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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na oblast marketingu, a to konkrétné na komunikacni
strategii daného podniku. Analyzuje soucasnou situaci pomoci marketingového
vyzkumu a jednotlivych analyz a srovnava teoretické poznatky se skutecnosti. Poté je
navrzena novd komunikacni strategie, kterd je zaméfend na zvySeni zajmu studentil

0 nabizené obory.

Abstract

Master’s thesis focuses on the area of marketing, specifically on the communication
strategy of the company. It analyzes the present situation with marketing research and
individual analysis and compares theoretical knowledge with reality. Afterwards, new
communication strategy is proposed. It is focused on increase of interest of students in
offered subjects of study.
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Uvod

Marketing je velice dulezitym, ale mnohdy Casto opomijenym nastrojem na trhu
s nabidkou vzdélavani. V Ceské republice nejsou dostate¢né zuzitkovany vsechny
dostupné moznosti, pomoci kterych by vzdélavaci instituce efektivnéji nabizely své
sluzby konecnym zakazniklim, tedy budoucim studentim. At uz je zde mysleno
vzdélani jakéhokoliv stupné, predevsim vysokoskolské, jsou neustale aplikovany pouze
tradi¢ni metody marketingové komunikace. Potom ale nejsou vyuzity veskeré moznosti
a prilezitosti, které tyto nové prvky nabizeji. Pro danou instituci se tento fakt stava

hrozbou, jelikoZ se své Sance ihned chopi konkurence.

Na trhu prace je vedle znalosti cizich jazyki a odborné praxe v daném oboru vzdélani
jednim z nejdilezitéjSich kritérii. Slozeni maturitni zkousky se jiz povazuje za
samoziejmost a do poptedi se stale vice dostava vzdelani vysokoskolské. Kvalita studia
je pro uchazece jednim z rozhodujicich faktorii pro vybér konkrétni Skoly. Dale budouci
studenty zajima také finan¢ni stranka, tedy kolik penéz bude muset student vynaloZit,

pozdé&jsi uplatnéni na trhu prace nebo také prestiz skoly.

Co se ty¢e komunikace, tak ta je dilezitou soucasti kazdého clovéka, at’ uz se jedna
o0 verbalni, tedy slovni nebo neverbalni, (pohyby, postoje, mimika apod.). U firem
vnimame, jak na nas pusobi jeji zaméstnanci, zda nas oslovi reklama, kterou si mtizeme
piecist v tisku nebo na internetu, popiipadé jakou mame s danou firmou ptedchozi

zkuSenost.

V soucasné dobé se ale od pouzivani klasickych metod marketingové komunikace
upousti, a do poptedi se stile vice dostavaji metody nové, 1€pe uzplsobené trendu
dnedni doby. Tim je mySlena pfedev§im komunikace prostfednictvim elektronickych
médii, jako je internet, e-mail, socialni sit¢ atd. Je dulezité veédét, jaké komunikaéni
prvky pouzivaji zékaznici, na které chceme cilit naSi nabidku. Urcité aplikujeme
rozdilné komunikaéni nastroje pii osloveni lidi v diichodovém véku, kteti maji z4jem
o studium na univerzité tretiho véku nebo v pfipadeé, ze budeme chtit ziskat nové

studenty po absolvovani stfedni Skoly. Kazdy =z téchto segmentli sleduje jina



komunikacni média, a proto je nutné peclivé zvazit, ktery nastroj komunika¢niho mixu

bude pro tu danou skupinu lidi nejvhodnéjsi a piinese nam pozadované vysledky.

Aby byla spolecnost schopna uspokojit pozadavky zakaznika, nestaci pouze splnit jeho
potieby a pfani, ale musi mu také nabidnout néco navic, odlisit se urcitym zpisobem od
konkurence. Dnes je jiz na svété tolik firem, které nabizeji podobny ba dokonce stejny
vyrobek, ze je opravdu narocné presveédcit zékaznika o tom, ze praveé nas produkt je pro
n¢j ten pravy. V oblasti vzdélavani musi Skola poskytnout informace budoucimu
studentovi takovym zptisobem a prostiedky, aby se rozhodl, Ze pravé tato volba je pro
n¢j ta prava. K tomu je potfeba mit vybudovanou kvalitni komunikaéni strategii. Nic
nelze splnit ze dne na den, a proto je nutné trpclivé sledovat soucasny trh a jeho

zakazniky. Postupem ¢asu doladit detaily zvolené strategie a vyzkouset ji v praxi.
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1 Vymezeni problému, cile a metody

1.1 Vymezeni problému

V soudasné dobé na uzemi Ceské republiky ptisobi velké mnozstvi vysokych $kol,
at’ uz se jedna o soukromé nebo vetejné. Soukroma vysoka Skola ekonomicka Znojmo
(dale jen SVSE) piisobi jako vzdélavaci instituce jiz sedm let. Je to jedind vysoka $kola
na znojemském okrese a v soucasné dobé nabizi zdjemcim tfi studijni obory, a to
ucetnictvi a finan¢ni fizeni podniku, marketing a management nebo ekonomika vetejné
spravy a socialnich sluzeb. Plsobi zde kvalifikovani pedagogové z riznych prestiznich

vysokych $kol celé Ceské republiky.

Aby tato Skola méla dostatek studenti, musi kromé kvalitniho vzdé€lani s moznosti
uplatnéni na trhu préce nabizet 1 dalSi doplitkkové aktivity, diky kterym se studenti
rozhodnou studovat pravé na SVSE. Proto je velice diilezité mit dobfe sestavenou
komunikacni strategii, diky které tato instituce ptilaka pravé tu skupinu studentd, ktera
bude odpovidat zvolenému segmentu. Pro SVSE je také duleZité, aby ziskala stabilni
postaveni na trhu, udrzela si své dobré jméno a dosavadni pozici, oslovila nové
potencialni studenty a zvolila vhodnou formu, prostiednictvim které s nimi bude

komunikovat a ziskavat od nich zpétnou vazbu.

1.2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvofeni komunikaéni strategie, kterd bude pro SVSE
Znojmo piinosna predevs§im tim, Ze této instituci dopomiize k tomu, aby se $kola dostala
vice do povédomi predevsim absolventim stfednich Skol, kteti se rozhoduji o svém
dalSim studiu na vysoké Skole. Soucasti této prace bude také popis stavajici pozice na
trhu, makro, mezo a mikroprostiedi, a z toho plynouci SWOT analyza. Budou zde jasné
vymezené segmenty, na které se komunikacni strategie zaméii a také jasn¢ definované

komunika¢ni sdélend.
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1.3 Metodika a pouzité metody

Metodika této diplomové prace spociva predevsim v podrobném nastudovani odborné

literatury, kterd se objevuje v teoretické casti prace, dale bude nasledovat analyza

soucasného stavu SVSE Znojmo pomoci metod, které jsou uvedeny niZe a z téchto

poznatkli budou sestaveny jednotlivé navrhy, které by mély pfispét k naplnéni

stanovenych cill.

Tvorba komunikaéni strategie SVSE je podloZena nasledujicimi metodami situadni

analyzy. Jedna se predevsim o:

Analyzu makroprostredi, kterd zahrnuje PEST(E) analyzu, jejiz soucasti jsou
faktory politické, ekonomické, socidlni a demografické, technické
a technologické, ¢i ekologické. Posledni z téchto faktort ale v praci uveden neni,
jelikoz pro SVSE Znojmo neni zcela podstatny.

Analyzu mezoprostiedi, neboli také nazyvana analyzou oborového prostiedi,
kterd se hodnoti prostfednictvim Porterova modelu péti sil. Tento model se
skladd ze stdvajici konkurence, vlivu dodavatelii, vlivu odbératelti, nové
konkurence a substitu¢nich produkta.

Analyzu mikroprostiedi, kterd se v nékterych publikacich znaci i jako analyza
vnitinitho prostiedi. Jsou zde definovany predevSim podnikové cile.
Mikroprostiedi ale také zahrnuje finan¢ni zhodnoceni nakladi na propagaci,
analyzu zakaznika, v piipadé této diplomové prace i vyvoj poétu studentii SVSE
Znojmo a Vv neposledni fad¢ také marketingovy a komunikaéni mix.

Prizkum trhu, jenZ ma v této praci velkou vahu. Samotné tvorbé dotazniku
pfedchazelo dikladné nastudovani problematiky prizkumu trhu a tvorby
dotazniki. Nasledovalo n¢kolik standardizovanych i nestandardizovanych
osobnich rozhovori s panem Ing. Pavlem Stohlem, se kterym byla feSena
segmentace trhu a vybér stfednich skol, ve kterych byl dany prizkum proveden.
Bylo vytvofeno nékolik navrhii dotaznikli S riznymi obménami otézek, z nichz
byla vybrana jedna konec¢nd varianta. Aby bylo moZné konfrontovat pfedstavu
vedeni sndzorem studentl, byl proveden pifedvyzkum na malém vzorku

studentli, aby byly vylouceny piipadné nesrovnalosti pokladanych otazek.
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Planovany pruzkum trhu byl proveden mezi potencialnimi zajemci o studium na
SVSE Znojmo, ktery se konal vrozmezi od 3. 11. 2012 — 13. 12. 2012,
Dotazniky byly distribuovany do jednotlivych §kol prostiednictvim pracovnikii
SVSE, kteii méli vdanych $kolach piednasku o studiu na vysoké Skole,
konkrétnd SVSE Znojmo. Vyhodnoceni vyplnénych dotaznikii probihalo v lednu
2013 formou grafti a kontingen¢nich tabulek.

SWOT analyza Vv této praci definuje silné a slabé stranky Skoly a jeji prilezitosti
a hrozby trhu. Hodnoceni vychézi z ptedeslych analyz a na zaklad¢ vysledk
mbzeme definovat, v jaké pozici se SVSE Znojmo nachazi. Dilezité je, aby
silné stranky byly zachovany a dale rozvijeny jako konkurencni vyhoda a slabé
stranky byly v dalSim vyvoji eliminovany. Ptilezitosti je tieba efektivné vyuzit

a odrazit hrozby, kterym by SVSE méla predchézet.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva vysvétlenim odbornych pojmi tykajicich se jak
marketingu obecné, tak i marketingového fizeni Skoly, které je pro tuto praci kliCové.
Déle zde bude objasnén marketingovy a komunika¢ni mix, prizkum trhu ¢i analyzy

marketingového prostiedi, které budou nésledné pouzity v praktické casti.

2.1 Marketing

Oblast marketingu se fadi mezi nejvice intenzivni problematiky dne$ni doby. Marketing
totiz v soucasnosti nabyva stale vice na vyznamu, a proto je nutné jej spravné chapat
aumet bez problému pouzivat i marketingové nastroje. Existuje totiz mnoho riznych

definic tohoto pojmu.

Za jednu z nejvyznamnéjSich postav marketingu je povazovan Philip Kotler, ktery
Vjedné ze svych publikaci uvadi, ze: ,,Marketing je véda a umeéni objevit, vytvorit
a dodat hodnotu, kterda uspokoji potreby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud
nevyplnené potreby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu
a potencidlni zisk. Presné urcuje, které trini segmenty je spolecnost schopna nejlépe

obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.” (KOTLER, 2005, s. 6)

Podle Americké marketingové asociace marketing ptredstavuje urcity proces planovani
arealizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb
s cilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky zakaznik, at’ uz jednotlivcl

¢i organizaci. (FORET, 2001, s. 14)

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze prostfednictvim marketingu se uspokojuji potieby
zakaznika a vytvaii se podminky pro uskute¢néni smény. Lze k tomu vyuzit prostiedki,
které jsou obsazeny v marketingovém mixu. Pomoci jejich kombinace je mozné

dosahnout pozadovanych vysledk.
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2.2 Marketing Skoly a jeho specifika

Marketing jako takovy je vétSinou znamy pojem i pro Sirokou vetejnost, ale samotny
marketing Skoly ma sva specifika, ktera budou rozebrana podrobné&ji v nésledujicim
textu. ,,Marketing skoly je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, ovliviiovani
aVkonecné fazi uspokojovani potreb | prani zdkaznikii a klientii Skoly efektivnim

zpiisobem zajistujicim soucasné spinéni cilit skoly*. (SVETLIK, 2009, s. 19)

Velké vétsina marketingovych ¢innosti probiha uvniti organizace, a proto o ni veiejnost
mnohdy ani nevi. Dulezit¢ je, aby se stémito c¢innostmi ztotoziiovali vSichni
zameéstnanci Skoly, protoze to zna¢né ovlivni vazbu mezi §kolou a zakaznikem. V tomto

piipadé zde jako zakaznici vystupuji zaci, studenti, rodi¢e a vefejnost.

2.2.1 Priority v marketingové fizené $kole

e Strategické fizeni Skoly, kdy vedeni Skoly definuje pftileZitosti a hrozby
pfichazejici z vnéjsiho prostfedi Skoly, provadi inventuru svych slabych
asilnych stranek a na zaklad¢ zjisténych analyz si stanovi dlouhodobé cile
a formuluje strategii K jejich dosaZeni;

e Styl fizeni Skoly, ktery zajiStuje rychlé reakce na neptedvidatelné zmény ve
Vvyvoji a promita tyto zmény do prace celé skoly;

e Vytvoreni efektivni organizace podporujici strategii rozvoje Skoly;

e Uplatnovani vnitiniho, persondlniho marketingu, kterym rozumime praci
S lidmi, zlepSovani mezilidskych vztahl, motivaci pedagogli, podporu jejich
tymové spoluprace, vytvareni pozitivniho edukativniho prostfedi a vnitiniho
klimatu skoly;

e Uplatiovani relaéniho marketingu vytvéfejictho podminky pro participaci
odbornikt jak ze Skoly, tak 1 ze vztahové sité Skoly na jejich aktivitach;

e Soustavnd evaluace vysledkli prace Skoly zaméfena na dikladnou vnitini
analyzu viech faktordi ovliviiujicich vysledky a dalsi rozvoj skoly. (SVETLIK,
2009, s. 19 - 20)

Jestlize bude Skola dodrZzovat veskeré vysSe uvedené piedpoklady, je vice nez

pravdépodobné, Ze dosdhne synergického efektu, ktery je v tomto odvétvi stézejni.
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2.3 Sména

Sména je zdkladem marketingu. K tomu, aby se sména mohla realizovat, je zapotiebi
splnit nasledujici podminky:

e Smény se musi Ucastnit nejméné dva partnefi, znichz kazdy musi svému
protéjsku nabidnout urcitou hodnotu;

o Kazdy z téchto partnert musi projevit ochotu se této smény zucastnit, a pritom
musi kazdy znich mit tolik svobody, aby mohl pfislusnou nabidku bud’
pfijmout, anebo odmitnout;

e Vsichni partnefi musi byt schopni vzajemné komunikace, a navic musi byt

natolik Cestni, aby dohodnuté smluvni podminky dodrzeli. (FORET, 2001, s. 3)

Obrazek 1 - Sména na trhu vzdélani

Zak

Sponzor

Zdroj: SVETLIK, J. Marketingové izent §koly, 2009, s. 21

Fungovani trzniho mechanismu je naruSeno skutecnosti, ze ke sméné mezi Skolou
a jejimi zakazniky nedochazi vzdy p¥imo, ale zprostiedkované. Skola totiz poskytuje
své sluzby zaklim, studentlim, podnikiim a podobné&. Ti vSak za tyto sluzby neplati vzdy
primo. Druhd ¢ast aktu se totiz vétSinou uskutecnuje prosttednictvim statniho rozpoctu,
a to z dani obyvatelstva ¢i podniki, jak znazoriiuje obr. €. 1. Pokud nedochazi k plné ¢i
castecné thradé¢ formou Skolného, je trzni rozhodovani zakaznikd narusSeno
nefungovanim ceny jako jednoho zrozhodujicich faktorti ovliviiyjicich poptavku.

(SVETLIK, 2009, s. 20)
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2.4 Potreba

Marketing je zalozen pievazné na potiebach a pranich zékaznikd. V okamziku, kdy si
¢loveék uvédomi svou potiebu, snazi se ji uspokojit. Na potieby svych zakaznikti by méli
prodejci okamzité reagovat kvalitné vytvorenym produktem ¢i vhodnou sluzbou.

»Lidské potreby definujeme jako pocitovany nedostatek.” (KOTLER, 2007, s. 40)

Obrazek 2 - Maslowova pyramida potieb

N
-

Potreba

seberealizace

Potreby vys§giho fadu

Potfeba uznani a ocenéni

Spolecenské potreby

Potreba jistoty a bezpedi

nizsiho radu

Potieby

Fyziologické potreby

Zdroj: BROOKS, 1. Firemni kultura, jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani,
2003, str. 50

Potieby je moZzné setadit podle urcitych priorit do tzv. Maslowovy pyramidy potieb, viz
obr. ¢ 2. Tato pyramida je pojmenovana po znadmém americkém psychologovi

Abrahamu Maslowovi, ktery se zabyval teorii o lidskych potiebach. Tato teorie je

L4

nejvyssi, nemusi to tak byt ale vzdy. (NOVY, PETZOLD, 2006, s. 18)

Tato diplomova prace je zamé&fena predevS§im na uspokojovani potieb seberealizace, do

niz se fadi potieby vzdélani.
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2.5 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi je tvofeno fadou na sobé zavislych faktorti, a to velmi

dynamickych a charakterizovanych znacnym stupném nejistoty jejich prubchu, at’ jiz

probiha plynule ¢i ve skocich. Identifikace téchto faktord a rozpoznani sméru a intenzity

jejich ptsobeni je divodem pro realizaci marketingovych vyzkumu a tvorbu

marketingového informac¢niho systému. (KINCL, 2004, s. 16)

Obrazek 3 - Prostiedi Skoly

Viivy

politicke

Viivy

socialné kulturni

Rodice
Absolventi

MSMT
Resortni organizace

Vnitrni viivy
Uéitelé
Zaci/studenti

Kvalita managementu
Kultura a klima skoly

Vybaveni skoly
Finanéni situace
Umisténi
Historie
Image

Zrizovatel
Partneri

Konkurence
Verejnost

Vlivy

ekonomické

Viivy

demografické

Zdroj: SVETLIK, J. Marketingové fizeni $koly, 2009, str. 33

Vlivy prostfedi miizeme rozdélit dle mista piisobeni na vlivy vnitini a vnéjsi (viz obr.

¢. 3). Vlivy vnitini ptisobi uvniti Skoly. Jejich ovlivnitelnost vedenim Skoly je podstatné

vyssi, nez tomu je u vlivi vnéjSich. Ty mizeme rozdélit na vlivy pfichazejici

Z mezoprostiedi nebo z makroprostiedi Skoly. Protoze kazda Skola patii do systému

vzdélavaci soustavy, kterd méa nejen vlastni vnitini organizaci, ale do urcité miry

I spole¢né hodnoty, pravidla a standardy, je vzd€lavaci soustava statu duleZitou soucasti

Skolniho vné&jsiho mezoprostiedi. Patii do ni také rtizné typy Skol, které dle jednotlivych

stupiii mohou vytvéiet pro §kolu konkurenéni prosttedi. (SVETLIK, 2009, s. 32)
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2.5.1 Makroprostredi

Kazda firma se pfi svém podnikani nachdzi v urcitém prostiedi, které zasadnim
zptisobem ovliviiuje jeji podnikatelskou cinnost. Jednim ztéchto Ciniteld je
I makroprostfedi. Neustale se ménici makroprostiedi vSak skyta nesCetné trzni
prilezitosti. Smyslem analyzy makroprostiedi je pochopit nutnost vnimani SirSich
souvislosti a poukazat na stavajici i potencialni hrozby &i piileZitosti. (JAKUBIKOVA,
2009, s. 118)

Na makroprostiedi, které odrazi zakladni trendy vyvoje celé spolecnosti, maji zejména
vliv jevy ekonomické, demografické, technickeé, politické a socidlné kulturni. Poznani
a vyuziti svého makroprostiedi je pro skoly mnohdy Zivotné¢ dulezité a vyznacuje se
dvéma rysy (SVETLIK, 2009, s. 34):

1) Makroprosttedi Skoly se neustale dynamicky méni. Dochazi napiiklad ke
zméndm v demografické kiivce, ovlivnéni Skolské politiky prostiednictvim
vysledkll voleb, revoluéni zmény technologii vytvari na Skoly trvaly tlak na
nakup nové moderni informacni i1 didaktické techniky, aby nezistaly pozadu za
konkurenci atd.

2) Vétsina vlivil z makroprostiedi $koly je neovlivnitelna. Caste¢né mizou ovlivnit
politické ¢i ekonomické faktory prostfednictvim zajmovych a natlakovych

skupin, naptiklad odborovych organti ¢i obCanskych sdruzeni.

25.1.1 PEST(E) analyza

Nejcastéji se k hodnoceni makroprostiedi vyuziva tzv. PEST(E) analyza.
e P —politické a pravni prostiedi;
e E — ekonomické prostiedi;
e S —socialni prostiedi;
e T —technické a technologické prostredi;

e (E) — ekologické prostiedi. (RYGLOVA, 2011, s. 105)

Tato analyza ma vSak nékolik podobnych oznaceni, pouze s jina¢im uskupenim pismen.
Zalezi na tom, jaké faktory jsou pro nas dulezité, a od toho se odviji jednotlivé obmény

potfadi téchto pismen. Nékdy se pouziva pouze nazev PEST analyza nebo STEP
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analyza, ale v posledni dob& nabyva stale vice na vyznamu kladeni diirazu na Zivotni

prostiedi a ekologii.
Politické a pravni prostiedi

Marketingové prostiedi je siln€ ovlivilovano politickym prostfedi. Politické
a legislativni faktory zahrnuji vladni regulace a zékonné normy, které definuji pravidla
pro podnikani a mohou vyznamné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku. Mezi
nejvyznamnéj$i faktory této skupiny patiéi napf. politickd situace, stupenn byrokracie
akorupce, ruzna politickh omezeni prostfednictvim  danovych  zakont,
protimonopolnich zakonti, regulace exportu a importu, pracovni pravo, ochrana

zivotniho prostiedi, atd. (KOTLER, 2000, s. 159)

SVETLIK (2009, s. 37 — 38) tvrdi, ze: ,,Vzdéldavani nemiize byt zcela ponechdno
volnému fungovani trhu, jednad se o verejne prospésné statky, jejichz rizeni a kontrola
patri ve vetsiné rozvinutych zemi do kompetence statu. Diivodem je skutecnost, ze
poslani a cile nékterych vzdelavacich instituci mohou byt definovany v rozporu se

spolecenskym zajmem.*

Ekonomické prostredi

Nedilnou charakteristikou spotifebitele je kupni sila, kterd je dana jeho souCasnym
pfijmem, Usporami, moznostmi ziskat Gvér a cenami. Proto by méli pracovnici
marketingu sledovat vyvoj takovych ekonomickych charakteristik, jakymi jsou vyvoj
nominalnich a redlnych mezd, vyvoj Zivotnich nakladd, index spotiebitelskych cen,
vyse uspor piipadajicich na jednoho obyvatele, mira nezaméstnanosti, mira inflace
a charakter hospodarského cyklu. Tyto ¢initele vyznamné ovliviiuji kupni silu obyvatel
a jejich znalost je uzite¢na pro odvozeni soucasné koupéschopné poptavky i pro odhad

vyvoje koupé&schopné poptavky v budoucim obdobi. (POSVAR, ERBES, 2006, s. 45)

Socialni prostiedi

Dle BOUCKOVE (2003, s. 84) se socialni faktory dale ¢leni na faktory demografické

a faktory kulturni.
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Demografické prostiedi je dal§i velmi dulezitou veli¢inou ovliviiyjici ¢innosti Skol.
Demografie se zabyva zkoumanim populace a ta v ur¢itém veku tvofi klienty skoly, tj.
zéky a studenty. Proto by mél management kazdého typu skoly zvazovat demografické
vlivy v misté¢ svého pusobeni, coz miize byt vyvoj populac¢ni kiivky, vékové sloZeni,
rozdeleni populace podle pohlavi nebo narodnosti. Snizujici se demografickd kiivka
zaki, vychazejicich ze zakladnich ¢i stiednich kol ma za nasledek, ze nékteré, zejména
soukromé Skoly, hledaji nové zakazniky v jinych, né€kdy i1 netradi¢nich cilovych
segmentech. Organizuji riizné formy pomaturitniho studia, kurzy pro doplnéni vzdélani,
snazi se ziskat akreditaci pro zalozeni vys§iho odborného studia nebo nabizeji pfitazlivé

vzdé&lavaci programy zajemciim ze zahraniéi. (SVETLIK, 2009, s. 36)

Kulturni prostiedi ptedstavuje fada faktort, které vyplyvaji z hodnot, zvyki, pfistupt
a preferenci obyvatel dané oblasti. Ty pak davaji celkovy smér chovani a jednani
obyvatel v oblasti socialni, politické a hospodaiské. Kulturu kazdé skoly ovliviiuje fada
determinant cCasto tézko ovlivnitelnych, vyplyvajicich z narodni kultury, tradice,
profesni kultury, velikosti Skoly ¢i jinych uvedenych faktori. Naptiklad v atmosféte
Ceské Skoly se stile castéji projevuje odklon od kolektivistickych hodnot a vétsi
individualizace 74kl a studentl, ktefi preferuji své zdymy a cile na ukor z4jmui
spole¢nych. Poznéni téchto kulturnich a socidlnich vlivl je pro vedeni $kol dulezitym
predpokladem tspéchu k provedeni kazdé podstatngjsi zmény. (SVETLIK, 2009, s. 38 —
39)

Technické a technologické prostredi

Rozvoj techniky a technologie vyZaduje, aby manaZefi a vlastnici organizaci neustale
tento rozvoj sledovali, modernizovali vyrobu a sluzby, a tak vytvareli ptredpoklady pro
dlouhodobou Zivotnost a existenci organizace. Technicky a technologicky rozvoj uzce
souvisi s produktivitou prace, s ndklady a kvalitou vyrobkil a sluzeb. Technicky rozvoj
zkracuje v mnoha pfipadech ¢as vyrobniho procesu, ¢as vyfizeni objednavky a splnéni
poZzadavku zdkaznika. Faktor Casu se stavd rozhodujicim faktorem konkurence.
Organizace jsou nuceny investovat stile vice prostfedkit do vyzkumu a vyvoje, do
vyrobnich a informacnich technologii a tim zlepSovat podminky pro efektivnéjsi

vyuzivani schopnosti a znalosti svych zaméstnancii. (BOUCKOVA, 2003, s. 84 — 85)
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2.5.2 Mezoprostiedi

Poslanim kazdé Skoly je co nejlépe uspokojovat potiebu vzdélani kazdého svého
studenta. Aby Skola mohla plnit své poslani, vstupuje do kontaktd s tadou dalSich
subjektl. Tyto subjekty tvoii tzv. mezoprostiedi Skoly. Mezoprostiedi Skoly tvofi
predevsim jeji zakaznici, absolventi a organizace, které je zaméstnavaji. Kromé téchto
hlavnich zakaznikli do této kategorie patii mnozi dalsi, ktefi budou podrobnéji

rozepsani na dal$ich stranach této prace.

Konkurence
Konkurenéni prosttedi je soucasti mezoprostfedi Skoly. Trh Skolskych sluzeb je
dynamicky celek, ktery se neustale méni. SVETLIK (2009, s. 40 — 41) tvrdi, Ze si $koly
konkuruji pfedevsim v:

e Ziskani zaku, resp. studenti v Zadoucim mnozstvi a kvalité;

e Ziskani kvalitnich pedagogi;

e Ziskani financnich prostredk;

e Ziskani kladné pozornosti a hodnoceni vetejnosti.

Diverzifikace studia, narast Skol a ptfevis nabidky studijnich obori nad poptavkou ze
strany zakil/studentli vytvari silné konkurencni prostfedi v oblasti regionalniho Skolstvi,
ale i vterciarnim vzdélavani. Hlavni aktivity vzdélavaci instituce v konkurenénim
prostiedi jsou kvalita vzdélavaciho programu, jeho vyjimecnost, reputace a kvalitni
studenti a pedagogicky sbor, kteti lakaji k nasledovani dalsi studenty, poptipadé¢ ucitele.
Konkuren¢ni prosttedi Skoly v§ak nezahrnuje pouze jiné Skoly odpovidajiciho zaméteni,
ale vSechny mozné volby Zdka ¢i studenta, které jsou alternativni k rozhodnuti o studiu

piislusné skoly. (SVETLIK, 2009, s. 40 — 41)

2.5.2.1 Porteriv model péti sil

Obor ¢i odvétvi podle Portera predstavuje skupina firem, produkujici stejné nebo
navzajem uzce zaménitelné produkty (vyrobky, sluzby). Jednd se o skupinu firem,
jejichz produkty maji takové mmnozstvi stejnych vlastnosti, ze se uchazi o stejné

zakazniky. (FIALA, 2008, s. 26)
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Obrazek 4 - Portertv model péti sil

Potencialni novi
konkurenti

Konkurencni

.. Odbératelé
rivalita

Dodavatelé

Nahradni (nové)
vyrobky

Zdroj: KOVAR, F — STRACH, P.: Strategicky management, 2003, str. 36

Nastrojem pro analyzu konkurenénich sil v odvétvi je tzv. Portertiv model péti sil.
Soucasti tohoto modelu jsou nové vstupujici firmy, nebezpeci substitu¢nich vyrobku,
vyjednavaci vliv odbérateli, vyjednavaci vliv dodavateli a soupefeni stavajicich
konkurentd. Urovenn konkurence v odvétvi zavisi na téchto péti zakladnich

konkurenénich silach, které jsou zndzornény na obrazku ¢. 4.

Nov¢ vstupujici podniky piindseji na trh novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu
a Casto znac¢né zdroje. To muze vést ke stlaceni cen nebo k rdstu nakladd, a tim ke
sniZeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi je odvisla od existujicich
prekazek vstupu v kombinaci sreakci stavajicich tcastnikd, kterou mize vstupujici

podnik ocekavat.

I mezi stavajicimi konkurenty dochdzi k soupeteni na trovni cen, doprovodnych sluzeb,
reklamy a v soucasné dobé ve vétsiné odvétvi zejména v roviné technologickych
inovaci. Zajem zakaznikli o nabizené vyrobky nebo sluzby miize kolisat nebo 1 mizet,
jsou-li na trhu snadno dostupné nahradni produkty (substituty) a zakaznik muze bez
velkych problémi zménit dodavatele. Dodavatelé jsou oproti vyrobclim ve vyhodé,

jsou-li silngjsi a koncentrovanéj$i nez vyrobci v daném odvétvi nebo pokud odvétvi
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neni samo o sobé pro velkého dodavatele vyznamnym trhem. Sila zakaznika oproti
vyrobci prameni z obdobnych situaci — jsou ve vyhod¢, pokud jsou koncentrované;si,
nakupuji bézny, lehce nahraditelny produkt nebo nakupuji velké objemy zbozi ¢i sluzeb
a vyrobce se bez nich jen té¢zko dostane k zakazce nebo ke koneCnému spotiebiteli.

(NYVLTOVA, MARINIC, 2010, s. 195)

Zakaznici a klienti Skoly

Z pohledu marketingu povazujeme za zékaznika osobu Ci instituci, kterda ma prospéch
Z uzivani urcitého produktu ¢i poskytované sluzby a rozhoduje o koupi nebo vybéru
pfislusného produktu ¢i sluzby. V ptipadé skolniho marketingu povazujeme za produkt
¢1 poskytovanou sluzbu proces vzdélavani a procesem rozhodovéani rozumime prevazné
vybér Skoly, pfijeti absolventa do pracovniho poméru atd. Vzhledem ke specifickému
postaveni ucitel — zak miizeme pojem zakaznik 1épe nahradit oznacenim klient, ktery

1épe vyjadiuje tento partnersky vztah. (SVETLIK, 2009, s. 48)

Zaci a studenti

Vztah mezi Skolou a zdkem/studentem se nyni diky vétsi konkurenci a zminénym
politickym, ekonomickym a demografickym zménam dostdva do véEtsi rovnovahy.
Zak/student jiz neni plné zavisly na Skole, ale $kola zaGina byt zavisla na ném.

(SVETLIK, 2009, s. 50)

Rodice

Piestoze maji rodice ve vybéru Skoly ve vétsing piipadd hlavni slovo, mnohé Skoly na
tento fakt zapominaji a nevénuji dostateCnou pozornost komunikaci pravé s timto
segmentem.

SVETLIK (2009, s. 56 - 58) tvrdi, Ze stale vice rodi¢t chape dobré vzdélani jako cestu
k socialnimu a ekonomickému uspéchu svého ditéte. Proto nalezeni kvalitni Skoly je
rodi¢i povazZovéano za jednu ze zakladnich podminek dobrého Zivotniho startu jejich
ditéte. V tomto piipad¢ je velice dulezit¢ udrzovat srodi¢i dobrou komunikaci.
Komunikace a spoluprace rodict se Skolou miize byt riizna. Bud’ jsou rodi¢e pouhymi
pasivnimi pfijemci informaci o ¢innosti Skoly nebo se ve vétSi ¢i men$i mife

predpoklada jejich aktivni Gi€ast na praci skoly.

24



Absolventi

Soucasni 1 byvali Zaci/studenti $koly maji nejhlubsi znalosti tykajici se jejich silnych
a slabych stranek. Vzhledem k tomu, Zze ve Skole stravili béhem svého studia spoustu
¢asu a mohli sledovat veskeré déni, co se tyce prace ucitelil, Skolni klima, sluzby ve
Skole atd., je jejich nazor tim nejsilnéjSim signalem, ktery Skola o své praci verfejnosti
poskytuje. Je tfeba si uvédomit, ze dobry vztah k absolventim muze jen prispét

k budovéni piiznivé image §koly. (SVETLIK, 2009, s. 59 — 60)

Zaméstnavatelé
Dal8imi zakazniky a zaroven potencidlnimi partnery $koly jsou zaméstnavatelé. Prave
oni posuzuji to, jak kvalitné Skola dokézala pfipravit absolventy pro jejich budouci

povolani.

SVETLIK (2009, s. 61) ve své knize uvadi, Ze jednim ze zékladnich cild zejména
odborn¢ho Skolstvi by meéla byt Uzkd spoluprice mezi Skolou a piisluSnym
hospodaiskym odvétvim. Jedna z forem vzdjemné vyhodné spoluprace mezi Skolou
a obchodni i primyslovou sférou je odborna praxe zaku nebo studentd. Néktefi studenti

se jiz v pribéhu praxe stavaji pfinosem pro danou organizaci, ve které praxi vykonavaji.

Verejnost

Jednad se o posledni faktor Skolniho mezoprostiedi, které ovlivituje chovani Skoly,
stanoveni cilt a jejich plnéni. Jedna se pfedev§im o mistni komunitu, zdjmové skupiny
ob&anti, sd&lovaci prostiedky a Sirokou vefejnost. Skoly by nemély byt lhostejné
K tomu, jak jsou vnimany témito skupinami vefejnosti a v ptipadé negativni image by
$kola méla ihned provést piislusné kroky ke zlep3eni svého renomé. SVETLIK (2009,
S. 63 - 64)

2.5.3 Mikroprostiedi
Mikroprostiedi se tyka firmy v podstaté bezprostiedné a na rozdil od makroprostiedi jej
muze firma ovliviiovat mnohem Iépe. Mezi jeho hlavni faktory patii v obecné

problematice jak podnik samotny, tak i jeho konkurence, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky,

zakaznici a spotiebitelé. (ZMAZALOVA, 2010, s. 109)
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V piipad¢ marketingového fizeni Skoly ma jeji mikroprostiedi jiné ¢lenéni. Vnitini
prostiedi Skoly a jeho kvalita je tvofena predev§im témito vzdjemné propojenymi
slozkami (SVETLIK, 2009, 64 — 65):

e Kulturou skoly;

e Mezilidskymi vztahy;

e Organizacnim modelem $koly;

e Kvalitou managementu a shoru;

e Materidlnim prostiedim Skoly.

2.6 Marketingovy vyzkum

Abychom mohli co nejlépe cilit nasi nabidku, je nutné znét potfeby a pfani naSich
zakaznikd. Proto je v této fazi kvalitn¢ provedeny marketingovy vyzkum nezbytnosti.
S vysledky vyzkumu jiz mtizeme dale pracovat a mame predstavu, co od nas trh ¢eka.

Nejprve je nutné vysvétlit rozdil mezi marketingovym vyzkumem a priizkumem trhu,

jelikoz pro potieby diplomové prace bude pouzivan pojem ,,pruzkum trhu‘.

»Na rozdil od priizkumu trhu, ktery chapeme predevsim jako jednorazovou zalezZitost,
zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici
zadavateliim predevsim zdkladni popis této situace, je marketingovy vyzkum
dlouhodobéjsi praci, kombinujici hned nékolik vyzkumnych postupu, uplatiujici
narocné postupy statistického zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky
ziskané z riiznych zdrojit a dochadzejici k hlubsim poznatkiim a souvislostem.” (FORET

a kol., 2006, s. 11)

2.6.1 Proces marketingového vyzkumu

STEHLIK (2003, s. 146) uvadi, ze kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznaduje
urCitymi zvlaStnostmi, které vyplyvaji z jedine¢né povahy feSenych problémi.

V pribéhu kazdého vyzkumu vSak muzeme obecné rozlisit dvé etapy, a to etapu

piipravy vyzkumu a etapu jeho realizace.

Jak je vidét z obrazku ¢. 5, marketingovy vyzkum se sklada z n€kolika krokt, které na

sebe vzajemné navazuji. Nejprve je nutné vymezit konkrétni problém a dany cil
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vyzkumu, nésledné dochézi k ziskavani informaci, které jsou posléze analyzovany a na

zaklad¢ vysledkl jsou stanoveny zavéry a opatfeni.

Obrazek 5 - Proces marketingového vyzkumu

Vymezeni A—— " s
Y Ziskavani Analyza Zavery

informaci udajt a opatfeni

probléma a
cild vyzkumu

Zdroj: SVETLIK, J. Marketingové iizeni $koly, 2009, str. 101

V literatufe jsou popsany jednotlivé typy vyzkumi z rliznych hledisek. Pro potieby této
prace zde budou struéné uvedeny pouze ty druhy, které jsou stézejni pro vypracovani

praktické navrhové Casti.

2.6.2 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

2.6.2.1 Primarni marketingovy vyzkum

Zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv. sbér
informaci v terénu. Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze Clenit na

kvantitativni a kvalitativni. (FORET, 2006, s. 11)

2.6.2.2 Sekundadrni marketingovy vyzkum

Znamena zpravidla dodatecné, dalsi vyuziti, zeyména v podob¢ statistického zpracovani
dat, kterd jiz dfive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum, tfeba pro jiné
cile a jiné zadavatele. U sekundarniho vyzkumu je rozdil mezi tim, zda mame
k dispozici data neagregovana, tedy v pivodni podobé hodnot zjisténych za kazdou
jednotku, oproti datim agregovanym, kdy jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely

soubor. (FORET, 2006, s. 11)
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Kvantitativni vyzkum
Jak jiz bylo uvedeno vySe, primarni vyzkum se déli jak na kvantitativni, tak
| kvalitativni, ale vzhledem k praktické casti této prace zde bude popsan pouze

kvantitativni vyzkum a jeho techniky.

Tento typ vyzkumu zkouma predevsim rozsahlejsi soubory a po statistickém zpracovani
se vysledky tohoto vyzkumu snazi zobecnit na celou populaci. ,,Kvantitativni vyzkum se
zabyva merenim aspektu trhu nebo populace spotiebitelii, kteri trh vytvareji. Patii sem
fenomény ,,mékké*, jako stanoviska zdkaznikii a ,, drsné”, jako velikost trhu, podil

znacky, castost ndakupii atd.” (HAGUE, 2003, s. 77)

2.6.3 Techniky marketingového vyzkumu

V piipad¢ technik marketingového vyzkumu se jednd o velice konkrétni zpisob sbéru
primarnich dat umoznujici evidovat vyskyt jevl i chovani lidi, ale také zjistit jejich
nazory, postoje a motivy. FORET (2006, s. 25) popisuje tii zakladni techniky

marketingového vyzkumu piedstavujici dotazovani, pozorovani a experiment.

2.6.3.1 Dotazovani

Jedna se o jeden z nejrozsifenéjSich postupl pii marketingovém vyzkumu. Mnozi lidé
se domnivaji, Ze marketingovy vyzkum je zaloZen pouze na vypliiovani dotaznikd.
Podstatou dotazovani je kladeni otazek, at’ uz ve form¢ mluvené (rozhovor), nebo
pisemné (dotaznik). Déale mize dotazovani probihat bud’ pifimo mezi vyzkumnikem

a dotazovanym, nebo zprostiedkované s pomoci tazatele. (REICHEL, 2009, s. 99)

Dotaznik
Pii tvorb& dotazniku je tfeba si davat pozor na jeho spravné sestaveni. Spatny dotaznik
muze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat

potiebam a cilim vyzkumu.

Dle FORETA (2012, s. 40 — 42) by m¢l dotaznik spliiovat nasledujici kritéria:
e Dotaznik by mél obsahovat uvod a ujisténi respondenta o zachovéni jeho

anonymity;
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e Vsechny otazky se musi vztahovat k feSenému problému a musi tvofit uzavieny
celek;

e Na zacatku by mély byt otazky jednoduché, srozumitelné a motivujici;

e Otazky by na sebe mély logicky navazovat;

e Polozené otazky by nemély zacinat slovem ,,pro¢?,

e Otazky osobniho charakteru by mély byt umistény az na konci dotazniku.

Spravn¢ sestaveny dotaznik miize byt klicovym prvkem pii zpracovani marketingového
vyzkumu. Dilezitd je také osobnost tazatele v piipad¢ zprostiedkovaného vyzkumu.
Muze totiz respondentovi thned zodpoveédét jeho otazky v ptipad€ néjakych nejasnosti
a pusobit na n¢j pozitivnim dojmem, ale také miize dojit k opacné situaci a kvili

Spatnému vybéru tazatele mohou byt negativné ovlivnény vysledky Setfeni.

2.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor uréitych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla
marketingovych cilii na zvoleném trhu. Pfedstavuje tedy operativni a praktickou
konkretizaci procesu marketingového fizeni. Jednd se o soubor kontrolovatelnych
proménnych, které vhodné zvolenou kombinaci umoznuji firmé ¢i organizaci (mistu
I jednotlivci) dosahnout cilii prostfednictvim uspokojovani potieb a prani i feSeni

problémii cilového trhu. JAKUBIKOVA, 2009, s. 182)

2.7.1 Nastroje marketingového mixu

Proto, aby byl podnik schopen dosahnout stanovenych cili v oblasti marketingu,
existuji ur€ité nastroje marketingového mixu, které¢ by mély byt vyvazené v souladu se
zdroji, které ma firma k dispozici. Jedna se ptedev§im o Ctyfi skupiny charakteristik,

oznacovanych v marketingov¢ literatuie jako ,,Ctyfi P*:

e Produkt (product);

e Cena (price);

e Misto (place);

e Propagace (promotion). (FORET, FORETOVA, 2008, s. 34 — 35)
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Marketingovy mix Skoly je vSak tvotfen ,,5P*, ktery je v podstaté shodny s pfedchozimi
¢tyfmi ukazateli, ale je zde navic slozka lidé, ktera ma ptredevsim v oblasti vzdélavani

rozhodujici vliv, jelikoz se jedna o sluzby.

2.7.1.1 Produkt

Z pohledu marketingu mize byt produktem vSe, co mlize byt nabizeno na trhu za
ucelem uspokojovani potieb zakaznikG. Produkt je asi nejdilezitéjsi slozkou
marketingového mixu. Miize se jednat jak o hmotné predméty, tak také o nehmotné

(sluzby). (HADRABA, 2004, s. 13)

V piipad¢ Skoly je jejim produktem vzdelavaci program. Jadrem vzdélavaciho
programu jsou sylaby pfedmétli na vysokych Skolach a za rozsiteny produkt lze
povazovat rozsifujici vlastnosti vzdélavaciho programu, ¢imz se znaéné zvySuje jeho
vnimana hodnota. Sife a kvalita nabidky $koly je jednim z dlezitych faktorti pro trzni
umisténi ve vztahu ke konkurenci a pro urCeni zdjmu zdkazniki o jeji sluzby.

(SVETLIK, 2009, s. 160 — 165)

Nabidka vysokych $kol je tvofena jejimi studijnimi programy. SVETLIK (2009, s. 160
— 165) tvrdi, ze: ,,Studijnim programem vysoké skoly se rozumi projekt, ktery vysoka
Skola vypracovala a ktery byl akreditovan. Studijni program urcuje cilovy stav studia,

tedy stanovuje, co musi student absolvovat, aby ziskal prislusny akademicky titul “

2.7.1.2 Cena

vvvvv

VSechny ostatni slozky ptfedstavuji naklady. Cena je velice flexibilni, prodavajici s ni

muze v podstaté jakkoli hybat.

Cenu Ize chapat jako hodnotu, které se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani
pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit v podstaté ¢imkoli, co ma pro druhou stranu
néjakou hodnotu. Mohou to byt napt. penize, zbozi, sluzby, ptizen, volebni hlasy, atd.

(JAKUBIKOVA, 2012, s. 229)

U soukromého vysokého Skolstvi se cenou rozumi vyse Skolného.
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2.7.1.3 Distribuce

Dalsi slozkou marketingového mixu je distribuce. V podstaté se jedna o ptesun vyrobku
Z mista jeho vzniku do mista jeho prodeje. Ukolem distribuce je co nejvice piibliZit

vyrobené produkty zakaznikovi. (JAKUBIKOVA, 2009, s. 208)

Distribuce také tesi celou fadu rozpori mezi vyrobcem a zdkaznikem. Je dilezité
dodrzet tfi hlavni zésady distribuce, a to dodat zbozi zakaznikovi (SRPOVA, REHOR,
2010, s. 213):

e Na pozadovaném mist¢;

e V pozadovaném case;

e V pozadovaném mnozstvi a kvalité.

Pti distribuci vzdélavaciho programu jde o to komu, kdy a kde bude tento program
dodan. Cilem efektivni distribuce je vytvotreni co nejvhodnéjSich podminek pro studium
ptislusného vzdélavaciho programu, a to pfi ndkladech piijatelnych jak pro skolu, tak
i studenty. V souvislosti s distribuci vzdélavacich programti mame na mysli predev§im
umisténi Skoly vcetné jeji dostupnosti a vybavenosti, rozvrh vyucovacich hodin az po

zptsob distribuce piislusného programu. (SVETLIK, 2009, s. 211)

V Ceské republice je nejroziifendjsi prezenéni forma studia snutnosti fyzické
pfitomnosti studenta ve vyuce. Existuji vSak 1 nové, netradi¢ni formy od domaéci vyuky
az po ruzné formy distancniho vzd€lavani s vyuzitim modernich komunikacnich
technologii. Mimo jiné se zna¢né rozSifuje vyuka na takzvanych univerzitach tretiho

véku na vysokych skolach, a to nejen v pracovnich dnech, ale i o vikendech.

2.7.1.4 Propagace

STANKOVA (2007, s. 67) uvadi, 7e tento nastroj mizeme chapat jako uréity
prostiedek, ktery firmy pouZzivaji k tomu, aby pfesvédCily zakazniky o tom, aby si
koupili dany produkt. Propagace je také synonymem pro marketingovou komunikaci ¢i
komunikacni mix. Propagace informuje zakaznika o dostupnosti, exkluzivnosti a uziti

produktu.
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Nastroje propagace budou popsany v dalsi casti této prace, konkrétné v oblasti

komunika¢niho mixu.

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze
ptedchozi ,,4P“ pro U€inné vytvareni marketingovych plant nestaci. Pfiinou jsou
predevsim specifické vlastnosti sluzeb, a proto je nutné ptidat ke klasickému

marketingovému mixu dalsi ,,3P*

2.7.15 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochéazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim s poskytovateli
sluzeb, a to se zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu 1 on. Organizace
se musi zamétovat na vybér, vzdélavani ale také motivovani zaméstnancu. Stejn¢ tak by
méla stanovit pravidla pro chovani zdkaznikii. Oboji hledisko je dulezité pro vytvareni

ptiznivych vztahti mezi zdkazniky a zaméstnanci. (VASTIKOVA, 2008, s. 27)

Mnoho studentii si napiiklad vybird Skolu i podle toho, jak kvalifikovani vyucujici
pusobi na dané fakulté, kterou si chtéji vybrat pro své studium. Proto také lidsky faktor

do zna¢né miry ovliviiuje image Skoly v o¢ich vefejnosti.

2.7.1.6 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovéani sluzby je
divodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana.
Lidé, kteti museji ¢ekat hodiny na vyfizeni Zadosti nebo jim nejsou dostateCné
vysvétleny podminky pii podpisu zédosti o TUvér, jist¢ nebudou spokojeni
s poskytovanou vetejnou sluzbou. Kdyz neni proces poskytovani sluzby dobte zvladnut,
zékaznik odchazi nespokojen. Totéz plati o zbytecném cekani u lékate, v restauraci
apod. Proto je nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je
a postupné (zejména u slozitych procesti) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se

procesy skladaji. (VASTIKOVA, 2008, s. 27)
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2.1.1.7 Materialni piedpoklady

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zédkaznik nedokdze posoudit dostatecné sluzbu
diiv, nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostedi je svym
zpusobem dikazem o vlastnostech sluzby. Miize mit mnoho forem od vlastni budovy ¢i
kancelate, ve které¢ je sluzba poskytovdna po napt. brozuru vysvétlujici rizné typy
pojisténi nabizenych pojistovaci spole¢nosti nebo obsahujici nabidku pitedplatného
v divadle. Dtikazem o kvalité sluzby je i obleceni zaméstnancti, mnohdy typické pro sité

organizaci poskytujicich konkrétni sluzby. (VASTIKOVA, 2008, s. 27)

2.7.1.8 Partnerstvi

Jelikoz se tato diplomova prace zabyva komunikacni strategii soukromé vysoké skoly,
je dulezité mezi téchto 7P ptidat jesté jedno ,,P*, bez kterého se fungovani této instituce

neobejde, a to je partnerstvi.

PALATKOVA (2006, s. 137) tvrdi, Ze se jedna o vysokou miru spoluprace a kooperace
mezi jednotlivymi subjekty. Tuto spoluprici mizeme rozdélit do tfi Grovni, a to
spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty, mezi vefejnopravnimi subjekty a vefejno-

soukromé partnerstvi.

2.8 Marketingova komunikace

Komunikace jako takova je velice dulezita v zivoté kazdého ¢lovéka. Komunikujeme
jak verbdlné, tak i neverbalné€. Je nutné si uvédomit, ze spravnd komunikace miize byt
zakladem uspéchu jak jednotlivce, tak 1 firmy €i organizace. Co se tyce marketingové

komunikace, tak ta by méla byt dikladné promyslena od zacatku az do konce.

»~Marketingovou komunikaci se rozumi fFizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Ukolem
marketingové komunikace je predstavit benefity daného produktu a zpiisoby jeho uZiti.
Na soucasném trhu se totiz bez marketingové komunikace nelze obejit. (KARLICEK,

KRAL, 2011, s. 16)
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2.9 Komunikaéni model

Tento model byva ¢asto také ozna¢ovan jako model informacéni nebo kédovy. Dnes je

uz povazovan jako zéklad popisu komunikaéniho procesu a je znadzornén na obr. €. 6.

Dané schéma zobrazuje obecny model ptenosu sdéleni ve formé signalu od odesilatele
k ptijemci. Odvysilany signal ve formé sdéleni prochazi po zakdédovani komunika¢nim
médiem. Muze byt téz zatizen urCitym Sumem. K piijemci, ktery jej dekdduje a na

sdéleni reaguje ve formé zpétné vazby. (VYMETAL, 2008, s. 30)

Obrazek 6 - Model komunikac¢niho procesu

kédovani

Zprava Dekodujici
(sdéleni) komunikant

Komunikator

Zpétna vazba

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, 2007, str. 579

2.9.1 Nastroje marketingové komunikace

Komunikaéni mix miZe fungovat jen diky wurCitym nastrojim marketingové
komunikace, které lze i rizné¢ kombinovat za ucelem dosazeni synergického efektu.
PALATKOVA (2011, s. 60) uvadi nasledujici nastroje marketingové komunikace:

e Reklama;

e Public relations;

e Direct marketing;

e Osobni prode;j;

e Podpora prodeje.

V procesu marketingového fizeni Skoly ale Skola pouziva pouze nékteré z nastroju
marketingové komunikace. Tyto ndstroje budou podrobnéji rozepsany v nasledujicim

textu.
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29.1.1 Reklama

Castou formou marketingovych komunikaci $koly s vefejnosti je reklama. Mezi hlavni
marketingové cile, které mize reklama Skoly pomoci splnit, jsou:

e Zvyseni poptavky po produktu Skoly;

e Tvorba pozitivni, silné image;

e Posileni finan¢ni pozice vétsim naborem studentd;

e Zvysena motivace pracovniki $koly. (SVETLIK, 2009, s. 224)

Aby bylo reklamni sdé€leni efektivné pfijato, musi zasdhnout spravnou cilovou skupinu.
Proto je nutné pied urcenim cili reklamy a nasledném zpracovani strategie urcit profil

cilové skupiny.

Pfi rozhodovani o médiu je tfeba predem védét, kterému médiu dava prednost cilova
skupina, na kterou je reklama zacilena. V soucasné dob¢ se stava nejatraktivnéjSim
médiem pro vétSinu mladych lidi internet. Dal§imi moznostmi pro umisténi reklamniho

sdé€lent jsou tisk, venkovni média, rozhlas a televize. (JANOUCH, 2011, s. 19)

Obrazek 7 - Definovani cilové skupiny

Znalost znacky a

jeji pouZivani

Loajalita
ke znaéce

skupina

Demogrdfické
aspekty

Zdroj: PELSMACKER, P., Marketingovd komunikace. 2003. str. 206
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2.9.1.2 Public relations

Vztahy s vetejnosti (PR) jsou takovou formou komunikace, jejimz hlavnim cilem je
vytvareni ptiznivych predstav, které na vefejnosti Skola, popfipad¢ jeji vzdélavaci
program, bude mit. Hlavnim tukolem PR je formovat, udrzovat nebo zmeénit existujici
postoje vetejnosti ke Skole. Tento proces ale nelze vytvofit ze dne na den, stdva se

dlouhodobou zalezitosti. (SVETLIK, 2009, s. 220)

SVETLIK (2009, s. 222 — 223) ve své knize tvrdi, Ze mezi nejpouzivandjsi nastroje PR
patfi:

e Tiskové konference;

e Zpravy;

e Udalosti;

e Vystoupeni zastupct Skoly;

e Propagacni materialy Skoly;

e Jednotny vizualni styl skoly.

2.9.1.3 Osobni komunikace

Jednad se o pfimou formu komunikace s jednim ¢i vice pfijemci. Jeji vyznam neni

vhodné podcenovat, protoze byva velice ti¢inna.

,Tato forma komunikace se nékdy také oznacuje jako osobni marketing.* SVETLIK
(2009, s. 218) K pfimym kontaktim mezi pracovniky Skoly a jejimi zékazniky &i
partnery dochézi téméf kazdodennég, at’ uz se jedna o kontakt s rodi¢i studentti ¢i zakt
nebo reprezentativni vystoupeni zastupct skoly pred Sirokou vefejnosti. Velice dilezita
je komunikace pracovnikii Skoly na veletrzich vysokoskolského vzdélavani

(Gaudeamus v Brng).

2.9.2 Nastroje nadlinkové a podlinkové komunikace

Tyto pojmy spadaji do sekce komunikaéni politiky firmy. ATL a BTL komunikace je

jednim z moznych rozdéleni této politiky.
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2.9.2.1 ATL komunikace

Nazev tohoto druhu komunikace pochazi z anglického pojmu ,,above the line* a jedna
se tedy o nadlinkovou komunikac¢ni politiku. Jde v podstaté o reklamu, ktera je vidét.
Hlavnimi slozkami jsou masmédia - televize, rozhlas, tisk, kina. Velmi dobrym
prostfedkem, kterym mohou majitelé firem upoutat pozornost na svou firmu, je outdoor
venkovni reklama. Zde maji manazefi (¢i majitelé) rozsdhlé moznosti propagace.
Uginnym nastrojem této komunikace jsou billboardy, megabillboardy nebo letaky.
Problémem jsou ale vysoké ceny za tyto venkovni reklamy. Dal§imi moznostmi, které
spadaji do outdoorové reklamy, je reklama uvniti ¢i zvenku tramvaji, trolejbusii, metra.
Nékteré¢ firmy dokonce vyuzivaji i reklamu na létajicim baldnu, zavésné plachty za
letadlem nebo vzducholodé. Existuje nescetné moznosti této reklamy, ale dulezité je,
aby byla vhodné investovana. Zase pfehnana reklama miize byt kontraproduktivni.

(www.podnikator.cz)

2.9.2.2 BTL komunikace

Stejné jako ATL komunikace tak i BTL pochéazi z anglictiny, a cely nazev tedy zni
,»below the line”. Jedna se o podlinkovou reklamu. Je charakteristicka piesnéjSim
zacilenim reklamy. Hlavnimi slozkami je podpora prodeje, direct marketing a public
relations (PR). Velmi vhodnym nastrojem podpory prodeje je event marketing
(z&zitkovy marketing). Tento prostfedek vyuziva témét kazda firma. Patii sem naptiklad
predstaveni vyrobku neobyéejnym stylem, party ve stylu 60. let, koncerty, galavecery.
Navstévnici mohou vnimat zazitky vSemi smysly. Mezi dalsi sluzby podpory prodeje
patii hmotné 3D produkty — darkové ptfedméty, tricka, tuzky, hrnicky, igelitové tasky,
hodinky. Direct marketing oslovuje koncové potencialni zakazniky. Napiiklad formou
letakli, které mohou pracovnici firmy hézet do schranek lidi. Public relations, dalsi
zpiisob BTL komunikaéni politiky, je pro firmu velmi dilezity. Jde o systematické
vytvareni vztahi mezi konkrétni firmou a zakazniky, kde se firma snazi o vybudovani

duvéry u téchto klientd. (www.podnikator.cz)
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2.10 Nové trendy v marketingové komunikaci

Nejen zékladni prvky marketingové komunikace, ale také pomérné nové trendy
ovlivituji chovani zdkazniki a povédomi o znacce, vyrobku ¢i sluzbé. V nasledujici

¢asti budou popsany nejnovéjsi trendy v oblasti marketingové komunikace.

2.10.1 Guerilla marketing

Jednd se o jednu znejzajimavéjSich a cCasto také nejzabavnéjSich marketingovych
technik. Mize pfinést velky uspéch ale také nemalé problémy. Jednad se o agresivni
marketingovou komunikaci, ktera je pfedevSim myslena jako dramaticky provokativni
nebo vylozené kontroverzni. Guerilla marketing lze délit do n€kolika oblasti, naptiklad
na agresivni aktivity zietelné¢ namifené proti konkurenci, pak na ty, které jsou agresivni
a konkurence si pfimo nevSimaji a posledni kategorii jsou spolecensky konformni
guerillové akce. Nutno dodat, ze tento typ marketingu se uplatiiuje predev§im v malych

podnicich. JAKUBIKOVA, 2008, s. 258)

2.10.2 Digitalni marketing

Nedilnou soucasti pfimého marketingu je dnes digitadlni marketing. Ten piedstavuje
spole¢né Usili firem, které jsou zaméfeny na stejné cilové zdkazniky a které si vzajemné
nekonkuruji. Cilem této techniky je oslovit zdkazniky a zdroven sniZit individualni

naroky na piimy marketing. (JAKUBIKOVA, 2009, s. 255)

2.10.3 Event marketing

Vsechny definice event marketingu maji spole¢né, Ze jde o udalost, kterd ma vyvolat
zazitek ¢i prozitek emocionalni povahy s cilem ziskat pozornost a zajem cilové skupiny,

a to v ramci komunikace firmy.

MIKES a VYSEKALOVA (2007, 130) uvadi: ,Podstatou je, Ze efektivni event
marketing nemuze existovat ,,sam o sobé“, ale musi byt integrovan do celkové
komunikacni strategie firmy, byt soucasti marketingového komunikacniho mixu. Event
marketing je zaméren na pisobeni na smysly clovéka, aktivuje je prostiednictvim

vlastniho zazitku. Pri pripravé eventmarketingové akce je nezbytné, ostatné stejné jako
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u ostatnich komunikacnich kampani, jasné vymezit cilovou skupinu a zpusob jejiho

osloveni vcetné zpracovani podrobného scénare, programu, pozvanek, atd.

2.10.4 Viralni marketing

Tento typ marketingu funguje predevsim diky vlastni dynamice. Je snadny a predev§im
nizkondkladovy. Virdlni marketing je zaloZen na principu tzv. sné¢hové koule. Jedna se
0to, ze si lidé na internetu mezi sebou sdéluji své zazitky a zkuSenosti s danym
produktem ¢i sluzbou. Jednou z moznosti, jak spustit na svych strankéch virdlni
marketing, je napiiklad uspotadani vyherni soutéze o hodnotné ceny. Je tieba si dat
pozor na to, aby ceny byly opravdu zajimavé obzvlast’ pro nase zakazniky. (PATALAS,
2009, s. 146)

Vyznamny boom novych technologii se odrazi také v marketingové komunikaci.
Fenoménem posledni doby jsou kromé internetu také socialni sité. V souvislosti
s vyvojem v téchto novych oblastech stoji za zminku také Facebook, ktery skyta
nesc¢etné moznosti komunikace. Jelikoz vétSina mladych lidi Facebook denné pouziva,

je pro skolu téméf nevyhnutelné prezentovat se i na této socialni siti.

Spravnym pouzivanim a propojenim téchto prvkli marketingové komunikace dochazi
k synergickému efektu, diky kterému je pouzivani vySe uvedenych prvka Gsp&$né;si
a ucinngjsi. Dllezita je také zpétna vazba, kterou nam poskytuji jak vysledky vedeni

dané instituce, tak i obCasné provedeni prizkumu trhu.

2.10.5 Buzz marketing
Nékdy se stava, ze produkt nema piiliS rozsédhlou reklamni kampan, kdyz zrovna
vstupuje na trh, a pfesto zaznamenava mnohem vétsi uspéchy nez vyrobky s dobie

propracovanou a ndkladnou reklamou. Neméla by se proto podcenovat sila ustné

pfedanych zprav a publicity spokojenych zakazniki.

,»Buzz marketing funguje dobre, pokud marketingova zprava vychdzi z nezavislého

zdroje a ne od znacky. Zakaznici jsou obzvlasté skepticti a brani se tradicni reklame, a
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tak buzz marketéri chtéji vystavit zakazniky znackam jedinecnym a neskodnym

zpiisobem.” (KELLER, 2007, s. 347)

2.11 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda kvalitativniho vyhodnoceni veskerych podstatnych stranek
pro fungovani firmy a jeji soucasné pozice. Vyuziva se piredevsim v oblasti marketingu
a je silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich i vnéjSich Ciniteld a v podstaté
zahrnuje postupy technik strategické analyzy. Vzajemnou interakci danych faktorti 1ze
ziskat nov¢ kvalitni informace. SWOT analyza se sklada ze ¢tyi kvadranti:

e Silnych stranek podniku (strengths);

e Slabych stranek podniku (weaknesses);

e Prilezitosti trhu (opportunities);

e Hrozeb trhu (threats). (ADCOCK a kol., 2001, s. 407)

Obrazek 8 - SWOT analyza

+ -
Interni: S W

Strengths Weaknesses

(Silné stranky) (Slabé stranky)

+ -
Externi: O T

Opportunities Threats
(Prilezitosti) (Hrozby)

Zdroj: www.filosofie-uspechu.cz

Cilem kazd¢ firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,
vyuzivat prilezitosti okoli a snazit se pfedvidat a chrédnit proti pfipadnym hrozbam.
Pouze tak lze dosdhnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. K tomu je ale potifeba mit

dostatek kvalitnich informaci z firmy 1 jejiho okoli. (KOZEL a kol., 2006, s. 39)
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2.11.1 Strategie na zakladé SWOT analyzy

Na zéklad¢ kombinace ptrevazujicich vnitinich a vnéjsich faktorti 1ze rozlisit Ctyfi typy
vychozich strategickych situaci (ZMAZALOVA, 2009, s. 105):
e WT — mini-mini, dominuji-li slabé stranky uvnitt podniku a hrozby ve vnéj$im
okoli;
e WO - mini-maxi, dominuji-li slabé stranky uvnitf podniku, ale piilezitosti ve
vnéjS$im okoli;
e ST — maxi-mini, dominuji-li silné stranky ve vnitini situaci podniku, ale hrozby
ve vnéjsim okoli;
e SO — maxi-maxi, dominuji-li silné stranky uvnitf podniku a pfilezitosti ve

vnéjs$im okoli firmy.
2.12 Komunikac¢ni a marketingova strategie

V této Casti teoretickych poznatkti budou uvedeny definice a ujasnéni mezi pojmy

komunikacni strategie a marketingova strategie.

2.12.1 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie popisuje, jakym zplsobem Ize dosahnout stanovenych
komunikacnich cili. Musi byt téZ v souladu se strategii marketingovou a odpovidat
situaci na trhu. Zaroven by méla byt dostatecné uderna, aby mohly byt jejim

prostfednictvim komunikacni cile skutecné naplnény.

Soucasti komunikaéni strategie je i volba optimalniho komunika¢niho a medialniho
mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 17 —
18)

Dve¢ nejznaméjsi komunikacni strategie jsou push a pull strategie. Pull strategie spociva

ve stimulovani poptavky spottebitelll a push strategie mé za cil zajistit nabidku daného

produktu v maloobchodé. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 18)
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2.12.2 Marketingova strategie

KOTLER (2007, s. 112) tvrdi, ze marketingova strategie je vlastn¢ marketingova
logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych
cila. Ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi na rozdilnych vyhodach
spolecnosti. M¢la by se také vénovat trznim segmentiim, na které se spolecnost zam¢ii.
Ty se liS§i svymi potfebami a pozadavky, reakcemi na marketing a rentabilitou.
Spolec¢nost by méla své usili zaméfit na ty trzni segmenty, ve kterych se muze
Z konkuren¢niho hlediska uplatnit. Pro kazdy z nich by méla vypracovat samostatnou

marketingovou strategii.
»Ivorba marketingové strategie se musi opirat o silné stranky firmy, musi vyuzivat jeji

zdkladni konkurencni vyhodu a specifické prednosti.“ (SRPOVA, REHOR, 2010, s.
228)
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3 Analyza sou¢asného stavu SVSE Znojmo

Soukromé vysoka Skola ekonomickd Znojmo byla zalozena v roce 2005. Jeji logo
obsahuje ¢tyii pismena, tedy zkratku celého ndzvu Soukroma vysoké skola ekonomicka
Znojmo (SVSE). Je vyobrazeno V $edé barvé a tmavé kombinaci rizovo-¢ervené, viz
obrazek €. 9. Jednd se o vysokou Skolu neuniverzitniho typu s bakaldifskym studijnim
programem. Ve Znojm¢ tak vznikla dlouho ocekavana vysoka skola, kterd poskytuje
kvalitni vzdélani v akreditovaném studijnim programu Ekonomika a management. Tato
Skola se vyznacuje pfedev§im svou piijemnou rodinnou atmosférou, kde se snazi

studentim vyjit maximalné vstiic.

Obrizek 9 - Logo SVSE Znojmo

SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
ZNOJMO

Zdroj: www.svse-studenti.ic.cz

Znojemska vysoka Skola nabizi tfi studijni obory, na kterych studuje zhruba 800
studenttl. Od roku 2006 lze studovat v kombinované formé obor Ucetnictvi a finanéni
fizeni podniku také v hlavnim mésté — ve studijnim stfedisku Praha. (Interni materialy

SVSE, 2012)
Pro studenty z jinych regiont jsou k dispozici vysokoskolské koleje, které se nachazi

vV Penzionu nad Dyji. Od Skoly jsou vzdaleny cca 10 min chlize pésky. Studenti maji na

vybér jednoltizkové, dvoultizkové a tiilizkové pokoje za velice ptijatelné ceny.
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3.1 Analyza makroprostredi

V této Casti prace budou podrobnéji rozpracovany jednotlivé faktory PEST(E) analyzy,

ktera hodnoti makroprostiedi neboli vnéjsi prostiedi, ve kterém se organizace nachézi.

3.1.1 Politické a pravni faktory

SVSE Znojmo, jakozto spole¢nost s ru¢enim omezenym, ale také vzdélavaci instituce,
se musi Fidit zakony, vyhlaskami a piedpisy, které jsou platné na celém uzemi Ceské

republiky. Mezi hlavni pravni ustanoveni patii nasledujici:

e Zakon €. 561/2004 Sb., Skolsky zakon.

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

e Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zadkonik ve znéni pozdéjsich predpist.

e Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi ve znéni pozdéjsich predpist.

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

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

e VyhlaSka ¢. 410/2005 Sb., o hygienickych pozadavcich na prostory a provoz

zafizeni.

Jednim z velice diskutovanych témat souCasné doby je Skolskd reforma, kterd by se
méla tykat zavedeni Skolného ¢i zapisného 1 na vetfejnych vysokych Skolach, coz by
mohlo velice pozitivné ovlivnit rozhodovani studenti ve prospéch soukromych
vysokych Skol. Diky tomuto kroku by se ¢astecné odstranil rozdil ve finan¢ni oblasti

vetejnych a soukromych vysokych skol z pohledu studenta.

DalSim dulezitym bodem je udéleni akreditace vysokym Skoldm prostiednictvim
MSMT (Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy Ceské republiky). V piipads, ze
by byla SVSE odebrana akreditace naptiklad na obor Marketing a management nebo
Ucetnictvi a finanéni fizeni podniku, které se t&8i velkému zajmu studentd, byla to pro
Skolu velkd hrozba. PtiSla by o znacnou ¢ést studenttl, ale také o znacnou sumu piijm,
jez mé praveé z plateb Skolného. V situaci, ve které se skola nachézi, je tato moznost
zcela nepiijatelnd. Pocet piihlaSek ma jiz druhym rokem klesajici tendenci a s tim je

potieba néco udélat. (STOHL, osobni rozhovor, 2012)
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3.1.1.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Skolska reforma a s ni spojena povinnost zavedeni zapisného na vefejnych vysokych
Skolach se jevi pro SVSE jako velka prilezitost. Za velmi zavaznou hrozbu lze
povazovat skutecnost, ze o magistersky obor, ktery spada pod univerzitu na Slovensku a
je nabizen pouze v kombinované formé, bude maly zdjem. Za dal$i vyznamnou hrozbu
je povazovano mozné odebrani akreditace na vyse zminéné obory, konkrétné Marketing
a management nebo Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku. Tento krok by mohl $kolu

dostat do vaznych finan¢nich problémd.

3.1.2 Ekonomické faktory

Co se tyce ekonomickych faktori, tak ty nejlépe znazoriiuje tzv. ,,magicky ctyitihelnik®.
Ten sleduje vztah mezi ¢tyimi ekonomickymi ukazateli, a to nezamé&stnanosti, HDP,
saldem obchodni bilance a inflaci. Naplnéni vSech Ctyf ukazatel ale neni mozné,
protoze pokud se zlepsi napt. dva z téchto ukazateli, tak se zakonit¢ dva dalsi musi

zhorsit. (ZAK, 2006, s. 29)

KdyZ vezmeme v ivahu zamé&stnanost a nezaméstnanost na izemi CR, tak dle Ceského
statistického ufadu jsou hodnoty nasledujici: ,,Celkova zaméstnanost se ve 4. ctvrtleti
2012 zvysila proti stejnému obdobi roku 2011 o 31,1 tis. osob, mira zaméstnanosti 15-
64letych dosdhla 67,0 % a mezirocné vzrostla o 0,9 procentniho bodu. Pocet
nezamestnanych osob podle metodiky ILO se mezirocné zvysil o 44,2 tis. osob, pocet
dlouhodobé nezaméstnanych se také zvysil o 19,0 tis. osob. Obecnda mira
nezaméstnanosti 15-64letych mezirocné vzrostla o 0,7 procentniho bodu a cinila 7,2

%.“ (www.czso.cz, 2012)

Jak je patrné z obrazku Vv piiloze €. 1, tak nezaméstnanost v Jihomoravském kraji €inila
v lednu roku 2013 celych 8,7 % a umistila se tak na paté pficce ze viech kraji Ceské
republiky. Dalsi soucasti ekonomickych faktord jsou tzv. ekonomické cykly, HDP a
inflace. Zdroje Ministerstva financi uvadi, ze ¢eska ekonomika se pravdépodobné v
pribéhu celého roku 2012 nachédzela v mélké recesi. Z ni by sice pocatkem letoSniho
roku mohla vystoupit, ozivovani ekonomické aktivity by ale mélo byt velmi pozvolné.

HDP by se tak v mezirocnim srovnani mél zvysit pouze o 0,1 %. Ekonomika bude v
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roce 2013 nadale tazena piebytkem vykonové bilance, kladny ptispévek Cistych vyvozi
by ale mél byt témeéf vyvazen zapornym prispévkem hrubych domacich vydaji. Pro rok
2013 se pocita s poklesem inflace z 3,3 % na 2,1 %, v roce 2014 by méla pramérna mira
inflace dale klesnout na 1,8 %. V obou letech by se tedy méla pohybovat v blizkosti
inflaéniho cile CNB, pii¢emz rizika jak zrychleni inflace, tak i deflace, povazujeme za

nizka. (www.mfcr.cz, 2013)

3.1.2.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze nezaméstnanost jako takovd mtize byt pro
vysoké Skoly prilezitosti, jelikoz studenti nemohou sehnat praci, a tak jdou rad¢ji dal
studovat. Vysokoskolské studium tedy muze byt doCasnym feSenim pii neuspésném
hledani zaméstnani. Nekteti studenti ale radéji zvoli hiife placenou praci a daji prednost
pravidelnému piijmu pfed studiem. Tento fakt by byl pro soukromé vysoké Skoly

hrozbou, a tim by mohly pfijit o mnoho potencialnich studentd.

3.1.3 Socialni a demografické faktory

Zaméstnavatelé¢ téméf ve vSech piipadech pozaduji minimalné vzdélani ukoncené
maturitni zkouskou, ale vétSinou to nestaci a je potifeba dosdhnout vysokoskolského
vzdélani. Zajem o studium na vysokych Skolach se proto zna¢n¢ zvysuje, a diky tomuto
trendu v Ceské republice v poslednich letech pfibylo velké mnozstvi soukromych
vysokych Skol. Piehled vyvoje vysokych Skol a jejich studentil na uzemi naseho statu je

vyobrazen v ptiloze €. 7.

Tento trend vysokého poctu studentd ale neni nekonecny a v poslednich letech je
zaznamenan ubytek zakl zékladnich, ale také stfednich Skol. Postupné se dopad
sniZzovani studentll ocekava i u Skol vysokych. Z tabulky €. 1 lze vy¢ist, jak neustéle
klesa porodnost na tzemi Ceské republiky. Dle udajii Ceského statistického uiadu
zacala od roku 2002 porodnost rapidné klesat. Nejvyraznéjsi pokles studentii z vékové
kategorie 19 — 24 let mohou vysoké Skoly zaznamenat zhruba v roce 2021. Tento fakt
musi Skoly pfijmout jako vyzvu a vénovat se nejen béznym studentiim, ale napiiklad i

senioriim a ostatnim lidem v produktivnim ve€ku, ktefi maji o vysokoskolské vzdélavani
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¢im dal vétsi zajem at’ uz z iniciativy vlastni nebo kvili tomu, Ze to po nich vyzaduje

zaméstnavatel.

Tabulka 1 - Statistické udaje porodnosti v pribéhu let

Rok Pocet narozenych déti
2008 119 842
2009 118 667
2010 117 446

Zdroj: www.csz0.cz

Z ptilohy ¢. 7 lze vidét, Zze pocet vysokych skol od roku 2001 znacné€ vzrostl, a to az
0 60 %. Mnozstvi studentti mélo do roku 2010 také riistovy trend, avSak od roku 2011
muzeme zaznamenat mirny pokles, ktery bude ziejmé pokracovat az do vyse uvedeného

roku 2021 kvli nizké porodnosti.

Graf 1 - Starnuti obyvatel CR
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Jak lze vidét z grafu ¢. 1, populace Ceské republiky starne. Nejstarsi lidé jsou predev§im

v regionech nejprogresivnéjSich, jako je naptiklad Praha. Demografické starnuti je
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objektivni realitou celého vyspélého svéta. Zmény ve vékovém slozeni se v budoucnu

promitnou velmi vyrazn¢ v mnoha ohledech.

vvvvv

opct souvisi vySe dosazené¢ho vzdélani. Pro mnoho lidi je vysokoSkolské vzdélani
prestizni zalezitosti a uspokojuji tim potifebu seberealizace. Mira dosazeného vzdélani je
jednim z faktord, které znacnym zplsobem mohou pfispivat k ziskdni dobie placené
prace, coz si mnoho lidi uvédomuje a snazi se doplnit si své vzdélani i v pokrocilejSim

véku.

3.1.3.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Znacnou hrozbou je pro vysoké skolstvi neustalé snizovani porodnosti, coz predstavuje
do budoucna tbytek studenti ve véku od 19 do 26 let. Z demografického vyvoje ale
vyplyvaji také pfileZitosti, a to konkrétné starnuti obyvatel. SVSE by se proto méla
zaméfit na propagaci jak celozivotniho vzdélavani, tak i univerzity tfetiho véku, kde se
prave tato vékova skupina lidi uplatni. Dal8i pfilezitosti pro vysoké Skoly jsou
podminky nekterych zaméstnavateli, kteti po svych zaméstnancich pozaduji dokonéeni

vysokoskolského vzdélani a ziskani pozadovaného titulu.

3.1.4 Technické a technologické faktory

Jelikoz se technologie vyviji stale rychleji a poskytuje i v ramci vzdélavani mnoho
modernich prvkd, je dilezité, aby $kola drzela tempo s dobou. Mnoho $kol v soucasné
dob€ vyuzivd moZnost e-learningu, coz umoznuje studentim vzdélavat se
prostiednictvim internetu. Tento prvek jisté uvitd mnoho pracujicich studentl, ktefti
nemaji tolik volného casu, aby mohli do Skoly pravidelné¢ dochézet na vSechny
prednasky. Vyucujici mize na e-learning umistit videa a prezentace s prednaskami nebo

dalsi vyukové materialy popt. zadani ptikladd, cvi€eni a tloh.
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Graf 2 - Vyvoj uZivateli internetu v CR

Uzivatelé internetu (v tis.a % z celkového poctu jednotlivca 16+)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: www.csz0.cz

Jak 1ze vidét z grafu €. 2, pocet lidi, ktefi jsou star§i 16 let a bézné pouZivaji internet,
dosahuje témét 60 %. Tento fakt mize SVSE Znojmo povazovat jako piileZitost, jelikoz
V tomto piipadé se mize vénovat i lepSimu propracovani svych webovych stranek, e-

learningu atd.

Graf 3 - Uzivatelé internetu v CR dle véku a pohlavi

Uzivatelé internetu v CR starsi 16 let (dle véku a pohlavi)

I 2.¢turtleti 2005 W 2.¢tvrtleti 2011 95%

Celkem Muzi Zeny 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: www.Csz0.cz
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V grafu €. 3 je provedeno srovnani pouzivani internetu v roce 2005 a 2011, kde miZeme
vidét rapidni vzestup témét ve vSech vékovych kategoriich. Internet zacali pouzivat
pravidelné muzi 1 zeny, a béhem uplynulych Sesti let v obou pfipadech vzrostl jejich

pocet zhruba 0 polovinu.

3.1.4.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Jak jiz bylo uvedeno vySe, rostouci oblibenost pouzivéani internetu také u starSich lidi je
pro vysoké Skoly pfilezitosti, jelikoz jim mohou poskytovat vice materiala
prostiednictvim sit€. Moznym rizikem ale je, Ze diky dostupnosti riznych materialt
praveé z oblasti internetu, ale také jinych periodik se budou lidé vzdélavat sami doma a

tim padem nebudou vyuzivat sluzeb vysokého skolstvi.

3.2 Analyza mezoprostiedi

Zde se jedna o analyzu oborového prostiedi, ktera zahrnuje tercialni sektor Skolstvi
a konkurenci. Touto problematikou se podrobné&ji zabyva Porteriv model péti sil, ktery
je vyobrazen v teoretické Casti této prace, konkrétné na obrazku ¢. 4. V nasledujicim
textu bude popsan vyvoj tercialniho trhu a také zde budou objasnény jednotlivé prvky

Porterova modelu péti sil.

3.2.1 Vyvoj tercialniho sektoru

V prvni poloving 90. let dorazila na vysoké Skoly demografickd vina vysokého poctu
narozenych v poloving 70. let. Pfestoze v té dob¢ pocet studentd a o n¢kolik let pozdéji i
pocet absolventli vysokych Skol rostl pomé&mé rychle, v pfistupu k vysokoSkolskému
vzdélani a podilu absolventil vysokych skol k odpovidajici populaci se to odrazilo jen
omezené. Struktura vyvoje tercidlniho sektoru, tedy pocet vysokych Skol i1 pocet
studentti v letech je vyobrazena v pfiloze ¢. 7. Novy demograficky zlom pro vysoké
Skoly velmi pravdépodobné nastane mezi roky 2012 — 2014, kdy zacne prudce klesat
odpovidajici vékova kohorta nejprve pro zapsané, pozdé€ji 1 pro studenty a absolventy
vysokych Skol. Druhy demograficky pokles je diisledkem vyrazného snizeni porodnosti
Vv prvni polovingé 90. let, kdy se primérny pocet déti narozeny Zenam behem jejich
zivota snizil zhruba ze 2 déti v 80. letech az na méné€ nez 1,15 ditéte v druhé poloving
90. let, coz predstavovalo jednu znejnizSich hodnot vcelé Evropé.

(www.strediskovzdelavacipolitiky.cz)
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3.2.2 Konkuren¢ni rivalita

Pro SVSE Znojmo jsou nejvétsimi konkurenty vysoké $koly se stejnym nebo podobnym
zamé&fenim, které jsou vyobrazeny V ptiloze ¢. 2. Diky nizsi porodnosti a tim i niz§imu
poctu studentti se konkurence mezi vysokymi Skolami bude zna¢né vyostiovat, at’ uz se

jedna o statni, soukromé ¢i vetejné skoly.

3.2.2.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Velkou hrozbu pro SVSE muZze predstavovat pravé pokles studentl a zvyseni aktivit
konkurence. Naopak prilezitosti v této situaci je skuteCnost, ze v tak ostrém
konkurenénim boji mnoho nekvalitnich kol zanikne, jelikoZ studenti si budou vybirat
pouze renomované vysoké $koly s dobrou povésti a vysokou kvalitou, coz SVSE

Znojmo splnuje.

3.2.3 Dodavatelé

Dalsi slozkou Porterova modelu péti sil jsou dodavatelé. Ve vétsing ptipadii obchodnich
spoleCnosti to jsou firmy dodavajici material, zbozi nebo poskytujici urcité sluzby.
V ptipad€ vysoké Skoly jsou dodavatelé stfedni Skoly, které dodavaji vysokym Skoldm
své studenty. Ty své studenty musi byt schopni pfipravit na pfipadné budouci studium
tak dobfe, aby tito studenti byli schopni zvladnout piijimaci zkousky a byli Gspésné

piijati na vysokou skolu.

3.2.3.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Z hlediska dodavatelii, tedy stfednich Skol je hrozbou pravé pokles studentli z této
dosud atraktivni skupiny. Naopak by pro SVSE Znojmo byla piileZitost navazat

spolupraci prave se sttednimi Skolami a tim si zajistit piisun budoucich studentt.

3.2.4 Odbératelé

Pro vysoké $koly, konkrétné SVSE, piedstavuji zakazniky - odbératele piedev§im
studenti, ktefi jsou podrobnéji rozebrani v kapitole 3.4.3 Analyza zakaznika, ale také
jejich rodice, ktefi jim ve vétSiné piipadi studium financuji a ovliviiuji jejich
rozhodovani. Dal§imi zdkazniky mohou byt rizné firmy, u kterych studenti vykonavaji

odbornou praxi nebo jsou v téchto firmach pozdéji zaméstnani. Mnoho studentu ale pfi
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studiu na vysoké Skole ziskava praxi také pii vykondvani brigad, at’ jiz stdlejSiho
charakteru, ¢i jednordzovych. Velké mnozstvi mistnich firem totiz na nasténkach skol
inzeruje riznd volna mista, kterd by mohla byt obsazena pravé nékterym ze studentii
této vysoké Skoly. Vyhodou pro tyto firmy je, ze budouci absolventi u firmy mohou
ziskat pfipadnou praxi jiz pii studiu a poté, co dostuduji, mohou nastoupit na hlavni
pracovni pomér jiz se ziskanou praxi. Daldim zakaznikem je pro SVSE i ufad prace
Vv ptipad¢, Ze se absolventi nehlasi na dalsi vysokou skolu nebo nenajdou na trhu prace

své uplatnéni.

3.2.4.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Zde se prilezitosti naskyta vice, at’ uz se jedna o spolupraci s mistnimi firmami nebo
efektivnéj$i komunikaci s rodi¢i studentli ¢i se studenty samotnymi. Hrozbou by ale
mohl byt fakt, Ze studenti nebudou dostateéné ptipraveni zuzitkovat své teoretické
znalosti v praxi a tim padem $kola ziska negativni image jak u mistnich firem, tak také

V povédomi vefejnosti.

3.2.5 Potencialni novi konkurenti

JelikoZ v poslednich letech na tizemi Ceské republiky stéle ptibyva novych soukromych
Skol, 1ze o¢ekavat, Ze tento trend bude pokracovat. Proto je zde velice dilezité sledovat
trh a hlavné z4jem studenti o tyto Skoly. V ptipadé kazdé soukromé Skoly musi studenti
hradit Skolné, a pravé vySe Skolného je mnohdy rozhodujicim faktorem, pro kterou

Z téchto skol se student rozhodne.

S pfipadnou novou konkurenci jsou spojeny také bariéry vstupu na trh, které jsou
zrovna u tercidlniho sektoru vysokoSkolského vzdélani dosti znacné. Jednd se
piedevsim o:

e Financ¢ni prostredky;

o Utedni nalezitosti;

e Pozemek a budova pro vykonavani ¢innosti,

e Akreditace MSMT;

e Kvalitni pracovni sila;

e Kapital, atd. (KEREKOVSKY, 2012, s. 162)
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3.2.5.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Pokud by ptipadni novi konkurenti p#isli na trh s niz§im §kolnym, neZ nabizi SVSE, pak
by musela SVSE zakrogit jinym zptsobem neZ cenovou konkurenci. Zde se jedna
naptiklad o rozsSifeni mimoskolnich aktivit, vybudovani menzy pro studenty nebo
rozsifeni nabidky cizich jazykd. Tato skutenost by pro SVSE byla hrozbou, ale naopak
vyhodou by byla skute¢nost, Ze SVSE uZz méa vybudovanou svou image a je vnimana

jako kvalitni Skola, coz by byla oproti piipadnym novym skoldm jeji vyhoda.

3.2.6 Nahradni (nové) vyrobky

Co se tyce tohoto posledniho faktoru Porterova modelu, tak jako ndhradni vyrobky
neboli substituty vysokoskolského vzdélavani mizeme chéapat napiiklad tyto: domaci
vzdélavani ptres internet, riizné vzdelavaci kurzy nebo Cetba naucné literatury. VSechny
tyto moznosti mohou z velké casti uspokojit praveé pottebu vzdélavani, kvili které se

lidé na vysoké skoly hlasi.

3.2.6.1 Mozné prileZitosti a hrozby

Uz jen pouha skuteénost vyuzivani téchto substitutii je pro SVSE hrozbou. Aby témto
dopadiim predesla, je nutné vyuku zatraktivnit natolik, aby lidé chtéli na této Skole
studovat a radgji si vybrali pravé SVSE neZ néjakou alternativu. Dal§i moznost je
takova, ze by SVSE nabizela tyto substituty sama a tim padem by své zakazniky, tedy

studenty, neztratila.

3.3 Analyza mikroprostredi

Tato €ast prace se bude zaméfovat predev§im na hodnoceni vnitiniho prostfedi firmy,
coz se tyka hlavné cili spolecnosti, finanéniho zhodnoceni ndkladli na propagaci,

analyzy zékaznika, marketingového mixu a komunika¢niho mixu.

3.3.1 Cile SVSE Znojmo

Hlavnim cilem SVSE Znojmo je rozvijeni své pozice vysokoskolského centra
regionalni pusobnosti, jez ke své ¢innosti vyuziva spoluprace s méstem Znojmem, ale

také s podnikatelskymi subjekty, coz umoznuje lepSi piipravu studentii, budoucich
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absolventt, pro sva budouci povolani. Timto je mozné efektivné fesit aktualni otazky
regionu. K uspésnému napliovani vyse uvedenych cilii je vyuzivano kontakti rovnéz
s vysokymi Skolami v Brn¢ a Praze, ale také spolupréce se zahrani¢nimi univerzitami.

Dal§imi dil¢imi cili, které se snazi SVSE Znojmo plnit, jsou napt.:

e Spoluprace v oblasti védy a vyzkumu;

e Prohloubeni a rozvoj spoluprace se zahrani¢im;

e Utast akademickych pracovnikii na védeckych konferencich;
e Vyménné pobyty studentt;

e Koyvalita realizace studentskych stazi;

e Zviditelnéni programu Erasmus. (Interni materidly SVSE, 2013)

3.3.2 Finan¢ni zhodnoceni naklada na propagaci

V této &asti budou zhodnoceny zakladni widetni vykazy SVSE Znojmo za posledni
hospodaisky rok tj. obdobi od 1. 7. 2011 — 30. 6. 2012. Jedna se o rozvahu a vykaz
ziskli a ztrat. Vedeni Skoly také pro ucely této diplomové prace poskytlo udaje
z UCetnictvi, které se tykaly vydaju za propagaci. Tyto finan¢ni tidaje budou shrnuty do

tabulky a néasledné zanalyzovany.

Co se ty¢e hospodafeni SVSE Znojmo, tak podle vykazu ziskil a ztrat je $kola v zisku,
avSak oproti minulému obdobi mé témét o polovinu niZsi zisk, ktery ¢ini po zdanéni
266 000,-. Nejvetsi trzby ziskava skola z prodeje vlastnich vyrobkt a sluzeb, coz jsou
studijni obory, za které zijemci plati Skolné. Tato c¢astka Cinila v béZném obdobi
24 234 000,-. V porovnani s nejvyssimi néklady Skoly jsou vynosy téméf dvojnasobné.
Nejvyssi ndklady ma Skola na vyplatu mezd svych zaméstnancl, a to v hodnoté

12 075 000,- za uplynulé téetni obdobi. (Interni materialy SVSE, 2012)

Jelikoz se tato prace zaméfuje predevsim na komunikaéni strategii, tak v tabulce ¢. 2

jsou vyobrazeny veskeré &astky na propagaci SVSE Znojmo.
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Tabulka 2 - Naklady SVSE Znojmo na propagaci §koly

Komunikaéni kanal Castka

Internetova prezentace 270 696 K¢
Reklama v radiu 108 087 K¢
Noviny 145 784 K¢
Plakaty 130 053 K¢
Inzerce 112 464 K¢
Brozury 6 000 K¢
Katalogy 948 K¢
Gaudeamus 35712 K&
Magaziny 102 732 K¢
Akademické listy 134 016 K¢
Webové stranky skoly 24 600 K¢
Soutéz "Ma dati dal" 51 100 K¢
Ucebnice Pavel Stohl 288 682 K¢&
Celkem 1410 874 K¢

Zdroj: Interni materialy SVSE, 2012

Z tabulky €. 2 je patrné, Ze nejvyssi naklady jsou vydavany na internetové prezentace
a také propagaci v novinach ¢i prostfednictvim plakatd. V dalsi ¢asti bude vyhodnocen
prizkum trhu mezi studenty stfednich $kol, kde budou vybrany nekteré komunikacni
prvky a bude zhodnocen jejich pfinos, tedy jak moc tyto komunika¢ni kanaly studenty

oslovi.

3.3.3 Analyza zakaznika

Cilovym segmentem pro SVSE Znojmo jsou piedeviim studenti &tvrtych roénikd
sttednich Skol, ktefi chtéji dale studovat na vysoké Skole a zamétuji se na ekonomicke
obory. SVSE Znojmo se viak nesoustiedi pouze na tuto, i kdyz pro né stéZejni skupinu
studenti. V posledni dob& Skola také nabizi kurzy celoZivotniho vzdé&lavani nebo
univerzitu tietiho véku. Tyto dva uvedené produkty se naopak zamétuji spiSe na muze
i Zeny V produktivnim vé€ku, ale i na lidi v dichodovém véku, kteti jsou stale aktivni
a chtgji se néco nového dovédét. Mizeme tedy rozdélit zakazniky SVSE Znojmo na
nekolik skupin, a to:

e Studenti stfednich Skol prevaziné ekonomického zaméreni. Jedna se z velké

vétSiny o studenty obchodnich akademii ¢i stfednich odbornych Skol, jako jsou
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3.3.4

hotelové Skoly, podnikédni, obchod a sluzby atd. Cilem téchto lidi je ziskat urcity
stupen vzd¢lani, aby pro né bylo jednodussi najit si praci v oboru.

Soucasni studenti prezenc¢niho studia. Tento segment je nejpocetnéjsi
a zajistuje Skole nejvetsi piijmy z oblasti platby Skolného. Je proto velice
dalezité, aby pravé tento segment byl s komunikacni strategii Skoly spokojen a
mohl §ifit o Skole pfevazné pozitivni informace.

Rodice soucasnych i potencialnich studenti. Vystupuji sice v pozadi, avsak
jsou hlavnimi spolurozhodovateli o dal$sim vzdélavani svych potomki. Z velké
Casti jsou to pravé rodide, ktefi studentim SVSE plati $kolné a dohlizeji na
kvalitni vzdélavani svych potomki.

Lidé ve véku nad 26 let, jejichz hlavni motivaci pro studium na vysoké Skole je
doplnéni si vzdélani soubézné s vykonavanim zaméstnani. Tato skupina lidi
tvoii pfevaznou ¢ast studenti kombinované formy.

»Studenti univerzity tretiho véku. Utastnikem tohoto kurzu je osoba, ktera
jiz dosahla 50 let véku. Jednd se pfedevsim o aktivni seniory, ktefi si chtéji
osvezit nebo prohloubit své dosavadni znalosti.

Utastnici kurzii celoZivotniho vzdélavani, jez nabizi zajemcim zifad
vetejnosti studium pouze vybranych predméti. Pozadavky na zajemce o tento
kurz jsou takové, Ze osoba musi mit minimalné ukoncené stfedoskolské
vzdélani.

Absolventi SVSE Znojmo. Na tuto skupinu by se nemélo zapominat, jelikoz
pravé absolventi jsou vizitkou Skoly. Na zéklad¢ jejich znalosti a schopnosti

ziskanych pravé studiem na SVSE ostatni hodnoti image a kvalitu $koly.

Vyvoj poétu studentii a absolventia SVSE

SVSE Znojmo v leto$nim roce otevielo a naplnilo 3 studijni obory. V tabulce & 3

muzeme vidét vyvoj poctu studentl v ¢ase. Od Skolniho roku 2005/2006 po soucasnost

jsou zaznamenany jednotlivé pocty podanych piihlasek, pocet piijatych studentl a také

pocet absolventil. Z tidaji je patrné, ze ve Skolnim roce 2007/2008 nastal mirny pokles,

ktery byl vSak vletech 2010/2011 nahrazen vyraznym dvojnasobnym nardstem

podanych ptihlasek.
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Tabulka 3 - Zajem o studium na SVSE v jednotlivych letech

Akademicky  Pocet podanych Pocet piijatych resp. Pocet absolventl

rok piihlasek zaspanych studenti
2005/2006 178 78 ---
2006/2007 130 63 ---
2007/2008 113 81 46
2008/2009 138 63 42
2009/2010 171 108 46
2010/2011 238 140 44
2011/2012 197 86 51
2012/2013 120 63 ---

Zdroj: Viastni zpracovani

V prvnich dvou letech a také v poslednim roce nejsou uvedeny pocty absolventt,
jelikoZ jsou udaje zjisténé od zacatku plisobeni Skoly, a proto tyto pocty chybi.
U posledniho skolniho roku jesté pocet absolventd neni znam, jelikoz zatim neprobehly
stani zaveérecné zkousky. Z grafu €. 4 je vidét vzristajici tendence az do roku 2011 a od
té doby se zachoval trend poklesu jak prihlasek, tak 1 zapsanych studentl ¢i absolventd.

S timto faktem je potfeba néco délat a zohlednit jej 1 v ndvrhu komunikac¢ni strategie.

Graf 4 - Vyvoj podanych piihlasek, zapsanych studentii a absolventi
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3.3.5 Marketingovy mix

Konkrétni marketingovy mix SVSE Znojmo se sklada z obecnych prvki, které jsou
uvedeny blize v teoretické Casti této prace. Potencidlni studenti si zjiSt'uji informace
0 studijnich oborech, které skola nabizi, a na zakladé mnoha faktord, jako je Skolné,
dostupnost, image Skoly, uspéSnost absolventll na trhu prace atd. se rozhoduji, zda na
této $kole cht&ji studovat &i nikoliv. K tomu, aby se SVSE dostala do povédomi svych
zakaznikl, tedy studentl, je potieba zvolit takovou formu propagace, kterda oslovi
pozadovany trzni segment. VSechny tyto ¢asti marketingového mixu budou uvedeny na

nasledujicich stranach.

3.3.5.1 Produkt

Celkem SVSE Znojmo nabizi studentiim &tyii bakalaiské studijni obory, a to Ugetnictvi
a finanéni fizeni podniku, Marketing a management, Mzdové ucetnictvi, dané
a personalistika, Ekonomika vefejné spravy a socialnich sluzeb a jeden magistersky na
univerzité v Bratislavé — Manazment malého a stredného podnikania. V fijnu 2011 byl
zahajen prvni (vodni) cyklus pfednasek v ramci Univerzity tfetiho véku, ktery

navstévovalo pies 100 ucastnikil, coz pred¢ilo ocekavani.

Zde je dulezité podotknout, Ze obor Mzdové tucetnictvi, dané a personalistika sice ziskal
akreditaci, ale z divodu malého zajmu v ném pouze dobiha stavajici vyuka a ve Skolnim
roce 2012/2013 se jiz neoteviel. StéZejnimi obory pro SVSE Znojmo jsou hlavné
Ucetnictvi a finanéni Fizeni podniku, ale také Ekonomika vefejné spravy a socialnich
sluzeb. V nésledujici ¢asti budou vyjmenovany veskeré produkty, které SVSE Znojmo

nabizi. Jedna se o:

e Bakalafsky obor Utetnictvi a finanéni fizeni podniku;

e Bakalafsky obor Marketing a management;

e Bakalafsky obor Ekonomika vefejné spravy a socialnich sluzeb;
e Magistersky obor ManaZzment malého a stredného podnikania;
e Univerzita tetiho véku;

e (Celozivotni vzdélavani;

58



e Zahranicni staze;
e Stipendijni pobyty;
e Erasmus. (Interni materialy SVSE, 2013)

3.3.5.2 Cena

Pod timto pojmem se zde rozumi finan¢ni stranka studia. JelikoZ se jedn4 o soukromou
Skolu, tak je nutné platit skolné, které se v soucasné dobé pohybuje ve vysi 17 000,- za
semestr a je garantovano po celou dobu studia. Jsou zde vSak moznosti stipendii pro

nadané studenty, které jsou uvedeny v tabulce €. 4.

Tabulka 4 - Pirehled moZnosti udéleni prospéchového stipendia

Gymnazia a OA Ostatni typy Skol

Prumér do 1,7 3 000,- Primér do 1,7 10 000,-
Primér do 2,0 10 000, -
Zdroj: Interni materialy SVSE, 2013

V piipadé€, Ze pochazeji studenti ze socialné slabsich rodin, maji narok také na ziskani
socialniho stipendia. Vyplaceji se ve form¢e dotace ze statniho rozpoctu. Dalsi moznosti
je mimotadné stipendium, které student muze ziskat naptiklad za vynikajici sportovni
vysledky apod. Dalsi finan¢ni zalezitosti je platba za ubytovani na vysokoskolskych

kolejich. Jejich cena je uvedena v tabulce €. 5.

Tabulka 5 - Cenik ubytovani na kolejich SVSE pro rok 2013/2014

Cena bez Ubytovaci Piispévek od Konefna
slevy stipendium skoly cena pro
studenty
Jednolizkovy 2350,- 535,- 315,- 1500,-
Dvoulizkovy 2050,- 535,- 515,- 1000,-
Tiilazkovy 1850,- 535,- 515,- 800,-
Cty¥lizkovy 1550,- 535,- 515,- 500,-

Zdroj: Interni materialy SVSE, 2013
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Pro absolventy vysSich odbornych Skol v akademickém roce 2013/2014 pftipravila
SVSE Znojmo zvyhodnéné finanéni podminky studia. 1. a 6. Semestr budou mit studenti
prezen¢ni 1 kombinované formy zdarma. Ceny uvedené v tabulce €. 5 plati pouze pro
studenty, ktefi si podali zadosti o ubytovani v 1. a 2. kole pfijimaciho fizeni.

(www.svse.cz)

3.3.5.3 Distribuce

V ramci distribuce jsou zde chapany nasledujici prvky: vhodné podminky pro studium,
umisténi Skoly, dostupnost Skoly a jeji vybaveni, rozvrhy vyucovacich hodin nebo
forma a typ studia. Za zminku stoji i netradi¢ni formy vzdélavani s vyuzitim modernich

komunikac¢nich technologii.

Sidlo SVSE Znojmo se nachazi na Véclavském namésti, coZ je piimo v centru mésta
Znojma. Jsou zde pievazné vyucovany jazyky nebo informacni technologie. VEétsi ¢ast
vyucovacich hodin se vSak odehrava na ulici Loucka, ktera je spiSe v klidné&jsi lokalité.
Soucasti budovy na Loucké ulici je i parkovisté pro persondl i studenty. Dostupnost
Z nadrazi je okolo 20 minut chiize, zhruba stejné daleko to maji i studenti, kteti zlistavaji
pfes tyden na kolejich. Je zde i moznost dopravit se do Skoly méstskou hromadnou

dopravou, a od zastavky je to potom zhruba 5 minut chiize.

Vsechny ucebny jsou vybaveny novym nabytkem, diaprojektory, novymi tabulemi a co
se tyce posluchdren, tak ty jsou vybudovany zcela nové. V budové Skoly se nachazi také
studovna, bufet, knihovna a télocvicna. Rozvrhy jsou pro studenty sestavovany
studijnim oddélenim, a nelze si pfesouvat jednotliva cviceni, coz mnozi shledavaji jako
nevyhodu. SVSE také zadala vydavat e-publikace. Jako prvni je k dispozici na
strankach Skoly pdf s ndzvem Zaklady IFRS, coz oceni piedev§im studenti oboru

Ugetnictvi a finan¢ni fizeni podniku.

Vyuka probiha vétSinou pres tyden, co se tyce vikendd, tak zde je prostor predevsim pro
dalkové studenty, nebo ptfednasky pro ucastniky univerzity tiettho veéku. Jednim
z dalsich prvka distribuce SVSE Znojmo miize byt také zptsob, jakym $kola ziskava

studenty, tedy konkrétn¢ jakou formou se mohou studenti na tuto Skolu pftihlésit.
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Existuji dvé moznosti, a to piihlaska papirova i elektronickd, kterd je v soucasné dobée

vyuzivana mnohem c¢astéji.

3.3.5.4 Propagace

Tato Cast bude podrobné popsana v kapitole 3.4.5. Komunika¢ni mix, kde budou
probrany jednotlivé &asti tohoto prvku. Hlavnim cilem komunikaéni strategie SVSE je
oslovit co nejvice potencidlnich student, zvySeni zajmu o studium na této Skole

a zlepSeni celkového image Skoly.

3.3.5.5 Lidé

Do tohoto faktoru mizeme zahrnout personal Skoly, pfedevsim tedy vyucujici. Snahou
je dosadhnout toho, aby vyuka profilovych predméti jednotlivych oborti byla
zabezpeena kvalifikovanymi pracovniky v souladu s pozadavky zikona o VS
a soucasné byli u téchto predméti kvalifikacné ptipraveni novi garantujici v souladu
s vékovou strukturou jednotlivych kateder. Cilem je budovat kolektiv, kde vedle
pracovnikl s vysokou kvalifikaci v oboru (viz tabulka ¢. 6) budou mladi pedagogicti

pracovnici s pfedpoklady na pedagogickou a vyzkumnou ¢innost.

Tabulka 6 - Poéty akademickych pracovniki SVSE v roce 2012/2013

Rozsahy Prof. : DrSC., Ostatni Celkem
uvazku CSc., Dr,,

Do 0,3 0 0 0 0 0
Do 0,5 0 0 0 0 0
Do 0,7 1 1 1 3 6
Do 1,0 2 1 7 16 26
Celkem - - - - 32

Zdroj: Interni materialy SVSE, 2012

3.3.5.6 Procesy

Zde se jedna predevsim o proces poskytovani sluzeb, v tomto piipadé vzdelani. K tomu
je zapotiebi dobfe zvladnuté organizace procesi na vSech urovnich fizeni. Kazda

katedra ma svého vedouciho, jenz fesi veskeré zalezitosti, které jsou v jeho kompetenci.
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V ptipad¢ projednavani dilezitych véci zasedd akademickd rada, ze které je pofizen

zapis. Tyto zapisy jsou vystaveny k nahlédnuti na webovych strankach Skoly.

3.3.5.7 Materialni predpoklady

Protoze je vysokoSkolské vzdélavani nehmotnou sluzbou, existuje mnoho moznosti, jak
tento fakt prevést do hmotné podoby. V prvni fad¢ je nutné zminit strukturu a vzhled
budovy $koly. Jak SVSE Znojmo pitisobi a dotvaii okoli, ve kterém se nachazi. Obé dvé
budovy, jak na Loucké ulici, tak na Vaclavském namésti maji novou fasadu, a stylizuji
se podobn¢, jako okolni domy, aby svou architekturou nerusili jednotny raz okoli.
Dalsim bodem je zplisob oblékani zaméstnanct Skoly. Neni zde ptredepsany drescode,

avsak mnoho ucitelt zde chodi v obleku, ¢i kostymku.

3.3.5.8 Partnerstvi

SVSE tuzce spolupracuje s méstem Znojmem, nékterymi vysokymi $kolami a také
S mistnimi firmami. Dne 30. ledna 2013 odstartoval spole¢nou tiskovou konferenci
program ,,Znojmo mluvi anglicky“, jehoz cilem je pomoci proplaceni Uspesné
slozenych mezindrodnich zkouSek (certifikatll) z anglictiny a némdciny motivovat
studenty ke zlepSovani svych jazykovych kompetenci, pomoci kterych mohou ziskat
vyraznou konkuren¢ni vyhodu na trhu prace. Hlavnim partnerem tohoto projektu meésta
Znojma je i Pavel Stohl, prorektor SVSE, ktery bezplatné poskytne prostory pro konani
zkousek. Dale SVSE spolupracuje se tfemi mistnimi firmami, kde mohou studenti jiz
v pribe¢hu svého studia ziskat cenné zkuSenosti z oblasti praxe. Jednd se o tyto
spole€nosti: spoleénost AMMANN pro obor Marketing a management, spolenost BDO
CA, s.r.o. pro obor Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku a v neposledni fadé mésto

Znojmo pro obor Ekonomika vetejné spravy a socidlnich sluzeb.
SVSE Znojmo b&hem svého plisobeni navazala partnerstvi také s celou fadou vysokych

kol jak tuzemskych i zahrani¢nich a také s nékterymi institucemi. Jejich seznam

naleznete v ptiloze ¢. 3.
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3.3.6 Komunikaéni mix

je zhodnoceni komunikaéniho mixu SVSE Znojmo. Pro kolu je velice diilezité jak

komunikuje se svymi studenty, okolim popf. partnery.

3.3.6.1 Reklama SVSE

Pomoci reklamy se $kola snazi posilit svou image, dostat se do povédomi potencialnich
zakaznikld a také zlepSit svou financni stranku diky vétSimu zdjmu studentt, tedy
obdrzeni vice piihlasek a nasledné pfijeti vysSiho poctu studentl. Nejcastéjsi formy
reklamy, které Skola pouZziva, jsou clanky a inzerce v novinach, prezentace Skoly na
internetu, webové stranky Skoly, reklamni sdéleni v mistnim radiu Blanik, ale také
mnozstvi plakati ¢i brozurek. Nize je uveden seznam tiskovin, ve kterych Skola
inzeruje:

e Lidové noviny;

e AB inzert;

e Znojemsko;

e Katalog Seznam $kol;

e Listy regionu;

e Magazin Studium;

° Casopis Sedmicka;

e MF Dnes;

e Denik Metro;

e Brnénsky denik;

o Casopis Kam po maturité;

e Hospodaiské noviny;

e Znojemsky denik;

e Utitelské noviny. (STOHL, osobni interview, 2012)

Aby se reklamni sdéleni neminulo uc¢inkem, musi oslovit tu spravnou cilovou skupinu.

Je proto dillezité zjistit, o které reklamni kanaly se tyto cilové skupiny zajimaji a které
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jsou pro né relevantni a piinosné. Cilem reklamy je v piipadé SVSE Znojmo zvysit

zajem studentl stfednich Skol o studium na této skole.

3.3.6.2 Public relations SVSE

vvvvvv

minéni a posilovani pozitivniho vnimani vefejnosti. Vetejnost v tomto ptipadé chapeme
jak zékazniky, tak i zaméstnance a partnery Skoly. V soucasné dobé je asi jednim
z nejaktualngjSich prvku v oblasti public relations projekt Columbus, ve kterém se $kola
aktivné zapojila. O projektu Columbus mésto Znojmo informovalo také v mistnim tisku.
Do této oblasti by se dal zahrnout i ples SVSE, ktery $kola kazdoro¢né jiz nékolik let
potrada. Bohaty program a zabavu zde oceni nejen studenti Skoly, absolventi, ale také
Sirok4 vefejnost. Soucasti public relations je rovnéz vyrocni zprava, kterou mohou
zdjemci najit ptimo na webovych strankach Skoly. Zde se vetejnost dozvi, co je cilem
Skoly do nadchézejiciho obdobi a jak efektivné Skola plnila své cile v predchazejicich

letech. (STOHL, osobni interview, 2012)

3.3.6.3 Podpora prodeje SVSE

Co se ty&e tohoto prvku, tak SVSE Znojmo fadi do této kategorie predevsim propagaéni
predméty s logem Skoly, jako jsou napt. kalendare, igelitové tasky, polokosile,
skleni¢ky na vino, propisky apod. Tyto pfedméty jsou k dispozici v knihovné skoly, kde
si je mohou zakoupit studenti i vefejnost. ZkuSenost je ale takova, ze je kupuji
predevsim studenti a slouzi také jako darkové pfedméty pro partnery $koly. (STOHL,

osobni interview, 2012)

3.3.6.4 Osobni prodej SVSE

V tomto ptipad¢ se jednd spiSe o osobni komunikaci. Zde se nabizi osobni prezentace
SVSE Znojmo na stfednich $kolach s ekonomickym zaméfenim. Jednotlivé stiedni
Skoly si SVSE vybira dle nékolika kritérii, a to podle vzdalenosti, aby piipadny zijem
studentd byl redlny, dle zaméteni Skoly, aby znalosti studentli odpovidaly poZzadavkiim,
které musi byt splnény, aby se dalo pii studiu na SVSE plynule navézat na znalosti
studentt, které by mély ziskat jiz na stfedni Skole a také byly vybrany ty skoly, kde
studenti pozivali ucebnice uletnictvi od Pavla Stohla, a tudiz méli o SVSE jisté

povédomi. Osobni prodej v ramci SVSE Znojmo zaznamenal v letoSnim roce znacny
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Gispéch, jelikoz diky prezentaci na jednotlivych stfednich $kolach na tizemi CR se zvysil
pocet prihlasek pro nasledujici Skolni rok, a zajimavym faktem je, ze celd 1/3 ze vSech
obdrzenych piihlasek pochazela pravé od studentl z danych §kol, kde letos byla SVSE

prezentovana studentim Pavlem Stohlem osobné. (STOHL, osobni interview, 2012)

3.3.6.5 Direct marketing SVSE

Do této oblasti bychom mohli zatradit akademické listy, které jsou zdarma, vychazeji
Stvrtletné a studenti SVSE si je mohou kdykoli vzit a preéist si je. Najdou je v celém
arealu skoly, na stolech v chodbach skoly, na studijnim odd¢€leni atd. Nachazi se zde
mnoho zajimavych informaci o tom, co se ve skole béhem piedchoziho ¢tvrt roku udélo

a naopak na co se mohou nejen studenti SVSE t&it. (Interni materialy SVSE, 2012)

3.3.6.6 Vystavy a veletrhy — Gaudeamus

Evropsky veletrh pomaturitniho a celoZivotniho vzdélavani je nejvyznamnéj$im
zdrojem informaci o moznostech dal§iho studia nejenom po maturité. Zde se SVSE
prezentuje kazdym rokem, aby rozsifila povédomi o svém plisobeni mezi studenty i ze
vzdalengjsich mést. Kazdym rokem v Brné& na Vystavisti se ve stanku SVSE sejde tym
kompetentnich lidi, ktefi radi odpovidaji na ptipadné dotazy studentii. Skola zde porada

1 rizné soutéze o zajimavé ceny.

3.3.7 Pouziti modernich trendi marketingové komunikace

SVSE Znojmo vSak nepouziva pouze klasické nastroje marketingové komunikace, ale
zam¢iuje se také na vyuzivani modernich trendl v ramci komunika¢niho mixu.

Jednotlivé prvky a jejich vyuZiti bude popsano v nasledujicim textu.

3.3.7.1 Buzz marketing SVSE

V této oblasti marketingu ma SVSE Znojmo velice mnoho ptikladt, jak zaujmout
pozornost prostiednictvim vypravejicich si spokojenych studentl, vyucujicich, ale
I vefejnosti. Napiiklad nové otevieny magistersky obor vyvolal v o€ich vefejnosti
a studentll znacny rozruch v pozitivnim slova smyslu, avsak jelikoz se jedna o studium
Vv anglicting, tak se v realu nesetkal s pfilis velkym zajmem. Od ledna roku 2013 se pod
zastitou projektu Columbus hlasi mnoho zajemcit, aby mohli vykonat statni zkousku

z ciziho jazyka, kterou pofada mésto Znojmo V partnerstvi se SVSE. Velky uspéch
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a dlouhé debaty hlavné v fadach studentii maji akce ve vysokoskolském klubu Harvart,
kam jsou pravidelné zvany také vyznamné osobnosti z oblasti hudebni, herecké

i politické.

3.3.7.2 Event marketing SVSE

vvvvvv

Skola potada. Jednd se predevsim o nasledujici typy konferenci (Interni materialy
SVSE, 2012):

e Mezinarodni védecka konference ,,Nové trendy — New trends®;

e Utetni a datiova konference;

e Mzdova konference;

e Manazerska konference.

Dale skola potada pravideln¢ na zacatku a na konci roku akce na zahrad¢ za skolou, kde
byva jako soucast programu i vystoupeni n¢jakého znamého Ceského zpévaka, zpévacky
¢i hudebni skupiny. Pfedev§im mezi studenty a byvalymi absolventy jsou tyto akce
velice oblibené, protoze se zde mohou setkat se svymi byvalymi spoluzaky, kamarady

a vyucujicimi.
3.3.7.3 Virdlni marketing SVSE

Od roku 2005 ma SVSE Znojmo svou stranku i na sociélni siti Facebook. Zvefejiiuje
zde rizné pozvanky na akce Skoly, pozvanky na soutéZe nebo moZnost spoluprace
S mistnimi firmami formou stdzi ¢i brigdd. Jsou zde umistény také fotky ze Zivota Skoly,
Z univerzity tfettho véku nebo také sportovnich dni, které Skola pravidelné potada

a u studentt se t€s§i velkému zajmu. (www.facebook.com)

V posledni dobé byl na Facebook umistén i material, ktery nebyl pouzit do oficialniho
videa pro interaktivni vyuku. Pro Skolu je to jedna z nejlevnéjSich forem propagace,
protoze fanouSkovské stranky na Facebooku si muze zfidit kdokoliv a jsou zcela

zdarma.
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3.3.7.4 Digitilni marketing SVSE

SVSE Znojmo vyuziva také digitdlniho marketingu ke své propagaci, a to hned n&kolika
moznymi zptsoby (STOHL, osobni interview, 2012):

e Video o skole — prvni zébéry jsou vénovany méstu Znojmu jako celku, dale vSak
pfichazi na fadu logo koly a vzapéti se objevuje budova SVSE Znojmo, jeji
areal, ucebny, knihovna i zabéry z riznych kulturnich akci. Ve je podbarveno
ptijemnou hudbou, kterd dodava snimkiim tu spravnou atmosféru.

e Videa k vyuce ucetnictvi — tato videa byla natocena béhem zimniho semestru
Skolniho roku 2012/2013. Slouzi jako dopln€k k vykladovym ucebnicim Pavla
Stohla. Jejich cilem je zatraktivnit vyuku Géetnictvi a ve vét$i mife studenty
aktivné zapojit do samostatného procesu vyuky.

e Videa z pfednasek finanéni matematiky — pan ing. Oldfich Soba natogil pro
studenty vyklad probirané latky finan¢ni matematiky S postupnym vypocétem

jednotlivych ptikladl i vysvétlenim teoretickych prvk.
3.4 Prizkum trhu

Stézejni ¢asti této diplomové prace je provedeni prizkumu trhu mezi potencialnimi
studenty SVSE Znojmo. Hlavnim cilem bylo zjistit zdjem t&chto mladych lidi o své
dali ptipadné vzdélavani na SVSE. Pro tento ucel byl vytvoten dotaznik, viz ptiloha ¢&.
4, ktery jsem po konzultaci s panem Ing. Pavlem Stohlem sestavila v rozsahu deseti
strucnych otazek, jez jsou koncipovany piedevsim tak, aby byl zjiS§tén zajem o nabizené
obory, formu studia, ale pfedevs§im na ¢asti komunikacni strategie této spolecnosti, tedy
na komunikacni kanaly, které Skola ke své propagaci pouziva a také na faktory, jez
ovlivituji pfipadné budouci studenty. V dotazniku nejsou otazky tykajici se veéku
a dosazeného vzdélani, jelikoz byli dotazovani pouze studenti poslednich rocniki
sttednich skol, takZe v&€k 1 vzdélani je ztohoto vzorku respondentli ziejmy.
Kvantitativni prizkum trhu byl proveden v obdobi mezi 8. 11. 2012 — 5. 12. 2012 na
sttednich Skolach, které¢ byly pfevazné typu obchodnich akademii nebo stfednich
odbornych Skol se zaméfenim na ekonomii, podnikani nebo informacni technologie.

Tabulka ¢. 7 zobrazuje zdkladni udaje o jednotlivych Skolach, kde byl prizkum
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provadén, konkrétni datum prizkumu, pocet rozdanych dotaznikli a pocet vracenych

vyplnénych dotaznikt, aby bylo mozné zjistit navratnost.

Tabulka 7 - Seznam $kol (dotaznikové Seti‘eni)

Nazev Skoly Rozdané  Vyplnéné

dotazniky dotazniky

5.11.2012  Tisnov SOS 28 23
5.11. 2012 Blansko OA 28 26
8.11.2012  Tiebic OA 28 24
8.11.2012  Dacice SST a OA 25 19
15.11. 2012 Bucovice OA 45 42
15.11. 2012  Klobouky u Brna Méstska SOS 17 17
21.11.2012 Luhadovice SOS 28 21
21.11.2012 Veseli nad Moravou OAaSOU 70 62
26.11.2012  Uhersky Brod SPS a OA 35 29
3.12.2012  Nachod OA 65 62
5.12.2012  Pardubice OA 30 29

Zdroj: Viastni prace

Z vys$e uvedenych udaju vyplyva, Ze navratnost dotaznikd ¢inila 88,7 % a celkem bylo
ke zpracovani ziskano 354 dotaznikii z 11 $kol, které byly hodnoceny pomoci grafii

a kontingen¢nich tabulek.

3.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotazniky, které byly distribuovany prostiednictvim pracovniki SVSE Znojmo
bezprostiedné pred ukoncenim svych prezentaci na jednotlivych stfednich Skolach,
obsahovaly deset struénych otazek, které byly stéZejni pro ndsledny navrh komunika¢ni

strategie pro SVSE Znojmo.
Prvni otdzka se tykala oboru, ktery respondenty nejvice zaujal. NiZe uvedena

kontingen¢ni tabulka ¢. 8 srovnava zdjem o jednotlivé obory zhlediska pohlavi

respondenttl.
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Tabulka 8 - Zajem o studijni obory z hlediska pohlavi

Studijni obor Celkem
Ucetnictvi a finanéni Fizeni podniku 31 78 109
Marketing a management 40 96 136
Ekonomika verejné spravy a socialnich sluzeb 13 57 70
Zadny 12 27 39
Celkem 96 258 354

Zdroj: Vlastni prace

Jak lze vycist s tabulky €. 8, nejvetsi zajem je o obor Marketing a management, ktery
oznacilo 136 respondentli, coz ¢ini celkem 38,4 % ze vSech dotdzanych. Hned na
druhém misté skonéil obor Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku, ktery by si zvolilo 109
studentd, tedy 30,7 % respondentd. Jako nejméné atraktivni se jevi studijni obor
Ekonomika vefejné spravy a socialnich sluzeb, o ktery by mélo zdjem pouze 70
dotazanych, tedy pouze 19,7 %. Z vySe uvedené tabulky také vyplyva, Ze 39 studentl
by nemélo z4jem o Zzadny z nabizenych oborti SVSE Znojmo. Celkem ve 28 ptipadech
také uvedli divod, pro¢ by si z nabidky nic nevybrali. Vysvétleni uvadi graf ¢. 5, kde

jsou jednotlivé diivody studentl nazorné vyobrazeny.

Graf 5 - Zajem o jiné studijni obory neZ jaké nabizi SVSE
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Zdroj: Viastni prace
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Hodnoty, které graf obsahuje, jsou uvedeny v redlnych Cislech. Nejvétsi zajem maji
studenti o psychologické obory, celkem 6 respondentii jej oznacilo jako pro né
nejzajimavejSim oborem. Na druhém misté skoncilo studium jazyk, které je atraktivni
pro 4 studenty, dal$i moznosti méli pouze zanedbatelny pocet hlasi. NejzajimavejsSim
zjisténim bylo, ze dva studenti uvedli, Zze by neméli zdjem o zadny obor, ktery nabizi
soukroma vysoka Skola. Dalsimi obory, o které by se studenti mohli zajimat, jsou
specialni pedagogika, humanitni védy, dané, filosofie, policejni $kola, a po jednom

hlasu ziskala moznost Zadny ekonomicky obor a télovychovny obor.

Graf 6 - Zajem studentii o0 obor ManaZerska informatika
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Zdroj: Viastni prace

Co se tyce otazky, ktera se tykala z4jmu studentd o obor Manazerska informatika, ktery
by bylo mozné studovat ve formé bakalaiského studia na SVSE Znojmo a nasledny
magistersky stupen by zijemci dokoncili na VUT Brno, byly odpovédi velmi

jednoznacné, jak znézornuje graf €. 6.

Prevazovaly v podstaté zaporné odpovédi, které byly zietelnéjSi u dotazovanych Zen,
kdy 189 respondentek oznacilo moznost ,,ne* a pouhych 69 dotdzanych Zen si vybralo
moznost ,,ano*. U muzi byly vysledky vyrovnané;jsi, kde 44 respondentt uvedlo, Ze by

o dany obor zdjem mélo a 52 muzl nikoliv.
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Jako ¢tvrtd v poradi byla otdzka, o jakou formu studia by méli tito potencidlni studenti
SVSE Znojmo zajem. Podle tabulky &. 9 by se pfevazna vétSina studentd hlasila na
prezen¢ni formu studia, a to celkem 256 dotdzanych, ztoho 71 muzt a 185 Zen.

Kombinovanou formu studia by pozadovalo pouze 98 studenti, tedy 25 mtzu a 73 Zen.

Tabulka 9 - Zajem o formu studia z hlediska pohlavi

Forma studia Muzi Zeny Celkem
Prezencni 71 185 256
Kombinovana 25 73 98
Celkem 96 258 354

Zdroj: Viastni prace

V nésledujici ¢asti dotazniku pfichazeji na fadu tfi nejdulezitéjsi otdzky pro navrh
komunikacni strategie. Tyto otdzky se tykaly faktori, podle kterych se studenti
rozhoduji pro svou budouci vysokou Skolu, dale jakym komunikaénim kandliim vénuji
studenti pfi vyberu vysoké Skoly nejvétsi pozornost a kterym naopak vibec. Tou treti
otazkou bylo u respondentii zkoumano, ktery komunikaéni kanal SVSE tyto studenty

oslovil nejvice.

Tabulka 10 - Kli¢ové faktory pro studium na vysoké $kole

Faktory Rozhodné Spise SpisSe ne  Rozhodné

ano ano
Finan¢ni stranka 175 130 35 8 6
Dostupnost $koly 114 152 66 13 9
Nabizené studijni 226 111 13 0 4
obory
Prestiz Skoly 72 172 93 12 5
Nabidka mimo$kolnich 70 130 106 31 17
aktivit
Reference souc¢asnych 76 162 76 29 11

studentii a absolventi
Ubytovaci moZnosti 134 143 65 6 6
Zdroj: Viastni prace
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Co se tyce otazky €. 5 ,,Jaké faktory pro studium na vysoké skole jsou pro vas klicové®,
bylo studentim ptedlozeno téchto sedm moznosti: finan¢ni stranka, dostupnost skoly,
nabizené studijni obory, prestiz Skoly, nabidka mimoskolnich aktivit, reference
soucasnych student a absolventi a ubytovaci moznosti. Respondenti zde m¢li jeste
moznost s oznacenim ,,jiné*, kde mohli vyjadrit jesté dalsi faktory, které nebyly vyse

uvedeny, ale jez jsou pro né také pfi studiu na vysoké Skole dilezité.

Tabulka ¢. 10 ndm zobrazuje, ze rozhodujicim faktorem pro studenty jsou jednoznacné
nabizené obory, jelikoz celych 226 dotdzanych jej oznacilo moznosti ,,rozhodné ano*
alll studentli zvolilo moznost ,,spiSe ano“. Na druhé pficce se objevila financni
stranka Skoly, kterd je dulezitd celkem pro 305 studentd z 354 dotdzanych. Naopak
faktorem, kterému potencidlni studenti vysoké Skoly nedavaji ptili§ velkou véhou, je
ptekvapivé nabidka mimoskolnich aktivit, kde 106 respondentli oznacilo moznost
,»Spise ne*“ a 31 moznost ,,rozhodné ne*. K moznosti ,,jiné* neuvedl zadny z dotdzanych

studentl dalsi pro néj dilezity faktor studia na vysoké skole.

Tabulka 11 - Komunikaé¢ni kanaly p¥i vybéru vysoké §koly

Komunikac¢ni kanaly Rozhodné  SpiSe SpiSe ne  Rozhodné

ano ano
Internet 234 97 17 3 3
Webové stranky Skoly 191 131 20 7 5
Facebook 55 78 129 62 30
Média 44 118 138 36 18
Brozurky a propaga¢ni 92 171 73 10 8
materialy
Den otevienych dveri 110 142 76 19 7
Gaudeamus 98 113 88 35 20
Reference pratel a 111 163 57 14 9
znamych

Zdroj: Viastni prdace

U otéazky €. 6 dotazovani hodnotili komunikaéni kandly pti vybéru skoly. V nabidce se

objevily tyto moznosti: internet, webové stranky Skoly, Facebook, média, brozurky
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a propagaéni materialy, den otevienych dveii, Gaudeamus — veletrh VS a VOS,
reference ptatel a znamych. Opét zde byla moznost pro ty, kteti by chtéli doplnit jeste
dalsi moznost komunika¢niho kanalu, jenz je pro n¢ dulezity. Nikdo z dotazovanych

vsak této varianty nevyuzil.

Z odpovédi respondentd v tabulce €. 11 vyplyva, ze nejvétsi pozornost pii vybéru
vysoké skoly vénuji studenti webovym strankam dané Skoly, informacim z internetu,
a také referencim svych pratel a znamych. Naopak dotazovani neberou pfili§ v potaz

média, ale ani Facebook, coz je pravé u této generace piekvapujicim zjisténim.

Ptiloha €. 5 a 6 znazorfuje situace u tii nejcastéji zminénych komunikacnich kanald.
V prvnim ptipadé znazoriiuje piiloha €. 5 odpovédi z pohledu dotdzanych muza a Zen,
jenz tyto komunikacni kanaly oznacili moznostmi ,,rozhodné¢ ano*“ a ,spiSe ano®.
Kdezto v ptiloze ¢. 6 graf ukazuje Skalu odpovédi na tutéz otazku, ale pouze
respondenty, kteti odpovédéli moznostmi ,,spiSe ne®, ,,rozhodné ne* a ,,nevi, nedokaze
fict“. U prvni mozZnosti, tedy kladného vyjadieni respondentdl, byli ve vSech tfech
ptipadech odpovédi muzl témét vyrovnané. Z celkového poctu vSech dotazanych muzi
se vysledky pohybovaly v rozmezi 83 — 94 %. Zeny mély u kladnych odpovédi rozpéti
mnohem vétsi, tedy v rozmezi od 75 — 91 %. U stejnych komunikaénich kanald byly
porovnany také zdporné a nerozhodné odpoveédi. Mnozstvi muzi, kteti odpovidali
zéporng¢, se pohyboval mezi hodnotami 5 — 11 %, kdeZto u Zen byl zaznamenan vétsi
vykyv zapornych odpovédi v oblasti referenci pfatel a znamych, ktery ¢inil 24,8 %,

jinak u dvou pfedeslych komunikacnich kanala se tyto hodnoty pohybovaly od 6 — 8 %.
Jako posledni, ale také velice dillezitou otdzkou pro zpracovani, byla nasledujici: ,,Ktery

komunikaéni kanal Vas nejvice oslovil u SVSE? Zde méli respondenti vybrat pouze

jednu moznost, takze vysledky odpovédi zndzoriuje niZze uvedeny kolaovy graf €. 7.
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Graf 7 - Nejzajimavéj$i komunikaéni kanal SVSE Znojmo
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Zdroj: Vlastni prace

V tomto piipadé byly nejcastéji voleny moznosti: broZurky a propagacni materidly s 93
hlasy a uéebnice Gletnictvi Pavel Stohl s 90 hlasy. Relativné dobie jesté dopadly
webové stranky Skoly, které byly hodnoceny 58 respondenty. Co se tyce dalSich variant,
tak ty mély témét shodné pocty hlast, ale dosti nizké nato, aby mohly byt srovnavany
s vyse uvedenymi moznostmi. Z vysledkii prizkumu tedy vyplyva, Ze by se SVSE
Znojmo meéla zaméfit predevSim na tfi nejcastéji oznacené komunikacni kandly, a to
brozurky a propaga¢ni materialy, u¢ebnice ucetnictvi Pavel Stohl a webové stranky

Skoly.

3.5 Komunikace SVSE Znojmo

Ukolem SVSE neni pouze navrhnout vhodné obory pro své potencialni studenty, ale
také je umét témto studentim nabidnout. Dulezita je tedy predevSim schopnost Skoly
sdélovat své cile a nabidku, a tim vytvéaiet a podporovat svou pozici a také image. SVSE
vSak nekomunikuje pouze se svymi souasnymi ¢i budoucimi studenty. Objevuji se zde
1 jiné segmenty, se kterymi je nutné udrzovat kontakt. Jedna se predevSim o mistni

firmy, ale také absolventy.

74



3.5.1 Komunikace s firmami

SVSE Znojmo se snazi aktivné propojovat akademickou sféru s praxi, coz se ji daii
komunikaci se zastupci nékterych mistnich firem. Pfedtim, nez za¢ne Skola
spolupracovat s n¢kterou konkrétni firmou, musi si nejdfive ujasnit, jak bude probihat

konkrétni forma této spoluprace. Cilem této komunikace je predevsim:

e Moznost pro uplatnéni studentt v praxi;
e Jednani o podminkéch spoluprace skoly a dané firmyj;
e Spolecné feseni jednotlivych ukoli;

e Budovani povédomi 0 existenci $koly.

Pro komunikaci stouto cilovou skupinou $kola pouziva piedevs§sim osobni kontakty,
diskuze ¢i pofadani riznych konferenci, Skoleni, workshopi ¢i prezentaci. V nékterych
pfipadech jsou firmy kontaktovany rovnéz emailem ¢i telefonicky. Timto druhem
spoluprace ziskava skola zna¢né vyhody oproti jinym Skolam. Tyto vyhody spocivaji
predevsim v propojeni teorie a praxe nebo setkavani s externimi odborniky, ¢imz se pro

studenty vyuka stdvd mnohem zajimav¢jsi.

3.5.2 Komunikace se studenty

Studenti si vybiraji Skolu pfedev§im podle nabizenych obort, kvality studia
a poskytovanych studijnich informaci. Z provedeného prizkumu trhu vyplynuly dva
hlavni aspekty rozhodovani. Konkrétné se jedna o nabizené obory a financni stranku
studia. Mezi prvky komunikace jednozna¢né zvitézil internet, a proto je vhodné prave
internet ¢i moderni komunikac¢ni technologie zahrnout mezi hlavni komunikacni kanaly

se studenty.

Skola prostfednictvim internetu, konkrétné pomoci webovych stranek nebo
informac¢niho systému Moggis, dava studentim védét o zménach ve vyuce, ndhradnich
terminech, sluzbach studijniho oddéleni a knihovny, aktualitdch, pofddanych akcich
vramci $koly apod. Jelikoz SVSE Znojmo nema fakulty, je zde komunikace o to

jednodussi. Se studenty komunikuje predevsim studijni odd€leni, které je informuje
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0 veskerych zménach, pracovnich nabidkach, novinkach ¢i aktivitich prostfednictvim
$kolniho emailu. Kromé vyse uvedenych komunikaénich kanali SVSE Znojmo pouziva

také klasické nasténky, které jsou umistény na chodbach budovy skoly.

Dulezité je, aby Skola prubézné zjist'ovala spokojenost svych studentt s tim, jak s nimi
Skola komunikuje, jak vnimaji troven poskytovaného vzdélani apod. Studenti totiz
délaji skole nejvétsi reklamu a je ukolem $koly, aby byla schopna uspokojit studentovy
potfeby natolik, aby ve svém okoli S§ifil pievazné pozitivni informace o své Skole.
Informace od soucasnych studentii SVSE Znojmo se §iii mezi jejich piatele, potencialni
uchazecée o studium, ale i vefejnosti. Z tohoto fetézce informaci vznika tzv. Word-Of-

Mouth marketing.

3.5.3 Komunikace s absolventy

Uspésni studenti vysoké skoly se stavaji jejimi absolventy. Je to vyznamna skupina,
ktera znalné ovliviiuje pravé image Skoly. Uplatnéni absolventi SVSE Znojmo
vypovida mnoho o tom, co jim Skola béhem studia pfinesla. Nékteti se rozhodnou

studovat dale, jini si najdou zaméstnani v oboru ¢i mimo n¢j nebo zacnou podnikat.

SVSE Znojmo poiada kazdoroén& pravidelné setkani absolventl, kde se znovu
potkavaji byvali spoluzéci a jejich vyucujici. O téchto setkanich a dalSich novinkach se
absolventi dozvidaji emailem. Skola od nich dostava zpdtnou vazbu, coZ je obecné

povazovano za velmi cenné informace.

3.6 OdliSeni SVSE od konkurence

V této kapitole budou popsany hlavni prvky, jimiz se SVSE Znojmo odlisuje od
ostatnich vysokych Skol. V prvni fad€ je potfeba vysoké Skoly rozd€lit na vetejné
a soukromé, protoze viéi kazdé z téchto skupin se SVSE lisi rozdilnym zpiasobem. Co
se tyce hlavnich znakli odliSeni od konkurencnich vysokych skol jako takovych, jsou

nasledujici:

e Puasobeni odbornikll z praxe (napt. predmét ucetnictvi zde vyucuje uznavana

auditorka Ing. Milada Dandové a mnozi dalsi);
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e Vedeni studentii k praxi (studenti jednotlivych oborii plisobi 1 ve skutecnych

firmach, aby mohli skloubit teoretické znalosti s praktickymi zkuSenostmi).

3.6.1 OdliSeni vii¢i vefejnym VS

JelikoZ na SVSE nechodi tak velky podet studentii, jako je tomu u vétsiny vefejnych
skol, mizeme tvrdit, Ze velkou vyhodou pro SVSE je to, Ze se miiZe na své studenty
zamétit individudlngé. Ucitelé a studenti se znaji, vyucujici tedy miize kazdého studenta
posuzovat jednotlivé. Tento pfistup na vetejnych Skolach neni redlny, protoze pii tak

velkém poctu studentt si ucitel neni schopen zapamatovat, koho uci.

3.6.2 OdliSeni vii¢i soukromym VS

Vzhledem Kk ostatnim soukromym vysokym $koldam se miize SVSE Znojmo pochlubit
kvalitou vyucujicich i vyuky jako takové. Soukromé vysoké Skoly jsou nechvalné
proslulé svym laxnim pfistupem, nizkou naro¢nosti studia a také rozsifenym nazorem,
7e kdo si studium zaplati, ten ho také zdarné dokonéi. SVSE ale rozhodné do této
skupiny soukromych vysokych Skol nespada. SnaZi se udrZovat srovnatelnou Uroven
obtiznosti s vefejnymi vysokymi Skolami a zaméstnava kvalifikované pedagogy
naptiklad z Mendelovy univerzity v Brg&, VSE Praha a mnohé dalsi. Absolventi SVSE
Znojmo neméli ve vétSingé piipadd problém dostat se na magistersky stupen studia
vetejné vysoké Skoly a jejich znalosti z bakalatského stupné studia byly srovnatelné se

znalostmi studentti vefejnych vysokych skol.

Dal3im rozdilem mezi soukromymi vysokymi §kolami a SVSE Znojmo je finanéni
stranka studia. V Ceské republice je v sou¢asné dobé vice soukromych jak vefejnych
$kol. Seznam konkurenénich VS s ekonomickym zaméfenim v celé Ceské republice

najdete v pfiloze ¢. 2.
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3.7 SWOT analyza

Tato analyza definuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby trhu pro SVSE Znojmo.
Je velice dulezité tomuto modelu vénovat dostateCnou pozornost, jelikoz se z téchto
zjisténych udajt daji odvodit budouci kroky SVSE Znojmo, které pro tuto $kolu budou
nejvhodnéjsi. Pii hodnoceni této SWOT analyzy budu vychazet z vahové stupnice, ktera
mi musi dat ve vysledku soucet 1 a také z bodové stupnice hodnoceni v rozsahu od — 5
do +5 bodi.

Tabulka 12 - Hodnoceni silnych stranek SVSE Znojmo

Silné stranky Vaha Body Hodnoceni
Rodinné prostiedi Skoly 0,15 5 0,75
Distribuce vlastnich skript 0,05 2 1
Spoluprace $koly s mistnimi firmami 0,25 5 1,25
Seminare a prednasky s odborniky z praxe 0,1 5 0,5
PFipravny kurz pied nastupem na SVSE 0,2 2 0,4
Velky vybér mimoskolnich aktivit 0,05 2 0,1
Nové vybavené koleje pro studenty za 0,1 3 0,3
priznivé ceny

Nizké Skolné pFi porovnani s ostatnimi 0,1 4 0,4
soukromymi vysokymi Skolami na tzemi

Ceské republiky

SOUCET 1 25 4,7

Zdroj: Viastni prace

Z hodnoceni silnych stranek SVSE (viz tabulka ¢&. 12) vyplyva, ze nejvyssi hodnotu
vykazuje jiz zminénd spoluprace Skoly s mistnimi firmami, coz se osvéd¢ilo hlavné
Vv redlné spolecnosti. Druhé nejvysSsi hodnoceni ziskalo rodinné prostiedi Skoly, jelikoz
se jedna o konkuren¢ni vyhodu, kterou miiZe Skola nabidnout naptiklad oproti vefejnym
Skolam, kde je také vice studenti a tudiZ nemohou oc¢ekavat takovy individudlni pfistup,

jaky se Gsp&sné praktikuje pravé na SVSE Znojmo.
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Tabulka 13 - Hodnoceni slabych stranek SVSE Znojmo

Slabé stranky Vaha Body Hodnoceni
Magistersky stupen studia pouze 0,3 -5 -1,5

v kombinované formé

Skola nema prostory pro fungovani menzy 0,05 -2 -0,1
Nutnost platby §kolného 0,2 -4 -0,8

Skola je soukroma a tim je pro nékteré 0,05 -1 -0,05

studenty malo atraktivni
Skola je jesté relativné mlad4, proto neni 0,15 -3 -0,45

tolik znama jako jiné, déle fungujici vysoké

Skoly
Pevné dany rozvrh bez moZnosti Giprav 0,1 -2 -0,2
Akademické listy a soutéz ,,Ma Dati Dal“ jsou 0,05 -1 -0,05

dle prizkumu pro potencidlni studenty

nejméné zajimavy komunikaéni kanal SVSE

Znojmo

Oproti jinym Skolam je zde mala nabidka 0,1 -2 -0,2
vyuky cizich jazykd

SOUCET 1 -23 -3,35

Zdroj: Viastni prace

Ztabulky 13 je patrné, Ze nejslab$i strankou z hlediska hodnoceni je nemoznost
studovat magistersky stupenl studia v prezenc¢ni formé¢, coz by mnozi absolventi této
Skoly radi uvitali, jelikoZ by jim odpadla starost hledani jiné vysoké Skoly, ktera tuto
moznost nabizi. Dal§i zdvaznou slabou strankou Skoly je nutnost platby Skolného, coz
muze byt pro mnohé potencialni studenty jeden z divodi, pro¢ se pro tuto Skolu
nerozhodnou. Je sice pravda, Ze oproti jinym soukromym $kolam v Ceské republice
jsou platby $kolného na SVSE znaéné nizsi, ale poiad zde maji studenti moznost jit na
vetejnou vysokou Skolu, kde Skolné platit nemusi. AvSak po propoctu vydaji studenta,
ktery ma soukromou Skolu v misté bydlisté a tudiz nemusi platit ubytovani na kolejich,
je volba studia na vefejné $kole v jiném mésté nebo na SVSE, kterou ma v misté

bydlisté, v podstaté stejné finanéné narocna.
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Tabulka 14 - P¥ileZitosti SVSE Znojmo
Prilezitosti

Rostouci zijem o vzdélani u obcani
produktivniho véku

Schvaleni Skolské reformy — zapisné na
verejnych vysokych Skolach

MoZnost spoluprace s ostatnimi vysokymi
Skolami

ZvySeni zajmu verejnosti o aktivity Skoly
Vyuziti novych technologii

LepSi zviditelnéni Skoly na internetu, jelikoz
internet je zhlediska prazkumu nejvice
sledovanym komunikaénim prvkem

Zijem seniori o univerzitu tietiho véku
Moznost poskytovani riznych kurzi i pro
ZaKky stiednich Skol

SOUCET

Zdroj: Viastni prace

Vaha

0,15

0,2

0,05

0,05

0,1
0,3

0,1
0,05

Body

3

a1 N

N B

30

Hodnoceni

0,45

0,2

0,1

0,5
1,5

0.4
0,1

4,25

Co se tyce prilezitosti vyobrazenych v tabulce €. 14, tak za nejvétsi z nich miizeme pro

SVSE Znojmo povazovat pravé lepsi zviditelndni $koly prostiednictvim internetu.

Z provedené¢ho prizkumu plyne, Ze potencidlni studenti internet sleduji casto

a naptiklad webové stranky pro né€ byly jednim z hlavnich komunikaénich kanald, které

sleduji. Hned na druhém misté se za internetem umistilo schvaleni $kolské reformy,

kterd mimo jiné zahrnuje také zavedeni tzv. zapisného. Timto krokem by se ¢aste¢né

vymazaly finanéni rozdily mezi soukromymi a vefejnymi Skolami. Lze tedy

predpokladat, Ze ti studenti, ktefi nesli soukromou Skolu studovat pfedevs§im z divodu

financi, by se moZna rozhodli jinak, kdyby se Skolné, tedy zapisné, platilo i na

vefejnych vysokych Skolach.
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Tabulka 15 - Hrozby SVSE Znojmo

Hrozby Vaha Body Hodnoceni
Pokles celkového poctu studentd z hlediska 0,15 -5 -0,75
demografického vyvoje

Nezajem studentii o SVSE z diivodu finanéni 0,1 -5 -0,5
narocnosti z hlediska platby Skolného

Nesplnéni poZadavkia na znalosti studentd u 0,05 -2 -0,1
prijimaciho Fizeni na navazujici magisterské

studium u jinych vysokych $kol

Absolventi SVSE se neuplatni na trhu prace 0,05 -3 -0,15
Vétsi zajem studentii o veiejné Skoly 0,2 -5 -1
Mladi lidé po maturité radéji pijdou 0,05 -4 -0,2
pracovat neZ studovat

MozZnost vstupu nového konkurenta 0,3 -4 -1,2
Odebrani akreditace na nékteré studijni 0,1 -3 -0,3
obory

SOUCET 1 -31 -3

Zdroj: Viastni prace

wevr

nového konkurenta. Tim, Ze uZ je vysokych $kol na uzemi Ceské republiky mnoho, tak
se vyostifuje boj mezi nimi o potencialni studenty. KdyZ navic zohlednime klesajici
porodnost a tim padem i Ubytek studentd, je tato hrozba zcela namisté. V té€sném zavésu
za touto variantou je hrozba vétSiho zajmu studentl o vefejné vysoké Skoly, coz se
projevilo i v dotaznikovém Setfeni, kde dva respondenti vyslovené uvedli, ze na

soukromé Skole studovat nechtéji.

3.7.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Po zhodnoceni jednotlivych bodii v oblasti silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti 1
hrozeb SVSE Znojmo vyslo najevo, Ze se §kola pohybuje pfedevsim v oblasti ofenzivni

strategie. Znamena to, Ze vyznam jejich silnych stranek prevazuje nad ostatnimi faktory,

viz graf ¢. 8.
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Graf 8 — Vyhodnoceni SWOT analyzy

Ofenzivni Strategie
. 4,25 . .
strategle spojenectvi
4.7 -3,35
Defenzivni 3 Strategie
strategie uniku

Zdroj: Vlastni prace

3.7.2 Strategie na zakladé SWOT analyzy

3.7.2.1 Maxi maxi

Jako nejzajimavéj$i kombinaci silné stranky a piilezitosti SVSE Znojmo se jevi
spolupréce Skoly s mistnimi firmami nebo také se stfednimi Skolami a lepsi zviditelnéni
Skoly na internetu. Jelikoz rGznymi aktivitami, které maji pozitivni vliv také na dalsi
stakeholders, jako jsou napiiklad vefejnost, konkurence apod., maze SVSE pravé diky
spolupréci s nékterymi zdjmovymi skupinami zlepSit svou image, dostat se vice do
povédomi zékaznikli a také zvysit své trzby diky vyS$S§imu zdjmu o studium. Tyto
aktivity a mnohé dal$i mize komunikovat pravé prostfednictvim internetu. Nabizi se
zde moznost naptiklad vylepSeni vlastnich webovych stranek ¢i podpofit nové trendy

marketingové komunikace, které se daji aplikovat rovnéz prostfednictvim internetu.

3.7.2.2 Maxi mini

Velkou hrozbou, a to nejen pro SVSE Znojmo, je ta, Ze se absolventi neuplatni na trhu
prace. SVSE Znojmo tuto hrozbu zagala fesit tim zptisobem, Ze navézala spolupraci
S mistnimi firmami, kde studenti jiz b&hem studia mohou ziskat potiebnou praxi

V oboru, kterd mnohym zédjemctim o pracovni pozice pravé po absolvovani Skoly tolik
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chybi. Také je zde moZznost, Ze pokud bude néktery student snazivy a Sikovny, firma mu

muze vytvofit pracovni pozici a zaméstnat ho bud’ na ¢astecny, nebo plny tvazek.

3.7.2.3 Mini maxi

V tomto p¥ipadé se nabizi zkombinovat spolupraci SVSE Znojmo s nékterymi ostatnimi
vysokymi $kolami a vyfedit tim nemoZnost studovat na SVSE magistersky obor
v prezenéni formé. V soucasné dobé je vjednani spoluprice s VUT, konkrétné
s oborem Manazerska informatika, jez by spoc€ivala v tom, Ze bakalaisky stupeni tohoto
oboru by byl studovan na SVSE Znojmo a navazujici magistersky stupefi by studenti
mohli dokoncit pravé na VUT. Tato problematika byla zminéna také v dotaznikovém

Setieni, jehoz vysledky jsou zaznamenany v kapitole 3.5 Prazkum trhu.

3.7.2.4 Mini mini

V této ¢asti neni od véci zminit nutnost platby Skolného a s tim souvisejici moznou
hrozbu, coz mize byt nezijem o studium na SVSE ze strany studentt, kvili finanéni
naroénosti. 1 zde ale SVSE Znojmo nabizi feSeni a tim je moznost rozdélit platbu
Skolného do né¢kolika mensich splatek, rozlozenych do vice etap. Prvni etapu tvofi tfi
splatky bez navySeni nebo lze vyuzit moznosti péti splatek s tim, Ze student pieplati
1000 K¢. Déale ma skola moznost vyplacet studentiim stipendia, a to bud’ socialni,
prospéchova nebo ubytovaci. Vice informaci o téchto Castkach je zvefejnéno na

strankach Skoly.

Strategie, ktera bude pouzita v ndvrhové casti této prace, je praveé ,,Maxi maxi“, tedy
vyuZziti silnych stranek a pfileZitosti. Diky nejvy$Sim hodnoticim ukazatelim pravé
u téchto dvou zminénych kvadrantl je velky ptfedpoklad, Ze navrhy plynouci z téchto
strategii, budou Uspé$né. Navic u dalSich tfi strategii, plynouci ze SWOT analyzy, uz

Skola n¢jakym zplisobem pracuje na vyuZziti zminénych potencialii jednotlivych prvka.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Na zaklad¢ predeslych zpracovanych analyz a Setfeni bude tikolem této ¢asti diplomové
prace navrhnout nékteré zmény a zlepSeni komunikaéni strategie, kterou SVSE pouziva.
Tyto jednotlivé navrhy musi byt v souladu s jednotlivymi cili a také s pozadavky
a charakteristikami jednotlivych segmentt, které byly definovany v kapitole 3.3.3.
Analyza zakaznika. VylepSena komunikacni strategie o nové navrhy bude potiebovat
urCity ¢as na zavedeni a také musi byt pribézné kontrolovano jeji plnéni. Délka
zavadéni by méla trvat zhruba 10 - 12 mésict a po této dob¢é bude provedeno dalsi
Setfeni, které by mélo zhodnotit, zda navrzené¢ zmény komunikacni strategie ptinesly
pozitivni zmény. Miize se také stat, ze stdvajici komunikacni prvky uz nebudou tak

ucinné, jako nyni, a proto bude potieba je nahradit jinymi, s vy$$im t¢inkem.

4.1 Hlavni sdéleni komunikacni strategie
SVSE Znojmo svymi navrhy v komunikaéni strategii sdéluje cilovym skupinam, na
které se zamétuje, predev§im svou konkurencni vyhodu, pro¢ by méli chtit potencidlni
studenti navitévovat pravé SVSE Znojmo a ne jinou vysokou 3kolu. Jedna se tedy o
nasledujici prvky:

e Rodinné prostiedi skoly;

e Relativné nizké $kolné v porovnani s ostatnimi soukromymi VS;

e Plsobeni odbornikti z praxe;

e Vedeni studenti k praxi — ptisobeni ve skute¢nych firmach.

4.2 Cile komunikacni strategie

Hlavni cile, které by mély byt dosazeny pravé aplikaci jednotlivych néavrht
v komunika¢ni strategii, jsou nasledujici:

Marketingovy cil:

e Zvyseni trzeb SVSE Znojmo b&hem nasledujiciho $kolniho roku 2013/2014
0 10 % na zakladé vyssiho poctu piihlasek v ramci segmentu ,,studenti stiednich

Skol ekonomického zaméfeni®.
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Komunikaéni cile:

e Lepsi informovanost o Skole prostfednictvim webovych stranek ve 2. poloviné
Skolniho roku 2013/2014, které budou do dvou meésicti zprovoznény také pro
mobilni telefony;

e (Od fijna 2013 zvysit navstévnost webovych stranek 0 20 % po zavedeni nove
vylepSeného webu a umisténi pocitadla navstévnik,

e Béhem $kolniho roku 2013/2014 zvysit zdjem o studium na SVSE Znojmo
prostiednictvim nastroji marketingové komunikace, a tim zvysit pocet piihlasek
0 15 %;

e Do prosince roku 2013 zlepsit celkovou image Skoly, diky zavedeni novych
komunikacnich prvkt ATL komunikace, ktera bude zamétend piedev§im na

Sirokou vetejnost a potencialni studenty.

Splnéni téchto stanovenych cilii je nutné pribézné kontrolovat a méfit, aby bylo
zabranéno ptipadnym nezadoucim vliviim, které by mohly tyto cile negativné
ovliviiovat. V dalsi ¢asti prace jsou popsany jednotlivé segmenty, pro které budou

stanoveny konkrétni navrhy zlepSeni komunikaéni strategie.

4.3 Cilové segmenty pro komunikacni strategii

Segmenty, na které bude komunika¢ni sdéleni zaméfeno, se v podstaté shoduje s t€mi,
jez jsou uvedeny V analyze zdkaznikil az na né€které vyjimky. Budou zde ve stru¢nosti
vyjmenovany a v nasledujici c¢asti prace budou ktémto segmentim pfifazeny

i jednotlivé cile a konkrétni navrhy komunikaéni strategie SVSE Znojmo.

¢ Studenti stfednich Skol pfevazné ekonomického zaméteni,
e Soucasni studenti prezen¢ni formy studia;

e Soucasni studenti kombinované formy studia;

e Rodice soucasnych i potencialnich studentt;

e Absolventi SVSE Znojmo;

e Mistni firmy.
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4.4 Potieby jednotlivych segmenti SVSE Znojmo

JelikoZ jak je vidét z vy$e uvedenych informaci, SVSE se vénuje nékolika segmentiim,
kterym musi uzpisobit také svou komunikacni strategii. Kazdy segment je svym
zpusobem unikatni a ma jiné potfeby a pozadavky oproti ostatnim segmentim. Nelze
proto zvolit jednotny komunikacni mix pro vSechny zakazniky této soukromé skoly, ale
je potieba vychazet z potieb a prani jednotlivcl v konkrétnich skupinach (segmentech),

a na zaklad¢ téchto zjisténi vytvorit komunikacni strategii, kterd bude skutecné ucinna.
4.5 Konkrétni navrhy komunikacni strategie SVSE Znojmo

451 Webové stranky skoly

Jelikoz webové stranky byly dosti zminovanym komunika¢nim kandlem v ramci
dotaznikového Setfeni, nebylo by od véci se zaméfit na jejich rekonstrukci
a zptehlednéni jednotlivych sekei. Pti této rekonstrukcei je velmi dilezité premyslet jako
navstévnik téchto stranek, co ho na web skoly ptivedlo, a jak je s piehlednosti stranek
spokojen. Proto jsem pozadala nékolik lidi, ktefi na SVSE Znojmo nestudovali a tudiz
tyto stranky moc neznaji, aby se na web podivali, nasli si tam, co potfebuji, a poté¢ mi
dali zpétnou vazbu o tom, jak pro né stranky byly piehledné a jestli tam byli rychle
schopni najit to, co hledali. Dale m¢ také zajimala jejich spokojenost s vizualni strankou
webu a barevného sladéni.

Z tohoto malého priizkumu vyplynuly nésledujici zavéry:

e Barevné sladéni stranek je ptijemné a Cisté, nejsou zde rusiveé elementy;

e Banner Facebooku se do horni poloviny stranky pfili§ nehodi, bylo by asi
vhodnéjsi jej situovat do pravé dolni ¢asti k aktualitdm;

e Vytvofeni specidlni sekce pro absolventy, kde by méli moznost sledovat
ptipadné pracovni nabidky a dal$i zajimavé informace;

e Umisténi viradlniho videa, které by mohlo byt zhruba v oblasti, kde se
V soucasnosti nachazi upoutdvka na magisterské studium;

e Nabidka virtualni prohlidky skoly;

e Zajistit rychlost nac¢itani stranek;

e Udrzovat stale aktualni obsah stranek;

e Vytvorit také verzi stranek pro tzv. ,,chytré® mobilni telefony.
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45.1.1 Popis

Stranky by mély byt koncipovany tak, aby se na né navstévnici radi vraceli zpét a dobie

si je pamatovali. Jelikoz jsou webové stranky dulezitym komunika¢nim prvkem Skoly,

mély by byt hned na zacatku odliSeny jednotlivé sekce pro ruzné ucastniky. To

znamend, ze pifi vstupu na web Skoly se nezobrazi hned celd nabidka, ale bude zde

nejprve tzv. uvitaci okno, kde bude pouze fotka budovy Skoly, jeji logo a také zde

budou jednotliva tlacitka s nazvy:

Uchazeci;
Studenti;
Absolventi;
Firmy;

Vefejnost;

4512 Ci

Tento navrh by mél za kol podpofit splnéni nésledujicich cilt:

Lepsi informovanost o Skole prostfednictvim webovych stranek ve 2. poloving
Skolniho roku 2013/2014, které budou do dvou meésicli zprovoznény také pro
mobilni telefony;

Od tijna 2013 zvysit navstévnost webovych stranek o 20 % po zavedeni nove

vylepSeného webu a umisténi pocitadla navstévnika.

45.1.3 Segmenty

Jak uz napovidaji vySe uvedena tlacitka webu, tak cilovymi segmenty, na které by se

toto zlepSeni stranek Skoly zamétovalo, by byly pfedevs§im:

Soucasni studenti SVSE;

Potencialni studenti SVSE (studenti stiednich §kol ekonomického zaméfeni);
Absolventi;

Vetejnost;

Firmy.

Co se tyCe segmentu soucasnych studentil, tak primarné je tento navrh urcen spiSe pro

mladsi generaci, ktera s internetem pracuje bézng.
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451.4 Sdéleni

Nékteré prvky budou spolecné pro vice téchto skupin, avsak naptiklad firmy zde budou
mit jiny obsah nez studenti. V ptipad¢ kategorie pro firmy by mély rizné spolecnosti
moznost reagovat na nabidky spoluprace s nékterymi skupinami studenti na raznych
vyzkumech ¢i analyzach uréenych pravé pro potieby konkrétni firmy. Dale zde budou
mit moznost nahlizet do tiskovych zprav Skoly nebo sledovat akademické listy
Vv elektronické podobé. V sekci véda a vyzkum se dozvi rovnéz o publikacnich

¢innostech pracovniktt SVSE nebo mohou sledovat vyzkumné ukoly a zpravy.

Hlavnim sdé&lenim pro absolventy by byla moZnost pisobit na SVSE Znojmo jako
externi vyucujici. Dal$i vzéjemnou spolupraci mize byt ta, ze v budové Skoly mohou
jeji absolventi potadat zajimavé seminafe na aktualni témata z oboru v ramci podniku,
ve kterém pracuji, vést bakalarské prace studentim nebo spolupracovat na zajimavych

vyzkumnych ukolech skoly.

Studenti sice primarné komunikuji se $kolou prostfednictvim informa¢niho systému, ale
na webovych strankach Skoly hledaji vétSinou informace o mimoskolnich aktivitach ¢i

aktualitach z déni ve Skole.

Pro vefejnost jsou zde nejzajimavéjsi projekty, na kterych skola spolupracuje, takze by
zde mél byt pro tuto cilovou skupinu piehledné vyobrazen napt. projekt Kolumbus, na

kterém Skola spolupracuje spolecné s méstem Znojmem.

Uchazeci nejvice oceni piedevsim informace tykajici se pfijimaciho fizeni a podminek
pro studium na této Skole. Pro uchazece by v jejich sekci mél byt kladen duraz
piedeviim na poukazani na vyhody, které studium na SVSE Znojmo nabizi. Jelikoz
potencialni studenti, ktefi stranku Skoly navstivi poprvé, o této instituci nemaji blizsi
ptedstavu, bylo by pro né¢ vhodné vytvofit na webu také virtudlni prohlidku Skoly. Je
rozdil mezi tim, kdyZ je Skola pouze slovné popsand a je k ni pfifazeno par fotografii
nez v situaci, kdy ma uchaze¢ moznost zazit pocit, jako by se nachazel pfimo v budové

a vidél ji vlastnima ocima.
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45.1.5 Zpétnd vazba

Pro méfeni, zda byly cile dosazeny, mize Skola zvolit nékolik moznosti, a to:

e Pocitadlo navstévnosti, diky kterému mizeme porovnat navstévnost na webu
SVSE vzhledem kuréitému ¢&asovému intervalu, napf. po jednotlivych
kalendarnich mésicich.

e Vyssi zajem vetejnosti o projekt Kolumbus, kde informace o tomto projektu

mohou ziskat praveé z webovych stranek skoly.

45.2 Viralni video o Skole

Jednim z velice specifickych navrhii pro komunikacni strategii Skoly je efektivni tvorba
viralni video kampan¢. Jednd se o kombinaci viralni zabavy spojené s marketingovym
sdélenim. Vyvolava hromadné $ifeni mezi cilovou skupinou, kterou chceme oslovit,

a tim zajisti Skole medidlni publicitu.

45.2.1 Popis

Vytvofenim virdlniho videa SVSE sleduje riist povédomi o svém piisobeni a nabizenych
oborech, coz by bylo zptisobeno Sifenim informaci mezi lidmi. Virdlni video, které by
bylo zaméfeno pravé na SVSE by bylo distribuovano pieposilanim & sdilenim

napfiklad prostfednictvim emailu nebo Facebooku.

4522 Cil

v

Jelikoz se u viralniho videa piedpokladéd velky pocet sdileni a tim padem i rozSifeni

mezi znacny pocet lidi, cilem je pfevazné:

e (Od fijna 2013 zvysit navstévnost webovych stranek o 20 % po zavedeni nové
vylepSeného webu a umisténi pocitadla navstévnik;

e Bé&hem skolniho roku 2013/2014 zvysit zajem o studium na SVSE Znojmo
prostfednictvim nastrojii marketingové komunikace, a tim zvysit pocet ptihlasek
0 15 %j;

e Do prosince roku 2013 zlepsit celkovou image Skoly, diky zavedeni novych
komunika¢nich prvka, které budou zaméfeny primarné na Sirokou vetejnost

a potencialni studenty.
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4.5.2.3 Segmenty

Dutlezitym prvkem by byl obsah, ktery by musel zasdhnout cilovou skupinu, kterou by
Vv tomto piipad¢ predstavovali predevSim studenti stfednich Skol, ktefi se teprve
rozhoduji o své budouci vysoké Skole. Sdileni by se ale zfejm¢ nevyhnulo ani
soucasnym studentim, ktefi by video Sifili mezi své kamarady, a tento trend by

pokracoval exponencidlni fadou i mezi Sirokou vetejnost.

45.2.4 Sdéleni

Hlavni diiraz u tohoto viralniho videa by byl kladen piedevs§im na originalitu. Ziejmé by
vném vystupovali mladi lidé, jelikoz chceme oslovit rovnéz mladé lidi. Inspirace
k tomuto druhu marketingové komunikace tkvi pfedev§sim ve dvojici Viral Brothers,
ktefi to¢i tento druh videi a propaguji tim rtizné spoleénosti. Viralni video pro SVSE
Znojmo by mohlo natocit naptiklad nékolik studentii této Skoly, nebo i absolventi.
Hlavnim divodem vyuziti virdlniho marketingu jsou piedev§im nizké nédklady, rychlé
Sifeni informaci a vysoky uc¢inek prevazné u mladych lidi. Ti jsou na internetu témeét
denné, a proto je velké Sance, Ze se k tomuto videu bez problémi dostanou a budou ho
Sifit dal. Na konci tohoto videa by byl také odkaz na webové stranky Skoly, a tak by
nebyl problém hodnotit G€innost virdlniho videa vzhledem k navstévnosti webovych

stranek SVSE, ktera by se pfi u€inném $ifeni jist¢ mnohonasobné zvedla.

Video by bylo umisténo na Youtube a také na webové stranky Skoly. Navstévnici obou
téchto stranek by video sdileli predevs§im prostiednictvim Facebooku, kde je vyssi Sance

zhlédnuti tohoto videa velkym poctem lidi.

45.25 Zpétna vazha

Viralni video $koly miZeme hodnotit poc¢tem sdileni, mnozstvim zhlédnuti, nebo také
kvalitativni metodou, a to zkoumanim komentait, které mohou byt bud’ pozitivni, nebo

negativni.
Jak Youtube tak i Facebook nabizi moznost video komentovat, sdilet nebo pouze

vyjadrfit, zda se nam video libi ¢i nelibi. Dal$i moznosti je udélat prizkum mezi

studenty pfimo ve Skole a diskutovat s nimi o kladech a zaporech tohoto videa.
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45.3 Retargeting

Technologie retargetingu zjednodusené spociva vtom, ze reklamni systém diky
specialnimu kodu dokaze identifikovat uzivatele, ktery na reklamu klikl a nasledné tuto
reklamu opakované danému uzivateli zobrazovat. Systém stopuje uzivatele na kazdém
jeho kroku po internetu a pfipomind mu neustdle reklamu, kterd se mu nékdy

v minulosti libila. (www.mladypodnikatel.cz)

45.3.1 Popis

V piekladu znamena retargeting ,,pfecileni® nebo ,,znovucileni“. Jedna se o tzv. PPC
reklamu. Pokud by SVSE vyuzivala tento zptsob reklamy, dokézala by piesné cilit na
zakaznika podle klicovych slov, na jejichz zaklad¢ by se zobrazila reklama s odkazem
pravé na SVSE. V Kklasické situaci se stava to, Ze potencialni zakaznik si najde pies
néktery z vyhledavadt stranku SVSE a zaujme jej naptiklad nabidka nabizenych obort.
Kdyz se ale po mésici bude chtit na stejnou stranku opét vratit, tak ji nemize najit.

A pravé tento problém by mél retargeting eliminovat.

4532 Cdil

Zde dojde k propojeni vice cili. Jelikoz na zakladé retartegingu by mélo dojit k vyssi
navstévnosti stranek Skoly a také k moznosti vyssiho pocétu prihlasek v dal§im
akademickém roce a je tedy nasnadé, Ze se tim padem zvysi také trzby Skoly.

e Lepsi informovanost o Skole prostfednictvim webovych stranek ve 2. poloviné
Skolniho roku 2013/2014, které budou do dvou mésict zprovoznény také pro
mobilni telefony;

e (d fijna 2013 zvysit navstévnost webovych stranek o 20 % po zavedeni nové
vylepSené¢ho webu a umisténi pocitadla navstévnika;

e Zvyseni trzeb SVSE Znojmo béhem nasledujiciho $kolniho roku 2013/2014
0 10 % na zakladé¢ vysSiho poctu piihlaSek v ramci segmentu ,,studenti stfednich

$kol ekonomického zaméreni®.

4.5.3.3 Segmenty

Opét se zde bude jednat predevSim o mlads$i generaci. V tomto piipad¢ ale misto

soucasnych studentti cilime pfedevsim na potencialni studenty, firmy a vefejnost.
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45.3.4 Sdéleni

Hlavnim sdélenim je spiSe zptsob, jakym uzivatelim internetu jejich prohlize¢
piipomina webovou stranku Skoly na zakladé slovniho spojeni, které ve vyhledavaci
pouzil. Tato sluzba je pomérné nova, ale zato poskytuje jejimu uzivateli znacné vyhody.
SVSE Znojmo viak musi poéitat s tim, Ze je tato sluzba zpoplatnéna. Tyto naklady se
nam ale vrati, jelikoz je pro skolu levngjsi, kdyz se bude jeji reklama uzivatelim, ktefi
si ji jiz nékdy v minulosti zobrazili, pfipominat sama, nez kdyz by museli platit za stale

nové a nové kampang.

4.5.3.5 Zpétnd vazba

Me¢éieni UspéSnosti navrzené zmény v podob¢ retargetingu muizeme meéfit dvéma
zpusoby, a to:

e Zobrazeni webové stranky SVSE Znojmo;

e Proklik webové stranky SVSE Znojmo.
Vyhodngjsi je samoziejmé to, kdyz uzivatel na stranku klikne, nez kdyz se mu pouze
zobrazi ve vyhledavaci. Samoziejmé se zde nabizi také méfeni pomoci pocitadla

umisténého na strankach Skoly, ale v pfipadé retargetingu budeme preferovat tyto dvé

vyse uvedené moznosti, tedy zobrazeni a proklik.

4.5.4 Spoluprace s mistnimi stfednimi Skolami

Protoze je ve Znojmé mnoho stiednich $kol, které maji ekonomické zaméteni, bylo by
vhodné, se na né zaméfit. Nemusi se vSak jednat pouze o zéky stfednich Skol, ale 1 jeji

ucitele.

45.4.1 Popis

Spoluprace SVSE s uéiteli stfednich §kol na Znojemsku by mohla vypadat nasledovné:
e Kurzy pro uditele stfednich §kol potadané SVSE Znojmo;
e Interaktivni metody vyucovani;
e Diskuze mezi uditeli stfednich kol a vyucujicich na SVSE s cilem ziskat lepsi
prehled o pozadavcich na budouci studenty SVSE;
e Spoluprace na riznych vyzkumnych projektech;

e Moznosti zdokonaleni se v cizich jazycich za vyhodnéjsi ceny.
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SVSE Znojmo by se ale zaméfila také na studenty téchto stfednich $kol ve Znojmé.
JelikoZ je zde velky potencial budoucich student SVSE, bylo by vhodné si piizeii
tohoto segmentu naklonit jesté diive, nez si budou podavat své piihlaSky na vysokou
$kolu. Pro zlepeni komunikace mezi SVSE a témito studenty by $kola mohla navrhnout
nasledujici opatieni a aktivity:

e Jazykové kurzy pro studenty stfednich skol;

e Riizné zajimavé pirednasky na aktudlni tematiku;

e Moznost zapojeni se do projektl, které Skola potrada;

e Zapojeni se do adopce na dalku;

e Nabidka mimoskolnich aktivit;

e Piipravné kurzy pro budouci studenty SVSE.

4542 Cil

Jelikoz by Skola zacala oslovovat mistni stiedni Skoly a tim padem by si mohla ziskat
ptizen jejich studentd, byl by zde ptfedpoklad, Ze by timto ndvrhem splnila nésledujici
cile:
e Zvyseni trzeb SVSE Znojmo b&hem nasledujiciho $kolniho roku 2013/2014
0 10 % na zakladé¢ vyssiho poctu piihlasek v ramci segmentu ,,studenti stiednich
Skol ekonomického zaméieni®;
e Béhem $kolniho roku 2013/2014 zvysit zdjem o studium na SVSE Znojmo
prostfednictvim nastrojli marketingové komunikace, a tim zvysit pocet pfihlasek
0 15 %j;
e Do prosince roku 2013 zlepsit celkovou image Skoly, diky zavedeni novych
komunikacnich prvki, které budou zaméfeny primarné na Sirokou vefejnost

a potencialni studenty.

45.4.3 Segmenty

Pokud bychom stfedni $koly na Znojemsku zafadili do kategorie firem, dal by se
segment ,,firmy* povazovat za jednim z hlavnich pro toto komunikacni sdéleni. AvSak
klicovym segmentem uplatnéni tohoto navrhu by byli piedev§im potencialni studenti
SVSE Znojmo, ale i jejich rodice, kteti maji znaény vliv na vybér vysoké skoly pro své

deéti.
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454.4 Sdéleni

Stézejni informaci pro dané sdéleni je to, Ze se Skola snazi 1épe ptipravit studenty uz od
sttedni Skoly, aby pro né¢ byl nastup na vysokou skolu jednodussi. K tomu vyuziva vyse
zminénych aktivit. Co se tyCe sdéleni pro pedagogy téchto stfednich Skol, tak je zde
hlavni pfedevsim pfistup a ochota tyto ucitelé¢ dale vzdélavat a navazat s nimi pifipadnou

spolupraci do budoucna.

4545 Zpétna vazba

Uginnost tohoto navrhu mizeme méfit v poétu podanych piihlasek na SVSE Znojmo,
které pochazeji pravé od studentl stfednich Skol z oblasti Znojemska. Dals§i moznosti,
jak mizeme zjistit, zda tento navrh byl Gspésny, je pocet ti¢astnikli kurzu pro budouci

studenty SVSE. Opét zde miizeme zjistovat, ze kterych kol tito studenti pochazi.

4.5.5 Outdoorova reklama

Jelikoz SVSE Znojmo nevyuzivd zadné prvky venkovni reklamy, bylo by vhodné
vyzkouSet jeji U¢innost v praxi. Vyhodou je velkd plocha, kterou mize toto
komunikac¢ni sdéleni zaujmout. Na rozdil od jinych prvkll komunikace je outdoorova

reklama stala a je lidem neustale na ocich.

45.5.1 Popis

Jako vhodné prvky z mnoha druhti tohoto typu reklamy by si $kola mohla zvolit tii
zpusoby, a to:

e Billboard;

e Mobilni reklama na autobusech MHD;

e City light vitriny na autobusovych zastavkach.
Umisténi téchto reklamnich nosicii by bylo pievazné po trase, ktera vede z nadrazi ke

Skole a u silnice vedouci ze Znojma smérem na Prahu. Kalkulace této outdoorové

reklamy bude popsana v kapitole 4.8. Ekonomické zhodnoceni.
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4552 Cil

Tato outdoorova kampan si klade za cil pfedevSim upoutat pozornost a zvysit celkovy
zajem o studium. Realizovat by se m¢la v obdobi, kdy studenti podavaji své ptihlasky
na vysoké Skoly, tedy v mésicich tnor - duben.
e Béhem $kolniho roku 2013/2014 zvysit zdjem o studium na SVSE Znojmo
prostiednictvim nastroji marketingové komunikace, a tim zvysit pocet ptihlasek
0 15 %;
e Do prosince roku 2013 zlepsit celkovou image Skoly, diky zavedeni novych
komunikacnich prvki ATL komunikace, ktera bude zamétena piedevSim na

Sirokou vefejnost a potenciadlni studenty.

45.5.3 Segmenty

Mezi hlavni segmenty patii opét potencialni studenti, jejich rodice, ale také mistni
firmy, se kterymi se Skola mtze dohodnout na sponzorstvi ¢i poskytnuti reklamni

plochy v budové nebo na svych webovych strankach.

455.4 Sdéleni

V ptipad€ venkovni reklamy musi byt sdéleni stru¢né, jasné a vystizné. Mohlo by tedy
vychazet z textu, ktery se objevuje na strankach Skoly hned pod jejim nazvem, a to:
,SVSE Znojmo je $kolou kvalitni, studijné naroénou a vyuka zde probiha v pfijemném
prostfedi a atmosféte pohody.* Toto sdéleni, které Skola uspésné€ naplituje, by se formou
hesel objevovalo na billboardech, autobuse ¢i autobusovych zastavkach. Co se tyce
poskytovatel, tak muzeme vyuzit bud velké, nebo regiondlni spole¢nosti. Rozdil

spociva piedevsim v cené a lokalité poskytovanych reklamnich ploch.

4555 Zpétna vazba

Outdoorové reklamni sdéleni bude obsahovat také odkaz na webové stranky Skoly.
Miizeme uspéSnost mefit opet pocitadlem, umisténym na téchto strankach. Jak jiz bylo
vyse uvedeno, tato reklamni kampan bude realizovana v pribéhu obdobi podavani
ptihlaSek na vysoké Skoly, takZe opét mlzeme porovnat pocet piihlasek v pfistim
Skolnim roce a letos a dal$i moznosti mize byt pocet ucastnikli veletrhu Gaudeamus,

ktery byl letos, co se ty€e navstévnosti, pomérné slaby.

95



4.6 Mozné prinosy a negativa navrhi
V této Casti prace budou v tabulce ¢. 16 strucné v bodech zhodnoceny mozné piinosy
ale také negativni dopady, které mohou jednotlivé ndvrhy v ramci komunikaéni

strategie pro SVSE Znojmo piinést.

Tabulka 16 — Mozné dopady jednotlivych navrhi dle cilovych segmentii

PF¥inosy + Negativa -

Studenti o Vyssi e Rozdilnost

informovanost
Snadnéjsi orientace

informaci na webu
a Vv ostatnich

e  Vyssi navstévnost komunikacnich
webov}'/ch 1 médiich §k01y
Facebookovych (napf. Facebook)
stranek Skoly Maily vnimany
e Komunikace se jako spam
Skolou
prostfednictvim IS
Uchazedi o studium e Jasné informace o Pasivni pfistup
studiu a pfijimacim k médiim
fizeni Nizky zéjem o
e Navazani vztaht se aktivity Skoly a
Skolou jesté pred studentsky zivot
nastupem na SVSE
Verejnost e Aktivni vyuZzivani Nedostatecna
prezentaci kontrola vystupii
odbornikil z praxe Nezajem o déni ve
e Setkavani se Skole
S mistnimi
Zurnalisty
Absolventi e Podnét k vytvoreni Nezajem
videoblogli absolventl o
absolventt spolupraci
e Zvyseni aktivity Slaba komunikace
se Skolou
Firmy e Ziskani novych Absence PR ¢lankt
brigadnikt ze o skole
SVSE Nespokojenost
e Spoluprace se S propagacnimi
Skolou kanaly
e Moznost realizace Nezajem o
bakalatskych praci navazani
Vv jednotlivych spoluprace
firmach

Zdroj: Vlastni prace
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4.7 Harmonogram

V této casti prace bude popsadn harmonogram zavadéni jednotlivych komunikacnich
navrht (viz tabulka ¢. 17). Budou zde zatazeny pouze nové marketingové prvky, jelikoz
ty stavajici ziistanou zachovany a pfi nasledné kontrole ucinnosti a jejim vyhodnoceni
budou méné UCinné komunika¢ni kanaly eliminovany a naopak posileny ty

nejptinosnéjsi.

Tabulka 17 - Harmonogram jednotlivych ¢innosti

Cinnosti

Umisténi sledovacich koda

Ovéreni sledovacich kodu

PoZadavek retargetové imprese

Upload kreativy pro retargeting

Vybér reklamni plochy

Pronajem billboardu

Proniajem MHD plochy

Pronajem city light vitrin

Reklamni kampan

Zdroj: Vlastni prace
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Tabulka 18 - Legenda pro tabulku ¢. 17

Webové stranky Skoly

Viralni video o skole

Retargeting

Spoluprace s mistnimi stfednimi Skolami

Outdoorova reklama

Zdroj: Vlastni prace

Harmonogram ¢innosti zahrnuje ¢asové obdobi jednoho roku, od ¢ervence 2013 az do
cervna 2014. Jednotlivé mésice jsou oznaceny pouze cCislem. Barevné rozliSeni
vysvétluje legenda v tabulce ¢. 18. Co se tyce ¢asové souslednosti u webovych stranek,
tak prvni ¢ast obdobi je vytvareni nového vzhledu pro pocitacové zobrazeni, a od ledna

nasledujiciho roku bude probihat tvorba téchto stranek i pro mobilni telefony.

Viralni video by mélo byt na internet vloZzeno v obdobi, kdy se studenti rozhoduji, jakou
vysokou skolu studovat, tedy idedln¢ by se mezi uzivatele internetu dostalo v unoru

2014.

V ptipadé¢ retargetingu by doba zavedeni trvala zhruba 4 mésice, po jejimz uplynuti by

nasledoval zagatek provozu.

Spoluprace se stfednimi Skolami by zacala oficiadlné od zacatku Skolniho roku, tedy od

zati 2013, pticemz by dva mésice pied tim byly domluveny podminky spoluprace.

U outdoorovych reklamnich sdé€leni by byla béhem jednoho mésice vybrana mista, kde
bude SVSE Znojmo chtit mit reklamu umisténou. Jeden billboard bude umistén pod
Zelezniénim mostem vedle zastavky, ktera je nedaleko od budovy Skoly, city light
vitriny budou c¢tyfi, a to konkrétné v autobusové zastdvce na nadrazi, na dvou
autobusovych zastavkach na ulici Videniska a posledni bude na autobusové zastavce u
lazni, kde jsou rovnéz meziméstské autobusové zastavky, stejné jako na nadrazi.
Reklama na autobuse MHD bude umisténa na linku 804 a 805, jelikoz ma trasu kolem
budovy SVSE Znojmo.
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4.8 Implementace

Co se tyce vySe uvedenych a zpracovanych navrhi, tak Gspésné budou jediné tehdy,
kdyz se do jejich realizace zapoji kromé vedeni SVSE Znojmo taky jeji ostatni
zam¢stnanci. Aby byla implementace jednotlivych navrhii GspéSna, musi byt splnény
pfedevSim terminy, které byly stanoveny V harmonogramu realizace téchto navrhi.
Dalsi podminky pro uspéSnou implementaci jsou nasledujici:
e Zapojeni zaméstnancii i studenti do realizace novych navrhii komunikacni
strategie;
e Prezentace cilti jednotlivych komunikacnich prvka a dostate¢nd informovanost
vSech zainteresovanych ¢leni;
e Ztotoznéni u€astnikii nove navrzené komunikacni strategie s vytyCenymi cili;
e Urceni odpovédnych osob za realizaci jednotlivych navrhi;
e Stanoveni kontrolnich ¢asovych okamzikd, aby se predeSlo pfipadnym
nesrovnalostem a ¢asovym skluziim;
e Pribézné méfeni a poskytovani zpétné¢ vazby k urCitym navrhiim a stanoveni

opatieni v pripad¢ neuspéchu konkrétniho komunikaéniho prvku.

4.9 Ekonomické zhodnoceni

V této kapitole budou postupné rozepsany jednotlivé néklady na zajisténi a realizaci

navrht. Jako prvni budou vyobrazeny v tabulce €. 19 naklady na webové stranky Skoly.

4.9.1 Naklady na vylepSeni webovych stranek skoly

Tabulka 19 - Naklady na webové stranky $koly

Cinnost Cena celkem (bez DPH)

Vizualni navrh 10 900 K¢
Konzultace 500 K¢
Vice menu 1200 K¢
Jazykova mutace 1500 K¢
Fulltextové vyhledavani 200 K¢
Pokrocila fotogalerie 150 K¢
Virtualni prochazka 10 200 K¢
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Animace — stridani fotek 2200 K¢

Zikladni balicek Optimalizace pro vyhledavace 3 500 K¢

(SEO)

Prevedeni designu do HTML 4150 K¢
Testovani 1 800 K¢
Mobilni verze www stranek 6 999 K¢
Celkem 43299 K&

Zdroj: Viastni prdce na zdakladé www.malotaproduction.cz

Cena virtualni prochazky zahrnuje:
e Konzultaci a poradenstvi;
e Zajisténi optimalnich svételnych podminek a naaranzovani interiéru;
e Zpracovani virtudlni prohlidky a néasledné prolinkovéani do virtualni prochazky;
e Grafické prostiedi ptizptisobené firemnim barvam;
e Fullscreen — zobrazeni virtualni prohlidky na celou obrazovku;
e Sférickd panoramata ve vysokém rozliSeni;
e Samospustitelné DVD pro offline prezentaci virtualni prochazky;
e Integrace zvuku do virtualni prohlidky (namluveny text, hudba);
e Moznost vlozeni mapy pudorysu objektu do virtudlni prochazky;
e SEO optimalizaci — virtualni prohlidky obsahuji kli¢ova slova a tagy pro zvysSeni

navstévnosti internetovych stranek.

4.9.2 Naklady na tvorbu viralniho videa o Skole

Jelikoz tvorba virdlniho videa bude prostfednictvim mladych studentl, kteti za své
ucinkovani dostanou slevu na Skolné v hodnoté 1000 K¢, dalsi naklady zde nejsou skoro
zadné (viz tabulka €. 20).

Tabulka 20 - Naklady na tvorbu viralniho videa o $kole

Cinnost Cena bez DPH

Utinkovani 4 studentii 4000 K¢&
Nataceni videa zdarma
Stiihani a zvuceni videa 5500 K¢
Umisténi videa na Youtube a stranky SVSE zdarma
Celkem 9500 K¢

Zdroj: Vlastni prace
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4.9.3 Naklady na retargeting
Nejprve je nutné popsat, jak pfesné retargeting funguje a vycislit naklady v tabulce
¢. 21:
e Vadministraci reklamniho systému si vytvofite remarketingovou kampan
a nastavite jeji cileni;
e Reklamni systém vam vygeneruje kod, ktery vlozite na konkrétni stranky vaseho
webu;
e Jakmile pfijde navstévnik na urcitou stranku vaSeho webu, kde je
remarketingovy kod, ulozi se mu do pocitace soubor cookie;
e Takovy navstévnik je zafazen do odpovidajiciho remarketingového seznamu;
e Jakmile se pak dany navstévnik ocitne na jiném webu, ktery zobrazuje reklamy
z konkrétniho reklamniho systému (Google, AdWords, Etarget), je mu misto

nahodné reklamy zobrazena vase retargetingova reklama.

Tabulka 21 - Naklady retaregingu SVSE

Cinnost Cena bez DPH

35 000 zobrazeni 25 000 K¢
10 000 proklika 30 000 K¢
Celkem 55 000 K¢

Zdroj: Viastni prace
49.3.1 Cena za zobrazeni

Ceny za zobrazeni jsou v podstaté niz§i neZ za proklik, jelikoZ pii zobrazeni navstévnik
stranku neotvird, pouze se mu zobrazi v panelu reklam. Ceniky se 1isi podle
jednotlivych vyhledavact, kde bude reklama zobrazena. Cena uvedena v tabulce 21 je

konkrétné pro vyhledavac¢ seznam.cz.

4.9.3.2 Cena za proklik

Tato cena je urcena nasledujici tabulkou €. 22, a jelikoz si Skola vybrala typ inzerce C,
tak musi nejlepsiho inzerenta pfedbchnout o 0,90 haléfi, aby se svou reklamou dostala
pfed né€j. Nema smysl si vybirat inzerenty A nebo B, jelikoZ tuto inzerci si plati pouze

velké firmy, a SVSE Znojmo by neméla $anci je pieplatit.
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Tabulka 22 - PPC kampané - ceny a konverze

Inzerent Nabidnuta cena Pozice reklam Realna cena
A 8 1 7.10,- K¢
B 7 2 3.10,- K¢
C 3 3 2.10,- K¢
D 2 4 2,- K¢

Zdroj: www.marketing.cz

Pomoci remarketingu/retargetingu muizete zobrazovat své reklamni sdéleni presné

definované skupiné lidi, ktefi jiz alespon jednou navstivili stranky vaseho webu.

4.9.4 Naklady na spolupraci S mistnimi stfednimi Skolami

Spoluprace s mistnimi Skolami by byla opét na bazi naptiklad barterového obchodu —
smény. Jednalo by se vSak spiSe o podporu vztahi s vefejnosti, takze tato spoluprace by
nevyzadovala né&jaké vyssi investice. Jediné naklady, které z toho mohou plynout, by se
tykaly naptiklad pofadanych kurzii jak pro studenty stiednich Skol, tak i vzdélavaci
kurzy pro ucitele. Ceny téchto kurzi by vSak byly odvozené podle toho, zda by je

potadal externista nebo pracovnik SVSE Znojmo.

4.9.5 Naklady na outdoorovou reklamu
Outdoorova reklama SVSE Znojmo se sklada z billboardu, reklamnim polepu MHD a

city light vitrin. V nasledujicich tabulkach bude rozepsana jejich cenové kalkulace.

Tabulka 23 - Naklady na billboard pro SVSE

Misto Znojmo -

Rozmér 510 x 240 cm -

Cena najmu 3 500 K¢ / mésic 21 000 K¢ / 6 mésict
Tisk 649 K¢/ ks 1 298 K¢&/ 2x
Odmasténi reklamniho 200 K¢ 400 K¢ / 2x
panelu

Vylep 180 K¢ 360 K¢/ 2x
Celkem 23 058 K¢

Zdroj: Viastni prace na zdklade www.veron.cz

Jelikoz bude kampanl probihat 2x po dobu tfi mésict, je nutné Cinnosti jako je tisk,

odmasténi reklamniho panelu a vylep provést také 2x (viz tabulka €. 23).
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Tabulka 24 - Naklady na pronijem MHD plochy pro SVSE

Cinnost Cena bez DPH

Folie 220 x 60 cm 3000 K¢/ 1 mésic

21 000 K¢/ 7 mésica
Tisk 750 K¢/ ks

3000 K¢/ 2 ks /2 obdobi
Vylep 180 K¢ /ks

360 K¢/ 2 ks / 2 obdobi
Celkem 24 720 K¢

Zdroj: Vlastni prace na zakladé www.reklama-mhd.cz
Reklamni folie na autobusech MHD ¢isla 804 a 805 bude umisténa po dobu 7 mésict ve

dvou fazich, a to zaii — listopad, Gnor — kvéten. Finalni cenu zobrazuje tabulka ¢. 24.

Tabulka 25 - Naklady na pronajem city light vitrin pro SVSE

Cinnost Cena bez DPH

Typizovany format 118,5x 175 cm

Potisknutelné materialy CTL papir

Pronijem 2 200 K¢/ mésic
26 400 K¢ / rok

Tisk 450 K&/ 10 ks

Vylep 180 K¢

Celkem 27 030 K¢

Zdroj: Viastni prdace na zakladé www.mojebillboardy.cz

Poslednim prvkem outdoorové reklamy jsou city light vitriny. Ty jsou ve Znojmé
pouzivané celkem pravidelné. Jejich presnéjsi cenik zobrazuje tabulka €. 25. Co se tyce
celkovych nakladi na veSkeré ndvrhy, tak ty jsou sumarizovany v tabulce ¢. 26.

Celkovy rozpocet této kampané bude €init 182 607 K¢&.

Tabulka 26 — Rozpocet navrhii komunika¢ni strategie

Nazev navrhu Cena navrhu (bez DPH)

VylepSeni webovych stranek Skoly 43 299 K¢
Viralni video o §kole 9 500 K¢
Zavedeni retargetingu 55 000 K¢
Spoluprace s mistnimi stiednimi §kolami 0Ke
Outdoorova reklama 74 808 K¢
Celkem 182 607 K¢

Zdroj: Viastni prace
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Tabulka 27 - NavySeni trZeb o 10 %

Trib Castka (v K¢)

Stavajici trzby 24 234 000
Navysené trzby o 10 % 26 657 000
Rozdil 2 423000

Zdroj: Viastni prace

Pii splnéni cile, ktery se tykal navySeni trzeb o 10 %, by se stavajici trzby navysili
02423000 K¢ a skola by musela pfijmout zhruba o 143 studenti vice nez doposud.
Tato ¢éstka by s piehledem pokryla zvySené naklady na novou komunikacéni strategii,
ale 1 stavajici naklady pro ptvodni komunikacni prvky, které Cinily celkem 1 410 874
K¢.

4.10 Zhodnoceni prinosu

Jednotlivé navrhy mohou byt pro SVSE Znojmo piinosné jak ve finanéni tak
I Vnefinan¢ni roviné. Co se tyce financnich piinost, tak diky vySSimu poctu
prihlasenych studentl Skola dosédhne vysSich trzeb, dale na zakladée lepsi image, kterou
si buduje jiz od zadatku svého vzniku a jez podpoii dalsimi novymi navrhy v rdmci
komunikacni strategie, miize docilit i sponzorstvi ze strany mistnich firem.
AV neposledni tadé pii pribézném efektivnim vyhodnocovani jednotlivych prvki
komunikac¢ni strategie usSetii ndklady na neprosperujici komunikaéni slozky, které ze
svého marketingového planu zcela vytadi. Co se tyCe nefinan¢nich piinost, tak zde
muzeme vyzdvihnout pfedev§im zlepSeni image Skoly, vétsi povédomi vetejnosti
0 SVSE Znojmo, ale také navazani novych kontaktii a partnerstvi jak s dal§imi firmami,

tak 1 se stfednimi Skolami ekonomického zameéfeni.

4.11 Mozna rizika navrhu

Za rizika nové navrzené komunikacni strategie mize byt povazovan fakt, Ze jednotlivé
komunikac¢ni navrhy nebudou cilovymi segmenty pfijaty. MiZze se jednat napiiklad
0 negativni reakci ve formé dalSiho snizeni poctu piihlaSek ke studiu, coz by bylo nutné
thned fesit naptiklad formou cenové akce na jazykové kurzy nebo vypsanim dalSich
pfijimacich kol. Jako dalsi riziko se mize objevit nepochopeni reklamnich aktivit ze
strany vefejnosti a misto zlepSeni image Skoly dojde naopak k jeho vyraznému zhorSeni.
Proto je nutné na ptipadné neocekavané zmény ihned reagovat a neustale sledovat vyvoj

situace na trhu a spokojenost s nasimi komunika¢nimi aktivitami.
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4.12 Méreni ucinnosti jednotlivych navrhi

Pro kazdy névrh zde budou ureny a popsany jednotlivé metody, jak se bude méfit

jejich tspésnost ¢i piipadnd neuspesnost.

VylepsSeni webovych stranek Skoly

Mg¢éfeni a vyhodnocovani navstévniku, ktefi pfichazeji na nase stranky;
Sledovani chovani navstévniku stranek;
Hledéni problematickych mist, kde navstévnici stranky opousti;

Zkouseni novych funkci a zlepSovani stavajicich prvka stranek.

Viralni video o $kole

Pocet zhlédnuti;
Pocet sdileni;

Porovnani navstévnosti webu pied vlozenim videa a po jeho vloZeni.

Zavedeni retargetingu

Mg¢éfteni pomoci konverznich poméru a mikrokonverze;
Pocet zobrazeni;
Délka zobrazeni;

Pocet proklikd.

Spoluprace s mistnimi stiednimi Skolami

Pocet ptihlasek od studenti prave z téchto stfednich Skol;

Pocet uchazecu pripravnych kurzl, kteti pochazeji z téchto stiednich skol.

Outdoorova reklama

Visual Adjustment (Zahrnuje vyhodnoceni viditelnosti panelu vzhledem k jeho
konstrukénim vlastnostem a mistu umisténi);

Dailytraffic Value (Dale zahrnuje vyhodnoceni pohybu osob pohybujicich se v
jeho okoli p&sky, v automobilech ¢i prostiedcich hromadné dopravy);

Travel Survey (Méfeni kampani vSeobecné fesi socioekonomickodemografickou
skladbu kontaktii a jejich opakovanost vzhledem ke zplisobu pokryti daného
uzemi v dob¢ kampang);

Kombinace pozemni fotografie, letecké fotomapy s umisténim panelu a

soufadnic GPS.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit soudasnou komunikaéni strategii SVSE
Znojmo a vytvorit navrhy pro jeji zlepSeni. PfedevSim se jednalo o zvySeni zajmu
potencialnich studentti o studium na této Skole, v disledku toho by se zvysila také
image Skoly a vzrostl zdjem vefejnosti. Pro vytvofeni této prace bylo zapotiebi
nastudovat odbornou literaturu zaméfenou na oblast marketingu. Ke zhodnoceni
soucasné¢ho stavu napomohl také fakt, ze jsem na této Skole po celé tii roky studovala
bakalarsky obor marketing a management, takze zna¢nou ¢ast komunika¢niho mixu

Skoly jsem jiz znala.

Pro zhodnoceni soucasného stavu byly pouzity prvky situacni analyzy, a to konkrétné
PEST(E) analyza, Porteriv model péti sil, dale zde byly zpracovany analyzy
mikroprostfedi, jako je finan¢ni zhodnoceni nadkladi na propagaci, analyza zdkaznika a
také marketingovy a komunika¢ni mix. Dale byl proveden prizkum trhu na mnoha
sttednich Skoladch ekonomického zaméfeni, kde bylo zjisStovano, ktery komunikacni
kanal tyto studenty oslovuje nejvice. Z dané¢ho prizkumu vyplynulo, Ze nejvice studenti
volili brozurky a propagaéni materialy, uéebnice Gietnictvi Pavla Stohla a také webové
stranky $koly. Nasledujici kapitola byla vénovana komunikaci SVSE se studenty,
absolventy ¢&ifirmami a poté byly popsany odlidnosti SVSE vici konkurenci. Po
provedeni téchto jednotlivych Setfeni doSlo ke zhodnoceni vSech vysledki do podoby
SWOT analyzy. Zde bych rada zminila, ze za nejsilngjsi stranku je povazovana
spoluprace Skoly s mistnimi firmami a hned na druhé misto se fadi rodinnd atmosféra
$koly. Z celkového hodnoceni této analyzy vyplyva, Ze se SVSE Znojmo nachazi
z velké c¢asti v kvadrantu s ofenzivni strategii, coz znamena, ze u ni ptevladaji silné

stranky nad témi ostatnimi.

Névrhova ¢ast byla stanovena pro pfedem definované segmenty, kterym byly pfidéleny
1 cile, kterych mélo byt dosaZzeno pravé navrzenim zlepSeni komunikacni strategie
SVSE Znojmo. U jednotlivych navrhii bylo definovano také sdéleni a zpétna vazba,
tedy jak by se dala méfit i€innost daného navrhu. MozZnosti s navrhy bylo celkem pét,

ato navrh na zlepSeni webovych stranek Skoly, regargeting, outdoorovad reklama,

106



spoluprace s mistnimi stfednimi Skolami a také virdlni video o Skole. K jednotlivym
témto navrhiim byl stanoven ¢asovy harmonogram i cenova kalkulace. Celkem by tedy

naklady na tuto komunikacni strategii Cinily 182 607 K¢.

Prostiednictvim své komunikaéni strategie se SVSE prezentuje a na zakladé toho, jaké
prvky komunikace zvoli a jaké sd€leni se ji podafi komunikovat, tak ji bude také okoli
vnimat. Zacatek bude zfejmée kriticky, bud’ budou navrhy cilovymi segmenty pfijaty a ti
na n¢ budou reagovat pozitivné nebo se zadna odezva nedostavi. V druhém piipadé
bude nutné udé€lat tpravy a zjistit, pro¢ tato strategie nebyla piijata a jaké byly hlavni
davody. V tomto ptipad¢ ale byly névrhy zvoleny ptevazné z vysledki prizkumu

a analyz, takZe by mély byt komunikanty ptijaty kladné.
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PRILOHY

Priloha 1 - Nezaméstnanost v regionech (leden 2013)

NEZAMESTNANOST V REGIONECH

podil nezaméstnanych osob ve véku 15 - 64 let*

Ustecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Karlovarsky
Jihomoravsky
Zlinsky
Liberecky
Vysotina
Pardubicky
Jinocesky
Kralovéhradecky
Stfedotesky
Flzensky

Fraha

4,4

v procentech

11,2
9,8
9,8

9,2

%7 \eden 2013

85 Cesko
8,3 celkem: 8,0

2 Uip
i

7,2

7,1
6,6
6,6

Zdroj: www.financninoviny.cz

P¥iloha 2 - Seznam konkurenénich VS v CR

Nazev

Akademie STING

Anglo — americka vysoka $kola
Bankovni institut vysoka Skola
BIBS — vysoka Skola

Ceska zemédélska univerzita
Evropsky polytechnicky institut

Jihoceska univerzita

Typ Sidlo
soukroma Brno
soukroma Praha
soukroma Praha
soukroma Brno
vefejna Praha
Kunovice

soukroma

vetejna Ceské Budéjovice



Masarykova univerzita

Mendelova univerzita

Metropolitni univerzita Praha
Mezinarodni institut podnikatelstvi a prava
Moravska vysoka Skola

NEWTON College

Prague College

RaSinova vysoka skola

Slezska univerzita

Soukroma vysoka Skola ekonomickych studii
SKODA Auto Vysoka §kola

Technicka univerzita

Unicorn College

Univerzita Jana Amose Komenského
Univerzita Jana Evangelisty Purkyné
Univerzita Hradec Kralové

Univerzita obrany

University of New York in Prague
Univerzita Pardubice

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Vysoka Skola Bariska

Vysoka $kola cestovniho ruchu, hotelnictvi a
lazenstvi

Vysoka $kola ekonomicka

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Vysoka Skola finan¢ni a spravni

vetejna
vetrejna
soukroma
soukroma
soukroma
soukroma
soukroma
soukroma
vetejna
soukroma
soukroma
vetejna
soukroma
soukroma
vetejna
vetejna
statni
soukroma
vetejna
vetejna
vetejna
soukroma
vetejna
soukroma

soukroma

Brno

Brno

Praha

Praha

Olomouc

Brno

Praha

Brno

Opava

Praha

Mlada Boleslav
Liberec

Praha

Praha

Usti nad Labem
Hradec Kralové
Brno

Praha
Pardubice

Zlin

Ostrava

Praha

Praha

Praha

Praha



Vysoka §kola hotelova soukroma Praha

Vysoka Skola Karla EngliSe soukroma Ostrava

Vysoka $kola manaZerské informatiky a soukroma Praha
ekonomiky

Vysoka $kola obchodni soukroma  Praha

Vysoka skola podnikani soukroma Ostrava

Vysoka $kola polytechnicka vetejna Jihlava

Vysoka Skola technicka a ekonomicka vefejna Ceské Budgjovice
Vysoké uceni technické vefejna Brno
Zapadoceska univerzita verejna Plzen
Zapadomoravska vysoka Skola soukroma Trebic

Zdroj: Vlastni prace na zakladé www.vysokeskoly.com

P¥iloha 3 - Partnerské VS a instituce

Partnerské vysoké skoly a instituce

Partnerské vysokeé skoly:

-

-

B Ekonomicka fakulta Univerzity Mateja Bela Banska Bystrica, Slovensko, http://www.umb.sk/

BEl Slovenska polnohospodarska univerzita v Mitre, Slovensko, http://www.uniag.sk/

BEM rancuropska vysoka Skola, Bratislava, Slovensko, http://www.uninova.sk/

I

e SZEchényi Istvan University Gydr, Madarsko, http://info.sze.hu/

mmm ~kademia Humanistyczno-Ekonomiczna w todzi, Polsko, http://www.wshe.lodz.pl/

e [NStitut fir Wirtschaftspadagogik WU Wien, http://www.wu.ac.at/wipaed/

— ) i
mmew Fachhochschulstudiengange Burgenland, Eisenstadt, Rakousko, http://www.fh-burgenland.at

mmen Hanze University Groningen, Holandsko, http://www.hanze.nl/home/International

Istanbul Gelisim Vocational School, Turecko, http://en.gelisim.edu.tr/
I I Universitd degli studi di Trento, Itdlie, http://www.unitn.it/

L v alova Universitesi, Yalova, Turecko, http://www.valova.edu.tr
-|— Yrkeshégskolan Movia (Novia University of Applied Sciences), Finsko, http://www.nowvia.fi

—
mmmm Fachhochschule Krems, Rakousko, http://www.fh-krems.ac.at/

Partnerske instituce:

n Ammann Group, Lagenthal, Svycarsko, http://www.ammann-group.ch/de/home/

STC-"J ) . " )
Fales British Council, Manchaster, Velka Britanie, http://www.britishcouncil.org/

Goethe Institut, Praha, Cesks republika, http://www.goethe.defins/cz/pra/csindex.htm
] Internationaler Bund Stuttgart, NEémecko, http://internationaler-bund.de/

—
meem Stadtamt Retz, Rakousko, http://fwww.retz.at/system/web/default.aspx

Zdroj: www.svse.cz



Priloha 4 - Dotaznik

DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

jelikoz se v nejblizsi dobé budete rozhodovat o tom, co Vas ¢eka po absolvovani stfedni Skoly,
mame pro vas pripraveny tento dotaznik v pfipadé, ze byste chtéli dal studovat a dosahnout
vysokoskolského vzdélani. Prosime Vas proto o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery se tyka
predevdim zajmu potencialnich studentii o studium na SVSE a vybéru vhodnych sdélovacich
prosttedkil, pomoci kterych se o této Skole mohou dovédét co nejvice informaci.

U kazdé otazky zaktizkujte pouze jednu moznost, pokud neni uvedeno jinak. Vyplnéni
dotazniku Vam zabere nanejvys 5 minut.

Velice Vam dékujeme za Vas Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.
Bc. Monika Peterkova

ve spolupréci se SVSE Znojmo

1. Jaky obor, ktery SVSE nabizi, Vs zaujal nejvice?
- Uketnictvi a finanéni ¥izeni podniku
- Marketing a management
- Ekonomika vetejné spravy a socialnich sluzeb
- Zadny
2. 'V pripadé, Ze Vas nezaujal Zadny z nabizenych obori, o jaky obor byste méli zajem?

3. MEéli byste zajem o bakalaisky obor ,,ManaZerska informatika®, ktery by bylo
mozno ve spolupraci s VUT Brno studovat po dobu bakalarského studia na
SVSE Znojmo a navazujici magisterské dokon¢it na VUT Brno?

- Ano
- Ne

4. O jakou formu studia byste mél/a zajem?

- Prezentni
- Kombinovana



5. Jaké faktory pro studium na vysoké $kole jsou pro vas klicové?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokaze fict)

- Finan¢ni stranka 1 2
- Dostupnost skoly 1 2
- Nabizené studijni obory 1 2
- Prestiz skoly 1 2
- Nabidka mimoskolnich aktivit 1 2
- Reference soucasnych studentii a absolventd 1 2
- Ubytovaci moznosti 1 2

6. Jakym komunika¢nim kanilim vénujete pozornost pri vybéru vysoké skoly?
(1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = rozhodné ne, 5 = nevi, nedokaze fict)

- Internet

- Webové stranky skoly

- Facebook

- Média

- Brozurky a propagac¢ni materialy
- Den otevienych dveti

- Gaudeamus — veletrh VS a VOS
- Reference pratel a znamych

I el el el = =
NNODNNDNDNDNDN
W wWwwwwowoww
B S L T S T R S
(S0 I3, IS IS IS IS WSy

7. Ktery komunikaéni kanal Vs nejvice oslovil u SVSE? (vyberte pouze jednu moZnost)
- Akademickeé listy
- Soutéz ,,Ma Dati Dal*
- Webové stranky skoly
- Facebook
- Ugebnice uéetnictvi Pavel Stohl
- Stanek na veletrhu VS a VOS Gaudeamus
- Brozurky, propagacni materialy

8. Pohlavi
- Muz
- Zena

9. Jakou stredni Skolu v souc¢asné dobé studujete?

Zdroj: Vlastni prace



Ptiloha 5 - Komunikaé¢ni kanaly "rozhodné ano" a "spiSe ano"

250
200
150 M Zeny
O muzi
100
50
0
webové stranky Skoly internet reference
Zdroj: Vlastni prace
Priloha 6 — Komunikac¢ni kanaly ,,spiSe ne* a rozhodné ne*
W Zeny
O muzi

webové stranky skoly internet reference

Zdroj: Vlastni prace



Ptiloha 7 - Vyvoj po¢tu vysokych $kol a jejich studentii

Vysoké skoly Studenti vysokych §kol

celkem vefejné soukromé statni  celkem  vefejnych  soukromych  statnich

2001 45 24 17 4 203455 198 775 4642
2002 55 24 27 4 220185 211 870 8434 4991
2003 56 24 28 4 243721 230979 12 948 4 498
2004 63 25 36 2 264808 246 990 18 047 4114
2005 66 25 39 2 289477 265 371 24 370
2006 65 25 38 2 316 209 285 168 31 386
2007 70 26 42 2 343990 303 165 41311
2008 73 26 45 2 368703 319 159 49 544
2009 73 26 45 2 389066 333 148 56 608
2010 72 26 44 2 396073 339 373 57 398
2011 72 26 44 2 392429 339 295 53 796

Zdroj: www.Csz0.cz



