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jsou rdzné — rozsSifeni nabidky ve vysokém Skolstvi a tedy silici a pocetnéjsi
konkurence, Ubytek maturantd vlivem populaénich zmén, stejné jako nedostate¢né
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Jaké je feSeni? Adaptace na stavajici podminky — FTK UP, respektive pak
jednotlivé katedry, se musi snazit porozumét svym Kklientim (studentim a
uchaze¢lim o studium), musi védét, kdo jsou a co od studia ocekavaji, pro¢ si
studium na FTK vybiraji. Cilem prace je analyzovat poptavku po studiu oboru
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1 UvobD

V Ceské republice bylo ve Skolnim roce 2010/2011 registrovano celkem 73
vysokych kol (VS). Z toho je 45 soukromych, 26 vefejnych a 2 statni. V jejich
vyCtu nalezneme tradi¢ni univerzity, stejné tak ale i Skoly, které jsou na trhu teprve
velmi kratce. Setkame se s univerzitami, které maji dobré jméno, péstované po
staleti, ale i se subjekty, jejichz povést je poSramocena vlivem skandall
z poslednich let. Na trhu najdeme Skoly se Sirokou paletou vyuéovanych obord,
stejné jako Uzce profilované, mistné ¢i oboroveé vazané skoly mensi velikosti, které
si zakladaji na vysoké urovni specializované vyuky. VSechny tyto instituce maji
jedno spole¢né. Kazdoro¢né se uchazeji o pozornost zhruba sta tisicli uchazec¢ut o
studium, ktefi zvazuji vSechna pro i proti, hodnoti veSkeré dostupné informace,
aby si vybrali z nabidky VS pravé tu jedinou, pfipadné nékolik méalo z nich, na

které posléze odeSlou své pfihlasky.

Tato prace se vénuje poptavce po studiu oboru rekreologie na Fakulté
télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci (FTK UP). Vychazi ze statistik,
které potvrzuji, Ze pocet pfihlaSek ke studiu na této fakulté i pocet pfihlasek ke
studiu oboru rekreologie v poslednich letech stagnuje, respektive se dokonce
mirné snizuje (viz. Tabulka 1 + Tabulka 2 - statistiky Studijniho oddéleni FTK UP).
Neda se zcela jednoznacné hovofit 0 snizovani poptavky po studiu na FTK UP,
spiSe jako o snizovani poptavky po jednotlivych oborech. Tento zdanlivy nesoulad
je zapficinén narGstem poctu studijnich obor( a forem studia, celkova poptavka po

studiu se tedy vice rozprostira.



Tabulka 1. Vyvoj poptavky po studiu na FTK UP v Olo  mouci

Poptéavka po studiu na FTK UP
rok piihlaSenych pfijatych nastoupili
2006 2212 508 450
2007 2209 645 550
2008 2215 670 660
2009 2454 670 645
2010 2098 675 650

Zdroj dat: Studijni oddéleni FTK UP v Olomouci.

Tabulka 2. Vyvoj poptavky po studiu oboru rekreolog ie na FTK UP

v Olomouci
Poptéavka po studiu oboru rekreologie na FTK UP
rok prihlaSenych prijatych nastoupili
2006 220 53 52
2007 203 60 50
2008 237 76 63
2009 270 69 62
2010 213 61 95
2011 199 I

Zdroj dat: Studijni oddéleni FTK UP v Olomouci.



Na poli tercidrniho vzdélavani v poslednich letech dochazi k dramatickému
VYVOji, na néjz je potieba reagovat. V prvé rfadé se jedna o strukturalni zmény,
které ovliviuji Ceskeé terciarni vzdélavani jiz dlouhych 20 let. Tento proces,
parafrazovany téz jako prfechod ,od elitniho pfes masové Kk univerzalnimu
terciarnimu vzdé&lavani* (Trow, 2005; Prudky, Pabian & Sima, 2010) se vyznaduje
predevSim masifikaci celkového objemu vysokého Skolstvi a vSech jeho soucasti
(roste pocet vysokych Skol i studentl, studenti vice vyuzivaji kombinovanych a
distan¢nich forem studia, méni se pozadavky na studujici i vyu€ujici, forma vyuky
atd.). Jako druhy vyznamny cinitel se jevi Ubytek maturantl vlivem populaénich
zmén, k nimz doSlo kolem roku 1990 (Korbel, 2010). Oba tyto indikatory pfispivaji
k zesileni konkuren&niho prostiedi na trhu vysokoskolského vzdélani a nuti tak
jednotlivé vysoké Skoly k aktivité vedouci ke zatraktivnéni a zviditelnéni svych
fakult, potazmo studijnich oborl a kurikul. Mnohem vice nez dfive se akcentuje
pfidana hodnota, kterou student zisk&, pokud si vybere pravé tu & onu vysokou

Skolu.

VySe popsana situace doklada, Ze je nutné, aby se i FTK UP, respektive jeji
jednotlivé obory a pracovnici, aktivné vénovali ¢innostem podporujicim udrzovani
dobrého jména fakulty, vytvafeni pfidané hodnoty a celkovému zatraktivhovani
fakulty a jejich jednotlivych obor(l v oc¢ich uchaze¢l o studium. Nepochybujeme,
Ze tuto cestu jiz FTK UP zahajila, nicméné& ke spravnému zacileni takovychto
aktivit je nezbytna dokonala znalost poptavky. V ramci této prace se zabyvame
pravé analyzou poptavky po vysokoskolském studiu oboru rekreologie na FTK UP
a definovanim trznich segmentl cilovych skupin. Cilem prace je doplnéni téchto

informaci pro kvalitnéjSi porozumeéni poptavce po studiu rekreologie na FTK UP,

coZz mlze napomoci k optimalizaci jeji nabidky vi¢i uchazeéiim o studium.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Pro tuto praci jsme nasli rizna teoreticka vychodiska. Prvné se jedna o
védeckou praci amerického sociologa Martina A. Trowa (1973), ktery jiz
v sedmdesatych letech 20. stoleti popsal v 11 charakteristickych bodech pfeménu
terciarniho vzdeélavani z plivodniho systému elitniho pfes masovy az k soudobému
univerzalnimu (viz. nize). Dlkladna analyza této teorie pro nas byla voditkem,
které nam ukazalo smér dalSi prace. Z poznatkll ziskanych na bazi této
sociologické prace jsme se posunuli od obecnéjSi teorie, ktera vymezuje vyvoj
terciarniho vzdélavani pro CR charakteristicky v poslednich 20 letech, k aktualni
problematice poslednich nékolika let, kter4d predevsim vyvstavad v oblasti

managementu a marketingu instituci v terciarnim vzdélavani.

Druhé teoretické vychodisko pro nas predstavuji  rizné koncepce
marketingoveho fizeni, tak jak je definuje odborna literatura. Tyto koncepce
zdlvodniuji potfebnost marketingového fizeni nejen u komerénich subjekt(, jejichz
smyslem je dosaZeni zisku, ale i u neziskovych organizaci, které se v minulosti
marketingem zabyvat nemusely, protoZze se to u nich zatim nepovaZovalo za
nezbytné a také z divodu malé konkurence, ktera vtéchto odvétvich doposud

panovala.

DalSi vychodiska nachazime v problematice metodiky marketingovych
vyzkumd, situaéni analyzy a segmentace trhu. Vzhledem k planovanému vyzkumu
totiz potfebujeme odhadnout vhodné segmentaéni zakladny, podle kterych by se
co nejefektivnéjSim zplsobem dala segmentovat poptavka po studiu oboru
rekreologie. Pomoci této metodiky chceme sestavit marketingovy vyzkum, jehoz
vysledky pfinesou uzite¢né informace o poptavce po studiu rekreologie na FTK

UP, které mohou posléze byt vyuzity k optimalizaci nabidky katedry a fakulty.
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2.1 PRECHOD OD ELITNIHO PRES MASOVE K UNIVERZALNIMU TERCIARNIMU
VZDELAVANI

Koncept masifikace terciarnino vzdélavani, jak jej vypracoval americky
sociolog Martin Trow (1973), dokumentuje vyvoj terciarniho vzdélavani v USA.
Prvné byl zpracovan jiz v 70. letech 20. stoleti a autor se v ném okrajové vénuje i
dalSim zdpadnim zemim. Nicméné pro ¢eskeé terciarni vzdélavani zacal byt tento
koncept aktualni az o 20 let pozdéji, vdobé, kterd byla charakteristicka

celospole€enskymi zménami porevoluéniho vyvoje po roce 1989.

Trow zobecnil poznatky o masifikaci terciarniho vzdélavani pfedevSim v USA
a svychodiskem v kvantitativnich narQistech jako hraniénich meazi
jednotlivymi fazemi vyvoje vypracoval typické rysy téchto fazi ve vSech
podstatnych oblastech terciarnino vzdélavani (Prudky, Pabian & Sima, 2010,
10).

Originalni prinos teorie Martina Trowa spociva ve dvou hlavnich tezich:

e za prvé, Ze narlstajici poc¢ty studujicich ovliviiuji také vSechny ostatni
aspekty terciarniho vzdélavani, od obsahu a forem vyuky pres
zplsoby a formy studia az po standardy kvality,

e za druhé, Ze v dusledku vzajemné provazanosti vSech téchto aspektl
je mozné rozliSit tfi zfetelné vyvojové faze - elitni, masové a
univerzalni terciarni vzdélavani (Trow, 1973 in Prudky, Pabian &
Sima, 2010, 16).

Zakladnim faktorem pro rozliSeni jednotlivych fazi je pro Trowa pfistup
k terciarnimu vzdélavani, pfesnéji podil studujicich z pfislusné vékové
skupiny. Vychozim bodem vSech systému terciarniho vzdélavani byla elitni

faze, ve které na vysokych Skolach studovalo pouze nékolik mélo procent
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prislusné veékove skupiny. Instituce a struktury vzniklé v této fazi jsou podle
Trowa schopny absorbovat rlist poc¢tu studujicich az do zhruba 15 %
z pfislusné kohorty; po dosazeni této hranice vSak dochazi k zasadnim
zménam ve vSech aspektech terciarniho vzdélavani a vznikaji usporadani
typickd pro jeho masovou fazi. Ty jsou opét schopny absorbovat dal$i nardst
az do 30-50 % prislusné kohorty; po pfekroéeni této hranice pak dochazi
k dalSi systémové transformaci a nastupuje univerzalni faze terciarniho
vzdélavani. (Prudky, Pabian & Sima, 2010, 16).

Terciarni vzdélavani, o kterém se u nas na zacatku 90. let mluvilo stéle
spiSe jako o vysokém Skolstvi, mélo vtéto dobé& charakteristické rysy prave
Lelitniho terciarniho vzdélavani“, jak jej popisuje Trow (2005, 16-34). 20 let
porevoluéniho vyvoje bylo charakteristickych velkymi zménami, které v prvé fadé
vychazeji z obrovského narlstu terciarniho vzdélavani jako celku. At uz hovofime
o poctu studujicich (Graf 1), kantor, & vysokych Skol (Graf 2) a vysSich
odbornych Skol, vSechny tyto subjekty se za posledni Iéta dockaly nebyvalého
narlstu, podle Trowa téZ oznacovaného jako ,masifikace” (2005, 35). Je trfeba
zdlraznit, Ze tento vyvoj probiha jiz 20 let, nicméné stale neni ani zdaleka u konce
a v mnohych charakteristickych rysech, jak je popisuje Trow, je dokonce teprve

v prvni fazi své transformace.
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Graf 1. Nar tist po étu VS student 1 po roce 1989. ™ se statnim ob&anstvin cizim
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Vysvétlivky: Pocet studujicich se v letech 1989 — 2009 zvysil vice nez 3,5 krat. Do
roku 2000/01 jsou uvadény udaje o poctech studii, od roku 2001/02 pak pocty
studentll — fyzickych osob — proto je v grafu v roce 2001/02 patrny mirny pokles, i
kdyZ k nému dle skute¢ného podétu studentl pravdépodobné nedoslo.

Zdroj dat: Ceska republika od roku 1989 v &islech. CSU (Cesky statisticky Grad).
Retrieved 22. 2. 2011 from the World Wide Web:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr od roku 1989#12
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Graf 2. Nar tst po €tu vysokych Skol po roce 1989.
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Vysvétlivky: Graf popisuje vyvoj poétu VS v CR. Cisla v modré &asti sloupce
predstavuji podty vefejnych VS a &isla v éervené &asti sloupce naopak poéty
soukromych VS. Celkovy podet VS v kazdém roce je tedy souétem té&chto dvou
Gdaju. ,Zakladani soukromych vysokych Skol zakon umoznuje teprve deset let ....
Od roku 1999 v Cesku vzniklo 47 soukromych vysokych $kol a univerzit. Pro
srovnani — téch vefejnych je zhruba o polovinu méné&“ (Machélkova & Sotonova,
2009).

Zdroj dat: Ceska republika od roku 1989 v &islech. CSU (Cesky statisticky arad).
Retrieved 22. 2. 2011 from the World Wide Web:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr od roku 1989#12

2.1.1 ELITNIi, MASOVE A UNIVERZALNI TERCIARNI VZD ELAVANI V CR

Teorie Martina Trowa byla vytvofena z poznatk(l vyvoje terciarniho
vzdélavani v USA. PrestoZze se autor snaZzil zachytit zakladni prvky vyvoje i
v jinych zapadnich zemich, mistni rozdily a regionalni specifika byla diivodem
nepiesnosti jeho teorie pfi aplikaci na mnohé narodni systémy terciarniho
vzdélavani. Tento nedostatek Trowovy teorie vSak napravil tym autorl sdruzeny

v Centru pro studium vysokého skolstvi, v.v.i. ve sloZeni Libor Prudky, Petr Pabian

-15-



a Karel Sima. Ve své publikaci (Prudky, Pabian & Sima, 2010) vyuZivaji Trowovu
teorii jako vychodisko, které aplikuji na specifické &eské prostiedi a jehoz
prostfednictvim hodnoti Grover dosazeného vyvoje terciarniho vzdélavani v CR po
roce 19809.

Jak zminuje Prudky, Pabian a Sima (2010, 16), ,Martin Trow vyzdvihnul
deset kliovych oblasti, v nichz dochazi v disledku nardstajiciho poétu studujicich
k vyznamnym zménam*. Z pohledu prace, ktera se zabyva poptavkou po studiu, je
vSak zbyte€né jmenovat vSech deset kliCovych oblasti a ur€ovat, v jaké fazi vyvoje
dle téch ¢i onéch charakteristik se nachazi ¢eské terciarni vzdélavani. Pro naSe

potieby vybirame tyto oblasti:

1. Vnimani pfistupu k terciarnimu vzdélavani: V elitnich systémech,
v nichz na vysoké 38koly vstupuje pouze malé procento pfislusného
populaéniho roc¢niku, je podle Trowa moznost vysokoskolského studia
vhnimana (studujicimi i ostatnimi) jako privilegium vyhrazené pro
nejnadanéjSi, pfipadné pro déti z nejvysSSich socialnich  vrstev.
S roz8ifovanim poctu studujicich v masové fazi je studium stéle vice
vhnimano jako pravo vSech, kdo splfiuji podminky pro vstup do terciarniho
vzdélavani (napf. absolvovani stfedni Skoly). V univerzalnim vysokém
Skolstvi uz studuje vétSina pfislusné populace a z vysokoSkolského studia se

N1

postupné stava povinnost, zejména ve vySSich socialnich vrstvach.

4. Studentska kariéra: Tradiéni cestou k vysokoskolskému vzdélani
v elitnim systému bylo nastoupit na vysokou Skolu ihned po absolvovani
stfedni Skoly a za podpory rodi¢li se vénovat studiu na plny Uvazek.
S narlstem poctu studujicich ubyva téch, kdo naplruji tuto tradi¢ni pfedstavu
— stale vice studujicich pfichdzi na vysokou Skolu aZz po urgité dobé
v zameéstnani a/nebo se zaméstnani vénuji i béhem studia. V univerzalni fazi
se hranice mezi studiem, zaméstnanim a dalSimi dimenzemi Zivota uvolfiuji
jesté vice a terciarni vzdélavani pro stale vétsi pocet studujicich ziskava

charakter celozivotniho vzdélavani.
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7. Standardy kvality: Pro elitni systémy jsou charakteristické
meritokratické akademické standardy. Jinymi slovy: kvalita vysokoSkolského
vzdélani spociva v dosazeni vysoké urovné akademickych znalosti; tyto
standardy jsou navic Siroce sdileny v rdmci univerzit i mimo né. V masové
fazi spolu s diverzifikaci instituci a jejich funkci dochazi také k diverzifikaci
standard(l, které uz nejsou spole¢né pro vSechny instituce, ale li§i se podle
jejich rlznych funkci. Po prechodu do univerzalni faze se pak kritérium
kvality vzdélavani presouva od akademickych standardd k ,pfidané hodnoté’,
ziskané vysokoskolskym studiem. Otdzka uZ nezni, jak mohou studujici
dosahnout poZadované akademické Urovné, ale co muze vysokoskolské
vzdélavani poskytnout velmi riznorodé studentské populaci (Trow, 2005 in
Prudky, Pabian & Sima, 2010, 16-20).

Tyto tfi oblasti, zejména pak nami uvedena posledni, dle Trowa pod &islem
naznacuje, je zfetelny posun v naplni vysokoSkolskych kurikul. Dokonce vyslovné
zminuje termin ,value added“ (Trow, 2005, 26), neboli ,pfidand hodnota“. Néco
navic, co studenty pfitahne a vybudi v nich zjem ke studiu pravé na té €i oné
Skole. Tento jemny detail nAm dokazuje Siroké teoretické opodstatnéni naSi
diplomové prace. Véfime, Ze pravé takovéto Siroké teoretické pojeti problematiky
je pro tuto diplomovou praci dilezité z divodu spravného ohrani¢eni prace napfric¢

teoretickymi disciplinami.
2.2 POTREBA PRIJETi MARKETINGOVEHO RIiZENi

Jak vyplyva z vyvoje terciarniho vzdélavani, stejné jako z vySe popsané
teorie Martina Trowa, univerzity, vysoké Skoly i vysSi odborné Skoly se dostavaji

do situace, kdy museji bojovat o zajem potencialnich studentl. Tento stav, i kdyz

bez sociologického pozadi, nastifiuje také Kotler (1991) ¢i Horakova (2003).
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Marketing ve zvySujici se mife pfitahuje z4jem nevydéleénych organizaci
(vysoké Skoly, nemocnice, cirkve a umeélecké skupiny).... Pfi nizkém poctu
pfihlaSek uchaze¢l o studium a rostoucich nakladech pouzivaji mnohé
soukromé vysoké Skoly marketing, aby pfilakaly studenty a fondy. Definuji
lépe své cilové trhy, zlepSuji kvalitu své komunikace a propagaci a snazi se
vice reagovat na poZadavky a potieby studentl (Kotler, 1991, 29-30).

Kotler (1991, 30) sice uvadi, Ze marketing pouzivaji soukromé vysoké
Skoly, ale jeho interpretace pochazi z ponékud zastaralé publikace, proto se
muzeme legitimné domnivat, Ze aktualni vyznéni, zvlasté pfi podminkach
panujicich v celém sougasném terciarnim vzdélavani CR, by bylo naklon&no
vSeobecné marketingovému fizeni vSech Skolskych zafizeni bez vyjimky.
Presvédc€uje nas o tom i fakt, Ze mnohé Skoly se touto problematikou jiz delSi dobu
zabyvaji. Pro pfiklady nemusime chodit daleko — nedavno predstaveny jednotny
vizualni styl Univerzity Palackého, motivaéni video Studuj na UP! a dalSi
marketingové orientované aktivity Univerzity Palackého v Olomouci, stejné jako
podobné aktivity jinych vysokych Skol, jiz nejsou nijak ojedinélé.

Pro pfehlednost jeSté pohled Horakové na potfebnost marketingového

fizeni u neziskovych organizaci:

| tyto organizace se snaZzi zajiStovat vyrobky i sluzby pro své 'zakazniky'
s maximalni efektivnosti a pfi vynalozeni pfiméfenych nakladld. A proto je i
v neziskovém sektoru marketing dulezitou aktivitou. Image neziskovych
organizaci a jejich cile jsou vytvafeny zejména s umyslem uspokojit
specifické potreby urcitych skupin zakaznik( a ziskat prostiedky pro ¢innost

organizace (Horakova, 2003, 27).
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2.2.1 POTREBY, PRANi A POPTAVKA

Kotler (2007) popisuje roli marketingu jako prostfedku k naplfiovani lidskych
potieb. Ukazuje také transformaci potfeb na lidska pfani, z nichz se da odvodit
poptavka. Tento mysSlenkovy proces by se dal zjednoduSené popsat jako odvozeni
ekonomicko-marketingové konstanty (poptavky) z poznatkll psychologického
oboru (potieby, pfani). A pravé takovy myslenkovy pochod je nutny ke spravnému

porozumeéni poptavky.

Zakladni koncepci, na niz je marketing zalozen, jsou lidské potieby. Lidské
potfeby definujeme jako pocitovany nedostatek. To zahrnuje i zakladni
télesné potieby, jako je potrava, oSaceni, teplo a bezpedéi; dale socialni
potfeby soundlezitosti a citd; a potieby jednotlivce zahrnujici touhu po
poznani a seberealizaci. Tyto potieby neobjevili marketingovi specialisté,

jsou nedilnou soucasti lidskych bytosti....

Prani pfedstavuji lidské potieby utvarené vnéjSi kulturou a osobnosti
jedince.... Prani jsou utvarena spolec¢nosti a popisovana pomoci predmét,
které potieby uspokoji. Jak se ale spole¢nost vyviji, rozrlstaji se i prani jejich
¢lenll. Lidé jsou vystavovani stale vétSimu poctu predmétll, které vzbuzuji
jejich zajem a touhu, a vyrobci se jim snazi poskytovat stale vice vyrobkl a

sluzeb uspokojujicich jejich potieby.

Lidé maji omezené zakladni potfeby (napf. potravu nebo stfechu nad
hlavou), avsak jejich pfani jsou neomezend. Zdroje k jejich splnéni jsou vSak
omezené. Proto se snazi volit takové produkty, které za vydané penize
pfinesou nejvétsi uspokojeni. Pokud jsou tako pfani podloZzena schopnosti
zaplatit — tedy kupni silou — pfani se zméni v poptavku. Spotfebitelé vidi
produkty jako souhrn vyhod a vybiraji si to nejlepSi, co za své penize
dostanou (Kotler, 2007, 40-41).

V predeslém textu jsou uvedeny informace, které jsou velmi dalezité pro

porozumeéni teorii problematiky, avak jejich pfimé aplikace na terciarni vzdélavani
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vyZaduje dalSi interpretaci. V prvé fadé je potieba zhodnotit, v jak velké mife se
hovofi o vzdélani (jakozto produktu terciarniho vzdélavani) jako o potifebé &i jako o
prani. Jak bylo popséano, jednou z lidskych potieb je i touha po seberealizaci, coz
nahrava oznaceni vzdélani jako lidské potfeby. Ale pravé vlivem spole€nosti a
kultury mizZe pro mnoho lidi vzdélani predstavovat spiSe prani. At uz z diivodu
ziskani urcitého spole¢enského postaveni nebo tfeba v pfipadé napodobovani
pozitivnich spoleé¢enskych vzor(l. Da se tedy fict, ze terciarni vzdélavani

uspokojuje lidské potieby, stejné jako poméaha lidem splfiovat si sva prani.

Déle je nutné uvest, Ze pfestoze se terciarni vzdélavani da povazovat za
produkt, v Ceské republice je prozatim bezplatné, respektive jej plati stat. Nema
tedy pro spotfebitele Zadnou reélnou, ,hmatatelnou“ cenu, i kdyZz bezesporu ma
uréitou hodnotu. Tato hodnota ale neni vyjadiena penézi. Vzdélani je tedy
relativné dostupné. V dnesni materialné orientované spoleénosti, kdy jsme zvykli
témér vSe platit penézi, vSak mize jeho hodnota pravé proto plsobit jakoby byla
do jisté miry devalvovana. A jisté i to ovliviiuje poptavku, protoZze pokud by bylo
studium zpoplatnéno, mélo by to dopad jak na poptavku po studiu, tak na zménu

vhimané hodnoty vzdélani.

V néasledujicich kapitolach se budeme zabyvat problematikou marketingu,
marketingoveho fizeni a tim padem se budeme €asto vracet i k teorii uspokojovani
potfeb a prani zakaznikl. Rozmanitost teorii a nazori na danou problematiku je
pfirozena, velmi €asto vSak dochazi k parafrazovani a rozvijeni teoretickych

konstrukci Philipa Kotlera, z nichz vétSina dalSich autor(i vychazi.

Kotler (2000, 11-14; viz také Kotler, 1991, 13-29) také rozvadi 5
alternativnich filozofii, jak mulze organizace realizovat své marketingové Usili.
Pomineme ,vyrobni pojeti“, ,vyrobkovou koncepci“ a ,prodejni pojeti“, které jsou
spojovany predevSim s prodejem hmotnych vyrobkud, a tim jsou tedy jen stézi

aplikovatelné na oblast terciarniho vzdélavani, které poskytuje sluzby. Dle
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Kotlerova zpracovani nam tedy zbyva ,marketingova koncepce a ,holisticka
marketingova koncepce“. Tyto dvé filozofie spolu s pohledy dalSich autor( jsou pro

nas dalSim, tentokrat jiz uzsim teoretickym vychodiskem.

2.2.2 MARKETINGOVA KONCEPCE

Marketingova koncepce spoc€iva na &tyfech hlavnich pilifich: na soustfedéni
se na trh, orientaci na zakaznika, koordinovaném marketingu a vynosnosti....
Marketingova koncepce zaujima perspektivu zvenci dovnitr. Za€ina u dobfe
definovaného trhu, soustfeduje se na potieby zakaznika, koordinuje veSkeré
¢innosti, které budou mit na zakazniky vliv, a produkuje zisk prostfednictvim

vytvareni spokojenosti zakaznika (Kotler, 1991, 18).

Prvni pilif, tedy soustfedéni se na trh, popisuje Kotler tak, Ze neni mozne,
aby jedna firma pusobila na kazdém trhu a uspokoijila kazdou potfebu. Apeluje tim
na subjekty, aby peclivé definovaly své cilové trhy a pfipravovaly marketingovy
program pro kazdy specificky cilovy trh oddélené. Pokud pfevedeme tuto tezi pro
pouziti na padé FTK UP, diléim cilem této diplomové prace bude co nejpifesnéjsi
definovani trznich segmentl uchazecu o studium rekreologie. Ziskani téchto dat je
prvnim predpokladem k uréeni marketingové strategie, kter4d bude Uuginné
oslovovat praveé ty cilové skupiny, jejichz zdjem o studium rekreologie na FTK UP

je pro fakultu klicovy.

.MySleni orientované na zakaznika poZaduje od firmy, aby definovala
potifeby zakaznika z jeho zorného uhlu a ne ze svého vlastniho hlediska“ (Kotler,
1991, 18). Kazdy produkt, tedy i vysokoSkolské vzdélani, by mél dle Kotlerovy
marketingové koncepce uspokojovat uréité lidské potfeby. Proto je nezbytné zjistit,
jaké potieby jsou konkrétnimi produkty uspokojovany. Logicka posloupnost by
dokonce mohla zacinat u definovani potreb, které chceme uspokojit a az podle

nich by sestavila produkt ,na miru“ konkrétni cilové skupiné. Z hlediska FTK UP je
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tedy dullezité definovat potieby, které by meély byt uspokojovany studiem
rekreologie na této fakulté, aby se posléze mohla rozhodnout, jak tyto potieby
nejlépe uspokojit. Jak uvadi Kotler (1991, 20): ,Spokojenost zakaznika je
nejlepSim ukazatelem budoucich ziskd firmy“. Spokojeny zakaznik se totiz logicky
zpravidla vraci (napfiklad tak, Ze se po absolvovani bakalaiského studijniho
programu pfihlasi na navazujici magistersky), nebo muze rozSifovat svoje dobré
zkuSenosti prostifednictvim pozitivhiho ,word of mouth®, tedy pfedavanim kladnych

informaci osobnim kontaktem dalSim potencialnim zakaznikam.

Horakova se na trzni orientaci podniku diva z pohledu vyrobné zaméfrenych
subjektl, nicméné pro terciarni vzdélavani, které produkuje sluzby, navic pro
valnou vétSinu studentstva doposud bez nutnosti za tyto sluzby platit, je i tak jeji
pohled pfinosny. Staéi si v citaci termin ,vyrobky“ nahradit pojmem ,sluzby" a

hned vSe zapada do vySe nastinéné mozaiky.

Trzné orientované podniky chapou marketing jako samoziejmou ‘vlastnost'
podniku. Snazi se pochopit, pro¢ zakaznik zbozi kupuje, pro¢ a jak ho
spotifebovava nebo uziva a pro¢ a kdy ho nahrazuje. Vyrobce i prodejce se
musi primarné zaméfit na zakaznické potieby, ne na vyrobek. Nové vyrobky,
které budou vyrabény, musi znamenat lepSi uspokojeni potfeb zakaznika.
Nové technologie, které budou uzivany, musi byt rovnéz zaméreny na lepsi
uspokojeni oproti minulosti. Lidé kupuji uZzitky, které jim vyrobky pfinaseji,
spiSe nez vyrobky samotné. Specifické uzitky prodavané zakaznik(im zavisi

na jejich potfebach a na situaci, za které jsou uzivany (Horakova, 2003, 15).

Mnozi autofi, jako tfeba Forster a Kreuz (2007) dokazuji, Ze pozice
zakaznika je v trznim procesu stale vice dulezita a Ze hraje stale vyznamnéjsi roli.
Zakaznik jiz neni vniman pouze jako jedna ze soucasti trzniho prostfedi, ale jako
stfedobod déni, ktery ma moznost ,vybirat z neomezeného mnoZstvi produktli a
firem z celého svéta a zvySovat své znalosti a vyhody prostfednictvim internetu.
Zakaznici budoucnosti budou jeSté informovanéjSi a jesSté ofenzivnéjsi.” Jak

parafrazuje Jakubikova, ,Forster a Kreuz jsou toho nazoru, Ze pokud nékdo
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uspokojuje potieby zakaznikl, jen tak tak preziva. Zakaznici jsou podle nich
naroCnéjSi a agresivnéjsi, netrpélivéjSi a chytiejSi nez kdy dfiv a maji i vétsi vybér
nez kdy dfiv. Firma uz neprodava, ale zakaznici se rozhoduiji, co si koupi. Produkt
se musi zakaznik(m libit a zakaznici — at uz pro to maji jakékoli diivody — jej

museji upfednosthovat” (Forster a Kreuz, 2007, 107 in Jakubikova, 2008, 42).

Podobné se k problematice orientace na trh, ¢&i pfesnéji orientace na
zakaznika, stavi i Zamazalova, kterd popisuje zmény v marketingu v kontextu jeho

vyvoje v poslednich letech:

Na vyrazné zmeény ekonomickeé, politické, technologické i spole¢enské
reaguje marketing zmeénou svého paradigmatu. KliC¢ovym se stava
vyrobky. Souéasné se zménou paradigmatu se zalinaji ve vétSi mire
uplatiovat néstroje, které umoziuji nabidku pfiblizit individuélnimu
zakaznikovi. Detailni poznani zakaznika a pfizplsobeni produktu
konkrétnimu zakaznikovi je mozné prostifednictvim vyuZziti novych technologii
v fizeni — informaénich, komunika¢nich a zasluhou pfedevSim internetu.
Vysledkem personalizace nabidky je nasledné utvafeni stélé zékaznické
zakladny (Zamazalova, 2009, 37).

Myslenka koordinovaného marketingu vychazi z poznatku, Ze vSichni
zameéstnanci a €lenové firmy, v naSem pfipadé fakulty, by méli tahnout za jeden
provaz ve prospéch zakaznika, tedy studenta. V aplikaci na FTK UP si to mizeme
predstavit tak, Zze vSichni vyucujici, stejné jako ostatni pracovnici, budou vycvic¢eni
a motivovani, aby péstovali dobré jméno fakulty jakoz i vSech jejich kateder, aby
pusobili navenek jednotné a kompaktné, nikoliv aby si byli navzajem konkurenci.
Koordinovany marketing dle Kotlera také znamena, ze ,marketing musi byt dobfe
koordinovan s ostatnimi oddélenimi firmy. Marketing nefunguje, kdyzZ je to pouze
jedno oddéleni; funguje pouze tehdy, kdyzZ si vSichni zaméstnanci uvédomuiji vliv,

ktery maji na spokojenost zakaznika“ (1991, 20).
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Vynosnost se miZe na prvni poslech jevit jako irelevantni parametr pro
vefejnou instituci, jakou FTK UP je. Nicméné hlubSi pohled ukazuje opak. Jak
uvadi Horakova (2003), viz. vySe, nebo jak popisuje Kotler, cilem ,nevydéleénych
a verfejnych organizaci... je pouha existence a ziskani dostatku penéz, aby mohli
vykonavat svou praci“ (1991, 22). Zdroje finan&niho kryti provozu vefejnych
vysokych Skol jsou totiz ¢aste¢né odvislé i od poctu studujicich. A tedy ¢im vice
studentd, tim lépe se fakulta uzivi! Ziskovost je tedy v marketingové koncepci

vefejné instituce vyznamnym parametrem k dosahovani stanovenych cil(.

2.2.3 HOLISTICKA MARKETINGOVA KONCEPCE

DalSi koncepci, kterd navazuje a rozviji marketingové pojeti, je koncepce
holistického marketingu, kterou popisuje Kotler (2007) a nasledné ji parafrazuji i
dalSi autofi. Ta vychazi zteze, Ze v marketingu zalezi na vSem, je to tedy
komplexni pojeti marketingu jako fidici slozky subjektu, ktera prostupuje vSechny

aktivity podniku.

Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych program(l, procest a aktivit beroucich v Gvahu jejich Sifi a
vzajemnou propojenost. Holisticky marketing zastava nazor, Ze u marketingu
zélezi na vSem — a Ze je Casto zapotiebi Siroka, integrovana perspektiva.
Ctyfmi slozkami holistického marketingu jsou vztahovy marketing,
integrovany marketing, interni marketing a spole€ensky zodpovédny
marketing.... Holisticky marketing je marketingovy pfistup pokouSejici se
uznavat a smifovat rozsah a spletitosti marketingovych aktivit (Kotler, 2007,
55-56).

Také Zamazalova vnima roli marketingu v Zivoté firmy jako komplexni

prvek, ktery prostupuje vSechny ¢innosti firmy.

Marketing se posouva z ulohy podnikové funkce, kterd& mu byla vlastni
v uplynulych letech, kintegrujicimu prvku v podniku. Prestava byt jednim
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z oddéleni organizace, které izolované vykonava delegované ukoly.
Marketing v uspésnych podnicich prolind celou organizaci, marketingové

déni je viditelné a zietelné napfi¢ celym fizenim (Zamazalova, 2009, 37).

Dalsi zfady teoretickych vychodisek se nabizi v podobé koncepce
spoleCenského marketingu, jak jej definuje Kotler (1991, 2007). Koncepce
spoleCenského marketingu je vnimana spiSe jako jedna z nékolika soucasti
holistického marketingového pojeti (viz. vyse), ale v pfipadé nasi prace ji vnimame
jako dulezité teoretické vychodisko, proto uvadime jeho definici dle Kotlera.

Koncepce spole¢enského marketingu vyzyva obchodniky, aby udrzovali pfi
stanoveni své marketingové politiky rovnovahu, totiz rovnovahu zisku
podniku, poZadavku spokojenosti zdkaznika a verejného zajmu. Plavodné
firmy zakladaly sva marketingova rozhodnuti vétSinou na bezprostfednich
kalkulacich zisku. Pak zacaly rozpoznavat dlouhodobou duleZitost
uspokojovani pozadavkl zakaznika, a to pfivedlo na svét marketingovou
koncepci. Nyni zacinaji v jejich rozhodovanich hrat ulohu ur€ujiciho Cinitele
zajmy spole€nosti. Koncepce spole€enského marketingu  vyzyva
k vyvaZovani vSech tfi tvah (Kotler, 1991, 28-29).

Domnivame se, Ze koncepce spole€enského marketingu je vyznamnym
teoretickym vychodiskem této prace. Sta¢i pohlédnout na FTK UP jako na instituci,
ktera vychovava Spickové odborniky nékolika oborQ, jejichz zastreSujici
charakteristikou jsou pohyb a aktivni Zivotni styl. Tedy Zivotni slozky, jejichz
hrozivym nedostatkem trpi dnesSni spole¢nost. A pravé zde se pro FTK naskyta
prilezitost k modelaci koncepce spole€ensky odpovédného marketingu. ,Uréovat
potfeby, pozadavky a zajmy cilovych trh{“, tedy studentl a uchazeél o studium,
.a poskytovat Zadouci uspokojovani ucinngji a efektivnéji nez konkurenti
zplsobem, ktery zachovava nebo zvySuje blahobyt spotiebitele a spole¢nosti*
(Kotler, 1991, 28).
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2.2.4 STRATEGICKY MARKETING

Dalsi teoretickou konstrukci pokro€ilého marketingového fFizeni je tzv.
strategicky marketing. Popisuje jej napfiklad Horakova (2003) ¢i Jakubikova
(2008).

Strategicky marketing je plné soustifedén na zakaznika, vede organizaCni
jednotky ke studiu a porozuméni jeho potieb a prani, uci je chapat
zakaznické hodnoty a zpusob mysleni zakaznika. Zakaznik tu neni proto,
aby koupil, co podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby slouzil potfebam
zakaznika. Snazi se, aby organizacni jednotky plné porozumély vztahim a
procestim probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a prenos udajd z vnéjSiho
prostiedi do podniku. Pfedpoklada dostate€¢nou znalost prostiedi, ve kterém
pusobi, seznameni se s trznimi podminkami, pfedevsim s konkurenci. A na
zakladé téchto znalosti provadi zhodnoceni vlastnich moznosti, sily a
dovednosti. Dobra znalost vnitfnich podminek a konkrétni situace i
respektovani prostfedk(l organizace pfispiva ke zlepSeni pozice ve vnéjSim
prostiedi. Strategicky marketing se snazi i o presun pfislusnych sdéleni o
domaci situaci do vné&jSiho podnikového prostfedi. Usiluje o zajisténi
vzajemneho kontinualniho uvazovani vnitfnich podminek a vnéjSiho prostiedi

organizace (Horakova, 2003, 16).

Strategicky marketing pfipravuje podklady pro strategicka rozhodnuti tim, Ze
zpracovava informace o trzich, o konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé
funkcionalni strategie. V sou¢asné dobé& pokrocilého procesu globalizace,
turbulentniho vyvoje prostiedi a tvrdého konkurenéniho ‘boje’ se stava
nezbytnosti uplathovat ve firmach a organizacich strategické marketingové
fizeni (Jakubikova, 2008, 35).
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2.2.5 MARKETINGOVE RizZENi NA FTK UP

Dle popsanych teorii mizZzeme tvrdit, Ze pfi stale rostouci konkurenci na trhu
terciarniho  vzdélavani je marketingové fizeni nezbytnym prostfedkem
k dosahovani cilll kazdé vysoké Skoly i jejich jednotlivych fakult. Pro potfeby FTK
UP se jevi jako zajimava varianta kombinace ,Marketingové koncepce” a
.Koncepce spoleC¢enského marketingu“ dle Kotlera (1991), spolu s konceptem
~Strategického marketingu®, jak jej popisuji Horakova (2003) ¢i Jakubikova (2008),
které jsme vSechny nastinili v pfedeSlych kapitolach. Jejich pojeti si neni pfilis
vzdalené, naopak je ziejmé, Ze ,Koncepce spole¢enského marketingu” vychazi a
navazuje na poznatky ,Koncepce marketingové“ a Horakova s Jakubikovou
vychazeji taktéz ve znacné mife z Kotlera. Vytvofeni a zaroven také plnéni
opravdu koncepcni strategie, ktera by pokryvala vesSkery vySe popsany prostor
Zivota vysoké Skoly, je ovSem nelehky udkol, jehoz naplnéni bude vyzvou
nasledujicich let.

Z hlediska zpfehlednéni zkoumané problematiky a zmapovani teoretickych
postupl bylo nezbytné urazit cestu od obecnéjSich teoretickych vychodisek k tém
uzSim. Cilem této prace je dokonce pouze jedina ze slozek konceptu
marketingoveho fizeni organizace, a tou je segmentace trhu a analyza poptavky.
Proto se v nasledujici kapitole budeme vénovat pravé segmentaci, poptavce a
jejich charakteristickym rystm ve vztahu k FTK UP.

2.3 SITUACNI ANALYZA

Proces pokrocilého marketingového fizeni (podle nékterych pfistupl a
autorll spiSe proces strategického marketingu) je sloZzen zcelé fady dil¢ich
¢innosti a aktivit. At uz hovofime o definovani poslani, stanoveni cild podniku,
vysloveni zasadniho strategického sméru, definovani kli€ovych cild organizace

(zisk, obrat, trzni podil, zvySeni rozmérl zakaznické zakladny, socialni
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odpovédnost, atd.), ve vSech téchto ¢innostech se projevuji prvky strategického
fizeni — kazdy krok m& névaznost v dalSich &innostech a mél by byt peclivé
promysSleny s ohledem na dalSi €innosti (Jakubikova, 2008, 32). Jak ale dale uvadi
Jakubikova (2008, 78), prvnim krokem strategického marketingoveho fizeni je
vypracovani peclivé situaéni analyzy, tak aby mél subjekt pfesnou predstavu o
tom, v jaké pozici na trhu se nachazi, kdo jsou jeho zakaznici, jaké jsou jeho silné
a slabé stranky atd., tedy zkracené, vjaké situaci se ve vztahu k okolnim

zucéastnénym subjektlim nachazi.

Stanoveni cill firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k napInéni cilt, misi i
vizi by mélo byt podloZeno vypracovanim situaéni analyzy. Ta je také prvnim
krokem marketingového strategického fizeni, konkrétné jeho etapy
planovani. Jeji podstatou je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech
relevantnich faktor(, o nichz Ize prfedpokladat, Ze budou mit vliv na kone¢nou

volbu cil a strategie firmy (Jakubikova, 2008, 78).

Situaéni analyza sama o sobé predstavuje celou fadu dil¢ich procesu a
analyz, z nichZ jednou &asti je i analyza poptavky a segmentace. Tak jak uvadi
Jakubikova (2008, 42): ,Firmy tim, Ze dobfe porozuméji potfebam, pfanim,
problémim a poptavce zakaznik(, si vytvareji zaklad pro tvorbu marketingovych

strategii”.

2.4 MARKETINGOVE VYZKUMY

Marketingové vyzkumy mizeme zaradit do skupiny nastrojl, které pomahaji
vedoucim pracovnikiim nalézat a upfesiiovat informace o trzich, aby organizace
mohla vytvaret efektivni strategie vedouci k Uspéchu. Na tento fakt poukazuje
Kozel (2006, 46): ,...manaZefi jsou nuceni neustale hledat a zpracovavat dalsi a
dalSi adekvatni informace o trzich, aby firma mohla vytvofit efektivni marketingové

strategie a manaZzefi mohli provadét spravna rozhodnuti..."
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Hlavni hodnotou, kterou marketingové vyzkumy poskytuji, jsou informace.
Kozel (2006, 47) ale upozorfiuje, Ze srozvojem informaénich technologii a
komunika¢nich systém( neni jednoduché vybrat ty spravné informace, které
opravdu poskytnou podniku né&jaky uzitek. Navic podotyka, Ze nedostatek, ale

stejné tak prebytek informaci maze zp(sobit problémy.

2.5 SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu je zavedeny a bézné praktikovany proces, jehoz
prostifednictvim organizace hledaji spoleéné charakteristiky urcitych skupin
zakaznik(, s jejichz znalostmi potom mohou lépe zacilit své marketingové Usili.
Jak uvadi Kozel (2006, 27): ,Segmentace pfedstavuje €lenéni trhu do mensich
skupin zakaznik(, tzv. trznich segmentd, které prokazuji shodné, popf. podobné
kupni nebo spotifebni chovani a naopak od jinych skupin je odliSuje néktera

z vlastnosti, kterd se promita do jejich kupniho a spotfebniho chovani*.

Segmentace trhu je dullezita z nékolika divod(. Prvné je potfeba pochopit,
Ze ne kazdy produkt je uréen pro kazdého zakaznika. K tomuto tvrzeni Kozel
(2006, 27) uvadi zajimavy pfiklad pfimo z oblasti vysokého Skolstvi: ,...vysoké
Skoly maji odliSné produkty pro studenty denniho studia, studenty kombinovaného
studia, studenty distan¢niho studia. Vzdélani nabizeji bezplatné nebo za penize.
Frekvence a doba vyuky je pro kazdy segment studentd odliSna. Absolventliim
miZe byt udélen titul bakalar, magistr, inzenyr atd.“ Je ovSem dulezité pochopit
smysl segmentace i z jiného Uhlu pohledu. Paklize jeden produkt uzivaji rizné
skupiny zakaznik(l, miZe se marketingové Usili soustfedit riznymi prostifedky na
rizné segmenty trhu. Da se také predpokladat, Zze na kazdy segment trhu bude
platit jiny druh ¢i zpisob komunikace, kazdy segment uslySi na jiné podnéty. |
v ramci trhu jediného produktu tedy ma smysl hledat ty trzni segmenty, které jsou

dostate¢né objemné, aby mélo smysl na né zacilit ur€ité marketingové usili.
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Ke druhému zplsobu ze dvou vySe popsanych metod segmentace pfispiva
i Hordkova (2003, 63), kdyz piSe:

Proces segmentace trhu predstavuje rozdéleni celkového rozsahlého trhu
s rozdilnymi potfebami do menSich skupin, které maji stejné nebo velmi
podobné poZzadavky na vyrobky a reaguji velice podobné na marketingove
impulzy. Vysledek segmentace spociva v nalezeni skupin zakaznikd, vnitiné
homogennich a navzajem velmi heterogennich.... Podnik soustfedi
pozornost od trhu jako celku k mensim, Iépe zvladnutelnym a Iépe
uspokojitelnym skupindm moznych zakaznik(. Idedlni situace nastane,
jestlize na kazdy trzni segment a jeho potfeby je zaméfen specificky
marketingovy program. A pokud chce byt konkurenéné schopny, mél by se
snazit pfekonat mozné konkurenty a nabidnout néco navic, a uspokojit tak

zakaznika lépe nez kterykoliv z trznich rivald.

Odborna literatura uvadi rizné skupiny proménnych, podle kterych se da

trh segmentovat. Napfiklad Schiffman a Kanuk (2004, 60) piSi:

Prvnim krokem pfi vytvareni strategie segmentace je vybér zakladny, podle
které se bude trh segmentovat. Devét hlavnich kategorii charakteristiky
spotiebitele tvofi nejznaméjSi zakladny pro segmentaci trhu. Patfi sem
geografické faktory, demografické faktory, psychologické faktory,
psychografickd charakteristika (zplUsob Zivota), spolec¢ensko-kulturni
proménné, charakteristika spojena s uzivanim, faktory spojené s okolnostmi
uzivani, pozadované prinosy a formy hybridni segmentace — demograficko-
psychografické profily, geodemografické faktory a hodnoty a zplsob Zivota.

Kotler (2007, 285) rozdéluje segmentaéni proménné spotiebnich trhd na
dvé rozsahlé skupiny. Jednak na popisné segmentacni charakteristiky
(geografické, demografické a psychografické) a dale na behavioralni segmentaéni
aspekty (odpovédi spotrebitelll tykajici se vyhod, pfilezitosti, pfi nichz produkt
pouZzivaji, nebo znacek). V zasadé se ale jedna o stejné segmentacni zakladny,
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jaké uvadi Schiffman a Kanuk, jen jinak rozdélené do kategorii. Pro nas je ale
dulezité pochopit, Ze segmentaci trhu mizeme provadét podle rliznych kritérii a
aby byla segmentace u¢inna a smysluplna, je potfeba vybrat spravné zakladny,
podle kterych se bude trh délit na jednotlivé segmenty.
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3 CILE AHYPOTEZY

3.1 HLAVNI ciL ADiL €i CILE PRACE

Na zacatku naSi prace stalo konstatovani obrovského narlstu
konkurencéniho prostredi v terciarnim vzdélavani. Pies Uvahy o zpUsobech, jak
této konkurenci nejlépe &elit a pres studium teoretickych vychodisek jsme dospéli
k zavéru, Ze i v terciarnim vzdélavani, pfes jeho neziskovy charakter, je nutné a
nezbytné marketingové orientované fizeni s dirazem na porozuméni zakazniktm.
V pfipadé vysokého Skolstvi je zakaznikem student, konkrétné v naSem pfipadé je
jim uchaze€ o studium oboru rekreologie na FTK UP v Olomouci. Proto jsme
dospéli k jednoduchému dotazu, ktery se posléze stal naSi vyzkumnou otazkou:
Kdo je rekreolog? Neboli jaké charakteristiky ma ty  picky uchaze € o studium
rekreologie, jaky je jeho Zivotni styl, z jakych fad se nejcastéji rekrutuje a

jaka jsou jeho ,poznavaci znameni“?

Hlavnim cilem prace se tedy stala analyza poptavky po studiu rekreologie
na FTK UP v Olomouci. Chtéli jsme touto analyzou ziskat prehled o tom, kdo jsou
uchazeci oboru rekreologie, pfipadné jestli maji néjaké spole¢né charakteristiky.
Dil&i cil podle studia teoretickych vychodisek proto logicky vyvstal v segmentaci
trhu, tedy presnéji v segmentaci poptavky, neboli samotnych uchazec¢t o studium.
V podstaté jen jinym pojmenovanim tohoto cile je definovani trznich segmentd
cilové skupiny (=uchaze¢l o studium rekreologie na FTK UP). DalSimi dil¢imi cili

jsou:
- procentudlni vyjadreni jednotlivych charakteristickych skupin uchaze¢t,
- presnéjSi a ddkladnéjSi poznani a popis jednotlivych charakteristickych

skupin.
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3.2 HYPOTEZY

Stejné jako hlavni feSitel tohoto vyzkumu, i odborn& vedouci se pohybuje
na katedfe rekreologie FTK UP jiz nékolik let. Vzhledem k naSemu dlouhodobému
pusobeni na tomto pracovisti jsme se shodli na typologii a ¢etnosti uréitych
vyznamnych skupin student(i oboru rekreologie a vyzkumem jsme si chtéli ovéfit,
pfipadné vyvrétit, zda se naSe vnimani ztotoZiuje s realitou. Spole¢nymi silami
jsme zbézné nastinili tfi charakteristické skupiny studentl, které se pfi studiu

rekreologie objevuiji.

e Outdoorovi nadSenci. Lidé, ktefi se zpravidla rekrutuji z fad skautd nebo
taborovych vedoucich. Maji silny vztah k pfirodé a k veSkerym outdoorovym
aktivitam. VétSinou se hlasi ke studiu oboru rekreologie, protoZze uz maji
pfedstavu o svém budoucim uplatnéni. Dle naSeho pozorovani je jejich
podil cca 25%.

» Vykonnostni a byvali vykonnostni sportovci. Lidé, ktefi se hlasi ke
studiu spiSe kvuli tomu, Zze maji vztah k pohybu a ke sportu a zatim nemaji
pfilis pfedstavu o svém budoucim uplatnéni. Cca 30% z celkového poctu
student(.

* Nevyhran éni. Uchazedi, ktefi maji spoleény pouze aktivni Zivotni styl.
SpiSe rekreacni sportovci, pohybovi vSeumélove, jinak ale tézko

segmentovatelni. Cca 45% z celkového poctu student(.

Tuto typologii, tedy 3 zakladni charakteristické skupiny studentll oboru
rekreologie a jejich procentudlni zastoupeni, vnimame jako hypotézu naSeho
vyzkumu. Chceme si ovéfit nebo pfipadné vyvratit vySe popsanou typologii,
procentualni &etnost jednotlivych profild a dotvofit profil  jednotlivych
charakteristickych skupin. Jak bylo popséan v teoretickych vychodiscich této prace,
segmentace poptavky totiz patfi kvyznamnym prvkim  pokrocilého

marketingového fizeni organizace.
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4 METODIKA

Data pro vznik této diplomové prace jsme ziskali v rozmezi fijen 2010 —
duben 2011 analyzou pisemnych zdroju (studium literatury apod.) a vlastnim
vyzkumem. Potfebné materialy jsme cCerpali z doporucené literatury, Ceskeé i
zahraniéni, dale pak z internetovych servert, odbornych &lankd a statistickych

prehledd.

4.1 FORMA VYZKUMU

Vyzkum, ktery jsme v ramci prace uskutecnili, jsme peclivé naplanovali. Jak
uvadi Kozel (2006, 115), marketingovy vyzkum se da délit mimo jiné dle ucelu, za

v s

xdeskriptivniho vyzkumu*:

Cilem je popsat ur€ité skute€nosti nebo jevy. Zabyva se uréenim poctu
vyskytl, stanovenim trznich veli¢in — trzniho potencialu, podil, definovanim

profilu spotfebitell, analyzami prodeje, cen aj.

Deskripce je zakladem vyzkumu. Vyznacuje se jasné definovanym
problémem, formalnimi strukturovanymi postupy. Nepta se po pfi¢inach.
Zjisténé zavislosti mezi proménnymi vSak mlzeme vyuZit pro odhad

budouciho vyvoje.

Potfebné (daje ziskdvame predevsim dotazovanim, ze sekundarnich zdrojl

a pozorovanim (Kozel, 2006, 115).

Pouzivané vyzkumné metody se déli na kvalitativni a kvantitativni. My jsme
se pro naSe potieby rozhodli pro vyzkum kvantitativni, nicméné prace
pfedchazejici vyzkumu samotnému by se dala charakterizovat jako forma
kvalitativniho vyzkumu. Jak totiz uvadi napfiklad Pfibova (1996, 27), zékladni

rozdil v pouziti kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu: ,je predevSim spojen
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s naSimi pfedchozimi znalostmi zkoumaného problému®. A pravé tuto znalost jsme
museli prokézat pfi sestavovani dotazniku, aby jeho vysledky mély vypovidajici

hodnotu a vahu.

4.2 SBER DAT

V projektech marketingového vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji
dat: sekundarnimi a primérnimi. Zakladni rozdil mezi témito zdroji vychazi
Z UcCelu, ke kteremu byla data shromazdéna. Sekundarni data byla sebrana
k jinému UcCelu, nez je feSeny projekt. Jsou pfistupna vefejné bud zdarma,
nebo za Uplatu. Primarni data jsou shromazdovana nové, na miru feSeného
projektu. Patfi zadavateli vyzkumu, ktery je sam pofidil nebo nechal pofidit
(Pfibova & kol., 1996, 35).

Pfi psani této diplomové prace jsme pracovali jak se sekundarnimi, tak i
s primarnimi daty. Data sekundarni jsme pouzili pfedevSim v Uvodu prace, kdy
jsme se zabyvali terciarnim vzdélavanim v CR. Ziskat data takto obecného
charakteru by bylo prilis naro€né, pro praci naSeho charakteru a rozsahu prakticky
nemyslitelné, navic by to byla témér zbyteéna prace, kdyz se da vétSina udajl
ziskat z webovych stranek Ceského statistického Gfadu. Ten poskytuje
k vefejnému pouziti celou fadu statistik a dat, kterd se daji velmi dobfe vyuzit.
Dale jsme pouzili sekundarni data, ktera nam poskytly pracovnice studijniho
oddéleni FTK UP v Olomouci, a to pfedevsim pro zjiSténi vyvoje poptavky po
studiu rekreologie za posledni roky.

Primarni data jsme ziskali metodou dotaznikového Setfeni. Plvodni
vyzkumny zameér se opiral o moznost vyuZiti kontaktnich Gdaji na uchazece o
studium rekreologie. Chtéli jsme uchazeCe kontaktovat telefonicky a podrobit
dotazovani. Tato moznost vSak byla zamitnuta Pravnim oddélenim UP, které

rozhodlo, Ze nam kontaktni Gdaje na uchazece o studium neml(iZze poskytnout,
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protoZe jsou to Udaje osobniho charakteru, které jsou zdkonem chranény proti
zneuziti. A pfestoZze jsme tyto Udaje neplanovali nijak zneuzit a byli jsme
pfipraveni se jakkoliv zaru€it, univerzita se rozhodla neriskovat a data nam
neposkytnout. Proto jsme museli pfijit s nahradnim feSenim a rozhodli jsme se
uskutecnit dotaznikové Setfeni v pribéhu talentovych pfijimacich zkouSek. Toto
reSeni vSak bohuzel zamezilo ziskani Gdaji od vSech uchazec¢l o studium,
protoze talentové pfijimaci zkousky jsou povinnou soucasti pfijimaciho fizeni
pouze pro studenty uchazejici se o prezenéni studium. Od studentl dalkového
studia jsme tedy nebyli schopni ziskat zadné Udaje, ¢imZ se naSe vyzkumné

Setfeni zredukovalo o zhruba tfetinu potencialnich respondentd.

4.3 TECHNIKA SBERU DAT PRIMARNIHO VYZKUMU

Dotaznikovou formu vyzkumu, ktera patfi mezi nejrozSifené&jSi vyzkumné
techniky jsme zvolili kvali jeji efektivité, kterd nabizi moznost ziskani velkého
mnozstvi dat od velkého poctu respondentll v relativné kratké ¢asové roviné. Mezi
vyhody dotazniku patfi také nizka nakladnost a dobra zpracovatelnost ziskanych
dat.

Jak bylo uvedeno dfive, puvodnim zamérem bylo ziskat odpovédi
respondentl telefonickym kontaktem, ktery, jak potvrzuje i literatura (viz. tabulka
nize), poskytuje vysokou miru navratnosti odpovédi, je rychly a nabizi dobré
vyuziti pfi kvantitativnich vyzkumech. Telefonické dotazovani jsme ale byli nuceni
nahradit metodou pisemného dotazniku. Nicméné se naskytla moznost ziskani
odpovédi respondentl pfi talentovych pfijimacich zkouSkach, které nabizeji
¢astecné navazani osobniho kontaktu s respondenty a dala se o&ekavat pomérné
vysoka navratnost dotaznik(l. To se také potvrdilo, kdyZz navratnost byla témér
97%. Pfibova (1996, 49) uvadi pramérnou navratnost u pisemnych dotazovani na
30%, coz je ale Cislo vztahujici se ke korespondenénim Setfenim a ta se s naSim

vyzkumem daji srovnavat jen velmi vzdalené.
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Tabulka 3. Srovnani vyhod a nevyhod r  tiznych zp tsob G dotazovani.

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické
VysSe nakladd nejnizsi vysoka stfedni

roste v zavislosti na
Naro&nost na organizaci nizka vysokéa poctu rozhovor(
Mira navratnosti odpovédi nizka vysoka dosti vysoka
Kontakt s respondentem Zzadny azky nepfrilis tzky
Vyuziti v kvantitativnich
vyzkumech omezené |vysokeé dosti vysoké
Rychlost provedeni stfedni stfedni vysoka

Zdroj: Pfibova (1996, 50).

Navratnost dotaznik(l byla v naSem Setfeni velmi dobra, objevila se vSak
jind komplikace, a to se zplsobem vyplnéni nékterych otazek. PrestoZe jsme se
snazili pedlivé rozmyslet vSechny otézky v dotazniku a pfesnymi formulacemi
specifikovat, co pfesné po respondentech poZadujeme, naslo se urcité procento
Spatné vyplnénych dotaznik(l. Problém se projevil pfedevSim ve dvou otazkach,
jejichz zplsob vyplnéni byl pfesné popsan v privodni informaci k dotazniku. Ani to
ale nezabranilo nékterym chybné vyplnénym exemplaifiim. Pravdépodobné se
ukazalo, ze si pravodni informaci spoustu respondentli nepfecetlo, nebo tak
ucinilo s nedostate€nou pozornosti. Toto ale pfi¢itame napéti a stresu, ve kterém
se respondenti v pribéhu vyplriovani dotaznik(l nachazeli. Pfece jenom je potieba
vzit v Uvahu, Ze se snazili podat co nejlepSi sportovni vykony a nevénovali tedy

tolik pozornosti ostatnim vécem okolo.
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4.3.1 POSTUP TVORBY DOTAZNIKU

Tabulka 4. Postup tvorby dotazniku.

1.Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést

2. Uréeni zpusobu dotazovani

3. Specifikace cilové skupiny respondentl a jejich vybér

4. Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Pilotaz

Zdroj: Pibova (1996) in Kozel (2006, 151).

Pribova (1996) uvadi postup pro uUspéSnou tvorbu dotazniku. V naSem
pfipadé byl postup podobny. Nejprve jsme si museli pfesné specifikovat, jaké
totiZ potieba zjistovat napriklad vék uchazec¢l o studium, kdyz bylo pfedem jasné,
Ze pfi talentovych pfijimacich zkouSkach (kde jsme vyzkum realizovali), kterych se
GCastni jen uchazedi o prezenéni studium, nebude vékovy rozptyl respondent(
nijak veliky. SpiSe naopak, k prezenénimu studiu se hlasi v naprosté vétSiné
studenti, ktefi ve stejném roce absolvuji maturitni zkouSku, proto se da
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predpokladat, Ze kvantifikace tohoto Udaje by nepfinesla Zaddné vyznamné zjisténi,

M viiv s

Jako zplsob dotazovani jsme plvodné chtéli zvolit telefonicky, ale
vzhledem k tomu, Ze jsme tuto variantu nedostali povolenou Pravnim oddélenim
UP, museli jsme pfistoupit na variantu pisemného dotazovani pfi talentovych
pfijimacich zkouskach. | v zavislosti na tom byla skladba dotazniku odliSn&, nez by

byla v pfipadé telefonického dotazovani.

Specifikovat cilovou skupinu respondentl nebylo v naSem pfipadé potreba.
NaSim cilem totiz bylo shromézdit odpovédi od maximalniho mozného podctu
respondentll. Respondent se v naSem piipadé rovnal uchaze¢i o prezenéni
studium, jichZ bylo celkem studijnim oddé&lenim registrovano 276. Proto jsme chtéli
pfi vyzkumu oslovit pokud mozno vSechny tyto uchaze€e. V praxi ovSem vse
vypadalo jinak. Talentovych pfijimacich zkouSek se uUc&astnilo vyrazné méné
uchaze¢l nez bylo uvedeno studijnim oddélenim,navic na misté nebylo mozné
oslovit vSechny zucCastnéné. Nicméné ziskali jsme odpovédi od téméF 60%
uchaze¢l o prezenéni studium, konkrétné od 162 z 276 pfihlaSenych. Z tohoto
pohledu a vzhledem k okolnostem tedy povaZujeme dotaznikové Setfeni za

kvantitativhé dostateéné.

Otazky jsme konstruovali vzhledem ke znacéné stresujicimu prostifedi, ve
kterém se respondenti nachazeli. Proto jsme volili otazky spiSe uzaviené. Tim
padem jsme po respondentech pozadovali spiSe vybér z nabizenych moznosti a
netlacili jsme je kinvenci, kterd by se ve stresujicim prostfedi asi poZadovala
neopravnéné. Cely dotaznik jsme potom koncipovali tak, aby mél uréitou
dynamiku. Zamér byl takovy, navodit po¢ate¢nimi dotazy dojem velmi rychlého a
jednoduchého dotazniku, posléze ve stfedni ¢asti ziskat od respondenttl odpoveédi

na dotazy, které vyZadovaly nejvétSi soustiedéni a nasledné opét snizit naro¢nost
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otazek a v posledni ¢asti dotazniku pozadovat jednoduché, rychlé a nenaroéné
odpovédi na jednoduché otazky.

Na uvod jsme tedy umistili 3 jednoduché dotazy (pohlavi, pocet
sourozencl, vzdélani), pfiéemzZ respondenti vybirali z pfedem navrZzenych
odpovédi. Nasledné jsme do dotazniku zaradili dotazy tykajici se jejich zivotniho
stylu a hodnotové orientace, které vyzadovaly nejvétSi soustiedéni. Opét bylo
vzdy nabidnuto nékolik odpovédi, z nichZ respondent vybiral ty, které se mu zdaly

nejvice vyhovujici. Posledni ¢ast dotazniku opét pozZadovala jednoduché odpovédi

na otazky sméfujici k demografickym charakteristikam uchazec¢ud o studium.

Jak upozornuje odbornd literatura, pfed samotnym vyzkumem je nezbytna
jesté pilotaz, neboli ovéfeni, Ze je cely dotaznik dobfe a srozumitelné pfipraveny a
Ze nenastane Zadny problém s jeho vyplhovanim. Tuto pilotaz jsme ale nemohli
uskutecnit v odpovidajicich podminkach ani na odpovidajicim vzorku respondentd.
Na uchaze€e o studium jsme neméli Zadné kontaktni informace a ani prostfedi
talentovych pfijimacich zkouSek jsme nemohli odpovidajicim zplisobem simulovat.
Proto jsme pilotaz provedli tak, abychom se alespori vzdalené pfiblizili uchaze¢lim
o studium — nechali jsme dotaznik vyplnit studenty &tvrtého roéniku Gymnazia
Zlin. Celkem testovaci verzi dotazniku vyplnilo 24 student(l a nikdo z nich nemél
s vyplnénim zadny problém, na vyslovné dotazy k jakymkoliv nejasnostem pfi
vyplhovani odpovédi jsme neregistrovali Zzadnou odezvu. Proto jsme dospéli

k zavéru, Ze by pfi vyplhovani nemél nastat jakykoliv problém.
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5 VYSLEDKY

Abychom ziskali validni odpovédi na naSe vyzkumné otazky, museli jsme
provést kvantitativni vyzkum, ktery by se dal charakterizovat jako demograficko-
psychograficka segmentace. Soudasti dotazniku, ktery jsme distribuovali mezi
uchaze€e o studium rekreologie, tedy bylo nékolik otazek tykajicich se
demografickych charakteristik spolu s otazkami, jejichz cilem bylo ziskat informace
o hodnotach, postojich a Zivotnim stylu respondentl. Celkem bylo vypinéno 162
dotaznikd, z toho od 65 Zen a 97 muzl. 27 dotaznik(, tedy témér 17%, jsme ale
museli vyfadit z divodu chybného vyplnéni nékterych odpovédi respondenty.
Prestoze by se nékteré odpovédi ztéchto chybné vyplnénych dotaznik( daly
pouzit, kvlli zamezeni skresleni celkovych vysledkd jsme tak neucinili. Celkovy
pocet dotaznik(, z nichz jsme statisticky zpracovali odpoveédi, je tedy 135.

51 DEMOGRAFICKE CHARAKTERISTIKY

5.1.1 POMER MUZU A ZEN MEZI UGASTNIKY VYZKUMU

Graf 3. Pom ér muz 0 a Zen mezi U €astniky vyzkumu.

= Muzi - 58,5%

= Zeny - 41,5%
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Vysledek kopiruje obecny trend, kdy uchazec¢li o studium rekreologie je

zpravidla o néco vice z fad muzské populace. Statisticky se toto tvrzeni potvrdilo.

5.1.2 DOSAVADNIi VZDELANIi UCHAZE CU

Graf 4. Dosavadni vzd élani uchaze éu.

B Gymnazium - 57 uchazecl - 42,2%

BSOS - 77 uchazeéu - 57,1%

mSOU - 1 uchazeé¢ - 0,7%

VétSina uchazec¢l o studium se rekrutuje z fad stfednich odbornych Skol,
méné pak z fad gymnazii. Z ucilisté pochazi pouze jediny uchaze¢ o studium.
Zajimavy je rozdil mezi uchazedi z fad Zen a muzl. PfihlaSené Zeny pochazeji
z poloviny z gymnazii a z druhé poloviny ze SOS, naproti tomu muZi pochéazeji
z vice jak 62% z Fad SOS a jen 37% z gymnézii. D& se tedy Fict, Ze Zeny se ke
studiu rekreologie hlasi Fadové stejné ze SOS jako z gymnazii, naproti tomu muZi

se spide rekrutuji ze SOS.
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5.1.3 UCHAZECI O STUDIUM DLE KRAJE P UVODU

Graf 5. Slozeni uchaze ¢u dle kraje p Gvodu .

® Olomoucky kraj - 40,7%
® Jihomoravsky kraj - 11,9%
® Moravskoslezsky kraj - 9,6%
® Kraj Vysocina - 8,9%
m Zlinsky kraj - 8,9%
= Pardubicky kraj - 6,7%
Kralovehradecky kraj - 4,4%
mJiné - SVK - 3,6%
Jiho€esky kraj - 3%

= Hlavni mésto Praha - 1,5%
Liberecky kraj - 0,8%

Slozeni uchazec¢l dle kraje plvodu jasné doklada prevahu Olomouckého
kraje - témér polovina vSech uchaze¢l pochazi odtud. Jako tradiéni zdrojové
oblasti potom muzeme oznacit okolni kraje — Jihomoravsky, Moravskoslezsky a
Zlinsky. Slusny pocet uchaze¢l o studium rekreologie potom pochazi také
z Vychodnich Cech, naproti tomu Plzefisky, Karlovarsky, Stfedogesky a Ustecky
kraj nejsou domovem ani jediného z oslovenych uchaze¢u o studium. Procentualni
rozdily ve smyslu muzi X Zeny byly v této statistice zanedbatelné, coz se dalo

ocekavat.
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5.1.4 VELIKOST OBCE, ODKUD UCHAZE €l POCHAZEJI

Graf 6. Velikost obce, odkud uchaze ¢€i pochazeji.

=0 - 3000 obyv. - 27,4%

=3 001 - 5 000 obyv. - 5,9%

=5 001 - 10 000 obyv. - 7,4%

=10 001 - 30 000 obyv. - 22,2%

= 30 001 - 50 000 obyv. - 12,6%

= 50 001 - 100 000 obyv. - 8,1%
=100 001 - 300 000 obyv. - 12,6%
=300 001 - 500 000 obyv. - 1,5%

pfes 500 000 obyv. - 2,3%

Zajimavou statistiku poskytla otadzka tykajici se velikosti obce, odkud
respondenti pochazeji. Nec¢ekané velké mnozstvi uchazec¢l o studium, vice jak
étvrtina, pochazi z obci do 3 000 obyvatel. Pfi seéteni respondentl z obci do
30 000 obyvatel dokonce vychazi procentualni zastoupeni vétSi nez 65%. Tolik
uchazecli o studium, tedy vyrazna vétSina, pochazi z mensich az velmi malych

obci.
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5.2 EKONOMICKE ATRIBUTY U CHAZECU O STUDIUM

Pro zjisténi, jaké maji respondenti pfedpoklady ohledné finanéni naro€nosti
studia, ale hlavné pro ziskani alesponi orienta¢niho pfehledu o jejich ekonomickém
pozadi, jsme do dotazniku zarfadili také 4 otazky, které mély za cil zjistit tyto

charakteristiky.

5.2.1 PRUMERNA MESIENi FINANENi NAROENOST STUDIA

Graf 7. Pfedstava uchaze €0 o pramérné mésiéni fin anéni
naro €nosti studia.

=0 - 3000 K¢ - 21 respondentt

m 3001 -5 000 K¢ - 75 respondentd

5001 - 7 000 K¢ - 25 respondent(

® 7001 -10 000 K¢ - 6 respondentd

® vice nez 10 000 K¢ - 8 respondentl

Motivem tohoto dotazu byla skute€nost, Ze €asta kurzovni vyuka, které je
charakteristickd pravé pro studium rekreologie, také vyrazné zvySuje naklady
spojené se studiem. Obavali jsme se, Ze mnoho uchazeci nebude mit pfesnou
pfedstavu o finanéni naro¢nosti studia. Ale vysledky poukazuji, Ze jejich o¢ekavani
jsou vétSinou spravna. Pokud kalkulujeme s priimérnou cenou ubytovani kolem
2 300 K¢ a dalsimi naklady spojenymi se stravou, u¢ebnimi pomtckami, kurzovni

vyukou a uritymi penézi pro osobni potfebu, mély by se primérné naklady
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pohybovat okolo 5 000 K& mési¢né v pfipadé dojizdéjicich studentli a do 3 000 K¢
v pfipadé studentd mistnich. Vy$Si predpokladana finanéni naro¢nost studia
samoziejmé muze poukazovat na velmi dobrou ekonomickou situaci rodiny
respondenta, takovych odpovédi vSak pfiliS mnoho nebylo. Naopak pomérné
hodné uchazec¢l o studium uvadi predpokladané meésiéni naklady do 3 000 K¢,
coz je pro dojizdéjiciho studenta v dneSnich podminkach naprosto nerealné.
Naprosta vétSina takovychto odpovédi (19 / 21) ale pochazi od respondentl

z Olomouckého kraje, coz celou situaci vysvétluje.

5.2.2 FINANCOVANIi NAKLAD U SPOJENYCH SE STUDIEM

Graf 8. Planujete si ndklady spojené se studiem fin  ancovat
sami (=nezavisle na podpo Fe rodi ¢a)?

ENe -72,6%

®Ano - HPP - 2,9%

Ano - VPP - 6,7%

Ano - brigady a nepravidelné
pfivydélky - 17,8%

Tak jak jsme predpokladali, vétSina respondentll se mize pfi studiu opfit o
ekonomickou vypomoc od svych rodi¢li. Je ovSem potieba fict, Ze respondenti
naSeho Setfeni jsou uchazedi o prezenéni studium, ktefi se zpravidla rekrutuji
z fad Cerstvé dokoncéenych stfedoSkolakl ve véku 18-20 let. Proto se da usuzovat,
Ze vétSina z nich se na pomoc od rodi¢i skuteéné muize minimalné castec¢né
spoléhat. Pokud by vyzkum probéhl mezi vSemi G&astniky o studium, tedy i
mezi uchazec¢i o dalkové / distanéni studium, tak jak jsme pdvodné zamysleli,
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témér jisté by byly vysledky vyrazné odliSné. Pouze 4 respondenti uvazuji o
hlavnim pracovnim poméru pfi studium, ostatni respondenti, ktefi uvedli, ze se
budou na vydajich za své studium podilet, planuji vyuzit bud brigady a
nepravidelné vydélky nebo vedlejsi pracovni pomér.

5.2.3 PRUMERNA ROENI UTRATA ZA SPORTOVNI VYBAVENI

Graf 9. Pramérna ro €éni Utrata za sportovni vybaveni.

0-3000KE&E 3001-5000 5001-10000 10001 -20 000vice nez 20 000
K¢ K¢ K¢ K¢

Zajimala nas i primérna roéni Utrata za sportovni vybaveni. Tuto hodnotu
jsme povazovali jako jedno z voditek, které nam pomohou uréit, z jak ekonomicky
silné rodiny respondent pochazi. Bohuzel vSak mozn& dosSlo k drobné konstrukéni
chybé v otazce, kdyZz jsme nabidli k vybéru lichy pocet odpovédi. Vznikla tim
moznost jakési ,zlaté stfedni cesty”, ktera mize byt z psychologického hlediska
v takovéto otdzce navadéjici. | tak nas ale prekvapilo pomérné vysoké c¢islo
respondentd, ktefi zaskrtli moZnosti do 5000 K¢&. Pfi pfedpokladaném Zivotnim
stylu uchaze€e o studium na sportovné (pohybové) zaloZené fakulté je nizk&d mira
investic do sportovniho vybaveni pfinejmensim podivuhodna. SpiSe se pfiklanime
k nazoru, Ze respondenti nedokazali odhadnout, co vSe za rok skute¢né koupi.

Pfipadné, Ze respondentim, vzhledem k jejich véku, jesté vétSinu vydaju plati
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rodiCe, tudiz nemaji dobry odhad o vSech svych utratach. K pfekroCeni hranice
5 000 K¢ totiz staci zakoupit relativné velmi mélo sportovniho zbo?Zi.

5.3 PSYCHOGRAFICKA CHARAKTERISTIKA

DalSi z charakteristik, které jsme zamysleli vyzkumem ziskat, se tykaji
psychografického profilu respondent. Prestoze Schiffman a Kanuk (2004)
uvadeji, ze pro ziskani takového profilu je potfeba znat ,reakci spotiebiteld na
velky pocCet tvrzeni“, coz nebylo mozné aplikovat v naSich podminkach (omezené
¢asové moznosti pro vyplnéni dotazniku respondentem), rozhodli jsme se ziskat
data alespori v omezeném mnoZstvi. Je jasné, Ze vytvofit takové otazky, které
budou prfesné postihovat feSenou problematiku, dat je do souvislosti a navic
spravné vyhodnotit odpovédi, byl velmi slozity ukol, ktery by si zaslouZzil celou sérii
riznych vyzkum(, jenz by postupné odhalovaly problémy a komplikace, které
mohou nastat, a nasledné by je eliminovaly. My jsme ale méli moznost ziskat data
pouze pii jediné prilezitosti. Pokud jsme ale chtéli ziskat validni segmentacni
charakteristiky jednotlivych charakteristickych skupin mezi uchazeci o studium,
museli jsme podobny vyzkum realizovat, byt v omezeném rozsahu a s rizikem, ze
se néco nepodari, pfipadné Ze nékteré z otazek budou nevhodné & nepresné

vypovidajici o zkoumané problematice.

K ziskani takovychto Gdajl jsme v dotazniku pouZzili hned 8 otazek. Nékteré
z nich ovSem byly koncipovany tak, Ze jsme po respondentech poZadovali vice
odpovedi, celkem jsme tedy vychazeli pfi sestavovani jednotlivych profilll ze 16
riznych Udajl. Bylo jasné, Ze uchazeéi o studium na FTK budou mit spole¢né
minimalné urcité sportovni zaloZeni, proto jsme se snaZili rozdélit je dle rlznych
déleni sportovnich aktivit tak, abychom nasli spole¢né charakteristiky. Dale jsme
psychograficky profil hledali prostfednictvim otazek zamérenych k Zivotnimu stylu,
profesionalnimu / vykonnostnimu sportu, kreativité a pfedstavé o budoucim

Zivotnim uplatnéni.
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Odpovédi uchazecli bylo potfeba vyhodnotit pomoci statistického software. Pro
tuto pfilezitost jsme sahli k programu STATISTICA 9, jehoZ pouZiti vSak bylo pfilis
slozité a Casové naroCné, proto jsme posléze presli na jednodussi program
MICROSOFT EXCEL, ve kterém jsme si zpracovali barevnou tabulku, z niz jsme

posléze vycitali vysledky.

Obrazek 3. Ukazka €asti tabulky se zaznamenanymi vysledky.




5.3.1 OUTDOOROViIi NADSENCI

Z vysledkl psychograficky orientovanych otazek vyplyva, Ze vice nez 35%
uchazec¢l (celkem 49 ze 135) o studium jsou vylozené outdoorové zalozeni. Toto

procentualni vyjadreni bylo témeér totozné u skupiny muzi i u skupiny Zen.

VSichni tito respondenti odpovédéli, Ze upfednostfiuji dobrodruzstvi nad
pohodlim, Ze jsou pfiznivci spiSe noclehu v pfirodé nez prespani v hotelu, dale
pak Ze radéji uskuteéni vySlap do hor nez by lezeli na plazi a radé&ji maji lanove
centrum nez fitness centrum. Podle téchto opovédi jsme je tedy oznacili jako

outdoorové nadsence.

Charakteristiku téchto respondentll upfesnovaly odpovédi na dalSi otazky.
Jen 5 z nich preferuje halové sporty oproti outdoorovym sportlim, coZz mlize byt
zapri€inéno tfeba byvalou sportovni kariérou v néjakém halovém sportu. DalSi
dotaz zjisStoval, zda-li byli respondenti v minulosti taborovi vedouci, skauti Ci
instruktofi lanovych center. Tato otazka sméfovala k upfesnéni charakteristiky
skupiny outdoorovych nadSencll a ukazala se jako opodstatnéna. Témeér 60%
respondentll (konkrétné 28 ze 49), oznacenych za outdoorové nadSence, totiz

potvrdila zkuSenosti s vySe vypsanymi ¢innostmi.

DalSi upfesnéni jsme hledali ve vykonnostnim sportu. Tazali jsme se, zda-li
respondenti provozuji, pfipadné v minulosti provozovali, néjaky sport na
vykonnostni az vrcholové Urovni. A opét to byla opodstatnéna otazka, protoze vice
nez 73% muzl (21 z 29) a dokonce 85% Zen (17 ze 20) je v soucasnosti, nebo
v minulosti byla, vykonnostnim sportovcem. Ukazuje se tedy, Ze vice nezZ tfi
étvrtiny uchazecll o studium ze skupiny outdoorovych nadSencli pochazeji z fad

vykonnostnich sportovc.
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DalSi charakteristiku, kterou jsme mezi respondenty hledali, mGzeme
pojmenovat jako uvédoméni svého budouciho uplatnéni. Tazali jsme se tedy
respondentt, zda-li vi, éemu se budou po studiu zabyvat, ¢im se budou Zivit a co
obecné od studia oCekavaji. Tady jsme ovSem nenasli oCekavané vysledky. 44%
muzu (13 ze 29) a dokonce 65% zen (13 ze 20) z kategorie outdoorovi nadSenci
nema pfedstavu o svoji budoucnosti. Proto musime tuto charakteristiku zohlednit

pfi blizSi specifikaci tohoto segmentu uchazed(.

5.3.2 VYKONNOSTNI A BYVALI VYKONNOSTNI SPORTOVCI

DalSi charakteristicka skupina, jak jsme o ni uvazovali, nez jsme uskutecnili
vyzkum, by se dala oznadcit jako skupina vykonnostnich a byvalych vykonnostnich
sportovcll. O tom, Ze bude takovato skupina mezi respondenty velmi pocetné

zastoupend, se nedalo pochybovat, jedina otazka byla, jak je tato skupina velka.

Vyzkum mezi uchazeci o studium odhalil, Ze celkem vice nez 43%
uchaze¢l je vdobé vyzkumu aktivni v néjakém vykonnostnim sportu. Mirny
nesoulad byl mezi muzi a Zenami, kdyZ provozovani sportu na vykonnostni drovni
potvrdilo 47% muzd (37 ze 79) a ,jen" 39% Zen (22 z 56). MliZe to vypovidat o
skute¢nosti, Zze Zeny ukonduji svoji kariéru vykonnostniho sportovce obecné dfive

nez muzi.

Mnohem vétsi podil ovSem predstavuji respondenti, ktefi se vykonnostnimu
sportu vénovali v minulosti (v€éetné téch, ktefi se mu vénuji doposud). Celkem
80%, pficemz se jedna o stejna procenta u muzl i u zen. Takovyto podil je
skute¢né obrovsky a predstavuje velmi vyznamnou skuteénost, ze které se da
vychazet napfiklad pfi tvorbé marketingovych kampani &i jiného propagaéniho

usili.
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Graf 10. Vykonnostni a byvali vykonnostni sportovci

B Sportuji, pfip. sportovali v
minulosti na vykonnostni az
vrcholové urovni - 108
respondentl = 80%

= Nesportuji ani nikdy dfive
nesportovali vykonnostné - 27
resp. = 20%

Hledali jsme u této skupiny, tedy u vykonnostnich a byvalych vykonnostnich
sportovcl, néjaké dalSi upresnujici charakteristiky, nicméné zadny vyrazny prvek
jsme nenalezli. Zajimavé vypadal podil odpovédi na otazku, zda-li preferu;ji
kolektivni ¢i individudlni sporty. Vice nez 61% muzl z kategorie vykonnostnich a
byvalych vykonnostnich sportovcd uvedlo, Ze preferuji kolektivni sporty. Tento
trend mirného prevladani kolektivnich sport(i se ale nepotvrdil u zen, které naopak
uvedly, ze témér ze 60% preferuji individualni sporty, ¢imz se celkova statistika

vyrovnala.

Zadné dalsi vztahy jsme u této skupiny respondentli bohuzel nena3li.
MlZeme se jen domnivat, zda-li to bylo vlivem nedostate¢né Sife dotazovanych

charakteristik ¢€i zkratka faktem, Ze blizSi identifikace takového segmentu

uchazedl o studium neni mozna.
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5.4 DOPLNULJICI ZISKANA DA TA

5.4.1 ODKUD SE DOZVEDELI O OBORU?

Graf 11. Odkud se dozv édéli o oboru?

m Od kamarada - 45,9%

® Z internetu - 36,4%

= Od pfibuzného - 13,3%

® Odjinud - 2,2%

= Od studijniho referenta - 2,2%

Tato otazka opét potvrdila, co jsme ocekavali. Tedy Ze se vétSina uchazecu
hlasi na doporuceni svych znamych ¢ kamaradd. Toto jasné deklaruje, ze
soucasni a minuli studenti pocituji velmi silnou ,firemni identitu®, tzn. Ze jsou svym
zplGsobem hrdi na obor, ktery studuji a radi o ném S§ifi informace mezi své znamé.
U studentl je zaroven patrny velmi silny pocit sounalezitosti, coZz se projevuje i
tim, ze Sifi ,slavu” katedry v okoli svého plivodu. Velké mnozstvi respondent(
uvadi, Ze se o oboru dozvédéli z internetu, méné pak, Ze od pfibuzného. Opravdu
minimalni mnoZstvi, konkrétné 3 respondenti, uvedli jako zdroj informace o oboru
rekreologie svého studijniho referenta, dalSi 3 potom oznacili poli¢ko odjinud.
V doplnujici odpovédi poté vSichni 3 uvedli, Ze se o rekreologii dozvédéli na

veletrhu vysokych Skol Gaudeamus.
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Z této otazky se také potvrzuje, jakym smérem se ubirAd dosavadni
propagacni Usili katedry rekreologie. 60% respondent(i odpovédélo, Ze se o oboru
dozvédélo od kamaradda nebo od pfibuzného, coz jasné potvrzuje silnou
.podnikovou kulturu“, kterou se katedra rekreologie snaZzi aktivné vytvaret. Na
vytvareni této ,identity* se podileji i pravidelné konané akce, jako napf. pasovani
prvniho roéniku ¢&i ples katedry rekreologie, na kterych se potkava cela
rekreologicka ,rodina” a upeviuje tak své vazby a pocity sounalezitosti. Je to levny
a pfitom velmi dobry zplsob efektivni propagace, pro kterou katedra vytvari
podminky, pfiéemZz samotnou propagaci nasledné realizuji sami studenti a

absolventi.

5.4.2 HODNOTOVA ORIENTACE

Otéazka tykajici se hodnotové orientace byla v dotazniku zafazena, protoze
jsme ocekavali, Ze by mohla byt patrna urcita korelace hodnot mezi jednotlivymi
vymezenymi skupinami uchaze¢l o studium. BohuZel jsme ale nenalezli Zadné
jednotici prvky, navic vyhodnoceni této otazky bylo vice neZz obtizné. Aby byly
odpoveédi respondentl validni, nechali jsme je sefadit osm nej¢astéji uvadénych
hodnotovych preferenci v CR (Prudky & kol., 2009) dle &isel od jedné do osmi. To,
naopak &islem 8. Vyhodnoceni znamenalo sloZity proces srovnavani jednotlivych
kusll dotazniku, proto jsme byli zklamani, Ze jsme nedosli k mnoha jednoticim

prvkiim mezi respondenty.

Na prvnim misté uvadéli respondenti témér z 95% zdravi &i rodinu, coz se
dalo predpokladat vzhledem k podobnym ¢&isliim v fadach celé ¢eské spole¢nosti
(Prudky & kol.,, 2009). Zbylych 5% potom predstavovaly ojedinélé odpovédi
.pratelé a znami“, ,ndbozZenstvi* a ,volny ¢as". Zajimavy vSak byl rozdil ve vnimani
muzl a Zen. Z muzskych fad 71% respondentll uvadélo na prvnim misté zdravi,

23% pak rodinu. Naopak zeny upfednostnili spiSe rodinu, v 54% pfipadd, méné
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z nich potom uvadélo na prvnim misté zdravi (37%). MUze to byt zapfi¢inéno i

obecné vnimanou pozici Zeny ve spoleénosti, jakozto matky od rodiny.

Stejné jako nejvyssi pricky mezi hodnotami obsadily ,zdravi“ a ,rodina“, na
opacném konci tabulky se nachazely zpravidla ,nabozenstvi“ a ,politika“. PFricky ve
stfedu tabulky hodnot potom viceméné rovnomérné obsadily moznosti ,pratelé a

znami®, ,volny ¢as", ,prace” a ,penize".
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6 DISKUZE

V ramci naSi diplomové prace jsme se vénovali problematice stagnuijici,
respektive mirné se snizujici poptavky po studiu oboru rekreologie na FTK UP
v Olomouci. V pribéhu prace jsme narazili na celou fadu zajimavych podnétd,

které by si zaslouzily hlubsi studium ¢i dalSi zpracovani.

6.1 MASIFIKACE TERCIARNIHO VZD ELAVANI — KAM DAL ?

Problematika masifikace terciarniho vzdélavani, jak byla nastinéna v Gvodu
prace, pfedstavuje zavazné procesy zmeény, jimiz v souc¢asné dobé& prochazi
Ceské terciarni vzdélavani. Tyto procesy bezesporu nepostihuji jen ¢eskou kotlinu,
ale v riznych podobach se tykaji i dalSich evropskych a mimoevropskych statd.
Vzhledem ktomu, Ze se zcela zasadnim zplisobem méni usporadani sil v
terciarnim vzdélavani, kdy v nedavné dobé vzniklo obrovské mnoZstvi novych
(zpravidla soukromych) vysokych Skol a rapidné se tak rozrostla konkurence
v tomto oboru, dostaly se tradiéni vysoké Skoly do nové situace. Nikdy nebyly
nuceny bojovat o pfizefi uchazecl, nikdy se nemusely zabyvat marketingem a
nemusely se vtomto sméru ucit novym vécem. Takovato situace ale praveé
nastava a je potrfeba ji spravné analyzovat a odpovidajicim zplsobem se k ni
postavit. Nemusi totiz trvat pfilis dlouho, nez vyznam a dobré jméno soukromych
vysokych Skol vzroste natolik, Ze budou plnohodnotné konkurovat tradiénim a
zavedenym univerzitam, ba dokonce Ze zaujmou jejich pozice. Samoziejmé je toto
tvrzeni mirné nadnesené, ale urcitd obezietnost a predvidavost je v tuto chvili na
misté. Stadi se podivat napfiklad na Skoda Auto vysokou 3kolu, ktera si za
kratkou dobu svoji existence (zaloZzena roku 2000) vybudovala vynikajici jméno a
kazdoroéné produkuje velké mnozstvi odbornik(, jimZz navic nabizi okamzité
uplatnéni. A dalsi pfiklady mGzeme hledat i mezi bliz§imi konkurenty samotné
FTK, napfiklad v instituci Palestra, jejiz studenti by mohli byt potencidlné studenty
FTK.
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Problematika masifikace terciarniho vzdélavani je obecné velmi aktualni a
také zajimavéa. Skvélym zplisobem ji vystihuji autofi Prudky, Pabian a Sima ve své
publikaci Ceské vysoké Skolstvi: na cesté od elitniho k univerzalnimu vzdélavani
1989 — 2009, z niz jsme ve velké mife vychazeli. Tato publikace, aé ne pfilis
obsahla, velmi dikladné vysvétluje, jakymi procesy ¢eské vysoké Skolstvi prochazi
a my bychom ji doporudili k povinnému &éteni vSem Gc¢astnikim procesu terciarnino
vzdélavani — vyuéujicim, administrativnim pracovnikiim i samotnym student(m.

Jeji pfinos ke spravnému porozumeni sou¢asného stavu pro nas byl zasadni.

Jednou z hybnych sil terciarniho vzdélavani, jsou zajisté i jeho ekonomické
parametry. Finanéni bfimé studentl vysokych Skol doposud tizi prfedevsim stat,
jelikoz je terciarni vzdélavani doposud bezplatné. Tato situace vSak neni
dlouhodobé udrzitelnd a jiz nékolik let na ni poukazuje nejenom naSe politicka
reprezentace, kdyz diskutuje o zavedeni tzv. Skolného. Zda se to byt jako jedina
varianta budouciho vyvoje (jakkoliv to bude technicky zabezpeeno - viz.
napiiklad model statnich pljéek studentiim, které jsou statu splaceny z platu
absolvent(i po ukonéeni studia — napf. ve Finsku ¢&i jinych Evropskych statech).
Kazdopadné vSak ekonomicky parametr bude jednim zrozhodujicich faktor(

v dalSim vyvaoiji terciarniho vzdélavani.

6.2 MARKETINGOVE RIZENI INSTITUCI V TERCIARNIM VZDELAVANI — ANO €I
NE?

Soucasti nasi prace bylo i studium rGznych zptsob( marketingového fizeni
organizaci. PrestoZze se zjednoho Uhlu pohledu muize zdat, Ze aktivity jako
marketing €i propagace se naprosto nehodi k akademickému prostfedi a mnoho
zastancu tradiénich hodnot jej povazuje spiSe jako vefejné bohatstvi nez néco,
s ¢im by se mélo kupcit, musime vnimat situaci o¢ima dnesni doby. Dfive bylo
terciarni vzdélavani uréeno jen velmi nadanym studentim a privilegovanym
vrstvam spoleénosti, nyni je mnohem vice oteviené Siroké verejnosti. Studium na

vysoké Skole je dostupnéjSi pro handicapované studenty i pro socialné slabé,
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snaha je vytvaret podminky pro univerzalni terciarni vzdélavani dostupné vSem,
v jakémkoliv véku, stavu €i socialnim statutu. A to sebou pfinasi prave jiz dfive
zminéné ekonomické dopady, tedy nutnost zpoplatnéni studia, protoZe kolos
terciarniho vzdélavani nabobtnava a roste tak, Ze jiz neni statem ufinancovatelny.
Na druhé strané pfinasi také rozlicnou nabidku oborl a forem studia a vytvaii tak
konkuren&ni prostifedi na trhu. A zde je potfeba reagovat. Renomovani svétovi
autofi jiz vice nez desitky let poukazuji na nezbytnost marketingového fizeni
neziskovych organizaci (tedy i vysokych $kol), tento trend nyni pfichazi i do CR.
Je tedy potieba na néj reagovat a nezlstat pozadu, aby nedoSlo k nechténému
vyklizeni stavajicich pozic.

Na otazku, zda by se mélo marketingové orientované fizeni prosadit i na
trhu vysokych kol tedy odpovidame jednoznaéné ano. Prvky takového fizeni se
zacCinaji objevovat u mnohych vysokych Skol a univerzit v€etné Univerzity
Palackého, prozatim je ale jejich snazeni spiSe nekoncepéni a nedostatecneé.
Hodnoceni téchto pokusll a snah by vydalo na nékolik dalSich diplomovych praci.
Jakoz nositelé otisku naSi alma mater vSak doporuéujeme Univerzité Palackého a
vSsem jejim fakultdm vytvoreni koncepéniho planu sméfujiciho k pokrocilému
marketingovému fizeni, které bude schopné efektivné reagovat na aktualni trendy

a tendence na trhu terciarniho vzdélavani.

6.3 POPTAVKA PO STUDIU OBORU REKREOLOGIE NA FTK UP v OLomoucl

Po prostudovani obecné teorie jsme se dostali k nutnosti marketingového
fizeni také na katedre rekreologie, ktera nas pfirozené nejvice zajima. Chtéli jsme
se vyzkumem vénovat alespon Casteéné procesu marketingového fizeni. A
abychom postupovali koncepéné, rozhodli jsme se zpracovat Cast situacni
analyzy, kterd by méla stat na zacatku jakehokoliv marketingoveho usili. Rozhodli
jsme se tedy analyzovat poptavku po studiu oboru rekreologie, coz jsme v danou

chvili povazovali jako jeden ze zakladnich prvkd celého procesu situaéni analyzy.
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Z vysledkd vyzkumu jsme charakterizovali dva pocetné segmenty
uchazecl, na které by se v budoucnu mélo zaméfit marketingové Usili katedry.

Tyto segmenty jsme popsali nasledovné:

Outdoorovi nadSenci — outdoorové zaloZeni lidé, ktefi miluji pohyb v pfirodé.
Casto se vénuji klasickym outdoorovym aktivitam jako je horolezectvi, turistika,
radi poznavaji nova mista, ale zpravidla nekomeréniho a spiSe divocejSiho
charakteru. Casto se vydavaji za dobrodruzstvim, radi nocuji v pfirodé&, Zivot ve
mésté je pro né spiSe prfechodnou zaleZitosti pfed dalSi vypravou do divoéiny.
Casto jsou kreativni, hledaji nova, neobvykla feSeni problémd a jsou vSeobecné
naklon&ni neobvyklym vécem. Casto se rekrutuji z oblasti skautskych spolkil &i
taborovych vedoucich. Ve vétSiné pfipadll za sebou maji kariéru ve vykonnostnim
sportu. Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze jsou mezi uchazedi o studium

zastoupeni z 35%.

Vykonnostni sportovci a byvali vykonnostni sportovc i — lidé, ktefi maji od
mali¢ka velmi blizko k pohybu a sportu ve vSech jeho formach. V dorosteneckych
a juniorskych kategoriich stale Zivili nadé&ji na svoji sportovni kariéru, ve které bud
pokracuji pfi studiu nebo c&asto vykonnostniho sportu zanechavaji v obdobi
vysokoSkolského studia. Za svoji sportovni kariéru také hodné cestovali. Studiem
si hledaji svoji zZivotni cestu, kromé toho, Ze je bavi sportovat, spiSe nemaji
predstavu o svém budoucim uplatnéni. Z vysledkd vyzkumu vyplynulo, Ze jsou

mezi uchazedi o studium zastoupeni z 80%.

Je zjevné, Ze charakterizované segmenty se prekryvaji. Je otazkou, zda-li
by popsané skupiny byly vice vyhranéné a lépe specifikované, pokud bychom
respondenty podrobili obsahlejSimu vyzkumu. Vzhledem k podminkam, ve kterych
jsme vyzkum realizovali, vSak nebylo mozné obséhlejSi data ziskat. Potykali jsme
se i s dalSimi problémy. Je potieba zopakovat, Ze jsme zamysleli vyzkum
realizovat telefonicky s vyuzitim kontaktnich dajl na uchazece, které jsme chtéli

ziskat ze Studijniho oddéleni FTK UP. Tyto kontakty jsme ovSem bohuzel
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vzhledem k pravni ochrané univerzity nemohli vyuZit. Proto jsme vyzkum
realizovali alespon v prlibéhu talentovych pfijimacich zkouSek. Zde se ovSem
projevil problém s koncentraci respondentll, coz se potvrdilo vysokym procentem
Spatné vyplnénych dotaznik(l. Vzhledem k faktu, Ze pfed vyzkumem probéhla
bezproblémova pilotaz, je jasné, Ze na viné téchto chybné vyplnénych udaji byla

pravé nedostatec¢na koncentrace zU¢astnénych uchazecli o studium.

6.4 DOPORUCENI A NAVAZUJICi VYZKUMNE OTAZKY

Jak jiz vyplyva z teoretickych vychodisek nasi prace, doporuc¢ujeme nasSim
nasledovnikim dokonéeni situaéni analyzy katedry rekreologie, aby v kone¢ném
disledku mohlo dojit k identifikaci, analyze a ohodnoceni vSech relevantnich
faktorl, o nichz Ize predpokladat, ze budou mit vliv na strategickou koncepci
rozvoje katedry. Vytvoreni takové koncepce by mélo byt naslednym cilem
samotné katedry, respektive jejich zaméstnancll. Konkrétné tedy doporucujeme
pfedevSim zpracovani analyzy konkurence a analyzy vnitiniho prostiedi a
nasledné zpracovani SWOT analyzy, ktera se jevi jako zékladni dokument pro

stanoveni dalSiho marketingové orientovaného postupu.

Dalsim zajimavym podnétem pro katedru rekreologie na FTK UP
v Olomouci by mohlo byt bliz§i zaméreni na klientelu uchazec¢li o navazujici
magisterské studium. Vtomto smeéru jsme totiz nezaznamenali zadné
marketingoveé Usili, pfestoze by se ktomuto studiu mohlo hlasit daleko vétsi

mnozZstvi uchazedll, nez jaké katedra registruje v sou¢asnosti.
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7 ZAVERY

V ramci této diplomové prace jsme analyzovali poptavku po studiu oboru
rekreologie na FTK UP v Olomouci. Nejprve jsme studiem teoretickych vychodisek
ziskali informace o charakteristickych rysech terciarniho vzdélavani v CR a o
zménach, kterymi v souasné dobé prochazi. Nasledné usili jsme vénovali
shromazdovani informaci o zpUsobech marketingového fizeni organizaci a
zjistovali jsme, jak se takovéto fizeni uplatiiuje v neziskovych subjektech a ve
vysokém Skolstvi, respektive v terciarnim vzdélavani. NaSe nasledné kroky poté
sméfovaly k analyze poptavky po studiu oboru rekreologie, coz by mélo byt

zakladem ke zpracovani situacni analyzy katedry rekreologie.

Kvantitativnim vyzkumem, jeZz byl soucasti prace, jsme zjiStovali, jestli se
mezi uchazec€i o studium daji pozorovat spoleéné charakteristické znaky. Z téchto
znakll jsme chtéli vytvofit typologii uchaze¢l o studium. Tuto typologii jsme
nejprve nastinili v hypotézach prace a odhadli jsme procentualni zastoupeni
jednotlivych charakterizovanych skupin. Vyzkumem jsme si chtéli typologii a jeji

procentudlni vyjadfeni potvrdit, pfipadné vyvratit a pfepracovat.

Vyzkum ukézal, Ze typologie, kterou jsme si zpracovali do hypotéz, byla
v zasadé spravna. Vyzkum sice odhalil i €etné noveé informace, ale ty jsme pouZili
k lepSimu a dUkladnéjSimu charakterizovani jednotlivych skupin. Co jsme ale
neodhadli spravné, byla c¢etnost zastoupeni jednotlivych typizovanych skupin.
Hypotézy, které odhadovaly €etnost zastoupeni charakterizovanych skupin, jsme
tedy vyvratili, pfestoze popis jednotlivych skupin a jejich charakteristické znaky

byly vyzkumem potvrzeny a rozsSiteny.
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8 SOUHRN

Tato diplomova prace se zabyva poptavkou po studiu oboru rekreologie na
FTK UP v Olomouci. Nejprve se velmi obecné& vénuje Ceskému terciarnimu
vzdélavani, popisuje jeho soucasny stav a zmény, kterymi prochazi. Z velké Casti

se zabyvéa procesem masifikace terciarniho vzdélavani v CR.

V zavislosti na procesech a zménach popsanych v prvni &asti prace se
nasledné vénujeme tématu marketingové orientovaného fizeni neziskovych
organizaci, mezi které patfi i vysoké Skoly. Na tomto poli se zatim v CR mnoho
vysokych Skol neorientuje, ale bude mu muset vénovat stale vice prostoru a usili,
cozZ je vzhledem ke zvySujici se konkurenci a snizujicimu se poctu studentd zcela
pfirozeny vyvoj. Prace popisuje jednotlivé zplisoby a metody marketingového
fizeni a pfiblizuje jejich aplikaci do podminek FTK UP.

Zamérem vyzkumné c&asti prace je pfispét do procesu marketingové
orientovaného fizeni FTK UP. Proto se vénuje analyze poptavky po studiu oboru
rekreologie a snazi se popsat charakteristické segmenty uchaze¢l o studium a
jejich spole¢né vlastnosti. Také se snazi segmentovat trh, a to dle rlznych

segmentacnich zakladen.
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9 SUMMARY

This master thesis is concerning with the demand for Leisure and Outdoor
Studies at Faculty of Physical Culture, Palacky University in Olomouc. First, it
generally deals with Czech tertiary education, describes its current state and the
changes it is currently going through. In large part it also deals with the process of

massification of tertiary education in the Czech Republic.

Depending on the processes and changes described in the first part, we
subsequently turn to the topic of marketing management of nonprofit
organizations, where also the universities belong to. In the Czech Republic there is
only a very few universities focused on such activities. It will necessarily have to
change, concerning the fact of growing competition and decreasing amount of high
school graduates (= potential students). This thesis also describes the various
ways and methods of marketing management and their application into the

conditions of Faculty of Physical Culture, Palacky University in Olomouc.

Intention of the research part of this thesis is to contribute to the process of
marketing-oriented management at the Faculty of Physical Culture. Hence it
analyzes the demand for Leisure and Outdoor Studies and describes the
characteristic segments of applicants and their joint features. It also tries to

segment the market using various segmentation basis.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuji se Jan Marcanik a jsem studentem 5. roéniku oboru rekreologie na FTK UP v Olomouci. V rdmci tvorby své
diplomové prace se zajimdm o segmentaci poptavky po studiu oboru rekreologie. PokouSim se zjistit spole¢né
charakteristiky uchaze€i o studium, aby bylo mozné vyhodnotit konkrétni profily cilovych skupin uchaze¢l, na které se

posléze mize soustfedit propagacni a marketingové Usili katedry rekreologie, jakoz i FTK a také samotné UP.

Vyplfiujte, prosim, dotaznik peclivé a uvazlivé, pred kazdou odpovédi si dobfe proctéte vSechny mozné odpovédi. Vami
uvedené udaje poslouzi vyhradné pro potfeby mé diplomové prace, dotaznik je anonymni. U vSech otazek vyznacte pouze
1 platnou odpoveéd, vyjma otazek €. 4, 5 a 8. V otdzkach 4 a 5 oznacte vzdy jednu odpovéd na kazdém fadku, v otazce €. 8
muzZete vyznadit libovolny pocet odpovédi véetné zadné odpovédi. Zvolenou odpovéd oznacte kFizkem pres danou

¢tvercovou odrazku.

Predem dékuji za V&S ¢€as a za spolupréaci, JM

1. Pohlavi?

O Muz 0 Zena

2. VaSe vzdélani?

) Gymnazium [J  Stfedni odborna Skola [J  Stfedni odborné ucilisté

3. Z nasledujicich dvojic vyberte vzdy tu moznost, kterou sami provozujete  €astéji...

[ Individualni sporty [1 Kolektivni sporty

[1  Outdoorové sporty [ Halové / télocviéné sporty

[l Adrenalinové sporty [1 Klasickéa sportovni odvétvi / sportovni hry

[l Aktivni sport [1 Pasivni sport (napf. pokud jste fanousek sport. klubu)

[l Vykonnostni sport [ Rekreaéni sport

[ Sportuji sim pro sebe [ Sportuji kvali potkavani s prateli pfi sportu
4.  Z nésledujicich dvojic vyberte vzdy tu moznost, kterou méate rad é&ji (je Vam blizsi)...

[ Pohodli [ Dobrodruzstvi

[l Nocleh v hotelu [1 Nocleh v pfirodé (stan, pod Sirdkem)

[l Lezeni na plazi [ Vyslap do hor

[l Fitness centrum [ Lanové centrum

5. Provozujete nyni n &jaky sport na vykonnostni az vrcholové drovni?

J Ano [J Ne

6. Provozovalla jste n ékdy d Five néjaky sport na vykonnostni az vrcholové Grovni?

b Ano [l Ne
7. Nize je vypsano n ékolik zajmovych skupin a pracovnich funkci. Pokud j ste nékdy byl/a €lenem takovéto

organizace, nebo jste zastaval zmin énou funkci, ozna ¢&te ji.

[l Taborovy vedouci/animéator [ Skaut [l Jundk [l Tramp [1 Instruktor lan. Aktivit

- 66 -



8. Predstavte si, Ze se stanete vedoucim blize nespecifi ~ kovaného sportovniho kurzu. Jak p ~ Fistoupite k jeho
organizaci?
[l Zeptam se starSich a zkuSenéjSich kolegu a budu se Fidit jejich radami.
[ Zkonzultuji s G&astniky kurzu jejich napady a ocekavani a pokusim se splinit jejich pfani.

0 Mam spoustu napadu, uspofadam kurz podle sebe.

nejmén & dulezité, ozna &te éislem 8.
..... zdravi .....rodina .....volny ¢as .....politika

..... pratelé a znami ....prace .....penize .....n&bozenstvi

10. V jakém bydlite kraji CR?

[ Hlavni mésto Praha [ Krélovéhradecky kraj [l Plzensky kraj
[ JihoCesky kraj [ Liberecky kraj [1  Stfedocesky kraj
) Jihomoravsky kraj [J  Moravskoslezsky kraj 0 Ustecky kraj
[l Karlovarsky kraj [l Olomoucky kraj (1 Zlinsky kraj
[l Kraj Vysoéina [ Pardubicky kraj [ jinde-kde?  .......oooeiiiinnnn.
11. Kolik obyvatel méa sidlo (m ésto, obec), ve kterém bydlite?
J  0-3000 obyv. 0 10001 — 30 000 obyv. 0 100 001 — 300 000 obyv.
0 3001-5000 obyv. 0 30001 - 50 000 obyv. 0 300001 - 500 000 obyv.
[J 5001 - 10 000 obyv. [J 50001 — 100 000 obyv. 1 pres 500 000 obyv.
12. Jak jste se dozv édél/a o oboru rekreologie?
[l Od kamarada [l Od pfibuzného [l Zinternetu [l Od studij. referenta

[ Jinde —Kde? ......cocovvvvvininnnns

13. Jaka je Vase p Fedstava o pr tmérné mésiéni finan €ni naro €nosti studia rekreologie?
[0 0-3000Ke¢ [1 3001-5000Ke [J 5001-7000K¢ [J 7001-10000K¢
] vice nez 10 000 K¢&

14. Planujete si ndklady spojené se studiem financo  vat sami (sami = nezavisle na podpo e rodi €)?
b Ano J Ne
V pfipadé, Ze Ano: Z jaké ¢innosti budete tyto vydaje pokryvat?

[ Hlavni pracovni pomér [ VedlejSi pracovni pomér [ Brigady a nepravidelné pfivydélky

15. Kolik pen &z utratite pr Gmérné ro&né za své sportovni vybaveni?
[0 0-3000Ke 1 3001-5000Ke¢ [J 5001 -10000K¢& [J 10001 - 20 000 K&
[ vice nez 20 000 K¢&

16. Mate jiz nyni p fedstavu o tom, €im se budete po skon €eni studia zabyvat a jak se budete Zivit?

0 Ano [1 SpiSe ano [l SpiSe ne [ Ne

17. Co oéekavate od studia?
) Pomuze mi najit mou zivotni cestu.
[ Skveéle doplni, rozsifi a obohati mij Zivotni styl.

[ Ziskam titul.
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