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Abstrakt

Cilem této diplomové prace s nazvem ,,Marketingovy plan pro studentskou unii CVUT*
je na zéklad¢ zrealizovaného marketingového vyzkumu navrhnout marketingovy plan pro
Studentskou unii CVUT. V ramci marketingového planu jsou provedeny analyzy vnitiniho
a vngjsiho prostfedi a navrzeny dvé nové aktivity pro studenty CVUT. Prace obsahuje dvé
casti, a to Cast teoretickou a praktickou. V rdmeci teoretické ¢asti jsou vymezeny vSechny
nezbytné pojmy, kterymi jsou marketingovy vyzkum, marketingovy plan a marketingovy
mix. Prakticka ¢ast je tvofena na zaklad¢ teoretické Casti. Jeji naplni je marketingovy
vyzkum, ktery zkoumd postoje studentt CVUT k akcim potadanym Studentskou unii
CVUT. Na zakladé vysledkti marketingového vyzkumu je sestaven marketingovy plan

obsahujici jak analyzy okoli organizace, tak marketingovy mix sluzeb.

Kli¢ova slova

marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy plan, marketingovy mix — 7P, Studentska

unie CVUT

Abstract

The aim of this Master's thesis called "Marketing Plan of the CTU Student Union" is to
design a marketing plan for the Student Union of CTU based on the marketing research. As
a part of the marketing plan, internal and external analysis is performed and two new
activities for students of CTU are proposed. The thesis is divided into two parts. The
theoretical part covers all the necessary concepts such as marketing research, marketing
plan and marketing mix. The practical part is formed on the basis of the theoretical part. It
is focused on marketing research, which examines the attitude of CTU students about
events organized by the CTU Student Union. The marketing plan, including external and
internal analysis and marketing mix, is created based on the results of marketing research

elaborated within this thesis.

Key words

Marketing, Marketing Research, Marketing Plan, Marketing Mix — 7P, Student Union
CTU
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Uvod

Cilem diplomové prace je pfipravit a zrealizovat marketingovy vyzkum, na jehoz
vysledcich bude sestaven marketingovy plan pro Studentskou unii CVUT. Tento
marketingovy plan ma za cil zvysit navitdvnost akci Centraly Studentské unie CVUT.

Soucasti prace jsou i navrhy dvou novych akci, které byly zpracovany v navaznosti na

preference studentti vyplyvajici z vysledkti marketingového vyzkumu.

Teoreticka Cast prace vymezuje zdkladni marketingové pojmy se zaméfenim na
marketingovy vyzkum a marketingovy plan. Zakladem marketingového planu jsou
analyzy makroprostedi a mikroprostfedi. Tyto analyzy jsou v teoretické ¢asti podrobné

vysvétleny a v druhé ¢asti prace pievedeny do praxe.

V tivodu praktické ¢asti diplomové prace je charakterizovana Studentska unie CVUT
a detailnd popsan jeji vznik pii CVUT. Nasledujici kapitoly jsou vénovany
marketingovému vyzkumu, ktery je zaméten na aktivity a projekty Centraly Studentské
unie CVUT. Na zakladé marketingového vyzkumu jsou navrzena doporuéeni

vychazejici ze zjisténych dat.

Néplni dalSich kapitol je marketingovy plan zahrnujici PEST analyzu, Porterovu
analyzu péti sil, SWOT analyzu a marketingovy mix. Na zakladé marketingového planu
je v zavéru prace uveden navrh dvou novych aktivit, které by Centrala Studentské unie

CVUT méla zafadit do svého portfolia akci.



. TEORETICKA CAST

1. Marketing

Definice marketingu neni jednotna. Existuje velké mnozstvi definic, které jsou
uvadény nejriznéjSimi autory. Rulznorodost definic lze odGvodnit historickym
vyvojem a také thly pohledu na marketing jednotlivymi autory. Kotler (2007, s. 39)
definuje marketing jako ,.spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji  jednotlivci a skupiny  své  potreby a praniV procesu  vyroby a smény
produktii a hodnot®. Tuto definici lze vysvétlit tak, ze v ramci vyrobniho procesu vznika
dany produkt ¢i sluzba, ktera uspokoji jednotlivece nebo skupiny, nebot pro né
predstavuje néjakou hodnotu. Tito jednotlivci ¢i skupiny jsou zakazniky dané
spole€nosti, ktefi prostfednictvim smény (nej€astéji financnim ocenénim produktu)

uspokoji své pfani ¢i potteby ndkupem daného produktu.

Americka marketingova asociace uvefejnila v roce 2013 novou definici marketingu,
podle které se jedna o aktivitu zahrnujici soubor instituci a procesu, které slouZzi
K vytvafeni, komunikovani, dodavani a vyméné nabidek. Tyto nabidky maji
samoziejm¢ hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery, ale i celou spolecnost (AMA,
2013).

| Zamazalova (2010, s. 3) vidi podstatu marketingu v tom, Ze ,,jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktd a hodnot to, co pozaduji“. Je patrné,

ze V marketingu je stéZejni tvorba produktu a jeho kone¢na hodnota pro zdkaznika.

Pivodni vyznam marketingu byl chapan jako schopnost prodat produkt ¢i sluzbu
cilovému zakaznikovi. Nové je vSak marketing vniméan jako uspokojovani potteb
zékaznika a m¢l by byt uplatiiovan po celou dobu Zivotniho cyklu produktu. Ptildkani
novych zakaznikd je prioritou stejné tak, jako udrZeni si stavajici klientely. Toho je
mozné dosadhnout napfiklad zlepSenim vykonu produktu, poucenim se z vysledkl

prodeje €1 vylepSenim vzhledu produktu (Kotler 2007, s. 38).

Je dulezité uvédomit si, Ze ve vSech vyse uvedenych definicich hraje vyznamnou roli
zakaznik a jeho potieby. Uspokojeni piani a potieb zakaznika je to hlavni, 0 co firmy
usiluji, jelikoz produkt Ci sluzba, kterymi je pfani uspokojeno, pfinasi spole¢nostem
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zisk. Tento jev je v marketingu znam jako rela¢ni ¢i vztahovy marketing. Pfed vznikem
rela¢niho marketingu byl vyuzivan tzv. transakéni marketing. Jednalo se o obdobi, kdy
byl cilem spole¢nosti pouze maximalni zisk a na hodnotu produktu pro zakaznika nebyl
bran ohled. V tom se soucasny piistup k zakaznikim méni, jelikoz velké mnozstvi

podnikt si nyni vyznam zakazniki uvédomuje a usiluje o jejich stalost.

Transakéni marketing

Pro transakéni marketing je typicky jednostranny vztah. Jedna se o proces, kdy
spole¢nost prodava své produkty ¢&i sluzby zakazniktim, ktefi je v ndvaznosti na
realizovanou propagaci kupuji. Za nejrozsifenéjsi komunikaéni nastroj transakéniho
marketingu je povazovana reklama, kterd ma za ukol presveédCit zakazniky o ndkupu

(Janouch 2014, s. 24).

Kotler (2007, s. 556) dopliuje, ze transakéni marketing je vhodné&jsi pro zakazniky,
ktefi mohou bez vétSich finan¢nich komplikaci ménit dodavatele a nachazeji se
Vv omezeném Casovém horizontu. Trhy, na kterych se lze s touto situaci Setkat, jsou
zam&feny predevSsim na nediferencované komodity. TO znamena, ze vyrobky jsou
prakticky identické. Za téchto podminek si zakaznik muze zvolit takového dodavatele,
ktery mu nabidne nejlepsi podminky pro danou transakci. Pfikladem nediferencovaného

produktu mohou byt naptiklad kovy.

Vztahovy marketing

Jak jiz ndzev napovida, za vztahovy (rela¢ni) marketing lze povazovat takovy
marketing, kdy hlavnim cilem spole¢nosti je budovani dlouhodobych obchodnich i
spoleCenskych vztahli se svymi zdkazniky. K vyhodam, které mohou plynout
z relacniho marketingu, patfi zejména vyssi loajalita zdkaznikl, opakované nakupy ze
strany zakaznikll, vy$s$i duvéryhodnost spoleCnosti, inovace produktu ¢i sluzby diky

informacim, které zakaznici zpétné poskytuji (Janouch 2014, s. 24).

Vysledkem vztahového marketingu je vytvofeni tzv. marketingové sité, kterd je
tvofena zdkazniky, dodavateli, zaméstnanci, distributory, maloobchodniky, reklamnimi
agenturami, ale i dal$imi slozkami. S t€émito subjekty buduje spolecnost co nejsiln€jsi a
nejtésnéjs§i obchodni vztahy. Kvalita marketingové sit€¢ ma velky vliv na zisk
spolecnosti, jelikoz marketingova sit’ je v dne$ni dobé vyznamnym prostiedkem
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konkurenéniho boje. Pro kazdou spole¢nost je nezbytné vybudovat si silné vztahy se
subjekty spadajicimi do marketingové sité tim, ze pochopi jejich individualni potieby a
prani. Udrzeni vérnosti zdkaznika totiz spoleCnosti zajiStuje znacny zisk a zaroven

moznost soustiedit se na dalsi zakaznikova piani (Kotler 2007, s. 44).

Podle mého nazoru je pro podnik, ktery se chce prosadit a soucasné i udrzet si pozici
na trhu, opravdu nezbytné, aby poznal své zakazniky a dokazal se jejich pozadavkiim a
pranim pfizpUsobit, nebot’ v dnesni dobé existuje na trzich siln¢ konkurenéni prostiedi.
Velkd konkurence vramci odvétvi umoziuje zékaznikim relativné snadno piejit

k jinym spole¢nostem, a tim podnik pfichazi o stalou klientelu.
Marketing v neziskovém sektoru

| pro neziskovou organizaci existuje na trhu velké mnozstvi konkurentli. V soucasné
dob¢ piibyva neziskovych organizaci, které pro marketing nemaji dostate¢né finanéni
prostifedky nebo do této oblasti odmitaji investovat, protoze se domnivaji, Ze marketing
je nastroj vyuzivany pouze v komer¢nim sektoru, a to predevsim za ucelem dosazeni

zisku (Gomes 2006, s. 62).

Podle mého ndzoru nékteré neziskové organizace svym zakaznikim nevénuji
dostate¢nou pozornost. Je nezbytné presvédCit tyto organizace o tom, Ze marketing je
vhodny néstroj, ktery jim pomulZe poznat své zdkazniky a predev§im identifikovat jejich

potieby a prani.



2. Marketingovy vyzkum

Aby bylo mozné provadét marketingové analyzy, planovani, implementaci
a naslednou kontrolu, je nezbytné ziskat dostate¢né mnozstvi informaci o rozhodovacim
problému. Vzhledem k tomu, Ze zijeme ve velmi dynamickém prostiedi, data velmi
rychle zastaravaji a je nutné je prubézné aktualizovat. K zajisténi dostate¢nych
apresnych informaci slouzi spole¢nostem marketingovy informacni systém. Kotler
(2007, s. 399) definuje tento systém jako ,, lidi, vybaveni a postupy pro sbér, trideni,
analyzu, hodnoceni a distribuci potrebnych, vcasnych a presnych informaci pro

marketingové a ostatni manazery*.

Marketingovy vyzkum maé urCité charakteristiky. V prvni fad€ je to jedinecnost,
jelikoz informace jsou k dispozici pouze pro zadavatele vyzkumu. Mezi dalsi typické
znaky patii jeho vysokd vypovidaci schopnost a aktudlnost informaci, které jsou
prostiednictvim vyzkumu ziskdvany. Za negativum Ize povazovat jeho relativné
vysokou finan¢ni naro¢nost a obtizné mutize byt i ziskavani kvalifikovanych pracovnikd,
kteti vyzkum realizuji. Aby nedochézelo k situacim, které by mohly vyzkum finan¢né
ohrozit, je nutné dodrzovat urCité zasady. Jedna se piedev§im o objektivnost

a systematic¢nost (Kozel 2011, s. 13).

Vastikova (2014, s. 62) dopliuje, ze se jednd o systém, Ktery je tvofen jak
informacemi ziskanymi v radmci spole¢nosti, tak daty nabytymi marketingovym
vyzkumem. Vyznamnymi zdroji informaci v podniku jsou napiiklad ucetni podklady,

smlouvy ¢i piehledy pozadavki zakazniku.

2.1. Zdroje dat

Podle zdroji, =ze kterych jsou potfebnd data ziskdvana, délime data

na primarni a sekundarni.

Primarni data
Primérni informace jsou specifické tim, Ze je firma zajiStuje vlastnimi zdroji.
Dutvodem je fakt, Ze pozadované informace nema dosud Kk dispozici. Bud’ je jesté nikdo

nezjistoval, nebo jsou velmi drahé, =zastaralé ¢&i nepiesné nebo pochazeji

z nedivéryhodnych zdroji. Nej€astéjSimi zdroji primérnich informaci jsou stavajici



zakaznici, potencialni zakaznici, odbératelé s dodavateli, zaméstnanci spole¢nosti a také

konkurenti (Blazkova 2007, s. 49).

Pro spole¢nost je nepochybné vhodné pokusit se nejprve ovéfit, zda jiz neexistuji
vhodna sekundarni data, a teprve poté piikrocit k ziskavani dat primarnich. Hledani
zcela novych dat je totiz oproti moznosti vyuziti analyzy dat, ktera byla jiz dfive

zjisténa, finan¢né 1 asoveé velmi naroéné (Kozel 2011 s. 53).

Primarni data slouzi specifickym potiebam spolecnosti. Mezi zpusoby zajisténi
dostate¢nych informaci patii osobni setkani se zakazniky ¢i provadéni prizkumu. Jak
jiz bylo zminéno, nevyhodou primarnich dat je piedevSim jejich ¢asova a finan¢ni
naro¢nost. Je nutné vyskolit tazatele, ktefi budou komunikovat s respondenty, aby
Setfeni bylo jednotné a efektivni. Skoleni a poté i samotny marketingovy vyzkum by

m¢ély trvat dostateéné dlouho, aby byla sesbirana potiebna data (Kopecky 2010, s. 36).

Brown a Churchill (2014, s. 185/193) ve sv¢é publikaci odkazuji na skute¢nost, ze pfi
marketingovém vyzkumu realizovaném na zakladé sbéru primarnich dat spadaji tato
data do jedné ze sedmi nasledujicich kategorii:

e Demografické/ sociometrické charakteristiky — mezi tyto charakteristiky patii
pfedevs§im veék, vzdélani, povolani, rodinny stav, pohlavi nebo piijem. Jedna
se o zakladni vlastnosti sledovaného souboru, které jsou vétSinou snadno
ovéftitelné, proto je 1ze povazovat za objektivni. Demografické proménné jsou
Casto vyuzivany také pro zdkladni marketingovou segmentaci (napiiklad
muzi preferuji X pfed Y, oproti tomu Zeny Z pied X).

e Psychologické charakteristiky/ zivotni styl - pro marketing jsou tyto
charakteristiky dulezité, jelikoZz pii jejich poznani je snazS§i zadkaznika
identifikovat a poznat jeho potfeby. Pokud pozname zdkaznikovy zajmy,
hodnoty a aktivity, je mozné vytvofit profil jednotlivych respondentd a s nimi
dale pracovat. Nékteré psychologické aspekty mohou ovlivitovat chovani
zakaznika pfi ndkupu, proto je dileZité jim v€novat pozornost.

e Postoje/ nazory — tyto charakteristiky jsou velmi tzce propojeny s chovanim,
tzn. také snakupnim chovanim. Casto jsou postoje definovany jako
individudlni preference, pocity, pohledy ¢i pfiklonéni se k uréitému

fenoménu. Za nézory lze povazovat verbalni vyjadieni postoju.
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Povédomi/ znalosti — tato oblast je zaméfena pfedevsim na to, co respondenti
védi ¢i nevédi o dané problematice. V marketingovém prostiedi se Casto
jednd o povédomi respondenta o reklamé na dany produkt ¢i sluzbu nebo
obecné pouze o znalost znacky.
Zaméry respondentd — diky zjisténi zdmérii respondentti, které popisuji jejich
planované budouci chovani, je pro spoleCnost snazs$i predikovat jejich
nakupni chovéani v dohledné dobé&. Zjistovani zajmu se nejcastéji provadi
na petibodové stupnici:

o Rozhodné bych si koupil/a produkt

o Spise bych si koupil/a produkt

o Nejsem rozhodnut/a

o SpiSe bych si nekoupil/a produkt

o Rozhodné bych si nekoupil/a produkt
Zjistovani zdmeéru spotiebitell vS§ak nebyva piili§ vyuzivano, jelikoz existuje
relativné velky rozdil mezi tim, jakou volbu respondenti zvoli, a tim, co
skute¢né udélaji.
Motivace — motivaci k urcité aktivité mize byt velké mnozstvi Ciniteld. Jedna
se o potieby, pfani, touhy ¢i jiné impulsy, které vedou respondenta za uréitym
cilem. Poznani motivli u jednotlivych respondenti poméha vyzkumnému
tymu porozumét chovani respondenta a v pozdéjSich situacich miiZze byt tato
znalost vyuzita K vyvolani pozadovaného nakupniho chovani.
Chovani — nejcastéji se jednd o analyzu nakupniho chovani, pro kterou je
nutné znat informace, jako napiiklad co, kde, kdy si respondent koupil a jak
Casto se nakup opakuje. Tyto informace jsou casto ziskavany piimo
od obchodnich fetézcn, které diky vérnostnim kartdm a zaznamtim nakupi

témito informacemi disponuji.

Primarni data lze ziskat nejen z vlastniho vyzkumu, ale i prostiednictvim jinych
subjektli. Nejcastéji se jednd o agentury zabyvajici se komerénim vyzkumem, které
disponuji registrovanymi potencialnimi respondenty. Ti mohou byt kontaktovéani

v okamziku, kdy spolecnost realizuje urcité Setfeni. Pro klienty byva podstatné ujisténi,

ze jejich odpovédi a osobni udaje budou zabezpeceny proti zneuziti. Nejznaméjsi a

v

nejrozsifenéjsi instituci v Ceské republice, kterd se zabyva vyzkumy, je sdruZeni
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ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research), které bylo
zalozeno Vv roce 1948. Sdruzeni zahrnuje nejen marketingové agentury, komercni

subjekty, ale také univerzity (Sedlakova 2014, s. 174).

Sekundarni data
Sekundérnich dat existuje velké mnozstvi, takze spoleCnosti maji pfi Cerpani

potfebnych informaci mnoho moznosti. Mezi zdroje sekundarnich informaci je mozné
fadit:

e mezinarodni a narodni statistické ufady, ministerstva a organy statni spravy

e internet nabizejici Siroké spektrum nejriznéjsich informaci z celého svéta

e poradenské firmy

e jiné nezavislé subjekty, které shromazd'uji informace (banky, asociace)

e komer¢ni firmy plsobici na trhu, jejich webové stranky

e univerzity, vyzkumné tstavy, knihovny

e mezinarodni a narodni ¢asopisy, odborny tisk, publikace

e dalsi zdroje
V poslednich letech se stal internet oblibenym ptfedevs§im diky tomu, Ze obsahuje velké
mnozstvi informaci z riznych oblasti, které je mozné vyuzit pti planovani strategickém
1 marketingovém. Problém mitize nastat pfi vyhledavani informaci, nebot’ ne vSechny

informace na internetu jsou relevantni, davéryhodné a kvalitni (Blazkova 2007, s. 47).

S popularitou internetu souhlasi i Kozel (2011, s. 55), ktery dopliuje, Ze internet je
V porovndni s ostatnimi zdroji sekundéarnich dat rychlejSia rovnéZ finanéné méné

narocny.

Sekundarni data je moZzné rozd¢lit na vnitini a vngj$i. Data vnitini jsou ziskavana
z bézného sledovani Cinnosti firmy. Nej€astéji se jedna 0 data obchodniho, finan¢niho,
vyrobniho ¢i technického charakteru. O tom, jak budou ziskana data kvalitni, rozhoduje
pfedevSim vyspé€lost informac¢nich systéml dané firmy a jeji strategické fizeni. Mezi
typické zdroje wvnitinich sekundarnich dat patfi vykazy ndklada atrzeb, vykazy
ziskd a ztrat, finan¢ni plany, databaze konkurenti, distributorti, dodavateli,
korespondence se zakazniky, reklamace a zpravy z obchodnich cest, konferenci, vystav,

veletrhtl, z pfedchozich vyzkumi. Oproti tomu zdroje vnéjsich dat pochazeji z vnéjsiho
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prostiedi. Casto se jedna 0 podklady vladnich organii, nejriizngjsi legislativu, odborné
publikace, noviny, casopisy, inzerce, informacéni databaze, obchodni a zivnostenské
rejstiiky a dalsi. Sekundarni zdroje mohou byt ¢asto omezujici, jelikoz tato data byla
sbirana za jinym ucelem, nez je marketingovy vyzkum dané firmy. To mlze zptsobit,
ze sekundarni data nemusi zcela odpovidat potfebam konkrétniho vyzkumu, data mohou
byt naptiklad zastarald nebo nedostatecné podrobna a Spatn¢ strukturovana. Aby bylo
mozné urCit presnost ziskanych sekundarnich dat, je nezbytny ptredpoklad povédomi

0 tom, jaka metodika ziskavani dat byla pouzita (Kozel 2011, s. 54).

Vyhody a nevyhody sekundarnich dat

Za hlavni vyhodu sekundarnich dat lze povazovat skutecnost, ze jsou jiz k dispozici
a neni nutné pfipravovat rozsdhly marketingovy vyzkum za ucelem ziskani potiebnych
informaci. Dal§im plusem je jejich kvalitni zpracovani a vyhodnoceni profesiondly,
ktefi byvaji ¢asto z oboru. Predpokladem je vSak vyhledani relevantnich a vhodnych
zdroju (Slavik 2014, s. 88). Kotler (2007, s. 409) dopliuje, Ze sekundarni data jsou
spojena i s niz8§imi naklady oproti datim primarnim. V souvislosti se sekundarnimi daty
vSak mohou nastat i komplikace, kdy napiiklad nemusi potiebné informace existovat

nebo ziskané informace nemusi byt vzdy pouzitelné.

Za dalsi negativum spojené se sekundarnimi daty je povazovana jejich nékdy az
prili§ obecna interpretace. Ne vzdy byvaji data plné relevantni, mohou byt zpracovana
za jinym ucelem. Za negativum muze byt povazovana také nedivéryhodnost, a to

pfedevSim u internetovych zdroju (Slavik 2014, s. 88).

2.2. Druhy marketingového vyzkumu

V rdmci primarniho vyzkumu je mozné vybrat ze dvou metodologickych pftistupi.

Jedna se o kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného vyzkumu, kterd popisuje jevy
pomoci proménnych. Ty jsou vytvoieny tak, aby dokazaly méfit urcité vlastnosti. Jde
0 zpisob ovéfeni teorie a hypotézy, ktery ma za cil popsat chovani lidi naptiklad

vV urCité socidlni realité. Kvantitativni vyzkumy byvaji zaméfeny na rozsahlejsi
11



spolecenské otazky, proto jsou aplikovany na velkém vyzkumném vzorku. Pokud je

zajistén reprezentativni vzorek, 1ze vyslovit statistické zavéry (Johnova 2008, s. 108).
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum neni zaméfen na Cetnost jevl, ale na pfiCiny a vztahy jevil.
Odpovidd na otazku ,,Pro¢?“. Je pro néj charakteristicky maly vyzkumny vzorek.
Vzhledem ktomu, Ze se nejedna o masové vyzkumy, nelze vysledky zobeciiovat
nacelek. Ulelem viak neni stanovit obecné zavéry, ale napiiklad pochopit své
zakazniky a zjistit, pro¢ dany produkt kupuji ¢i nekupuji, co je k ndkupu motivuje, jaké

maji postoje k poskytovanym sluzbam apod. (Karli¢ek 2013, s. 85).

2.3. Metody marketingového vyzkumu

Vzhledem ktomu, Ze primarni data musi byt pro dany vyzkum jedineéna,
kvalitni a relevantni, je nezbytné vybrat vhodnou metodu sbéru primarnich
dat. V pitipadé¢ marketingového vyzkumu je k dispozici velké spektrum nastroju,
technik a metod, kterymi je mozné primarni data ziskat. K zakladnim metodam sbéru
informaci patfi dotazovani, pozorovani a experiment. Za klicovou metodu je v soucasné
dob¢ povazovano dotazovani, které podle udaji spolecnosti ESOMAR tvoii az 72 %
z celkovych vydaji na marketingové vyzkumy ve svété. Trendem v soucasné dobé je
online vyzkum, ktery je spojen s obrovskym rozvojem socialnich siti a technologii, diky

kterym je mozné online vyzkum zrealizovat (Kozel 2011, s. 174).

2.3.1. Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéjsi metoda sbéru dat, kterd je zaloZena na pfimém nebo
zprostfedkovaném kontaktu s respondenty. V piipadé piimého kontaktu se jedna
0 osobni dotazovani, tj. rozhovor, ktery miize probéhnout bud’ pii osobnim setkani,
nebo telefonicky. Pokud je zvolena nepiima forma dotazovani, byva realizovana
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které mize mit podobu pisemnou ¢i

elektronickou (Kozel 2011, s. 175).

Aby byl tento zplsob ziskavani informaci efektivni, je nutné mit pfedem dobie
vyjasnéné vyzkumné otazky a také ovéfit, zda respondenti danou informaci vibec

disponuji. Existuje nékolik zasad, kterymi by se méla tvorba a formulace otazek fidit.
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V prvé tadé je nutné, aby byly pouzity jasné a srozumitelné formulace bez pouzivani
odbornych termint a cizich slov, které by mohly byt pro Gc€astniky vyzkumu nezndmé
a nesrozumitelné. Také zarazeni profesnich a odbornych slangii by se méli tvlirci otazek

vyvarovat (Reichel 2009 s. 100).
Osobni dotazovani

Metoda osobniho dotazovani je zalozena na uzké komunikaci s respondenty.
Jedna se 0 osobni kontakt, kde hlavni vyhodou je piima zpétna vazba mezi
respondenty a tazatelem. Tazatel mize volné pfizptisobovat poradi otazek, motivovat
respondenta k odpovédim a v piipadé dobré spoluprace jit v nékterych otazkach i vice
do hloubky. Nezanedbatelnou vyhodou oproti ostatnim typim dotazovani je nejvyssi
navratnost odpovédi. Za negativa osobniho dotazovani Ize povazovat ¢asovou a finanéni
naro¢nost, spojenou rovnéz S nutnosti vyhledat vhodné tazatele a vyskolit je (Kozel

2011, s. 175).

Rozhovor, jako forma osobniho dotazovani, je hojné vyuzivan pii vyzkumech
Vv oblasti psychologie, antropologie, sociologie ¢i andragogiky. Jedna-li se o kvalitativni
zkoumani, je pii rozhovoru pfitomen vétSinou pouze jeden tazatel. Oproti tomu pii
kvantitativnim Setfeni, které byva prevazné standardizované a predepsané, se
do vyzkumu zapojuje veétsi spektrum tazatel, ktefi by méli byt fadné proskoleni.

(Reichel 2009, s. 110).

Kvalitativni zkoumani ma mnoho podob, kterych miize osobni dotazovani nabyvat:

e Volny rozhovor — tento druh rozhovoru déva tazateli nejvétsi volnost, otazky
nejsou piedem stanoveny, vytvati se az v prubéhu rozhovoru s respondentem.
Vyhodou je spontanni tok odpovédi, které byvaji dosti konkrétni a sahaji
do hloubky. Avsak na tazatele, ktery musi vést prakticky nenaplanovany
rozhovor, jsou kladeny vysoké naroky, nebot” rozhovor musi byt naprosto
plynuly a pfirozeny.

e Narativni rozhovor — jednad se o druh volného rozhovoru, v ramci kterého je
respondent vyzvan k volnému vypravéni na dané téma. Podkladem pro

vypraveni jsou jeho osobni zkuSenosti a znalosti. Zpracovatelé vyzkumu se poté
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snazi najit podobnosti v zivotnich situacich ¢i zlomech riznych respondenti,
které rozhodly naptiklad o dalsi zivotni draze.

e Polostrukturovany rozhovor — nékdy je tento typ rozhovoru také oznacovan za
Casteéné ftizeny ¢i za rozhovor pomoci navodu. Charakteristikou je pro néj
predevsim pfipraveny soubor témat ¢i otazek. Jejich poradi vSak neni striktné
uspotadano. Tazatel zde ma urCitou volnost ve formulaci otazek, avsak je
nezbytné, aby byly vSechny s respondentem probrany. Volnost pii kladeni
otazek pifinasi veétsi pfirozenost komunikace a urcitd mira formalizace usnadiiuje
vnimani ziskavanych informaci.

e Strukturovany rozhovor — jde o druh rozhovoru, kde jsou piesné stanoveny
otazky a jejich pofadi. Formalnost a struktura rozhovoru €asto brani ptirozenosti
komunikace. Za vyhodu lze povazovat fakt, ze takto ziskana data jsou snadngéji
zpracovatelna, jelikoz jsou tematicky srovnatelna a maji podobnou strukturu

(Reichel 2009, s. 111/112).

V ptipad¢ kvantitativnich pfistupti je nejbéznéj$i formou osobniho dotazovani
standardizovany rozhovor. Zde je podobné jako u strukturovaného rozhovoru piedem
dana forma otazek a jejich potadi, tazatel vSak navic disponuje variantami odpovédi.
V ramci rozhovoru je vétSina otazek uzavienych, méné Casto se objevuji i otazky
polouzaviené. Oteviené otazky jsou pii této formé dotazovani ojedinélé. V ptipadé
standardizovanych rozhovorii nedochazi k ziskavani hlubinnych vypovédi, coz ale neni
ucelem rozhovoru. Kvantitativni techniky lze povazovat za stereotypni, oklesténé,

na druhou stranu je jednoducheé je ttidit a porovnavat (Reichel 2009, s. 113).

Telefonické dotazovani

I telefonické dotazovani mé sva specifika. V prvé fadé musi cilovd skupina
disponovat telefonem. V soucasné dobé¢ vétSina domacnosti prechazi od pevné linky
k telefonim mobilnim. V pfipadé pevnych linek jsou bézné kdispozici seznamy
s telefonnimi Cisly, seznamy mobilnich ¢isel v§ak prakticky neexistuji. Pro tazatele je
podstatné zaujmout respondenta jiz na zacatku hovoru, coz mize ptispét k uspésnému
dokonceni telefonatu a tim i k vysoké navratnosti odpovédi. Ochotnéjsi byvaji
respondenti, kteti hojné telefonuji a jsou zvykli na velké mnoZstvi ptichozich hovorti

od neznamych volajicich. Kvuli negativnim zkuSenostem s touto metodou sbéru dat jiz
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velké mnozstvi potenciadlnich respondentli nezveda neznama cisla nebo probihajici

dotazovani nedokon¢i (Sedlakova 2014, s. 170/172).

Online dotazovani

Pti dotazovani, které probiha elektronickou formou, jsou nejcastéji vyuzivany emaily
respondenti nebo webové stranky, na kterych je dotaznik umistén. V porovnani
S ostatnimi metodami patii tento zplsob ziskavani informaci mezi ,,nejmladsi®.
Vyhodou, kterou online dotazovéani prokazatelné ma, je jeho nizk4 finan¢ni narocnost.
Zaroven je velkym plusem rychlost rozsifeni dotaznikii mezi respondenty, nebot
rozesilani emailli zabere podstatné méné Casu nez rozesilani papirovych dotazniki.
| zpracovani ziskanych online dotaznikli pfinasi nezpochybnitelné vyhody, ato
piedevsim proto, ze data jsou shromazd’ovana v elektronické podobé na jednom misté.
Vzhledem k tomu, Ze dotazovani probiha elektronickou formou, je zde pominut prvek
tazatele, ¢imz je dana jeho nestrannost. Existuji i jistd omezeni a nevyhody online
dotazovani. Jak jiz nazev napovida, pro vyplnéni dotazniku musi byt respondent online,
to znamend, ze musi mit pfistup k internetovému pfipojeni. I kdyz dnes je ptipojeni
k internetu povazovano za samoziejmost, stale existuji lidé, ktefi jsou vic¢i technologiim
skepti¢ti. DalSim problémem muze byt divéryhodnost odpovédiarovnéz zajisténi
anonymity, kdy se mnoho respondentl boji zneuziti svych odpovédi a dat, které

v pribéhu dotazovani poskytli (Kozel 2011, s. 175).

Internetové dotazovani umoziuje tazatelim vyuzit nejrizné$i grafické prvky,
obrazky, hudebni zn€lky ¢i odkazy na dal$i potfebné a zajimavé materidly. Zarovei je
velkym plusem rychlost sbéru dat, nebot’ i standardné velké vzorky (okolo 500
respondentli), mohou byt ziskdny béhem nckolika malo dni. Pfed zahajenim online
dotazovani je nutné zvazit, zda jsou data od cilové skupiny timto zpiisobem dosazitelna.
Pii vyzkumu mezi studenty lze povazovat online dotazovani za vhodny nastroj, jinak
tomu ale bude u skupiny manualné pracujicich, kteti do kontaktu s internetem ptijdou
velmi ziidka. Pravé dostupnost urCitych respondent lze povazovat za podstatné
omezeni pii vyuZiti tohoto zpisobu dotazovani (Sedlakova 2014, s. 172).

Pisemné dotazovani
Pisemné dotazovani patfi mezi nejméné rozsirené typy dotazovani, nebot’ je obvykle

zalozeno na zasilani dotaznikli poStou. V dneSni dobé je vyuzivano jen velmi
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zfidka a byva nahrazovano pravé online dotazovanim. Dotaznik byva ptikladan
k vytipovanému vyrobku nebo je respondentovi piedan v ramci rtznych udalosti,
kterymi mohou byt napiiklad konference, veletrhy ¢i vystavy. Vyhodou pisemného
dotazovani je Casovy prostor, ktery respondent ma pro vyplnéni dotazniku a béhem
kterého disponuje ¢asem na rozmysleni. Oproti pfedchozim formdm dotazovani je zde
velkou nevyhodou nizkad navratnost dotaznik. Vzhledem k tomuto faktu je narusena

reprezentativnost vyzkumu a cely vyzkum se prodluzuje (Kozel 2011, s. 175).

Jako vyhodu pisemného dotazovani vidi Karlicek (2013, s. 91) absenci tazatele, ktery
by mohl vysledky zkreslovat. Pokud jsou otazky citlivéjsi ¢i osobnéjsi, zvySuje se
pravdépodobnost, ze odpovéd’ bude pravdiva, jelikoz opadd pocit studu. Autor dale
potvrzuje skute¢nost, ze pisemné dotazovani byva V soucasné dob&é nahrazovano

pokrocilej$imi metodami a tedy vyuzivano minimalné.

Pro snadngjsi prehled a nazornost uvadi Kozel (2011, s. 88/89) tabulku s kompletnim

ptehledem vyhod a nevyhod vSech ¢Etyt forem dotazovani.

Tabulka 1 Porovnani jednotlivych typu dotazovani

Typ Vyhody (+) Nevyhody (-)
dotazovani
Osobni Snadné zpracovani Vysoka narocnost finan¢ni
dotazovani | Vysoka navratnost dotaznikti Vysoké naro¢nost ¢asova na
Lze ptesvédcCit vahavé respondenty | piipravu
Lze pokladat slozit&;si otazky Problematicky vybér tazateli
Lze upfesnit otazky Skoleni tazateld
Lze flexibilné ménit poradi otdzek | Kontrola tazatel
Lze vyuzit pomucky Riziko zkresleni odpovédi
Setfeni v pomémné kratkém &ase tazatelem
O subjektu Setfeni je mozné ziskat | Zavislé na ochoté respondenta
informace rovnéZ pozorovanim
Telefonické | Nizké naklady Vysoké néaroky na soustfedéni
dotazovani | Spojeni s pocitatem respondenta
Lze prabézné sledovat vysledky Nelze vyuzit pomiicky
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Lze upfesnit dotazy

Pocitac signalizuje logické chyby
Umoznuje kdykoli opakovat
dotazovani, pokud nebyl

respondent zastizen

Nelze vyuzit slozit&jsi Skaly
Nelze pouzit vétsi mnozstvi
otazek

Omezeno pouze na ucastniky
z telefonniho seznamu

Nelze ziskavat idaje z ptimych

Adresnost

Siroké tizemni rozloZeni
Dostatek ¢asu na odpovedi
Nemoznost ovlivnit respondenta

tazatelem

pozorovani

Online Levné Vybavenost
dotazovani | Rychlé Névratnost

Adresné Diivéryhodnost

Lze vyuzit pomucky

Moznost dobré grafické prezentace

Dostatek ¢asu na odpovéedi

Propojeni s PC

Jednoduché vyhodnoceni
Pisemné¢ Relativné niz$i financni naro¢nost | Nizka navratnost
dotazovani | Jednodussi organizace Nutnd podpora navratnosti

Miva anketni efekt

Nutno pouzivat jednoduché
otazky

Cekani na odpovédi byva delsi
Nelze porozumét, jak respondent

porozumél otdzkam

Zdroj: Kozel (2011, s. 88/89)

Z tabulky je patrné, Ze kazd4 z forem mé& mnoho kladnych vlastnosti, nechybi vSak

ani zapory. Tazatel si musi byt vyhod a nedostatkii u jednotlivych forem dotazovani

védom a zaméfit se na né. V piipadé vysoké financni naro¢nosti si musi zabezpecit

dostatecné velky rozpocet na marketingovy vyzkum, pokud dotazovani vyZaduje

naro¢nost po strance ¢asové, je nutné si vyhradit delsi termin pro sbér dat.
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2.3.2. Pozorovani

Za dalsi metodu sbéru dat je oznacovano pozorovani. V soucasné¢ dob¢ byva velmi
pozorovani vyuzitelné ke sledovani chovani zakaznikti na prodejné, ato od jejich
prichodu az po jejich odchod, dale pro zjistovani udaji 0 poctu zakaznikl v prodejné
za sledované obdobi a v neposledni fadé k monitorovani regaltiza ucelem jejich
optimalniho dopliovani. Jedné se 0 neptimy néstroj vyuzivany ke sbéru dat, nebot’ neni
vyzadovan kontakt s respondentem ajeho ochota spolupracovat (Kozel 2011,
s. 178/179).

Dobré pozorovani by mélo spliiovat ur¢ité pozadavky. Chraska (2007, s. 152) uvadi,

Ze pted pozorovanim je nutné vénovat pozornost nasledujicim bodiim:

e Specifikace objektu pozorovani = Co se mé pozorovat?
e Zam¢étenost pozorovani na cil = Co je tieba zjistit?
e Organizovanost pozorovani = Jak toho dosdhnout?

e Pfesny zdznam pozorovani = Jak to zachytit?

U pozorovani je nezbytné zajistit validitu (platnost) a reliabilitu (spolehlivost).
Validitu je mozné oznadit za dobrou v pfipadé, ze je skute¢né pozorovano to, co se
pozorovat ma, tedy objekt pozorovani. Dobré reliability je dosazeno, pokud neni
pozorovani zatizeno vétSim mnozstvim chyb. Chybovosti se da zabranit, jestlize jsou
pozorované jevy spolehlivé a pfesné zachycovany. Pro dobrou validitu pozorovani je
nutné dosdhnout vysoké reliability. Naopak ale vysoka reliabilita nemusi jednozna¢né

vysokou validitu zarucit (Chrastka 2007, s. 152).

Kozel (2011, s. 179) shrnuje: ,Podstatou pozorovani je zameérné,
cilevédomé a planované sledovani pravé probihajicich skute¢nosti, aniz by pozorovatel

néjak aktivné zasahoval®.

2.3.3. Experiment

Experiment je studium fizené situace, ktera je plné¢ pod kontrolou badatelti. Ti
ovliviiuji ¢1 kontroluji nezéavislé proménné a jejich vliv na zavislé proménné.

Badatelé se poté snazi dokazat kauzalitu jejich vztahl. Experiment je mozné délit
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na umeély a ptirozeny. Pokud  zkoumani  probiha v laboratornich ~ podminkach,
jedna se 0 experiment umély. V piipad¢, ze se situace odehrava v pfirozeném prostredi,
je oznaCovan za prirozeny. Vyhodou laboratorniho experimentu je moznost ovliviiovani
doby a ¢asu jeho konani i pfipadné opakovani experimentu a opétovné zkoumani
daného faktoru. Dal$i vyhodou je zaznamenavani casové posloupnosti, ve které zmény
u sledované proménné probehly. Vypovidajici hodnota je vSak omezena na zkoumané
objekty, které se navic nenachazi Vv piirozeném prostiedi. Experimenty V pfirozeném
prostiedi mohou mit lepsi vypovidajici hodnotu, avSak jejich uskute¢néni je velmi
slozité, nebot’ neni snadné¢ uhlidat vSechny okolnosti, které je potieba sledovat

(Sedlakova 2014, s. 28).

Jak je patrné, organizovani marketingového vyzkumu je naro¢ny proces, v ramci
kterého je nezbytné Cinit zasadni rozhodnuti. Patfi mezi né vybér zdroje dat a metody
ziskavani pottebnych informaci. Kazda z uvedenych metod sbéru dat ma jisté vyhody
anevyhody, kterych si musi byt vyzkumnik védom. Podle mého néazoru je kazdy
vyzkum specificky, a proto se musi organizator vyzkumu zamyslet nad tim, ktera
zmetod mu poskytne nejvice relevantni informace S minimalnimi néaklady

a minimalnim ¢asovym zatiZenim.
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3. Dotaznik

Za hlavni zasadu pii tvorbé dotazniku je povazovana srozumitelnost jednotlivych
otazek. Ty by mély byt srozumitelné pro kazdého a ne pouze odbornikiim pro danou
oblast. Tazatel by se mél vyvarovat cizich slov, odbornych vyrazii a nejasnych
formulaci. Je vhodnéjsi, aby byla otazka polozena dvéma ¢i tfemi krat§imi vétami, nez
jednim Kkostrbatym souvétim, ve kterém se dotazovany shadno ztrati (Reichel

2009, s. 100).

Tvorb¢ dotazniku je potfeba vénovat nalezitou pozornost. Pied vyzkumem je nutné
specifikovat si zpusob kladeni otazek a jejich obsah. Pii sestavovani dotazniku je
nezbytné dodrzet zasadu dotazovat se pouze na informace, které jsou z hlediska
vyzkumu dulezité. Tyto otdzky byvaji oznaovany jako meritorni otazky (Machkova

2009, s. 49).

3.1. Typy otazek

V ramci tvorby dotazniku je mozné pracovat s nékolika typy otdzek. Machkova

(20009, s. 50/51) ve své publikaci vyjmenovava nasledujici:

e Selektivni — jednd se o uzaviené otazky, které respondentovi umoziuji vybér
z vice variant odpovédi. Moznosti, které jsou uvedeny v ramci otazky, se mohou
1 prekryvat, neni to vSak podminkou. V ramci selektivnich otdzek je moZzné
rozhodovat i o tom, zda respondent vybira pouze jednu odpoved’ ¢i vice variant.
Kazda otazka by méla obsahovat tzv. Gnikovou odpovéd’, kterymi nejcastéji
byvaji varianty ,,nevim‘ nebo ,,nemohu posoudit®.

e Filtra¢ni — filtracni otazky slouZzi k rozdé€leni respondenti do skupin, Kterym se
poté kladou odlisné otazky. Nékteré otazky mohou byt v ramci dotazniku urceny
pouze pro respondenty surcitou zkuSenosti. Diky filtraénim otazkam je
jednoduché zjistit, kterého z respondentli se na danou otdzku zeptat a u kterého
tazatel otazku vynecha.

e Identifikacni — tento typ otazek slouzi také K roztfidéni respondentti, avSak na
zakladé vlastnosti ¢i charakteristik. Vzhledem k tomu, ze dotazy byvaji vice
osobni, je nutné zajistit jejich mensi pocet. Pii velkém poctu identifikacnich
otazek by respondent mohl ziskat obavu ze zneuziti poskytovanych dat.
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e Kontrolni — tento druh slouzi k ovéfeni spravnosti odpovédi u takovych otazek,
kde tazatel predpokladad zdmérné zkreslovani odpovédi ze strany dotazovanych.
Kontrolni otazky by mély byt formulovany a umistovany v ramci dotazniku tak,

aby je respondenti neodhalili.

3.2. Otazky podle variant odpovédi

Zpracovani dotazniku miize byt velmi ovlivnéno tim, zda ma respondent k otdzkdm
néjaké predem ptipravené odpovédi, ¢i nikoli. Tato skuteCnost ma vliv pfedev§im na
informacni hodnotu ziskanou z odpovédi, na Cas straveny dotazovanim ana zpusob

zpracovani jednotlivych otazek (Kozel 2011, s. 213).
Oteviené otazky

V ptipad€ kvalitativniho vyzkumu jsou velmi asto vyuzivany otdzky oteviené.
Respondent volné¢ odpovida na otazky zcela sam a tazatel odpovédi pouze
zaznamenava, pokud je nezaznamendva sam respondent. Skutecnost, ze respondent
disponuje vétsim prostorem pro svlij nazor, zajiStuje SirSi pohled na zkoumané
problémy. Naopak za naro¢né lze povazovat vyhodnoceni otevienych otazek, jelikoz

pro jejich riznorodost neni zcela jednoduché data interpretovat (Machkova 20009, s. 49).

Kozel (2011, s.214) ve své publikaci uvadi nazorny piehled hlavnich vyhod

a nevyhod otevienych otazek:

Tabulka 2 Hlavni vyhody a nevyhody otevi‘enych otazek

Hlavni vyhody Hlavni nevyhody

Respondent neni ve svych odpovédich Kladou vysoké naroky na pamét.
nijak omezovan (neni mu nic
,»podsouvano®).

Respondent ma prostor k vyjadfeni

vlastniho nézoru, odpovédi tak mohou

Odpovedi se tvoii delsi dobu.

ptesnéji vystihnout, co chce sdélit.

Motivuji respondenta se hloubé&;ji
zamyslet.

Pokud odpovédi zapisuje respondent,
mohou byt necitelné.

Kazda odpoved’ je origindlni.

Pokud odpovédi zapisuje tazatel, mohou
byt netiplné.

Jsou pruzné, maji moznost prohlubovani.

Vyjadifovaci schopnosti respondentti
mohou zapficinit neptesnost odpoveédi.
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Z odpovédi miizeme ziskat vice
informaci, $ir$i poznani,
souvislosti a vztahy.

Individualni vyjadfovani znesnadiiuje
zpracovani odpoveédi.

Umoznuji ziskat odpovédi, které tvirce
dotazniku nemusely napadnout.

Je potiebna nasledna kategorizace
odpovedi.

Umoziuji navazovat kontakt

Slozité interpretace ziskanych dat.

s respondentem.

Zdroj: Kozel (2011, s 214)
Uzavi'ené otazky

Uzaviené otazky byvaji typické pro kvantitativni vyzkumy. Pro respondenta jsou jiz
k jednotlivym otazkam pfipraveny moznosti odpovédi. Za pozitivni lze povazovat
nenarocnost zpracovani ziskanych dat, jelikoz je mozné vyuzit velké spektrum
statistickych metod. Nedostatkem uzavienych otazek je skutecnost, Ze jsou
respondentovi piedkladany urc€ité varianty odpovédi, které nemusi plné odpovidat jeho
nazorum. Proto by Skala odpovédi méla pokryvat vSechny varianty odpovédi na danou
otazku. Oproti otevienym otdzkam se uzaviené otazky té$i mezi respondenty véEtsi
oblib¢, jelikoz je na respondenta kladena niz$i naro¢nost na premysleni nad odpovédi

(Machkova 2009, s. 49).

Stejné jako u otevienych otdzek, tak i u uzavienych uvadi Kozel (2011, s. 215) jejich

pozitiva a negativa.

Tabulka 3 Hlavni vyhody a nevyhody uzavienych otazek

Hlavni vyhody Hlavni nevyhody

Jednoduché a rychlé vyplnéni Omezuji moznosti svobodného

nazoru respondenta

Respondent pfesnéji chape smysl otazky Odpovédi nemusi vystihovat

respondentovy nazory

Varianty odpovédi poméhaji respondentovi Mohou vnucovat odpoveéd’

1épe formulovat jeho nazory

Vétsi ochota respondentil spolupracovat Mohou pfili§ zjednodusit problém

Vyuziti v masovych Setfenich Schematizuji odpovédi

Jednotnost zaznamenavani odpovédi UmoZiiuji nahodilé vyplnéni

Snadné zakddovani a dalsi zpracovani, Mohou byt nudné, monotonni pii

standardni postupy analyzy vyplilovani

wewvr

Niz$i finan¢ni naklady na zajisténi odpovedi

Zdroj: Kozel (2011, s. 215)
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Polouzaviené otazky

Polouzaviené otazky jsou tvofeny kombinaci otazek otevienych a uzavienych. Velkou
vyhodou je skutecnost, Ze u polouzaviené otazky je uveden vycet moznych odpovedi a
navic je respondentovi dana moznost vyjadfit svlij nazor, pokud mu zadna z uvedenych

moznosti nevyhovuje a nevyjadiuje jeho minéni (Machkova 2009, s. 49).
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4. Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je chapan jako souhrn nékolika navazujicich Cinnosti, které
zahrnuji pldnovani, sbér, analyzovani a nasledné vyhodnocovani ziskanych informaci.
Kazdy vyzkum je vzdy tzce spjat s feSenim konkrétniho marketingového problému.

Nasledujici schéma znézornuje posloupnost jednotlivych ¢innosti.

Obrazek 1 Faze marketingového vyzkumu

specifikace

apsr;?]lgféum » ses;t::sm » sbhér »| analyza »| prezentace

vyzkumnych v)'rpzkumu informaci informaci vysledkd
cilu

Zdroj: Vochozka, Mula¢ (2012, s. 406)
Definice problému a cile marketingového vyzkumu

Primarnim Ukolem marketingového vyzkumu je spravné rozpoznat vyzkumny
procesu, jelikoz jeho spravné definovani muze usSetfit velké mnozstvi finan¢nich
i Casovych nakladt. Pokud je problém spravné stanoven, je mozné dale definovat cile,
které uréuji dalsi kroky tohoto procesu (Kozel 2011, s. 72). Vochozka (2012, s. 406)
dopliiuje, Ze cile musi byt formulovany piesné, aby odpovidaly problému, ktery je

marketingovym vyzkumem fesen.
Plan vyzkumu

Plan vyzkumu slouzi pfedevSim jako méfitko uspéchu ¢i neltspéchu daného
vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze vyzkumné cile a problémy jsou jedinecné, 1 plan
vyzkumu je pro kazdy marketingovy vyzkum odli$ny. V planu je mozné nalézt vSechny

vyznamné ¢innosti, které budou realizovany v ramci vyzkumu. Mezi tyto ¢innosti patii:

e Definice zadani

e Typy dat, jez budou shromazd’ovéana

e Zpusob jejich sbéru

e Metody jejich analyzy

e Vymezeni tkolu pro jednotlivé pracovniky
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e Vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti
e Stanoveni kontrolnich mechanismut

e Rozpocet vyzkumného projektu

Plan vyzkumu dale slouzi jako potvrzeni dohody mezi zadavatelem a vyzkumnikem

(Kozel 2011, s. 86/87).
Sbér dat

Aby sbér dat probéhl spravné, je nutné zajistit n¢kolik Cinnosti, které samotnému
sbéru piedchézeji. Jedna se o vhodny vybér osob, které budou data sbirat, jejich
vyskoleni, motivovani a kontrolovani. Tato faze vyzkumu byva nejvice financné
naro¢nd, naklady lze snizit vyuzitim jiz existujicich sekundarnich dat (Kozel 2011,

s. 96).
Analyza dat

Analyzu dat a zpracovani vysledkt provadi osoby organizujici vyzkum. Tito
vyzkunici musi zkontrolovat pravdivost a tplnost udaji a nésledn¢ ziskana data prevést

do ptehlednych vystupii v podobé grafli a tabulek (Vastikova 2014, s. 75).
Prezentace vysledki

Kotler (2007, s. 425) uvadi, ze dulezitou soucasti prezentace vysledkl je nutnost
tvorby zavéru ze zjisténych dat, které jsou dale predavany vedeni spole¢nosti. Tyto
zavery by meély obsahovat dilezita zjiSténi, kterd by management spolecnosti mél
zakomponovat do svych rozhodnuti. Prezentace dat je velmi dillezita ¢ast procesu a je
pfi ni vyzadovana spoluprace vyzkumnikd a vedeni, ktefi spolecné nesou odpovédnost

jak za proces vyzkumu, tak za vysledna rozhodnuti.

Pfi reportingu ziskanych dat mohou vzniknout ur¢ité problémy v komunikaci mezi
vyzkumniky a manazery, kteti rozhoduji o implementaci zavéri do chodu spoleénosti.
Tyto komplikace vyvstanou z davodu odlisnych ptedstav a pracovniho prostiedi téchto
osob (Cant 2006, s. 180).
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5. Marketingovy plan

Marketingovy plan je taktickym ndstrojem, ktery je sestavovan pro stiedné dlouhé
Casové obdobi. Detailn¢ je vném uvedeno, jaké konkrétni marketingové aktivity
povedou k dosazeni marketingovych cili. Pro taktickou uroven fizeni, do které spada
I marketingovy plan, je typické obdobi pfiblizné¢ v délce jednoho roku. U nové
vzniklych aktivit je nezbytné urcit, kdo za aktivity bude zodpovédny, kdy ma realizace
prob&hnout a kolik finan¢nich prostedki je nutné na organizaci mit (Hanzelkova 2009,
S. 147). Pted navrhem novych aktivit je nezbytné nejprve zanalyzovat souc¢asnou situaci

podniku a jeji okoli.

5.1. Analyzy makroprostiedi

Spolecnosti jsou v soucasné dobé ovliviiovany v nezanedbatelné mite globalnéjsimi
faktory, k nimz napiiklad patii politické, ekonomické, socialni a technologické vlivy.
Témito  faktory se zabyva  analyza  PEST,  jejiz  hlavni  funkci  je
identifikovat v jednotlivych faktorech makroprostiedi konkrétni prvky, které spole¢nosti

ovlivityji.

Politické vlivy

Tyto vlivy jsou tvofeny politickym systémem, ve kterém organizace pisobi
a uskuteciiuji své Cinnosti. Hlavni vliv na tento faktor maji politické strany, jejich
mocensky zajem a vyvoj politické situace v Ceské republice a jejim okoli (Srpova 2010,
s. 131).

Ekonomické vlivy

Ekonomické vlivy vychazeji z ekonomické situace stitu a  zaroven
I z jeho hospodarské politiky. Spadaji sem makroekonomické faktory, jako je
nezaméstnanost, tempo ristu ekonomiky, fadze hospodaiského cyklu, vyvoj DPH,
inflace, uroven piijmi a vydaji statniho rozpoctu, danové podminky apod. (Srpova

2010, s. 131).

Socialni vlivy
Zasadni dopad na poptavku na daném trhu maji i socialné-kulturni faktory. Lze mezi
n¢ fadit napiiklad demograficky vyvoj, pro ktery je v soucasné dob& velmi aktudlni

termin ,,starnuti populace®. Tento jev mlZe vyrazné ovlivilovat zajem o produkt ¢i
26



sluzbu. Nezanedbatelny vliv mize mit také dneSni podoba rodiny, ktera prochazi
velkymi proménami. Vzhledem k vysoké rozvodovosti vyristaji déti a studenti Casto
pouze sjednim rodiCem nebo ziji ve stfidavé péci. Velky vyznam je ptikladan i
kulturnimu prostiedi, jelikoz hodnoty, normy, postoje, symboly ¢i ritualy mohou zajisté

makroprostiedi organizace urcitym zpisobem ovliviiovat (Karlicek 2013, s. 64/65).

Technologické vlivy

Mezi technologické faktory je mozné zaradit naptiklad vladni podporu vyzkumu
a vyvoje, dale také celkovy stav technologie. Velmi vlivné mohou byt pfedevsim nové
vyndlezy a technologie ¢1 zmény v nckterych technologiich. Vzhledem k tomu, Ze
Vv soucasné dob¢ jde vyvoj kupiedu neuvétitelné rychle, je nezbytné vénovat pozornost

také otazce zastaravani pouzivané technologie (Sedlackova 2006, s. 19).

Hlavnim cilem PEST analyzy je zpracovani seznamu vsech vySe uvedenych faktord,
které jsou velmi dilezité pravé pro danou organizaci. PEST analyzy jednotlivych
organizaci nebyvaji identické, jelikoz je ovliviiuji nejriznéjsi politické, ekonomické,
socialni a technologické vlivy. S velikosti podniku roste i vyznam zpracovani této
analyzy. Postupem casu se jednotlivé vlivy mohou ménit a tim i jejich védha a dopad na
organizaci. Proto je nezbytné je dilkladné monitorovat a opétovné vyhodnocovat

(Sedlackova 2006, s. 19/20).

5.2. Analyza mikroprostiredi

Marketingové mikroprostfedi zahrnuje velké spektrum Ciniteld, které svym
pusobenim ovliviiuji fungovani firmy. Nésledujici obrazek nazorn€ zobrazuje jednotlivé

Cinitele a vazby mezi nimi.

Obrazek 2 Hlavni Cinitelé v mikroprosti‘edi spole¢nosti

Zé&kaznici

Verejnost

Zdroj: Kotler (2007, s. 131)
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Cilem analyzy mikroprostiedi je dle Jakubikové (2008, s. 84): ,Identifikovat
zakladni hybné sily, které v odvétvi plsobi a zdkladnim zptisobem ovliviluji ¢innost

podniku‘.
Dodavatelé

Dodavatelé jsou Casto déleni do nejriznéjsich kategorii, jelikoz spole¢nosti rozlisuji,
zda se jednd o dodavatele materidlu a surovin, energie a paliv, polotovart, dild,
informaci, pracovnich sil apod. (Jakubikova 2008, s. 85). Pro spole¢nost je dulezité, aby
dodavatelé udrzeli pozadovanou kvalitu dodavek a urcené terminy, jelikoZ na tyto

faktory jsou vazany dalsi aktivity a mohlo by dojit ke komplikacim (Foret 2012, s. 46).
Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou zvlastni podskupinou dodavatelti. Casto tak
byvaji oznacovani obchodni ¢i financni zprosttedkovatelé nebo skladovaci a pfepravni
spole¢nosti. Tyto subjekty jsou potifebné predev§im pro marketingové aktivity, jelikoz
dodavaji sluzby souvisejici naptiklad s marketingovym vyzkumem, marketingovym
planem ¢i marketingovou komunikaci. Divodem, pro¢ si spolecnosti najimaji externi
dodavatele sluzeb, mize byt jejich profesionalita v oboru a znalost marketingového
prostiedi (Foret 2012, s. 46).

Z.akaznici

K zékaznikim patii jak jednotlivei a domacnosti, tak i rizné organizace.
Specifickym zakaznikem je i stat, a to prostfednictvim statnich zakézek. Znamena to
tedy, ze zdkaznici jsou homogenni skupina. Vliv zdkaznikd na spolecnost je znacny,
proto se jim spole¢nost musi vénovat. Mala pozornost by mohla zaptic¢init neznalost

jména spole€nosti ze strany zakaznikl. (Foret 2012, s. 46).
Konkurenti

Konkurence je velmi dulezitym faktorem analyzy mikroprostfedi. Organizace by
meély mit zmapovanou nejen svou konkurenci pisobici na trhu, ale zaroven i dalsi

subjekty, které by se konkurenci do budoucna mohly stat. Je nezbytné zorientovat se,

28



Vv jaké oblasti je dand firma konkurenci, jaké jsou jeji cile, strategie ¢i silné a slabé

stranky (Karlicek 2013, s. 48).
Verejnost

Vefejnost je tvofena mnozstvim skupin. Mezi né lze zatradit hromadné sdélovaci
prosttedky (napf. tisk, televize, internet), neziskové organizace, zajmové organizace
alidé zijici v okoli, ve kterém podnik vyviji svou ¢innost. Vliv vefejnosti je velmi
podceniovany 1 presto, ze disponuje schopnosti spolecnost poskodit. Aby spolecnost
predchazela poskozeni svého dobrého jména, je pro ni nezbytné udrzovat S vefejnosti

kontakt a vénovat ji dostate¢né mnozstvi pozornosti (Foret 2012, s. 46).

5.3. Porterova analyza péti sil

Porterova analyza je zaméfena na pé&t konkurenc¢nich sil v okoli podniku. Jedna se
0 dodavatele, odbératele, substituty, konkurenci v odvétvi a novou potencidlni
konkurenci. Cilem tohoto modelu je pochopit jednotlivé sily puisobici na spolecnost
a identifikovat, které z nich jsou pro ni nejvyznamnéjsi. Pro Gspéch organizace je nutné

tyto vlivy poznat a reagovat na né€ (Sedlackova 2006, s. 47).

Obrazek 3 Porterova analyza péti sil

Substituty
Konkuren¢ni sila
pramenici z hrozby

Konkurenéni sila substitutu

pramenici
z vyjednavaci
pozice dodavatel Konku‘l"en’tl
v odvétvi
Dodavatelé Konkurenéni sila | N Kupujici

klicovych vstupii vyplyvajici z rivality
mezi konkurenénimi
podniky

Konkuren¢ni sila
pramenici
z vyjednavaci
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Konkurencni sila
pramenici z hrozby vstupu
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v
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Zdroj: Sedlackova (2006, s. 48)

V substitutech se ukryva vyznamnd konkurencni sila, jelikoz napliuji stejnou nebo

podobnou potiebu pro zakaznika jako produkty konkuren¢nich spolec¢nosti. Vzhledem
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k tomu, ze obdobné produkty nebyvaji zcela totozné, muze tato skuteCnost vyustit
v situaci, kdy produkt neni spole¢nosti za substitut povazovan. I dodavatelé mohou mit
vyznamny vliv na spole¢nost, a to pfedevsim v situaci, kdy jim trh umozni zvySovat své
ceny. Proto spoléhani se pouze na jednoho dodavatele se mize stat nékterym
organizacim osudnym. Kupujici mohou diky své sile cenu produktu ¢i sluzby snizovat.
Stava se tak ve chvilich, kdy citi, Ze mohou jednoduse svého dodavatele vymeénit

(Karligek 2013, s. 48).

V ramci konkurentll lze rozliSovat pifimou konkurenci, ktera je velmi silnd, a
potencialni konkurenci. U piimé konkurence je nezbytné rozmyslet nad tim, jakou
marketingovou aktivitu zvolit, aby nedoslo k vyvolani neptijemné reakce u konkurenta.
Na nékterych trzich miize byt vSak konkurence velmi nizkd, ¢i nulova. Tato situace
nastava v piipadé jedné dominantni spoleénosti na trhu (napiiklad spole¢nost CEZ
dominujici na ¢eském energetickém trhu). Vstup novych konkurentl na trh je ovlivnén

pfedevsim existenci bariér vstupu na dany trh (Karlicek 2013, s. 47).

5.4. SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnem dil¢ich analyz a upozorfiuje na silné stranky (S), slabé
stranky (W), ptilezitosti (O) a hrozby (T) organizace. Za silné stranky jsou povazovany
prednosti organizace ve vztahu Kcilim jeji Cinnosti. Slabé stranky jsou naopak
nedostatky ve vztahu k t¢émto cilim. Pfilezitostmi jsou ocekavané jevy ¢i udalosti
Vv prostfedi organizace, které mohou podpofit strategii spoleCnosti. Skutecnosti, které
mohou zabranit spole¢nosti v realizaci jeji strategie, se nazyvaji hrozbami. Jedna se tedy
0 externi a interni faktory, které svym plsobenim ovliviiuji strategii a cile organizace

(Slavik 2014, s. 105).

V praxi obCas byva problém pfifadit jednotlivé faktory do spravné kategorie.
Jednotlivé kategorie jsou Casto zaménovany, piedevsim pak piilezitosti se silnymi
strankami a naopak. Silné a slabé stranky jsou internimi faktory, maji na organizaci
bezprostiedni vliv a sama organizace ma moznost je ovliviiovat. PfileZitosti a hrozby se
fadi mezi faktory externi a organizace je ptimo ovlivnit nemize. Pouze se mize pokusit
ptilezitosti vyuzit nebo v ptipadé analyzované hrozby celit jejimu pisobeni (Blazkova

2007, s. 156).
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Nasledujici obrazek graficky znédzoriiuje posloupnost jednotlivych analyz, které

pfispivaji k tvorbé SWOT analyzy.

Obrazek 4 Vyuziti vysledkii komplexnich analyz pri tvorbé SWOT analyz

Zkoumani prostredi

v Y

Interni analyza Externi analyza

vy ¥ Y Y

Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby

~ “
| swoTmatice |

Zdroj: Blazkova (2007, s. 155)

SWOT analyza neziskové organizace se nepatrné 1i§i od SWOT analyzy komer¢niho
sektoru. Jde piedev§im o skuteCnost, ze vramci komeréniho sektoru nejsou
zohlednovany faktory souvisejici s dobrovolnictvim ¢i  fundraisingem (Small

Businesses).

Mimo zavérd, které lze vyvodit po uvédoméni si silnych a slabych stranek,
prilezitosti i hrozeb, je mozné pro spole¢nost doporucit jednu ze ¢ty moznych strategii.
Tyto strategie jsou zaloZeny pravé na skutecnostech ziskanych analyzou SWOT. Jedna
se o strategii SO — vyuziti silnych stranek na zuzitkovani piilezitosti, WO — piekonani
slabych stranek a vyuziti piilezitosti, ST — vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb,
WT — zaméfeni se na minimalizaci slabych stranek a feSeni hrozeb (Dolezal 2009,
s. 93).

5.5. Marketingovy mix

Zamazalova (2009, s. 39/40) vymezuje pojem marketingovy mix jako: ,,Souhrn
vnitinich Ciniteld podniku (soubor néstroji), které umoziuji ovlivilovat chovani
spotiebitele. Dale dopliiuje, ze tyto nastroje, kterymi jsou produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion), musi byt spoleéné kombinovany
tak, aby co nejlépe odpovidaly trhu. V piipadé sluzeb je marketingovy mix rozsifen
jest€¢ o dalsi nastroje, kterymi jsou zaméstnanci (Personnel), procesy (Process)

a materialni prostiedi (Physical evidence).

31



Sluzby disponuji jistymi charakteristikami, kterymi se od produktu lisi. Jednd se
0 nehmatatelnost, ned¢litelnost, proménlivost a rovnéz pomijivost, tedy sluzbu si neni
mozné uchovat do zdsoby pro jeji potiebu do budoucna. Proménlivost sluzby oproti
produktiim se projevuje V oblasti kvality, pfedevSim jde o skutecnost, kdo a kdy sluzbu
poskytuje (Johnova 2008, s. 138). Vzhledem k témto charakteristikam je marketingovy

mix sluzeb oproti produktu rozsiten o dalsi tii vySe vyjmenované nastroje.
Produkt

Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako ,,Cokoli, co miiZze byt nabidnuto na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi nebo ke spotieb&, co mlize uspokojit touhy, pfani nebo

potieby; patii sem fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.*

Uspé&snost spolecnosti zavisi predeviim na kvalité produktu. Je nutné nejen vyvijet
nové produkty, ale i vylepSovat produkty stavajici. Dulezité je také monitorovani
postaveni produktti firmy mezi produkty konkurence. Vliv produktu zasahuje jak do
investicniho rozhodovani v oblasti vyrobnich technologii, tak i do cenové politiky,
tvorby distribucnich cest a marketingové komunikace. Za ideélni situaci lze povazovat
shodu mezi tim, jak produkt vnimé zdkaznik, a mezi tim, jak ho vnima vyrobce

(Jakubikova 2008, s. 154/155).

Za nehmotnou formu produktu Johnova (2008, s. 17) oznauje sluzby, udalosti,

zkuSenosti, mista, mySlenky ¢i kampang.
Cena

Pfi stanovovani ceny je nutné zvazovat nejen naklady, ale také aroven koupeschopné
poptavky, uroveil ceny pii podpote prodeje (napiiklad pii vyuziti slev) a soulad mezi
redlnou poptavkou v daném case na daném misté. Cena stanovena za sluZzbu je
vyznamnym ukazatelem kvality. Na ndklady se musi zaméfit pfedevsim vetejné sluzby,

které zpravidla nemivaji Zadnou cenu nebo jsou dotované (Vastikova 2014, s. 22).
Distribuce

Cilem distribucni politiky je usnadnéni pfistupu K produktu ¢i ke sluzbé. Musi byt

nastavena tak, aby mezi produktem nebo sluzbou a zakaznikem bylo jednoduché
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spojeni a cesta nebyla pfili§ komplikovana. U sluzeb je predevSim bran ohled na jejich
lokaci a na to, zda existuje v fetézci néjaky zprostiedkovatel, ktery sluzbu nabizi
(Vastikova 2014, s. 22).

Komunikace

Jednd se o aktivity, které informuji zdkazniky o piednostech produktu ¢i sluzby,
které maji za cil presvédcit je ke koupi. Do komunika¢niho mixu lze zafadit jak osobni
prodej, tak neosobni formy komunikace. Do neosobni komunikace patii reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kazdy z téchto

nastroju je svym zpusobem specificky a plni urcitou funkci (Ptikrylova 2010, s. 62).
Zaméstnanci

Pti sluzbach dochazi vice ¢i méné ke kontaktu mezi zdkaznikem a poskytovatelem
sluzby. Proto jsou lidé velmi dulezitou soucasti marketingového mixu a maji znaény
vliv na kvalitu sluzeb. Spolecnost by méla vénovat pozornost vybéru zaméstnancii
ajejich motivaci, aby sluzba byla zajiSt€éna k maximalni spokojenosti zdkaznika.

(Vastikova 2014, s. 22/23).
Procesy

V z4jmu spole¢nosti je, aby zakaznici na dodani sluzby pfili§ dlouho necekali,
protoze to by mohlo vést k jejich nespokojenosti. Je proto nezbytné nastavit procesy
tykajici se poskytovani sluZzeb tak, aby vSe probihalo podle vytvofenych schémat,
jednoduse a plynule. Je dileZit¢é mit povédomi o tom, jaké Cinnosti a aktivity jsou

soucasti jednotlivych procesi (Vastikova 2014, s. 23).
Materialni prostredi

Materidlni prostfedi mize nabyvat mnoha podob, kterymi mohou byt napiiklad
budovy nebo kanceladie spolenosti. Do materidlniho prosttedi l1ze zatradit 1 dresscode,

tedy to, jak jsou zaméstnanci spole¢nosti obleceni (Vastikova 2014, s. 23).
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II. PRAKTICKA CAST

6. Predstaveni spole¢nosti

Studentska unie CVUT vznikla z iniciativy samotnych studenttl, kteii byli &leny
Akademického senatu CVUT. Jaroslav Kuba v fijnu roku 1997 s pomoci fady dalsich
studentii zorganizoval prvni setkani pfipravného tymu. Tento tym o rok pozdéji
odevzdal stanovy Studentské unie CVUT na Ministerstvo vnitra, kde byla organizace
zaregistrovana jako obcanské sdruzeni. Hlavni mySlenkou, ktera motivovala k zalozeni
Studentské unie CVUT, bylo vyvijeni &innosti, které by sméiovaly ke zlepseni
podminek ke studiu a samoziejmé i studia samotného, dale organizovani aktivit pro
studenty a podpora jejich mimostudijni zajmové ¢innosti. Velky diraz byl téz kladen na
organizovani vyménnych pobytl studentii a na spolupraci s obdobnymi studentskymi
organizacemi jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi. Sou¢asti Studentské unie CVUT
je velké mnozstvi klubt, které se od roku 1998 postupné pod hlavicku Studentské unie
CVUT ptidavaly. Historicky prvnim klubem byl klub Silicon Hill, ktery pisobil na
strahovskych kolejich. Postupem ¢asu se pridruzovaly dalsi studentské kluby, v roce
2009 jich bylo 18 a Studentska unie CVUT spolu s témito kluby &itala 6 500 &lend.
V soucasné dobé se pocet ¢lenti pohybuje okolo 7 000 osob (Studentska unie CVUT,
2009).

Prvni oficialni akci Studentské unie CVUT se stal Mariasovy turnaj ve Strahovské
menze, kterého se zcastnilo ptiblizné tfi sta studentti. Akce velkych rozméra se zacaly
organizovat od roku 2004. Jednalo se o dodnes fungujici ,,Strahov OpenAire a ,,AKkci

prvak®. Tyto akce se od roku 2004 konaji pravidelné vzdy na zac¢atku zimniho semestru.

Studentska unie CVUT je tvofena Centralou Studentské unie CVUT a studentskymi
kluby. Kazdy ¢len klubu je zaroveti i ¢lenem Studentské unie CVUT. Akce uréené pro
studenty vychéazeji z iniciativy jak Centraly Studentské unie CVUT, tak z iniciativy
jednotlivych klubt (Studentska unie CVUT, 2009). Tato prace je zaméfena na aktivity,

jez vznikaji z iniciativy Centraly Studentské unie CVUT.

Jednotlivé akce s jejich podrobnym popisem jsou soucasti produktu marketingového

mixu, kterému se vénuje kapitola 9.3.1.
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/. Vyzkumné Setreni
Definice vyzkumného problému

Studentska unie CVUT nabizi studentim $iroké spektrum aktivit a projektii b&hem
celého akademického roku, a to pfevazné prostfednictvim studentskych klubt. Jedna se
o nejruzngjs$i aktivity zamétené na sport, vzdélani ¢i neformdlni setkani s prateli.
Centrala Studentské unie CVUT se kazdoroéné snazi organizovat nékolik projekt pro
studenty univerzity a pro aktivni ¢leny Studentské unie CVUT. Zasadnim nedostatkem
je absence zpétné vazby neprodlen¢ poté, co akce probéhne. Neni proto znam postoj
studentt k jednotlivym udalostem a ani jejich smysleni o Studentské unii CVUT a s ni
souvisejicich projektech. Nejsou znamy davody ucasti ¢i netcasti  studentl

na jednotlivych akcich ani jejich ptipadny zajem o dalsi akce.
Cil marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu organizovaného pro Centrdlu Studentské unie
CVUT bylo zjisténi, jaké je mezi studenty jednotlivych fakult o akcich a aktivitich
Centraly Studentské unie CVUT povédomi. Vyzkum byl dale zaméfen na zijem
studenttl o dal3i aktivity, které by Centrala Studentské unie CVUT mohla v budoucnu

zorganizovat.
Metoda vyzkumu

Jako metoda sbéru primarnich dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Konkrétné se
jednalo o elektronické dotazovani. Metoda elektronického dotazovani byla vybrana
z divodu vysoké navratnosti dotaznikti a rychlé komunikace s respondenty. Jednalo se
o kvalitativni vyzkum, nebot byly zkoumany postoje studenti CVUT k Centrale
Studentské unie CVUT a k aktivitdm, které jsou pro studenty pofadany.

Dotaznik

V rdmci dotazniku byly respondentiim pokladany jak uzaviené, tak polouzaviené
otazky. Uzaviené identifikacni otazky byly umistény v prvni ¢asti dotazniku. Pfevazna
¢ast dotazniku obsahovala polouzaviené otazky, které déavaly moZnost vybrat

respondentovi z dané nabidky ¢i ptipadné samostatné vyjadfit sviij nazor.
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Hlavicka v uvodu dotazniku slouzila k urceni charakteristik studenta. Druha ¢ast byla
zaméfena na nav§tévnost studentd na akcich Centraly Studentské unie CVUT a na jejich
divody, pro¢ se danych akci ucastni, ptfipadné netcastni. Selektivni otazky Vv zavéru
dotazniku zkoumaly zajem studenti o dal$i mozné akce Centraly Studentské unie

W

CVUT a jejich ptedstavu o danych akcich.
Sbér a analyza dat

Dotaznikové Setfeni bylo zahajeno v unoru roku 2016, kdy byli studenti CVUT
prostfednictvim socidlnich siti kontaktovani a pozddani o ucast ve vyzkumu.
Po ukonceni sbéru dat v ¢ervnu 2016 byly vSechny odpovédi shromazdény a nasledné

byla zpracovéna podrobna analyza.

Obrazek 5 Harmonogram vyzkumu

Leden Unor

Bfezen | Duben | Kvéten | €erven | Cervenec | Srpen
I. pol | Il. pol] 1. pol| I1. pol

Definovani problému, cile X

Specifikace potfebnych informaci X

Stanoveni metod shéru dat X
Tvorba dotazniku X
Shér idajh X X X X X

Zpracovani a analyza Gdajl X

Interpretace vysledkd X

Doporuéeni na zakladé vyzkumu X

Zdroj: Vlastni data
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8. Analyza ziskanych dat

8.1. Charakteristika vyzkumného souboru

Dotaznikového Setfeni se zGlastnili studenti ze viech fakult CVUT. Vyzkumny

soubor byl tvofen 535 studenty. NiZze uvedeny graf a tabulka podrobné popisuji slozeni

vyzkumného souboru.

Graf 1Charakteristika respondenti — fakulta
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Tabulka 4 Charakteristika respondentii - fakulta

Zdroj: Vlastni data

Fakulta Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Fakulta architektury (FA) 45 8,41 %
Fakulta biomedicinského inZenyrstvi (FBMI) 39 7,29 %
Fakulta dopravni (FD) 38 7,10 %
Fakulta elektrotechnicka (FEL) 80 14,95 %
Fakulta informacnich technologii (FIT) 56 10,47 %
Fakulta jaderna a fyzikalné inZenyrské (FJFI) 43 8,04 %
Fakulta stavebni (FSv) 127 23,74 %
Fakulta strojni (FS) 72 13,46 %
Masaryktv tstav vyssich studii (MUVS) 35 6,54 %
Celkem 535 100 %

Zdroj: Vlastni data

Z vyse uvedené tabulky a grafu je patrné, Ze svlij nazor projevili studenti ze vSech

fakult univerzity. Nejvetsi zastoupeni méla Fakulta stavebni (127 respndentl; 23,74 %)

nasledovana Fakultou elektrotechnickou (80 respondentt; 14,95 %) a Fakultou strojni

(72 respondnetii; 13,46 %). 10, 47 % (56 respondentli) z celkového poctu ucastnikii

vyzkumu, tvofili studenti Fakulty informacnich technologii. Relativni Cetnost ostatich
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fakult jiz nepiesdhla 10 %. Z celkového poctu 535 respondentti bylo 277 studentl
(52 %) muzského pohlavi a 258 (48%) zenského pohlavi (viz pfiloha 2 — Grafické

znazornéni zastoupeni Zen a muzi mezi respondenty).

Pomér studentd na jednotlivych fakultich CVUT velmi tésné koresponduje

s pomérem zucastnénych respondenti z jednotlivych fakult. Tim byla zajisténa

reprezentativnost vyzkumného vzorku. Pocty studentt v akademickém roce 2014 /2015

uvadi nésledujici tabulka:

Tabulka 5 Studenti v akreditovanych studijnich programech 2014 / 2015

Fakulta Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Fakulta architektury (FA) 1775 8,30 %
Fakulta biomedicinského inzenyrstvi (FBMI) 1594 7,45 %
Fakulta dopravni (FD) 1541 7,20 %
Fakulta elektrotechnicka (FEL) 3200 14,96 %
Fakulta informacnich technologii (FIT) 2 226 10,41 %
Fakulta jadernd a fyzikaln¢ inZzenyrska (FJFI) 1721 8,05 %
Fakulta stavebni (FSv) 5077 23,74 %
Fakulta strojni (FS) 2 861 13,38 %
Masaryktv Gstav vysich studii (MUVS) 1395 6,51 %
Celkem 21 390 100 %

Zdroj: Vyroc¢ni zpravy o ¢innosti 2014

Tabulka 6 Pomér vyzkumného vzorku s celkovym poétem studenti

Respondenti [%]

Studenti [%]

Fakulta architektury (FA) 8,41 8,30
Fakulta biomedicinského inZzenyrstvi (FBMI) 7,29 7,45
Fakulta dopravni (FD) 7,10 7,20
Fakulta elektrotechnicka (FEL) 14,95 14,96
Fakulta informacnich technologii (FIT) 10,47 10,41
Fakulta jaderna a fyzikaln¢€ inzenyrska (FJFI) 8,04 8,05
Fakulta stavebni (FSv) 23,74 23,74
Fakulta strojni (FS) 13,46 13,38
Masaryktv Gstav vysich studii (MUVS) 6,54 6,51
Celkem 100 100
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8.2. Analyza dat

Tato podkapitola je vénovéana analyze otazek, které byly poloZeny respondentim.
U nékterych otazek méli respondenti moznost zvolit pouze jednu z variant, jiné otazky
umoziovaly vybér vice odpovédi z nabidnutého seznamu moznosti. To je divodem,

pro¢€ u nékterych tabulek a grafii pfesahuje soucet odpovédi pocet respondentil.

Graf 2 Ukast studentii na akcich Centraly Studentské unie CVUT
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Zdroj: Vlastni data

Tabulka 7 Ukast studentii na akcich Centraly Studentské unie CVUT

Akce pofadana Centralou

Studentské unie CVUT Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Ahoj Techniko! 208 39 %
Souboj fakult 117 22 %
Studentsky ples 139 26 %
Hokejova bitva 118 22 %
Prazsky Majales 193 36 %
Novorocni bowling 43 8 %
Viano¢ni vecirek 69 13 %
Z4dné z aktivit 233 44 %

Zdroj: Vlastni data

S mnohocetnym vybérem odpovédi se respondenti mohli setkat u otdzky tykajici se
Ucasti studentti na jednotlivych akcich. Z tabulky je patrné, ze 233 respondentt (44 %

z celkového vyzkumného vzorku, tj. z 535 studentt) se aktivit pofadanych Centralou
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Studentské unie CVUT neGlastni. To znamena, Ze 302 studentd se wlastni
pfinejmensim jedné ze sledovanych aktivit. Nejvyssi navStévnost je mozné pozorovat u
akce ,,Ahoj Techniko!*, ktera probiha vzdy na zacatku Skolniho roku a které se uiCastni
208 respondentti (39 % z celkového poctu respondentt). Za dalsi hojné¢ navstévovanou
akci 1ze povazovat Prazsky Majales, kterého se ucastni 193 respondentii (36 %). Jedna
se 0 velmi zndmou meziuniverzitni akci, ktera probiha kazdorocné na pfelomu dubna a
kvétna. 139 respondenti (26 %) navstévuje Studentsky ples, ktery je organizovan vzdy
V letnim semestru a jeho kapacita je omezena poctem vstupenek. Sportovni aktivity
»Hokejova bitva“ se ti¢astni 118 respondentli (22%) o jeden hlas méné¢, tedy 117 (22%)
ziskal projekt ,,Souboj fakult. Jedna se o akce, kde studenti podporuji vlastni fakultni
tym a nékteti z nich jsou piimo soucasti tymu jako soutézici. V soucasné dob¢ je souboj
fakult tvofen témito sporty: volejbal, bowling, florbal, frisbee, fotbal, cross a drac¢i lod¢.
»Vanocniho vecirku® se ucastni 69 respondentti (13 %) a ,,Novoro¢ni bowling® je

navs§tévovan pouze 43 studenty z celkového vyzkumného vzorku (8 %).

V ramci dotazniku byla studentim dana moznost vyjadfit svilj nazor na to, jaké dalsi
sporty by zatradili do mezifakultniho klani. Navrhy studentii na zatazeni dalSich sportt

jsou uvedeny v tabulce ¢. 8.

Tabulka 8 Dalsi navrhované sporty v ramci Souboje fakult

Sport Pocet hlasii [ks] Sport Pocet hlasii [ks]
Orienta¢ni béh 22 Sachy 6
Tenis 18 Ragby 6
Cyklistika 15 Stolni fotbalek 4
Plavani 13 Vybijena 3
Badminton 12 Box 2

Zdroj: Vlastni data

Vysokou téast na projektu ,,Ahoj Techniko!* Ize vysvétlit tim, ze tato akce je oproti
veétsing ostatnich akcei zcela zdarma. Tento projekt je velmi atraktivni predevsim kvuli
Strahovskému hudebnimu festivalu, kde hraji k poslechu méné znamé hudebni kapely a
rovnéZ kapely studentské. Oblibenym hudebnim festivalem je i Prazsky Majales,
pfestoze na tuto akci je nutné si oproti Strahovskému festivalu zakoupit vstupenku.
Hojnou ucast a oblibu festivalu mezi studenty lze pfisuzovat tomu, ze akce je medialné
podporovana a vystupuje zde i velké mnozstvi popularnich hudebnich kapel. U akci
“Vanocni vecirek™ nebo ,,Novoro¢ni bowling™ je jednim z divodid niz$i Ucasti
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skute€nost, ze tyto akce maji omezenou kapacitu naptiklad z divodu omezeného poctu
bowlingovych drah a jsou uréeny piedevsim pro studenty spolupracujici se Studentskou

unii CVUT jako podékovani za odvedenou praci.

Jak vyplyva zprovedeného vyzkumu, neceld polovina studentd (233, 44 %
respondentil) se zadné z akci poradanych Centralou Studentské unie CVUT
nezucastnila. Diivody, proc¢ tito studenti akce nenavstévuji, jsou uvedeny v grafu ¢. 3 av
tabulce ¢. 9. Kazdy z dotdzanych mél moznost zvolit pouze jednu odpovéd, kterd
obsahovala hlavni diivod jeho netcasti na akcich, jelikoZz Centrdla Studentské unie

CVUT se chce na nejvyznamngj$i divod zaméfit a eliminovat ho.

Graf 3 Diivod neuéasti na akcich Centraly Studentské unie CVUT
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Zdroj: Vlastni data

Tabulka 9 Diivod neiiasti na akcich Centraly Studentské unie CVUT

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Akce studenta neoslovuji 92 39 %
Velké mnoZstvi jinych akci 83 36 %
Neinformovanost o akcich 34 15 %
Nevhodny termin 19 8 %
Jiné 5 2%
Celkem 233 100 %

Zdroj: Vlastni data
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NejcastejSim divodem neucasti studentli na akcich organizovanych Centralou
Studentské unie CVUT je skute¢nost, Ze pofadané akce je neoslovuji a nejsou pro né
nijak zajimavé. O néco méné respondentli zdivodnuje netcast na akcich Centraly
Studentské unie CVUT velkym mnozstvim jinych aktivit. Nedostate¢na propagace a
informovanost o akcich je také jednim z divodl, pro¢ se jich studenti neucastni.
Informace o akcich se n¢kdy mezi studenty nedostane, tedy studenti o jejich konéni
nevédi a proto se jich ani zucCastnit nemohou. Variantu nevhodného terminu zvolilo jen
malé mnozstvi respondenti. Studenti byvaji mnohdy ¢asov¢ vytizeni a nemohou akce
nav§tévovat kvuli studijnim ¢i pracovnim povinnostem, nebo jim termin akce
nevyhovuje, protoze se kryje s jinou akei. Nékolik student zvolilo moznost ,, Jiné* se
soucasnym uvedenim divodu své netcasti, kterym naptiklad bylo zklamani z minulych
akci, kdy student nebyl s pribéhem a programem akce spokojen, nebo skutecnost, ze

student nem¢l partnera, ktery by s nim akci navstivil.

Respondentiim, ktefi potvrdili ucast na akcich pofddanych Centralou Studentské unie

CVUT, byla dana moznost vybéru z né¢kolika variant diivodu, pro€ se akci ucastni.

Graf 4 Diivod uéasti na akeich Centraly Studentské unie CVUT
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Zdroj: Vlastni data

Tabulka 10 Diivod uéasti na akcich Centraly Studentské unie CVUT

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Sportovni ¢i kulturni zazitek 167 55 %
Reprezentace CVUT / fakulty 101 33 %
Setkani s prateli 239 79 %
Ucast v minulych letech 107 35 %
Jiné 35 12 %

Zdroj: Vlastni data
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Nejéastdji vyuZivaji studenti akce Studentské unie CVUT k tomu, aby se setkali
s prateli. Tuto moznost vybralo 239 (79 % vsSech respondentt, ktefi se akci Géastni). Pro
vice nez polovinu respondentli (167 osob, 55 %) je udalost sportovnim ¢i kulturnim
zazitkem. Vzhledem k tomu, ze se akce kazdoroéné opakuji, je pro 107 respondentl
(35 %) duvodem tucasti i spokojenost s akcemi v minulych letech. 101 respondenti
(33 %) zvolilo variantu Reprezentace CVUT / fakulty. Nékteré akce jsou piimo
organizovany tak, aby mohli studenti projevit svou soundleZitost ke své fakulté ¢i
univerzité¢ (napiiklad Souboj fakult ¢i Hokejova bitva). Vybrané akce se odehravaji
ptimo v kampusu univerzity, piipadné na vysokoskolskych kolejich. Umisténi akce je
divodem tucasti i n€kolika studentt, ktefi v moznosti ,,Jiné* uvedli nejcastéji ubytovani
na koleji, diky némuZ jsou pro né akce snadno dostupné. Vyznamnym zjiSténim byla
skutecnost, ze vétSina respondentli, kteti se akci uCastni, je soucasti néjakého
studentského klubu (viz piiloha ¢. 3 Grafické znazornéni charakteristiky Gc¢astnikt akci

Centraly Studentské unie CVUT).

vvvvvv

respondentdl na organizaci akci Centraly Studentské unie CVUT v budoucnu.
Studentim byla poloZena otazka, jaké dalsi akce by uvitali, o jaké akce by méli zajem.
Respondenti méli na vybér znékolika moZznosti: kulturni akce, sportovni akce,
vzdélavaci akce a multikulturni akce spojené se zahrani¢nimi studenty. Pro ty, ktefi jiz

povazuji stavajici tradi¢ni akce za dostacujici, nechybéla moznost volby ,,Zadné".

Graf 5 DalSi akce Centraly Studentské unie CVUT, o které by méli studenti zijem
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Zdroj: Vlastni data
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Tabulka 11 Dalsi akce Centraly Studentské unie CVUT, o které by méli studenti zijem

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Kulturni akce — formalni 134 25 %
Kulturni akce — neformalni 178 33 %
Sportovni akce 218 41 %
Vzd¢lavaci akce, konference — v oboru 182 34 %
Vzdélavaci akce, konference — mimo obor 150 28 %
Multikulturni akce 155 29 %
Zadné 41 8 %

Zdroj: Vlastni data

Zajem o dal3i akce poiadané Studentskou unii CVUT ma 494 studentd, to je 92 %
vyzkumného vzorku. Pouze 41 (8 ¢) respondentti se domniva, ze pocet akci, které nyni
organizuje Centrala Studentské unie CVUT, je dostateény a neni potieba dalsi aktivity
navySovat. Nejvétsi zajem je o sportovni akce, které by ocenilo 218 (41 %)
respondentt, dalsi zZadanou aktivitou jsou konference nebo vzdélavaci akce v oboru,
ktery respondent studuje. Tato moznost byla zvolena 182 studenty (34 %). 178
respondentti (33 %) by rado zavitalo na kulturni akci neformalniho charakteru,
ptikladem mohou byt festivaly, koncerty a podobna alternativni setkdni. Na CVUT
studuje velké mnozstvi zahrani¢nich studentl, ale jejich tcast na spole¢nych akcich
byva spise ojedinéla. Proto by si 155 odpovidajicich (29 %) dokazalo piedstavit, Ze by
Studentskda unie CVUT zorganizovala akci spolenou s témito studenty, kde by
dochazelo k propojeni kultur a vzdjemnému obohaceni o nové poznatky. Konference
nebo vzdélavaci akce mimo obor, ve kterém odpovidajici studuje, ziskaly zajem 150
respondentt (28 %). Jedna se naptiklad o rozvojové prednasky, ¢i pfednasky o tom, jak
formalniho charakteru, za které lze povazovat spolecenské ¢i vyznamné udélosti a

plesy. Tuto variantu zvolila jen jedna ¢tvrtina vyzkumného vzorku, tj. 134 respondentd.

Pro Centralu Studentské unie CVUT je nezbytné mit povédomost o tom, o jaké
druhy aktivit maji studenti celé univerzity zdjem. Zajimavé je ale také zjisténi, jaké akce

a aktivity preferuji studenti na jednotlivych fakultach.

Studenti z Fakulty architektury upfednostiuji uspofadani kulturni neformalni akce ¢i
akce sportovni (25 respondentil). O multikulturni akci se zahrani¢nimi studenty

projevilo zajem 17 studenti architektury.
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U studentti z Fakulty biomedicinského inzenyrstvi ptevlada zajem o sportovni akce,
tuto moznost zvolilo 27 z nich. Déle by, stejné jako studenti z Fakulty architektury,
uvitali kulturni neformalni akci (26 respondentil), a to napiiklad v podob¢ festivalu.
V ramci této fakulty se Casto objevovaly komentaie, které vyzyvaly Studentskou unii
CVUT, aby se pii poradani akei také nékdy zaméfila na Kladno, kde je situovana jejich

fakulta.

21 studentt z Fakulty dopravni by také uvitalo dal$i sportovni akce pro studenty
CVUT. Velky zajem byl také o vzdélavaci akce souvisejici s oborem studia a o

multikulturni akce, ty by si pialo 19 studenti.

Prvenstvi aktivit mezi studenty Fakulty elektrotechnické, a to s velkym rozdilem
poctu hlasti oproti ostatnim moznostem, drzi rovnéz varianta sportovnich aktivit, kterou
zvolilo 33 studentt. Za touto variantou nasleduji vzdélavaci akce souvisejici s oborem
studia (21 respondentl). Zatimco u piedchozich fakult existuje velky zajem o
multikulturni akce, u studentli z Fakulty elektronické tomu tak neni. Tuto moZnost

zvolilo pouze 9 studentil, coZ je nejméné v porovnani s ostatnimi variantami.

Zajem o sportovni aktivity z fad studentl Fakulty informacnich technologii je oproti
ostatnim fakultam CVUT minimalni. Jedna se o nejméné frekventovanou odpovéd,
kterou oznacilo pouze 8 studentl. Nejvétsi poptavka na této fakulté byla po
vzdélavacich akcich a to jak v oboru, tedy IT (25 respondentl), tak i mimo né&j (21

respondentll).

| studenti Fakulty jaderné a fyzikalné¢ inZenyrské by ocenili dalsi vzdélavaci akce
Vv oboru jejich studia. Tato varianta obdrZzela 19 hlast, coz bylo nejvice v ramci této

fakulty. Na druhém misté se se 17 hlasy umistily sportovni aktivity.

Rozdily mezi jednotlivymi moZnostmi jsou patrné u studenti Fakulty stavebni. 42
studenti by mélo z4jem o sportovni aktivity, o jeden hlas ménég, tedy 41, ziskaly

multikulturni akce. Ostatni nabizené moZnosti nepiekroc€ily hranici 30 hlasii

Relativné vyrovnany je zajem studenti Fakulty strojni. Zde by nejvice studentl

ocenilo sportovni akci (34 respondentti). Ostatni aktivity, kterymi jsou formalni ¢i
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neformalni kulturni akce a vzd€lavaci akce v oboru ¢i mimo néj ziskaly minimalné 30

hlasu.

Prvenstvi u studenti Masarykova ustavu vysSich studii ziskaly dvé varianty, a to

multikulturni akce a kulturni neformalni akce se 16 studentskymi hlasy.

Nasledujici tabulka shrnuje udaje o studentech jednotlivych fakult a jejich zajmu

0 dalsi aktivity pofadané Studentskou unii.

Tabulka 12 Zajem jednotlivych fakult o dalsi aktivity Centraly Studentské unie CVUT

FA | FBMI | FD FEL | FIT | FJFI | FSv | FS | MUVS

Kulturni akce — 9 15 12 18 13 7 19 30 11
formalni

Kulturni akce — | 25 26 11 13 15 14 27 31 16
neformalni

Sportovni akce 25 27 21 33 8 17 42 34 11

Vzdélavaci akce | 11 17 19 21 25 19 29 31 10
— Vv oboru

Vzdélavaci akce | 15 11 12 13 21 11 25 30 12
— mimo obor

Multikulturni 17 16 19 9 11 8 41 18 16
akce
Zadné 3 2 4 3 4 5 9 9 2

Zdroj: Vlastni data

Grafické znazornéni zdjmu studentl jednotlivych fakult o dalSi aktivity Centraly

Studentské unie CVUT je k dispozici v piilohach diplomové prace.

8.3. Doporuceni na zakladé marketingového vyzkumu

O aktivity Centraly Studentské unie CVUT je mezi studenty zajem. Vice neZ
polovina vyzkumného vzorku se akci pofadanych Centralou Studentské unie CVUT
ucastni, zadané jsou predevSim hudebni akce a festivaly. VétSina téchto aktivit probiha
v okoli kampusu CVUT nebo na jinych mistech v Praze. Bohuzel je opomijena Fakulta
biomedicinského inZenyrstvi a jeji umisténi na Kladné. Proto by bylo vhodné alespon

jednu z akci béhem akademického roku situovat blize této fakulté, tedy na Kladno.

Pro Centralu Studentské unie CVUT je duleZité zaujmout studenty prvnich ro¢nikd

jiz na zac¢atku jejich vysokoskolskych studii, aby se s akcemi, které pofada, seznamili a
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ucastnili se jich od pocatku plsobeni na vysoké skole. Nova studijni etapa byva vSak
pro vétsSinu vysokoskolskych novackt velmi naroc¢nd, proto by Centrala Studentské unie
CVUT méla brat tento fakt v Givahu a nezat&Zovat studenty dal§imi informacemi, které
nejsou piimo se studiem spojeny, jiz pii zahajeni studia. Jedna se piredevSim o
informace o studijnich klubech, jejichz prezentace by méla probihat az poté, co se
novacci aklimatizuji a budou mit Casové moznosti se pln€¢ vénovat dopliikovym
aktivitdm. Zaroven je ale dulezité, aby tato prezentace prob¢hla jesté v prvnim semestru,
jelikoZ, jak jiz bylo zminéno, je pro Studentskou unii CVUT véetné jejich klubi

prospésné upoutat pozornost studentii co mozna nejdiive.

Vétsina respondenttl by ocenila i dal§i akce béhem akademického roku. V prvé fadé
by se m¢lo jednat o akce sportovniho charakteru, studenti by uvitali napfiklad orientacni

beh, tenis ¢i cyklisticky zavod.

V ramci marketingového vyzkumu byly u studentd jednotlivych obort zjistény
rozdilné preference dalsich piipadnych akci Centraly Studentské unie CVUT. Tato
skute¢nost umoznuje snadnéji identifikovat, o jaky druh aktivit by mély jednotlivé

fakulty zajem, a tedy na jaké fakulty se zaméfit pii propagaci dané akce.

Cast vyzkumného vzorku se zadnych akci pofadanych Centralou Studentské unie
CVUT nedgastni. Aby se polet neaktivnich studentii sniil, je nezbytné zaméfit se na
nékolik nize uvedenych bodu:

e Podavat informace o akcich v dostate¢ném predstihu.

e Byt aktivni V interakci smérem ke studentlim, ptredevSim pak na socidlnich
sitich. Akce zde zajimavé prezentovat a komunikovat s uZivateli. Socialni sité
umoziuji rychlé Sifeni informaci mezi studenty a ti mohou na uvefejnéné
informace také reagovat. JiZ tato minimalni zpétnd vazba mulze byt pro
poradatele uZitecna.

e KaZdorocn¢ akce ozivit né€im novym, co nadchne stalé navstévniky.
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9. Marketingovy plan

9.1. Situacni analyza
Centrala Studentské unie CVUT v sou¢asné dobé organizuje n&kolik projektd, které
jsou uréeny primarné pro studenty CVUT. NiZe uvedena tabulka mapuje rozloZeni

jednotlivych akci do akademického roku:

Tabulka 13Akce Centraly Studentské unie CVUT v pribéhu roku

Akce Termin Cilovéa skupina

Ahoj Techniko! fijen novi studenti CVUT, studenti CVUT
Hokejova bitva fijen studenti CVUT

Vénoc¢ni vecirek prosinec aktivni ¢lenové Studentské unie CVUT,

vedeni univerzity

Novoro¢ni bowling leden aktivni ¢lenové Studentské unie CVUT,

vedeni univerzity

Studentsky ples CVUT | bfezen studenti CVUT
Prazsky Majales duben studenti CVUT
Souboj fakult celoroéni akce | studenti CVUT

Zdroj: Studentska unie CVUT

Z tabulky vyplyva, 7e Centrdla Studentské unie CVUT pfipravuje celoroénd
nejriznéjsi aktivity, avSak nékteré znich jsou ureny vyhradné pro aktivni Cleny
Studentské unie CVUT. Zejména pak v zimnim semestru se konaji pouze dvé akce pro
viechny studenty CVUT, a to na po¢atku akademického roku. Po zbytek semestru se

zadné dalsi projekty pro vSechny studenty univerzity neorganizuji.

Studentska unie CVUT v ramci svého fungovani nepracuje s pojmy vize ani mise.
Oproti tomu ma jasné piedstavy o tom, co Studentska unie CVUT je a co studentiim

pfinasi. Na svych webovych strankdch ma uverejnéno toto moto:

»sNecht pro vSechna X z mnoziny vSech kluba pfi CVUT existuje pravé jedna
zastfeSujici, sdruzujici a sjednocujici platforma, pak pravé tuto platformu nazyvadme

studentskou unii“ (Studentska unie CVUT).
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Pii zalozeni Studentské unie CVUT bylo jasn& definovano, co je jejim hlavnim
idelem: ,,Studentska unie CVUT umoziiuje viem realizovat své sny, poiadat akce, bavit
se, cestovat, tvorit, odpocivat, vzdélavat se, sportovat a dé¢lat spoustu dalSich véci.
Studentska unie CVUT je studentska organizace s pestrou $kalou klubti a velkou
nabidkou nejriznéjsich aktivit. Zaroven je to nezavisla organizace s vlastnim fizenim,
strukturou, pravidly a poslanim. Je realizaci spole¢nych z4jmi mnoha lidi. Kazdy ¢len

se muze aktivné ¢i pasivné zapojit do déni a prozit tak svlij studentsky zivot naplno*

(Studentska unie CVUT).

Dlouhodobé¢ ani kratkodobé cile nejsou v rdmci organizovani akei pro studenty nijak
stanoveny. Nové nastavené cile, které vznikly na zdklad¢ marketingového vyzkumu,

jsou uvedeny v kapitole 9.2.

K analyze vnéjSiho prostifedi bude vyuzita analyza PEST, jejiz naplni je identifikace
politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort. Ty svym ptisobenim
ovliviiuji makroprostiedi Studentské unie CVUT, ale i ostatni subjekty pohybujici se na
stejném trhu. Faktory jsou Studentskou unii CVUT prakticky neovlivnitelné, ale mohou

se od nich odvijet ptilezitosti a hrozby pro organizaci.

9.1.1. PEST analyza
Studentska unie CVUT je neziskovou organizaci. I neziskové organizace jsou

ovlivilovany svym okolim a mély by si pe¢livé zmonitorovat faktory, které na né¢ mohou

pozitivné ¢i negativné pusobit.
Politické faktory

V Ceské republice existuje velké mnozstvi politickych a legislativnich faktor. Ty
svym pisobenim ovliviiuji fungovani neziskovych organizaci, jejichz cilovou skupinou
jsou studenti vysokych 8kol. Studentské unie CVUT se tyka predevsim legislativa

upravujici Spolky a legislativa tykajici se vetejnych vysokych skol.

Od 1. ledna 2014 vstoupil do Ucinnosti zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.
Nabyti uéinnosti mélo vyrazny vliv i na Studentskou unii CVUT. Zména se tykala
pravni formy vSech obcanskych sdruZeni, ktera jsou od zacatku roku 2014 povazovana

za spolky. Povinnymi organy spolku jsou statutarni organ a nejvyssi organ, stanovy
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spolku vSak mohou urcit, Ze statutdrni organ a nejvy$s$i organ budou identické.
Zakladnim ustavujicim dokumentem spolku jsou stanovy, které kromé zékladnich
udaji, jako je naptiklad nazev, sidlo a organy spolku, vymezuji i cil ¢innosti spolku

(epravo.cz 2014).

Od 1. 1. 2014 je tak Studentska unie CVUT zapsana ve spolkovém rejstiiku. Zde je
jako pravni forma uveden spolek (MSCR 2016). V &ervnu letosniho roku probéhlo
setkani parlamentu Studentské unie CVUT. Néplni této schiize byla Gprava souéasnych

stanov tak, aby odpovidaly aktualni situaci a novym pravnim podminkdm spolku

(Studentsk4 unie CVUT).

Mezi Studentskou unii CVUT a Ceskym vysokym uéenim technickych je uzaviena
ramcova smlouva 0 vzajemné spolupraci a podpofe. Vzhledem Kk pravni formé je
Studentska unie CVUT samostatnou jednotkou, aviak jeji ptisobeni nesmi byt v rozporu

se stanovami univerzity.

Velky vliv na Studentskou unii CVUT a pfedevsim na pocet jejich ¢lenti by mohl mit
zakon tykajici se zavedeni Skolného na vysokych Skolach. Domnivam se, Ze zavedenim
Skolného by se pocet studentl snizil, coz by mélo dopad i na pocet zijemct o
studentské kluby a akce pofadané Studentskou unii CVUT. V soucasné dobé je §kolné

Casto diskutovanym tématem.
Ekonomické vlivy

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neziskovou organizaci, je pii nékterych akcich nutna
spoluprace s partnery a sponzory. Bez jejich podpory by nebylo mozné nékteré akce,
jako naptiklad Strahov OpenAir, uspofadat. Neptizniva ekonomicka situace na trhu
muize mit negativni vliv na pomoc ze strany sponzorl. V ptipadé, ze dany sponzor ¢i
partner nebude dosahovat pozadovaného zisku a jeho spole¢nosti se nebude dafit, lze
oCekavat, ze odmitne akci dal§i rok podpofit. Proto je nezbytné monitorovat i

ekonomickou situaci spole¢nosti, se kterymi jsou akce spolupotfadany.

Neopomenutelnym ekonomickym vlivem je i vyvoj hrubého domaciho produktu

(HDP). Zvysujici se HDP znamena dobrou ekonomickou situaci i pro spole¢nosti, které
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jsou partnery na akcich Centraly Studentské unie CVUT. Pokud se témto spoleénostem

dafi, Ize od nich i nadale o¢ekavat finan¢ni podporu.

Obrizek 6 Vyvoj HDP v CR od roku 2009

HDP 2016, vyvoj hdp v CR

Vyvoj HDP merirocné v %

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Kurzy.cz

Tabulka 14 Prognéza HDP

ukazatel Rok ve vysi
2016 2,4 %
Meziro¢ni narust realného 2017 3,0%
HDP 2018 3,0%
Zdroj: CNB
Socialni faktory
Demografické hledisko

Vyznamnym demografickym faktorem je pocet student vysokych skol. Nasledujici

tabulka porovnava pocet viech studentii vysokych kol se studenty CVUT.
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Tabulka 15 Porovnani postu studenti vysokych $kol

Studenti VS Studenti CVUT
2006 316 176 22 220
2007 343 938 21945
2008 368 051 20 780
2009 388 992 21 314
2010 395 979 22 516
2011 392 100 22 397
2012 381021 21 399
2013 367 898 21523
2014 347 096 20 853
2015 326 909 20 218

Zdroj: MSMT 2016

Graf 6 Pocet studenti vysokych §kol v obdobi 2006 - 2015
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Graf 7 Poéet studentii CVUT v obdobi 2006 - 2015
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Za poslednich 5 let doslo k vyraznému poklesu poctu studentli vysokych skol.

Nejvice studentli navstévovalo vysoké skoly v roce 2010, identickou situaci je mozné

vidét i u studentd CVUT.
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Obriazek 7 Oc¢ekavané vékové sloZeni v roce 2020 v porovnani s rokem 2010
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Dle prognozy Ceského statistického uiadu lze oéekavat pokles obyvatel ve véku
vysokoskolskych studenti, tedy v rozmezi 20 — 26 let. Klesajici pocet studenti
v budoucich letech miize mit dopad i na pocet Gcastnikti na akcich. Akci se sice mohou
GiGastnit i byvali studenti nebo studenti jinych §kol, aviak pro Studentskou unii CVUT je

prioritou zaméfit se na stavajici studenty CVUT.
Geografické hledisko

V ramci geografického hlediska je nutné zohlednit bydlisté student. Velké mnozstvi
studenti CVUT je ubytovano na kolejich, které jsou situovany na Strahové, v Podoli &i
v Dejvicich. Jedna se o dobte umisténé lokace jak pro akce organizované na samotnych
kolejich, tak 1 na riznych mistech po celé Praze. Dle informaci od vedouci odboru
ubytovacich sluzeb pani ing. Ilony Dvotdkové pobyvalo na kolejich CVUT k 18. 4.
2016 piiblizné 4 800 student?, kte¥i jsou evidovani pod jednotlivymi fakultami CVUT.
Velky vliv na stav studentl ptitomnych na kolejich maji samoziejmé letni prazdniny,
kdy se jejich pocet rapidné snizuje. Ke dni 18.8.2016 pobyvalo na kolejich CVUT
pouze 1 786 studentll. Podrobnéjsi informace a statistiky o po¢tu ubytovanych student
na kolejich CVUT Odbor ubytovacich sluzeb bohuZel neposkytuje, ale i z téchto dvou

poskytnutych udaji je patrné, Ze v obdobi, kdy probihad vyuka, je téméf jedna Ctvrtina
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studentit CVUT ubytovana na kolejich univerzity a tento pocet se snizuje o letnich

prézdninéch.
Zivotni Uroven

Zivotni troven v ramci akci Studentské unie CVUT neni pfili§ limitujici, jelikoz akce
nebyvaji pro ucastniky finan¢né ndrocné. Nékteré akce jsou zcela zdarma, na jiné je

nutné zakoupit vstupenky. Ceny vstupenek jsou uvedeny v ramci marketingového mixu.
Technologické

V poslednich letech dochazi k nebyvalému technologickému rozvoji. Technologické
aspekty mohou mit vliv pfedev§im na technické zajiSténi akce. SniZujici se ceny
pronagjmu Starsich aparatur a ozvuceni mohou usetfit znac¢né financni naklady pfii
potadani akci, jelikoz tato technika je pro Studentskou unii CVUT stile plng
dostacujici. Samoziejmé se da ocekavat i situace, kdy stard zafizeni jiz nebudou
kompatibilni s nové vyvinutou technologii. Tim by vznikla potfeba po koupi nového

vybaveni, které by mohlo byt finanéné velmi naro¢né.
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9.1.2. Porterova analyza péti sil
Porterova analyza se zaméiuje na pét sil, které svym plsobenim mohou ovlivnit

fungovani organizace. Jednd se o stavajici konkurenci, potencidlni konkurenci,

dodavatele, kupujici a substituty.
Stavajici konkurence

Za stavajici konkurenci Studentské unie CVUT véetné studentskych kluba lze
oznacit ostatni organizace, kluby a spoleCenstvi nabizejici riznorodé sportovni,
kulturni, vzdélavaci nebo spoleCenské aktivity. V bezprostiedni blizkosti kampusu
univerzity se nachazi velké mnozstvi konkurentl, ktefi nabizeji rovnéz volnoCasové

aktivity. Jsou jimi napiiklad:
Kulturni centrum Klubovna

Jedna se o kulturni a komunitni centrum, které vzniklo od studentii pro studenty, ale
nyni jiz slouzi Siroké vetejnosti. Hlavni néplni programu jsou pievazné koncerty
¢eskych 1 zahrani¢nich kapel, filmové vecery a divadla. Cilem Klubovny je vytvotfeni

prostoru pro setkévani pratel a vyuzivani volného ¢asu.

Nekteré z akei jsou zcela zdarma, na jiné je potfeba zakoupit vstupenky vétSinou

V hodnoté¢ 100,- K¢&. Kazdy tyden probehne v Klubovné minimalné jedna akce.
Webova stranka: http://www .klubovna.povalec.cz/
Sportovni areal Ladronka

Ladronka je volnocasovy areal, ktery nabizi navst€vnikiim diky bruslarské draze a
volnému travnatému prostiedi prostor pro nejriznéjsi, predevsim sportovni aktivity. Je
zde zapotiebi i aktivity ze strany navstévnika, ktery si musi zajistit ¢i zapijcit vybaveni.
Zadné dalsi finanéni prostiedky jiz investovat nemusi, jelikoz zde neni vybirano
vstupné. Je to konkurence pfedevSim pro sportovni venkovni aktivity, které Centrala

Studentské unie CVUT organizuje.

Webova stranka: http://www.ladronka.cz/
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Fitness Podbaba

Za podnik konkurujici pfedevsim sportovnim vyzitim se povazuji i fitness centra.
V nejkrat$i vzdalenosti od kampusu univerzity se nachdzi Fitness Podbaba. Je zde
k dispozici jak posilovna, tak i aerobni sal na skupinova cvieni. V porovnani
s aktivitami, které nabizeji studentské kluby, je dochédzeni do fitness center financné

wewr

permanentka 999,- K¢.
Webova stranka: http://www.fitness-podbaba.cz/
Narodni technicka knihovna

I narodni technicka knihovna nabizi studentim univerzity Siroké spektrum aktivit a
akci. Jedna se piedev§im o odborné vzdélavaci seminafe a konference. Ceny
jednotlivych akci se 1i8i, ale je zde zohlednén status studenta, diky kterému je vstup pro
studenty CVUT niz§i. Vzhledem k tomu, Ze v ramci marketingového vyzkumu byl
zjistén zdjem studentli o odborné konference, je patiicné povazovat Narodni technickou

knihovnu za vyznamnou konkurenci.
Webova stranka: https://www.techlib.cz/cs/
Akce na Vitézném namésti

Na Vitézném namésti se kona mnoho akci, které jsou velmi riiznorodé. Je zde mozné
navstivit nejriznéj§i multikulturni udalosti zaméfené na poznavani jinych kultur,
jarmarky, ale i sportovni akce. Z finan¢niho hlediska jsou tyto akce nenaro¢né, jelikoz
byvaji vétSinou zdarma, pifipadné za symbolickou cenu. Vitézné namésti se nachazi

v bezprostedni blizkosti fakult CVUT.

Tyto konkurenéni subjekty byly vybrany jednak kvili jejich sluzbam, které poskytuji
a které mohou konkurovat aktivitam Studentské unie CVUT, tak i z divodu jejich

geografické polohy, tedy blizkosti kampusu CVUT.

Za konkurenci lze oznacit i organizace fungujici v okoli studentskych koleji, kde jsou
studenti CVUT ubytovani. Vzhledem Kk relativné kratkému dojezdu po Praze a

vynikajici dopravni obsluznosti je vSak mozné povazovat za konkurenci vSechny
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organizace poskytujici obdobné sluzby prakticky na celém uzemi hlavniho mésta Prahy.
Na rozdil od ziskového sektoru neni primarnim cilem Studentské unie CVUT finanéni

zisk, ale piedevsim jde o zajiSténi hojné tiasti na jednotlivych akcich.
Potencialni konkurence

Potencialni konkurenci Studentské unie CVUT jsou dalsi subjekty, které mohou

vstoupit na trh a mohou zaujmout svou ¢innosti stavajici ucastniky akci.
Dodavatelé

Stejné jako u ostatnich spolecnosti, i u neziskové organizace tohoto typu existuje tlak
ze strany dodavatelii. Vzhledem k dobré spolupraci z minulych let ma Studentska unie
CVUT stejné dodavatele pro zajisténi oblerstveni a vybaveni na akce. Existuje zde
nepochybné uréité riziko, ze dany dodavatel vyuZzije situace, kdy nema na trhu
konkurenci, a pokusi se o zvyseni ceny. V tomto piipadé by Studentska unie CVUT
musela hledat nového dodavatele, jelikoz zvySeni rozpoc¢tu u neziskové organizace neni
jednoduché, vétSinou byva striktné vymezena financni hranice. V piipad€ Studentské
unie CVUT je rozpocet uréen Akademickym senatem CVUT. Vzhledem k uvedenym

skute¢nostem je vyjednavaci sila dodavatela velka.
Substituty

Za substitut Ize povazovat jakoukoliv Cinnost, ktera uspokoji studenta stejné, jako
ginnost, kterou by vykonaval prostiednictvim Studentské unie CVUT. Vzhledem
k tomu, Ze studentské kluby spolu s Centralou Studentské unie CVUT poskytuji
opravdu Siroké spektrum aktivit, vyskytuje se na trhu nepochybné také velké mnozstvi

substitutd.
Odbératelé

ProtoZe se jednd o neziskovou organizaci, neni zde pohled na kupni silu odbérateld
stejny jako u obchodnich spolecnosti. Sila odbératell, kterymi jsou v tomto piipadé
studenti CVUT, budouci studenti CVUT nebo pratelé studentt CVUT, je piedevsim
Vv jejich ucasti na akcich. Vzhledem k velkému mnozstvi ucastniki je kupni sila

odbératelt mala.
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9.1.3. SWOT analyza
Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti prace, SWOT analyza je tvofena Ctyimi

oblastmi, kterymi jsou slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby.

Nasledujici tabulka zobrazuje faktory, které maji ¢i mohou mit negativni a pozitivni

vliv na fungovani Studentské unie CVUT:

Tabulka 16 SWOT analyza Studentské unie CVUT

Silné stranky Slabé stranky
Odhodlani a nasazeni ¢lenti Omezené financni zdroje
Dobrovolnictvi ¢lent Casové vytizeni ¢lenti
Pratelské prostiedi Nedostatecna informovanost o akcich mezi
‘= | Prehledné webové stranky studenty
?é Kvalita nabizenych akci Nedostatek novych napadt na dalsi akce
» | Spoluprace s dalSimi studentskymi | Finan¢ni zavislost na akademickém senatu
organizacemi — i mezinarodnimi CVUT
Ztrata motivace ¢lentd
Moznost syndromu vyhoteni
Piilezitosti Hrozby
Potieba sounalezitosti v ramci Problém s personalnim obsazenim v
spolkil a klubt neziskovych subjektech
s= | Spoluprace mezi ziskovymi a Velka konkurence aktivit
’g neziskovymi organizacemi Konkurence ze ziskového sektoru
» | Rostouci zajem o spoleGenské Legislativa, tykajici se skolstvi
aktivity Legislativa, tykajici se spolki
Rostouci trendy v poradani akci Klesajici pocet studentil

Zdroj: Vlastni data

Silné stranky Studentské unie CVUT jsou zalozeny piedevdim na odhodlani a
nasazeni ¢lend, ktefi se vénuji pofadani aktivit ve svém volném cCase. VSe, co vytvareji a
pripravuji, délaji bez jakékoli finanéni odmeény, jedna se o dobrovolnictvi, které neni
motivovano mzdou. Studentska unie CVUT nabizi ptatelské prosttedi, kvalitni akce pro
studenty a moZnost spoluprace s dal§imi studentskymi organizacemi, jak tuzemskymi,
tak zahrani¢nimi. Pfehlednost webovych stranek, kde je mozné najit informace o
akcich, o struktufe Studentské unie CVUT a i o jeji historii, 1ze také oznagit za silnou

stranku.

Za slabou stranku povazuji omezené finanéni zdroje Studentské unie CVUT.

Rozpocet je tvofen hlavné ptispévky ¢lent jednotlivych studentskych klubt, ale neni
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urcen pouze na poradani akci. O vysi prispévku, ktery bude ptidélen na jednotlivé akce,
rozhoduje Akademicky senat CVUT. Daldim negativem je velké vytizeni viech &lenti
Centraly Studentské unie CVUT, coz mize vést od ztraty motivace az k syndromu
vyhoteni a nasledné 1 ke ztrat¢ ¢lena. Slabym mistem je 1 nedostatecné Sifeni informaci
o poraddanych akcich mezi studenty. Nizka informovanost mize mit opravdu

nezanedbatelny vliv na pocet ucastnikll na akcich.

Velkou pfilezitosti pro Studentskou unii CVUT je ziskdvani novych ¢&lentl, kteii
mohou pfinést nové napady, ale i konstruktivni pfipominky k akcim. V Praze existuje
velké spektrum organizaci, se kterymi by mohla Studentska unie CVUT spolupracovat,
a tak ucinit akce jest¢ zajimavéjsi. Domnivam se, Ze studentska komunita mize byt pro
nékteré spole¢nosti zajimavym subjektem, a diky spolupraci se Studentskou unii CVUT

se mohou 1épe dostat do povédomi studentu.

Za hrozbu lze oznacit problém s personalnim obsazenim v neziskovych subjektech.
Studenti, ktefi jsou ve Studentské unii CVUT aktivni, nejsou nijak finanén& motivovani.
Je samoziejmosti, e lidé pisobici ve Studentské unii CVUT potiebuji pro svou
spotfebu také urcité finanéni prosttedky, které zde ale neziskaji. Proto neni snadné
agitovat nové &leny, kteii by se zcela zdarma na &innosti Studentské unie CVUT
podileli, ale 1 udrzet si stavajici aktivni Cleny, ktefi zde travi velké mnozZstvi svého
volného ¢asu. Velkou hrozbu vidim i v konkurenci na poli aktivit, které jsou nabizeny
jak v okoli Dejvic, tak po celé Praze. Navic ziskovy sektor ma k dispozici vétsi finanéni
prostiedky, které mize do akci a projektd investovat. Dal§im ohrozujicim faktorem
mohou byt 1 Skolskd legislativa ¢i legislativa spolki, stejné jako pokles

vysokoskolskych studentd.

Na zaklad¢ zpracované SWOT analyzy je mozné stanovit marketingovou strategii,
ktera je zalozena pravé na uvedenych vnitinich i vnéjsich vlivech. Studentska unie
CVUT by se méla orientovat na své silné stranky a piileZitosti a aplikovat tak
marketingovou strategii S-O. To Vv praxi znamena zaméfit se na své silné stranky tak,

aby bylo mozné nejriznéjsi ptilezitosti vyuZzit.
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9.2. Cile a cilova skupina
Vzhledem k tomu, Ze Studentska unie CVUT s cili nepracuje, je nutné je v ramci

marketingového planu nastavit. Na zdkladé marketingového vyzkumu byl stanoven

tento hlavni cil Studentské unie CVUT:

V akademickém roce 2016 / 2017 upoiada Studentska unie CVUT alespon dvé nové
akce pro studenty, které budou ucastniky uréitym zplsobem rozvijet a obohacovat.
Zaroven budou tyto akce kopirovat preference studenti zjisténé na zaklad¢

marketingového vyzkumu.

S ohledem na vysledky marketingového vyzkumu je patrné, ze by studenti uvitali
predeviim akce sportovniho charakteru. Nové akce mohou pro Studentskou unii CVUT

ziskat velké mnozstvi novych aktivnich ¢lent.

Cilovou skupinu Studentské unie CVUT je mozné rozdélit na dvé seskupeni. V prvé
fadé to jsou stavajici studenti CVUT, kteii jiz maji o Studentské unii CVUT povédomi,
maji informace o akcich a projektech, které nabizi. Druhou skupinu tvoii nové
nastupujici studenti univerzity. Jedna se o studenty prvnich rocniki, které je tfeba

podchytit jiz na pocatku akademického roku.

9.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor taktickych marketingovych nastroji.

Nasledujici marketingovy mix je vytvoifen specidlné pro cilovy segment.
9.3.1. Produkty Studentské unie CVUT

Produkty Centraly Studentské unie CVUT jsou jednotlivé akce probihajici v pribéhu
celého akademického roku. Grafické znazornéni rozmisténi akci do akademického roku

je k dispozici v piiloze ¢. 5 diplomové prace.

Ahoj Techniko!

Tato akce je poradana pravidelné, a to vzdy na zacatku Skolniho roku. Projekt je
sloZen ze tfi menSich akci, jimiz jsou ,,Akce prvak®, ,,Zij studentsky zivot™ a ,,Strahov
OpenAir“. Naplni ,,Akce prvdk® je poskytnuti pomocné ruky nov€ nastupujicim
studentim prvnich ro¢niki a uleh¢eni prvniho dne v novém prostiedi. U stankti ve
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vestibulu Skoly je mozné ziskat potfebné informace o fakulté, rozvrhu ¢i menzach. U
vstupu do fakulty dostavaji studenti informacni brozurku, kterou si mohou Vv klidu
prostudovat. Pied Narodni technickou knihovnou kazdoro¢né probihd jednodenni
veletrh studentskych klubt a organizaci. Akce nazvana ,Zij studentsky Zivot“
predstavuje navstévnikim aktivity jednotlivych studentskych klubi, informuje je o
zahrani¢nich programech a o mimoskolnim vzdélavani. Posledni akci, ktera je soucasti
projektu, je ,,Strahov OpenAir®. Tato akce probiha, jak je jiz z nazvu patrné, na Kolejich
Strahov. Jednd se o multizanrovy festival s tcasti velkého mnozstvi hudebnich skupin.
Vysoké ucast je zde umocnéna i bezplatnym vstupem, kdy se této akce kazdoro¢né

ucastni 8 000 az 10 000 studentu.
Hokejova bitva

Pod akci snazvem ,Hokejova bitva“ se skryva hokejovy turnaj mezi Ctyfmi
univerzitami v Praze, k nimz patii Univerzita Karlova, Ceské vysoké uceni technické,
Vysoka 3kola ekonomickd a Ceska zemédélska univerzita. Studentské organizace
jednotlivych Skol zabezpecuji zény pro fanousky dané univerzity. Zaroven je

Studentska unie CVUT prostiednikem pro prodej vstupenek na zapasy.
Vanocni vefirek

Jedna se o akci uréenou pro aktivni ¢leny Studentské unie CVUT a vedeni $koly.
Kapacita této akce je omezena, ucastni se ji priblizné 200 osob, které zde spole¢né slavi

blizici se Vano¢ni svatky.
Novoroc¢ni bowling

Novoro¢ni bowling je akce urend rovnéz pro vedeni univerzity a aktivni Cleny
Studentské unie CVUT. Jedn4 se o jednodenni turnaj na zacatku ledna, kde proti sobé
soutézi 26 tficlennych druzstev. Na tuto akci neni nutné zakoupit si vstupenky, nebot’ je

zdarma, z&jemci se vSak musi ptihlasit prostfednictvim webovych stranek.
Studentsky ples CVUT

Vroce 2016 se konal jiz tfinacty roénik Plesu studenti CVUT. Ples je

charakteristicky predevsim tim, Ze je vzdy tematicky zaméien. Akce je pofadana v sale
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Masarykovy koleje v Dejvicich a kazdoro¢né se ji ucastni okolo pétiset studentd. I na

tuto akci je zapotiebi zakoupit vstupenky.

Prazsky Majales

Prazsky Majdles patii mezi nejvétsi festivaly pro mladé poradané v Praze. Jednd se o
studentské oslavy, na kterych vystupuji domaci kapely, program je obohacen o Siroké
spektrum doprovodnych aktivit. Kazda z univerzit ma na akci vyhrazenou zoénu, ktera
slouzi jako zédzemi pro soutéze a dal$i program pro své studenty. V ramci festivalu je
také volen kral a krdlovna Majélesu, a to na zakladé bodoveé ohodnocenych disciplin. I

na tuto akci je zapottebi zakoupit vstupenky.
Souboj fakult

Ve skolnim roce 2015/2016 probiha jiz tteti ro¢nik akce s ndzvem ,,Souboj fakult®.
Mezi jednotlivymi fakultami probihaji sportovni turnaje, k nimz patii souboje ve
volejbale, bowlingu, florbale, frisbee, fotbale, street basketballu a finalni zavod dra¢ich

lodi, kterého se uéastni i rektor CVUT.

9.3.2. Cena

Hlavnim cilem pfi organizovéani akci pro studenty Centralou Studentské unie CVUT
neni ziskovost akce, ale spiSe jeji neztratovost a vysoka cast ze strany studentti. To ma
samoziejm¢ vliv na kalkulaci ceny jednotlivych akci. U akei, které jsou zdarma, jsou
veskeré naklady pokryty bud’ z ptispévki jednotlivych klubu, nebo z dalsich pfispévku,
které Studentska unie CVUT obdrzi. Na zpoplatnéné akce je cena vstupenky stanovena
tak, aby c¢astka nebyla pro studenty moc vysoka a zaroven aby pokryla vétSinu ndklada

a nemusela byt piili§ dotovana z rozpo¢tu Studentské unie CVUT.

Tabulka 17 Ceny vstupenek akci Centraly Studentské unie CVUT

Akce Centraly Studentské unie CVUT | Cena vstupenek

Ahoj Techniko! Akce je zdarma

Hokejova bitva 130,- K¢

Véanoc¢ni vecirek 100,- K¢ predprodej, 120,- K¢ na misté
Novoro¢ni bowling Akce je zdarma

Studentsky ples CVUT 119,- K¢& stani, 149,- K¢& sezeni
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Prazsky Majales 370 —499,- K¢ dle data nakupu

Souboj fakult Akce je zdarma

Zdroj: Studentska unie CVUT

Z tabulky je patrné, Ze ceny vstupenek na jednotlivé akce nepiekroci 150,- K¢
s vyjimkou Prazského Majalesu. Zde se cena vstupenky pohybuje od 370,- K¢ az do

499,- K¢ v zavislosti na tom, s jakym ptedstihem je vstupenka zakoupena.

Ceny nové navrhovanych akci by se mély pohybovat na podobné turovni se

stavajicimi akcemi Centraly Studentské unie CVUT, tedy maximalné do vyse 150,- K&.

9.3.3. Distribuce

Pro poskytnuti sluzby, tedy akce Centraly Studentské unie CVUT, je nutnd iniciativa
samotného studenta. Znamena to, Ze student se musi rozhodnout a sdm se na poradanou
akci dopravit. Své sluzby nabizi Centrala Studentské unie CVUT na konkrétnich
mistech pfevazné v blizkosti vysokoskolského kampusu. Akce probihaji v budovach
jednotlivych fakult (Ahoj Techniko!), na Masarykové Koleji (Véanoéni vecirek,
Studentsky ples) ¢i na pfilehlych sportovistich (Souboj fakult, Novoro¢ni bowling).
Zbyvajici akce (Hokejova bitva, Prazsky Majales) se nekonaji v bezprosttedni blizkosti

Dejvic, ale stale jsou snadno dostupné, jelikoz mistem konani je Praha.

Za zprostiedkovatele sluzby je mozné oznaéit jednotlivé studentské kluby CVUT
spadajici pod Studentskou unii CVUT. Tyto kluby své ¢leny o jednotlivych akcich

informuji bud’ pii osobnich setkanich, nebo prostfednictvim socidlnich siti.

9.3.4. Komunikace

Studentska unie CVUT kontaktuje své soucasné i potencialni Cleny piedevsim
prostfednictvim socidlnich siti a osobné v pribéhu jednotlivych akci. Hlavnim
komunika¢nim kanalem jsou webové stranky ,.http://www.su.cvut.cz/* a Facebook, kde
jsou uvetejiiovany informace o akcich pofadanych jak Centrdlou Studentské unie
CVUT, tak i spiatelenymi subjekty. Navic zde existuje moznost vyhledat napiiklad
pracovni nabidky ¢i rady a tipy ke studiu. Bohuzel interakce mezi studenty a
Studentskou unii CVUT na facebookovych strankéach je na minimalni trovni. Studenti
na prispévky vétsinou nereaguji a nevyjadiuji se k nim i pfesto, ze stranky odebira 1408
studenti. Dalsim komunika¢nim kandlem je Twitter, kde jsou vsSak pfispévky
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uvetejnovany velmi nepravidelné, maximalné jednou za mésic. Pokud jde o prezentaci
projektd, je zde poukazovano pouze na akci ,,Ahoj Techniko!“, zbylé¢ akce jsou

opomenuty.

Studentska unie CVUT se G&astni i veletrhi, kde prezentuje nejen své aktivity a

projekty, ale také univerzitu.

Vyznamnym komunika¢nim kanalem jsou I nasténky na jednotlivych fakultach, kde

se pravideln¢ objevuji pozvanky a letacky vénované nejblizsi akci.

9.3.5. Lidé

Studentskou unii CVUT tvoii seskupeni, ktera jsou celoroéné ve vzajemné interakci.
Jedna se o Centralu Studentské unie CVUT, Parlament Studentské unie CVUT,
kontrolni vybor a radu studentskych samosprav. Dulezita je skutecnost, ze kazdy ¢len
libovolného klubu puisobiciho vramci CVUT je zaroveii Glenem Studentské unie

CVUT.

Obrizek 8 Organizaéni struktura Studentské unie CVUT

7
Vv ’ ’ p4 \
Centrala Studentské e UZsi spolupra’ce' s Xedenlm CVvuUT o
. x eReprezentovani zajmu Studentské unie
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~
Parlament Studentské » , o
. x eRozhodovani o budoucnosti Studentské unie CVUT
unie CVUT
y,
p
- oK I hl fizenim jak klubd , tak ké uni
KOﬂtFOlnI VYbOF é\(;r&’frro a a dohled nad fizenim jak klubU , tak Studentské unie
y,
™
Rada studentskych I .
, eSdruzeni zastupcd jednotlivych koleji CVUT
samosprav
\ y,

Zdroj: Studentska unie CVUT

Centrala Studentské unie CVUT je tvofena prezidentem, viceprezidentem a dal§imi

&leny. Prezident Studentské unie CVUT zastupuje unii navenek, ma na starost vedeni
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Centraly, Parlamentu Studentské unie CVUT a komunikaci s vedenim univerzity.
Néplni prace viceprezidenta je nabor novych aktivnich ¢lenti, osobni rozvoj stavajicich
¢lend a fizeni financi. V soucasné dobé je Centrala Studentské unie CVUT tvoiena
dal§imi tfemi ¢leny, ktefi zastituji jednotlivé projekty Studentské unie CVUT,

komunikuji s vefejnosti a staraji se o socialni sité (Studentska unie CVUT).

Parlament Studentské unie CVUT je tvoren zastupci klubi a &leny akademického
senatu, ktefi se ucastni zasedani. Tato zasedani probihaji kazdy mésic, nejblizsi setkani

&lent Parlamentu se uskuteéni 5. 9. 2016 (Studentska unie CVUT).

Jednim z povinnych vybort Studentské unie CVUT je kontrolni vybor. Jeho hlavni
¢innosti je kontrola a dohled nad celou organizaci. Kontrolni vybor tedy dohlizi i na
projekty Centraly Studentské unie CVUT a jeji zachazeni s finanénimi prostiedky
uréenymi na dané akce. Dal§im povinnym vyborem je Rada studentskych samosprav.
Toto sdruzeni seskupuje zastupce jednotlivych koleji univerzity. Nema vliv na akce
poiadané Centralou Studentské unie CVUT, ale zastupci jednotlivych koleji distribuuji

informace o projektech mezi studenty na dané koleji.

9.3.6. Procesy

K zajisténi bezproblémového pribéhu akce je nutné mit patfi€né pfipravené procesy,
které jsou nezbytné. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o akce rizného charakteru, jsou

I procesy lehce odlisné.
Ahoj Techniko!

Projekt ,,Ahoj Techniko!* je nejvétiim projektem centraly Studentské unie CVUT,
jelikoZ je slozen ze t¥i aktivit. V ramci ,,Akce prvak® a ,,Zij studentsky Zivot“ je nutné
zajistit procesy souvisejici se zajiSténim stanki a propagacnich nebo informacnich
prospekt. Nékteré kluby si jiz pofidily vlastni stanky, pro ostatni je tfeba stanky
pronajmout. Propagaé¢ni materialy klubovych aktivit si studentské kluby zajist'uji samy,
Centrala Studentské unie CVUT zajistuje prospekty prezentujici jednotlivé fakulty pro
nove nastupujici studenty. Je diilezité oslovit kluby za ucelem zjisténi, které z nich maji
o sebeprezentaci zajem, aby mohl byt v dostate¢ném piedstihu vytvoien rozpis umisténi

jednotlivych studentskych klubl. Organizaci festivalu ,,Strahov OpenAir* je nutné

.....
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a fijna. Jde predevsim o komunikaci se sponzory a dodavateli obcCerstveni a techniky.
Dalsim procesem je propagovani akce. Je nezbytné v dostatecném predstihu informovat
potencialni Gcastniky o tom, kde a kdy se akce kond. Také ucast hudebnich kapel je
nezbytnou soucasti festivalu. Kapely, které maji zdjem o vystoupeni na Strahové, se
ucastni konkurzu probihajiciho od biezna do kvétna. Vitéz konkurzu ma smluvné
zajiSténo vystoupeni na hlavnim podiu ,,Strahov OpenAir“. S hudebnim doprovodem je
uzce spjato 1 zajisténi aparatury a celkového ozvuceni akce. Tento proces je nutné takeé
vyfeSit v dostatecném piedstihu pied akci. Vyhodou této akce je, Ze se kona
v prostorach koleji CVUT, neni tedy nutné zaji§tovat finanéné naroéné pronajmy cizich
prostor, pouze je tfeba informovat spravu koleji. Po akci musi byt zajistén tklid mista,

coz je proces, ktery organizaci projektu ukoncuje.

Hokejova bitva

wevr

Hokejovou bitvu provazi dva nejdilezitéjsi procesy, kterymi jsou propagace akce a
prodej vstupenek. Centrala Studentské unie CVUT zajistuje pouze distribuci vstupenek

a Sifeni informaci mezi studenty. Zbylé procesy zajiSt'uji ostatni studentské organizace.
Vano¢ni vedirek a Studentsky ples CVUT

Organizace vecirki a plesl je zajiStovana vétSim mnoZstvim procest, jejichZ cilem
je zajistit misto, hudebni doprovod, ozvuceni a obcerstveni. Je tfeba najit a rezervovat
vhodné prostory, a to idedln€ jiz s ro€nim ptedstihem, aby nedoslo k situaci, Ze bude sal
Jiz obsazeny. Vzhledem k tomu, ze se ob¢ udalosti odehravaji v plesové sezoné, je také
nezbytné vcas vybrat vhodny hudebni doprovod za pfijatelnou cenu. Prostory, které
Centrala Studentské unie CVUT vyuziva k témto slavnostnim udalostem, jsou vybaveny

barem, tedy obcCerstveni zajisti sdm provozovatel.
Novoroc¢ni bowling

Podminkou ucasti na této sportovni akci je pfihlaSeni druZstev prostiednictvim
webovych stranek. Timto aktivita ucastnikii konéi. Ze strany Centraly Studentské unie
CVUT je dulezitym procesem zarezervovani bowlingovych drah a komunikace se
studenty zahrnujici propagaci akce, potvrzeni piihlaSky a zvetfejiiovani podrobnéjsich

informaci.
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Prazsky Majales

Hlavnimi organizatory Prazského Majalesu, stejn¢ jako Hokejové bitvy, jsou jiné
studentské organizace. Ukolem Centraly Studentské unie CVUT je v tomto piipadé
informovat studenty o akci a zajistit reprezentaci univerzity tim, Ze se studenti CVUT
této akce zuCastni. Centrala Studentské unie CVUT je také distributorem vstupenek.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o akci prezentujici prazské univerzity, je nezbytné

vymyslet takové aktivity, kterymi se univerzita mize piedstavit.
Souboj fakult

Projekt ,,Souboj fakult™ je Casove nejnarocné;jsi, jelikoz zahrnuje osm sportovnich
aktivit, které probihaji v prubéhu celého roku. Komunikace s t¢astniky a informovani o
akci je velmi dalezitym procesem, jelikoz je nutné predevsim zajistit sportovni tymy
jednotlivych fakult. Mistem konéni byvaji sportovisté pattici k univerzité, proto staci
pouze pozadat v dostatecném piedstihu dané sportovisté o rezervaci prostor. Nezbytné
je rovnéz zajisténi sportovniho vybaveni, které ale byva na jednotlivych sportovistich

k dispozici.

Dulezitym procesem je i komunikace s ucastniky po akci. Zpétna vazba muize odhalit
nedostatky, ale i pfednosti jednotlivych akci. Studentsk4 unie CVUT dosud této aktivité
neveénovala dostatecnou pozornost, jelikoZ se potykala s velkym vytiZenim vSech ¢lend,
a tedy nebyl k dispozici nikdo, kdo by se zjistovani zpétné vazby ujal. Podle mého
nazoru ma monitorovani spokojenosti ¢i nespokojenosti ucastnikli bezprostfedné po
akci velky vyznam. Po uplynuti nékolika tydnt od akce miize byt vyjadieni zkreslené,

jelikoZ dojmy a postiehy z akce jiz opadly.

9.3.7. Materialni prostredi
Centrala Studentské unie CVUT v souasné dob& nedisponuje Zadnou oficialni

kancelafi. V p¥ipadé schiizek a jednani se schazi na rektoratu CVUT. Do budoucna je
vSak v planu vyjednat pronajem mistnosti Vramci univerzity, kde by se Centrala
Studentské unie CVUT schézela. Jednotlivé kluby maji v pronajmu mistnosti, kde se

poradaji oficialni jednéni a schiize.
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9.4. Navrh novych aktivit

Pfi planovani novych aktivit je nezbytné brat v tvahu harmonogram akademického
roku. Nebylo by vhodné akce planovat ve zkouSkovém obdobi. Z harmonogramu
uvedeném v uvodu kapitoly 9.1 je patrné, Ze existuji ur¢ité prostoje mezi jednotlivymi

akcemi. Zde je mozny potencial pro nové akce.
Sportovni aktivita

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze studenti CVUT preferuji dalsi akce
sportovniho charakteru. Névrhem studentl bylo zapojit do ,,Souboje fakult* dalsi
sportovni discipliny, mezi kterymi se objevil i orienta¢ni b&éh. Proto navrhuji zatadit
jako novou aktivitu pro studenty CVUT pravé orientaéni béh, ktery by mohl byt jak akci

samostatnou, tak souc¢asti bodového hodnoceni v ramci ,,Souboje fakult*.
Prabéh aktivity

Na orientacni béh by se mohli pfihlésit jak jednotlivci, tak druZzstva slozend ze
studentit CVUT. Po zaregistrovani jednotlivce nebo tymu by zavodnici obdrzeli mapy a

podrobné informace o pribchu zavodu.
Misto a termin

Mistem konani orientaéniho béhu by mél byt park Stromovka, ktery se nachazi ve
vzdalenosti 2 kilometrii od kampusu univerzity. Vzhledem k tomu, Ze tento typ aktivity
probiha v piirod¢ a jde o pohybové sportovni akci, je vhodné, aby se konala v jarnich
mésicich. Z harmonogramu akci Centraly Studentské unie CVUT vyplyva, Ze na jaie se
konaji dvé akce, kterymi jsou Studentsky ples a Prazsky Majales. Mezi témito akcemi je
Casovy rozptyl vice nez meésic, proto je nepochybné vhodné tento prostor vyuzit a

naplanovat na zacatek dubna tuto sportovni aktivitu.
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Obrizek 9 Mapa kampusu CVUT a blizkého okoli

B
T VA o
Cisafsky ostrov &\\@t
h tava
oy Vitays o5 [z
S
2
Hotel International
Prague
skd 18
G X+ ,
B Fikova fontana = 2
g Krdlovska Vystaviste Praha # Tipsport
% Holegovice ™
Ceské
vysoke uceni o
. technickéy o 4 & =
o, o & et
Or, Praze.... VECHT [} o0 [ e 5
¥ O Ceské vysokeé uter] & e 5
~ technické v Praze. ouns® 2
- wesEnky U Akademie
4 “ 3
53 o
& GENERALI Arena £
e ,:F: 1
LETNA
£ ol
<€ AL
Mésts!
Hradcanska [ Dejvick{ el Nérodni technické Kostelni +
8 muzeum — o5
Wi - " - - a
Google § B = AP
% mbma bk an
, o 2l & Mapovs dats 82016 Googls _ Smluvmi podminky | maps.googlecom  Odeslst zpstnouvazby  200mi______1

Zdroj: maps.google.com

Finance

S ohledem na ptedpoklad minimalnich nakladd na akci, by orientacni béh mél byt
zdarma. Organizace orientacniho b&hu neni finan¢né narocnd, jelikoZ neni nutna
rezervace vnitfnich prostor a neni zapotiebi specialni vybaveni. Jednd se pouze o

zajiSténi map pro soutézici a oznaceni kontrol latkovymi lampiony, které neni obtizné

vyrobit.
Casovy plan

Akct je nezbytné zacit planovat v dostatecném piedstihu, proto by se s piipravami
mélo zacit jiz ze zaCatku letniho semestru. Komunikace smérem ke studentim by méla
probihat jiz koncem zimniho semestru, spusténi piihlasovani je idealni dva mésice pred
akci, aby bylo mozné pribézné zajem o zavod monitorovat a piipadné intenzivnéji akci

propagovat.
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Studentsky veletrh volnocasovych aktivit

Jak jiz bylo zminéno, prezentace studentskych klubG a aktivit probihd v ramci
projektu ,,Ahoj Techniko!*. Tato akce probihd na zacatku akademického roku, kdy maji
nov¢ nastupujici, ale i stavajici studenti mnoho povinnosti a nemohou se dostatecné

vénovat vybéru aktivit jednotlivych klubti.
Népln akce

Vzhledem k této skuteCnosti navrhuji uspotadat studentsky veletrh, kde by bylo
mozno prezentovat jednotlivé kluby CVUT a jejich aktivity, které po dobu
akademického roku provozuji. Nové nastupujici studenti by jiz méli byt zorientovani, a

proto budou mit prostor zamé&fit se na svlij volny ¢as a jeho vyuziti.
Misto a termin

Z harmonogramu je patrné, ze v prub&hu listopadu neprobihd Zadna akce mimo
turnaji v ramci ,,Souboje fakult®. Proto je tento mésic pro organizaci veletrhu aktivit
vyhovujici. Za vhodné misto pro tuto akci povazuji vestibuly jednotlivych fakult, které

jsou pro studenty dobie dostupné, a zaroven neni tieba fesit cenu podnajmu.
Finance

Vzhledem k tomu, Ze s touto akci nejsou spojeny prakticky Zzadné néaklady, byla by
akce pro studenty zdarma.
Casovy plan

Studentsky veletrh je zaloZen na spolupraci s jednotlivymi kluby, proto je nezbytné
studentské kluby o akci informovat jiZ na zac¢atku akademického roku, aby mély prostor

k pfipravé materidll a k zamysleni, jakymi aktivitami studenty zaujmou.

Grafické znazornéni harmonogramu po zakomponovani téchto svou aktivit je
k dispozici v piiloze (piiloha ¢. 5 Harmonogram akci Centraly Studentské unie CVUT

nyni a po zakomponovani novych aktivit).
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10. Doporuceni

Centrala Studentské unie CVUT by si méla byt védoma zajmu o jeji aktivity a také
by méla byt obeznamena s preferencemi studenttt CVUT pii organizovani akci. Zaroveti
by méla zapracovat na komunikacnich kanalech a byt aktivnéjsi smérem ke studentiim,
a to predevsim na socidlnich sitich. Méla by zvazit moznost vyuziti databaze Skolnich

emailt, nebot” informace by se tak dostaly snadnéji ke vSem studentiim.

Velkym nedostatkem je nefunk¢éni zpétna vazba ihned poté, co akce probéhne.
V ramci kazdého projektu by mél byt zvolen jeden organizator, ktery bude zodpoveédny
za ziskani zpétné vazby od ucastnikli akce. Bez zpétné vazby neni mozné akce

vylepSovat, jelikoz neni zndmo, kde Gc¢astnici vnimaji rezervy.

Jak vyplyva z provedeného marketingového priizkumu, je hlavnim divodem netcasti
studenti CVUT na akcich skutetnost, Ze je akce neoslovuji. Podle o&ekavani
uptednostnuji studenti urcité aktivity pred jinymi, mezi studenty jednotlivych fakult
CVUT se priority v nékterych piipadech zfetelné 1idi. Do budoucna je proto nezbytné

zaméfit se prave na tyto preference a oslovovat tak cilen¢ studenty jednotlivych fakult.

V harmonogramu akci Centraly Studentské unie CVUT jsou uréité prostoje, kdy se
bud’ z4dné akce nekonaji, nebo jsou ureny pouze pro vybranou skupinu studentii. V
ramci té€chto prostojli by bylo vhodné zrealizovat novou aktivitu, ktera by odrazela
preference zjisSténé prostrednictvim marketingového vyzkumu. Ze zjiSténych preferenci
také vychazi dvé nové navrzené finan¢né nenarocné aktivity, které by bylo vhodné

zatadit pravé do volnych mésict.

Vzhledem k tomu, Ze je mezi studenty velky zajem o vzdélavaci seminafe v ramci
oboru svého studia, méla by Centrala Studentské unie CVUT zvazit zavedeni
piednaskového pasma. Tento projekt by byl kazdy mésic zaméfen na jednu z fakult, kde

by probihala konference souvisejici s oborem vyuc¢ovanym na dané fakulté.

Diky analyzdm zpracovanym Vramci marketingového planu si je Centréla
Studentské unie CVUT védoma okolnich faktort, které organizaci mohou pozitivné &i
negativné ovliviiovat. Pfedevsim je nutné uvédomovat Si své silné stranky a pfilezitosti,

na kterych je zalozena navrzena strategie.
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Posledni, ale neméné dulezitou ¢innosti, kterou neni mozné opomenout, je pravidelna
kontrola jak soucasného stavu akci, tak i spokojenosti studentit CVUT s akcemi.
Nebudou-li provadény pravidelné kontroly a hodnoceni, neni mozné, aby se akce

zkvalitnovaly a ptiblizovaly se pfedstavam studentq.
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11. Zavér

Cilem diplomové prace bylo pfipravit a zrealizovat marketingovy vyzkum, na jehoz
vysledcich bude sestaven marketingovy plan pro Studentskou unii CVUT. Cil prace byl
splnén. Prostiednictvim disledného zkouméni teoretickych vychodisek dané
problematiky bylo ziskano informaéni zazemi jak k tvorb¢ marketingového vyzkumu,
tak k tvorbé marketingového planu. Do praxe byly pievedeny i jednotlivé analyzy
mapujici makroprostfedi i mikroprostiedi organizace a nasledné potom marketingovy

mix.

V tvodu praktické casti byla detailné popsdna vybrand organizace. Studentska unie
CVUT je velmi specifickym subjektem, jelikoZ je neziskovou organizaci s omezenym
rozpoctem a jeji cilova skupina se kazdy rok obménuje, tzn., Ze odchdzeji absolventi
univerzity a pfichdzeji studenti prvnich ro¢nikli. Podkladem pro tvorbu marketingového
planu byl marketingovy vyzkum provedeny formou elektronického dotazovani.
Dotazniky byly rozsifeny mezi studenty CVUT prostiednictvim sociélnich siti. Hlavni
doporuceni vychazejici z marketingového vyzkumu se tykala zlepSeni komunikace se
studenty, duraznéjSiho propagovéani akci a zajisténi dalSich aktivit, které ucastnici
vyzkumu preferuji. Nejvétsi zdjem ze strany studentll byl o aktivity sportovniho

charakteru.

Dale byl zpracovan marketingovy plan, v ramci kterého byly nejprve zanalyzovany
vngjsi a vnitini faktory ovliviiujici podnik. Naslednd SWOT analyza shrnula slabé a
silné stranky organizace, piileZitosti a hrozby. Zadna z t&chto analyz nebyla dosud pro
Studentskou unii CVUT podrobné zpracovana. V ramci marketingového planu byl
sestaven marketingovy mix 7P, v rdmci které¢ho byly charakterizovany produkt, cena,

komunikace, distribuce, lidé, procesy a materidlni prostiedi.

V zavéru praktické casti byly navrzeny dvé nové aktivity, které svym terminem
konani odpovidaji volnym terminim znazornénym Vv harmonogramu akci Centraly

Studentské unie CVUT.

Piinos diplomové prace spatfuji v nékolika oblastech. Nejenze Centrala Studentské
unie CVUT ziskala informace o preferencich svych zakaznikt (tedy studenttl), ale také

obdrZela podrobné zpracované analyzy okoli obsahujici popis jednotlivych faktort
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ovlivitujici organizaci. Po zavedeni pldnu do praxe je nutné provadét pravidelné

kontroly a pribézné monitorovat spokojenost zakaznikt s poskytovanymi sluzbami.

Z vyse uvedenych skutecnosti 1ze konstatovat, Ze stanoveny cil diplomové prace byl
splnén. Marketingovy plan byl predan Studentské unii CVUT, kterd zné& bude

V nasledujicim akademickém roce Cerpat.
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P¥iloha 1 Dotaznik pro studenty CVUT

Prizkum spokojenosti s aktivitami Centraly
Studentské unie CVUT

Piedem dékuji za vyplnéni dotazniku, ktery bude zpracovan v ramci mé diplomové prace. Dotaznik
slouzi k poskytnuti zp&tné vazby k aktivitam Studentské unie CVUT. Zaroveti pomiize zjistit, jaké
dalii aktivity studenti jednotlivich fakult vyhledavaiji, o které studentské kluby je zéjem a jak akce
Studentské unie vylepéit ke spokojenosti studenti.

Studentska unie v pribéhu roku organizuje mnoho aktivit pre studenty EVUT. Diky dotazniku bude
moZné zmonitorovat, jaké je povédomi student o aktivitach a akcich a jejich zdjem o dalsi
projekty.

Monika Vrabéekova

*Povinne pole

Pohlavi *

Fakulta *

£

Druh studia *

I

Forma studia *

I

Pusobi$ v soutasné dobé v néjakém studentském klubu? *
) Ano - napis do kolonky "Jiné” v jakém

) Ne

9 Jiné:| |

Jaké projekty Centraly Studentské unie CVUT jsi nékdy navstivil/a? *
[] Ahoj Techniko!

[] Souboj fakult - reprezentace fakulty ve sportu

[] studentsky ples

[] Hokejova bitka

[] Prazsky Majales

[] Novoroeni bowling

[] vanoeni vegirek

[] Zadnych aktivit se netzastnim
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V ramei Souboje fakult se studenti G¢astni nékolika turnaji (volejbal, bowling, florbal, frisbee,
fotbal, street basketball, drafi lodg). Jaké dalsi sporty by podle tebe mohly byt dale zaiazeny.

Co je diivodem, pro¢ navitévujes tyto akce?
[] Sportovni & kulturni zazitek

[] Chci reprezentovat CVUT nebo svoji fakultu
[] setkani s prateli

[] Uzast v minulych letech

[ Jiné:|

Co je naopak tim hlavnim duvodem, prot se téchio akei neucastnis?
() Akce mé nijak neoslovuji

("3 Mam velké mnozstvi jinych alktivit

"y Neinformovanost o akcich - nevim o nich

(") Akce se konaji v nevhodny termin

9] Jiné:| |

Které dalsi aktivity by podle tebe méla Centrala Studentské unie CVUT v dalSich letech
organizovat? *

[J Kulturni akce - formalni (napz. ples)

[] Kulturni akce - neformalni {napt. festival)

[] Sportovni akce

[] Vzdélavaci akce, konference - souvisejici s oborem studia
[] wzdélavaci akce, konference - nesouvisejici s oborem studia

[] Multikulturni akce - akce se zahraniénimi studenty
[] Zadné
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Piiloha 2 Grafické znazornéni zastoupeni Zen a muZi mezi respondenty

- 520
258; 48% 277; 52%

m Studenti

m Studentky

Zdroj: Vlastni data

Piiloha 3 Grafické znazornéni charakteristiky ucastniku akci Centraly Studentské unie
CVUT

Student je soucasti studentského klubu

111; 37% 191; 63%

® Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni data
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Ptiloha 4 Grafické znazornéni zajmu studentii jednotlivych fakult o dalsi aktivity

Centraly Studentské unie CVUT

Graf 8 Fakulta architektury

B Kulturni akce - formalni

B Kulturni akce - neformalni

H Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

B Vzdélavaci akce - mimo obor
m Multikulturni akce

1 Z4dné akce

Graf 9 Fakulta biomedicinského inzenyrstvi

Zdroj: Vlastni data

B Kulturni akce - formalni

B Kulturni akce - neformalni

m Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

M Vzdélavaci akce - mimo obor
® Multikulturni akce

1 Z4dné akce

Graf 10 Fakulta dopravni

Zdroj: Vlastni data

B Kulturni akce - formalni

B Kulturni akce - neformalni

m Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

M Vzdélavaci akce - mimo obor
® Multikulturni akce

1 Z4dné akce
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Graf 11 Fakulta elektrotechnicka

B Kulturni akce - formalni

B Kulturni akce - neformalni

m Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

B Vzdélavaci akce - mimo obor
= Multikulturni akce

1 Z4dné akce

Graf 12 Fakulta informacnich technologii

Zdroj: Vlastni data

B Kulturni akce - formalini

B Kulturni akce - neformalini

M Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

B Vzdélavaci akce - mimo obor
= Multikulturni akce

1 Zadné akce

Graf 13 Fakulta jaderna a fyzikaln¢ inzenyrska

Zdroj: Vlastni data

B Kulturni akce - formalni

B Kulturni akce - neformalni

M Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

B Vzdélavaci akce - mimo obor
B Multikulturni akce

1 Z4dné akce
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Graf 14 Fakulta stavebni

B Kulturni akce - formalini

B Kulturni akce - neformalni

m Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

m Vzdélavaci akce - mimo obor
= Multikulturni akce

1 Zadné akce

Graf 15 Fakulta strojni

Zdroj: Vlastni data

B Kulturni akce - formalni

B Kulturni akce - neformalni

m Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

B Vzdélavaci akce - mimo obor
® Multikulturni akce

m Z4dné akce

Graf 16 Masaryktv tstav vySSich studii

Zdroj: Vlastni data

B Kulturni akce - formalni

B Kulturni akce - neformalni

M Sportovni akce

M Vzdélavaci akce - v oboru

B Vzdélavaci akce - mimo obor
B Multikulturni akce

m Z4dné akce
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Piiloha 5 Harmonogram akei Centrily Studentské unie CVUT nyni a po zakomponovani

novych aktivit

Obrazek 10 Harmonogram akci Centraly Studentské unie CVUT

X

Xl

X

Ahoj Techniko!

Hokejova bitva

Vanoéni veéirek

Novoroéni bowling

L-

Studentsky ples

Praisky Majales

Souboj fakult

.termin akce

zkouskove obdobi

Zdroj: Vlastni data

Obrazek 11 Harmonogram akci po zakomponovani novych aktivit

X

Xl

Xl

I I ] v \"J Vi

Ahoj Techniko!

Hokejova bitva

Studentsky veletrh

Vanocéni vedirek

Novoroéni bowling

Studentsky ples

Orientaéni béh

Praisky Majales

Souboj fakult

-termin akce

zkouskové obdobi
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Evidence vypujcek
Prohléseni:

Déavam svoleni k pijcovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,

ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.
Jméno a piijmeni
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