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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zaméiuje na analyzu marketingovych komunikaci pro portal
Studuj.to. Teoreticka ¢ast popisuje zdkladni pojmy marketingové komunikace a analyzy
marketingového prostfedi. V praktické c¢asti jsou analyzy marketingového prostiedi
aplikovany na portalu Studuj.to. Je provedena SWOT analyza, PEST analyza, Porteriiv
model péti konkurencnich sil a dotaznikové Setfeni. Na zakladé zjisténych vysledkt

z dotaznikového Setieni jsou navrzena doporuceni v marketingové komunikaci.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, SWOT analyza, PEST analyza, Porteriv model

péti konkurenénich sil, komunika¢ni mix, marketing, reklama

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on an analysis of marketing comunication for the portal
Studuj.to. The theoretical part describes the basic terms of the marketing comunication and
the analysis of marketing environment. In the practical part, there are the analyses of
marketing environment which are applied to the portal Studuj.to. SWOT analysis, PEST
analysis , Porter‘s five forces analysis model and questionnaire survey are provided . Based
on the established facts from questionnaire, specific reccommendations may be applied in

marketing communication.

Keywords: marketing comunication, SWOT analysis, Porter’s five forces analysis,

communication mix, marketing, advertisement
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UvVOD

Marketingova komunikace je jednou zhlavnich soucasti néstrojii pro marketing. Je
dalezitou pro kazdou spolecnost, ktera ma za cil zlepsit konkurenceschopnost v dnesnim
prostiedi. Jedna se o velmi dynamicky rozvijejici se oblast. Prostfednictvim marketingové
komunikace muze jakakoliv firma informovat zdkaznika o nabizeném zbozi ¢i sluzbé.
Komunikacni mix je slozen ze zékladnich prvki, a to z reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje, direct marketingu a public relations. Cilem marketingové komunikace je

informovat zakazniky a presvédcit je o koupi zbozi ¢i sluzby.

Pro svoji bakalafskou praci jsem si vybrala spolupraci se zajmovym sdruzenim TomasSe
PetrZzely, vedoucim projektu Studuj.to. Cilem mé bakalaiské prace je zhodnoceni

a nastaveni vhodné marketingové komunikace pro portal Studuj.to.

V teoretické casti mé prace se zabyvam obecnymi informacemi o marketingové
komunikaci zahrnujici komunikac¢ni proces a komunikacni strategii. Budu se zabyvat
zdkladnimi pojmy komunikaéniho mixu a cile komunikace. Vyuzila jsem analyzu
marketingového prostiedi, jako je SWOT analyza, PEST analyza a Porteriv model péti

konkuren¢nich sil.

V praktické ¢asti predstavim projekt Studuj.to a jeho hlavni podnéty pro vznik portélu.
Nasledné rozeberu pomoci SWOT analyzy jeho silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Vypracuji dal$i analyzy marketingového prostfedi, a to PEST analyzu a Porteriv model
péti konkuren¢nich sil. Dale zhodnotim vysledky dotaznikového Setfeni, které je

podkladem pro doporuceni optimalni marketingové komunikace pro tento portal.
Na zéklad¢ vSech zjisténych poznatki z praktické ¢asti vytvoiim ndvrhy a doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace v projektu Studuj.to, a podrobim je casové, nakladoveé

a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je nastavit U¢innou marketingovou komunikaci pro
projekt Studuj.to a ziskat tak pozornost potencialnich zdkaznika. Jelikoz zajmové sdruzeni
nema rozvinutou marketingovou komunikaci z diivodu pocateéniho rozvoje projektu, je
tteba se zamyslet nad moznymi zplsoby komunikace, které nabizi komunikacni mix.
Aktualni konkuren¢ni portaly jsou velmi nepiehledné a mnohdy nemaji aktualni informace
o Skolach. Proto se portal Studuj.to mize stat vyhledavanéjSim portalem pro vyhledavani

vysokych skol mezi stavajici portaly.

Jako vedlejsi cil bakalafské prace je ziskat dostatecné informace od potencialnich
zakaznikd ohledné jejich potieb pfi vyhledavéani informaci o vysoké Skole, a co od takové

databaze pro vyhledavani vysokych skol ocekavaji.

Pro ziskéni potfebnych informaci pouziji kvantitativni vyzkum prostiednictvim dotazniku.
Z analytickych metod vyuziji SWOT analyzu, diky s jejiz pomoci silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby projektu Studuj.to. Prostfednictvim metod pro rozhodovani zanalyzuji
marketingové prostiedi projektu Studuj.to. Aplikuji dv€ analyzy, a to PEST analyzu

a Porteriv model péti konkurencnich sil.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace nebo-li promotion definoval Mefert jako ,kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovéani, presvédcovani nebo ovliviiovani

soucasnych nebo potencialnich zakaznikt . (Heskova a Starchon, 2009, s. 51)

Cilem marketingové komunikace je néco oznamit, zprostiedkovat a rozdélit se s urcitymi
myslenkami, informacemi, nazory ¢i postoji. Cile komunikace se podfizuji firemni strategii

(Heskova a Starchoti, 2009, s. 51).

1.1 Integrace marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMG) ma rizné definice, které obsahuji stejnou
myslenku, a to ze komunikaéni ndstroje, které byly na sobé tradi¢né nezavislé, se nyni
zkombinovaly tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala

homogenni.

Americkd asociace reklamnich agentur pouzivd pro IMG definici: ,, ...je to koncepce
planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznikd diky
ucelenému planu, zalozenému na pozndni strategickych roli rtiznych komunikacnich
disciplin, jako je obecna reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public relations,
a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.” (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2007, s. 8)

Jedna se o integraci specifickych komunikacnich funkci, které diive plisobily samostatné
a oddélené. Komunikace by méla byt mnohem efektivnéjsi a ti€inné;si diky synchronizaci
a propojeni pouzitych néstrojii. Integrovana komunikace je vice zaméfena na zakazniky, na

vztahy a interakci s nimi (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 8).
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Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikace (Kotler, 2007, s. 818)

1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

komunika¢ni kampané. Komunikacni cile museji vychdzet ze strategickych
marketingovych cilii a vytvaret dobrou firemni povést. Dalsi ovliviiujicimi faktory pro

stanoveni cilll jsou stddium Zivotniho cyklu sluzby ¢i produktu a charakter cilové skupiny.
Mezi tradi¢ni marketingové cile patfi:

e poskytovani informaci,

e formulovani poptavky,

e diferenciace produktu,

e diraz na uZitek a hodnotu vyrobku,

e ustaleni obratu,

e vybudovat znacku,

e posileni firemni image (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40).

1.3 Komunikacni proces

Lasswell popsal jako prvni model komunika¢niho procesu, ktery lze jednoduse popsat

nasledujicimi prvky:
KDO - tiké - CO - jakym kanilem — KOMU

S jakym efektem?
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vysilatel [+ kddovini > B - dekddovdni + prijemce

meédia

Obrazek 2 Prvky komunikaéniho procesu (Kotler, 2016, s. 585)

Jednotlivé slozky komunika¢niho procesu:

e Odesilatel (zdroj zpravy) — odesild zpravu, informaci nebo sdéleni druhé stran¢.

e Pfijemce — osoba, na kterou pilisobi sdéleni od odesilatele. Nejriznéjsi subjekty
z vnitiniho nebo vnéjsiho okoli (zdkaznik, spottebitel, firmy, obchodni zastupce,
apod.).

e Sdéleni — jednd se o soubor symboll specifického vyznamu, ktery je pomoci
komunika¢niho média pfenaSen od komunikatora k piijemci.

e Médium — komunikacni kandly, které prenasSeji sdéleni od odesilatele k ptijemci.
Jako komunikacni cesty a prosttedky se vyuzivaji: internet, hromadné sd€lovaci
prosttedky, prosttedky venkovni reklamy a intranet.

e Kodovani — znamena pfeménu myslenek do symbolické podoby.

e Dekddovéni — proces, pii kterém piijemce deSifruje vyznam zakdédovaného sdélent.

e (Odezva — rizné reakce piijemce po prijeti zpravy.

e Zpétné vazba — dulezity prvek komunikacniho procesu. Zpétnd vazba je odpoveéd
od ptijemce, ktera se vraci zpét odesilateli.

e Sum - riizné faktory (tiskovéa chyba, nespravna volba cilové skupiny), které mohou
negativné ovliviiovat komunikacni proces ve fazi dekddovéani a zpétné vazby

(Heskova a Starchoi, 2009, s. 54).

1.4 Komunikacni strategie

Komunikac¢ni strategie pfispiva k uspéSnému prodeji a k dobré informovanosti zakaznika.
Mezi komunikacni strategie patti ,,PUSH* a ,,PULL* strategie, které se 1isi tim, jaky duraz

kladou na konkrétni komunikaéni néstro;j.
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Strategie PUSH (protlacovani) — tato strategie spoléhd piedevSim na podporu prodeje
aosobni prodej. Cilem je protlacit vyrobek ptes distribu¢ni cesty az ke konecnému
zékaznikovi. Strategie se soustfed’uje na motivaci, podporu jednotlivych obchodnich
fetézcli o vyhodnosti svého produktu a on v tomto duchtl pasobi na zdkazniky. Tuhle

strategii vyuzivaji ptevazné velké, kapitalove silné a zavedené firmy.

Strategie PULL (protahovani) — tahle strategie je naopak zaloZena na vzbuzeni zajmu
kone¢ného potencidlniho zdkaznika a vyvolat poptavku po produktu prostfednictvim
reklamy a publicity ve vzdélavacich prostiedcich. Vyvolany zajem zékazniki se poptavaji
u maloobchodnik, ktefi predavaji pozadavky zakaznikl dale velkoobchodnikiim piipadné
kone¢nému vyrobci. Vyrobce ma pftitazlivy vyrobek, ktery dokaze sam zaujmout
zakaznika. NejCastéji pouzivané nastroje této strategie je: reklama, osobni prodej, public
relations a direct marketing. V praxi se tato strategie objevuje u malych, za¢inajicich firem

(Heskova a Starchon, 2009, s. 71).

Nejcastéji se dnes pouziva kombinace téchto strategii, kdy vyrobce tla¢i sviij produkt pies
distribu¢ni kandly a zaroven vyvolava poptavku u zdkaznika diky reklamé& (Vastikova,

2008, s. 130).

1.5 Komunikaéni mix

Mezi néstroje marketingové komunikace zafazujeme tzv. komunikacni mix. Cilem
komunika¢niho mixu je odliSit své vyrobky, pfipomnély se, informovat spotiebitele
a presvédcCit ho ke kupnimu rozhodnuti. Jedna se o prostiedek komunikace mezi firmou

a soucasnym nebo potencidlnim zakaznikem (Kincl, 2004, s. 71).
Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public relations

e Direct marketing

Od 90. let se standartni mix: reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations
roz8ifil o direct marketing a sponzoring. Néktefi autoii sem zatfazuji také veletrhy

a vystavy, product placement, eventy a internet. VSechny slozky komunika¢niho mixu
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museji byt v souladu a vysilat jednotnou zpravu potencidlni skupiné zakaznikii (Foret,

2003, s. 172; Heskova a Starchon, 2009, s. 59).

1.5.1 Reklama

Reklamu muizeme definovat jako ,,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych
organizaci a jednotlivel, ktefi jsou urCitym zplUsobem identifikovatelni v reklamnim
sd€leni a ktefi chtéji informovat nebo presvédCovat osoby, patfici do specifické Casti

vefejnosti, prostiednictvim riznych médii* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 192).

Reklama dle profesora Kotlera ,,je kazdé placend forma nepersonalni prezentace a podpory
myslenek, vyrobkl nebo sluzeb, kterou vykonava identifikovatelny sponzor.” (Heskova

a Starchon, 2009, s. 81)

Nevyhodou reklamy je jeji neosobni charakter, jednosmérnou formou komunikace a mize
byt velice nakladnd (Foret, 2003, s. 179). Reklamou muzeme také podporovat urcitou
koncepci, myslenku nebo dobrou povést firmy, instituce, osoby ale i mista (Vastikova,

2008, s. 138).

Prostfednictvim reklamy muzeme vybudovat dlouhodobou image vyrobku, jako jsou
napiiklad reklamy na Coca-Cola, ale také jako impuls pro rychly prodej (napft. reklamy na
vikendovy prodej). Kazda forma reklamy vyzaduje ur¢ité mnozstvi financnich prostiedki,
kdy televizni reklama vyzaduje velky rozpocet, kdezto u reklamy v tisku se da provadét

s nizkym rozpoctem (Kincl, 2004, s. 72).

1.5.1.1 Cile reklamy
Mezi zakladni cile reklamy patfi:

e Informativni — prostfednictvim reklamy informujeme potencidlni zékazniky
o novém produktu a jeho vlastnostech. Cilem je vzbudit zdjem o produkt a vytvorit
jeho poptavku (pull-strategie).

e Piesvédcovaci — cilem reklamy je snaha zaptlisobit na zdkaznika, aby koupil nas
produkt. Vzniké predevs§im v obdobi nartstajiciho konkurencniho tlaku, kdy n¢kdy
reklamy pfechazeji do porovnani mezi naSim produktem a konkurenci (push-
strategie).

e Pfipominaci — cilem reklamy je udrZzet v podvédomi zdkaznika naS produkt

a znacku (Foret, 2003, s. 179).
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1.5.1.2 Reklamni prostiedky

e Noviny — mezi hlavni vyhody novin patii jeji flexibilita inzerce, moznost oslovit
lidi v kratkém cCase a je oznaCovan za diveéryhodny zdroj informaci. Na rozdil od
ostatnich médii piindSeji znaéné mnozstvi informaci. Bohuzel mé nizkou
reprodukci, je pfeplnéna inzercemi a rychlé starnuti vytisku.

e Casopisy — je mozné zaséhnout §iroké publikum a zaméfit se na konkrétni cilovou
skupinu. Maji del§i Zivotnost nez noviny a prendseji velké mnozstvi informaci
s vysokou reprodukci. Hlavni nevyhodou je delsi doba realizace kdy, miize dojit
k opozdéni dosahu a vyssi ceny.

e Televize — je ideédlni pro komunikace image nebo osobnostni znacky a je zatazena
mezi pasivni média. Televize ma emocionalni dopad na divaky. Vyhodou je jeji
komunikacni sila audiovizudlniho sdéleni s moznosti zasahnout velké mnozstvi lidi.
Velkou nevyhodou jsou vysoké vyrobni ndklady, zivotnost sdéleni je velmi kratka
(15 — 30 sekund) a obtiznost predat sdéleni cilové skuping lidi. Dalsi nevyhodou je
moznost prepinani kanalii a informacni pieplnénost.

e Rozhlas, radio — radio je dynamické médium s nizkymi vyrobnimi ndklady. Hlavni

vyhodou je potencialn¢ velky dosah reklamy. Rtzni lidi poslouchaji riizné stanice
atim je lze segmentovat a pravné zacilit reklamu v radiu. Reklama je zde
docasnym sdélenim a mnoho lidi ma radio jako zvukovou kulisu a proto pozornost
vénovana reklamé je velmi mala.

e Kino — vyhodou je také audiovizudlni sdéleni s velkym vlivem na publikum.
Reklamy jsou v kinech mnohem u¢innéjsi, protoze je nelze ptepnout. Lze je dobie
zacilit na cilovou skupinu. Ma ovSem omezeny dosah, sdéleni je velmi kratké
a naklady jsou vysoké.

e Venkovni reklama — mezi venkovni reklamu zafazujeme billboardy rtznych

rozmérd, plakaty, city-lighty, pohybujici se inzeraty na autobusech a tramvajich
apod. Tahle forma reklamy ma velky a efektivni dosah. Zivot sdéleni je dlouhy
a milZete spatfit stejné sdéleni nékolikrat za den. Reklamy bohuZel sdéluji omezeny
rozsah informaci a neni mozné se zaméfit na cilovou skupinu. Reklama ma dlouhou
dobu realizace (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 242 - 245).

e Internet — ma Siroky dosah za nizkou cenu kdy vyuZivd zejména tzv. reklamnich
banner, ktery muze pisobit jak na jednotlivce, tak na vétsi segmenty

internetovych uZzivatelll. Bannery maji nejrizn€j$i multimedidlni obsah. Vyuziva
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videa, hudbu, obrazky, text, animace, zvuky, fotografie a jejich nejriznéjSich
kombinaci. On-line reklamy jsou nepfetrzité, rychlé a snadno se upravuji.
Prostfednictvim internetu jsou snadno meéfitelné. Pomoci reklamnich bannera
muzeme zasdhnout pouze uzivatele internetu a jednd se o neosobni komunikaci.
Dal$im omezenim je piesycenost internetu on-line reklamou (Vastikova, 2008,

s. 140; Karlicek a Kral, 2011, s. 66).

1.5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizujeme jako ,,soubor marketingovych aktivit, které piimo
podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka®.
Kotler s Kellerem definovali podporu prodeje jako ,.kli¢ovou ingredienci marketingovych
kampani, skladéa se ze souboru pobidkovych nastrojt, vétSinou kratkodobych, navrzenych
pro stimulaci rychlej§tho ¢i vétsiho ndkupu urcitého produktu spotiebitelem nebo
prodejnim kandlem®. Efektivné funguje s dalSimi komunika¢nimi ndstroji, jako je piimy

marketing a event marketing (Heskova a Starchoii, 2009, s. 94).

Cilem podpory prodeje miiZe byt také povzbuzeni zakaznika k vyzkouSeni nového vyrobku

a tim ho odlékat od konkurence nebo odménit za jeho vérnost nasemu produktu ¢i znacce.
Prosttedky podpory prodeje u jednotlivych cilovych skupin:

e U zdkazniki - vzorky produktu na vyzkouseni, kupony, prémie, odmény za vérnost,
soutéz a vyherni loterie, veletrhy a vystavy, rabaty reklamni a darkové predméty.

e U maloobchodu a velkoobchodu — kupni slevy, obratovd sleva, sleva

u opakovanych odbért, bezplatné zbozi, merchandising, kooperativni reklama,
obchodni seznamy.

e U obchodniho personalu — kromé Skoleni, vzdélavani a informacnich setkani sem

patii také soutéze v objemu prodeje a ziskavani novych zékaznikli. Tyto prostredky
maji motivovat obchodni personal k vys$§im vykoniim (Foret, 2003, s. 193).
Pokud pouzivame podporu prodeje piili§ Casto, souvisejici predevSim s pohybem ceny,

muze zpusobit poskozeni image firmy a pii poklesu ceny budou teprve spotiebitelé

nakupovat (Kincl, 2004, s. 73).
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1.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym nastrojem v komunika¢nim mixu, ktery pouziva jen piimé
komunikace a budovéani obchodniho vztahu se zakaznikem s cilem prodat produkt nebo
vyrobek. Jednd se o aktivni, pfimy a vzajemny vztah mezi obchodnim zastupcem

a zakaznikem (Kincl, 2004, s. 73).

Osobni prodej mizeme definovat jako: ,, dvoustrannd komunikace (tvafi v tvar), jejimz
obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych

vztahll nebo presvédCeni urcitych osob®. (Pelsmacker, Geuens a Bergh; 2007, s. 464)

Mezi dalsi vyhody této komunikace patii okamzita zpétna vazba od zdkaznika a tim mozna
zpétnd reakce a veétsi vérnost zakaznikid. Prodejci, kteti jsou v blizkém kontaktu se svymi

zakazniky, mohou 1épe pochopit jejich potieby a ptani (Karlicek a Kral, 2011, s. 149).

Osobni prodej je sice ndkladny, ale velice efektivni zplisob komunikace (verbalni
aneverbalni komunikace). Komunikace se zdkaznikem muze byt pfizpisobena dané
situaci na konkrétniho zakaznika podle jeho zvyklosti a potfeb. Hlavnim cilem osobni
komunikace neni jen prodej vlastni sluzby nebo produktu, ale také vytvotit dlouhodobého

pozitivniho vztahu se zdkaznikem (Vastikova, 2008, s. 141).
Vlastnosti a dovednosti pro uspé€Snou komunikaci vyuzivajici osobni prode;:

e pozitivni piistup,

e secbevédomi,

e motivace,

e znalosti o firm¢ a nabizenych produktech,
e schopnost vcitit se do potieb zdkaznika,

¢ dlouhodoba orientace (Karlicek a Kral, 2011, s. 153).
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Obrazek 3 Faze osobniho prodeje (BusinessInfo, 2011)

1.5.4 Public relations

»Public relations (vztahy s vetejnosti), pfedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po
sluzbach ¢i aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je vyvolat

kladné postoje vetejnosti k podniku.* (Vastikova, 2008, s. 143)

Mezi hlavni ukoly public relations (dale jen ,,PR*) je budovat divéryhodnost organizace,
vytvareni podnikové identity, ucelové kampan¢ a krizova komunikace, lobbing, informace
o produktech, socidlni komunikace a nakonec sponzorstvi. PR je funkci managementu,
ktera vychazi z dlouhodobé strategie podniku. Zatimco reklama propaguje vyrobek, PR

propaguje organizaci, firmu.

V oblasti public relations vyuzivame velké mnozstvi komunikacnich prosttedk, jako jsou
napiiklad ¢lanky a inzeraty, podnikové cCasopisy pro zaméstnance i SirSi vefejnost,
informacni bulletiny, vyro¢ni zpravy, informacni tabule, vyvésky a mnoho dalSich. V praxi
dochazi vétsinou ke kombinaci vice komunikacnich prosttedka najednou (Vastikova, 2008,

s. 143).
Nastroje PR zakaznikiim nic neprodédvaji a nenabizeji, poskytuje pouze informace nebo
potédaji aktivity, jimiz vefejnost oslovi a zaujme. PR mé4 pomoc zlepsit image a zviditelnit

nasi firmu v o¢ich vefejnosti.
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Cilové skupiny, s nimiz PR pracuje:

e vlastni zaméstnanci organizace,

* jeji majitelé, akcionaii,

e dodavatelé,

e investofi,

e sd¢lovaci prostiedky,

e mistni obyvatelstvo, komunity,

e mistni predstavitel¢, zastupitelské organy a urady,

e zakaznici (Foret, 2003, s. 209).

1.5.4.1 Sponzoring

»Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym. Je zde jasné
definovana sluzba a protisluzba.” (Foret, 2003, s. 219) Sponzor ocekava za své penézni
a vécné sluzby od sponzorovaného protisluzby (zlepseni image firmy a vyrobku, naplnit
jeho marketingové a komunikacni cile). Zatimco sponzorovany oc¢ekava od sponzora za
své aktivity finan¢ni nebo materialni protisluzbu pro uskuteénéni nebo plnéni jeho projektt

(Foret, 2003, s. 219).

Nastroje sponzoringu jsou integrovany do tiskovych konferenci, tiskové prace, vystav,
ruzné setkdni ve vlastni firm€ se sponzorovanymi osobami nebo v€cmi. Sponzoring
miZeme vyuzit také v podpoie prodeje a reklamé (Heskova a Starchoni, 2009, s. 115).

Vétsinou se uplatiuje v oblastech kulturnich, socialnich a sportovnich aktivit.

1.5.5 Direct marketing

Direct marketing (pfimi marketing) je pfima adresnd komunikace mezi zdkaznikem
a prodavajicim, ktery je zaméten na prodej sluzeb a zbozi (Vastikova, 2008, s. 144). Kotler
definoval direct marketing jako ,,soubor marketingovych aktivit, kterymi jsou produkty
nabizené urcitym trznim segmentim v jednom nebo vice mediich, scilem co
nejadresnéjSiho osloveni soucasného nebo potencidlniho zikaznika a ziskani okamzité
piimé odezvy prostiednictvim posty, telefonu nebo jiného média“. (Heskové a Starchoti,

2009, s. 126)
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Hlavnim tukolem direct marketingu je oslovit a ziskat cilovy segment prostfednictvim
personalizované a individualizované nabidky. Vybudovéni stalych, pevnych a efektivnich

vztahll mezi prodavajicim a zdkaznikem.

Mezi nastroje pfimého marketingu patii:

e adresné néstroje — zafazujeme sem direct mail, aktivni telemarketing, zakaznické
kluby, katalogovy prode;j, elektronicky pfimi marketing - e-mail,

e neadresné néstroje — patfi sem pasivni telemarketing, reklama s pfimou odezvou

v tisku, televize, rozhlas a neadresné zésilky (Heskova a Starchon, 2009, s. 126).
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2 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Pokud chce byt firma uspéSnd, musi vénovat pozornost vliviim okoli (analyzovat je,
vyuzivat) a prizpusobit tak své chovani pro soucasny i budouci vyvoj své existence.
Marketingové prostiedi se rozdéluje na makroprostfedi a mikroprostfedi, které vétSinou
zahrnuji faktory, které firma nemize kontrolovat, ale maji na n¢ velky vliv. Pfi analyze

marketingového prostiedi se urcuje jaké ma firma ptipadné hrozby a piilezitosti.

Makroprostiedi zahrnuje Sirsi spolecenské vlivy, které plisobi na mikroprosttedi jako celek
(napt. PEST analyza). Do mikroprostfedi patii vlivy, které bezprosttedné ovliviuji
schopnost podniku uspokojovat potieby zakaznikt (napt. Portertiv model 5 konkurenénich
sil). Hlavnim prvkem mikroprostiedi je samotny podnik, zdkaznici, dodavatelé,

konkurence a jeho distribu¢ni cesty (Kincl, 2004, s. 26; Kotler, 2007, s. 60).
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Obrazek 4 Marketingové prostredi firmy (Kincl, 2004)

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy nastroj pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
k vnéjSim a vnitfnim firemnim podminkdm. Pfi této analyze se identifikuji interni faktory:
to jsou silné (Strenght) a slabé (Weakness) stranky, které vyhodnocuji vyuziti a plnéni
jejich cilii a externi faktory: to jsou pfilezitosti (Oportunitioes) a hrozby (Treathes), jez
obklopuji firmu a plsobi na ni nejriznéj$imi faktory. Interni a externi faktory se sefadi do

tzv. SWOT matice.
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Pozitivni
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Obrazek 5 SWOT analyza (SWOT analyza, 2014)

Cilem podniku by mélo byt omezeni slabych strdnek a podporovat své silné stranky
a prilezitosti. Zaroven by mél podnik odhadnout potencidlni hrozby a vytvofit plan jak se
s nimi vypotadat. Teprve potom mizeme dosahnout konkuren¢nich vyhod, musime mit

ale kvalitni informace o okoli firmy (Kotler, 2007, s. 97; Kozel, 2006, s. 39).

2.2 PESTEL analyza

PEST analyza znazornuje urcéitou dilezitost jednotlivych vlivi pisobicich na organizaci.
Nézev analyzy je sloZzen zpocatenich pismen jednotlivych vlivii a to: politickych,
ekonomickych, socialnich a technologickych. V né&kterych ptipadech se pfidavaji jeste
dalsi dva vlivy, a to ekologické a legislativni. V riznych publikovanych knizkach a na
internetu se nachazi tato analyza pod nazvem PEST, SLEPT, PESTEL, SLEPTE, STEEP
nebo STEP. Pomoci této analyzy se zhodnoti klicové sily v makroprostfedi plsobici na
organizaci. Tuto analyzu podnik vyuZiva piedev§im pii rozhodovani o dlouhodobém

strategickém zaméru.
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Obrazek 6 PESTEL analyza (CINCALOVA, Simona,
2013, s. 21)

2.2.1 Politické trendy

Politické faktory mohou ovlivnit rozhodovani (napft. jakou legislativu bude mit dana zem¢)
a tim mohou zménit prosttedi nebo celou politickou pozici dané zemé. Mezi tyto faktory
patii napfiklad podpora zahrani¢niho obchodu, stabilita vlady a politického prostiedi,
pozice vlady ohledné marketingové etikety, pokud je vlada u€astnikem obchodnich dohod

(napt. EU, NAFTA nebo ASEAN) a podobné¢ (Brechta, 2013, s. 34).

2.2.2 Ekonomické trendy

Podnik je pfi svém rozhodovani v ur¢ité mife ovlivnén vyvojem trendi, které ovliviiuji
uspésSnost podniku, a to prostiednictvim nabizenych pftileZitosti, ale zarovei i1 hrozeb, pied
kterymi jsou podniky vystaveny. Je tieba analyzovat jakd je cenova politika, inflace,
nezameéstnanost, hospodarsky cyklus, zda jsou ptekazky pii exportu a importu a jiné

(Brechta, 2013, s. 34).

2.2.3 Socialni trendy

Je dulezité analyzovat socialni faktory, protoze ovliviiuji jak poptavku po zbozi a sluzeb
tak 1 nabidku (napiiklad ochota pracovat). Ptikladem téchto faktori jsou: demografické
zmény, rozdéleni piijml, mobilita pracovni sily, zivotni styl a aroven rodiny, Uroveil

vzdéelani, postoje k praci a volny ¢as a mnoho dalSich faktort (Brechta, 2013, s. 35).
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2.2.4 Technologické trendy

»Zmeény v této oblasti mohou nahle a velmi dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se podnik
nachazi. Predvidavost vyvoje smérti technického rozvoje se mize stdit vyznamnym
Cinitelem uspéSnosti podniku.” (Mallya, 2007, s. 48) Bere se v uvahu: podpora vlady
v oblasti vyzkumu, nové pracovni metody a techniky, mira moralniho zastardvani, nové

objevy a podobné (Brechta, 2013, s. 35).

2.2.5 Ekologické trendy

Kazd¢ prostiedi ma odlisSné priority v oblasti Zivotniho prostfedi, a proto by mél
management podniku pfed zacatkem podnikani nebo b&hem podnikdni analyzovat
ekologické podminky v daném prostiedi k jejich vyuziti, aby nedoslo k necekanému
konfliktu s mistnimi zvyky. Patii sem napiiklad ochrana Zivotniho prostfedi, zpracovani
odpadu (recyklace), obnovitelné zdroje energie nebo zména klimatickych podminek

(Brechta, 2013, s. 36).

2.2.6 Legislativni trendy

Existuje fada zakont, pravnich norem a vyhlaSek, které vymezuji prostor pro podnikéni,
ale taky upravuji i samotné podnikdni. Mohou mit vyznamny vliv na rozhodovani
o budoucnosti podniku. Jsou to napiiklad zdkon o ochran¢ zivotniho prostiedi, obchodni
zékonik, ochrana osobniho vlastnictvi nebo zdravotni a bezpecnostni zakon (Brechta,

2013, s. 36).

2.3 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Odvétvi je skupina firem zéasobujicich ur€itych trh. Maximalni hranice zisku a ptitazlivost
odvétvi zavisi na intenzit€¢ konkurence. Pro analyzu odvétvi pouZivame tzv. Porteriv
modelem 5 konkurenc¢nich sil. Mezi témito 5 konkuren¢nimi silami existuje vzajemna

vazba (Kozel, 2006, s. 30).
Mezi 5 konkuren¢nich sil fadime:

e hrozba vstupu nové konkurence do odvétvi,
e hrozba substitu¢nich vyrobkii,

e vliv odbératele,

e vliv dodavatele,

e rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu.
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Hrozby silné konkurence a velké rivality mezi podniky pfedstavuji omezeni firmy pfi
zvySovani cen a dosazeni vyssiho zisku. Velka smluvni sila odbérateld zase tlaci cenu dolii
nebo pozaduji vyssi kvalitu Ci servis. Velkd smluvni sila dodavatelii mize zvysit ceny
a firma musi toto zvySeni uhradit nebo pfistoupit na nizs$i kvalitu. Nove vstupujici

konkurenti a substitucni vyrobky jsou také hrozbou vstupujici do odvétvi (Blazkova, 2007,

s.57).

Potencialni
Nové vstupuijici firmy

Dodavatelé
vyjednavaci vliv
dodavateld

Hrozba nové
vstupujicich firem

Konkurenti v odvétvi
soupefeni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba
substituénich

vyrobku

Substituty

Odbératelé
vyjednavaci vliv
odbératell

Obrazek 7 Portertiv model 5 konkurenénich sil (Véanova, 2013, s. 27)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI PROJEKTU STUDUJ.TO

Obrazek 8 Logo portalu Studuj.to (interni

zdroj firmy)

Projekt Studuj.to zalozilo zajmové sdruzeni TomdaSe Petrzely, jenz vznikl na dvou

navazujicich ptibézich, diky kterym vznikla mysSlenka, pro¢ vytvofit tento portal.

Predstavte si situaci studenta, ktery studuje na fakulté naptiklad ve Zlin€. Po prvnim pil
semestru studia na fakulté zjistil, ze zvoleny obor, ktery chtél studovat, neodpovida
skuteCnosti, jak popisovala tento obor na internetovych strankach dana fakulta. Druhou
¢asti tohoto piib¢hu, kterd byla taky diivodem, pro¢ vznikl projekt Studuj.to, je to, jak tento
student hledal pro svoji pfitelkyni magisterské studium se zaméfenim na uclitelku ¢i
vychovatelku. Pfi hledani informaci otomto oboru zjistil, Ze jsou velmi tézko
dohledatelné. Snazil se najit n¢jaka hodnoceni, zpétné vazby od studentii nebo féorum, kde
by naSel informace o dané fakulté, aby zjistil, jak to tam chodi, jaci jsou tam vyucujici,

jaké moZznosti fakulta poskytuje studentlim a spoustu jinych informaci.

Tim vznikla myslenka vytvofit portal Studuj.to, s cilem podévat kompletni a aktualni
informace o vyucovanych pfedmétech a hodnoceni jednotlivych fakult. Portdl bude na
jedné strance se vSemi informacemi, které maturant stiedni Skoly vyhledava. Stranky jsou
vytvoteny jednotnou formou poskytujici kompletni a podstatné informace o Skolach, které
budou kaZdoro¢né aktualizované. Jelikoz stranky maji jednotnou formu, jsou mnohem
piehledngsi, nez kdyby je student vyhledaval na kazdych jinak proporcionalné

vytvotenych strankach jednotlivych vysokych Skol. Z portalu se stane priivodce pfijimacim
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fizenim na vysokou Skolu, ktery bude pomdhat studentim vybrat ten spravny obor, ktery

bude odpovidat jejich pozadavkiim svého budouciho studia.

Zamgér portalu neni jen Cisté poskytovat informace o pfijimacim fizeni, ale poskytnout
potencialnimu studentovi dalsi informace o Skole jako naptiklad informace o vyucujicich
a vyuce. Proto bude obsahovat hodnoceni od studentti, ktefi na dané fakulté studuji, a tim
pomohou maturantim vytvofit si spravny obrazek o dané Skole a posoudit, zda odpovida
jejich predstavam o studiu. Nebude chybét ani platforma pro interaktivni komunikace mezi
studenty vysokych skol a maturanty stfedni Skoly (ve fazi rozhodovani je, zda to bude
student vysoké Skoly nebo ambasador, ktery bude komunikovat s maturanty). Na portalu
by se nachazely rizné testy, jako je otypovani si svoji osobnosti a doporuceni typu Skoly
k dal$imu studiu. Testy budou typu, jako je osobnostni test, znalostni test a nasledn¢ by
pak byla doporuceni arady pro studenty. Dalsi funkci portadlu budou informace o déni

ve mésté, kde se Skola nachazi a jaké jsou zde moznosti traveni volného ¢asu.

Je to prostor pro seznameni studentii se Skolou. Hlavnim cilem tohoto projektu je, aby
studenti studovali spravnou Skolu a neztratili tak naptiklad rok Spatnym rozhodnutim
vybéru oboru, ktery je nebavi nebo nenapliiuje jejich ofekavani. Timto projektem chtéji
poskytnout cestu univerzitdm formou interaktivity a pomoci jim ziskat spravné studenty.
Pro skolu je vyhodné;jsi, kdyZ se ptihlasi uchazeci, ktefi tuto Skolu vystuduji a pak nasledné
mohou chtit studovat v navazujicim magisterském studiu, nez studenti, ktefi po roce
ukon¢i studium. Proto zajmové sdruZeni chce vytvoftit portal, na kterém si mohou Skoly

umistit svoji reklamu a timto zpiisobem se taky prezentovat.

Postupem c¢asu neustalé ubyva pocet studentti jak na vysokych Skoléach, tak 1 na stfednich
Skoléach. V tabulce jsou uvedeny data poctu studenti na Univerzit¢ Tomase Bati od roku
2012 do 2016. Data byla vyhleddna na internetovych strankach univerzity ze zépist

z akademického senatu.

Tabulka 1 Pocet studentd na Univerzité¢ Tomase

Bati (UTB, © 2017)

2012 2013 2014 2015 2016
12 455 11 852 10782 10114 8 800

Tento trend vedl Skoly hledat nové zptsoby, jak ziskdvat nové studenty. Nasledné tato
snaha vedla ke zvySeni zdjmu univerzit o marketing. Univerzitni marketing ma za cil zvysit

pocet studentli pro danou univerzitu a zlepSeni image.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojovani potieb a piani zékaznikti a klientd Skoly efektivnim zpisobem

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

Pokud ma skola dobrou image, vede to k vyssi loajalité studentii, zaméstnancii Skoly
a dal$ich spolupracujicich partnert Skoly. Spokojenost a loajalita studentti vede k vys$§imu
finanénimu kryti potieb Skoly, a nasledné tak ziskdvat nové a kvalitni studenty s niz§imi
naklady. Studenti jsou nezbytnou soucasti kazdé Skoly. Proto by se Skola méla zaméfit na
prizpisobovani studijnich programt potfebam studenttl, a zvySovat tak kvalitu a celkovou
odbornou uroven Skoly, kterd ji pomuze ziskat vysoké postaveni na trhu mezi ostatnimi
Skolami. Musi mit samoziejmé dobrou komunikaci jak s potencialnimi uchazeci o studium,
tak 1 s absolventy, ostatnimi vysokymi Skolami, se Sirokou vefejnosti a zéstupci praxe.
V nédvaznosti na to se projekt Studuj.to chce zaméfit i na univerzitni marketing, ktery

pomuze jak vysokym Skolam s vybérem kvalitnich studenti, tak i samotnym studentim.
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3.1 SWOT analyza

Obrazek 9 SWOT analyza portalu Studuj.to (vlastni zpracovani)

3.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky portalu rozhodné patii mozZnost diskuze mezi stavajicimi studenty
a maturanty. Zadny z konkurenénich portalii tuto moznost nenabizi, a tim se portal
Studuj.to stava ojedinélym. DalSim plusem je moznost zhlédnuti doporuceni od studenti
z raznych $kol, coz pomiize studentim udé¢lat si obrazek o Skole, na které by chtéli
studovat. Realiza¢ni tym ma velmi blizko k cilové skupin€ a tudiz vi pfesné, co studenti
chtéji a pottebuji. Spousta portalii ma problém s piehlednosti a jednotnou formou. Timto se
portal Studuj.to bude odliSovat a vytvoii si tak svym zplsobem konkurenc¢ni vyhodu.
Realiza¢ni tym chce taky samoziejmé pomoci univerzitam v oblasti univerzitniho

marketingu, ktery je pro $koly v dne$ni dobé velmi dilezity.
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3.1.2 Slabé stranky

Jednou z vétSich slabin je nedostate¢né IT zazemi, coz je velmi dileZzité pro portal. Na této
v realizaci portalu. Pro realizaci je malo casu, aby realiza¢ni tym stihl dat vSechny
informace dohromady. Dalsi slabinou mutize byt nedostacujici testy pro charakteristiku
osobnosti, které maji pomoci studentovi se rozhodnout, a tim se mohou stat zbyte¢nou

ztratou Casu. Je tfeba kazdy test predem prozkouset, zda odpovida danym kritériim.

3.1.3 Prilezitosti

Velkou piilezitosti je ucfast na veletrzich vysokych Skol, a to pfedevSim veletrhu
Gaudeamus. Gaudeamus navstévuje velké mnozstvi studentli a kona se kazdym rokem
v Praze, Brné¢ a Nitfe. Dal$i mozZnosti je spoluprace se vzdéldvacimi organizacemi. Pro
portdl je dilezité, aby ziskala od vzdélavacich organizaci potifebné data pro svoji databazi,
jako jsou napiiklad aktualni testy na piijimaci zkouSky ¢i nejriznéjsi statistiky ohledné
studujicich studentd. Zaroven chtéji pozadat studujici studenty o spolupraci pii komunikaci
se studenty na portalu v rdmci diskuzniho fora, ktefi se zajimaji o studium na jejich fakulte.
Pokud by byly dostatecné finance pro reklamu na internetu, pomize to ke zviditelnéni
portalu. Muze to byt 1 dalsi média jako jsou tiskoviny distribuované pro studenty. Pro
ziskani financnich prostfedkt tu pfichazi ptilezitost podpory od vladnich instituci, které

nabizi rizné programy na podporu vzdélavacich projektt a ptipadné poskytnou dotaci.

3.1.4 Hrozby

Portal mize ohrozit vstup nového konkuren¢niho portalu obsahujici stejny obsah, jako ma
portal Studuj.to. Tyto portadly mohou poskytovat dalsi sluzby, ¢imz se stane ojedinélym na
tomto trhu. Stavajici konkuren¢ni databaze se mohou také stat hrozbou, pokud projdou
inovaci a stanou se tak zajimav§j$imi a atraktivnéjSimi portdly neZ je Studuj.to. Dalsi
vyhledavani informaci o Skole. Jeden z diivodl, ktery patii taky k hrozbam, muaze byt
vysoky registraéni poplatek, jenz mize odradit studenty od uzivani portdlu. Studenti se
nebudou chtit registrovat a tim portal ztrati potencialni zdkazniky hned na zacatku pfi

snaze je zaujmout.
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3.2 PESTEL analyza

Vramci PESTEL analyzy jsem zanalyzovala Ctyfi vlivy, a to politické, ekonomické,

socialni a legislativni.

3.21

Politické trendy

V dnesni globalizované spolecnosti zalozené na znalostech potfebuje Evropa zajistit

dostateCnou kvalifikaci své pracovni sily, aby mohla obstit v konkurenénim boji

s ostatnimi ekonomikami. Z nedavnych prazkumii Evropské unie (EU, © 2017) vyplyva,

ze vztah mezi nabidkou a poptavkou na pracovnim trhu je rostouci nepomér, coz prispiva

ke zvySeni nezaméstnanosti.

Hlavnimi priority Komise jsou:

sladéni nabizenych dovednosti s pozadovanymi profily na pracovnim trhu (podle
cilt strategie Evropa 2020),
sniZzeni poctu osob s nedokoncenou Skolni dochazkou pod 10 %,

zvySeni podilu univerzitnich absolventii vysokych skol na miniméalné¢ 40 % (do

roku 2020). (EU, © 2017)

Zikladni nastroje vzdélavaci politiky:

Regulativni nastroje (legislativni ramec)

Existujici zdkony upravujici oblast regionalniho Skolstvi (zejm. zdkony ¢. 561/2004
Sb. a 563/2004 Sb.), vysokého skolstvi (€. 111/1998 Sb.) a dalSiho vzdé€lavani
(¢. 179/2006 Sb.). Jde o pravni normy, které piedstavuji dostatecné stabilni zaklad
pro dali rozvoj vzdélavaciho systému v CR.

Ekonomické nastroje

Vzdélavaci politika musi v oblasti financovani obecné sméfovat ke stabilite, vetsi
pfedvidatelnosti a lepsi koordinaci aktivit. V tomto duchu budou v nasledujicich
letech zahajeny reformy financovani regionalniho Skolstvi a vefejnych vysokych
Skol. Dale je tieba usilovat pii zavaddéni novych programi a projektl jasné
vymezeny jejich smysl, soulad s prioritnimi cili vzdélavaci politiky a ndvaznost na
predeslé aktivity.

Informacni nastroje

Informacni nastroje jsou zalozeny na piedpokladu, ze chovani aktért ve vzdélavani

Ize ovlivilovat cilenym usilim o zvySovani jejich znalosti, rozvoj dovednosti
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ipromysleni vlastnich postoji. Lze je podporovat jen systematickym
a promyslenym ptedavanim informaci, vzdélavanim, Sifenim znalosti, usilim
o sdileni spole¢nych hodnot aj. (Strategie vzdélavaci politiky Ceské republiky do
roku 2020, 2014, s. 40 - 41).

Financovani

MSMT z rozpoétu zabezpeduje financovani jednotlivych $kolskych usektl. Nejvétsi cast
finan¢nich prostfedki je sméfovana do oblasti regionalniho Skolstvi. V regiondlnim
Skolstvi jsou finan¢ni prostiedky poskytovany na piimé naklady na vzd€lavani pro Skoly
a Skolska zatizeni zfizované obcemi, svazky obci a kraji, neinvesti¢ni dotace soukromému
a cirkevnimu Skolstvi a plné je zabezpeCeno financovéani piimo fizenych organizaci.
Druhou nejvyznamnégjs$i polozkou rozpoctu jsou vydaje na dotace pro vysoké Skolstvi.
MSMT je taky poskytovatelem uéelovych a institucionalnich prostfedk@i na vyzkum
avyvoj, a téz finan¢n¢ podporuje ¢innost v oblasti mladeze, t€lovychovy a sportovni

reprezentace (Ekonomika Skolstvi, ©2017).

V ramci rozvoje vysokého $kolstvi do roku 2020 ma MSMT za ukol pfipravit novy princip
rozdélovani prispévku vysokym Skoldm na jejich vzdélavaci ¢innost (tj. cca 80 % vSech
prostiedkli uréenych na podporu vetfejného vysokého Skolstvi ze statniho rozpoctu)
s vyraznymi rysy zohlediovani jejich kvalitativnich vysledkd (Ramec rozvoje vysokého

Skolstvi do roku 2020, 2014, s. 16).

Od roku 2004 se MSMT zapojilo do projekti spoleénych programii Ceské republiky
a Evropské unie. Jedna se o rozvojové programy spolufinancované z Evropského
socialniho fondu v oblasti Operacniho programu Rozvoj lidskych zdroji (Ekonomika

Skolstvi, ©2017).
Soukromé Skoly

MSMT stanovilo v souladu se zakonem ¢&. 306/1999 Sb., o poskytovéani dotaci soukromym
Skolam, predskolnim a Skolskym zafizenim, ve znéni pozdé¢jSich predpist ,,Normativy
neinvesti¢nich vydaji regiondlniho Skolstvi na rok 2017 pro ucely poskytovani dotaci

soukromému skolstvi". (Normativy soukromych skol na rok 2017, 2017)

3.2.2 Ekonomické trendy

Do Setfeni EUROSTUDENT VI realizované Ministerstvem Skolstvi, mladeze

a télovychovy odpovédélo celkem 16 602 studentii z vefejnych, statnich a soukromych
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Skol, které maji akreditovany bakalarské, magisterské ¢i navazujici magisterské studijni

programy vyucované v ¢eském jazyce.

Vétsina studentii ukoncila studium na vysoké Skole z diivodii nespokojenosti s naplni
studia (45,3 %) nebo kvili vysoké nérocnosti studia (38,6 %). Pouze 8,4 % studentl
ukoncilo studium z divodu pfilezitosti na trhu prace. Tyto divody jsou ovlivnény jak
pohlavim, tak i vékem, kdy pro studenty starsi 30 let a vice, je diivod ukonceni studia kviili
pracovni prilezitosti nebo rodinné divody. Zatimco mladi studenti ukon¢i studium kvuli

socialni integraci ¢i nespokojenosti s naplni studia.

Skoro 25 9% studentli preruSilo studium z financnich divodd. VétSina studentti chee
studovat v Ceské republice a pouze mala ¢ast studentil chee do zahraniéi studovat (4,7 %),
ato pfevazné studenti ve véku 25 — 29 let. Pro 25 % student hréala dualezitou roli pii
vybéru vysoké Skoly financéni dostupnost a téméf 21 % je dualezitd vzdalenost od mista

bydliste, kterd hraje taky dilezitou roli z finan¢niho hlediska. Tyto aspekty hrali pfedevsim
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Obrazek 10 Zptsob bydleni studentii podle formy studia (%) (Fischer
a Vltavska, 2016, s. 67)

Z grafu je vidét, ze 34 % studentli v prezen¢ni formée studia bydli u svych rodict, 44,2 %
sjinymi lidmi. U kombinovaného studia bydli u rodicd pouze 17,5 % studenti
a s partnerem bydli 58,3 % studentd.

Studenti, ktefi studuji prezen¢ni formu studia, vyuZivaji moZznosti pravidelného vydélku
(39,3 %) a prilezitostného vydélku (26,9 %). Pti kombinovaném studiu si vétSina student
vydélava pravidelny vydélek (89,3 %). Jsou to studenti spiSe starSiho véku, ktefi maji

pravidelny ptijem. Mnoho studentil pracuje, aby si vitbec mohlo dovolit studium.
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Graf 4.35 Struktura zdroji studentd podle formy studia (%)
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Obréazek 11 Struktura zdroji studentli podle formy studia (%) (Fischer a Vltavska,
2016, s. 88)

Studenti prezen¢niho studia maji penézni zdroje od rodi¢ti nebo partnera (43,7 %) a 32,3 %
ma ze soucasného zaméstnani. Pfevazné zdroje financovani na prezen¢ni studium, které si
vydélali béhem poslednich prazdnin a tvoii tak jiné pfijmy (12,9 %), uvedlo 80,4 %

studentll. Primérné vysSe zdroju studentti je 9 113 K¢ mésicné.

Student prezencniho studia primérné dostava na mésic 3 994 K¢ od rodict nebo partnert
a v soucasném zameéstnani vydélava primérné 3 446 K¢&. Primérnd mésicéni vyse stipendit,
¢ini 834 K¢ na studenta, ktery je pobira. Pokud student pobird vladni stipendium, jeho vyse
¢ini v priméru 1 577 K¢ za mésic. Pokud ma student pfijmy z ostatnich vetejnych zdroju
(takovych studentt je 10,6 %), mésicni ¢astka Cini v praméru 5 264 K¢. Pro srovnani,
zdroje studentli kombinovaného studia tvoii jejich pfijmy ze soucasné¢ho zaméstnani
(86,1 %) a finan¢ni zdroje od rodi¢l nebo partneri pouze 7,1 %. Stipendia a vladni
stipendia ziskavaji studenty kombinované formy studia pouze 0,2 %. Mésicni vlastni
vydélek studenti prezen¢niho studia ¢ini primérmé do 4 000 K¢ a finanéni prostfedky od
rodict nebo partnert v rozmezi do 6 000 K¢&. Pfijmy studenti se se zvétSujicim v€kem taky
zvetsuji.

V priméru si studenti celkem hradi vydaje ve vysi 4 731 K¢, nékdo jiny za n€ primérné
uhradi 3 624 K¢&. Castéji studentim obvykle rodi¢e ¢ partner hradi bydleni a ostatni
polozky si studenti hradi spiSe sami. Naklady na studium jsou v porovnani s ndklady na
zivobyti velmi malé, protoze si studenti neplati Skolné, poplatky spojené se studiem ani
poplatky za zkousky. Celkové vydaje prezencnich studentd soukromych vysokych skol
presahuji dvojnasobek vydaji studentli vefejnych vysokych skol. U studenti soukromych

vysokych 8kol jsou nédklady vyssi, protoze si musi platit Skolné. Primérné naklady na
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zivobyti a na studium za semestr zaplati studijni obory umeélecké a pravnické (Fischer

a Vltavska, 2016, s. 23 - 95).
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Obrazek 12 Primérné hodnoty vydaji za mésic
studentil prezen¢niho studia podle typu skoly
(K¢) (Fischer a Vltavska, 2016, s. 95)

3.2.3 Socialni trendy
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Na obr. 13 je vidét, jak mezirocné klesa pocet studentli na stiednich Skolach odborného
vzdélani a vysokoskolského vzdélani. Timto jsou pak nuceny vysoké Skole vyuzivat vice

univerzitni marketing a bojovat tak o pfizen studentll, aby se ptihlasili na jejich skolu.
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Cesi jsou ¢im dal vzdélangjsi. D¥iv na vysoké skole studovalo 10 — 15 % populace. Téch,
kteti absolvovali vysokou skolu, je nyni 1,3 miliénu (rok 2016) — o 134 % vic nez pred
dvaceti lety. Vice nez polovina vysokoskoldkli jsou pfitom Zeny. Naopak vyrazné klesl
pocet osob se zédkladnim vzdélanim a s vyucnim listem. To se odrazi i na soucasném trhu
prace. Vroce 2015 vystudovalo 684 tisic zen s vysokoskolskym vzdélanim ve véku
25 - 64let. To je vice nez trojndsobek trovné roku 1995. Pocet muzl s vysokoskolskym
vzdélanim se za poslednich dvacet let zvysil o 286 tisic na 627 tisic (Vysokoskolakt

rapidné ptibyva, 2016).

V roce 2001 se scitalo poprvé bakaldiské studium, kdy bylo pfi scitdni zjisténo, ze
vysokoskolsky vzdélanych osob bylo 6 % a o 10 let pozdé&ji to bylo jiz 16 % (Radolfova,
2015). V roce 2016 Slo na vysokou skolu 60 % populace, je to vysoké ¢islo, ale ve spouste
zemi je to podobné. Problém se nachdzi v tom, ze u nas skoro vSichni studuji, aby byli
magistii, doktofi, inzenyii. Mladi lidé ve vétSiné¢ zemi svéta skon¢i po 2 - 3 letech
nejpozdéji jako bakalafi. Neni to dobré z hlediska trhu préace a ani z hlediska Zivota téchto
lidi. Zatimco podil doktorskych studentii na celkovém poctu vysokoSkolakli ve vSech
zemich EU je v priméru 3,1 %, tak v CR je to 6,6 % (Parlamentni listy, 2015). Nejvyssi
podil vysokoskolsky vzdélanych obyvatel je v Praze, a to témét 40 %. Nejméné
vysokoskolakt je v krajich Karlovarském a Usteckém (Vysokogkolakt rapidné piibyva,
2016). Existuje systém matrice SIMS, ktery sdruzuje informace o studentech vysokych

skol.

3.2.4 Legislativni trendy

Dne 2. kvétna 2016 vstoupil v platnost zdkon €. 137/2016 Sb., kterym se méni zdkon
¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalSich zakond (zdkon
o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich predpist, a nckteré dalSi zédkony. Jedna se
a s tim souvisejici Upravu pravniho postaveni vefejnych a soukromych vysokych §kol, déle
pravni Upravu otazek spojenych se studiem na vysokych Skolach, jako jsou poplatky
spojené se studiem, prava a povinnosti studentll vysokych $kol, pravni Gpravu studijnich
programii a akademickych titulti udélovanych v Ceské republice. V neposledni fadé je zde
rovnéZ vymezena pusobnost Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy ve vztahu
k vysokym Skolam. Nemén¢ dulezité jsou zédkony, kterymi jsou ziizeny jednotlivé vysoké

Skoly a v nichZ lze nalézt specifikaci postaveni jiz konkrétni vysoké Skoly:
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e Zikon & 162/2006 Sb., Vysoka $kola technickd a ekonomickd v Ceskych
Budg¢jovicich,
e Zakon ¢. 375/2004 Sb., Vysoka skola polytechnicka Jihlava,
e Zakon €. 214/2004 Sb., Univerzita obrany,
e Zakon ¢. 404/2000 Sb., Univerzita Tomase Bati ve Zling,
e Zakon ¢. 48/2013 Sb., novela zédkona o vysokych Skolach (opatieni pro studium
rodici).
MSMT registruje vnitini piedpisy vefejnych vysokych kol uvedenych v piiloze &. 1
zakona €. 111/1998 Sb., o vysokych Skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkonl (zédkon
o vysokych skolach), ve znéni pozd¢jsich piedpisti. Podle tohoto zdkona je podminkou
platnosti vnitfnich pfedpist vysokych Skol registrace Ministerstvem Skolstvi, mladeze
a télovychovy, v pifipad¢ vojenskych vysokych Skol Ministerstvem obrany po vyjadieni
Ministerstva Skolstvi, mladdeze a télovychovy a v pfipadé policejnich vysokych Skol
Ministerstvem vnitra po vyjadfeni Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy (déle jen

,ministerstvo®). (MSMT, © 2013 —2017)
3.3 Porteruv model konkurenénich sil

3.3.1 Konkurenéni rivalita

Portal Studuj.to ma hned n€kolik konkurentli v odvétvi, ktefi nabizeji podobné sluzby.
Nékteré portaly obsahuji neaktudlni a nedostacujici informace, a jejich stranky jsou nékdy
nepiehledné nebo jen odkazuji na stranky skol, coz mize byt vyhodou pro portal Studuj.to,
ktery chce téchto nevyhod ostatnich portadlu vyuzit a vytvofit tak mnohem efektivngjsi
alepSi portal. Jen jediny portdl se velmi pfiblizuje tomu, jak bude fungovati portal
Studuj.to, a to slovensky portal PortalVS.sk, ktery nabizi moznost podat piihlasku pies
jejich portal. Jejich vyhodou je, Ze propaguji svlij Newsletter a jsou financovani jako
Centralni rozvojovy projekt Ministerstva Skolstvi, védy, vyzkumu, sportu Slovenskeé

republiky a vysokych skol.
Vysokeskoly.cz (www.vysokeskoly.cz)

Nevyhodou tohoto portalu je velmi zmatené fazeni skol a u jednotlivych skol jsou neuplné
terminy. Obsahuje napfiklad testy typu na jakou Skolu se hodim nebo ukazkové scio testy.

Na portalu najdeme taky magazin (blog), moznosti brigady ¢i maturitni otazky (v téchto
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materialech se objevuji zastaralé texty). Maji moznost vyuzit posilani newsletterti. Portal

pouziva rusivou a nesikovnou reklamu formou banerti — ikony reklam jsou témét vsude.
Vysokeskoly.com (www.vysokeskoly.com)

Oproti ostatnim portalim ma tento portal mnohem snadnéjsi orientaci v databazi. Je zde
ale zpoplatnéné misto v katalogu (900 bez DPH/ro¢n¢€), coz je potencidlni vydélek pro
portal. Vyuzivaji banerovou reklamu. Portal pro svoji reklamu nevyuziva pfili§ Facebook,
aby oslovil vice studentl, patii spi$ k vedlejSimu projektu. Je na ném relativné kostnaty
a prevzaty obsah. Natocili video na Youtube pod nazvem ,,Kampomaturit¢. Video neni

ptilis dobré. Je zbytecné dlouhé, coz mnoho studentt vétSinou odradi.
Atlas Skolstvi (www.atlasskolstvi.cz)

Tento portal obsahuje kromé& seznamu vysokych Skol také stfedni Skoly. Studenty oslovuji
vSechny stfedni i vysoké Skoly. Timto umoziuji studentim si dobie vybrat Skolu jiz na
zakladni Skole. Portadl ma zastaraly design, a tim neplisobi moc pfitazlivé a neoslovuje tak

studenty.
Najdi VS (www.najdivs.cz)

Dalsim portalem je pfimo sluzbou od spolecnosti SCIO. Jejich minusem je vSak ne pfilis
piitazlivy design, jsou nepiehledné a pfti rozkliknuti na Skolu vas odkaZe na jiny portal.
Tyto stranky si mize editovat Skola sama, proto neptinadsi zadnou piidanou hodnotu pro

Skolu. Ztraci to celkovy tcel, pro€ vlastné méli byt provozovany tyto stranky.
Kam na vejsku.cz

Tyto webové stranky maji originalni design ve tvaru knihy, kde mtze ¢lovek listovat mezi
obory (Ekonomie, Pravo ...atd.), a najit razné fakulty a vysoké Skoly. VétSinou mayji
struéné informace na prvni dvoustrance dané fakulty o daném oboru, a to deadline
ptihlasek, den otevienych dvefi, prvni a druhé kolo pfijimacich zkouSek. Na kazdé strance
dale pfimo odkazuji na webové stranky Skol. Tento portdl spolupracuje
s MAPASKOLSTVi.cz a FAKULTAROKU.cz, ktefi jsou dal§imi strankami obsahujici
struéné¢ informace o vysokych Skoldch. Nepouzivaji zadné socidlni sité, jako jsou

Facebook, Twitter ¢i Youtube.
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PortalVS.sk

Tento portal se nejvice priblizuje tomu, jak bude zpracovan portal Studuj.to. Design tohoto
portalu je velice podobny. Je tu vybér pro studenty, ale taky pro zaméstnance vysoké skoly
¢1 verejnost. Webova stranka je velmi piehledné, stru¢né informace o uplatnéni absolventt,

podminek k pfijeti, pfijimaci zkousky, termin podavani ptihlasek, poplatky a pfihlasky.
Vedou technickou podporu pro jakékoliv otdzky na email helpdesk@portalvs.sk.
Jsou tu dvé moznosti vyplilovani ptihlasek:

e Piimy odkaz na pfihlasku dané Skoly

o Elektronicka ptihlaska ptes portal PrihlaskaVS.sk

Pro vyplnéni piihlasky na vysokou skolu si musi student nejprve zalozit ucet. Po zaloZeni
uctu vedou jednoduché kroky k vyplnéni piihlasky, a odesle se pak ptihlaskovy formulaf

dané skole.

Aktivné vyuzivaji Facebook profil, kde ptidavaji podobné ptispévky, jaké bude mit projekt
Studuj.to (napiiklad n€jaké vtipné nebo motivacni fotky). Propaguji sviij Newsletter — aby
student dostaval aktuality a novinky na email. Pfiddvaji ptispévky o uspé&Sich studentl
vysokych skol nebo zaméstnanci, projekti apod. Maji zalozeny Twitter od roku 2012, ale

nejsou zde zadné nové aktivity.

Velkou vyhodou tohoto projektu je v tom, Ze je financovany jako Centralni rozvojovy
projekt Ministerstva Skolstvi, vé€dy, vyzkumu, sportu Slovenské republiky a vysokych $kol
(EUNIS).

3.3.2 Dodavatelé

Do této kategorie patii viechny vysoké skoly v Ceské Republice. Jejich internetové stranky
jsou dulezitym zdrojem informaci pro portal, ktery bude obsahovat potfebné informace
o Skolach a pfijimacim fizeni. Mezi dodavatele patii Skoly vefejné, soukromé a stétni.
Nejveétsi pocet Skol na Ceském trhu maji soukromé Skoly a na druhém misté jsou verejné
Skoly. Je dulezité pro portal ziskat jejich spolupraci a umoznit jim za mensi poplatek se
prezentovat na portéle, tak jak to funguje tfeba na ubytovacim portalu Trivago, ktery ma
urcity procentudlni podil na zisku, pokud si n€kdo vybere ubytovani. Soukromé vysoké
Skoly maji mensi poptavku po studiu od student. Pro portdl Studuj.to jsou 1 piesto tyto
skoly dilezitou soudasti databaze pro studenty hledajici tento typ studia. V Ceské republice
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jsou dvé statni 8koly, a to Policejni akademie Ceské Republiky v Praze a Univerzita

Obrany.

3.3.3 Odbératelé

Mezi odbératele patii piredev§im studenti, ktefi odmaturovali a hledaji vysokou Skolu
v Ceské republice. Jsou to rovnéz studenti jiz studujici vysokou $kolu, ale cht&ji piejit na
jiny obor nebo skolu. Do odbératelii jsou dale zatazeni studenti hledajici navazujici
magisterské studium. Je to Siroky okruh studentii, ktefi se stavaji odbérateli pro portal
Studuj.to, avSak potykd se s neustadlym problémem, Ze vysokych S§kol se vybudovala
spousta, ale studentli meziro¢né ubyva. Zpusobuje to mensi zdjem o vysoké Skoly, a s tim
muze byt spojena navstévnost portalu Studuj.to. Studenti se zacali vice zajimat nejen
o studium na ceskych Skolach, ale vyhleddvaji studium i na zahrani¢nich Skolach. Takto

vznikd hrozba odchézejicich studenti do zahranici.

3.3.4 Substituty

Mezi substituty patii nejriznéjsi veletrhy prezentujici vysoké skoly v Ceské republice, ale
1 veletrhy probihajici v zahrani¢ni. Dale to jsou dny otevienych dveti jednotlivych fakult
nebo portal nabizejici vysokoSkolské a stfedoskolské studium v zahrani¢i. Jeden z vétSich
portall na vysoké Skoly existuje 1 v Americe. Veletrhy a dny otevienych dveti umoziuji

osobni kontakt, a proto miiZou byt studenty upfednostiiovany pied internetovym portalem.
Veletrh vysokych $kol Gaudeamus

Veletrh je zaméfeny na univerzitni, neuniverzitni pomaturitni studium a na celozivotni
vzdélavani. Cilem veletrhu je poskytnout co nejvice informaci o vysokoskolském
vzdélavani absolventll stfednich Skol i1 zajemcim o celozivotni vzdélavani. Veletrh
Gaudeamus je jeden z nejvétsich veletrhli poradajici prezentaci vysokych Skol, ktery se
kazdy rok kona v Brnég, Praze a Nitfe. Veletrhu se pravidelné Ucastni vétSina vysokych
a vyssich odbornych $kol z Ceské republiky a vystavitelé ze zahrani¢i. Tento veletrh
kazdorocné navstévuji studenti tietich a Ctvrtych rocnikl stfednich Skol, zajemci o dalsi
vzdélavani riznych vekovych kategorii a dal§i zajimajici se o studium. Pro kazdého
navstévnika veletrhu je pfipraven obsahly tistény katalog vystavujicich Skol a elektronicky
katalog s interaktivnim rejstiikem studijnich obord. Soucasti veletrhu jsou prednaSky
vystavujicich Skol pro zajemce o studium. Navstévnici veletrhu mohou vyuzit poradensky

servis, ktery jim pomiize najit studijni obor nebo fakultu. Pro nerozhodné studenty je
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k dispozici Testovaci centrum s testem piedpokladi pro studium a centrum kariérniho

poradenstvi. Dalsi soucasti veletrhu je doprovodny program Véda pro zivot.
Veletrh Prazskych verejnych vysokych skol

Jedna se o veletrh, ktery se konad pouze v Praze, kde se prezentuji vysoké Skoly z Prahy,
ato Akademie muzickych uméni v Praze, Akademie vytvarnych uméni v Praze, Ceska
zem&dé&lska univerzita v Praze, Ceské vysoké uceni technické v Praze, Univerzita Karlova,
Vysoka Skola ekonomickd v Praze, Vysoka Skola chemicko-technologickd v Praze

a Vysoka skola uméleckopriimyslova v Praze.
Mezinarodni veletrh vzdélavani PRO EDUCO

Mezinarodni veletrh vzdélavani PRO EDUCO se zaméfuje primarné na vzdélavani
auplatnéni absolventii na trhu prace. Prezentace probihda ve tfech veletrznich dnech.
Soucasti veletrhu je taky bohaty doprovodny program, kde jsou realizované workshopy,
prezentace, seminafe a konference. Vedle tématu vzdélavani veletrh prezentuje dalsi formy
mimoskolnich aktivit, rozvoj osobnosti, moznost pracovniho uplatnéni, cestovani
a doplitkového vzdélavani mladych. Vystavitelé jsou zastoupeni ve skupinéach: stfedni
Skoly, vysoké Skoly a univerzity ze Slovenska, zahrani¢ni univerzity, vzdélavaci instituce,
zaméstnavatelé a persondlni agentury. Tento veletrh se uskutectiuje v KoSicich, a je

podobny nasemu v Ceské republice veletrhu Gaudeamus.
Veletrh Akadémia & VAPAC

Jde o veletrh konajici se v Bratislavé na Slovensku, ktery vytvaii idealni platformu pro
prezentaci bakalafskych, magisterskych a navazujicich magisterskych programi, vyménné
programy, kurzy dalSiho vzdé€lani, jazykové kurzy, poradenské sluzby a nabidky
zaméstnani. Veletrh nabizi moZnost diskuze s odbornymi pracovniky z oblasti vzdélani

a lidskych zdroji jednotlivych instituci.
Dream Big - Veletrh zahrani¢nich vysokych Skol

Dream Big je prvni ro¢nik veletrhu zahrani¢nich vysokych Skol konajici se v Praze. Na
veletrhu se objevi zastupci $kol z Danska, Svédska, Holandska, Velké Britanie a Némecka,
ktefi poskytnou informace o moznostech studia na bakalafském a magisterském programu.
Jsou zde soucasni studenti a absolventi vysokych skol v zahrani¢i, kteti se podéli o své

zkuSenosti. Soucasti jsou inspirativni prezentace a workshopy.
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Information Planet (www.studiumvamerice.cz)

Portal nabizejici studium na stfednich a vysokych Skolach v nejriznéjsich destinacich jako
je USA, Dansko, Velka Britanie, Kanada a moha dalSich. Jsou zde nabizeny informace
o praci v USA, viza a cestovani. Web je velmi pfehledny, poutavi a bez zbytecnych

reklam.
The Common Application (www.commonapp.org)

Ptehledny web, ktery je rozélenény na rtzné podskupiny typu jak naplanovat svoji
vysokou Skolu, kam jit na vysokou skolu, pro¢ viibec jit studovat na vysokou skolu (jak to
pomaha finan¢né€ a osobné — vysvétleni s piiklady), jak se pfipravit na vysokou Skolu
(vzdélani, motivace, ambice), jak platit vysokou skolu (investice, uspory). Jsou zde i rizné

grafy se statistikou o Skolach.

Web ma Siroky vybér Skol, ale pouze v Americe, kde u kazdé Skoly maji kratky popis se
studijnimi obory, odkaz na webové stranky, fotografie Skoly a jaky je tam zivot. V dolni
¢asti stranky maji moznost ,,pfidat Skolu mezi oblibené“. V pravé ¢asti stranky je mapa,
kde se nachazi skola, a je tu moznost vidét dalsi Skoly, které jsou ve stejném regionu.
Soucasti je informace o mésté a email. Mohou se zde zaregistrovat a ziskat tplnou pomoc
pii vybéru vysoké skoly a velké mnozstvi informaci (deadline na ptihlasky, cena ptihlasky,
prijimaci zkousky apod.)

VIRTUAL COUNCELOR (virtualni pomocnik) — zalozeno mnozstvi videi, ¢lankd, tipt
a rad, kde vyucujici a studenti nabizeji rady ohledné vybéru vysoké skoly.

Pro rodice je tu sekce, kde si davaji rady, jak vysvétlit ditéti, proc jit na vysokou Skolu, jak
je motivovat a pro¢ by mél rodi¢ pouZzivat prave tuto aplikaci.

COUNSELLORS and RECOMMENDERS — skupina pro vyucujici. Obsahuje rady, jak

pomahat studentlim, jak tato aplikace podporuje studenty a vyucujici.
Umoznuji zaregistrovat i nové vysoké Skoly. Vyuzivaji funkci posilani elektronickych
piihlasek, ale je tu podminka se zaregistrovat.
Vyuzivaji socialni sité:
e Faceebook — zde pravidelné piidavaji ptispévky ohledné jejich stranky a pomoci,
ptidavaji spousta fotek z riiznych akci a Skoleni

e Twitter — funguje spiS na bazi studentdl, kteti doporucuji skolu
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3.3.5 Potencialni novi konkurenti

Mohou se objevit dalsi portaly, které budou nabizet seznam vysokych Skol a snazit se tak
upoutat pozornost studenti. Novy portal se mize upgradovat do takovych rozmért, ze
bude nabizet 1 informace ohledné zahrani¢nich Skol. Bude nabizet podobné sluzby, které
bude mit projekt Studuj.to jako je diskuzni forum se studenty danych vysokych Skol,
nejruzngjsi statistiky a podobn€. Pro udrzovani aktuédlni databaze vyzaduje velké mnozstvi
Casu aprace s aktualizaci informaci. Proto se muze stat, ze realizatory to odradi déle

pokracovat ve vytvareni databaze.

3.3.6 Zhodnoceni

Nasledujici Obr. 14 zobrazuje vysledky Porterova modelu vSech péti konkurenénich sil a je
dalezité si ur€it, které hrozby jsou velké a které naopak malé. Vysledky se mohou
v prib¢hu ¢asu ménit. Nejmensi hrozbou jsou pro tuhle chvili dodavatelé, protoze vétSinu
informaci si o projektu Ize najit pfes internetové stranky Skol a spoluprace s portalem je
v jejich zajmu, aby mohli byt prezentovani a vyhledavani studenty. Nejvétsi hrozbou jsou
odbératelé z ditvodu, Ze si studenti budou vyhledavat Skoly v zahrani¢i, a nebudou
potfebovat tento portadl. Do stfedni hrozby patii substituty, které nahrazuji tyto portaly,
a umoziuji osobni kontakt pfimo na dnech otevienych dveti dané Skoly nebo na veletrhu
vysokych skol. Vstup nového portalu do odvétvi pfedstavuje malou hrozbu, protoze nékteti
realizatof1 nechtéji ztracet ¢as na vytvareni a seskupovani takového mnozstvi dat. Stfedni
hrozbu vytvaii konkurencni rivalita uvnitt odvétvi s existujicimi portaly, které mohou
aktualizovat jak informace, tak 1 vzhled stranek, poskytovat lepsi sluzby nez portal
Studuj.to jako naptiklad mit v databazi seznam vysokych Skol ze zahranici. Prozatim portal

Studuj.to obsahuje nejvice informaci, které dokdze poskytnout studentiim po registraci.
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4 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PROJEKTU STUDUJ.TO

4.1 Cilové skupiny

Jako hlavni cilovou skupinou jsou zvoleni studenti stfednich Skol, a to piredevSim
maturanti, kteti vyhledavaji potfebné informace o vysokych skolach a kvalitu jednotlivych
oborti s jeji odbornosti pro potieby spolecnosti. Do cilové skupiny jsou zafazeni taky
studenti studujici na vysoké Skole, jez se rozhodli zménit studium z divodu
nevyhovujiciho oboru nebo z finan¢nich divodi. Mohou to byt i studenti navazujici na

magisterské studium a vyhledavajici, kde dale pokracovat ve studiu.

Dalsi cilovou skupinou jsou vysoké Skoly, které prostfednictvim portdlu Studuj.to,
pomadhaji nalézt potencidlni uchazece o studium, a umoznit tak Skoldm jejich lepsi

reprezentaci.

4.2 Komunika¢ni mix

Projekt Studuj.to je na pocatku vyvoje a nyni nema jest¢ zavedeny Zadny komunikacni
mix. Jedinou véc, kterou zatim rozjizdi z komunika¢niho mixu je reklama na strankach
Facebooku, kde jsou zvetfejnény piispevky s tématikou pro studenty, ktefi jsou na vysoké
Skole nebo studenty hlasici se na vysokou Skolu. Jsou tu i pfispévky s motiva¢nimi

fotkami.

4.3 Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace

JelikoZ neni jeSt€ nastavena marketingova komunikace, tak v zavéru své prace budu
navrhovat doporuceni, jaky komunikacni mix by zdjmové sdruZeni mélo nastavit pro

projekt Studuj.to a dostat se tak do povédomi studenttl, ktefi budou tento portal vyuzivat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl realizovan pomoci Google formuléfe, ktery byl rozesilan emailem na stiedni
Skoly, jejichz kontakty byly z webovych stranek danych skol. Dotazniky byly poslany do
Skol ve Zlinském kraji a v okoli Ostravy (seznam stfednich Skol v okoli Ostravy byly
poskytnuty od studentské organizace AIESEC). Zda dotazniky byly poskytnuty k vyplnéni
studentiim nebo ne, se neda zjistit, pokud jsem nedostala zpétnou odpoveéd’ od Skoly. Dale
jsem poprosila lidi ze svého okoli, ktefi jsou na stfedni Skole nebo méli kontakty, aby
pozéadali uclitele o predani dotaznikli studentim k vyplnéni. Jen na jedné Skole jsem
dotaznik poskytla v papirové formé k vyplnéni, a to na Stiedni odborné Skole
v Luhacovicich, kde jsem studovala. K rozsifeni dotazniku jsem vyuzila socidlni sité
Facebook, kde jsem pftiddvala piispévky do skupin studentii vysokych Skol studujicich
v prvnim ro¢niku. Pozadala jsem je o vyplnéni dotazniku z divodu, Ze jsou jesté relevantni
respondenti, kteti nedavno hledali sami vysokou $kolu a potfebné udaje k tomuto ucelu.

V nékterych piipadech si studenti mohli vybrat Spatnou $kolu, a cht&ji zménit studium.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 6. 2. 2017 do 26. 2. 2017. Celkové jsem nasbirala 360
odpovédi od studentii stfednich $kol (maturantll) a studentli studujici prvni roénik na
vysoké Skole. Dotaznik mél za cil zjistit, jaké informace o vysokych Skolach studenti
hledaji, jaké prostfedky k tomu vyuZzivaji a co od takové databiaze ocekavaji, aby
obsahovala. Dotaznik se skladal z 18 otazek, a z toho posledni 18. Otazka (Chces se zapojit
a stat se ambasadorem projektu, zanech kontakt.) byla spis pro zajemce. Pokud by se chtéli
zapojit a stat se tak ambasadorem projektu, tak mohli uvést email, na ktery pak odpovi
nékdo ze zajmového sdruzeni TomaSe PetrZely. Otazky se skladaly celkem z 3 otevienych
otazek, 3 polouzavienych a zbylych 12 otazek uzavienych. Ukédzka dotazniku je v pfiloze
v Piiloze P 1. Grafy jsou vygenerovany pies Google formulaf nebo zpracovany pomoci

Microsoft Office Exel.
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5.1 Vyhodnoceni dotaznikii

1. Pohlavi

@ Muz
® 7ena

Obrazek 15 Otazka ¢. 1 Pohlavi (vlastni zpracovani)

Na dotataznik mi odpovédélo celkové 360 studentl. Z toho vétsi ¢ast respondentil tvofily

zeny s 64,2 % (to je 231 studentek) a zbylych 35,8 % tvotili muzi (celkem 129 studentd).

2. Jaké je zaméreni tvého stfedoZkolského studia?
140 -
120 4 115
100 -

80

58
60 1 49

40 -

24 10 27
15

20 1 11 7 9 10 10

Obrazek 16 Otédzka €. 2 Jaké je zaméteni tveého stfedoskolského studia? (vlastni zpracovani)

Podle nasledujiciho grafu je jasné, ze se dotaznik nejvice dostal ke studentiim studujicich
na gymnaziu a to témgéf tietina (115 studentl) z celkového poctu dotazovanych. Dalsi, kteti
mi nejvice odpovedéli na dotaznik, jsou studenti ekonomie, a to s poctem 58 studenti.

Tretim nejcastéjSim zastoupenim v odpovédi maji studenti informacni technologie. Zbylé
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odpovédi se pohybovaly pod 30, a jsou zde zastoupeny obory zdravotnictvi, technika
a elektrotechnika, uméni, pedagogika, logistika a finanéni sluzby, veterina, socialni védy,

hotelnictvi a turismus, ptirodni védy a poligrafie, medialni tvorba a telekomunikace.

3. Jaky typ vysoké skoly checes studovat?

@ Statni
@ Veiejnou
Soukromou

Obrazek 17 Otazka ¢. 3 Jaky typ vysokeé Skoly chces studovat? (vlastni

zpracovani)

Dalsi otazkou v mém dotazniku byla, jaky typ Skoly by chtéli studenti studovat po stiedni
Skole. VéEtsi polovina tdzanych studentll (celkem 212 studentll) odpovédelo, ze chtéji
studovat na statni Skole, 39,2 % studentt chtéji studovat na vefejné Skole a pouhé 1,9 % (to
je 7 studentii z 360 dotazovanych studentl) studenti by chtélo zacit studovat na soukromé
Skole. Z téchto odpovédi vyplyva, ze prevlada zajem spis o studium na statnich a vetejnych

Skoléch, a studium na soukromych skolach je velice ojedin¢la.

4. Kolik prihlasek mas v planu poslat?

ml

m2

BYice
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Obrazek 18 Otazka ¢. 4 Kolik pfihlaSek mas v planu poslat? (vlastni

zpracovani)

Z 360 dotazovanych studentl se vétSina rozhodla podat vice pfihlaSek nez jen jednu. Jen
s jednou podanou prihlaskou se bude hlasit 18,1 % studentd. Nejvétsi cetnost odpovedi
tvotily dvé ptihlasky podané na vysokou Skolu s 37,8 % coz je 136 studentl. Se tfemi
ptihlaskami se chce hlasit 91 studentt (25,3 %) a pak zbylych 18,9 % (68 studentill) chce
podat vice jak 3 pfihlaSky na vysokou Skolu. VétSina studentii zfejmé neni napevno
rozhodnuta, na kterou Skolu se chce hlasit nebo se vétSim poctem podanych ptihlasek chce

pojistit, aby se dostali na né¢jakou vysokou skolu a mohli déle studovat.

5. Prijde ti cena za podani pfihlasky pfimérena?
(Cena je cca 500 Kg)

@ Ano
@ e

Obrazek 19 Otéazka €. 5 Ptijde ti cena za podani ptihlasky pfimétrend?

(vlastni zpracovani)
Prostfednictvim této otdzky jsem chtéla zjistit, zda studenti souhlasi s poplatkem za
pfijimaci fizeni na vysoké Skolu. Nelze vylozené z téchto odpovédi fict, Ze by nesouhlasili
nebo souhlasili, protoze jejich odpovédi jsou prakticky vyrovnané. S poplatkem za
pfijimaci fizeni nesouhlasi 51,9 % studentd (celkem 187 studentll), coz je jen o 14
respondentl vice nez studentil, ktefi s cenou souhlasi, a tvoii tak 48,1 % z celkového poctu

dotazovanych.
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6. Jaké informace si hleda& o vysoké Ekole?

Jing 133 [36,9%)

Uplatnéni ebsoiventa 275 (76,4%)

Poplatek za prinlasku

144 (40%)
T ¢eho == prijimaci zkousky sklada)i 295 (B1,9)%

Datum konani prijimacich zkousek 111 (30,8%)

Dtum podani prinl&ek ke studiu 272 (75,6%)

0 50 100 150 200 250 300 350

Obrazek 20 Otazka ¢. 6 Jaké informace si hledas o vysoké Skole? (vlastni
zpracovani)

Pro portadl Studuj.to jsem potiebovala zjistit, jaké informace si studenti vyhledavaji
o vysokych Skolach. Jak vidite na grafu, tak vétSina studentl (pfes 75 %) hlavné
vyhledéava, jaké ma absolvent uplatnéni na pracovnim trhu nebo datum podéni ptihlasek ke
studiu. Nejvétsi pocet odpoveédi jsem dostala na polozku, z ¢eho se ptijimaci zkousky
skladaji (295 odpovédi). Mezi dalsi vyhleddvané informace patii, jaky je poplatek za
ptihlaSku a datum konani pfijimacich zkouSek. U této otdzky jsem nechala moznost, aby
studenti mohli pfipsat dal§$i moznosti, které vyhleddvaji o Skole. Studenti vyhledavaji
napiiklad: jaké obory Skoly nabizeji a co pfesné se pod nazvem oboru skryva (predméty,
jaké budou studovat), naro¢nost studia, titul po skonceni studia, a jaké je nasledné
uplatnéni v Zivoté. Dale vyhledavaji statistiky, kolik studentl se hlési a kolik studentii
pfijimaji. K pfijimacim zkouskam vyhledavaji testy z minulych let nebo percentil potifebny
k prijeti. Hledaji také informace o Skole, zda nabizi moznost vyjezdu do zahranici
(moznost staze napiiklad Erasmus), hodnoceni skoly z pohledu studentii (absolventi), dny
otevienych dvefi, lokalita Skoly ¢i technické vybaveni. U soukromé Skoly studenti

vyhledéavaji informace ohledn¢ Skolného.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

rooorw

7. Kde tyhle informace vyhledavas?

liné

Kamaradi, ktefi na vysoké skole studuji 161 (44,7%)

Vychovny poradce 13 (3,6%)
Studijni oddéleni 29 (8,1%)
socialni sité 172 (47,8%)

Jiné veletrhy 13 (3,6%)

Gaudeamus 99 (27,5%)

Internetové stranky vysoké Ekoly 338(93,9%)

Tizténeé materialy

70 (19,4%)

o 50 100 150 200 250 300 350 400

Obrazek 21 Otazka ¢. 7 Kde tyhle informace vyhledavas? (vlastni zpracovani)

Tato otdazka mi ma pomoci zjistit, kde informace z pfedchozi otdzky vyhleddvaji a mohla
jsem tak poté urcit, jak by se mél portal Studuj.to propagovat, aby se dostal do vétsiho
podvédomi, a tak ziskal studenty, ktefi by navstévovali tento portal. Pies 93,9 % (338
studentll, témét vétSina dotazovanych) vyhleddvaji informace na internetovych strankach
vysoké Skoly. S vice nez 44 % z celkového poctu dotazovanych studentl si informace
zjistuji jak na socialnich sitich, tak u kamarada, ktefi na vysoké Skole studuji. Mezi dalsi
zdroje pro vyhledavani informaci je veletrh vysokych Skol Gaudeamus, tisténé materialy,
studijni oddé€leni, vychovny poradce nebo dals§i veletrhy podobné Gaudeamus. Dale si
o Skole zjiStovali informace pifimo na dnech otevienych dvefi na vybranych skolach nebo

doporuceni lidi v jejich blizkém okoli.
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8. Jak hodnotit prehlednest a dostupnost informaci na internetovych
strankach vysokych ikol?

140

120(33,3%)
120 114(31,7%)

100

80
60 (16,7%)

60 52 (14,4%)

Obrazek 22 Otéazka €. 8 Jak hodnoti§ pfehlednost a dostupnost informaci na

internetovych strankach vysoké skol? (vlastni zpracovani)

Na stupnici od 1 do 5 jsem zjiStovala, jak studenti hodnoti dostupné informace na
internetovych strankach vysokych Skol. Studenti hodnotili spi§ neutraln€ (ani velmi dobie
¢i velmi Spatn€) a to presné 120 studentd. DalSich 114 studenti hodnoti dostupnost
informaci na stupnici dva (kdy to neni vyborné, ale pouze chvalitebny) a 52 studentl si
mysli, Ze je dostupnost vyborna. Zbylych 74 studentd si mysli, Ze je dostupnost spis$ horsi,

a z toho 3,9 % studentl jim nepfijde viibec dobra.

9. Podle éeho se rozhodujes pFi vyhéru vysoké skoly?

Jingé
Rozhoduji rodice
Zapojeni do praxe
Obtiznost Zkoly
Vybaveni Skoly
MoZnostivyLEiti studia v zahranici |Erasmus)
Uplatréni shsobentl
Mésta |atraktivita mésta, vzdakenost od bydiSté, z divodu...
Dopar uéeni kamaradl, ktefi na Skole studuji
Povést Zkoly

262

0 50 100 150 200 250 300

Obrazek 23 Otéazka €. 9 Podle ¢eho se rozhodujes pii vybéru vysoké skoly? (vlastni
zpracovani)
Dalsi otazkou v dotazniku bylo, podle ¢eho se studenti rozhoduji pii vybéru vysoké skoly.
Tyto odpoveédi mohou pomoci, jak by zajmové sdruzeni mohlo zlepsit komunikaci vysoké

Skoly se studenty a ptfipadné na ¢em by sdruzeni mélo zapracovat. Témét vSichni studenti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

vvvvvv

pfi rozhodovani vybéru vysoké skoly. Velkym rozhodujicim faktorem je pro né i mésto,
kde se rozhoduji podle atraktivnosti mésta, vzdalenosti od bydlist¢ nebo z divodi sportu.
Mezi dalsi a velmi vyrovnané faktory pro vybér Skoly je vybaveni Skoly, doporuceni od
kamaradii, kteti na vysoké Skole uz studuji, obtiznost Skoly ¢i jeji vybaveni. Pro
71 studentt je podstatné mit moznost vyuzit studia v zahranici naptiklad v rdmci programu
Erasmus. Jen pro dva studenty je dilezité, aby Skola méla zapojeni do praxe, a pouhych
8 studenti vybird Skolu podle rozhodnuti rodi¢i. V 74 odpovédi studenti uvedli dalsi
mozné divody pro vybér Skoly, naptiklad nadvaznost na ptredchozi studium, zajimavost
daného oboru a splioval co nejvice toho, co chtéji v zivoté délat, profesni uplatnéni po

vystudovani nebo néklady na studium.

10. Byl/a jsi na veletrhu vysokych skol
Gaudeamus?

@® 2no
@ Ne

Obrazek 24 Otazka ¢. 10 Byl/a jsi na veletrhu vysokych kol

Gaudeamus? (vlastni zpracovani)

Tato otdzka je dllezitd pro zjisténi, kolik studentli navstévuje veletrh vysokych Skol
Gaudeamus, které¢ho by se mohl zGcastnit taky projekt Studuj.to a prezentovat se tak, aby
se dostal vice do povédomi. Z celkového poctu dotazovanych studenti se veletrhu
vysokych Skol Gaudeamus ztcastnilo 52,5 %, coz tvori 189 studentii, a zbylych 47,5 %
studentii se veletrhu neztcastnilo a to piesné 171 studentl. Z téchto odpovedi vyplyva, ze
by mohlo byt pifinosem pro projekt Studuj.to se =zucastnit veletrhu Gaudeamus
a propagovat zde svlij portal, ktery mliZze pomoci mnoha studentim s vybérem spravné

Skoly.
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11. Pomohl ti Gaudeamus v rozhodnuti, kterou
vysokou skolu si vybrat?

@® 2no
@ Ne

Obrazek 25 Otazka ¢. 11 Pomohl ti Gaudeamus v rozhodnuti, kterou

vysokou Skolu si vybrat? (vlastni zpracovani)

Studenti, ktefi byli na veletrhu Gaudeamus, méli odpovédét, zda jim pomohl rozhodnou pti
vybéru vysoké Skoly nebo ne. Odpovédi byli prakticky vyrovnané. Celkem 187 studentli
(51,9 %) odpovedélo, ze jim veletrh Gaudeamus pomohl pfi rozhodnuti vybéru vysoké
Skoly a zbylych 48,1 % (173 student) zase odpovédélo, Ze jim to nepomohlo a tim padem
to byla pro n¢ zbytec¢nd ztrata ¢asu. Spousta z nich uz Skolu méli vybranou a jeli tam, aby
si jenom upfesnili informace. Podle jejich ndzoru bylo vSude moc lidi, zastavovali je lidi ze
$kol, o které neméli zajem. Skola musi studenty upoutat a neméla by se jim vnucovat. Dale
vytkli Spatnou piehlednost na veletrhu, a aby na veletrhu byli hlavné studenti, ktefi na

Skole studuji a byli 1épe informovani o své Skole.
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12. Libilo/a by se ti moZnost mit vSechny
informace o $kolach na jednom misté a mit
moznost si je v klidu projit doma?

@ Ano
@ Moznd
MNe

Obrazek 26 Otazka €. 12 Libilo/a by se ti moznost mit vSechny
informace o Skolach na jednom misté a mit moznost si je v klidu projit

doma? (vlastni zpracovani)

Z ptedchozi otazky je zfejmé, Ze ne vSem studentim navstéva na veletrhu Gaudeamus
pomohla k rozhodnuti, na kterou vysokou Skolu se pfihlasit. Proto jsem zatadila tuto
otazku do dotazniku, abych zjistila, kolik studentii by uvitalo mit moznost si informace
o Skoléach projit na jednom misté a v pohodli domova. Tuto moZnost by uvitalo 77,5 % (je
to 279 studentil), 63 studentd by mozna tuto moznost uvitali a pouhych 5 % (to je
18 studentll) by tuhle moznost nechtéli mit, a vystaci si naptiklad s veletrhem Gaudeamus

nebo internetovymi strankami Skol.
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13. Na stupnicové gkale od 1 - 5 zhodnot, jak bys uvital/a tyto stranky
pii vyhledavaniinformaci o vysokych Skolach.

140 131(384%) 137 (353%)

120

100

&1 (16,5%)

24 (6.7%) 17 (4,7%)

Obrazek 27 Otazka €. 13 Na stupnicové Skale od 1 — 5 zhodnot’, jak bys
uvital/a tyto stranky pti vyhledédvani informaci o vysokych skolach.

(vlastni zpracovani)

Dale bylo potieba zjistit, do jaké miry by studenti uvitali mit takové stranky, které¢ budou
mit kompletni seznam vysokych skol s potfebnymi a aktudlnimi informacemi. Jak je patrné
z grafu na stupnici od 1-5, tak ze 360 dotazovanych studentli by rozhodné uvitali tuhle
stranku 36,4 % studentli a dalSich 35,3 % studentli by jim tato moZnost nevadila. Neutralné
odpovédélo 61 studentti (16,9 %) a dalSich 24 studentt (6,7 %) by ji spiS nepotiebovali.
Jen necelych 5 % (17 studentil) by tuhle stranku nechtéli ani mit.

15. Kolik bys bylla ochoten/na zaplatit za ziskani
pristupu k takové databazi?

@ Vice jak BO K&
® 0-20KE

@ 40-60 KE

® 60-80KE

@ 20-40KC

Obrazek 28 Otazka €. 15 Kolik bys byl/a ochoten/na zaplatit za ziskani

pfistupu k takové databazi? (vlastni zpracovani)
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Do budoucna by chtél Tomas PetrZela portal Studuj.to zpoplatnit za symbolickou ¢astku.
A proto bylo nedilnou soucasti mého dotazniku otazka, kolik by byli studenti ochotni
zaplatit za zprostiedkovani informaci z databaze vysokych Skol. Studenti mé€li moznost
odpoveédéet na riizné kategorie cen, které jsou ochotni zaplatit. Z grafu je vidéet, ze vice nez
polovina odpovédi, ktera tvoti 51,9 % (187 odpovédi od studentlt), jsou ochotni zaplatit za
zptistupnéni do 20 K¢&. Z 19,2 % studentli (69 odpovédi) jsou ochotni zaplatit v rozmezi od
40 K¢ do 60 K¢, 9,4% studentt jsou ochotni zaplatit vice jak 20 K¢, ale maximalné 40 K¢.
S celymi 7,2 % (to je 26 studentll) by byli ochotni zaplatit v rozmezi 60 K& — 80 K¢.
Zbylych 12,2 % (coz tvoti 44 studentii z celkovych 360 dotazovanych studentl) jsou
ochotni zaplatit dokonce i1 vétsi castku, nez je jenom 80 K¢, aby dostali ptistup k databazi
a mohli si tak z pohodli domova vybrat Skolu. Z téchto odpovédi, které vyplyvaji z grafu,
je vidét, ze zpocatku by meéla databaze byt zpoplatnéna za mens$i ¢astku v rozmezi
20 K¢ - 60 K¢, a az bude ve vétsim podvédomi studentti, tak se ptiblizovat k cen¢ 80 K¢.

Pro uplny zacatek by bylo zpiistupnéni zadarmo.

16. Vyuzil/a bys sluzbu automatického posilani
prihlasek?

@ Ano
@ Mozina
Ne

Obrazek 29 Otéazka ¢. 16 VyuZil/a bys sluzbu automatického posilani

piihlasek? (vlastni zpracovani)
Sluzbu automatického zasilani ptihlasky by vyuzilo 41,7% studentti (celkem 150 studenttt).
Jen o 1,7 % méné by tuhle moznost vyuzili mozna, tato skupina tvofi celych 40 %, a to
celkem 144 studentd. Zbylych 66 studenti by této sluzby nevyuzilo a tvofi tak 18,3 %
respondentl. Z nasledujicich vysledkd, které vyplyvaji z grafu, je patrné, Ze by se tato

sluzba mohla uplatnit mezi studenty.
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17. Chces jit vubec studovat na vysokou $kolu?

@ Ano
@ Ne

Obrazek 30 Otazka €. 17 Chcees viibec studovat na vysoké skole?

(vlastni zpracovani)

Jako z poslednich poloZenych otdzek v dotazniku byla, zda studenti, ktefi odpovidali na
tento dotaznik, chtéji studovat na vysoké skole. VétSina studentii odpovédéla ano, a to
89,2 % (celkem odpovédélo 321 studentl). Zbylych 39 studenti tvoficich 10,8 %

z celkového poctu dotazovanych nechtéji studovat na vysoké Skole.

Aby portadl Studuj.to byl uspéS$ny, potiebovala jsem zjistit, jaké informace studenti
ocekavaji, ze tento portdl bude obsahovat (v dotazniku bylo zafazeno pod otazkou
¢islo 14). Diky témto informacim bude nastaveny na miru potencidlnim odbératelim.

Mnoho odpovédi se shodovalo a pattily mezi n€ tyto odpovédi:

e cena za prihlasky, co nejvice informaci o pfijimacim fizeni (terminy podani
prihlasek, kolik pfijimaji celkovy pocet studentit),

e statistiky poméru piijatych/Zadajicich o studium a piijimacich zkouSkach (datum
konani pfijimacich zkouSek, z ceho se skladaji zkouSky, souhrn doporucené
literatury k pfijimacim zkouskdm, percentil, podminky prominuti pfijimacich
zkousek atd.), vzorové testy,

e jak vyplnit pfihlasku na VS,

e vypis vSech terminii dnl otevienych dvefi, kontaktni osoby, kdy zac¢iné semestr,

e co nejvice informaci o univerzitach, oborech, programu a sluzbach (studijni plan,
charakteristika oboru),

e co se konkrétné bude ucit a jaké znalosti a schopnosti se po studentovi vyzaduji,
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e moznost zdznamu/streami z prednaSek, vyuka jazyku, jaké jsou moznosti praxe
(zda ve specidlnim zafizeni nebo pfimo ve Skole) - mozné aktivity (vyjezd do
zahranic¢i - napt. Erasmus, staze),

e moznost ubytovani, stravovani, informace o mist¢ skoly, aktivity, vybaveni skoly

e odkazy na stranky skol,

e moznosti stipendii, kurzy,

e u soukromych $kol vyse Skolného,

e informace pro vyssi odbornou Skolu,

e jaké je uplatnéni po dokonceni studia u jednotlivych oborti (konkrétni ptiklady),
statistika uspéSnosti dokonceni studia, statistika nezaméstnanosti po absolvovani
urcité vysoké skoly,

e titul po uspéSném ukonceni studia, moznost pokracovani dale ve studiu,

e hodnoceni obtiznosti Skoly, zaméfeni Skoly, sefazeni podle prestiznosti Skoly,
hodnoceni pedagogt,

e jak hodnoti skolu studenti/absolventi (s jakym zplisobem jim pomohla, a v ¢em je
dobri ¢i Spatnd), recenze a hodnoceni Skoly, fotky ze §kol,

e chat se studenty skoly,

e porovnani s jinymi Skolami ve stejnych oborech,

e rozdéleni vysokych Skol na statni, vefejné a soukromeé,

e mit tyto celkové informace na jednom misté struné, piehledné a s aktudlnimi
informacemi (mnoho dotazovanych studenti si stéZuje, Ze na internetovych

strankéach vysoké Skoly jsou informace nepiehledné).

5.2 Shrnuti vysledkii dotazniku

Na dotaznik odpovédélo 360 studentti, které tvotilo 231 zen a zbytek 129 muzt. Velkou
¢ast studentl, ktefi odpovidali na dotaznik, byli z gymnazia, ekonomie a informacni
technologie. VétSina studentll se chce piihlasit na vefejnou nebo statni Skolu. Z 360
odpovédi od studentti si chtéji podat nejvice 2 — 3 ptihlaSek na vysokou Skolu, jen 18,1 %
studenti si bude podavat jednu piihlaSku. Studenti si na internetovych strankach Skoly
vyhledavaji ptevazn¢ informace ohledné piijimacich zkousek (napf. termin konéni
zkousek, z ¢eho se zkousky budou sklddat, kolik studentii se ptihlasilo a kolik studentii
bude pfijato celkove) a spousta dalSich informaci, které¢ by chtéli, aby byli dostupné na

portale Studuj.to. Ocekavaji, aby tento portdl obsahoval veskeré potiebné informace
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o Skole a zivoté¢ v daném mésté, aby méli moznost diskuze se studenty, kteti na Skole
studuji. Mit piehled o tom co se na $kole nauci, a co jim to pfinese do budoucna. Tohle vSe
by mél portal obsahovat, aby splioval pozadavky studenti. Veskeré informace ohledné
vysoké Skoly vyhleddvaji pfevazné na internetovych strankach vysoké Skoly, socidlnich
siti, od kamaradu, ktefi na Skole studuji nebo pfimo na veletrhu vysokych skol jako je
napiiklad Gaudeamus. VétSina studentll nebude zatim moc ochotna si za tuhle sluzbu
zaplatit symbolicky registracni poplatek, protoze vétSina odpovédela, Ze je ochotna zaplatit
do 20 K&, a to pies 50 %. Pouze 19,2 % studentl by bylo ochotno zaplatit vice jak 40 K¢,
ale ne vice jak 60 K¢. VétSina studentll by uvitala mit portal se vSemi informacemi na
jednom misté, protoze internetové stranky vysokych skol nehodnoti pfili§ jako dobré, ale

ani Spatné.
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6 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Jak bylo vySe zminéno, projekt Studuj.to je$t€ nemd nastavenou marketingovou
komunikaci, proto se nebude jednat o zlepseni jako takové, ale spiSe o doporuceni, co by
z4jmové sdruzeni mélo ud¢€lat, aby nastavend marketingova komunikace fungovala.
Sdruzeni tim =ziskd vice studentd, kteti budou navsStévovat jejich stranky. Do

komunika¢niho mixu jsem vybrala reklamu, public relations a direct marketing.

V projektu Studuj.to by méli pracovat lidé se zkuSenostmi s online marketingem a z oblasti
IT, a hlavn¢ byvali studenti, ktefi se dokazi vcitit do situace ¢lov€ka hledajici vysokou
Skolu. Projektu Studuj.to doporucuji slozit tym sestavajici z takovychto ¢lend. Tito lidé

musi mit blizko ke studentim, a musi byt schopni spolupracovat s vysokymi Skolami.

Spoluprace portalu se stfednimi a vysokymi Skolami by probihala tak, ze vyménou za
poskytnuté informace by se Skoly dostaly ke vhodnym kandidatim a portal by jim délal
marketing. V ramci této spoluprace chce sdruzeni ziskat informace potfebné pro portal
Studuj.to a to predevSim informace tykajici se ohledné piijimacich zkousek, statistiky
poctu prihlaSenych a pfijatych studentd apod. Za pouziti portalu by Skoly platily urcitou

¢astku. SdruZeni ale zatim nem4 ptedstavu o jeji vysi.

6.1 Reklama
Casopis

Navrhuji vyuZit reklamu ve studentskych Casopisech a casopisech zprosttedkovavajicich

informace o vysokych Skolach.

Mezi nejpopularn€jsi zastupce patii Casopis Studenta, ktery je nejvétSim magazinem pro
vysokoskolské studenty v Ceské republice. Byva vydavan 6krat ro¢né, a to vzdy na
zacatku fijna, listopadu, prosince, biezna, dubna a kvétna. Studentim je poskytovan
zdarma. Vytisky jsou rozdavany prostiednictvim osobni distribuce v nejvétsich
univerzitnich méstech (Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Zlin a Liberec), ktera je doplnéna
statickymi stojany a brandovanymi krabicemi (Hradec Kralové, Pardubice, Olomouc,
Ceské Budgjovice). V Ceské republice tento Gasopis pokryva oblast 85 % studentil.
Reklama v tomto ¢asopise by méla velky dosah mezi studenty a mohla by velmi pomoci

portalu Studuj.to do jejich podvédomi.
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Inzerce do casopisu by byla nakladnd, protoze za clanek velikosti 1/2 stranky zaplati
inzerujici 75 000 K¢ a za 1/3 stranky 55 000 K¢, pricemz se distribuuje celkem 40 000 ks
vytiskl. Z tohoto divodu doporucuji spise Uniboardy (unikatni sit’ stojanii s reklamnimi
ramy na vysoké skole, celkovy pocet stojant je 87), které jsou strategicky rozmisténé na
vysokych $kolach nebo kolejich vcelé Ceské republice, kde lze vyuzit napiiklad
plakatovou plochu ve formatu A 180 x 270 mm zrcadlo (ofez 210 x 295) za 1 500
K¢&/mésic (viz obr. 31). Cena zahrnuje tiskové naklady podkladi bez DPH. Dale lze vyuzit
distribuci letakii formatu A6 nebo DL za 1,80 Kc/ks, kterd by byla v porovnani s naklady
na reklamu v ¢asopise levnéjsi alternativou (Studenta, © 2009 — 2017). V rdmci stfednich
kol je mozné po piedchozi domluveé s osobou, jez ma na starosti propagacni materidly na

Skole, vyuzit nasténky.

W |

Obrézek 31 Uniboard (Studenta
Media, 2016)

Internet

V ramci internetu bych navrhovala aktivné vyuzit socialni sit€¢ jako Facebook, ktery
vyuziva 93% studentd, piipadné Twitter. Vzhledem k tomu, Ze si zajmové sdruzeni
nemiiZe dovolit investovat velké mnoZstvi penéznich prostiedkt do reklamy, je reklama na
socidlnich sitich nejlepsi volba. Na Facebooku jiz existuje stranka Studuj.to, kde jsou
zvefejnény nejruznéjsi prispeévky sradami nebo doporuCenimi pro studenty doplnéné
motiva¢nimi obrazky. Navrhuji pfidat pfispévky s riznymi osobnostnimi nebo profesnimi

testy, upominku na dtlezité terminy (pfijimaci zkouSky, dny otevienych dvefi nebo
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ptihlaska na testy spoleCnosti Scio). Doporucuji zameéstnat clovéka, ktery se orientuje
v online marketingu a bude védét jak fadné spravovat tyto stranky na Facebooku, protoze
se jedna o jednu z dualezitych marketingovych komunikaci tohoto portalu. Vyuzila bych
moznost domluvit si spolupréci s univerzitami a sttednimi Skolami, které¢ by propagovaly
portal Studuj.to ptes jejich stranky na Facebooku v obdobi, kdy si studenti vyhledavaji
informace o dalSim studiu (v rozmezi listopad az unor). Tato reklama by nestdla zadné
finance a pomohla by nejen portalu Studuj.to, ale zaroven i1 vysokym Skolam, které by tak

ziskaly vhodné studenty.

6.2 Direct marketing

Je tfeba domluvit si spolupraci s vysokymi skolami, které by poskytly moZnost rozesilat
emaily portdlu ke studentim, na oplatku za zviditelnéni se nebo za urcity poplatek.
Prostiednictvim ziskanych email od zaregistrovanych studentli u portdlu se budou
rozesilat newsletter s reklamou. Tyto newslettery by obsahovaly podstatné informace
o portalu Studuj.to a co jim tento portdl miiZze nabidnout, pfipadné jak jej mohou studenti

vyuzit pro hledani pokracujiciho studia.

6.3 Podpora prodeje

Existuji veletrhy zamé&fujici se na prezentaci vysokych Skol a jejich nabidky studijnich
oboril. Doporucuji se zicastnit veletrhu kvili vysoké Gcasti studentd, kde je moznost ziskat
prvni kontakt se studenty. Nejlepsi volba pro vybér veletrhu je Gaudeamus, ktery se kona
kazdym rokem v Brné, Praze a Nitfe. Tohoto veletrhu se zucastni velké mnoZstvi studenti

(celkové az 48 330 zajemci o studium na vysoké §kole v CR a SR roéng).

Proto doporucuji se zcastnit tohoto veletrhu a rozdavat letacky prochazejicim studentim.
Potencial vidim 1 v prezentaci sdruZeni pfimo na stanku a ve fyzické ukdzce ptedstavit co

v§e tento portal mize nabidnout budoucim studenttim.
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7 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V névaznosti na doporuceni, jak zlep$it marketingovou komunikaci u projektu Studuj.to,
jsem vypracovala tifi analyzy (¢asovou, nakladovou a rizikovou), které ur¢i narocnost

jednotlivych navrhda.

7.1 Casova analyza

Z hlediska Casové narocnosti mize byt obtizné ptipravit reklamni letdcky a inzeraty pro
casopis Studenta. Pokud ma byt inzerovany material v listopadovém vydani, je tfeba mit
do 17. fijna hotové veskeré podklady. V ptipad€ prosincového ¢isla je mezni termin

21. listopadu. Tyto terminy jsou zdvazné.

wewvr

hlavné pocatecni faze, kdy se veSkeré informace musi shromazdit na jeden portal. Prace
s databazi bude z diivodu kazdoro¢ni kontroly informaci o jednotlivych Skolach vyzadovat
urcity Cas, piipadné zmény se totiz musi doplnit ¢i piepsat v databazi. Je tfeba peclivé
vybirat pracovniky na pozici online podpory, ktefi budou odpovidat na diskuznim foru

alespon tiikrat tydné.

V ramci veletrhu Gaudeamus se musi v€as pfipravit jak reklamni material, tak potfebna
technika pro prezentaci u stanku. Projekt Studuj.to musi sehnat kvalifikované lidi, ktefi
budou tento portal prezentovat, a predstavi jeho vyhody oproti konkurenci. Na tuto akci je
potiebnd mésicni ptiprava (piiprava pro veletrh v Brn¢€ zacne v fijnu a pro veletrh v Praze
v pilce prosince), béhem které se vytvoii reklamni letdCky a proSkoli se personal

o zpusobech prezentovani a o tom, jak pfistupovat k zdkazniklim.

Tabulka 2 Casova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuceni casova priprava
Inzerce do ¢asopisu Studenta v listopadu 17. z4afi - 17. fijen
Inzerce do Casopisu Studenta v prosinci 21. fijen - 21. listopadu
Aktualizace databaze zafi - listopad
Pfiprava na veletrh Gaudeamus Brno 1. fijen - 30. fijen
Pfiprava na veletrh Gaudeamus Praha 15. prosince - 23. leden
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7.2 Nakladova analyzy

Nakladova analyza obsahuje ndklady pro realizaci nové marketingové komunikaci pro
projekt Studuj.to. Cilem analyzy je zjistit nejlevnéjsi alternativu pro realizaci marketingové

komunikace.

7.2.1 Reklama

Casopis

V piipadé, Ze se projekt Studuj.to rozhodne vyuzit inzerovani do Casopisu, je pro né
nejvhodnéjsi tak ucinit v listopadu a prosinci. Na zaklad¢é jiz zjisténych informaci délaji
naklady pfi vyuziti 1/2 stranky v obou mésicich celkem 150 000 K¢, pti vyuziti 1/3 stranky
110 000 K¢.

Pokud se realiza¢ni tym rozhodne pro vyuZiti Uniboardu, budou celkové néklady 6 000 K¢
pti vyuziti plakatové plochy o formatu 180 x 270 mm po dobu 4 mésicii (od listopadu do
unora). V piipad¢ distribuce A6 letdckil na vSech 87 stojanech s vytiskem 4 350 ks (na
kazdy stojan 50 ks) jsou celkové néklady 7 830 K¢.

Pro stfedni Skoly, kde se bude distribuovat na nasténky nebo mista, které jsou ureny pro
reklamni letacky. Piedpokladam vytisk 65 200 ks letackli do vSech sttedni Skol (50 ks na
jednu 3kolu, piicemz CSU uvadi 1304 stiednich §kol v CR). V tomto piipadé délaji
naklady pfi cené tisku 1ks/1,80 K& celkem 117 360 K¢ (tato cena tisku je prostfednictvim
Casopisu Studenta). Zajmové sdruzeni si vSak mulze vyjednat mnoZstevni slevu

u spolec¢nosti, u niz zada objednavku.

Pro ukézku u JustPrint.cz pii vytisku 65 000 ks letackli o formatu A6 (jednostranny
barevny tisk a gramaz 90 g — offset) by zajmové sdruzeni zaplatilo celkem 6 245 K¢. Pfi
stejnych podminkach (gramaz 90 g — offset, jednostranny barevny tisk), ale formatu A5 by
se cena vySplhala na 10 917 K¢. Pokud by byl letacek forméatu A6 oboustranny, celkové
naklady by se vySplhaly na 13 545 K¢. V ptipadé, zZe by se zdjmové sdruzeni rozhodlo pro
kvalitn€j$i papir, format A6, jednostranny barevny tisk a gramaz 130 g - kiida mat,

zaplatilo by 8 639 K¢, v pfipad€ oboustranného tisku 9 933 K¢.
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Tabulka 3 Naklady pfi vytisku 65 000 ks letacku u firmy JustPrint.cz (vlastni zpracovani)

format gramaz barevny tisk | jednostranny tisk | oboustranny tisk cena
A6 90 g - offset X X 6 245 K¢
Ab 90 g - offset X X 13 545 K¢
A6 130 g - kfida mat X X 8 639 K¢
A6 130 g - kfida mat X X 9933 K¢
A5 90 g - offset X X 10917 K¢
Internet

Pokud bude spravovat stranky Facebooku nékdo ze z4jmového sdruzeni, bude to stat pouze
jeho Cas. V ptipadé, ze bude spravovat stranky jind osoba mimo z4jmové sdruzeni, bude to
sdruzeni stat ur¢ité naklady (na zéklad¢ dohody mezi brigadnikem a zajmovym sdruzenim)
za odvedenou praci naptiklad 100 K¢/h. Nékteré Skoly budou chtit za zvetejnéni piispévkil
od portalu Studuj.to na jejich Facebookovych strankach bud’ poplatek, anebo bude vztah se
zdjmovym sdruzenim zalozeny na vzajemné dohod¢ nebo protisluzbé, kdy portal bude

prezentovat jejich skolu.

7.2.2 Direct marketing

Newslettery si zdjmové sdruzeni vytvoii sami nebo si najmou specialistu, kterému za
odvedenou praci zaplati nalezitou odménu. Cena zalezi na pozadavcich a naro¢nosti

vytvotfeni newsletteru a mtize se pochybovat okolo 3 000 K¢.

7.2.3 Podpora prodeje

V Brné se veletrhu Gaudeamus z¢astni primérné 27 000 student a v Praze okolo 9 800
studenti. Pfi prezentaci na obou mistech veletrhu by bylo tfeba vytisknout 36 800
reklamnich letacka, které by pti cené vytisku 1ks/0,10 K¢ staly 3 680 K¢. Dalsi naklady
spojené s prezentovanim tvoii registrace za 1 700 K¢ a povoleni k distribuci propagacnich
materiali za 1 800 K¢. Pro rozdavani letackt jsou tieba aspon dva lidi, ktefi se béhem dne
vystridaji. Pokud chce sdruzeni usetfit finance, bude distribuovat letacky osobn¢ nebo si
najme brigadniky, ktefi budou za domluvenych platebnich podminek rozdavat letacky
(trvani veletrhu je 6-8 hodin denné a domluvend odména mize byt 100 K¢/h). Ve vysledku
sdruZeni za prezentaci na veletrhu zaplati 7 180 K¢ v piipadé, Ze si letaCky bude sdruzeni

rozdavat sami.
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Pti prezentovani piimo na stanku veletrhu Gaudeamus jsou ndklady vyssi a veskeré

poplatky spojené s vystaviteli jsou dostupné na strankéch veletrhu Gaudeamus.

Tabulka 4 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuceni Naklady
Inzerovam,do cas?p,lsu na 1/2 stranky (v listopadovém a 150 000 K&
prosincovém vydani)
Inzer.ovam,do cas?pllsu na 1/3 stranky (v listopadovém a 110 000 K&
prosincovém vydani)
U.nlboard p!akatova plochy o formatu 180 x 270 mm 6 000 K&
(listopad - Unor)
Distribuce A6 letackd na Uniboardu 7 830 K¢
Distribuce letackl na stfedni Skoly 117 360 K¢
Vytvoreni newsletteru 3 000 K¢
Spravovani stranek Facebook 100 K¢/h
Rozdavani letackl na veletrhu Gaudeamus (sdruzeni si Y
. Sy 7 180 K¢
bude rozdavat sami letacky)

7.3 Rizikova analyza

Cilem této analyzy je odhalit moZna rizika pii aplikaci navrZzeného doporuceni a navrhnut
moznosti jejich minimalizace. Rizika mohou negativné ovlivnit Gspéch projektu Studuj.to,
konkrétné v realizaci ndvrhi pro zlepSeni marketingové komunikace. Je proto tfeba zjistit

pravdépodobnost vzniku rizika a jeho zavaznosti.

Mozna rizika vyplyvajici pii realizaci navrhu jsou:
e neochota zdjmového sdruZzeni zainvestovat finan¢ni prostiedky,
e neochota studentl se registrovat na portal za poplatek,
e nezdjem studentl o danou databazi,

e vysokeé Skoly neposkytnou informace,

e Spatna prezentovani na veletrhu Gaudeamus.

Tyto uvedené rizika jsem zpracovala do matice Pravdépodobnosti / dopad rizika (viz.

Tabulka 2). Hodnoty pravdépodobnosti vyskytu a stupné zavazZnosti jsem vynasobila
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a ziskala tak cislo, které urCuje zdvaznost daného rizika. Cim je hodnota vyssi tim je riziko
VySSi.
Vysi pravdépodobnosti vzniku a vysi zavaznosti rizika jsou pfifazeny hodnoty:

e nizka—0,2,

e stiedni — 0,5,

e vysokd —0,8.

Tabulka 5 Rizikové analyza (vlastni zpracovani)

Neochota zainvestovat

finanéni prostfedky do navrha 0.2 0.2 0,04
Registrace na portal za 0,5 0,5 0,25
poplatek

Nezajem studentl o databazi 0,5 0,8 0,4
szoke skoly neposkytnou 0,5 0,8 0,4
informace

Spatné prezentovani na 0,2 0,5 0,1
veletrhu Gaudeamus

Z tabulky je ziejmé, ze nejveétsi riziko predstavuje nezdjem studentl o danou databazi
a vysoké Skoly neposkytnou informace potiebné pro vytvofeni databaze. Jako nejnizsi
riziko predstavuje neochota zainvestovat finanéni prostifedky do navrhii pro zlepSeni

marketingové komunikace.

7.3.1 Zpisob eliminace rizik

Neochota zajmového sdruZeni zainvestovat finanéni prostiedky - pravdépodobnost
vzniku a zévaznosti tohoto rizika je nizka, ale miize ovlivnit vyvoj projektu. Pokud se chce
projekt Studuj.to zviditelnit, je tfeba spole¢nikiim zdjmového sdruZeni predstavit vyhody

a ptinosy komunikace.

Neochota studentii se registrovat na portial za poplatek — jednd se o stfedni
pravdépodobnost vzniku a irovné zavaznosti rizika, které mize ovlivnit pfisun financi pro
projekt Studuj.to. Aby zdjmové sdruzeni zjistilo, kolik jsou studenti ochotni zaplatit za

registratni poplatek, tak je tfeba udélat prlizkum mezi studenty a zjistit jejich ndzor
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ohledné poplatku. Timto se vyhnout vysokému poplatku, jenz by studenti nebyli ochotni

zaplatit.

Nezajem studenti o danou databazi — pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je stiedni,
ale v piipad¢ vzniku je jeji zavaznost vysoka. Bez studentli databaze nemulze fungovat,
protoze oni jsou jeji zdkaznici. Je tfeba studentim predstavit portal Studuj.to a ukézat jeho
pfednosti a vyhody uzivani. Dat studentim podmét, pro¢ by méli zrovna tuto databazi

uzivat.

Vysoké §koly neposkytnou informace — je jednou z dalSich rizik, které mohou vzniknout
se stfedni pravdépodobnosti, ale s vysokou zavaznosti ohrozujici existenci databaze. Bez
poskytnutych informaci od vysokych $kol nemtize byt databaze kompletni. Zajmové
sdruzeni musi ukézat Skoldm, z ¢eho budou profitovat a jaké budou jejich vyhody pfi
spolupraci s projektem Studuj.to. Diky této databazi Skoly mohou ziskat jejich potencialni

studenty.

Spatna prezentovani na veletrhu Gaudeamus — pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je
nizkd, ale v pfipad¢ vzniku by se jednalo o stiedni zdvaznost rizika. V piipad¢ Spatné
pfipravenosti by tohle riziko mohlo nastat. Proto doporucuji nepodcenit piipravu
prezentace na veletrhu a zjistit si pfedbéZzné organizacni véci ohledné prezentovani na

veletrhu, aby prezentujici nebyli v nicem ptekvapeni a na vSe pfipraveni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

ZAVER

Bakalatfskd prace se skldda =z teoretické casti, kterd se zaméfuje na piedstaveni
marketingové komunikace a jejich zakladnich pojmi zahrnutych v péti kapitolach
(Integrace marketingové komunikace, cile marketingové komunikace, komunikaéni proces,
komunikac¢ni strategie a komunikac¢ni mix). V komunika¢nim mixu jsou popsany zakladni
prvky: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing a public relations.
Soucasti teoretické Casti je vyklad analyz marketingového prosttedi, které jsou podkladem

pro praktickou ¢ast bakalaiské prace.

Praktickd ¢ast obsahuje popis projektu Studuj.to vytvofenym zijmovym sdruzenim
vedenym TomaSem Petrzelou. Nasleduji analyzy marketingového prostiedi, jez byly
rozebrany v teoretické ¢asti. Jako prvni je zpracovana SWOT analyza, kde jsou definovany
vnitini (slabé a silné stranky) a vnéjsi (pfilezitosti a hrozby) faktory. Nasleduje PEST
analyza, pomoci které je analyzovano vngjsi prostfedi projektu Studuj.to. Pfedposledni
analyzou je Porteriv model péti konkurenénich sil, kde jsou pro projekt Studuj.to
definovany jeho potencidlni zdkaznici (odbératelé¢), dodavatelé, substituty, stavajici

konkurenti a novi pfichdzejici konkurenti.

Posledni analyza, predchazejici kapitole s ndvrhem doporuceni jak zlepSit marketingovou
komunikaci, byla provedena pomoci kvantitativni metody dotaznikového Setfeni. Na
zaklade vysledkl z dotazniku, ktery byl poskytnut potencidlnim zdkazniklim, byly zjistény
potfebné informace dulezité pro rozvoj projektu Studuj.to. Vedlej§im cilem bylo zjistit,
jaké informace studenti vyhledavaji o vysokych Skolach, a co konkrétné ocekavaji od

databaze nabizejici seznam vysokych skol.

Na zékladé¢ vSech zjisténych poznatkli z praktické ¢asti jsou vytvofeny navrhy
a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace v projektu Studuj.to. Néavrhy pro
z4jmoveé sdruzeni jsou detailn€ rozpracovany v praktické c¢asti bakalaiské prace.
V soucasné dobé sdruzeni nemd zavedeno plnou marketingovou komunikaci z diivodu
pocateCniho rozvoje projektu. Zavedenim téchto ndvrhi se sdruzeni zviditelni mezi
studenty a ziska svoje zakazniky. V zavéru praktické casti jsou navrzend doporuceni
podrobena casové, ndkladové a rizikové analyze, jez maji blize specifikovat tato

doporuceni.

Cile stanovené na samotném pocatku bakalarské prace byly splnény.
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PI Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Analyza poskytovanych informaci a Kkritéria pri vybéru
vysoké Skoly

Dobry den,

jsem studentka fakulty managementu a ekonomiky na UTB ve Zlin¢ a zpracovavam
analyzu poskytovanych informaci a kritéria pfi vybéru vysoké Skoly. Chtéla bych Vas
pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery potiebuji ke zpracovani vySe zminéné analyzy,
a tyto udaje budou nasledné vyuzity pro zpracovani mé bakalaiské prace.

Dotaznik je anonymni a je urcen budoucim maturantiim stfednich $kol. Nezabere Vam vic
jak 3 minuty VaSeho Casu. Cilem dotazniku je ziskat objektivni data, kterd pomohou pii
zavedeni nové internetové stranky, ktera bude poskytovat sluzby podle Vasich pozadavki.
V jednotlivych otazkach vyberte prosim jednu odpovéd’, u otazek, kde je mozné zvolit vice
odpovédi je tato skuteCnost uvedena. Predem dckuji za ochotu a cCas straveny pfi

vyplihovani dotazniku.

*Povinné pole

1. Pohlavi *
[l Muz
T Zena

2. Jaké je zaméreni tvého stredoskolského studia? *

3. Jaky typ vysoké Skoly chcesS studovat? *
(oznac jednu odpovéd’)
[ Statni
'] Vefejnou

[1 Soukromou



4. Kolik prihlasek mas v planu poslat? *

o1
0 2
03
1] Vice

5. Prijde ti cena za podani prihlasky primérena? (Cena je cca 500 K¢) *
[l Ano
] Ne

6. Jaké informace si hledas o vysoké Skole? *
(moznost vybéru vice odpovédi)

71 Datum podani ptihlasek ke studiu
Datum potadéni piijimacich zkousek
Z ¢eho se piijimaci zkousky skladaji
Poplatek za piihlasku

Uplatnéni absolventi

O o o o o

7. Kde tyhle informace vyhledavas? *
(moznost vybéru vice odpovedi)

Tisténé materialy

Internetové stranky vysoké Skoly

Gaudeamus

Jiné veletrhy

Socialni sité

Studijni oddéleni

Vychovny poradce

Kamaradi, ktefi na vysoké Skole studuji

e e e O O e O I O A



8. Jak hodnoti$ pi‘ehlednost a dostupnost informaci na internetovych strankach
vysokych §kol? *

velmi dobré 1 2 3 4 5 velmi Spatné

9. Podle ¢eho se rozhodujes pri vybéru vysoké Skoly? *
(vyber ¢tyfi moznosti)
Povést Skoly
Doporuceni kamaradt, ktefi na Skole studuji
Me¢sta (atraktivita mésta, vzdalenost od bydlisté, davodu sportu)
Uplatnéni absolventil
Moznost vyuziti studia v zahrani¢i (Erasmus)
Vybaveni skoly
Obtiznost skoly
Zapojeni do praxe

Rozhoduji rodice

o o 0o o o O o o o o

10. Byl/a jsi na veletrhu vysokych $kol Gaudeamus? *
"1 Ano
(] Ne

11. Pomohl ti Gaudeamus v rozhodnuti, kterou vysokou $kolu si vybrat? *
(Pokud ne, co bys uvital, aby ses 1épe rozhodl - napi§ do pole Jiné...)
"1 Ano
] Ne

12. Libilo/a by se ti moZnost mit vSechny informace o $kolich na jednom misté a mit
moznost si je v klidu projit doma? *

"1 Ano

'] Mozna

[1 Ne



13. Na stupnicové Skiale od 1 — 5 zhodnot, jak bys uvital/a tyto stranky pri
vyhledavani informaci o vysokych §kolach. *

(1 — nejvyssi hodnota)

15. Kolik bys byl/a ochoten/na zaplatit za ziskani pristupu k takové databazi? *
1 0-20Ke

1 20-40Ke
1 40-60 K¢
160 —80 K¢
1 Vice jak 80 K¢

16. Vyuzil/a bys sluzbu automatického posilani prihlasek? *
'l Ano
] Mozna
] Ne

17. Chces jit vitbec studovat na vysokou Skolu? *
"1 Ano
] Ne

18. Chces se zapojit a stat se ambasadorem projektu, zanech kontakt.



