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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace jsou Marketingové komunikace vysoké skoly. Teoreticka Cast
se vénuje definovani zdkladnich pojmii jako je marketing, marketingova komunikace
a marketingovy vyzkum. Praktickd ¢ast predstavuje konkrétni vysokou skolu, kterou je
Soukromé vysoka Skola ekonomickd Znojmo s.r.o. Nésledné jsou vyhodnoceny vysledky
obou realizovanych prazkumii. Ty probihaly na studentech dané vysoké skoly a studentech
vybranych stfednich skol. Vysledky prizkumt slouzily pro vypracovani analyz prostiedi,
ve kterém Skola plsobi. Na zakladé praktické casti prace je vytvorena projektova cast,

ktera uvadi navrh nového projektu marketingovych komunikaci vysoké skoly.

Klic¢ova slova: vysoka Skola, marketing, marketingovy mix ve sluzbach, komunikaéni mix,

marketingové prostiedi, marketingovy vyzkum, komunikaéni plan.

ABSTRACT

The topic of the thesis are Marketing Communication of the University. The theoretical
part deals with the definition of basic concepts such as marketing, marketing
communication and marketing research. The partial part presents Private College
of Economics Znojmo Ltd. The results of two surveys are evaluated. The survey included
students of the private college and mainly students of the high school. The survey results
were used for an analysis environment where the school operates. On the basis of practical
part was defined the projecting part, which presents proposals for a new project

of marketing communications of the university.

Keywords: university, marketing, marketing mix in services, communication mix,

marketing environment, marketing research, communication plan.
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UvVOD

Soucasna doba, ve které dochéazi k neustalému ristu dulezitosti marketingovych komuni-
kaci, si vyzaduje soustavné ptizptisobovani se jak technologickym, tak i jinym faktortim,
které na trh pasobi. Uspésné fungovani podnikatelskych subjektii trhu, bez jakychkoliv
samotna volba nastroji marketingové komunikace a to vzhledem k presycenosti zékazniki
klasickou formou reklamy. V ramci odliSeni se od konkurence, musi byt zvolen takovy typ

propagace, ktery bude nevsedni a pfedev§im upouta zakaznikovu pozornost.

Dulezitost marketingovych komunikaci se nevyhyba ani trhu vzdélavani a to predevsim
v ramci soukromych Skol. Pravé téch se nyni nejvice dotykd demograficky vyvoj, ktery
zpusobil velky pokles celkového poctu studentii a tedy poctu potencidlnich studentii
vysokych skol. Tyto skoly, v ramci udrzeni se na trhu, museji vénovat nemalou pozornost
svym marketingovym aktivitdm a to i na zakladé velké konkurence v poctu soukromych

vysokych skol na ¢eském trhu, jejichz velky nartst odstartoval s rokem 2002.

Téma této diplomové prace si autor vybral pravé vzhledem k aktudlni situaci na trhu vzdé-
lavani s konkrétnim zacilenim na Soukromou vysokou $kolu ekonomickou Znojmo s.r.o.,
ktera ve znadné mife pocituje nasledky demografického vyvoje v CR z devadesatych let.
Volbu této Skoly ovlivnil 1 fakt, Ze sdm autor prace pochdzi z mésta Znojma a v letech

2011 —2014 byl jejim studentem bakalaiského studia oboru Marketing a management.

Cilem této prace je vytvofeni navrhu projektu marketingové komunikace SVSE Znojmo
s.r.o. pro akademicky rok 2017/2018 a to na zaklad¢ uskutecnénych prizkumu a analyz.
Projekt je zaméfen predevSim na potencidlni uchazece o vysokoskolské studium

v prezenéni formé, ve které doslo k nejvétsimu tibytku studentii na SVSE Znojmo.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a projektovou c¢ast. V prvni
teoretické Casti jsou definovany nejdilezitéjsi oblasti pro tuto praci a to na zakladé ceské
i zahrani¢ni odborné literatufe. Prakticka ¢ast se pak vénuje charakteristice SVSE Znojmo
a jejimu soucasnému slozeni komunikacnimu mixu. Déle pak prizkumim uskutecnénym
v ramci stiedoskolakd, jako potencidlnich zakaznikl vysoké Skoly a soucasnych studentl
SVSE Znojmo. Vysledky tdchto prizkumi jsou naslednd pouZity v analyzach prostiedi,
ve kterém Skola plisobi. Ve tfeti projektové ¢asti jsou uvedeny jednotlivé komunikaéni
nastroje, které tvoii cely projekt marketingové komunikace. Ty byly vytvofeny na zakladé

vystupil praktické casti a mély by vést ke zvySeni poctu prezennich studentti Skoly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy své marketingové cile.“ Karli¢ek a Kral (2011, s. 9).
Heskova a Starchon (2009, s. 51) uvadéji, ze ,.cilem komunikace je néco ozndmit,

zprostiedkovat, podélit se s ur¢itymi informacemi, myslenkami, postoji a nazory.*

Efektivni komunikace patii mezi dilezité faktory vedouci jak k dosazeni uspéchu na trhu
vysokych Skol, tak i zajisténi pfijemné vzdélavaci atmosféry uvnitt skoly. ,,Marketingovou
komunikaci ve Skolnim prostfedi rozumime systematické vyuzivani principt, prvka
a postupil marketingu pfi navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi Skolou

a jejimi klienty a zakazniky.*“ (Svétlik, 2009, s. 212)

1.1 Zakladni formy komunikace

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 27) uvadéji dvé formy komunikace, a to pfimou,
kterd predavéa informace urCité osobé€, nebo masovou komunikaci, pti které¢ je osloveno

velké mnozstvi neadresnych pfijemcu.

Heskova a Starchoti (2009, s. 58) uvadgji zakladni formy komunikace v podobé osobni
a neosobni. Osobni komunikace je pifima forma a jde o vSechny formy osobniho prodeje.
Neosobni komunikace vyuziva k informovani nékterého z komunikacnich kanalt. Autofi
hovofti i o masovych komunika¢nich médiich, které ¢leni na vysilaci a tiskova, a ¢im dal

vice se prosazuji elektronickd média.

1.2 Komunikaéni proces

Komunikaéni procesem je oznaCovany jako pienos sdéleni od odesilatele k piijemci.
»Principy komunikace vyjadiuje zdkladni model komunikaéniho procesu, ktery sestdva
zosmi prvki: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce,

zpétna vazba a komunika¢ni Sumy.* (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 21).

Posle Svétlika (2009, s. 214) je pro pochopeni marketingové komunikace dileZité znat

podrobny pohled na jeji prvky obsahujici zakladni model komunikaéniho procesu.
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Obr. 1 Zakladni model komunikaéniho procesu (Svétlik, 2009, s. 215)

Autoii Heskova a Starchon (2009, s. 54) popisuji prvky komunikaéniho procesu nasledng:

e Hlavni prvky komunika¢niho procesu - odesilatel (zdroj) a pfijemce
e Komunikaéni néstroje - zprava (sdéleni) a médium (pienos)
e Procesy zajistujici komunikaéni funkci - zakédovani, dekodovani, zpétna vazba

e Sumy piedstavuji rusivé elementy plsobici na vSechny faze procesu komunikace

Efektivni sdéleni by mélo obsahovat takové informace, které u piijemce vzbudi ocekévany
efekt. Nejjednodussim a nejstarSim néstrojem, ktery vyjadfuje hierarchii komunika¢niho
pusobeni, je model AIDA, ktery, jak uvadi Svétlik (2009, s. 217) upoutdva pozornost,

vzbuzuje zdjem, vyvolava pfani a dosahuje cilené akce.

1.3 Komunikaéni mix

Kotler at al. (2007, s. 809) komunikac¢ni mix ptedstavuje jako ,,specificky smér reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a ndstroji pfimého marketingu, ktery
firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili.“ Toto rozdéleni je
zakladni, avSak 1 u komunikac¢niho mixu se Casto setkavame s jeho rozsifenymi variantami.
Napiiklad Heskova a Starchoni (2009, s. 59) Kotleruv komunikaéni mix dopliiuji navic
0 nastroj events, a tedy udalosti a zazitky. ,,Dale miiZze byt standardné uvadény mix dopl-
nén o sponzoring, veletrhy, jiZ zminéné eventy, product placement, fizeni znacek a jejich

pravni upravu.“ (Schnettler a Wendt, 2003 cit. podle Heskova a Starchon, 2009, s. 59)

Samotny Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26, 27) zastavaji rozSifeny model komuni-
ka¢niho mixu, a to o sponzoring, komunikaci v prodejnim nebo nakupnim misté, vystavy

a veletrhy a interaktivni marketing.
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1.3.1 Reklama

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 66) definuji reklamu jako ,,neosobni formu komunikace,
kdy rtizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencialni

zékazniky s cilem informovat je a pfesvédcit o uzitecnosti vyrobki, sluzeb ¢i myslenek.*

Zakladni funkce reklamy vymezuje Foret (2011, s. 256, 257) jako informativni, kterd in-
formuje o novém produkt, presvédcovaci, ke které firma piistupuje v obdobi vyssiho kon-

kuren¢niho tlaku, a pfipominajici, ktera produkt a znacku udrzuje v podvédomi zédkazniki.

Heskova a Starchoti (2009, s. 82, 83) s vyse uvedenym vymezenim souhlasi a dopliiuji jej
navic o reklamu posilujici zadkaznikovo povédomi. Reklamu déli dale na 5 druht

a to televizi, radio, noviny, ¢asopisy a venkovni reklamu.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 74 — 77) dopliuji vySe uvedené druhy médii o internet,
indoor média a ambientni média, které pfedstavuji netradicni zpisob dostani se do centra

pozornosti spottebitelt.

1.3.2 Direct marketing

Jak uvadi Ptibylova a Jahodova (2010, s. 94) ve své publikaci, v ptipad¢ direct marketingu
jde o pfimou komunikaci s pfedem vybranymi individualnimi zakazniky, cilenou na ziska-
ni okamzZité odezvy a budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky. Pro realizaci ptimého
kontaktu s vybranym zakaznikem je nezbytné mit a rozvijet databazi zdkaznikd, ktera je

pro direct marketing nesmirn¢ dtlezita, uvadi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 388).

1.3.3 Podpora prodeje

Karlicek a Kral (2011, s. 97) charakterizuji podporu prodeje jako ,,soubor pobidek, které
stimuluji okamZity nakup*®.

,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale G¢innych podnétii a pozornosti zamétenych
na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu, ¢imz miize byt i roadshow. (Foret, 2011, s. 279)

Mezi néstroje podpory prodeje patii napiiklad bezplatné vzorky produkti, slevy, odmény,

soutdze, vérnostni karty, veletrhy a vystavy“ (Heskova, Starchon, 2009, s. 98).
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1.3.4 Public relations

V public relations, tedy ve vztazich s vefejnosti, jde o vytvafeni pozitivnich ptedstav, které
u vetejnosti Skola vyvolava. V ramci spravného public relations jde o piesvédceni
osobnosti tvofici masové média, o pozitivnim piistupu ke konkrétni Skole a naslednému

rozsifovani téchto informaci neplacenou formou. (Svétlik, 2009, s. 221)

,»Public relations ptedstavuje fizenou obousmérnou komunikaci subjektu s vazbou na rizné
druhy vefejnosti s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje, ziskat porozuméni a vybudovat

dobré jméno a pozitivni obraz subjektu u veiejnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)

1.3.5 Osobni prodej

,»Osobni prodej navazuje na podporu prodeje napiiklad tim, ze je vyuzivan pii Ucasti
na veletrzich. Je velice efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci, kdy chceme
menit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zdkazniki.* (Foret, 2011, s. 301)

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikaéniho mixu a podle Karlicka a krale

vvvvv

okamzitou zpétnou vazbu, individualizované komunikace a vétsi vérnost zakaznika.

1.3.6 Online komunikace

Online komunikace jiz sice nespada do zakladnich nastroji komunika¢niho mixu, avsak

vzhledem k rostouci popularité si zaslouzi byti také uvedena v této diplomové praci.

Online komunikace probiha na webovych strankach, které se staly nezbytnou soucasti kaz-
dého komunika¢niho mixu organizace a také prostfednictvim socidlnich médii. Vyhodou je
moznost pfesného zacileni, interaktivity, personalizace, vyuziti multimedidlnich textl, niz-

ké naklady a jeji velmi dobra méftitelnost. (Karlicek a Kral, 2011, s. 182, 183)

1.3.7 Event marketing

V tomto pifipadé jde o propojeni znacky s vyznamnou uddlosti, kterda milize rozsifit
a prohloubit vztahy se zdkazniky. Zdkaznici ¢im dal Cast&ji pti nakupu hledaji ,,pfidanou
hodnotu®, ktera mé& schopnost zaujmout, pobavit, pfinést uspokojeni z aktu koupée
(Heskova a Starchon, 2009, s. 104). Karli¢ek a Kral (2011, s. 137) uvadi podstatu event
marketingu jako ,,vedeni cilové skupiny k aktivni participaci, a tim zprostfedkovat

intenzivni emocionalni zazitek se zna¢kou.*
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1.4 Trendy v marketingové komunikaci

Vzhledem k neustalému vyvoji a pokroku a také odmitani ,,zastaralych* typt propagace
zékazniky, jsou firmy nucené vymyslet nové formy propagace, které¢ zaujmou zékaznikovu

pozornost a pfimé&ji ho ke koupi produktu, ¢i sluzby.

Heskova a Starchon (2009, s. 20) oznaduji klasické formy komunikace za ¢im dal méng
efektivni. Hledaji se nové moznosti osloveni zakaznikl, a to naptiklad prostfednictvim
holistického marketingu, event marketingu, product placementu, guerilla marketingu,

viralniho marketingu a v neposledni fad¢ internetového a mobilniho marketingu.

1.4.1 Viralni marketing

Viralni marketing je podle Heskové a Starchon&2009, s. 30) neodmysliteln& spojen
s internetem a je zaloZeny na tvorbé kreativni formy produktu jako je video, obrazek
¢i aplikace, kterou si uzivatelé internetu posilaji sami mezi sebou. D¢li se také na pasivni
a aktivni. Nevyhodou virdlniho marketingu je nemoznost kontroly nad pribéhem samotné

probihajici kampang. (Ptfibylova a Jahodova, 2010, s. 265)

1.4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing se fadi do nekonvencnich forem marketingu, jejichZ ucelem je dosédh-
nout maximalniho efektu s minimem zdrojui. Jeho primarnim cilem je upoutat pozornost

a nevyvolat dojem klasické reklamni kampané. (Pfibylova a Jahodova, 2010, s. 258)

Heskova a Starchoii (2009, s. 31, 32) uvadéji nasledujici atributy efektivniho guerillového
marketingu: uziti netradi¢nich kanald, levnost, prace s psychologii, sekundarni publicita,
ptipadné napadani konkurence. Guerilla marketing je podle nich chapan jako strategie,

taktika, filozofie nebo postup pro jednani v trznich situacich.*

1.4.3 Buzz marketing

Buzz marketing je typicky pro jeho nizkorozpoctové podoby a predevSim rozruch, ktery
vyvolavaji v rdmci vetfejného minéni. ,,Jejich zvySenou publicitu a popularitu umociiuje
fakt, Ze nezifidka balancuji na hran¢ zdkona.* (Foret, 2011, s. 314)

Jeho cilem je dat lidem téma, o kterém mohou mluvit. Uspéchu se buzz marketing docka
v ptipad¢€, ze porusSuje n¢jaké tabu téma, je neobvykly a piekvapivy, prekro¢i meze, je

vtipny, pozoruhodny a obsahem tajemny. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 29)
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1.4.4 WOM marketing (Word of Mouth Marketing)

Word of Mouth Marketing predstavuje podle Heskové a Starchong (2009, s. 29)
komunikaci vyvolavajici efekt Sifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zékazniky. Diive m¢l
tento typ komunikace pouze Ustni podobu, avSak s postupem casu a vyvoje vSeho kolem
nas se dostal i do technologii a médii, ¢imz dosahl obrovského rozmachu. Ptikrylova

a Jahodova (2010, s. 268) rozd€luji WOM na spontanni a umély.

1.5 Strategie marketingové komunikace

Kotler at al. (2007, s. 820) specifikuje model vyvoje efektivni komunikace péti kroky,
kterymi jsou ,,uréeni cilového publika, stanoveni komunikacénich cilii, pfipraveni sdéleni,
vybér médii prostrednictvim kterych bude toto sdéleni piedavano, a ziskat zpétnou vazbu

za ucelem méfeni uéinnosti komunikace.*

»Pranim kazdého subjektu je efektivni a u¢innd komunikace se zakaznikem, okolim,
zameéstnanci, konkurenénimi partnery.“ Pro sestaveni strategie jsou vyuzivany rizné mode-

ly. Heskova a Starchon (2009, s. 61) uvadi nasledujici, ktera je rozdélena do sedmi &asti:

e Urceni pfijemce zpravy — identifikace cilové skupiny. Rozdéleni zakaznikt
do homogennich skupin (Pelsmacekr, Geuens a Bergh, 2003, s. 128, 129).

e Stanoveni cild komunikace a urCeni oCekavané reakce. Komunikator musi védeét,
jakou odezvu u dané cilové skupiny chce kampani vyvolat (Kotler, 2007, s. 822).

e Sestaveni zpravy — vybér sdéleni. Efektivni sdéleni by mélo obsahovat takové
informace, které u pfijemce vzbudi ocekavany efekt (Svétlik, 2009, s. 217).

e Vybér komunikaéni cesty — vybér zdroje zpravy. Je realizovan podle hodnovérnos-
ti, objektivity, nezavislosti, ditvéry, popularity (Heskova a Starchon, 2009, s. 65).

e Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu. Slozeni je zavislé na stanovenych
cilech, charakteru produktu a Zivotnim cyklu (Heskova a Starchoti, 2009, s. 65).

e Zpracovani casového harmonogramu a rozpoc¢tu na komunikaéni strategii. Spravné
nadasovani a tvorba ,,pfiméfeného* rozpo¢tu (Heskova a Starchoti, 2009, s. 66).

e Zabezpeceni zpétné vazby a systémy méfeni G€innosti. Zkoumani efektu probiha
dotazovanim clent cilové skupiny, co je na sdéleni zaujalo, Cetnost zhlédnuti, co si

z n&] pamatuji, a je méten pocet lidi, kteti produkt zakoupili (Kotler, 2007, s. 831).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 TERCIARNI VZDELAVANI V CESKE REPUBLICE

Terciarni vzdélavani v Ceské republice upravuje zdkon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych

Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zékont.

Vysoké 8koly jsou v Ceské republice vrcholem vzdélavaci soustavy. Jsou brany
za centra vzdélanosti, nezavislého poznani a tvlr¢i Cinnosti a piedstavuji dilezitou roli
ve védeckém, kulturnim, socidlnim a ekonomickém rozvoji spolecnosti. Vysokéd Skola
uskutecnuje akreditované studijni programy a programy celozivotniho vzdélavani. Typ
vysokoskolské vzdélavaci ¢innosti je uren typem uskuteciovanych akreditovanych studij-

nich programi. (Zakon ¢. 111/1998 Sb., §1, §2, ©1998)

2.1 Bakalarsky studijni program

»Bakalafsky studijni program je zaméfen na piipravu k vykonu povolani a ke studiu
v magisterském studijnim programu. V bakalatském studijnim programu se bezprosttedné
vyuzivaji soudobé poznatky a metody; obsahuje téz v potfebném rozsahu teoretické

poznatky.*

»Standardni doba studia vCetné praxe je nejmén¢ tfi a nejvyse Ctyfi roky. Studium se fadné
ukoncuje statni zavérecnou zkouskou, jejiZz soucasti je zpravidla obhajoba bakalaiské
prace. Absolventim studia v bakalarskych studijnich programech se udéluje akademicky

titul ,,bakalai.“(Zakon &. 111/1998 Sb., §45, ©1998)

2.2 Typy instituci

Vysokoskolské vzdélavani poskytuji vysoké Skoly v ramci bakalafskych, magisterskych
a doktorskych studijnich programi. Z hlediska zfizovatele se vysoké Skoly déli na vefejné,
ziizované zakonem, soukromé a statni, které také zfizuje zékon, a jsou fizené ptisluSnymi
ministerstvy. V piipadé déleni vysokych Skol podle studijnich programt, rozliSujeme

vysoké skoly univerzitni a neuniverzitni. (Tercidrni vzdélavani, ©2012)

2.2.1 Soukroma vysoka Skola

,»Pravnickd osoba, ktera ma sidlo, svou ustfedni spravu nebo hlavni misto své
podnikatelské ¢innosti na tzemi nékterého statu Evropské unie, nebo kterd byla zfizena
nebo zaloZena podle prava nékterého Clenského statu Evropské unie, je opravnéna pusobit

jako soukroma vysoka Skola, pokud ji ministerstvo ud€lilo statni souhlas.*
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»Pravnicka osoba, kterd ziskala opravnéni ptsobit jako soukromd vysoka skola, je mimo
jiné 1 povinna zajistit financni prostfedky pro vzdéladvaci a védeckou nebo vyzkumnou,
vyvojovou a inovacni, umeéleckou a dalsi tvirci Cinnost.” (Zakon ¢. 111/1998 Sb.,

§39, ©1998)

2.2.2 Vysoka Skola neuniverzitniho typu

Neuniverzitni typ vysoké Skoly nabizi pouze bakaldfské a magisterské studijni programy,
které¢ souvisi s vyzkumnou, vyvojovou, uméleckou nebo jinou tvir¢i ¢innosti. Shodnost
se Skolami univerzitniho typu je v podminkach pro pfijeti, studijnich oborech, obsahu a cili

vzdelavani, jeho metodach, hodnocenich a certifikacich. (Terciarni vzdélavani, ©2012)

2.3 Vyvoj vysokého Skolstvi

Od roku 1989 zaznamenalo ceské vysoké Skolstvi zdsadni zmény. Samospravnost
vysokych Skol a jejich nezavislost na statu, kterou doprovazi jejich financovani, jasné
ukazuje na rozsahlou autonomii $kol. Byly zruSeny dlouhé vzdé€lavaci programy, namisto
kterych byly vytvofeny kratsi, a to bakalafské a magisterské urovné, po kterych nasleduje
doktorské studium, které bylo Gpln€ nové vytvoieno. Dalsi zménou byl vznik neuniverzit-
nich vysokych a vysSich odbornych skol.

Nejradikalnéjsi zménu vsak ceské Skolstvi zaznamenalo v nariistu poctu studentl, coz
pedagogli zplsobilo pokles kvality studia a doslo 1 ke zvySeni narokli na vetejny rozpocet.

(Prudky, Pabian a Sima, 2010, s. 14)

2.3.1 Koncept rozsirovani

Neustale nartlstajici pocet vysokoskolskych studentli zménil jejich vychozi bod, kterym
byla elitni faze, typickd malym poctem vysokoskolskych studentli. Tuto fazi nahradila faze
masova, jelikoz narist studentli prevysil 15 %, které byly hranici tnosnosti prvni faze.
Doslo k zdsadnim zméndm a nastala druha fdze nazvand masova, ktera byla schopna
absorbovat dal$i nartst az o 50 %. I ty vSak byly za n&jaky cas prekroceny a doslo k dalsi
systémové zmené, diky které vznikla tieti univerzalni faze tercidrniho vzdélavani. (Trow,

1997 a 2006, cit. podle Prudky, Pabian a Sima, 2010, s. 16)
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2.3.2 Kilicové oblasti zmén

wrwe

bylo difive dostupné pouze nejnadanéjSim nebo détem z nejvyssich vrstev. Pozdéji bylo

studium vnimano jako pravo vsech, kterého za Cas zacala vyuzivat vétSina populace.

Funkci vysokého skolstvi bylo formovani uzké elity pasobici v rozhodovacich pozicich.
Masova faze nésledné studenty pfipravovala na $ir$i spektrum povolani, po které pfisla
faze univerzalni zvysujici pfizpisobivost studentii k socialnim a technologickym zménam.

vvvvvv

nasledovala pfednaSka a po ni, ve tfeti fazi, nasledovalo pronikdni distancnich prvkl

do vzdélavani a rozsifovalo se samostudium.

Studium, které diive bylo typické svou neptferuSenou délkou, ndsledné zaznamenalo prinik
zaméstnani a tim jednotlivé stupné studia byly od sebe oddéleny tieba i nékolika roky.

Ve tieti fazi mazeme mluvit uz o celozivotnim vzdélavani.

Zmeéna standarda kvality probéhla od doby, kdy se studenti zajimali, jak mohou dosahnout
pozadovaného titulu az po dobu, kdyz se vysokoskolské vzdélavani zajima o to, co mize

poskytnout velmi riiznorodym studentiim. (Prudky, Pabian a Sima, 2010, s. 16 - 18)

2.3.3 Soucasna situace

Vroce 2010 dosSlo k dosazeni vrcholu v poctu vysokosSkolskych studentd, ktery cinil
vyvojem, kdy v druhé poloviné devadesatych let doslo ke sniZeni porodnosti v Ceské
republice. Podle Ceského statistického tifadu byl vypoéitan pokles studentl k roku 2016
az na 92 tisic. Opétovny nartst studentli je ocekavan v roce 2023 a pouze pét let na to bude

pocet vysokoskolakl opét klesat k ¢islu pohybujicim se okolo 118 tisic.

Kyvalita vysokych $kol je hlidana a zajiStovana na zakladé¢ zafazeni pozice garanta studijni-
ho oboru do zdkona o vysokych Skolach, ktery nese odpovédnost za kvalitu a rozvoj

danych studijnich programii. (Rdmec rozvoje vysokého Skolstvi, ©2017)

Mezi hlavni divody, které pfisp€ly k potiebé dohliZet na kvalitu vysokoskolského studia,
patii faktory, jako je decentralizace vysokého Skolstvi, jeho expanze, internacionalizace
a rostouci faktor uplatnitelnosti absolventi na trhu prace. (Chvatalovd, Kohoutek

a Sebkova, 2008, s. 8)
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3 MARKETING VYSOKE SKOLY

,»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potteb a ptani zdkaznika a klientii Skoly efektivnim zptsobem zajistujicim

splnéni cilt skoly.* (Svétlik, 2009, s. 19)

Kotler at al. (2007, s. 40) definuje marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyro-
by a smény produkti a hodnot.“ S touto definici souhlasi i Zamazalova (2010, s. 3)
a dodava, ze: ,,Obsahem tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né

fazi uspokojeni potieb zdkaznika tak, aby byly soucasn¢ dosazeny i cile organizace.*

Dnesni marketing neni bran jako funkce. Jde o zpiisob podnikdni. Marketing musi byt
viudypiitomny a je souéasti popisu prace kazdého z nas. Ukolem marketingu neni oklamat
zakaznika, ale zaclenit jej do navrhu vyrobku a procesu, za ucelem vytvoreni pevného

vzajemného vztahu. (McKenna, 1991, cit. podle Groucutt, Leadley a Forsyth, 2004, s. 5)

3.1 Marketing sluzeb

»Uplatnéni marketingu ve sluzbach vychdzi ze znalosti jak obecnych podminek fungovani
firem v daném prostredi, tak specifickych podminek odvétvi sluzeb a charakteru sluzeb
samotnych.* Role marketingu ve sluzbach zavisi na mnoha okolnostech, mezi které mize
byt zafazeno naptiklad chépani samotné sluzby, mira regulace sluzeb, vymezeni ucelu

poskytované sluzby a zptisob jejich dodavek, priblizuje Zamazalova a kol. (2010, s. 342).

3.1.1 Definice sluzeb

V ptipadé¢ definovani pojmu samotné sluzby miiZzeme fici, ze: ,,Sluzba je jakakoli aktivita
nebo vyhoda, kterou mliZe jedna strana nabidnout druhé, je v zdsad€ nehmotnd a neptinasi
vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

(Kotler at al., 2007, s. 710)

Vastikova (2008, s. 20) v konecném vysledku definuje sluzby stejné jako Kotler a to:
»Samostatné identifikovatelné, predev§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni
potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li v§ak toto uziti nutné, nedo-

chazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.*
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3.1.2 Vlastnosti sluzeb

Vlastnosti hmotnych vyrobki a nehmotnych sluzeb se navzajem od sebe lisi. Mezi
charakteristické znaky sluzeb, od nichz zle odvozovat diilezité poznatky pro fizeni sluzeb

a uplatnéni marketingu patii:

e Nehmotnost — sluzby nelze vnimat Zadnym ze smysla.

e Neoddélitelnost — poskytovatel sluzby musi byt pfitomen pii jeji realizaci.
e Heterogenita — sluzbu nelze provést pokazdé ve stejné kvalité.

e Znicitelnost — sluzbu neni mozné uchovat a prodat pozdéji.

e Vlastnictvi — zédkaznik si kupuje pouze pravo na sluzbu, ne jeji vlastnictvi

(Zamazalova, 2010, s. 344)

3.1.3 Marketingovy mix sluZeb

Vastikova (2008, s. 26) ptedstavuje marketingovy mix sluzeb jako soubor nastroji, které

jsou vyuzivany pii tvorb¢ jednotlivych vlastnosti sluzeb a nasledné nabizeny zdkazniklim.

Zakladem marketingového mixu sluzeb je klasicky model nazyvany 4P, ktery je uznavan

snad vSemi autory a jeho slozeni je nasledovné:

e Produkt (Product) — vSe, co je zakazniklim nabizeno k uspokojeni jejich potieb.
e (ena (Price) — je vniména jako vyznamny ukazatel kvality.
e Distribuce (Place) — snaZi se co nejvice usnadnit ptistup zakazniki ke sluzbé.

e Marketingova komunikace (Promotion) — komunikace s cilovymi skupinami.

(Vastikova, 2008, s. 26)

Marketingovy mix

Produktova politika Komunikacni politika Cenova politika Distribucni politika
sortiment reklama ceniky distribuéni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni Ihity umisténi
znacka uvérove podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka @

&

Cilovy trh

Obr. 2 Ctyfi slozky marketingového mixu (Kotler at al., 2007, s. 70)
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Marketingovy mix je zakladem marketingového tizeni vysoké Skoly, kterd poskytuje
vychovné-vzdélavaci proces. Marketingovy mix sluzeb se sklada ze zékladniho modelu 4P

a je rozsifen o dalsi nastroje, které jsou pro sluzby dulezité (Soukalova, 2012, s. 33):

e Osobnosti (Personalities)
e Pedagogické ptistupy (Process Pedagogical Approaches)
e Hmotné ptedpoklady pro realizaci procesit vysokych skol (Physical Evidence)

e Aktivni ucast studentll na procesech (Participation activating)

3.2 Marketingové prostredi

»Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu
vyvinout a udrzovat UspéSné vztahy s cilovymi zdkazniky.“ definuje marketingové

prostiedi Kotler at al. (2007, s. 129).

Pro marketingové prostfedi je typickd dynamic¢nost a vzhledem k neustalym zménam,
ke kterym dochéazi, vznikd nekonCici fetézec piilezitosti 1 hrozeb, uvadi Jakubikova

(2008, s. 81) ve své publikaci.

Svétlik (2009, s. 32) rozdé€luje vlivy, pusobici na marketingové prostfedi vysoké Skoly
podle mista, kde pisobi na vnitini a vnéjsi, jako tomu je u prevazné vétSiny autord. Vnitini
vlivy plsobi uvnitt Skoly a jsou vice ovlivnitelné, nezli je tomu u vlivii vnéjsich, které

se déli na vlivy prichazejici z mezoprostfedi nebo z makroprostiedi Skoly.

Zfizovatel
Partnefi

Rodice
Absolventi

Viivy
politické

e Viivy
thr.nl vlivy socialné kulturni
Ucitelé
Zacifstudenti
Kvalita managementu
Kultura a klima skoly
Vybaveni §koly
Financni situace
Umisténi
Historie
Image

Viivy
ekonomické

Viivy

Konk -
onkurence demografické

Vefejnost

MSMT
Resortni organizace

Obr. 3 Prostiedi skoly (Svétlik, 2009, s. 33)
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3.2.1 Vnéjsi prostiedi

Soukalova (2012, s. 24) uvadi: ,,Vn&jsi akademické prostfedi vysoké Skoly je tvofeno
dvéma skupinami faktorti, nékteré z nich jsou schopny ¢innosti vysoké skoly ovliviiovat
vice a né€které¢ méné. V ramci vnéjSiho prostiedi vysokych skol rozdélujeme akademické
prostiedi podle vlivu na organizaci na makroprostiedi a mikroprostiedi.“ Ve své publikaci
vsak Svétlik (2009, s. 32) rozdéluje vnéjsi prostiedi na vlivy pfichdzejici z mezoprostiedi
a makroprostiedi Skoly. ,,Kazdy z faktort méniciho se prostfedi ovliviiuje Skolu jinym

zpusobem a ma jinou vahu pii marketingovych rozhodnutich jejiho managementu.

Makroprostredi

Makroprostiedi, odrazejici trendy vyvoje celé spolecnosti, dle Svétlika (2009, s. 34)
ovliviiyji pfedev§im ekonomické, demografické, technické, politické a socidlné kulturni
jevy a vyznacuje se neustilou zménou a nemoznosti tyto jevy ovlivnit. Jakubikova
(2009, s. 82) uvadi: ,,Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,
které firma svymi aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné, ovlivnit.“ Jeji déleni

makroprostfedi se od Svétlikova lisi ve vymeéné demografického vlivu za technologicky.

Mezoprostredi

V rdmci mezoprostiedi, dle Svétlika (2009, s. 39), dochazi k uzkému kontaktu fyzickych
1 pravnickych osob. Jde o prostiedi, ve kterém Skola pusobi a zaroven je jim ovliviiovana.
Tvofi jej pfedevsim zadkaznici, absolventi, konkuren¢ni Skoly, obce a krajské urady.
Jakubikova (2009, s. 83), ktera toto prostfedi nazyvd mikroprostfedim, souhlasi se Svétli-
kem v oblasti vy¢tu plisobicich vlivli a dodava: ,,Mikroprosttedi, ve kterém firma podnika,

zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit.*

3.2.2 Vniti'ni prostiedi

,» V1ivy vnitini pisobi uvnitt Skoly. Jejich ovlivnitelnost vedenim Skoly je podstatné vyssi,
nez tomu je u vlivl vnéjsich. Kvalita vnitiniho prostiedi je jednim z rozhodujicich a nejsil-
néjSich faktord ovliviiujicich vnimanou kvalitu prace Skoly. Rozhodujici roly ve vytvareni
pozitivniho vnitiniho prosttedi hraje kvalita managementu Skoly a jejiho sboru, mezilidské
vztahy a kultura Skoly.“ (Svétlik 2009, s. 32, 64) Pojeti vnitiniho prostiedi Soukalové

vvvvvv

vysoké skoly povazuje lidi a jejich kvalifikace.
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4 STRATEGICKE PLANOVANI SKOLY

Soukalovéa (2012, s. 23) uvadi, ze konkrétni postupy strategického fizeni a planovani
vznikaji na zaklad¢ formulace poslani vysoké skoly. Forma a zptisob dosahovani poslani

souvisi s uménim uplatiiovat principy marketingového strategického fizeni, které déli na:

e 1. faze =planovani Provedeni analyz za ucelem zjiSténi soucasné situace skoly.
e 2. faze =realizace  Navrzené marketingové strategie a plany jsou realizovany.

e 3.faze =kontrola  ZajiSténi a vyhodnoceni vysledki, odstranéni nedostatkii.

4.1 Poslani a cile Skoly

Kotler a Armstrong (2004, s. 82) ve své publikaci popisuji poslani firmy jako odhaleni
smyslu a Ucelu podnikani, véetné toho, ¢eho chce firma dosahnout. Kdezto Svétlik (2009,
s. 123) uvadi, Ze poslani skoly by mélo obsahovat ptedevsim to, kdo jsou jeji zdkaznici,
jaka je jeji hlavni aktivita a jeji cil. Déale pak informaci, kde $kola plsobi, jeji filozofii,

ktera skryva hodnoty a priority Skoly a i silu a vyhody Skoly ve vztahu ke konkurenci.

Zamazalova a kol. (2010, s. 16, 17) specifikuje cile jako pozadované vysledky v budoucnu,
které jsou vytvofeny na zékladé¢ posléni firmy, které nazyva souborem specifickych
a dosazitelnych cili. Pro spravné stanoveni cilti bylo vytvotreno pravidlo SMART, definu-
jici znaky, které ma obsahovat spravé nastaveny cil a to, podle Jakubikové (2009, s. 26),

specificky, méfitelny, akceptovatelny, redlny a dosazitelny, a sledovatelny.

4.2 Analyza prostiedi Skoly

Jakubikova (2005, cit. podle Jakubikova, 2009, s. 78) definuje situacni analyzu jako: ,,vSe-
obecnou metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prostiedi, ve kterém
firma podnika, ptipadné které na ni néjakym zptsobem pusobi.“ Podle Svétlika (2009,
s. 116) se situacni analyza provadi za tcelem lepsiho pochopeni pii¢in aktuadlniho stavu

Skoly. Zamétuje se jak na vn&jsi, tak i vnitini faktory, které chod Skoly jakkoliv ovliviiuji.

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Pohled na prostredi, ve kterém Skola piisobi, by m¢l byt Siroky a mél by zahrnovat v§echny
vyznamné sily tvotici prostiedi kazdé vzdélavaci instituce. Jedna z nejvhodnéjSich metod

pro analyzovani je metoda PEST. (Svétlik, 2009, s. 116)
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PEST analyzy
PEST analyza zjistuje jak staticka data, tak i1 trendy na jejichz zdklad¢ lze predpovidat
budouci vyvoj. Zaméiuje se na hodnoceni politickych, ekonomickych, socialnich a techno-

logickych vlivt. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 45)
Rizni autofi pak tuto analyzu upravuji tim, ze k ni ptidavaji dalsi vlivy a tim analyzu
rozsifuji. Naptiklad Hanzelkova at al. (2009, s. 96, 97) uvadi analyzu SLEPT, a tedy spole-

Censké a demografické, dale pak pravni, ekonomické, politické a technologické faktory.

Mallya (2007, s. 41, 42) rozsituje zakladni model PEST o vlivy legislativni a ekologické.

SWOT analyza

Kozel, Mynétova a Svobodova (2011, s. 45,46) vnimaji SWOT analyzu jako nejjednodussi
analyzu, na zdklad¢ které mohou byt v rdmci vnitini situace identifikovany silné a slabé
stranky Skoly, které lze ovlivnit. V rdmci vnéjSiho prostiedi jsou vymezeny ptilezitosti

a hrozby, jejichz ovlivnéni je ve vétSin€ pripadl nedosazitelné.

Porterova analvza péti konkurenénich sil

Porteriv model péti sil uvadi, Ze nejen konkurence ovliviiuje chovani podniku. Kozel
a kol. (2006, s. 30, 31) definuji slozeni Porterovy analyzy v 5 hrozbach, a to intenzivni
odvétvové konkurence, nove vstupujicich firem, substituénich produktl, rostouci kompe-
tence dodavatelll a rostouci kompetence zakaznikii. Analyza slouzi ke zmapovani faktord,

které ovliviyji vyjednévaci pozici firmy v odvétvi (Hanzelkova at al., 2009, s. 109).

4.2.2 Analyza vnitfniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi je velmi diileZita. Skoly se lisi ve stylu fizeni, cilech, klimatu
a v dalSich oblastech, coz vysvétluje, pro¢ pii stejnych podminkach vnéj$iho prostiedi
Skoly je jedna Skola GispéSna a jina nikoliv. Vnitini zdroje 1ze rozdélit na nematerialni, jako
je napiiklad know-how Skoly nebo image, a materidlni, jako je napiiklad vybaveni. Cilem
analyzy zdrojii je zjiténi silnych a slabych stranek. Skola by se méla zaméfit na své
zvlastni schopnosti, ve kterych je velmi silnd a vyuzit je jako pfileZitost k odliSeni

se od konkurence, ¢i roz$ifeni svych nabizenych sluzeb. (Svétlik, 2009, s. 120 - 122)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Jednu z mnoha definici marketingu uvedl 1 Kotler at al. (2007, s. 406) a zni: ,,funkce, jez
propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzi-
vany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problému, vytvaieni, zlepSeni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring vykonu a leps$i porozuméni procesu®.
Hague (2003, s. 5) jej definuje z pohledu jeho provedeni, a tedy sestrojovanim dotaznik,

planovanim vzorku respondenti, vybérem metody sbéru dat a jejich nasledné analyzovani.

5.1 Priuzkum trhu

Pojem prizkum trhu je €asto zaménovéan pravé s pojmem vyzkum trhu. Tyto dva pojmy
se vSak od sebe li$i zdsadnim faktem, kterym je casovy horizont jejich trvani. Prizkum je
kratsi a nezachdzi ptili§ do hloubky zkoumaného problému, jako je tomu praveé u vyzkumu.

Prizkum je Casto obsahem marketingového vyzkumu. (Kotel a kol. 2006, s. 48)

5.2 Typy vyzkumu

Vzhledem k ucelu, za kterym je vyzkum realizovan, je nutné zvolit nejvhodnéjsi typ
vyzkumu podle fady kritérii, které jsou uplatiiovany ¢asovymi, vécnymi, ale i metodolo-

gickymi aspekty (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 152).

|
| Sekundarni vyzkum | Primarni vyzkum

Interni datové zdroje| | Externi datové zdroje | | Dilci a celkovy vyzkum |

Pozorovnani

Dotazovani

Obr. 4 Proces ziskavani dat (Zamazalova a kol., 2010, s. 46)

Zamazalova a kol. (2010, s. 46, 47) rozd€luji ziskdvani dat na sekundarni a primarni
vyzkum a dale uvadi ctyfi zakladni kritéria, které piedstavuji obecné pozadavky
na informace, kterymi je spolehlivost ziskavani dat, jejich validnost, objektivnost

a reaktivnost.
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5.2.1 Primarni vyzkum

Primérni vyzkum se od sekundérniho 1isi zptsobem ziskani informaci od cilové skupiny.
V primarnim vyzkumu jde o ziskani informaci vlastni cestou a to prostfednictvim vyzkumu

v terénu. Foret (2008, s. 10, 14) rozd¢€luje primarni vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.

5.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ziskdva data o Cetnosti nééeho, co se jiz odehrdlo v minulosti,
¢1 pravé nyni probiha. Jeho ucelem je ziskani Ciselnych dat, které lze nasledn¢ meftit.
Typicky je velky pocet respondentl zkoumany nejcastéji formou dotazovani. (Kozel,

Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 158)

Kotler at al. (2007, s. 409) vysvétluje kvantitativni vyzkum jako ,,Vyzkum zahrnujici
shromazd’ovani udaji poStou nebo pii osobnich rozhovorech s dostatecnym mnozstvim

zakazniki, aby bylo mozno provést statistickou analyzu.

5.3 Metody vyzkumu

Foret a Stavkova (2003, s. 32) popisuji metody marketingového vyzkumu jako ,,zptisoby
sbéru primarnich dat umoZiujici evidovat vyskyt jevii i chovani lidi, ale také zjistit jejich
nazory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky vyzkumu ptedstavuji dotazovani, pozoro-
vani a experiment.” Toto rozdéleni sdili 1 Kozel, Mynafovéa a Svobodova (2011, s. 173),
a dodavaji, Ze kli¢ovou metodou sbéru dat je v soucasnosti dotazovani. Z hlediska trenda

vede online vyzkum, ktery je spojen s rozvojem socialnich siti a technologii.

5.3.1 Dotazovani

Jak jiz bylo vySe zminéno, dotazovani patfi k nejrozsifenéj§im postuptim vyzkumu. Jeho

realizaci doprovazi nastroje, jako je dotaznik nebo zdznamovy arch. (Foret, 2008, s. 41)

Dotazovani dle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 174) ,,Pfedstavuje metodu sbéru
primarnich dat zalozenou na pfimém (rozhovor) nebo zprostfedkovaném (dotaznik)
kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle pfedem piedepsané formy otazek, jez

slouZzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledk.

Zamazalova a kol. (2010, s. 78) uvadi zakladni techniky dotazovani, kterymi je ustni,

pisemné, telefonické, on-line a kombinované dotazovani.
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Pisemné dotazovani

Kretter a kol. (2010, s. 126) uvadi, ze v pfipadé pisemného dotazovani neni potiebna
pritomnost tazatele, ktery by mohl respondentovi odpovédi piipadné ovlivnit. Kozel,
Mynatova a Svobodova (2011, s. 178) poukazuji na jeho vyhody, kterymi jsou relativné
nizké naklady, adresnost, moznost osloveni §iroké vefejnosti a predevsim ¢asovy prostor

na rozmysleni odpovédi respondentem. Velkou a zasadni nevyhodou je mala navratnost.

Online dotazovani

Online dotazovani je zaloZzené na dotazovani prostiednictvim internetu. Jde o elektronické
dotazovani nazyvané CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), kdy jdou respondenti
oslovovani prostfednictvim dotazniku v e-mailech nebo na webovych strankach. Nejzasad-
né&jsi vyhodou tohoto dotazovani je nizka financni a asova naro¢nost. Nevyhodou mohou

byt nedivéryhodné odpovédi. (Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 277, 178)

Dotaznik

WV

s. 43) musi uzite¢ny dotaznik spliiovat tfi zékladni pozadavky:

e Ucelove technické — respondent odpovida piesné na to, co nas zajima.
e Psychologické - respondent odpovida rad, snadno, je mu to piijemné a zadouci.

e Srozumitelné — dotaznik musi byt schopen ,,mluvit* a respondentovi vSe vysvétlit.

Déle Foret doplnuje, Ze k naplnéni téchto pozadavka ptispiva celkovy dojem z dotazniku,

formulace jednotlivych otazek, typy otdzek a manipulace s dotaznikem.

Typologie otdzek v dotazniku je riiznorodd. Zikladnim rozdé€lenim otdzek jsou otazky
podle variant odpovédi: oteviené, uzaviené a polooteviené (Foret, 2008, s. 51). Dalsi
rozdéleni uvadi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 209) a ¢leni je podle funkce
na vysledkové, pomuickové a néastrojové. Zamazalova a kol (2010, s. 80) dale déli

nastrojové otazky na filtra¢ni, kontaktni, analytické a demografické.

Poslednim rozdélenim, uvadéné Kozlem, Mynétfovou a Svobodovou (2011, s. 217, 218)
jsou Skaly. Ty jsou v marketingovych vyzkumech ¢im dal Castéji vyuzivané a slouzi
k vyjadfeni a méfeni respondentovych nazori, postoji nebo motivi. Pfi vyuzivani skélo-
vych otazek se rozhodujeme piedevsim o typu Skaly (licha nebo sudd), poctu kategorii ska-

ly (krat$i nebo delsi) a formé skaly (verbalni, ¢iselnd, grafickd nebo kombinovana).
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5.4 Etapy vyzkumu

Vysoké vyzkumné néklady vyzaduji zodpovédny pfistup k vyzkumu a piedejiti vSem pii-
padnym chybam. Ukolem vyzkumu je 1épe rozpoznat marketingové problémy. Marketin-

govy vyzkum ma dv¢ hlavni etapy a to ptipravnou a realizacni. (Kozel a kol. 2006, s. 71)

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) definovani problému, cile 4) shér udaji

2) orientacni analyza situace 5) zpracovani shromazdénych udajd
3) plan vyzkumného projektu 6) analyza udajd

]
} =
7) interpretace vysledkd vyzkumu
8) zdvérectnd zprava a jeji prezentace

Obr. 5 Proces marketingového vyzkumu (Kozel a kol. 2006, s. 71)

5.4.1 Pripravna etapa

Jako prvni faze pfipravné etapy je definovani problému a vyzkumného cile. Foret
vyzkumu. Na zdklad¢ problému jsou stanoveny cile vyzkumu a nasledné i hypotézy.
Nasleduje orientaéni analyza, kterou za¢neme plnit tim, Ze si provedeme analyzu situace,
coz jde o neformalni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni naseho problému
(Kozel a kol, 2006, s. 76, 77). Posledni fazi ptipravné etapy je tvorba planu marketingové-
ho vyzkumu, ve kterém jsou blize specifikovany potiebné informace, postupy ziskani dat

1 realizace samotné¢ho vyzkumu (Foret a Stavkova, 2003, s. 24).

5.4.2 Realizac¢ni etapa

Prvni fazi realizacni etapy je samotny sbér dat, ktery byvd nejndkladnéjsi a je velmi
choulostivy na chyby a mozné problémy. Pii sbéru dat je vyuzivana piredem stanovena
metoda, kterou miize byt pozorovani, dotazovani nebo experiment, uvadi Kozel a kol.
(2006, s. 85 — 87). Faze zpracovani udajii je charakteristicka kategorizaci, kodovanim
a tfidénim ziskanych odpovédi (Foret, 2008, s. 80 — 83). Analyza udajii spoc¢iva v urceni
jakéhosi stiedu odpovédi respondentt a to pomoci priméru, modusu a medianu (Kozel,
2006, s. 95 — 99). Kozel, Mynatrova a Svobodova (2011, s. 131, 143 - 150) jako dalsi fazi
uvadi vizualizaci vystupll a to prostfednictvim tabulek, grafii a textl. Nasleduje jejich
interpretace, coz predstavuje prevedeni vysledkl vyzkumu do zavéru a doporuceni, které

jsou v posledni fazi prezentovany v pisemné, ¢i Ustni podobé.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast této diplomové prace s nazvem Marketingové komunikace vysoké Skoly
se sklada zpéti kapitol, obsahujicich vécné informace pro dané téma. Pro vytvofeni
teoretické ¢asti autorka této prace pouzila mnozstvi jak Ceské, tak i zahrani¢ni odborné

literatury riznych autorq.

Prvni kapitola je pro tuto diplomovou praci stézejni a pojedndva o marketingové
komunikaci, ve které¢ jsou popsany zakladni formy komunikace, nasledn¢ komunikacni
proces a znacna Cast je vénovana samotnému komunika¢nimu mixu. Prace obsahuje i par
souCasnych trendii v oblasti marketingové komunikace a to celé uzaviraji informace
o strategii marketingové komunikace a jejich fazich. Druhd kapitola pfiblizuje tercidrnim
vzdélavani v Ceské republice. Jsou uvedeny typy vysokoskolskych instituci a popsan vyvoj
vysokého Skolstvi. Kapitola marketing vysoké Skoly pak definuje marketingové prostredi
a marketing sluzeb, ve kterém je vénovana pozornost i marketingovému mixu ve sluzbéch.
Dalsi kapitola, strategické pldnovani Skoly, ptfedstavuje posldni a cile Skoly, a také
jednotlivé druhy analyz prostfedi, ve kterém se Skola nachazi. Posledni kapitolou je
marketingovy vyzkum, ve kterém je definovan prizkum trhu, vysvétleny etapy marketin-

gového vyzkumu a uvedeny jeho typy a metody.

Uvedené teoretické vychodiska jsou zakladem pro pochopeni problematiky tykajici
se marketingovych komunikaci vysoké Skoly a budou pouZiti v nésledujicich ¢astech této

diplomové prace.
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7 METODIKA PRACE

Metodika prace ptedstavuje definovani zakladnich teoretickych pojml souvisejicich
s tématem této diplomové prace. Dale pak predstaveni dané konkrétni Skoly, specifikace
rozsifeného marketingového mixu a samoziejmé i uvedeni soucasné situace marketingo-
vych komunikaci vysoké Skoly. Velmi dilezitou ¢asti jsou dva marketingové prizkumy
uskuteénéné na reprezentativnim vzorku studenti stiednich $kol a studentd SVSE Znojmo,
jejichz vyhodnocenim budou zajistény pottebné informace. Diilezita pro tuto praci je i ana-
lyza prostredi, ve kterém Skola ptisobi a jaké vlivy ji ovlivituji. To bude zjisténo za pomoci
SWOT, PEST a Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. VSechny tyto informace budou
nasledné pouzity pfi tvorbé nového projektu marketingové komunikace, kterd by méla ne-

jen zvysit povédomi o Skole, ale prfedevs§im piivést Skole vétsi pocet prezencnich studentd.

7.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrh projektu marketingové komunikace SVSE Znojmo
s.r.0., sestaveny na zakladé zjisténych informaci z uskuteénéného dotaznikového Setteni.
Cilem prace je tedy sestaveni takového komunika¢niho mixu, ktery bude komunikovat
nejdilezitéjsi informace k cilové skupiné, dle jejich preferenci, a to prostfednictvim komu-
nikac¢nich kanald, které cilova skupina nejcastéji vyuziva. Tim by mélo dojit i ke zvySeni

povédomi o SVSE Znojmo s.r.0. u cilové skupiny a zvy3eni poétu studentii na této skole.

7.2 Specifikace prizkumu

Marketingovy prizkum je rozdélen na hlavni a vedlejSi zkoumani, kdy hlavni bylo

zaméfeno na studenty stiednich §kol a vedlejsi na studenty SVSE Znojmo s.r.o.

7.2.1 Zkoumany problém

Vyzkumnym problémem je pokles uchazeéii o presenéni studium na SVSE Znojmo s.r.o.,

ktery trva jiz nékolik let.

7.2.2 Cil a icel prizkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, co a v jaké mife ovliviiuje uchazece pti vybéru studia na vysoké
skole a také jejich povédomi o SVSE Znojmo s.r.o. Vysledky priizkumu budou slouzit

k vytvofeni nového projektu marketingové komunikace SVSE Znojmo s.r.o.
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7.2.3 Cilova skupina
Priizkum se zamé&fuje na dvé cilové skupiny a to studenty SVSE Znojmo a stiednich $kol.

Studenti stiednich Skol

Ti studenti, kterych se jiz aktivné dotyka otazka, zda jit, ¢i nejit studovat vysokou skolu.
Vzhledem k tomu, ze SVSE Znojmo je mala §kola s pouze omezenym dosahem, neni
prizkum realizovan celorepublikové, avSak jen na jejim klicovém dosahu, ktery cinni
sto kilometrti (leteckou vzdalenosti) od sidla Skoly. Do zkoumanych oblasti tedy spada
cely Jihomoravsky kraj a kraj Vysocina, poté Cast JihoCeského kraje a mala cCast
Olomouckého, Pardubického a Zlinského kraje. Konkrétné¢ byli osloveni studenti
maturitnich ro¢niki obchodnich akademii, gymnazii, ekonomickych lycei a ekonomicky

zamétenych oborl na stfednich Skolach, veetné takto smérovanych nastavbovych studii.

Studenti SVSE Znojmo s.r.o.

V ramci prizkumu byli osloveni i studenti SVSE Znojmo s.r.0. a to piedevs§im prezen¢ni
studenti, jelikoz na né¢, je tato diplomova prace zamétena. Pro ziskani vétsiho poctu nejen

hodnoceni marketingovych aktivit §koly, byli osloveni i jeji dalkovy studenti.

7.2.4 Vyzkumné otazky

vvvvvv

S 4

3) Jak je hodnocena marketingova komunikace SVSE Znojmo s.r.0.?

7.2.5 Metody pruzkumu

V obou typech prizkumu jde o dotaznikové Setieni a to kombinaci tist€né a online formy
dotazovani. TiSténa forma probehla u stéZejni cilové skupiny, kterou jsou presencni
studenti SVSE Znojmo s.r.o. a studenti stiednich §kol ve Znojmé, ktefi odpovidaji
pozadovanym kritériim. Ti$téné dotazniky byly zvoleny pro zvySeni poctu navracenych
dotaznikii. Online forma dotazovéni byla realizovana u dalkovych studenti SVSE Znojmo
a u vSech mimo znojemskych studenti. Na téchto Skolach byl prvotnim kontaktem vzdy
telefonicky rozhovor s kompetentni osobou, které byl poté zaslany email s odkazem
na online dotaznik. Link byl néasledné rozeslan na emailové adresy studentl s Zadosti

o jeho vyplnéni, nebo jej studenti vyplnili v ramci nékteré z vyucovacich hodin.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SVSE ZNOJMO S.R.O.

V praktické casti diplomové prace bude analyzovana Soukroma vysoka Skola ekonomicka
Znojmo s.r.o. (dale jen SVSE Znojmo), jeji charakteristika, marketingovy i komunikaéni
mix a prostfedi, ve kterém ptsobi. Bude specifikovana cilova skupina, na které bude
proveden pruzkum, jehoz cilem je zjistit co a v jaké mife ovliviiuje uchazece o vysoko-

$kolské studium pii vybéru vysoké skoly a jak velké je povédomi o SVSE Znojmo.

8.1 Charakteristika Skoly

Jak je mozné jiz z ndzvu rozpoznat, jde o soukromou Skolu, jejimZ statutarnim organem je
Ing. Pavel Stohl a Pavla Nechvatalova. Skola byla zalozena v roce 2005, ma sidlo ve Zno-
jmé na ulici Loucka 656/21. V soucasné dobé SVSE Znojmo nabizi pfedev§im bakalaisky
studijni program Ekonomika a management se studijnimi obory Marketing a management,
Ekonomika vefejné spravy a socialnich sluzeb a Uéetnictvi a finanéni fizeni podniku. Tyto
obory je mozné studovat jak presencni, tak 1 v kombinované formé¢ a jejich standardni doba
studia ¢inni tfi roky. Déle nabizi i kurzy celozivotniho vzdélavani, ¢i studium na univerzité
tretiho véku. SVSE Znojmo mé poboc¢ku i v Praze. V ramci této diplomové prace se autor

bude blize vénovat pouze bakaldiskému studijnimu programu ve Znojme.

Hlavnim cilem SVSE Znojmo je posilovat pozici vysokoskolského vzdélavani na regional-
ni Grovni a pfi své Cinnosti efektivné vyuZit spoluprace mésta Znojma, které je generalnim
partnerem Skoly. Mezi dil¢i cile nasledné patii spoluprace v oblasti védy a vyzkumu, rozsi-
fovani a spoluprace se zahranicnimi subjekty a nemald pozornost je vénovana vyménnym
pobytim v ramci programu Erasmus. SVSE Znojmo svou ¢&innosti usiluje o naplnéni

priorit, kterymi jsou kvalita a relevance, otevienost, efektivita a financovani.

8.1.1 Pocetni vyvoj studenti

Jelikoz se tato diplomova prace zabyva snizenim poctu prezencnich student
na SVSE Znojmo, je diileZité znat jeji vyvoj v poétu studentii. Za timto i¢elem byla auto-
rem vytvofena Tab. 1 Vyvoj poétu studentl SVSE Znojmo, ve které jsou uvedeny poéty
piijatych ptihlaSek, zapsanych studentl ke studiu a pocet absolventl v rdmci prezenéniho 1

kombinovaného studia za to za poslednich osm let.

Jak je ztabulky Ccitelné nejvysSiho poctu zapsanych prezencnich studentd dosédhla

SVSE Znojmo v akademickém roce 2010/2011, kdy bylo dosazeno vrcholu 140 studenti.
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Poté nésledoval pokles s jednim vychylenim az k dne$nim 43 nové zapsanym studentim.

V soucasné dob¢ ma skola celkem 102 prezencnich a 162 kombinovanych studentii.

- Pocet prijatych Pocet zapsanych o o
Akaderlincky prihlasek ke studiu studentu ke studiu PoCet absolventu
ro PF KF PF KF PF KF
2009/2010 171 203 108 161 46 64
2010/2011 238 222 140 167 44 75
2011/2012 197 168 86 117 51 74
2012/2013 120 119 63 88 93 91
2013/2014 137 131 80 79 56 46
2014/2015 116 111 62 60 42 46
2015/2016 99 129 59 87 50 36
2016/2017 78 131 43 84 - -

Tab. 1 Vyvoj poétu studenti SVSE Znojmo (vlastni zpracovani, 2017)

8.2 Marketingovy mix

Vzhledem k tomu, ze marketingovy mix je zédkladnim prvkem pro marketingové fizeni,
autorka prace vénovala pozornost i jejimu konkrétnimu specifikovani v ramci bakalaiského

programu SVSE ve Znojmé, pii kterém se opird o vyse uvedenou teoretickou ¢ast prace.

Produkt - Hlavnim produktem je nabidka vzd€lavani v bakalafském studijnim programu
Ekonomika a management v oborech, které byly jiz vyse specifikovany. SVSE Znojmo
nabizi 1 vedlejsi sluzby spojené s hlavnim produktem, a to moZznost vyuziti Skolni knihov-
ny, absolvovani praxe, ¢i studia v zahrani€i, ucast na rtiznych soutézich ¢i akcich nejen

vzdélavaciho charakteru a v neposledni fadé moZnost ubytovani, ¢i omezeného stravovani.

Cena — V ramci soukromé Skoly je stanoveni ceny Skolného a ptipadné dalSich poplatkii
velmi dulezité. Vyse Skolného v ramcei prezenéni formy studia ¢inni 17.000 K¢ za semestr,

coz je 0 2.000 K¢ vice, nez jak je tomu u kombinované formy.

Pro studenty nabizi SVSE Znojmo hned nékolik stipendii. Zakladnim z nich je prospécho-
vé stipendium. 10.000 K¢ dostanou studenti pii dosazeni primérného studijniho vysledku
do 1,2 a 5.000 K¢ pti vysledku do 1,5. Studenti Zadajici o kolej v fadnych terminech piiji-
maciho fizeni, ziskavaji ubytovaci stipendium ve vysi 540 K¢ a ptispévek od skoly 310 K¢,
coz jim snizi zékladni cenu u jednoltizkovych pokoji na 1.500 K¢, u dvouliizkového
na 1.000 K¢ a tfilizkového na 800 K¢ za mésic. Prispévek od Skoly je garantovan po celou

dobu studia. Studenti z ekonomicky slabsich rodin mohou poZzadat o socialni stipendium.
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Distribuce - Své sluzby vzdé¢lavaciho charakteru nabizi Skoly ve Znojmé prostfednictvim
dvou budov a to hlavniho sidla na ulici Loucka a druhé vysokoskolské budovy na Vaclav-
ském nameésti v samotném centru mésta Znojma. Na Vaclavském namésti je 1 ¢ast zmine-
nych vysokoskolskych koleji, které¢ dopliiuje druhd budova na ulici Na Kolbisti. Sluzby
knihovny, stravovéani a rtizné poradenské sluzby mohou studenti ¢erpat v hlavni budové.

Vybrani studenti mohou vyuzit nabidky studia, ¢i praxe u zahrani¢nich partnert skoly.

Komunikace - Vzhledem ke stale pfevazujicimu procentu uchazect preferujicich studium
na vefejnych $kolach je marketingova komunikace SVSE Znojmo, jakoZto soukromé
Skoly, velice dualezita. Je nutné zvolit jeji spravné slozeni, na¢asovani a také komunikacni
kanaly k osloveni cilové skupiny. Vzhledem k tomu, Ze komunikace tvofi zésadni ¢ast této

prace, bude ji vénovéna detailnéjsi pozornost v nasledujici kapitole Komunikaéni mix.

Osobnosti — Lidé jsou ve sluzbach velice dulezity faktor, ktery v tomto piipadé predstavuje
management Skoly, zaméstnanci a studenti. Na Skole vyucuji kvalitni akademicti pracovni-
ci, jak interni tak externi, kteti na vyuku pfijizdé€ji z velkych vetfejnych Skol v Brné, Prahy,
ale 1 ze Slovenska. Jejich odbornost plisobi na kvalitu vyuky. Na Skole pfednasi tfi profeso-
i1, pét docentl a dalSich dvanact pracovniki s ohodnocenim DrSc., CSc., Dr., Ph.D., Th.D.
Odbornost pracovniki skoly je zvySovana vnitropodnikovymi jazykovymi kurzy a stdzemi

v zahrani¢i. Motivacni nastroj pro odmeénovani je publikacni ¢innost zaméstnancu.

Organizacni struktura SVSE Znojmo se od vefejnych kol lisi vzhledem ke své soukromé
povaze. Na jejim vrcholu je statutdrni orgdn a pod nim akademickd rada, rektor, discipli-
narni komise a dal$i. Pravomoc a povinnosti kantorli jsou stanovené ve vnitinich ptedpi-

sech §koly a zakladni podminky studia fesi Studijni a zkusebni fad SVSE Znojmo.

Pedagogické pfistupy - SVSE Znojmo si zaklad4 na individualnim a piatelském piistupu

ke studentim, ktery na drtivé vétSiné vetejnych Skol, neni mozny. Hlavni kritériem peda-
gogickych ptistuptl je tedy pratelsky a otevieny vztah ke studentiim, a ptedavani kvalitnich
a s praxi provazanych informaci. V ramci hodiny je dban velky zfetel na aktivni zapojeni

studentil do vyuky, ktera probihd formou pfednaSek, seminafii, cviceni a konzultaci.

SVSE Znojmo vyuziva informaéni systém Moggis, ktery byl vytvofen piimo pro vysoké
Skoly. V ramci néj jsou studenttim k dispozici nejen studijni opory v podobé video piedna-
Sek. Ke snizeni studijnich netspéchli studentli je vyuzivdno kvalitnich ucebnich texth
v ramci e-learningu a priabézna forma studia. Pro zjisténi jejich zpétné vazby je vyuzivana

pfedmétova anketa a je mozné vyuZzit seminafti pro piipravu na statni zavérecné zkousky.
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Hmotné ptedpoklady pro realizaci procest vysokych $kol - Materialni prosttedi Skoly se

odrazi ve vnimané kvalité zdkaznikem, zaméstnancem i pouze navstévnikem vysoké Skoly
a je tvorena jeji image. Hlavni budova Skoly je pronajimana méstem Znojmem a jeji uceb-
ny jsou vybaveny modernim pfisluSenstvim. Studenti maji k dispozici dvanact pocitaco-
vych pracovist’ a bezplatné WIFI pfipojeni k internetu. Pro vyuku na pocitacich disponuje
Skola nejnovéjsimi systémy v oblasti ucetnictvi, statistiky a psani odbornych praci. Ke sko-
le patfi 1 prilehla zahrada, kterd je obCas vyuzivana i k vykladu uciva, pro zptijemnéni at-
mosféry. Skolni knihovna je vybavena 4.850 vytisky a 12 typy odebiranych titultl periodik.
Vysokoskolské koleje umoznuji ubytovani 95 studentim v jedno, dvou a tfilizkovych

pokojich tvotici bytovou buiiku se spoleénym socialnim zatizenim a WIFI pfipojenim.

Aktivni ucast studenttl na procesech - SVSE Znojmo si zaklada na aktivnim piistupu

studentl ke studiu a pochopeni teoretickych podklada v praxi. V hodinach jsou Casto vyzi-
vani k vyjadfovani svych ndzorti a zkusenosti. V prezen¢nim studiu je odborna praxe pod-
minkou pro ukonceni studia. Prostfednictvim ctyi¢lenné studentské rady mohou studenti
prezentovat své pfipominky ke studiu managementu §koly. Studenti SVSE Znojmo jsou
zapojeni do vybranych projektid tamnich firem a to nejcastéji v ramci uskuteciovanych
prizkumt, nebo pod odbornym dohledem vedou ucetnictvi realnym jednotkam. Maji moz-

nost ucastnit se studentské védecké ¢innosti na Slovensku, ¢i projektech mésta Znojma.

8.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix SVSE Znojmo obsahuje stéZejni informace pro tuto diplomovou praci.
Klade si za cil informovat jak nové, tak i diive oslovené zakazniky. Velkym nedostatkem
SVSE Znojmo je ten, Ze jednotlivé komunikaéni aktivity nejsou provazany a nedoplituji se.
Kazdy nastroj komunikaéniho mixu zabezpecuje jind osoba, a jejich ¢innosti nejsou aktiv-
né sledovany a fizeny spoleénym koordinatorem, takZe 1 celkové naklady na propagaci
Skoly jsou hodné tézko dohledatelné. V ramci této skutecnosti nebylo mozné stanovit
pfesnou vysi nékladl spojenych s prezentaci Skoly. Ta vSak byla autorem prace vycislena
alespont odhadem na 900.000 K¢ a to na zaklad¢ poskytnutych informacich o nastrojich
komunikaéniho mixu SVSE Znojmo a &asti dohledanych nakladd na né vynaloZenych.
Konkrétni komunikaéni aktivity, kterym se SVSE Znojmo vénuje a na zakladé kterych byl

ucinén odhad soucasnych celkovych nékladi, jsou uvedeny v nésledujicich odstavcich.
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8.3.1 Reklama

V ramci ti§téné reklamy vyuziva SVSE Znojmo katalog Kam po maturité, ktery je zaméie-
ny na maturanty. Vychazi tfikrat ro¢n¢ v nakladu 23 000 vytiska. Déle jsou vyuzivané pla-
cené inzerce v tydeniku Znojemsky tyden, AB Inzert, 5 + 2 dny, Blesk a deniku MF DNES
a AHA. V ramci Dni otevienych dvefi je uskuteénén vylep plakati zvouci k prohlidce
Skoly. Tisténou reklamu mohou studenti zpozorovat i v u¢ebnicich ucetnictvi od Ing. Pavla
Stohla. Skola se prezentuje i prostfednictvim riznych tiskovin, jako jsou informadni
brozury, letacky a podobné. Pro radiovou reklamu v Jihomoravském kraji je vyuzivané

radio Blanik. Jen tato reklama piedstavuje znacny naklad pro skolu a to témét 100.000 K¢.

8.3.2 Direct marketing

Piimého marketingu SVSE Znojmo vyuziva v p¥ipadé emailové komunikace se stavajicimi
a potencialnimi studenty a také pfi komunikaci s absolventy Skoly, ktefi jsou takto infor-
movani o zajimavych udalostech, které se v rdmci Skoly staly a planuji. Novi absolventi
jsou takto oslovovani Sestkrat do roka, ostatni Ctyfikrat a uchazeci, kteti v ramci roadshow,

&i veletrhu vysokych $kol, uvedli SVSE Znojmo svou emailovou adresu, dvakrat.

Dvakrat do roka skola vydava Akademické listy, ve kterych informuje o riznych akcich,
které potada, o diavodech pro¢ studovat vysokou Skolu, nebo nazory studentii a absolventl
SVSE Znojmo na studium. Distribuce probiha do schranek ve Znojmé, Moravskych Budé-

jovicich a Ttebici, v ramci roadshow po SS, nebo na vlakovych a autobusovych nadrazich.

8.3.3 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje Skola vyuZziva jiz vySe uvedend stipendia, v ramci kterych v roce
2015 vyplatila 445.350 K¢. Za ucelem ziskani vice prezen¢nich studentti, bylo vytvofeno
mimoftadné stipendium, které snizi §kolné v prvnim semestru. Skolné 3.000 K& ziskaji stu-
denti OA nebo gymnazii s primérem zndmek do 1,7 a snizeni $kolného na 7.000 K¢ ziskaji

studenti OA a gymnazii s primérem do 2,0 a studenti jinych $kol s primérem do 1,7.

Podporou prodeje je i prispévek 2.000 K¢, ktery je vyplacen studentim Skoly za uspésné
sloZeni jazykové zkouSek z anglictiny FCE. Vice informaci v €asti public relations. Déle
pak propagacni materialy Skoly, kterymi jsou tfeba potisténé tricka, placky, hrnecky, tuzky,

¢i sklenic¢ky na vino, které rozdavany navstévam Skoly, ale jsou mozné i k zakoupeni.
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8.3.4 Osobni prodej

V ramci SVSE Znojmo nejde az tak o prodej, ale komunikaci s potencialnimi uchazedi.
SVSE Znojmo tuto komunikaci uskute&iiuje prostfednictvim roadshow po OA, gymnaziich
a SOS s ekonomickym zaméfenim, a to v okruhu do padesati kilometrti od Znojma. Je rea-
lizovéna ve dvou vinach (42. — 50. tyden a 3. — 8. tyden) a ucelem je pfilékat vice studentii
na SVSE Znojmo. Je osloveno piiblizné 20 $kol, pted jejichz studenty je kantorem pied-

stavena SVSE Znojmo a s jeho studentem piedvedena kratka ukazka interaktivni vyuky.

Osobnim prodejem je i1 Gcast Skoly na veletrhu vysokych skol v Brn¢, ktery probiha kazdy
rok v listopadu. Zde se skola prezentuje s cilem zvysit povédomi a piipadn€ piimét
iastniky k zajmu o studium na SVSE Znojmo. U tohoto, ale i piede§lého typu osobniho

prodeje jsou sbirdny emailové adresy studentil, pro nasledni vyuziti v direct marketingu.

8.3.5 Online komunikace

Vzhledem ke stale neuti$ujici popularité internetu i SVSE Znojmo tento kanél vyuziva. Dle
autora prace jsou webové stranky skoly relativné prehledné, avsak urcité zmény potiebuyji,
a to v zaméfeni se predevS§im na potencidlniho uchazece o studium. Stranky jsou urcené
pro stavajici i potencialni studenty, dale zaméstnance SVSE Znojmo a i $irokou vefejnost
a lze je prohlizet 1 v anglickém jazyce. Nahled uvodni stranky je k dispozici v ptiloze P 1.

K webovym strankam, Skola ptidava i reklamu na Googlu AdWords a Seznamu S-klik, coz

jsou proklikové kampan¢ a dale se aktivné prezentuje v online katalogu Kam po maturité.

Vzhledem k velké oblib& vyuzivani socialnich siti i SVSE Znojmo maé sviij profil na dvou
znich a to socialni siti Facebook a Instagram, kde informuji jejich ¢leny o akcich Skoly

a zvetejiuji razné fotky a videa. Zde se prezentuji predev§im pod hashtagem #zijuSVSE.

V ramci zvy$eni povédomi o SVSE Znojmo a vyvolani touhy po studium na této $kole, byl
vroce 2014 vytvoren videoklip ,,Tvoje volba®“, na jehoZ vzniku se podileli i znojemsti

hiphopery Angel Brown a Neny. Nyni ma toto video na YouTube pies 115.000 zhlédnuti.

8.3.6 [Event marketing

SVSE Znojmo neustale nabizi svym studentim, absolventim, ale i Siroké vefejnosti rizné

prednasky s odborniky z praxe, a to na pad¢ Skoly, ¢i ve vysokoskolského klubu Harvart.
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Az Ctyrikrat do roka uskuteciiuje SVSE Znojmo Dny otevienych dvefi, v ramci kterych je
predstavena Skola a studium na ni pfichozim uchazecim. Pfedevsim vSak jde o snahu
prevést na navstévnika pratelskou a rodinnou atmosféru, kterd na skole panuje a kterou ma

Skola za svou velkou pfednost. Nahled plakatu Dny otevienych dveti v ptiloze P II.

Kazdy rok porada skola reprezentacni ples, kterého se ucastni nejen jeji studenti, ale i Siro-
ka vetejnost. Je to jeden z nejlepSich plest ve Znojmé. Je jej mozno chépat i jako nastroj

public relations, jelikoz i1 zde jsou budovany vztahy s vefejnosti a vytvaii se image skoly.

Pravidelnost ziskal i Den se SVSE, ktery je zaméfeny na setkani absolventd $koly
s kantory za doprovodu zivé hudby a obcerstveni. Je pofadany v listopadu a jeho ucelem je

ziskani informaci o tom, jak se byvalym studentim dafi na trhu prace, ¢i dal$im studiu.

8.3.7 Public relations

To, jaké mé Skola image a jak se prezentuje vefejnosti ma velky vyznam zvlasté pak
u soukromé $koly. SVSE Znojmo poiada rtizné workshopy pro své studenty a také
konference pro podnikatele i1 Sirokou vefejnost, kterych se Casto ucastni 1 zastupci

regionalniho tisku, diky kterym se $kola dostava do podvédomi vefejnosti.

Vztahy s vefejnosti vytvati SVSE Znojmo i svou téasti v projektu znojemské radnice proti
nezaméstnanosti v regionu. Spoluprace na strané Skoly spo¢iva v organizaci a zastiténi
mezinarodné uznavanych jazykovych zkousSek z anglictiny FCE, v ramci licence ziskané
od British Council. Studenti stfednich i vysokych Skol se této zkousky mohou zucastnit

a v piipade¢ jejiho uspésného sloZeni jim mésto Znojmo proplati 50 % z jeji ceny.

SVSE Znojmo ve spolupraci se vzdélavacim stfediskem Ing. Pavel Stohl, s.r.o. dale
organizuje celorepublikovou soutdZ v Géetnictvi MA DATI — DAL, jehoz finale se kona

v budové §koly. Timto se §kola dostava do povédomi studentii v ramci celé CR.

Na image Skoly ma vliv i grafika pouzivand na tiskovinach, propagacnich materidlech
a pfedevSim strankdch Skoly. Typickymi barvami Skoly, jsou Sedd a vinové cervena.
SVSE Znojmo se snazi vyuzivat jednotny vizual na viech svych propagaénich materialech,
avSak Casto pro upoutdni pozornosti vyuziva dalSich kiiklavych barev, které ve finale mo-

hou samotné sdéleni oslabit.

V neposledni fad€ 1ze o public relations hovofit jiz pfi zminéném reprezentacnim plesu
SVSE, ktery autorka blize popsala vyse této prace. Od roku 2015 se SVSE Znojmo G&astni

1 akce Majales ve Znojmé, kde je prezentovana jak Skola, tak i dovednosti jejich studentt.
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM

Metodice marketingového priizkumu realizovaného pro tuto praci, byla vénovana pozor-
nost v podkapitole 7.2 Specifikace pruzkumu. Jeho hlavnim cilem je zjistit co a v jaké

mife ovliviiuje uchazeée pii vybéru vysoké skoly a jejich povédomi o SVSE Znojmo.

Dotazovani probihalo od konce tnora az do konce biezna 2017, tedy pfimo v obdobi
podavani piihlasek na vysoké skoly, coz je dobry piedpoklad, aby vysledky prizkumu byly
co nejpiesnéjsi. Stézejni priazkum byl realizovan na studentech stiednich Skol a dale pak
na sou¢asnych studentech SVSE Znojmo. V obou piipadech byl realizovany pretest
za Ucelem odstranéni chyb z dotaznikd, které byly poté vyuzity jak pro tiSténé, tak i online
dotazovani. Pretestu se tcastnilo 10 % z piivodné ocekdvaného poctu pét set respondentii

ze stfednich kol a ve stejné mite studentii VS, kde je zakladni vzorek sto sedmdesét.

9.1 Prizkum studentu stirednich Skol

Prizkum studentt stfednich skol probihal v ramci dvou forem a to tisténého a online dota-
zovani. Dotazovani probihalo pouze u studenti maturitnich rocnikli obchodnich akademii,
gymnazii, ekonomickych lycei a stiednich $kol s ekonomickym oborem. Telefonicky byly
osloveny viechny stfedni §koly CR dle piedeslé specifikace v oblasti do sto kilometrti
letecké vzdalenosti od mésta Znojma. Do vybéru tedy spadalo Sest krajli a to predev§im
Jihomoravsky a Vysoc€ina, dale pak omezend ¢ast Pardubického, Olomouckého, Zlinského
a JihoCeského kraje. Rozloha zkoumané oblasti byla definovana vzhledem k velikosti dané
Skoly a jejimu pouze regionalnimu dosahu. Celkem od cilové skupiny respondent bylo

ziskano 1050 odpovédi. Néhled tisténého dotazniku pro SS je vloZzen do piilohy P III.

Cesta oslovovani klasickou formou ti§téného dotazniku probihala ve Znojmé, a to za tce-
lem ziskani co nejvétsi navratnosti dotaznikti. Té také bylo dosazeno, a to ve vysi 131, coz

predstavuje témet 93% navratnost. Dotazniky byly studenty vypliiovany v rdmci hodiny.

Online dotazovéani probihalo na mimo znojemskych Skoldch a také v ramci Siroké
vetejnosti. Z vefejného dotazovani byly vybrany pouze ty odpovédi, které pattily osobam
vyhovujicim stanovenym kritériim. K online dotazovani byl vyuzZit portal vyplnto.cz
na kterém se v ramci zacileni pfimo na stfedni Skoly ziskalo 870 respondentli a v rdmci
vetejné dostupného dotazniku 204 respondent, ktefi byly nasledné vytiidéni, podle
relevantnosti, na pocet 49. Dohromady tedy bylo prostfednictvim online dotazniku Gispé$né

ziskano 919 adekvatnich respondentt.
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9.1.1 Vysledky pruzkumu

vvvvvv

pro tuto diplomovou praci. Na zakladé¢ poznamek v textu niZze je mozné vyhledat dalsi

grafické, ¢i tabulkové zpracovani vysledt diilezitych otazek, a to v pfilohach této prace.

Identifikacni otdzky - Dotazovani se zucastnilo vétsi pocet zen (68,5 %), nez muzil
(31,5 %), kterych vice jak polovina (53,3 %) studuje gymnazium, obchodni akademii
(24,9 %), sttedni odbornou skolu (21,4 %) a ekonomické lyceum (0,4 %). Témét polovina
(43,3 %) sttedoskolaki studuje v Jihomoravském kraji, ktery je pro SVSE Znojmo stéZej-
nim. Dulezity je vSak pro Skolu i kraj Vysocina, ze kterého se do dotazovani zapojilo
33,7 % studentli. Dalsi kraje byly osloveny jen z malé ¢asti, a proto jsou procenta pomeéro-
vé mensi a to Jihocesky kraj 11,5 %, Zlinsky kraj 5 %, Olomoucky kraj 4,2 % a v Pardu-
bickém kraji odpovidaly pouze 2,3 % respondentii. Konkrétnim méstem, ve kterém
respondenti studuji, bylo nejcastéji uvadéno Znojmo (12,7 %), Brno (12,6 %) a Jihlava
(11,1 %). Dale pak Jindfichav Hradec (8,7 %), Zd’ar nad Sazavou (5,8 %), Prost&jov (4 %),
Ttebi¢ (4 %), a po 3 % ziskaly mésta Breclav, Pelhfimov a Havlickliv Brod. Zbylych
31,5 % predstavuji mésta jako je VySkov, Bucovice, Veseli nad Moravou, Boskovice,
Velehrad, Tiebon, Uherské Hradisté, Sobéslav, Chotébot, Hlinsko, Moravsky Krumlov,
Ttest, Mikulov, Tel¢, Slavkov u Brna, Svétla nad Sazavou, Moravské Budéjovice, Policka,
Pacov, Tisnov, Kyjov, Blansko, Slapanice, Hodonin, Ivancice, Nové Mésto na Moravé,
Havlickliv Brod, Helenin, Svitavy a Kufim. V rdmci otazky tykajici se trvalého bydlisté
respondenti vybirali ze viech kraji v CR a mohli zvolit i variantu ,,jiné*. Prizkumem se
zjistilo, Ze v Jihomoravském kraji bydli 41 % respondentti, z toho pifimo ve Znojmé& 8 %.
Dale v kraji Vysoc¢ina 35,4 % respondentd, v JihoCeském kraji 10,3 %, Zlinském kraji 5 %,
Olomouckém kraji 4,5 % a Pardubickém 2,9 %. 0,5 % respondentli ma trvalé bydlisté

1 v Praze a 0,2 % ve Stfedoceském kraji.

Mate v umyslu pokradovat ve studiu na vysoké Skole? - Tato otdzka byla poloZena

za ucelem selekce téch, ktefi o vysokoskolské studium nemaji zajem a byly tak pfesméro-
vani az na otazku jedenact, kde bylo zjistovano povédomi o SVSE Znojmo a nasledovaly
identifikaéni otdzky. V této otdzce respondenti vybirali jednu ze tfech nabidnutych
odpovédi. Drtiva vétSina z nich (78,1 %) planuje pokracovat ve studiu na vysoké Skole.
9,4 % oznacilo odpoveéd ,,jest€¢ nevim® a zaporné se vyjadrilo 12,5 % respondentd,

o které bude v nésledujicich otdzkach poniZen zaklad pro procentudlni vypocty.
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Jaky typ vysoké Skoly preferujete? - U této uzaviené otdzky respondenti volili ze Ctyt typh

Skol, kdy opét drtiva vétSina (82,4 %) zvolila vefejnou Skolu. Soukromou zvolilo 4,1 %

respondentll a statni 4,6 %. Zbylych 8,9 % respondentt je bez preference typu Skoly.

Jaky typ studia preferujete? - I zde je velky procentni rozestup mezi prvni a ostatnimi

odpovéd'mi. Celych 87,6 % respondentll upfednostituje prezenéni typ studia, 8,6 % je
bez preference a zbylé 3,8 % respondentt by radi zvolili kombinovanou formu. U kombi-
nované formy byl zjist'ovan i diivod preference, kdy vétSina z nich (2 %) uvedlo jako préci.

Zbylé 1 % se deli mezi matetskou, preferenci volného €asu a studium vice obort najednou.

Mate zdjem o vysokoSkolské studium ekonomického sméru? - Tato uzaviena otazka

rozvétvovala studenty do dvou skupin. Ti, co opoveédéli zaporné (62,2 %), nebo ze stale
nevedi (10,7 %), byli vylouceni z dalsi otazky. Jen zbylym 27,1 %, ktefi projevili zdjem

o studium ekonomického oboru, byla polozena nasledujici otazka.

Které ekonomické obory Vas zajimaji? - U této otazky mohli respondenti vybrat az tfi

obory, které je zajimaji v ramci vysokoskolského vzd€lani ekonomického sméru. Méli
1 moznost zvolit odpoveéd’ ,,jiné* a uvést obor, ktery nebyl v autorovu vyc¢tu. Tak ucinilo
0,4 % dotazovanych, kteti uvedli sportovni management, personalistiku, nebo informatiku.
Nejvétsi zajem byl projeven o obor marketing a management, ktery oznacilo 54,8 %
respondentl, ekonomika a fizeni (49,2 %) a finance a ucetnictvi (36,5 %). Zajem o nasle-
dujici obory byl uz mensi. Bankovnictvi a mezinarodni obchod zvolilo stejné mnozstvi
studenttl, a to 19,8 %, cestovni ruch 19,4 %, hospodaiskou politiku 8,3 % a obor narodni

hospodarstvi pouhych 6,8 %. 3,2 % dotazovanych pak uvedlo odpovéd’ ,,jesté nevim*.

V jaké vvsi byste byl/a ochotny/a platit ro¢ni Skolné v pripad€ studia na soukromé vysoké

skole? (Priloha P IV) - Respondenti v této uzaviené otazce nejCastéji vybirali odpoveéd
ze dvou variant a to, Ze v Zadném piipadé€ nejsou ochotni platit Skolné (38 %), nebo Ze jsou
ochotni platit Skolné, avSak jen do 20.000 K¢ vcetné (35 %). 1 35.000 K¢, kam psana
i SVSE Znojmo, je ochotno platit za §kolné 14,5 % respondentii. Dal3ich 9,3 % vybralo
variantu ,,do 50.000 K¢ v¢etné*“ a 1,6 % je ochotno zaplatit 70.000 K¢, nebo 1 vice.

Jakd minimalni kritéria by mélo splnovat mésto Vaseho vysokoskolského studia? (Pfiloha

P V) - Vramci jednadvaceti nabidnutych kritérii, si respondenti neomezen¢ vybirali ty,
které jsou pro né dilezité, nebo uvedli své vlastni. Pro dnesni sttedoSkolaky je pti vybéru
vysoké skoly kladen velky diraz na to, aby v misté studia bylo mozné si finan¢né ptivyde-

lat (80 %). Druhou nejcastéjsi odpovedi (61,4 %) bylo kulturni vyziti a tfeti potfeba prode-
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jen se zbozim denni spotieby (58,8 %). Dalsi odpovédi byla ptiroda, kterou oznacilo 55,4
% respondentli, méstska knihovna 55 % a jen o jeden procentni bod méné zaznamenala
odpovéd bezpecnost a potieba sportovniho centra v misté piisobeni Skoly. Stejné, 51,3 %
respondentl, nasledn¢ oznacilo vysokosSkolské koleje a nozni zivot, ktery je predevSim
pro mladé lidi tak dalezity. 46,2 % respondent by rddo sehnalo ubytovani mimo koleje
a dle vysledkl pruzkumu je pro téméf polovinu (47,7 %) dilezité, aby v daném méste byla
1 nemocnice. Celych 34,6 % stfedoskolakii vnima a rozhoduje se 1 na zdkladé cenové
urovné dané¢ho mésta a 28,4 % podle rozvinutosti tamni infrastruktury. Vlastnici automobi-
10 jist€ ocenili 1 kritérium dostatecné parkovaci kapacity (23,4 %) za kterou jsou v zavésu
nakupy ve specializovanych prodejnach (21,8 %). Pro 16 % respondentd je dualezité, aby
mesto vysokoskolskych studii mélo mezinarodni charakter. Na ekologii a vlastn€ i na své
zdravi mysli 14,6 % stfedoSkolakli, kterym neni jedno stupen zneciSténi ovzdusi.
Nad skladbou tamniho obyvatelstva, coz je nyni aktualnim tématem, premysli 9,3 %.
Pro 6,8 % studentt je pak dtilezité mit modlitebni misto. 1 % pak oznacilo, ze nema nasta-
vené zadné kritéria, nebo uvedli fotbalovy tym na vysoké urovni, plavecky bazén, opusténé

ey

letisté, velka knihovna, moZnost kvalitniho stravovani, ¢i nechtéji studovat jinde, nez ziji.

Ohodnot’te uziteé¢nost informacénich zdroju, které vyuzivate pfi vybéru vysoké $koly: V této

otazce byly zjiStovany hned dva faktory a to, jaké informacni zdroje jsou respondenty
vyuzivany a jak hodnoti jejich uzitnost, a to pro kazdy informacni zdroj zvlast. Nize
uvedeny graf zndzorfiuje mnozstvi jednotlivych odpovédi, kdy je z divodu lepsi Citelnosti
vyznacen u kazdého zdroje pouze ten stupen uZitecnosti, ktery byl respondenty nejcastéji

uvadén. Kompletni ptehled celé Ciselné tabulky je uveden v ptiloze P VI.

Jako nejuzitenéjsi informaéni zdroj oznacilo 51,5 % respondentil internetovy vyhledavac
Google. Hned po ném nasleduje den otevienych dvefi na vysokych Skolach, ktery oznacila
za velmi uZzitecné témét polovina respondentl (49,5 %). Tietim velmi uzitecnym zdrojem
jsou pak informace od samotnych studentli a absolventti vysokych skol (47,2 %). Neuzi-
te¢nd piijde t€ém respondentlim, ktefi ji alespon jednou vyuzili, radiova reklama (29,1 %),
reklama v televizi (25,7 %), outdoor reklama (24,4 %) a internetovy vyhledava¢ Seznam
(15,7 %). Tyto zdroje byly i mezi nejcastejSimi, které respondenti viibec nevyuzili, ke kte-
rym se déle ptfidava inzerce v novinach a Casopisech (28,5 %) a promo videa (27,7 %).
Mezi uzite¢né zdroje nasledné respondenti fadi nejcasteji rodinu, pratelé a znamé, dale pak
event Gaudeamus, ktery predstavuje veletrh vysokych Skol a opét studenty a absolventy

danych vysokych skol. 37,2 % respondentd se svym hodnocenim ,,uzite¢ny* dopliiuje uz
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tak velmi dobfe hodnoceny internetovy vyhledava¢ Google. Oblibené a uzite¢né jsou
pro stfedoskolaky i socidlni sité (44,8 %), tisténé katalogy vysokych Skol (41,3%) a jiné
tiSténé propagacni materialy, které si mohou s sebou odnést domti (40,8 %). V této otazce
bylo mozné uvést svou vlastni odpovéd’, a proto 4 % respondentil uvedlo internetové
stranky vysokych Skol. Tato odpovéd’ nebyla nabidnuta, jelikoz je nadmiru jasny jeji
vysledek. Avsak tato odpovéd’ byla skryta pod odpovéd’mi internetovych vyhledavaci,
ptes které se nasledn¢ dostavame k samotnym strankam Skoly. 1 % respondentli pak vyu-
7iva k ziskavani informaci vychovného poradce na SS a dalii necelé 1 % tvoii odpovédi,

jako prezentace na SS, e-mail nabidka, konzultace na VS a portal vysokeskoly.cz.

tistény katalog vysokych skol
tiSténé propagacni materidly
promo videa na youtube.com
socidlni sité

internetovy vyhledavac Google
internetovy vyhleddvac¢ Seznam
veletrh vysokych skol

den otevrenych dvefri

rodina, pratelé, znami

studenti a absolventi

inzerce v novindach a ¢asopisech
outdoor reklama

reklama v radiu

reklama v TV
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B velmi uZiteCny ® uZiteCny méné uzitecny neuZitecny M nevim, nevyuZil/a jsem

Graf 1 Priizkum SS - UZite&nost informaénich zdroji (vlastni zpracovani, 2017)

Ohodnotte jednotlivé faktory podle dulezitosti pro Vas vybér vysoké skoly: 1 v tomto,

nize uvedeném grafu, byla kvili piehlednosti, u kazdého faktoru vyobrazena pouze
nejvyssi ziskand hodnota a celkova tabulka se vSemi Ciselnymi odpovéd’'mi, byla vlozena
do pfilohy P VII. Respondenti jednotlivé faktory hodnotili pfevazné jako ,,dalezité*
pro vybér vysoké Skoly. Za velmi dilezité povazuji obory, které vysoka Skola nabizi
(78,1 %), dale pak vyucované pfedméty (54,3 %) a informace, jaka je uspéSnost absolventl
dané vysoké gkoly (46 %). Dilezitou informaci pro SVSE Znojmo je i to, Ze 32,9 %
respondentli povazuje vzdalenost vysoké skoly od domova za mén¢ dulezitou, coz ostatné

bude potvrzeno i v nasledujici otdzce. Méné dilezita pii vybéru je 1 nabidka
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mimoskolskych aktivit, kterou v tomto hodnoceni zvolilo 36 % respondentt. I v této otazce
mohli respondenti uvést vlastni odpovéd. Ve vybéru vysoké Skoly ovliviiuje 0,2 %
respondentll forma nabizeného studia a pfistup k vyuce, ktery by mél spocivat napiiklad
ve spolupraci se zahrani¢im. Po jedné odpovédi byly pak uvedeny faktory jako casova

naroc¢nost vyuky, dostupnost studijnich materialii a troven védy a vyzkumu v ramci Skoly.
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Graf 2 Priizkum SS - Dilezitost faktorti (vlastni zpracovani, 2017)

Uved’te Vasi toleranci vzdalenosti vysoké Skoly od bydlisté: (Pfiloha P VIII) V této otazce

respondenti vybirali z péti odpovédi, kdy nejcastéjsi volena varianta byla ta, Ze responden-
tovi na vzdalenosti nezalezi (40,3 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byla vzdalenost
do sto kilometrt od svého bydlisté, kterou zvolilo 25,2 %. Toleranci do padesati kilometra
uvedlo 14,3 % a vice jak sto kilometrii by bylo ochotno dojizdét pouze 11,5 % stiedosko-

lakti. Malé procento (8,7 %) pak neni ochotno dojizdet a chee studovat v misté bydliste.

Zvazujete podani piihlasky ke studiu na SVSE Znojmo? - Ze viech dotazovanych si pfi-

hlasku na SVSE Znojmo podal pouze jediny respondent a jen 1,2 % o této moznosti pie-

mysli. 5 % stale vaha a drtiva vétsina (93,7 %) o studium na SVSE Znojmo nemé4 zajem.
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Ve kterych informaénich zdrojich jste zaznamenal/a informace o SVSE Znojmo? (Pfiloha

P IX) - Na tuto otazku a vSechny dalsi odpovidal opét cely zakladni soubor vcetné téch bez
zajmu o VS. Respondenti vybirali z pfedvolenych odpovédi, ale byla mozna i volba ,,jiné*,
kterou uvedlo 2,3 % respondentii. Ti zaznamenali SVSE Znojmo na zakladé polepeného
automobilu $koly, pfes vychovného poradce na SS, na zakladé soutéze Ma Dati - Dal, nebo
roadshow na SS. Studenti nejéast&ji zaznamenali SVSE Znojmo (11,8 %) v titéném kata-
logu vysokych Skol, na veletrhu Gaudedmus (9,6 %), socidlni siti Facebook (9,4 %)
a v ramci rodiny, pratel a znamych (8,4 %). Od 6 do 7 % studentti zaznamenalo SVSE
Znojmo Vv katalogu na internetu, na webovych strankach samotné skoly, vyhledavané pro-
stiednictvim internetového vyhledavace Google. Informacni brozury na znojemskych sko-
lach si v§imlo 41,4 % znojemskych stfedoskolaki. Reklamu umisténou v u€ebnicich ucet-
nictvi Ing. Stohla vidélo 4,8 %, promo videa na youtube.com 3 %, reklamu v radiu 2,6 %
a outdoor reklamu 2,2 % dotazovanych. Od 1 do 2 % studentd narazilo na SVSE Znojmo
prostiednictvim vyhleddvace Seznam, socidlni sit¢ Instagram, pfi dni otevienych dveii
a v inzerci Znojemského tydne. 1 % respondentli a méné pak zaznamenalo ostatni jednotli-

vé inzerce. Celych 66,3 % respondentli uvedlo, Ze nemd zZadné povédomi o této Skole.

Ohodnot’te zndmkou jako ve Skole v jaké mife Vas propagace SVSE Znojmo dokézala

zasédhnout (Ptiloha P X): Jak lze z ptedeslych otazek odvodit, i zde vétSina respondentti
(66,3 %) nema o skole zadné povédomi a dalSich 21 % respondentti jeji propagaci nedoka-
7e posoudit. Zbyly respondenti zasah marketingovou komunikaci SVSE Znojmo hodnotili
nejcasteji zndmkou tii (7 %), poté pét (4,7 %) a znamkou 4 (3,9 %). Jednickou a dvojkou

ucinnost ,,zasahu* ocenily pouhé 3 % respondentli, coz rozhodné neni moc dobry vysledek.

Jakvy format propagace vysoké Skoly s ekonomickym zaméifenim by Vas nejvice oslovil?

(Ptiloha P XI) - V rdmci posledni otdzky mohli respondenti oznadit az tfi nabidnuté odpo-
védi, ¢i uvést svoji vlastni. Studenty by ke studiu ekonomické Skoly nejcastéji prilakal mo-
tiv uspéSné budoucnosti (43,7 %). Jako druhy nejcastéjsi byl uveden humorny motiv
(32,9 %) a poté motiv dobrého finanéniho zabezpe€eni v budoucnosti (30,5 %). Pro 23,8 %
respondentil pfijde zajimavy i motiv domaci a piatelské atmosféry, ktera je pro SVSE Zno-
jmo tak typickd a pouze o 0,2 procentniho bodu méné ziskala varianta motivu jistoty.
Zapojeni absolventii do propagace shledava ucinné 19,4 % respondenti a motiv vyjimec-
nosti 17,9 %. Nejmén¢ respondentl oslovil eroticky motiv (8 %) a mozZnost vyuziti zndmé
osobnosti (7,5 %). V ramci jinych odpovédi, byl navrzen motiv hry, cestovatelsky motiv,

vypichnuti kvality studia, jiné formy vyuky, nebo vyuziti motta ,.Jsem chyttejsi nez VSE®.
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9.1.2 Shrnuti vysledki

V ramci prizkumu na stfednich Skolach byly respondenty pievazné zeny. Dotazovani byli
vetSinou studenty gymnazii a témét polovina jich studovala v Jihomoravském kraji. Nej-
Castéji ve Znojmée, Brné¢ a Jihlaveé coz predstavuje Jihomoravsky kraj a kraj Vysocinu, kde
ma drtiva vétSina z nich i trvalé bydlisté. VEtSina z respondentli planuje studium na vetejné
vysoké Skole v prezen¢ni formé studia a to jiného nez ekonomického oboru. Ty, ktefi maji
zajem o studium ekonomického oboru, zaujal pfedevSim obor marketing a management,
nasledné ekonomika a ¥izeni a finance a udetnictvi, coZ jsou piesné ty obory, které SVSE
Znojmo nabizi. Ani ne polovina respondentli v zddném piipad€ neni ochotna platit Skolné
a ti, ktefi ano, tak nejCastéji pouze do 20.000 K¢ za rok, coz je mén¢, nez pozaduje
SVSE Znojmo. Jako nej¢ast&jsi kritérium na vysokoskolské mésto byl uveden pozadavek
na sehnani prace v daném misté, nasledné¢ mnozstvi kulturniho vyziti a plisobeni prodejen
se zbozim denni spotfeby. V ramci hledani vysoké skoly byl za velmi uzite¢ny informacni
zdroj zvolen internetovy vyhleddvaé Google, na kterém ma SVSE Znojmo umisténou
reklamu. Déle jsou pro né€ uZitecné ndzory studentl a absolventli Skoly, ale i rodiny, pratel
a znamych, den otevienych dvefti, komunikace v rdmci socidlni sit¢ a samotny veletrh
vysokych kol. Jako neuZiteény zdroj, hned po televizni reklamé, kterou SVSE jako jedi-
nou z uvedenych nevyuziva, byla oznacena radiova reklama, internetovy vyhledava¢ Se-
dijni obory, které ma Skola, v ramci téch ekonomickych, nejvyhleddvanéjsi. Dale pak vyu-
cované predméty, prestiz Skoly, GspéSnost absolventl a celkovy pfistup ke studentim. Re-
spondenti za nejvice nedulezitou oznacili vzdalenost Skoly od bydlisté, kterou v nasledujici
otazce potvrdila necela polovina respondentii. Pomyslnym strasakem pro SVSE Znojmo
muze byt informace, Ze opravdu drtiva vétSina respondentii ani nezvazuje studium na této
Skole, jelikoZ o ni vétSina nema zadné povédomi. Ti respondenti, ktefi jej maji se o Skole
nejcastéji dozveédeli v ramei tisténych katalogi vysokych $kol, socidlni siti Facebook,
veletrhu vysokych skol a nebo od rodiny, pratel a znamych. Jako bezvyznamné se pro tuto
cilovou skupinu jevi pfevazn¢€ inzerce v novinach a casopisech, kterou téméf nikdo
nezaregistroval. Vzhledem ktomu, Ze u Siroké vefejnosti je velmi malé povédomi
o SVSE Znojmo, nemohlo u vétiny dojit k posouzeni rozsahu zasahu jeji komunikace. Ti,
ktefi toho byli schopni, ji hodnotili nejCastéji zndmkou tfi. Pro upoutani pozornosti
potencialnich uchazetd VS ekonomického sméru by podle nich byl nejvhodnéjsi motiv

uspesné budoucnosti, dobrého finanéniho zabezpeceny v budoucnu a humorny motiv.
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9.2 Priizkum studenti SVSE Znojmo s.r.o.

Prizkum studentd SVSE Znojmo probihal také formou ti§téného i online dotazovani
na vyplnto.cz. Vzhledem k zamétenosti tohoto dotazniku také na jedndni respondenta
v minulosti, nebyli oslovovani studenti tfetich ro¢niki, aby nedoslo ke zkresleni vysledki
prizkumu zptisobenému odstupem ¢asu. Vzhledem k posuzovani i celkové marketingové
komunikace SVSE Znojmo, byly dotazovani i studenti kombinované formy studia,
kdy navic byl zjistovan divod volby prave této formy studia u mladsich studentii. V ramci
prizkumu bylo osloveno celkem 196 studentli a podatilo se nasbirat 170 dotaznikl, coz

¢inni 87 % navratnost, Tisténa verze dotazniku je vlozena do této prace jako ptiloha P XII.

V ramci ziskani co nejvetsi ndvratnosti dotaznikli u prezenéni formy, byli studenti osloveni
tiSténou verzi a podafilo se vysbirat 70 dotazniki, coz ¢inni 97% névratnost. U kombino-
vané formy studia bylo online dotazovani po ¢ase podpofeno i tisténou verzi dotazniku

a zde navratnost Cinila 81 %, které predstavovalo 100 kombinovanych studentt.

9.2.1 Vysledky prizkumu

grafy pro tuto praci. Na zbylé vybrané, umisténé v ptiloze, odkazuji poznamky v textu.

Identifikaéni otazky — V ramci prizkumu odpovidaly ptevdzné Zeny (77,1 %) a pouze

22,9 % muzi. Vétsina z nich (55,3 %) je ve véku do 25 let. 22,4 % pak patii do kategorie
25 — 35 let, 17,1 % do kategorie 36 — 45 let a 5,2 % je starSich nez 45 let. Celych 65,3 %
uvedlo jako své trvalé bydlist¢ Jihomoravsky kraj a konkrétné Znojmo 31,8 % z nich.
Z kraje Vysocina navstévuje SVSE Znojmo 23,4 % studentl a Pardubického 3,5 %. 1,8 %
pochazi jak z Jihoceského, tak i Olomouckého kraje a 1,2 % ze Zlinského. Zbylé 3 % se
pak déli mezi Prahu, Moravskoslezsky, Kralovéhradecky a Stfedocesky kraj. Témét polo-
vina (47,7 %) z nich studovalo na OA, na stfednich odbornych Skolach (35,8 %) a nejméné¢
(16,5 %) na gymnaziich. Tyto Skoly ve 42,9 % navstévovali studenti pfimo ve Znojmé,
10 % v Tiebiéi, 9,4 % v Brng, 4,1 % v Moravskych Budg&jovicich a 3,5 % v Jihlavé. Casté-
j$im mistem studia stfedni Skoly je jeSté Pelhifimov (2,9 %), Moravsky Krumlov (2,4 %)
a po 1,8 % respondentii Bfeclav, Sumperk a Havli¢kiiv Brod. Zbylé mésta si d&li 19,4 %
a to Havitov, Opava, Policka, Svitavy, Mikulov, Mlada Boleslav, Nové Mésto na Moravé,

Trest’, Olomouc, Straznice, Ivancéice, Chrudim, Sedlec u Mikulova, Pisek, Tel¢, Valasské

vvvvv
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V4s studijni obor - Slozeni respondentl se témért stejné déli mezi obory Skoly, a to 39,4 %

obor marketing a management, 31,2 % obor Ucetnictvi a finan¢ni fizeni podniku a pouze

o 1,8 procentniho bodu méné¢ obor ekonomika vetejné spravy a socialnich sluzeb.

Forma Vaseho studia - Celych 58,8 % respondentti jsou studenti kombinované formy stu-

dia a zbytek (41,2 %) prezencni. NejcastéjSim divodem k volbé kombinované formy bylo
zaméstnani (32,6 %). Dale pak preference volného ¢asu na konicky (3,9 %), rodina a prace

a4

(1,6 %), matetska dovolena (1,5 %) a nutnost vyssiho titulu pro firemni pozici (1,6 %).

Jaky typ Skoly jste preferoval/a pti vybéru vysokoskolského studia? - Vice jak polovina

studentt (54,1 %) byla bez preference. 32,3 % pak vyhledavalo studium na soukromé sko-

le, 11,8 % by dalo prednost veiejné a pouze 1,8 % mélo zajem o studium na statni Skole.

Ohodnot’te uzite¢nost informacénich zdroju, které jste vyuzil/a pii vybéru vysoké Skoly -

V této otazce bylo zkoumano, jaky typ informacniho zdroje respondenti vyuZili pfi vybéru
vysoké Skoly a jak hodnoti jejich uzitecnost. U kazdého informaéniho zdroje je uvedena

nejcastejs$i odpoved respondenty. Tabulka se vSemi ¢iselnymi udaji je v piiloze P XIIIL.
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Graf 3 Prizkum VS - UZite¢nost informaénich zdroji (vlastni zpracovani, 2017)

I pres to, ze nejcastéjsi odpoveédi u internetového vyhledavace Google byla ,,uzite¢ny®,
v ramci vSech zdroji byl prave tento nejcastéji volen za velmi uziteény (35,3 %). Za nej-

mén¢ uZzite¢ny zdroj je povazovana radiova reklama (15,3 %), kterou navic ani nevyuzilo
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46,5 % respondentii. Podobné je na tom i televizni reklama 61,8 %, dale pak tistény kata-
log vysokych skol (41,9 %), promo videa na youtube.com (45,2 %), veletrh vysokych skol
(41,1 %), inzerce v novinach a casopisech (45,2 %), outdoor reklama (44,7 %) a den
otevienych dveti (37,1 %). Za dalsi uzitecné zdroje, po internetovém vyhledavaci Google,
byla volena rodina, pfatelé a znami (37,6 %), socidlni sité (34,1 %), tiSténé propagacni
materialy (32,9 %) a internetovy vyhledava¢ Seznam (30 %). 2,4 % studentti uvedlo vlastni

moznost a to prezentaci Ing. Stohla na jejich SS a 0,6 % vyuzilo rad vychovného poradce.

Ohodnot’te jednotlivé faktory podle dalezitosti pfi Vasem vvbéru vysoké Skoly — V této

otazce respondenti uvadéli dalezitost jednotlivych faktord pfi jejich vybéru vysoké skoly.

V nize uvedeném grafu jsou pak vyznaceny nejcastéj$i odpoveédi u kazdého faktoru.

Kompletni ¢iselné udaje k této otazce jsou k nadhledu v ptiloze P XIV.
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Graf 4 Priizkum VS - DilleZitost faktort (vlastni zpracovani, 2017)

té pak nejcastéji respondenti uvadéli samotné vyucované predméty (47,6 %) a vzdalenost
Skoly od bydlisté (32,9 %). Moznosti traveni volného ¢asu v misté¢ a nabidku mimoskol-
nich aktivit nebralo v potaz nejvétsi procento respondenti a to dohromady 41,2 %.

Za mén¢ dulezité bylo nejCastéji oznacovano vybaveni uceben, i pies to, Ze v rdmci tohoto
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faktoru byla nejcastéjSi odpoveéd’ ,,uzitecny, a moznost studia v zahrani¢i, které oznacilo
zhruba 34 % respondentt. U faktorti dostupnost ubytovani (32,4 %), nabidky mimoskol-
nich aktivit (35,3 %) a moznosti traveni volného Casu (37 %) pak nejcastéjsi odpovédi bylo
,nedokazi urcit”. Jako dilezité oznacili respondenti nejcastéji nasledujici zbylé faktory,
prestiz skoly (51,2 %), odbornost vyucujicich (52,2 %), finan¢ni ndklady na studium
(48, 2 %), narocnost pfijimaciho fizeni (35,3 %), pocet piijimanych studentt (32,4 %),
uspésnost absolventi (38,2 %), doporuceni rodiny, ptatel a zndmych (34,7 %) a reference
studentl a absolventl Skoly (44,7 %). 2,4 % tvortily vlastni odpovédi, a to terminy vyuky,

navaznost na piedchozi studium a sport ve skole.

Jakd miniméalni kritéria by mélo spliovat mésto Vaseho vysokoskolského studia? (Ptfiloha

P XV) — Zde mohli dotazovani oznacit vice odpovédi a jejich nejcastéjsi volbou byla ,,bez-
pecnost®, kterou zvolilo rovnych 50 % respondentii. Tato otdzka potvrzuje i1 trend dne$ni
doby, kdy je dilezité pfi studiu pracovat (41,2 %). A i studentim SVSE Znojmo zaleZelo
na kulturnim vyziti v daném mésté (41,8 %). Stejny pocet respondentd (37,7 %) oznacilo
meéstskou knihovnu a potfebu piirody kolem sebe. Dale pak dostate¢nou kapacitu parkova-
cich mist (35,9 %), prodejny se zbozim denni spotieby (34,1 %) a ve 31,8 a 31,2 % vyso-
koskolské koleje a sportovni centra. 27,1 % ziskal nozni Zivot, 18,2 % jiné moznosti uby-
tovan a 11,2 % specializované prodejny. Méné jak 10 % studentt ptid€lilo dilezitost
skladb¢ obyvatelstva, mezinarodnimu charakteru meésta, stupni znec€isténi ovzdusi a modli-

tebnimu mistu. 6,5 % nema kritérium a 0,6 % uvedlo ,,jiné*“, a to dostupnost pii dojiZzdéni.

Uved’te Vasi toleranci vzdélenosti vysoké Skoly od bydlisté (Ptiloha P XVI) - Zde nejcas-
t&j1 studenti uvedli odpoved’ ,,do 100 km* (38,8 %). Dale pak ,,do 50 km (22,9 %) a odpo-

veéd’ ,,na vzdalenosti nezalezi“ (20,6 %). Témér stejny pocet studentit pak volilo vice jak

100 km (9,4 %) a nulovou toleranci, kdy studenti chtéji studovat v misté bydlisté (8,3 %).

Ve ktervch informacénich zdrojich jste v obdobi vybéru vysoké $koly zaznamenal/a infor-

mace o SVSE Znojmo? (P¥iloha P XVII) - I zde samoziejmé mohli studenti uvadét vice

odpovédi, ¢i dokonce svoji vlastni, coz u€inilo 2,4 % respondentd, kteti uvedli souté¢z Ma
Dati - Dal a prezentaci SVSE Znojmo na stiednich $kolach. Nejéastéjsi odpovédi s téméf
70 % respondenttli jsou webové stranky Skoly a nasledné pak rodina, ptatelé a zndmi (54,1
%). Na socidlni siti Facebook Skolu zaznamenalo 40,6 % respondentt a 34,7 % jej naslo
prostfednictvim internetového vyhledavace Google. 24,1 % respondentl si informace o
SVSE Znojmo odnaselo z veletrhu vysokych $kol, 22,9 % ze dne otevienych dveii, 22,4 %

si je piedetlo v tisténém katalogu, 21,8 % si v§imlo informaéni brozury o SVSE Znojmo
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umisténé na stfednich Skolach ve Znojmé a 20,6 % zaregistrovalo vysokou skolu na inter-
netovém vyhleddvaci Seznam. Méné jak 20 % a vice jak 10 % pak ziskali informacni zdro-
je internetovy katalog vysokych Skol (14,1 %), socidlni sit’ Instagram (17,7 %), promo
videa na YouTube (14,7 %), reklama v radiu (13,5 %) a kratka reklama v u€ebnicich tcet-
nictvi Ing. Stohla. Nejméné studentii zaznamenalo vysokou $kolu v ramci outdoor rekamy
(4,1 %) a inzerce v Sesti periodikach, ze kterych byla dle odpovédi respondentti nejispés-
néjsi prave ta ve Znojemském tydnu (9,4 %). Mén¢ jak 3 % pak ziskal kazdy zbyly tisk
a to Tydenik AB Inzert, denik MF DNES tydenik 5 + 2 dny, tydenik Blesk a denik AHA.

Soucasnou vysi §kolného na SVSE Znojmo povazujete za: (Pfiloha P XVIII) K soucasné

vysi Skolného se studenti Skoly stavi velmi pozitivné a hodnoti ji v 71,7 % jako odpovida-
jici kvalité¢ a nabizenym sluzbam. 1,2 % ma dokonce nézor, Ze cena je podhodnocena
a Skolné by mohlo byt vyssi. Pouze 2,4 % shledavaji vysi Skolného vysoce nadhodnocenou

a zbylych 24,7 % zastupuje odpovéd’ ,,mirné nadhodnoceny*, coz je stale dobry vysledek.

Ohodnot’te zndmkou jako ve $kole marketingové komunikace SVSE Znojmo jako celek -

Z pohledu studenti SVSE Znojmo jsou jeji marketingové komunikace hodnoceny
v 43,5 % chvalitebné, coz je celkem potéSujici vysledek. 26,5 % je hodnoti dokonce nej-
vy$§im moznym ohodnocenim. Variantu ,,nedostate¢né* nezvolil ani jeden student a 8,2 %

nedokazalo na tuto otazku odpovedét. ,,Dobie odpovedélo 15,3 % a ,,dostatecné 6,5 %.

Jaky format propagace studia na SVSE Znojmo by Vés nejvice oslovil v ¢ase stfedoskol-

skych studii? (Pfiloha P XIX) - Jako tfi nejvhodné&jsi formaty propagace ekonomické vy-
soké Skoly studenti zvolili motiv tspé$né budoucnosti (48,8 %), motiv domaci a pratelské
atmosféry (42,9 %) a humorny motiv (36,5 %). Cislo tfi pfedstavuje i pocet odpovédi, kte-
ré mohl v této otazce respondenti maximalné uvést. DalSimi volenymi formaty byl motiv
vyjimecnosti, ktery zvolilo 31,8 % respondentli, motiv dobrého finan¢niho zabezpeceni
v budoucnosti (29,4 %), motiv jistoty (17,7 %), zapojeni absolventii Skoly (15,3 %) a pou-
Ziti tvate znamé osobnosti se libi 11,8 %. Nejméné vhodna se pak respondentim zdala vol-

ba erotického motivu (7,1 %), motivu strachu z budoucna (1,8 %) a motiv napéti (0,6 %).

Kde vidite mezeru a tudiz moznost pro efektivni vyuziti potencialu SVSE Znojmo? (Piilo-

ha P XX) - Vzhledem k plsobeni respondentli na piidé¢ Skoly mohou prave oni byt casto
dalezitym faktorem pro odhaleni ,,skrytych® nevyhod. Tato otazka byla oteviend a vice jak
polovina respondentll bud’ nevidéla mezeru (31,9 %), nebo uvedla, ze nevi (28,2 %). Mezi

nejcastéj$i odpovedi pattil maly pocet vyjizdek v ramci roadshow (6,5 %). Stejnych 2,9 %
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studentll uvedlo odpovédi jako je akce pro stiedoSkolaky se studenty a profesory, omezena

nabidka bufetu a také je doporuceno informovat o uspéSich svych studentti i absolventi.

vvvvv

Co se Vam na SVSE Znojmo libi nejvice a domnivéte se, 7e by mohlo piildkat vice

zdjemcil o prezencni studium? — I tato otdzka byla oteviend a hned 30 % respondentli se

shodlo nad doméci a pratelska atmosférou, ktera na piidé SVSE Znojmo panuje. Déle byl
¢asto uvadeén individualni piistup (17,6 %), vstiicnost, pfistup a ochota kantorii pomoci
(10,6 %) a vyulujici z praxe (5,3 %). 4,7 % respondentii uvedlo akce potadané Skolou
a moznost vycestovani do zahranici s finan¢ni podporou. Vysi skolného by Skolu prezen-
tovalo 4,1 % a kvalitou vyuky 3,5 % dotazovanych. 23,5 % pak uvedlo odpovéd’ ,,nevim®.

Cetnost zbylych odpovédi je méné nez 2 %, proto jsou uvedeny v tabulce v piiloze P XXII.

9.2.2 Shrnuti vysledki

I u tohoto prizkumu odpovidaly nejcastéji Zeny a obecné studenti mladsi 25 let s trvalym
bydlistém v Jihomoravském kraji, nejcastéji ve Znojme, Trebici a Brn¢, a témét polovina
respondentl vystudovala obchodni akademii. Skoro stejnou mérou odpovidali respondenti
z kazdého oboru skoly. Pii vybéru vysoké Skoly byla vice neZ polovina respondentl
bez preference typu studia a k ziskani informaci nej€astéji vyuzili internetovy vyhledavac
Google, ktery shledavaji za jeden z velmi uzitenych. DalSimi jsou studenti a absolventi,
rodina, pratelé a znami, den otevienych dvefi a socialni sité. Za nedtlezité, ¢i viibec nevy-
uzivané informacni zdroje, byla oznacena reklama v televizi, radiova reklama, inzerce
v novinach a €asopisech a outdoor reklama. Velmi dulezitym faktorem pii vybéru vysoké
Skoly pro n¢ byly jednozna¢né nabizené obory, poté vyucované predmety, finan¢ni nékla-
dy na studium, odbornost vyucujicich, reference studentii a absolventii vysoké Skoly.
Nejmensi zietel byl pak brdn na moznosti traveni volného ¢asu a nabidku mimoskolnich
aktivit. V rdmci mésta by podle nejcastéjSich odpovedi mély byt splnény kritéria jako
bezpeénost, moznosti kulturniho vyziti a moZnost zaméstnani. Mezi studenty SVSE Zno-
jmo jsou nejcastéji ti, jejichz tolerance vzdalenosti Skoly od bydlisté ¢inni sto kilometra.
Samotnou reklamu na SVSE Znojmo zaregistrovali pii vybéru vysoké koly od rodiny,
ptatel a znamych, na socidlni siti Facebook a navstivili i webové stranky Skoly prostiednic-
tvim internetového vyhleddvace Google. Soucasnou vysi Skolného povazuji prevazné
za odpovidajici a jeji marketingové komunikace téméf polovina z nich hodnoti chvalitebné.

Nejéast&ji by je pii vybéru VS ovlivnila reklama s motivem tsp&$né budoucnosti, domaci
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a pratelské atmosféry s humornym motivem. V ramci oteviené otazky zkoumajici mezery
na SVSE Znojmo hodné respondentti uvedlo, Ze Z4dna neni, &i Ze ji nevidi. Ti, ktefi byli
opacného nazoru, nejéastéji uvadéli uzemné omezenou prezentaci na SS, ktera probiha
pirevazné jen v blizkém okoli Znojma. Dale pak rozsifeni nabidky Skolniho bufetu,
informovani o UspéSich absolventli, nebo uspotadani akce pro stiedoskoldky se studenty
a kantory Skoly. SouCasnym studentim se na Skole libi domaci a pratelskd atmosféra,

individualni pfistup a vstficnost, pfistup a ochota tamnich kantort pomoci studentim.

9.3 Slouceni vysledki obou prizkumu

Za ucelem porovnani a poté slouceni vysledkl jednotlivych prizkumi, byly dotazniky

tvotfeny v podobném stylu, avSak ne vSechny otdzky jsou kompatibilni.

V ramci obou prizkumi odpovidalo mnohem vétsi procento zen, nez muzi, kdy studenty
SVSE Znojmo jsou nejéastdji osoby do 25 let a poté do 35 let. Pievazné §lo o studenty
stiednich Skol typu obchodni akademie a gymnazia v Jihomoravském kraji a kraji Vysoci-
na, které jsou také nejcastéjSim trvalym bydlist€ém respondentl, a to konkrétné mésta
Znojmo, Brno, Jihlava a Ttebi¢. Vysoké procento respondentil mé zajem o vysokoskolské
studium neekonomického sméru prezen¢ni formy, a to na veiejné skole, za kterou nasledu-
je nejcastéji odpoveéd’ ,,bez preference®. V ramci ekonomickych obort je nejvice popularni
marketing a management, poté ekonomika a fizeni a nasledn¢ finance a Gi€etnictvi, coZ jsou
obory, které SVSE Znojmo nabizi. Mnoho studentii neni ochotno platit §kolné, a kdyz ano,
tak pouze do 20.000 K¢&. NejcastéjSimi kritérii na mésto vysoké Skoly byla respondenty
na prvnim mist¢ uvadéna moznost zaméstnani, dale pak kulturniho vyziti, bezpe¢nost,
vyuzili, povazuji internetovy vyhledavac¢ Google, dny otevienych dvefi a nazory studentl
a absolventl skoly. Za neuzitené, ¢i dokonce vibec nevyuzivané respondenti nejcastéji
hodnotili reklamu v televizi, v radiu, inzerci v novinach a Casopisech a outdoor reklamu.
nabizené obory, vyucované predméty, piistup ke studentim a reference studentd a absol-
ventl Skoly. Za nedtilezité naopak povazuji nabidku moznosti traveni volného ¢asu, vzda-
lenost Skoly od bydlist€ a moznost praxe a studia v zahrani¢i. V rdmci otazky tolerance
vzdalenosti Skoly od trvalého bydlist€¢ odpovidali respondenti téméf stejné v piipadech
»do 100 km*“ a ,na vzdalenosti nezalezi“. Drtiva vétSina stfedoskolakii ani nezvazuje

studium na SVSE Znojmo o které¢ ve vétsSing piipadii nemaji ani zadné povédomi. Ti, ktefi
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o ni védi, nejcastéji navstivili jejich webové stranky, profil na socidlni siti, ¢i se o ni
dozvédéli od rodiny, ptatel a zndmych. Za nejméné v§imané jsou opét inzerce v novinach,
outdoor reklama a radiova reklama. Ti respondenti, které marketingova komunikace Skoly
zasahla, ji nejcastéji hodnoti znamkou 3, dobte. V piipad¢ propagace ekonomické skoly je

nejvhodnéjsi motiv Gspésné budoucnosti, doméci a pratelské atmosféry a humorny motiv.

9.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ uskutecnénych prizkumi, a z nich vyplyvajicich vysledk, je mozné vyhodno-
tit tfi stanovené vyzkumné otazky.

vvvvvv

vvvvvv

obory. I druhy nej€astéjsi velmi dilezity faktor byl méalem v obou prizkumech stejny, a to
vyuéované piedméty, aviak u studentd SVSE Znojmo o 0,6 procentnich bodi zvitézil
pristup ke studentim a az poté nasledovaly vyucované predméty. Na tietim misté u stfedo-
Skolakt pak skoncila tGspéSnost absolventii a poté jiz zminény piistup ke studentim.
Podobnost vysledkli obou prizkumi ukazuje na dobrou vypovidaci hodnotu odpovédi.

vV

I u této otdzky nastala v obou prizkumech shoda, kdy za nejuzitenéjsi informacéni zdroj
oznacilo nejvice respondentll pravé internetovy vyhledava¢ Google. Nésledujici odpovédi
se jiz ligily. U student SVSE Znojmo seznam pokra¢oval referencemi studentil a absol-
ventll vysoké Skoly a poté informacemi od rodiny, pratel a znamych. Na druhém misté

u stiedoskolakd byl uveden den otevienych dvefi a az poté reference studentti a absolventd.

3) Jak je hodnocena marketingova komunikace SVSE Znojmo s.r.0.?

Vzhledem k tomu, Ze v rdmci prizkumu stfedoSkolakt byla drtiva vétSina téch, ktefi nemé-
li z4dné povédomi o SVSE Znojmo, da se vydedukovat, ze marketingové komunikace
skoly piili§ dobie nefunguji. U téch sttedoskolaki, ktefi maji povédomi o SVSE Znojmo,

byla nejéastéjsi odpovédi znamka 3 a u studenttt SVSE Znojmo tomu bylo chvalitebng.
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10 ANALYZA PROSTREDI

Nasledujici kapitola této diplomové prace bude vénovéana analyzam prostiedi, ve kterém se

SVSE Znojmo nachézi, a to SWOT, PEST a Porterové analyze péti konkurenénich sil.

10.1 SWOT analyza

£
< >
Kritéria a popis = |38 %
> | /A S
Kvalita akademickych pracovniki — doc. Ing. Hana Bfezinova, CSc., 015 | 4 | 0.60
prof. Ing. Iva Zivélova, CSc., prof. PhDr. Jifi Blaha, CSc. ) ’
Piijemna pratelska atmosféra - Skola se prezentuje spole¢né se svymi 020 | 5 1.00
studenty jako jedna velka rodina a kantofi jsou ochotni pomahat ’ ’
Individualni pFistup - pravé ten je velkou ptednosti Skoly a je chvalen 019 | 5 | 0.95
nejen kantory, ale i studenty, ktefi si pak neptipadaji jen jak né&jaké Cislo ’ ’
Relativné nizké ceny $kolného - Skolnym se $kola fadi mezi ty méné
“ % s« g Ly v Do, o 0,10 | 4 | 040
finan¢éné€ narocné soukromé skoly, coz jim dava vyhodu nad ostatnimi

& | Nabidka pracovnich i studijnich stazi v zahrani¢i - nékolik studentii 004! 3 | 012

& | dostava kazdy rok moZnost vycestovat za praci, ¢i studiem do zahranici ’ ’

£ | Finanéni zvyhodnéni - $kola nabizi ¢tyfi druhy stipendii, pracovni staz ¢i 0.09 | 4 | 036

‘2 | studium v zahraniéi s finanéni podporou, nebo ptispévek na FCE zkousku | ™ '

7 | Mnozstvi poiradanych workshopi a konferenci - studenti Skoly maji 003 3 | 0.09
zaji$tény vstup na rizné workshopy a konference s lidmi z praxe ’ '
Spoluprace $koly s tamnimi organizacemi - studenti pod odbornym 001! 2 | 0.02
dohledem funguji v realnych firmach a spolupracuji na prizkumech ) ’
Nabidka vysokoSkolskych koleji - svym studentim je Skola schopna 0071 3 | 021
poskytnout ubytovani na zrekonstruovanych kolejich za nizkou cenu ) ’
Titul 2. nejlepsi ekonomické Skoly - ziskala v anketé Fakulta roku na 012 | 4 | 048
zaklad¢ hodnoceni kvality vyuky a prostiedi Skoly studenty a absolventy ’ ’
Celkem 1,00 4,23
Povédomi o SVSE Znojmo - i kdyZ je marketingova komunikace koly 0.16 | -4 | -0.64
riznoroda, vi o ni pouze malé procento vétSinou regionalnich studenti ) ’
Podminka platby Skolného - vyse Skolného zavird pomysiné dvetfe viem 0.16 | -5 1 -0.80
studentiim, ktefi nejsou ochotni platit Skolné ’ ’
Maly pocet studentt - marketingova komunikace je ziejmé Spatné nasta- 021 | -4 | 084
vena a nedokaze spraveé oslovit cilovou skupinu ’ ’
Chybéjici mozZnost navazujiciho studia - studenti nemaji moznost 005 3 1015
pokracovat na Skole v navazujicim magisterském studiu ) ’

_E‘ Organizace marketingovych komunikaci - neexistuje dohled nad kom- 023 | 3 | -069

‘& | plexni marketingovou komunikaci skoly jednou osobou ) ’

:; Zemépisna poloha Skoly - vzhledem k omezenému dosahu Skoly do sto 007 | 3 |-021

% km, je pocet potencidlnich uchazec¢l poniZen o ¢ast zasahujici za hranice ) ’

7 | Velmi omezena nabidka stravovani - v ramci Skoly si mohou studenti 0.01 | -4 | -0.04
vybrat ze zékladniho rychlého obcerstveni a dvou obédovych menu ’ ’
Pevné stanoveny rozvrh - vzhledem k malé kapacité studentll neni moz- 004 | 2 | -0.08
né, aby si studenti sestavovali sviij vlastni rozvrh ) ’
Omezené moznosti rekonstrukce budovy - prostory Skoly patii méstu 0.05| 3 | -0.15
Znojmu, proto nemuze dojit k rekonstrukcim bez souhlasu radnice ) ’
Provoz Skoly v malém mésté - stiedoskolaci Casto radéji miti do velkych 0.02 | -4 | -0.08
mest, kde je i vétsi nabidka pracovnich mist ) ’
Celkem 1,00 -3,68
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£
< >
Kritéria a popis s |3 %
> | A S
Trend vysokoskolského vzdélavani - studenti mifi za vysokoskolskym 019 | 5 | 0.95
titulem, ktery je jiz bran jako zaklad pti zadosti o lepsi pracovni misto ’ ’
Zvyseni atraktivnosti mésta Znojma - zkrasleni mésta a vice kulturnich
o s e o s . A 0,11 3 | 0,33
akci, mize prilakat vice navstévniki a zvysit povédomi o Skole
Aktivni ucast studenti na akcich mésta Znojma - spoluprace na projek-
. . . s . L 0,06 2 | 0,12
tech znojemské radnice zvysi public relations Skoly
Zavedeni vstupniho poplatku na vefejnych Skolach - mozny méné 016 | 1 0.16
kriticky pohled na platby §kolného v ramci soukromych skol ’ ’

.= | Nérist potenciilnich studentii - vramci demografického vyvoje by o211 1 1 021

§ od roku 2017 mélo dochazet k pomalému rtstu poctu sttedoskolaki ’ ’

’F | Uzavieni nékterych vysokych 3kol - vzhledem k celkovému poklesu 0021 2 | 0.04

& | vysokoskolakii mohou byt uzavieny obory, &i zruSeny jiné §koly ’ ’

A Rozsitenéjsi spoluprace s partnery Skoly - rozsiteni ¢asové délky praxe 003 | 2 | 016
nad rdmec vyuky, by studentiim pomohlo zvysit celkovou délku praxe ’ ’
Velké uspéchy absolventi §koly — mize mit velky vliv na popularitu 012 | 1 0.12
Skoly v ptipadé kladnych referenci absolventd Skoly ’ ’
Kandidatura Ing. Stola do zastupitelstva mésta - zvySeni moZnosti 0.04 | 1 0.04
ovlivnéni urcitych skutecnosti pisobicich na §kolu ’ ’
Nizky zajem o u¢novské obory - i pies nizké zvySeni zajmu o tyto obory 0011 3 | 0.03
v dnedni dob¢, jsou stale v drtivé preferenci vysoké Skoly ’ ’
Celkem 1,00 2,16
Maly pocet stfedoskolaki v CR - zptisobeno demografickym vyvojem 017 | -4 | -0.68
v CR v druhé polovin¢ devadesatych let kdy byla velmi nizka porodnost. ’ ’
Riist zajmu o Femeslné obory - ten mize silit v rdmci nastaveni a vypla- 0.02 1 -1 1-002
ceni stipendii na téchto §koldch a dalSich podptirnych ¢innosti kraja. ’ ’
Déletrvajici maly pocet studenti SVSE Znojmo - miZe dojit 020 | -5 | -1.00
k nenaplnovani ziskovosti, jakozto jednoho z cili a zptisobit odchod z trhu | ™ ’
Méné rozsirena dopravni infrastruktura - vzhledem k umisténi mésta 001 | 2 1002
Znojma témg&f na hranicich, neni dopravni infrastruktura tak rozsifena ’ ’
Status soukromé 3koly - v CR je bohuzel stile status soukromé koly 0.09 | -4 |-036

2 | chapan jako snadno koupeny titul ’ ’

S | Uptednostnéni prace a kombinované formy studia - studenti chtéji, i

= | museji byt vydéleén &inni, co? v ramei prezenéniho studia neni snadné 0,141 -5 ] -0,70
Dlouhodobé vysokd nezaméstnanost - nedostatek financnich prostiedki 019 | -1 1 -0.19
zpusobi neochotu, ¢i dokonce nemoznost platby Skolného ’ ’
VSeobecny rist cen - soukromy trh vzdélavacich sluzeb také podléha 002 | 2 1004
inflaci a proto se i ndklady na provoz Skoly zvySuji a s nim i Skolné ) ’
Ztrata akreditace nékterého z oboru - v piipadé malého poctu studentl 007 | 21014
muze dojit k rozvazani spoluprace s dilezitymi kantory a uzavieni oboru ) ’
Nadmira ekonomii v CR - velkd obliba ekonomickych oborti miize 0.09 | -1 |-009
potencialni uchazeée odradit od studia v domnéni, Ze pak neseZenou praci ) ’
Celkem 1,00 -3,24

Vysledek interni ¢asti 0,55

Vysledek externi ¢asti -1,08

Tab. 2 SWOT analyza SVSE Znojmo (vlastni zpracovani, 2017)
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Vyhodnoceni SWOT analyzy

V ramci této analyzy bylo zkoumano vnitini i vné&jsi prostfedi Sskoly. Na zakladé definovani
celkem deseti silny a slabych stranek a nésledné pftilezitosti i hrozeb, byly urCeny vahy
kritérii dle vysledkli provedenych priizkumii a stanoveny body piedstavujici miru dulezi-

tosti a pravdépodobnosti vzniku daného faktoru. Vysledky jsou prezentovany graficky.

PrileZitosti

Pistup SO PFistup WO

2,16
4,23 -3,68
Silné stranky Slabé stranky

-3,24

Pristup ST Pristup WT

Hrozby

Graf 5 Vysledky SWOT analyzy SVSE Znojmo (vlastni zpracovani, 2017)

Dle vysledki SWOT analyzy, které byly promitnuty do vyse uvedené¢ho grafu, miizeme
fici, ze se SVSE Znojmo pievazné nachazi v ¢asti ST (maxi — mini), coZ predstavuje mirné
ofenzivni strategii, kdy by méli byt vyuZivany silné stranky Skoly k eliminaci hrozeb.
SVSE Znojmo by méla vyuzit svého postaveni k blokovani nebezpeéi. Méla by se snazit

oslabit konkurenci a diverzifikovat svou nabidku sluzeb.

10.2 PEST analyza

V PEST analyze budou definovany faktory okolniho prostiedi piisobici na SVSE Znojmo,

a to politické, ekonomické, socialni a technologické.

Politické faktory

I SVSE Znojmo musi dodrzovat uréité zakony, predpisy a vyhlasky, které se vztahuji

na uzemi CR, kde §kola ptisobi. Vzhledem k tomu, Ze jde o soukromou $kolu, tyka se ji jak
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zakony upravujici spolecnosti s ru¢enim omezenym, tak i zdkony upravujici oblast vzdéla-

vvvvvv

e Zakon ¢. 564/1994 Sb., o statni spraveé a samosprave ve Skolstvi

e Zakon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach

e Zakon ¢. 561/2004 Sb., skolsky zakon

e Zakon €. 563/2004 Sb., o pedagogickych pracovnicich

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

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

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., zakon o tcetnictvi

e Vyhlaska ¢. 500/2002 Sb., kterou se provadéji ustanoveni zédkona ¢. 563/1991 Sb.
e Vyhlaska ¢. 410/2005 Sb., o hygienickych poZadavcich na prostory a provoz.

Mezi organy, které plsobi v ramci spravy Skolstvi, patfi Ministerstvo Skolstvi mladeze

a télovychovy, Ceska skolni inspekce, organy kraje, organy obci a ztizovatelé skol.

V kvétnu 2016 vstoupil v platnost zdkon ¢. 137/2016 Sb., kterym se meéni zakon
¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakont, ve znéni
pozdéjsich predpist, a ne¢které dalsi zdkony. Velky nariist vysokych skol, a to pfedevS§im
soukromych, za poslednich 15 let zpiisobil nartst studentl pfijimanych na VS, rozsifeni

studijnich obortl a zaostavani akreditaénich aktivit. Tfi novely dotykajici se SVSE Znojmo:

1) Zavedeni pravidel hodnoceni kvality vysoké Skoly - vefejné Skoly si museji zfidit radu

pro vnitini hodnoceni a soukromym Skoldm vznikne ,,pouze® povinnost provadét vnitini

hodnoceni kvality vzd€lavaci a tviir¢i ¢innosti.

2) Akreditace studijnich programu vysoké Skoly - vramci pifehlceni statu akreditacni

¢innosti dochazi k takové zméné, kdy se stat bude zabyvat pouze akreditani Cinnosti
v obecném ramci v piislusné oblasti vzdélavani. Vznikd dvojkolejny systém akreditaci
studijnich programii a institucionalnich akreditaci, na které bude VS udéleno opravnéni

samostatné vytvaret a uskuteCiiovat urceny typ studijnich programt v dané oblasti.

3) ZvySeni socialnich stipendii - novela pojednavd i o zvySeni socidlnich stipendii

studentiim vysokych skol z nynéjsich 1.620 K¢ na 2.100 K¢ na mésic.

(Lansky a Brychtova, ©2016)
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Ekonomické faktory

V piipadé studia na SVSE Znojmo jsou potiebné finanéni prostiedky a proto jsou vyse
primérné mzdy v CR, mira nezaméstnanosti a inflace, pro $kolu dileZitymi faktory. Cesky
statisticky ufad uvadi za ctvrté Ctvrtleti roku 2016 primérnou hrubou mzdu ve vysi
29.320 K&, ktera ma stoupajici charakter, coz je pro skolu ptfiznivym faktorem. S riistem
mzdy stoupd i mira inflace, jejiz primér za posledni rok ¢inni 0.7 %. U miry nezaméstna-
nosti dochazi zase k poklesu. V tinoru 2017 dosahla 3,5 % a meziro¢né& se snizila o 0.8 %.
To muze mit za nasledek stiedoskolskou preferenci kombinované formy studia. V ptipadé
vys$s§i nezaméstnanosti se ke studiu uchyluji i ti, ktefi nesehnali praci, proto jeji kratkodobé
trvani maze byt pro skolu vyhodou. V piipad¢€, ze se zamétime na podil nezaméstnanych
osob v ramci stéZejnich krajii pro SVSE Znojmo, kterymi jsou Jihomoravsky kraj a kraj
Vysoc€ina, patii Jithomoravsky do druhé nejhorSi kategorie se 6,01 % a kraj Vysocina
$ 5,07 % do stiedn. Ostatni sousedni kraje, kromé Olomouckého, ktery méa nezameéstnanost

5, 98 %, se vSechny, Jihoc¢esky, Pardubicky a Zlinsky, fadi do kategorie 4,1 % az 5 %.

Socialni faktory

Jak jiz bylo v této praci uvedeno, dnes$ni doba si Zada vysokoSkolské tituly, které jsou
jakymsi zakladem, pro slibnou kariéru. Proto stiedoskolaci stale mifi za studiem VS.
I ptes to, Ze vysokoSkolské studium je ¢im dal oblibenéjsi, poCty studentl 1 tak klesaji.
To je nasledek demografického vyvoje, o kterém v této praci byla uz tec. V piiloze P XXII
je vloZzen graf znazoriiujici porodnost v CR od roku 1989 do 2015. V roce 2010 bylo dosa-
zeno vrcholu vpoctu 396 tisic vysokoSkolakti a od té doby dochazi k poklesu.
V nasledujicich letech by jiz nemélo dojit k vice znatelnému tUbytku, ale zhruba pét let ani

k znatelnému piiristku. Opé&tovny vrchol porodnosti v roce 2008 pociti VS az za deset let.

Piehled vyvoje poctu studentli bakalarského typu studia zvlast pro presenéni a kombino-
vanou formu, a to jak na vetejnych, tak i soukromych Skoléach, je do prace vloZen jako pfi-
loha P XXIII. Jak je z tabulky 1 z vysledkil prizkumu &itelné, uchaze¢i o vysokoskolské
studium stale v drtivé vétsing preferuji studium na vefejné skole, kterych je v CR dvacet
Sest, pred studiem na jedné ze Ctyficeti soukromych. Statni Skoly jsou dvé. Prevazujici
zajem o kombinované studium pied prezencnim je zplsoben zvySenim ndrokd na pracovni

mista, kdy se pracujici vraceji do lavic a pravé oni jsou ochotni za studium platit.
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Technologické

Veskera technologie jde neustile dopiedu a i pro vzd€lavaci instituce je velice dilezité
a vétSinou 1 vyhodné, tyto novinky vyuzivat. Napiiklad vyuzivani e-learningu je velmi
napomocné jak kantortim, tak i samotnym studentim. Funguje v ramci internetového
pfipojeni a slouzi pfedevS§im pro samostudium. Kantofi jej mohou vyuzivat pro rychlé
zjisténi prehledu studentovych zndmek, vkladani vyukovych videi, ¢i ptiklada k feseni,
které si nasledné studenti mohou stdhnout. E-learning muze své uZzivatele upozoriovat
na blizici se terminy a studenti zde mohou pohodIné z domova odevzdavat zadané ukoly,

¢i diskutovat k probiranému tématu. Nyné¢jsim trendem jsou tieba i elektronické knizky.

Pro dnesni dobu je téméf nemyslitelné nemit internet, prostiednictvim kterého se studenti
zapisuji ke studiu a zkouSkam, dostavaji dilezité informace, ¢i soubory tykajici se jejich
studia. Vyznam internetu stdle stoupa. Dle statistick¢ého ufadu v roce 2016 vyuzivalo
internet denné nebo téméf denné 77 % obyvatelstva Ceské republiky. Dokonce celych

38 % mladych uZivateli do 24 let pak vice nez 20 hodin tydné. (CSU, ©2017)

Diilezité jsou i po&itatové systémy, které se SVSE Znojmo snazi neustile aktualizovat

a to pfedevsim systémy pro vyuku informatiky, statistiky a ti€etnictvi na pocitaci.

Vvyhodnoceni PEST analvzy

Pest analyza se zabyva analyzou vné¢jsiho prostiedi, ve kterém neni témét mozné faktory

ovlivnit. Je tedy nutné je neustéle sledovat a vytvaret ptredpoklady a plany do budoucna.

Mezi nejvétsi faktor, ktery momentalné ohrozuje a v blizké budoucnosti 1 nadale bude
ohrozovat SVSE Znojmo, je demograficky vyvoj. Maly pocet studentti na SVSE Znojmo
muze zpusobit uzavieni oboru, snizeni, €i ztratu zisku a nasledné odejiti z trhu. Druhym
nejdulezitéjSim faktorem je ekonomicky. V ptipadé, ze lidé nebudou mit dostatek penéz,

budou nuceni nastoupit do prace, ¢i zacit studovat vefejnou, neplacenou Skolu.

Pozitivnimi faktory pro SVSE Znojmo miize byt kratkodobé zvyseni nezaméstnanosti,
které by mohlo pfivést vice studentli zpét ke studiu na zdklad¢ nesehnani pracovniho mista.
Musi vSak jit pouze o kratkodobou vysSi nezaméstnanost, jelikoz jde o Skolu s platbou
Skolného a pfi trvalejs$i nezaméstnanosti miize dojit k pociténi nedostatku finan¢nich pro-
sttedkll u studentt €i jejich rodict. Jako vyhodu autor této prace vidi i moznost samostatné
vytvaret a realizovat své studijni programy. U technologickych faktort je dulezity jedno-

znacné€ neutichajici zajem o internet, bez kterého si lidé jiz nedokazi predstavit sviij Zivot.
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10.3 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

V ramci této analyzy je zkoumano odvétvi a rizika, které mohou SVSE Znojmo ovlivnit a
to konkrétné intenzivni odvétvova konkurence, nové vstupujici konkurence, substitu¢ni

produkty, rostouci kompetence dodavatelti a zakaznikti SVSE Znojmo.

Intenzivni odvétvova konkurence

Intenzivni odvétvovou konkurenci, ktera mize SVSE Znojmo odlékat jeji potencialni za-
kazniky, jsou vysoké $koly CR v okruhu sto kilometri, které maji stejné, ¢i podobné pro-
gramové zaméfeni. V ramci tohoto uzemi, ptisobi hned nékolik konkurencnich skol a to
vetejnych i soukromych. Vetejné Skoly jsou Ctyii a to Vysoka skoly polytechnicka Jihlava,
brnénska Masarykova a Mendelova univerzita a Vysoké uceni technické v Brné. V ramci
soukromych Skol je to brnénskd Akademie STING, o.p.s., B.1.LB.S., a.s. Brno International
Business School, NEWTON College, a.s. a Vysokd Skola Karla EngliSe v Brné, a.s.
Pro pfiblizeni této hrozby byli na zékladé¢ vSeobecnych informaci, vybrani Ctyfi nejvetsi
konkurenti, kterymi jsou Masarykova a Mendelova Univerzita, NEWTON College, a.s. a

Akademie Sting, o.p.s. Nasledujici tabulka uvadi, jak si ve zvolenych kritériich Skoly stoji.

Masarykova Mendelova NEWTON Akademie SVSE
KRITERIUM Univerzita Univerzita College Sting Znojmo
MA) (ME) (O\[®) (AS) (Z)
Prestiz Skoly 1919 1919 2004 2000 2005
Nabizené obory 9 10 7 2 3
Odbornost 11x prof. 10x prof. 2x prof. 3x prof. 3x prof.
vyucujicich 25x doc. 32x doc. 3x doc. 6x doc. 5x doc.
Finan¢ni naklady 0 K¢ 0 K¢ 27.500 K¢ 20.000 K¢ 22.000 K¢
Naro¢nost test studijnich | matematikaa | analyza textu, ohovor bez zkousk
prijimaci zkousky predpokladii svétovy jazyk pohovor P Y
% prijimanych 35% 47 % 85% 95 % 100 %
Pristup neindividualni | neindividulni | . oic | individudlni | individulni
ke studentiim individualni
Kapac1vta,luzek vs. 16 % 350, Za_]l?t ovano Za_]l?t ovano 122 %
prezencni studenti prostfednikem | prostfednikem
Reference studenti 9. misto 13. misto 1. misto 7. misto 2. misto
Stupné studia 3 2 3 2 1

Tab. 3 Hodnoceni kritérii v ramci konkurence (vlastni zpracovani, 2017)

Na zaklad¢ predeslé tabulky, bylo vytvofeno hodnoceni ziskanych informaci a dané
vysledky jsou uvedeny nize v Tab. 4 Vysledky hodnoceni konkurence. Vaha kritérii

1 samotna kritéria byla stanovena na zaklad¢ vysledka z uskutecnénych prizkumi autora.
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HODNOCENI

KRITERIUM | VAHA | . HO™SU 1 plimer Lepsi VAHA x BODY

hodnoceni hodnoceni

1 2 3 4 5 | MA | ME | NC | AS Z

Prestiz $koly 0,11 NZC AS MA | ME | 0,44 | 0,55 | 022 | 0,33 | 022
Nabizené AS ME
abory 0,20 S NC | vix | 1,00 | 1,00 | 0,80 | 040 | 0.40
Odbornost 014 | NC | Zz AS MA | ME | 0,56 | 0,70 | 0,14 | 0.42 | 0,28
vyucujicich
Finanéni MA
nikindy 0,09 NC zZ AS | g | 045 | 045 | 018 | 036 | 027
Naroénost MA AS
DFiiimact 7k. 0.02 ME Ne | Z | 004 | 004 | 008 ] 008 | 0.
Procento 0.03 | MA | ME AS 1o 1 003 | 006 | 012 | 02 | 0.15
prijimanych NC
Ptistup ME Z
fe st | 0,19 MA NC | o | 038 ] 038 ] 076 | 095 | 095
Reference 0,09 ME MA As | NC 1 027 | 018 | 045 | 036 | 045
studentu V4
Nabidka 006 | N¢ | mMa | ME z | 012 | 018 | 0,06 | 0,06 | 030
ubytovani AS
Stupné studia | 0,07 | Z 1245 NC | MA | 035 | 021 | 028 | 021 | 0,07
CELKEM BODU 3,64 | 3,75 | 3,00 | 3,29 | 3,19

Tab. 4 Vysledky hodnoceni konkurence (vlastni zpracovani, 2017)

Z vysledki miZzete vidét, ze pouze jedna Skola, NEWTON College, a.s., je na tom v rdmci
hodnoceni dilleZitych faktori pti vybéru vysoké $koly uchazeéem, hiife nez SVSE Znojmo.
Ostatni Skoly ziskaly lepsi ohodnoceni a jako nejvétsi konkurent vysla verejnd Mendelova
univerzita s rozdilem 0,56 bodti vii¢i SVSE Znojmo. Management $koly by mé&l svou kon-

kurenci neustale sledovat, rozpoznat jeji slabé stranky a poté je vyuZit ve svlij prospech.

Nové vstupujici firmy

Zakon o vysokych Skolach z roku 1998 umoznil vznik soukromych vysokych Skol. Hrozba
vstupu novych konkurenti na trh vzdélavani existuje, i kdyZ nyni neni az tak aktudlni.

V dnesni dobé& dochazi spise k jejich zavirani vzhledem k nizkym poctiim studentd.

K roku 2008 doslo k velkému nariistu soukromych VS na celkovy podet Gtyficet pét, aviak
po ¢ase, vzhledem k demografickému vyvoji v CR, doslo k poklesu a nyni ¢ini celkovy
pocet Ctyficet. Bariéry vstupu do odvétvi vysokoskolského vzdélavani jsou pro noveé pfi-
chozi firmy dosti velké. Patfi mezi n¢ predevsim kapitdl a finan¢ni prostfedky na zajisténi
a prizpusobeni mista pro vyuku, mzdu zaméstnancti a nakup vybaveni. DalSimi bariérami

jsou ufedni nélezitosti, ziskani akreditace a kvalitni pedagogové zastiesujici studia.
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Substituéni produkty

Substituénim produktem v ramci vysokoskolského vzde€lavani mize byt hned nékolik
sluzeb na Ceském trhu. Jsou jimi riizné odborné kurzy, skoleni, ¢i pfednasky. Ty vSak ani
zdaleka nezasahaji do takové hloubky a Siiky jako celé¢ vysokoskolské studium. Dalsim
substitutem pak mutze byt napiiklad samostudium z domova prostiednictvim odborné
literatury, ¢i odbornych ¢lankt na internetu. Vzhledem k trvajicimu trendu vysokoskolské-
ho vzdé€lavani mizeme fici, zZe tyto substituty jsou vyuzivany k ndhrad¢ studia na vysoké

Skole minimalné€. SpiSe jsou vnimana jako ,,dopln¢k* k tomuto stupni vzdélani.

Rostouci kompetence dodavatel

I prostiednictvim vybéru dodavateli si SVSE Znojmo vytvaii svou image. Je tedy velmi
dualezité spolupracovat s kvalitnimi dodavateli, kteti na finalni produkt Skoly budou mit
nejlépe pozitivni vliv. Urcité produkty, ¢i sluzby totiz mohou pifimo souviset s nabizenou
sluzbou §koly, coz jeji kvalitu ovliviiuje. SVSE Znojmo se snazi toto riziko minimalizovat
prostiednictvim dlouhodobé spoluprace s ovétenymi dodavateli. Napiiklad jejim vyhrad-
nim dodavatelem IT technologii je ¢eska firma NDC, s.r.o. DalSim dodavatelem je
A-Z papir, spol. s r.0., zajist'ujici veskeré¢ kanceldiské potieby, firma Horina zabezpecujici
veSkeré obCerstveni pii akcich a Tiskdrna Kucharovice, ktera pro Skolu zabezpecuje veske-
ry tisk. Dilezité jsou pro Skolu samoziejme i dodavky elekttiny a pitné vody. Vyjednavaci
sila téchto dodavatelti neni velkd az na Znojemskou vodarenskou, kterd je ve Znojmé

jedinym dodavatelem. U zbyvajicich sluzeb neni zména dodavatele zddnou ptekazou.

Do budoucna se neptedpoklada riist vyjednavaci sily téchto dodavateldi, naopak spise jeji

Mrve

Rostouci kompetence zakaznikt

Zakazniky pro SVSE Znojmo mohou byt stiedoskolaci, ale i pracujici, &i stardi lidé, ktefi
cht&ji navstévovat univerzitu tfetiho véku. Vyjednavaci sila zakaznikl je silnd vzhledem
k mnozstvi vysokych kol v celé CR, coz &inni dvacet Sest vefejnych vysokych skol,
Ctyficet soukromych a dvé statni Skoly. V ramci vetfejnych Skol jeji zména, ¢i ukonceni
studia neobnasi néjaké vyrazné problémy. U soukromych skol je to vSak troSku jiné.
Odchod ze Skoly s sebou mize nést ndklady v podobé zaplaceného Skolného nebo platby
zdravotniho pojisténi v ptipad¢€, Ze neprodlené nenastoupi do zameéstnani, nebo nepiejde na

jinou Skolu.
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Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenénich sil

Na zékladé Porterovi analyzy byly odhaleny dvé sily, na které by se SVSE Znojmo méla
zamg¢fit. Je jimi intenzivni odvétvova konkurence, ve které byla vyhodnocena Mendelova
univerzita jako nejvétsi sou¢asny konkurent na kterého by se méla SVSE Znojmo zaméfit.
Poznat vSechny jeji pfednosti, kterym se vyrovnat, ¢i je dokonce predskocit a jeji slabé
mista, kterych nasledné vyuzit. Je potfeba se 1 né¢im zajimavym odliSovat od konkurence,
na coz by SVSE Znojmo také neméla zapominat. Mendelova univerzita nad SVSE Znojmo
vynikd po¢tem nabizenych ekonomickych oborl, ze kterych si studenti mohou vybirat,
a predevsim i ve vysi finanénich nakladil na studium. Naopak vyhodu ma SVSE Znojmo
v absenci pfijimaciho fizeni, coz muze prilakat spoustu studentl a ptredevsim v individual-

nim pfistupu, na kterém si skola zaklada a pro studenty je dle prizkumu také dilezity.

Druhou silou, na kterou by se Skola méla zaméfit je rostouci kompetence zékaznikd,
kterymi jsou pravé studenti SS. S ubyvajicim podtem studentii na zakladé demografického
vyvoje stoupa jejich vyjednavaci sila, kdy se ke studiim hlasi méné studenti a je tedy vétsi
pravdépodobnost Uspéchu pii pfijimacim fizeni. Na vetejné Skoly se navic dostanou i ti,
ktefi by dfive vybérovym fizenim neprosli a tak by zvolili studium na soukromé Skole.

Je vSak dulezité nezaméfit se pouze na tohoto jednoho konkurenta, ale sledovat i vyvoj

ostatnich, ¢i nove vstupujicich na trh. Vyjednavaci sila dodavatell je v tomto ptipadé bod,

kterému SVSE Znojmo nemusi vénovat prevelkou pozornost.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V ramci praktické casti byla piedstavena Soukromé vysoka Skole ekonomickd Znojmo
s.r.o. Autor prace se v ni vénoval samotné charakteristice Skoly a ptiblizeni informaci
jejiho vyvoje. Pozornost byla vénovdna marketingovému mixu Skoly a to samoziejmé
rozsifené verzi pro sluzby, ale také predevsim stavajicimu komunika¢nimu mixu Skoly,
ktery je pro tuto diplomovou prace tolik dulezity. V komunika¢nim mixu byly rozebrany

jednotlivé marketingové nastroje, které skola vyuziva ke své propagaci.

Dale se prakticka ¢ast vénovala samotnému marketingového prizkumu, ktery byl vytvoren
a realizovan v ramci této diplomové prace. Byla popsdna jeho realizace a to jak v ramci
prazkumu studentt stiednich Skol, tak i v rdmci priizkumu realizovaném na studentech
SVSE Znojmo. U kazdého priizkumu byly piedstaveny jejich vysledky jak v textové, tak
i grafické, ¢i tabulkové verzi a na zavér byly oba prizkumy slouceny a vyhodnoceny
slovné spole¢né. Tyto vysledky pak navic doplnily dals$i zajimavé segmentace odpovédi
respondentl vyplivajicich z vysledkl prizkumi. Na zavér marketingového prizkumu byly

vyhodnoceny stanovené vyzkumné otazky.

Posledni kapitolou této casti byla analyza prostfedi, kterd byla realizovana na zaklade
tii analyz a to SWOT, PEST a Porterovi analyzy péti konkurenc¢nich sil. V rdamci SWOT
analyzy byla vénovana pozornost vnitinim a vnéjSim faktorim, které ovliviiuji tspéSnost
Skoly. Na zakladé pfislusnych vypocti pak byla stanovena mirné ofenzivni strategie,
kterou nyni SVSE Znojmo zastava a v ramci které by méli byt vyuZivany silné stranky
Skoly k eliminaci jejich hrozeb. V ramci PEST analyzy bylo zkoumano vnéjsi prostredi
Skoly a to ve vSech stanovenych faktorech. Vystupem této analyzy byly faktické skutec-
nosti, které jsou realné pro dnesni dobu a mohou mit na SVSE Znojmo jak prospésny, tak
1 negativni vliv. Posledni analyzou, a zaroveii 1 kapitolou této ¢asti byla Porterova analyza,
ktera patii k nejvyznamnéj$im néstrojim pro analyzu konkurenc¢niho prostiedi. V této ¢asti
byla vétsi pozornost vénovana samotnym konkurentim SVSE Znojmo a nasledné byl

vybran ten nejvetsi, kterym se podle vysledkl stala Mendelova univerzita v Brné.

Na zéklad€ vSech téchto ziskanych informaci budou v nésledujici, projektove casti,
vytvofeny navrhy a doporuceni pro upevnéni pozice Skoly na tercialnim trhu vzdélavani,
zvySeni povédomi o Skole a samoziejmé zlepSeni jeji stavajici marketingové komunikace,

ktera, jak z vysledkl dotaznikového Setieni vyplynulo, neni na pfili§ vysoké Grovni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH PROJEKTU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni a vSech analyz, uvedenych v praktické Casti
této diplomové prace bude v projektové Casti vytvoren projekt komunikacéni kampané
pro SVSE Znojmo na akademicky rok, tedy 2017/2018. Budou uéinény doporuéeni, které
soucasné komunikacni nastroje nevyuzivat, ¢i naopak které nové do komunikace pfidat,
aby mohlo byt dosazeno cili nového projektu, kterymi jsou zvySeni poctu prezen¢nich

studenti skoly a zvyseni celkového povédomi o ni spolu s posilenim jeji image.

Névrhy na marketingové aktivity budou stanoveny tak, aby naplnily cil nového projektu,
ktery je v souladu se stanovenymi cili celé SVSE Znojmo, kterymi jsou posilovani pozice
vysokoskolského vzdélavani na regiondlni trovni a efektivni vyuZzivani spoluprace mésta
Znojma. Nova komunikacni kampan bude cilové skupiné prezentovat ty, pro n¢ nejdilezi-

4

t¢j$i informace, které vyhledavaji pii vybéru vysoké skoly, a to takovymi komunika¢nimi

[ 24

Komunikacni aktivity Skoly by se mély, dle vysledki prizkumu, vénovat piedev§im
prezentaci Skoly na internetu a osobnimu prodeji. Mélo by castéji dochazet ke kontaktu
mezi uchazeéi o vysokoskolské studium a SVSE Znojmo, ale i s jejich studenty, absolven-
ty a zameéstnanci. VSechny tyto komunikacéni aktivity by mély vést k WOM, co je pro Skolu

velmi diileZité k rozsifeni povédomi o ni v rdmci verejnosti.

12.1 Pfredmét komunikace

Predmét komunikace byl detailné specifikovan v ramci praktické casti této prace. Byly
definovany priority Skoly, kterymi je kvalita a relevance, otevienost, efektivita a financo-
vani. Byl popsan produkt, kterym je sluzba a to ptfedevSim vysokoskolské vzdélavani
v bakaléafském studijnim programu. Byla uvedena konkuren¢ni vyhoda nad velkymi vetej-
nymi $kolami a to p¥ijemna domaci a piatelska atmosféra, kterd na SVSE Znojmo panuje
spolecné s individudlnim a ochotnym pfistupem tamnich kantord. Byly specifikovany
soucasné komunikacni aktivity skoly, prostiedi a obor, ve kterém plisobi a také konkurence

na kterou by mél byt brat nemaly zietel a to konkrétné na Mendelovu univerzitu v Brné.

Na zaklad¢ diikladné analyzy vSech vySe uvedenych informaci nyni bude navrzena nova
komunikacni kampan za G¢elem dosaZeni stanovenych cilli kampané, navazujici na cile

Skoly.
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12.2 Cilové skupiny

Hlavni cilovou skupinou v novém komunika¢nim projektu jsou studenti stfednich Skol
gymnazii, obchodnich akademii a jinych ekonomicky zamétenych obort, a to v dosahu
do sto kilometrti od mé&sta Znojma. Cil SVSE Znojmo, posileni pozice na regionalni
urovni, bude timto splnén, avSak i rozSifen o dal$i regiony. To je pro dalsi existenci
SVSE Znojmo nutné vzhledem k demografickému vyvoji v CR, kdy v sou¢asné dobé

pusobi velmi malo studentl na stfednich skoléach.

Vzhledem ke stalému, ikdyz ¢im dal vice snizujicimu se vlivu rodi¢li na své déti
pfi vybéru vysoké skoly, bude kampan zaméfena i na Sirokou vefejnost, a to z divodu
zvySeni celkového povédomi a image Skoly, coz by mohlo pfildkat vice uchazect o jeji
studium. Navic rodina, ptatelé a znami, jako informacni zdroj, byli v rdmeci prazkumi

jednou z nejéastéji uvadénych variant odpovedi.

12.3 Cil projektu

Primarnim cilem kampané, jak jiz bylo vySe uvedeno, je zvySeni poctu studentl
SVSE Znojmo a to v prezen¢nim typu studia. Dil¢im cilem kampané je pak zvyseni
povédomi o Skole a nabizenych oborech u studentl stfednich Skol, dale pak Siroké vetej-
nosti, kdy pratelé, rodina a znami jsou dle vysledki prizkumu velmi uZitecnym zdrojem
informaci pfi vybéru Skoly. Dal§im dil¢im cilem je posileni image Skoly a dle vysledka
uskutecnénych prizkumu upravit stavajici a nastavit nové komunikacni aktivity tak, aby
mohlo byt dosazeno priméarniho cile této prace. Tyto stanovené cile kampané navazuji

na cil Skoly a to upevnéni pozice na regionalni trovni.

12.4 Navrh komunika¢niho sdéleni

Komunikac¢ni sdéleni bude tak nastavené, aby dokéazalo zaujmout pozornost cilové
skupiny. Bude nést takové informace, které v rdmci vybéru vysoké skoly, jsou pro cilovou

skupinu nejdulezitgjsi a ve kterych SVSE Znojmo pokud mozno ,,vynika®.

Sdéleni ponese informace o moznosti studia na SVSE Znojmo. Dle uskute¢nénych
prizkumt a vysledki z nich je pro hlavni cilovou skupinu nejdalezitéjsi informace
o nabizenych oborech. Ty, které SVSE Znojmo nabizi, jsou podle vysledkd prizkumu

nejlukrativnéj$i pro uchaze€e o studium ekonomickych oborl. Ze sdéleni bude uchaze¢
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»Citit“ individualni pfistup ke studentim a pratelskou domaci atmosféru, ktera

na SVSE Znojmo panuje a ktera je pro uchaze&e, dle vysledki prizkumu, také dileZita.

Veskeré druhy sdéleni se budou vyznacovat jednotnym vizudlem SVSE Znojmo a na vSech
budou pouzity predev§im barvy Skoly, kterymi jsou vinové Cervend a Seda. Sdéleni se
ponese v humorném a zaroven pohodovém ,ténu“ a uchaze¢ o studium bude nabyvat

pocitu uspésné budoucnosti v ptipad¢ zvoleni studia na této Skole.

Rozsah a samotny obsah komunika¢niho sdéleni bude ptfizplisobeny v ramci konkrétné

zvolené cilové skupiny a konkrétné zvoleného komunikacniho néstroje.

12.5 Komunika¢ni prostiredky a jejich nositelé

Vzhledem k tomu, Ze cilem této prace je vytvoteni celého projektu marketingové komuni-
kace SVSE Znojmo, budou niZe této prace uvedeny a zhodnoceny jak soudasné marketin-
gové komunikace, kterym se Skola vénuje, tak i nové navrhy a doporuceni autora prace.
V ramci uspory finanénich néakladi, kterych ted SVSE Znojmo nemé mnoho vzhledem
k malému poctu studentll, se autor prace zaméfil na takové komunikaéni prostredky, které

nejsou financné velmi narocné.

12.5.1 Reklama

Na zaklad¢ vysledka prizkumu nemé smysl vkladat financ¢ni prostiedky do radiové rekla-
my, inzerce v novinach a Casopisech a outdoor reklamy, kterou vétSina z respondentl

oznacila jako neuziteCnou, nebo Ze ji viibec nevyuzivaji.

Tisténé katalogy vysokvch §kol

Podle vysledki priizkumt jsou uzite¢nym a vyuzivanym tiskovym médiem a proto i nadale

bude vyuzivana reklama v tisku Kam po maturité.

Online katalog vysokvch Skol

I kdyz téméf polovina sou¢asnych studenti SVSE Znojmo tento informaéni zdroj
ani nevyuzila, nyn¢jsi sttedoskolaci jej maji za uzitecny, ktery vyuzivaji, a proto stoji za to
se 1 naddle zde prezentovat. I nadile tedy bude vyuzivano internetového piehledu
vysokych Skol Kam po maturité. Je navic doporuceno i kontaktovani ostatnich autorti
prezentujicich seznamy vysokych Skol na svych internetovych strankach z vlastni inciativy

pro aktualizaci uvadénych udaja.
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Ucebnice tletnictvi Ing. Stohla

Tento typ reklamy je velmi pfiznivy a to vzhledem knulovym nakladim
pro SVSE Znojmo, ale i diky pfesnému zacileni na stiedoskoldky, ktefi maji predmét
ucetnictvi, tudiz se naskyta velka Sance oslovit potencialni uchazece o studium tohoto obo-

ru na vysoké skole. Reklama odkazuje i na ostatni obory skoly.

Tisténé materialy

Tento typ reklamy je respondenty oznaCovan jako uziteCny a vétSinou z nich vyuzivany.
Proto je i nadale doporucen tisk téchto informacnich brozur, letaicka a dalSich tiskovin

k propagaci skoly, které se nejcastéji k cilové skupiné dostavaji v rdmcei riznych eventt.

Indoor reklama

V ramci indoor reklamy ptijde nové o umisténi plakéti do cilovych Skolskych zafizeni,
kde bude reklama ptimo cilena a oslovi velké mnozstvi potencidlnich uchazeci o studium.
Na znojemskych Skolach bude i nadale pokracovat prezentace v ramci stojand
s informa¢nimi brozurami k volnému odbéru stfedoskolaky, kterd vSak bude podléhat

Casté&jsim aktualizacim ze strany SVSE Znojmo, neZ tomu bylo doted’.

12.5.2 Direct marketing

Direct marketing je stale vyuzivany avSak je velmi diilezité jeho napldnovani, aby bylo

piedejito snizeni image Skoly na zakladé¢ ¢astého spamingu, ¢i zahlcenych schranek letaky.

Emailova komunikace

V ramci direct marketingu budou prostiednictvim emailu oslovovani ti uchazeci, ktefi se
ptihlasili na strankach Skoly k odbéru newsletterii, a nebo svoji emailovou adresu sdélili
zastupcim SVSE Znojmo v ramci akce, jako je napiiklad veletrh vysokych $kol, dny
otevienych dvefi a podobné. V emailu budou zasilany aktudlni informace o vyhodach
studia na SVSE Znojmo, pozvanky na akce a také reference a Uspéchy soudasnych

studentt 1 absolventl $koly, kterym respondenti ptikladali nemalou vahu.

Stavajici emailova komunikace s absolventy Skoly bude i nadale realizovéana, avSak do ni
bude zapojena zadost o uvedeni kratké odpovédi, zda v jejich profesnim zivoté nastaly
n¢jaké zmeény, se kterymi by se chtéli podélit s uchazeci o vysokoskolské studium a tim
podpofit SVSE Znojmo. Tyto informace by pak podpofily piedeviim internetovou
propagaci SVSE Znojmo.
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Akademické listy

Vzhledem k neustale zvedajicimu se odporu vefejnosti k letdkim ve svych schrankach
bude tato distribuce ukoncena a to spolecné i s jejich distribuci na nadrazich. Noveé budou
Akademickeé listy distribuovany vychovnym poradciim do cilovych stfednich $kol v rdmci
roadshow a také v ramci akce pro vychovné poradce konané na SVSE Znojmo. Budou také
voln¢ k dispozici vefejnosti v budové méstského ufadu a informacniho centra mésta

Znojma, kde mohou oslovit jeho navstévniky 1 z jinych mést, ¢i kraja.

12.5.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje je zakazniky velmi oblibend, proto nebude chybét ani v novém projektu.

Snizeni ceny §kolného

V ramci prizkumi nebylo ze strany studentii zminéno ani jednou téma stipendium, lze
tedy usoudit, ze tento fakt pfi samotném vybéru vysoké Skoly neni pfili§ dalezity. Proto
budou veskeré finanéni zvyhodnéni ze strany SVSE Znojmo zastaveny a finance, které
timto budou usetieny, se pomysin¢ investuji do snizeni vyse Skolného na 19.000 K¢ za rok.
Tim se SVSE Znojmo dostane do nizsi piijatelngjsi kategorie v rdmci ochoty platit §kolné,
kterd byla stanovena v uskutecnéném prizkumu, a ziskd tak o 35 % potencidlnich

uchazect, ktetfi maji zajem o studium ekonomického oboru, navic.

Jako jediny potencidl v moZnosti sniZzeni vyse Skolného vidi autor prace v motivovani sou-
casnych studenti Skoly k pfivedeni ke studiu své kamarady, znamé, ¢i rodinné ptisluSniky.
Za kazdého nové zapsaného studenta by sou€asny student ziskal 10% slevu z vySe ro¢niho
Skolného, kterd by byla odectena béhem daného akademického roku. Konkrétné 5 %
po zapsani nového studenta ke studiu a jeho uhrady Skolného za prvni semestr a dalSich

5 % po zapsani a uhrazeni Skolného nové ptichozim studentem za druhy semestr.

Absolventi Skoly by v piipad¢ pfivedeni nového studenta byli odménéni moznosti vyuzit

50% slevu ze vstupného na akce potadané skolou a vysokoskolského klubu Harvart.

Propagaéni materialy

Stavajici propagacni materialy jsou jisté¢ zajimavé a upoutaji pozornost, proto budou
1 nadale vyuZzivany, avSak bude rozsifena jejich distribuce v ramci Siroké vefejnosti, aby se
Skola dostala vice do podvédomi. K této distribuci bude vyuzit reprezentacni ples Skoly,

ale i maturitni plesy jinych SS, ¢ samotného mésta Znojma, do kterych budou propagaéni
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pfedméty vlozeny jako dar do tomboly. V zavislosti na cen¢ tombolového listku mohou byt
ceny riizn¢ kombinovany, aby odpovidaly hodnoté tiketu. Za vlozené ceny do tomboly
bude ze strany SVSE Znojmo podana adost o umisténi reklamy na vysokou $kolu
v budové stiedni Skoly, nebo na samotném plesu. V ramci vécnych cen bude vyuzit hu-

morny motiv propagace SVSE Znojmo, ktery byl zvolen jednim z nejvhodngjsich.

e Ranec penéz — Cokoladové penize s hashtagem ,#zijuSVSE®“. Penizky by m¢ly
evokovat ekonomicky smér skoly a uspéSnou budoucnost po jejim absolvovani.

e Studentsky pobyt dle vlastniho vyb&ru — kniha uéetnictvi Ing. Stohla

e Set vysokoskolskych pomiicek — hrnek na kavu, propiska a zapisnik s logem Skoly

e Podpora pii zkouskovém — balicek sirek s logem a ndvodem instalace mezi vicka

e Casové neomezena prohlidka §koly — par fotografii budovy SVSE Znojmo

e Casové neomezena prohlidka $koly s priivodcem — info brozura SVSE Znojmo

e Sada moédnich doplitkil — igelitové tasky SVSE Znojmo s logem

e Sezndmeni s Ing. Pavlem Stohlem — vizitka + fotografie s podpisem

e Reprezentativni odév — tritko SVSE Znojmo

¢ Financ¢ni poradenstvi zdarma — kalkulacka

e Kli¢ k novému vozidlu — kole¢ko do nakupniho kosiku s logem SVSE Znojmo

e Security systém VaSich védomosti — kSiltovka s logem nebo USB

e Navigace — mapa CR se detailni ¢4sti Znojma a s vyraznénym sidle §koly

e Ochrana pied Zivotnimi vlivy - destnik s logem SVSE Znojmo

e Hodnotngjsi ceny — vstupenka na akci ve vysokoskolském klubu Harvart dle vlast-

niho vybéru, vstupenka na workshop, konferenci, nebo seminai SVSE Znojmo.

Jako dal$i propagacni material budou vytvotfeny kalendaie obsahujici fotografie riznych
akci, kterych je SVSE Znojmo soudasti. V kalendafi budou vyznadeny viechny predem
naplanované akce, vcetné napiiklad programu vysokoskolského klubu Harvart. Jednotlivé
fotografie budou odpovidat akcim v ramci daného tydne. To znamen4, v piipad¢ prezenta-
ce SVSE Znojmo na brnénském veletrhu vysokych $kol, bude v kalendaii ve 44. tydnu,
konkrétn¢ u dni 31.10. —3.11. 2017, vepsan ndzev této akce a uvedena fotografie prezenta-
ce SVSE Znojmo na tomto veletrhu z minulého roku. Obdarovany se bude moci v klidu
z domova seznamit s akcemi, které SVSE Znojmo porada, pfiblizit si jejich atmosféru
z uvedenych fotografii a navic jde o propagacni predmét, ktery ma vlastni konkrétni vyuzi-

ti. V dané domacnosti si jej mohou vSimnout 1 dalsi lidé, navstévy, které tfeba zaujme.
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12.5.4 Public relations

Public relations je dilezity néstroj, ktery SVSE Znojmo miiZze velmi pomoci ke zvyseni

povédomi, které je o skole, dle uskutecnéného prizkumu, tak malé, a to za nizké naklady.

Workshopy. konference a seminaie

Urc¢ité ponechdno, vyhodné pro zvySovani povédomi a image Skoly, a to ¢asto prostiednic-

tvim tamnich tiskovych médii.

SVSE Znojmo za &isté mésto

studenti SVSE Znojmo budou vyzvéni k Gi¢asti na projektu &isté mésto, kdy se spole¢né se
zaméstnanci $koly vydaji do tamniho Grénického idoli a na Kravi horu, kde budou sbirat
odpadky. Tato akce bude zavrSena tdborakem a opékanim Spekackti na misté¢ tomu urce-
ném. Akce bude propagovdna na socidlnich sitich a bude vyzvéna i Sirokd vefejnost
k pfidani se do této smysluplné akce. O akci budou samoziejmé informovani i tamni
novinafi a znojemska radnice bude pozadana o sponzorovani této akce, ktera je jednoznac-

n¢ ku prospéchu méstu, v ramcei vylepu plakatii ve Znojme.

Spoluprace se znojemskou radnici

Veskera spoluprace s méstem Znojmem je pro Skolu velkym pfinosem jak v ramci
zviditelnéni se, tak 1 zapojeni studentii Skoly do praxe a zvySeni jejich komunika¢nich
schopnosti. Jde naptiklad o Dny partnerskych mést, nebo projekt Znojmo mluvi anglicky.
Jelikoz je znojemska radnice stfedem pozornosti znojemského tisku, je vyhodné se zapojit
do vice aktivit pfipravovanych méstem Znojmem. V rdmci nové komunikacni kampané
budou méstu nabidnuti studenti SVSE Znojmo, samoziejmé ti se zajmem podilet se
na organizaci zajimavych akci mésta, ke spolupraci po cely rok. Studenti tak ziskaji zaji-
mavou zkuSenost, kterou nasledné mohou promitnout ve svém Zivotopisu 1 referencich
Skoly. Dale v ramci hodin marketingu a marketingovych komunikaci budou studenti véno-
vat pozornost tvorbé navrhll propagace akci ve Znojmé, ¢imz se s velkou pravdépodobnos-
ti, v pfipad¢ vyuziti alesponl jedné z nich, dostanou do tamniho tisku a dojde k propagaci

i celé SVSE Znojmo.

Soutéz MA DATI - DAL

Dobry nastroj ke zvySeni povédomi o Skole, ponechdno v komunikaci. Piimy kontakt
s cilovou skupinou a to v celorepublikovém rozsahu. Ugastnikiim budou rozdavany balicky

v podobé tasek s logem a drobnymi reklamnimi pfedméty.
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12.5.5 Osobni prodej
I v neutiSujici popularité¢ online komunikace je stale osobni prodej velmi diilezity.

Roadshow po stfednich Skolach

Tento typ osobniho prodeje se objevoval jak v prizkumu studenttt SS, tak i u studentd
SVSE Znojmo. Malé mnoZstvi takto oslovenych $kol patiilo mezi nejéast&j§i odpovédi
na otazku, co by méla SVSE Znojmo zlepsit. Dojde tedy ke zvyseni poétu navitivenych
sttednich Skol a to do 100 km od meésta Znojma, tedy nejen v Jihomoravském kraji.
Vramci této akce budou studentim rozdany letacky se zakladnimi informacemi

o SVSE Znojmo a terminy Dnii otevienych dveii a také drobné propaga¢ni materiély.

Veletrh vysokych kol

Tento typ prezentace vysokych Skol je podle studenti velmi navstévovany, i kdyZ pro né
tohoto veletrhu, které zde SVSE Znojmo zaznamenalo. Je tedy nutné zaujmout vice jejich
pozornost a to tim, Ze se svym ,,stankem® vyrazné odlisi od své konkurence. Dle doporu-
&eni studentii SVSE Znojmo a i faktoru dileZitosti ¢asto voleného stfedogkolaky je na mis-
té prezentovat rodinou atmosféru a individuélni piistup na Skole. Toho mize byt docileno
pretvofenim prezentujiciho mista v obyvaci pokoj, ktery bude evokovat pohodu, rodinou
atmosféru a individualni pfistup a zaroven se kreativné odlisi od ostatnich. Konkrétné by
mélo jit o vytvotreni grafiky zndzornujici stény obyvaciho pokoje véetné skiini, policek
s knihami, kvétin a 1 malého okénka, ze kterého by byl vyhled na Mikulassky kostel, ktery
patii k dominantdm mésta Znojma. Na sténach 1 polickach by pak byly obrazky s fotkami
z riiznych akci, kde jsou studenti SVSE Znojmo spoleéné se svymi kantory v neformalnich
situacich. Tato grafika by pak byla pfenesena na karton ve velikosti daného prezentujiciho
mista. Rodinou domaci atmosféru pak dotvoii zaplj¢eny opravdovy gau¢ s konferenénim
stolkem pro umisténi propagacnich materiald a v rdmci mozZnosti tfeba 1 Ziva kvétina,
nebo rybicka v malém akvarku. Navstévnikim veletrhu budou nabizeny malé kolacky se
zapichnutou vlajeCkou s hashtagem #zijuSVSE a kava poddvana v poutavych kelimcich
s logem Skoly, se kterym budou prostorem veletrhu prochazet, dokud kavu nevypiji.
Prospekty o SVSE Znojmo budou rozdavany spoleén& s malymi reklamnimi piedméty,
jako jsou propisky a napftiklad reflexnimi paskami s logem, v igelitovych taskach znazor-
fiujici palec nahoru pii jejich uchopeni a potiskem ,,.SVSE Znojmo, nase spravna volba

vysoké Skoly!*“ Vhledem k obdobi realizace veletrhu a bliziciho se nového roku, budou
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nav§tévnikim rozdavany i kalendafe SVSE Znojmo, které jsou specifikovany vyse této
préace. Stanek by m¢li obsluhovat alespon dva zaméstnanci Skoly a pét soucasnych studen-
td, kdy dva z nich se budou pohybovat po celém aredlu, rozdavat letdCky spolecné s jiz
zminénymi ¢okolddovymi penizky. Budou také verbalné¢ motivovat navstévniky veletrhu

k navstévé stanku SVSE Znojmo. Vsichni samoziejmé v tri¢kach potisténych logem $koly.

12.5.6 Online komunikace
V dnesni dob¢ neodmyslitelna online komunikace nesmi chybét v zadném novém projektu.

Webové stranky SVSE Znojmo

I kdyz jsou na prvni pohled relativné prehledné, mély by byt vice zaméfené na potencialni
uchazeée o studium. Divody proé jit studovat na SVSE Znojmo by mély byt viditelné
hned po nacteni stranky bez potfeby rolovat doli. Také by bylo pfinosné vytvofit zalozku
»uchazeCi o studium* pod kterou by byly veSkeré potfebné informace tykajici se studia
na SVSE Znojmo. Ziskand ,,medaile” za 2. misto v soutézi fakulta roku, by méla byt
viditeln€ji prezentovand. I kdyz je na uvodni strance umisténa hned dvakrat, v rdmci
barevnosti stdnky zanikd. Autor prace doporucuje ,,medaili“ umistit na bily podklad
do pravé casti vedle studijnich stfedisek a zvétsit jeji velikost. Mensi zménou by méla
projit i samotna barevnost stranek, kdy je obCas pouzita jejich Sirokd Skala. Autor prace
doporucuje nést stranky v barvach Skoly a tedy Sedé a vinové Cervené. V ramci odliSeni

dalezitych informaci je mozné vyuzit jinych odstinti zakladnich barev.

V ramci kazdého oboru by navstévnici strdnky mohli pozadat o automatické zaslani vSech
potiebnych informaci o daném oboru v jednom souboru a to prostfednictvim piihlaSeni se
k odbéru newsletter. Jeho zakladni nastaveni by bylo tfi tisice emaild a tisic SMS, které
1ze kdykoliv navysit a $kola by ziskala kontakty na potencialni studenty SVSE Znojmo.

Newsletter by obsahoval informace o daném oboru, finan¢nich tlevéach a eventech skoly.

PiileZitosti ukazat, jak SVSE Znojmo je zce propojena se svymi studenty a absolventy, se
nabizi moznost vytvoreni zalozky ,,uchazeCim studenti a absolventi SVSE Znojmo*,
pod kterou by bylo celé prezen¢ni studium popsano o¢ima studenti podle jednotlivych
pro mladsi ro¢niky. V ramci tohoto projektu, samoziejmé se souhlasem danych studentd,
by v kontakt listu byli pfedstaveni vybrani studenti, véetné oboru, ktery na SVSE studuji

a komunikac¢ni kandly, prostfednictvim kterych by je pfipadni uchazeci o studium mohli
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oslovit s dotazy. Poptipadé by diskuse mohla probihat veiejné piimo na danych strankach,
coz neni financné naro¢né a zardz mohou byt zodpovézeny otadzky vice uchazect. V ramci
komunikace s danym studentem SVSE Znojmo by bylo mozné se domluvit i na osobnim
setkani a naptiklad i prohlidku skoly mimo jeji Dny otevienych dvefi. Pro tuto komunikaci
by vSak museli byt pouziti pouze vybrani zodpovédni studenti, kteti budou mit po dobu
pusobeni v projektu vstup na akce Skoly zdarma, a uréen konzultant zastfeSujici a dohlize-
jici na tento projekt. Zde by byly prezentované i vypovédi absolventii, jak se jim dafi

v zivotd s vysokoskolskym titulem ziskanym na SVSE Znojmo.

Internetovy vyhledavaé Google, AdWords

U obou prizkumt respondenti zvolili jako nejéastéji vyuzivany a velmi uzitecny interneto-
vy vyhledava¢ Google, proto prezentaci na tomto serveru povazuje autor prace za velmi
diilezitou. I kdyz SVSE Znojmo vyuziva proklikovou kampaii Google AdWords, po prové-
feni jejiho fungovani byly odhaleny zasadni nedostatky. Jako prvni je neautorizovany pro-
fil Skoly na Google+ a Google maps, kdy kdokoliv a kdykoliv si mtize tento profil naroko-
vat a pozménit, & uplné vymazat uvedené informace v neprospéch SVSE Znojmo. Navic
V ramci Google maps je adresa Skoly smérovdna na Véclavské ndmésti, misto na hlavni
sidlo skoly, které je na ulici Louckd. Druhym zédsadnim problém je pro autora to, ze jiz
v bieznu, kdy stale nékteii stfedoskolaci hledaji vysokou $kolu, neméla SVSE Znojmo
reklamu na tomto serveru aktivni. I pfesto se vSak pifi organickém vyhledavani objevuje

v klicovych slovach na prvni strance, coZ je pozitivni.

Pro dosazeni dobré odezvy tohoto komunika¢niho néstroje je nutné mit dobfe nastavena
kli¢ova slova, kterych bude nastaveno piiblizn¢ dvacet a to predev§im ekonomika, vysoké
Skoly, vysoka Skola, svSe, bez pfijimacek, vysoké Skoly bez piijimacich zkousek, vysoka
Skola ekonomicka, soukroma vysoka skola, marketing, management, Ui€etnictvi, podnikové
fizeni a tfeba 1 vysoké Skoly Brno. V ndvrhu je pocitano spiSe s negativnim pohledem
na jejich konverzni pomér, ktery tikd, ze na ziskani jednoho studenta je potteba minimalné
333 navitév, coz v piepoétu vychazi okolo 6.000 K& na nového studenta SVSE Znojmo.
Dulezité jei nastaveni vylu€ujicich kli¢ovych slov tak, aby nedochazelo k ¢erpani prostied-
kt na jejich spojeni, kterd jsou na prvni pohled bez vétSiho potencidlu. Na zakladé orga-
nického vyhledavani téchto klicovych slov se pak bude navstévnikim Googlu objevovat
SVSE Znojmo na prvnich mistech, coZ predstavuje vétsi pravdépodobnost navitévu stra-
nek a tedy docileni relevantniho prokliku. Tam jiz bude zélezet na grafickém zpracovani a

prehlednosti webovych stranek, jejich ndvrhy na zmény jsou uvedeny vyse.
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Internetovy vvhleddvagé Seznam, S-klik

Tento informacni zdroj je u mladSich studentti zastinén jeho konkurentem Google. AvSak
v ramci nastaveni kampané, kdy se plati az za samotny proklik, bude v projektu ponecha.
Sociélni sité

Zde se jak na socidlni siti Facebook, tak i na Instagramu, Skola aktivné prezentuje a autor
tuto komunikaci shledava pozitivni. Pravé Facebook je velmi vyuzivany a patii mezi nej-
Cast¢jsi zdroje, které uchazeci o vysokoskolské studium vyuzili, proto je vhodné investovat
finan¢ni prostfedky do reklamy na Facebooku. Tato reklama ve verzi FB Start Kicker
mesiéné garantuje 500 novych navstévnika stranek a 300 garantovanych Likes, nebo

750 proklikii na web, a to od cileného segmentu, coz pro SVSE Znojmo miize byt velkym

pfinosem pro zvySeni povédomi a také ziskani vétSiho poctu potencidlnich studenti.
YouTube.com

I kdyzZ je tento server velmi populdrni, v ramci ziskani informaci o vysokém skolstvi jej

priliS uchazect nevyhledava. Vyuzit v§ak bude pro Sifeni virdlnich videi uvedenych nize.

12.5.7 Event marketing
Evetny jsou dulezité diky osobnimu kontaktu se sou¢asnym, ale i potencidlnim studentem.

Dny otevienvch dveri

Vice jak polovina uchazecli v obou prizkumech povazuje tento typ eventu za uzitecny
a vyuzivany. I pies to navitivilo SVSE Znojmo za timto iéelem mizivé procento uchazedi.
V ramci soudasnych studentd tuto moznost vyuzila pfiblizng &tvrtina. Uspé&$nost tu tedy je
a 1 nadéale budou realizovany. Event v§ak bude zaméfen na to, aby ti navstévnici, ktefi na
SVSE Znojmo jiZ zavitaji, byly opravdu co nejvice zasahnuti pozitivnimi faktory pisobici
na Skole a citili se pfijemné. V rdmci téchto dnli budou navstévniky vitat mimo zaméstnan-
ct Skoly 1 soucasni studenti, ktefi je budou doprovéazet po dobu celé prohlidky za Gcelem
odbourani ptipadnych rozpakl z autority k zaméstnanciim Skoly. V ramci prohlidky bude
navstévnikiim nabidnuto malé pohos$téni a v taSce s logem odevzdany tiskové materialy
s informacemi o studiu, kalendai SVSE Znojmo a dalsi drobné predméty. Hned pii pticho-
du bude navic navstévniky vitat velkd nasténka s kratkymi diivody od vSech studentd, proc¢
jit studovat praveé na tuto Skolu, jelikoz jejich nazory jsou pii vybéru vysoké skoly pro

uchazede ty nejuzite¢ngjsi. K vidéni zde budou i nazory absolventt $koly ze Den se SVSE.
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Reprezentaéni ples

Veftejnosti velmi oblibena akce a navic s tradici. Bude vyuzit i v nasledujicim roce. I zde
mohou byt vyuzity vySe uvedené propagacni predméety do tomboly, kdy si navstévnici

plesu odnesou kousek SVSE Znojmo s sebou domd.
Den se SVSE

Setkani s absolventy SVSE Znojmo je dozajista velkym plusem pro samotnou vysokou
Skolu. Je mozné zjistit, jak se studentim dafi, jakych pracovnich uspéchii dosahli a prezen-
tovat to uchazeclim o studium formou video sestiihii pofizenych na této akci, nebo vlastno-
ruéné¢ napsanych komentaiti na papir, ¢i prepsani rozhovoru do klasického textového
dokumentu. Budou pozadani o ucast na veletrhu vysokych skol, ¢i Dnu otevienych dvefi,
kde budou uchaze¢tim o vysokogkolské studium referovat o tom, kam je SVSE Znojmo

posunula, co jim dala a jak se diky ni nyni maji pfedev§im na trhu préce.

Akce pro vychovné poradce stfednich $kol

Vzhledem k tomu, ze i vychovni poradci na stiednich Skoldch maji do jisté miry vliv
na volbu vysoké Skoly stiedoSkoldkl, bude specidlné pro né uskuteénéna prezentace
o vyhodach studia na SVSE Znojmo, které bude soudasti i piednaska o novinkich
tykajicich se celkového vysokého $kolstvi v CR. Prezentace bude realizovana v prostorach
SVSE Znojmo a budou na ni pozvani vsichni vychovni poradci cilovych $kol a to
piedeviim obchodnich akademii ze kterych, dle vysledku vyzkumné otazky, na SVSE
Znojmo pfichazi nejvice studentd. Pro Ucastniky této akce bude pfipraveny bohaty raut
a jiz zminénd prednaska odbornikem tykajici se novinek v ¢eském Skolstvi a samoziejmeé
balicek propagacnich predmétii Skoly. Osloveni vychovnych poradci bude probihat

pisemnou formou a nasledn¢ telefonickou pro zjisténi poctu potvrzenych ucastnik.

12.5.8 Viralni video

Velka popularita internetovych informacnich zdroju, které vyuzivaji predevs§im mladi lid¢,
si 74dd co nejvétSi prezentaci v ramci tohoto prostiedi. Proto bude vytvofeno video

s potenciadlem viralniho videa, které bude nazvano Den naruby!

Den naruby!

Obsahem videa by m¢l byt den, kdy se studenti stanou kantory a kantofi naopak studenty.

vvvvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

zenych mistech pro kantory, zatimco ucitelé ptijdou pésky. Budou stiihy bavicich se kanto-
ra ve skupinkdch na chodbé, pojidajici oblozeny rohlik a nésledné Cekajici ve fronté
na zachod, zatimco pravi studenti vyuzivaji specialni zachody pro persondl a bez tad. Jsou
natoCeni kantofi, jak netrpélivé ¢ekaji na otevieni tfidy studentem, aby si chytli co nejlepsi
misto pro psani pisemky a jak se nasledné tlaci do otevienych dvefi. Zabéry budou
i z kabinet, kdy se pravy kantor piijde poradit studenta, nebo jak Ing. Stohl piijde
pied komisy v ramci zadosti o pfidéleni mimotadného terminu zkousky a uvadi divod, Ze
predeslé terminy nezvladl vzhledem k jeho pracovnimu vytizeni. V hodin¢ pak budou
kantofti sedé€t v lavicich a studenti stat u tabule a zkouset pravé kantory ze jmen studentd,
¢imz bude poukéazano na to, ze na SVSE Znojmo nejsi jen &islo. Otazky na pravé kantory
budou vedeny v mimo Skolském tématu, o kterém tieba kantofi nic nevédi a budou
pfivadény do takovych situaci, kdy v redlny den student nedokaze pochopit vykladanou
latku. Toto video by mélo byt natocené zabavnou formou s hudbou v pozadi a mélo by
pfedstavovat pifjemnou a hravou atmosféru na SVSE Znojmo, poukazat na otevienost
kantord vSemu novému a jejich smyslu pro humor. Video nésledné¢ bude umisténo

na YouTube, stranky Skoly a socidlni sit¢ na zaklad¢ kterych by mélo dojit k Sifeni videa.

12.5.9 Guerilla marketing

Nasledujici komunikaéni aktivity maji podle autora prace potencidl pro virdlni video
a WOM, coz zvysi povédomi o SVSE Znojmo. Vytvofena videa z mist, kde byl guerilla

marketing realizovan, budou umistény na YouTube, socidlni sit€ a webové stranky Skoly.

Nevs$edni polep automobilu

V dnes$ni dobé, kdy je reklama na kazdém rohu, je nutné se odliSit a upoutat pozornost
n&jakym jinym, neviednim zptisobem. Toho miize SVSE Znojmo docilit polepenim celého
svého automobilu samolepicimi blo¢ky, kdy na stranach vozu bude jinou barvou samolepi-
cich papirki, vytvofen hashtag #zijuSVSE. Tento automobil bude zaparkovéan pted Skola-
mi, které jsou v cilové skuping této kampané. Vzhledem k takto propagovanému hashtagu,

by pod jeho odkazem méli navitévnici najit co nejzajimavéjsi informace, tykajici se SVSE

Znojmo, na co musi byt dohlizeno kompetentni osobou v ramci Skoly.

Auto plné penéz

Luxusni vz bude doslova narvany bankovkami, které budou az vypaddvat z poza

zavienych dvefi. Automobil bude zaparkovany v blizkosti stfednich S§kol v rtiznych
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méstech a znatky budou prelepené textem ,DIKY! #absolventSVSE“ Tato aktivita
upozoriuje na uspésnost absolventll Skoly na trhu prace. Je vSak nutné pod dany hashtag
zacit ukladat zajimavé fotografie a podobné, aby byl aktivnim a ptipadny zdjem stfedoSko-
lakt, ¢i Sirsi vetfejnosti dozveédéEt se néco vic, byl uspesny.

Vézeni

V ramci komunikace SVSE Znojmo jako 3koly, ktera necha rozvijet studentiv talent
v pfijemné atmosféfe, bude reklama umisténa na miizovych kanalovych poklopech.
Na mftizich bude nalepena 3D grafika rukou, drzicich se zespodu kanalu a na jeho okrajové
¢asti bude uveden text ,,U nds nebudete jako ve vézeni! #zijuSVSE®. Tato guerilla aktivita

bude realizovana u chodniki, ¢i v rdmci mist pési zony, aby nedoslo k nepovSimnuti.

Cestovni gauce

Na vetejnych mistech v okoli stfednich $kol budou umistény 3 putovni gauce s polepovym
textem ,,Zalezi ndm na Vasem pohodli a pfijemné atmosfére. #zijuSVSE®“. Gauce budou
vyuzity k odpocinku jak pro kolemjdouci, tak pro debatujici studenty. Cilem je navodit

piijemnou atmosféru a ukazat, ze SVSE Znojmo se stard o své studenty i vefejnost.
Foto Einstein

S textem ,,Udélame z tebe Einsteina! #zijuSVSE® bude na ulicich v blizkosti stfednich skol
umisténa foto figura Alberta Einsteina bez obliceje. Kolemjdouci tak budou moci pfilozit
svlj oblicej do otvoru v hlavé a vyfotit se s hashtagem Skoly jako zndmy védec.
Piedpoklada se uvedeni fotografii na socialnich sitich samovolné jednotlivymi osobami,

které figurina zaujme, a tim Sifeni povédomi o SVSE Znojmo.

12.5.10 Navrhy slogant

V ramci propagace SVSE Znojmo by bylo vyhodné mit i vlastni slogan, kterym by se
SVSE Znojmo prezentovala. Pro dalsi akademické roky a v rAmci novych komunikaénich
kampani, autor prace uvadi par navrhi, které jsou pro n¢j poutavé a zajimavé a vystihuji
prednosti studia na SVSE Znojmo. Pro tuto kampati nebude vyuZito.

e Chytfejsim nez VSE ze SVSE (dvoji smysl pojmu VSE)

e Investuj do sebe tam, kde t€ nejlépe ptipravi na zivot

e Nevid jen cenu, zajimej se o detaily

e [ ve Skole se muzes citit dobie
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12.6 Casovy plan

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny ¢asové obdobi, v jakych budou konkrétni marketingové
aktivity realizovany. V ramci tabulkového piehledu jsou uvedeny jak diivejsi aktivity,
které byly pro novy projekt zachovany a tu¢né vyznaCeny ty aktivity, jejichz realizace

prosla zménou, ¢i byla vytvotena jako novy névrh autorem této prace.

Tisténa reklama v katalogu vysokych Skol Kam po maturit¢ bude realizovana v lednu
a dubnu, coZ jsou aktivni data pro vybér vysokych kol. Cislo vychazejici v zaFi bude
vynechano. V ramci internetovych stranek tohoto katalogu bude Skola prezentovana cely
rok. Reklama v ucebnicich ucetnictvi je aktualni po cely Skolsky rok, kdy je na jejich
zaklad¢ vedena vyuka na stfednich Skoldch. Zékladni tiS§téné materidly budou pfipraveny
pro distribuci v zafi a v nasledujicich mésicich bude probihat pouze piipadny dotisk, ¢i
minimalni tisk plakéati pro par znojemsky ploch. Plakaty na stfednich skoldch budou umis-
tény v aktudlnim Case podavani prihlasek na vysoké skoly a tedy v lednu a unoru. Po cely
akademicky rok pak budou stojany s brozurami umistény na cilovych stiednich Skolach
ve Znojm¢. Emailovd komunikace suchaze¢i bude probihat na zdkladé sesbiranych
kontaktd na veletrhu vysokych $kol a Dnech otevienych dvefi. Druhd vina kontaktovani
pak probéhne v unoru a tedy Case podavani ptihlaSek na vysoké skoly. S absolventy bude
udrzovan kontakt tfikrat do roka a to v zafi, lednu a kvétnu. Distribuce Akademickych listi
probéhne v lednu pfednostné na akci pro vychovné poradce stiednich Skol a nasledné
zbylym osobam z cilové skupiny. Odmén za pfivedeni nového studenta na SVSE Znojmo
se dockaji soucasni studenti 1 absolventi v zafi a Unoru a propagacni predméty budou
objednévany pied zacatkem akademického roku a nésledné pted plesovou sezoénou v lednu.
Workshopy, konference a seminate probihaji v obdobi od fijna do kvétna a pfesné terminy
se te$i az v pribéhu akademického roku. Za vyciSténim znojemské ptirody se studenti
SVSE Znojmo, jejich kantofi i §iroka vefejnost vydaji v kvétnu a v ten samy mésic se bude
Skola prezentovat i na znojemském Majdlesu. Po cely rok budou znojemské radnici
k dispozici vybrani studenti pro ptipravu riiznych akci. V lednu pak studenti sttednich Skol
navitivi prostory SVSE Znojmo v ramci téetni soutéze MA DATI — DAL. Roadshow
po stifednich Skolach bude realizovand kazdy tyden od fijna, az do unora, kdy se podavaji
ptihlaSky na vysoké skoly. V pribéhu letnich prazdnin dojde k Gipravé webovych stranek
dle nového néavrhu a reklama na Google AdWords and Seznam S-klik bude spusSténa
na meésice leden, Unor a bfezen. V rdmci socialnich siti, které jsou mladymi lidmi hojné

vyuzivany, by se méla SVSE Znojmo realizovat po cely rok a to i v ramci jarnich prazdnin.
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Prezentace na Facebooku bude navic podpotfena v mésici listopadu, lednu a unoru place-
nou kampani. Server YouTube bude vyuzivan od fijna do unora pro vkladani virdlnich
videi z guerillovych aktivit. Oficidlni terminy Dna otevienych dveii budou vypsany
na listopad, leden, inor a bfezen. V unoru nebude porusena tradice reprezentativniho plesu
SVSE Znojmo a setkani s absolventy v ramci Dne se SVSE dojde v listopadu. Vychovni
poradci ze stfednich kol pak navstivi Znojmo v lednu a posledni, jednotlivé formy guerilla

marketingu se budou realizovat v mésicich fijen, listopad, leden a tinor.

Miésic

Nastroj komunikace

Cervenec
Srpen

ar
Rijen
Listopad
Prosinec
Leden
Unor
Brezen
Duben
Kvéten
Cer ven

v

Tisk — Kam po maturité

P

Online katalog — Kam po maturité X

o
b
e
e

Ucebnice ucetnictvi

b
b
b
b

Tisténé materialy

Indoor reklama — plakaty na SS

I BT o I I I

Indoor reklama — stojany s brozurami X | x| x| x

Emailova komunikace - uchazeci X X

Emailova komunikace - absolventi X X X

Distribuce akademickych lista

Odmény za nového studenta X X

Nakup propagacnich materiala X X

Workshopy, konference, seminare X | x| x| x| x| x| x

SVSE Znojmo za &isté mésto

Majales

o[

Spolupriace se znojemskou radnici X | x| x| x| x| x| x| x| x|x

SoutéZ MA DATI — DAL

Roadshow po sti‘ednich §kolach X | x| x| x| x

Veletrh vysokych $kol

Uprava webovych stranek X

Internetova reklama na Google a Seznam

Socialni sit Facebook a Instagram x | x| x

YouTube X

R R
LR

Dny otevi‘enych dverii

Reprezentativni ples

R R e

Den se SVSE

Event pro vychovné poradce X

Viralni video X

Guerilla marketing
(nevSedni polep auta, auto plné penéz, X | X X | x
vézeni, cestovni gaude, foto Einstein)

Tab. 5 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani, 2017)
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12.7 Finan¢ni plan

Financ¢ni plan nového projektu marketingové komunikace Skoly vychazi z marketingovych

aktivit uvedenych v ramci této prace. Vyse uvedenych finan¢nich nakladl na propagaci

jsou orientacni, avSak vytvofeny dle soucasnych cen. Finan¢ni plén je vytvoien pro aka-

demicky rok 2017/2018 a v ramci Uspor je finan¢ni rozpocet stanoven na 500.000 K¢.

V ramci nekterych komunikacnich aktivit jsou néklady nasledné ponizeny o vybrané

vstupné, sponzorské dary a podobné¢. Je tomu naptiklad u plesu, kdy se ¢asto naklady rov-

naji pfijmim, konferenci, na které je vybirano vstupné, nebo Dne se SVSE za obcerstveni.

Nastroj komunika¢niho mixu Popis Cena
Prezentace - Kam po maturité Online + ti$téna verze 10.000 K¢
Ucebnice Gcetnictvi Realizuje Vzdélavaci stiedisko Ing. P. Stohl 0 K¢
Tisténé materialy Brozury, plakaty + vylep, letdky, Akademi. listy 35000 K¢
Indoor — plakéty a stojany na SS Umisténi zdarma za dary do tomboly 0Ke
Emailova kom. — uchazec¢i a absolventi | Studijni oddéleni — v ramci mzdy 0 K¢
Distribuce akademickych listl V ramci roadshow 0Ke
Odmény za nového studenta Deset novych studenti 19.000 K¢
Propagacni materialy Pro SVSE Znojmo i plesy SS a mésta 35.000 K¢
Workshopy, konference, seminare Ohodnoceni prednasejicich, obcerstveni 60.000 K¢
SVSE Znojmo za &isté mésto 30 osob - ob¢erstveni, pytle, rukavice 1.000 K¢
Majales Kostymy + prezentace 5.000 K¢
Spoluprace se znojemskou radnici Nabizeny sluzby SVSE Znojmo radnici 0Ke
Soutéz MA DATI — DAL Propagaéni predméty (naklady uvedeni jiz vyse) 0 K&
Roadshow po stfednich §kolach Pohonné hmoty, prémie kantora 30.000 K¢
Veletrh vysokych skol Pronajem mista, vyroba stény, gauc 60.000 K¢
Uprava webovych stranek Newslettery, uprava, tvorba nové zalozky 25.000 K¢
Reklama na Google a Seznam Tiimési¢ni kamparn, autorizace profilu 135.000 K¢
Socialni sit Facebook a Instagram Aktivita zaméstnanct, placena FB kampan 35.000 K¢
YouTube Vkladani videi je zdarma 0Ke
Dny otevienych dvefi Obcerstveni (propaga. predméty uvedeny vyse) 4.000 K¢
Reprezentativni ples Zivé hudba, pronajem salu, obéerstveni 100.000 K¢
Den se SVSE Zivé hudba, ob&erstveni, napoje 18.000 K¢
Event pro vychovné poradce Osloventi, raut, odbornik pro pfednasku 10.000 K¢
Viralni video Stithani a zvuceni videa 5.000 K¢
Nevsedni polep auta Samolepici bloky, doprava, prémie zam. (5x) 10.000 K¢
Auto plné penéz Tisk pen€z, doprava, prémie zaméstnanct (5x) 10.000 K¢
Vézeni Tisk a perforace, doprava, prémie zam. (5x) 10.000 K¢
Cestovni gauce Doprava, prémie zam. (5x), 3 ks gauct + tisk 16.000 K¢
Foto Einstein Vyroba, doprava, prémie zaméstnancti (5x) 12.000 K¢
Naklady celkem 645.000 K¢
- hned vracené naklady “ Reprezen. ples, Den se SVSE, konference, atd. - 148.000 K¢
Ocisténé naklady celkem 497.000 K¢

Tab. 6 Finan¢ni plan (vlastni zpracovani, 2017)
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12.8 Zpétna vazba

V ramci zjisténi efektivity jednotlivych marketingovych aktivit je nutné u kazdého nastroje

uskutecnit méteni a vyhodnoceni zpétné vazby, do jaké miry byl nastroj Gispésny.

Dosazeni primarniho cile kampané, zvySeni poctu prezencnich studentti, bude mozné zme-
fit na zaklad¢ internich udajii o poctu nové zapsanych studentli ke studiu pro akademicky
rok 2018/2019. Diléi cile, jako je zvySeni povédomi o SVSE Znojmo a oborech, které
nabizi, je mozné ovéfit pomoci opétovného dotazovani v ramci stejného vzorku responden-
ti. To mize byt uskutecnéno studentem Skoly v ramci jeho bakalarské prace. I ptipadné
zvySeni image muze byt ovéfeno v ramci dotazovani, ale i monitoringu recenzi, poctu
a obsahu ¢lanki o SVSE Znojmo uvedenych jak v ti§ténych, tak i internetovych médiich.

U nékterych vyuzitych néstroji komunika¢niho mixu je mozné méfit jeji ispéSnost 1 jinym

zpusobem a proto jsou nize uvedeny dal$i mozné méteni.

Nastroj komunika¢niho mixu Nastroj méteni zpétné vazby
Prezentace - Kam po maturité Google Analytics
Ucebnice Gcetnictvi Pocet prodanych ucebnic
Tisténé materialy Opétovné dotazovani
Indoor — plakéty a stojany na SS Opétovné dotazovani
Emailova komunikace - uchazeci Pocet ziskanych emailovych adres
Emailova komunikace - absolventi Pocet obdrzenych odpovédi
Distribuce akademickych listl Opétovné dotazovani
Odmény za nového studenta Vyse vyplacenych odmén
Propagacni materialy Opétovné dotazovani
Workshopy, konference, seminare Pocet ucastnikd, ¢lanky v tisku a na webu, reakce ¢tenafa
SVSE Znojmo za &isté mésto Pocet ucastniki, ¢lanky v tisku a na webu, reakce ¢tenaiti
Majales Pocet ucastnikt, ¢lanky v tisku a na webu, reakce ¢tenaiti
Spoluprace se znojemskou radnici Clanky v tisku a na webu, reakce &tenatt
SoutéZ MA DATI — DAL Pocet ucastniki, ¢lanky v tisku a na webu, reakce &tenait
Roadshow po stfednich §kolach Pocet oslovenych, ptirGstek navstév skoly, webu, profilt
Veletrh vysokych skol Pocet ziskanych emailovych adres, ¢lanky, reakce ¢tenaiti
Uprava webovych stranek Google Analytics
Reklama na Google a Seznam Google Analytics
Socialni sit Facebook a Instagram Google Analytics, pocet ¢lent, sledujicich, ,,lika*
YouTube Pocet zhlédnuti, sdileni, reakce ¢tenait
Dny otevienych dveii Pocet navstévniki, ziskanych emailovych adres
Reprezentativni ples Pocet prodanych vstupenek minus zam. a studenti, ¢lanky, reakce
Den se SVSE Pocet zacastnénych absolventtl
Event pro vychovné poradce Pocet navstévnika
Viralni video Pocet zhlédnuti, sdileni, reakce Ctenaiu
Guerilla marketing Pocet zhlédnuti, sdileni, reakce ¢tenara

Tab. 7 Nastroje méteni zpétné vazby (vlastni zpracovani, 2017)
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Na zaklad€ téchto métfeni a vyhodnoceni Gc€innosti jednotlivych komunikacnich aktivit,
miize naslednd dojit ze strany SVSE Znojmo k jejich upraveni pro dosazeni vétsi efektiv-

nosti, ponechani v projektu i pro dalsi akademicky rok, nebo uplné odstranéni z projektu.

12.9 Realizace komunikacnich aktivit

Ptiprava jednotlivych vySe uvedenych komunikacnich aktivit bude zapocata v dostate¢ném
predstihu pro zvladnuti terminu realizace, ktery byl uveden v piehledu casového planu.
Vsechny komunika¢ni aktivity budou po vizudlni strance korespondovat s designem

a firemnimi barvami SVSE Znojmo a budou jednotnd prezentovat dilezité informace

vvvvv

12.10 Rizika projektu

Stejné jako jiné projekty marketingové komunikace, i tento obsahuje mozné rizika, které
mohou celkovou silu projektu oslabit. V rdmci v§eobecného pohledu muze jit o neochotu
spoluprace lidského faktoru, jak v ramci SVSE Znojmo, tak i zvenéi. Dale pak schopnost
uhradit veSkeré naklady marketingové komunikace, ¢i zvolené komunikacni aktivity

nemusi byt pro cilovou skupinu atraktivné nastavené.

Vramci detailnéjSiho pohledu na navrhnuté komunikaéni aktivity miZeme v ptipadé
prezentace na webu a v tisténém katalogu vysokych Skol mluvit o volb&é nespravné
»znacky“. Tomu lze vSak predejit uskuteCnénim kratkého prizkumu, jaké konkrétni
katalogy jsou nejcastéji cilovou skupinou vyuzivany. U ucebnice Ucetnictvi mize dojit
ke zméné preference podkladi pro vyklad stfedoskolskych ucitelt. Tisténé plakaty, letaky
a broZury se s technologickymi pokroky mohou stat zastaralymi a emailovd komunikace
brana jako spam. U propagacnich materidld v ramci dari do tomboly miize dojit
k nepochopeni humorného podtextu navstévnikem a poklesu image Skoly. U workshopti,
konferenci a seminaft hrozi maly podet navstévniki, stejné tak jako u akce SVSE Znojmo
za Cisté mésto, soutéze MA DATI — DAL, veletrhu vysokych $kol a akci Den se SVSE,
Dny otevienych dveii, &i akce pro vychovné poradce SS a reprezentativni ples SVSE Zno-
jmo. V ramci spoluprace se znojemskou radnici mize dojit k pochybeni studentt Skoly
ce. Roadshow se muze potykat s nepfiznivym pfistupem stfednich Skol vénovat Casovy

prostor prezentaci SVSE Znojmo a v ramci reklam na Googlu a Seznamu mohou byt
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Spatné nastavena klicova slova. Na socidlnich sitich hrozi ubytek fanouskt a v piipade
viralniho videa muze jit o nedosazeni potencialu pro viralni video a tedy minimalni pocet
zhlédnuti na YouTube. V ramci marketingové aktivity nazvané Auto plné penéz miize dojit
k pokusu o poskozeni, ¢i vykradeni vozidla. Proto je nutné miti proti takovému jednani
automobil pojistény. Na druhou stranu by dozajista bylo docileno vétsiho rozsifeni viralni-
ho videa a WOM. V ramci nevsedniho polepu auta a cestovnich gauct jsou hrozicim fakto-
rem zivelné vlivy, jako je dést, snih, ¢i vitr, ktery by papirky z auta mohl odstranit, ¢i
gauce poskodit. U gauct jde i o riziko brzkého poSkozeni lidskym faktorem. Vzhledem
k umisténi 3D grafiky s ndzvem Vézeni mimo klasické zorné pole chodcli muiize dojit
k jejimu nepoviimnuti. Zivelné vlivy i lidsky faktor pak piedstavuje hrozbu i v ramci

,figuriny* Alberta Einsteina.
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova Cast byla vytvofena na zéklad¢ vysledkl praktické casti, kde byly definovany
postoje cilové skupiny k jednotlivym informacnim zdrojim, faktortim ptisobicim na vybér

vysoké Skoly a dalSich dulezitych faktii pro tuto projektovou ¢ast.

V ramci této posledni projektové ¢asti byl definovan pfedmét komunikace nového projektu
marketingové komunikace, dale pak cilova skupina, na kterou se projekt zaméiuje
a samotny cil projektu, kterého mé byt dosazeno. Také byl blize specifikovan navrh komu-
nika¢niho sdéleni a uvedeny konkrétni komunikacni prostfedky navazujici na vysledky
analyz a dotaznikového Setfeni. Nasledn¢ byl vytvoren ¢asovy harmonogram, ktery definu-
je konkrétni obdobi, kdy ma byt jaky komunikacéni prostfedek pouzit. Autorem prace byl
stanoven limit 500.000 K& pro novy projekt marketingové komunikace SVSE Znojmo,
ktery byl také dodrzen, coz lze vycist z finan¢niho planu daného projektu. Nasledné byly
uvedeny metody pro zjisténi zpétné vazby a tedy efektivnosti jednotlivych komunika¢nich
aktivit, kterym se soucasny management vysoké Skoly pfili§ nevénoval, a nebyly schopni
definovat, jaké aktivity jsou a nejsou v jaké mife ucinné. Kratce byla popsana realizace
komunikac¢nich aktivit a ndsledné rizika, které mize projekt obsahovat a kterym by se méla

SVSE Znojmo snazit co nejefektivnéji vyhnout, & s nimi alespoi poditat.

Projektovou &ast vidi autor prace jako hlavni piinos pro SVSE Znojmo, ktera se nyni poty-
ka s velkym problémem a to poklesem predevsim prezencnich studenti. Vzhledem k tomu,
ze prace pojednava i o zplsobech zjisténi efektivnosti jednotlivych komunikacnich aktivit,
je ptedpokladdno zvySeni zdjmu o pravidelné ovefovani téchto informaci ze strany
SVSE Znojmo za ucéelem odhaleni, které nastavené aktivity byla jak u¢inné a promyslet

jejich opétovné vyuziti v projektu na ptisti akademicky rok.

Na zaklad¢ vysledka praktické ¢asti byly pro tuto projektovou ¢ast odstranény prave ty
marketingové aktivity, které pro Skolu vytvafely minimélni pfinos a byly nahrazeny
novymi navrhy, které by mély cilovou skupinu lépe zasdhnout a pfedevSim zaujmout
natolik, aby se alespoii s nabidkou SVSE Znojmo chtéli seznamit. V navrzich jsou
promitnuty nejcastéjs$i odpovédi z uskutecnénych priizkumi a 1 jiné navrhy autora této di-
plomové prace. Stanovenim tohoto prizkumu kontinualnim a tudiz jej realizovat kazdy
rok, naptiklad v ramci zpracovani dané¢ho tématu studenty v bakaldiské praci, by Skole
ptineslo velkou vyhodu v moZnosti sledovani zmén preferenci cilové skupiny a moznosti

opétovného lepsiho zacileni na studenty sttednich skol.
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ZAVER

V této praci se autor zabyval marketingovymi komunikacemi vysoké Skoly a to konkrétné
s ubytkem prezenénich studentd zptsobenym demografickym vyvojem v CR. Tento jev
zvySuje konkuren¢ni rivalitu mezi mnozstvim vysokych Skol na ¢eském trhu, coz navic
pro soukromy subjekt, kterym SVSE Znojmo je, mize piedstavovat velké ohroZeni
existence Skoly na trhu. Tato situace vyzaduje volbu téch nejlepSich a nejvhodnéjsich
komunikacnich nastroji, kterymi by Skola oslovila dostatecné mnozstvi potencidlnich

uchazect o vysokoskolské studium, aby jeji lavice prestaly zlit prazdnotou.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhu projektu marketingové komunikace
SVSE Znojmo s.r.o. pro akademicky rok 2017/2018. V ramci dosaZeni stanoveného cile
byly vypracovany tii casti této diplomové prace a to teoretickd, praktickd a posledni
projektova cast, ktera obsahuje jednotlivé ndvrhy komunikacnich aktivit projektu, diky
kterym by mélo dojit ke zvyseni poétu prezenénich studentii SVSE Znojmo. V ramci prak-
tické Casti byla provedena analyza soucasného stavu Skoly a okoli, ve kterém pulisobi a také
byly vyhodnoceny prizkumy uskutecnéné vylucné pro tuto diplomovou praci, na cilové

skuping soudasnych studentti SVSE Znojmo, ale piedeviim na studentech stfednich $kol.

Na zaklad¢ vysledki prizkumu byly zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky. V ramci

vvvvvv

wevr

byl vybran internetovy vyhledava¢ Google, coZ v dneSni internetové dobé neni az takové
prekvapeni. Nésledné hodnoceni marketingové komunikace SVSE Znojmo stiedoskolaky
nedopadlo nejlépe, jelikoz témét 70 % z nich o ni nemélo zadné povédomi. Ti, ktefi jej

maji, hodnoti silu zasahu komunika&nich aktivit SVSE Znojmo primémé.

Vramci téchto a dalSich zjisténych informaci byly navrzeny komunikaéni aktivity,
na zékladé kterych by mélo dojit ke zvyseni povédomi o SVSE Znojmo a nasledn&
1 zvySeni poctu prezen€nich studentl. Nejvétsi potencidl vidi autor této prace v dobie
nastavené reklameé na serveru Google, ktery vyuziva drtiva vétSina respondentt. Efektivitu
si slibuje 1 od snizeni Skolného na 19.000 K¢ za rok, nebo spoluprace se znojemskou radni-
ci, kterd spo€ivd v zapojeni studentli vysoké Skoly do aktivit mésta. Dilezity je vSak
1 osobni kontakt s potencidlnim uchazecem, kterého bude docileno v ramci porddanych

roadshow po stiednich §kolach, kde je SVSE Znojmo piedstavena a kratce znazornéna jeji
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interaktivni vyuka kantorem a studentem ze SVSE Znojmo. Dalsi slibnou osobni komuni-
kaci je veletrh vysokych Skol, kde se bude Skola prezentovat v ramci nové navrzeného
stanku jako Skola s rodinou a pratelskou atmosférou, ktera je dle prizkumu pro uchazece
také velmi dilezitym faktorem. 1 propojeni soucasnych studenti a absolventl
SVSE Znojmo s potencialnimi uchazeéi o studium ma velkou véhu. K tomu dojde v ramci
Dni otevienych dvefi a projektu dopliujici soucasné webové stranky skoly o verzi
,,Uchazetim studenti a absolventi SVSE Znojmo*. Avsak i tvorba viralniho videa Den
naruby! v sob¢ skryva velky potencidl v pfipadé, ze se ho kantoii 1 samotni studenti sprav-

n¢ zhosti, pojmou jej herecky a s humorem, stejné jako navrzenych guerillovych aktivit.

Navrhova cast dale obsahovala konkrétni ¢asovy harmonogram pro navrzené aktivity
a jejich finan¢ni ndklady, které v konecném rozpoctu ¢inily 497.000 K¢. Pro zjisténi miry
efektivity autor prace uvedl ndstroje pro jeji méfeni v rdmci jednotlivych aktivit a byly

specifikovany i rizika, ke kterym muze v prib¢hu realizace projektu dojit.

Cil této diplomové prace byl dle vyse uvedenych informaci naplnén a autor véri, Ze noveé
navrzeny projekt marketingové komunikace bude pro Soukromou vysokou Skolou
ekonomickou Znojmo s.r.o. piinosny a pfivede do Skolnich lavic vétsi pocet prezencnich

studenttl, nez je tomu v soucasné dobé.
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PRILOHA PI: NAHLED UVODNI INTERNETOVE STRANKY
SVSE ZNOJMO S.R.O.

b B3
Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo
generalnim partnerem Ekoly je Mésto Znojmo n - l:l

STUDKNI OBORY O SKOLE O STUDIU KATEDRY VEDA

MEZINARODNI VZTAHY KNIHOWVNA KONTAKTY

o A @ Studijni stiedisko Znojmo
)2
Studijni stiedisko Praha

Dny otevienych dveri Vyhody studia u nas
25. 4. Prahavicoon « bez piijimacich zkouSek
' = vyhodné financni podminky
24 4 Znojmo v 15:30 h « studium a odborné praxe v zahraniéi

Studujte druhou nejlepsi soukromou ekonomickou vysokou gkolu.
5 DUVODU PROC JIT NA SVSE UZITECNE ODKAZY ;

(SVSE Znojmo s.r.0., ©2017)

PRILOHA PII: PLAKAT - DNY OTEVRENYCH DVERI

SVIS|E v
DNY
OTEVRENYCH

DVERI
ve Znojmé 24. 4. 2017

od 15:30 hodin na Loucke ulici 21

vPraze 25.4.2017

od 16:00 hodin v Centru Hybernska 24

TEL515 224 891 E

(SVSE Znojmo s.r.0., ©2017)



PRILOHA P III: DOTAZNIK — STUDENTI STREDNICH SKOL

Vileny studente,

rdda bych Vis polidala o wplnénl tohote anomymniho dotazniku pro Giely diplomowé price s ndzvem Marketingowé
komunikace vysoké Skoly vedend na FMK UTB we Zliné. Na zdkladé dotarnikového letfeni je tkoumdno, co avjaké mife
ovliviuje ucharele pfi wbéru wvysoké Zkoly., Vysledky tohoto dkoumdni budou poulity ktvorbé projektu marketingowé
komunikace SVEE Znojmo s.r.o. Pledem velice dékuji za VAl £as a ochotu ke spoluprac.

[rathy: SYSE Znojmno = Soulromd vwiokd Bola ekonomickd Znopmo s.r.0)

1. Mite v amyslu pokrafovat ve studiu na vysoké ikole? (1 varionta)
- AnD & Jeité nevim & Ne (pleskofte, prosim, na otdzku £ 11)

2, laky typ vysoké Skoly preferujete? (1 varianta)
» Bez preference ® Soukromou Zkolu & VefejnouZkolu e Statni Zkolu [Policejni akademie CR a Univerzita obrany)

3. laky typ studia preferujete? (I varianta)
& Ber preference & Prezendnl » Kombinované (dopifte divod):

4, Mdte zdjem o studium ekonomického sméru? (1 varianta)
- AnD - Ne e Jeitd nevim

Pokud ano, které obory Vis mjimaji? (max, 3 varianty)

# Bankowvnictvi # Ekonomika a fizeni # Finance a Gdetnictv & Hospodafska politika
# Narodni hospod #stvi ® Marketing a management ® Mezindrodni obchod ® Cestowvni ruch
o Jedté nevim ® lind:

5. Vjaké wyii byste byl/a ochotny/d platit roéni &olné v pfipadé studia na soukromé wysoké &ole? (1 varionta)
& Do 20.000 K& wletné & do 35000 K& vdetné & Do 50,000 K& vietnd
# Do 70.000 KE vietné + nad 70.000 KE * Viidném pFipadd nejsem ochotny/d platitSkolné

6. Jakd minimdini kritéria by mélo splfiovat mésto Valeho vysokokolského studia? (vice variant)

& Méstskd knihovna & Vysokofkolské koleje & Jiné moknost] ubytowvdni

® Sportovni centrum ® Pliroda ® Kulturni vy kit

# Noéni Zivot & Rozvinutd Infrastruktura # Dostatednd kapacita parkovacich mist
# Specializované prodejny & Prodejny se zbolim denni spotfeby # Skladba obyvatelstva

® Berpednost * Moknosti brigddy, zaméstnan ® Mezindrodnl charakter mésta

e Cenovd Grovef mésta o Stupefi zneliSténi ovedusi » Modlitebnl misto

& Nemocnice * Zadné » Jiné:

7. Ohadnotte ulitefnost informaénich rdrojl, které vyulivite pFi wbéru vysoké Skoly: (vyberte vidy jednu 2 mofnosts)

Velmi Uletny Méné Neuitetny Nevim,

ZDROJ ufiteény ufitegny newyufilfa jsem

Tistény katalog vysokych kol

Tidténé propagacni materidly (letdky, brofury,. )

Promo videa na youtube.com

Socidlnisité

Internetovy whieddval Google

Internetovy vyhleddvaé Seznam
Veletrh wysokych Skol

Den otevf empch dveli

Rodina, pfatelé, mnami

Studenti a absohventi

Inzerce v novindch a Lasopisech

Outdoor reklama (plakdty, billboardy,...)

Rekdama v radiu

Reklama v TV
liné fuvedte a ohodnotte):




8. Ohodnofte jednotiivé faktory podie dilelitost] pro VAE wybér wsoké Skoly: (vyberte vidy fednu 2 moinosti)

Faktor Velmi dilefity | Dhlekity | Méné ddlefity = NedGlekity Nedokifi urtit

Prestii Skoly

Nabizené obory

Vyulované pledméty

Odbornost wyudujicich

Finanéni ndklady na studium

Nirofnost pfijimacho fizeni

Podfet pfijimamych studentd

PHstup ke studentim

Vybaveni ufeben

Molnost studiawv zahranidi

Moknost praxe v zahranidi

Uspéinost absolventl vysoké Skoly

Doporueni rodiny, pfatel, zndmych

Reference ostatnich studentl a absolventi

Vadilenost koly od bydlisté

Dostupnost ubytovin

Nabidka mimoskolnich aktivit

Modnosti triveni volného Casu v misté Skoly

liné (uvedte a ohodnatte):

9. Uvedte Vadi toleranc vzddlenosti vysoké Skaly od bydligté: (1 varianta)
® Nulovid tolerance, chei studovat v misté svého bydigtd ® Do 50 km
e Do 100km * Vice [ak 100 km & Nawvzddlenosti nezdleki

10. Zvaiujete poddni pfihkifky ke studiu na SVSE Znojmo? (1 varianta)

® Ano * Ne ® Jelté nevim ® Ji} jsem si podalfa
11. Vekterych informaEnich adrojich jste zaznamenal/a informace o SVAE Znojmo? (vice variant)
» Tistény katalog vysokych Skol * Internetovy katalog vysokych kol ® Webové strinky SVSE Znojmo
® Internetovy vyhleddvad Google * Internetowy vyhleddval Seznam ® Socidlnisit Facebook
» Socidlnisif Instagram * Promo videa na youtube.com ® Reklama v radiu
» Veletrh wysokych Skol » Den oteviemjch dvefi ® Info brotura SVSE Znojmo na stfedni Skole
e Reklama v udebnicich * Rodina, pfiteld, zndmi o Outdoor reklama (plakdty, billboardy,..)
& Tydenik Znojemsky tyden » Tydenlk AB Inzert # Denik MF DNES
® Tydenik 5+ 2 dny o Tydenlk Blesk ® Denik AHA
» Nikde, o SVAE Znojmo nemam Eddné povédomi ® Jiné:
12, Ohodnofte ndmkou jako ve &ole v jaké mife Vis propagace SVSE Znojmo dokdzala zasdhnout: (1 varianta)
w1 - 2 ® 3 4 a5 & Nedokdll posoudit & Newvim, o SVSE Zno|mo nemam povidomi
13, laky format propagace wysoké Soly s e konomickym zaméfenim by Vis nejvice oslowil? (max. 3 varionty)
& Humorny motiv & Eroticky motiv & Motiv napéti
o Motiv wjimednosti » Mot jistoty ® Tvdf zndmé osobnosti
» Zapojeni absolventd Skoly & Motiv Gspéiné budoucnosti & Motiv domaci a pFitelské atmoshéry
& Motiv strachu 2 budoucnosti & Motiv dobrého finand niho zaberpedeniv budoucnosti @ lJind:
14. Pohlavi: (1 varianta) * Muf * Zena
15, Trvalé bydIBté: (1 varianta)
* Znojmo * liholesky kraj & Jihomoravsky kra) « Stfedodesky kraj
® Praha ® Plzedsky kraj o Moravskoslezsky kraj ® Olomoucky kraj
& Kral Vysofina o Ustecky kraj & Kralewéhradecky kraj & Zlinsky kra|
® Pardubicky kraj & Liberecky kraj & Karlovarsky kraj * Jing
16, Typ Vall sthedni Skoly: (1 varianta) & OA & Gymndziwm o 505 & Ekonomické hoeum

17, Misto Vadistiedni ikoly: ® (Uvedte:)

(vlastni zpracovéani, 2017)




PRILOHA P1V: OCHOTA PLATBY SKOLNEHO NA SOUKROME VS

ré

V jaké vysi byste byl/a ochotny/a platit rocni
Skolné v pripadé studia na soukromé vysoké skole?

B do 20.000 K¢ véetné
B do 35.000 K¢ véetné
m do 50.000 K¢ véetné
1 do 70.000 K¢ véetné

H nad 70.000 K¢

1,6% M v zaddném pfipadé nejsem
ochotny/4a platit skolné

(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P V: KRITERIA NA VYSOKOSKOLSKE MESTO

Jaka minimalni kritéria by mélo splnovat mésto
Vaseho vysokoskolského studia?

méstska knihovna
vysokoskolské koleje

jiné moznosti ubytovani
sportovni centrum

pfiroda

kulturni vyZiti

nocni Zivot

rozvinuta infrastruktura
dostatec¢na kapacita parkovacich mist
specializované prodejny
prodejny se zbozim denni spotifeby
skladba obyvatelstva
bezpecnost

moznosti brigddy, zaméstnani
mezinarodni charakter mésta
cenova uroven mésta

stupen znecisténi ovzdusi
modlitebni misto

nemocnice

zadné

jiné

80,0%

I I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P VI: UZITECNOST INFORMACNICH ZDROJU

UZiteCnost
. . . . Ly nevim,

Informacni zdroj velmi ver méneé ver v .
uziteény uzitecny uziteény neuziteény | nevyuizil/a

jsem
tistény katalog vysokych skol 10,2% 41,3% 27,9% 8,4% 12,2%
tisténé propagacni materialy 8,1% 40,8% 32,1% 9,8% 9,2%
promo videa na youtube.com 7,9% 28,6% 25,7% 10,1% 27,7%
socialni sité 27,0% 44,8% 15,7% 4,0% 8,5%
internetovy vyhledavac Google 51,50% 37,2% 7,6% 1,3% 2,4%
internetovy vyhledava¢ Seznam 11,2% 20,3% 22,8% 15,8% 29,9%
veletrh vysokych skol 23,1% 40,5% 17,4% 7,9% 11,1%
den otevienych dvefi 49,5% 29,4% 6,8% 1,7% 12,6%
rodina, pratelé, znami 29,7% 47,2% 13,8% 2,8% 6,5%
studenti a absolventi 47,2% 38,2% 5,7% 0,9% 8,0%
inzerce v novinach a ¢asopisech 2,4% 20,2% 34,3% 14,6% 28,5%
outdoor reklama 1,7% 14,3% 33,8% 24,4% 25,8%
reklama v radiu 2,0% 10,4% 28,1% 29,1% 30,4%
reklamav TV 3,3% 11,6% 26,4% 25,7% 33,0%

(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P VII: DULEZITOST FAKTORU PRI VYBERU VS

Dulezitost
Faktor velmi o vers méné or xers Nedokazi
ditezity | 9V | gorexiy | NOdUlCT |
prestiz Skoly 24,1% 56,4% 15,5% 3,1% 0,9%
nabizené obory 78,1% 20,8% 0,4% 0,4% 0,3%
vyucované predméty 54,3% 40,0% 5,0% 0,2% 0,5%
odbornost vyucujicich 37,5% 44,1% 14,2% 1,1% 3,1%
finan¢ni naklady na studium 34,0% 42,7% 19,3% 2,4% 1,6%
narocnost pfijimaciho fizeni 28,1% 41,8% 22,6% 5,6% 1,9%
pocet pfijimanych studentt 26,3% 40,8% 23,6% 7,6% 1,7%
pfistup ke studentiim 42,5% 44,8% 8,6% 1,1% 3,0%
vybaveni uceben 16,7% 42,8% 33,3% 5,4% 1,8%
moznost studia v zahranici 22,6% 32,5% 28,6% 13,0% 3,3%
mozZnost praxe v zahranici 23,5% 32,6% 29,1% 11,5% 3,3%
uspésnost absolventl vysoké skoly 46,0% 40,3% 10,2% 2,4% 1,1%
doporuceni rodiny, pratel, znamych 22,3% 40,3% 28,6% 5,4% 3,4%
reference studentli a absolventt 32,5% 47,2% 14,7% 2,0% 3,6%
vzdalenost skoly od bydlisté 16,6% 27,4% 32,9% 21,8% 1,3%
dostupnost ubytovani 30,0% 45,1% 14,5% 8,0% 2,4%
nabidka mimoskolnich aktivit 13,7% 34,7% 36,0% 13,2% 2,4%
moznosti traveni volného ¢asu 14,4% 34,2% 33,2% 15,2% 3,0%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P VIII: TOLERANCE VZDALENOSTI VS OD BYDLISTE

Uvedte Vasi toleranci vzdalenosti vysoké skoly
od bydlisté

8,7%

® nulova tolerance, chci studovat
v misté svého bydlisté

m do 50 km

m do 100 km
vice jak 100 km

M na vzdalenosti nezalezi

(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P IX: POVEDOMI O PROPAGACI SVSE ZNOJMO

Ve kterych informacnich zdrojich jste
zaznamenal/a informace o SVSE Znojmo?

tistény katalog vysokych skol
internetovy katalog vysokych skol
webové stranky SVSE Znojmo
internetovy vyhledava¢ Google
internetovy vyhledavac Seznam
socialni sit Facebook

socialni sit Instagram

promo videa na youtube.com

reklama v radiu

veletrh vysokych Skol

den otevienych dvefri

info brozura SVSE Znojmo na stfedni $kole
reklama v ucebnicich

rodina, pratelé, znami

outdoor reklama (plakaty, billboardy,..)
tydenik Znojemsky tyden

tydenik AB Inzert

denik MF DNES

tydenik 5 + 2 dny

tydenik blesk

denik AHA

JINE: ¢

tento dotaznik

prezentace SVSE Znojmo na stfedni gkole
Souté? Ma Déati Dal na SVSE Znojmo
vychovny poradce na stiedni skole
firemni automobil

11,8%

0,0 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0% 14,0%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P IX: POVEDOMI O PROPAGACI SVSE ZNOJMO

Ve kterych informacnich zdrojich jste
zaznamenal/a informace o SVSE Znojmo?

tistény katalog vysokych skol
internetovy katalog vysokych skol
webové stranky SVSE Znojmo
internetovy vyhledavac Google
internetovy vyhledavac¢ Seznam
socialni sit Facebook

socialni sit Instagram

promo videa na youtube.com

reklama v radiu

veletrh vysokych skol

den otevrenych dveti

info broZura SVSE Znojmo na stfedni $kole
reklama v ucebnicich

rodina, pratelé, znami

outdoor reklama (plakaty, billboardy,..)
tydenik Znojemsky tyden

11,8%

tydenik AB Inzert 0,9%
denik MF DNES 1,0%
tydenik 5 + 2 dny 0,9%

tydenik blesk 0,7%
denik AHA m 0,59

JINE: L
tento dotaznik 0,59
prezentace SVSE Znojmo na stiedni $kole 0,7%
Souté? Ma Dati Dal na SVSE Znojmo 0,6%
vychovny poradce na stfedni Skole 0,4%
firemni automobil 0,1%

0,0 2,0% 4,0% 6,0% 80% 10,0% 12,0% 14,0%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P X: HODNOCENI PROPAGACE SVSE ZNOJMO

Ohodnotte znamkou jako ve skole v jaké mife Vas
propagace SVSE Znojmo dokazala zasahnout

0,3% 2,7%

3,9% ml
m2
m3
4
m5

B nedokazi posoudit

nevim, o SVSE Znojmo neméam
povédomi

(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P XI: FORMAT PROPAGACE VS EKONOMICKE

Jaky format propagace vysoké skoly s
ekonomickym zamérenim by Vas nejvice oslovil?

humorny motiv
eroticky motiv
motiv napéti
motiv vyjimecnosti
motiv jistoty

tvar znamé osobnosti

zapojeni absolvent skoly

motiv Uspésné budoucnosti 43,7%
motiv domdci a pratelské atmosféry

motiv strachu z budoucnosti

motiv dobrého fin. zabezpeceni v bud.

T T T T T

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%40,0%45,0%50,0%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P XII: DOTAZNIK — STUDENTI SVSE ZNOJMO

Vaieny studente,

réda bych Vds poiddala o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku pro diéely diplomowé préce s ndzwem Marketingoveé
komunikace vysoké fkoly vedené na FMK UTB wve Zliné. Ma zdkladé dotaznikowého fetfeni je zkoumdno, co a v jaké mife
ovliviuje uchazete pfi wybéru wysoké Skoly. Vysledky tohoto zkoumdni budou pouZity ktworbé projektu marketingowé
komunikace SVSE Znojmo s.r.o. Predem velice dékuji za Va$ tas a ochotu ke spolupraci.

1. V&3 studijni obor: (1 varianta)

® Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku & Marketinga management # Ekonomika vefejné spravy a socidlnich sluzeb

2. Forma Vaieho studia: (1 variagnta)

® Prezentni * Kombinovand [doplite divod):

3. laky typ skoly jste preferoval/a pfi vybéru vysokoskolského studia? (1 varionta)
® Bez preference @ Soukromou Ekolu ® Vefejnou skolu @ Stdtni Ekolu (Policejni akademie CR 2 Univerzitaobrany)

4. Dhodnotte ufitetnost informaénich zdroji, které jste vyugilfa pfi vybéru vysoké Skoly: (vyberte vidy jednu z moinosti)

DRO) Velmi Uitetnd | mene Neusiteimi I Newim,
uZitetny Htecny uZiteény euzitecny newyuiilfa jsem

Tistény katalog vysokych Skol

Tisténe propagatni materidly (letdky, brozury,.)
Promo videa na youtube.com

Socidlni sité

Internetovy vyhleddvat Google
Internetovy vy hleddvat Seznam
Veletrh wysokych skol

Den otevienych dveri

Rodina, prételé, nami

Studenti a absalventi

Inzerce v novinach a Lasopisech

QOutdoor reklama [plakéty, billboardy,...)
Reklama v radiu

Reklama v TV

liné fuvedte o ohodnafte):

5. Ohodnofte jednotlivé faktory podle dilefitosti pfi Vagem wybéru wysoke Sholy: (vyberte vidy jednu z moZnast])

Falktor Velmidiledity | Ddlefity | Méné dilefity | Nedilefity | Meposuzovalfa jsem

Prestii Skoly
Nabizené obory
Wyutovaneé pfedmety
Odbornost wyuujicich

Finanéni naklady na studium

Mdro€nost pfijimaciha Fizeni

Potet prijimanych studentd

Plistup ke studentim

Vybaveni uteben

Moznost studiav zahranii
MoZnost praxe v zahranigi
Uspéinost absolventl vysoke skoly

Doporugeni rodiny, pratel, znéamych
Reference ostatnich studentd a absolventd
Vzddlenost Skoly od bydliEté

Dostupnost ubytovdni

Mabidka mimoskolnich aktivit

Moinosti traveni volného &asu v misté skaly
Jing fuvedte o ohodnotte):




10.

11.

12.

13,

14.

15

14,

17.

18.

lakd minimalni kritéria by mélo spliovat mésto Vaseho vysokofkolského studia? (vice variont)

® Méstskd knihovna = \fysokoskolske koleje ® Jine moznosti ubytovani

& Sportovni centrum & Pfiroda & Kulturni wyiti

& Nofni Zivot & Rozvinutd infrastruktura e [Dostateins kapacita parkovacich mist
® Specializované prodejny * Prodejny se zrhozim denni spotfeby ® Skladba obyvatelstva

* Bezrpeinost * Moinosti brigady, zaméstn dni ® Mezindrodni charakter mésta

® Cenova Uroven mesta ® Stupen rnefisténi ovzdudi * Modlitebni misto

* Nemocnice o Zidné ® Jiné:

Uved'te Vasi toleranci vzdalenosti vysoké Skoly od bydligté: (1 varianta)

# Nulova tolerance, chtélfa jsem studovat v misté sveého bydlisté & DoS0km

= [o 100 km ® Vice jak 100 km & Nawvzdilenosti minezilezelo

Ve kterych informatnich zdrojich jste v obdobi wbéru vysoké £koly zaznamenal fa infor mace o SW3E Znojma? {uice variant)

# Tisteny katalog wysokych $kol # |nternetovy katalog wysokych Skaol ® Wehove stranky SVEE Znojmo

& |ntemetovy vyhleddvat Google # |nternetovy vyhledavat Seznam & Socidlni sit Facebook

® Socidlni sit Instagram * Promo videa na youtube com ® Reklama vradiu

® Veletrh wysokych Skol * Den otevienych dvefi ® Infa brofura SWEE Znojmao na stfedni tkole
& Reklama v uEebnicich & Rodina, prételé, rndami & ODutdoor reklama [plakdty, billboardy,..)

& Tydenik Znojemsky tyden & Tydenik AB Inzert & Denik MF DNES

# Tydenik 5+ 2 dny & Tydenik Blesk & Denik AHA

® Jing:

Soutasnou vy £kolného na SWEE Znojmo povaiujete za: (1 varionta)

& Podhodnocenou & Odpovidajici & Mirné nadhodnocenou & \ysoce nadhodnocenou

Ohodnotte znamkou jako ve kole marketingové komunikace SVSE Znojmo jako celek: {1 varianta)
# \'ybhorné & Chvalitebné # [obfe
& Dostateiné & Nedostatebné ® Nedokdri posoudit

lakyj formit propagace studia na SVSE Znojmo by Vs nejvice oslovil v éase stfedofkolskyich studii: {max. 2 varionty)

& Humorny mativ & Eroticky motiv & fdotiv napéti

& Motiv wyjimetnosti & hdotivjistoty & Tvil zname osobnosti

® Zapojeni absolentd Skaly * Motiv dspéiné budoucnosti ® Motiv domad a platelské atmosféry
* Motiv strachu z budoucnosti # Motivdobrého finangniho zabezpeleni v budoucnosti

= ling:

Kde vidite mezeru a tudi moznost pro efektivni vyufiti potencidlu SVSE Znojma v rdmci jeji komunikace se stfedogkoldhy?
® [Lvedie):

Co se Vam na SVSE Znojmo libi nejvice a domnivdte se, e by mohlo pfildkat vice zdjemci o prezenéni studium?
® |Uvedie):

Pohlavi: {1 varianta) * Mui ® Fena

. Wek: {1 varianta)

& Méng nei 25 let & 2535 |et & 3645 |et ® Vice nei 45 let
Trvalé bydlisté: (1 variantg)

= 7najmao # Jihotesky kraj # Jihomaoravsky kraj ® Stiedofesky kraj
# Praha & Plzensky kraj & Moravskoslezsky kraj & Olomoucky kraj
® Kraj\Vysotina » Ustecky kraj & Krilovéhradecky kraj # Flinsky kraj

® Pardubicky kraj # |iherecky kraj # Karlovarsky kraj ® ling:

Typ Vadi stredni Skoly: (1 varianta) & Gymnézium = DA » 508 & Jing:

Misto Vadi stfedni koly: * Uvedte):

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P XIII: UZITECNOST INFORMACNICH ZDROJU

UzZitecnost
_y . . Ly nevim,

Informacni zdroj velmi vee x méné ver v -
uziteény uzitecny uiteény neuziteény | nevyuizil/a

jsem
tistény katalog vysokych skol 8,8% 27,6% 17,6% 4,1% 41,9%
tisténé propagacni materialy 12,4% 32,9% 22,9% 4,7% 27,1%
promo videa na youtube.com 10,0% 22,4% 17,1% 5,3% 45,2%
socialni sité 25,9% 34,1% 12,9% 2,4% 24,7%
internetovy vyhledavac Google 35,3% 40,6% 7,6% 3,6% 12,9%
internetovy vyhledavac Seznam 18,2% 30,0% 14,1% 9,4% 28,3%
veletrh vysokych skol 21,2% 21,8% 10,6% 5,3% 41,1%
den otevienych dvefi 30,6% 22,9% 7,6% 1,8% 37,1%
rodina, pratelé, znami 32,9% 37,6% 8,8% 2,4% 18,3%
studenti a absolventi 33,5% 28,2% 10,0% 1,2% 27,1%
inzerce v novindach a c¢asopisech 1,8% 15,9% 25,9% 11,2% 45,2%
outdoor reklama 3,5% 16,5% 24,7% 10,6% 44,7%
reklama v radiu 4,1% 16,5% 17,6% 15,3% 46,5%
reklamav tv 5,3% 5,9% 17,6% 9,4% 61,8%

(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P XIV: DULEZITOST FAKTORU PRI VYBERU VS

Dulezitost
Faktor velmi dalezity méné neddlesity nedokazi
dulezity Y | daleity Y1 uréit

prestiz skoly 22,4% 51,2% 19,4% 1,2% 5,8%
nabizené obory 67,1% 30,6% 1,2% 0,0% 1,1%
vyucované predméty 47,6% 41,2% 7,6% 0,6% 3,0%
odbornost vyucujicich 30,6% 51,2% 11,2% 0,6% 6,4%
finan¢ni naklady na studium 34,7% 48,2% 12,9% 1,8% 2,4%
narocnost pfijimaciho fizeni 32,4% 35,3% 21,8% 5,3% 5,2%
pocet pfijimanych studentt 10,6% 32,4% 27,1% 15,9% 14,0%
pfistup ke studentiim 48,2% 38,8% 8,2% 1,2% 3,6%
vybaveni u¢eben 8,2% 40,0% 33,5% 6,5% 11,8%
moznost studia v zahranici 7,1% 17,1% 34,7% 15,9% 25,2%
mozZnost praxe v zahranici 8,2% 20,0% 29,4% 15,3% 27,1%
uspésnost absolventt vysoké skoly 29,4% 38,2% 14,7% 3,5% 14,2%
doporuceni rodiny, pratel, znamych 32,4% 34,7% 15,9% 3,5% 13,5%
reference studentti a absolventt 32,4% 44,7% 7,1% 2,4% 13,4%
vzdalenost skoly od bydlisté 32,9% 32,4% 19,4% 10,0% 5,3%
dostupnost ubytovani 18,2% 21,8% 18,8% 8,8% 32,4%
nabidka mimoskolnich aktivit 5,3% 13,5% 25,9% 20,0% 35,3%
moznosti traveni volného casu 3,5% 16,5% 21,8% 21,2% 37,0%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P XV: KRITERIA NA VYSOKOSKOLSKE MESTO

Jaka minimini kritéria by mélo splnovat mésto
Vaseho vysokoskolského studia?

méstska knihovna
vysokoskolské koleje

jiné moznosti ubytovani
sportovni centrum

pfiroda

kulturni vyziti

nocni Zivot

rozvinuta infrastruktura
dostatecna kapacita parkovacich mist
specializované prodejny
prodejny se zboZim denni spotfeby
skladba obyvatelstva
bezpecénost

moznosti brigady, zaméstnani
mezinarodni charakter mésta
cenova uroven mésta

stupen znecisténi ovzdusi
modlitebni misto

nemocnice

zadné

jiné: ¢

dostupnost pfi dojizdéni 0,6%

50,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P XVI: TOLERANCE VZDALENOSTI VS OD BYDLISTE

Uvedte Vasi toleranci vzdalenosti vysoké skoly
od bydlisté

M nulova tolerance, chtél/a jsem
studovat v misté svého

byydlisté
H do 50 km

m do 100 km

vice jak 100 km

M na vzdalenosti mi nezélezele

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P XVII: POVEDOMI O PROPAGACI SVSE ZNOJMO

Ve kterych zdrojich jste v obdobi vybéru vysoké
$koly zaznamenal/a informace o SVSE Znojmo?

tistény katalog vysokych skol
internetovy katalog vysokych skol
webové stranky SVSE Znojmo 69,4%
Internetovy vyhedavac Google
internetovy vyhledavac Seznam
socialni sit Facebook

socialni sit Instagram

promo videa na youtube.com
reklama v radiu

veletrh vysokych skol
den otevrenych dvefri
info broZura na stfedni Skole
reklama v ucebnicich
rodina, pratelé, znami
outdoor reklama

tydenik Znojemsky tyden
tydenik AB Inzert 2,49
denik MF DNES 1,8%
tydenik 5 + 2 dny 2,9%
tydenik Blesk 1,8%

denik AHA 0,6%

jiné 4
soutéz Ma Dati Dal 0,6%
prezentace na stfedni Skole 1,8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%» 60,0% 70,0% 80,0%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P XVIII: HODNOCENI VYSE SKOLNEHO VS

2,4% 1,2%

Soucasnou vysi Skolného povazujete za:

m podhodnocenou

B odpovidajici

= mirné nadhodnocenou

vysoce nadhodnocenou

(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P XIX: FORMAT PROPAGACE VS EKONOMICKE

humorny motiv

eroticky motiv

motiv napéti

motiv vyjimecnosti

motiv jistoty

tvar zndmé osobnosti

zapojeni absolventu Skoly

motiv Uspésné budoucnosti

motiv domadci a pratelské atmosféry
motiv strachu z budoucnosti

motiv dobrého fin. zabezpeceni v bud.

Jaky format propagace studia na SVSE Znojmo by
Vas nejvice oslovil v ¢ase stredoskolskych studii?

48,8%

29,4%

0,0%

10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

60,0%

(vlastni zpracovani, 2017)




PRILOHA P XX: NAVRHY K ZLEPSENI NA SVSE ZNOJMO

< 1 MnoZzstvi
Odpovéd odpovédi
Nevidim mezeru 31,9%
Nevim 28,2%
Prezentace na malo stfednich Skolach (jen Znojmo a blizké okoli) 6,5%
Nedokazi posoudit 5,3%
Akce pro stiedoskolaky se studenty a profesory SVSE Znojmo 2,9%
Stravovani (velmi omezena nabidka v bufetu) 2,9%
Informovat o ispénosti studenti i absolventit SVSE Znojmo 2,9%
YouTube.com 1,7%
Osobni pozvani studentli na den otevienych dveti 1,2%
Celkova propagace i v jinych regionech 1,2%
LetaCky na stiedni Skoly 1,2%
Reklama v radiu 1,2%
Zakryt titul soukromé Skoly 1,2%
Navazujici magisterské studium 1,2%
Vice pozornosti na cizi jazyk, samostudium pro KF naprosto nevyhovujici 1,2%
Sportovni klub 1,2%
Modernégjsi metody komunikace 1,2%
Pfi prezentaci rozdavat propagacni materialy 0,6%
Nizka frekvence ptimého osloveni 0,6%
Majales, ples 0,6%
VyuZiti reklamnich ploch 0,6%
Nedostatecna prezentace elitaistvi 0,6%
Pocet predméti zaméfenych na studovany obor 0,6%
Prezentace na socialni siti 0,6%
Propojeni pfipravy na studium 0,6%
Piednéasky ptfimo se studenty 0,6%
Televize 0,6%
Pouzit humor a otevienost v propagaci 0,6%
Vice reklamy na internetu 0,6%
Workshopy 0,6%

(vlastni zpracovani, 2017)




PRILOHA P XXI: PREDNOSTI K PROPAGACI SVSE ZNOJMO

< 1 MnoZzstvi
Odpovéd odpovédi

Domadci a pratelskéd atmosféra 30%

Nevim 23,5%
Individualni pfistup 17,6%
Vstiicnost, pfistup a ochota kantorii pomoci 10,6%
Vyucujici z praxe 5,3%
Akce poradané Skolou 4,7%
MozZnost vycestovat do zahranici s financni podporou 4,7%
Vyse Skolného 4,1%
Kvalita vyuky 3,5%
Bez piijimacich zkousek 1,8%
Komunikace se studenty 1,8%
Vse je fajn 1,8%
Videoklip SVSE Znojmo 1,8%
PohodIné studium 1,8%
Dobry kolektiv 1,8%
Mala skola 1,2%
MozZnost ziskani praxe v oboru 1,2%
Hodiny marketingu a marketingové komunikace 1,2%
Moznost parkovani 1,2%
Nedokazi posoudit 0,6%
Bufet 0,6%
Povest 0,6%
Nic 0,6%
Nedokazi posoudit 0,6%
Zapojovani studentti do chodu skoly 0,6%
Dobré dostupnost u¢ebnich pomicek 0,6%

(vlastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P XXII: PORODNOST V CRV LETECH 1989 — 2015

Porodnost v CR, 1989-2015
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(vlastni zpracovani, 2017)

PRILOHA P XXIII: VYVOJ POCTU STUDENTU V BAKALARSKEM
TYPU STUDIA V LETECH 2005 - 2016

Celkovy pocet studentti v bakalarském typu studijniho programu
Rok Vertejné vysoké skoly Soukromé vysoké skoly
Presen¢ni | Distan¢ni a kombinované | Prezen¢ni | Distan¢ni a kombinované

studium studium studium studium
2005 104 214 29 295 8 659 12 676
2006 122 467 34 185 10 232 15 985
2007 136 032 39 692 13232 20 469
2008 146 301 44 573 15035 24917
2009 153 512 47 337 17 531 27075
2010 158 599 47 610 17 895 25955
2011 159 024 46 444 17 484 22902
2012 158 068 43 322 16 904 18 600
2013 154 647 40 071 16 049 15223
2014 144 556 36 156 14 838 13 040
2015 134 361 33764 13 823 11 641
2016 126 281 31631 12 409 10 741

(vlastni zpracovani, 2017)
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