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Seznam pouzitych zkratek a symbolt

IT Informacni technologie
CvuT Ceské vysoké uéeni technické v Praze

PR Public Relations



Uvod

S technologickym pokrokem a rozvojem informacnich technologii se
poptavka pfilivu mladych odbornikd technickych oborl neustale zvySuje. V tomto
smyslu role je vzdélavani vice nez dulezitd. HospodaFsky rist vyzaduje velké
mnozstvi kvalifikovanych odbornikG pro rozvoj uspésSné a konkurenceschopné
vyroby. Zaméstnavatelé potfebuji kvalifikované zaméstnance, hledaji pracovniky
pro vyrobu a vyvoj, jsou ochotni jim nabidnout lepSi finanéni ohodnoceni.
Nicméné, v poslednich letech zajem o technické obory klesl a pocet lidi, ktefi
chtéji ziskat vzdélani v téchto oblastech, nemuze uspokojit poptavku na trhu

prace.

Pro feSeni této situace je potieba zvysit zajem studentu stfednich Skol v
téchto oborech. Samozfejmé je to, Ze stat nemuize ke studiu technickych vysokych
Skol zaky pfinutit, ale mize o technické obory zvétsit zajem. Pro to existuje hodné
riznych nastroju, jednim ze zakladnich jsou marketing, reklama a Public Relations
(dale PR).

Studenti jsou Spatné informovani vzdélavacimi sluzbami, a to maze byt z
riznych duvodu. Napfiklad vzdélavaci instituce, které nabizeji vzdélavaci sluzby,
nevyvijeji svou reklamni politiku nebo je tato marketingova strategie Spatné
zaméfena. Dal$im divodem muZe byt nizka motivace a neochota mladych lidi. A z
téchto pfedpokladli Ize pochopit, Ze marketingova strategie pro vzdélavaci sluzby
a univerzity je potfebna, protoZze v souCasném svété marketingova strategie,
marketingova koncepce, pomaha feSit nékteré otazky ve vSech oblastech,

¢innostech, véetné vzdélavacich sluzeb.

Je zfejmé, ze snadné marketingove strategie nestaci pro rozvoj vzdélavaci
instituce. Kromé& toho musi mit Skola kvalitni zaméstnance, souCasné a aktualni
studijni programy a hlavné — studenty. Na zakladé toho, Ze dosud poptavka po
absolventech technickych oborl pfevySuje nabidku, je nezbytné zvysSit zgjem
potencialnich zaméstnancu o technické obory.

V dusledku toho je zakladnim cilem diplomové praci stvofeni vhodné
marketingové strategie na podporu technickych oboru.



Pro dosazeni této cile je nutnost feSit této ukoly:
1. Analyzovat dnesSni marketingovou strategie ve vybrané vzdélavaci instituci.
2. Charakterizovat trh vzdélavacich sluzeb.
3. Prozkoumat vztah studentd a zaku k technickym oborim.

4. Analyzovat moderni druhy marketingu a moznosti jejich pouzivani ve

vzdélavacich institucich.

5. Stvofit PR plan, vhodného pro sou€asné obdobi, pro zvétSeni zajmu zakl a
stfednich Skol o technické obory.

Diplomova prace je rozdélena na tfi Casti, to jsou teoreticka, prakticka a
navrh PR kampané. Pojeti marketingu je velice Siroké a proto jsem se v teoretické
Casti této diplomové prace zaméfil na socialni marketing, vyjmenoval jeho a
popsal jsem funkce a vlastnosti. Marketing je ve vzdélavacich institucich soucasti
socialniho marketingu, takZe jsem v nasledujici kapitole upfesnil a definoval
segmenty marketingt Skoly, faktory a funkce. Cilem teoretické Casti diplomové
prace je stanoveni faktoru vlivu na trh vzdélavacich sluzeb. Prostudovat a popsat
souCasné nastroje marketingového a komunikaéniho mixu, které dava smysl
efektivné pouzit ve skutecCnosti, popfipadé pro vytvofeni marketingové strategie

pro vybranou Vysokou Skolu.

V praktické Casti diplomové prace je popsana zakladna charakteristika a
struktura Vysoké Skoly ,Ceské Vysoké Ugeni Technické v Praze®, se kterou jsem
se domluvil na spolupraci. Cilem této Casti diplomové prace je zanalyzovat a
popsat soucasné marketingové aktivity Vysoké Skoly. Pochopit, které z aktualnich
aktivit pfinaseji vétsi a které slabsi uzitek, a které z nich je potfeba rozvijet. Tato
¢ast vyzkumu byla zaloZzena na dotazovani dneSnich studentd vybrané univerzity
a porovnani jejich odpovédi s marketingovymi aktivitami Skoly. Prozkoumat, kolik
studentd stfednich kol nechce nastoupit do technickych obort, zjistit pficiny
nezajmu o technické obory. Prozkoumat faktory, které se vztahuji na rozhodovani
studentd o budoucim vzdélani. Zjistit, které nastroje marketingu mohou ovlivnit
vybér chlapcu a dévc&at poslednich ro¢nikd studia. Primarni prazkum jsem udélal
pomoci dotazniku. Pro sekundarni vyzkum, na zakladé ziskanych dat, jsem se
pouzil metodu ,5 PROC* a diagram Ishikawy. V rdmci praktické &asti diplomové
prace musime analyzovat sou€asny stav odvétvi pomoci SWOT analyzy, po
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zpracovani tohoto ukolu bylo zjisténo, Ze tato analyza neni vhodnym nastrojem v

konkrétnim pripadé.

Po definovani hlavnich pfi¢in a nasledkd jsem navrhnul marketingovou
strategie pro zvySeni zajmu cilové skupiny o technické obory. Tato marketingova
strategie je zaloZzena na vytvafeni videoklipd, které budou propagovat Ceské
Vysoké Ug&eni Technické v Praze (dale CVUT) a jednotlivé technické obory.
Nabidnul jsem tento nastroj marketingové komunikace z toho duvodu, Ze
,videoklip® je sou€asnym, popularnim a modernim nastrojem propagace. Navic
ktomu, v rdmci dnl otevienych dvefe a veletrhu vydélavacich sluzeb, bude

probihat demonstrace praktickych zkuSenosti a studentskych vyrobku.
Sloganem kampané bude vyraz: ,To zvladnes. CVUT*
Pro projekt prace byly stanoveny takové hypotézy:

» VétSina studentll nemaji zajem, nedostatek sebevédomi, popfipadé maiji
nedostatek znalosti, a kvuli tomu se pfihlasuji na jiné obory.

+ Je potfeba propagovat nejen vzdélavaci instituce, ale i samotné obory.

» Pocet studentu pfes stale nepfiznivou situaci na technickych oborech stoupa,
a to v dusledku vétsiho zajmu o obor ,informacni technologie® (dale IT).
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|. TEORETICKA CAST

1. Etapy formovani marketingu

Prvni etapa vyvoje marketingu je oznacena hranicemi od pocatku
dvacatého stoleti do poloviny 30. let. V té dobé byly vytvofeny dva pojmy:
dokonalost vyrobniho procesu a dokonalost produktu (Kotler, 2007).

Produkt je vysledkem prace, je to vyrobek, sluzba, mysSlenka, informace,
zkuSenost, strategie, ,tj. vSe, co se muze stat pfedmétem smény, pouziti Ci

spotfeby, co muze uspokoijit potfeby a prani (Kotler, 2007, str. 32).

Pod pojmem ,vyrobni proces” rozumime proces pfemény vstupu na vystup,
neboli materialu na produkt. To je proces vyroby, Ci poskytovani zbozi a sluzeb,
“bez ohledu na to, jde-li o produkt z hlediska podniku Ci vyrobni jednotky konecny,
nebo v nich dale zpracovavany“ (Botek, Adamec, 2004, str. 42). Vysledkem
vyrobniho procesu je produkt, bud’ hmotny nebo nehmotny, ktery |ze nabidnout na

trhu a dostat odménu za tento produkt.

Koncepce dokonalosti vyrobniho procesu tvrdi (Botek, Adamec, 2004), ze
spotfebitelé budou upfednosthovat produkty, které jsou rozSifeni a cenové
dostupné. Proto, hlavnimi cili pozorovani této koncepce jsou zlepSeni vyroby a
zlepSeni ucinnosti distribu€ni soustavy. Tento koncept dosud existuje v praxi, ale

prestéhoval se do oblasti socialnich sluzeb, spolu s negativnimi rysy a dasledky.

Nahradil ho koncept dokonalosti zbozi (Kotler, 2007).. Zakladem tohoto
pojmu bylo prohlaseni, ze spotfebitelé budou pfiznivé pro vyrobky, které maji
nejvyssi kvalitu, lepsi uzitné vlastnosti a charakteristiky. Usili marketingu jsou se
zameéfené na zlepSovani kvality vyrobk(. Negativni rysy a disledky takové
strategie lze povazovat za marketingovou kratkozrakost, vynechani z oblasti

pozorovani problémy a potifeby zakaznika, dostupné ceny, design.

Druha etapa vyvoje marketingu se datuje od poloviny 30. let do poloviny 80.
let dvacatého stoleti (Karlicek, 2013). Jeho podstatou - tvorba komplexu
marketingovych aktivit se zaméfenim zaprvé na prodeji, pak uz na spotrebitele.
Zastanci toho to konceptu tvrdili, ze spotrebitelé nebudou kupovat vyrobky v

dostatecném mnozstvi, jestli firmy nebudou usilovat na podporu prodeje.
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Od 70. let je marketing interpretovan jako soubor nastroji cenové politiky a
politiky propagace a prodeje. Obecny pojem marketingu - dosazeni kone¢ného
cile - zisku - pfimo souviseji s hlavni podminkou - ucinné plnit pozadavky
zakaznikd. Hlavnim napinim marketingovych aktivit se stava zajem o
uspokojovani potfeb zakaznika a podporu vSech souvisejicich faktoru. Tak
marketingovy vyvoj vedl ke vzniku jeho nejnovéjSiho konceptu - socialni
marketing. S pojmem socialni marketing se poprvé setkdvame v roce 1971 u
Philipa Kotlera a Geralda Zaltmana, americkych odbornikd na marketing (Kotler,
Zaltman, 1971). Je to marketing nekomercnich organizaci, jehoz cilem je ovlivnit
zajmové skupiny a jejich chovani, aby se zvétsil jejich uzitek, uroven znalosti,
spoleCenska situace a zivotni uroven. Socialni marketing reguluje zmény
spoleCenstvi metodou presvédCovani a stimulace, coz odpovida marketingovym
nastrojim. Posiluje role neziskového sektoru pfi feSeni vétSiny socialnich

problém.

12



2. Socialni marketing

2.1 Vymezeni pojmu

»,Socialni marketing je planovani, organizace, provadéni a kontrola
marketingovych strategii a aktivit nekomercnich organizaci, které jsou primo nebo

neprimo zaméfeny na feseni socialnich ukoli.“

(Philip Kotler)

V sougasné dobé neni potfeba dokazovat, Ze budoucnost Ceské Republiky
je do znacné miry pfedurCena jeji vzdélavacim systémem. Vzdélani, odbornost a
profesionalita jsou klicové faktory socialniho rozvoje. Jedna se o mezinarodné
uznavany fakt. Nyni s jistotou je mozné konstatovat vznik trznich vztahl v oblasti
vzdélavacich sluzeb. Konkurence mezi vzdélavacimi institucemi je vysoka a
intensivni. Za takovych okolnosti je potfeba nalézt zplUsoby pro zlepSeni
konkurenceschopnosti vzdélavacich instituci a podpofit studijni obory, které dnes

maji velmi nizkou poptavku.

Na zakladé toho mizeme hovofit o realizaci marketingového pfistupu k
vytvoreni trhu vzdélavacich sluzeb. V sou€asné dobé vznikaji pfistupy a postoje
principu akumulace obchodnich struktur a nastroju pro FeSeni konkrétnich
problémd na trhu vzdélavani. Zejména cilem je zvySeni poctu zajemcl o studium
technickych oboru kvili vysoké poptavce na trhu prace. VSechny tyto podminky,
predpoklady a faktory ukazuji na dllezitost a nezbytnost vyzkumu tohoto problému

a hledani reseni.

Cinnost mnoha firem a organizaci ve vSech vyspélych zemich svéta je
postavena na principech marketingu a reklamy. Obecné zakony trhu pro komeréni
spoleCnosti, a pro organizace s vysokym socialnim poslanim jsou stejné.
Nezvladnuté moderni marketingové metody, podniky jsou odsouzeny k neuspéchu
V SOutézi.

Payne popisuje marketing jako ,proces vnimani, porozuméni, stimulace a
uspokojeni potfeb specifickych cilovych trhd pfi vyuZziti podnikovych zdroja“

(Payne, 1996, str. 31). Marketing je nastrojem komunikace mezi zakaznikem a
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podnikem, nebo vyrobcem, marketing dava moznost jasné definovat cilové
skupiny, jejich pozadavky, nazory a pfani. V ramci marketingového planu podnik
vytvafi marketingovou strategii, komunikacni plan, stanovi rozpocCet a evaluacni
kritéria.

Marketingova Cinnost je zalozena na nasledujicich principech (Heskova,
2012; Janeckova, 2000):

- systematicka a uplna kontrola stavu a dynamiky potfeb, poptavky, spotfeby a
charakteristiky trhu;

- dukladné ucetnictvi a racionalni vynakladani dostupnych zdroja (materiald,
finan&nich prostfedkd, pracovni sily, atd.);

- aktivni vliv na trh a spotfebitelé, s cilem vytvofit poZadovany uroven poptavky na
trhu, zvétsit zajem o produkt nebo sluzbu, metodou reklamy a propagace.

2.2 Funkce a vlastnosti socialniho marketingu.

VSechny funkce mohou byt rozdéleni do dvou skupin: analytické funkce
(informace) a funkce managementu (fizeni). Prvni z nich spocCiva pfedevSim
marketingovy vyzkum. Druha skupina se tyka planovani a realizaci

marketingovych aktivit, ve kterych je pouzivan marketingovy mix.

Funkce marketingu (Koudelka, 2007; Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010):

. Zkoumani potfeb a moznosti na trhu;

. Sledovani technologického pokroku;

. Udrzovani kvality vyrobku nebo sluzby;

. Hledani a spoluprace velkoobchodnich a maloobchodnich kanald;
. Propagace vyrobku a sluzeb

. Vedeni vyrobkul a sluzeb

. Planovani marketingovych akci.

Socialni marketing pronika vSechny oblasti spoleCenského Zivota, pokryva
velmi Sirokou Skalu oblasti lidskych €innosti, je mnohem SirSi, nez je propagace
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zbozi a sluzeb. Mezi tyto oblasti patfi politika, verejné spravy, obrana, bezpecnost,
zdravi, vzdélavani, nabozZenstvi, véda, umeéni, kultura, sport, dobroCinnost, atd.
SpoleCensky vyznam téchto oblasti Cinnosti neni mensi, a v nékterych aspektech
dokonce vétsi, nez dllezitost vyroby a obchodovani.

Hlavni Cinnosti neziskovych organizaci jsou produkty a sluzby, ale to
neznamena, Ze jejich konecny vysledek by mél byt pfedloZzen spotfebitelim
zdarma nebo za snizenou cenu. V soucCasné dobé je mnoho neziskovych
organizaci, které pusobi v oblastech zdravotnictvi, Skolstvi, kultury a poskytuji

spotfebitelim produkty a sluzby za trzni ceny.

Socialni marketing pomaha feSit problém, kterym se stanovi vztah mezi
zajmy ruznych skupin neziskovych subjektd: vlady, nevladnich subjektd a
jednotliveu zapojenych do verejné prospésnych aktivit.

TakzZe, socialni marketing se liSi od obchodniho marketingu pfevazné
kone¢nym cilem. U&elem obchodni organizace je zisk, a marketingova strategie
se na tuto cil zaméfuje. Socialni marketing - novy koncept spoleCenské
odpovédnosti v8ech €lent spole€nosti, a jeho cilem je zmé&na chovani velkych
skupin lidi smérem dosazeni socialniho smiru ve spolecnosti Tento typ marketingu
se zaméfil na tyto tfi otazky: presvédcCeni, socialni praxe a spoleCensky produkt.

Pouziva se k posileni postaveni neziskovych organizaci a jejich schopnosti.
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3. Marketing vzdélavacich sluzeb

V soudasné dobé& ekonomika Ceské Republiky je pfedevsim ekonomikou
sluzeb. Vice nez padesat procent ekonomiky tvofeno sluzbami, a v tomto sektoru
pracuje nejvic zaméstnanych, cca 56% ekonomicky aktivnich obyvatelu. A to je

v desetkrat mensi poCet zaméstnancu, nez v zemédélstvi.

Sluzba je hospodarska Cinnost, ktera uspokojuje potieby jednotlivce nebo
skupiny lid, ,jsou uskutecfiovany formou realizace urcitych €innosti, €i uzitkd, diky

nimz pfijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.“ (Kotler, 2007, str. 33)

Sektor sluzeb je tvofen velkym mnozstvim nejriznéjSich €innosti. V sektoru
sluzeb jsou predstaveni ziskové a neziskové firmy, od malého podniku az po
mezinarodni a nadnarodni spolecnosti. Ale nejvétSi pocet sluzeb skoro ve vSech
zemich svéta poskytuje pfimo stat, a to jsou vzdélani, pravo, socialni sféra,
obrana a bezpecnost, zdravotnictvi atd. A to vSe jsou soucasti trhu a trznich

mechanismu.

V dnesSni dobé fungovani trznich mechanismu neni mozné bez existence
marketingu. Marketing je soucasti jakéhokoliv trhu a jakékoliv Cinnosti. Existence
vzdélavacich sluzeb a trhu vzdélavacich sluzeb je podminkou pro existence

marketingu vzdélavacich sluzeb.

Marketing ve sluzbach v CR zadal progresivné rozvijet a stavat se
nezbytnou ¢astkou kazdého podniku po roce 1990. S pouzivanim marketingu ve
vzdélavacich institucich, rozvojem trhu vzdélavacich sluzeb a diky spoluprace
s podniky a trhem prace zacala se i evoluce Skol. Financovani, studijni programy,

struktura Skol se zménila, a s tim vzrostla konkurence na trhu vzdélani.

3.1 Specifika a charakteristika trhu vzdélavacich sluzeb

V souCasnych socio-ekonomickych podminkach marketing se rozsifil do
vSech odvétvi hospodarstvi. Marketingové aktivity se staly nedilnou soucasti
mnoha firem a organizaci. Primyslové asociaci a banky, obchody a makléfské
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spolecCnosti oteviraji personalni marketingové oddéleni a hledaji odborniky pro tuto

oblast.

Dnes vzdélavani se také stava soucasti trzniho systému. Pusobi jako
prodejce vzdélavacich sluzeb, jako kupujici nejvice kvalifikovaného lidského
kapitalu a jako vefejna instituce, ktera formuje spoleCenské védomi. Vzdélavaci
sluzby patfi do skupiny socialnich sluzeb, nicméné se liSi od ostatnich sluzeb tim,

Ze jsou zaméfeni do budoucna.

Zavedeni principu trzni ekonomiky v socio-ekonomické vztahy tvofi trh
vzdélavacich sluzeb. Na tomto trhu se objevuji vzdélavaci instituce rdznych forem
vlastnictvi, raznych typu, které poskytuji Sirokou sSkalu vzdélavacich sluzeb. Rust

poctu u€astniku v oblasti vzdélavani vytvafi mezi nimi konkurenci.

Budeme rozumét trh vzdélavacich sluzeb, jako soubor socialné-
ekonomickych vztahG a vztahi mezi ucastniky trhu v oblasti poskytovani

vzdélavacich sluzeb.

V disledku toho marketing v oblasti vzdélavani - to je filozofie, strategie a
taktika vztahl a interakci spotfebitelll a vyrobcu vzdélavacich sluzeb a produktu
na trhu. Zakladni princip marketingu vzdélavacich sluzeb zaméren na jeho filozofii,
a centrem pozornosti jsou pozadavky a potfeby uacastnikd trhu. Aktivnimi
ucastniky trhu jsou vzdélavaci instituce, spotfebitelé (rodiCe, studenti, Zaci,
organizace a podniky), mediatory (sluzby zaméstnanosti, vyménné prace), stat.
Cilové vysledky marketingovych aktivit - je zajiSténi ziskovosti prostfednictvim
efektivnéjSiho uspokojeni potfeb: zakaznika - ve vzdélavani, vzdélavaci instituce -
v rozvoji potencialu zaméstnanc, spole¢nosti - ve zvySovani lidskych schopnosti,

firmy - v rozSifené reprodukci intelektualniho potencialu.

Dulezitym bodem pfi FeSeni otazek na trhu vzdélavacich sluzeb je
stanoveni subjektt a objekt. Ugastnici trhu nejsou pouze vzdélavaci instituce, ale
i spotiebitelé (jednotlivci, podniky a organizace), Siroké kruhy zprostfedkovatell
(vCetné sluzeb zaméstnanosti, registracni urady), a verejné instituce. V marketingu
osoba hraje dulezitou roli, bud‘ Zak nebo student, protoze on je koneCnym
spotfebitelem sluzeb, které byly jemu poskytnuty. DalSim subjektem trhu
vzdélavacich sluzeb jsou spolecnosti, podniky, ziskové a neziskové organizace.
Oni jsou prechodni spotfebitelé vzdélavacich sluzeb, vytvafi poptavku na trhu
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prace. Vzdélavaci instituce, bud ziskové, nebo neziskové, hraji roli subjektl, které

tvofi nabidku a poskytovani vzdélavacich sluzeb.

3.2 Vlivy na trh vzdélavacich sluzeb

Vzdélani, jako jakakoliv jina sluzba nebo produkt v makroekonomickém a
mikroekonomickém prostfedi maji své vlivy: vlivy prostfedi, ekonomické, politicke,

demograficke, kulturni a trzni vlivy (Svétlik, 1996).

Vlivy prostredi jsou vlivy, které pusobi uvnitf i vné Skoly. Kazda Skola ma
svou personalni vnitfni organizaci, a také je soucasti celostatniho vzdélavaciho

systému.

Ekonomicka situace ve statu ma taky velky vliv na vzdélavaci systém, a
Technologicky pokrok a ekonomicky rast nebo pokles ovliviuji budouci rozvoj
vzdélani. Od ekonomické situace ve statu zavisi financovani Skol ze statniho
rozpo&tu. V Ceské Republice tvofi statni vydaje na $kolstvi zhruba 5% podil
z vytvofeného hrubého domaciho produktu, coz se Dblizi podilu rady
zapadoevropskych zemi. (Svétlik, 1996).

Demograficka situace v statu tvofi budouci poptavku na trhu vzdélavacich
sluzeb. Demograficky narlist nuti vedeni vzdélavacich instituci zvySovat kapacitu
Skoly kvali budoucimu rastu poptavky v oblasti vzdélani. A naopak, kdyz
demograficka situace se neoCekavané zhorsi, tak vedeni vzdélavacich instituci

musi vymysSlet a zavést krizovy plan, aby se nedoslo k uzavfeni.

Skoly a univerzity maji pfimy vztah s politickym prostfedim, které ,tvofeno
legislativou, vliadnimi organy a zajmovymi skupinami® (Svétlik, 1996, str. 42).

Kazda jednotliva narodnost ma svou individualni a odliSnou od ostatnich
kulturu. Do kulturniho vlivu patfi politické, hospodafské a socialni jednani,

preference, hodnoty a zvyky obyvatelstva.

Trzni vliv budeme chapat jako vliv trhu prace. Pravé firmy, od nejmenSich
do nadnarodnich, tvofi nabidku na trhu prace. Vedeni Skol musi vzdy davat pozor
na zmény na trhu prace, protoze dneska existuje hodné novych obora, o kterych
pred 20 lety nikdo nevédél.
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3.3 Funkce a vlastnosti trhu vzdélavacich sluzeb

Trh vzdélavacich sluzeb ma podobné a odliSné od ostatnich trhu zbozi a
sluzeb vlastnosti. V oblasti marketingu Skoly Svétlik (2006) se obecné uznava
takové zakladni funkce:

» Strategické planovani
* Informacni funkce

* Reakeni funkce

* Logistika Skoly

* Personalni marketing

e Kontrola

Strategické planovani chapeme ve smyslu zkoumani a vyhodnoceni
positivnich a negativnich faktorliv, pfichazejicich z vné, které mohou ovlivnit
vzdélavaci systém. Takze, kazda vzdélavaci instituce musi informovat studentd,
Zaku, rodicl, vefejnost a jinych zakaznik( o vSem, co se déje vramci Skoly a
v okoloskolském prostfedi a musi rychlé reagovat na nepredvidatelné zmény na
trhu vzdélani. Pro informovani, reakce, kontrolu jakosti poskytovanych sluzeb,
hodnoceni jakosti poskytovanych sluzeb, analyzu cinnosti Skoly a sledovani
zpétné vazby, vedeni Skoly musi pouzivat relaéni marketing to je vybér a

udrzovani siti vztahu, které si vytvofila Skola.

Vytvofeni vhodnych podminek pro studium, vytvofeni vhodného klimatu ve
vnitfnim prostfedi Skoly, motivace, podpora zaméstnancu a zakazniku, zlepseni
vzajemnych vztahu a prace s lidmi, to jsou soucasti personalniho marketingu

Skoly.

Vlastnosti trhu vzdélavacich sluzeb, podle Heskové (2006), jsou

nehmatatelnost, proménlivost, neoddélitelnost, vlastnictvi.
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Sluzby jsou nehmotné a nékdy i neviditeIné objekty obchodovani na trhu
sluzeb, které jsou pfedmétem prodeje ve formé akce, uzitku nebo uspokojeni

poZzadavku zakaznikl. Vzdélavaci nelze vyzkouset pfedem.

Promeénlivost: sluzby nejsou stalé objekty obchodovani. Kvalita sluzby
zavisi na urovni kvalifikace zaméstnance, jeho znalostech a dovednostech, nalady
v okamziku, na vztahu mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb, kterou se

stanovi standardy kvality sluzeb, jednotlivec Zada o konkrétni spotfebitele a dalsi.

Objekty na trhu vzdélavacich sluzeb maji aktivni interakce mezi sebou. Na rozdil
od vyrobku, sluzby nelze skladovat a potom vyzkouSet. Oni jdou jinou cestou,

zaprvé — prodeji sluzby, potom poskytovani a nakonec spotfeba a uZzitek.

Sluzba neni hmotny nebo nehmotny majetek, nemizeme sluzbu vlastnit,
kazdy subjekt trhu maze pouzit sluzbu podle svych pozadavku, ale kvalita sluzby
zavisi na znalostech a dovednostech poskytovatele.

3.4 Segmentace trhu vzdélavacich sluzeb

Na trhu vzdélavacich sluzeb existuje dva zakladni principy neboli strategii.
Vybér strategie je zaloZzen na z&kladé zajmu vedeni Skoly. Prvni pfistup se
jmenuje nediferencovany marketing, kdy Skola zaméfena na vSechny zakazniky.
V tom to pfipadé studijni program nerozdélen do nékolika skupin a je nabizen
vSem zdjemcum. Druhy pfistup — diferencovany marketing neboli cileny marketing,
kdy studijni program je personalni nebo zaméren na urcitou skupinu potencialnich

zakaznikd.

V pfipadé nediferencovaného marketingu vedeni Skoly nedava nebo dava
pfilis malou pozornost rozdilu v pfanich studentl nebo Zakl. Ale taky v tomto
pristupu se rozlisuji (Svétlik, 1996) dvé skupiny, a to jsou hromadny a programové

diferencovany marketing.

Hromadny marketing, kdy nabidka Skoly je tvofena jednim ucCebnim

planém, ktery je uréen vSem potencialnim zakim nebo studentim.

Specifikum programové diferencovaného marketingu — vedeni Skoly
vytvafi jeden zakladni studijni program pro vSechny studenty nebo zaci, ale
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existuje moznost k tomu studijnimu programu dodat jesté volitelné pfedméty, nebo

vystudovat néjaky volitelny pfedmét v cizim jazyce.

Vramci druhého pfistupu, cileného marketingu, kazdy jednotlivec je
odliSnym od ostatnich. Tento pfistup nacileny na uspokojeni potfeb malych skupin
zakazniku, a jeho taky literatura rozdéluje do dvou skupin: koncentrovany
marketing a diferencovany marketing (Jakubikova, 2013):

Vzdélavaci instituce jsou zaméfené na jednu nebo nékolik malych skupin, ale ma
pro né pouze jeden vzdélavaci program. Zaméfeni na jeden segment trhu
vzdélani dava velkou prfednost pfed konkurenty. Pfikladem koncentrovaného
marketingu muze byt jakakoliv jazykova Skola.

Jestli vedeni Skoly vytvafi pro studenty nebo zaky dva nebo vice odliSnych
vzdélavacich oboru — to je diferencovany marketing. Ruzné studijni programy,
jako bakalafsky, magistersky nebo doktorsky taky patfi do diferencovaného

marketingu.

Zvoleni spravniho segmentu trhu, podle pozadavki poskytovatelé

vvvvvv

trh. Kazdy ztéchto pfistupu maji své vyhody a nevyhody. Negativni strany
cileného marketingu — menSi pocCet potencialnich zakaznikli a zvétSeni

financovani Skoly.
Pozitivni strany cileného marketingu na trhu vzdélavacich sluzeb:

* Konkurenéni vyhoda;
* Moznost zvySeni efektivity propagace a reklamy;
» Kvalita sluzeb;

* Uspokojeni potfeb a pfani zakazniku na vysSi urovni.
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4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je nejdulezitéjSi Castkou marketingu. To je komplex
marketingovych nastroju, které pomaha specialistim tohoto oboru pochopit a
uspokojit potfeby a prani potencialniho zakaznika. Jinymi slovy, jedna se o
uvedeni spravného produktu nebo sluzby v urcitém misté, v urCity Cas a za
spravnou a konkurenceschopnou cenu. Ale slozitost je v tom, Ze je potfeba znat

kazdy aspekt podnikatelského planu.

4.1 Klasicky model 4P

V Sedesatych letech E. Jerome McCarthy (1993) vytvoril klasicky model
marketing mixu. Klasicka pfedstava koncepci marketing mixu predpoklada
existence 4 kliCovych faktoru. To je tak zvany model «4P»: Product, Price, Place,

Promotion.

Produkt je vysledek Cinnosti kazdého podniku. Produkt maze byt hmotny
nebo nehmotny, muze byt ve formé zboZzZi nebo sluzby. Pfed vyrobou produktu
obchodnik analyzuje, zda tento produkt na trhu pozadovan, jaka je na ného

poptavka, jaky on ma zivotni cyklus.

Kazdy vyrobek nebo sluzba ma urcity zivotni cyklus. Tento cyklus se sklada
ze tfi zakladnich fazi.: faze rustu, faze vyspélosti nebo vrchol, pak postupny
pokles prodeje. Stimulace poptavky zaloZzena na podpofe zajmu o produktu,
neustale jeho aktualizace a zvySeni kvality. Napfiklad v 60. — 80. letech existoval
studijni obor ,Programovani pomoci Punch-Cardu®, ale s asem a rozvojem
soucCasnych technologii takovy zpusob programovani zmizel, a stim i zajem o

studiu tohoto oboru.

Takze obchodnici musi vytvafit spravny produktovy mix, rozumné rozSifovat
sortiment produktd a zvySovat hloubku produktové fady, v pfipadé vzdélani —

hloubku fady studijnich oboru.

Aby vyzkouSet vyrobek nebo sluzbu, zaprvé zakaznik musi za ného

Vigvivs

mluvime o placené formé studia. Pod pojmem cena chapeme nejen prodejni cenu,
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ale i rlzni akce a slevy, avSak cena je taky soucasti nejen marketingového, ale i
financniho planu. Ona urCuje zisk, pfeziti podniku, maji velky vliv na poptavku,
prodej, a marketingovou strategii celkem. Samoziejmé, Zze i znaCka ma vliv na
cenu. Kdyz vyrobek nebo sluzbu poskytuje novy hraC¢ na trhu, tak zakaznik
nebude ochoten zaplatit za produkt vyS$Si cenu. Stejna situace plati i pro trh
vzdélavacich sluzeb, napfiklad za studium v Harvardu potencialni zakaznik

ochoten zaplatit mnohem vic, nez za studium v bezejmenné Skole.

Takze, cena je dullezitym faktorem vlivu na kone&ného spotfebitele a
podstatnym nastrojem marketingového a finan¢niho planu. Existuje nékolik
cenovych strategii vstupu na trh, které podnik musi vzit v uvahu. Obchodnici musi
vzdy davat pozor na cenu svého produktu, porovnavat s cenami konkurentd,
chapat vnimani své znacCky na trhu zakaznikem, a vzdy konfrontovat cenu

produktu oproti jeho kvality.

Kromé ceny obchodnici musi davat pozor na misto, kde urcCity vyrobek
nebo sluzba bude k dispozici. Umistovani nebo distribuce je soucasti nejen

marketing mixu, ale i produkt mixu.

Hluboka analyza cilového trhu ukaze nejlepsi distribucni cesty, které se
pfimo tykaji potencialniho zakaznika. Nabidka distribu¢nich kanalu je velka. Tam

patfi intenzivni, selektivni, exkluzivni distribuce nebo franchising.

Propagace je nastrojem pro zvySeni uznani znacky, informovani o
existence vyrobku nebo sluzby, popularizace produktu a zvySeni prodeje.
Propagace se sklada z riznych polozek, to jsou

o Osobni prode;j

o Podpora prodeje

o PR nebo vztahy z vefejnosti
o Reklama

Kazda z téchto polozek je podporou pro ostatni. Osobni prodej zabyva se

komunikaci se spotfebitelem a monitorovanim, vcCetné zpétné vazby. Podpora
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prodeje — to je komunikace mezi poskytovatelem a potencialnim klientem pomoci
cenovych a reklamnich aktivit. PR a reklama zahrnuje tiskové zpravy, vystavy,
sponzorské obchody, seminare, konference a akce.

V této kapitole je popsan klasicky model marketing mixu, ale Cas a
technicky pokrok modernizuje nejen produkty, ale i znalosti.

4.2 Model 7P

Model 7P je modifikace klasického modelu 4P, ve kterém pocet polozek
vzrostl ze 4 do 7 (Booms, Bitner, 1981). Kvuli tomu Ze sou€asny model, nebo
rozSifeny model 7P je zaloZen na klasickém modelu, on ma 4 stejnych faktoru:
Product, Price, Place, Promotion. Ale navic k tomu modifikovany model zahrnuje
jesté 3 polozky, a to jsou People, Process a Physical Environment (Smith, 2000;
Kincl, 2004).

V pfedchozi kapitole jsme uz popsali co je Product, Price, Place, Promotion.
V této kapitole budeme se zabyvat ostatnimi.

Cilovy trh a zadkaznik — dva pojeti, které nelze vnimat zvlast, protoze oni
soucCasti obchodovani. Ale pod pojmem ,lidé“ chapeme nejen potencialnich
zakaznikl a i zaméstnancu, které pracuji, v naSem pfipadé, ve vzdélavacich

sluzbach.

Peclivy vyzkum je dllezity pro pochopeni, zda na cilovém trhu existuje
dostatek potencialnich zakaznikd, ktefi poptavaji urCity produkt. Zakaznicka
podpora je taky dulezitym nastrojem pro zlepSeni loajality spotiebitelt. Kazdy
podnikatel se musi starat o dlouhodobych vztazich se zakaznikem.

Zaméstnanci spole€nosti jsou duleziti v marketingu, protoze jsou ty, kdo
pfimo poskytuje sluzbu. Je dulezité najmout si a vycviCit spravné lidi, aby
poskytovali klientdm Spickovou sluzbu, at uz provozuji podporu a zakaznicky
specialista. Ale pfijmout kvalitniho a spolehlivého pracovnika neni dost. Je potfeba
jeho udrzet, a vzhledem ktomu existuje nutnost v motivace a penézni a

nepenézni odmeéne.
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Systémy a procesy organizace ovliviuji vykon sluzby, minimalizuji naklady
a maximalizuje zisky. Procesy predstavuji ,interakce mezi zakaznikem a
poskytovatelem sluzby a projevuje se jako fada urcitych kroku. Podle poctu téchto
krok( hodnotime sloZitost procesu poskytovani sluzeb a moznosti volby zpUsobu
poskytovani sluzby vyjadfuje riznorodost procesu.” [Vastikova, 2008, str. 180]

Existuje nékolik druht procesu ve sluzbach, a to jsou:

o Masove sluzby (napfiklad bankovni sluzby)
o Sluzby na zakazku (napfiklad opravni sluzby)
o Profesionalni sluzby (napfiklad vzdélavaci, zdravotnické

sluzby)

Podle druhu procest vzdélani patfi do tfeti skupiny — Profesionalni sluzby,
a to kvuli tomu, Ze tyto sluzby mohou poskytovat jenom odborniky v této oblasti.

Vastikova (2008, str. 144) popisuje materialni prostredi jako , prvni viemy
a dojmy, které zakaznik ziska pfi vstupu do prostord, kde je dana sluzba

poskytovana, které pak navodi pfiznivé nebo nepfiznivé oCekavani.®

V odvétvi sluzeb by mély existovat fyzické dikazy o tom, Ze sluzba byla
doru€ena. Navic fyzické dikazy se tykaji také toho, jak se podnika a jeho produkty
vnimaji na trhu. Jedna se o prostredi, ve kterém tyto sluzby jsou poskytovani.
Prostfedi ma vlivy nejen na zakazniky, ale i na zaméstnance. Dulezité
komponenty firemniho prostfedi jsou exteriér, interiér, barvy, osvétleni, barvy,
topeni, klimatizace, vané, nabytek a jiné vybaveni. To v8e tvofi atmosféru
prostfedi. | kdyz vSechno je v porfadku, tak zaméstnanci budou pracovat s vySsi
produktivitou, a zakaznici se budou ochotni zaplatit za komfort vySSi cenu

Branding taky plati pro materialni prostfedky. Napfiklad, kdyZ si myslite na
"rychlé obcCerstveni”, myslite na McDonalds, kdyz jde se o sport - Adidas apod..
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5. Komunikacni mix

Komunikacni mix je nastrojem, ktery pouziva organizace, v naSem pfipadé,
vzdélavaci instituce, pro zprostfedkovani informaci s cilem ovliviiovani dnesnich
nebo budoucich potencialnich zakaznik. Janeckova ke komunikaénimu mixu
blize pfidava “...pokud je zakaznik se sluzbou spokojen, oznami to asi 4 az 5
svym znamym, ale v pfipadé nespokojenosti rozsifi tuto informaci mezi 11 dalSich
lidi.“:

Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu, ktery patfi do skupiny

,propagace” a ma nasledujici rozdéleni (Foret, 2011):

* Osobni prode;j
* Podpora prodeje
* Reklama

* PR - vztahy z vefejnosti

Tyto polozZky se stale rozSifuji kvuli celosvétovému trendu — globalizace, a
na zakladé technologického pokroku a implementaci novych technologii v zZivot
obyvatelé.

5.1 Osobni prodej

Osobni prodej — to je forma komunikace se zakaznikem nebo skupinou
zakazniku, a kvali tomu, ze klient a poskytovatel sluzeb maji vysokou interakce,
prodeje je nejen prezentace a prodej sluzby nebo skupiny sluzeb, ale i
monitorovani a vyhledavani budoucich zakazniku. Osobni kontakt pomaha zjistit,
co pravé chce potencialni zakaznik, jaké jsou jeho pozadavky a prani, jaké jsou
jeho oCekavani, takze je moznost nabidnout dalSi sluzby. OdliSnost sluzby od
vyrobku je vtom, Ze sluzbu nelze vyzkouSet pfedem, a od osobniho kontaktu

zavisi prvni dojem zakaznika a pozitivni firemni image.
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5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem pro stimulace prodeje prostfednictvim
kombinace cenovych a reklamnich aktivit. Jedna se o rlznych akcich, slevach,
kuponech, soutéZich a dalSich opatfeni pro pfilakani konecného spotrebitele

sluzeb.

Tento nastroj komunikaéniho mixu ma taky své nevyhody kvali ¢asovému
omezeni cenovych a reklamnich aktivit. Kazda akce je kratkodoba, bud denni,

meésicni nebo sezonni.

Propagacni pfedméty, veletrhy a vystavy taky soucasti podpory prodeje.
Existuje velké mnozstvi veletrhl, jejich cilem aby poskytovatel si pfedstavil a
ukazal, proC€ spotfebitel musi vybrat pravé jeho oproti konkurentliim, jaky z toho
bude mit uzitek a privilegia. Propagacni pfedméty jsou nejen podporou prodeje,

ale i reklamou, i komunikaci se zakaznikem.

5.3 Reklama

Reklama je nastrojem neosobni komunikace, jejim cilem je informovat a
pfinutit spotfebitele nakoupit anebo vyuzit reklamni produkt. Vysekalova fika, ze
.reklama predstavuje tvorbu a distribuci zprav poskytovateld zbozi &i sluzeb
nabizenych s komercnim cilem® (Vysekalova, 2006, str. 192). S Casem reklama se
dostala do uzSiho pojmu nez drive. Od reklamy se oddélili takové komunikacni
nastroje jako PR, pfimy prodej, podpora prodeje, vystavni €innost, sponzorstvi,
branding, atd.. Reklama muze byt medialni a nemedialni (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003).

Mezi medialni prostredky patfi televizni reklama, reklama v rozhlasu,
v novinach a €asopisech, na internetu. Interni, externi reklama (na obrazovkach) a
reklama v dopravnich prostfedcich jsou taky soucCasti medialni reklamy.
Pelsmacker, Geuens a Bergh rozliSuji 5 zakladnich druh( nemedialni reklamy, a
to jsou pfima reklama, tiskova (letaky a brozury), reklama na misté prodeje,
suvenyry a propagacni aktivity.
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Reklamu l|ze chapat jako komercni a nekomercni (Juraskova, Horrak,
2012). Komeréni reklama zahrnuje reklamu a propagace zbozi, sluzeb,
organizaci, obchodnich znacek, persony, uzemi, Cinnosti, udalosti, myslenky,

apod. Nekomeréni reklama je rozdélena na politickou, socialni a konzervativni.

Oproti rozmanitosti reklamy a jeji roli v marketingu a komunikaci se
spotfebitelem, ona ma i negativni rysy. Reklama neni osobni nastrojem

komunikace, a pouze jednosmérna.

5.4 Public Relations, vztahy z vefrejnosti

V marketingu pod pojmem ,vefejnost® chapeme ,zajmové skupiny®.
Vefejnost - to je fyzické a pravnické subjekty, které maji zajem o sluzbé, v nasem
pfipadé — o vzdélani.

Mezi hlavni prostfedky vztahu s vefejnosti patfi prostfedky individualniho
pusobeni, prostfedky skupinového pusobeni, prostfedky press relations a lobbying
(Vysekalova, 2006; Svoboda, 2009; Pospisil, 2012). Charitativni dary, darkové a
upominkoveé pfedméty, osobni vystoupeni, projevy jsou prostfedky individualniho
pusobeni. Vyro¢ni zpravy, publikace a seminafe jsou soucasti prostredki
skupinového pulsobeni. Prostfedky press relations jsou rozdéleni na tiskové
konference a Clanky v tisku. Lobbying nej¢astéji se pouziva v politice a je cilenym
prosazovanim zajmu prostfednictvim ovlivnéni jednotlivcd nebo skupin — napfiklad

poslancu.

Komunikaéni mix v marketingu hraje vyznamnou roli, a to kvudli tomu, Ze
sblizuje sluzby a jeji poskytovatele s potencialnim zakaznikem. Pro pozitivni
vysledek komunikace je dulezité vybrat spravny nebo spravné nastroje

komunikaéniho mixu.
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Il. PRAKTICKA CAST

Prakticka &ast této diplomové prace je vénovana Ceskému Vysokému
Ugeni Technickému v Praze, dale CVUT, zejména tomu, Ze tato univerzita je
jednou z nejznaméjsich Vysokych Skol v Ceské Republice. Nejprve, v této &asti
diplomové prace CVUT bude obecné predstaven a popsan, a poté bude prace
soustfedéna na analyze marketingovych aktivit PR oddéleni Vysoké Skoly, vliv
minulych marketingovych aktivit CVUT na dnesni studenty.

Takze budou zanalyzované a grafické znazornény odpovédi zakd neboli
budoucich potencidlnich zakaznik(i Vysoké Skoly. Nasledné budou porovnany
soudasny zamér marketingového oddéleni CVUT a vysledky dotazovani Zaku.
Toto porovnani dava nam moznost pochopit spravnost soucasnych
marketingovych aktivit, a jejich vliv na budoucich potencialnich zakaznicich trhu
vzdélavacich sluzeb. Pfed zavérem bude popsana marketingova strategie, ktera
umozni zvysit zajem Zaku o technické obory. Na konci této praci bude vyvozen

zavér a pfipadné doporuceni pro danou vzdélavaci organizaci.
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6. Marketingovy pruzkum

Zakladem marketingu je marketingovy pruzkum. Marketingovy prizkum je
zaméfen na sbér dat a primarni a sekundarni analyzu informace, ktera pomaha
pomahajici marketingovym manazerim rozpoznavat trzni pfilezitosti a hrozby.
Poskytuje informace o aktualni nabidce na trhu. V pfipadé vzdélavacich sluzeb -
zajisténi informace o studijnich programech, oborech nabizenych vzdélavacimi

institucemi.

6.1 Typy marketingového prazkumu

Marketingovy vyzkum zacina se z primarniho a sekundarniho vyzkumu
(McDaniel, Gates, 2016)

Primarni vyzkum - to je sbér dat vlastnimi silami nebo pomoci
specializovanych instituci. Primarni analyza dava moznost zjistit nazory a minéni
potencidlnich zakaznikd, zaméstnancid a jinych zajmovych skupin trhi
vzdélavacich sluzeb. Zakladnimi nastroji pro primarni vyzkum slouZzi ustni, osobni,
telefonické dotazovani, dotazovani pomoci internetu, pozorovani. Diky primarnim
metodam vyzkumu mozna zjistit celou Ffadu dulezitych informaci. To jsou

obCanstvi, vék, prani, preference, zajmy, nazory, postaveni spolecnosti.

Sekundarni vyzkum — to je statistiky zpracovani a interpretace dat a
informace ziskanych pomoci primarniho vyzkumu. S agregovanymi daty mizeme
uz vice dikladné pracovat, porovnavat rizné subjekty trhu, srovnavat vyvoj

podniku, kombinovat, apod. (Tull, Hawkins, 1990).
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Tabulka 1 Priklad planu vyzkumu.

Predmét Cil vyzkumu Metoda Cetnost provadéni
vyzkumu vyzkumu vyzkumu
Studenti Hodnoceni obsahu | Studentska Pravidelné
kurzu, kvality hodnoceni, napr. 2 x rocné;
pedagogu, pfinos dotazniky, srazy V obdobi
vyuky, budouci absolventu
zajem
Zajmova Hodnoceni Dny otevifenych Pravidelné ve
verejnost studijnich program( | dvefi, dotazniky, | vybranych
(rodice, média, a informaci o Skole, | ankety, informace | intervalech
uplatnitelnost Uradu prace
zaméstnavatelé) \
absolventud
Konkurenéni
vzdelavaci Zjisténi aktualniho | Hodnoceni 1 X roéné
instituce

postaveni na

vzdélavacim trhu

sekundarnich

informaci

Hledisko kvality
— certifikace

Zvysit kvalitu
vzdélavaciho

procesu

Nastaveni kvality
procesu a ziskani
certifikace
vzdélavaciho

procesu

Pravidelné - podle

pozadavku
certifikace
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6.2 Ishikawuv diagram

Ishikawdv diagram nebo diagram pFi€in a nasledku, je grafickda metoda,
ktera se pouziva ke znazornéni pfiin a nasledkl riznych problémd. Tento
diagram, znamy jako diagram rybi kosti kvuli jeho vzhledu, byl vyvijen na zacatku
padesatych let japonskym chemikem Kaorou ISikawou (1990), pozdé&ji byla
pojmenovana podle ného.

Poprvé tato metoda se pouzivala pro pochopeni pfiin a nasledkd ve
kvalité, ale dneska se dostala do jinych oborl. Je to jeden z nastroju pro Stihlou
vyrobu, a poziva se pro hledani feSeni problému, pro kontrolu, hodnoceni a
zlepSeni procesl, v nasem pfipadé — procesu vzdélani. Pouziva se pro
systematickou a plnou analyzu pfic¢in vzniku urcitych problému a pro vizualizace
téchto pfi€in. Samoziejmé tento diagram, jako kazda metoda, ma svoje vyhody a
nevyhody. Nakonec se da fict, Ze tento diagram slouzi jako jeden z nejlepSich

nastroju pro uplnou pfedstavu a pro pochopeni faktora vlivu.

Obrazek 1 Priklad diagramu Ishikawy
PriCina Nasledek

[ wbaveni | proces | Lide |

AN

Druhotna
pricina

Problém

Prvotni
pricina

[ Materialy J[ Prostredi ][ManagementJ

Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/Diagram_pfi€in_a_nasledkd.
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Vyhody:

Pomoci diagramu lze graficky znazornit vztah mezi pfi¢inou a nasledky
urcitého problému.

Diky grafickému zobrazeni diagramu Ishikawy existuje moznost
zanalyzovat cely fetézec pFi€in a nasledkd, a jejich vztah.

Dava moznost spojit rizné pficiny do jednotlivych skupin.

Nevyhody:

Obtiznost vytvoreni diagramu.

NepfFesnost pfi pochopeni zakladnich pfi€in vlivu na problém.

Postup pro stvoreni diagramu Ishikawy (Mahadevan, 2010):

1.

4.
5.
6.

Je potfeba pochopit problém, vyjmenovat ho, a napsat. Je to patef
diagramu.

Druhou etapou je tvorba tak zvaného skeletu ryby, to znamena popis
hlavnich oblasti, kde tyto pfiCiny mohou se nachazet.

Pro kazdou z téchto oblasti je nutno popsat primarni, a potom i sekundarni
faktory vlivu.

Analyza vytvofeného diagramu.

Odstranéni pficCin, které maji nejmensi ,vahové koeficienty".

Analyza zbyvajicich faktoru vlivu a hledani feSeni.

Nakonec se da fict, Ze tento diagram slouzi jako jeden z nejlepSich nastroju

pro uplnou pfedstavu a pro pochopeni faktord vlivu. Diky nému lze definovat

vrwvse

V této kapitole uz bylo fe¢eno, ze diagram Ishikawy je jednim z nastroju, takze

on se Casto pouziva spolu s jinymi nastroji, jako princip Pareto, Maslowova

pyramida potfeb, metoda 5PROC atd.

6.3 Metoda ,,5 PROC*

Sakichi Toyoda v 1930. letech vymyslel metodu ,5 PROC*, ktera se pouziva

pro dikladné studium problému, pro hledani vztahu mezi pfi¢inou a nasledkem.
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Zakladnim ukolem této metody je vyhledavani prvotni pfiCiny vzniku problému,
pomoci opakovani otazky ,pro€?“. Kazda nasledujici otazka ,proC?“ se tyka
predchozi odpovédi. Nazev ,5 PROC* neznamend, Ze té&ch otazek musi byt 5,
prosté takovy pocet dotazi je dostateCny pro nalezeni spravného feSeni.
Samoziejmé, Ze jeden problém muze mit nékolik zakladnich faktort vlivu, proto

dava smysl zopakovat tuto metodu, pouziva rizné otazky.

Obrazek 2 Priklad modelu 5 PROC

Problém

Zdroj: Vlastni prace.

Nevyhody této metody:

* Tézko se dostat do prvotni pficiny;

* Vyzkumnik nem(ze se dostat za hranici svych znalosti;

* Kazdy ¢lovék ma riizné vysledky (vysledky jsou t&Zko zopakovat);

« Casto vyzkumnik hleda pouze jednu pfiginu, ale ob&as té&ch pfigin
muZze byt vic.

Nicméné, technika 5 pro€ je popularni metoda pro pochopeni pfi€in a
nasledkd, a pouziva se ve mnoha riznych oblastech, v€etné vzdélani. Ale vzdy
dava smysl pouzit tuto metodu spolu s jinymi nastroji, jako princip Pareto,
Maslowova pyramida potfeb a Ishikawa diagram.
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7. Ceské Vysoké Uéeni Technické v Praze

CVUT vychovava moderni odborniky, védce a manazery se znalosti cizich
jazyka, kteri jsou dynamicti, flexibilni a dokazi se rychle prizpisobovat
pozZadavkdm trhu. [https.//www.cvut.cz]

7.1 Zakladni informace a struktura

Ceské Vysoké Ucgeni Technické v Praze, je jednim z nejvétsich a
nejstarSich technickych univerzit nejen v Ceské Republice, ale i v cele Evropé.
Vysoka Skola byla zalozena v roce 1707 a dnes tam studuje vice nez 21 tisice
studentl. V soudasnosti CVUT nabizi osm fakult, dvé ustavy, 128 studijnich
programi a 453 studijnich obort nejen pro studenty z Ceské Republiky ale i pro
zahraniéni. CVUT nabizi studijni programy v Ceském a Anglickém jazyce, a to
plati nejen pro technické obory ale i pro architekturni a ekonomické. Takze CVUT
nabizi svym studentim moznost ziskat bakalarské, magisterské a doktorskeé tituly.

QS World University Rankings - to je mezinarodni hodnoceni Vysokych
8kol, které zahrnuje 4726 svétovych univerzit. CVUT ma v tom Zebficku velice
vysoké hodnoceni:

* 201. misto v oblasti ,Civil and Structural Engineering®;

* 51.-100. misto v oblasti ,Physics and Astronomy*

* 101. - 150. misto v oblasti ,Architecture®;

* 151.-200. misto v oblasti ,Electrical and Electronic Engineering®;

* 151. — 200. misto voblasti ,Mechanical, Aeronautical and
Manufacturing Engineering®;

* 151.-200. misto v oblasti ,Physics and Astronomy*

e 201.-250. misto v oblasti ,Computer Science®;

V celkovém hodnoceni CVUT se nachazi na 491-500 mist&, a to podle
vysledku od roku 2018.
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Védecky vyzkum zaujima vyznamné misto v praci univerzity a v praci
studenta. Kazdy student musi pracovat na projektu v ramci studia a pfedstavovat
vysledky svého vyzkumu. VétSina technickych oboru, které jsou dulezité na
zagatku XXI stoleti, CVUT ma ve své nabidce. Reéeno o informaénich
technologiich, robotice, automatizované technice, biomedicinském inzenyrstvi,

telekomunikace, apod.

Vysoka Skola je v uzké spolupraci srliznymi firmami, které pomahaji
studentlim ziskat si praxe, kterou potom kazdy zaméstnavatel bude po studentovi
vyrazné chtit. Mezi nejlep$i mezi nejznamé;jsi spole¢nosti patfi SKODA AUTO a.s.,
Komerc¢ni Banka, Zeppelin, NET4GAS a PwC.

V soudasnosti CVUT nabizi osm fakult a dvé Gstavy, a to jsou:

e Fakulta stavebni;

* Fakulta strojni;

e Fakulta elektrotechnicka;

* Fakulta jaderna a fyzikalné inzenyrska;
* Fakulta architektury;

* Fakulta dopravni;

* Fakulta biomedicinského inZenyrstvi;

* Fakulta informacnich technologii;

* Masarykulv ustav vysSich studii;
 Ustav technické a experimentalni fyziky.

Fakulta stavebni (FSv)

Studenti a absolventi stavebni fakulty jsou odborniky ve stavebnictvi a
jinych oborech, které jsou soucasti stavebnictvi. V souCasnosti se na stavebni
fakulté studuje 5 430 studentl, ze kterych 3420 jsou bakalare, 1 480 — magistry a
530 patfi k doktorskému studijnimu programu. O bezvadny provoz fakulty se stara
450 akademickych pracovniku.

Fakulta strojni (FS)

Na strojni fakulté pracuji 550 zaméstnancu, studuji 2502 studentu.
Bakalarsky program - 1 580 studentl, magistersky program - 633 studentq,
doktorsky program - 289 studentl. Z toho poctu 10 procent studentu jsou cizinci.
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Poptavka po odbornicich strojni fakulty je vysoka po celém svété. Specialisté této
oblasti maji velice Siroké pole pusobnosti, od firem které maji na starosti strojni
vyrobu aZ po oblasti dopravy a managementu. Strojni fakulta CVUT v auto-svété
je znama projektem ,Formula Student®. Tento projekt je soutéz mezi nejlepSi

universitami Evropské Unie.

Fakulta elektrotechnicka (FEL)

Obor elektrotechniky je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi
v souCasné dobé. Skoro kazdé zafizeni ma elektronickou fidici jednotku, baterku

apod., Absolventy elektrotechnické fakulty maji vysokou poptavku na trhu prace.

O elektrotechnickou fakultu se stara 730 pracovniku, pocCet studentu na
pracovisté jsou 6000 lidi, ze kterych 400 jsou zahrani¢ni studenti.

Fakulta jaderna a fyzikalné inzenyrska (FJFI)

Celkovy pocet studentu fyzikalné inzenyrské fakulty je 1 491 studentd. 889
se studuji na bakalarském programu, 294 — na magisterském programu, 308 — na

doktorském programu.

Fakulta architektury (FA)

Fakulta architektury je rozdélena na dvé zakladnich cCasti, a to jsou
Architektura a Design. Celkovy pocet studentl — 1587 lidi.

Tabulka 2 Fakulta architektury

Architektura Design
Bakalafsky program 909 studentd 128 studentu
Magistersky program 550 studentd, z toho 90 12 studentud
zahraniénich studentu

Doktorské program 170 studentu

Zdroj: https://www.fa.cvut.cz/Cz.
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Na pracovisté vyucuje skoro 200 akademickych pracovniku.

Fakulta dopravni (FD)

Dopravni fakulta CVUT nabizi vyuku ve dvou hlavnich odvétvi: doprava a
telekomunikace. Vyuka probiha v Praze a taky v Dé&cCiné. O fakultu se stara 15
profesori, 39 docentd a 133 odbornik(. Bakalafsky program studuje 1 035
studentd v Praze, 248 v Dé&cCiné, v magisterském studijnim programu - 471
studentl. Doktorsky program studuje 149 studentl. Celkem 1903 studentu.

Hlavni oblasti studia jsou:

* Dopravni infrastruktura

* Management dopravy

* Automatizace

* Inteligentni dopravni systémy

* Provoz letecké dopravy

Fakulta biomedicinského inzenyrstvi (FBMI)

Fakulta biomedicinského inzenyrstvi je druha nejmladsi fakulta CVUT, ktera
byla zaloZzena v roce 2005, provozem fakulty, se zabyva 248 zaméstnancu, 40 % z
nich jsou akademicti pracovnici. Celkovy pocet studentl cca 1800, a to jsou
budouci bakalafe, magistry a doktofi. Vyuka na FBMI je uskuteChovana predevsim

v Kladné.

Fakulta informaénich technologii (FIT)

Informaéni a komunikacni technologie jsou obory budoucnosti, a
pocitaCovym systémiam, je stale nedostatek. Na fakulté muzete studovat bud’
v bakalafském programu (1 700 studentl), nebo magisterském (490 studenta),
anebo doktorském (65 studentll). Celkovy pocet studentu fakulty informacénich

technologii — 2255 studenta.
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Masaryktv ustav vysSich studii

Masarykuv ustav vyS8Sich studii je zaméfen na rozvoj pedagogickych,
manazerskych, ekonomickych Ccinnosti a technické pedagogiky. Tento ustav
aktivng spolupracuje s Ministerstvem $kolstvi, mladeze a télovychovy CR. Pro
studenty existuje bakalarsky, magistersky a doktorsky program. Celkovy pocet
studentl v dnesni dobé je kolem 1300.

Ustav technické a experimentalni fyziky

Ustav technické a experimentalni fyziky se zabyva propojenim teoretickych
znalosti z fyziky a inzenyrského ,mikrosvéta“. Mezinarodni spoluprace je na velice
vysoké urovni, a jednim z partnert uUstavu je NASA. Hlavni zaméry, o ktery se

stara 72 pracovnikd, jsou fyzika ,mikrosvétu” a experimentalni prazkum.

7.2 Zahraniéni spoluprace

Poslanim oddéleni zahraniénich vztaht je pfispét k tomu, aby se CVUT

stalo mezinarodné uznavanou instituci. [https://www.cvut.cz]

Vedeni CVUT aktivné podporuje obrovskou sit mezinarodnich kontaktt po
celém svétu a nabizi svym studentim moznost studijniho pobytu mimo Ceské
Republiky, to znamena prestéhovani do zahraniCnich partnerskych univerzit na
dobu urcitou. Oddéleni zahrani¢nich vztahu snazi se dosahnout své cile pomoci
rozsahu studia mimo Ceské Republiky a vyukou na vysoké $kole v cizim jazyce.
International Student Club a Program ERASMUS jsou hlavni a dulezité partnefi
Vysoké Skoly pro rozvoj nejen v mezinarodnim ale i v nadnarodnim prostredi.
Kazdy student si muze zvolit v podstaté jakoukoliv partnerskou univerzitu bud’

v ramci Evropské Unie, v Asii nebo v Americe.

7.3 Struktura marketingového oddéleni CVUT

Ceské Vysoké Ugeni Technické v Praze se skladad z mnoha soudasti, a
kazda z nich ma na starosti své cile a povinnosti. Struktura CVUT a struktura
marketingovych oddéleni vybrané Vysoké skoly se zaCina od rektoratu.
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PR-oddéleni rektoratu se zabyvaji propagaci, reklamou a postavenim celé
univerzity v ramci Ceské Republiky a na mezinarodnim trhu vzdélavacich sluzeb.
Z ptedchozi kapitoly je vidét, ze CVUT a kazda fakulta ma rozsahlou strukturu.
Vzhledem k tomu vedeni Vysoké Skoly stvofilo pro kazdou jednotlivou fakultu
personalni marketingové oddéleni, a na zakladé toho kazda fakulta pfedstavuiji
sama sebe a své obory na trhu vzdélavacich sluzeb. Takze napfiklad dopravni
fakulta pfedstavuje a propaguje ustavy letecké dopravy, dopravnich prostfedku,

dopravnich systému, mechaniky a materialu atd.

Graficky strukturu marketingovych oddéleni CVUT je mozné znazornit tak:
Obrazek 3 Struktura marketingovych oddéleni CVUT

Struktura marketingovych oddéleni CVUT

T~ Fakulta architektury

Fakulta stavebni
Fakulta strojni / \ Fakulta dopravni
Fakulta
o sipis biomedicinského
elektrotechnicka S
inZenyrstvi
A 4
Fakulta jadernd a Fakulta informacnich
fyzikalné inZenyrska Rektorat CVUT technologii

Zdroj: Vlastni prace.

7.4 Analyza marketingovych aktivit CVUT

Marketingové aktivity jakékoliv firmy nebo sluzby jsou velmi dulezité kanaly
komunikace s potencialnimi zakazniky, bud’ jednosmérné nebo obousmérné. Ve
vzdélavacich institucich, jako CVUT, reklama a propagace taky hraji vyznamnou
roli. Diky reklamé& studenti, Zaci, rodiCe mohou zjistit zakladni a podstatnou
informace o Vysoké Skole, o pfijimacim fizeni, pfihlaskach, pfepravnich kurzech,

40



studijnich programech, o dnech otevienych dvefi, informace o poplatcich, cené

studia, 0 moznostech ubytovani, praxe atd.

PR oddéleni CVUT v souéasné dobé& maiji hodné praci, a to kvili tomu, ze
nabidka marketingovych aktivit celé Vysoké Skoly a jednotlivych fakult je Siroka. A
to jsou medijni a nemedijni marketingové nastroje. Mezi nemedijnimi prostfedky
patfi:

» Dni otevienych dvefi;

* Prednasky a setkani s vedenim univerzity nebo fakult;

» Prednasky a setkani se znamymi profesory a drziteli Nobelové ceny;

» Pfipravné kurzy pro stfedoskolaky;

» Predstaveni univerzity na veletrzich vzdélavacich sluzeb;

» Predstaveni univerzity na festivalech védy;

» Junior Tech University, podstatou které je individualni praxe a staze pro
studenti stfednich Skol;

* Spoluprace se spoleCnostmi a firmami;

» Venkovni marketingové aktivity, jako ,Videomapping®.

Seznam medijnich marketingovych aktivit je taky velky:

* Televizni reklama;

* Reklama v radiu;

 Reklama v novinach;

« Casopisy ,Tecnicall“ a ,Prazska technika“;
» Stfedoskolsky web;

* Reklama na internetu;

» Reklama v socialnich sitich (Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube).

V soucCasné dobé, kde skoro kazdy ma doma pocitac, a Zaci travi vice ¢asu
vedle ného, propagace na internetu je dalezitym nastrojem pro zvétSeni zajmu u
cilové skupiny. Ale, podle mého nazoru, klicovym faktorem musi byt nejen
reklama univerzity, fakult nebo ustav, a popularizace oboru, které v téchto

vzdélavacich institucich vyucuiji.
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8. Vyzkum

8.1 Ziskané data, vyhodnoceni dotaznik

Primarni vyzkum - to je sbér dat vlastnimi silami nebo pomoci
specializovanych instituci. Primarni analyza dava moznost zjistit nazory a minéni
potencidlnich zakaznikd, zaméstnanci a jinych zajmovych skupin trhi
vzdélavacich sluzeb. Zakladnimi nastroji pro primarni vyzkum slouZzi ustni, osobni,
telefonické dotazovani, dotazovani pomoci internetu, pozorovani. Diky primarnim
metodam vyzkumu mozna zjistit celou fadu dulezitych informaci. To jsou

obCanstvi, v€k, prani, preference, zajmy, nazory, postaveni spolecnosti.

Pro tuto c&ast diplomové prace bylo vybrano tfi zakladnich nastroju

primarniho vyzkumu:

* Ustni dotazovani;
* osobni dotazovani a prazkum;

* dotazovani pomoci internetu.

Do dotaznikového Setfeni bylo celkem zapojeno 216 lidi, ze kterych 104
jsou studenti rGznych fakult CVUT. 112 jsou Zaci stfednich $kol, 63 divky a 49
chlapctl, ve véku 14 az 16 let, coz je cilova skupina pro marketingové oddéleni
jakékoliv Vysoké sSkoly. Dotazovani probihalo ve StfedoCeském kraji, v Praze a
v Mladé Boleslavi.

Vigvivs

pro stvofeni nové koncepce marketingové strategii. Posledni etapou prizkumu
bylo setkani z pfedstavitelem Public-Relation oddé&leni CVUT, pomoci kterého

jsem dostal informace o marketingovych aktivitach vybrané vzdélavaci organizace.
Pro primarni vyzkum byly zvoleny zakladni dotazy:

* Kolik chlapu a dév¢&at chce nastoupit do technického oboru;

* Zjakého duvodu studenti stfednich Skol nechté&ji do technického oboru
nastupovat;

» Jaké faktory maji nejvétsi vliv na rozhodovani stfedodkolakd o oborech

studiu a dalSim povolani;
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» Které marketingové nastroje nebo které reklamni prostfedky mohou zvysit
zajem Zaku o oboru;

 Diky kterym marketingovym aktivitam CVUT sougasni studenti vybrané
Vysoké Skoly se dozv&déli o univerzité a rozhodli tam nastoupit;

» Kiteré socialni siti jsou popularni dnes u cilové skupiny.

Pro pochopeni soufasné situace na trhu vzdélavacich sluzeb a sbér
informace bylo rozhodnuto rozdélit respondentt do dvou skupin: ,zaci“ a ,studenty
CVUT*. Dotaznik je hodnocen pomoci popisné statistiky a pomoci programu

Microsoft Excel, vSichni otazky je znazornéno graficky.
Otazky kladené stfedoskolskym studentiim:

Otazka ¢. 1. Do jakého oboru byste chtéli nastoupit? (Pokud jste
odpovédeél/a Technicky nebo IT, prejdéte no otazku ¢. 3)

V soucasnych Vysokych Skolach nabidka studijnich oborl je obrovska, aby
se dotazovany neztratil na prvni otazce, bylo rozhodnuto sloucit velké mnozstvi

studijnich obord do osmi zakladnich skupin, a to jsou:

* Ekonomie a marketing;

* Humanitni a spoleCenské védy;
* Mezinarodni studia a jazyky;

» Technické obory a IT;

* Pravo;

« Ucitelstvi;

» Pfirodni védy;

* Medicina a farmacie.

Na grafu €. 1 je vidét, Ze lidrem v tomto ZebfiCku je smér ,Ekonomie a
marketing® s hodnotou 23,1 procento, a to je jedna Ctvrtina dotazanych
stfedoskolakl. Na druhém misté jsou humanitni obory a spoleCenské védy. 18,5
procento respondentl vybrali si tito obory. Do trojky nejpopularnéjSich oboru patfi
technické obory a IT s hodnotou 18,8 procento. 14 respondentt, anebo 12,7
procento chtélo bych studovat v budoucnu jazyky a mezinarodni studia. Ostatni
26,9 procento zakl stfednich Skol se rozhodli studovat pravo, kulturni obory,

uCitelstvi, pfirodni védy a medicinu.
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Velky rozdil mezi odpovédmi respondentl vroce 2012 a vroce 2017.
V roce 2012 na ekonomické obory se hlasilo 40% oproti 23,1% dnes. Nelze Fict,
Ze poptavka po technickych oborech klesla za necelych 5 let, ale, podle
dotazovani, dneska pouze 18,8% se zaméfuji na tyto obory, oproti 22% v roce
2012. (Zdroj: http.//www.studenta.cz/k-cemu-je-studium-technickych-
oboru/magazin/article/948.)

Obrazek 4 Zajem o studium obort
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Zdroj: Vlastni prace.

Na grafu je vidét, ze zajem o studium technickych obor( stoupl o 6,3
procento oproti roku 2012, i kdyz nebudeme rozliSovat technické obory, jako
telekomunikace nebo elektrotechnika, a obory IT, tak ten nartst vypada pozitivné.
Ale na zakladé dotazovani jsme zjistili, Ze skoro tfi Ctvrtiny od 18,8 procent tvofi
zajem o IT obory, viz nasledujici graf. A vysledkem této situace je to, Ze poptavka

po specialistech v oblasti vyroby a vyvoje bude i nadale stoupat.
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Obrazek 5 Zajem o studium technickych obort

Zajem o studium oboru

= Technické obory
= |T obory

Zdroj: Vlastni prace.

Otazka €. 2. Jaké priciny toho, ze jste nezvolil si technicky obor?

Kazdy jednotlivec ma své prani a preference, a taky ma strach, Ze
nezvladne narocny studium v technickém oboru, anebo vi, Ze nedostatek znalosti
mu neumozni nastoupit do univerzity s technickym zamérfenim. Na zakladé
ziskanych odpovédi (v uvahu je nutno brat pouze odpovédi téch, ktefi odpovédéli,
Ze nebudou nastupovat do technickych obort) jsme zjistili, pro¢ studenti stfednich
Skol nechtéji nastoupit do technického sméru. Skoro polovina Zzaku oznacili, ze
technické oblasti jich nezajima. Ostatni 52% odpovédéli, zZe, kvuli nedostatku

znalosti a narocnosti budouciho studia, si zvolili jiny obor.

Na zakladé ziskanych dat a v disledku prizkumu je vidét, Zze 30%, a to jsou
33 lidi, nebudou podavat piihlasky do CVUT a jinych technickych Vysokych kol
pouze na zakladé nedostatku znalosti, a to je pfiCinou se obratit na jejich ucitele

ve stfedni Skole.

Podle mého nazoru, ostatni 22%, ktefi si vybrali odpovéd* ,Naro¢nost
studia“® mohli by taky patfit do skupiny potencialnich zakaznik technickych

vzdélavacich instituci, kdyby stfedoskolsky studium pfinasel jim vice znalosti.
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Obrazek 6 Divody nezajmu o technické obory
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Zdroj: Vlastni prace.

Otazka ¢. 3. Jaké faktory mohou ovlivnit vybér studijniho oboru nebo

Vysoké skoly nejvic?

Velké mnozstvi riznych faktoru a aspektu hraji vyznamnou roli pfi
rozhodovani studenta stfedni Skoly o budoucim studiu na Vysoké Skole. Jednou
z cile praktické Casti diplomové praci je pochopeni zakladnich faktorud, které maji
vliv na nazor a rozhodnuti stfedoSkolaka. Pro pochopeni toho, co maze ovlivnit
vybér studenta strfedni Skoly, jsme poprosili jich vyhodnotit vSe polozky znamkami
od 1 do 5, podle vyznamu. Faktory, které mohou mit vliv na Zaka, jsme rozdélili do

tfech skupin:

* Okolnost a vlastni zajem;
* Benefity Vysokych Skol;
* Budouci vyhody.

Tento pruzkum dava moznost ur€it skupinu nebo skupiny vlivu, na které se
musi zaméfit marketingova strategie vzdélavaci instituce. Na zakladé ziskanych
dat lze urcCit, Ze budouci vyhody jsou podstatnymi faktory pro rozhodovani
stfedosSkolaka. Genderového rozdil vtomto vyzkumu neni velky, ale je vidét, ze
budoucnost zajima skoro 100 procent chlapu, a pouze 83,7% holek. Okolnost
Zaka, a to jsou rodiCe, pratelé, ucitel, obsazuje druhé misto ZebfiCku faktoru vlivu.
Tento bod vyzkumu ma na chlapce mnohem vétsi vliv, nez na divky, 71,9% oproti
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55,6%. V neposledni fadé jsou benefity Vysokych Skol, dal, vtéto kapitole,

upfesnime kazdou z vySe uvedenych skupin pro vice dikladné&jsi prazkum.

Obrazek 7 Faktory vlivu
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Zdroj: Vlastni prace.

Z grafu, ktery znazornuje faktory vlivu v otéazce vzdélani, vyberu oboru
studia, vzdélavaci instituce a budouciho povolani, je vyjasnéno, Ze skoro kazdy
uchazeC smeéruje do budoucna. Otazky spojené s pracovnimi prilezitostmi a
budoucim zaméstnanim trapi respondentl nejvic. Nicméng, ostatni aspekty taky

ovliviiuje rozhodovani doputovanych vice, nez o 50 procent.

DalSi analyzu ziskanych odpovédi na otazku Cislo 3 zaCneme z rozboru
skupiny, ktera je na poslednim misté pfedchoziho prizkumu — benefity Vysokych
Skol. Do této skupiny patfi to, co muze nabidnout univerzita pro studenta

v kratkém obdobi. Do této skupiny patfi:

* Vzdalenost od aktualniho mista bydlisté;
* MozZnost ubytovani;

* Hodnoceni vzdélavaci instituce;
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* Moznost ziskani praxe a stazi;

+ Narocénost studia.

Obrazek 8 Benefity Vysokych skol
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Zdroj: Vlastni prace.

X e

Jak je znazornéno, polozky ,Vzdalenost od aktualniho mista bydlisté“ a
,Narocnost studia“ se dostali pod hodnotu 50 procent, a velky rozdil mezi panskym
a zenskym nazorem, uz tady neni. Tyto dva body nejsou nezbytné, ale taky hraji
uritou role ve vybéru mista dalSiho studia. Co se ty€e moznosti ubytovani a
postaveni v Zebfi¢ku nejlepsSich univerzit, tak ty poloZky ovliviiuji feSeni ucastnikl

ankety v priméru na 60 procent.
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Je pochopitelng, Zze téméF 100 procent chlapu chtéji si ziskat praxe béhem
studia na Vysoké Skole, a to kvali tomu, Ze zaméstnavatele chtéji, aby absolvent
kromé znalosti, jeSté mél néjaké zkuSenosti, a taky mél alespon rok praxe za
sebou. Spoluprace vzdélavacich instituci a firem je velkou vyhodou pro obé
strany, a pro studenta, ktery na tuto praxe nastoupil. Pro kazdého Clena této
spoluprace jsou své vynosy, napfiklad student dostane zkuSenosti, které
zaméstnavatele pozaduji, a k tomu navic dostane finan¢ni pfispévek. Jesté jednim
vynosem pro studenta je moznost ziskat pracovni misto ve spolecnosti, kde pred
absolvovanim zavérecnych zkousek, pracoval jako praktikant. Pro firmu student,
ktery ihned po nastupu na pozice praktikanta bude zapojen do administrativni
prace a vypomoci, taky pfinaseji urCity uzitek. Za néjakou dobu vysokoSkolak
nahlédne hloubé&ji do problematiky firmy, a nakonec zaméstnavatel si dostane
absolventa, ktery nejen ,zn&“ ale ,umi“. Vysoké Skoly budou taky mit vyhody
spojené s narustem poctu pfihlasek do vysokoSkolského studia, a dobrou statistiku

zaméstnani absolventu po studiu.

Staz pro divky je méné vyznamnym faktorem v otazce budouciho

vysokoskolského vzdélani, je to hodnota o 53 procento oproti 82,5% u chlapcu.

Nasledujici skupina faktoru vlivu, kterou rozhlédneme v ramci této otazky —
skupina ,Okolnost a vilastni zajem®, do které patfi rodiCe, ucitelé, pratelé a

personalni prani zaka.

Na zakladé véku dotazovanych je pochopitelné, Ze v otazce vybéru oboru
studia a jinych rozhodnuti dév€ata a chlapi povazuji své rozhodnuti nezavisle, a
tento predpoklad je dokazan pomoci odpovédi respondentl. Takze, vlastni nazor
na volbu studijniho obord maji skoro stoprocentni vliv na rozhodnuti
stfedoskolaka. Nezanedbatelnou roli u respondentld muzského a zenského pohlavi
hraji ucitelé, a plodiCe se dostali pod hodnotu 50% vlivu, coz podle mé je
podivnhym vysledkem. Vliv kamaradi na rozhodnuti dotazovanych je minimalni a
tvofi necelych 40%, a to znamena, Ze tuto polozku respondenty hodnotili znamkou

vliv, pétka — nejvyssi.

Vynikajicim vysledkem pro mé je to, ze chlapci se snazi vice poslouchat
svych rodi€u, a vliv rodi€l na holek je stejny, jako vliv kamaradu nebo pratelé.
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Obrazek 9 Okolnost a vlastni zajem
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Zdroj: Vlastni prace.

Nasledkem tohoto vyzkumu je to, Ze marketingové oddéleni jakékoliv
vzdélavaci instituci musi se zaméfit na zvySeni zajmu cilové skupiny nejen o

studium na urcité Vysoké Skole, ale i o obor.

Obratime se do tfeti skupiny vlivu — ,Budouci vyhody“. Do této skupiny
faktorl vlivu patfi polozky, které mohou usnadnit budoucnost stfedoSkolaka
v otazce hledani prace a vlastniho uzitku:

*  Primérna mzda ve vybraném oboru;
» Pomoc Vysoké Skoly v ziskani prace;
» Poptavka na trhu prace.
Budouci vyhody maji devadesatiprocentni vliv na rozhodovani respondentd,
a rozdil mezi odpovédmi chlapcli a dév€at je minimalni. Rozdil mezi jednotlivymi
polozkami taky je tézko rozliSit, protoze vlivy téchto faktorl v procentnim vyjadfeni

se pohubuje kolem 90%.
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Takze vysledky hodnoceni skupiny, ktera se jmenuje ,Budouci vyhody*
vypada tak, Ze nejvétSi vliv ma poptavka po specialistech na trhu prace, 88
procent vlivu je pomoc Vysokych Skol v ziskani zaméstnani, poslednim nezbytnym

faktorem rozhodovani je primérna mzda ve vybraném oboru, s hodnotou 86%.

Obrazek 10 Budouci vyhody
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Zdroj: Vlastni prace.

Pro zvySeni zajmu o obor, popfipadé univerzitu, dava smysl spoluprace
vzdélavaci instituce s firmami, jak jsme popsali vySe v této kapitole. A k tomu
navic kazda Vysoka Skola, ktera chce navysit poCet studentu v urCitém oboru,
musi zvefejnovat informace o soucasné situace na trhu prace. Samoziejmé, ze
takovou informace mulze poskytovat pomoci rldznych marketingovych aktivit,

reklamy apod.
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Otazka ¢. 4. Jaké druhy reklamnich prostfedkii mohou ovlivnit vybér

studijniho oboru nebo Vysoké skoly?

Z predchozi otazky jsme zjistili a vyhodnotili faktory, které mohou ovlivnit
rozhodnuti stfedoskolaka v otazce budouciho vzdélani. DalSim krokem primarniho
vyzkumu je snaha pochopit, které marketingové nastroje mohou zvysit zajem zaku
poslednich roénikd o studiu v urc€itém oboru a urcité Vysoké Skole. Pro stvofeni
odpovédi na tuto otazku bylo zpracovano a probrano hodné vefejné informace
nejen v CVUT, ale i jinych Vysokych $kolach. Podle této analyzy bylo vytvofeno

sedm nejpopularnéjSich nastroju propagace, a to jsou:

» Den otevfenych dvere;

* Veletrh vzdélavacich sluzeb;

* Reklama v novinach a ¢asopisech;
* Reklamni letaky a brozury;

* Reklama v TV a radiu;

* Reklama na webovych strankach;
* Reklama v socialnich sitich.

SoucCasno vypada tak, ze nas zivot se postupné prestéhuje do internetu,
nicméné veletrhy vzdélavacich sluzeb a dni otevienych dvefe jsou podstatné
nastroje propagace vzdélavacich instituci a souvisejicich s nimi obor. Reklama
v tiskovych mediich, televizni reklama a reklama v radiu, podle mého nazoru, bude
mit vétsi vliv na lidi star8i generace. Ale, na zakladé odpovédi dotazovanych Zaku

teto druhy reklamy pouze informuiji, nikoliv pisobi na studenta stfedni Skoly.

Jednoduché pochopitelné, Zze mladé lidé travi vice svého Casu pred
pocitatem a v dusledkd toho jsme vidime, Ze reklama na internetu, zejména na

socialnich sitich je dulezitym bodem vlivu na védomi mladych lidi.
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Obrazek 11 Reklamni prostredky
Druhy reklamnich prostiedku, které mohou ovlivnit
vybér studijniho oboru nebo Vysoké skoly
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Zdroj: Vlastni prace.

Tento vyzkum pomohl nam zjistit, které reklamni prostfedky mohou ovlivnit
rozhodnuti studenta a pomoct mu v otazce vybéru budouciho vzdélani.
Nasledujici otdazka da moznost definovat, které socialni siti Ceské studenti
stfednich Skol navstévuji nejvic, a na zakladé tohoto celého vyzkumu vytvofit
navrhy pro marketingové oddéleni CVUT a nabidnout vhodnou marketingovou

strategii.
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Otazka €. 5. Které socialni sité navstévujete nejvic?

Tato otazka byla oteviena, a respondenty napsali do odpovédi socialni siti,
které oni navstévuji nejvic. Tuto otazku méli ve svém dotazniku i studenti CVUT,
to zmamena, Ze na otazku odpovédéli 216 lidi, a vzhledem k tomu vysledku budou

presnéjsi.

Obrazek 12 Oblibené socialni sité
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Zdroj: Vlastni prace.

pravideln& navs$tévuji Facebook, a to je nejpopularngjsi socialni sit v Ceské
Republice. 94,2% respondentu odpovédéli, Zze kromé& Facebooku maji radi
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YouTube. Témé&F o 20% min napsali ,Instagram®. S vyraznym odstupem nasleduji

dalsi sité — , Twitter, ,LinkedIn®, ,Google+, a jina.

Otazka €. 6. Jak jste se dozvédél o CVUT?

Tato otazka byla poloZzena aktualnim studentdm CVUT. PFiginou dotazovani
vysokoskolaku je aspirace pro pochopeni, které z vySe uvedenych marketingovych
aktivit CVUT a jednotlivych fakult a Ustav jsou vic uziteéné.

Obrazek 13 Zdroje komunikace
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Zdroj: Vlastni prace.

55



Rodice, zfejmé&, snazi se usnadnit Zivot pro své déti, a v dusledku toho vzdy
hledaji pro né vSichni moznosti, a to se tyCe i studia. 23% respondentu fekli, ze
poprvé se dozvédéli o CVUT na veletrhu vzdélavacich sluzeb, a to je mozné,
protoze urcita ¢astka respondentl jsou cizinci. Devatenact procent dotazovanych
ziskali informace o CVUT od kamaradu, jesté 8% - na internetu. Mala &ast
respondentl ukazala, Zze poprvé se s Vysokou Skolou seznamilo pomoci reklamy,

propagacnich materialti, a pomoci jinych zdroja.

Z toho prlzkumu lIze urdit, Ze o univerzité uz vi hodné lidi diky rodi¢im,
ucitelim, veletrhum a internetu. Vysledkem je to, Ze marketingové nastroje musi

byt zaméfeni na propagace oboru, a studijniho programu.

8.2 Sekundarni prazkum

Sekundarni prizkum nam umozni statistiky zpracovat ziskané, pomoci
primarniho vyzkumu, data rdznymi metodami. Vramci praktické ¢asti této
diplomové prace je nutnost prozkoumat vSichni kritéria, které mohou ovlivnit volbu
Zakl poslednich ro¢niku studia, a vyjasnit hlavni pfiiny nezajmu o technické
obory. Pro pochopeni téchto didvodld nezajmu budeme pouzivat metodu ,5 pro¢* a
diagram Ishikawy.

V této Casti kapitoly rozebereme odpovédi Zakl na otazku ,Jaké pficiny
toho, Ze jste nezvolil si technicky obor?“. Hlavni pfiCiny, které jsme zjistili, jsou
nezajem, nedostatek znalosti a naroénost. Pomoci metody ,5 PROC* Ize se dostat
do urcitého, hlavniho problému, ktery potom musime prozkoumat hloubéiji.

Na zakladé pozorovani, analyzy a studiu marketingovych aktivit vybrané
Vysoké Skoly Ize Fici, Ze PR oddéleni rektoratu, jednotlivych fakult a ustavi dava
pozor reklamé svych individualnich aktivit. Propagace technickych obort nebyla
nalezena. Takze, vysledkem prvni pfi¢iny neboli nezajmu zaku, je slaba
propagace pfimo oborl. Pro zlepSeni této situace je potfeba propojit reklamu

vzdélavaci instituce a oboru, na které tato vzdélavaci instituce je zamérena.
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Obrazek 14 Metoda 5 pro¢ 1

Poptavka po absolventech technickych obort
prevysuje nabidku

Nizky poéet zajemcu o studium na technickych
Vysokych skolach

Studenti strednich $kol nemaji zajem o studiu na
technickych oborech

Slaba marketingova propagace oboru
technického sméru

PR oddéleni VWysokych $kol jsou zaméfeni na
reklamu vzdélavaciinstituce a jednotlivych
fakult,

Zdroj: Vlastni prace.

Metoda ,5 PROC* byla taky pouzita pro pochopeni pfi¢in nedostatku
znalosti a naro¢nosti studia technickych obor. Pomoci tohoto mechanismu jsme
se dostali do problém0 vzdélani na stfedni Skole a vlivu spole€enstvi na mladého

studenta.

Obrazek 15 Metoda 5 pro¢ 2

Poptavka po absolventech technickych oboru
prevysuje nabidku

Nizky poéet zajemcl o studium na technickych
Vysokych skolach

Studenti strednich skol nemaji dost znalosti pro
studium na technickych oborech

Existuje problem ve vzdélani na .
stiednich skolach Vil spoleensed

Zdroj: Vlastni prace.
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Obrazek 16 Metoda 5 proc¢ 3

Poptavka po absolventech technickych oboru
prevysuje nabidku

Nizky poéet zajemcu o studium na technickych
Vysokych skolach

Studium na technickych oborech pro studenty
stiednich kol je narocny

Existuje problém ve vzdélani na
stiednich $kolach

Zdroj: Vlastni prace.

Je jasné, Ze existuje cela fada faktor(, které maji vliv na studenta a jeho
vzdélani na stfedni Skole. Aby graficky znazornit této faktory a prozkoumat vztahy
pFicin a nasledkd jsme pouZili diagram Ishikawy, ktery je znamy jesté jako diagram
,rybi kosti“.

Hlavni problém, ktery se nachazi na ,patefe® diagramu je nedostatek
studentl technickych oborl. Na tento problém, v tomto specifickém pfipadé, maji
urcity vztah velky pocet faktoru, které jsme rozdélili do Sesti skupin: méfeni, vyuka,

ucitel, student, spoleCenstvi a zivotni prostredi.

Jak bylo zjisténo, stfedoSkolské vzdélani ma pfimy vliv na budoucnost Zaku
a na vybér oboru vysokoSkolského studia. Pro zlepSeni znalosti studenta
stfedoSkolaka je nutné spravné méfit uroven jeho znalosti. Ktéto skupiné se
odnaseji typ ohodnoceni zaka, zkousky, zapocCty a testy. Je potfeba systematické
kontrolovat nejen znalosti a i dochazku studenta, i kdyz on ma hodné absenci, je

nutno zanalyzovat, proC se tak stalo.

Ten, kdo méfi znalosti chlapcl a dév€at skoro vzdy je jejich ucitelem,

Vigvivs

proces vzdélani mél dobré vysledky, ucitel musi mit nejen aktualni informace o
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predmétu, ktery uci, ale i spolu s tim dobrou naladu, vhodny plat a zkuSenosti.
Osobni vlastnosti, jako komunikacni schopnosti, pfisnost a zodpovédnost, taky
podstatou dobré vyuky. UCitel musi zajmout a motivovat studenta.

Obrazek 17 Diagram Ishikawa

ZKoursky Nadfizeni Sadipd
Kancelafska program
wbaverni
Dochdzk Zapatty Mzda Dossanost Webaice a
yachdzka pacly !
E— privoda
e Propojeni s
Nalada Osobni
Ohodnocani vasmnosti pfedchozims Kvaita

pledméty vzdéavari
Akt inost
Testavdni 2nalos Domaci Standardy
koly vzoeiavani
Systematickd
kortrola znalost
Nedostatek studentu
technickych oboru
Labaorato?d
Jedndni
Kancelaiské . i
whaver Jideha Stat MySkani
Nabodenstd
Podat Knihowna Znalost
:;tt_‘;n: Tradice ::[;h Zdravotni stav
B Pracawy N hﬁ;m Jlolzlm
misto viasine=s EZalE
Media § & k3
@ = & ¥ Motivace
v
|2

Zivotni
Spolecenstvi

Zdroj: Vlastni prace.

Kvalita vyuky zalezi na dalSich faktorech, jako vhodné studijni materialy,
studijni program, propojeni s pfedchozimi pfedméty, a na zivotnim prostfedi pro
studenta. Shodné a komfortni pracovni misto, existence knihovny a mistnosti pro
praktické ukoly, kancelarské vybaveni - to jsou vSe nepostradatelnou soucasti

soucasné kvality vzdélani.

Nedilnou soucasti vyuky je student. Jehoz uroven ziskanych béhem studia
znalosti, jeho typ mysleni a motivace budou mit nejvétSi vliv na rozhodovani o
vybéru obori na Vysoké Skole. A to neni pfedpoklad, pomoci dotazniku jsme
zjistili, ze vlastni nazor zaka je hlavnim kritériem. Urcitou miru vlivu na studenta a,
jako nasledek, na hlavni problém maji rodiCe, kamaradi, stat, media a jiné faktory,
které jsme odnesli v kategorie ,SpoleCenstvi®.

Je zifejmé&, Ze marketingova strategie jedné Vysoké 8koly nemuze

zahrnovat vSe mozné faktory, ovliviiujici problém nedostatku technikl na
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pracovnim trhu, proto ale musi postarat skoro vSichni souvisejici instituce, a to
nejen vzdélavaci. Ale, kvuli tomu, Ze Zivot vétSiny mladych lidi je hluboko propojen
s internetem, musime vytvofit PR kampan pro zlepSeni situace kolem technickych

oboru.

60



9. Marketingovy plan

Shrnuti

Kapitola Sislo 7 predstavuje Ceské Vysoké U&eni Technické v Praze. Je
tam popsana historie univerzity, jeji struktura a v souCasnosti pouzivané

komunikacni kanaly.

Problémem kfeSeni je nezajem o technické obory chlapci a dévcat
poslednich ro€nikd studia na stfedni Skole. Tato skupina zajmu nema o oborech
propagacni informace a témérf nastupuji do jinych obora.

Cilem nové komunikacni kampané je tento problém odstranit, Iépe pfinaset
informace o zku$enostech, které studenti dostanou b&hem vyuky na CVUT,
zpopularizovat techniku a pfilakat do fakult a ustav vice studentu.

e

Kampan bude zaméfena na dévCata a chlapci ve véku 14 — 18 let Zzijici
v Ceské Republice. V pribéhu, ale zejména po ukon&eni kampané se oéekava
zvySeni prani o studiu v oblasti techniky v ramci cilové skupiny, CastéjsSi sdileni
informaci mezi cilovou skupinou a jejim okolim a zvySeni poctu podanych
pfihlasek do CVUT.

Komunikaéni strategie bude zaloZzena na vytvofeni motivacnich videoklipu
pro zeny a muze v cilové skupiné. Této videoklipy budou komunikovani pomoci
reklamnich videoklipl v Youtubu, Facebooku, Instagramu. Formou vnitfni, a
venkovni reklamy v budovach CVUT a okoli. K tomu navic v rdmci dnl otevienych
dvefe a veletrhu vydélavacich sluzeb bude probihat demonstrace praktickych
zkuSenosti a studentskych vyrobku. Informacni kampar bude taky probihat
v partnerskych firmach.

Hodnoticimi kritérii UspéSnosti kampané bude narlst navstévnosti a
sledovani stranky na Facebooku, Youtubu a Instagramu cilovou skupinou na 50%
a narustem podanych pfihlasek ve vysi 15 %.

Definice cilovych skupin

Hlavni cilovou skupinou kampané budou stfedoskolaky ve véku 14 - 18 let

Zijici v celé Ceské Republice. Podfadné cilové skupiny jsou rodiée Zzak(, kamaradi

a ucitele, které mohou ovlivnit studentsky vybér. Tato skupina stfedoSkolaku
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vyuziva moderni technologie a je velice aktivni i na socialnich sitich. A na zakladé
dotazovani jsme zjistili, ze veletrhy vzdélavacich sluzeb a dni otevienych dvefe

vysoko ohodnoceni, jako nastroje vlivu v otazce vzdélani.

Strategie a komunikaéni taktika

Faze:

* Brief se spolupracujicimi subjekty (upfesnéni cile a sdéleni)

* Vytvoreni podkladu pro komunikaci

* Implementace komunikacniho programu pro cilovou skupinu na socialnich
sitich

* Sledovani zpétné vazby

Vyhody:

* P¥ilakani vice studentu
*  Minimalni naklady

* Snadna propagace
Nevyhody:

* Pripadné vysoké naroky na vytvoreni videoklipu (vyuziti robotu, pfistroju,...)

* Plan bude redlny pfi vyuziti stavajici techniky na CVUT

Rozpocet

Ve vydajich na novou kampan ur€enou na zvySeni zajmu stfedoskolaku
v cilové skupiné figuruji pfedevSim vydaje na vyrobu videoklipt a IT podport

stranek na webu. Vydaje jsou spocitané pro 10 videoklipu

Tabulka 3 Vydaje na komunikaéni kampan

Vydaj Castka (tis. K&)

Pronajem mikrofonu a

kamery 10

PfisluSnictvi pro kameru 5
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Prace kameramana 20

Filmova montaz 10
Cena za internet 5
Celkem 50

Zdroj: Vlastni prace.

Casovy plan

Cela PR kampan bude zaméfena na obdobi 2018/2019. Prfipravna faze
kampané bude probihat od zacatku ledna 2018 do konce unora. Bude pfi ni
potifeba oslovit partnerské firmy a domluvit spolupraci, navrhnout design a ideje

videoklipu.

Na zavér pfipadné faze pfipadne vyroba videomaterialt a jejich nahrani a
sdileni na socialni siti. Samotna PR kampar odstartuje jiz na poCatku bfezna 2018
a komunikacni aktivity potrvaji az do zacatku fijnu 2018.

Tabulka 4 Casovy plan kampané

e N

Osloveni firem a domluva spoluprace 5.1.2018 31.1.2018
Navrh designu a ideje 1.2.2018 10.2.2018
Vyroba videomateriall a jejich nahrani 11.2.2018 27.2.2018
Prabéh PR kampané 1.3.2018 1.10.2018

Zdroj: Vlastni prace.

Evaluacni kritéria

Vyhodnoceni uspésnosti kampané bude probihat ve dvou rovinach. Prvni

rovina bude zaméfena na web a druha — na sledovani poétu studentd CVUT.

Na webu se bude sledovat pfiristek navstévnosti od cilové skupiny —
zejména navstévnost a pocCty sledovani stranky na Facebooku, Youtubu a
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Instagramu. Za uspésSnou bude kamparn mozné povazovat, pokud dojde k nartstu

podilu navstév cilové skupiny na 50 %.

Podani pfihlasek cilovou skupinou silné koreluje s navstévnosti webovych
stranek. Zvyseni poCtu pfihlasek na 15 % bude druhym hodnoticim kritériem
uspésnosti kampané. K tomu navic se bude sledovat pocet pfijatych studentl do
technickych obort CVUT. Porovnani po&tu podanych pfihladek s poétem opravdu

nastupujicich studentl taky bude ukazatelem uspésnosti PR kampané.

Z dlouhodobého hlediska finalni vyhodnoceni uspésnosti kampané bude
probihat v porovnani pocltu nastupujicich studentl s poétem absolventl

v horizontu 4+ let.

64



Zaver

Problematika nedostatku specialistl technického zaméfeni a malého poctu
absolventt technickych oborG uz dlouho je predmétem diskuze vefejnosti. Na
pracovnim trhu poptavka po inzenyrech je mnohem vySSi, nez nabidka, a pro
zaméstnance technického zaméfeni to znamend rust primérné mzdové hladiny.
Pro majitele vyroby je to velky problém, protoze nedostatek vzdélanych
zameéstnancl poprvé vede k poklesu urovné technologie a vySim nakladim, konec
koncu tento problém muze se stat pfi€inou zastaveni vyroby a v dusledku toho —
ristu nezaméstnanosti. Pokud vzdélavani v oblasti techniky nemuize splinit
pozadavky trhu prace, propagace téchto oborl musi byt pfiopitou nejen pro
jednotlivou Vysokou S8kolu, a pro cely stat. Pomoci rlznych marketingovych
nastroju Ize postupné uspokojit poptavku.

Nicméné novinare piSou, ze zajem o technickém vzdélavani roste a to lze
potvrdit statistickymi daty. Je to pravda, ale Castecné. PFiCinu ,rlstu® poctu
studentd v otdzce technického vydélani je vtom, Ze Vysoké Skoly technické
nerozliSuji studenta, ktery podal pfihlasku na IT obor a studenta, ktery chce
nastoupit napfiklad do oboru jaderné fyziky. Nam to podafilo prozkoumat pomoci
dotazniki a pfi osobnim setkani se zastupcem elektrotechnické fakulty. Ale
budeme pouzivat jenom numerické data, z vlastni analyzy. Skoro tfi Ctvrtiny
respondentu, které nahlasili, Ze chtéji nastupovat do technického oboru, zvolili si

IT obor. Tak jsme celkem potvrdili hypotézu:

Pocet studentl na technickych oborech stoupa, kvili vétSimu zajmu o

obor ,informacni technologie®.

Pro zpracovani diplomové prace byla stanovena a cCasteCné potvrzena

hypotéza:

Vétsina studentl nemaji zajem, nedostatek sebevédomi, popfipadé
maji nedostatek znalosti, a kvtli tomu se prihlasuji na jiné obory.

Pomoci dotazovani jsme zjistili, ze ze 112 studentu stfednich Skol pouze
18,8% chté&ji nastoupit do technickych obort. Ostatni 81,2% odpovédéli, ze se

nepfihlasuji do technického vzdélani, protoze nemaji zajem nebo nestacCi jim
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znalosti, anebo obavaji se, Ze studium bude nadmiru naro¢ny. Opira se o
vysledky, musime prvni hypotézu Casteéné vyvratit: VétSina studentdl nemaji
zajem, nedostatek sebevédomi, popripadé maji nedostatek znalosti, anebo
obavaji se, ze studium bude p¥iliS naroc¢ny, a kvuli tomu se pfihlasuji na jiné
obory.

Je to pravda, Zze mnoha mladych lidi nemaji zajem o studiu na technické
obory. A to proto, Ze ve svém véku si citi jako dospélé, a snazi se délat pouze to,
co jim libi. V disledku toho Ize fici — je potfeba zaméfit marketingovou strategie na
cilovou skupinu (zaci 14 az 18 let.) protoze vliv jinych lidi neni tak velky, jako
personalni zajem. A odsud se zaCina prvni pfi¢ina vzniku problému -
marketingové aktivity vydélavacich instituci, v€etné vybrané, jsou zaméfené na
reklamu svych vzdélavacich sluzeb. Toto tvrzeni je zalozené na vlastnim
pozorovani a peclivé zkoumani problému. Pro zlepSeni této situace je potfeba
propagovat obor a zkuSenosti, které budouci vysokoskolak dostane po studiu.
Jedna z moznosti je pouzivani podobné marketingové strategie, kterou jsem

predstavil v praktické Casti této diplomové prace.
TakzZe v pfedchozim odstavci jsme potvrdili druhou hypotézu:
Je potieba propagovat nejen vzdélavaci instituce, a i obor.

Pro dalSi zlepSeni situace v této oblasti nutno feSit problém strachu a
neznalosti. Bohuzel tento problém je tézko vyfeSit pomoci marketingu. Je to
otadzka kvality vyuky na stfedni Skole. Pro pochopeni problému stfedoSkolského
vzdélavani nutno udélat hlubSi prizkum, porovnat faktory vlivu, vztahy mezi
pfi¢inou a nasledkem, a jeSt€ mnoha faktord. Pomoci diagramu Ishikawy jsem
popsal zakladni pficCiny, ale jejich pfesnéjSi analyza nebyla cilem této diplomové

prace.
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Priloha €. 1 Diagram Ishikawy
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Priloha ¢. 2 Dotaznik

Pohlavi X

Otazka ¢. 1. Do jakého oboru byste chtéli nastoupit? (Oznacte pouze 1
moZznost) (Pokud jste odpovédél/a Technicky nebo IT, prejdéte no otazku ¢. 3);

Ekonomie a marketing;

Humanitni a spoleCenské védy;

Mezinarodni studia a jazyky;

Technické obory;

IT;

Pravo;

Ugditelstvi;

Pfirodni védy;

Medicina a farmacie.

Jiny

Otazka ¢. 2. Jaké pri€iny toho, ze jste nezvolil si technicky obor? (Oznacte
pouze 1 moznost)

Vlastni nezajem

Nedostatek znalosti

Narodnost studia

Otazka €. 3. Jaké faktory mohou ovlivnit vybér studijniho oboru nebo Vysoké
Skoly nejvic? (Ohodnotte 1 az 5; 1 — min; 5 — max.)

Vzdalenost od bydlisté

Moznost ubytovani

Hodnoceni vzdélavaci instituce

Ziskani praxe a stazi

Narodnost studia

Rodice

Pratelée

Ucitelé

Vlastni zajem

Primérna mzda ve vybraném oboru

Pomoc Vysoké Skoly v ziskani prace

Poptavka na trhu prace
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Otazka ¢. 4. Jaké druhy reklamnich prostredki mohou ovlivnit vybér
studijniho oboru nebo Vysoké skoly? (Ohodnotte 1 az 5; 1 — min; 5 — max.)

Den otevienych dvefe

Veletrh vzdélavacich sluzeb

Reklama v novinach a ¢asopisech

Reklamni letaky a brozury

Reklama v TV a radiu

Reklama na webovych strankach

Reklama v socialnich sitich

Otazka €. 5. Které socialni sité navstévujete nejvic? (Oznacte libovolny pocet
odpovédi)

Facebook

YouTube

Google+

Twitter

Instagram

LinkedIn

Jina
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Priloha €. 3 Privodni dopis

Vazeny pane rektore,

dovolte, abych Vam predstavil marketingovou strategie CVUT pro obdobi
2018/2019.

Strategie se zabyva feSenim béznych komunikacnich aktivit a pfinasi navrh
feSeni problému spocivajiciho v nezajmu studentd stfednich Skol o technické

obory, jenz ma za nasledek vysokou poptavku po absolventech technického

zaméreni. Nové navrzena kampan ma za cil tento problém odstranit a zlepSit i

Vigwvivs

naleznete v éasti Shrnuti.

Dékujeme za moznost podilet se na vypracovani navrhu kampané a radi

Vam na tiskové konferenci predstavime detaily a zodpovime VaSe dotazy.
S pozdravem

Ruslan Reva
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