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Uvod

Marketing a marketingové strategie se v dnesni dobé tykaji vSech odvétvi. Podnikd,
firem, vzdélavacich instituci, umélcti, mést ¢i obci, jednotlivcl ale i dalSich. VSichni se
snazi o co nejlepsi jméno a povést a kazdy den se snazime okoli pfesvédcCit o tom, ze my jsme
ti nejlepsi. Vzdy prezentujeme nase kladné stranky, a to v ¢em jsme vyjimecni, abychom se
ptipadné dokazali dobie prodat. Tento cil maji i vS§echny podniky a organizace. Je pro n¢ ale
mnohem t€z8i, ptijit s nécim, ¢im by se mohli odlisit od ostatnich a byli originalni.

U trhu vysokych kol v Ceské republice je to stejné. Kazda vysoka $kola je jina, kazda
ma jiné zaméfeni, je v jiném mésté ¢i regionu, a kazdd vynikd a je GspéSnd v nécem jiném.
Jedno maji ale spole¢né, snazi se ziskat dostate¢ny pocet studentti, v tom lep$im piipade vétsi
podet studentt, ktefi nejen Ze na Skolu nastoupi, ale také ji absolvuji. Skoly se o své studenty
musi starat, musi se snazit jim zajistit vhodné studijni prostfedi, vhodné podminky na vyzkum,
musi se snazit budovat s nimi vztah, aby si ndsledné vybudovali dobrou image.

Ve své praci jsem se rozhodla pro srovnani dvou vysokych skol. Prvni je Moravska
vysoka skola Olomouc. Samoziejmé ze jednim z diivodi je, Ze na Skole studuji, ale také jsem
chtéla porovnat rozdily mezi soukromou a statni Skolou, kdy jsem si vybrala Univerzitu
Palackého. Divod byl zcela jasny, univerzita se nachazi také v Olomouci a je to druha nejstarsi
univerzita v Ceské republice. Maji vybudované obrovské renomé nejen po celé Ceské
republice, ale i v zahrani¢i a myslim si, Ze porovnat prave tyto dvé instituce mize byt zajimavé,
a pro Moravskou vysokou $kolu pfinosem.

Prace je rozdélena na dvé hlavni casti — teoretickou-metodickou a praktickou.
V teoreticko-metodické Casti se budu zabyvat marketingem, marketingem v oblasti Skolstvi,
marketingovou strategii a jejim obsahem, kde bude zahrnuta PEST analyza a Porterv model
péti sil, a jako posledni zminim marketingovy mix. V praktické ¢ésti jako prvni predstavim obé
dvé vybrané Skoly, vcetné jejich zakladnich informaci a strategickych cilti. Nasledné udélam
rozbor marketingového mixu pro ob¢ Skoly a analyzuji marketingové nastroje, které Skoly
vyuZivaji. Poslednim krokem bude SWOT analyza, kde se pokusim zjistit, v ¢em Skoly vynikaji
a v ¢em maji moznost se zlepsit, a ptipadné navrhnout doporuceni.

Cilem této diplomové prace je komparace marketingovych néstroji vybranych
vysokych 8kol a témi jsou Moravskd vysoka Skola Olomouc a Univerzita Palackého
v Olomouci. Dil¢im cilem bude také zodpovédét otazku, zda vyuzivaji soukromé vysoké Skoly
stejné ucinné marketingové ndstroje, jaké vyuzivaji vetejné vysoké Skoly. Dale potvrdit ¢i

vyvratit hypotézu, Ze aktivita univerzity Palackého na socidlnich sitich je o 50% vétsi nez



aktivita socidlnich siti Moravské vysoké Skoly. Na zavér stanovim zékladni doporuceni pro

Moravskou vysokou skolu Olomouc v oblasti marketingu.



Teoreticka cast



1. Marketing

vvvvvv

Zijeme ve 21. stoleti, kdy internet je naprosto b&Zna souéast nasich Zivoti. Navic kazdy podnik
¢1 podnikatel je soucasti trzniho systému a musi se vénovat i feSeni otdzek spojenych s tim, co,
kde a jak, kdy a za kolik se bude prodavat. Zaklad celého marketingu je zalozen na vztazich se
zakazniky. Snazime se o co nejlepsi uspokojeni potfeb daného zakaznika a o vytvoreni danych
hodnot. Definic marketingu existuje obrovské mnozstvi. Kotler uvadi ve svém dvanactém
vydani knihy Marketing management, kterou lze povazovat za soucasnou ,,bibli marketingu*
tuto oficidlni definici marketingu Americké marketingové asociace: ,, Marketing je funkct
organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytoviani hodnoty zakaznikim
a k rozvijeni vztahu se zakazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drzZitelé
Jejich akcii“ ! Marketing mtizeme také definovat jako manaZersky a spolecensky proces, diky

nému uspokojuji skupiny i jednotlivci své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobk.

Vse, a to 1 marketing stoji na koncepci lidskych potteb a pocitu nedostatku, a pravé pocit
nedostatku, potfeby a prani uspokojuji pomoci produktti. Miize to byt jakykoliv vyrobek, sluzba
ale také zkuSenosti, informace, myslenky, mista nebo osoby. Zakaznik se ale zpravidla pfi
vybéru rozhoduje pfedevsim podle toho, jako hodnotu mu dany produkt pfinési a ta se zpravidla
ligi. ?

Pouziti uspésného marketingu ve vedeni organizace je také zavislé na stanoveni dlouhodobych
a kratkodobych cild, na to jakou denici poslani si organizace ¢i podnik stanovi a jakou vizi ma
organizace do budoucna. Velmi ¢asto mizeme pojmy poslani a vize zaménit, protoze spolu
velmi souvisi a jsou skoro totozné. Po stanoveni vize a promysleni marketingové strategie milize

organizace €1 podnik zacit planovat vSechny casti marketingového mixu. Pravé pomoci

1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
802-4741-505. str.43
2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.Str. 29-34
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marketingového mixu miize podnik dosdhnout svych stanovenych cilii a mit tak dobrou a silnou

pozici na trhu.?

1.1. Marketing sluzeb

Vyznam sluzeb, jako sektoru v narodnich ekonomikach, je soucasnym maximdlnim trendem
a neustale roste. Pojem sluzba, abychom ho odlisili od zbozi, mGzeme charakterizovat naptiklad

jako:

e nehmotnost (sluzbu nelze predem vidét, vyzkouset si, slySet atd.),

e neoddé¢litelnost (sluzbu nelze rozd¢lit na produkci a spotiebu),

e znilitelnost (sluzby nelze skladovat, v mnoha piipadech ani reklamovat),

e heterogenita, (poskytnutad sluzba dvéma subjekty se muze liSit kvalitou, provedenim
atd.),

e vlastnictvi (sluzbu nelze vlastnit).

Ve vSech sluzbach je kazdym rokem zaméstnano vice ekonomicky aktivnich obyvatel nez
kdy dfiv, a jak zminila Vastikova ve své publikaci, podil sluzeb na HDP tvofil
v nejrozvinutéjsich zemich svéta skoro 75 %.* Také diky neustalému riistu vyznamu sluzeb

ekonomickych subjektii, roste také dilezitost marketingu v tomto sektoru.

Specifika marketingu sluzeb jsou odlisnd od klasického marketingu a velmi dobte jsou

rozdily vidét na marketingovém mixu.

1.2. Online Marketing

Online marketing je také oznacovan jako internetovy marketing, e-marketing nebo webovy
marketing. VSechny tyhle ndzvy oznacuji to stejné, a proto je mnozi autofi i rizn€ definuji.

Setkat se je mozné také s pojmy digitalni marketing nebo elektronicky marketing.> Frey pouziva

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-
452.str.70-71
4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. Manazer. ISBN 978-

80-247-2721-9. str.20-23
5 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5. str 33.
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jako zastteSujici pojem ,,digitalni marketing®, do kterého nezahrnuje pouze online komunikaci,
ale celkovou marketingovou komunikaci, ktera vyuzivéa technologie. °Elektronicky marketing
je Casto vyjadien jako pojem souhrnny, ktery kromé internetového marketingu zahrnuje

1 mobilni marketing, position marketing a online TV marketing.

Online prostiedi ndm nabizi obrovské mnozstvi riznych marketingovych nastroji a diky
tomu mame z ¢eho vybirat, naptiklad pfi navrhovani ur¢it¢ marketingové strategie. Klasické
dé€leni komunika¢nich néstrojit mizeme rozd¢lit na public relations, reklamu, podporu prodeje,
direct marketing a osobni prode;j. I pfesto, ze vétSina z téchto uvedenych nastroju jde vyuzit
k vice nez jednomu ucelu, tak je rozdélujeme pro snadnéjsi orientaci podle jejich hlavni funkce,

ke které je nastroj vyuzivan.’

Cilem klasického i online marketingu je vzdy poskytovat kvalitni produkty za adekvatni
ceny, a na spravném misté ve spravny cas, a predevsim spravnym zptisobem. Jinymi slovy jsme
zminili koncepci marketingového mixu 4P (autorem je E. Jerome McCarthy). Jak vyplyva
znazvu, jedna se o Ctyii ¢asti. Jako prvni je Product (produkt), co vyjadfuje produkt, jsem
v praci jiz zminila. Hodnota produktu miize byt vyjadiena rizné. Mize to byt Gspora ve
srovnani s konkurenci nebo uzitek z pouzivani produktu. Druhou ¢asti je Price (cena).
Ta vyjadiuje veSkeré naklady, které jsou vynaloZeny na ziskani produktu. Jako tfeti je zde Place
(distribuce), zde zahrnujeme prodejni misto nebo zplsob ptepravy. Tedy celd cesta, ktera
souvisi s tim, aby zdkaznik produkt obdrzel. A jako posledni je Promotion (komunikace).
Pokud mame né&jaky produkt, a chceme, aby si ho nékdo koupil, musime zafidit to, aby se o tom
naSem produktu zdkaznik dozveédél. Ale také chceme ziskat zpétnou vazbu, nebo piani

zakaznik(, tudiz ob& dvé strany spolu musi komunikovat.?®

6 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-237-6. str.53

" RY AN, Damian. Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the digital generation. str
20-22

8 JANOUCH, Viktor a Kevin Lane KELLER. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.
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1.3. Marketing v oblasti Skolstvi

1.3.1. Vysoké Skoly
Vysoké 8koly v Ceské republice a je jejich systém je fesen legislativné v tzv. vysokoskolském

zakoné. Ten nastavuje urCité podminky pro systém vysokych Skol, o néz se mohou
(a v nékterych ptipadech i musi) na teoreticko-legislativni urovni opirat jednotlivé cCasti

marketingového mixu dané vysoké skoly.’

Vysoké skoly v Ceské republice miizeme primarné rozd¢lit na vefejné, statni, soukromeé
a zahrani¢ni vysoké Skoly ptsobici na uzemi Ceské republiky. U vefejnych skol je zifizovatelem
stat a jsou tak financovany z prostfedkd statniho rozpoctu, soukromé vysoké skoly jsou

samostatné organizace s riznymi pravnimi formami.

V sou¢asné dobé je v Ceské republice 26 vefejnych $kol, 2 statni vysoké 8koly,
34 soukromych $kol a 7 zahrani¢nich vysokych kol, které jsou na izemi Ceské republiky nebo

zde maji fakultu.'®

Vysoké $koly v Ceské republice nabizeji vice typi studijnich programii:

e Bakalarsky — studijni program na 3 roky, titul Bc. nebo BcA.

e Magistersky navazujici — program ktery navazuje na piedchozi studium, zpravidla
2-3 roky, (celkové standardni délka magisterského programu je 5-6 let), ziskani
titulu Mgr., MgA., Ing., Ing. arch., MUDr., MDDr., MVDir.

e Doktorsky — délka 3-4 roky, titul Ph.D., Th.D..!!!2

9 CESKO, 1998. Zakon &. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zikont [online]
[cit.12.leden 2020].¢.¢astka 39/1998. Ziskéano z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=58471
10 MINISTERSTVO SKOLSTV{, MLADEZE A TELOVYCHOVY CESKE REPUBLIKY, 2020. Piehled
vysokych 8kol v CR. MSMT CR [online] [cit. 15. ledna 2020]. Ziskano z:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysokeskolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3

11 Vysoké skoly.cz [online]. [cit. 2020-01-12]. Dostupné z: https://www.vysokeskoly.cz/clanek/bakalarske-a-
magisterske-obory-jejich-soubezne-ci-nasledne-studium-a-moznosti-prestupu

12 CESKO, 1998. Zakon ¢&. 111/1998 Sb. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zakonii [online] [cit.
12. leden 2020]. ¢. ¢astka 39/1998. Ziskano z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=58471
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1.3.2. Oblast $kolstvi
Zijeme v dobg, kdy se nazory na rtizné véci diametralné lisi, proto je i velmi diskutovany pravé

marketing a management v oblasti Skolstvi. Naptiklad bych chtéla zminit nazor z publikace
Eger a kol.: ,Skolsky management a marketing $kol byl jesté v poloviné devadesatych let v plenkdch.
Pozadavky na prezentaci neziskové organizace a zejména skol byly spojovany s problémem ,,zanaseni
trhu do vzdélavani* a rada pedagogickych pracovnikiit vnimala marketing jako nepripustny pro
vzdelavani. Vyvoj spolecnosti, ale i vyvoj Skolského managementu a marketingu doznal vyraznych zmén

a dnes si nejenom soukromé a vysoké skoly uvédomuji potiebu marketingu... (Eger a kol., 2010)."

Predevsim riizné specifika vefejného statku a vzdélani jako sluzby potvrzuji vyjimecnost
marketingu prave v oblasti Skolstvi. Zavedeni a sestaveni marketingovych strategii, které Skoly
budou vyuzivat k uspokojovani potieb svych klientl, kterymi jsou studenti nebo potencionalni
studenti vysoké skoly je v dnesni dobé nevyhnutelné. Marketingové fizeni musi byt promysleno
a uplatinovano komplexné, na v§echny stupn¢ organiza¢ni struktury, kam spadaji i pedagogové

nebo akademicti pracovnici, ktefi jsou v pfimém styku se studenty jakozto klienty.

1.3.3. Segmentace pro komunikaci vysokych kol
U vzdélavacich organizaci a v naSem ptipadé u vysokych skol, je dobré, aby zvoleny zptisob

komunikace byl zaméfen na urcity cilovy segment osob (potencionalnich studentl) a neztstal
jen v obecné rovin€, kde by sice oslovil Sirokou vetejnost, ale to pro naS§ marketing to neni

vhodny zptsob.

Nejvhodnéjsi zptisob pro vysoké Skoly je tedy pouzit tzv. marketing koncentrovany ¢i

diferenciovany, ktery je zaméfen pouze na vybrané cilové skupiny.'*

Pro navrh vybranych cilovych skupin pro nasi vysokou Skolu budeme vychazet
z diferenciovaného marketingu. NaSe prostfedi je tfeba si rozdélit na dvé €asti, a to vnitini
a vné&j$i. Vnitini akademické prostfedi je definovano ur€itymi faktory, které tvoii celkovou

organizaci.'

13 EGER, Ludvik. Komunikace vzdélavacich organizaci s vefejnosti na internetu. Praha: Ceska andragogické

spole¢nost, 2010. Ceska a slovenska andragogika. ISBN 97-880-8730-6.str 11

14 KOTLER, Philip a Karen F. A. FOX, 1995. Strategic marketing for educational institutions. 2nd ed.
Englewood Cliffs, N.J: Prentice-Hall. ISBN 978-0- 13-668989-8. 5.139

15 SOUKALOVA, Radomila. Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2011. ISBN 978-80-87500-14-9.5.24
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Pokud se divame na vysokou Skolu jako na organizac¢ni celek, tak zakladni déleni vnitiniho

prosttedi by bylo ptfedevsim na fakulty, rizné podptirné odd¢€leni a jiné jednotky. V této praci

se budeme zabyvat pfedevsim dvéma vysokymi Skolami, a proto segmenty vnitiniho prostiedi

muzeme rozdélit na:

Soucasni studenti — Zahrnujeme sem vSechny studenty, ktefi jsou aktualné zapsani na
dané vysoké Skole. Tuhle skupinu mtizeme 1 déale diferenciovat, a to podle riznych
kritérii, ktera jsou spojena s jednotlivymi studijnimi obory. VSechny studenty miizeme
také rozdélit podle formy studia (prezen¢ni, kombinovand, ...) nebo podle typu

studijniho programu (bakalarsky, navazujici, doktorsky, ...).

Zaméstnanci vysoké Skoly — i tuhle skupinu Ize rozd¢lit na sub-segmenty, zda to jsou
akademiCti pracovnici, védecti pracovnici nebo technickoprovozni zaméstnanci.
Do téhle skupiny Ize zatadit i ucelené organizacni jednotky, do kterych fadime oborové
¢i védecké rady, akademické senaty atd. Cast tohohle rozdéleni miZeme najit

definované 1 ve vysokoskolském zdkoné.

Druhou ¢asti je vnéjsi akademické prostiedi, které je sestaveno ze vSech faktori, které mohou

néjak ovliviiovat aktivity vysokych skol. Rozdélime je na:

Potencionilni uchaze€i o studium — do této skupiny fadime vSechny ptedevSim
studenty maturitnich roénikd stfednich Skol. Segment potencionalnich studentti
o bakalaiské programy v prezen¢ni podobé je relativné jednoduchy a dany. Zatimco
sem spadaji 1 zahrani¢ni studenti, ktefi maji zdjem o studium na pravé urcité vysoké

$kole v Ceské republice, naptiklad v ramci programti Erasmus+ nebo Freemover.
Absolventi — skupina byvalych studentt, kteti absolvovali danou vysokou §kolu. Tento

segment je také dilezity, protoze praveé absolventi mohou budovat dobré jméno a image

Skoly.
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e Partnefi a firmy — at uz se jednd o komercni nebo nekomercni, jsou to vSechny
organizace, se kterymi $kola navazuje n¢jaky vztah. Tyto organizace mohou mit rizné
zaméieni, mohou se podilet néjakym zptisobem na vzdélavani, a to v ramci piednasek,
mohou se stat sponzorem, at’ uz Skoly nebo akci spojenych s chodem skoly, mohou
zadavat témata kvalifika¢nich praci z praxe, anebo mohou nabizet stdvajicim studentim
praxe nebo staze. Do této skupiny spadd mnohem vice organizaci, a nezatazujeme zde

pouze stavajici ale také i ty potencionalni partnery.

e Konkurence — Jsou to vSechny vzdélavaci instituce, tedy nejen vysoké Skoly ale
1 Skolici centra apod. Hlavnim konkurentem je vzdy Skola s podobnym nebo stejnym
studijnim oborem, ale musime sem zafadit i Skoly s jinym studijnim oborem, protoze

s nimi bojujeme o pfipadné potencionalni studenty.

e Verejnost — Sice neni Skola pfimy dodavatel, ale jejich kladné ¢i zaporné hodnoceni
muze zasadné ovlivnit vyvoj dané vysoké Skoly. Je nutné udrzovat vztah i s lokalni
vetejnosti, do které fadime predev§im obyvatele daného mésta, kde dana vysoka skola

sidli.'6

Vyse jsou zdkladni segmenty vysoké skoly, ale v literatufe bychom jich nasli mnohem vice.

V segmentacnim procesu se také velmi ¢asto vyuzivéa sada informaci, ktera je schopna popsat

zékladni vlastnosti urcitého segmentu.
Klasicka kritéria jsou:

e demografick kritéria — pohlavi, vzdélani, vék atd.,

o fyziograficka kritéria — vaha, vyska, typ pleti, zdravotni stav atd.,
e ctnograficka kritéria — rasa, narodnost, ndbozenstvi atd.,

e geograficka kritéria — svétovy kontinent, stat, okres, mésto atd.,

e sociopsychologicka kritéria,

e socieckonomicka kritéria.

16 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH, 2004. Marketing
communications. 2nd ed. Harlow: Financial Times Prentice Hall. ISBN 978-0-273-68500-5.
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Pro rozdéleni pfijemcti komunikacnich aktivit dané vysoké Skoly je nejlepsi kritérium

geografické a demografické.

2. Marketingova strategie

2.1. Strategie

Dalsi pojem, ktery bychom si méli alespon struéné definovat. Stejné jako u marketingu se
setkame s nejednotnosti definic. Obecné ale mizeme fici, ze strategii v dnesni dobé chapeme

jako ,,pfipravenost podniku na budoucnost*!”

Podstatu strategie vystihuji pfedevsim dlouhodobé cile, budoucnost a potiebné zdroje.
Strategie podniku ¢i organizace spadd od kompetence vrcholového managementu, ale mohou
ji také tvofit jednotlivé dil¢i strategie na nizSich Urovnich v rdmci podniku. Dlouhodobé cile,
které si podnik uréi musi vychazet ze zdroju, které méa podnik k dispozici a také musi brat

v potaz veskeré hrozby a prilezitosti v okoli podniku.

Pti tvorbé strategie musime brat ohled predevsim na to, Ze strategii tvofime na nékolik let
dopfedu a mohou nastat rizné legislativni zmény, novd konkurence v odvétvi apod. Tudiz

musime pocitat s tim, e mohou nastat tyhle rizika a musime byt na né pfipraveni. '®

2.2. Strategicky marketing

Spojenim hlavnich dvou pojmt, které jsme si jiz definovali se dostdvame k nazvu
strategicky marketing. I zde se mtizeme setkat s fadou definic, které jsou si podobné. Shrnuti
riznych definic mizeme definovat jako dlouhodobé orientovana volba cilového trhu
a strategickych segmentti, na které se podnik v rdmci dosaZeni vSech svych cilli zamétuje a také

na vhodnou volbu kombinace zakladnich strategickych aktivit a nastroji marketingového mixu.

17 KOVAR, Frantisek a Pavel STRACH. Strategicky management. V Praze: Oeconomica, 2003. ISBN 80-245-
0504-5. s 31

18 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Praha: C.H. Beck, 2001. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-
9603-4. s. 1-6
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Marketingovou strategii musime rozliSovat pfedev§im v tom, do které roviny spadaji

jednotlivé realizované &innosti, zda se jednd o strategickou rovinu, taktickou nebo operativni.'?

Po vytvoreni planu marketingové strategie nasleduje vzdy schvéleni strategie vedenim
podniku a dalSich z4jmovych skupin, které se n¢jakym zpusobem podileji na fizeni podniku.
Po tomto schvaleni nasleduje aplikovani navrzené strategie, a to nejprve tim, ze je zpracovan
marketingovy plan, ktery obsahuje detailn¢ rozpracovanou marketingovou strategii dané¢ho

podniku.

Jako posledni bod strategického fizeni v podniku je vyhodnoceni realizace strategie

a kontrola priab&hu zavadéni vSech Casti strategie.

3. Obsah marketingové strategie

Zaklad marketingové strategie je postaven na urceni cilovych segmentl zdkaznik, neboli
klientt a také jakym zptisobem se bude rozvijet vztah s klienty. V neposledni fad¢ se musime

zabyvat i nasi konkurenci a jak se chceme odlisit.

Pted ptipravou kazdé marketingové strategie by méla predchazet dikladna piiprava, kde by
méla byt zahrnuta marketingova analyza zahrnujici data o podnikatelském prostfedi abychom
lépe pochopili orientaci na cilovém trhu. Za naprostou samoziejmost je povazovan soulad

marketingovych a obchodnich plant.?’

Data, ktera jsou ziskané =z marketingové analyzy jsou zpravidla obsaZena
1 v marketingovém planu, ktery je jednim z hlavnich dokumentl pro strategické fizeni
spolecnosti. Tento plan by méli znat vSechny subjekty, které se podili na marketingové
marketingovych aktivit a v celkovém disledku Ize fici, ze marketingovy plan je v dlouhodobém

hledisku predpokladem pro stabilitu, ziskovost a snizuje komplikace které mohou nastat.?!

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2690-

8.5.60

20 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
21 MCDONALD, Malcom a WILSON, Hugh, 2012. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace. Brno:
BizBooks. ISBN 978-80-265-0014-8.
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3.1. strategicka analyza

Strategicka analyza je zéklad pro formulaci marketingové strategie, a mtizeme i fici, Ze bez
dobré analyzy nesestavime kvalitni marketingovou strategii. Cilem strategické analyzy je
Lidentifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory, o nichz lze predpokiadat, ze

budou mit vliv na konecnou volbu cilii a strategie podniku >
Mezi hlavni znaky strategické analyzy je uvadén

e cil identifikovat a vyhodnotit relevantni data z hlediska formulace strategie,
e definovat metody, které budou pti analyze pouZzity
e definovat oblasti a instituce vné€jsiho a vnitiniho prostiedi pro které¢ bude analyza

pouzita.??

Abychom dosahli konkurenéni vyhody je nutné udélat analyzu o situaci daného podniku
a identifikovat rozhodujici vlivy, které mohou piisobit na budouci vyvoj podniku. V piipadé
zkoumani obecného okoli je Casto vyuzivan ndstroj PESTE. Oborové prostiedi zkouma
predevsim konkurenci podniku, a zabyva se i dodavateli a cilovymi zdkazniky (v naSem ptipadé
se jedna o studenty). V pfipadé zkoumani vnitiniho prostfedi zkoumame identifikaci zdroji

a schopnosti podniku.?*

3.2. Analyza nadrazené strategie
Pfed samotnou tvorbou marketingové strategie by vzdy méla byt provedena analyza

nadfazené strategie, protoze jejim cilem je ,,zjistit, jaké mantinely a smér vymezuje business
strategie pro strategii marketingovou a porovnat, jak stavajici marketingova strategie tento smeér

respektuje’ 23

22 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9367-1.. 5.9

23 Ketkovsky, M. 2011. Pragmaticky ptistup ke strategické analyze. [online]. 2011. [cit. 15. 2. 2020]. Dostupné
z .http://www.strateg.cz/CO1.html

24 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA, 2006. Strategickd analyza. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H.
Beck. ISBN 80-7179-367-1.

25 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O. 2009. Strategicky marketing. Teorie pro praxi.
1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8. s.95
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Obecné miizeme fici, Ze se jednd o prostudovani strategie, kterd je nadfazena marketingové
strategii a je 1 zohlednéna pfi samotné tvorb¢ strategie. Analyza by méla byt provadéna ve dvou

zakladnich krocich.

1. M¢li bychom definovat strategické cile z nadfazené strategie, které promitneme
nasledn¢ do strategie marketingové.

2. Mgli bychom porovnat rozdily a vyhodnotit, zda jsou napliiovany ¢i ne.

Na zavér analyzy musime také definovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, jelikoz
s nimi budeme dale pracovat. Pokud by ale pii analyze nebyly zjistény zadné z vyse uvedenych

stranek, mohl by to byt signal, ktery ukazuje ze analyza nebyla spravné provedena.

Analyza nadtrazené strategie je velmi dilezité a je potieba je vytvaret pii kazdé nové tvorbé

nebo obnové stavajici strategie.

3.3. PEST analyza

Vsechny podniky a organizace se nachazi v ur€itém spole¢ném prostiedi, které zptisobuje

to, Ze na sebe maji navzajem urcity vliv.

Dnes$ni doba a trzni prostfedi se méni velmi rychle a dochazi k neustalé globalizaci
a organizace maji dvé moznosti. Jako prvni zminim tu ¢ast organizaci, které jsou schopny se
prizptisobit ménicimu se prostiedi a je to pro né obrovska ptilezitost, na druhé strané je tu ¢ast
organizaci, kterd se nedokaze pruzné ptizpisobit, a tim padem ve vétSing pripadi zaniknou.
TudiZz kazda organizace, kterd chce byt uspéSnd musi velmi dobie mapovat a zkoumat
makroekonomické okoli, aby mohla na vS§echny zmény pruzné reagovat a na to se zpravidla

vyuziva PEST analyza, jinym nazvem také analyza vnéj$iho prostiedi.?’

26 Hanzelkova, A., Kerkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O. 2009. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 1.
vydani. Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8. 96-98

27 Zikmund, M. 2010a. Kde se vzala a k ¢emu je PEST analyza. [online]. 2010. [cit. 03. 2. 2020]. Dostupné z .
http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemu-je-pest-analyza
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Oznaceni analyzy vné&jSiho prostiedi miize mit vice nezZ jen jeden nazev a miizeme se setkat
nejen s zminénym a nejznaméj$im oznacenim PEST analyza ale také s PESTEL analyza,
SLEPT analyza, PESTLE analyza, apod. Ve vétSin¢ pfipadii jde ale pouze jen o rozdil
obsazenych faktorii v analyze a jejich rozdéleni na n€kolik dalSich. Vysledky PEST analyzy

a identifikace jednotlivych faktorii probiha vétSinou pomoci techniky ETOP (Enviromental

Threat and Opportunity Profile).?

POLITICKE
- legislatrva
- PrACOVNI Pravo
- poditicicd stabilita
- stabilita vlddy
- danova politika
. ntg-gr.ll:'nl palitica
- podpora rahraniCniho obchodu
- opchrana fivolniho prostiedi

TECHNOLOGICKE
- wbe wdail na wyzkum
- wiadni podipora wyakumu

- move technologicke aktivety a jejich priomta

- obernd technologicks drowes

- move objewy a wyndlezy

- nychiost technologického prenosu
- podpora zahraniCnibo obchodu

- nychiost mordlniho zastarddn

PEST

analyza

SOCIALNI

- demograficks trendy populace
- mobilita

- FOEckeni prijrmd

- Bt styl

- il widdkine

- postoje k praci & volndmu Casu
- charakteristika spotfeby

- livalni hodnaty, rodina, pfatele

EKONOMICKE

- trend HDP

- rokovs mira

- mnodsta penéz v obehu

- iniflace

- nezaméstnanast

- spoifeba

- WySka investc

- cena @ dostupnost ensngie

Obrdzek 1: PEST analyza®

28 Kovat, F., Krchova, H. 2007. Strategicky management. 1. vydani. Praha: Vysoka Skola ekonomie a
managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-29-5.
29 Navrh strategii pro startup UlovDomov.cz, s. r. 0. Brno, 2018. Bakalafska prace. Mendelova univerzita v

Brng¢.
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3.3.1. Politické (pravni) prostredi

Politicka scéna a jeji stabilita je jednim ze ¢tyt faktori PEST analyzy, které maji urcity
vliv na ¢innost podniku. Pokud je zemé v situaci, kdy se vlada ¢asto méni, stava se z ni méné
davérny partner pro potencionalni zahrani¢ni investory a partnery a podniky nejsou schopny
predvidat nasledujici vyvoj politiky. Se stabilitou zemé¢ a vlady také souvisi legislativni vyvoj,
protoze na dopad organizace ma velky vliv novelizace stavajicich zadkoni a také schvalovani
a vydavani novych. Organizace musi pruzné reagovat piedevsim na legislativni vyvoj v Ceské

republice ale také na vyvoj Evropské unie.

V politickém prostfedi, a pfedev§im u obchodovani se zahrani¢nimi staty se nefesi
pouze legislativa, ale musime se divat také na cla, obchodni dohody, a to jak jsou organizace
rozvijeny nejen po ekonomické ¢i obchodni strance ale také na to, jaké politické vztahy

ovliviiuji tato rozhodnuti.

Riazné druhy organizaci ovliviuji jiné zakony az na nékteré zakony, které se dotykaji
vSech organizaci. Jako jeden ze ptikladii zminim politicko-pravni faktory, kde je napf. politika
dani, ktery se tykéa vSech organizaci. V naSem pfipad¢ je velmi dileZita stabilita na politické
scéné a vysokoskolska politika. Ty nejvice ovlivituji fungovani organizace. Také velmi dulezita
je legislativa marketingovych aktivit a marketingu, a to pfedevSim samotné tvorbé

marketingové strategie.*”

Vladni zakony a nafizeni ovliviiuji schopnost spole¢nosti byt ziskova a usp€sna a tento
faktor tesi to, jak se to mlze stat. Mezi otazky, které je tfeba vzdy zvazit, patii napt. danové
pokyny, vyméhani autorskych prav, obchodni pfedpisy ale také i socidlni a enviromentélni

politika.’!

3.3.2. Technologické prostredi
Zvl1asté u technologicky faktorti, je velmi dilezité, o jaké odvétvi se jedna. Predev§im

organizace zamétfené na vyrobu nebo ve zpracovatelském pramyslu musi mit neustaly prehled

30 Kovat, F., Krchova, H. 2007. Strategicky management. 1. vydani. Praha: Vysoka Skola ekonomie a
managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-29-5.

31 POST, Jennifer. Business news daily: What is a PEST Analysis [online]. 2018 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z:
https://www.businessnewsdaily.com/5512-pest-analysis-definition-examples-templates.html
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o tom, jako jsou nové trendy, jak se vyviji a jaké jsou nové technologie. Technologické faktory

nejvice ovliviiuji konkurenci, a to jak pozitivné, tak i negativné.

Technologické prostedi je o néco vice jiné praveé ve vzdélavaci oblasti, jelikoz by vysoké skoly
mély byt tim inovativnim centrem, kde se vyviji nebo vznikaji nové technologie. Ale 1 pravé
vzdélavaci instituce musi sledovat nové trendy v oblasti vyuky tak i v rozsahu nabizenych

studijnich programil, jejich oborti a sylabt.

3.3.3. Ekonomické prostiedi
Ekonomicky faktor zkouma piedevsim ekonomické otazky, které mohou hrat néjakou

roli v uspéchu organizace. Méli bychom se zaméfit predev§im na urokové sazby, sménnou
inflaci, nezaméstnanost, hruby domaci produkt atd. V disledku nékterych téchto faktorti jsou

1 firmy ovlivnény v tom, jak své vyrobky nebo sluzby ocenuji.

Kazda organizace by se méla zaméfit ale jen na urcité oblasti, které bude zkoumat
a které maji vliv na jeji vyvoj. Pro oblast vzdélavani a vysokych Skol budou dillezité naptiklad
tyto dil¢i faktory: vyvoj cen vybaveni do Skol, celkova ekonomickd situace zemé,

nezaméstnanost, inflace atd.

3.3.4. Socialni prostiedi
Socidlni faktor miize mit v odborné literatufe i mnoho dalSich ndzvi, nejCastéji se

setkdme s spolecenskymi faktory, demografickymi faktory nebo také s socidlné-kulturnimi
faktory.

Diky témto faktorim mize podnik analyzovat socioekonomické prostredi trhu daného
odvétvi, aby pochopil, jak se utvafi potieby jednotlivych spotiebiteld a co je privadi na trh.

Mezi dil¢i faktory, které by mély byt zpravidla zkoumany, fadime demograficky vyvoj,
tempo rustu populace, vékové rozlozeni, trendy na trhu prace, vzd€lanost, ndbozenské zvyky
atd.

I zde plati, Ze ne vSechny faktory zkoumame ve vSech oblastech podnikéni. Tedy

v ptipad¢ vzdelavani pro nas bude nejvice dilezity demograficky vyvoj a jeho dopad na pocet
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zdjemcti a dané studium, ale také vzdélanost obyvatelstva, v nasem piipadé obyvatelstva Ceské

republiky a také to, jaké je vnimani réiznych vysokoskolskych instituci obyvatelstvem.*

3.3.5. Ostatni faktory

Jak jsme jiz zminili, PEST analyza mtize mit vice podob, a nejvice blizkou a také velmi
znamou je analyza PESTLE, kterd zahrnuje pouze o dva faktory vice. Jedna se o Pravni

a enviromentalni faktor.

Pokud jde o pravni faktor, méla by organizace zkoumat, jak by mohly pravni zmény
pfimo ¢i neptimo ovlivnit spole¢nost. Ekologické faktory se maji zabyvat predevs§im tim, jak

mohou evoluce, nafizeni a ekologické predpisy ovlivnit podnik.

3.4. Porteriv model péti sil

I tuhle analyzu miizeme v literatute najit pod riznymi ndzvy, a to predevsim jako Porterova
analyza, Porterliv model péti konkurencnich sil, Portertiv SF model. Jedna se o nejpouzivané;si
analyzu konkurenc¢niho prostiedi podle Michala Portera. Porter definoval ziskovost odvétvi na
péti dynamickych siladch, které maji vliv na ndklady, ceny a investice pro dané organizace

v jednotlivych odvétvich.*’

Cilem této analyzy je zjistit, jak podnik mize nejlépe Celit pisobeni konkurence a otocit ji

nasledné ve sviij prospéch.>*

rr

Tento model je sestaven na zaklad€ hypotézy, Ze strategické postavena organizace plisobici

na uréitém trhu je stanoveno hlavné piisobenim péti zdkladnich faktort.>

32 POST, Jennifer. Business news daily: What is a PEST Analysis [online]. 2018 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z:
https://www.businessnewsdaily.com/5512-pest-analysis-definition-examples-templates.html

33 GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK, 2012. Analyza podniku v rukou manazera: 33
nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. 2. vyd. Brno: BizBooks. 325 s. ISBN 978-80-265-0032-2 s.191
34 PORTER, Michael, 1994. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvetvi a konkurentii. 1. vyd. Praha:
Victoria Publishing. 403 s. ISBN 80-856-0511-2 s.3

35 HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY a Oldtich VYKYPEL. Strategické izeni: teorie pro praxi.
3. ptepracované vydani. V Praze: C.H. Beck, 2017. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-637-1.
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Obrazek 2: Porteriiv model, analyza konkurencniho prostredi’’

3.4.1.Vyjednavaci sila zakazniku

Zakaznik neboli odbératel je jednim z nejsilngjSich ¢lankt této analyzy, a to pfedev§im
z toho diivodu, Ze mize velmi snadno piejit ke konkurenci, a to pfedevs§im pokud jsou jeho
naklady na ptejiti nulové nebo malé. Jedna se také o to, ze pokud je vyjednavaci sila odbératele
velka, musi podnik vynalozit podstatn€ vice usili, aby si ho udrzeli. Hrozba tedy pro podnik
nastava v tom momenté¢, kdy zékaznik za¢ne klast vyssi naroky na kvalitu sluzeb nebo vyrobkd,
nebo také zacne pozadovat lepsi a komplexnéjsi servis, ktery miiZze byt s produktem ¢i sluzbou
spojen. Jako dalsi ptiklad zakaznika, ktery muze predstavovat hrozbu je, pokud zakaznik
nakupuje ve velkém mnozstvi, v tomto piipadé mize velmi lehce ovliviiovat i cenu vysledného

produktu, natésti se tohle netyké oblasti vzdélavani.’

36 Co je portertiv model péti sil? In: Jakasi.cz [online]. 2015 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z:
https://www.jakasi.cz/co-je-porteruv-model-peti-sil/

37 SOMINUTES. Porter's Five Forces: Understand competitive forces and stay ahead of the competition
Management & Marketing [online]. 2015. [cit. 2020-03-14]. ISBN 9782806268389
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3.4.2. Vyjednavaci sila dodavatela
Také velmi dilezitym vstupem pro podnik je materidl nebo produkt, ktery ndm dodava

smluveny dodavatel. Ten ma kontrolu nejen nad dodavanymi materialy, ale jejich kvalitou
muze ovlivnit 1 kone¢ny produkt. Pokud méme mensi mnozstvi dodavatelti, nebo piipadné i jen
jednoho, déla to z dodavatele silného hrace, protoze on moc dobfe vi, ze mize napiiklad
zvySovat ceny a nebo se snazit si vyjednat lepsi podminky pro néj. Také pokud je na trhu malé

mnozstvi substitutd, je zde velka $ance, Ze toho nas soucasny dodavatel vyuzije.*®

3.4.3. Hrozba vstupi novych konkurenti
Nov¢ vstupujici organizace na trh sebou nesou také novou kapacitu, ale pokud je snadné

na trh vstoupit a zisky vypadaji atraktivné, bude novych firem na trhu samoziejmée ptibyvat. Na
druhou stranu, pokud se poptavka po produktech a sluzbach nezvysi, velmi pravdépodobné

spadne cena a nasledné i zisky.
Obecné bariéry vstupu jsou:

e Preference dané znacky a loajalita zdkaznika

e Vyhoda ziskanych zkuSenosti pfedevsim ziskané pii opakované produkci
o Politické faktory: legislativa, patenty, pfirazky atd.

e Znalost a pfistup distribucnich kanala

e Hospodarnost rozsahu — vyhody pfi zvySovani rozsahu produkce a operaci.

3.4.4. Hrozba substituti
Uspé&snost podniku se také miize odvijet od poétu &i poméru dostupnych substitutil na stejném

trhu. Dostupnost substituti muize také urcit cenovy strop pro vyrobky nebo sluzby dané
organizace. Substituty neboli vyrobky, které mohou nés produkt nahradit, a mohou se liSit
pouze minimalné, naptiklad ve kvalité ¢i cené, mizou obrovsky ovlivnit budoucnost naseho

podniku.

Podniky se proto musi vzdy snazit najit diru na trhu nebo alesponn misto kde je malo

substitu¢nich produktti. Pokud takové misto najde, ma velmi dobrou pozici na to, aby on urcil

38 PORTER, Michael E. On competition. Harvard Business School Pr, 1998, s. 485. ISBN 978-0875847955 s.
27-28
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cenu daného produktu, a tim nasledné zvysil ziskovost svého podniku. Také se musi divat na

to, co je pro zdkaznika atraktivni v poméru kvalita/cena.>

3.4.5. Rivalita firem piisobicich na daném trhu
Cim vice je na stejném trhu podobnych firem, které vyrabi a distribuuji podobné vyrobky,

tim je rivalita a konkurence mezi jednotlivymi firmami vétsi. Pokud nas konkurent vyrabi
podobny vyrobek v podobné kvalité¢ a takika za totoznou cenu, je zde velmi velka
pravdépodobnost, ze nas odberatel piejde pravé ke konkurenci. Konkurence se miize lisit bud’
jenv jednom faktoru, a to naptiklad v cen€, nebo ve vice faktorech a to kvalita, sluzby, reklama,

dostupnost.)
Nejvétsi rivalita firem nastava, pokud nastanou nésledujici podminky:

e Kdyz je sluzba nebo vyrobek kvalitou totozny ale cena je niz$i, piejde zakaznik ve
vétSing piipada ke konkurenci

e Kdyz pocet konkurencnich firem roste, které jsou podobn¢ velké a stejné kvalitni

e Pokud zménit obor nebo produkt je nakladovée drazsi nez zlstat ale bojovat

e Pokud poptavka po sluzbach a produktech roste pomalu***!

Zaverem této Porterovy analyzy by mélo byt identifikovani vSech potencionalnich hrozeb,
které by podnik mohly ohrozit ale i pfileZitosti, které by podnik mohl vyuZit pro sviij budouci
prospéch.

39 PORTER, Michael E. On competition. Harvard Business School Pr, 1998, s. 485. ISBN 978-0875847955 s.
27-28

40 Business-to-you.com: Porter’s Five Forces [online]. 2016 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z:
https://www.business-to-you.com/porters-five-forces/

41 Strategicky management. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-230-1.
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Metodicka cast

Metodika prace vymezuje pojmy, které jsou aplikovany v praktické ¢asti, a které jsou
klicové pro tuhle diplomovou praci. Dale uvedu zékladni informace o obou vybranych
vysokych skolach, zminim zakladni strategické cile obou instituci a analyzuji marketingovy
mix a marketingové nastroje, které¢ Skoly vyuzivaji. Zaméfim se jak na tradicni, tak nové
nastroje a rozlisim i online a offline reklamu. Na zavér shrnu marketingové nastroje do tabulek.
Jako dalsi provedu SWOT analyzu. SWOT analyza bude realizovana pomoci tabulek na kazdou
jednu ¢ast SWOT analyzy, kazda ¢ast bude obsahovat 5 hlavnich bodi pro kazdou instituci
s ur¢itou hodnotou pro danou skolu podle toho, jak jsou pro instituci kli¢ové. Na zavér shrnu,
posledni se pokusim struéné vymezit body, co by MVSO mohla do budoucna zménit, a nasledné
stanovim zdkladni doporuceni pro jejich marketingovou komunikaci. VSechny informace, které
jsou v praci uvedeny jsem ziskala studiem riznych dokumentti, rozhovory s kompetentnimi
osobami v oblasti marketingu, analyzou vetejn¢ dostupnych informaci na webovych strankach

a vlastnim pozorovanim.

4. Marketingovy mix vysoké Skoly
V piedchozi kapitole jsem nastinila, co v§e zahrnuje marketingovy mix, a nyni bych se

chtéla podrobnéji podivat na jednotlivé ¢asti.

4.1. Product

V systému Skolstvi mliZzeme pod nazvem produkt chépat predev§im studijni program.
Jak jsme zminili, tak na trhu je velké mnozstvi studijnich programi, a tedy my musime docilit
toho, aby byl dany program atraktivni a kvalitni. Atraktivitu jednotlivych programi muzeme
méfit pomoci indikatort, a to jako pomér poctu zadosti o dany program k poctu mist v daném
programu.*? Kvalitu jednotlivych studijnich programii zastituje pfedevsim Cesky akreditacni

ufad, ktery na zdklad¢ urcitych hodnoticich faktorti udéluje anebo pozastavuje akreditace

42 Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy: Skolstvi v CR [online]. [cit. 2020-03-11]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr
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programii. Uroveit kvality ma na starost pfedev§im instituce samotna. Musi zajistit, aby
jednotlivé predméty, ptipadné moduly byly ve vsech dil¢ich ¢astech co nejkvalitnéjsi. Pokud
studijni program dostane akreditaci, je akreditovan jako celek, a pfi poptavce nebo vlivu
vnéjSich faktori, nejde studijni program jen tak zménit. Pokud bychom chtéli pozménit nebo
vytvotit novy studijni program, je potfeba predevsim kvalifikovanych akademickych

pracovniki a také dostatek Casu, protoze ptizpuisobeni pozadavki trhu je velmi ¢asove narocné.

Program jako nas produkt chapeme tehdy, kdyz jako zdkazniky bereme potencionalni
nebo soucasné studenty. Druhd varianta je, kdyz by zdkazniky byli zaméstnavatelé, v tom
piipadé bychom mohli fici, Ze produktem vzdélavaci instituce je i student, ktery je nositelem

znalosti a informaci, které ziskal na vysoké Skole.

4.2. Price

Cenou muzeme chépat veSkeré poplatky, které jsou se studiem spojené. Jak jsem jiz
zminila, vétsina $kol v Ceské republice je vefejna, tudiz zde miizeme zminit napiiklad poplatky
spojené s prekroCenim doby studia, ¢astka se lisi podle jednotlivych Skol. Na rozdil ale od
vetejnych jsou soukromé vysoké skoly placené, jelikoZ nejsou zfizovany statem. Dané Skolné,
které student musi zaplatit si urcuje kazda Skola sama, tudiz se ceny liSi. K poplatkim ale
muzeme zatadit i poplatky za piijimaci fizeni nebo jiné testy, které jsou spise symbolické

a u vetsiny vysokych skol jsou takika identické.

Nastaveni vyse Skolného, miize v nékterych ptipadech ovliviiovat i vnimani dané skoly
nebo daného studijniho oboru, protoZe existuje i piedpoklad, Ze ¢im drazsi studijni program,

tim je kvalitngjsi.*

43 IVY, Jonathan, 2008. 4 new higher education marketing mix: the 7Ps for MBA marketing. International
Journal of Educational Management [online] [cit. 2020-03-01]. 16.5., ro¢. 22, ¢. 4, s. 288-299. ISSN 0951-
354X. Ziskano z: doi:10.1108/09513540810875635
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4.3. Place

Place neboli misto, kde bude vyuka nebo vzdélavani studentli probihat. V pribéhu ¢asu
se to velmi 1idi a forma vyuky miZe byt odligna. I piesto, ze v Ceské republice se vyuZiva
predevsim prezen¢ni forma studia, mame na vybér i dvé jiné formy, a tou je distan¢ni nebo
kombinovana forma studia. Na rozdil od prezen¢ni formy, kdy studenti chodi na vyuku
nékolikrat tydné¢ je u kombinované formy rozdil vtom, ze studenti maji predevSim
samostudium, a do Skoly jsou jen parkrat za semestr, a to zpravidla na blokovou vyuku, ktera
je v del§im rozsahu nez 1,5h. Na vétsing Skol jsou také k dispozici vSem studentim bud’ skripta
v elektronické podobé, nebo jin¢ informacni zdroje, které studentiim mohou pomoci ziskat dalsi
védomosti, nebo si prohloubit jiz ziskané. Nekteré skoly maji také piistupné online prednasky,

tudiz je mohou studenti sledovat odkudkoliv a nemusi byt na ni fyzicky pfitomni

4.4. Promotion

Promotion neboli komunikace je nejvice viditelna ¢ast celého marketingového mixu.
Hlavnim posldnim marketingové komunikace vzdélavacich instituci je pfedev§im komunikace
s cilovymi skupinami. ** Vysoké $koly mohou komunikovat predev§im informace o jejich
nabidce studijnich programii a také o aktivitach, které jsou na Skolach probihaji. Mohou to byt
jak spolecenské nebo kulturni akce ale také rtzné védecké prednasky ¢i seminafe. Asi

vvvvvv

osobni prodej, reklama, p¥imy marketing, podpora prodeje, vystavy a jiné. *°

4.4.1. Reklama

Hlavni ¢ast integrované marketingové komunikace tvofi reklama. Je to také jeden
z nejviditelnéjSich a nejznaméjSich nastrojit komunika¢niho mixu. Definice se lehce odlisuji,

ale obecn€ muzeme fici, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, na koho se snazime cilit

44 SOUKALOVA, Radomila, Soucasnd role komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami. Zlin: VeRBuM,
2011. ISBN 978-80-87500-14-9. s.34

45 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2.
s.71
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prostiednictvim ur¢it¢tho média s komerénim cilem.*® V sou¢asné dobg, kdy konkurence

a kvalita vzdé€lani rychle stoupd, je velmi duilezité se prave na reklamu vice soustiedit.

Reklamu mtzeme rozdelit na dva typy, instituciondlni, kterd se snazi budovat vztahy
s vefejnosti a také budovat image instituce a na produktovou, ktera je zamétfena piedevsim na

vyzdvihovani silnych stranek, v nasem ptipadé studijni programy.*’

Za reklamni média jsou oznacovana piedevsim televize, internet, tisk, reklamni predméty
apod. Reklama ale také patfi mezi jedny z nejdrazsich forem marketingové komunikace. Pti
vhodném pouziti mohou byt, ale ndklady na osloveni potencionéalniho klienta nizké. Aby byla
reklama uspésna je také dobré jeji opakovany zasah. Obecné je reklama povazovana jako

nejlepsi nastroj pro vybudovani image a povédomi o znaéce nebo produktu.*®

Pokud se snazime dosahnout reklamniho cile, jsou rozliSovany tfi formaty: zapisy do katalogii
(nepfili§ vyraznad online reklama, kterd slouzi predevSim k budovani zpétnych odkazi),
prednostni vypisy a také bannerova reklama, kam zatazujeme klasickou plosnou reklamu a PPC

systémy. ¥

4.4.2. Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustranny proces komunikace , tvari v tvar* mezi prodejcem
a potencidlnim zakaznikem a jeho hlavnim smyslem je pomoci zakaznikovi poznat produkt a pak
mu ho prodat (De Pelsmacker).° Nejvétsi vyhoda osobniho prodeje je moznost ihned reagovat
na veSkeré dotazy, emo¢ni projevy a ostatni vlivy a pfizpusobit tak i jednani s potencionalnim
klientem. Je to nejefektivnéjSi forma komunikace, kterd vede k vytvofeni dobrého
a dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Tenhle zplisob je nejcastéji vyuzivan v oblasti B2B,

kde se vyskytuje mensi pocet potenciondlnich klientli a spolecnost nebo organizace je tedy

46 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
3492-7.5.16

47 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
4670-8. .309

48 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2.
49 JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-4311-7.
50 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH, 2004. Marketing
communications. 2nd ed. Harlow: Financial Times Prentice Hall. ISBN 978-0-273-68500-5. 5.480
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schopnd nabidnout lepsi a komfortngjsi zptisob komunikace.’! V piipadé vysoké skoly se
bavime ptedevsim o veletrzich zamétenych na vzdélani, nicméné tam nedochazi k pfimému
prodeji, ale pouze k urCitému piedani informaci, aby se pfipadné potencionalni klient mohl
rozhodnout pozdé¢ji. V ramci vzdélavacich instituci sem mizeme zatfadit vzdélavaci kurzy

a programy.

4.4.3. Podpora prodeje

Do této oblasti mizeme zatadit veskeré kratkodobé stimuly které vedou k uziti ¢i
vyzkouSeni produktu nebo sluzby, a jejich cilem je néasledné uskutecnéni prodeje. Podpora
prodeje se ale nesnazi jen o zménu chovavani daného zékaznika a o to, aby si produkt koupil

ale aby piipadné prodej probéhl opakovang.>?

Vzdélavaci zatizeni, a predevSim vysoké Skoly v Ceské republice sice nenabizi moZnost jak
si produkt, v naSem piipad¢ studijni program vyzkouset, ale miZzeme sem zaradit naptiklad
cilené programy ,,na den vysokoskoldkem®, ,pfijimaci fizeni nanecisto”, nebo rtzné akce

a soutéze poradané vysokymi Skolami pro studenty stiednich skol.

Kategorii podporu prodeje sice do oblasti vzdélavani zaradit mizeme, bohuzel ale uz moc
nemuzeme méfit jeji efektivitu. Pofizeni produktu neboli rozhodnuti se pravé pro dany obor na
vybrané Skole probihd vétSinou jednou rocné, a tak mezi pobidkou a podanim piihlasky

(ndkupnim rozhodnutim) vznika obrovska casova mezera.

4.4.4. Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté¢ prodeje oznacuje veSkeré komunikacni aktivity, vSechny reklamni
materidly a produkty, které slouzi za Gcelem propagovat sluzbu ¢i produkt pravé v misté

prodeje. Misto nakupu oznacovano Casto zkratkou POP (Point of Purchase) je velmi Gc¢inny

51 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4670-8.

52 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s
880
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nastroj ktery, pokud je podpoten reklamou nebo public relations aktivitami ve strategickém

komunika¢nim planu.>?

Vzdélavaci instituce nejsou ale béznym produktem a jsou ve vétsin€ piipadi nabizeny
pouze na pud¢é vysokych skol. I na téchto mistech Ize diky vhodné komunikaci piesveédcit

potencionalni studenty o ndkupu, ktery je uspéSnym podanim piihlasky ke studiu na dany obor.

5. SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zékladnich metod strategické analyzy. Néazev je sloZen
z prvnich pismen anglickych vyrazli souvisejicich s analyzou. Jedna se o Strenghts (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby nebo
rizika).

SWOT analyzu miZzeme povaZovat za velmi G¢inny subjektivné hodnotici strategicky
nastroj. Kazda spolecnost je vzdy nécim specifickd a je zaméfena na urcitou oblast. Ma
pozitivni 1 negativni aspekty a je nutné zvolit spravny postup na volbu strategie nebo feseni
otazek. Komplexni ziskany obraz ndm dava moZnost vyuzit ziskané informace pro vyhodnoceni
fungovani a efektivnosti a miize se stat kliCovym faktorem pfi realizaci projekti. skenem
prostiedi, sbérem dat a prozkoumanim vlivnych kritérii je spojeno nalezeni problémi a hrozeb.

SWOT analyza musi byt ucelnd a relevantni, dodrZzovat kauzalitu (nalézt pficiny, ne
diasledky), objektivnost a ohodnocovat faktory podle jejich vyznamu. Metodologicky ramec je
nutné pravidelné aktualizovat, jelikoZ vnitini 1 vné&j$i podminky se neustdle méni a musi se

i prizplisobovat specifikim dané organizace ¢i instituce.>*

53 DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH, 2004. Marketing
communications. 2nd ed. Harlow: Financial Times Prentice Hall. ISBN 978-0-273-68500-5. s.26

54 Zikmund, Martin. 2010. ,Kde se vzala a k éemu véemu je vlastné SWOT analyza.” BusinessVize. 3. 11. 2010.
[online]. [cit. 12. 3. 2020]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/kde-se-vzala-a-k-cemuvsemu-je-
vlastne-swot-analyza.
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Moravska vysoka Skola Olomouc o.p.s.

Zakladni udaje

Nazev Skoly: Moravské vysoka Skola Olomouc o.p.s.
ZKkratka $Koly: MVSO

IC: 26867184

Adresa sidla: tf. Kosmonautti 1288/1, 779 00 Olomouc
Webové stranky: WWW.mVs0.CZ

Moravska vysoka $kola je soukroma kola dale jen MV SO, ktera sidli v Olomouci. Byla
zalozena v roce 2005, takze je pomérné mladd. Je zaméfena predev§im na ekonomiku,

management, marketing a informa¢né-komunikacni technologie.

MVSO byla prvni soukroma vysokd 8kola v Ceské republice, kterdA muize
poskytovat profesné¢ zaméfené studium a je také jedind vysoka Skola v olomouckém kraji,

kterd m4 zaméfeni ekonomika a management.
V soucasné dobé& Skola nabizi dva bakalafské studijni programy na 3 roky a to:

e FEkonomika a management

e Systémové inzenyrstvi a informatika

a také pomérné nové€ navazujici magisterské studium na 2 roky, a to konkrétné program
e Ekonomika a management malych a stfednich podniki

Vsechny studijni programy lze studovat v prezen¢ni nebo kombinované formé.

Podle dostupnych informaci je vice neZ 1314 absolventli a v roce 2018 byla uplatitelnost

absolventl na trhu prace 97,5 %, coz je velmi vysoké ¢islo.

Skola také nabizi moznost studovat v zahrani¢i v ramci programu Erasmus+ nebo po

ukonceni studia na pracovni stdz. Studenti maji moznost komunikace v anglictiné se
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zahrani¢nimi studenty i na pud¢ Skoly, protoZze univerzita spolupracuje s vice nez
20 vysokymi Skolami ze zahrani¢i a kazdy rok pfijede n€kolik zahrani¢nich studentli do

Olomouce.

Vysoké Skole je soucasti BEA campusu Olomouc a snazi se regionu piinést hned

nékolik véci:

e Absolventy,

e centrum podpory podnikani,

e projekty spolecenské odpovédnosti firem,

e presah na zakladni a stfedni skoly,

e aplikovany vyzkum mistnich malych a stfednich podnikii,

e aktivni zapojeni do spoluprace podnikatelil s experty a vefejnou spravou.

Jak jsem jiz zminila na zaéatku, tak MVSO je soukroma instituce, tudiZ je stanoveno $kolné,
které musi kazdy student uhradit, momentalné¢ se ¢astka pohybuje v rozmezi 35 000,-K¢ az
40 000,-K¢ a lisi se podle studijniho programu a zda se jednd o bakalaisky ¢i navazujici

magisterskeé studium.

Systém vyuky je zaméfen spiSe prakticky. Oproti statnim Skolam, u kterych zndme
klasikou vyuku. Studenti jsou v prib¢hu studia zapojovani do riiznych projektt, fesi realné
problémy z praxe a maji mnoho riznych vzdélavacich pfednasek od vefejn€ znamych osobnosti

a podnikatelii z Ceské republiky.

Strategické cile MVSO

e Ziskani certifikatu HR Award — diky kterému se nasledné zvysi prestizZ a atraktivita
Skoly, také se zatadi mezi celoevropské sit€¢ vyznamnych instituci, zvysi se uroven
oblasti lidskych zdrojii a také se velmi zvysi atraktivita pro zahraniéni pracovniky.

e Zvyseni kvality vzdélani na MVSO — ptedeviim pomoci projektu EDULAM, coz je
digitalni studijni program nejen pro studenty, ale 1 pro vefejnost, a také budou do
vyuky zakomponovany interaktivni a digitalni vzdélavaci prvky.

e Projekt ROKA — rozvoj kapacity pro vyzkum a vyvoj na MVSO
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Projekt Manhattan - ,,Vyvoj komplexniho SW fizeni elektronické dokumentace®
— cilem je vytvofeni platformy pro agendové systémy, které jsou spojeny s praci
spisové sluzby.

ZlepSeni medidlniho obrazu — Skola mé za cil vydat alespoit 15 organickych
¢lankt/rok.

Nabor studenti na vSech nabizenych oborech — stim souvisi i nariist zajmu

potenciondlnich studentli oproti jinym soukromym s$kolam (300 ptihlasek).
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Univerzita Palackého v Olomouci

Zakladni udaje

Nazev vysoké skoly: Univerzita Palackého v Olomouci
Zkratka nazvu univerzity: UP

IC: 61989592

Adresa sidla: Kfizkovského 511/8, 771 47 Olomouc
Webové stranky: www.upol.cz

Univerzita Palackého v Olomouci déle jen UPOL je oproti MVSO velmi stara, dokonce je
druhou nejstar$i univerzitou v Ceské republice a nejstarsi na Moravé, a to diky tomu, Ze byla

zaloZena jiz v 16. stoleti. Na univerzité studuje vice nez 20 000 studentd a ma celkem 8 fakult:

e Cyrilometodéjska teologicka fakulta
o [ékarska fakulta

e Filozoficka fakulta

e Ptirodovédecka fakulta

e Pedagogicka fakulta

e Fakulta télesné vychovy

e Pravnicka fakulta

e Fakulta zdravotnickych véd

Svoji velikosti je univerzita jednim z nejvétSich zaméstnavatelti v Olomouckém kraji a patii

také k vyznamnym stfedoevropskym centriim vzdélanosti a vyzkumu.

UPOL zajistuje vice nez 270 bakalatskych, magisterskych a doktorskych studijnich

programi, tim padem nabizi univerzita obrovské moZznosti v ramci volby studijniho oboru.

Ve spolupraci s univerzitou vznikla také riznd védecka centra, ktera spolupracuji
1 s pfednimi svétovymi pracovisti 1 presto, Ze sidli v ,,malé* Olomouci. Vzniklo tak jiz mnoho

center napf. Regiondlni centrum pokroéilych technologii a materialt, Ustav molekularni
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a transla¢ni mediciny, Ustav normalni anatomie, Centrum pro vyzkum moravské a némecké

literatury, Aplikacni centrum BALUO a mnoho dalsiho.

Univerzita kromé klasickych studijnich programii nabizi také moznost celozivotniho
vzdélani, rizné vzdélavaci kurzy a také Univerzitu tretiho véku, kterd je pro obcany nad 50 let.
UPOL také spolupracuje s mnoha zahrani¢nimi univerzitami a poskytuje tak moznost studia

v zahrani¢i.

Stejné jako MVSO se snazi propojovat studium s praxi, a zde je nejvyznamngjsi
spoluprace s Fakultni nemocnici Olomouc, kterd je velmi dilezitd pro studenty Lékarskeé

fakulty a Fakulty zdravotnickych véd.

Strategické cile Univerzity Palackého v Olomouci

e Kvalitni studium a vzdélani — modernizace infrastruktury pro vyuku spojenou
s vyzkumem. Inovace studijnich programl a pouZzivani nejmoderngj$ich vyukovych
metod.

e Internacionalizace studijnich programii — ptedevSim rozsifeni nabidky studijnich
programu v cizich jazycich, tim se nasledné posili pozice UPOLu v zahraniéi.

e Kvalitni védecka a tviir¢i ¢innost — zvySeni kvality univerzity jako celku diky zvySeni
kvality tvlir¢i a védecké Cinnosti. ZvySovani poctu vysoce kvalifikovanych odbornikt
nejen ve védecko-vyzkumnych centrech.

e Komercializace vysledkil védy a vyzkumu — 1 pfesto, Ze univerzita ma obrovské tspéchy
a produkuje velké mnozstvi vysledk védy a vyzkumu, malokteré se dostanou ven
z akademické pldy, protoze jsou know-how jednotlivych védctl. Proto chece univerzita
zajiStovat spravu duSevniho vlastnictvi a vlastniho know-how, a tim padem budou
akademicCti pracovnici seznameni se zaklady ochrany a komer¢niho vyuziti vysledk.

e Mezinarodni studijni a pracovni prostfedi — oteviené a vstiicné prostedi predevsim pfi
navazovani novych kontaktl a vztahti v zahrani¢i.

e Budovani znacky — zlepSeni marketingu a povédomi o univerzité, a pfedevSim jejich
uspesich. Dobré jméno bude také slouzit k lepsi konkurenceschopnosti.

o Efektivni systém fizeni — zlepSeni efektivity ve vSech oblastech strategického fizeni a je

to také dobry néstroj pro rychly chod administrativy a rozhodovacich organu UPOLu.
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e Restrukturalizace fizeni lidskych zdroji — cilem je mit dobré a kvalifikované
zam¢stnance a ty nasledné i spravedlivé odmeénovat.
univerzity.

e Implementace a rozvoj technologii — dosazeni stavu, kdy informa¢ni a komunika¢ni

technologie budou spliiovat kritéria state-of-art v relevantnich oblastech.>’

55 MILLER, M.A., PH.D., prof. Mgr. Jaroslav. DLOUHODOBY ZAMER Univerzity Palackého v Olomouci na
obdobi 2016-2020 [online]. Olomouc, 27. fijna 2015 [cit. 2020-02-14]. Dostupné z:
https://files.upol.cz/sites/pub/OSR/Strategick%C3%A9%20z%C3%A 1 m%C4%9Bry/obdob%C3%AD%202016-
2020/strategicky zamer 2016-2020.pdf
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6. Marketingovy MIX - MVSO a UPOL

6.1. Product

Jak jsem jiz zminila v prvni ¢asti této prace, v oblasti skolstvi chdpeme produkt
predevsim jako studijni program. Muzeme tedy velmi dobie rozlisit rozdily mezi skolami. Co
se tyée MVSO, tak jelikoz je to mnohem mensi $kola, s kratsi dobou piisobnosti a také
s mnohem uz8im rozsahem zaméfeni, tak nabizi mnohem mens$i rozsah studijnich oboru.
Konkrétné jsou to dva, a to ekonomika a management, a systémové inZzenyrstvi a informatika.
A prestoze je MVSO je zaméfena pouze ekonomicky, tak v uréitych oblastech muize

konkurovat UPOLU.

Na rozdil od MVSO, UPOL nabizi mnohem vice moznosti, je to nejen z divodi delsi

pusobnosti, ale také proto, ze Skola ma 8 fakult a nabizi ptes 270 obort.

Je velmi zfetelné, ze se MVSO jen tak nevyrovna nabizenému mnozstvi obortt UPOLu,
ale alesponi jsou tyhle obory v Olomouckém kraji jedine¢né a UPOL stejné ani podobné

nenabizi 1 piesto, ze nabizi velmi atraktivni a originalni obory naptiklad v umélecké sfére.

6.2. Price

Cena, kter4 je spojena s vysokou Skolou se v naSem ptipad¢ velmi lisi.

U MVSO je to predeviim cena za studium, jelikoZ se jedna o soukromou vysokou $kolu,
studium je zpoplatnéno. Skolné je stanoveno pro studijni program Ekonomika a management
pro bakalaisky stupent na 35 000,-K¢/akademicky rok a pro navazujici magisterské 40 000,-
K¢/akademicky rok, a pro studijni program Systémové inzenyrstvi a informatika na 40 000,-
K¢é/akademicky rok. Jako dalsi zde mizeme zahrnout i poplatky tykajici se studia, a to naptiklad
poplatek za termin pro splnéni studijni povinnosti ve 2. opravném terminu, ktery je 1 000,-K¢,
individudlni termin pro plnéni studijnich povinnosti — dil¢ich poZadavki na splnéni predmétii
(seminarni prace) 500,-K¢ a jiné. Stejné jako na vetejnych Skolach 1 na soukromych je potieba

zaplatit poplatek spojeny s pfijimacim fizenim. Poplatek za promoci je 950,-K¢ a je skoro
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dvojnasobné vyssi nez na UPOLu.>® Na MVSO je také moznost zazadat si o individualni
studijni plan, ktery v ptipadé ze je na semestr je s poplatkem 10 000,-K¢ a v pfipad¢€ na rok za
15 000,- K&. Vsechny tyhle poplatky mizeme najit na vétSin¢ soukromych skol, a je to jeden
z nejveétsich rozdili mezi statni a soukromou Skolou. Piehled vSech poplatki mizeme najit

jednoduse na strankach skoly.

Na UPOLu je jako prvni z poplatki, poplatek spojeny s piijimacim fizenim, ktery v roce
2018 ¢inil 690,-K¢& a stejné tak je zde poplatek za promoci, ktery je pouze 500,-K&.%7 Jako dalsi
poplatek, ktery Skola pozaduje, je za prodlouzeni studia. Zakladni ¢astka je 20 000,-K¢, ale
studenti mohou zazadat o sniZeni této Castky, a to Uplné€ nebo ¢aste¢ne. UPOL také dovoluje
vSem studentim absolvovat tfi fddné pokusy na zkousku a vSechny jsou zdarma. Jde vidét, ze
v oblasti ceny jsou rozdily mezi statnimi a vefejnymi Skolami velké, a pokud bychom se

podivali na ostatni soukromé skoly, naptiklad v Praze, tak ceny $kolného jsou i mnohem vyssi.

6.3. Place

U obou skol mizeme oznacit misto to, kde probih4 v nasem ptipad¢ vyuka a samotné

vzdélavani studenttl, tedy jednotlivé fakulty, ucebny, poslucharny atd.

U MVSO je v Olomouci pouze jedna budova, kde probiha veskera vyuka, uéebny jsou
velmi podobné a studenti prezen¢niho studia chodi do Skoly né€kolikrat tydné. Zpravidla je jeden
pfedmét vyu€ovan jedenkrat tydné, vétSinou v rozsahu 90ti minut. To se samoziejmé 1isi od
typu pfedmétu a jeho sylabusu a naro€nosti. Nékteré pfedméty jsou zaméteny vice prakticky
a nekteré teoreticky. Jsou zde také predméty, které neprobihaji standardné, ale studenti maji za
ukol vramci dané¢ho predmétu naptiklad vyteSit ptipadovou studii, vymyslet CSR projekt
(spolecenska odpoveédnost firem) ¢i jiny tkol, na ktery maji ¢as v prubéhu celého semestru nebo

akademického roku.

56 Mvso.cz: prikaz ke stanoveni vyse poplatkii [online]. 2018 [cit. 2020-02-14]. Dostupné z: https://mvso.cz/wp-
content/uploads/2018/11/P%c5%99%c3%adkaz-ke-stanoven%c3%ad-v%c3%bd%c5%ale-poplatk%c5%af-
13112018.pdf

57 Upol.cz: Poplatky [online]. Olomouc [cit. 2020-02-14]. Dostupné z:
https://www.upol.cz/studenti/studium/poplatky/
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V ptipad¢ UPOLu je nejvétsi rozdil v tom, Ze ma hned nékolik fakult, ty jsou na riznych
mistech, kazdd zamétena na néco jiné, podle daného oboru, tudiz k tomu jsou pfizptisobeny
1 ucebny ¢i laboratoie atd. Také vzhledem k mnozstvi studentti jsou jinym zptisobem vedeny
naptiklad pfednasky. VétSina oborti méa studium vedeno klasicky — seminafe, prednasky
a cviceni, ale nékteré fakulty ¢i obory maji rizné specializace. Lékarska fakulta ma naptiklad
ruzné praktické workshopy, aby se studenti naucili i z praxe nebo Fakulta télesné kultury, kde

studenti na n¢kterych oborech naptiklad vyjizdi na rizné kurzy apod.

6.4. Promotion
Do této kategorie, jsou zahrnuty veSkeré aktivity, ktera Skola vynaklddd na osloveni

potencionalnich studentt.

Popis marketingovych aktivit vychazi z vetejn¢ dostupnych informaci a pozorovani autorky.

Popis a analyza soucasnych marketingovych komunikaci Univerzity

Palackého v Olomouci a Moravské vysoké Skoly Olomouc

Reklama MVSO

Jelikoz je MVSO mnohem mladsi oproti UPOLu, snaZi se vyuZivat nova modernéjsi

média, ale neni to tak, Ze by na klasicka tradi¢ni GipIné€ zanevtela.

Co se tyce offline reklamy, tak ma uzavienu spolupraci s Hospodaiskymi novinami,
Hanackymi novinami a také Han4dckym denikem, Olomouckym denikem (a jeho mutace), se
kterym ma MVSO domluvenou placenou reklamu a kam spada i online reklama a online ¢lanky

na webu.

Spolupracuje také s nejvétSim Casopisem zaméfenym na maturanty a stiedoskolaky

KAMPOMATURITE.CZ, se kterym mé §kola také domluvenou spolupraci.

Mnohem S§ir$i spektrum je ale u online reklamy, kdy vyuZzivé Skola Sklik, kde ma tfi

paralelni kampané. Jedna z nich je zaméfena na kontent, kde jsou €lanky, druhd je bannerova
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reklama zaméfend na uplatnitelnost absolventii Skoly a jako tieti je video, které ma za ucel

zvySovani povédomi o znacce.

Jako dalsi skola vyuziva online reklamni sluzbu Google Ads, kde ma Skola kampan ve
vyhledavaci siti. Video kampané v ramci e-marketingu na budovani a posilovani znacky,

bannerovou reklamu a také outstreamovou kampan, rovnéz na budovani povédomi o znacce.

Reklama UP

UPOL cili veskerou reklamu ptedev§im na potencionalni studenty. K tomu vyuziva
nova ale i tradi¢ni média. I pfesto, ze v poslednich letech se snazi vyuzivat piedevsim nova
média, z téch tradi¢nich vyuziva stale tiSténou formu, a to nejen regiondlni ale i celostatni. Také
ma tiSténé broZury a letaky. Spolupracuji také s celostatnimi radii a televizemi. UPOL také
potada festival AFO — mezindrodni festival populdrné-védeckych filmi, letos se jedna
0 55. ro¢nik, kde miizeme vidét riizné filmy, pfednasky a workshopy, a to nejen o védé.>® Jako
posledni z tradi¢nich ndstroji zminim billboardy nebo reklamu napiiklad na tramvajich

v Olomouci.

Posledni tfi roky, tedy od roku 2017 se univerzita snaZi upfednostiiovat nova média, a to

hlavn¢ socialni sité, PPC reklamu, SEO a video.

Pravidelné vytvari kampané, které jsou zamétené na stredni skoly, a snazZi se k tomu
vyuzit pfedev§im Facebook, Instagram a YouTube, ale také naptiklad Sklik. Diky tomu, Ze
socialni sité maji obrovsky dosah, snazi se tak cilit nejen na potencionalni studenty z Ceské

republiky, ale také na Slovensko ¢i Polsko.

58 AFO. Academia Film Olomouc [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z: https://afo.cz/
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Instagram a Facebook MVSO

Jak jsem zminila, tak Moravska vysoka Skola Olomouc se snazi vyuzivat moderni nova

média, coz socialni sité spliuji.

Instagram MVSO ma nazev mvsocz a profil byl zaloZen v lednu roku 2015. Je tedy o dva
roky star$i nez profil Univerzity Palackého. Prvni ptispévek najdeme s datem 14.ledna 2015
a celkové se na profilu nachazi necelych 300 ptispévkil. Frekvence prispévki je ale mnohem
mensi, za mésic pribude na profil jen n€kolik malo piispévki, v priméru 3-6 piispevki za
mésic, coz je velmi malo a ve srovnani s UPOLem vidime mnohem mensi aktivitu. Profil ma
nyni 348 sledujicich. VétSina piispévkid informuje o novinkdch na Skole, informuje
o vyzadanych ptednaskach a specialnich hostech nebo informuje o jinych udélostech tykajicich
se Skoly. Profil sleduji ptredevSim soucasni studenti, absolventi, vefejnost nebo budouci

uchazeti o studium.>®

Univerzita pouZiva také nejznaméjsi socialni sit’ Facebook. Facebookovy profil nese
nazev MVSO a vznikl 29. ervence 2010. Stranku sleduje pies 1200 sledujicich a vétsina
prispévki na profilu informuje o probéhlych nebo budoucich akcich a odkazuje na ¢lanky na
web ¢i YouTube profil. Frekvence ptispévki na Instagramu je v priméru 3 az 5 ptfispévki za
mésic a v ramci tydne je to jeden ptispévek.®® V ramci Facebooku je na tom o néco lip, zde jsou

prispévky vicekrat do tydne a v ramci mésice se pohybuji od 8 do 14 prispévka.

Na Facebooku ma Skola i placenou reklamu, ktera mé za ukol pfedevSim zvySovat
povédomi o znalce a jménu, a také vyuziva kampané, které jsou pfes Messenger, a jsou to

piedevsim vyzvy k pfimé komunikaci.

Kampané¢ jsou zaméfeny predevsim na Ceskou republiku, a to ptedev§im Moravu, ale
nékteré kampané jsou cileny 1 na Slovensko, a to pfedevs§im z toho diivodu, ze to k ndm maji
blizko. V kampanich jsou zobrazeny jednotlivd mésta a vzdalenosti do Olomouce s ukdzkou

map.

59 Mvsocz. Instragram [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z: https://www.instagram.com/mvsocz/

60 MVSO. Facebook [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z: https://www.facebook.com/mvsocz/
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Instagram a Facebook UP

Jak jsem jiz zminila, tak UPOL se od roku 2017 snazi zaméfovat pfedevSim na nova
média a v té dob¢ také zacCala k marketingové komunikaci pouzivat i Instagram. Nazev profilu
je univerzita.palackeho a prvni ptrispévek muzeme najit s datem 25.fijna 2017. Frekvence
ptfidavani piispévkl je takika kazdy den, coz je na tak velkou organizaci urcité velké plus.
Jednotlivé prispévky jsou piedevsim k tomu, aby informovaly o riznych akcich, at’ uz ve
spolupraci s univerzitou, nebo tykajici se Olomouckého kraje, ale také zde najdeme piispevky,
které¢ maji jen Clovéku poptat hez¢i den, nebo ukazat néjaky pekny pohled na Olomouc.
Hlavnimi sledovateli jsou soucasni studenti a uchaze¢i o studium. Tyhle dvé skupiny
samoziejm¢ nejsou jediné a ucet sleduje 1 mnoho jinych skupin z Siroké vetejnosti.
Instagramovy profil ma ptes 8000 sledujicich a necelych 500 prisp&vkd.S! Aktivita na

Instagramu je pramérné 22-25 ptispévkl za mésic a vétSinou 5 az 6 v rdmci tydne.

Univerzita ma také jiz zminény Facebook, ktery funguje pro celou univerzitu s ndzvem
Univerzita Palackého. Vznikl v listopadu roku 2010 a stranku sleduje pies 26 tisic uzivatelq.
Univerzita m4 ale také n&kolik dalSich profild, a to pro jednotlivé fakulty.®®> Piispévky na
hlavnim profilu jsou velmi riznorodé, jsou zde pozvanky na spolecenské nebo jiné kulturni
akce pofddané nebo spolupotfddané univerzitou nebo méstem Olomouc, odkazy na ¢lanky
samotné univerzity nebo tykajici se vysokoSkolského vzdélani nebo uspéchi studentl c¢i
profesort ale také i ptispevky, které maji pobavit, motivovat nebo informovat o cemkoliv.
Na Facebooku UPOLu jsou prispévky pfiddvany denné, a to zpravidla ve vétSim poctu,
primérné 1-3 piispévkll za den. V ramci mésice se dostdvame na mnohem vétsi ¢islo, a to
50 a vice ptispévkill za mésic. Zde, kdyZ uz jsem zminila ob€ dvé socidlni sit€ u obou vysokych
Skol, vidime rozdil mezi aktivitou na socidlnich sitich a mizeme tedy i potvrdit nasi hypotézu,

7e aktivita UPOLu je vice neZ o 50% vétsi nez aktivita MVSO na socialnich sitich.

Na Facebooku funguje také oficialni skupina Univerzita Palackého v Olomouci, ktera
je vetejné pristupnd a je urcena pro soucasné i budouci studenty a také pro absolventy. Na

skupin€ si studenti navzajem radi, potencionalni studenti zde mohou ziskat rizné informace od

61 Instagram. Univerzita.palackeho [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z:

ttps://www.instagram.com/univerzita.palackeho/

62 Facebook. Univerzita.palackeho [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/univerzita.palackeho/
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soucasnych studentti naptiklad o daném oboru. Jsou zde také pozvanky na kulturni a sportovni

akce porddané UP na riizné prednasky, workshopy a jiné.

Studenti si zde pfedavaji i materialy a tipy ke studiu, vznasi dotazy na ucitele, ohledné

termint, nebo ohledn¢ spolubydleni.

Direct marketing MVSO

MVSO vyuziva stejné jako UP direct marketing piedev§im v podobé e-mailu. Rozesila
newslettery, a to predev§im absolventtim, jednou za &tvrtleti, takZe zpravidla 4x do roka. Skola

také planuje zavést Newslettery pro nové partnery.

Direct marketing UPOLu

UPOL vyuziva direct marketing v podobé direct mailu — rozesilda newslettery
absolventim a soucasnym studentim a také nékterym uchazeciim o studium. Soucasnym
studentim jsou newslettery zasilany velmi Casto a n¢kdy i nékolikrat tydné, a jsou zde
informace o probihajicich nebo budoucich akcich a o dilezitych udalostech. Absolventim
chodi mnohem méné, a to jen parkrat do roka, a informuji je o novinkiach na UPOlu

a o dialezitych informacich ¢i akcich.
Podpora prodeje MVSO

Zde jsou na tom obé& univerzity stejné a jako hlavni podporu prodeje MVSO je vyuzivani
stipendia, kdy zakladnim zdrojem je piispévek nebo investi¢ni dotace ze statniho rozpoétu CR
a studentim je vyplaceno podle Stipendijniho fadu Moravské vysoké skoly Olomouc, o.p.s.
stipendijni fad je vydan podle zdkona €. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a 0 zméné a doplnéni
dalsich zédkont (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich predpisti, jako vnitini predpis
Moravské vysoké skoly Olomouc, 0.p.s.%> Skola ma 4 typy stipendii. Jako prvni je Prospéchové

stipendium, kdy studentovi miize byt ptizndno maximaln¢ 10 000,-K¢ za vynikajici studijni

63 Mvso.cz: stipendijni Fad [online]. In: . s. 5 [cit. 2020-02-14]. Dostupné z: https://mvso.cz/wp-
content/uploads/2018/11/Stipendijn%c3%ad-%c5%99%c3%ald-13112018.pdf
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vysledky dosazené v uplynulém akademickém roce pii splnéni podminek, které pro
konkrétni akademicky rok stanovuje a vyhlaSuje rektor. Jako dalsi Skola nabizi ubytovaci
stipendium, socialni stipendium a mimotadné stipendium, kdy vSechny maji ur¢ité podminky

pro ziskani.®*

Podpora prodeje UPOLu

Jako hlavni podpora prodeje UPOlu je vyuzivani stipendia. Zakladnim zdrojem je
piispévek nebo investiéni dotace ze statniho rozpoétu CR a studentim je vyplaceno podle
Stipendijniho fadu, ktery vychdzi z § 91 odst. 2 az 4 zadkona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach
a 0 zméné a doplnéni dalich zdkonl ve znéni pozd&jsich piedpisti.®> Univerzita nabizi hned
nékolik typt stipendii — prospéchové stipendium, stipendium na vyzkumnou vyvojovou

a inovaéni ¢innost, socidlni stipendium, ubytovaci stipendium.5®

Vyuziva také nadacni fond UP, ktery vznikl v roce 2015 a jeho hlavnim cilem je podpora

védecko-vyzkumné a umélecké aktivity studentt UP.6’

UPOL ma také kariérni a studentské centrum, které vzniklo v roce 2015 a poskytuje
studentim pomoc v oblasti kariéry, organizuje ptrednasky, workshopy a také pomah4 studentiim

s praxi ¢i ziskani prace. Snazi se tak co nejvice ulehcit studentiim prechod ze studia do praxe.

UPOL ma i informacné-poradenské centrum — Projektovy servis UP, ktery pomaha
studentim s podavanim a ziskanim grantii a poskytuje podporu pii vyhledavani dotac¢nich

moznosti a jejich podani.®®

64 Mvso.cz: stipendijni Fad [online]. In: . s. 5 [cit. 2020-02-14]. Dostupné z: https://mvso.cz/wp-
content/uploads/2018/11/Stipendijn%c3%ad-%c5%99%c3%ald-13112018.pdf

65 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Stipendia. [online]. cit. 2020-02-21. Dostupné z:
https://www.upol.cz/studenti/studium/stipendia/#c42.

66 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Stipendia. [online]. cit. 2020-02-21. Dostupné z:
https://www.upol.cz/studenti/studium/stipendia/#c42.

67 Nadacni fond Univerzity Palackého [online]. [cit. 2020-02-14]. Dostupné z: http://fond.upol.cz/
68 UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI. Vyroéni zprava o ¢innosti Univerzity Palackého v Olomouci
za rok 2017. [online]. cit. 2020-02-21. Dostupné z:
https://files.upol.cz/sites/pub/_layouts/15/WopiFrame.aspx?sourcedoc={f7ad09ea-da5c-4c7e-96c6-
815348b3ec35} &action=view
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Public Relations (vztahy s vefejnosti) MVSO

MVSO velmi vyuZiva public relations jako nastroj komunika¢niho mixu. MVSO ma
jednotny vizualni styl, ktery je stejny na vSech dokumentech, socidlnich sitich ¢i jinych
pfedmétech spojenych se Skolou. Zakladem je znak, barvy a pismo a také grafické feSeni vSech

tiskovin. Zékladni barvy, které jsou i v logu skoly jsou Cervena, bil4 a ¢erna.

Stejné jako logo tak i webové stranky $koly jsou ladény do barev univerzity v kombinaci
zminéné Cervené a bilé plus ¢ernd. Pfes hlavni stranu se miizeme ptekliknout nejen na nové
¢lanky, na které upoutava nejveétsi banner na strance, ale miizeme se pres hlavni stranu dostat
velmi jednoduse na informace, které nés zajimaji. Je zde odkaz na e-pfihlasku, informace pro
studenty tykajici se rozvrhu, veskeré potfebné informace jak pro soucasné studenty ale i pro
uchazece, informace o studijnim odd¢leni, o0 moznostech rtiznych spolupraci, informace pro
absolventy a dal$i. Na hlavni stran¢ je také moznost pfepnout celé stranky do anglického jazyka

nebo se prokliknout na n&kterou ze socialnich siti $koly.®

Dle § 21 zékona ¢. 111/1998 Sb. je kazdoro¢né vydavana Vyrocni zprava o ¢innosti
univerzity a Vyrocni zprava o hospodafeni univerzity. Vyrocni zpravy jsou pouze v ¢eském

jazyce. Vsechny vyroéni zpravy jsou vefejné dostupné na webovych strankach univerzity.”

PR oddéleni Skoly také vyuziva k propagaci propagacni materialy, které jsou vétSinou

v tisténé podobé, nebo ve forme& malych reklamnich pfedméti.

Vedeni $koly nebo studenti také kazdy rok potadaji ples, at’ uz p¥imo ples MVSO, ktery
se konal v budové Skoly, nebo naptiklad jako letos, ples pofddany v ramci CSR projektu

spolecné s organizaci SPOLU Olomouc.

V poslednich letech je také kazdy rok vramci CSR projektu potfaddan adventni
charitativni jarmark, ktery mé vzdy velky Gspéch, a vynos z akce jde vZdy na pomoc vybrané

organizaci nebo pfimo vybranému ditéti.

Skola ma také v planu inovovat web $koly, coZ je uréité jen obrovsky krok vpied.

69 MVSO Hlavni strana. Mvso.cz [online]. [cit. 2020-03-02]. Dostupné z: https://mvso.cz/
70 MVSO: vyro¢ni zprava. Mvso.cz [online]. [cit. 2020-02-14]. Dostupné z:
https://mvso.cz/en/?s=v%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD+zpr%C3%Alva
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Public Relations (vztahy s verejnosti) UP

Je to nejvice vyuzivany nastroj komunika¢niho mixu Univerzity Palackého. UPOL ma
jednotny vizualni styl, ktery je rozsiten po celé univerzité. Zakladem je znak, barvy a pismo
a také grafické feSeni vSech tiskovin. Znak Univerzity je chranén ochrannou znadmkou a vztahuji

se k nému i dal3i sluzby a produkty. !

Webové stranky univerzity prosly velkou modernizaci v roce 2017. Jsou ladény do
barev univerzity v kombinaci modré a bilé. Na hlavni strance mizeme vidét ménici se banner,
ktery informuje pfedevsim o nadchazejicich udalostech. Pies hlavni stranu se miizeme
prekliknout nejen na nové ¢lanky, ale jsou zde ikonky jako ,,studujte u nas“ které jsou pro
potenciondlni studenty, kde najdou veskeré potfebné informace. Také jsou zde zalozky na

prokliknuti na jednotlivé fakulty, nebo interni systém pro souc¢asné studenty.’”

Univerzita Palackého konkrétné Oddéleni komunikace v rdmci svého PR vydava tiskové
zpravy, ty jsou vydavany zpravidla jedenkrdt za dva dny. Zpravy se nejCastéji tykaji
nadchdzejicich udalosti, poradanych nebo spojenych s univerzitou. Dle § 21 zdkona ¢. 111/1998
Sb. je kazdoroéné¢ vydavana Vyrocni zprdva o cinnosti univerzity a Vyrocni zprava
o hospodateni univerzity. Vyro€ni zpravy maji i jednotlivé fakulty univerzity a vSechny existuji
v Ceském 1 anglickém jazyce. VSechny vyro¢ni zpravy jsou vefejné dostupné na webovych

strankach univerzity.”?

PR oddéleni univerzity také vyuziva k propagaci propagacni materidly, které jsou
vétSinou v tisténé podob€, nebo ve formé malych reklamnich predmétt a také univerzitni

kolekce obleceni.

Univerzita Palackého mé také velké mnozstvi studentskych spolkli a organizaci, které
maji riznd zaméteni napfi¢ vSemi fakultami. Také potada velké mnoZstvi at’ uz vlastnich akei
nebo se Ui¢astni na potadani jinych akci. Do organizace se zapojuji i studenti nebo dobrovolnici.
Z nejveétsich akcich poradanych UP je naptiklad Reprezentacni ples, ktery byva obvykle
potadan v tnoru a letos probehl 22.2. 2020 a je urcen nejen pro studenty, pedagogy, absolventy

ale i pro Sirokou vefejnost. UP také potada velmi zndmy Olomoucky majales UP, ktery se kona

71 Upol: Manual jednotného vizualniho stylu Univerzity Palackého v Olomouci. Upol.cz [online]. [cit. 2020-02-
17]. Dostupné z: http://vizual.upol.cz/soubory v2/UP_manualJVS.pdf

72 Univerzita Palackého v Olomouci. Upol.cz [online]. [cit. 2020-02-17]. Dostupné z: https://www.upol.cz/

73 Strategické dokumenty. Strategie.upol.cz [online]. [cit. 2020-02-17]. Dostupné z:
https://strategie.upol.cz/strategicke-dokumenty/
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vétSinou zacatkem kvétna, v rdmcei programu se miize kdokoliv zcastnit riznych besed,
koncertt ¢i divadelnich pfedstavenich. Univerzita Palackého a studenti univerzity potadaji

mnohem vice akci a véfim, ze vétSina z nich je stejné zajimava jako ty zminéné.
Osobni prodej MVSO

Stejn¢ jako Univerzita Palackého ale i Moravska vysokéd Skola Olomouc se snazi
navazovat kontakty pfedevSim s potenciondlnimi studenty. Jednd se predevSim o osobni
kontakt se zajemci o studium nebo se soucasnymi studenty, a ve vétSin€ pripadt jde o pedagogy
a zastupce Skoly. Na akcich se uchazeci mohou potkat i se souCasnymi studenty, aby se jich
pripadné mohli zeptat na to co je zajima, a méli pohled pfimo od studenta. Nejznaméjsi forma
osobniho prodeje v ramci vzdélavani jsou Dny otevienych dvefi. Je to moznost, kdy si uchazeci
mohou prohlédnout zdzemi jednotlivych fakult, zeptat se na veskeré informace, které je zajimaji

a popovidat si 1 napiiklad s pedagogy.

Den otevienych dveti se kona jedenkrat ro¢né, a to vétSinou v tnoru, nejbliz§i Den

otevienych dveii byl 12.2. 2020.

MVSO se také jako mnoho dal$ich univerzit a $kol ucastni Evropského veletrhu
pomaturitniho a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus, kde se potencionélni studenti mohou
dozvédét o $kole vse potiebné a kona se hned v n&kolika méstech jak v Ceské republice, tak
ina Slovensku.”* MVSO se ale uc¢astni i mnoha dal§ich mensich veletrhti zaméfenych na

stredoskoldky.

Kli¢ovym prosttedkem MVSO je zprostiedkovani informaci o studiu pomoci WOM
marketingu (word of mouth) diky tomuto nastroji se snaZi rozSifovat a posilovat jméno Skoly.
WOM marketing je vzdy dlouhodoby proces a je nutné na ném pracovat nékolik let. Musi tak
cilit nejen na soucasné studenty ale i na absolventy Skoly, protoZe prav€ oni mohou ovlivnit

rozhodnuti potenciondlnich studentt.

MVSO také potada workshopy pro stiedni $koly, pfedev§im v Olomouckém kraji,
a kazdy rok jich je minimélné 30 az 40. Nejde jen o workshopy, ale snaZi se zapojit i do vyuky
na stfednich Skoldch v rdmci seminafi, které maji rizné ekonomické zameéteni a mohou tak

kolikrat pomoct stitedoSkoldkiim v rozhodnuti, kam na vysokou skolu.

74Gaudeaumus: seznam $kol. Gaudeaumus.cz [online]. [cit. 2020-02-18]. Dostupné z:
https://gaudeamus.cz/seznam-skol/detail-skoly/schoolHash:d4832497a85a4f4b4f2e2a0ee234{3e9
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Kazdy rok také skola potada Eramus+ International week, kterého se t¢astni nejen Cesti
studenti ale 1 zahrani¢ni, a kazdy rok pfijede i n€kolik vyznamnych ptfednasejicich z riiznych

zemi svéta. Prednasky maji riiznd zameéteni a jsou velmi piinosné.

Osobni prodej UP

Jedna se predevs§im o osobni kontakt se z4jemci o studium nebo se sou¢asnymi studenty
a ve vetsing pripadi jde o zastupce univerzity. Nejznaméjsi forma osobniho prodeje v ramci
vzdélavani jsou Dny otevienych dvefi. Je to moznost, kdy si uchaze¢i mohou prohlédnout
zazemi jednotlivych fakult, zeptat se na veskeré informace, které je zajimaji a popovidat si
i naptiklad s pedagogy. Uchazec¢i maji k dispozici také propagacni materialy ve form¢ letaka
abrozur, a nékteré¢ fakulty maji pfipraveny i doprovodny program napiiklad ve formé
workshopl. Dny otevienych dveii se konaji dvakrat rocné, a to v lednu a prosinci, tudiz

nejbliz§i Den otevienych dveii bude 4. prosince 2020.7

UP se také jako mnoho dalSich univerzit u€astni Evropského veletrhu pomaturitniho
a celozivotniho vzdélavani Gaudeamus, kde se potenciondlni studenti mohou dozveédét o Skole

vS§e potiebne.

Roadshow UP ma4 za cil seznamit studenty stfednich $kol s informacemi o studiu. Do
akce se zapojuji nejen studenti ale i pedagogové a roadshow probiha napii¢ Ceskou

i Slovenskou republikou.”®

Klicovym prostitedkem pro zprostfedkovani informaci o studiu je WOM marketing
(word of mouth) a diky tomuto nastroji se snazi rozSifovat a posilovat jméno univerzity. WOM
marketing je dlouhodoby proces a je nutné na ném pracovat n¢kolik let a musi cilit nejen na
soucasné studenty ale i na absolventy Skoly, protoze pravé oni mohou ovlivnit rozhodnuti

potenciondlnich studentt.

75 Upol: Den otevienych dvefi. Upol.cz [online]. [cit. 2020-02-18]. Dostupné z:
https://www.studuj.upol.cz/moznosti-studia/dny-otevrenych-dveri/

76Vyrocni zprava o cinnosti Univerzity Palackého za rok 2018 [online]. In: . [cit. 2020-02-18]. Dostupné z:
https://files.upol.cz/sites/pub/OSR/V%C3%BDro%C4%8Dn%C3%AD%20zpr%C3%A1vy%200%20%C4%8Di
nnosti/VZ _cinnost 2018.pdf
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MVSO

Forma Obsah Cilova skupina
Reklama
Tisténé materialy Informace o studiu Uchazeci o studium
-letaky Informace o akcich
-brozury
Online reklama Budovani znacky Veftejnost

- Sklik Informace o studiu Soucasni studenti

- Gooogle Ads Uplatnitelnost absolventii Absolventi

Uchazeéi o studium

Direct marketing

Newsletter Informace o udalostech Absolventi
- Akce poradané MVSO | Soucasni studenti
- Prednasky
-Dny otevienych dveti
Podpora prodeje
Stipendia Finan¢ni podpora studentli Soucasni studenti
Public Relations
Vizualni styl Snaz3i orientace a prehlednost | Vefejnost
Soucasni studenti
Absolventi
Uchazec¢i o studium
Webové stranky Informace o Skole Veftejnost
Informace o aktualitach a Soucasni studenti
akcich Absolventi
Uchazeci o studium
Facebook Informace o aktualitach Vefejnost
Odkazy na ¢lanky Soucasni studenti
Absolventi
Uchazeci o studium
Instagram Informace o aktualitach Vefejnost
Odkazy na ¢lanky Soucasni studenti
Absolventi
Uchazeci o studium
Reklamni pfedméty Propagace Skoly Soucasni studenti
Posilovani image absolventi
Organizace eventl Kulturni déni v Olomouckém | Vefejnost
kraji Soucasni studenti
Posilovani jména skoly Absolventi

Uchazedi o studium

Osobni prodej

Den otevienych dveti

Informace o $kole a o
moznostech studia

Uchazedi o studium
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Veletrhy vysokych skol

Informace o skole a o
moznostech studia

Uchazeéi o studium

Roadshow Informace o Skole a o Uchaze¢i o studium
moznostech studia
WOM Informace o Skole a o Veftejnost

moznostech studia

Soucasni studenti

Tabulka 1: Marketingové nastroje MVSO
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UPOL

Forma

Obsah

Cilovéa skupina

Reklama

Tisténé materialy
-letaky
-brozury

Informace o studiu

Informace o jednotlivych
fakultach

Uchazeéi o studium

Radio a televize

Pozvéanka na Den
otevienych dveii
Pozvanky na akce

Veftejnost
Uchaze¢i o studium

Direct marketing

Newsletter Informace o udalostech Uchazeci o studium
- Akce potadan¢ UP Absolventi
- Pfednasky Soucasni studenti
- Dny otevienych
dveti
Podpora prodeje
Stipendia Finanéni podpora studentti Soucasni studenti
Projektovy servis UP Podpora pfi podavani grantli | Soucasni studenti

Z4dosti o dotace

Public Relations

Vizualni styl Snaz§i orientace a Vefejnost
prehlednost Soucasni studenti
Absolventi
Uchazec¢i o studium
Webovée stranky Informace o univerzité Vefejnost
Informace o jednotlivych Soucasni studenti
fakultach Absolventi

Informace o aktualitach a
akcich

Uchazeéi o studium

Facebook Informace o aktualitach Vefejnost
Odkazy na ¢lanky Soucasni studenti
Absolventi
Uchazeci o studium
Instagram Informace o aktualitdch Vefejnost
Odkazy na ¢lanky Soucasni studenti
Absolventi
Uchazeci o studium
Reklamni pfedméty Propagace univerzity Soucasni studenti
Posilovani image absolventi
Tiskové zpravy Informace u udalostech vefejnost
tykajicich se UP
Studentské organizace Posilovéani jména Soucasni studenti
Rozvoj studentil Absolventi
Organizace eventil Kulturni déni Vefejnost
v Olomouckém kraji Soucasni studenti
Posilovéani jména univerzity | Absolventi
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Uchaze¢i o studium

Osobni prodej

Den otevienych dvefi

Informace o univerzité a o
moznostech studia

Uchazeéi o studium

Veletrhy vysokych skol

Informace o univerzité a o
moznostech studia

Uchazeéi o studium

Roadshow Informace o univerzité a o Uchaze¢i o studium
moznostech studia
WOM Informace o aktualitach Vetejnost

Informace o studiu

Soucasni studenti

Tabulka 2: Marketingové nastroje UPOLu

56

Zdroj: Vlastni zpracovani



7. SWOT analyza

SWOT analyza bude rozdélena do dvou casti. V prvni se budu snazit vymezit co nejvice
bodl z kazdé ¢asti SWOT analyzy a struéné je popsat. A nasledné porovnam nejvyznamneéjsi
body pomoci tabulky, kterym bude ptidéleno i bodové hodnoceni podle dulezitosti, pro lepsi

srovnani a piehlednost.
Silné stranky MVSO

e Profesné zamérené studium — oproti klasickym vetejnym Skolam, kde je vyuka vice
vedena podle urcitych osnov, tak Moravska vysoka skola Olomouc ma vyuku vedenou
hodné¢ prakticky.

e Mezinarodni spoluprace — $kola je zapojena do programu Erasmus+ a ma partnerstvi
s n€kolika Skolami nejen v Evropé. Také nabizi i moznost pracovnich stdzi i po
absolvovani studia.

o Kvalita pedagogii a prednasejicich z praxe — MVSO ma pomémé velké mnozstvi
externich ugiteldl, ktefi tedy neuéi pouze na MVSO, ale i na jinych vysokych $koldch
v CR, coz nabizi studentim rozdilné typy vyuk, informaci a zaméieni. Skola také
potadé vyzadané prednasky — kde prednasejici je urCity profik nebo expert z praxe.

¢ Propojeni vyuky, podnikani a praxe — to se tyka i pfedeSlého bodu ale také toho, ze
vSichni studenti maji povinnou praxi a Ze jsou zapojovani do riznych projekti, at’ uz
realnych nebo teoretickych.

e Individualni pFistup — jedna se predevsim o odlisny pfistup ke studentim nez se
setkdvame na vetejnych Skolach, je to pfedev§im z diivodu mnohem mensiho poctu
studentti.

e PouZivini predeviim novych marketingovych nastroji — MVSO pouziva
v minimalni mife tradi¢ni marketingové néstroje, ale snazi se cilit pfedevS§im na nové
trendy.

e Jako velmi silnou vyhodu miizeme zminit, ze¢ MVSO je jedina ekonomicka $kola
v Olomouci a tim mize velmi dobfe konkurovat UPOLu

e Vazby na silné firemni partnery — tzké spoluprace s firmami nejen v Olomouckém

kraji (TESCO SW, OHK, Honeywell, Seznam.cz, Plzeiisky prazdroj, Merit).
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Silné stranky UPOLu

e Mezi nejsilnéjsi stranky patii rozsah nabizenych oboru, kterych je obrovské
mnoZstvi ve v§ech riznych odvétvich

e Vyborna péce o studenty a absolventy — Univerzita ma velmi dobfe nastavené jak
newslettery pro absolventy, tak i velmi aktualni socialni sité ¢i jind média.

e Mezinarodni spoluprace — stejné jako MVSO ale i fada dalsich $kol je Univerzita
Palackého zapojena do programu Erasmus+, a mnoha dalSich.

e Univerzita Palackého, pfedevsim i z dlivodu velikosti Skoly a finan¢nich moZnosti ma
velmi §iroky rozsah PR

e Pouzivani tradi¢nich ale i novych marketingovych nastroji — podrobné je rozepsdno
v pfedchozi kapitole, kdy UP vyuZzivd obé dv€ varianty velmi intenzivné
a v Olomouckém kraji miZzeme vidét reklamu snad vSude.

e Marketingovy rozsah po celé CR — Univerzita Palackého ma velmi silné jméno nejen
v Ceské republice, tudiz se snazi i sviij marketing rozifovat dal neZ jen v Olomouckém
kraji a na Moravé¢, ale ma kampang, které zasahuji napti¢ celou republikou a 1 do jinych
zemi naptiklad na Slovensko.

e LiSici se prostiedi jednotlivych fakult — jelikoZ ma univerzita nékolik fakult a kazda
ma uplné jiné zamé&feni, liSi se 1 vybaveni uceben, laboratofi a studenti si tak mohou
rizné veci trénovat ptimo, a ne pouze v teoretické podobg.

e Studentska komunita — vzhledem k velkému poctu studenti, ktefi na univerzité
studuji, mé univerzita i skvélou studentskou komunitu. Nejen ze si studenti dokéazi
pomoct a poradit pomoci socidlnich siti, napfiklad na Facebookové skuping, ale potadaji
kazdoro¢né velké mnozstvi riznych akcich s riznym zamétenim.

e Velky rozpocet na marketingové aktivity — jelikoz je to mnohem vétSi Skola
s diametraln€ odliSnym poctem studentd, ma Skola i marketingové oddéleni mnohem
vétsi moznosti v ramci rozpoctu na marketingové sluzby a mize tak mnohem vice
investovat do reklamy a riznych kampani.

e Dobré jméno a povést — jelikoZ je to jedna z nejvétsich skol v Ceské republice, ma

Skola velmi dobrou povést a jméno.
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Srovnani silnych stranek

Silné stranky
MVSO UPOL

Profesné zaméfené studium 3 | Profesné zamétené studium 3
Vyborna péce o studenty a absolventy Vyborna péce o studenty a absolventy

1 3
Mezinarodni spoluprace Mezinarodni spoluprace

3 3
Siroky rozsah PRM 5 Siroky rozsah PRM 5
Propojeni vyuky, podnikéni a praxe Propojeni vyuky, podnikéni a praxe

4 4

13 18

Tabulka 3: silné stranky

Slabé stranky MVSO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Finanéni zavislost — souvisi s tim nejen to, Ze se jedna o soukromou skolu, tudizZ si
studenti plati studium, a rozpocet je zavisly 1 na poctu studentdl, ale také i na partnerech
Skoly.
Chybéjici nedostateénda generace mladych vzdélanych zaméstnanci/Ph.D.
studentii — s tim je spojeno to, Ze studenti maji rizné ucitele z riznych skol a vétSina
z nich je star$i generace. TakZe napiiklad v n€kterych marketingovych pfedmétech to
muze byt obc¢as problém, protoZe co se tykd novych trendd, tak na to nékteti vyucujici
muzou mit odliSny nazor nez studenti.

Maly pocet studentii/ uchazec¢i — velmi to souvisi i s prvnim bodem, jelikoZ se jedna
o soukromou $kolu a ne statni, Skola je zavisla na studentech a pocet soucasnych
studentti je velmi maly.

Chybéjici mozZnost ubytovani pro stavajici ale i pro zahrani¢ni studenty — jelikoz
Skola nema své vlastni koleje ¢i jinou ubytovaci moznost, mize to byt jeden z divodi,
pro¢ napiiklad potencionalni student zvoli jinou $kolu nez pravé MVSO.

Nedostateény marketingovy rozsah

Podfinancovani PRM
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e Nedostate¢na personalni kompetence — s timto souvisi i dva ptredeslé body. Jak jiz
bylo zminéno Skola je ur¢itym zplisobem zavisld na financich, a proto i naptiklad
rozpocet na PRM je mnohem mensi, nez co by si marketingové oddéleni ptalo. Toto
jim neumoznuje vyuzivat vSechny moznosti, do kterych by byly potieba vétsi investice.
Také je na MVSO problém s nedostatkem zaméstnanci a jejich kompetencemi
(1,8 tvazku dvou osob na feSeni ukoll, které zasahuji tieba i do 10 rtiznych profesi)

o Spatna povést §koly — i presto Ze §kola vykazuje vynikajici vysledky a uplatnitelnost
absolventii je velmi vysokd, pofad je zde zazity mytus soukromé Skoly s nevalnou
povésti predev§im v Olomouckém kraji.

e Pomaly web se sloZitou strukturou — i tohle mtze souviset s n¢kolika predeslymi

body. S finan¢nimi prostiedky, ale i s nedostatecnou personalni kompetenci.

Slabé stranky UPOLu

e Malé mnoZstvi obori zaméfenych na ekonomiku — i ptesto ze UP nabizi obrovské
mnoZstvi oborti, ekonomické zaméfeni jim chybi a diky tomu ma MVSO obrovskou
vyhodu

o Spatna komunikace mezi jednotlivymi fakultami — i piesto, e Olomouc neni velka,
tak fakulty jsou rozmistény na nékolika mistech, a ne vzdy Uplné€ blizko u sebe. Proto
obcas dochézi k horsi komunikaci nejen mezi fakultami, ale naptiklad 1 mezi pedagogy.
Rovnéz 1 s nékterymi studenty a ptenosu informaci naptiklad o jejich studiu.

e Mala propagace vyzkumu a uspéSnych studenti a absolventi — jelikoz ma skola
obrovské mnozstvi talentovanych studentli, kazdorocné néktefi dosahuji velkych
uspéchti a je i plno absolventu, ktefi jsou nyni po vystudovani velmi uspésni, ale je velka
Skoda, ze univerzita o téchto uspeSich malo informuje Sirokou vetejnost.

¢ Nejednotny marketing vSech fakult — jak jsem jizZ zminila, UPOL ma nékolik fakult,
kazda s jinym zaméfenim a kazdd na jiném misté, ale 1 pfesto by fakulty mély mit
stejnou marketingovou koncepci. Bohuzel nemaji.

e Nedostate¢na aktualizace informaci — predevs§im se to tyka pfedchoziho bodu, kdy
nckteré fakulty maji horSi marketing a s tim velmi uzce souvisi, Ze 1 nedostate¢né

aktualizuji obsah a informace na svych strankach ¢i profilech na sociélnich sitich.
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Srovnani slabych stranek

Slabé stranky
MVSO UPOL
Finanéni zavislost 5 | Finanéni zavislost 1

chybéjici nedostatecnd generace

chybéjici nedostatec¢na generace mladych mladych vzdélanych

vzdelanych zaméstnancti/Ph.D. studentl 4 | zamé&stnanci/Ph.D. studentti 3

Maly pocet studenti/uchazeci 4 | Maly pocet studentli/uchazect | 3
Mala propagace vyzkumu a

Mala propagace vyzkumu a GspéSnych uspésnych studentt a

studentli a absolventii 2 | absolventil 3

nedostate¢na aktualizace

nedostate¢na aktualizace informaci 2 | informaci 2
17 12
Tabulka 4: slabé stranky Zdroj: Vlastni zpracovani

Prilezitosti MVSO

¢ Trendy digitalizace ve vzdélani — Skola ma velmi moderni vybaveni a je Skoda,
Ze vyuka neni vice vedena timto smérem, Skola ma v tomhle obrovské moZznosti
a bylo by dobré¢, kdyby je vyuZila.

e Rozsifujici se portfolio externich partneri —jde pfedevsim o spolupréci firem
s absolventy Skoly. VSichni studenti maji v rdmci studia povinnou praxi a bylo
by dobré, kdyby Skola zapracovala na vztazich pravé s firmami, které jsou témto
praxim oteviené, protoze je to pro né¢ skvéla piiprava, jak si vychovat budouci
zameéstnance.

e Piiprava podminek na Ph.D. studium — neddvno se $kole podaftilo ziskat nové
akreditace jak na dal$i bakalarské obory, tak 1 na inzenyrsky obor. Tedy méa pted
sebou velkou moznost zapracovat na ziskani akreditace doktorského studia.

e Vystavba nového campusu — Skola ma skvélé umisténi a ma tak skvélé

moznosti na své rozsifeni a vybudovani campusu nejen pro soucasné studenty.
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e Novy web — jak jsem jiz zminila, webové stranky nejsou nejsilngjsi strankou
Skoly, proto je zde moznost, jak stranky zrychlit, inovovat ¢i vylepsit.

e Vyuziti portilu EDULAM — EDULAM je skvély projekt, ktery vyrazné
pomaha soucasnym studentim, a je obrovska $koda, Zze o tomto projektu nevi
vice lidi. Bylo by dobré, kdyby se tento projekt a zaroven povédomi o skole
dostalo mezi Sirokou vefejnost i mezi potencionalni studenty.

e Vstup na mezinarodni trh vzdélavani — 1 piesto, ze ma Skola mnoho
partnerstvi s riznymi zemémi, porad je zde velké mnozstvi moznosti, kam se
Skola mohla posunout, a s kym navazat nové spoluprace

e Vyraznéjsi vstup do online marketingu — i presto, ze skola se snazi vyuzivat
pfedev§im nové marketingové nastroje, je zde obrovska &ast, kterou Skola

nevyuziva a mohla by si tim velmi pomoct

Prilezitosti UPOLu

Zahrani¢ni studenti — na univerzitu kazdy rok pfijizdi obrovské mnozstvi studentl
v ramci programu Erasmus+ a dalSich, pravé tito studenti by se mohli stat studenty
UP nabizi vyuku n€kolika obort 1 v anglickém jazyce.

UZsi spoluprace se stiednimi $kolami — i pfesto, Ze se univerzita snazi udrzovat
kontakty se sttednimi Skolami pfedev§im v Olomouckém kraji, je zde stdle moznost, jak
tyto vazby upevnit.

ZvySeni povédomi o unikatnich oborech — UP by méla zvySovat povédomi o existenci
unikatnich oborti, které nelze studovat na jiné univerzité. V soucasné dobé tyto obory

nejsou nijak zvIasté propagovany
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Srovnani prilezitosti

Prilezitosti
MVSO UPOL
zahrani¢ni studenti 3 | Zahrani¢ni studenti 3
uz$i spoluprace se stiednimi Skolami 4 |uzsi spoluprace se sttednimi Skolami 3
zvyseni povédomi o jednotlivych oborech 3 | zvySeni povédomi o jednotlivych oborech 2
vystavba nového campusu 5 | vystavba nového campusu 1
vyrazng€jsi vstup do online marketingu 5 | vyraznéjsi vstup do online marketingu 2
20 11
Tabulka 5: ptilezitosti Zdroj: Vlastni zpracovani

Hrozby MVSO

Nepriznivy demograficky vyvoj — klesajici demograficka kiivka a 0Zici se moZnosti
cileni miize zpusobit nedostatecny nebo velmi maly pocet studentli v nésledujicich
letech

Vnimani image soukromého 3kolstvi v CR — rozdil mezi soukromou a vefejnou
skolou neni pouze v nazvu nebo cené za studium. V Ceské republice je stale soukromé
Skolstvi vniméno jinak, a to spiSe v tom horSim slova smyslu.

Orientace zajemci o studium na bezplatné verejné Skolstvi — nejen image
soukromého Skolstvi miize potenciondlni studenty odradit, ale mize to byt 1 ¢astka,
ktera se za studium plati

Narist cen v online marketingu — ceny rostou pofad, a nejen v marketingu, a jak
jsem zminila, MVSO ma uréity omezeny rozpodet na marketingové sluzby. Vzhledem
k cendm v online marketingu se mize marketing Skoly sniZovat.

Zména zakona o vysokych Skolach — v pfipad¢, kdy by byl schvélen novy zakon
o vysokych Skolach nebo uprava stavajiciho zakona hrozi, Ze nastane zména urcitych
procesti uvniti univerzity, které by mohly mit vétsi ¢i mensi dopad na efektivni

fungovani.
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Hrozby UP

Ztrata akreditace nékterych obori — vzhledem k obrovskému poctu nabizenych
oborii existuje realné riziko, ze nckterym obortiim bude odebriana nebo nebude
prodlouzena akreditace.

nepriznivy demograficky vyvoj — klesajici demograficka kiivka a uzici se moznosti
cileni mize zpisobit nedostateCny nebo velmi maly pocet studenti v nasledujicich
letech

Neatraktivnost nékterych novych obora — i pfesto, ze univerzita se také snazi jit
s trendy a ziskava akreditaci na nové obory, je zde velmi velké riziko, ze tyhle obory
nebudou pro studenty atraktivni, a to i naptiklad z toho divodu, ze v poslednich letech
stoupd obliba a potieba technickych a ekonomickych obor

Zména zakona o vysokych Skolach — v piipad¢, kdy by byl schvalen novy zdkon o
vysokych Skolach nebo Uprava stavajiciho zdkona, hrozi, Ze nastane zména urcitych
procesti uvnitt univerzity, které by mohly mit vétsi ¢i mensi dopad na efektivni

fungovani.

Srovnani Hrozeb

Hrozby
MVSO UPOL
Neptiznivy demograficky vyvoj 5 |Nepftiznivy demograficky vyvoj 4
Image Skoly 5 |Image Skoly 2
Orientace zajemcu o studium na jiné Orientace zajemct o studium na jiné
zaméieni 3 | zaméfeni 2
Nérlst cen v online marketingu 4 |Narist cen v online marketingu 2
Zména zakona o vysokych Skolach 3 | Zména zakona o vysokych skolach |3
20 13

Tabulka 6: hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Vyhodnoceni Marketingového mixu a SWOT analyzy

Marketingovy mix obou skol je velmi rozsahly, najdeme zde i zésadni rozdily. Co se
tyka produktu, je u obou instituci velmi podobny, lisi se pfedevsim rozsahem nabizenych oborti,
coz se dalo ptedpokladat vzhledem ke srovnavani vefejné a soukromé skoly. Velmi diilezité je
i to, Ze i pres maly pocet nabizenych obortl, mize MVSO bez problému konkurovat UPOLu,
jelikoz UPOL nenabizi takové ekonomické zaméteni jak pravé MVSO.

Dalsim bodem je cena (Price), 1 zde jsme nasli obrovské rozdily plynouci prave z rozdilu
vefejna a soukroma instituce. Viechny poplatky spojené se studiem na MVSO ale jsou dostupné
vetejné, takze uchaze¢ se miize na vSe pripravit a v prib¢hu studia by to nemél byt minusovy
bod, ktery ho bude ze studia zrazovat.

Ze vSech jednotlivych slozek marketingového mixu je zfejmé, ze pravé Place je nejvice
podobné u obou instituci. Samoziejmé, Ze rozdily zde jsou, a jsou zminéné prave v této kapitole.
Nemyslim si, ze by mély néjaky zasadni dopad.
instituce maji velmi rozsdhlé marketingové strategie a vyuzivaji nespocet rtiznych nastroji ke
sveé propagaci. UPOL vyuziva jak klasicka, tak i nova média a snazi se pfedevSim o to, aby se
jejich cilové skupiny zapojovaly do content marketingu aktivné, tak i pasivn€. UPOL vyuziva
nejen tiSténd média nebo outdoorovou reklamu, ale velmi aktivné 1 socidlni sit¢ nebo WOM
marketing. UPOL také pofadd kazdy rok nespocet akci jak pro studenty, tak pro Sirokou
vetejnost a vybudoval si tim nejen dobré vztahy, ale predev§im dobré jméno.

Z analyzy plyne, Ze cilem marketingové strategie UPOLu je predevSim predavat
informace (o studiu, o novinkach a akcich spojenych s UP), posilovat znacku a povédomi,
ziskat nové studenty a snazit se o to, aby studenti méli co nejlepsi podminky pro studium
a vyzkum.

Co se tyka MVSO tak vyuziva v mensi mife klasicka média, ale snazi se zaméfovat
pfedevSim na ta nova a snazi se co nejvice Sifit povédomi o Skole. Klicovym zpiisobem je pro
MVSO WOM marketing, pomoci kterého se snazi co nejvice navazovat kontakt se stiednimi
Skolami a potencionalnimi uchazeci. Vyuziva ale 1 socidlni sité, online reklamu a také kazdy
rok nejen studenti, ale 1 vedeni Skoly potadaji mnoho akei pro studenty i Sirokou vefejnost.

Z analyzy plyne, Ze hlavnim cilem marketingové strategie MVSO je predavat
informace soufasnym studentim a budovat jméno a povédomi predevSim
u potencionalnich studentii a Siroké verejnosti. Snazi se také, aby studium pro studenty

bylo prinosné a pripravilo studenty na Zivot po studiu.
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Ze SWOT analyzy mizZeme zjistit, ze UPOL ma mnohem silnéjsi silné stranky, a to
v poméru 13:18 a to pfedevsim v rdmci jejich PRM a jeho rozsahu. Také maji mnohem silné&;jsi
studentskou komunitu, a to nejen z divoda vétsiho poctu studenti a jejich vzajemné spoluprace.
Ob¢ dv¢ instituce maji pomérné silnou stranku, a to profesn¢ zaméefené studium, coz je obrovskeé
plus. Kde jsou podle mé¢ na tom Skoly stejné, je propojeni podnikani, vyuky a praxe. Studenti
jsou v obou piipadech velmi dobfe pfipraveni na vstup do pracovniho zivota po ukonceni
studia.

Co se tyka slabych stranek, tak nejvétsi rozdil je predevsim ve financni zavislosti
MVSO. Skola je zavisla na studentech a partnerech, jelikoz se nejedna o $kolu statni. S tim
souvisi i pocet studentli/uchazeci. Pocet studentli ma ale vliv i na chod UPOLu. Zde je na tom
hiii tedy MVSO a to v poméru 17:12.

V oblasti piileZitosti ma MVSO mnohem vé&ts§i moznosti nez UPOL a to v poméru
20:11, je to predevsim z diivodu velikosti a také historie UP. I ptesto, ze ob¢ dve skoly jsou
zapojeny do programu Erasmus+ a maji spoluprace s mnoha zahrani¢nimi univerzitami, jsou
zde stale moznosti, kam se miizou posouvat. Nejvétsi piilezitost, kterou MVSO ma, je vystavba
nového campusu a také vyraznéjsi vstup do online marketingu, ktery pfipadné nové studenty
zaujme. Pravé tyhle dva body jsou obrovska ptilezitost, kterou by skola méla vyuzit.

Pro ob¢ dvé instituce je nejveétsi hrozbou demograficky vyvoj. Obé dvé Skoly jsou
ur¢itym zplisobem zavislé na studenech a snizujici se po€et by mohl mit velmi negativni efekt
na fungovani. Pro MVSO je také zasadni zlepSeni image a jméno $koly. Je pro ni velmi dilezité
se snazit image zlepSit. Obé dvé Skoly také mulze v budoucnu ovlivnit narist cen v online
marketingu, kde UPOL je na tom vyrazné lépe v poméru 13:20, protoze jejich rozpocet je

mnohem vétsi nez na MVSO.
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9. Doporuéeni pro MVSO

Hlavnim cilem pro MVSO by mélo byt zvy3eni povédomi o $kole, zlep$eni vnimani jejiho

jména a také zlepseni marketingové strategie. Toho Skola mize docilit n¢kolika zpiisoby.

1. Navazat jesté uzsi spolupraci se stiednimi Skolami pfedevsim v Olomouckém kraji.
Pokud bude mit $kola prostor, tak i ddle mimo Moravu.

2. Vystavba nového campusu — nejen ze by se tak mohly zlepSit vztahy mezi studenty ale
1 jejich studentska komunita, a vznikl by i1 novy prostor jak pro vyzkum, tak pro riizné
eventy, které by také mohly zlepsit image nejen v Olomouckém kraji.

3. Zahrani¢ni studenti a ekonomické zaméfeni — i presto, ze Skola spolupracuje s mnoha
zahrani¢nimi §kolami. Tak i studenti MVSO kazdoro&né vycestuji do zahranici, je zde
potad moznost rozsiteni. Také by skola méla vice informovat o tom, jaké studium
nabizi, jelikoz v Olomouci jina vysoka Skola s ekonomickym zaméfenim neni.

4. Zasadnim problémem je také rozpocet, ktery ma Skola k dispozici pro marketingové
aktivity. Pokud by Skola méla moznost rozpocet zvysit, méla by obrovské dalsi
moznosti, jak zlepSit nebo rozsitit PRM a tim zvysit povédomi o Skole, ziskat vice
studentll a zlepsit tak i povést a jméno Skoly.

5. Proskoleni zamé&stnancii — problémy nastavaji i pfi planovani marketingové strategie,
jelikoz velka ¢ast zaméstnanci MVSO neni proskolena &i dostateéné profesné vzdélana,
a mohou tak vznikat ur€ité mylné predstavy o tom, jak PRM funguje. Kdyby vétSina
zamé&stnancl byla pravidelné proskolena o novych marketingovych trendech, mohla by
se tak zlepsit celkova marketingov4 strategie Skoly.

6. Doporucuji zvysit frekvenci prispévki na socialnich sitich.

7. Doporucuji rozsifit inzerci a zpravy v tisténych mediich na cely Olomoucky kraj, nebot’
dosah vefejné dopravy umoznuje studium nejen studentiim z nejbliz§iho okoli.

8. Navrhuji provést cileny marketing do vSech technologickych a priimyslovych podnikii
v regionu, s cilem pokusit se ziskat naptiklad podnikova stipendia pro budouci

studenty a nasledné zaméstnance danych podnikd, ¢imz se mize zvysit pocet studentil.
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Zaveér

Diplomova prace byla zaméfena na marketingové strategie dvou vybranych skol.
Cilem prace bylo nejdiive popsat teoreticka vychodiska préace, a nasledné popsat a analyzovat
jednotlivé marketingové nastroje, které obé vybrané Skoly pouzivaji a nasledné¢ navrhnout
doporuceni

V prvni ¢asti prace jsem definovala zédkladni pojmy tykajici se prace, jako je marketing,
marketing v oblasti Skolstvi, marketingova strategie a obsah marketingové strategie a také
PEST a Porterovu analyzu.

Ve druhé ¢asti jsem popsala zdkladni informace o obou Skoldch a udélala rozbor
marketingového mixu obou Skol. Dale jsem podrobné popsala a analyzovala soucasné
marketingové nastroje které MVSO a UPOL vyuziva. Tyhle marketingové nastroje byly

shrnuty do dvou tabulek. Kde je prehledny soupis vSech zminénych néstrojt jednotlivych skol.

Jako posledni byla provedena SWOT analyza, ktera zkoumala silné a slabé stranky Skol
a ptilezitosti a hrozby na trhu vysokych $kol v Ceské republice. Analyza byla zpracovana také
do tabulek, kdy byla kazd4 cast analyzy zobrazena v samostatné tabulce, kde bylo vzdy
5 zékladnich bodu pro kazdou instituci, s uréitou vypovidajici hodnotou podle toho, jak je
urcity bod pro univerzitu dilezity. Z analyzy vyplynulo, Ze UPOL ma4 lepsi silné stranky nez
MVSO a také, ze téch slabych stranek ma méné nez MVSO. Také jsme zjistili, ze MVSO m4

mnohem vice pfileZitosti, na které se miize zam¢fit.

Diky predeSlym analyzdm, je v posledni kapitole uvedeno nékolik bodu, které by
MVSO mohla zlepsit, aby méla stejné dobry a rozsahly PRM jako UPOL, a aby bylo mozné
potvrdit, Ze se soukroma vysok4 Skola mlZe rovnat Skole vefejné a mit stejné UCinné

marketingové néstroje.

V praci byla také potvrzena hypotéza, ze je aktivita UPOLu na socialnich sitich o 50%
vétsi nez aktivita MVSO. A to podle frekvence piidavani p¥ispévki na jednotlivych socialnich

sitich v uré¢itém ¢asovém obdobi.

Tato diplomovéa prace byla zpracovana podle Zasad pro vypracovani, které jsou

formulovany v zadani prace. VSechny dil¢i cile a otazky se podaftilo zodpovedét a splnit.
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Anotace
Bibliograficky udaj: Vymazalova, Eva. Marketingova strategie vysoké skoly. Olomouc 2020.
Diplomova prace. Moravska vysoka Skola Olomouc. Vedouci prace: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Nézev prace: Marketingova strategie vysoké skoly
Autor: Bc. Eva Vymazalova

Ustav: Ustav managementu a marketingu
Vedouci prace: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Abstrakt: Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii Moravské vysoké Skoly
Olomouc a Univerzity Palackého v Olomouci. Cilem této diplomové prace je komparace
marketingovych néstroji vybranych Skol. Dil¢im cilem bylo také zodpovédét otazku, zda
vyuzivaji soukromé vysoké skoly stejné ucinné marketingové néstroje, jaké vyuzivaji vetejné
vysoké Skoly. Aby tohle bylo mozné potvrdit, byly navrhnuté urcité doporuceni. Prace je
rozdélena na dvé hlavni €asti: teoretickou-metodickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢ésti jsou
vymezeny vSechny zékladni pojmy tykajici se prace. V druhé casti jsem provedla rozbor
marketingového mixu a podrobny popis komunikacnich nastrojli, které Skoly vyuZivaji.
Nasledné je provedena SWOT analyza, kde kazda jeji ¢ast je rozdélena do tabulek a méa bodové
hodnoceni pro stejna kritéria u obou instituci. Tato ¢ast diplomové prace obsahuje vzdy
samostatné 1 celkové vyhodnoceni provedenych analyz a jejich rozbor. Na zavér prace jsou
uvedena doporuéeni pro MVSO aby se zvysilo povédomi o $kole, zlepseni image $koly a také
zlepSeni marketingové strategie.

Klicova slova v ¢eském jazyce: Marketing, vysoka $kola, MVSO, UPOL,
marketingova strategie, SWOT analyza,
marketingové nastroje
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Title: Higher Education Marketing Strategy

Author: Bc. Eva Vymazalova

Department: Department of Management and Marketing

Supervisor: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Abstract: The  thesis  covers  marketing  strategy  of

the Moravian Business College Olomouc and the Palacky University Olomouc. The main aim
of this thesis is to match the marketing tools of selected schools. The partial aim was also to
answer the questions of whether private universities use as effective marketing tools as public
universitites do. There was a recommendation proposed to confirm this theory. The thesis is
divided into two main parts: A theoretical-methodical and practical part. In the first part, all
basic concepts relating to work are defined. In the second part, I conducted an analysis of the
marketing mix and detailed description of the communication tools used by the schools.
Subsequently, a SWOT analysis is carried out, where each part o fit is divided into tables and
has a score for the same criteria for both institutions. This part of the thesis includes a separate
and overal evaluation of the analyses carried out and their analysis.At the end of the thesis,
recomendations are made for MVSO to raise awareness of the school, improve the schools’s

image as well as improve marketing strategy.

Keywords: Marketing, College, MVSO, UPOL, marketing strategy,
SWOT analysis, Marketing tools
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