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I 4

Uvod

Vysoké $kolstvi v Ceské republice se od dob sametové revoluce vyrazné zménilo.
Vzdélanost obyvatelstva se kazdorocné zvysuje, roste pocet obyvatel s dokoncenym
sttedoskolskym vzdélanim, i absolventii terciarniho vzdélavani. Hlavni motivaci pro
dosazeni vyssiho vzdélani je zejména ziskani lepsi pozice na trhu prace a tim budouci

vyssi vydélky z pracovni ¢innosti.

Od roku 2010 doslo vlivem nizké porodnosti k vyraznému poklesu poctu studentl
vysokych $kol, coz vedlo k nastupu konkuren¢niho boje mezi institucemi nabizejicimi
terciarni vzdélavani, coz navic podpofil 1 neustaly rist poctu vysokych Skol, zejména téch
soukromych. S ohledem na tuto situaci musely vzd¢lavaci instituce zacit naplno vyuzivat
marketingovych nastrojti, diky kterym mohou posilit svoji pozici na trhu a zviditelnit se

pied potencialnimi uchazeci o studium.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza nabidky a komunikacnich aktivit
vybraného subjektu, Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a jeho srovnani
s vhodnou konkurenci. Dal$im cilem je analyza vnimani fakulty cilovymi skupinami jeji
marketingové komunikace, a to sou¢asnymi studenty, potencidlnimi uchazeci o studium
arodi¢i potencidlnich uchazect o studium. K tomu poslouzi analyza dat ziskanych

empirickym vyzkumem.

Ze ziskanych dat a vyvozenych zavéru je v praci nasledné sestaveny navrh
komunikacniho planu pro vybrany subjekt, ze kterého bude mozné vychazet pfi tvoreni

komunika¢ni kampang.

Prace bude rozdélena do péti hlavnich kapitol, jejichz zpracovanim budou dodrZeny

vSechny zésady a postupné naplnény vytycené cile této diplomové prace.

V prvni ¢asti bude zpracovan teoreticky tvod do problematiky marketingu ve Skolstvi
Z pohledu nékolika autort odbornych publikaci na téma marketing ve Skolstvi. V tivodni
kapitole budou predstaveny nejdilezitéjsi pojmy pro danou problematiku, jako image

Skoly, marketingové prostiedi Skoly a marketingovy mix Skoly.

Druha kapitola prace bude vénovana problematice komunikac¢niho planovani, jeho

vvvvvv
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Soucasti druhé kapitoly pak bude i pfedstaveni socialnich médii a Seznameni S jejich

dilezitosti v modernim marketingu.

Treti kapitola se bude zabyvat nejprve piedstavenim vybraného subjektu, jeho nabidkou
aanalyzou jeho komunikaénich aktivit. Nasledné budou piedstaveny vybrané
konkurenc¢ni subjekty, jejich nabidka a analyza jejich komunikacnich aktivit. Soucasti
tieti kapitoly bude i seznameni ctenafe s vysledky srovnani subjektu s vybranymi

konkuren¢nimi subjekty na zékladé¢ realizovanych analyz.

Ve c¢tvrta kapitole dojde k analyze chovani a preferenci zakaznikti vybraného subjektu na
zaklad¢ autorem realizovanych prizkumii mezi jednotlivymi cilovymi skupinami
subjektu. Soucasti kapitoly bude i testovani existence vztahu mezi jednotlivymi

zkoumanymi proménnymi prostfednictvim specializovaného softwaru.

Na zaklad¢ ziskanych dat, kterd budou piedstavena Ve tieti a ctvrté kapitole sestavi autor
v zavéretné kapitole navrh komunika¢niho planu pro akademicky rok 2019/2020, na

zaklad¢ které¢ho by subjekt mohl pro dané obdobi pfipravit komunikacni kampar.
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1 Marketing ve Skolstvi

1.1 Definice a cile

Marketing ve $kolstvi se podobné jako dal§i marketingové discipliny zacal v Ceské
republice rozvijet po sametové revoluci, v obdobi devadesatych let dvacatého stoleti
(Svetlik, 2009). V Ceském prostiedi jde tedy pomérné o mladou disciplinu, ve svéte se
marketing ve Skolstvi vyvijel cela staleti, jeho pocatky je mozné hledat jiz ve stiedoveéku
u prvnich univerzit, kdy univerzity lakaly zejména bohaté Slechtice, tehdy s pfislibem
osviceni a prohloubeni viry (Bender, 1991). S rozvojem soukromého vysokého Skolstvi
v USA doslo i k rozvoji marketingu ve Skolstvi a zejména budovani brandu (znacky)

vysokych skol (Kotler, 1995).

Marketing ve Skolstvi je pomémné podobny klasickym formam marketingu se vztahem
prodavajici < kupujici, s dirazem zejména na uspokojeni a pfani a potieb zdkaznika.
Hlavnim cilem marketingu ve Skolstvi je ziskani kvalitnich uchazec¢t a studentd, protoze
v ptipad¢ nizkého zajmu uchazecl, nebo nizké uspésnosti studentti dochazi ke snizeni
finan¢nich zdroju Skoly (Reynolds, 1998). Dalsim cilem marketingu ve Skolstvi je
budovani image a znacky. To je spojeno s hlavnim cilem této discipliny, protoze silny
brand Skoly nejen, Ze ovliviiuje rozhodovani studentii pii volbé vzdélavaci instituce, ale
také pomaha Skolam navazat spolupraci s externimi subjekty, coz vede k dalSimu posileni

image a ptipadnym finan¢nim zdrojim (Svétlik, 2009).

1.2 Definice dle odbornych publikaci

Definic marketingu ve Skolstvi lze v odborné literatuie najit hned né€kolik. Zatimco
Svétlik (2009) k nému pfistupuje témét stejné jako k marketingu klasickému, tak Davies
a Ellison (2003) ho vnimaji spise jako komunikacni prostiedek mezi vzdélavaci instituci
a veftejnosti, pomoci kterého Skoly sdileji své hodnoty, cile a vysledky se studenty,
zamé&stnanci a Sirokou vefejnosti. Kotler (1995) vnima marketing ve Skolstvi jako
komplexni proces poznavani zakaznikl vedouci k nabizeni vzdélavacich sluzeb dle jejich

potieb a ambici, ve spravny ¢as a na spravném misté v optimalni kvalitg.
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~Marketing skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zakaznikii a klientii Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim

soucasné plneni cilii Skoly* (Svétlik, 2009, str. 19).

Zatimco Kotleruv a Svétlikav pfistup k marketingu ve Skolstvi je komplexni, Davies
a Ellison se zamétuji ve své publikaci spiSe jen na vztah s vefejnosti, jejich definice
marketingu ve Skolstvi je tedy pomérné neptfesna, chybi v ni cile Skoly a prace

s informacemi.

Smyslem marketingu ve Skolstvi je tedy poznat své zakazniky (uchazece, studenty
a absolventy) natolik, aby skola dokazala vhodné inovovat stavajici a piipravovat nové
studijni programy, o které budou mit zdkaznici z4djem. K tomu je tfeba nejen ziskavat
informace o potfebach samotnych uchazecli a studentd, ale i sledovat moderni trendy
voboru, na ktery je Skola zaméfena a definovani schopnosti a znalosti, které
zaméstnavatelé od absolventli Skol ocekavaji a pozaduji. Dulezitd je tedy zejména
identifikace cilové skupiny a jejich ocekavani a poZadavki. Svoji nabidku pak Skoly

komunikuji s potencidlnimi zdkazniky zejména pomoci reklamy.

1.3 Marketing verejnych vysokych Skol

Od pocatku vyuZivani marketingu v oblasti vysokych Skol (terciarniho vzdélavani) jeho
vyznam neustale roste. Vzhledem k vyvoji trhu vzdélavacich sluzeb od doby, kdy se
v Ceské republice zadal marketing ve Skolstvi koncipovat a rozvijet, kdy dochazi
vzhledem k nepfiznivému demografickému vyvoji k poklesu poctu potencialnich
uchazecli o studium a s ohledem na rist konkurence (vznik celé fady soukromych
vysokych Skol a pfichod renomovanych zahrani¢nich instituci), je na marketing ve

Skolstvi kladen stale vétsi duraz (Svétlik, 2009).

Trh vzdé€lavacich sluzeb je v sou€asnosti pomérné specifickou spolecenskou oblasti, ve
které dochazi k interakci mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (stat, vzdélavaci
instituce, rodina) prostiednictvim smény. S tim jak se tento trh vyvijel od devadesatych
let dvacétého stoleti, tak se postupné meénila organiza¢ni struktura a zaméteni $kol, jejich
financovani, nabidka vzdélavacich programu a dalsi (Dobe$, 2012). Pro vzdé€lavaci
instituci je tedy nezbytné zviditelnit se nejen pied uchazeci o studium, ale i pted Sirokou

vetejnosti, za ucelem budovani image, kterd ma zasadni vliv nejen na rozhodovaci proces

13



kvalitnich uchaze¢u, ale i na navazani vztaht s dal$imi institucemi a firmami (Heskova,
2006).

Fungovani trhu vzd&lavacich sluzeb zobrazuje nasledujici schéma. Skola se nachézi
vjeho stfedu a schéma zobrazuje jednotlivé ekonomické transakce mezi subjekty.
Hlavnim zdrojem financovani vefejnych Skol je statni rozpocet, v men$i mife pak
sponzorské dary, &i platby za realizovana koleni, nebo vyzkumy pro firmy. Skolné na
vetejnych skolach tvofi pouze malou ¢ast rozpoctu, protoze ho plati pouze studenti, kteti
bud’ prekrocili maximalni dobu studia, nebo jsou star§i 26 let. U soukromych skol je
naopak Skolné hlavnim zdrojem financovani, podpora statu je u soukromych vysokych

Skol velice mala (Dobes, 2012).

Obrazek 1 - Schéma fungovani trhu vzdélavacich sluzeb

Dané Dané
Finance ¢ Dang

Skoleni

Studenti/Rodiny
Platby

Sponzorsky dar t Publicita

Zdroj: vlastni zpracovani (Svétlik 2009)
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1.3.1 Image Skoly

,Souhrn riznych predstav, ocekavani, ktera jsou spojena s danou skolou, s zaky
soucasnymi i byvalymi, uciteli. Image Skoly je Fada informaci o skole, které se vytvaireji
vedomeé i nevedomé. Je to vysledek prezentace a vnimani Skoly verejnosti. Pomoci image

Skoly se skola odlisuje od konkurence* (Szturcova, 2010, s. 21).

Budovéni image Skoly lze rozlisit do dvou rliznych Urovni, a to vnitini image (vytvafeni
image uvniti organizace - kultura $koly) a vnéjs$i image (budovani brandu a prezentace
Skoly vuci Siroké vetejnosti). Vhledem k tomu, Ze ma Skola velky vliv na vyvoj, vzdélani
a budouci uplatnéni svych studentli, méla by vytvaret pfijemné a pro vzdélavani vhodné
prostiedi (Szturcova, 2010). Vzorem pro budovani vnitini image jsou univerzity v USA,
snimiz se fada studentl identifikovala natolik, Ze se vraci na kampusy i fadu let po
absolvovani, pomahaji s budovanim brandu Skoly a s jejim dal§im rozvojem. Zapojeni
studentli a absolventli do budovani image je zejména v dobé socidlnich médii velice
prinosné a skytd v sobé obrovsky potencial, ov§em samoziejmé také urcita rizika v tom,

Ze absolvent muze image vzdélavaci instituce poskodit (Manea a Purcaru, 2017).

Svétlik (2009) k image Skoly uvadi, ze: , dobra image Skoly vede k vyssi loajalite
studentii a zaméstnancii Skoly a ochoté dalsich partnerii Skoly s ni blize spolupracovat.
Loajalita a spokojenost vedou jednak k lepsimu edukativnimu a pracovnimu klimatu
uvniti vzdeélavaci instituce, jednak také k lepSimu kryti financnich potieb skoly a k nizsim
nakladum spojenych se ziskavanim novych a kvalitnich studentii. Rovnéz vytvari
predpoklady pro vybudovani pevné site vztahii prinasejicich Skole cennou spoluprdci

«“

S rodici, praxi a verejnosti.

Ze Svétlikovy definice image Skoly je tedy patrné, ze dobrd image nejen, Ze pomaha
ziskat Skole financni prostfedky, ale zaroven snizuje jeji néklady, zejména v oblasti
propagace. Skola s dobrou povésti bude ziskdvat studenty mnohem snaze, neZ $koly
s povésti posramocenou, nebo soukromé vysoké skoly (v Ceské republice vnimany jako
spiSe podfadné vzdélavaci instituce) (vysokeskoly.cz, 2010). Budovani image, nebo
v §ir§i terminologii znacky (brandu), je tedy pro Skoly velice dulezité, zejména

z dlouhodobého hlediska (Svétlik, 2009).
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1.4 Marketingové prostredi Skoly

Marketingové ¢innosti podniku jsou ovliviiovany mikroprostiedim, mezoprostiedim
a makroprostiedim. Marketingové prostiedi podniku se sklada z wvné&jSich faktord,
ovliviyjicich realizaci marketingovych aktivit zamétenych na cilové zakazniky, vytvari
jak pfrilezitosti, tak rizika. Pro tuspéch firmy je nezbytné pravidelné marketingové
prostfedi analyzovat a vhodné reagovat na jeho vyvoj. Marketingové prostiedi
spoleCnosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat

uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zdkazniky (Kotler, 2007).

Ve specifickém oboru jako je Skolstvi se prostfedi méni pomérné rychle, je to dano
pusobenim vlivii jak na vnitini prostfedi (mikroprostfedi), tak wvné&jSi prostiedi
(mezoprostiedi a makroprostfedi). Tyto vlivy jsou zplsobeny zejména ekonomickymi,
legislativnimi, demografickymi a politickymi zménami, na které vzdélavaci instituce
musi reagovat a piizptsobit se jim. Skoly jsou tedy ovlivitovany prostiedim, ve kterém
plsobi, do ur¢it¢é miry ho samy mohou ovliviiovat a to na Urovni mikroprostiedi
a mezoprostiedi. Vlivy vSech prostfedi ovliviiuji schopnost Skol realizovat jejich poslani

a cile (Svétlik, 2009).

Nasledujici schéma zachycuje slozeni jednotlivych prostiedi. Zatimco mikroprostiedi
muze Skola zcela ovlivnit (ménit), tak mezoprostfedi mize vzdélavaci instituce ovlivnit

jen Caste¢né a makroprostiedi velmi malo, nebo vibec (Cimbalnik a Grenar, 2010).

Obrazek 2 Schéma prostiedi Skoly

Makroprostredi

Mezoprostredi

Mirkoprostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cimbalnik a Grenar, 2010)
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1.4.1 Mikroprostiedi

Za mikroprostiedi firmy jsou povazovany vlivy, které bezprostiedné ovliviiuji moznost
podniku provozovat, nebo realizovat svou hlavni funkci, tedy uspokojovani potieb
zakaznikd. Zaroven musi byt podnik tyto vlivy schopen ovliviiovat. Mezi zékladni prvky

mikroprostiedi patii samotny podnik a jeho zaméstnanci (Kotler, 2007).

V piipadé vzdélavacich instituci je mikroprostfedi (vnitini prostiedi) vnimano jako jeden
z nejdulezitejsich faktorti pti posuzovani kvality poskytovanych sluzeb. Zatimco samotna
sluzba je nehmotna, tak prostiedi, ve kterém vyuka probihd, poskytuje vefejnosti
hmatatelnou oporu, podle které muze organizaci hodnotit. Timto se autor dale zabyva
v marketingovém mixu S$koly v podkapitolach place a physical evidence. Do
mikroprostiedi patii 1 atmosféra, kterd ve Skole panuje, kvalita a povést managementu,
pfednasejicich a cvicicich, vztahy na pracovisti (mezi jednotlivymi vyucujicimi i mezi

katedrami), pfistup ke studentiim a kultura skoly (Svétlik, 2009).

1.4.2 Mezoprostiedi

Jako mezoprostiedi se oznacuji vlivy, které mize firma ¢aste¢né ovlivnit a jsou dulezité
pro plnéni jeji hlavni funkce. Do mezoprostiedi se fadi zejména dodavatelé, zakaznici,
potencialni zakaznici, konkurence, nebo partnerské subjekty. Podnik se v ramci
mezoprostfedi s témito subjekty vzajemné ovliviiuje, zpravidla ovSem plati, Ze jeden
subjekt mé na druhy vétsi vliv, neZ naopak, to je vétSinou dano situaci a postavenim na

trhu (Kotler, 2007).

U vzdélavacich instituci tedy do mezoprostiedi spadaji uchaze¢i o studium, studenti
(zékaznici), absolventi, sponzofi, dodavatelé (naptiklad externi vyucujici), konkurence,
Sirokd vefejnost a rezortni organy (MSMT, Ceska $kolni inspekce aj.). Souéasti
mezoprosttedi jsou 1 spoleCenské standardy a pravidla, uréena tim, Ze vysoké Skoly jsou

soucasti vzdélavaci soustavy (Elias, 2016).

Za zadkaznika Skoly je z marketingového pohledu povaZovana osoba, firma, nebo
instituce, kterd z poskytované sluzby ziskédva ptidanou hodnotu, nebo jiny prospéech,
a ktera rozhoduje o jejim vyberu. Studenti se fadi do mezoprosttedi Skoly, jsou ovSem
I soucasti mikroprostiedi, podileji se na jeho formovani (Pahwa, 2018). Zakazniky Skoly
jsou i rodice, nebo jini rodinni piislusnici, 1 kdyz v ptipad¢ vysokoskolského (terciarniho)

vzdélani jiz neplni tak zasadni roli, jako u vzdélani zakladniho nebo stfedoSkolského.
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Dalsimi zékazniky Skoly jsou firmy, pro které skoly potéadaji rGzna Skoleni, ¢i kurzy,
ptipadné pro né zpracovavaji odborné zakazky (marketingové prizkumy, vyzkumnou

¢innost aj.) (Svétlik, 2009).

Za konkurenci jsou v piipadé¢ vysokych Skol jednak povazovany ostatni vzdélavaci
instituce nabizejici vyssi, nebo vysokoskolské vzdé€lavaci sluzby a do urcité miry
I zam&stnavatelé cilici na absolventy stfednich Skol. Tyto subjekty usiluji o ziskani
studentll, nebo zaméstnanct z fad Cerstvych absolventii subjekt sekundarniho vzdélavani
pomocich marketingovych aktivit. Zatimco zaméstnavatelé mohou investovat do téchto
aktivit znacné Ccastky, tak zejména vefejné Skoly musi hledat pfi komunikaci

S potencialnim zdkaznikem alternativni komunikac¢ni kanaly (Elia§, 2016).

Dalsi dilezitou soucéasti mezoprostfedi jsou dodavatelé a partnerské subjekty. Kvalitni
dodavatelé (zejména externi vyucujici, nebo specializované firmy dodavajici naptiklad
software) mohou pomoci posileni znacky skoly, zejména pokud jde o znamé odborniky,
nebo firmy. Totéz se tyka i partnerskych subjektl, ve kterych Casto pracuji absolventi

dané vzdélavaci organizace (Pavelka, 2008).

V pripadé, ze se Skole dafi navazat spolupraci s vyznamnymi podniky ve svych oborech
a nabizi v nich svym studentti, nebo ¢erstvym absolventiim projekty nebo staze, ziskava
takova Skola zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Pracovat v takovychto spolecnostech je cilem

celé fady studentl nastupujicich na vysoké Skoly (Elias, 2016).

1.4.3 Makroprostredi

Makroprostiedi, nebo makrookoli, pfedstavuje politicky, socidlni, ekonomicky
a technologicky ramec, ve kterém se podnik pohybuje. Plisobi na néj tedy veskeré vlivy
z téchto oblasti, naptiklad politick4 stabilita, mira inflace, demograficky vyvoj populace,
ptirodni prostiedi, nebo technologické inovace a vyrazn¢ piisobi na uspéSnost podniku ve
svém oboru. Uroven schopnosti reagovat na tyto vlivy pak piedstavuje zasadni faktor
ovlivitujici aspéSnost organizace. Faktory, ze kterych se makroprosttedi sklada, na jedné
strané nabizi firmé nové piilezitosti, mizou vSak puasobit i jako hrozby (Kotler, 2007;
Sedlackova, 2000).

Z vyse uvedenych faktorti ovliviiuji makroprostedi Skoly zejména faktory ekonomicke,

demografické, politické, socidlné kulturni a technické. Pro makroprostiedi je typicky

neustdly vyvoj a pribézné zmény, at uz v piipadé¢ demografické kiivky, nebo
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technologického pokroku, ktery by Skoly meély nésledovat. Také je toto prostiedi
ovlivnéno vyvojem uvazovani, mysleni a chovani jedinct, které se vyviji a u jednotlivych

generaci se méni v disledku socialnich zmén ve spole¢nosti (Pahwa, 2018).

Reakce kol je v Ceské republice viak ¢asto velmi pomald, nebo Zadna, a proto piisobi
vnéjsi vlivy na Skoly spiSe negativné, jen malo Skol tyto zmény dokaze vyuzit jako
ptilezitosti. Pfizpisobeni se témto zménam je pfitom pro Skoly zdsadni, protoze tyto
faktory nedokazou samotné vzdélavaci instituce téméf vibec, ne-li zcela, ovlivnit

(Svétlik, 2009).

1.4.3.1 Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktori jsou pro Skoly dilezité zejména financni prostiedky
poskytované statem. V Ceské republice uvoliiuje vlada na vzdélavani 3,5 % HDP, ¢imz
nase zem¢ vyrazné zaostdva za primérem zemi OECD, ktery je pfiblizné na urovni
5,2 % HDP. Obdobna situace je v porovnani s prumérem OECD i v pfipadé¢ odménovani
pedagogt, kdy v CR je odména pedagoga v piepoétu na jednoho studenta v priméru

ptiblizné polovi¢ni (OECD, 2018).

Cilem ministerstva Skolstvi, mladeze a té¢lovychovy je proto zvysit do roku 2021 vydaje
na Skolstvi o vice nezZ 1% HDP (pfiblizné 60 miliard K¢). Zna¢nou ¢ast této castky hodla
ministerstvo investovat do finan¢niho ohodnoceni a profesniho rozvoje pedagogt,
v planu je také vytvoreni zcela nového systému financovani vysokych $kol (MSMT,

2018).

Zmény v ekonomickém prostfedi jsou dany zejména vyvojem Urokové miry,
produktivitou prace, mirou inflace, redlnym piijmem domacnosti a dalSimi faktory. Pro
Skolstvi je pak zasadni vyvoj nastroji hospodaiské politiky, protoZze ménova politika
ovlivitluje miru inflace, coz mize vést k ristu materidlnich nakladt Skoly, piistup
k dichodové politice je zase zasadni s ohledem na mzdy pedagogi. Dulezity je i stav
ekonomiky, zejména v obdobi recese je pro rodiny obtizné finanéné podporovat studenty

vysokych skol (Svétlik, 2009).

1.4.3.2 Demografické faktory

Dalsi velice dulezit¢ faktory pro Skoly jsou faktory demografické. Zejména vyvoj
populacni kiivky, v€kové sloZzeni populace, rozdéleni pohlavi, pocetnost narodnosti
zastoupenych v populaci, pfipadn¢ zapojeni dalSich skupin, které mohou byt

19



potencidlnimi zakazniky Skoly. Vyvoj téchto faktori v makroprostfedi je pro Skoly
dalezity hlavné v ohledu na urceni kapacity jednotlivych studijnich oborii, obsazeni

pedagogického sboru a zejména uréeni marketingové strategie (Biaton, 2015).

V pfipad¢, ze bude dostatecny pocet zajemcu o studium (poptdvka bude prevySovat
nabidku), tak se bude S$kola chovat jinak, nez kdyz dojde Kk nepfiznivému
demografickému vyvoji, snizi se mnozstvi absolventi maturitnich oborli a nastane
konkurenéni boj o piipadné studenty (nabidka pievysi poptavku), jako tomu bylo v CR
Vv poslednich letech (Svétlik 2009).

1.4.3.3 Politické faktory

Tyto faktory jsou pro Skoly velice dilezité zejména s ohledem na dlouhodobé planovani
arozhodovani S$kol. Politické faktory jsou zastoupeny organy vlady, legislativou,
krajskym a obecnim zastoupeni a dal§imi organizacemi. Skola musi planovat a jednat
predpisem pro organizace terciarniho vzdélavani je zdkon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych

Skolach a 0 zmén¢ a doplnéni nékterych zakonu (Perpetuum.cz, 2016).

Tento zdkon je pomérn¢ Casto novelizovan, coz pro skoly neni pfili§ vhodné. Lepsi by
pro né bylo stabilni prostfedi, ve kterém by mohly planovat dlouhodobé. Vzhledem
k ¢astym novelizacim tohoto zakona totiz maji v posledni dobé vysoké $koly napiiklad

problém s ptipravou a schvalovdnim novych studijnich obort (Dobes, 2012).

1.4.3.4 Socialné-kulturni faktory

Vlivy téchto faktorti jsou pro skoly zasadni, protoze predstavuji zvyky, hodnoty, pfistupy
a preference verejnosti, které se neustale méni a vyvijeji v zavislosti na generaci,
narodnostni a nabozenské piislusnosti, regionalnich vlivech a dalsich faktorech. Jako
ptiklad lze uvést atmosféru uvnitt skoly mezi studenty a pedagogy, kdy Ize pozorovat
postupné déleni studentli do mensich skupin, kdy se zpravidla do jednotlivych skupin

stahuji pravé studenti s podobnym socialnim zazemim (Biaton, 2015).

Také mezi studenty piibyva individualisti, ktefi upfednostiuji samostatnou praci,
sledovani vlastnich zajmt a cili a maji problém fungovat v ramci pracovni skupiny.
U nékterych skol pak lze pozorovat jisty mocensky odstup ve vztahu management $koly -
vyucujici, ptipadné vyucujici - student. Tyto faktory se fadi do makroprostiedi zejména
proto, ze zménit hodnoty ve spolecnosti je velice obtizné. Co ovSem Skola mtze ovlivnit
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jsou projevy chovani a to vhodnou volbou organizace, strategie a komunikace (Dobes,

2012).

1.4.3.5 Technologické faktory

Technologické faktory jsou pro Skoly zasadni a je nutné se jim ptizpisobovat, aby
nabidka vzdélavani byla aktudlni a zajimava nejen pro potencialni studenty, ale i pro
jejich budouci zaméstnavatele. Pro Skoly zameétujici se na technické obory je prace

s moderni technologii zcela zasadni, ovSem jeji ziskani je Casto problematické a nakladné

(Biaton, 2015).

Ptizptisobeni se technologickym faktorim je ovSem dutlezité i pro ostatni typy skol,
jednak proto, Ze moderni technologie a prostfedi jsou jedny z rozhodujicich faktort pti
volb¢ studia, ale i proto, Ze technologicky pokrok ovliviiuje spolecnost jako celek.
Z marketingového hlediska je vyuziti a pfizpiisobeni se technologickym faktorim zcela
zasadni, 1 kdyz tfada Skol s tim ma problémy a nezvladda piiliS§ vyuzivat moderni

komunikac¢ni kanaly jako jsou socialni média (Dobes, 2012).

1.5 Marketingovy mix skoly
~Marketingovy mix je soubor nastroju, které by méli napomoci pri dosahovani
stanovenych marketingovych cilii. V zakladnim pojeti je tvoren 4 prvky (4P): produkt,

cena, propagace a distribuce, které se navzajem doplnuji‘ (Jakubikova, 2012).

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu* (Kotler, 2007, str. 105).

D4 se tedy fici, Ze marketingovy mix je souborem nastrojli, diky kterym miZze firma

ovlivitovat své okoli a diky nimz uskuteciiuje své zaméry (Zamazalova, 2010).

Zékladni marketingovy mix se tedy sklada ze 4 prvki, 4P, jimiz jsou produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). U&inny marketingovy mix
vhodné kombinuje vSechny prvky, aby zdkaznik obdrzel maximalni hodnotu a zaroven
byly splnény marketingové cile firmy. Kotler ve svych publikacich uvadi, ze ke
spravnému vyuziti marketingového mixu, na néj musi marketér nahlizet jako kupujici, ne
jako prodavajici. Ze 4P marketingového mixu tedy vytvofil 4C a upravil marketingovy

mix takto (Kotler, 2007):
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Tabulka 1 srovnani marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C
Product Customer solution - feSeni pro zakaznika
Price Customer costs - naklady, které pro zakaznika vznikly
Place Convenience - dostupnost feSeni
Promotion Communication - komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2007)

Cilem zakaznika je tedy dle 4C ziskani pozadované hodnoty za pfijatelnou cenu, velké

pohodli a dostate¢na a vhodna komunikace, nikoliv nezadouci propagace (Kotler, 2007).

Marketingovy mix sluzeb je souhrnem nastroju, které pomahaji tvofit vlastnosti sluzeb
nabizenych zdkaznikiim. Cil je stejny jako u klasického marketingového mixu, a to
uspokojit zdkazniky a napomoci firmé k plnéni jejich cilt. U sluzeb se vSak postupem
Casu ukazalo, ze 4P klasického mixu vzhledem k vlastnostem sluzeb (neskladovatelnost,
nehmotnost, apod.) nestacily, a tak se pivodni marketingovy mix rozsifil na 7P - o lidi
(People), procesy (Processes) a materialni prostiedi (Physical Evidence). Tato modifikace
byla vytvofena za ucelem ptizpusobit mix specifické problematice sluzeb (Vastikova,

2014).

Rozsiteny marketingovy mix pomaha $kole formulovat aktualni a konkrétni nabidku pro
studenty - tedy co, kde, jak a za kolik potencialnim studentiim nabizi. Vzdélavaci sluzby
jsou poméme specifickym odvétvim, pro které je vhodné vyuzit pravé modifikovany
marketingovy mix. Pfi jeho sestaveni musi marketér dbat nejen na zékladni problematiku
sluzeb, ale zejména v nékterych Castech je tfeba nahlizet na mix z rGznych uhla.
Naptiklad nelze za finalni cenu oznacit pouze pifimé naklady na studium, musi byt vzaty

v potaz 1 naklady obétované piilezitosti (Dobes 2012).

Nésledujici schéma zobrazuje marketingovy mix Skoly, jeho pomoci autor naznacuje
provazanost jednotlivych prvkd mixu. Nasledujici podkapitoly poté blize popisuji

jednotlivé ¢asti mixu.
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Obrazek 3 Marketingovy mix Skoly

p———

Produkt

Propagace

distribuce

p———

Materialni

i prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani (Dobes, 2012)

1.5.1 Product (Produkt)

Produktem jsou mysleny hmotné i nehmotné prvky, které lze dale nabizet na trhu
k pozornosti, pouzivani, nebo ke spotiebé, a které maji schopnost uspokojit potieby
a prani zakaznikt. Z hlediska marketingu jsou tedy produktem vSechny jeho vlastnosti,
jako znacka, design, baleni, vyhody, které piinaSi spotiebiteli a dal§i rysy produktu.
Produkt je tedy samotnym jadrem marketingu a hlavni slozkou marketingového mixu.
Dulezité je, aby produkt splnil zakaznikova ocekavani a odpovidal hodnoté nakladu, které

zakaznik musi k jeho ziskani vynalozit (Jakubikova, 2012).

., Vzdélavani je , podivny produkt®. Dokud ho klient nevyzkousi, netusi, jaké to opravdu

bude. Neni to viastné ani sluzba vykonana dle zadani.** (Dobes, 2012, str. 23).

Z hlediska vysoké skoly je produkt vzdélavaci program, nabidka skoly je poté tvoiena
jednotlivymi studijnimi programy a obory. Studijni programy se déli na bakalaiské,
magisterské a doktorské a urCuje, jaké podminky musi student splnit k ziskani

akademického titulu (Elias, 2016).

Ziskéani vzdélani, tedy ziskani finalniho produktu (plnou hodnotu produktu zakaznik

ziskava az po absolvovani studia, navic u kazdého studenta je tato hodnota jina),
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vyzaduje od klienta trpélivost, nadani a spravnou motivaci, protoze pozadovany vysledek
ziska jen v pfipad¢, ze dobry ,,produkt* narazil na spravné podminky. I kdyz je totiz
vzdélavaci produkt sebelepsi, pokud neni klient spravné motivovany, tak nikdy nepfinese

kyzeny vysledek (Dobes, 2012).

Vzdélavaci sluzby Casto narazi i na dalsi problém, a to, ze objednavatelem je né¢kdo jiny,
nez osoba, ktera produkt spotfebovava. Funguje zde tedy prostiednik, bud’ v osobé
rodiCe, ktery vybere svému potomku Skolu, nebo personalista, ktery se vzdelavaci
instituci dojednavd budouci Skoleni. U toho je poté nesmirn¢ dulezit¢ formulovat

dodavateli, co a v jaké kvalité pozaduje a jaky o¢ekava vysledek (Dobes, 2012).

Komplexni produkt, jinak znam také jako totdlni vyrobek, se skladd z 5 vrstev a to

(Kotler, 2014):

e Jadra,

e zékladniho produktu,

e ocekavaného produktu,
e rozsifeného produktu,

e potencidlniho produktu.

Jadrem produktu tvofi uZitnou hodnotu produktu, u vzdélavacich sluzeb je to tedy
vzdélani samotné. Jadro je samotnou podstatou nakupu produktu, v pfipadé terciarnich

vzdélavacich sluzeb tedy nastup na vysokou skolu (Dobes, 2012).

Na trovni zakladniho produktu se musi produkt transformovat z uzite¢nosti na konkrétni
vyrobek ¢i sluzbu. V ptipadé marketingu ve Skolstvi jde tedy o studijni program, nebo

obor (Dobes, 2012).

Ocekavany produkt je produkt, ktery zakaznik, v ptipadé vzdélavacich sluzeb student,
ocekava, Ze dostane za jim vynaloZené naklady (pfimé nédklady na studium, naklady
obétované prilezitosti). V ptipadé vzdélavaci sluzeb tedy vzdélani ve zvoleném oboru

a zisk akademického titulu (Svétlik, 2009).

Rozsiteny produkt poskytuje kupujicimu néco navic, co piekona ocekavani zakaznika.
Vhodnym ptikladem u vzdé€lavacich sluzeb jsou kurzy a stdze, které mize zakaznik

béhem studia absolvovat nad ramec studijniho programu (Kotler, 2014).

24



Potencialni produkt, pata troven komplexniho produktu, obsahuje veskeré prvky,
pridavky a rozsifeni, ke kterym u produktu dojde v budoucnosti - jejich cilem je
nadchnout a ptekvapit. U vzdélavacich sluzeb plijde o vSechny schopnosti, znalosti

a dovednosti, které student ziska nad rdmec zvoleného studijniho programu.

Obrézek 4 Vrstvy komplexniho produktu

Potencidlni produkti

Rozsifeny produkt

Ocekavany produkt

Zakladni produkt

Jadro produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2014)

1.5.2 Price (cena)

Cena je stézejnim faktorem ovliviiujicim poptavku. Jednd se o celkovy objem penéz
potfebny k potizeni produktu nebo sluzby, z pohledu zikaznika muze byt cena
povazovana za celkovou hodnotu, kterou zédkaznik sméni za vyhody plynouci z uZivani

produktu nebo sluzby, nebo za vyhody z vlastnictvi produktu (Kotler, 2007).

Z pohledu piimych nédkladii nehraje cena v ptipadé¢ vetejnych vysokych skol piilis velkou
roli, vétSina vzdélavacich sluzeb je totiz hrazena nepiimo. Pfimé naklady vétSiny studentl
se tedy pohybuji v tadech tisict K¢ (ndklady na podani ptihlasky, nakup skript, platba
promoce, apod..), vyssi pfimé naklady maji studenti, ktefi jsou nuceni platit $kolné,
studenti Univerzity 3. v€ku, programu celozivotniho vzdélavani, nebo zdjemci o kurzy

a Skoleni (Svétlik, 2009).
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Do ceny je vSak nutno zapocitat 1 neptimé naklady (tj. ndklady na dopravu, ubytovani,
stravovani a dal$i naklady, které jsou zna¢né ovlivnény umisténim skoly). Dalsi slozkou,
ktera se do ceny musi zapocist, jsou naklady obéctované prilezitosti, které lze vycislit
naptiklad mzdou, kterou by si student mohl vyd¢lat v dob¢, kterou vénoval studiu

(Kumar, 2018).

Pii volbé VS je navic tieba zohlednit naklady, které nelze vy¢islit - asili, potiebné
k absolvovani vysoké Skoly a riziko, ze dané studium nedokon¢i. Cenu za studium muize
pro studenta také ovlivnit Cas straveny studiem, pozornost vénovana vyuce, nebo energie

vynalozend k dosazeni pozadovanych vysledkl (Dobes, 2012).

1.5.3 Place (distribuce)

Hlavnim ukolem distribuce je piiblizeni produktu zdkaznikovi v pozadovaném mnozstvi,
misté¢ a case. Firma voli jednotlivé distribucni cesty tak, aby co nejvic vyhovovaly

zdkaznikim 1 moznostem firmy (Jakubikova, 2012).

,, Ve vzdélavani se projevuje nase ceska neochota prilis daleko dojizdet — zakaznik se chce
vetsinou vzdélavat v misté. Zakaznik je sice nékdy ochoten za vzdelavanim dojizdet, ale

spise v pripade specializovanych kurzii“ (Dobes, 2012).

Distribuce vzdy probiha v redlném case a na redlném misté. U vzdélavaci sluzeb
(ptevazné prezenéni a kombinované formy studia) probihd distribuce nejcastéji
prostfednictvim realizace vyuky v dané lokalité, vétSinou na pid€ Skoly, nebo ve
vlastnich prostorach vzdé&lavaci instituce. Studenti zde zpravidla maji pfistup

k laboratofim, studovnam a specialné pfizpisobenym u¢ebnam (Biaton, 2015).

Dals8i moZnosti vyuky je dnes stale popularnéjsi e-learning, nebo vyuka online, ktera se
rychle rozviji ve snaze prizpusobit se technologickému pokroku. Nevyhodou této vyuky
je, ze musi byt vhodné zpracovana, aby ji student pochopil, a také dostatecné zajimava,
aby byl motivovan kurzy dokoncit. Z téchto divodi e-learning z vétsi ¢asti stale slouzi
jen jako podpora jednotlivych vyu¢ovanych predmétl, a ne jako hlavni forma distribuce.
K té je vyuzivan spiSe v piipadé, Zze vzdélavaci instituce poskytuje odborné Skoleni

(Dobes, 2012).

Diilezita je také dostupnost Skoly - méla by byt umisténa tak, aby se do ni mohli studenti

snadno dopravit bez vzniku dodatecnych nakladi (napiiklad dostatecné mnozstvi
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parkovacich mist, dobra dostupnost MHD, bezbariérovy piistup). Distribuci je také tieba
upravit vhodné c¢asové, aby vyhovovala vSem zucastnénym. Zatimco studenti
prezen¢niho studia preferuji vyucovani v dopolednich hodinach, studenti kombinované
formy studia mohou vzdélavaci instituci navstévovat spiSe v odpolednich hodinach

a o vikendech (Svétlik, 2009).

1.5.4 Promotion (komunikace)
Komunikace je Cinnost, jejimz tkolem je prezentovat vlastnosti produktu, nebo sluzby
a jejich vyhody zakaznikim a motivovat tyto zadkazniky k nakupu. Do komunikace také

patii navazovani a prohlubovani vztahu instituce a vefejnosti, a komunikace uvnitf

podniku (Kotler, 2007).

., Ukolem marketingové komunikace Skol je komunikovdni s jednotlivymi subjekty
a s celym okolim skoly. Podstatou je schopnost Skoly sdélovat své cile a svou nabidku
a tim vytvaret a podporovat svou pozici a svoji image. Stejné vyznamnd jako komunikace
s okolim (s vnéjsi verejnosti) je i cilena vnitrni komunikace (s vnitini verejnosti)“ (Eger,

2001, str.17).

Cilem komunikace je informovat potencidlni zdkazniky a partnerské subjekty Skoly
0 samotné existenci instituce a jejich studijnich programi, a zaroven vyvolat u téchto
subjektli zdjem o cCinnosti Skoly. V modernim pojeti komunikace je dulezité, aby
probihala oboustranné, tedy aby Skola méla zdjem o zpétnou vazbu ze strany zakaznika
a partnert, aby rychle reagovala na dotazy a pfipadné¢ komunikaci pruzné upravovala

(Svétlik, 2009).

Marketingova komunikace Skoly ma za cil navdzani a upeviovani vztahli mezi
vzdélavaci instituci a jejimi zdkazniky. Marketingova komunikace se d€li na vnitini
a vnéj$i komunikaci, kdy vnitini komunikace cili na osoby uvnitf Skoly (studenti,

zamé&stnanci, management) (Biaton, 2015).

Pravé interni komunikace se v poslednich letech rozviji, protoze spokojenost
a informovanost uvnité organizace napomaha nejen lep$im vysledkim, ale i umoznuje
lepsi ztotoZnéni se s organizaci. VnéjSi komunikace se zaméfuje na vetejnost, potencialni
zakazniky (studenty), rodice, absolventy a partnery. Pro ucely komunikace se sestavuje

komunika¢ni mix (Elias, 2016).
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Zatimco v nékterych oborech funguje koncept jednosmérné, masivni komunikace (napf.
trh s elektronikou), tak u vzdélavacich instituci je stézejni komunikace se zakaznikem.
Zakaznik si je totiz védom, Ze on je tim kdo rozhoduje a miiZe si vybirat z Siroké nabidky.
Ptechod ke konkurenci je navic pomérné snadny, protoze fada studijnich oborl jsou
substituty a nckteré vzde€lavaci instituce uznavaji i predméty absolvované na jinych
Skolach. Ziskanim studenta tedy ukol komunikace nekonci, jejim ukolem je totiz

zékaznika také udrzet (Dobes, 2012).

,, Vétsina marketéri tedy nestoji pred otazkou, zda komunikovat, ale spise pred otazkou,

co rici, jak a kdy, komu a jak casto.* (Kotler, 2007).

S postupnym vyvojem marketingové komunikace se od jednotlivych marketingovych
sdéleni pteslo k takzvanému integrovanému marketingu. Na jeho vyvoj mél velky vliv
zejména nastup digitdlniho marketingu a socidlnich médii. V soucasnosti tedy musi
subjekty integrovat vSechny komunikaéni kanaly k Sifeni jednotného sdéleni, protoze to

z kazdého kanalu plsobi jinak a ovliviiuje jinou cilovou skupinu (Eger, 2014).

Propojeni integrované marketingové komunikace zachycuje nasledujici schéma. Lze ji
pomérné vystizné shrnout Kotlerovym citatem: , Integrovana musi byt veskera

komunikace spolecnosti.* (Kotler, 2013).

Obrazek 5 Integrovana marketingova komunikace

EYEINE

Podpora Osobni
prodeje prodej

PFimy Public
marketing relations

Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler, 2013)
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1.5.5 People (lidé)

Do této kategorie spadaji vSechny osoby podilejici se poskytovani vzdélavaci sluzeb
(vyucujici a dalsi zaméstnanci Skoly). Ve vzdélavacich organizacich lidé ptedstavuji
nejcennéjsi kapitdl a rozhodujici faktor pfi ur€eni kvality vzdélavacich programi. Lidé
také z velké Casti predstavuji interni marketing, reprezentuji hodnoty a zplsob fizeni

Skoly (Biaton, 2015).

Kvalita a efektivita prace jednotlivych zaméstnanci vzdélavaci instituce je urcena
vysledkem jejich zkuSenosti a osobnich predispozic, dale jejich fizenim, motivaci,
odbornym ristem a komunikace uvniti $koly. Nejdilezitéjsi lidé v marketingovém mixu
vzdélavaci instituce jsou studenti a absolventi. Ti nejenze Skolu reprezentuji na trhu prace
a ve spolecnosti, ale v piipade, Ze jsou se studiem spokojeni, tak jsou velice u¢innym

nastrojem pro ziskani novych studentt (Svétlik, 2009).

1.5.6 Process (procesy)
Do procestu se tadi vSechny postupy a zpusoby, kterymi jsou realizovany vzdélavaci

sluzby, administrativni 1 dal$i podplrné procesy, podilejici se na chodu vzdélavaci

instituce (Kumar, 2018).

1.5.7 Physical evidence (materialni prostiedi)

Materialni prostiedi sestavd z celkového vzhledu vzdé€lavaci instituce, vybaveni
laboratofi, poslucharen a uceben, ale i dalSich slozek zajistujicich fungovéani studentt
a zaméstnancti Skoly, jako ubytovaci a stravovaci zafizend, t€locvicny a posilovny,
knihovny, studovny, vyzkumné centra, nebo relaxa¢ni prostory. Materialni prostiedi je
velice diilezité, protoze napomahd zhmotnéni poskytované sluzby, ktera nejde samotna

uchopit. Je tedy jistou zarukou kvality pro studenty a uchazeée (Kumar, 2018).
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2 Komunika¢ni planovani

,Spravna volba médii je nezbytnym predpokladem efektivni marketingové komunikace.
Pokud je zvoleno médium, které neodpovida medialnimu chovani cilové skupiny, nemiize

byt komunikacni kampan uspésna“ (Karlicek a kol., 2016).

Podstatou komunika¢niho planovani je koordinace a planovani vyuziti médii, pfiprava
rozpo¢ti a sestaveni Casového harmonogramu vyuziti jednotlivych slozek kampané.
V soucasnosti se Casto odpovédnost za komunikaéni planovani piesouva z firem na
specializované medidlni agentury, protoZze s ni maji vice zkuSenosti a maji lepsi

vyjednévaci pozici pii ndkupu prostoru v médiich (Eger, 2014).

V pribehu komunikacniho planovani je pii stanovovani komunikac¢ni strategie tfeba brat
v tvahu aktudlni zivotni fazi produktu, nebo znacky. Tomu se autor vénuje v kapitole
zabyvajici se analyzou vybrané vzdélavaci instituce, k ureni zivotniho cyklu produktt

vyuziva napiiklad Bostonské matice (mediaguru, 2017).

Podle zivotni faze produktu se poté voli vhodna média, forma a intenzita komunikace.
Marketingovym cilem komunikace by meélo byt ziskdni novych zikaznikl, rozSifeni
povédomi o produktech, nebo posileni znacky vybrané instituce. Vysledkem medidlniho
planovani by vzdy méla byt ucelend, cilend a koncentrovand marketingovd komunikace

(Eger, 2014).

2.1 Medialni brief

Medialni brief je klicovym dokumentem, ktery ptfesné urcuje zadani komunikacni
kampanég, popisuje ocekavani zadavatele, a jeho prostfednictvim ziskavaji medialni

a reklamni agentury veskeré potiebné informace (Eger, 2014).
Media brief by mél obsahovat tyto polozky (Eger, 2014):

e C(Cile kampang,
e popis cilové skupiny,
e nacasovani jednotlivych marketingovych aktivit,

e rozpocet.

Hlavni otazky, na které by mél medialni brief odpovidat jsou: Jakou hlavni myslenku

chce podnik cilové skupin€ sdélit? Je tato mysSlenka divéryhodnd, motivujici, snadno
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zapamatovatelnd, jedinecnd, srozumitelnd a lze ji dale uplatnit a rozvijet pomoci

komunika¢niho mixu (mediaguru, 2017)?

2.2 Medialni plan
., Medialni plan predstavuje podrobné rozvrzeni komunikacni kampané... Konkretizovin
je podrobnym rozpisem jednotlivych médii a formatii a dale uvedenim ukazatelii

ocekavaného reklamniho zasahu. Vztahuji se k nému dale udaje o cendach ¢i provizich

a slevach. “ (Eger, 2014)

Medialni plan je vystupem medidlniho planovani. Jeho soucasti by méla byt situacni
analyza, medidlni strategie, cile medialniho planu a vlastni medidlni plan. Na zdklad¢
mediaplanu se mohou dale zpracovavat dil¢i, detailni plany, ve kterych se komunika¢ni

aktivity rozplanuji do detailu (Vysekalova, 2010, Mediaguru, 2017).

2.3 Alokace a nac¢asovani médii

Z Casového hlediska lze medidlni planovani rozlozit na mikroplanovani
a makroplanovéani. Mikroplanovani je proces alokace vydaji na reklamu za kratké
obdobi, vétsinou o délce do jednoho meésice. Naopak makroplanovani se zabyva

dlouhodobou alokaci téchto zdrojt, obvykle na dobu jednoho roku (Kotler, 2007).

Struktura planovaného nacasovani je ovlivnéna zejména obratem kupujicich, nakupni
frekvenci, mirou zapominani a formou nabidky (celoro¢ni, sezénni), a to jak
u kratkodobého, tak u dlouhodobého planovani. Obecné plati pravidlo, Ze ¢im je nadkupni
frekvence, mira zapomindni a obrat kupujicich vys$§i, tim by méla byt kampan
komplexnéjSi a souvislejS$i. Nacasovani reklamy se pak rozd€luje na pteruSované,

koncentrované, pulzujici a kontinualni (Kotler, 2007).

Odlisny pfistup k nacasovani a alokaci médii ma Foret ve své publikaci z roku 2006, ten
rozdéluje metody nasazovani reklamy pouze do tii riznych skupin. Narazové, kdy jsou
reklamy vyuzivany nepravidelné pouze na kratkou dobu, ovSem s vysokou intenzitou.
Pulzujici, kdy se frekvence nasazeni stfida v rtiznych intervalech a soustavné, kdy je

reklama vyuzivéana se stejnou intenzitou a rozsahem po cely rok (Foret, 2006).
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2.4 Komunikacni kampan

Komunikaéni kampan by méla vychazet z komplexniho marketingového planu. Obecnym
pravidlem je, ze komunika¢ni kampan z marketingového planu vychdzi a je mu
podfizena. Nesoulad marketingové strategie a kampané miiZe nastat zejména v piipadé
vétSich firem nebo instituci, kde dochazi k delegaci piipravy komunikaénich aktivit

medialnim agenturam.

Béhem procesu delegace miize dojit k chybdm, nebo komunikaénimu Sumu, coz zptsobi
odchyleni komunika¢ni kampané od plvodni marketingové strategie. To muze vést

k negativnimu dopadu na plnéni marketingovych cilti podniku (Karlicek a Kral, 2011).

Nasledujici schéma zobrazuje zakladni faze planovani komunikac¢ni kampané, ty uvadi ve

své publikaci Marketingova komunikace autofi Karlicek a Kral celkem ctyfi.

Obrazek 6 Faze planovani komunika¢ni kampané

Casovy plan
a rozpocet

Komunikaéni
strategie

Komunikacni
cile

Situacni
analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani (Karli¢ek a Kral, 2011)

2.4.1 Situacni analyza

Pomoci situacni analyzy se marketingovi specialisté orientuji ve stavajici situaci na trhu.
Ve fazi situacni analyzy je nutné identifikovat soucasny stav trhu a zaroven definovat
aktudlni trendy, které bude mozné vyuzit v dalSich fazich planovani ke stanoveni

komunikacnich cilt a strategie (Guskey, 2010).

Situacni analyza by meéla byt vénovana zejména cilové skuping, jejimu vnimani
propagované znacky, motivim ke koupi produktu nebo sluzby, tomu pomoci jakych
nastrojii bude nejucinngjsi cilovou skupinu oslovit a také zmapovat komunikacni aktivity
konkurence. Pti analyze komunikace konkurenénich subjekti by mél byt kladen diraz

zejména na marketingové sdéleni komunikace, néstroje vyuzivané k této komunikaci a
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v neposledni fad€ rozpocet vynalozeny na konkuren¢ni komunikaéni kampané (Karlicek

a Kral, 2011).

2.4.2 Komunikacni cile

Po seznameni se situaci na trhu, postupuji marketéii k druhé fazi planovani komunikac¢ni
kampang, a to ke stanoveni komunikacnich cilii. Stanoveni si spravnych cilii je nutné
k tomu, aby komunika¢ni kampan byla efektivni. Podnik by si mél stanovit, ¢eho by chtél
pomoci komunika¢ni kampan¢ dosdhnout a vymezit jasny rdmec povinnosti pro

jednotlivé pracovniky, ktefi se na tvorbé kampané a naplnéni téchto cilti budou podilet

(Karlicek a Kral, 2011).

Standardnimi cili kampani byva zvyseni povédomi o znacce, loajality ke znacce, zvySeni
prodeji, nebo budovani nového trhu. Obecné by cile komunika¢ni kampané meély
spliiovat zasadu SMART. Mély by tedy byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické

a Casové ohranicené (Guskey, 2010).

2.4.3 Komunikacni strategie

Po stanoveni cili komunika¢ni kampané je nutné zvolit vhodnou komunikaéni strategii.
Tato strategic by méla cilit jak na soucasné, tak na potencialni klienty podniku nebo
instituce. Komunikacni strategie popisuje, jak dosdhnout stanovenych cili. Musi byt
v souladu s marketingovou strategii a pfizplisobit se aktualni situaci na trhu. Dulezité je
V ramci strategie vybrat vhodné marketingové sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a dobfie

sestavit komunikaéni mix (Karli¢ek a Kral, 2011).

2.4.4 Casova plan a rozpodet

Posledni fazi planovani komunikaéni kampané je sestaveni ¢asového planu jednotlivych
marketingovych aktivit a rozpo¢tu na kampan. Jednotlivé aktivity kampané by na sebe
mély navazovat v zajmu zajiiténi co nejvétsiho celkového efektu. Casovy harmonogram
by mél zaroven odpovidat stanovenym komunikacnim cillim, zohlediiovat terminy, ve
kterych lze ocekavat kampané konkurencnich subjektt a brat v ivahu charakter poptavky

a produktu (Karli¢ek a Kral, 2011) .

Pti sestaveni ¢asového planu je kliCové zejména rozhodnuti o intenzité kampané v Case.
Soustavnd intenzita kampané piedstavuje dlouhodobé nejucinnéjsi formu komunikace,

pasobi totiz dlouhodobé a s vysokou intenzitou, ale je vhodné ji vyuzivat pouze
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v pripadech konstantni poptavky. V piipad¢ propagace vzdélavaci instituce tedy nejde o

ptili§ vhodnou formu (Foret, 2006).

Navic jde o nejnakladnéjsi formu komunikacni kampang. Narazova intenzita kampané ma
pro subjekty vyhodu v tom, Ze je financné¢ dostupnéjsi. Jejim cilem je maximalné
zviditelnit kampan v kliCovém obdobi, mimo toto obdobi je kompletné¢ pteruSena.
Kombinaci ptfedchozich dvou je pulsujici intenzita, ta se vyznacuje dlouhodobé bézici
kampani na zakladni Grovni, kdy v pro subjekt klicovych obdobich dochéazi k vykyvim
intenzity komunikace (Pelsmecker, 2010).

Pro vzdélavaci instituci jde o nejvhodnéjsi formu intenzity, protoze diky ni muze
dlouhodobé budovat svoji znacku a zaroven dostate¢né¢ komunikovat s uchazeci v dobé

jejich rozhodovani ohledné dalsiho vzdélani (Elias, 2016).

Vybér komunikacnich nastrojii kampané vcetné€ intenzity je ovlivnén zejména velikosti
rozpoc¢tu, ktery je dany subjekt ochotny do kampané investovat. Pouzité financni
prostiedky jsou pro firmu zplisobem, jak dosahnout pozadovanych cili. Kampané jsou
z toho divodu pribézné vyhodnocovény, a v piipadé nesplnéni cili s ohledem na
poskytnuté prostiedky, jde o podnikem promarnénou investici. Naopak pokud jsou cile
kampané naplnény nebo piekonany, jde o uspéSné investované prostiedky (Karlicek

a Kral, 2011).

Béhem celého planovani komunikaéni kampang je tfeba klast diiraz na to, aby vysledny
komunika¢ni plan byl konzistentni. Zvolend strategie a cile musi odpovidat situacni
analyze, zaroven je tfeba aby komunikacni strategie odpovidala definovanym cilim
arozpoCet na kampan musi odpovidat pldnovanym ndkladim na pfipravované

komunikacni aktivity (Karlicek a Kral, 2011).

Dalsi autofi odbornych publikaci pfistupuji k pldnovani komunikacni kampané
z odlisného pohledu. Kotler (2007) na misto fazi popisu pii planovani uvadi nasledujici
kroky. Nejprve je podle ngj tieba urcit cilové publikum, poté stanoveni komunika¢nich
cila, ptipravu sdéleni a na konci planovani ptichazi na fadu volba vhodnych médii. Eger
(2014) ve svém pojeti planovani komunikaéni kampané postupuje nejprve jako Karli¢ek
a Kral, a to tvorbou situa¢ni analyzy a definici cili, nasledné se ovSem zaméfuje na

analyzu cilové skupiny, tvorbu planu kampané¢, detailni rozpracovani kazdého medialniho
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kandlu, nakup prostoru v médiich, monitoring kampané¢ a na zavér analyzu vystupt

Z kampang.

2.5 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix tvofi celkem osm zakladnich prostfedkii marketingové komunikace.
Zakladni prostfedky integrované marketingové komunikace z marketingového mixu
dopliuji tii nové, a to udalosti a zazitky, Gstni Sifeni a interaktivni marketing (Kotler,

2013).

Obrazek 7 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix

— Reklama

— Osobni prodej

— Public relations

—  Podpora prodeje

—  PFfimy marketing

—  Udalosti a zazitky

— Ustni gifeni

— Interaktivni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2013)

2.5.1 Reklama

Reklama ve skolstvi pfedstavuje potencidlnim studentim Skolu, studijni programy
a obory, ptfipadn¢ uplatnéni absolvent Skoly. Jednd se predevSim o placené prostory
Vv riznych médiich, kdy obsah je dodavan pravé vzdélavaci instituci, ptipadné je Skola do

obsahu za poplatek zahrnuta (napf. rizné prehledy vysokych skol) (Svétlik, 2009).

Reklama se déli dle smyslu a média, kterd vyuziva na: audio (reklama v radiu), vizualni

(billboardy, denni tisk, odborné Casopisy, letdky, transparenty), audiovizualni (reklama
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V televizi, nebo prostfednictvim online videoportald) a interaktivni (hry, dotazniky, kvizy

- zejména online prostiednictvim socialnich médii) (Eger, 2014) .

Kvalitni reklama musi splnovat nékolik kritérii a to pravdivost, srozumitelnost,
divéryhodnost a zapamatovatelnost. Mé¢la by byt kreativni, aby potencialni studenty
zaujala. Vhodné je vyuziti zejména reklamy na socialni médiich, obsah by m¢li tvofit

studenti a absolventi (Manea a Purcaru, 2017).

2.5.2 Osobni prodej

Jako osobni prodej se oznacuji v marketingu ve Skolstvi akce pofadané vzdélavaci
instituci za Gcelem osloveni potencialnich studentl, naptiklad dny otevienych dvefii, nebo
prezentace na stfednich Skolach. Soucasti osobniho prodeje ovSem v ramci vzdélavacich
instituci je i kazdodenni komunikace mezi vyucujicim a studentem. A také akce, které
Skola pofadéd pro studenty, at’ uz jde o rtizné soutéze, sportovni akce, nebo napiiklad

neformalni setkani s vedenim skoly (Platis, 2010).

V poslednich letech roste hlavné dilezitost interni ¢asti osobniho prodeje, kdy se Skoly
snazi nejen udrzet stavajici studenty, ale i je motivovat k nastupu k dal$imu studiu -
zejména se tato problematika tyka prechodu z bakalarské na magisterskou uroven studia,

v omezen¢ mife i1 z magisterského na doktorske (Elias, 2016).

2.5.3 Public relations
. PR predstavuji Fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi“ (Grunig

a Hunt, 1984).

Pomoci PR si vzdélavaci instituce buduji dobré jméno a svoji image. Pro uspé$né vyuziti
této slozky komunikacniho mixu je tfeba vhodnd volba médii v zavislosti na cilovou
skupinu a sdileni vhodnych a zajimavych informaci. Vyhodou PR je zejména
divéryhodnost a délka sdéleni, které miize byt reprezentovano ¢lankem v tisku, nebo na
internetu. Toto sd€leni by mélo pfevazné cilit na uchazece, studenty, absolventy,
zamé&stnance a sponzory Skoly, zaroven by mélo byt ale dostate¢né obecné, aby oslovilo

I $ir8i vefejnost (Svétlik, 2009).

2.5.4 Podpora prodeje
Podpora prodeje je doplnkova propagace. Nastroji, které se v ni vyuzivaji, jsou
propagacni predméty s doplitkovou funkci. Jedna se tedy predevSim o rizné drobnéjsi
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pfedméty oznacené logem Skoly, napiiklad propisky, trhacky, nebo kli¢enky. Jejich
ukolem je zvysit popularitu daného subjektu u potencidlnich zdkaznikli a také jim
instituci piipominat - pokud budou mit logo, nebo webovou adresu skoly kazdy den na
ocich, zna¢né se zvysuje Sance, Ze si o dan¢ vzdélavaci instituci uchazeci dohledaji dalsi

informace (Elias, 2016).

2.5.5 Primy marketing
., Primy marketing vyuziva posty, telefonu, faxu, e-mailu ci internetu k primeé komunikaci,

vyzadani odezvy anebo vyvolani dialogu s konkrétnimi i potencionalnimi zdkazniky.

(Kotler, 2013).

V ptipadé marketingu ve Skolstvi se z pfimého marketingu vyuzivaji zejména rizné
informa¢ni brozury o studiu, které jsou potencidlnim studentim =zasilany bud’

Vv elektronické, nebo tisténé podobé (Elias, 2016).

2.5.6 Udalosti a zazitky

Tato ¢ast komunika¢niho mixu je u vzdélavacich instituci velice dulezitd. Poradani akci
pro vetejnost (takzvany event marketing), je pro Skoly moznosti oslovit potencidlni
uchazece o studium, prezentovat jim svou nabidku a rychle od nich ziskat zpé&tnou vazbu.
studenty stfednich Skol. PrestiZ instituce potom zvySuje pofadani odbornych konferenci

a Skoleni pro firmy (Elias, 2016).

2.5.7 Ustni $iFeni

Ustni §ifeni, jinak také word of mouth, je velice u¢inny komunikaéni nastroj. Dfive §lo
zejména o klasickou ,,8eptandu,” kdy si mezi sebou lidé ptredavali informace ustné,
b&hem rozhovord. V soucasnosti je tieba do ni zahrnout i komunikaci v ramci internetu
a socialnich médiich. Nositelem ustniho Sifeni jsou vSichni, ktefi se k dané instituci
vyjadiuji. Tento komunikaéni prostfedek skytd pro Skoly velkou pfilezitost, zejména
V oblasti engagementu (zapojeni) studentil, absolventld a vefejnosti, zarovenl je v ném

ovSem 1 velka hrozba dana velice malou mozZnosti ovliviiovat jednotlivé Sifitele a fidit

tuto komunikaci (Manea a Purcaru, 2017).
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2.5.8 Interaktivni marketing
., Interaktivni marketing jsou online aktivity a programy navrzené k osloveni zakaznikii
nebo potenciondlnich zdkaznikii a primo nebo neprimo usilujici o zvyseni povédomi,

zlepSeni image nebo podporeni prodejit vyrobkii ¢i sluzeb.* (Kotler, 2013).

Interaktivni marketing je momentalné jednim z nejrychleji se vyvijejicich komunikaénich
prostiedkli. Spojovan je zejména se socialnimi médii, kde je kladen diraz na zapojeni
potencialniho zakaznika. Pomoci hravé a zabavné formy ho instituce seznamuje se svoji
nabidkou a snazi se ho navést k dal§$im informaénim zdrojim. Obecné jsou
Vv interaktivnim marketingu vyuzivany jednoduché hry, které jdou ovladat jak pres
pocita¢, tak pfes mobilni zafizeni. V piipadé marketingu vzdé€lavacich instituci jde

V soucasnosti spiSe o dotazniky, nebo kvizy (Eger, 2014; Manea a Purcaru, 2017).

2.6 Internet a socialni média

Internet a socialni média dnes dopliluji vySe uvedené tradi¢ni nastroje a postupné roste
jejich dulezZitost v reklamnich kampanich. Od masového ndstupu internetu dochézi
k masivnimu rozvoji komunika¢nich kanali a zapojeni zakazniki. Rozvoj internetu
pretvotil klasickou komunikaci pomoci reklamy z ptivodni formy podnik — zakaznik do
formy podnik < zakaznik, kdy je na zapojeni zakaznika kladen stale vétsi diraz. Zasadni
vliv na vyuZiti internetu jako marketingového nastroje mél rozvoj socialnich meédii. Ty
jsou dnes diky obrovské clenské zakladné a snadnému pouzivani jednim

z nejvyuzivangjSich komunikacénich kanalli (management mania, 2016).

Pfipojenim k internetu je dnes vybaveno v Ceské republice vice nez 3,25 milionu
doméacnosti (pfiblizné 77%), internet vyuziva ptiblizné 83 % obyvatel na uzemi Ceské

republiky, coZ je vice, nez evropsky primér (80%) (CSU, 2018).

2.6.1 Socialni média
Pojem socidlni média je pomérné Siroky a vzhledem k tomu, Ze jde o pomérné mladou

disciplinu, je mozné setkat se s celou fadou definic.

., Socialni média jsou demokratizaci informaci, transformuji lidi z ctendru obsahu v jeho

tviirce a Siritele. Jde o zménu od mechanismu vysilani k modelu many-to-many,
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zakotveném v konverzaci mezi autory, lidmi a spolupracovniky. Socialni média vyuzivaji

,,moudrosti davu** k propojent informaci kolaborativnim zpiisobem.“ (Evans, 2008).

., Socialni média jsou média vztahujici se k aktivitam, postupum a chovani lidi v online
komunitdach, kde uzivatelé sdileji informace, veédomosti a ndzory prostiednictvim
konverzacnich médii. Konverzacni média jsou zaloZena na webovych aplikacich, jez

«

umoznuji vytvaret a jednoduse predavat obsah v podobée slov, obrazkii, videa a audia.’

(Safko, 2009).

,Socialni média jsou kategorii online ndstroju slouzici ke komunikaci, participaci,

sdileni, sitovani a zdlozkovani online.” (Ward, 2016).

Z uvedenych definic je patrné, Ze pristupy jednotlivych autorti odbornych publikaci se k
socialnim médiim 1isi. (Evans, 2008; Safko, 2009; Ward, 2016). Autofi se shoduji, ze
socialni média jsou internetové nastroje, pomoci kterych mize uzivatel komunikovat

s ostatnimi vzivateli daného média.

Vefejnosti je mnohem znamé&jsi pojem socidlni sité, které jsou za socidlni média Casto
zaménovana. Pravdou vsak je, ze socidlni sit¢ jsou jen jednou z kategorii socidlnich
médii. Béznou motivaci k pfipojeni na socidlni sit¢ je socialni kontakt. Dalsi typy
socialnich médii jsou blogy a mikroblogy (Twitter), média urCena ke sdileni dat

(sdilej.cz, uloz.to) a média diskuzni (rtizna fora) (Kietzmann, 2014; Safko, 2009).

Obrazek 8 Kategorie socidlnich médii

Socialni
média

Socialni Diskuzni Digitalni
sité ' fora ulozisté

Zdroj: vlastni zpracovani (Safko, 2009)
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2.6.2 Vybrana socialni média

2.6.2.1 Facebook

Autor v této praci navrhuje v rdmci komunikaéni kampané vyuziti hlavné socidlnich siti,
tou nejvyznamnéj$i z nich je Facebook. V Ceské republice i ve svété jde
0 nejpopularngjsi  socialni  sitt soucasnosti. Na Facebooku mulzou uZivatelé
prostfednictvim svého profilu sdilet fotografie, videa, statusy (kratké textové prispévky),
nebo Clanky. Také lze vyuzit pro uspotfddani spolecenskych uddlosti, na které uzivatelé
pak zvou své pratele pravé prostiednictvim Facebooku, piipadné k prizkumu, zda by byl
zdjem o urcitou udalost (béZné vyuZivané pro prizkum trhu marketingovymi

agenturami). (Safko, 2009; Management mania, 2016).

V Ceské republice vyuziva minimalné jednou mési¢né Facebook vice nez 5.2 milionu
uzivatell, coz je vice nez 62% uzivatelll internetu. Vice nez 4 miliony uzivatell pak

Facebook vyuziva denné (Facebook.com, 2018; CSU, 2018).

Obrazek 9 Vyuziti Facebooku v Ceské republice

Facebook in Czech Republic

Zdroj: Facebook.com, 2018

2.6.2.2 Instagram
Dalsi vyznamnou socialni siti pro tuto praci je Instagram. Ten je Casto oznacovan za ,,dité
Facebooku,“ nebo ,,Facebook na steroidech* (Hofreitrova, 2013). V soucasné dobé jde

0 nejrychleji rostouci socidlni médium na svété, kdy v USA poctem aktivnich uzivatell
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piekonal i velice popularni Ttwitter (mikroblog, v CR malo vyuZivany, pomé&mé
specificka skupina uzivatell). Instagram je pro svoje jednoduché pouzivani a alternativni
zpusob komunikace velice popularni mezi mladou generaci. Od Facebooku se lisi
zejména zpusobem komunikace, kterd je v hlavnim kandle vedena vyhradné pomoci
fotografii a videi, uzivatelé maji poté moznost tyto prispévky lajkovat, sdilet

a komentovat podobné¢ jako na Facebooku (Marketingblog, 2018).

Instagram v Ceské republice pouziva vice nez 1,8 milionu uzivatell, pficemz vice nez
1,2 milionu ho vyuzivd na denni béazi. Z demografického zastoupeni jsou uzivatelé

Instagramu z naprosté vétSiny mladi lidé do 40 let (Instagram, 2018).

Obrazek 10 Vyuziti Instagramu v Ceské republice

1,8 milionu uzivatelu

® Muzi ®Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani (Instagram, 2018)

Obrazek 11 Demografické rozdéleni uzivatell Instagramu v CR

UzZivatelé instagramu dle véku

W55+ mA45-54 m35-44 m25-34 m18-24 m13-17

37%

Zdroj: Vlastni zpracovani (Instagram, 2018)
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2.6.2.3 Youtube

Treti socidlni siti, vyuzitou v této praci je Youtube. To je v souCasnosti nejvetsi
internetovy server pro sdileni videi. Z puvodniho ucelu sdileni doméacich videi se
Youtube vyvinul v masové médium navStévované miliony uZivateld, na kterém se
objevuji zpravy, videoklipy, filmové trailery, ale 1 celé epizody potadd, seridlli, nebo celé
filmy. Youtube vyuziva 99% uzivateli internetu v Ceské republice, pii¢emz vlastni ucet
ma, po propojeni uctu na této socialni siti s uc¢tem Google, vice nez 70% uzivateli. Mezi
hodnocenymi médii bylo pak Youtube hodnoceno nejlépe, v roce 2018 znamkou 1,66.
Znalost a hodnoceni vybranych socialnich médii zobrazuji obrazky 12 a 13 (Youtube,
2018; Brejcak, 2018).

Obrazek 12 Znalost uzivani socialnich médii

S, Znalost - uzivani

i @ nasledujici socialni sité

Zdroj: Brejcak, 2018
Obrazek 13 Hodnoceni socialnich médii

Hodnoceni socialnich siti

Jak byste h 1otil tyto sociaini sité -

Zdroj: Brejcak, 2018
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3 Predstaveni vybraného subjektu a jeho srovnani s

konkurenci

V nasledujici kapitole piedstavuje autor vybrany subjekt, Fakultu ekonomickou
Zapadoceské univerzity v Plzni, analyzuje jeji nabidku a srovnava ji s nabidkou

vybranych konkuren¢nich subjekta.

3.1 Fakulta ekonomicka, ZCU

Fakulta ekonomicka je jednou z 9 fakult Zadpadoceské univerzity v Plzni. Kromé téchto
fakult jsou soucasti univerzity také dva vysokoskolské ustavy. Zapadoceska univerzita
V Plzni vznikla roku 1991 spojenim Vysoké Skoly strojni a elektrotechnické (ta se
skladala z fakult strojni, elektrotechnické, ekonomické a fakulty aplikovanych véd), s do
té doby samostatnou, fakultou pedagogickou (ZCU, 2018).

Samotna Fakulta ekonomicka je o nékolik mésict starsi, nez Zapadoceska univerzita, jeji
vznik je datovan do roku 1990, kdy byla zalozena v Chebu. V souCasné¢ dob¢ fakulta
piisobi ve dvou méstech, v Chebu a Plzni (fakulta ekonomicka, ZCU, 2018).

V akademickém roce 2018/2019 nastoupilo na fakultu ke studiu celkem 1 448 studentt,
ztoho 1 266 k prezen¢ni formé& studia, zbylych 182 studentli nastoupilo ke studiu
dalkovému. Ve srovnéni s akademickym rokem 2017/2018 zustal pocet studentl témét
totozny, tehdy studovalo na fakulté 1 432 studentd. Z dlouhodobého hlediska vS$ak doslo
k pomérné velkému poklesu studentti. Vzhledem k demografickému vyvoji spolecnosti se
fakulta potyka s nizkym zajmem o studium zejména ve své Chebské &asti (MSMT, 2019;

fakulta ekonomicka, ZCU, 2018).

Vedle poctu studentl je dualezitym ukazatelem také pocet uspéSnych absolventd.
V akademickém roce 2017/2018 absolvovalo své studium na fakulté ispésné celkem 329
studentti, 204 v ramci bakalafského studia, 122 v ramci navazujictho magisterského
studia a 3 studenti doktorského studijniho programu. Uspé&snost studia bakalaiskych
studijnich programi c¢inila 19,74 %, navazujicich 32,94 % a doktorskych 8,57 %.
Celkova ispésnost ¢inila 22,52 % (MSMT, 2019).

Vyvoj poctu studentti, absolventl a celkové procentualni uspésnosti za poslednich 10 let

zachycuiji nasledujici obrazky 14 a 15 sestavené dle statistik MSMT.
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Obrazek 14 Vyvoj mnozstvi studentid FEK za obdobi 2008 - 2018

A4 (-]
Pocet studentu
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. /\—\
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2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Pocet studentil | 2287 | 2376 | 2247 | 2295 | 2116 | 1712 | 1540 | 1461 | 1431 | 1432 | 1448
Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019
Obrézek 15 Vyvoj mnozstvi absolventli FEK za obdobi 2008 - 2018
v (-]
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2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Polet absolventd | 540 | 559 | 519 | 628 | 478 | 458 | 439 | 386 | 376 | 345 | 329

Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019
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Obrazek 16 Vyvoj uspésnosti studia na FEK za obdobi 2008 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019

3.1.1 Védecka ¢innost

V z4jmu zkvalitnéni védecké Cinnosti a prace zaméstnanct fakulty bylo v roce 2010
zalozeno stfedisko projektovych aktivit, jehoZz hlavnim cilem je zvySeni poctu
projektovych aktivit zaméfenych na vyzkum a vyvoj. Stfedisko podporuje aktivity vSech
pracovist’ fakulty a podporuje jednotlivé pracovniky pii realizaci kratkodobych
i dlouhodobych projektii, zabyvajicich se aktualnimi trendy z marketingu, financi,

managementu, Ucetnictvi a dalsi (fakulta ekonomicka, ZCU, 2018).

Dalsim stiediskem fakulty, které se zabyva vyzkumnou ¢innosti, je stfedisko pro vyzkum
regionalniho rozvoje. Jeho tcelem je pfispivat svou praci k udrzitelnému ekonomickému,
enviromentalnimu a socidlnimu rozvoji mést a regiond. Kromé popisovani, vysvétlovani
a prognézovani ekonomickych jevi je cilem stfediska aplikace ziskanych poznatki do

spoledenské praxe (fakulta ekonomicka, ZCU, 2018).

Déle zaméstnanci fakulty publikuji fadu ¢lankli v odbornych ¢asopisech zabyvajicich se
ekonomickymi disciplinami. Fakulta se podili na tvorbé Casopisu E + M Ekonomie
a management, ktery publikuje Technicka univerzita v Liberci. Zaroven fakulta vydava

Casopis Trendy v podnikani, ktery se zabyva modernimi trendy z oblasti marketingu,
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podnikové ekonomiky, Géetnictvi a daldi. Casopis sestavuje vzdy nékolik autorti pod

vedenim doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc. (fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

Velkym uspéchem bylo pro fakultu zarazeni ¢asopisu do databdze ERIH PLUS, do které
jsou zarazovany odborné Evropské ¢asopisy obsahujici vyzkum zpracovany v mimoradné

kvalité (Tomanova, 2014).

Rada pracovnikd fakulty je také autory odbornych publikaci a vysokoskolskych uéebnic
Vv oblasti marketingu, managementu, ucetnictvi, podnikové ekonomiky, nebo geografie.
Déle tito zaméstnanci casto publikuji ¢lanky ve védeckych casopisech, a to jak

tuzemskych, tak i zahrani¢nich (fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

V roce 2018 také fakulta pofadala dvoudenni mezinarodni védeckou konferenci Trendy
v podnikani, kterd slouzila k pfedstaveni védecké prace fakulty, diskuzi pfedstavenych

projektii a navazani kontakti ve vyzkumné ¢innosti (tvp.zcu.cz, 2018).

Pro védeckou praci je pro vysoké Skoly dulezit¢é mit dostacujici pocet studentil
doktorskych programi. U téch se jiz o¢ekava dostatecna odbornost ziskana pfedchozim
studiem k tomu, aby byli schopni pfispét svoji praci odborné veiejnosti. Jednim
z parametrt. hodnoceni védecké Ccinnosti vysokych Skol je proto podil studentl

doktorskych programi ke vSem studentim (vyzkum.cz, 2018).

Tabulka 2 pomér studentt doktorskych programil ke v§em studentim FEK

2012 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 2018

Studenti celkem 2116 | 1712 | 1540 | 1461 | 1435 | 1432 | 1448
Studenti doktorského studia 49 38 43 35 31 34 31

Procentualni podil 2,32 2,22 2,79 2,4 2,16 2,37 2,14

Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019

Z ptedchozi tabulky je patrné, ze podil studentli doktorského studia k celkovému poctu
studentli zastdva pomérné konstantni, kolisa kolem 2,34 %. Problémem je, ptedevSim pro
veédeckou préci fakulty, klesajici celkovy pocet studentli doktorského studia, coz muize
vést realizaci menSiho mnoZstvi védeckych projektl a ztrdtou s nimi spojené prestiZe.
Tento pokles je nejspi§ zptisoben nepfiznivym demografickym vyvojem a s nim

spojenym celkovym poklesem mnozstvi student.
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Jednim z nejdtlezitéjsich ukazateld pro hodnoceni védecké a vyzkumné prace vysokych
Skol je ukazatel RIV (rejstiik informaci o vysledcich). Ten sestavovala Rada vlady pro
vyzkum, vyvoj a inovace. Ta do spole¢ného informaéniho systému sbira data o vesSkerém
vyzkumu a vyvoji dotovaném ze statniho rozpoctu a na zakladé analyzy ziskanych dat

bodové hodnoti praci jednotlivych védeckych pracovist’ (vyzkum.cz, 2018).

Nasledujici tabulka 3 zobrazuje vyvoj bodového hodnoceni RIV Fakulty ekonomické,
ZCU. Je z ni patrné, Ze rada vlady pro vyzkum vyvoj a inovace hodnoti védeckou praci
fakulty pozitivné a v jejim bodovém hodnoceni dochazi kazdoro¢né k nartistu. Bodové
hodnoceni RIV bylo k roku 2017 ukonceno a nahrazeno novym hodnoticim systémem,
autor se toto hodnoceni rozhodl vyuzit, protoze novy systém bude mozné ke srovnani

vyvoje pouzit az za n¢kolik let (rvvi.cz, 2018).

Tabulka 3 bodové hodnoceni RIV za obdobi 2012 - 2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Body RIV 791 1574 1836 1935 2196 2312

Zdroj: vlastni zpracovéni, rvvi.cz 2013-2018

3.1.2 Nabidka fakulty

Nasledujici podkapitola je vénovana nabidce Fakulty ekonomické, ZCU. Nejprve autor
predstavuje a popisuje jednotlivé studijni programy, které fakulta uchazecim nabizi,
a také moznosti uplatnéni jejich absolventil (o¢ekavany produkt). Dale se vénuje nabidce
fakulty nad rdmec zékladniho studia, zejména zahrani¢nim stdzim a odbornym kurziim,
které¢ fakulta svym studentim nabizi (rozSifeny produkt). Nasledn¢ autor piedstavi
nekteré dalsi aktivity, pii kterych se mohou studenti v dobé studia realizovat, naptiklad

¢lenstvi v riznych studentskych organizacich (potencialni produkt).

3.1.2.1 Studijni obory

Fakulta ekonomickd ZapadoCeské univerzity v Plzni nabizi uchaze¢im celkem
6 studijnich programii, 3 bakalaiské, 2 navazujici magisterské a 1 doktorsky. Cast t&chto
programll je uchazeciim nabizena v prezen¢ni i kombinované formé studia a nékteré
bakalafské programy jsou vyu€ovany kromé Plzenskeé ¢asti fakulty také v Chebu. Nékterée
programy se dale déli na specifické obory zamétujici se na urcité odvétvi ekonomickych
studii. Piehled téchto studijnich programti zobrazuje nasledujici schéma (fakulta

ekonomicka, ZCU, 2019).
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Tabulka 4 Ptehled studijnich programt FEK

Studijni program

Ekonomika a Systémové inZenyrstvi Geografie
management a informatika
Bakalarsky e Management e Ekonomicka
program obchodnich * Sysj[emy ) a regionalni
projektového _
¢innosti fizeni geografie

e Podnikova e Informacni

ekonomika management

a management

Navazujici e Podnikova e Systémy

magistersky ekonomika Iv)’IOJe}(tOVehO
fizeni

program a management e Informaéni
management

Doktorsky e Podnikova

program ekonomika

a management
e Ekonomika

a management

Zdroj: vlastni zpracovani, fakulta ekonomicka, ZCU 2019

Management obchodnich ¢innosti - Tento bakalarsky studijni obor spada pod studijni
program Ekonomika a management a je zaméfeny kromé zdkladnich ekonomickych
disciplin zejména na marketing, obchod a sluzby. Absolventi tohoto oboru najdou
uplatnéni zejména v oblastech reklamy, PR, HR a cestovniho ruchu. Fakulta tento obor
nabizi studentim pouze v prezencni formé a to v obou mistech studia, v Plzni i v Chebu

(fakulta ekonomické, ZCU, 2019).

Podnikova ekonomika a management - Bakalafsky obor podnikovd ekonomika
a management nabizi uchazecim hned dvoji zaméteni, které si voli pii nastupu do
druhého ro¢niku. Po absolvovani zdkladnich ekonomickych pfedméti v prvnim roc¢niku
se mohou rozhodnout bud’ pro zaméteni podnikové ekonomiky, nebo financi a ti€etnictvi.
Absolventi oboru podnikova ekonomika a management nachazeji uplatnéni jak v oblasti
ziskového, tak neziskového sektoru, zejména jako podnikovi ekonomové, projektovi

manazefi, nebo ucetni. Tento obor je nabizen v prezen¢ni formée studia v Plzni 1 v Chebu,
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v kombinované formé poté fakulta uchazecim nabizi v Chebu zaméfeni na podnikovou
ekonomiku a management, v Plzni zaméfeni na finance a ti€etnictvi (fakulta ekonomicka,

ZCU, 2019).

Systémy projektového Fizeni jsou jednim z obord spadajicich pod studijni program
Systémové inzenyrstvi a informatika. Na bakalaiské urovni se studenti kromé zékladnich
ekonomickych pfedméti vénuji zejména logistice a projektovému fizeni. Absolventi
tohoto oboru se uplatni jako projektovi manazefi, Specialisté na dopravu a liniovi
manazeti ve vyrobnich podnicich. Fakulta tento studijni obor nabizi pouze v prezencni

formé studia v Plzni (Fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

Informaéni management je druhym z obor( studijniho programu Systémové inzenyrstvi
a informatika. Jedna se o mezifakultni obor, na kterém se spolu s Fakultou ekonomickou
podili Fakulta aplikovanych véd Zapadoceské univerzity v Plzni. Tento studijni obor se
na bakalafské urovni vénuje kromé zakladnich ekonomickych disciplin hlavné
informatice a informa¢nimu managementu. Jeho absolventi najdou uplatnéni zejména
jako datovi analytici, nebo programatofi. Obor informac¢ni management fakulta nabizi

pouze V Plzni prezenéni formou studia (Fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

Ekonomicka a regionalni geografie - Tento bakalaisky obor je jedinym oborem
studijniho programu Geografie, ktery fakulta nabizi v prezen¢ni form¢ v Plzni. Studenti
tohoto programu se vénuji geografickym a ekonomickym disciplinam a nésledné
nachazeji uplatnéni ve vefejné spravé a organizacich zamétenych na regionélni rozvoj

(fakulta ekonomické, ZCU, 2019).

Navazujici magistersky obor Podnikova ekonomika a management - V ramci tohoto
studijniho programu prohlubuji studenti znalosti ziskané v ramci bakaldifské Urovné
studia a pfipravuji se na vysSi manazerské pozice, piipadné k fizeni vlastniho podniku.
Pfi prezencni form¢ studia se obor dale deli na dvé specificka zaméfeni - marketing,
ureny zejména pro absolventy oboru Management obchodnich cinnosti, a finance
a ucetnictvi, o ktery jevi zdjem hlavné absolventi stejného zaméteni z bakalafského oboru
podnikova ekonomika a management. V kombinované formé& studia fakulta nabizi pouze
zamé&feni finance a ucetnictvi. Obé formy, prezenéni i kombinovana se vyucuji pouze

V Plzni. Absolventi tohoto oboru se uplatni zejména na Urovni stfedniho a vysSiho
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managementu a to v fad¢ obort, jako je HR, marketing, Gcetnictvi, nebo podnikova

ekonomika (fakulta ekonomicka, 7CU, 2019).

Navazujici magistersky obor Systémy projektového Fizeni - Obor systémy
projektového fizeni na magisterské Urovni navazuje na stejnojmenny bakalarsky obor
a pokracuje v prohlubovani studentovych znalosti v oblasti logistiky, projektového
a strategického planovani a fizeni. Po absolvovani tohoto oboru se studenti uplatni jako
specialisté pro tvorbu a fizeni projektl, samostatni projektovi manazefi, nebo v oblasti
logistického fizeni a planovani. Tento studijni obor fakulta nabizi formou prezencniho

studia v Plzni (fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

Navazujici magistersky obor Informa¢ni management Se zaméfuje na oblasti
ekonomie, matematiky, softwarového inzenyrstvi, managementu, financi. Stejné jako
bakalafsky obor Informa¢ni management byl vytvofen ve spolupraci s Fakultou
aplikovanych véd a jeho absolventi diky kombinaci manazerskych dovednosti a znalosti
Z oblasti informatiky ptsobi na vysokych pozicich ve firmdch zaméfenych na IT obory.
Fakulta tento obor nabizi v prezenéni formé studia v Plzni (fakulta ekonomicka, ZCU,

2019).

Doktorské obory Podnikova ekonomika a management a Ekonomika a management
Fakulta nabizi v Plzni formou prezencniho i kombinovaného studia. Cilem programu je,
pro studenta pod vedenim odborného Skolitele, pfiprava na vlastni védeckou cinnost.
Tyto obory jsou tedy uréeny zejména pro studenty, ktefi se chtéji vénovat hlub§imu
poznani ekonomickych teorii a vyzkumu. Absolventi doktorskych programi jsou casto
odbornici vyhledavani firmami za ucelem konzultace kli¢ovych projektti nebo zasadnich
problémi, realizuji kvalitni vyzkumy s ohledem na nové trendy v ekonomickych
disciplinach a publikuji odborné ¢lanky v Casopisech, ptipadné vydavaji vlastni odborné

publikace (fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

Z predstavenych studijnich obort je pro uchazece v poslednich letech nejatraktivnéjsim
oborem management obchodnich ¢innosti, nejmensi zajem je o bakalarsky a magistersky
program Informacni management, o jehoz absolventy je vSak na trhu prace velky zajem

(fakulta ekonomicka, ZCU, 2019; vysokeskoly.cz, 2018).

Nabidka studijnich obort fakulty dobie pokryva jednotlivé ekonomické discipliny, ovSem

s ohledem na poptavku zaméstnavatelll by ji mohla rozsifit o nabidku novych, modernich
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oborti, zejména ve spolupraci s nékterou z dalSich fakult Zapadoceské univerzity,
napiiklad s pravnickou fakultou. Zajimavym finanénim zdrojem by pak pro fakultu
mohla byt nabidka placenych obori vyucovanych kompletné v anglickém jazyce, ta by

mohla pfildkat studenty z celé¢ Evropské unie.

Pti aplikaci Bostonské matice na nabidku fakulty je patrné, Ze vétSina studijnich obort se
nachdzi v kvadrantech otaznikd a dojnych krav, fakulté chybi nabidka obort, které by se
nachdzely v oblasti hvézd. Pozitivni je pro fakultu naopak fakt, ze zadny z oborti neklesl

mezi bidné psy (Preclik, 2006).

Obrazek 17 Bostonska matice produkti FEK
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Zdroj: Vlastni zpracovani, FEK 2018, Preclik, 2006

Bostonska matice je portfoliovy model strategie, ktery vyvinula americkd spolecnost
Boston Consulting Group. Zobrazuje spojitost mezi konkurencni pozici spole¢nosti na

trhu a rychlosti vyvoje trhu. Bostonskd matice rozdéluje produkty do &étyf rtiznych
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kvadrantli, kdy pro kazdy je specificka pozice na trhu a druh trhu. Jedna se o (Preclik,
2006):

e Hvézdy - Pro hvézdy je typické, ze jde o produkty, které maji velky podil na
rychle se vyvijejicim se trhu.

e Otazniky - Jsou produkty s nizkym podilem na rychle se rozvijejicim trhu.

e Dojné kravy - Tvofti hlavni zisky spolec¢nosti. Jde o produkty se silnou pozici na
trhu, ktery se jiz ptili§ nerozviji.

e Bidni psi - Tyto produkty maji pouze maly podil na mélo se rozvijejicim se trhu,

tyto produkty jsou vétSinou spolecnosti opoustény (Preclik, 2006).

3.1.2.2 Zahranicni staZe a odborné kurzy

Studenti Fakulty ekonomické maji moznost vyjet na zahraniéni staze nebo kurzy hned
diky né¢kolika programim. Nejznaméj$im a nejcastéji vyuzivanym je program
ERASMUS+, diky kterému mohou studenti stravit v ramci kazdého studia (mysleno
kazdé wrovné, tedy jednou na bakalafském, jednou na navazujicim a jednou béhem
doktorského studia) jeden az dva semestry studia na univerzitach po celé Evropé.
Celosvétovou obdobou programu ERASMUS+ je poté program Free movers, ktery
umoznuje studentim vyjet studovat na partnerské univerzity po celém svété, v poslednich
letech tak byly studenti fakulty naptiklad v Mexiku, nebo Brazilii (Mobility FEK ZCU,
2019).

Pomérné unikatni zahraniéni spolupraci poté fakulta navazala s Marquette University ve
Wisconsinu v USA, kdy v ramci spoleéného kurzu, s vice nez dvacetiletou tradici,
spolupracuji studenti v mezinarodnich tymech slozenych ze studenti Fakulty ekonomickeé
a College of Business Administration na spolecném projektu. Vrcholem kurzu je poté
navitéva studentl z USA v Ceské republice a Eeskych studenti v Milwaukee. Tento kurz
je mezi studenty hodnocen jako jedna z nejlepSich aktivit, kterou je v ramci fakulty

mozno absolvovat (Mobility FEK ZCU, 2019).

Studenti hovotici némeckym jazykem mohou také v ramci programu Double degree
stravit ¢ast studia na partnerské univerzité¢ Hochschule Hof v Némecku. Po uspésném
dokonceni studia v rdmci tohoto programu (Ctyii semestry studia na FEK a tfi semestry
na Hochschule) ziskavaji absolventi hned dva vysokoskolské tituly. Titul bakalaf

z Fakulty ekonomické a Némecky bakalatsky titul Bachelor of Arts. S ohledem na uspéch
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tohoto programu pfipravuje fakulta bilateralni spolupraci s dvéma dal§imi zahrani¢nimi
univerzitami, pro némecky mluvici studenty s univerzitou ve Weidenu a pro studenty
vybavené anglickym jazykem s univerzitou ve finskych Helsinkach (Mobility FEK ZCU,
2019).

vvvvvvvv

studovat do Plzn¢ nabizi fakulta vice nez 30 predméth vyucovanych v anglickém jazyce,
jak ovSem uvadi autor v predchozi podkapitole, nabidka celych studijnich obort

vyuéovanych v cizim jazyce chybi (ZCU, 2019).

3.1.2.3 Dalsi studentské aktivity

Studenti fakulty maji moznost stat se Cleny celé fady vysokoskolskych organizaci,
ptipadné kandidovat do akademického senatu. Mezi nejvyznamnéj$i organizace sidlici na
ZCU patii AIESEC, IAESTE a ESN. Diky ¢lenstvi v téchto organizacich mohou studenti
ziskat kontakty z celého svéta, zucastnit se tuzemskych a zahrani¢nich stazi a praxi, které
tyto organizace nabizi, nebo se stat takzvanym ,,buddym* pro zahrani¢niho studenta

a pomahat mu b&hem jeho pobytu na ZCU (ZCU, 2019).

Studenti fakulty maji dale nad ramec studia moznost ucastnit se riznych aktivit
pofadanych fakultou, nebo jejimi pfidruZzenymi organizacemi. Mezi tyto organizace patii
napiiklad Centrum podnikani, nebo Plzefisky business kotel (Fakulta ekonomicka, ZCU,

2019).

3.1.2.4 Praxe a dalsi vzdélavani

Fakulta nabizi svym studentim v ramci studia moznost absolvovat odbornou praxi v celé
fadé¢ zejména regionalnich podniki. Mezi tyto podniky patii napiiklad spole¢nosti
Deloitte, Dynatech, s.r.0., ANT-studio, Hotel IBIS Plzei, Skoda Transportation nebo
Moore Stephens. Kromé& mozZnosti absolvovat v téchto firmach praxi, navstévuji jejich
zastupci fakultu v rdmci odbornych prednasek, nebo k sobé naopak zvou studenty na

exkurze (Fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

Z moznosti dal§iho vzd€lavani na fakulté je titeba zminit fadu kurzl, které fakulta pro své
studenty pfipravuje, at’ se jiz jednd o kurzy nabizené bezplatné (naptiklad kurz vénujici se
praci s MS Excel), nebo o placené kurty (naptiklad pfipravné kurzy ke statnim
zavérecnym zkouskam, nebo kurzy matematiky pro studenty prvnich ro¢nikt) (Fakulta
ekonomicka, ZCU, 2019).
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Fakulta také v ramci celozivotniho vzdélavani nabizi moZnost absolvovat v ramci
ucelenych blokt fakultou vyu€ované predméty. VSechny formy celozivotniho vzdélavani
jsou placené, vyuzivaji je zejména studenti, ktefi neuspéli v ramci svého prvniho
vysokoskolského studia (v ptipad¢ prechodu na prezencni, nebo kombinovanou formu
studia jsou jim tyto predméty uzndny), nebo studenti z fad starSich generaci, po kterych
ziskani vysokoskolského vzdé€lani pozaduje zaméstnavatel (v takovém ptipadé studium
vetsinou financuje pravé zaméstnavatel). Vyuku formou celozivotniho vzdélavani fakulta
nabizi v prezen¢ni i kombinované form¢. Centrum celozivotniho vzdélani také potrada
tzv. Univerzitu tfettho véku, v rdmci které se vzdelavaji seniofi (Fakulta ekonomicka,

ZCU, 2019).

3.1.3 Komunikac¢ni aktivity
Fakulta ekonomickd s vefejnosti komunikuje celou fadou komunikaénich aktivit.
Hlavnim komunika¢nim kandlem fakulty jsou v soucasnosti socialni média, dale fakulta

vyuziva zejména event marketingovych aktivit, pfimého prodeje a tisténé reklamy.

3.1.3.1 Socialni média
V ramci socialnich médii fakulta vyuziva socialni sit¢ Facebook, Instagram a Youtube.
Tyto kanaly maji dva hlavni spravce, ovS§em mozZnost pfispivat na tyto Ucty maji 1 dalsi

zameéstnanci fakulty.
Facebook

Na Facebooku ma fakulta v soucasnosti ptiblizn¢ 2000 fanousku, aktivitu na profilu za
sledované obdobi (zafi 2017 - tnor 2019) znazornuje nasledujici obrazek cislo 18
(Facebook.com, 2019). Z n¢&j je patrné, ze fakulta praimérné ptidava na svij profil
priblizné 30 prispévkll mésicné a naprosta vétSina uzivatell na né reaguje pouze
prostiednictvim tzv. reakci (jednoduchd forma odpovédi kdy uZivatel voli z n€kolika
forem reakce, kdy kazdad reakce prostfednictvim emotikonu piedstavuje pocity, které
v uzivateli ptispévek vyvolal). Minimalni aktivitu zaznamenava fakulta v oblasti
komentaii a sdileni, to je nejspiSe dano tim, ze pfispévky neevokuji ve fanouScich
stranky potiebu zpétné vazby, ani pocit, Zze by se m¢li o ptispévek podélit s lidmi, se
kterymi jsou prostfednictvim socidlnich siti propojeni. Také je zajimavé, Ze mnoZstvi

reakci neni pfimo umérné na mnozstvi ptispévki, je spise ovlivnéno jejich kvalitou.
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Obrazek 18 Vyvoj aktivity na Facebooku FEK za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, netvizz 2019

Fakulta prosttednictvim Facebookového profilu informuje studenty a vefejnost
0 aktualnim déni na fakulté, zve na pro ni relevantni akce (pofadané fakultou i jinymi
subjekty) a sdili zajimavé ptibehy studentii (zejména ze zahrani¢nich studijnich pobyti).
Komunikace fakulty na Facebooku se béhem rtiznych obdobi vzdy zamétuje na aktualni
téma, v lednu 2019 to byl naptiklad den otevienych dveti, v inoru 2019 potom vybérova

fizeni na programy ERASMUS+ a Free movers (Facebook.com, 2019).

Fakulta také na Facebooku v roce 2018 spustila marketingovou kampan zamétenou na
ziskavani novych studentli pomoci piibéht (storytelling) uspéSnych absolventi fakulty.
V této kampani 8 absolventli fakulty v kratkych videospotech piedstavuje svoji kariéru po
studiu a seznamuji sledovatele s tim, co jim dalo studium na fakult¢ ekonomické, a proc¢
by na ni méli uchazeci jit studovat. Tuto kampan pro fakultu kompletné zpracoval autor
této prace a to od planovani, pres vyzkum uplatnéni absolventli, jejich kontaktovani,

nataceni, stiih, pfipravu titulktl, az po zvetejnovani (Facebook.com, 2019).

Kampan byla Sifenda pouze organicky (bez sponzorovanych piispévkill) a dle statistik
ZUnora 2019 oslovila pfiblizné¢ 24 500 lidi. K osloveni takového mnozstvi lidi

prostfednictvim Facebooku bylo kli¢ové dodrzet zasady moderni prezentace subjektu
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v ramci Facebooku, zejména vyuziti automatického piehravani videi a jejich otitulkovani.
Podle agentu Digiday (2018) 85-90% uzivatelt sleduje videa na Facebooku bez zvuku,
ten si pomoci kliknuti aktivuji pouze pokud je prvnich n€kolik vtetin pfispévku zaujme.
Ptispévky byly zveiejnovany v obdobi nejvetsi aktivity uzivatell, kazdou nedéli od 18:00

v obdobi od 25.11.2018 do 13.1.2019 (Facebook.com, 2019).

Naésledujici tabulka 5 a obrazek cislo 19 zobrazuji kompletni vysledky kampané
Valentovou, zakladatelkou alternativniho kadetnictvi Dlouhovlaska.cz. Redlny zasah
kampané je oproti uvedenému poctu oslovenych lidi ovSem pfiblizné¢ pouze 20 %,
protoze statistické nastroje Facebooku pocitaji jako osloveného kazdého, komu se dany
prispévek zobrazi v kandlu vybranych ptispévki. Lepsi je proto pro hodnoceni videi
statistika shlédnuti alespon 10 sekund videa, protoze zde uz se jedna o uzivatele socidlni

sité, které piispévek zaujal a zastavili se u néj (Facebook.com, 2019)

Tabulka 5 piehled vysledk kampané s absolventy fakulty

Prispévek Pocet Shlédnuti alesponi 3 | Shlédnuti alesponi 10 | Osloveni lidé
reakei sekund videa sekund videa

Jan Vanécek 1 484 285 1034
Pavel Hlasek 82 755 447 1591
Roman Sterly 33 703 455 1422
Andrea Bila 12 580 332 1288
Petra Valentova 24 4 888 2733 15 165
Anezka Opatrna 17 753 498 1390
Jifi Pesik 12 520 304 1275
Michal Mitas 10 534 320 1386
Celkem 191 9217 5374 24 551

Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook.com 2019
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Obrazek 19 Pomér oslovenych lidi a redlného zasahu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Facebook 2019
Instagram

Instagram je pro fakultu ekonomickou pomérné novym komunika¢nim kandlem, ktery
zprovoznila ve spolupraci s autorem prace v listopadu 2018. Ke konci sledovaného
obdobi méla fakulta na Instagramu pouze necelych 200 sledujicich a béhem ¢tyt mésict
existence profilu zvetejnila 29 piispévkl. K jeho uspéSnému vyuziti by kromé zvyseni
mnozstvi ptispévkil a zkvalitnéni jejich obsahu méla také vice zapojit samotné studenty,

zejména mezi mladymi jde totiz o velice popularni komunikacni kanal (Instagram, 2019).
Youtube

Prostiednictvim profilu na Youtube fakulta sdili videa ze studentskych akci a projekta
jako je spolecny projekt s Marquette University, dale videa o zahrani¢nich studijnich
pobytech a videa o déni na fakulté. Tyto videa jsou poté zpravidla sdileny
prostfednictvim odkazu na Facebookovy profil fakulty. Problém tohoto formatu
vyuzivani Youtube je podle autora pravé ve sdileni odkazli, kdy je navstévnik
Facebookového profilu nucen proklikavat, aby se na video podival. Tomu odpovida

I navstévnost Youtube profilu fakulty a mnozstvi shlédnuti a reakci, které zobrazuje
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nasledujici obrazek 20. Ke konci sledovaného obdobi mé¢l Youtube profil FEK pouze 73

odbératelti, takze jeho vlastni fanouskovska baze je velice mala (Youtube.com, 2019).

Obrazek 20 Vyvoj aktivity na Youtube profilu FEK za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Youtube 2019

Fakulta by m¢la zvazit zménu formatu vyuzivani svého Youtube profilu. Ten by dle
autora mél slouzit spiSe jako nastroj pro editaci videi (hlavné funkce automatického
casovani titulkd je velice uzitecnd), jako archiv videomateridlii, které fakulta vytvofila,

pripadné by na néj mely byt nahravany delsi ptispévky (videa delsi nez 5 minut).

Videa, kterd fakulta sdili v soucasnosti by byla mnohem efektivnéjsi pii pfimém nahrani
na Facebookovy profil, diky ¢emuz by fakulta pii propagaci vyuzila funkce

automatického piehravani.
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3.1.3.2 Event Marketing

V ramci Event Marketingu fakulta kazdoro¢né potada dny otevienych dvefi na svych
pracovistich v Plzni a Chebu. Fakulta ve spolupréci s autorem prace znacné upravila pro
rok 2019 puvodni format dnt otevienych dveti, zejména vice zapojila do své prezentace
studenty, coz mélo u navstévnikti velice kladné ohlasy. Navstévnici nové také meli
moznost pokladat anonymné dotazy pomoci chytrych telefontli, coz odstranilo urcitou
nervozitu, nebo ostych z jejich strany. Po uvodni prezentaci méli moznost projit si
spravodci z fad studentd cely univerzitni kampus a prohlidka byla zakoncena
Vv prostorach fakulty, kde se navstévnici mohli u drobného obcerstveni neformalné setkat
s dalSimi studenty a vyucujicimi fakulty a ptat se jich na vSe, co je ohledné studia
zajimalo. V ramci podpory prodeje byly béhem dne otevienych dveti distribuovany

drobné upominkové predméty (Fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

3.1.3.3 Tisténa reklama

Z tisténé reklamy fakulta vyuziva dvé formy tisténych materiali. Prvni z nich je brozura
se struénym piehledem nabizenych studijnich oborti a jejich popisem, druhou formou
jsou pohlednice, kdy kazd4d je vénovana jednomu studijnimu oboru. Tyto tiSténé
materialy fakulta distribuuje do vybranych stfednich $kol a v ramci dnii otevienych dveti

(Fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).

3.1.3.4 Primy prodej

V ramci pifimého prodeje navstévuji zameéstnanci fakulty vybrané stiedni Skoly, kde bud’
studentim zprostiedkuji odbornou ptrednasku, nebo prezentaci fakulty. Novinkou
v akademickém roce 2018/2019 bylo zapojeni studentli do prezentace fakulty na
sttednich Skolach, potencidlni uchazeci tak méli moznost ptat se jich na jejich zkuSenosti
a dojmy ze studia, i na véci, na které nebyli ochotni ptat se vyucujicich. Tato uprava
prezentace fakulty pfinesla z fad studentii stfednich Skol pomérn€ pozitivni zpétnou
vazbu, fakulta tim navic pomérné vystoupila z fady ostatnich se prezentujicich vysokych
Skol, protoZze v ramci vybranych akci zejména na gymnaziich (napiiklad gymndzium
Blovice, nebo Sportovni gymnazium Plzen), kde se prezentovala v jednom dnu cela fada
vzdélavacich instituci, byla jedina, kterou zastupovali nejen zaméstnanci, ale 1 studenti

(fakulta ekonomicka, ZCU, 2019).
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3.2 Vybrané konkurenc¢ni subjekty

Nasledujici podkapitola strucné predstavuje vybrané konkuren¢ni subjekty, se kterymi
autor nasledné srovna Fakultu ekonomickou, ZCU. Toto srovnani je diilezité zejména pro
nasledné¢ vypracovani situacni analyzy. Subjekty byly vybrany na zakladé¢ podobné

skladby oborti a geografické vzdalenosti od Fakulty ekonomické.

3.2.1 Vysoka Skola ekonomicka - fakulta podnikohospodaiska

Vysoké $kola ekonomicka (VSE), byla zaloZena roku 1953 v Praze a v soudasnosti se
sklada z celkem 6 fakult (5 v Praze a 1 v Jindfichové Hradci). Jde o jednu z nejvétsich
ekonomicky zaméfenych vysokych $kol v Ceské republice. Pro vhodné srovnani

S ostatnimi vybranym subjekty zvolil autor jeji podnikohospodarskou fakultu, protoze jeji

nabidka se nejvice blizi nabidce Fakulty ekonomické, ZCU (VSE, 2019).

V akademickém roce 2018/2019 nastoupilo ke studiu na fakultu podnikohospodaiskou
3 088 studentu, z toho 3 013 k prezencni forme studia a 75 ke kombinované form¢ studia.
Ve srovnani s akademickym rokem 2017/2018 doslo pouze k nepatrné zméné mnozstvi
studentt, z dlouhodobého hlediska vSak i tato fakulta ztratila n€kolik set studentd vlivem
demografického vyvoje spolecnosti. Vyvoj poctu studentd této fakulty zobrazuje
nésledujici obrazek 21 (MSMT, 2019).

Obrazek 21 Vyvoj poctu studentll podnikohospodaiské fakulty za obdobi 2008 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019
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V akademickém roce 2017/2018 absolvovalo studium na fakult¢ podnikohospodaiské

celkem 754 student, 340 v ramci bakalafského studia, 406 studentd navazujiciho

magisterského studia a 8 v ramci doktorského studia. Uspésnost studia na bakalatskych

studijnich programech byla 19,56 %, v ramci navazujiciho magisterského studia 28,23 %

a v ramci doktorského studia 7,2 %. Celkova uspésnost studia byla 24,07 %. Vyvoj poctu

absolventd a procentudlni Uspé$nosti studia zndzoriiuji nésledujici obrazky 22 a 23

(MSMT, 2019).

Obrazek 22 Vyvoj poctu absolventli podnikohospodaiské fakulty za obdobi 2008 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019

Obrazek 23 Vyvoj tspésnosti studia podnikohospodaiské fakulty za obdobi 2008 - 2018
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3.2.1.1 Védecka Cinnost
Vyzkumu a védecké &innosti se na podnikohospodaiské fakulté VSE vénuji kromé
zaméstnanci fakulty zejména studenti doktorského studia a studenti navazujiciho

magisterského studia, kteti se vyzkumu vénuji v ramci povinného predmétu business

projekt (VSE, 2019).

Fakulta publikuje vlastni ¢tvrtletni ¢asopis s nazvem Central European Business Review,
ktery se zamétuje na vyvoj v oblasti podnikové ekonomiky ve stiedni Evropé. Tento
asopis je soulasti nékolika védeckych databazi (napiiklad ERIH PLUS). Clanky
Z tohoto casopisu jsou dostupné v ¢eském i anglickém jazyce. Dale podnikohospodarska

fakulta potada kazdy rok nékolik konferenci a workshopti (VSE, 2019).

Vyvoj bodového hodnoceni RIV zobrazuje nasledujici tabulka 6, z ni je patrné, Ze
Vv poslednich letech bodové hodnoceni vyzkumné prace fakulty klesalo, k opétovnému

rustu doslo az v roce 2017 (vyzkum.cz, 2019).

Tabulka 6 bodové hodnoceni RIV za obdobi 2012 - 2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017

3424 4 665 4 442 4 085 4051 4 208

Body RIV

Zdroj: vlastni zpracovani, rvvi.cz 2013-2018

Podil studentti doktorskych programi vuéi celkovém poctu studentti fakulty Cinil
v akademickém roce 2018/2019 3,04 %. Vyvoji za sledované obdobi je vénovana tabulka
¢islo 7. Z ni je patrné, Ze v letech 2016 - 2018 doslo k poklesu mnozstvi studenti

doktorskych oborii v poméru k celkovému mnozstvi studentii (MSMT, 2019).

Tabulka 7 pomér student doktorskych programii ke vSem studenttim fakulty

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Studenti celkem 3485 | 3308 | 3231 | 3132 | 3084 | 3069 | 3088
Studenti doktorského studia 120 115 109 111 105 97 94

Procentudlni podil 3,44 3,48 3,37 3,54 3,4 3,16 3,04

Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019
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3.2.1.2 Nabidka fakulty

Fakulta podnikohospodaiska nabizi uchazecim celkem 2 studijni programy, Ekonomika
a management a Ekonomické teorie. Studijni program Ekonomika a management nabizi
2 bakalarské, 4 navazujici magisterské a 1 doktorsky obor, program Ekonomické teorie je
urcen pouze pro zajemce o doktorské studium. K hlavnimu studijnimu oboru si zajemci
mohou vybrat z pfiblizné¢ 40 vedlejSich specializaci. Piehled studijnich obori, které

fakulta nabizi zobrazuje nasledujici tabulka 8 (VSE, 2019).

Tabulka 8 piehled studijnich programi fakulty podnikohospodaiské, VSE

Studijni program

Ekonomika a management Ekonomicka teorie

Bakalaisky program e Podnikova ekonomika a
management (CJ, AJ, RJ)
e Arts managenent

Navazujici magistersky e Podnikova ekonomika a
program management
e Arts management
e Management
¢ International magement
(joint degree, AJ)

Doktorsky program e Podnikova ekonomika a Ekonomie (CJ, AJ)
management (CJ, AJ)

Zdroj: Vlastni zpracovani, VSE 2019

Studenti podnikohospodatiské fakulty maji moZnost vyjet za studiem do zahrani¢i
zejména v ramci programu ERASMUSH, v pfipadé zdjmu o studium mimo Evropskou
unii fakulta svym studentim nabizi moznost studia na nékolika univerzitach na zakladé

individualnich smluv o spolupraci (VSE, 2019).

Studenti fakulty maji také moznost ucastnit se programu ,,Double Degree®, v ramci

kterého udrzuje VSE spolupraci s piiblizné 30 univerzitami po celém svété. Studentiim

nebo rusting a 3 studijni obory kompletné vyucované v cizim jazyce (VSE, 2019).

Na podnikohospodartské fakulté plisobi cela fada mezinarodnich studentskych organizaci,

napiiklad AIESEC. Fakulta spolupracuje s mnoha vyznamnymi ¢eskymi i mezinarodnimi
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podniky a zprostiedkovava svym studentl moznost ziskat témto studentim odbornou
praxi, piipadn¢ s podniky spolupracuje na vybranych projektech a porada pro né¢ odborna

skoleni (VSE, 2019).

3.2.1.3 Komunikac¢ni aktivity

V ramci komunikacnich aktivit vybranych konkurencnich subjekti se autor préace
zamé&fuje zejména na jejich prezentaci na socidlnich sitich Facebooku, Instagramu
a Youtube, kdy ziskana data z profilt téchto subjekti poslouzi ke srovnani toho, jak

vybrané instituce vyuzivaji tyto komunikacni kanaly.
Facebook

Facebook fakulty podnikohospodaiské sleduje v soucasnosti pfiblizné 3 200 uzivatelt,
aktivitu za sledované obdobi zobrazuje nésledujici obrazek 24. Z n¢j je patrné, ze fakulta
pridava kolem 25 prispévkli mésicné a reakce jsou zavislé zejména na kvalité prispevk.
Fakulta na svém profilu kombinuje obrazkové materidly s videi, kterd jsou piimo
nahravana na Facebook a doplnéna titulky, ¢imz je zajisténa maximalni efektivita téchto

piispévku (Facebook, 2019).

Obrazek 24 Vyvoj aktivity na Facebooku FPH za sledované obdobi
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Instagram

Na svém Instagramovém uctu ma podnikohospodaiska fakulta ptiblizné¢ 600 uzivateld,

spustény byl k prvnimu srpnu 2018. Od spusténi na ném bylo zvefejnéno celkem 54

piispévki, vétsina z nich byla zaméfena na potencialni uchazece o studium, jednalo se

zejména o nabidku fakulty a pfibeéhy jejich uspéSnych absolventi. Tyto pfispevky

zpravidla odkazovaly na moznost ziskat vice informaci o daném tématu. Fakulta také

vyzyva své studenty, aby ji oznaCovali s hashtagem #myfph, aby tyto pfispévky mohla

nasledné¢ sdilet (Instagram, 2019).

Youtube

Podnikohospodaiské fakulta VSE ma na svém Youtube kanale celkem 38 odbératelti a za

dobu existence kanalu dosahla jeji videa piiblizn¢ 7 200 shlédnuti. Aktivitu na Youtube

profilu fakulty za sledované obdobi zobrazuje nasledujici obrazek 25. Je z n&j patrné, Ze

videa jsou pridavana velice nepravidelné, a s vyjimkou videa z ledna 2018 nevzbuzuji

prilis velky zajem (Youtube, 2019).

Obrazek 25 Vyvoj aktivity na Youtube profilu FPH za sledované obdobi
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3.2.2 Ekonomicka fakulta, JCU

Ekonomicka fakulta Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich vznikla v roce 2007
aje druhou nejmladsi fakultou této univerzity. Piestoze jde o mladou fakultu, tak
V porovnani s jinymi ekonomicky zamétenymi subjekty terciarniho vzdélavani za dobu
své existence dosahla zajimavych uspécht, naptiklad od roku 2017 muaze provadét tzv.
habilitacni fizeni (jmenovat docenty). Fakulta klade diraz na praktickou vyuku,

vyuzivani modernich trendii ve vzdélavani a internacionalizaci (JCU, 2019).

V akademickém roce 2018/2019 nastoupilo ke studiu na Ekonomickou fakultu JCU 1 229
studenttl, z toho 911 k prezen¢ni formé studia a 318 ke kombinované form¢ studia. Ve
srovnani s rokem 2017/2018 doslo k poklesu pfiblizné¢ o 200 studentd. Vyvoj poctu
studenti Ekonomické fakulty JCU zobrazuje obrazek 26. Z néj je patrné, Zze pocet
studentl klesa od roku 2011, pokles k akademickému roku 2018/2019 byl vSak nejvétsi
v kratké historii fakulty (MSMT, 2019).

Obrazek 26 Vyvoj poétu studentii Ekonomické fakulty, JCU za obdobi 2008 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019

V akademickém roce 2017/2018 absolvovalo studium na Ekonomické fakulte JCU
celkem 317 studentt, 153 v ramci bakalaiského studia, 162 studentd navazujiciho
magisterského studia a 2 studenti doktorského studia. Usp&snost studia bakalatskych

studijnich programt ¢inila 13,21 %, v rédmci navazujictho magisterského
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37,85 % a v ramci doktorského studia 9,1 %. Celkova uspésnost studia na Ekonomické
fakulté cinila 19,79 %. Vyvoj poctu absolventd a procentualni uspéS$nost studia
znazoriuji nasledujici obrazky 27 a 28 (MSMT, 2019).

Obrazek 27 Vyvoj poétu absolventii Ekonomické fakulty JCU za obdobi 2008 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019

Obrazek 28 Vyvoj tispénosti studia Ekonomické fakulty JCU za obdobi 2008 - 2018
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3.2.2.1 Védecka cinnost

Z védecké prace Ekonomické fakulty JCU stoji za zminku zejména publikace n&kolika
odbornych &asopisi zaméfenych na riizna témata. Casopis Acta Universitatis Bohemiae
Meridionalis je zaméfeny na teorii a vyzkum tykajici se ekonomiky a managementu a je
soucasti databaze RePEc (Research Papers in Economics), usiluje o zafazeni do ERIH
PLUS. Dale fakulta publikuje ¢asopis Economics Working Papers, ve kterém publikuje
origindlni ¢lanky zalozené¢ na empirickych vyzkumech. Tteti Casopis DETUROPE
vydava ve spolupraci s univerzitami v Mad’arsku a Srbsku, ten je soucasti databaze ERIH

PLUS. Viechny tyto ¢asopisy vychazi v angli¢ting (EF JCU, 2019).

Za Ucelem zapojeni studentl vSech urovni studia do védecké Cinnosti porada fakulta
kazdoro¢né Studentskou védeckou a vyzkumnou soutéz, jejimz cilem je rozvoj
vyzkumnych a prezentatnich dovednosti. Soutéz se skladd z realizace vyzkumu,
vyhodnoceni jeho vysledku a jejich naslednd prezentace pted odbornou komisi. Vitézné

projekty jsou poté prezentovany v asopisech vydanych fakultou (EF JCU, 2019).

Vyvoj bodového hodnoceni RIV zobrazuje nasledujici tabulka 9, z ni je patrné, Ze
Vv poslednich letech bodové hodnoceni vyzkumné prace fakulty klesalo, nejlépe byla jeji

prace hodnocena v roce 2013 (vyzkum.cz, 2019).

Tabulka 9 bodové hodnoceni RIV za obdobi 2012 - 2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Body RIV 4 343 4 659 4 563 3850 3248 2974

Zdroj: vlastni zpracovani, rvvi.cz 2013-2018

Podil studentti doktorskych programi vuéi celkovém poctu studentti fakulty Cinil
v akademickém roce 2018/2019 2,44%. Vyvoji za sledované obdobi je vénovana tabulka
¢islo 10.

Tabulka 10 pomér studentti doktorskych programtl ke vSem studenttim fakulty

2012 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 2018

Studenti celkem 1878 | 1829 | 1717 | 1602 | 1498 | 1435 | 1229
Studenti doktorského studia 40 27 30 22 21 36 30

Procentualni podil 2,13 1,48 1,75 1,37 14 2,51 2,44

Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019
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Z ni je patrné, ze v letech 2013 - 2016 doslo k velkému propadu v poméru mnozstvi

studentti doktorskych oborti k celkovému mnozstvi student, v roce 2017 pak doslo

K ristu o vice neZ procentni bod.

3.2.2.2 Nabidka fakulty

Nabidku studijnich oborti Ekonomické fakulty JCU zobrazuje tabulka &islo 11, z ni je

patrné, ze nabidka studijnich obora je pomérné bohata, uchazeci si mohou vybrat celkem

ze 6 studijnich programt, které nabizeji 7 bakalaiskych oborii, 7 navazujicich

magisterskych obort a 2 doktorské obory.

Tabulka 11 piehled studijnich programti Ekonomické fakulty, JCU

Studijni obor
Bakalarsky Navazujici magistersky | Doktorsky program
program program
Systémové e Ekonomicka e Ekonomicka
inZenyrstvi a informatika informatika
informatika
Aplikovana e Financ¢ni a
matematika pojistna
matematika
Ekonomika a e Obchodni e Obchodni e Rizenia
management podnikéni podnikéni ekonomika
e Rizenia e Rizenia podniku
ekonomika ekonomika e Management
podniku podniku and Business
e Ucetnictvia e Ugetnictvia Economics
finan¢ni finan¢ni fizeni
fizeni podniku
podniku e Strukturalni
politika EU a
rozvoj venkova
e Commerce and
Entrepreneurship
¢ Regional and
European Project
Management
Hospodarska e Strukturalni
politika a politika EU
sprava pro vefejnou
spravu
Engeneering e Economic
and Informatics
informatics

Zdroj: Vlastni zpracovéani, EF JCU 2019
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Ekonomické fakulta nabizi studentim moznost zahrani¢nich studijnich stdzi na jeden,
nebo dva semestry, v rdmci projektu ERASMUS+. Déle maji moznost vyuzit vymeénny
program CEEPUS, ktery je urCeny pro studenty i ucitele, a jsou do néj zapojeny zejména
univerzity ze stiedni a vychodni Evropy. V ramci projektu Free movers mohou studenti
fakulty studijné cestovat i za hranice Evropy (EF JCU, 2019).

Vybranym studentim fakulta také umoznuje Gc¢astnit se projektu Joint degree, v ramci
kterého mohou studenti ziskat v ramci jednoho studia az 3 bakalaiské tituly, tento
program totiz funguje v ramci spoluprice univerzit z Ceské republiky, Némecka
a Francie. Studentim ze zahrani¢i fakulta nabizi pfiblizné¢ 50 pfedmétl vyucovanych

v anglickém jazyce a 3 studijni obory vyudované v angli¢ting (EF JCU, 2019).

Na Ekonomické fakulté¢ ptsobi celd fada mezinarodnich studentskych organizaci, jako
AIESEC, nebo mezinirodni studentsky klub JCU. Fakulta se zamé&fuje zejména na
regionalni problematiku, svym studentl nabizi celou fadu projektii a pracovnich stazi ve
spolupraci s vyznamnymi regiondlnimi podniky (napf. Budé&jovicky Budvar). Dalsi

kli¢ovou aktivitou pro fakultu jsou vyse zminéné zahrani¢ni mobility (EF JCU, 2019).

3.2.2.3 Komunika¢ni aktivity
Nejvyuzivangjsi socialni siti Ekonomické fakulty JCU je Facebook, jak ukazuje obrazek

29. Obrazek 30 zachycuje nizkou aktivitu na Youtube, Instagram chybi Gplné.
Facebook

Obrazek 29 Vyvoj aktivity na Facebooku EF JCU za sledované obdobi
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Facebook Ekonomické fakulty JCU v soudasnosti sleduje piibliznd 2 700 fanouska,
z piedchoziho obrazku 29 je patrné, Ze mnozstvi reakci je zdvislé na mnozstvi
zvetejnénych prispévkl, ovsem nedochdzi k piimé uméie a to vlivem toho, Ze mnozstvi
reakci znacné ovliviiyje kvalita piispévku a téma, kterym se zabyva. Fakulta na svém
profilu témé&f nevyuziva videa, coz znacné snizuje potencial jejiho profilu (Facebook,

2019).
Youtube

Ekonomicka fakulta JCU mé na svém Youtube kanile celkem 43 odbérateld a za
celkovou dobu existence jeji videa dosahla pfiblizn€¢ 11 900 shlédnuti. Aktivitu na
Youtube profilu fakulty zobrazuje nasledujici obrazek 30. Z néj je patné, ze fakulta tento
kanal pfili§ nevyuziva, za celé sledované obdobi zvetejnila pouze 7 videi, ktera by dle
autora byla navic vhodnéjsi pro Facebook, vzhledem k jejich délce a formatu (Youtube,
2019).

Obrazek 30 Vyvoj aktivita na Youtube profilu EF JCU za sledované obdobi
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3.2.3 Provozn& ekonomicka fakulta, CZU

Provozné ekonomicka fakulta Ceské zemé&délské univerzity byla zaloZena roku 1952 a je
jednou ze Sesti fakult této vzd€lavaci instituce sidlici v Praze. Fakulta kazdoro¢né piima
pies 10 000 piihlasek od studentd z celé Ceské republiky, zejména proto, Ze nabizi

sirokou §kalu prakticky zaméfenych oborti vzdélavani (CZU, 2019).

V akademickém roce 2018/2019 nastoupilo ke studiu na provozné ekonomickou fakultu
celkem 8 309 studentti, z toho 6 343 k prezencni formé studia a 1 969 ke kombinované
form¢ studia. Ve srovnani s akademickym rokem 2017/2018 doslo k poklesu o ptiblizné
500 student. Z dlouhodobého trendu v nasledujicim obrazku 31 je patrné, ze od roku
2013 dochazi k neustalému poklesu poctu studenti, v akademickém roce 2018/2019
dosahla fakulta svého desetiletého minima (MSMT, 2019).

Obrazek 31 Vyvoj poctu student provozné ekonomické fakulty za obdobi 2008 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V akademickém roce 2017/2018 absolvovalo Gspé€sné studium na provozné ekonomické
fakulté celkem 2 376 studentii, z toho 1 003 v ramci bakalarského studia, 1 356 studentt
navazujiciho magisterského studia a 17 studenti doktorského studia. Usp&snost studia na
bakalatrskych studijnich programech ¢inila 19,12 %, v rdmci navazujiciho magisterského

studia 35,19 % a v ramci doktorského studia 12,69 %. Celkova uspésnost studia byla
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25,67 %. Vyvoj poctu absolventl a procentudlni uspésnosti zobrazuji nasledujici obrazky

32 a 33 (MSMT, 2019).

Obrazek 32 Vyvoj poctu absolventl provozn¢ ekonomické fakulty, obdobi 2008 - 2018
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Obrazek 33 Vyvoj Gspésnosti studia provozné ekonomické fakulty, obdobi 2008 - 2018
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3.2.3.1 Védecka cinnost

Pro Provozné ekonomickou fakultu CZU je véda a vyzkum jednou z hlavnich priorit,
kromé& zaméstnancu fakulty se jim vénuji zejména studenti doktorského studia, ktefi casto
realizuji vyzkumy ve spolupraci se studenty bakalaiskych oborti v rdmci jejich studijnich
povinnosti. PEF ma také vlastni vnitfni grantovou agenturu, kterd motivuje studenty

viech trovni studia zapojovat se do vyzkumné &innosti (PEF CZU, 2019).

Fakulta publikuje pravidelné 2 ¢asopisy, ERIES Journal (ERIH PLUS) a mezinarodni
ctvrtletnik AGRIS, ktery se vénuje tématim zemédé€lstvi a hospodéiského rozvoje
venkova. PEF potfada 3 odborné konference: Agrarian Perspectives - ta je urCena pro
specialisty na zemédé€lskou ekonomiku a politicky rozvoj venkova, Efficiency and
Responsibility in Education - ta se zamé&fuje na vykonnost a odpovédnost ve vzdélavani a
doktorskou konferenci Think Together, kde doktorandi ptedstavuji vysledky své védecké

préace a ti nejlepsi jsou odménéni (PEF CZU, 2019).

Vyvoj bodového hodnoceni RIV zobrazuje nésledujici tabulka 12, z té je patrné, Ze prace
Provozné ekonomické fakulty je hodnocena radou vlady pro vyzkum, vyvoj a inovace
velmi pozitivng, 1 kdyz v poslednich letech bodové hodnoceni fakulty spiSe stagnuje

(vyzkum.cz, 2019).

Tabulka 12 bodové hodnoceni RIV za obdobi 2012 - 2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Body RIV 7067 9052 9 364 10 459 9 560 10 183

Zdroj: vlastni zpracovani, rvvi.cz 2013-2018

Podil studentti doktorskych programi vuéi celkovém poctu studentt fakulty Cinil
v akademickém roce 2018/2019 1,55 %. Vyvoji za sledované obdobi je vénovana tabulka
¢islo 13. Z ni je patrné, Ze ve sledovaném obdobi pomér doktorandi k celkovému poctu

studentii neustale klesal, zvy3eni piislo az v tomto akademickém roce (MSMT, 2019).

Tabulka 13 pomér studentti doktorskych programi ke v§em studentim fakulty

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Studenti celkem 10804 | 11015 | 9934 | 9255 | 9095 | 8828 | 8309
Studenti doktorského studia 176 167 148 134 126 114 129
Procentudlni podil 1,63 1,52 1,49 1,48 1,39 1,29 1,55

Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019
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3.2.3.2 Nabidka fakulty

Provozné ekonomickéd fakulta uchazecim nabizi celkem 4 hlavni studijni programy,
Z nichz se vétSina d¢€li na dalsi obory. Celkem fakulta nabizi 8 oborti na bakalarské irovni
studia, 9 obort navazujiciho magisterského studia a 5 doktorskych oborti. Celou nabidku

fakulty zobrazuje tabulka &islo 14 (PEF CZU, 2019).

Tabulka 14 prehled studijnich programi Provozné ekonomické fakulty, CZU

Studijni obor
Bakalai'sky program | Navazujici magistersky | Doktorsky program
program
Hospodarska
politika a e Podnikani a e Podnikani a e Regionalni a
sprava administrativa administrativa socidlni rozvoj
e Vefejna e Vefejna sprava a
sprava a regionalni
regionalni rozvoj
rozvoj e Hospodarska a
e Hospodarska kulturni studia
a kulturni
studia
Systémové
inZenyrstvi a e Systémové e Projektové e Informacni
informatika inzenyrstvi fizeni management
e Informatika e Informatika
Ekonomika a
management e Economics e Economics and e Podnikova a
and management odvétvova
management e Provoza ekonomika
e Provoza ekonomika e Management
ekonomika e European
Agrarian
Diplomacy
Kvantitativni
metody v e Systémové e Systémové
ekonomice inzenyrstvi inzenyrstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani, PEF CZU 2019

Provozné ekonomickd fakulta nabizi svym studentliim moZnost vyjet na studijni pobyty na
jeden az dva semestry v ramci programu ERASMUS+, programu CEEPUS, piipadné
mohou navstivit 1 univerzity mimo EU na zéklad€ individualnich smluv fakulty. Fakulta

se zaroven snazi nalakat ke studiu v Ceské republice co nejvice zahrani¢nich studentt,
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tém nabizi celkem 12 studijnich oborG vyucovanych v anglickém jazyce. Podil

zahrani¢nich studenttl na Provozné ekonomické fakulté tvoii asi 20 % (PEF CZU, 2019).

Fakulta také studentim nabizi moznost ziskani zahrani¢niho vzdélani v radmci programu
Double degree, kde ma navéazanou spolupraci s univerzitami v Némecku, Nizozemsku,
Svycarsku a Velké Britanii, a to jak pro bakalarské, tak pro navazujici magisterské

studijni programy (PEF CZU, 2019).

Ve spolupraci se studentskymi organizacemi pusobicimi na fakulté porada PEF celou
fadu vzdélavacich akci, workshopt a dalsich eventt, jako je napiiklad mezinarodni letni
Skola, které se ucastni studenti z celého svéta. Fakulta také spolupracuje s vyznamnymi
podniky z CR, zejména z oblasti zemédélstvi, diky Cemuz miZe studentiim

zprostiedkovat odborné piednasky, piipadné staze a praxe (PEF CZU, 2019).

3.2.3.3 Komunikac¢ni aktivity

Facebook

Facebookovy profil Provozné ekonomické fakulty, CZU mél ke konci sledovaného
obdobi témét 12 000 fanousku, aktivitu na ném zobrazuje nasledujici obrazek 34. Fakulta
je na svém profilu pomérné aktivni, sdilené ptispévky vétsinou cili na soucasné studenty
a maji motivacni formu. Dale fakulta sdili blizici se udalosti, na kterych se podili, nebo
které by mohly byt pro studenty relevantni. Za nevyhodu autor oznaCuje minimalni

vyuziti videi pfi komunikaci s fanousky (Facebook, 2019).

Obrazek 34 Vyvoj aktivity na Facebooku PEF za sledované obdobi

1800
1600 1
1400 A
1200 I\ /
|\ | —prispevk
o I I\ N\ / o
800 reakce
600 \ I \ / \ I komentare
200 \_\ / V ~ = sdileni
——
D e e ———
LTI R T T R R T T - - I I
o)) S : g “ N NN < N Y6 N 0 o 2 < g -

Zdroj: Vlastni zpracovani, netvizz 2019
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Instagram

Instagramovy ucet provozné ekonomické fakulty mél k 1. bieznu 2019 pies 1 900
sledujicich, fakulta pfes n¢j komunikuje zejména se soucasnymi studenty. Snazi se
pojmout tuto komunikaci zdbavnou formou, sdili zejména rizné zajimavosti, informace
0 aktudlnim déni na PEF a pfipomind studentim dilezit¢ terminy. Heslem
Instagramového uétu PEF je: ,,Ukazujeme vam, co se na nasi fakultd dgje“ (PEF CZU,
2019).

Youtube

Youtubovy kandl ve sledovaném obdobi fakulta piili§ nevyuzivala, jak doklada
nasledujici obrazek 35. Za celé sledované obdobi pridala fakulta na sviij kandl pouze
sledovaného obdobi mél kanal Provozné ekonomické fakulty 85 sledujicich a témét
20 000 celkovych shlédnuti, naprostou vétSinu z nich vsak ziskala v dobé& nejvétsi aktivity

na Youtube kanale, v roce 2015 (Youtube, 2019).

Obrazek 35 Vyvoj aktivity na Youtube profilu PEF za sledované obdobi
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3.2.4 Ekonomicka fakulta Technické univerzity v Liberci

Ekonomické fakulta Technické univerzity v Liberci vznikla v roce 1992, tehdy pod
nazvem hospodarska fakulta, souasny nazev nese od roku 2009. Samotna fakulta se
prezentuje jako regionalni vzdélavaci instituce s regiondlnim pfesahem, kdy cili zejména

na Liberecky kraj a sousedni Némecké a Polské regiony (EF TUL, 2019).

V akademickém roce 2018/2019 nastoupilo ke studiu na ekonomickou fakultu TUL 1 210
studentil, z toho 897 k prezen¢ni formé studia a 313 ke kombinované formé studia. Ve
srovnani s akademickym rokem 2017/2018 doslo k mirnému poklesu mnozstvi studentt,
k ¢emuz dle nasledujiciho obrazku 36 dochézi kazdy rok od roku 2009. Obrazek 36
zobrazuje vyvoj poétu studentti ekonomické fakulty za obdobi 2008 - 2018 (MSMT,
2019).

Obrazek 36 Vyvoj poctu studentll ekonomické fakulty za obdobi 2008 - 2018
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V akademickém roce 2017/2018 absolvovalo tspé$né studium na ekonomické fakulté
TUL celkem 302 studentli, z toho 170 v ramci bakalarského studia, 125 studentd
navazujiciho magisterského studia a 7 studenti doktorského studia. Usp&$nost studia na
bakalafskych studijnich programech c¢inila 16,7 %, v rdmci navazujictho magisterského

studia 28,94 % a v ramci doktorského studia 20 %. Celkova tspéSnost studia byla 21,48
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%. Vyvoj poctu absolventii a procentualni GspéSnosti zobrazuji nasledujici obrazky 37
a 38 (MSMT, 2019).

Obrazek 37 Vyvoj poctu absolventi ekonomické fakulty TUL za obdobi 2008 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019

Obrazek 38 Vyvoj uspésnosti studia ekonomické fakulty TUL za obdobi 2008 - 2018
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3.2.4.1 Védecka Cinnost

Ekonomické fakulta TUL se pii realizaci vzdelavaci ¢innosti opird o vlastni vysledky
vyzkumu a o spolupraci s podnikovou praxi. Vyznamna ¢ast procesi fakulty je situovana
a realizovana v mezinarodnim prostiedi podporujicim vysokou turoven zahrani¢ni
mobility studentii a akademickych pracovnikii. Fakulta je partnerem vefejné spravy

a ekonomickych subjektli pii podpofe inovaci, podnikéni a celozivotniho vzdélavani

(EF TUL, 2019).

Od roku 2010 vydava Ekonomicka fakulta TUL ve spolupraci s Fakultou ekonomickou
ZCU ¢&asopis E+M Ekonomie a Management, ktery je, mimo jiné, soudésti
mezinarodnich databazi Journal Citation Reports a Scopus. Vysledky védecké prace
zaméstnancll a studentil EF jsou pravidelné prezentovany v rdmci mezinirodnich
konferencich ,,Liberec Economic Forum* a ,,Liberecké informatické forum*, potadanych

fakultou pravidelné¢ kazdé 2 roky (EF TUL, 2019).

Vyvoj bodového hodnoceni RIV zobrazuje nasledujici tabulka 15, z ni je patrné, zZe
bodové hodnoceni védecké a vyzkumné prace fakulty od roku 2014 klesalo, mirny rist
hodnoceni fakulta zaznamenala az v poslednim zvefejnéném hodnoceni za rok 2017

(vyzkum.cz, 2019).

Tabulka 15 bodové hodnoceni RIV za obdobi 2012 - 2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Body RIV 2535 3444 3510 3257 2834 2909

Zdroj: vlastni zpracovani, rvvi.cz 2013-2018

Podil studentti doktorskych programi vuéi celkovém poctu studentti fakulty Cinil
v akademickém roce 2018/2019 1,57 %. Vyvoji za sledované obdobi je vénovana tabulka
¢islo 16. Z ni je patrné, Ze ve sledovaném obdobi pomér doktorandi k celkovému poctu

studenti klesal od roku 2013, coz mize negativné ovlivnit praci fakulty (MSMT, 2019).

Tabulka 16 pomér studentti doktorskych programi ke v§em studentim fakulty

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Studenti celkem 1695 | 1569 | 1487 | 1406 | 1311 | 1290 | 1210
Studenti doktorského studia 42 50 42 35 30 25 19

Procentualni podil 2,48 3,19 2,82 2,49 2,29 1,94 1,57

Zdroj: vlastni zpracovani, MSMT 2019
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3.2.4.2 Nabidka fakulty

Nabidce studijnich obori Ekonomické fakulty je vénovana tabulka Cislo 17. Fakulta
uchaze¢lim nabizi celkem 8 bakalarskych, 6 navazujicich magisterskych a 2 doktorské
obory v ramci 5 studijnich programi, nékteré obory jsou vyucovany v Ceském jazyce,

dalii v angli¢ting (EF TUL, 2019).

Tabulka 17 ptehled studijnich programti Ekonomické fakulty, TUL

Studijni obor
Bakalarsky program | Navazujici magistersky | Doktorsky program
program
Podnikova e Management e Management e Rizenia
ekonomika vyroby podnikovych ekonomika
¢ Management procest podniku
sluZeb e Marketing a
mezinarodni
obchod
Mezinarodni e Mezinarodni
ekonomické obchod
vztahy e Cestovni ruch
Systémové e Manazerska e Manazerska e Manazerska
inZenyrstvi a informatika informatika informatika

informatika e Information and
Communication
management
Business e Production ¢ Management of
administration management business
e Economics processes

management of

services

Marketing and
international

trade

Hospodarska
politika

Hospodaiska
politika v
globalnim

prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani, EF TUL 2019
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Studenti Ekonomické fakulty TUL maji moznost vyjet v ramci studia na jeden az dva
semestry do zahrani¢i diky programu ERASMUS+, déle pak fakulta nabizi studentim
absolvovat ¢ast studia na partnerskych univerzitich ve Svycarsku a Velké Britanii

(EF TUL, 2019).

Fakulta spolupracuje s celou fadou vyznamnych Ceskych podnikt, ve spolupraci s nimi
pro studenty pfipravuje odborné ptrednasky, staze a praxe, s cilem pfipravit studenty co
nejlépe pro trh prace. Mezi nejvyznamngjs$i partnery Ekonomické fakulty TEL patii
naptiklad Skoda Auto, a.s., CSOB, a.s., Preciosa, a.s., nebo Statutirni mésto Liberec
(EF TUL, 2019).

3.2.4.3 Komunikac¢ni aktivity

Facebook

Facebookovy profil Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci sledovalo
k 28.2.2019 piesné 2 491 fanousku. Fakulta na ném primarné sdili pozvanky na udalosti,
které organizuje pro své studenty, snazi se ovSem zaujmout i sdilenim zabavného obsahu.
Témer vSechny prispévky sdilené na profilu fakulty mély format obrazkd, nebo textu,
videa byla vyuzivana minimalné. Aktivitou na profilu fakulty se zabyva nasledujici
obrazek 39, ze kterého je patrné, ze i kdyZ je aktivita pomérné€ konstantni, reakce na
sdileny obsah jsou hodné proménlivé, pravdépodobné v zavislosti na kvalité obsahu

(Facebook, 2019).

Obrazek 39 Vyvoj aktivity na Facebooku EF TUL za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, netvizz, 2019
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Instagram

Na Instagramu putsobi fakulta od 25. dubna 2017, k 28. unoru 2019 méla 266 sledujicich
a sdilela 101 pfispévki. Komunikace na této socialni siti opét cilila ze strany fakulty
zejména na soucasné studenty EF, vétSina piispévkil byla pojata graficky piijemnou
zabavnou formou, obCas se mezi nimi vyskytly i informace oficialniho razu, naptiklad
0 tom, Ze bylo zvefejnéno rozhodnuti o pfidéleni stipendii. Cast obsahu je také tvofena

ptispévky sdilenymi ptimo od studentt fakulty (Instagram, 2019).
Youtube

Ekonomické fakulta TUL méla ke konci sledovaného obdobi na svém Youtube kanale
pouze 7 odbératelli, coz bylo nejspis dano velice malou aktivitou na této socidlni siti.
Aktivitu na Youtube kanalu EF zobrazuje nasleduji obrazek 40, ktery doklada, ze
s vyjimkou listopadu 2017, 2018 a ledna 2019 nedoslo na tomto profilu k Zadné aktivité.
Fakulta svij profil zalozila v tinoru 2015 a k 28. tnoru 2019 jeji videa nasbirala celkem

4 436 shlédnuti (Youtube, 2019).

Obrazek 40 Vyvoj aktivity na Youtube profilu EF TUL za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Youtube 2019
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3.3 Porovnani vybranych subjekta

V nésledujici podkapitole autor srovnava Fakultu ekonomickou, ZCU s vybranymi

konkuren¢nimi subjekty na zdkladé€ nékolika kritérii a to podle:

e Poctu studentti, absolventl a ispéSnosti studia,
e hodnoceni védecké ¢innosti a vyzkumu,

e vyuzivani modernich komunikacnich kanala.

Po porovnani vybranych vzdélavacich instituci autor sestavil zebfi¢ek vysokych skol, kdy

o potadi rozhoduje umisténi dle jednotlivych kritérii.

3.3.1 Porovnani dle po¢tu studentii, absolventi a uspéSnosti studia

Nasledujici obrazek 41 zobrazuje srovnani vybranych vzdélavacich instituci dle poctu
studentll. Ze srovnani nejlépe vychazi Provozné ekonomicka fakulta CZU, ktera jako
jedind ve sledovaném obdobi pfekonala hranici 10 000 studentii. Druhd ve srovnani
skon¢ila Fakulta podnikohospodatska VSE, zbylé fakulty si v poétu studentii byly téméf

rovny.

Obrazek 41 Srovnani vybranych fakult podle poc¢tu studentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

84



S ohledem na demograficky vyvoj spole¢nosti, kdy, jak je z pfedchoziho srovnani patrné,
studenti vysokych $kol postupné ubyvéa, je dalsi velice dulezité porovnani
V procentudlnim Ubytku studentd jednotlivych fakult, tomu je vénovan obrazek 42.
V ném je uvedena procentualni ztrata poctu studentd v aktudlnim akademickém roce,
vici akademickému roku, ve kterém meéla ve sledovaném obdobi fakulta nejvice
studenti. Nejvétsi procentudlni ztratu studentd ve sledovaném obdobi zaznamenala
Ekonomicka fakulta Technické univerzity v Liberci, nejlépe ze srovnani naopak vysla

Fakulta podnikohospodatské, Vysoké skoly ekonomické v Praze.

Obrazek 42 Srovnani vybranych fakult podle procentudlni ztraty poctu studentt
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-0,35
! Ekonomicka fakulta, TUL
0,4
-0,45

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Spolu s poctem studentd je pro srovnani vybranych vzdélavacich instituci dilezity také
pocet UspéSnych absolventll, kterému je vénovan nasledujici obrazek 43. Z néj je patrné,
ze nejvice absolventl ve sledovaném obdobi méla podle ocekavani Provozné ekonomicka
naopak vedla Ekonomicka fakulta Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich, ztrata na
Ekonomickou fakultu Technické wuniverzity v Liberci a Fakultu ekonomickou

Zapadoceské univerzity v Plzni vSak nebyla pfilis§ velka.
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Obrazek 43 Srovnani vybranych fakult podle poc¢tu absolventli
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V navaznosti na srovnani podle poctu absolventii je také dulezité vybrané fakulty

porovnat podle uspésnosti studia. Toto srovnani zachycuje nasledujici obrazek 44, podle

vvvvvv

nasledovani studenty Fakulty podnikohospodaiské VSE a Ekonomické fakulty TUL.

Nejméné se ve sledovaném obdobi pak dafilo studentiim Fakulty ekonomické ZCU.

Obrazek 44 Srovnani vybranych fakult podle procentualni uspésnosti studia
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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3.3.2 Porovnani podle hodnoceni védecké a vyzkumné ¢innosti
Ve druhém bloku srovnani fakult srovndva autor hodnoceni jejich védecké a vyzkumné
a Bartuska (2016), a to bodové hodnoceni RIV a zastoupeni doktorandii mezi studenty

vzdélavaci instituce.

Naésledujici obrazek 45 srovnava bodové hodnoceni RIV vybranych fakult za vybrané
obdobi (2012 - 2017). Z n& je parné, ze ve sledovaném hodnoceni byla nejlépe
hodnocena védecka prace Provozné ekonomické prace CZU, naopak nejméné bodi
ziskala Fakulta ekonomicka ZCU, ktera ovsem byla jedinou fakultou z vybranych, jejiz

hodnoceni kazdoro¢né rostlo.

Obrazek 45 Srovnani vybranych fakult podle ziskanych bodi RIV v obdobi 2012 - 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vedle ziskanych bodt RIV je také dilezité srovnani procentualniho zisku téchto bodt ve
sledovaném obdobi, vyuziti tohoto ukazatele je vhodné&j$i nez srovnani fakult podle
absolutniho poctu ziskanych bodd, protoze dojde k odstranéni rozdili ve velikosti
jednotlivych vzdé€lavacich instituci (fakulty s vétSi zdkladnou védeckych pracovnikt
a doktorandu logicky ziskévaji body snadné€ji). Srovnani procentudlniho pfirtistku bodi
zobrazuje nasledujici obrazek 46, kdy autor porovnavd bodové zisky v letech 2012
a2017. Z n&j je patrné, Ze nejvetsi procentudlni zisk zaznamenala Fakulta ekonomicka

ZCU, naopak Ekonomicka fakulta JCU skon¢ila dokonce ve ztraté.
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Obrazek 46 Srovnéani vybranych fakult dle procentualniho zisku bodt RIV
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vedle bodového hodnoceni RIV je dal§im velice dilezitym faktorem pro hodnoceni
védecké prace vysokych Skol pocet studentli doktorskych studijnich programi a jejich
procentudlni zastoupeni mezi vSemi studenty (Koucky a Bartusek, 2016). Obrazek 47
zobrazuje vyvoj poctu doktorandi na vybranych fakultich. Ze srovnani je patrné, ze
nejvice studentl doktorskych studijnich programti méla ve sledovaném obdobi Provozné

ekonomicka fakulta CZU, nasledovana Fakultou podnikohospodaiskou VSE.

Obrazek 47 Srovnani vybranych fakult podle poc¢tu doktorandi v letech 2012 - 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Nasledujici obrazky 48 a 49 porovnavaji procentudlni zastoupeni doktorandi mezi v§emi
studenty vybranych fakult a pocet bodi RIV pfipadajicich na jednoho doktoranda.
Zatimco absolutni pocet reflektuje velikost vzdélavacich instituci, procentudlni pocet tyto
rozdily nezaznamendva a je vhodnéjsi k ur€eni toho, jak jsou vybrané instituce schopné
motivovat studenty k néstupu na doktorské studium. Body RIV na studenta pak

naznacuji, jaky maji jednotlivi doktorandi podil na védecké praci fakult.

Obrazek 48 Srovnani vybranych fakult podle procentualniho zastoupeni doktoranda
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Obrazek 49 Srovnani vybranych fakult podle ziskanych bodi RIV pfipadajicich na
doktoranda
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Z predchozich grafi je patrné, ze nejvétsi procentualni zastoupeni doktorandd mezi
studenty méa Fakulta podnikohospodaiska VSE, zatimco nejmensi zastoupeni je
dlouhodobé na Provozné ekonomické fakulté CZU, prestoze méla celkové nejvice
doktorandu. V bodech RIV pfipadajicich na doktoranda, kde autor srovnaval meziro¢ni
bodovou zménu s poctem doktorandii na fakult¢ v daném roce, se diky dlouhodobé
kladné hodnocené védecké praci umistila nejlépe Fakulta ekonomicka, ZCU, naopak
nejhiife dopadla Ekonomicka fakulta JCU, zejména kvili bodové ztratd v poslednich

letech.

3.3.3 Porovnani podle komunikaénich aktivit ve vybranych médiich
Ve tfetim srovnavacim bloku srovnava autor vybrané fakulty podle jejich ¢innosti na

vybranych socialnich sitich: Facebooku, Instagramu a Youtube.

3.3.3.1 Facebook
Nasledujici obrazek 50 zobrazuje aktivitu na Facebookovych profilech vybranych fakult
za sledované obdobi. Nejaktivngjsi fakultou byla Fakulta ekonomickd ZCU, naopak

nejméné aktivni fakultou na Facebooku byla Ekonomicka fakulta JCU.

Obrézek 50 Srovnani vybranych fakult podle poctu ptispévkl ve sledovaném obdobi

60

50

40

30

20

10

9.17 10.1711.1712.17 1.18 2.18 3.18 4.18 5.18 6.18 7.18 8.18 9.18 10.1811.1812.18 1.19 2.19

Fakulta ekonomicka, zCU Fakulta podnikohospodarska, VSE

Ekonomicka fakulta, JCU Provozné ekonomicka fakulta, CZU

Ekonomicka fakulta, TUL

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Pti komunikaci se zdkazniky a potencidlnimi zakazniky je vzdy velice dulezitd zpétna
vazba. V ndvaznosti na ptredchozi srovndni proto autor na ndsledujicim obrazku 51
srovnava vybrané fakulty dle reakci na jejich piispévky na Facebooku, kdy porovnava
vzdy primérny pocet reakci ptipadajici na jeden pfispévek v dil¢im obdobi (1 meésic)
sledovaného obdobi. Ze srovnani je patrné, ze nejkvalitngj$i pifispévky (s nejvetSim
podtem reakci na piispévek) sdilela Provozné ekonomicka fakulta, CZU, nejméné reakci

na piispévek naopak ziskala Ekonomické fakulta JCU.

Obrazek 51 Srovnéani vybranych fakult dle poctu reakci na piispévek
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3.3.3.2 Instagram

Nasledujici obrazek 52 srovnava mnozstvi sledujicich Instagramovych ucti vybranych
fakult k 28.2. 2019. Je z n&j patrné, ze nejvice fanouskti méla na Instagramu Provozné
ekonomicka fakulta CZU, zatimco nejméné jich méla Fakulta ekonomicka, ZCU.

Ekonomické fakulta JCU nevyuzivala k 28.2.2019 Instagram viibec.
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Obrazek 52 Srovnéani vybranych fakult podle poctu sledujicich na Instagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Srovnani aktivity na Instagramu se vénuje nasledujici obrazek 53. Nejaktivn€jsi na svém
Instagramovém uétu byla k 28.2.2019 Provozné hospodaiska fakulta CZU, s téméi 450

ptispévky, ostatni fakulty za ni v tomto srovnani zna¢né zaostavaly.

Obrazek 53 Srovnani vybranych fakult dle poctu piispévkl na Instagramu

v s 4 (] .
Pocet prispévkill na instagramu
500
450 M Fakulta ekonomicka, ZCU
400
350 B Fakulta 5
podnikohospodarska, VSE
300 }
250 B Ekonomicka fakulta, JCU
200
B Provozné ekonomicka
150 fakulta, CzU
100 Ekonomicka fakulta, TUL
50 —
0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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3.3.3.3 Youtube

Nasledujici obrazek 54 je vénovany aktivit¢ na Youtube kanalech vybranych fakult.
Z obrazku je patrné, ze nejaktivnéjsi byla na Youtube dlouhodob¢ Fakulta ekonomicka
ZCU, kterou piedéila pouze v poslednich mésicich sledovaného obdobi Fakulta

podnikohospodaiska VSE.

Obrazek 54 Srovnani vybranych fakult dle aktivity na Youtube
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Vedle aktivity na Youtube autor srovnava také pocet shlédnuti, ktera videa sdilena
fakultami ve sledovaném obdobi ziskala. S ohledem na nizkou aktivitu nékterych fakult
autor srovnava pouze absolutni hodnotu ziskanych shlédnuti a ne i shlédnuti na
prispévek. Nejvice shlédnuti ziskala za sledované obdobi Fakulta podnikohospodaiska
VSE, nésledovana Fakultou ekonomickou ZCU. Naopak nejméné shlédnuti ziskala videa
sdilend Ekonomickou fakultou JCU, jeji odstup od Provozné ekonomické fakulty CZU
a Ekonomické fakulty TUL vSak nebyl prili§ velky.
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Obrazek 55 Srovnani vybranych fakult podle poc¢tu shlédnuti na Youtube
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

3.3.4 Vyhodnoceni porovnani vybranych subjekti

V nasledujici podkapitole autor vyhodnocuje srovnani vybranych konkurencnich subjekta
popsanych v podkapitole 3.3.3. Autor v ni sestavuje Zebticek fakult na zdkladé hodnoceni
které vybrané fakulty ziskaly podle umisténi v jednotlivych hodnocenych faktorech.

Zakladni hodnocenti je rozdélené do tiech blokl podle:

e Poctu studentd, absolventli a uspésnosti studia,
e hodnoceni védecké ¢innosti a vyzkumu,

e vyuzivani modernich komunikacnich kanald.

Fakulty pti hodnoceni kazdého faktoru ohodnocuje bodovym systémem 1-5 bodd, kdy
5 bodt ziskala fakulta, kterd byla v daném faktoru hodnocena nejlépe a 1 bod ta, ktera ve
srovnani s ostatnimi dopadla nejhtife. Nasledné autor sestavuje z hodnoceni jednotlivych

bloku celkové hodnoceni.

3.3.4.1 Hodnotici blok 1. dle poctu studentii, absolventti a ispésnosti studia
V prvnim hodnoticim bloku autor porovnavéa vybrané fakulty podle celkem 4 rtiznych

kritérii:

1. Absolutniho poctu studentt,

2. procentudlniho ubytku studentd,
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3. absolutniho poctu absolventti a

4. procentudlni uspésnosti absolventi.

V prvnim hodnoticim bloku dopadla se ziskem 19 bodl nejlépe Provozné ekonomické

fakulta CZU, kterd ovladla vSechna hodnocena kritéria s vyjimkou kritéria &. 2.

Kompletni hodnoceni prvniho bloku zobrazuje nasledujici tabulka 18.

Tabulka 18 Bodové hodnoceni bloku 1.

Fakulta Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium | Body Umistén
1. 2. 3. 4. celkem
Fakulta ekonomicka,
ZCU 3 3 3 1 10 3.
Fakulta
podnikohospodaiska,
VSE 4 5 4 4 17 2.
Ekonomicka fakulta,
JCU 2 2 1 2 7 4.-5.
Provozné
ekonomicka fakulta,
Czu 5 4 5 5 19 1.
Ekonomicka fakulta,
TUL 1 1 2 3 7 4.-5.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

3.3.4.2 Hodnotici blok 2. dle hodnoceni védecké a vyzkumné ¢innosti

V druhém hodnoticim bloku autor porovnava vybrané fakulty podle celkem 5 kritérii:

o ~ w0 e

poctu doktorandt,

Poctu ziskanych bodii RIV,

bodu RIV ptipadajicich na jednoho doktoranda.

procentualni zmény bodl RIV ve sledovaném obdobi,

procentudlniho zastoupeni doktorandli mezi studenty,

Ve druhém hodnoticim kole byla opét nejlépe hodnocenou Provozné ekonomicka fakulta,

CZU se ziskem 19 bodii z 25 moznych. Nejhiife byla v tomto bloku hodnocena
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Ekonomické fakulta JCU, ktera ziskala pouze 8 bodi. Kompletni hodnoceni druhého

bloku zobrazuje nasledujici tabulka 19.

Tabulka 19 Bodové hodnoceni bloku 2.

Fakulta Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium | Body Umistén
1. 2. 3. 4. 5. celkem
Fakulta ekonomicka,
ZCU 1 5 3 3 5 17 3.
Fakulta
podnikohospodarska,
VSE 4 3 4 5 2 18 2.
Ekonomicka fakulta,
JCU 3 1 1 2 1 8 5.
Provozné
ekonomicka fakulta,
Czu 5 4 5 1 4 19 1.
Ekonomicka fakulta,
TUL 2 2 2 4 3 13 4,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

3.3.4.3 Hodnotici blok 3. dle vyuzivani modernich komunikac¢nich kanala

V tfetim hodnoticim bloku autor porovnava vybrané fakulty podle celkem 6 kritérii:

o a k~ w N oE

aktivity na Youtube,

poctu shlédnuti na Youtube.

Poctu pfispévkl na Facebooku,
poctu reakci na piispévek na Facebooku,
poctu fanouskill na Instagramu,

poctu piispévkil na Instagramu,

| ve tfetim hodnoticim kole byla nejlépe hodnocena Provozné ekonomické fakulta, CZU

se ziskem 24 bodl z 30 moznych. Nejhlife byla 1 v tomto bloku hodnocena Ekonomicka

fakulta JCU, ktera ziskala pouze 8 bodii. Kompletni hodnoceni tfetiho bloku zobrazuje

nasledujici tabulka 20.
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Tabulka 20 Bodové hodnoceni bloku 3.

Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium | Kritérium | Body
Fakulta Umisténi
1. 2. 3. 4. 5. 6. celkem

Fakulta ekonomicka,

zCU 5 2 2 2 5 4 20 3.

Fakulta
podnikohospodarska,
VSE 3 3 4 3 4 5 22 2.

Ekonomicka fakulta,

JCU 1 1 1 1 3 1 8 5.

Provozné
ekonomicka fakulta,

Czu 4 5 5 5 2 3 24 1.

Ekonomicka fakulta,

TUL 2 4 3 4 1 2 16 4.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

3.3.4.4 Celkové hodnoceni srovnani vybranych fakult

Z celkového hodnoceni vyplyva, ze nejlépe vysla ze srovnani vybranych fakult Provozné
ekonomicka fakulta CZU, ktera ovladla se ziskem 62 bodii viechny 3 hodnotici bloky. Za
ni v hodnoceni nasledovala Fakulta podnikohospodaiska VSE, ta ziskala celkem 57 bodi.
Na tfetim misté se ve srovnani vybranych instituci umistila Fakulta ekonomicka ZCU,
ktera tim byla nejlépe hodnocenou fakultou sidlici mimo Prahu. Ctvrté misto v hodnoceni
obsadila Ekonomicka fakulta Technické univerzity v Liberci a na poslednim misté se, se
ziskem pouhych 23 bodi ze 75 moZnych, umistila Ekonomickd fakulta Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&ovicich. Kompletnim vysledkim srovnani vybranych

subjektil je vénovana tabulka ¢islo 21.
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Tabulka 21 Celkové hodnoceni vybranych fakult

Fakulta Blok 1. Blok 2. Blok 3. Body Umisténi
celkem
Fakulta ekonomicka,
ZCU 10 17 20 47 3.
Fakulta
podnikohospodarska,
VSE 17 18 22 57 2.
Ekonomicka fakulta,
JCu 7 8 8 23 5.
Provozné
ekonomicka fakulta,
Czu 19 19 24 62 1.
Ekonomicka fakulta,
TUL 7 13 16 36 4.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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4 Analyza chovani a preferenci zakazniku

Nasledujici kapitola je vénovana analyze zakaznikd Fakulty ekonomické ZCU. Autor
nejprve teoreticky definuje zakladni pojmy z oblasti chovani zakaznikli a rozhodovaci
proces pii volb¢ instituce terciarniho vzdélavani. Nasledné analyzuje data z predchozich
let, aby urcil demografickou skladbu zakaznikt fakulty a zkouma data z realizovaného
vyzkumu mezi cilovymi skupinami komunikace fakulty - uchaze¢i o studium,

soucasnymi studenty fakulty a rodi¢i budoucich uchazeci o studium.

4.1 Zakaznik a rozhodovaci proces

Zakaznik je osoba, ktera si aktivné hleda informace o sluzbach a produktech, projevuje
on¢ zajem, piipadné si fyzicky, nebo virtudlné prohlizi nabizené zbozi a rozhoduje
0 ndkupu produktu, ¢i sluzby. V ptipad¢, Ze zékaznik realizuje nakup, stava se

nakupujicim (Jakubikova, 2012).

Spotiebitel je cloveék, ktery dané produkty nebo sluzby vyuziva ¢i spotfebovava.
Spottebitel i zdkaznik mohou byt tatdz osoba, ale neni to vzdy pravidlem - zdkaznikem se
miize stat otec nakupujici pro svého syna, ktery dany produkt bude vyuzivat a tudiz se tak

stane spotfebitelem (Wright, 2006).

Chovani spotrebitele je rozhodovaci proces spojeny s fyzickou aktivitou vedouci
k ziskani, vyhodnoceni a vyuzivani zbozi a sluzeb. Nejde tedy jen o samotné nakupovani,
ale o cely rozhodovaci proces zakaznika vedouci k vybéru zbozi a sluzeb, od prvotni
potieby az k vyuzivani produktu ¢i sluzby. Spotfebni chovani je tedy komplexni proces,

na némz jsou zaloZena vSechna marketingova rozhodnuti (Khan, 2008).

4.1.1 Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika

Kotler (2007) rozdéluje faktory ovliviiyjici rozhodovani zékaznika pti vybéru produktu

do celkem 4 bloku:

e Kulturni faktory,
e spolecenské faktory,
e osobni faktory,

e psychologické faktory.
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4.1.1.1 Kulturni faktory
Tyto faktory Kotler (2007) rozdéluje celkem do tii rtiznych skupin, coz jsou:

e Kultura,
e subkultura a

e spolecenska trida.

., Kultura je soubor zdakladnich hodnot, postojii, prani a chovani, které clen spolecnosti

prejima od rodiny a dalsich diilezitych instituci.” (Kotler, 2007).

Kultura, ve kter¢ jedinec vyrusta, formuje jeho osobu, ndzory a hodnoty. Nejvétsi vliv na
ptevzeti kulturnich faktorti maji rodice jedince, od kterych jako prvni piebird hodnoty

avzorce chovani. Soucasti kultury jsou 1 myty, jazyk, nabozenstvi, nebo zvyky

(Koudelka, 2006).

V soucasnosti se vedle tradi¢niho pojeti kultury uvadi i nové pojmy ,,masova kultura“
a,svétova kultura.“ Ty jsou spojeny zejména s rozvojem modernich technologii,
socialnich médii a internetu. Diky nim spolu mohou snadno komunikovat lidé z celého
svéta, sdilet svou kulturu a pfijimat kultury ostatni. Vznikéd tim jednotna kultura, jejiz
zakladni hodnoty jsou sdileny celosvétov€, v soucasnosti je tato kultura rozSifena

zejména v Severni Americe, Evrop¢, Vychodni Asii a Australii (Holubova, 2016).

vvvvvv

na stejném misté a sdileji podobny hodnotovy zebticek, zvyky, tradice a naboZenstvi.
Subkultury jsou d€leny na geografické narodnostni, rasové a ndbozenské oblasti (Kotler,
2007).

,,Spolecenska trida je projev trvalého a sporadaného rozdéleni spolecnosti. Spolecenska
trida je skupina, jejiz ¢lenové sdileji obdobné hodnoty, maji spolecné zdajmy a obdobné

chovani.* (Jakubikova, 2012).

Historicky spolecenské tiidy Casto urcovaly cely Zivot jedince, ktery se narodil ¢lentim
jedné z tfid. Od takového jedince se nasledné ocekavalo, ze v dané skupinég setrva a bude
pfispivat spoleCnosti tak, jak je od clena jeho tfidy ocekavano. Takové systémy
existovaly po celém svété, at’ uz §lo o americky rasovy systém, evropsky Slechticky

systém, nebo naptiklad japonsky kastovni systém. V soucasnosti jsou spolecenské ttidy
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zpravidla ur€eny vzdelanim, pracovni pozici, nebo oblasti uplatnéni jedince (Kasparek,

2013).

4.1.1.2 Spolecenské faktory
Spolecenské faktory jsou ur¢ovany podle ¢lenit menSich referencnich skupin, které
ovlivituji rozhodovani jedince, ddle rodina, socidlni postaveni a role ovliviiyjici

rozhodovani jedince o spotiebe (Kotler, 2007).

Referencni skupiny jsou zpravidla spojeny s malymi skupinkami lidi, ktefi patfi do
spolecné socialni skupiny a sdili do ur¢it¢ miry své ndzory a hodnoty. V takovychto
skupinach Casto dochazi k rozhodnuti na zakladé¢ doporuceni (word of mouth), kdy se

zakaznik priklani k nazoru svych pratel ¢i koleg (Jakubikova, 2012).

Rodina je nejuzsi socialni a referenéni skupina, jiZ je jedinec soucasti. VE&tsinu zasadnich
rozhodnuti jedinec konzultuje pravé s rodinou, kterd ma ze socialnich skupin nejvétsi vliv
na kone¢né rozhodnuti zakaznika. Zarovent ma rodina nejvetsi vliv na formovani samotné

mentality, ndzorli a ambici jedince (Grosova, 2004).

Pro Kotlera (2007) je rodina tak dilezitym faktorem, Zze se podrobné vénuje vlivim
jednotlivych jejich ¢lenlt na rozhodovaci proces a urcuje v rodiné 5 zakladnich roli pfi

rozhodovani, a to:

e Iniciatora (osoba, ktera definuje potiebu zbozi, ¢i sluzby),

e ovlivilovatele (¢lovek, ktery svym ndzorem ovlivituje rozhodnuti),

e rozhodovatele (jedince, jenz rozhodne o vybéru zbozi, nebo sluzby),

e nakupciho (realizuje nakup) a

e uzivatele (uziva produkt, ¢i sluzbu).
Kazdy jedinec zastdva v socialnich skupindch, jejichZ je soucasti jednu ¢i vice z vyse
uvedenych roli, ty se tedy nevztahuji pouze na rodinu, ale daji se aplikovat naptiklad

I V zaméstnani, nebo volnocasovych klubech (Kotler, 2007).

Socialni postaveni definuje misto ve spole¢nosti, které¢ dany jedinec zastava. V rané fazi
Zivota je ovlivnéno zejména postavenim rodicli ve spolecnosti, ve vy$§im véku jedince

pak vzdélanim, pracovnimi a osobnimi Uspéchy (Jakubikova, 2012).
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4.1.1.3 Osobni faktory
Jedna se o faktory spjaté piimo s jedincem a jeho osobnosti, které vyrazné ovliviuji
spotfebni chovani a rozhodovani zikaznika. Kotler (2007) uvadi nasledujici osobni

faktory:

o Vik,

e Zivotni cyklus,

e zamgéstnani,

e ckonomicky cyklus,
e zivotni styl,

e osobnost a

e vnimani sebe sama.

Tyto faktory maji zasadni vliv pfi rozhodovani jedince o ndkupu produktu, ¢i sluzeb a je
dalezité si je pfi marketingovém planovani definovat a tim si urcit cilovou skupinu,

protoze pro kazdou ze skupin lze urcit specifické faktory (Kotler, 2007).

4.1.1.4 Psychologické faktory
Psychologické faktory jsou vlivy a vlastnosti, které¢ plisobi na jedince pti rozhodovani

zevnitf. V marketingovém pojeti se tyto faktory déli na (management-marketing.eu,

2008):
¢ Motivaci,
e vnimani,
e ucenia

e piesvédceni a postoje.

Motivace je ,, vnitini stav, jenz nds pohani k uspokojovani potieb™ (Solomon, 2006).
Clovek se ve svém Zivoté snazi uspokojit viechny své potieby, pii¢emz v riiznych fazich
zivota jedince se jeho potieby i1 touha po jejich uspokojeni lisi. Abraham Maslow, ktery
se zkoumani motivace vénoval, sestavil schéma dnes znamé jako Maslowova pyramida
K pInéni dalSich potieb. Na zakladnu pyramidy proto umistil zakladni potfeby nutné pro
zivot a pro postup do vysSich pater uz vyzadoval motivaci k uspokojeni dané potteby

(Vysekalova, 2012).
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Z hlediska spotiebitele je motivace v marketingu nesmirné dilezita, protoze prave ta vede
zakaznika k realizaci nakupu nabizeného produktu, nebo sluzby a pravé s ohledem na
motivaci zédkaznika by méla byt vhodné zvolena a upravena marketingovd komunikace

(Vysekalova, 2012).

Obrazek 56 Maslowova pyramida potieb

Se

\§\

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler 2007

Vnimani je ,, proces, jehoz prostrednictvim lidé vybiraji, radi a interpretuji informace,
které jim poskytuji obraz okoli* (Kotler, 2007). U kazdého jedince je proces vnimani
odlisny, pfestoze jsou vSem podavany stejné informace. Na zékladé vnimani

a interpretaci téchto informaci se poté zakaznik rozhoduje a utvaii si nazory.

Uéeni je proces, béhem kterého jsou ziskané zkuSenosti pretvafené na nové védomosti,
dovednosti, nebo postoje a ndzory. Zakaznika je mozné ucit spotfebnimu chovéni, ze
kterého je mozné odhadovat jeho budouci rozhodovaci procesy. Odborna literatura uvadi

celkem 4 zakladni formy uceni (Zamazalova, 2010):

1. Klasické podminujici uceni (spojeni znacky a vyrobkt v mysli zdkaznika),

2. operativni podminujici uceni (spojeni urcitého vysledku s vybranym zpiisobem
chovani),

3. modelovani (zalozeno na pozorovani ostatnich jedinct),
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4. kognitivni uceni (jedinec Cerpd v z4jmu ucinéni informované¢ho rozhodnuti
Z riznych zdroji a snazi se komplexné¢ zkoumat danou problematiku - nejméné

Caste).

Piresvédceni a postoje vedou jedince béhem rozhodovaciho procesu k zaujeti urcitych
postoju k instituci a nabizenym produktim. Cilem organizace je pomoci marketingovych
nastroji ziskani pozitivniho postoje vuci jejim produkt. V ptipad¢ negativniho postoje
k organizaci znacné klesa Sance, ze by u ni zakaznik realizoval nakup. V nékterych
pripadech je zména tohoto postoje extrémné slozita, a to hlavné pokud zékaznik takovy

nazor zastava dlouhodobé¢ (Kotler, 2007).

4.1.2 Rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces se skladd z jednotlivych fazi rozhodovani zdkaznika pii nakupu
produktu a sluzby. Kazdy jedinec mé sviij unikatni rozhodovaci proces pro kazdou
situaci, zpravidla pti rozhodovani plati, Ze ¢im vétsi investice je zdkaznikem vynaloZena
(at uz finan¢ni, nebo Casova), tim komplexnéjsi je rozhodovaci proces. Ten ma dle

odborné literatury definovanych 5 zakladnich fazi, které zobrazuje nasledujici schéma

(Kotler, 2007).

Obrazek 57 Rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Ponakupni

potreby informaci variant 0 nakupu chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler 2007

4.1.2.1 Rozpoznani poti‘eby

Prvnim krokem rozhodovaciho procesu je rozpoznani potieby k ziskani néjakého
produkty, nebo sluzby. Zakaznik si musi definovat rozdil mezi soucasnym
a pozadovanym stavem. Tento rozdil mize vniknout bud’ sniZenim soucasného stavu pod

uroven pozadovaného a nebo naopak zvySenim pozadavki zakaznika (Kotler, 2007).
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Studenti stfednich $kol rozpoznavaji s blizicim se ukonc¢enim studia potfebu naplanovani
dalsiho zivotniho kroku, rozhoduji se zejména mezi pracovnim uplatnénim a nastupem
k vyssimu stupni vzdélani. V této fazi se studenti rozhoduji na zakladé kulturnich vlivi

a kognitivniho uceni (Bartova, 2005).

4.1.2.2 Hledani informaci

Dal$im krokem, ktery nésleduje po rozpoznani potieby, je v rozhodovacim procesu
hledani informaci. Tyto informace nejCastéji ziskdvaji zékaznici prostfednictvim
marketingovych komunikacnich kanalt, referenc¢nich skupin, nebo vychazeji z vlastni

piedchozi zkuSenosti (Kotler, 2007).

Vzhledem k tomu, Ze naprosta vétSina uchazect o studium na vysoké Skole nema s timto
rozhodovanim vlastni zkuSenosti, spoléhaji proto zejména na informace ziskané od
vzdé¢lavacich instituci, a na pomoc referen¢nich skupin. Nejvétsi vliv na rozhodovani pii
volbé vzdélavaci instituce méa hodnoceni vysokych Skol a jejich tradice, nejmensi vahu
naopak studenti ptikladaji informacim z tiSténych materialti. Néasledujici obrazek 58

zobrazuje vliv jednotlivych zdroji informaci na rozhodovani uchazect (zkola.cz, 2016).

Obrazek 58 Prehled vlivu informacnich zdroji

Tisténé propagacni materialy
Univerzitni veletrhy
Byvali studenti vysokych skol
m Studenti vysokych skol
M Eventy poradané instituci

H Rodice

B Prehledy vysokych skol

W PFatelé

B Webové stranky instituce

B Hodnoceni instituce

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

Zdroj: Vlastni zpracovani, zkola.cz 2016
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4.1.2.3 Hodnoceni variant

Po ziskani informaci néasleduje béhem rozhodovaciho procesu faze hodnoceni variant.
Béhem ni zdkaznik analyzuje vSechny ziskané informace a ndzory a na zaklad¢ nich
vybira pro sebe nejvhodnéjsi varianty. Toto hodnoceni je zcela subjektivni, protoze kazdy

zékaznik ma jiné pozadavky a moznosti (Kotler, 2007).

Uchazeci o studium v oblasti terciarniho vzdélavani zpravidla rozdéluji nabidku na trhu
do nékolika skupin. Prvnim z nich je zvazovany soubor (uchaze¢em preferované skoly),
druhou nete¢ny soubor (3koly, o které by mél zajem v piipadé nepfijeti na preferované
Skoly) a tteti zamitnuty soubor (Skoly, které z rozhodovaciho procesu vytadil). Umisténi
Skol v jednotlivych skupinach je dano zejména preferencemi uchazece, jeho moznostmi,
talentem, zdjmem o budouci uplatnéni v ur¢itém oboru a dalSimi kritérii, jako je naptiklad

vzdalenost od mista bydlisté, ptijimaci fizeni, image a povést Skoly (Bartova, 2005).

4.1.2.4 Rozhodnuti o nakupu

V této fazi si zdkaznik vybird z jemu dostupnych variant tu, kterou povazuje za
nejvhodnéjsi. Toto rozhodovani byva ovlivnéno, kromé nazoru zakaznika, také vlivem
referen¢nich skupin a postojem zékaznika k riziku (uchaze¢ nemusi byt ke studiu pfijat).
Mira vnimaného rizika je u kazdého zékaznika subjektivni a je v jeho zajmu tento vliv
eliminovat, nebo alespoil omezit jeho dopad na kone¢né rozhodnuti. Tomuto vlivu
zékaznik vétSinou Celi pomoci ziskdvani dodatecnych informaci, piipadné odkladem
rozhodnuti. I ve fazi rozhodovani je mozné zakaznikovo kone¢né rozhodnuti ovlivnit

(Kotler, 2007).

4.1.2.5 Ponakupni chovani

Bé&hem posledni faze rozhodovaciho procesu zjistuje zakaznik, zda zakoupeny produkt,
nebo sluzba spliiuje jeho ocekdvani. Pokud je spliiuje, tak je s ndkupem spokojen,
V opa¢ném piipad¢ nikoliv. S touto analyzou je potom spojeny komunikacni kanal ,,Word
of Mouth®, kdy zékaznik referuje svému okoli svoji zkuSenost a spokojenost s ndkupem

a muze pozitivné 1 negativné ovlivnit dalsi ptipadné zajemce (Mulacova, 2013).

Tato faze je pro vzdélavaci instituce velice dllezita, protoze pravé osobni doporuceni je
jednim z faktorti, které jak je vySe uvedeno, ovliviiuji rozhodovani uchazecii o studium
pti volbé vysoké Skoly. Z tohoto diivodu se Skoly aktivné snazi udrzovat kontakt se svymi

absolventy (naptiklad klub absolventt, pfednasky, setkani apod..), protoze i oni mohou
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byt Sifiteli informaci o kvalitdch vzde€lavacich sluzeb dané instituce. Tyto reference
mohou $kolam casto poskytnout moznost navazani spoluprace s firmami a sponzory

(Luteranova, 2015).

4.2 Skladba zakazniki vybraného subjektu

Nasledujici podkapitola je vénovana analyze skladby studentt Fakulty ekonomické ZCU
podle jejich mista bydlist¢ a dale se vénuje pfijimacimu fizeni, analyzuje vyvoj poctu

piihlasenych uchazeci a jejich procentudlni ispésnost u piijimaciho fizeni.

4.2.1 Analyza zastoupeni poctu studentii z domacich regioni fakulty

Pro vzdélavaci instituce je velice dulezitd pozice na trhu v jejich domacim regionu,
protoze pravé z n¢j maji nejvetsi Sanci ziskat velké mnozstvi zdkaznik. Pomér studentt
z domovského regionu ke vSem studentim zobrazuje ukazatel regionalizace, tedy kolik
studentll je ochotnych za studiem na této instituci dojizdét del$i vzdalenosti. Vysoka
hodnota regionalizace znaci silnou pozici instituce v jejim domovském regionu, naopak
nizka svédéi o tom, Ze je o ni zajem mezi studenty z celé Ceské republiky. To je typické
zejména pro Skoly, které nabizi ojedinélé obory na trhu, naptiklad studium zvérolékatstvi

rrrrrr

zdjemci z celé zemé (Koucky a Bartusek, 2016).

Fakulta ekonomickda ma& domovské regiony hned dva, pisobi totiz v Plzeniském
a Karlovarském kraji. Nésledujici tabulka 22 se vénuje vyvoji zastoupeni studentl
z téchto kraji mezi vSemi studenty fakulty. Z tabulky je patrné, ze regionalizace fakulty
vramci Plzeniského kraje roste (za sledované obdobi o 2,4%), naopak v ptipade

Karlovarského kraje doslo k mirnému poklesu (o 1,5%).

Tabulka 22 Zastoupeni studentl pochazejicich z domovskych regioni FEK

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Pocet studentii celkem 1712 1540 1461 1431 1432 1448
Plzenisky kraj 1028 932 887 879 886 903
Procentualni zastoupeni 60% 60,5% 60,7% 61,4% 61,9% 62,4%
Karlovarsky kraj 315 271 251 242 238 245
Procentudlni zastoupeni 18,4% 17,6% 17,2% 16,9% 16,6% 16,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019
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Fakultu ekonomickou, ZCU lze tedy oznaéit za regionélni fakultu, pro kterou je typické
velké zastoupeni studentll z domovského regionu, silné socialni zdzemi studentl. Pro
vzdélavaci instituce regionalniho charakteru je typické, ze se zaméfuji na problematiku

daného regionu a jeji absolventi v ném vétSinou nachazeji uplatnéni (Koucky a Bartusek,

2016).

4.2.2 Analyza uspéSnosti prijimacich Fizeni

Vyznamnym faktorem pii volb¢ instituce terciarniho vzdélavani je vedle jeji nabidky také
forma a obtiznost pfijimaciho fizeni. Uchazeci o studium bakaléiskych obori na Fakulté
ekonomické ZCU jsou automaticky piijiméani, pokud béhem sledovaného obdobi (obé
pololeti ptedposledniho ro¢niku studia a prvniho pololeti posledniho roéniku studia na
sttedni Skole) dosahli studijniho priméru 2,00 a nizsi, u studentl vybranych stfednich
Skol (gymndzia, obchodni akademie, ekonomicka lycea a technickd lycea) pak priméru

2,50 a nizsi (FEK ZCU, 2019).

Pro studenty, kteti pozadovaného priméru v ramci studia na stiedni Skole nedosahli, byla
do akademického roku 2018/2019 druhou moznosti k piijeti ke studiu na Fakulté
ekonomické ZCU udast na narodnich srovnavacich zkouskach SCIO, kdy byl podle
studentli obsadili zbyl4 volnd mista. Tento zplisob pfijimaciho fizeni byl vSak s platnosti
pro akademicky rok 2019/2020 zruSen, nové bude fakulta sestavovat pro tyto studenty
vlastni bodovany Zebticek, do kterého budou moci ziskavat body dolozenim relevantnich
certifikaci (napt. jazykové dovednosti na minimalni urovni B2), nebo pravé ucasti na
SCIO testech, kdy jim ovsem dobry vysledek jiz nebude garantovat piijeti (FEK ZCU,
2019).

Uchaze¢i o studium Vv rdmci navazujicich magisterskych programil jsou na fakultu
pfijimani v pfipadé, Ze v ramci predchoziho UspéSného studia ekonomického oboru
zakonceného ziskem titulu Bakalat (Bc.) neptfesahl jejich vazeny studijni primér hodnotu
2,50. V ptipadé, ze se tak stalo, mohli se do akademického roku 2018/2019 tucastnit
studenti pfijimacich zkouSek, kdy byli, v navaznosti na GspéS$nost u nich, piijimani ke
studiu. Od akademického roku 2019/2020 byly piijimaci zkousky na navazujici obory
FEK zruSeny a studenti nespliiujici podminku studijniho priméru jsou pfijimani dle
umisténi v zebficku sestavené¢ho fakultou, kdy jsou bodovani za primér ramci

predchoziho studia, akademickou praci, zahraniéni vyjezdy a dalsi (FEK ZCU, 2019).
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Uchaze¢i o studium v ramci doktorskych programi budou i pro akademicky rok
2019/2020 ptijiméani na zaklad¢ pfijimaciho pohovoru a navrhu dizertacni prace (FEK

ZCU, 2019).

Nasledujici obrazek 59 je vénovany poctu uchazect o studium v akademickych letech
2013/2014 az 2018/2019 a jejich Gspesnosti. S ohledem na moznost podat si ke studiu na
fakult€¢ vice nez jednu piihlasku autor srovnavd pomér poctu ptihlaSenych uchazect
a prihlaSenych osob (1 osoba mize vystupovat jako vice uchaze¢t.) Tento pomér se
béhem sledovaného obdobi vyrazné nezménil. Stejné tak pocet zapsanych osob (pfijatych
uchazect, ktefi skutecné nastoupil ke studiu) zlstal v poméru k poctu pfijatych osob

konstantni, ke studiu na fakulté nastoupi kaZzdoro¢né asi 80% ptijatych uchazeci.

Obrazek 59 pocet ptihlaSenych uchazecii za obdobi 2013-2018

3000

2500 \
2000 x
1500

1000

500

2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019

Pocet ptihlasenych uchazecd Pocet prihlasenych osob

Pocet pfijatych osob Pocet zapsanych osob

Zdroj: Vlastni zpracovani, FEK ZCU 2019

Uspé&snost u prijimaciho fizeni na FEK ZCU zachycuje obrazek 60. Je z n&j patrné, Ze
uspésnost se dlouho dobé pohybuje mirné nad 50 %, jedinou vyjimkou ve sledovaném
obdobi byl akademicky rok 2013/2014, kdy bylo pfijato pouze 48,21 % piihlaSenych
osob. Kvalitu uchazec¢t o studium lze uréit podle narodnich srovnavacich zkousek SCIO,
kdy celkova uspésnost uchazecu o studium na vysoké skole Cini priblizné 50 %, Fakulta
ekonomicka ZCU, se tedy fadi mezi $koly, na které je pfijeti priméré obtizné (Koucky
a Bartusek, 2016)
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Obrazek 60 Usp&snost studenti u pfijimaciho fizeni za obdobi 2013 - 2018

M Prijaté osoby M Nepfijaté osoby

2018/2019

2017/2018

2016/2017

2015/2016

2014/2015

2013/2014

Zdroj: Vlastni zpracovani, FEK ZCU 2019

4.3 Vnimani fakulty sou¢asnymi studenty

Jak autor vySe uvadi, tak béhem rozhodovaciho procesu si zédkaznici vytvaii komplexni
aucelené nazory na jednotlivé vzdé€lavaci instituce na zdklad€¢ ziskanych informaci
ajejich vnimani. Tyto nazory je mozné do velké miry ovlivnit marketingovou
komunikaci ze strany vysoké Skoly. Tato komunikace musi byt vhodné zacilena

a jednotnd napfic¢ riiznymi komunika¢nimi kanaly (Dobes, 2012).

Autor prace si definoval celkem 3 cilové skupiny (soucasné studenty, potencidlni
uchazece o studium a rodice potencidlnich uchazeci), u kterych kvantitativnim métenim
zjistoval, jak vnimaji Fakultu ekonomickou ZCU a kde si o ni nejéastéji vyhledavaji
informace. Dale autor zkoumal, které faktory jsou pro jednotlivé skupiny pii volbé

vvvvvv

instituce terciarniho vzdélavani nejdulezitéjsi.

Prvni skupinou, kterou v této praci autor popisuje jsou soucasni studenti Fakulty
ekonomické. Soucasni studenti jsou pro fakultu velice duleziti, protoze krom¢ toho, ze
jsou zdrojem potencialnich studentli pro vyssi urovné vysokoskolského vzdélavani, jsou
také nejvlivngjsi referencni skupinou, na kterou se obraceji studenti stiednich Skol pii

ziskavani informaci o studiu (Dobes, 2012).
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Kromé vySe uvedenych otazek zjistoval autor od soucasnych studentli také jejich nazor
na komunikaéni aktivity fakulty a spokojenost s jejich obsahem. Autor také pokladal
otazku, zda by studenti nastoupili ke studiu na fakultu znovu. Dotazovani prostfednictvi
Google Forms probihalo v obdobi od 29.10.2018 do 27.11. 2018 a tcastnilo se ho celkem
264 respondentd, hlavni Sifeni dotazniku prob&hlo pomoci socialni sit¢ Facebook.

Dotaznik urceny pro studenty FEK je oznacen jako ptiloha A.

V prvni otdzce dotazniku méli studenti odpovidat na to, dle ¢eho se pro Fakultu
ekonomickou rozhodli tim, ze jednotlivym vypsanym faktorim pfifazovali dulezitost.
Vysledky tohoto dotazovani zobrazuje obrazek cislo 61. Z néj je patrné, Ze pro soucasné
podminky pfijeti a vzdalenost instituce od mista bydlisté. Nejméné dulezity faktor pro né

naopak byla moznost sportovniho vyziti.

Obrazek 61 Faktory ovliviiujici volbu soucasnych studenttt FEK

Uplatnéni absolventd v oboru

Nabidka obor(

Kvalita vzdélani

Studentsky Zivot

Spoluprace fakulty s externimi podniky
Erasmus, vyménné pobyty, zahrani¢ni staze
Podminky pfijeti

Ndrocnost studia

Vzdalenost od mista bydlisté

Moznost sportovniho vyziti

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B velmi dileZité M spiSe dileZité ®Eneutrdlni M spiSe nedlleZité M nenivabec dilezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dale se autor prostiednictvim druhé otazky zajimal o spokojenost studentl s jejich
volbou vysoké Skoly. Z odpovédi respondentli autor zjistil, Ze pouze 48 % soucasnych
studenti by se znovu rozhodlo nastoupit na Fakultu, naopak 40 % by volilo jinak.

Kompletni zobrazeni odpovédi na otdzku ¢islo dvé poskytuje obrazek 62.
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Obrazek 62 Spokojenost studentti s volbou vysoké skoly

Rozhodl/a byste se znovu nastoupit ke studiu
na Fakultu ekonomickou?

H Urcité ano
B SpiSe ano
& Nevim

B SpiSe ne

H urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vedle spokojenosti studentti se studiem autor zjistoval, ve kterém obdobi ptedchoziho
studia si studenti zacali vyhledavat informace o vysokych Skolach. Zjisténi, ve kterém
obdobi se nejvice informuji, je dilezity tdaj pro sprdvné nacasovdni komunikaéni
kampané. Ptehled toho, kdy se respondenti zacali informovat o nabidce vysokych Skol
zobrazuje obrazek Cislo 63. Je z n¢j patrné, ze vétSina studentll se zacala o studium na

vysoké Skole informovat na zac¢atku ctvrtého ro¢niku stfedni Skoly.

Obrazek 63 Piehled obdobi, ve kterych se zagali respondenti informovat o VS

M Pfed zacatkem studia ¢tvrtého
rocniku stredni Skoly

B Na zacatku ctvrtého rocniku
studia stfedni Skoly (zafi, Fijen)
i V obdobi pred Vanoci

(listopad, prosinec)

B Po Novém roce (leden, Unor)

B Na posledni chvili (bfezen)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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V navaznosti na predchozi otazku autor dale zjistoval, odkud studenti nejcastéji Cerpali
informace o studijnich oborech a vysokych Skolach obecné. Piehled vyuziti vybranych
informacnich zdroji zobrazuje obrazek Cislo 64. NevyuZivanéj§im informaénim zdrojem
byly pro studenty fakulty webové stranky vysokych skol, dny otevienych dvefi a socialni

média, nejméné informaci naopak ziskavali z televizni reklamy.

Obrazek 64 Vyuziti informacénich zdroji sou¢asnymi studenty FEK

Zebficky VS

recenze

od znamych/rodica

prezentace skoly na stfedni skole
dny otevienych dvefi

studijni veletrhy

tisténa reklama (noviny, letaky)
televizni reklama

socidlni média

webové stranky

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Ziskal/a jsem mnoho informaci B Ziskal/a jsem dostatek informaci
i Ziskal/a jsem néjaké informace M Ziskal/a jsem malo informaci

B Neziskal/a jsem Zadné informace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

S ohledem na to, ze autor planuje v navrhu komunikac¢niho planu pracovat zejména
s modernimi komunika¢nimi kandly, zajimal se dale o zkuSenost studentd s webovymi
strankami a nazor studentl na jejich funkcnost. Nésledujici obrazky 65, 66 a 67 zobrazuji
reakce studenti na web fakulty, jejich nazor na funkénost stranek a zadouci upravy, které
by respondenti uvitali. Ze ziskanych informaci je jasné, Ze drtivd vétSina studentd
povazuje webové stranky za neptrehledné a uvitala by jejich Upravu, vétSina studentl pak
zastava nazor, ze Uprava fakultniho webu by méla byt vétsiho charakteru. Za problém
studenti povazuji zejména slozitost stranek (potieba velkého mnozstvi prokliki), graficky
format a ptehlednost webu. 15% respondenti se k problémim webu vyjadiilo
i v oteviené varianté odpovédi, nejéastéji postradali responzivni format webu, jednoduché

ptehledy zmén ve vyuce a piehledy dilezitych termini.
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Obrazek 65 Reakce studentil na prvni navstévy webovych stranek fakulty

M naprosto prehledné

M spiSe prehledné

H spiSe neprehledné

M naprosto neprehledné

M jesté nyni jsem na strankach fakulty naprosto

ztracen/a
M nikdy jsem na strankach fakulty nebyl/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 66 Nazor respondentli na potfebu upravy webu fakulty

H ne, jsou naprosto v poradku

M ano, stacily by drobnéjsi upravy
i ano, je treba spise vétsich uprav
H ano, je treba je od zaklad(

predélat

H nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrézek 67 Potiebné upravy webu dle studenti FEK (vice moznych odpovédi)

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

graficky format obsah zjednodusit  zvysit prehlednost jiné...
webu stranky (sniZit stranek
mnoZstvi nutnych
proklikd)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Kromé webovych stranek jsou z modernich komunikacnich kandli dilezitd zejména
socialni média. Autor se proto v dotazniku respondenti ptal na to, zda fakultu na
socialnich médiich sleduji, zda jsou s komunikaci jejich prostiednictvim spokojeni, a zda
by uvitali profily fakulty i v rdmci dalSich sociadlnich médii, a jaké piispévky by je

V ramci komunikace prostfednictvim socialnich médii zajimaly.

Obrazek 68 zachycuje sledovani existujicich profili na socidlnich médii studenty fakulty.
Vétsina respondentti odpovédé€la, Ze sleduji profil fakulty na Facebooku, Youtube naopak

nesleduje téméf nikdo z dotazovanych.

Obrazek 68 Sledovanost profild fakulty v socidlnich médiich

Sledujete fakultu na socialnich médiich?

2% M ano, na facebooku i youtube
4%

H ano, na facebooku

B ano, na youtube

M ne

M o existenci profild v socialnich
médiich jsem doted nevédél/a

1%

B nevyuzivam socidlni média

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na otazku ohledné spokojenosti se sdilenym obsahem pak vétSina studentll zastava bud’
neutralni, nebo mirné¢ nespokojeny postoj. Spokojenost s prezentaci v socidlnich médiich

zobrazuje obrazek cislo 69.

Autor dale zjistoval, prostfednictvim kterych socialnich médii mimo Facebook by
studenti uvitali komunikaci s fakultou. Za timto ucelem se dotazoval, zda by studenti
sledovali profily fakulty na Twitteru a Instagramu. Zatimco o Twitter projevilo zajem
minimum studentd, tak pfes 70 % z nich uvedlo, Ze by zacalo sledovat fakultu na

Instagramu.
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V navaznosti na toto zjisténi se autor podilel na zaloZeni Instagramového profilu fakulty
(viz. kapitola 3.1.3.1), potencidl tohoto profilu vychazejici z dotaznikového Setfeni vSak
nebyl ke konci sledovaného obdobi pfili§ naplnén. To mohlo byt zapii¢inéno celou fadou
faktordi, naptiklad nedostacujici komunikaci nové vzniklého profilu, statistickou
odchylkou pfi vyzkumu, nedostate¢nou motivaci studentli ke sledovani profilu, nebo
nizkou kvalitou sdileného obsahu. Piehled zdjmu soucasnych studentii o profily na

Instagramu a Twitteru zobrazuje obrazek ¢islo 70.

Obrazek 69 Spokojenost studentl se sdilenym obsahem na socidlnich médiich

Jste spokojeny/a s obsahem sdilenym na
socialnich médiich fakulty?

4% H ano, jsem spokojeny

H jsem spiSe spokojeny

B nejsem ani spokojeny, ani nespokojeny
H jsem spiSe nespokojeny

B s obsahem jsem naprosto nespokojen

B nevyuZivam socidlni média (pfipadné na nich
nesleduji fakultu)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 70 Zajem studentii o dalsi profily v socidlnich médiich

Sledoval/a byste profily fakulty v dalSich
socialnich médiich?

4%

H ano, na instagramu i twitteru

M ano, na instagramu

29 .
% i ano, na twitteru

Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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V ramci komunikace se zdkazniky ptes socidlni média je dilezity obsah, ktery musi byt
poutavy a relevantni (Ward, 2016). Proto autor v ramci dotaznikového Setfeni zjistoval,
0 jaké prispévky by meéli studenti nejvétsi zajem. Piehled druhti zaddoucich prispévkl
zobrazuje obrazek cCislo 71. Nejvétsi zajem z preddefinovanych druht piispévki byl
0 ptispévky vénujici se dulezitym terminiim pro studenty, naopak respondenti neprojevili
ptilisSny zajem o komunikaci moznych sportovnich aktivit v rdmci studia. Otevienou
odpovéd pak zvolilo pouze 5 % dotazovanych, nejCastéji s prfanim pozvanek na zajimavé

udalosti, zajimavé aktuality, pfipadné doplikové studijni materialy.

Obrazek 71 Typy piispévkd, které by studenty zaujali
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na zavér dotazniku se autor respondenti ptal na otdzky tykajici se zdkladniho
demografického rozdéleni, a to na jejich pohlavi, uroven studijniho programu a formu
studia. Mezi respondenty dotazniku zaméfeného na soucasné studenty fakulty pfevladaly
zeny. Déle je z nasledujicich obrazka 73 a 74 patrné, Ze vétSina dotazovanych byla

Z bakalatské urovné studia, a Ze mezi respondenty pfevazovala prezen¢ni forma studia.
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Obrazek 72 Demografické rozdéleni respondenti

B MuZi

B Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 73 Rozd¢leni respondentti dle trovné studia

1%

B bakalarské studium
B Navazujici magisterské studium

i Doktorské studium

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 74 Rozdéleni respondentl dle formy studia

H Prezencni

B Kombinované

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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4.4 Vnimani potencialnich uchazeci o studium

Druhou cilovou skupinou, kterou si autor pro kvantitativni vyzkum zvolil, byli
potencialni uchazeci o studium z fad student stfednich Skol a gymnazii. Ty oslovil
obdobnou formou jakou soucasné studenty Fakulty ekonomické. Kromé §ifeni dotazniku
prostfednictvim socidlnich médii pak autor vyuzil i pfimého kontaktu stfednich Skol.
Dotazovani probihalo v obdobi od 25.10.2018 do 29.11. 2018 a tcastnilo se ho celkem

320 respondentli. Dotaznik uréeny pro potencidlni uchazece je oznacen jako ptiloha B.

Prvni otazka na potencialni uchazece byla shodné jako v ptipadé dotazniku na soucasné
studenty fakulty a i skladba odpovédi byla velice podobna, ze srovnani odpovédi z obou
dotaznikil je tedy patrné, ze priority soucasnych a potencidlnich studentii jsou velice

podobné. Skladbu odpovédi na otdzku Cislo 1 zobrazuje obrazek cislo 75.

Obrazek 75 Faktory ovliviiyjici volbu potencialnich studentii

Uplatnéni absolvent(l v oboru

Nabidka obor0

Kvalita vzdélani

Studentsky Zivot

Spoluprace fakulty s externimi podniky
Erasmus, vyménné pobyty, zahrani¢ni staze
Podminky pfijeti

Naroc€nost studia

Vzdélenost od mista bydlisté

Moznost sportovniho vyziti

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HvelmidileZité M spiSe dileZité ®neutrdlni M spiSe nedlleZité M nenivibec dllezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Druhd otazka dotazniku pro potencidlni uchazece byly v€novana informa¢nim zdrojim,
ze kterych uchazeci hodlaji Cerpat. Ptehled jednotlivych zdroji, a to zda je uchazeci
hodlaji vyuzit, zobrazuje obrazek ¢islo 76. Zajimavé je srovnani s obdobnou otdzkou
Vv dotazniku na soucasné studenty (kolik z uvedenych zdroju ziskali informaci), protoze

jako nejvyuzivanéjsi zdroje uvadi uchazeci vedle webovych stranek a socialnich médii
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napiiklad také recenze a zebticky vysokych skol. Pouze mald ¢ast soucasnych studentl
ovSem tyto zdroje oznacCila za kvalitni - s informacemi ziskanymi z zebtickti bylo
spokojeno jen asi 25% studentll, s témi z recenzi dokonce jen 22%. To je nejspi§ dano

stru¢nosti a netiplnosti téchto zdroji.

Obrazek 76 Planované vyuziti informacnich zdroji potencidlnimi uchazeci

Zebficky VS

recenze

od znamych/rodicd

prezentace skoly na stfedni Skole
dny otevienych dveri

studijni veletrhy

tisténa reklama (noviny, letaky)
televizni reklama

socidlni média

webové stranky

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B urcité tento zdroj vyuziji M tento spiSe zdroj vyuziji
i nevim, zda tento zdroj vyuZiji B tento zdroj spiSe nevyuziji

B tento zdroj urcité nevyuZiji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dalsi otazka, kterou autor respondentiim pokladal, se tykala zvazovanych Skol a priorit
uchazecl. Tato otazka byla dilezitd ke zjisténi, jaka Cast respondentd meéla zajem
0 ekonomicky zaméfené vzdélani, tedy na kolik jsou ziskand data relevantni.
Z nasledujiciho obrazku 77 je patrné, Ze vétSina dotazovanych spadala do autorovy cilové
skupiny, tomu napomohlo i to, ze béhem Sifeni dotazniku apeloval na to, ze je urcen
zejména pro zajemce o ekonomické vzdélani. Obrazek cislo 78 je poté vénovan setfazeni
vybranych subjektu piedstavenych v kapitole 3 dle priorit respondenti (S ohledem na to,
ze vétSina respondentll oznacila maximalné 3 ekonomicky zamétené Skoly autor uvadi
pouze 3 urovng priorit). Nejveétsi zdjem ze strany dotazovanych byl o studium na Vysoké
Skole ekonomické a Fakulté ekonomické ZCU, coz ovSem nejspis bylo ovlivnéno

skladbou respondentti, kdy jich vétSina pochdzela z Plzeniského, Karlovarského

a Stiedoceského kraje (viz obrazek ¢islo 83).
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Obrazek 77 Respondenty zvazované vysoké skoly (moznost oznacit vice subjekti)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrézek 78 Setazeni vybranych subjektt dle priorit respondentl

Prvni volba

Druhd volba

Treti volba

0% 20% 40% 60% 80% 100%
I Fakulta ekonomicka zCU m VSE v Praze
m Ekonomicka fakulta JCU B Provozné ekonomicka fakulta €ZU

1 Ekonomicka fakulta TUL

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

121



Pro spravné sestaveni komunika¢niho planu a vybér vhodnych marketingovych aktivit je
také dualezité zjistit, jaka jsou ocekavani od potencidlnich uchazect o studium. Soucasti
dotazniku proto byla ¢ast, ve které respondenti piifazovali dilezitost vybranym faktoriim.
Ocekavani dotazovanych od studia na vysoké Skole zobrazuje nésledujici obrazek 79. Je
Z n¢j patrné, zZe je pro uchazece nejdalezitéjsi ziskani lepsiho uplatnéni na trhu a ziskani
vy$Sich finan¢nich pfijml v budoucnosti, naopak za nejméné dulezity faktor oznacily

studentsky Zivot.

Obrazek 79 Ocekavani potencialnich uchazect o studium na vysoké skole

Naplnéni oekavani rodicl a pfibuznych
Naplnéni osobnich cill
Vyssi pfijmy v budoucnosti

“w

Moznost odloZeni ,dospélého” Zivota
Vyhody plynouci ze statusu studenta
Studentsky Zivot

Osobni rozvoj

Ziskani vyssi odbornosti

Lepsi uplatnéni na trhu prace

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hvelmi dlleZité ™ spiSe dlleZité ®neutrdlni M spiSe nedlleZité ™ nenivibec dllezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Déle se autor, stejné jako u ptedchozi dotazované skupiny, vénuje obdobi, kdy se
uchazeci rozhoduji o tom, na jakou vysokou $kolu se prihlasi. Vysledky ziskané od
respondentll ze skupiny potencidlnich uchazect jsou podobné, jako ty od soucasnych
studenttl, jak ukazuje obrazek ¢islo 80. Obrazek 81 je poté vénovan vnimani fakulty ze
strany této cilové skupiny. Autor v dotazniku sestavil ptehled tvrzeni, kdy dotazovani
urcovali, na kolik se s tvrzenim ztotoziuji. Zajimavy je ndzor uchaze¢li na obtiznost
studia na fakulté - za naro¢né ho povazuje jen tietina uchazect. Velky problém ma pak
fakulta v oblasti webovych stranek, kdy je za nepiehledné povazuji téméf tfi Ctvrtiny

dotazovanych.
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Obrazek 80 Piehled obdobi, ve kterych se zacali respondenti informovat o VS

M pred zacdtkem studia ¢tvrtého
ro¢niku stfedni Skoly

B Na zacatku c¢tvrtého roc¢niku
studia stfedni Skoly (zafi, fijen)

iV obdobi pred Vanoci
(listopad, prosinec)

B Po novém roce (leden, unor)

B Na posledni chvili (bfezen)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 81 Vnimani Fakulty ekonomické potencidlnimi uchazeci

Fakulta ma dobrou povést

Absolventi maji dobrou moznost uplatnéni
Myslim, Ze studium na fakulté je obtizné
Nabidka obord na fakulté je dostatecna
Fakulta uchazece dostatec¢né informuje
Webové stranky fakulty jsou prehledné
Komunikace s uchazeci je velmi dobra
Podminky pfijeti jsou jasné a srozumitelné

Podani prihlasek ke studiu je jednoduché

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H naprosto souhlasim M spiSe souhlasim & neutrdini M spiSe nesouhlasim M naprosto nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 82 je vénovan rozdéleni respondentli dle stfednich Skol, na kterych v dobé
vyzkumu studovali. Je z néj patrné, ze studenti Gymnazii a obchodnich akademii tvoftili
témet 75 % respondenttl, v kategorii jiné se objevilo pouze nékolik ucastnikl vyzkumu, ti

zpravidla odpovidali, ze studuji dvoulety maturitni program navazujici na u¢ebni obor.
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Obrazek 82 Rozdéleni respondentt dle studovanych stiednich Skol

B gymnazium

M obchodni akademie

i jinak odborné zamérené
(Hotelova skola, skola
zdravotnich studii...)

Hjiné: ....

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na zavér dotazovani autor opét provedl demografické rozdéleni respondentt dle pohlavi
a také dle mista bydlisté. VétSina respondentil byly Zeny, nejvice dotazovanych pochazelo

z Plzenského, Karlovarského a Stiedoceského kraje.

Obrazek 83 Rozdéleni respondentli dle mista bydliste

2% 19 1%
B Plzensky kraj

M Karlovarsky kraj

H Jihocesky kraj

| Ustecky kraj

m StfedocCesky kraj

B Hlavni mésto Praha
M Liberecky kraj

H Kralovéhradecky kraj
 Pardubicky kraj

M kraj Vysocina

B Jihomoravsky kraj
i Olomoucky kraj

i Moravskosletsky kraj

i Zlinsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Obrazek 84 Demografické rozdéleni respondenti

B MuZi

B Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

4.5 Vnimani fakulty rodici potencialnich uchazecu

Posledni skupinou, na kterou se autor pii vyzkumu zaméfil, byli rodi¢e potencialnich
uchazeCli a to zejména kvuli jejich roli ovliviiovatele (v nékterych piipadech
rozhodovatele) v rozhodovacim procesu. Dotazovani mezi rodi¢i probihalo v obdobi od
2.11.2018 do 6.12. 2018 a ucastnilo se ho celkem 380 respondentl. Dotaznik uréeny pro

potencialni uchazece je oznacen jako ptiloha C.

Autor nejprve zjistoval, jaky vliv maji rodi¢e na rozhodovani potencidlnich uchazecu
0 studium. Z obrazku 85 jasné vyplyva, ze vétSina rodi¢u se snazi na rozhodovani svého
potomka podilet, ovSem findlni rozhodnuti nechaji na ném. Lhostejnych rodicl, stejné

jako rodict, ktefi by za své dité rozhodli sami, se prizkumu zac¢astnilo minimum.

Obrazek 85 Vliv rodict pti volbé vysoké skoly pro svého potomka

a% 2%

M Je to jeho rozhodnuti, viibec do néj nebudu
zasahovat

B Pokusim se mu poradit, ale kone¢né
rozhodnuti nechdm na ném

i Probereme vSechny moznosti a rozhodneme
spolecné

B Dam mu prostor vyjadfit se, ale zavérecné
rozhodnuti bude na mé

B Rozhodnu o tom sam, jesté nema k
potfebnému rozhodnuti zkusenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Stejné jako v predchozich dvou dotaznicich nechal autor rodi¢e uchazeci ohodnotit sérii
faktordi, podle toho jak ovliviiuji jejich rozhodovani pii volbé vysoké skoly.
Z nasledujiciho obrazku 86 je patrné, Ze ndzory a priority rodicii se pomérné 1isi od téch,
které zastavali studenti a samotni uchazeci. Rodi¢e kladou vétsi diiraz zejména na

uplatnéni absolventt, kvalitu vzdélani, a vzdalenost od bydlisté.

Obrazek 86 Faktory ovliviyjici rodi¢e potencialnich uchazecu

Uplatnéni absolvent(l v oboru

Nabidka obor0

Kvalita vzdélani

Studentsky Zivot

Spoluprace fakulty s externimi podniky
Erasmus, vyménné pobyty, zahrani¢ni staze
Podminky pfijeti

Naroénost studia

Vzdalenost od mista bydlisté

Moznost sportovniho vyziti

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H velmi dllezité M spiSe dllezité m neutrdlni M spiSe nedlleZité M nenivibec dulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obdobné¢ jako u uchazecu, tak i u jejich rodict autor zjistoval, které informacni zdroje pti
informovani se o nabidce vysokych Skol vyuzivaji. Z obrazku cislo 87 je patrné, Ze
zatimco u uchazecu pievladali moderni informacni zdroje, tak jejich rodie déavaji
prednost tisténym materialim a tradiénim médiim (i u nich jsou ov§em nejvyuzivanéjSim

zdrojem webové stranky).

Obrazek 88 je poté vénovan vnimani Fakulty ekonomické rodi¢i potencialnich uchazecu.
Je z néj patrné, Ze respondenti povazuji fakultu spiSe za priimérnou vzdélavaci instituci,
s odpovidajicimi pozadavky na studenty, jejiz absolventi maji pomérné dobré uplatnéni

na trhu préce.
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Obrazek 87 Planované vyuziti informacnich zdroji rodici potencialnich uchazect

Zeb¥itky VS

recenze

od zndmych/rodic

dny otevienych dvefi

studijni veletrhy

tisténa reklama (noviny, letaky)
televizni reklama

socialni média

webové stranky

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B urcité tento zdroj vyuziji M tento spiSe zdroj vyuziji
i nevim, zda tento zdroj vyuZiji B tento zdroj spiSe nevyuZiji

M tento zdroj urcité nevyuZiji

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 88 Vnimani Fakulty ekonomické rodi¢i potencialnich uchazeci

Fakulta ma dobrou poveést
Absolventi maji dobrou moznost uplatnéni

Obtiznost studia na fakulté je pfimérend

Nabidka stazi ve firmach je pro studenty

pfinosna
Nabidka zahranicnich stazi je pro studenty
pfinosna
0% 20% 40% 60% 80% 100%
H naprosto souhlasim M spiSe souhlasim i neutrdlni

M spiSe nesouhlasim B naprosto nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vzhledem k tomu, Ze rodice pii rozhodovacim procesu o volbé vysoké skoly hraji velice
dilezitou roli, je s nimi také nutné vhodné¢ komunikovat, proto autor zkoumal kromé typu
vyuzitych médii a vnimani fakulty rodic¢i také to, kdy si rodi¢e planuji hledat informace
0 vysokych Skolach. Z obrazku 89 je patrné, ze vétSina rodich si informace hleda

s pfedstihem, pouze mal4 &ast se dohledavani informaci o VS vénuje v obdobi pred
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Vénoci, ptiblizné ¢tvrtina dotazovanych poté uvedla, Ze se informuje v obdobi po Novém

roce. Pouze zlomek dotazovanych uvedlo, ze sviij vyzkum provadi na posledni chvili.

Obrazek 89 Prehled obdobi, kdy se rodice zacinaji informovat o nabidce vysokych skol

M Pred tim, neZ mj potomek
nastoupi do zavérecného
rocniku stredni Skoly

B Na zacatku zavérecného rocniku
studia mého potomka

iV obdobi pred Vanoci
(listopad, prosinec)

M Po Novém roce (leden, Gnor)

B Na posledni chvili (bfezen)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

A4

Vyzkum mezi rodi¢i absolventii autor zakoncil ziskanim dat o nejvyssim dosazeném
vzdélani respondentil, jejich pohlavi a misté bydlisté. Mezi dotazovanymi bylo vice
muzi, nejpocetnéjsi zastoupeni méli ti, kteti dosahli sttedoskolského vzdélani s maturitou
a nejvice respondentd pochéazelo z Plzenského kraje. Kompletni prehled ziskanych dat

zobrazuji nasledujici obrazky 90, 91 a 92.

Obrazek 90 Rozd¢leni respondentti dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

2%
M zakladni

B stfedoskolské, zakonceno ziskanim vyuéniho
listu
 stredoskolské, zakonc¢eno maturitni zkouskou

B vyssi odborné

m vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Obrazek 91 Rozdéleni respondentti dle pohlavi

B Muzi

H Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 92 Rozdéleni respondentli dle mista bydliste

9
3% 2% 2% 1% B Plzerisky kraj

M Karlovarsky kraj

H Jihocesky kraj

| Ustecky kraj

B StredocCesky kraj

H Hlavni mésto Praha
H Liberecky kraj

m Kralovéhradecky kraj

i Pardubicky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

4.6 Hypotézy

Kromé seznameni s vysledky jednotlivych dotaznikovych Setfeni autor zkoumal, zda
existuji vztahy mezi zkoumanymi proménnymi. Pro tento ucel bylo formulovano nékolik
hypotéz. Formulovanych hypotéz autor zkoumal celkem Sest, kdy ke kazdé hypotéze
vytvofil hypotézu alternativni a nasledné¢ rozhodoval o platnosti hypotéz. K urceni

platnosti hypotéz vyuzil autor software statistica.
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4.6.1 Definovani hypotéz
Hypotéza je tvrzeni, které si bere za cil zkoumat dosud nezjistény vztah mezi dvéma ¢i
vice proménnymi. Jedna se tedy o ovéfovani souvislosti mezi proménnymi. Hypotéza je

dale na zakladé vysledkl vyzkumu bud’ pfijata, nebo zamitnuta. (Berka, 2003)

Nize autor piedstavuje prezentované statistické hypotézy, které se vztahuji
k piedlozenému Setieni. Nezavislé proménné jsou obvykle tvofeny souborem
respondentli, nebo jeho ¢asti, proménné zavislé vyjadiuji odpoveédi cilové skupiny

respondentt (Micik, 2018).

H1: Ho: Ve vnimani soucasnych studenti neexistuje vztah mezi uplatnénim se v oboru

a vnimanou kvalitou vzdélani.

H1: Ha: Ve vnimani soucasnych studenti existuje vztah mezi uplatnénim se v oboru

a vnimanou kvalitou vzdélani.

H2: Ho: V odpovédich uchazecii o studium neexistuje vztah mezi o¢ekavanou kvalitou

vzdélani a naro¢nosti studia.

H2: Ha: V odpovédich uchazecli o studium existuje vztah mezi o¢ekavanou kvalitou

vzdélani a naro¢nosti studia.

H3: Hp: V odpovédich uchazect o studium neexistuje vztah mezi povésti fakulty

a komunikaci s uchazedi.

H3: Ha: V odpovédich uchazeci o studium existuje vztah mezi poveésti fakulty

a komunikaci s uchazeci.

vvvvvv

vvvvvv

mozZnost uplatnéni na trhu prace.

HS: Ho: Uchazeci o studium si nemysli, Ze studium na fakult¢ s dobrou povésti jim

pfinese lepSi moznost uplatnéni.

H5: Ha: Uchazeci o studium si mysli, Ze studium na fakulté s dobrou povésti jim pfinese
lepsi moZnost uplatnéni.
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H6: Ho: Rodice uchazeci o studium neptedpokladaji, Zze absolventi fakulty s dobrou

povésti maji lepsi moznost uplatnéni na trhu préce.

H6: Ha: Rodi¢e uchazeci o studium ptedpokladaji, ze absolventi fakulty s dobrou

povesti maji lepSi moznost uplatnéni na trhu prace.

4.6.2 Ovéreni hypotéz

K rozhodnuti, zda budou hypotézy pfijaty, nebo zamitnuty autor vyuzil software

statistica. Po hodnoceni vztahi mezi proménnymi byl na zdklad¢ charakteru dat vyuzit

Kendalliv test s hladinou vyznamnosti 5 %. Kendallovo T se pohybuje mezi 0 (zadna

shoda) a 1 (iplna shoda). Hodnoty T mezi 0 a 1 tedy naznacuji vétsi ¢i mensi miru shody

mezi respondenty. Pokud je T > 0,5 1ze shodu mezi respondenty oznacit jako vyznamnou

(Berka, 2003). Vysledky testovanych hypotéz jsou zobrazeny v tabulce 23.

Tabulka 23 ovéteni a rozhodnuti o hypotézach

Hypotéza

Text

Kendallovo T

P - hodnota

Rozhodnuti

H1

Vztah mezi uplatnénim v oboru a

kvalitou vzdelani neexistuje.

0,542742

0,000001

Zamitnuta

H2

Vztah mezi kvalitou vzdélani a

narocnosti studia neexistuje.

0,916571

0,000001

Zamitnuta

H3

Uchazeci o studium nevnimaji vztah
mezi povésti fakulty a komunikaci s

uchazedi.

0,857465

0,000001

Zamitnuta

H4

Uchazeci o studium neptedpokladaji,

vvvvvv

lepsi uplatnéni na trhu prace.

0,924981

0,000001

Zamitnuta

H5

Uchaze¢i o studium si nemysli, ze
studium na fakulté s dobrou povésti

jim pfinese lep$i moznost uplatnéni.

0,899680

0,000001

Zamitnuta

H6

Rodi¢e  uchazeci o  studium
neptedpokladaji, Ze  absolventi
fakulty s dobrou povésti maji lepsi

moznost uplatnéni na trhu prace.

0,861854

0,000001

Zamitnuta

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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4.6.3 Srovnani hypotéz

Autor prace zamérné v kapitole 4.6 sestavil hypotézy, jejichz pomoci zkoumal, zda
existuji, nebo neexistuji vztahy mezi jednotlivymi proménnymi. Na zaklad¢ P-hodnoty je
mezi v§emi zkoumanymi proménnymi signifikantni statistickd asociace. Hodnota téchto
asociaci je nasledné¢ vyjadiena Kendallovym T. Ve vSech piipadech svéd¢i vysoké
koeficienty T o vysoké mife asociace. Mezi proménnymi tedy existuje silny vztah,
respondenti své odpovédi volili uvazené a formovali jednotlivymi odpovéd'mi komplexni

nazor na dotazovanou problematiku.

Ve vSech Sesti testovanych hypotézach autor zamitl pivodni hypotézy Hp a pfijal
alternativni hypotézy Ha Vysledky ukazuji, ze soucasni studenti vnimaji vztah mezi
uplatnénim v oboru a kvalitou vzdélani, uchazeci o studium ocekavaji, ze ¢im vétsi bude
narocnost studia, tim kvalitnéjsi ziskaji vzdélani. A dale potencialni uchazeci o studium
arodice téchto uchazecl vnimaji, Ze absolventi fakult s dobrou povésti maji lepsi

moznost uplatnéni na trhu prace.
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5 Navrh komunika¢niho planu pro akademicky rok

2019/2020

Nasledujici kapitola se konkrétné vénuje navrhu komunikacniho pldnu na akademicky
rok 2019/2020 pro Fakultu ekonomickou, Zapadoceské univerzity v Plzni. Autor nejprve
zpracovava, pro sestaveni komunika¢niho planu, kli¢ové dokumenty medialni brief

a medialni plany.

Z analyzy konkurenc¢niho prostfedi a chovani zdkaznikl poté autor vychazi pfi urceni
komunikacnich ciltt a komunika¢ni strategie. Nasledné autor sestavuje casové plany,
které se zabyvaji vhodnym vyuzitim piedstavenych komunika¢nich aktivit v prubéhu

komunika¢ni kampané a stavuje rozpocet na jednotlivé media plany. V zavéru této

vvvvvv

5.1 Medialni brief

Jak autor uvadi v kapitole 2, medialni brief je klicovy dokument, ktery je dilezité sestavit
pfed samotnym komunikaénim planovanim. Medidlni brief by mél jednoznacné urcovat

hlavni myslenku, kterou chce subjekt zdkazniklim komunikovat.

5.1.1 Zadavatel kampané
Zadavatelem kampané je Fakulta ekonomicka, Zapadoceské univerzity v Plzni. Jde
0 regionalné zaméfenou fakultu nabizejici vzdélani na bakalafské, navazujici magisterské

a doktorské urovni. Podrobnéji fakultu autor pfedstavuje v kapitole ¢islo 3.

Ucelem komunikaéni kampané je zvySeni poctu piihlaSenych uchazecl pii zachovani,
nebo zvySeni poméru piihlasenych a zapsanych osob, a také zlepSeni vnimani fakulty

cilovymi skupinami.
5.1.2 Zadani komunikaé¢ni kampané

5.1.2.1 Soucasny stav subjektu
e Pocet studentl v posledni dob¢ stagnuje, dlouhodobé doslo k vyraznému poklesu.
e Fakulta vyuzivd moderni i tradi¢ni komunika¢ni kandly pouze v omezené mife.
e Produkt je jako vétSina sluzeb pro zdkaznika riskantni, protoze si ho nemiize
pfedem vyzkouset.

e Webové stranky fakulty jsou vnimany jako zastaralé a nepiehledné.
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Povést fakulty je dle vyzkumu piedstaveného v kapitole 4 spise pramérna.

5.1.2.2 Cile komunika¢ni kampané

Pomoci marketingovych nastrojii zvysit pocet piihlaSenych uchazeclt oproti
akademickému roku 2018/2019.

Snizit nejistotu spojenou s produktem vhodnou komunikaci a realizaci eventi pro
studenty stfednich skol.

Posilit brand fakulty pomoci hlubsi a transparentni spoluprace s vyznamnymi
podniky z CR i zahraniéi a absolventy fakulty.

Zjednodusit hledani informaci o studiu upravou webovych stranek fakulty
a vytvofenim specialniho webu pouze pro uchazece.

Vyraznéji zapojit souCasné studenty do propagace fakulty.

Zacit naplno vyuzivat potencidl socidlnich médii jako komunika¢nich kanala.

5.1.3 Zadani ukolu

5.1.3.1 Navrhnout komunikac¢ni koncepty zamérené na jednotlivé cilové

skupiny
Koncept musi byt specificky zaméfeny na jednotlivé skupiny, protoze kazda ma
od komunikace jind ocekévani a pozadavky, stejné¢ tak musi byt zvoleny pro
kazdou skupinu vhodné komunikaéni kanaly.
Komunikace musi vzbuzovat pozitivni emoce.
Produkty a doplikové sluzby poskytované fakultou by mély mit v komunikaci
vyznamnou roli.
Vizualni stranka komunikace musi byt ldkavé a odlisna od ostatnich na trhu.
Nastavit koncepty tak, aby na nich §lo pracovat dlouhodobé a navazovat na né

I v dal8ich letech. Jednotlivé komunikace se musi dopliiovat a ptisobit komplexné.

5.1.3.2 Naplanovat komunika¢ni kampan pro akademicky rok 2019/2020

zamérenou na soucasné studenty
Vytvoftit vhodny obsah komunikace zamétfeny na soucasné studenty.
Naplanovat a ur€it vhodnou kombinaci vyuziti tiSt€énych materiali, direct
mailingu a komunikace pfes socidlni média.

Zapojit do tvorby kampané samotné studenty.
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5.1.3.3 Naplanovat komunika¢ni kampan pro akademicky rok 2019/2020

zameérienou na uchazece o studium
Vytvotit webové stranky zamétené vyhradné na uchazece o studium.
Vytvofit poutavy obsah pro socidlni média a naplanovat vyuziti kombinace
organického a sponzorovaného Sifeni prispévki fakulty.
Personalné i materidlné zajistit prezentace fakulty na stfednich Skolach a v rdmci
dnii otevienych dvefi.
Naplanovat a zajistit event ,,vysokoSkolakem na necisto,” kdy by si mohli studenti
stiednich $kol na tyden vyzkouset, jaké to je studovat na fakulté (vytvofit pro né
zajimavy, zdbavny a nepftili§ obtizny program).

Vice zapojit do prezentace fakulty soucasné studenty.

5.1.3.4 Naplanovat komunika¢ni kampan pro akademicky rok 2019/2020

zamérenou na rodice uchazeci o studium
Prohloubit spolupraci s absolventy fakulty.
Vefejné prezentovat spoluprdci s vnéjSimi subjekty a mozZnosti uplatnéni
absolventi fakulty.

Vybrat vhodna tisténd média a v téch prezentovat nabidku fakulty.

5.2 Situacni analyza

Situacni analyza slouZi spolecnosti k poznani aktudlni situace na trhu. Je dilezité pred

zaCatkem planovani poznat realitu, aby rozhodnuti o formé& komunikace nebylo zalozeno

jen na odhadech a dojmech. Pfi sestaveni situani analyzy se nejCastéji vychazi

z takzvanych 5C (Jakubikova, 2008):

Company (podnik),

customers (zakaznici),

competitors (konkurenti),
collaborators (spolupracujici firmy),

climate/context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi).

Autor v nasledujici podkapitole sestavuje situacni analyzu, ta vychazi z kapitol 3 a 4, kde

jsou jeji jednotlivé prvky podrobnéji popsany.
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5.2.1 Podnik
Obréazek 93 Logo Fakulty ekonomické, ZCU

FAKULTA ERUNOMILGKA

>

Zdroj: FEK ZCU, 2019

Fakulta ekonomicka ZCU je regionalné zaméfenou vzdélavaci instituci, kdy pfiblizné 80
% jejich studentd pochazi ze zapadnich Cech. Fakulta nabizi vzd&lani na bakalaiské,
navazujici magisterské a doktorské urovni v n€kolika studijnich programech, kdy kazdy
je zamétfeny na specifickou cast odvétvi. Jeji absolventi nachdzeji uplatnéni jak ve
vyznamnych pozicich v CR, tak i v zahrani¢i. Diky jazykovym a odbornym dovednostem
jsou zajimavymi zejména pro némecké spolenosti, pro které jsou zapadni Cechy &asto

mistem, kde provozuji ¢ast své ¢innosti (vétSinou vyrobu).

V soucasné dob& se fakulta potykd s obdobnym problémem jako dalSi vzdélavaci
instituce, a to s ubytkem studentd. Oproti roku 2008 nastoupilo ke studiu na fakultu
v roce 2018 piiblizné 0 600 studentd méné. Usp&snost studia se dlouhodob& pohybuje

kolem 23 %, coz ji fadi mezi ekonomicky zamétené fakulty, na kterych je studium

vvvvvv

5.2.2 Zakaznici

Zakazniky fakulty autor definuje jako soucasné studenty a jejich rodice. Potencidlni
zadkaznici jsou poté ti, ktefi uvazuji o ekonomicky zaméteném vysokoskolském vzdélani
a jejich rodice. Komunika¢ni kampané by proto mély byt vedeny zejména vici t€émto
cilovym skupinam, kdy pro kazdou z nich je tieba urcit specifické parametry dle jejich

pozadavki a o¢ekavani.

V ramci marketingové komunikace oznaCuji zakaznici fakulty za nejvétsi problém

zastaralé a nepiehledné webové stranky, které postradaji verzi pro mobilni zafizeni. Rada
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souCasnych studentii by ocenila lepsi komunikaci prostfednictvim socidlnich médii,
zajem prokazali zejména o informacni servis tykajici se déni na fakulté, dulezitych
terminli, moznostech zahrani¢nich vyjezdl a pracovnich pfilezitostech pro studenty
a absolventy. Vnimani fakulty jejimi zakazniky a potencialnimi zékazniky je vénovana

kapitola 4.

5.2.3 Konkurenti

Za konkurenéni subjekty vybral autor ekonomicky zaméfené instituce terciarniho
vzdélavani s piihlédnutim k jejich geografické poloze vi¢i Fakulté ekonomické, ZCU.
Pro porovnani v praci vybral Ekonomickou fakultu Jihoeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich, Ekonomickou fakultu Technické univerzity v Liberci, Provozné
ekonomickou fakultu Ceské zemé&dé&lské univerzity v Praze a Podnikohospodatskou

fakultu Vysoké Skoly ekonomické v Praze.

Ze srovnani s konkurenci, kterému je vénovana kapitola 3.3, autor zjistuje, Zze ze
zkoumanych regionalnich fakult sidlicich mimo Prahu se ve vSech tfech hodnocenych
blocich umistila Fakulta ekonomickd ZCU nejlépe, oviem v celkovém srovnani ji obé

vybrané prazské instituce porazi.

5.2.4 Spolupracujici subjekty

Spoluprace s externimi subjekty, zejména vyznamnymi podniky, mize ptinést vzdélavaci
instituci pomérné velkou konkuren¢ni vyhodu. MozZnost spolupracovat s odborniky
z praxe je pro studenty velice cennd, hlavné diky moZnosti ziskat cenné zkuSenosti

kontakty, které mizou poté vyuZit pti hledani pracovni pozice.

Fakulta ekonomicka ZCU dlouhodobé spolupracuje s firmami i organizacemi vefejné
spravy z Plzeniského kraje, studenti se mohu této spoluprace i¢astnit zejména v ramci
predmétu marketingovy projekt. Mezi nejvyznamnéj$i subjekty, se kterymi fakulta
dlouhodobé pracuje autor jmenuje napiiklad spole¢nosti Skoda Transportation, nebo

Deloitte. Vice se spolupraci s externimi subjekty autor vénuje v kapitole 3.1.2.4.

5.2.5 Vnéjsi vlivy
Z vngjSich vlivli na vzdé€lavaci instituce nejvice pusobi ekonomické a demografické

faktory. Zatimco stav ekonomiky je v soucasnosti studentim naklonény, lidé se citi
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bohati a mohou své potomky na skolach finan¢né¢ podporovat, tak zejména demograficky

vyvoj spolecnosti je pro vzdélavaci instituce nepiiznivy (vysokeskoly.cz, 2019).

Pocet studentti v Ceské republice v poslednich letech klesa, to je dano zejména pravé
vyvojem spole¢nosti. Nasledujici obrazky 94 a 95 zachycuji vyvoj porodnosti v CR
a pocet studentl vysokoskolskych oboril. Ze srovnani zobrazenych vyvojl je patrné, ze
pocet vysokoskolaki je zavisly na porodnosti - od roku 1990 dochazelo k vyraznému
poklesu porodnosti, coz mélo vliv i na vyvoj po¢tu vysokoskolakti (v roce 2009
nastupoval ke studiu pravé rocnik 1990). Zlepseni z pohledu demografické situace se da
o¢ekavat az od roku 2023 a dale, protoze od roku 2003 opét porodnost v CR rostla
(MSMT, 2018; CSU, 1990-2017).

Obrézek 94 Vyvoj poétu studentil 2009-2018

Pocet studentd vysokych 3kol v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani, MSMT 2019

Obrazek 95 Vyvoj porodnosti v CR Vv letech 1990-2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU 1990-2018
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5.3 Komunikacni plan

V kapitole komunikaéni plan autor sestavuje media plany dle tipti média pro jednotlivé
¢asti komplexni marketingové komunikace. V ramci jednotlivych planti budou popsany
aktivity, Casovy plan jejich vyuZiti a rozpocet sestaveny pomoci metody ABC (activity
based costing). Vyse rozpoétu bude ur¢ena dle vyuziti popsanych aktivit a vybranych
médii, naklady budou vychazet z ceniki jednotlivych dodavatelli medialnich sluzeb.

Jednotlivé aktivity jsou naplanovany v navaznosti na tkoly zadané v medidlnim briefu.

5.3.1 Media plan printové kampané

Fakulta ekonomicka vyuziva z tisténé reklamy zejména vlastni materialy, které sama
distribuuje v ramci vybranych stfednich $kol a dnt otevienych dvefi. Cilem printové
kampané je oslovit zejména rodiCe potencialnich uchazecd, protoze vice nez 65 %
z dotazovanych rodict se vyjadfila pozitivné k vyuziti této formy komunikace pii
ziskavani informaci o vysokych gkolach. Casteéné bude printova kampai samoziejmé

cilit 1 na samotné uchazece.

Aby byla printova ¢ast komunikacni kampané uspé$na, musi byt zvolena spravna média
asdéleni v nich musi byt zajimava a dostatecné informujici. S ohledem na cilovou

skupinu kampané budou klicové atributy komunikace nasledujici:

e Uplatnéni absolventd,
e kvalita vzdé€lani,
e nabidka fakulty,

e podminky piijeti uchazece.

5.3.1.1 aktivity

Z tisténych médii autor navrhuje vybrat kombinaci nejctenéjSich denikl a novin, které
jsou distribuovany zdarma, kdy kromé ptehledtt vysokych skol, které kazdorocné
novinové redakce publikuji, by fakulta mohla vyuzit publikaci vlastnich c¢lanka
0 uspéSnych absolventech, které by byly sestaveny tak, aby odpovidaly zvolenym

atributum.

V ramci inzerce v novindch autor navrhuje vyuZiti sluZzeb medidlni skupiny MAFRA,
konkrétné regionalnich vydani denikit MF DNES, LIDOVE NOVINY , Metro a 5plus2.

Fakulta bude v téchto denicich opakované publikovat inzerat o velikosti 3 sloupce a 109
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milimetrd vysky (coz odpovidd 1/8 strany), ve kterych bude poskytovat relevantni
informace pro studenty, ptibéhy GspéSnych absolventii a ptibéhy soucasnych studentl
(napiiklad ze zahrani¢nich vyjezdt) (MAFRA, 2019).

Tisténé letdky a pohlednice, které fakulta v soucasnosti vyuziva, autor povazuje za
pomérné zdafilé a v ramci propagace v akademickém roce 2019/2020 by jejich vyuziti
navrhoval pouze s drobnymi Gpravami. Tyto materidly by bylo vhodné doplnit o odkazy
na noveé vyuzivané socialni médium Instagram (tedy ikonou Instagramu mezi kontaktnimi
udaji) a QR kodem, ktery by odkazoval na webové stranky zamétené vyhradné€ na
uchazece o studium (podrobné popsané v kapitole 5.3.2.1). Tyto tiSt€éné materidly by
fakulta méla spolu s Zadosti o zvefejnéni v dostateném mnozstvi distribuovat v§em

sttednim Skolam a gymnéziim v Zapadoceském regionu.

5.3.1.2 Casovy plan a rozpocet

S ohledem na realizovany vyzkum, se kterym autor seznamuje v kapitole 4, je
nejvhodnéjsim obdobim pro realizaci printové kampané obdobi od fijna 2019 do unora
2020, kdy bude spusténa jednak novinova kampan a také hromadnd distribuce letakt
(pohlednic) a brozur. Naklady na distribuci letakti a brozur pro uchazece se odviji od

mnozstvi sttednich Skol, které chce autor timto zptisobem oslovit.

Distribuci materialti do stfednich $kol autor navrhuje v pomémé masové formé. A to do
vybranych stfednich $kol v Plzefiském, Karlovarském, JihoCeském a Stfedoceském kraji.
Stiedni Skoly autor vybral v zévislosti na jejich vzdalenosti od mista studia a jejich
oborovému zaméteni, struény piehled poskytuje tabulka 24. Celkem autor vybral 193
sttednich Skol a gymnazii, do kterych budou materidly distribuovany v fijnu 2019,
s celkovymi ndklady 23 229 K¢. Kalkulaci nékladii na distribuci letdkt a brozur je

vénovana tabulka 25. Na kazdou stiedni Skolu piipada distribuce 5 letakti a 15 brozur.

Tabulka 24 Piehled vybranych stfednich $kol pro printovou kampan

Kraj Pocet vybranych stiednich $kol

Plzensky 40
Karlovarsky 25
Stredocesky 78
Jihocesky 45
Celkem 193

Zdroj: Vlastni zpracovani; stredniskoly.cz, 2019
140



Tabulka 25 Kalkulace nakladu na tisténé materialy

Polozka Naklady na ks Pocet kusi

Tisk brozur 3,63 K¢ 2 895
Tisk letakd (pohlednici) 1,781 K¢ 965
Obalky typu C5 12 K¢ 193
Postovné 45 K¢ 193
Celkové naklady 23 229 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani; Typos 2019; Ceska posta 2019

Ceny pro jednotlivé deniky budou vypoéteny zvlast, protoze pro nejuzsi regionalni
zamé&feni (Plzensky kraj), které chce autor vyuzit u denikd, u kterych to je mozné (MF
DNES, Metro, Splus2), neexistuji zvyhodnéné balicky (MAFRA, 2019). Kampan
v novinach zabere celkem 5 mésicii a bude se skladdat ze série ¢lankil zabyvajicich se
piibéhy student a absolvent fakulty, doplnéné o informace pro uchazece 0 studium,

a také s odkazy na dalsi zdroje.

Celkové autor planuje zvefejnit v kazdém deniku 2 ¢lanky mési¢né, s vyjimkou prosince,
kdy budou posledni 2 tydny v mésici vynechany, inzerovan tedy bude jen 1 ¢lanek.
Celkem tedy autor naplanoval pro kampan 36 ¢lankli v novinach. Kalkulaci reklamnich
¢lankd v novinach je vénovana tabulka 26, celkové néklady na novinovou kampan autor

vycislil na 508 420 K¢, .

Obréazek 96 Casovy plan novinové kampané
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka 26 Kalkulace nakladd na novinovou kampan

Noviny Cena v Ké
MF DNES - Plzensky kraj 101 370
LIDOVE NOVINY 186 390
Metro - Plzensky kraj 110 330
5+2 - Plzetisky kraj 110 330
Niaklady celkem 508 420

Zdroj: Vlastni zpracovani, MAFRA 2019

5.3.2 Media plan internetové kampané

Cilem internetové kampané¢ bude jednak pravidelnd komunikace se soucasnymi studenty
fakulty, a také osloveni potencialnich uchaze¢u o studium. Internetova kampan bude
postavena na ctyfech pilifich - komunikaci prostfednictvim socialnich médii, tvorbé
novych webovych stranek zaméfenych vyhradné na uchazecCe, Upravé stavajicich

webovych stranek fakulty a direct mailingu.

5.3.2.1 aktivity

Socialni média

V ramci vyuziti socidlnich médii budou v ramci kampané pro rok 2019/2020 vyuzity
socialni sit¢ Facebook, Instagram a Youtube. Fakulta musi pfi komunikaci zlepsit
zejména vyuzivani jednotlivych médii ve spravném formatu. DileZité je zejména vhodné
sdileni ptispévki, kdy autor navrhuje jako stéZejni médium vyuzivat Facebook, a to

hlavné diky vhodnému zptisobu sdileni obsahu.

Facebook nabizi mozZnost ptidavat piispeévky v celé fadé¢ formata - textové, obrazky
i videa s automatickym ptehravanim. Pravé video obsah postupné za¢ina na Facebooku
ptevladat, popularni je hlavné proto, Ze videa zaujmou i uZzivatele, ktery na socialni siti
nehledd v tu chvili zddné konkrétni informace. Obrazkovy obsah z Facebooku se pak
komunikaci se studenty a uchazeci, vhodné je na ném sdilet nejen vlastni obsah, ale
I obsah fanouskl (v tomto ptipad¢ studentd). Youtube je v planu vyuzivat jako archiv
videi z Facebooku, v ptipad¢ delSich videi, kterd nejsou pro Facebook vhodna (3 minuty
a delsi) by potom Youtube kanal slouzil jako hlavni médium a z Facebooku by na né&j

vedl proklik umistény u zkracené verze videa (upoutavky).

142



Ptispévky na socialnich médiich autor planuje zaméfit na témata, kterd ptisla soucasnym

studentim nejzajimavé;jsi, a to:

e Informace o dalezitych terminech,
e ipracovnich pfilezitostech,
e 0 zahrani¢nich vyjezdech,

e déni na fakulté.

Kromé toho autor planuje vydani druhé série video serialu s uUspéSnymi absolventy
anatoceni nékolika propagacnich videi se soucasnymi studenty, ktera by cilila na
soucasné uchazece o studium. Tyto ptispévky budou nasazené kvili vétSimu dosahu jako
sponzorované piispévky a to v dobé, kdy si podle autorova vyzkumu hledaji studenti
0 vysokych Skolach nejvice informaci. V tom samém obdobi budou v ramci socidlnich
médii sdileny i pfispévky s informacemi o studiu a podminkach pfijeti, opét zamefené na
uchazeCe o studium. Pfispévky v rdmci Facebooku a Instagramu budou samoziejmé

doplnény vhodnymi hashtagy, jako #pojdnafek, nebo #studujfek.

Obrazek 97 Priklad ptispévki sdilenych na Facebooku a Instagramu
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B Fokanevov... G Omatitpidtele () Pocitneboa.. A Fotkanebov... X Oznaiitprdtele () Pocitnebo ...
9 B Kandl vybranych prispévki © Vereiny ~ P B Kanal vybranvch prispévki 6 Vereiny «

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Webové stranky fakulty

Navstévnici webovych stranek fakulty za nejvétsi problém (68 % dotazovanych) oznacili
slozitost prace s témito strankami a nutnost velkého mmnozstvi proklikii k nalezeni

potiebnych informaci. Za druhy nejvétsi problém (45 % dotazovanych) uzivatelé oznacili
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grafické zpracovani webu a také doporucili zvysit piechlednost webu (35 % respondentt).
Jako velkou nevyhodu pak autor vnima absenci responzivni verze stranek pro prohlizeni

na dotykovych zatizenich (tabletech a smartphonech).

Obrazek 98 Givodni stranka aktualniho webu FEK
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UNIVERZITY
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E-mail: fek@service.zcu.cz

Studium v Chebu:
Studijni stipendium v prvnim roéniku
za vyborné vysledky ze stiedni $koly.

Studium Cheb
Hradebni 22, 350 11 Cheb
E-mail: fek@service.zcu.cz

KATEDRY A STREDISKA »| FAKULTA AKTUALITY 3

Néborovy den na Fakults ekonomické v Chebu

Katedra ekonomie a kvantitativnich Fakulta Studium
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Kontakt Celozivotni vzdélavani Vijbéirové fizeni na zahraniéni studijni pobyty 2019/20
Katedra geografie (KGE) Akademicky senat Zmény ve vyuce Pfednéska "Ekonomické néstroje ve vodnim hospodéfstvi®
Strategické dokumenty Konzultaéni hodiny 342019

Katedra podnikové ekonomiky a
managementu (KPM)
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Zdroj: fek.zcu.cz, 2019
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Za nejlepsi feSeni soucasné situace autor povazuje vytvoreni kompletné novych
webovych stranek fakulty, na které by se pfesunul souc¢asny obsah. Hlavnim pozadavkem
na nové stranky by byla piehlednost a uZivatelskd piivétivost. Formatem by mély nové
stranky fakulty odpovidat formatu soucasnych stranek matetské organizace, Zapadoceské

univerzity v Plzni (obrazek 99).

Pii srovnani téchto dvou webil je patrné, e zatimco nové webové stranky ZCU prosly
vyraznym omlazenim a dominuje jim graficky obsah doplnény o jednoduché rolovaci
menu rozdélené dle jednotlivych kategorii, tak stranky fakulty jsou celkem neptehledné
(obrazek 98), a dominuje jim velké mnozstvi textu. Obrazek 100 zobrazuje formaét

nového menu webu fakulty, které vychazi z menu webovych stranek univerzity.
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Obréazek 99 uvodni stranka webu ZCU

['»é:?:f."iii“ SOUE UNIVERZITA  VVZKUM  SPOLUPRACE Sudenti Absobventi Zamésmanci  Portdl Q&

von

Bakalifské a magisterské
studium

Navazujici magisterské studium
Doktorské studium
Dalii vzdélavini

Studium v zahranici

- il 7 B

STUDUJTE NA ZEU )

Devét nadich fakult ma jediny cil - pfipravit vas na Uspé&3nou profesni
drahu

Zdroj: zcu.cz, 2019

Obrazek 100 Navrh menu pro novy web FEK

FAKULTA EKONOMICKA

P zipavoceske o— Mezinarodni Védaa
UNIVERZITY izt vztahy vyzkum
V PLZNI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Pro zjednoduseni podani pfihlasky ke studiu pak autor navrhuje na Gvodni stranku
fakultniho webu umistit dlazdici podat piihlasku. Podobnou moznost ma jiz nyni na svém

webu konkurenéni Provozné ekonomicka fakulta CZU.

Obrazek 101 Dlazdice podat ptihlasku z webu Provozné ekonomické fakulty CZU

Coskd zemadélskad univerzita v P

rovozneé ekon(;mické
fakulta

Zdroj: pef.czu.cz
Webové stranky zamérené na uchazece o studium

Vytvoreni téchto stranek si klade za cil poskytnout uchazec¢im maximalni servis pfi
ziskavani vsech informaci, které je zajimaji pii vybéru vysoké Skoly, ale i pfi podavani
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samotné piihlasky a dalSich krocich nutnych k uspésnému absolvovani pfijimaciho fizeni.
Zatimco na oficidlnich strankach musi fakulta zverejnovat veskeré pokyny a data v rdmci
vyhlasek, ktera jsou casto dlouhd a pro laika nepfehlednd, tak na strankach pro uchazece
by byly tyto informace podany jednoduse ve formé bodi, se zvyraznénymi veskerymi
dalezitymi daty a pokyny. Soucasti stranek bude také kontaktni formulaf, pomoci kterého
budou uchazeci v pripadé jakéhokoliv dotazu moci oslovit bud’ zaméstnance fakulty,

nebo soucasné studenty.

Webové stranky zaméfené na uchazeCe o studiu tedy autor planuje jako komplexni

informacni zdroj obsahujici informace o:

e Fakulté (historie a prostory - Plzeni + Cheb),

¢ nabizenych studijnich oborech,

e postupu podani ptihlasky a vSech nalezitostech, jejichz splnéni podminuje piijeti,
e studentském zivoté v Plzni,

e moznostech zahrani¢nich vyjezdi,

e sportovnim vyziti na ZCU,

e akcich na fakulté (naptiklad dny otevienych dveii),

e moznostech ziskani odbornych certifikaci,

e uplatnéni absolventl (v€etné ptibehli uspéSnych absolventl fakulty),

e partnerech fakulty.

Dale by stranky mély obsahovat odkazy na profily fakulty v socialnich médiich. Spravu,
tvorbu obsahu a udrzovani aktudlnosti webu by provozovali samotni studenti fakulty

v ramci odbornych predméti.
Direct mailing

Tento nastroj fakulta pouziva v sou€asnosti zejména v ramci komunikace se soucasnymi
studenty, nevyhodou direct mailingu je ovSem pomérné mald GspéSnost, protoze vétSina
student tyto emaily rovnou maze. Nicméné autor planuje tento nastroj vyuzivat i nadale,
studentlim hodlé zasilat zejména nabidky tykajici se zahrani¢nich vyjezdi, akei na fakulté
a noveé vytvorené¢ho bulletinu FEK, ktery by kazdy mésic obsahoval aktuality z fakulty.
Dale také nabidky pracovnich pozic a staZi pro studenty, déni v ekonomice v CR i ve
svéte a celkové informovat o tom, co se na fakulté chysta. Vybrané zpravy a bulletin pak

planuje zasilat i absolventim fakulty (kontakty z databaze klubu absolventl) a vefejnosti,
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kterd by si o tyto novinky mohla zazddat na webovych strankach fakulty vyplnénim
kratkého formulaie skryvajiciho se pod tla¢itkem ,,chci dostavat novinky z fakulty*.
Tvorbu bulletinu autor opét navrhuje jako projekt pro soucasné studenty fakulty, mohlo
by jit i o mezifakultni projekt mezi studenty Fakulty ekonomické a Fakulty uméni

a designu Ladislava Sutnara.

5.3.2.2 casovy plan a rozpocet

Autor planuje internetovou kampan pro cely akademicky rok 2019/2020 a piedpoklada,
ze by v nastavené komunikaci fakulta mohla pokracovat i dale a pouze ji upravovat dle
vyvoje pozadavka zdkaznikd. Spusténi vySe popsanych webovych stranek by se mélo
realizovat na zacatku akademického roku, nejpozdéji v fijnu 2019. Néklady na spusténi
novych stranek autor konzultoval se zastupci nékolika webovych studii (ANT-studio,
Barton studio, agionet), ti v priméru vyc¢islili ndklady na upravu webovych stranek
fakulty na 150 000 K¢ a naklady na stranky pro uchazece na 110 000 K¢, k tomu je jeste
tteba pfipocist webhostingové poplatky, které ¢ini dohromady pftiblizn€ 4 000 K¢ ro¢né.

Celkové naklady na webové stranky autor vycislil na 284 000 K¢.

Tabulka 27 Kalkulace naklad na webové stranky

Polozka Cena v K¢
Tvorba webovych stranek fakulty 150 000
Roc¢ni webhosting 2 000
Tvorba webovych stranek pro uchazece 110 000
Roc¢ni webhosting 2 000
Néklady na stipendia pro studenty spravujici web 20 000
Celkem 284 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Casovy plan a formu piispévki v socialnich médiich zobrazuje tabulka 28 a obrazek 102.
Z nich je patrné, Ze nejvice hodld autor vyuzZivat socidlni média v obdobi od fijna do
bfezna, v dob& kdy se vétSina uchazecl rozhoduje o tom, na které vysoké skoly si podaji
ptihlasky. V tomto obdobi autor také planuje vyuziti sponzorovanych ptispévkl. Pocet
ptispevki je pouze orientacni, jejich mnozstvi se mize ménit v zavislosti na aktudlnim
vyvoji ve spolecnosti, za pevné dany povazuje autor pouze pocet sponzorovanych
prispevki. Celkové naklady na propagaci prostiednictvim socialnich médii a direct

mailing ¢ini 211 500 K¢, jejich kalkulaci zobrazuje tabulka ¢islo 29. Soucasti kalkulace

147



jsou i naklady na stipendia pro studenty, ktefi se zapoji do propagace fakulty a vybaveni,

které jim umozni vytvaret kvalitni obsah (fotoaparat, kamera, audio systém, software na

praci s videt).

Tabulka 28 Casovy plan vyuziti socialnich médii v akademickém roce 2019/2020

Misic Piispévky Z toho Piispévky Z toho Piispévky
Facebook | sponzorovanych | Instagram | sponzorovanych | Youtube

Z4ri 2019 15 0 12 0 5
Rijen 2019 20 5 15 3 7
Listopad 2019 20 5 15 3 7
Prosinec 2019 15 3 12 2 5
Leden 2020 25 8 18 5 9
Unor 2020 25 8 18 5 9
Bfezen 2020 20 6 15 3 7
Duben 2020 17 0 13 0 6
Kvéten 2020 15 0 12 0 5
Cerven 2020 15 0 12 0 5
Cervenec 2020 10 0 7 0 2
Srpen 2020 10 0 7 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obrazek 102 Casovy plan vyuziti socidlnich médii v akademickém roce 2019/2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka 29 Kalkulace nakladd na socialni média a direct mailing

Polozka Cena v K¢
Sponzorované ptispévky Facebook 70 000
Sponzorované ptispévky Instagram 31500
Néklady na stipendia pro studenty spravujici socialni média 20 000
Néklady na stipendia pro studenty pfispivajici k direct mailingu 15 000
Naklady na vybaveni pro tvorbu obsahu 75 000
Celkem 211 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Instagram 2019, Facebook 2019

5.3.3 Media plan osobniho prodeje a eventii

Osobni prodej v ramci Fakulty ekonomické probihd zejména prezentaci fakulty jejimi
zaméstnanci a od akademického roku 2018/2019 i studenty na vybranych stfednich
Skolach a gymnaziich. V ramci event marketingu jsou poté pro fakultu nejvyznamnégjsi
akci dny otevienych dvefi, které jsou organizovany jak v Plzni, tak v Chebu. K témto
aktivitdim autor planuje pfidat novy event, jehoz ucelem je umoznéni uchazecim
»vyzkouset si studium na fakulté¢ a tim zmenSit jejich obavu z neznamého, ktera

ovlivituje volbu vzdélavaci instituce.

Cilem osobniho prodeje a eventl je blizs$i seznameni uchazecu s prosttedim fakulty a jeji
nabidkou. Autor hodla vyuzit téchto nastrojii k navozeni pozitivniho vztahu mezi instituci

a uchazecem, pomoci vhodné osobni interakce se zadkazniky.

5.3.3.1 aktivity

Prezentace fakulty na vybranych stiednich Skolach

Osobni kontakt se studenty na vybranych stfednich Skolach a gymnéziich je velice G€¢inny
nastroj, nejen s ohledem na zdroj potencialnich uchazeci, ale také pro ptipadné ziskani
okamzité zpétné vazby od téchto studentll. Autor planuje ponechat stavajici format
prezentaci - rozdéleni do dvou blokt, kdy pedagog prezentuje studijni nabidku fakulty,
zahrani¢ni vyjezdy a podminky pfijeti. Poté student fakulty ptiblizuje studium na vysoké
Skole ze svého pohledu, studentsky zivot a rtizné aktivity, kterych se ma mozZnost
ucastnit. Vse je nasledovano diskuzi mezi studenty stfedni Skoly, pedagogem a studentem

(v zaveéru uz jen potencialni uchaze¢i X student). V akademickém roce 2018/2019
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probéhla prezentace fakulty pfiblizn€ na 10 stfednich Skolach a gymnaziich, pro rok
2019/2020 by chtél autor tento pocet rozsitit alespon na 15.

Dny otevi‘enych dveri

S ohledem na upraveny format dnl otevienych dveii v akademickém roce 2018/2019
(viz. kapitola 3.1.3.2) hodla autor, v ramci komunika¢ni kampané pro nasledujici
akademicky rok, pokracovat v nastoleném systému potfadani dni otevienych dveii jen
S drobnymi upravami, a to zejména jesté S vétSim zapojenim soucasnych studentt do
prezentace fakulty. Ti by béhem prohlidky prostor fakulty mohli v kratkosti prezentovat
zdjemcim néco z prace na fakulté, napiiklad zajimavé projekty, nebo zazitky ze
zahrani¢nich vyjezdi. Prezentaci fakulty by také zkvalitnilo vystoupeni uspéSného

absolventa béhem hlavni prezentace.
Vysokoskolakem nanecisto

Event uréeny zejména pro studenty obchodnich akademii a gymnazii, kde by tito
uchazeci méli moznost vyzkouset si, jaké to je studovat na vysoké Skole. Kazda z kateder
pro ucastniky ptipravi program na jedno dopoledne v pracovnim tydnu (kombinaci
pfednasky a cviceni pfesné jako pifi skutecném studiu). Pti pfipravé eventu se bude
samoziejm¢ dbat na to, aby probirand témata byla jednak zajimava a zaroven ne pfili$
slozita. Z celého eventu budou studenti fakulty vytvaret foto a video reporty, které¢ bude
mozné pouzit jako dalsi propagacni materidly. V pilotnim roce planuje autor kapacitu

eventu 25 ucatniku.

5.3.3.2 casovy plan a rozpocet
Prezentace na stfednich Skolach budou probihat v obdobi od fijna 2019 do bifezna 2020,
dny otevienych dvefi jsou v ramci komunikaéniho planu pfipravovany na tteti tyden

Vv lednu 2020 a projekt vysokoskolakem nanecisto na tyden od 20. do 24. ledna 2020.

Tabulka 30 Harmonogram osobniho prodej a eventl v akademickém roce 2019/2020

Aktivita Termin
Prezentace na stfednich §kolach Rijen 2019 - Bezen 2020
Dny otevienych dveti 13.-17. Leden 2020
Vysokoskolakem nanecisto 20. - 24. Leden 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Rozpocet na osobni prodej a eventy zobrazuje tabulka Cislo 31. V rozpoctu jsou zahrnuty
naklady na dopravu v rdmci prezentaci na stfednich Skolach, propagacni materialy,
obcerstveni na dny otevienych dvefi, a naklady na stipendia pro studenty vypomahajici
s poradanim eventii. Naklady na prostory autor neuvazuje, protoze eventy bude fakulta
pofadat ve vlastnich prostorech, v ramci akce vysokoSkoldkem nanecisto pak pocita
s personalnimi naklady 25 000 K¢. Celkové naklady na osobni prodej a eventy autor

vyc¢islil na 79 500 K¢.

Tabulka 31 Kalkulace nakladt na osobni prodej a eventy v akademickém roce 2019/2020

Polozka Cena v K¢
Cestovné 15000
Reklamni prospekty pro prezentace na stfednich Skolach 1 000
Obcerstveni na dny otevienych dvefti 15 000
Reklamni prospekty pro dny otevienych dveri 3500
Odmeény pro zaméstnance Ucastnici se eventu vysokoskolakem nanecisto 25000
Néklady na stipendia pro studenty vypomahajici v rdmci event 20 000
Celkem 79 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

5.4 Executive summary

Nazev projektu:

Komunika¢ni plan pro akademicky rok 2019/2020
Zadavatel projektu:

Fakulta ekonomickd, Zapadoceska univerzita v Plzni
Pozadi projektu:

Mladi lidé¢ uchdzejici se o studium na vysoké Skole, jejich rodi¢e a soucasni studenti
fakulty, zaméfeni komunikace na vybrané skupiny v rdmci komplexni marketingové
kampané. V Ceské republice dlouhodobé klesa pocet vysokoskolakil, coZ negativné
ovliviiuje ekonomickou situaci vzdélavacich instituci. Vzhledem k tomuto trendu je

kladen stale vétsi diraz na marketing vzdélavacich instituci.
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Zamér projektu:
Zjistit potencial fakulty v rdmeci trhu s ekonomickym vzdélanim.
Cil projektu:

Zvysit mnozstvi piihlaSenych uchazeci ke studiu, vice zapojit studenty do prezentace

fakulty, zlepSit vnimani fakulty vetfejnosti a komunikaci se soucasnymi studenty.
Cilova skupina:

e Potencialni uchazeci o studium,
e rodi¢e potencialni uchazeci o studium,

e soucasni studenti fakulty.
Konkurence:
Instituce nabizejici sluzby terciarniho vzdélavani, zejména ty ekonomicky zamétené.
Vysledky predvyzkumu:

e Mezi zkoumanymi subjekty dosahla fakulta primérného hodnoceni.

e 48 % soucasnych studentii by znovu nastoupilo ke studiu na fakultu.

e 46 % dotazovanych potencidlnich uchazecl zvazuje studium na fakulté
ekonomicke, jako svoji prvni volbu ji ovS§em oznacilo pouze 18 %.

e VétSina uchazeci zacind hledat informace o nabidce vysokych kol na zacatku
posledniho ro¢niku studia stfedni Skoly.

o 37 % rodi¢t uchazecii o studium si mysli, ze Fakulta ekonomickd ma dobrou

povest.
Piehled znamych investic

Tabulka 32 Piehled znamych investic

Polozka Investice
Printova kampan 531 649 K¢
Internetova kampar 495 500 K¢
Osobni prodej a eventy 79 500 K¢
Celkem 1106 649 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Potencialni zisk projektu:

Podle webu finance.cz (2018) ziskévaji vysoké Skoly za zapsané¢ho studenta rocni
ptispévek od 20 000 do 80 000 K¢&, v zavislosti na materidlni narocnosti na studium
a potteby absolventli, v roce 2014 ptipadalo statni pfispévek na studenta v priméru 57
314 K¢ (MSMT, 2018), kdy je pti rozdélovani financi zakladni ptispévek nasoben

koeficientem nakladnosti.

Ekonomicky zaméfené vzdélavaci instituce ovSem ndsobi nejnizSim moznym
koeficientem 1,00 (nejlépe na tom jsou lékaiské obory, nebo napiiklad jaderna fyzika
s koeficientem 2,80). Prispévek na jednoho studenta v ramci ekonomicky zaméienych
vysokych 8kol se odhaduje na 30 000 K¢ roéné (Finance.cz, 2018). Zisk projektu Ize tedy
uvazovat v piipad¢, Ze se diky kampani zvysi pocet studentl, piehled ptiblizné
potencidlni vynosnosti zobrazuje tabulka 33. Z ni je patrné, ze projekt se fakulté vyplati
Vv piipad€, ze se mu povede prilakat ke studiu alespon o 37 studentli vice, neZ v roce

2018. Zvysené personalni ndklady na tyto studenty autor neuvazuje.

Tabulka 33 Piehled potencialni ziskovosti projektu

Procentualni Pocet ziskanych Finan¢ni Ziskovost Projekt se
prirtstek studentu studenti prinos fakulté projektu vyplati

25% 37 1110 000 K¢ 3 351K¢ ANO

5% 74 2220000Ke¢ | 1113351 K¢ ANO

7,5 % 111 3330 000 K¢ | 2223 351 K¢ ANO

10% 148 4440 000 K¢ | 3333351 K¢ ANO

125 % 185 5550000 K¢ | 4443 351 K& ANO

15 % 222 6 660 000 K¢ | 5553351 K¢ ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Casovy harmonogram projektu

Tabulka 34 Casovy harmonogram projektu

Popis aktivity Termin realizace

Prubézna ptiprava materiald pro socialni média a direct mailing | ¢ervenec 2019 - srpen 2020

Pfiprava novinovych ¢lankd srpen 2019 - zafi 2019

Uprava brozur a pohlednic zafi 2019

Direct mailing zati 2019 - Cerven 2020
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Komunikace prostiednictvim socialnich médii

zaii 2019 - srpen 2020

Spusténi novych webovych stranek fakulty fijen 2019
Spusténi webu zaméteného na uchazece o studium fijen 2019
Distribuce pohlednic a brozur do vybranych stfednich kol tijen 2019

Prezentace fakulty na vybranych stfednich skolach

tijen 2019 - biezen 2020

Novinova kampai

tijen 2019 - biezen 2020

Ptiprava eventli

listopad 2019 - leden 2020

Dny otevienych dveri

leden 2020

Vysokoskolakem nanecisto

leden 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Pi‘edpoklady pro uspésnou realizaci:

e Osloveni vhodné cilové skupiny,
e vhodné nastaveni kritérii uspesnosti,
e pozitivni vnimani marketingové komunikace,

e zatraktivnéni nabizenych obort,

e zapojeni vhodnych pracovnikl a studentti fakulty do kampané.

Vedeni fakulty by mélo na zakladé¢ informaci ptfedlozenych autorem v executive

summary rozhodnout, zda zahaji praci na jim navrhované komunika¢ni kampani,

pfipadné vyuZije alesponn nékteré z jeho navrhl pro zkvalitnéni soucasné marketingové

komunikace subjektu.
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Zavér

V piedlozené diplomové préci analyzoval autor nabidku a komunikacni aktivity Fakulty
ekonomické ZapadocCeské univerzity v Plzni, porovnaval je s vhodnou vybranou
konkurenci, analyzoval chovani a preference zdkaznikii fakulty a sestavil pro ni navrh
komunika¢niho planu. Pro srovnani jednotlivych konkurenc¢nich subjektt vyuzil autor

variaci vefejné dostupnych dat a tidaju, které ziskal vlastni analyzou.

Hlavnim cilem této diplomové prace byla analyza nabidky a komunika¢nich aktivit
vybraného subjektu, Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni a jeji srovnani
s vhodnou konkurenci. Dal§im cilem byla analyza vnimani fakulty cilovymi skupinami
jeji marketingové komunikace, a to soucasnymi studenty, potencidlnimi uchazeci
0 studium a rodic¢i potencidlnich uchazeci o studium. K tomu poslouzila analyza dat

ziskanych empirickym vyzkumem.

Prace byla rozdélena do péti hlavnich kapitol, jejichz zpracovanim byly dodrzeny

vSechny zésady a postupné byly splnény vytycené cile této diplomové prace.

Dle ptedem definovanych zasad této diplomové prace byla vodni kapitola vénovana
teoretickému ivodu do problematiky marketingu ve $kolstvi. V prvni ¢asti byl definovan

[ 24

image Skoly, marketingové prostfedi Skoly a marketingovy mix Skoly.

Druha kapitola této prace spocivala v uvedeni ¢tenate do problematiky komunika¢niho
komunikacni planovani jako jsou media plan a media brief. Déle ve druhé kapitole autor
definoval a predstavil vybrana socialni média a vénoval se jejich dalezitosti v moderni

marketingové komunikaci.

Tteti kapitola této prace spocivala v piedstaveni Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v PIni a vybranych konkurenénich subjektii, dale potom analyze jejich nabidky
a komunikacnich aktivit. Soucasti tfeti kapitoly také bylo srovnani vybranych
konkurencnich subjektl, diky kterému autor urcil pozici fakulty na trhu terciarniho
vzdélavani. Ve srovnani vybranych subjektii se fakulta umistila jako nejlépe hodnocena
mezi fakultami sidlicimi mimo Prahu, ob¢ Prazské fakulty vyuzité ve srovnani byly vSak

hodnoceny 1épe, nez Fakulta ekonomicka ZCU.
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Ctvrta kapitola prace se vénovala analyze chovéani a preferenci zakaznik Fakulty
ekonomické. Autor v ni kromé teoretického uvodu do problematiky chovani zdkazniki
predstavil ¢tenafi vysledky dotaznikovych Setieni, ktera realizoval mezi jednotlivymi
cilovymi skupinami komunika¢nich aktivit fakulty, a to soucasnymi studenty,
potencidlnimi uchazeci o studium a rodi¢i potencialnich uchazecl o studium. Autor
seznamil ctendife s tim, ze ze ziskanych dat je patrné, Ze nejvétSim problémem
v komunikacnich aktivitach fakulty jsou zastaralé¢ webové stranky a nevhodné vyuzivana
socialni média. Pravé webové stranky dotazovani zaroven oznacili jako nejvyuzivané;si
zdroj informaci, dle predstavenych dat je pro respondenty nejdiilezitéj$i ocekavani od
studia na vysoké Skole lepsi budouci uplatnéni na trhu prace. Déle ve ¢tvrté kapitole autor
pomoci specializovaného softwaru zjistil, ze existuje signifikantni statisticka asociace

mezi zkoumanymi proménnymi realizovaného empirického vyzkumu.

V zavéretné kapitole prace byl sestaven navrh komunika¢niho planu pro fakultu na
akademicky rok 2019/2020, podle kter¢ho by fakulta mohla vytvofit komunikacni
kampan. Autor se v navrhu zabyval zejména aktivitami spojenymi s upravou webovych
stranek a prezentaci v ramci socialnich médii, neopomnél vSak ani tradicni komunikacni

kandly, zejména tiSténd média.
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Piilohy

Ptiloha A - Dotaznik na studenty FEK

Tento dotaznik je urCeny pro soucasné studenty FEK, jeho ucelem je zjistit kde Cerpali

informace o fakulté¢ pred pfihlaSeni, pro¢ si nakonec fakultu vybrali a zda uvazuji o

nastupu na navazujici studium (pokud studuji na bakalafské trovni). Jednim z cila prace

bude navrhnuti opatieni pro zvySeni zdjmu o navazujici studium, dale porozumét tomu,

proc¢ se pro fakultu rozhodli a co by Slo v jeji komunikaci zlepsit.

1. Dle ¢eho jste se rozhodl/a pro studium na FEK? Ke kazdé moznosti zvolte dilezitost

daného faktoru. 5- velmi diilezity; 4 - spiSe dulezity; 3 - neutralni; 2 - spiSe nedulezity; 1 -

nebyl pro mne viibec dilezity

Faktor

Uplatnéni absolventli v oboru

Nabidka oboru

Kvalita vzdélani

Studentsky zivot

Spoluprace fakulty s externimi podniky

Erasmus, vyménné pobyty, zahranicni staze

Podminky pfijeti

Naro¢nost studia

Vzdalenost od mista bydliste

Moznost sportovniho vyziti

2. Rozhodl/a by jste se znovu nastoupit ke studiu na Fakultu ekonomickou?

a) Urcite ano
b) Spise ano
¢) Nevim

d) Spise ne
e) urCité ne

3. Kdy jste si zacal/a hledat informace o vysokych Skolach?

a) Jiz pted zacatkem studia ¢tvrtého roc¢niku stredni Skoly
b) Na zacatku ¢tvrtého ro¢niku studia sttedni skoly (zafi, fijen)



¢) V obdobi pfed Vanoci (listopad, prosinec)

d) po novém roce (leden, tinor)

e) na posledni chvili (bfezen)

4. Kde jste se informoval/a pied piihldsenim ke studiu o studijnich oborech a dalSich

informacich o fakulté¢? Na skale od 1 do 5 vyberte, kdy 5 - ziskal jsem spoustu informaci,

1 - neziskal jsem Zadné informace.

Faktor 5 4 3 2 1

webové stranky

socialni média

televizni reklama

tisténa reklama (noviny, letaky)

studijni veletrhy

dny otevienych dveti

prezentace Skoly na stiedni Skole

od zndmych/rodict

recenze

Zebiicky VS

5. Vzpomenete si jeSt€¢ na prvni ndvstévu webovych stranek fakulty? jak na Vas

pusobily?

a) Naprosto piehledné (snadno jsem dohledal/a potiebné informace)

b) spiSe prehledné (po chvili hledani jsem dohledal/a potfebné informace)
c) spiSe neptehledné (trvalo mi dlouho dohledat potiebné informace)

d) naprosto neptehledné (nékteré informace jsem nedohledal/a)

e) jesté nyni jsem na strankéch fakulty naprosto ztracen/a

f) nikdy jsem na strankach fakulty nebyl/a

6. Pottebovaly by podle Vas webové stranky fakulty upravit?

a) ne, jsou naprosto v poradku

b) ano, stacily by drobnéjsi upravy

¢) ano, je tieba spisSe vétSich uprav

d) ano, je tfeba je od zakladl pred¢lat
e) nevim

7. Co je podle Vas tfeba na strankach fakulty ptfedélat? (pokud ptedchozi ANO, vice
moZnosti)

a) graficky format webu




b) obsah

¢) zjednodusit stranky (snizit mnozstvi nutnych prokliki)
d) zvysit prehlednost stranek

e) jiné...

8. Sledujete fakultu na socidlnich médiich?

a) ano, na facebooku i youtube

b) ano, na facebooku

C) ano, na youtube

d) ne

e) o existenci profili v socidlnich médiich jsem doted’ nevédél/a
f) nevyuzivam socialni média

9. Jste spokojeny/a s obsahem sdilenym na socialnich médiich fakulty?

a) ano, jsem spokojeny

b) jsem spise spokojeny

¢) nejsem ani spokojeny, ani nespokojeny

d) jsem spiSe nespokojeny

e) s obsahem jsem naprosto nespokojen

f) nevyuzivam socialni média (pfipadné na nich nesleduji fakultu)

10. Sledoval/a byste profily fakulty v dalSich socialnich médiich?

a) ano, na instagramu i twitteru
b) ano, na instagramu

C) ano, na twitteru

d) ne

11. Jaké ptispévky byste nejvic ocenil/a na profilech v téchto soc. médiich? (vice
moznosti)

a) o moznostech zahrani¢nich vyjezda

b) o déni na fakulté

¢) o bliZicich se dillezitych terminech

d) o pracovnich ptilezitostech

e) o déni v ekonomice

f) o moznostech sportovniho vyZiti na univerzité

g) o déni ve studentskych organizacich

f) informaci o ......

12. Jsem

a) muz
b) Zena



13. Studuji

a) na bakalarském studijnim programu
b) na navazujicim
¢) na doktorském

14. zpGsob studia

a) denni
b) kombinované

Ptiloha B Dotaznik na potencidlni uchazece

1. Dle &eho se planujete rozhodovat, na kterou VS se piihlasite? Ke kazdé moZnosti

zvolte dilezitost daného faktoru. 5 - Velmi dilezity X 1 - neni pro mne vibec dilezity

Faktor 5 4 3 2 1

Uplatnéni absolventt

Nabidka oboru

Kwvalita vzdélani

Studentsky Zivot

Spoluprace fakulty s externimi podniky

Erasmus, vyménné pobyty, zahrani¢ni staze

Podminky pfijeti

Naro¢nost studia

Vzdalenost od mista bydliste

Moznost sportovniho vyziti

2. Kde se hodlate informovat pted ptihlaSenim ke studiu o studijnich oborech a dalSich
informacich o fakult¢? Na Skale od 1 do 5 vyberte, kdy 5 - urcité tento zdroj vyuziji, 1 -

tento zdroj urcité€ nevyuZziji.

Faktor 5 4 3 2 1

webové stranky

socialni média

televizni reklama

tiSténa reklama (noviny, letaky)

studijni veletrhy

dny otevienych dvefi

prezentace Skoly na stiedni Skole




od znamych/rodica

recenze

Zebticky VS

3. O kterych VS uvazujete? Zaskrtnéte vSechny $koly na které se hodlate ptihlasit a
sefad’te je dle priorit.

a) Fakulta ekonomicka ZCU

b) VSE v Praze

¢) Ekonomicka fakulta Jihodeské univerzity v CB

d) Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze

¢) Ekonomicka fakulta TUL v Liberci

f) Jinou ekonomicky zaméfenou fakultu, & $kolu v CR

g) Jinak oborové zaméfenou Skolu (technické, nebo humanitni obory).
h) zahrani¢ni skola: ...

ch) jiné: ...

wevr

1 (nejméné¢ dulezit¢) ohodnot'te nasledujici faktory.

Faktor 5 4 3 2 1

Lepsi uplatnéni na trhu prace

Ziskani vyssi odbornosti

Osobni rozvoj

Studentsky Zivot

Vyhody plynouci ze statusu studenta

(332

Moznost odlozeni ,,dosp€lého* Zivota

vvvvvv

Naplnéni osobnich cilt

Naplnéni ocekavani rodici a ptibuznych

5. Kdy se hodlate informovat, piipadné kdy jste se informoval/a o volbé VS?

a) Jiz pred zacatkem studia ¢tvrtého ro¢niku stfedni Skoly

b) Na zacatku ¢tvrtého ro¢niku studia stiedni Skoly (zafi, fijen)
¢) V obdobi pfed Vanoci (listopad, prosinec)

d) po novém roce (leden, inor)

e) na posledni chvili (bfezen)

6. Jak vnimate Fakultu ekonomickou, ZCU? Na $kale od 5 (naprosto souhlasim) do 1
(naprosto nesouhlasim) ohodnotte nasledujici faktory.

Faktor 5 4 3 2 1

Fakulta ma dobrou poveést




Jako absolvent bych mél dobrou moznost

uplatnéni

Myslim, Ze studium na fakulté je obtizné

Nabidka obort na fakulté je dostate¢na

Fakulta uchazece dostatecné informuje o vSech

moznostech a pfilezitostech studia

Webové stranky fakulty jsou piehledné

Komunikace s uchazeci je velmi dobra

Podminky pfijeti jsou jasné, srozumitelné a snadno

dohledatelné

Zpisob podani prihlasek ke studiu je jednoduchy a
prehledny

7. Na jaké stedni Skole studujete?

a) Gymnazium

b) obchodni akademii

¢) jinak odborn¢ zamétené (Hotelova Skola, Skola zdravotnich studii...)
d) jiné: ....

8. Jste:

a) muz
b) Zena

9. Zijete v:

a) Plzenském kraji

b) Karlovarském kraji

¢) JihoCeském kraji

d) Usteckém kraji

e) Stredoceském kraji

f) Hlavnim mésté Praze

g) Libereckém kraji

h) Kralovéhradeckém kraji
1) Pardubickém kraji

J) kraji Vysocina

k) Jihomoravském kraji

1) Olomouckém kraji

m) Moravskoslezském kraji
n) Zlinském kraji




Ptiloha C Dotaznik na rodice
1) Jak pristupujete k volbé vysoké skoly svého potomka?

a) Je to jeho rozhodnuti, viibec do néj nebudu zasahovat

b) Pokusim se mu poradit, ale kone¢né rozhodnuti nechdm na ném

¢) Probereme vSechny moznosti a rozhodneme spole¢né

d) Dam mu prostor vyjadfit se, ale zavérecné rozhodnuti bude na mé

e) Rozhodnu o tom sam, jesté¢ nema k potfebnému rozhodnuti zkusenosti

2) Jaké faktory jsou pro Vas pii volbé VS dilezité? Ke kazdé moznosti zvolte diileZitost

daného faktoru. 5 - Velmi dulezity X 1 - nebyl pro mne viibec diilezity

Faktor 5 4 3 2 1

Uplatnéni absolvent

Nabidka oboru

Kwvalita vzdélani

Studentsky zivot

Spoluprace fakulty s externimi podniky

Erasmus, vyménné pobyty, zahranicni staze

Podminky pfijeti

Naroc¢nost studia

Vzdalenost od mista bydliste

Moznost sportovniho vyziti

3. Kde se hodlate informovat o nabidkach vysokych $kol? Na skale od 5 do 5 vyberte
informacni, zdroje ze kterych jste Cerpali, nebo hodlate Cerpat, kdy 1 (vyborny informacni

zdroj), 5 (mizerny informacni zdroj).

Faktor 5 4 3 2 1

webové stranky

socialni média (Facebook, Youtube, Instagram)

televizni reklama

tisténa reklama (noviny, letaky)

studijni veletrhy

dny otevienych dvefi

prezentace Skoly na stfedni Skole

od znamych/rodica

recenze




Zebticky VS

4. Jak vnimate Fakultu ekonomickou, ZCU? Na $kéle od 5 (naprosto souhlasim) do 1
(naprosto nesouhlasim) ohodnot’te nasledujici faktory.

Faktor 5 4 3 2 1

Fakulta ma dobrou poveést

Absolventi maji dobrou moznost uplatnéni na trhu

prace

Obtiznost studia na fakulté je pfimétena

Nabidka stazi ve firmach je pro studenty piinosna

Nabidka zahrani¢nich stazi je pro studenty

pfinosna

5. Kdy se hodlate informovat, piipadné kdy jste se informoval/a o volbé VS?

a) Jiz pred zacatkem studia ¢tvrtého ro¢niku sttedni Skoly

b) Na zacatku ¢tvrtého ro¢niku studia sttedni Skoly (zafi, fijen)
¢) V obdobi pted Vanoci (listopad, prosinec)

d) po novém roce (leden, inor)

e) na posledni chvili (bfezen)

6. Jste:

a) muz
b) Zena

7. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani je:

a) zékladni

b) stfedoskolské, zakonceno ziskanim vyucniho listu
¢) stiedoskolské, zakonceno maturitni zkouskou

d) vyssi odborné

e) Vysokoskolské

8. Zijete v:

a) Plzenském kraji

b) Karlovarském kraji

¢) JihoCeském kraji

d) Usteckém kraji

e) Stredoceském kraji

f) Hlavnim mésté Praze

g) Libereckém kraji

h) Kralovéhradeckém kraji




1) Pardubickém kraji

j) kraji Vysocina

k) Jihomoravském kraji

1) Olomouckém kraji

m) Moravskoslezském kraji
n) Zlinském kraji



Abstrakt

ULLMANN, Jan. Sestaveni komunikacniho planu pro vybrany subjekt. Diplomova prace.

Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka. 176 s., 2019
Klicova slova: marketing ve Skolstvi, komunikacni plan, socialni média

Predlozend prace je zamétfend na sestaveni komunikacniho planu pro vybrany subjekt,
Fakultu ekonomickou Zapadoceské univerzity v Plzni. V praci byl zpracovan teoreticky
uvod do marketingu ve Skolstvi, komunika¢niho planovani a chovani zakaznik.
Nasledné byla provedena detailni analyza konkuren¢niho prostfedi vybraného subjektu
ajeho srovnani s vybranymi konkuren¢nimi subjekty. Déle byl provedeny vyzkum
zaméteny na preference zdkazniki Fakulty ekonomické. Testovany byly hypotézy, na
zaklad¢ kterych byly zjistény faktory kritické pro marketingovou komunikaci vybraného
subjektu. Z zavéru prace byl nasledné vytvoren navrh komunika¢niho planu pro Fakultu

ekonomickou, ZCU.



Abstract

ULLMANN, Jan. Creation of communitation plan for a chosen organisation. Diploma

Thesis. Pilsen: University of West Bohemia, Faculty of Economics. 176 p., 2019
Key words: marketing in the education sector, communication plan, social media

The present work is focused on compiling a communication plan for the selected subject,
Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen. This thesis elaborates on
a theoretical introduction to marketing in education, communication planning and
customer behavior. Subsequently, a detailed analysis of the competitive environment of
the selected subject and its comparison with selected competing entities was performed.
Furthermore, research focused on the preferences of the Faculty of Economics customers
was conducted. With regard to the obtained data from the analysis of the competitive
environment and the research of customer behavior, a communication plan proposal for

the selected subject was created.



