu-

zivat vhodnych marketingovych nastroji, které by mohly stavajici stav zlepsit.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout plan marketingové komunikace SVSE Znojmo
s.r.0. zaméfené na uchazece o studium. Tento plan byl sestavovan pro rok 2013, jehoz sou-

¢asti bylo 1 navrzeni novych komunikacénich kanali.

V priibéhu listopadu a prosince 2012 byl realizovan priizkum mezi navstévniky veletrhu
Gaudeamus a mezi studenty stiednich Skol, kde byla realizovana prezentace interaktivni
vyuky ucetnictvi. Velmi dilezitym zjisténim v této ¢asti prizkumu bylo, Ze v obdobi konce
roku nebylo jesté 66 % respondentii rozhodnuto, na jakou vysokou Skolu si podaji ptihlas-
ku. To potvrzuje, Ze prezentace na veletrhu Gaudeamus a osobni prezentace na stfednich
rii pii vybéru vysoké Skoly pak pro studenty jsou narocnost a kvalita vyuky, celkové fi-
nan¢ni naklady na studium a moznost ziskani praxe a studia v zahrani¢i. Informace hledaji
studenti zejména vyhledavanim internetovych stranek konkrétnich vysokych skol, ovliviiu-
Ji je nazory pratel a znamych a také jezdi hledat informace na veletrh vzdélavani Gaudea-
mus. O SVSE Znojmo se osloveni studenti nej¢astéji dozvédéli z udebnic udetnictvi pro

stiedni Skoly, od rodiny ¢i pfatel anebo z internetovych stranek skoly.

V pribéhu mésice ledna pak probihal jestd prizkum mezi studenty a absolventy SVSE
Znojmo. U stavajicich studenti byly zdrojem informaci pti vybéru skoly ty stejné zdroje
jako u potencidlnich uchazec¢l ze stiednich skol a veletrhu Gaudeamus. OvSem jiné byly
ditvody, pro¢ se studenti rozhodli na $kole studovat: pfijeti bez pfijimacich zkousek, piija-
telna vzdalenost od mista bydlisté anebo také netspéch u pfijeti na vetejnou vysokou Sko-
lu. V piipadé absolventi bylo nejzajimavéjsim zjisténim, Ze vice jak 70 % respondentt
povazovala vyuku na SVSE Znojmo miniméaln& na stejné irovni ve srovnani se, §kolou

kterou studovali nebo studuji.

Provedeny marketingovy prizkum a analyza soucasného stavu marketingové komunikace

vytvortily zédkladnu pro sestavovani planu marketingové komunikace, kterd by méla mit za
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cil zvysit povédomi o Skole a tim padem také navysit pocet zdjemct o studium. Do piipra-
vy a realizace projektu by méli byt zapojeni predevsim zaméstnanci skoly, pouze nékteré

z aktivit budou provadény externimi subjekty.

Ze stavajicich aktivit byla vylouc¢ena ptedevsim reklama v dennim tisku a v radiu, ktera
i dle provedeného prizkumu neni cilovou skupinou sledovana jako zdroj informaci.
V ramci zlepSeni soucasnych nastrojii je zapotiebi zaméfit se pfedevSim na restrukturaliza-
ci internetovych stranek, aby byly uzivatelsky ptivétivéjsi. Soucasti planu marketingové
komunikace Skoly pro rok 2013 byly navrzeny i nové aktivity, zejména vytvoreni stranek
Skoly zamétenych pouze na uchazece o studium, rozesilani newsletterti na e-mailové adre-
sy ziskané pii prizkumu a rozsiteni reklamy Skoly v ucebnicich Gcetnictvi, jelikoz ty jsou
dle priizkumu nejéastéjsim zdrojem informaci o SVSE Znojmo. Dale pak byl jesté navrzen
balicek pro nové studenty, kteti ziskaji vybérem nabizené¢ho balicku sluzby a vyhody na-

r

ViC.

Na zavér byla provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza celého projektu. Projekt je
mozné dokoncit za 239 dni, jeho rozpocet bude cca 654 tis. K¢ a nejvétsimi riziky, které by
mohly projekt ohrozit, je nedostatek finan¢nich prostiedkt a nezajimavy obsah newslette-

ru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 135

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové Fizeni a pldnovani pro malé a stiedni firmy.
1. vyd. Praha: Grada, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BLYTHE, Jim, 2006. Marketing. 1st ed. London: SAGE Publications Ltd, 184s. ISBN-
13 978-1-4129-1033-0.

CESKY STATISTICKY URAD. Registrovana nezaméstnanost k 31.12. od roku 1993.
CSZO.cz [online]. [cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?
voa=tabulka&cislotab=PRA1020CU&&Kkapitola_id=3

CESKY STATISTICKY URAD. Zaméstnanost a nezaméstnanost. CSZO.cz [online]. [cit.

2013-04-08]. Dostupné z: http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/zamestnanost-xb

CESKY STATISTICKY URAD. Ceska republika od roku 1989 v &islech. CSZO.cz
[online]. [cit. 2013-04-22]. Dostupné z:  http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_
roku_1989

DAVIES, Brent a ELLISON, Linda, 1997 cit. podle SVETLIK, Jaroslav, 2009. Marketin-
gové Fizeni Skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer, 328 s. ISBN 978-80-7357-494-9.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie a VAN DEN BERGH, Joeri, 2003. Mar-
ketingovad komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 581 s. ISBN 978-80-247-0254-4.

EVROPSKY VELETRH POMATURITNIHO A CELOZIVOTNIHO VZDELAVANI
GAUDEAMUS, 2012. Zdverecna zprava. Brno: MP-SOFT.

FORET, Miroslav, 2008. Marketingovy prizkum: Pozndvame svoje zdkazniky. Vydani
prvni. Brno: Computer Press, 121s. ISBN 978-80-251-2183-2.

FORET, Miroslav, 2010. Marketing pro zacdtecniky. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 178 s. ISBN 978-80-251-3234-0.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno Com-
puter Press, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

GARDNER, Susannah, 2005. Buzz Marketing with Blogs For Dummies. 1st Edition. Indi-
anapolis: Wiley Publishing, 382 s. ISBN 978-0-7645-8457-2.

HANZELKOVA, Alena et al., 2009. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: C. H. Beck,
170 s. ISBN 978-80-7400-120-8.


http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=PRA1020CU&&kapitola_id=3
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=PRA1020CU&&kapitola_id=3
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/zamestnanost-xb
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 136

HAUGE, Paul, 2003. Prizkum trhu. Vydani prvni. Brno: Computer Press, 234 s. ISBN
80-7226-917-8.

HENNIG-THURAU, Thorsten, HOUSTON, Mark B. a SRIDHAR, Shrihari, 2006. Can
good marketing carry a bad product? Evidence from the motion picture industry. Marke-
ting Letters. vol. 17, no. 3, s. 205 — 219, ISSN 0923-0645 [online]. Dostupné z:
http://link.springer.com/article/10.1007/s11002-006-7416-0

HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter, 2009. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. Prvni vydani. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

HLOUSEK, K. Marketingové noviny [online]. 31. 3. 2008 [cit. 2012-10-22]. Integrovana
komunikace: jde o vysledky. Dostupné z WWW: http://www.marketingovenoviny.cz/
index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=6035&integrovana-komunikace-jde-o-
vysledky.

HORAKOVA, Helena, 2003 cit. podle BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové iizeni
a planovani pro malé a stredni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-
3.

CHARVAT, Jaroslav, 2006. Firemni strategie pro praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 204 s.
ISBN 80-247-1389-6.

CHVATALOVA, Alena; KOHOUTEK, Jan; SEBKOVA, Helena et al., 2008. Zajistovini
kvality v ceském vysokém Skolstvi. 1. vyd. Plzefi: Ales Cenék, 200 s. ISBN 978-80-7380-
154-0.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing. Prvni vydani. Praha: Grada, 272 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr, 2011. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Praha:
Grada, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KERKOVSKY, Miloslav; VYKYPEL, Oldiich. Strategické rizeni: teorie pro praxi.
2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006, 206 s. ISBN 80-7179-453-8.

KISLINGEROVA, Eva, NOVY, Ivan et al., 2005. Chovdni podniku v globalizujicim se
prostiedi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 422 s. ISBN 80-7179-847-9.

KITA, Jaroslav et al., 2000. Marketing. 1. vyd. Bratislava: IURA EDITION, 363 s. ISBN
80-88715-70-9.


http://link.springer.com/article/10.1007/s11002-006-7416-0

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 137

KLUSON, Vaclav, 2012. Listy.cz. [online]. 1. 2. 2012 [cit. 2013-03-15]. Vzdé&lani na avér?
Dostupné z WWW: <http://www.listy.cz/archiv.php?cislo=123&clanek=031216>

KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: 80 pojmii, které by mél znat kazdy manazer.
1. vyd. Praha: Management Press, 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip et al., 2007. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip et al., 2008. Principles of marketing. 5. European Edition. Harlow: Pear-
son Education, 1020 s. ISBN 978-0-273-711156-8.

KOTLER, Philip a TRIAS DE BES, Fernando, 2005. Inovativni marketing. Jak kreativ-
nim mySlenim zvitézit u zakazniku. 1. vyd. Praha: Grada, 199s. ISBN 80-247-0921-X.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, 2007. Marketing Management. 12. vydani. Pra-
ha: Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana, 2011. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. Prvni vydani. Praha: Grada, 304 s. ISBN 978-801-
247-3527-6.

KUMAR, Nirmalya, 2008. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 236 s. ISBN 978-80-247-2439-3.

LEVINSON, Jay Conrad, 2009. Guerilla marketing. Vydani prvni. Brno: Computer Press,
326 s. ISBN 978-80-251-2472-7.

LOCKHART, Johanna M., 2005. How to Market Your School. 1st ed. Lincoln: iUniverse,
268 s. ISBN 978-0-595-36133-5.

ManagementMania.com: SWOT analyza [online]. © 2011 — 2012 [cit. 2012-10-25]. Do-

stupné z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza

MASTERSON, Rosalind a PICTON, David, 2010. Marketing: an Introduction. 2nd Editi-
on. London: SAGE Publitions, 508 s. ISBN 978-1-84920-570-2.

MATEJU, Petr et al., 2009. Bild kniha tercidrniho vzdéldvani. Praha: Ministerstvo $kolstvi
mladeze a télovychovy CR, 80 s. ISBN 978-80-254-4519-8 [online]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/reforma-terciarniho-vzdelavani/bila-kniha?highlight

Words=b%C3% ADI%C3%Al+kniha


https://managementmania.com/cs/swot-analyza
http://www.msmt.cz/reforma-terciarniho-vzdelavani/bila-kniha?highlightWords=b%C3%25%20ADl
http://www.msmt.cz/reforma-terciarniho-vzdelavani/bila-kniha?highlightWords=b%C3%25%20ADl

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 138

MINISTERSTVO SKOLSTVi, MLADEZE A TELOVYCHOVY CR, 2007. Dlouhodoby
zamér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci soustavy CR. MSMT.cz [onling]. [cit. 2012-09-20].
Dostupné z: http://www.msmt.cz/ministerstvo/dlouhodoby-zamer-vzdelavani-a-rozvoje-

vzdelavaci-soustavy-cr

MINISTERSTVO SKOLSTVI, MLADEZE A TELOVYCHOVY CR, [2009]. Ceské vy-
soké skolstvi po roce 1989. MSMT.cz [online]. [cit. 2012-09-10]. Dostupné z: http://
www.msmt.cz/file/8172_1 1/

MOORE, Karl a PAREEK, Niketh, 2010. Marketing. The Basics. 2nd ed. New York:
Routledge, 239 s. ISBN 0-203-87034-4.

PABIAN, Petr, 2008. Od elitniho pfes masové k univerzalnimu terciarnimu vzdélavani:
koncepce Matrina Trowa. Aula. ro¢. 16, ¢. 2., s. 31 — 40, ISSN 1210-6658 [online]. Do-

stupné z: http://www.csvs.cz/aula/clanky/2008-2-od-elitniho-pres-masove. pdf

PATALAS, Thomas, 2009. Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem dosahnout vel-
kého uspéchu. Prvni vydani. Praha: Grada, 191 s. ISBN 978-80-247-2484-3.

PRUDKY, Libor, PABIAN, Petr a SIMA, Karel, 2010. Ceské vysoké skolstvi. 1. vyd. Pra-
ha: Grada, 162 s. ISBN 978-80-247-3009-7.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SANDHUSEN, Richard L., 2008. Marketing. 4th ed. New York: Barron’s Educational
Series. 607 s. ISBN 978-0-7641-3932-1.

SEDLACEK, Ondfej. Reklama: Triky, které vas dostanou. 1. vyd. Praha: Vinland, 2009.
131 s. ISBN 978-80-254-4108-4.

SEDLACKOVA, Helena, 2007. Trendy v chapani zdroj podniku pii tvorbé strategie pod-
niku. Acta Oeconomica Pregensia. ro¢. 15, €. 2, s. 107 — 116. ISSN 1804-2112 [online].
Dostupné z: http://www.vse.cz/aop/cislo.php?cislo=2&rocnik=2007

SMITH, Paul R. et al., 2002. Strategic Marketing Communications. 3rd ed. London: Ko-
gan Page, 309 s. ISBN 0-7494-2918-6.

SOLOMON, Michael R. et al., 2009. Marketing: Real People, Real Desicion. 1st. eur. ed.
Harlow: Person Education Limited, 591 s. ISBN 978-0-273-70880-3.


http://www.msmt.cz/ministerstvo/dlouhodoby-zamer-vzdelavani-a-rozvoje-vzdelavaci-soustavy-cr
http://www.msmt.cz/ministerstvo/dlouhodoby-zamer-vzdelavani-a-rozvoje-vzdelavaci-soustavy-cr
http://www.csvs.cz/aula/clanky/2008-2-od-elitniho-pres-masove.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 139

SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W. a STUART, Elnora W., 2006. Marketing
ocima svetovych marketing manazerii. Vydani prvni. Brno: Computer Press, 572 s. ISBN
80-251-1273-X.

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO. Dlouhodoby zamér v ob-
lasti pedagogické, vyzkumné a tvir¢i ¢innosti Soukromé vysoké skoly ekonomické Zno-
jmo na roky 2011 - 2015. SVSE.cz. [online]. [cit. 2013-03-11]. Dostupné z:
http://www.svse.cz/uploads/File/DZ%202011-2015%20-web.pdf

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO, 2012. Vyroéni zprava
2011. SVSE.cz. [online]. [cit. 2013-04-08]. Dostupné z: http://www.svse.cz/
uploads/File/vyrocni%?20zprava%202011.pdf

SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing — cesta k trhu. 1. vyd. Plzen: Ale§ Canék, 340 s.
ISBN 80-86898-48-2.

SVETLIK, Jaroslav, 2009. Marketingové Fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer, 328
s. ISBN 978-80-7357-494-9.

SIMAK, David, 2012. Co je dnes v marketingu cool a in? Trend marketing. ro¢. 14, &. 5, s.
26 — 27. Praha: Economia. ISSN 1214-9594,

VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VINING, Linda, 2012 a. Creativity and how to get it. Centre for Marketing Schools
[online]. [cit. 2013-01-02]. Dostupné z: http://www.marketingschools.net/free-marketing-

articles/creativity-and-how-to-get-it

VINING, Linda, 2012 b. School Anniversary to Promote Your School. Centre for Marke-
ting Schools [online]. [cit. 2013-01-02]. Dostupné z: http://www.marketingschools.net/

free-marketing-articles/school-anniversary-to-promote-your-school

VYSEKALOVA, Jitka et al., 2007. Psychologie reklamy. 3. rozs. a aktualiz. vydani. Praha:
Grada, 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi, 2007. Reklama: Jak délat reklamu. 2., aktualizované
a roz8ifené vydani. Praha: Grada, 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 240 s.
ISBN 978-80-247-2049-4.


http://www.svse.cz/
http://www.svse.cz/uploads/File/DZ%202011-2015%20-web.pdf
http://www.svse.cz/
http://www.svse.cz/uploads/File/vyrocni%20zprava%202011.pdf
http://www.svse.cz/uploads/File/vyrocni%20zprava%202011.pdf
http://www.marketingschools.net/free-marketing-articles/creativity-and-how-to-get-it
http://www.marketingschools.net/free-marketing-articles/creativity-and-how-to-get-it
http://www.marketingschools.net/free-marketing-articles/school-anniversary-to-promote-your-school
http://www.marketingschools.net/free-marketing-articles/school-anniversary-to-promote-your-school

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 140

ZAMAZALOVA, Marcela et al., 2010. Marketing. 2. pieprac. vyd. Praha: C. H. Beck, 499
s. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZIKMUND, Martin, 2010. Kde se vzala a k ¢emu vSemu je vlastné SWOT analyza. Busi-
nessVize.cz [online]. [cit. 2012-11-23]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/

planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-vsemu-je-vlastne-swot-analyza



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 141

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM Critical Path Method

CR Ceska republika

DOD Den otevienych dvef

EU Evropska unie

MSMT  Ministerstvo mladeZe a télovychovy

PF Pour féliciter
PPC Pay per click
PR Public relations
SS Stredni Skola

SVSE ~ SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.0.
VOS Vyssi odborné skola

VS Vysoka skola

WinQSB Windows Quantitative Systém for Business

WWW World Wide Web
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY VELETRHU

GAUDEAMUS

Mili nav§tévnici veletrhu Gaudeamus,

mé jméno je Lena Dvorakova a jsem uspesnou absolventkou Soukromé vysoké Skoly ekonomické

Znojmo. Nyni pokracuji ve studiu na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ a ve své diplomové praci se
zabyvam marketingovou komunikaci SVSE Znojmo pravé s uchazeci o studium na vysoké skole.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se stane soucasti prizkumu pro
diplomovou praci. Postupujte, prosim, u jednotlivych otdzek dle poznamek, v pfipadé otazek
S prostorem pro Vasi odpovéd’, vyjadrete struéné svij ndzor. Vase odpovédi, prosim, zakrouzkujte.
V piipad€, Ze na konci dotazniku vyplnite sviyj e-mail a tip v soutézi, budete zatazeni do slosovani o
tablet, které probghne od utery do &tvrtka vzdy ve 13:00 u stanku ¢. 48 SVSE Znojmo.

Ptedem moc dékuji za V4§ ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

S pozdravem Bc. Lena Dvorakova

1. Jste uz rozhodnuti na kterou VS si podate piihlasku?

veédi)
celkové finan¢ni naklady na studium

ano (na kterou

naroc¢nost a kvalita vyuka
moznost ziskani praxe a studia v zahra- " jiné

piijatelnd vzdalenost od mista bydlisté
(ccado 50 km)

* ne, budu se rozhodovat pozd¢ji

............................. = ne, na vysokou Skolu se hlasit nebudu
............................. ) (pokracujte otazkou €. 4)

vvvvvv

= jistota ziskani koleji
= studentsky Zivot v misté studia

3. Kde hledate informace o vysokych skolach? (vyberte max. 3 odpovédi)

vyhledavam si internetové stranky kon- = denni tisk (ktery
krétnich Skol

katalogy $kol v internetové podobé
katalogy $kol v tisténé podobé¢
veletrhy vzdélavani

= pratelé¢ a znami dle doporuceni
= socialni sité
= jinde



BEEE

4. Slyseli jste n€kdy o Soukromé vysoké skole ekonomické Znojmo, s.r.0.?
= ano — odkud: " ne
- Google nebo jiny vyhledavac
- internetové stranky SVSE
- plakat, billboard
- HISKOVINY (JAKE ..ot e )
- udebnice Gi¢etnictvi na SS
- reklama v radiu
- socidlni sité
- pratelé, rodina
- prezentace na SS
- odjinud

= Ano = ne (proc¢
(DTOC . ittt e e e e e
................................................... , )
jaky obor
................................................... )

Identifika¢ni otazky:

Z jaké se hlasite stiedni skoly Odkud pohlavi

"  gymnazium nejbliZsi okresni mésto = Zena
= OA " muz
= SOU nebo SOS

= VOS

Vas e-mail (povinné pro ucast v tipovaci soutézi):

Pii vyplnéni Vaseho e-mailu budete zaifazeni do slosovani o tablet. E-mailova adresa bude zatazena do databaze
SVSE Znojmo a nebude poskytnuta tfetim osobam.

newst, kouevsasicee TWUD TIP:
KORUN CESKYCHAVYHRAI T[L\BILET
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO STUDENTY STREDNiICH SKOL

Mili studenti,

mé jméno je Lena Dvotdkova a jsem uspéSnou absolventkou Soukromé vysoké Skoly ekonomické
Znojmo. Nyni pokracuji ve studiu na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a ve své diplomové praci se
zabyvam marketingovou komunikaci SVSE Znojmo prave s uchazeci o studium na vysoké skole.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se stane soucasti prizkumu pro
diplomovou praci. Postupujte, prosim, u jednotlivych otazek dle poznamek, v piipadé otazek
S prostorem pro Vasi odpovéd’, vyjadiete strucné svlij nazor. Vase odpovédi, prosim, zakrouzkujte.

Ptedem moc dékuji za V4§ ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

S pozdravem Bc. Lena Dvordkova

1. Jste uz rozhodnuti na kterou VS si podate piihlasku?

ano (na kterou * ne, budu se rozhodovat pozdé&ji
................................................... * e, na vysokou Skolu se hlésit nebudu
................................................... ) (pokracujte otazkou €. 4)

vvvvvv

veédi)
= celkové finan¢ni ndklady na studium = jistota ziskani koleji
= narocnost a kvalita vyuka » studentsky Zivot v misté studia
* mozZnost ziskani praxe a studia v zahra- " jiné
NCT

pfijatelna vzdalenost od mista bydliSt€ L
(cca do 50 km)

3. Kde hledate informace o vysokych Skolach? (vyberte max. 3 odpovédi)

vyhledavam si internetové stranky kon- = denni tisk (ktery

krétnich Skol )
katalogy Skol v internetové podobé = pratelé a znami dle doporuceni

katalogy Skol v tisténé podobé = socialni sité

veletrhy vzdélavani (které = jinde



SEEE

4. Slyseli jste n€kdy o Soukromé vysoké skole ekonomické Znojmo, s.r.0.?

= ano " ne
odkud:
= Google nebo jiny vyhledavac
= internetové stranky SVSE
= plakat, billboard
B SKOVINY (JAKE ..ottt e )
= udebnice uéetnictvi na SS
» reklama v radiu
» socidlni sité
= pratelé, rodina
= odjinud

= Ano = ne (pro¢
(DTOC . ettt e e
jaky obor
................................................. )
Identifikac¢ni otazky:
Z jakeé se hlasite stfedni skoly Odkud pohlavi
"  gymnazium nejblizsi okresni mésto = Zena
= OA " muz
= SOU nebo SOS
= VOS
VAS €-Mail: Lo

E-mailova adresa bude zafazena do databaze SVSE Znojmo a nebude poskytnuta tietim osobam.
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PRILOHA P I1I: DOTAZNIK PRO STUDENTY SVSE ZNOJMO

Mili studenti,

mé jméno je Lena Dvoradkova a jsem uspésnou absolventkou Soukromé vysoké Skoly ekonomické
Znojmo. Nyni pokracuji ve studiu na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a ve své diplomové praci se
zabyvam marketingovou komunikaci SVSE Znojmo prave s uchazeci o studium na vysoké skole.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se stane soucasti prizkumu pro
diplomovou praci. Postupujte, prosim, u jednotlivych otdzek dle poznamek, v pfipadé otdzek
S prostorem pro Vasi odpovéd’, vyjadiete struné svlij ndzor. Vase odpovédi, prosim, zakrouzkujte.

Ptedem moc dékuji za V4§ ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

S pozdravem Bc. Lena Dvorakova

1. Odkud jste se dozvédéli o SVSE? (vyberte max. 3 odpovédi)

= webové stranky SVSE * radio

= reklama na internetu = plakaty, billboardy

= tiSténé katalogy o vysokych skolach = pratelé, zndmi

= internetové portaly o vysokych Skolach = ugebnice téetnictvi pro SS
= socialni sité = prezentace na SS

= veletrh Gaudeamus

2. Kde jste hledali informace o vysokych Skolach? (vyberte max. 3 odpovédi)

= vyhledédval/a jsem si internetové stranky = denni tisk (ktery
konkrétnich Skol )
= katalogy kol v internetové podobé¢ = pratelé a znami dle doporuceni
= katalogy Skol v tiSténé podobé& = socialni sité
= veletrhy vzdélavani (které = jinde
................................................ )

3. Pro¢ jste se rozhodli studovat na SVSE? (vyberte max. 3 odpovédi)

= piijatelné celkové naklady na studium

= piijatelnd vzdalenost od mista bydlisté (cca
do 50 km)

= narocnost a kvalita vyuky

= jistota ziskani ubytovani na kolejich

* moznost ziskdni praxe a zahrani¢nich stazi

= nelspéch u pfijimacich zkouSek na jiné vy-
soké skoly

= pfiijeti bez pfijimaciho fizeni

= jiné



4. Jaké minéni jste méli o SVSE Znojmo, neZ jste si podali ptihlagku?

Z jaké stiedni Skoly jste ptisli?
"  gymnazium
=  SOU nebo SOS
=  obchodni akademie
= VOS

Odkud

Nejbliz81 OKresni MESLO ......ovviiniiiiii e

Pohlavi

=  7Zena
" muz

Ktery roénik SVSE Znojmo nyni studujete?

= 1. ro¢nik
= 2 roénik

Chcete jeste néco dodat?



PRILOHA P IV: DOTAZNIK PRO ABSOLVENTY SVSE ZNOJMO

Mili absolventi,

mé jméno je Lena Dvorakova a jsem tspéSnou absolventkou Soukromé vysoké skoly ekonomické
Znojmo. Nyni pokracuji ve studiu na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zliné a ve své diplomové praci se
zabyvam marketingovou komunikaci SVSE Znojmo prave s uchazeci o studium na vysoké skole.

Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se stane soucasti prizkumu
pro diplomovou praci. Postupujte, prosim, u jednotlivych otdzek dle poznadmek, v pfipadé otdzek
s prostorem pro Vasi odpoveéd’, vyjadiete stru¢né sviij nazor. Vase odpovédi, prosim, zakrouzkuj-
te.

Pfedem moc dékuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

S pozdravem Bc. Lena Dvoradkova

1. Byli jste se studiem na SVSE Znojmo spokojeni?

" ano
= ne (proc¢
.......... V)

2. Budete SVSE déle doporucovat?

= ano

" ne
3. Hlasili jste se dale na magisterské studium?

" ano

* ne (pokracujte otdzkou €. 9)
4. Byli jste piijati?

" ano

* ne (pokracujte otazkou €. 9)
5. Na které skole nyni studujete?

6. Povazujete kvalitu vyuky na SVSE za srovnatelnou se §kolou, na které studujete nyni?
Kvalita vyuky na SVSE je:
* na vysSi Grovni
* na stejné Grovni
* na niZ8i Urovni
* nelze to srovnavat
7. Jaka byla hlavni kritéria pti vybéru vysoké Skoly na magisterské studium?
» pokracovani ve studovaném oboru
= piijatelna vzdalenost od mista bydlisté
= studium na velké univerzité
TP
8. Kde jste vyhledavali informace o navazujicim magisterském studiu? (vyberte max. 3 odpo-

védi)



» vyhled4dvam si internetové stranky konkrétnich kol

= katalogy Skol v internetové podobé

= katalogy Skol v tisténé podobé

»  veletrhy vzd@lavani (Které ... )
B dennd tiSK (KEOTY .o e )
= pratelé a znami dle doporuceni

» socidlni sité

Identifika¢ni otazky
Studovany obor na SVSE

= Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku

= Marketing a management

» Ekonomika vefejné spravy a socialnich sluzeb
=  Mzdovée ucetnictvi, dan¢ a personalistika

Pohlavi

=  7ena
" muz



PRILOHA P V: REKLAMNI PLAKAT SVSE ZNOJMO V ROCE 2012

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO

SANBE studia ekonomickych obort

na znojemské vysoké skole
jesté v tomto akademickém roce

STALE TRUA!

ium a ubytovani

iz d '800/' K¢




PRILOHA P VI: NEWSLETTER ROZESILANY 4/2013

V S E Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo
je skolou kvalitni, studijné narocnou, vyuka probiha v prijemném prostredi a atmosfére pohody.

lily studente, mila studentko,

e sice teprve zacatek dubna, ale mésic ute€e jako voda a za chvili tu bude maturita. V&fime, Ze se ti tento
yznamny den podafi zviadnout bez problémi. A co po maturité? Pokud je3té nevis, kam dal, tfeba ti tento
+-mail pomdZe pfi tvém rozhodovani

Neboj se skolneho ...

ak to tak byva, na soukromych Skolach se plati Skolné. U nas se vSak Skolného bat nemusis. U nas na
5VSE Znojmo je druhé nejnizsi Skolné ze soukromych ekonomickych vysokych Skol v CR. Pokud mas
lobré znamky ted na stfedni, prvni semestr té bude stat tieba jen 3 000 K. KdyZ by se ti nepodarilo splnit
sodminky pro niz8i Skolné, tak od 2. semestru si mizeS Skolné rozdélit az na 5 splatek. Nékdy to dokonce
ychazi financné stejné — je tedy jedno, jestli bude$ studovat na vefejné anebo u nas na soukromé Skole. Cti

lal »>

Nabizime vic ...

{dyZ uZ se nebojis Skolného, zjistis, Ze SVSE Znojmo ti nabidne vic. A to hlavné diky tomu, Ze jsme men3i
ikola a proto se miZeme viem studentim vice vénovat. Mas strach, Ze nezviadned matematiku?
{onzultace navic u nas nejsou problém. Potiebuje$ se na néco zeptat na studijnim oddéleni a nejsou zrovna
iredni hodiny? Nevadi, na ty se totiz na SVSE nehraje a mgieé tam piijit viceméné kdykoliv. Chce$ vyrazit
»€hem studia i do zahranici? Pak si staci jen vybrat kam. Skola ti zaplati tfitydenni pobyt v ramci odborné
raxe v jedné ze spolupracujicich firem. Cti dal >>

Zazij vic ...

estli se ti u nas zacina libit, tak jesté nekoncime. U nas se da totiz zaZit mnohem vic. Ve vysokoSkolském
dubu Harvart se mizZe$ setkat se znamymi osobnostmi, pfi konferencich poznas manazery wznamnych
‘eskych i evropskych firem, pfi besedéch a studentskych ve€ircich si neformainé popovidas s vyu€ujicimi a ‘
lastné jesté mnohem vic, ale to uz zaleZi jenom na Tobé, jestli si nasi Skolu vyberes. Cti dal ==

Pokud se chce$ o viem presvédCit na viastni oci i usi =-), tak se prijd za nami podivat 23. dubna 2013 na
Den otevienych dvefi, kde se miZe3 kouknout i na ukazku interaktivni vwuky u€etnictvi.

Drzime pésti u maturity a budeme se tésit na vidénou. ..

Tym studijniho oddéleni SVSE Znojmo

Soukroma vysoka §kola ekonomicka Znojmo s.r.o.  info@svse cz Tel: 515 224 891, www svse cz

Neposilejte mi podobné zpravy



PRILOHA P VII: ODKAZY Z NEWSLETTERU

-
... prestoze jsme soukroma vysoka $kola, snazime se vychazet ()

naSim studentim vstfic a vyjimkou neni ani samotné Skolné.

nékterych skolich se plati i vice jak 50 tis. K¢ za akademicky
rok. Navic Sikovni studenti plati u nas jesté méné!

Podpofime t& v tvém vysokoskolském startu. V 1. semestru na SVSE Znojmo budes

Jediné, co pro to musis udélat, tak splnit jednu z nasledujicich podminek:

e jsi studentem gymnizia nebo obchodni akademie a tviij primémy prospéch je
do 1,7, v tom pripadé bude§ mit §kolné v 1. semestru jen 3 000 K¢,
e nebo jsi studentem gymnazia nebo obchodni akademie a tvij primémy
prospéch je do 2,0, vtom pfipadé bude$ mit Skolné v 1. semestru jen
10 000 K¢,
e anebo jsi studentem jiné stfedni Skoly a tviij pramémy prospéch je do 1.7, tak
v tom pfipadé budes mit §kolné v 1. semestru jen 10 000 K¢&.
Pozn.: Primémy prospéch je poditin z vyroéniho vysvidéeni 3. rodniku, pololetnibo vysvédieni 4. roéniku a maturitnibo
vysvédaeni.
A nase podpora pryvnim semestrem nekonci. KdyZz se bude§ snazit, miizeS na konci
akademického roku ziskat jesté navic prospéchové stipendium az 10 000 K¢.

Pokud nemizes zaplatit celé Skolné jednorazové, nic se nedéje. Jednoduse si ho
rozlozis na t¥i nebo na pét splatek a mizes ho hradit postupné.

Mozna t& také zajimd, jak vysoké jsou dalSi miklady spojené se studiem. Na
nékterych fakultich si musi studenti kupovat draha skripta. U nas se ceny tisténych
vyukovych materiali pohybuji vétSinou v rozmezi 120 - 180 K¢. Navic vice jak 50 %
materiald je dostupnych elektronicky. Na nékterych skolich pozaduji po studentech
nesmysiné platby jako zapisné do semestru, poplatek za internet ¢i vstup do knithovny,

-----

dal3i poplatky hradit nemusis.
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Individualni pristup
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... naS§im hlavnim cilem je predevsim individudlni pfistup ke
studentiim. Jde nim o to, aby nasi studenti ziskali kvalitni
vzdélani vysoké naroénosti avSak v pfijemném prostredi a
pohodové atmosfére. Timto se snazime odliSovat od velkych
univerzit s desetitisici studenty.

Co viechno ti miizeme nabidnout?

Mas strach, Ze nezvlidnes matematiku? — U nas nebude matematika tvym
strasadkem. Tak zaprvé mizes jesté pfed zacitkem semestru absolvovat kurz
stFedoSkolské matematiky, kde si viechno mizes zopakovat a utfidit, abys pak
lépe pochopil navazujici vysokoskolskou matematiku. V priibéhu semestru pak
muze$ klidné navstévovat individudlni konzultace a na konci semestru
zvladnes zkousku levou zadni.

Potirebujes se na néco zeptat na studijnim oddéleni? — U nas si nehrajeme na
ufedni hodiny. Klidné za nami mize$ pfijit po ufednich hodinach a nikdy ti
nefekneme, Ze na tebe nemame ¢as, at’ prijdes véas.

Chce§ vyrazit béhem studia do zahrani¢i? — To samozfejmé neni problém.
Diky mensimu poctu studentidl, je u nas vétsi pravdépodobnost, Zze vybereme
pravé tebe. Miaze§ vycestovat bud' na tfitydenni pracovni staze, kde ti vie
hradi Skola anebo na tFimésiéni studijni pobyty vramci programu
ERASMUS, kde dostavas stipendium od Evropské unie.

Resi$ néjaky studijni problém? — Klidné pfijd’ za nami, se viim se ti budeme
snazit poradit. Tim, Ze jsme mensi §kola, naSe studenty dobfe zname, a tudiz
jim mizeme vychazet vst¥ic v riznych situacich.
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Uplatnéni na trhu price se neustile zhorSuje, a proto se snaZime naSe studenty co
nejvice seznamovat a propojovat s praxi. K tomu nim napomadhaji nasi strategicti
partnefi kazdého oboru.

e Partnerem oboru Uletnictvi a finanéni Fizeni podniku je auditorski
spoleénost BDO CA s.r.o.. diky které mohou vybrani studenti zpracovivat

ucetnictvi realnym firmam pod dohledem auditorii.

e Oboru Marketing a management je partnerem Svvcarskd spolecnost
AMMANN, ktera zastit'uje pfednasky odbornikil z praxe a zajiSt'uje zahraniéni
pracovni staze ve Svycarsku, Ciné, Némecku apod.

e Studenti oboru Ekonomika vefejné sprivv_a socidlnich sluZzeb mohou
profitovat z partnerstvi Skoly a mésta Znojma, diky kterému mohou absolvovat
odborné praxe na méstském ufadu a jeho organizacich apod.

el s wsfodold




SVSE Znojmo ma samé PLUS
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. kazdy vysokoskolak chce pfi svych studiich zazit ten

v/

spravny vysokoskolsky Zivot. Neboj se, ve Znojmé ho miize§
zazit taky. Ackoliv Znojmo neni velké mésto, tak ma sviij vlastni
vysokoskolskv klub Harvart, konaji se zde rizné konference, &
koncerty a besedy, jednoduse Znojmo ma svym vysokoskolakim
co nabidnout. A diky tomu ma SVSE Znojmo jenom sama PLUS
:=). A bude jenom na Tobé, jestli jich budes chtit vyuzit.

9P

+ Muzes se ucastnit vSech konferenci a workshopu, které skola pofada, ziskas
tak cenné informace a zkuSenosti od odbornikii z praxe. Pfi téchto akcich se
muze§ podilet i na organizaci a muzes si tak ovéfit, jak funguji véci z teorie
V praxi.

+ Ve vysokoSkolském klubu Harvart se mizes setkat se znamymi osobnosti
z oblasti filmu, divadla, sportu apod.

+ Pfi sportovnich akcich se mizes utkat s tvymi vyucujicimi a zméfit sily napf.
ve volejbale, v tenise, apod.

+ Zabavu a sportovni vyziti mize$§ zazit pii spoleénych cyklistickych vyletech
at’ uz v okoli Znojma nebo v zahraniéi.

+ A Harvart neslouzi pouze k besedam se znamymi osobnostmi. Je urcen
predevsim pro studenty, aby se tam mohli setkavat, slavit, diskutovat a hlavné
si uzivat vysokoskolskych let.
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