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ABSTRAKT

Prace se zabyva marketingovou komunikaci Fakulty managementu a ekonomiky Univerzi-
ty Tomase Bati ve Zlin€. V teoretické roviné charakterizuje pouzivanou terminologii a
formuluje obecné zaklady marketingové komunikace, v praktické ¢asti analyzuje soucasny
stav a projektuje jeho zlepseni ¢i zefektivnéné. Vysledné navrhy, vychazejici z teoretické a

analytické ¢asti, jsou podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, fakulta, vysoka skola, projekt, analyza.

ABSTRACT

The thesis deals with marketing communication of Faculty of management and marketing
of Tomas Bata University in Zlin. In theoretical part is characterized using terminology
and formulized general fundamentals of marketing communication, in practical part is ana-
lyzed current situation and projected its improvement or streamlining. The resulting pro-

posals, based on theoretical and analytical part, are put to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing, communication, faculty, university, project, analysis.
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UvVOD

Clovék nemiize nekomunikovat. Timto axiomem amerického psychologa, psychoterapeuta
a filosofa Paula Watzlawicka bych rad zah4jil uvodni ¢ast své diplomové prace. Jelikoz se
cela bude zabyvat marketingovou komunikaci, myslim si, Ze citat naprosto vystihuje jeji
hlavni myslenku. Sloveso nemiize poukazuje na fakt, ze komunikace, at’ se jedna o obec-
nou ¢i blize specifikovanou formu, je nedilnou soucasti lidského byti. Naptiklad i snaha se
s n€kym nebavit (verbalné¢ nekomunikovat), je jakymsi postojem, nazorem, ktery komuni-
kujeme jinymi formami. Zaroven pokud se blize zamétime na téma této diplomové prace —
marketingova komunikace fakulty a nahradime v ivodnim axiomu slovo clovek fakultou,
vyplyva ze slovesa nemiize i mé presvédéeni, ze fakulta, jakozto ¢ast vysoké Skoly, si ne-
muze dovolit nekomunikovat. Pfisla by tak o vSechny své cilové skupina a dozajista by

¢asem na poli vysokych skol skoncila.

Zejména z téchto divodi jsem se rozhodl praci pojmout jako projekt, ktery by mél slouzit
ke zlepSeni, ptfipadné zefektivnéni marketingové komunikace Fakulty managementu a eko-
nomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin& (dale jen FAME UTB). Cast aktivit, které fakulta
Vv tuto chvili z pohledu marketingové komunikace, si dovolim v diplomové praci analyzo-
vat a z vysledkd analyz nasledné doporudit pfipadné zmény vedouci k vySe zminénému cili

diplomové préce.

Obecné si myslim, Ze kaZzdou vysokou Skolu, potazmo fakultu, tvoii jeji akademicti pra-
covnici a studenti. A pravé s ohledem na klesajici poéty déti — studentti v jednotlivych roc-
nicich bude stale t&€z§i a téz8i udrzet urcity standart kvality a prestiz fakulty. Proto by méla
byt kvalitni marketingova komunikace jednim z hlavnich obecnych zdjmi vedeni kazdé
fakulty. Nasledny ptevis poptavky po vzdélani zrovna na FAME UTB nad kapacitné ome-
zenou nabidkou bude vzdy pfijemnéjsi, neZ poCty moznych piijatych student prevysujici

zajem o tato mista.

Samoziejmé chapu, ze fakulta je soucasti vysoké Skoly, jejimz zfizovatelem je stét, tudiz
prehnané vydaje naptiklad na reklamu nemtzeme ocekavat, ale na druhou stranu — pokud

fakulta nebude schopna zaujmout studenty, aby zvolili pravé ji, ma poté smysl pokracovat?

Hlavnim ptfinosem FaME UTB je podle mého ndzoru pfitomnost akademickych pracovni-
ki — odbornikli na marketing a studentti studujicich tento obor. Kdo jiny by mél jit studen-

tim piikladem, nez pravé jejich profesofi? A kdo jiny by mél nésledovat tyto odborniky,
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nez jejich studenti? V praci proto budu apelovat pravé na spolupraci mezi akademickymi

pracovniky a studenty v ramci realizace marketingové komunikace.

Zaveérem uvodni ¢asti diplomové prace bych se rad pozastavil nad skuteCnosti, Ze fakulta,
ktera je soucasti Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, by méla dostat odkazu Tomase Bati a
prezentovat se jako prestizni soucast Skoly, na kterou mohou byt nejen obCané Zlina pat-
ficné hrdi. Marketingovd komunikace by tudiz méla byt soucasti aktivit vedoucich

k dosazeni ¢i udrZeni tohoto statusu.
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1 VZDELAVANI V CESKE REPUBLICE

Jestlize se prace zabyva marketingovou komunikaci Fakulty managementu a ekonomiky,
ktera je soucasti Univerzity Tomase Bati ve Zling, je vhodné V teoretické Casti prace defi-
novat i ur€ité pojmy, které vymezuji vzdélavani od nizsich forem — matefskych skol az po

doktorska studia na univerzitach ¢i vysokych skolach.

1.1 Systém vzdélavani v Ceské republice

V Ceské republice je v ramci vzdélavani uveden v platnost systém tii urovni vzdélani: pri-
marni (zékladni), sekundarni (stfedni) a terciarni (dalsi vzdélavani). V ptiloze Pl je pfipo-

jena struktura tohoto systému.

1.2 Skolsky zikon

Jak jiz nazev kapitoly napovida, $kolsky zédkon pravné zajistuje vzdélani v Ceské republi-
ce. Konkrétné se jednd o Zakon €. 561/2004 Sb. ze dne 24. zaii 2004 o ptredskolnim, za-

kladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdé¢lavani.

Zakon je formulovan na 208 stranach a je dostupny ke stazeni na portalu vetejné spravy.

1.3 Predskolni vzdélavani

Ptredskolni vzdélavani je zajiSténo matefskymi Skolami, které zabezpecuji vyuku pro déti
zpravidla od tii do Sesti let. Hravou formou si déti utvaii prvni spolecenské navyky, uci se
chovani v kolektivu diky skupinovym aktivitdm a celkové€ se pfipravuji pro vstup na pidu
vzdélavani. Vyhodou ptedSkolniho vzdélavani je moznost sjednoceni nerovnosti ve vyvoji

déti a ptipadné v€asné odhaleni chyb ve vyvoji s moznosti ndsledné odborné péce.

JelikoZ ptedSkolni vzdélavani v Ceské republice neni povinné, zaleZi rozhodnuti, zda dité
bude navstévovat matefskou skolu, pouze na rodi¢ich. OvSem jen mizivé procento pied-
Skolakt si nevyzkousi pobyt v matef'ské Skole. Drtiva vétSina matefskou Skolu navstévuje,

byt’ ¢ast z nich pouze ve zkraceném rezimu.

1.4 Primarni vzdélavani

Primarni, neboli zakladni vzdélavani je pokryto vyukou na zakladnich Skolach, které nabizi
ve standardni form¢ devitileté vzdélani pro zadky ve véku 6 - 14 let. Zékladni vzdé€lani je

v Ceské republice povinné ze zakona.
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Povinna skolni dochédzka se na ¢eském tizemi vyskytuje diky VSeobecnému Skolnimu fadu,

ktery roku 1774 zavedla cisafovna Marie Terezie.

Standardni délka studia béhem zakladniho vzdélavani je 9 let, vyuka probihd ve vyucova-
cich hodinach, které jsou specifickou ,,jednotkou ¢asu“ obsahujici 45 vyucovacich minut.
Vyuka probihd pét dni v tydnu, tudiz primérmy zak za ptedpokladu 9 let, bez prazdnin
cca 9 mesict vyuky za rok, 5 dni v tydnu, kdy jeden den ma v priiméru 6 vyucovacich ho-

din, ,,prosedi“ v lavicich 437.400 vyucovacich minut, nez dosahne zakladniho vzdélani.
Zakladni vzdélani je rozdéleno na dva stupné€. Prvni stupeii je pétilety a je vyhradné zajis-
tén vyukou na zakladnich Skolach. Druhy stupen je Ctyflety a kromé zakladnich skol je
mozné jej absolvovat na viceletém gymnaziu nebo konzervatofi.

Skolsky zdkon umozituje rodi¢tim zakam zajistit individualni vzdélavani bez kazdodenni
navstévy skoly.

Pouze méné nez jedno procento zakl nezvladne dokoncit povinnou $kolni dochézku. (Kor-

cova, 2009)

1.5 Sekundarni vzdélavani

Sekundarni vzdelavani je zajisStovano stfednimi Skolami. Délka studia se 1isi, od stfedniho
vzdélani (1 - 2 roky), pres sttedni vzdélani s vyuénim listem (2 - 3 roky), po stiedni vzdé-
lani s maturitni zkouskou (4 roky). Stfedni vzdélani s maturitni zkouSkou je zpravidla za-

jistovano gymnazii a stfednimi odbornymi Skolami. (Korcova, 2009)

1.6 Terciérni vzdélavani

Terciérni vzdélani je umoznéno pouze studentim s maturitni zkouskou, ktefi chtéji dale
rozvijet své vzdélani na vysokych ¢i vyssich odbornych skoléach.
Urcitym mezistupném mezi sttednimi Skolami a Skolami zaji$t'ujici terciérni vzdélani jsou

vyss§i odborné skoly. (Korcova, 2009)

1.6.1 Vyssi odborna Skola

Stejné jako studium na vysokych Skoldch nebo univerzitach je studium na vyssi odborné

Skole podminéno uspésné¢ ukonfenym stiedosSkolskym vzdélanim s maturitou. Studenti

24
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(napf. zachranar), ale nevyzaduji vysokoskolsky diplom. Studium trva i s odbornou praxi

tfi roky a je ukonceno absolutoriem, v jehoz ramci studenti obhajuji absolventskou praci.

1.6.2 Vysoka Skola

Jak je uvedeno v Zakoné ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach — vysoka Skole je podle

§ 2 odst. 2 pravnickou osobou.

Hlavni néplni vysoké skoly je uskuteciiovani akreditovanych studijnich programii a pro-
graml celoZivotniho vzdélavani. Vzdelani ziskané na vysokych Skolach je dano typem
studijniho programu. Na vysokych Skolach je tedy mozné ziskat bakalafské, magisterské

nebo doktorské vzdélani.

Vysoké skoly se dle jiz zminéného zédkona o vysokych Skolach daji rozdélit podle pravni

formy a typu.

1.6.2.1 Rozdéleni VS podle pravni formy

e Vysoké Skoly vefejné — zfizovany a ruSeny zdkonem, z vétsi ¢asti financovany do-
tacemi ze statniho rozpoétu.

e Vysoké skoly soukromé — k provozu nutny souhlas MSMT (Ministerstva préce,
mladeZe a télovychovy), financovany z vétsi ¢asti z vlastnich zdroji (Skolné, vyno-
sy z majetku, atd.).

o Vysoké skoly statni — pouze dva mozné typy, a to vojenské a policejni, postradaji
pravni subjektivitu a jsou organizaéné zaclenény do statu.

V Ceské republice podle portalu MSMT je 26 veiejnych vysokych kol, 46 soukromych
vysokych $kol a 2 statni vysoké skoly. (MSMT, ©2012)

1.6.2.2 Rozdéleni VS podle typu

e Univerzitni vysoké Skoly — Skoly, které ve svém nazvu smi pouzivat slovo univerzi-
ta, nesmi naopak pouzivat oznaceni vysoka Skola, zajist'uji vSechny typy studijnich
programu a v souvislosti s tim maji vedle vzdélavaci funkce i funkci védecko-
vyzkumnou. Déli se na fakulty.

e Neuniverzitni vysoké Skoly — ve svém nazvu smi pouzivat oznaceni vysokd Skola,
nesmi naopak vyuzivat slovo univerzita, necleni se na fakulty, zajistuji vyuku ve
vSech typech studijnich programt a mohou taktéz vykonavat védecko-vyzkumnou

funkci. (Vysoké Skoly, 2010)
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O chod vysoké Skoly se spolecné s rektorem, ktery stoji v jejim Cele, stard i akademicky
senat, védeckd nebo umélecka rada a disciplinarni komise. Vysoké $koly univerzitniho

typu, jak jiz bylo zminéno, se dale déli na fakulty v &ele s dékanem. (Vysoké Skoly, 2010)

1.6.2.3 Definice fakulty

Fakulta je soucasti vysoké Skoly univerzitniho typu. Rozdé€leni vysoké skoly na fakulty je
zejména z divodu organizacniho hlediska a nabizenych programt. Tézko si piedstavit fa-

kultu, na které se zaroven vyucuje pravo a medicina jako hlavni obory.

Podle zakona o vysokych Skolach fakulta neni pravnickou osobou, ov§em disponuje urci-

tymi pravomocemi, které ji poskytne vysoka skola, jiz je soucasti.

Ztizeni a zruSeni fakulty mize byt pouze v souladu s rozhodnutim akademického senatu

celé vysoké Skoly. Fakulta mé casto samostatny rozpocet, o ktery se stara jeji tajemnik.

1.7 T¥i zakladni svobody univerzit
Mezi tti zékladni svobody univerzit patii:

® ucit to, co chtéji,

o 1y, které chtéji a

e zpiisob, jakym chtéji. (Maringe; Gibbs, 2009).
Pomérné vtipné a jednoduSe definovand prava kazdé Skoly, které dokazou jasné odlisit
jednotlivé subjekty nabizejici vzdélani. Urcité se mezi studenty najdou taci, ktefi upted-
nostni napf. teorii pied praxi, vétsi zapojeni formatu distanniho vzdélavani ¢i historickou

budovu skoly namisto moderni.

Stejna prava by mély mit 1 Skoly. Zvolit si to, co chtéji ucit, své studenty si peclive, napf.
pomoci pfijimacich zkousek, vybrat a zvolit 1 formu, jakou budou danou latku studentim
prednaset. Asi nejznaméjsim piikladem soucasnosti v Ceské republice (byt’ se nejednd o
univerzity) jsou lesni matetské skoly, které byly v poloviné bfezna 2013 po dvouletém
sledovani Ministerstvem Skolstvi, schvéleny jako alternativni forma ptedSkolniho vzdéla-
vani a finance budou ziskavat ze statniho rozpoctu, stejné jako jejich ,,standardni* konku-

renti. (iDnes.cz, 2013)
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1.8 Sména na trhu vzdélavani

Svétlik (2009) obecné definuje uspokojovani potreb a prani klienth pomoci smény, ktera je
na jedné stran¢ zastoupena Skolou a na druhé studenty, podniky aj. Idealni fungovani smé-
ny je naruseno faktem, ze ke smén¢ dochazi vzdy zprostiedkované. Studenti, podniky a
ostatni subjekty na jedné stran¢ smény vyuzivajici sluzeb skoly za tyto sluzby neplati, jeli-

koz jsou z vétsi Casti hrazeny ze statniho rozpoctu.

Sména na trhu vzdélavani je zndzornéna schematicky na nasledujicim obrazku.

dané stat ... dané
- f-;’ oy
5kolné kurz
Eék-"st'.lident I:E}— $kola podnik
rodice ‘::1,:'
vyuka platha
daﬁ @publicita
sponzor

Obr. 1. Sména na trhu vzdélavani (Svétlik, 2009)
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2 MARKETING

Marketing — slovo anglického ptiivodu je v dnesni dobé velmi popularni. Kdo nema dobry
marketing, jakoby neexistoval. Co ale marketing je? Na tuto otazku za mnoho desetileti
odpovidala fada odbornikil, ovSem snazit se vybrat jednotnou definici tohoto nesmirn¢
sirokého pojmu je jako snaha o popsani idedlu zenské krasy. Existuje nespocet publikaci,
vice ¢i méné odbornych ¢lanku zabyvajici se timto pojmem, ale obecna definice vskutku

neexistuje.

Rozhodl jsem se tudiz poskytnout nékolik definic od autorti, o kterych se bez Spetky po-

chyb da fici, Ze jsou pravymi odborniky ve svém oboru — marketingu.

Asi nejznaméjsim z nich je Philip Kotler, ktery uvadi, Ze se marketing diive specializoval
na schopnost presvéd¢it a prodat. Ovsem v dne$ni dob& marketing spoc¢iva v uspokojovani

potieb zakaznika. (Kotler, 2007)

Obdobny pohled stejného autora: Marketing predstavuje domaci vikol, ktery vypracuji ma-
nazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se na-

skyta ziskova prilezitost. (Kotler, 2007, s. 38)

Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika. Dalsi definice stejné autorky: proces,
vV némz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot

to, co pozaduji. (Zamazalova, 2010, s. 3).

K rozmanitosti definic pfispiva i Jaroslav Svétlik (1992), ktery tvrdi, ze marketing je pro-
ces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviiovani, v kone¢né fazi pak uspo-
kojeni potieb a prani zakaznika takovym zpisobem, ktery je efektivni a vyhodny a zajist'u-

je dosazeni cili organizace.
Pro doplnéni pestrosti definic marketingu pfikladam dalsi mozné definice:

e Marketing je socidlni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co po-
trebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladeé produkce komodit a jejich smény za jiné
komodity nebo za penize (Kotler; Keller, 2009, s. 4).

e Marketing ptedstavuje Cinnost vSech jedinci a organizaci zamétenych na zjistovani

a uspokojovani lidskych potieb, a to na zakladé smény. (Schoel; Guiltinan, 1988)
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Jak je patrné, vybrat tu spravnou definici marketingu je téméf nemozné. Obecné si myslim,
ze v tak kreativni disciplin€, jakou marketing je, jsou vSechny definice spravné a zalezi

pouze na osobnich preferencich uzivateli definic.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

3 MARKETINGOVY MIX

Z definic marketingu je patrné, Ze na spravné aplikovani procesti marketingu je tfeba na-
stroju, kterymi se téchto aktivit dosahne. Obecné se dané nastroje charakterizuji taktéz jako

marketingovy mix.

3.1 Definice marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojii - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firm¢é umoznuji upravit nabidku podle prani za-

kaznikti na cilovém trhu. (Armstrong; Kotler, 2004)

3.2 Historie marketingového mixu

Prvni zminky o marketingovém mixu sahaji do roku 1948, kdy je prezentovan ve ¢lanku
Neila Bordena The Concept of the Marketing Mix. Borden se o tomto pojmu dozvédél od
svého spolupracovnika Jamese Cullitona, ktery pravé v roce 1948 charakterizoval roli

marketingového manazera jako mixer of ingredients. (Banting, Ross, 2010)

3.3 Slozky marketingového mixu

Mezi slozky marketingového mixu, znamé pod pojmem 4P, patii Product (produkt), Price

(cena), Place (misto), Promotion (propagace).

PP

PRODUCT PRICE

Obr. 2. 4P (BELEN, 2013)

3.3.1 Definice jednotlivych sloZzek marketingového mixu
Ve velmi obecné roviné se mizeme setkat s definicemi marketingového mixu v této forme:

e produkt — vyrobek nebo sluzba, jeho vlastnosti, baleni, znacka, sluzba, zaruka,
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e cena -V o¢ich mnoha zakazniku stale velmi dilezity bod, hodnota, za kterou se bu-
de dany produkt proddvat, mozné slevy, ocenéni, podminky avéra, apod.,

e misto — K této polozce patii distribuéni cesty, zasobovani, doprava, rozmisténi pro-
vozoven (prodejen), pokryti trhu, aj.,

e propagace — marketingova komunikace, pro tuto praci nejvyznamnéjsi slozka mar-

ketingového mixu, bude blize specifikovana.

3.3.2 Mozné rozsireni ,,poctu P

Rada autorii uvadi, Ze vzhledem k dynamiénosti prostiedi, ve kterém se marketingovy mix
pohybuje, je mozné (a €asto i nutné) marketingovy mix rozsifit o dalsi P. Jedné se napfi-
klad o paty prvek People (1idé), v ptipadé marketingu sluzeb se jedna o Personnel (zamést-
nanci), Process (proces) a Physical evidence (fyzicky dikaz). Kotler navic dodava, ze do
marketingového mixu by se mohla zatadit dalsi P — Politics (politika) a Public opinion (ve-
fejné minéni), jelikoz bez téchto dvou doplnéni dle Kotlera marketingovy mix obsahujici
pouze 4P nemusi v konkuren¢nim prostiedi obstat, nehledé na kvalitu jeho zpracovani.

(Némec, 2013)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky a to, co jim sdéluji,

nelze ponechat nahode. (Kotler, 2007, s. 809)

Skloubenim pojmi marketingu a komunikace vznika silny néstroj, kterym lze pomérné
jednoduse presvédcit danou osobu/spolecnost, ze to, co délame, je pro né to pravé. Ma to
ovSem hacek — ona marketingova komunikace musi byt provadéna na kvalitni Grovni. Na-

sledujici text poskytne blizsi informace tykajici se tohoto slovniho spojeni.

4.1 Historie marketingové komunikace

Puvod koncepce Komunikace jako pienos sd€leni 1ze najit ve 40. letech 20. stoleti v dilech
Norberta Wienera a Clauda Shanona (Wieneruv zék), ktery pracoval pro Bell Telephone a
definoval matematickou teorii komunikace, ktera byla vysledkem jeho vyzkumné prace

majici za cil zlepSeni vykonu telegrafu. (Piikrylova; Jahodova, 2010)

4.2 Vychodiska marketingové komunikace

Dnes pouzivany pfistup vychdzi z pohledu na zdkaznika. Marketingovy mix 4P proto ne-
ptimo prevadi na zakaznicky orientované 4C (product — customer value, price — cost to the

customer, place — convenience, promotion — communication).

'E omer value

uzitnd hodnota)

("pohodIi™)

e mmunication

(komunikace)

Obr. 3. 4C (Halek, 2013)

e Customer value — zakaznicka hodnota, je vnimana jako néco, co mtize uspokojit
potieby a ptani zdkaznika a také ptinést nejvetsi uzitek. Pro firmu, ktera dany pro-
dukt nabizi, to znamené pochopit hodnotu, kterou zékaznik v produktu naléza.

e Cost to the customer — cena, kterou musi zakaznik zaplatit, aby ziskal produkt.

Kromé finan¢niho pojeti sem patii i veskeré negativni prozitky, které zdkaznik mu-
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si podstoupit, aby mu produkt mohl pattit. Jedna se napiiklad o nutnost cestovani,
rozmysleni, ktery produkt zvolit, fyzickou namahu a podobné. Cost to the customer
proto vyjadiuji celkovy naklad, ktery zakaznik s nakupem ma.

e Convenience — pohodli, které je spojeno se ziskem nabizené¢ho produktu. Spolec¢-
nost je v ramci konkuren¢niho boje nucena vytvofit co nejpohodInéjs$i podminky
nakupu pro zédkaznika. Patfi sem tedy napft. distribu¢ni procesy daného produktu.

e Communication — komunikace se zakazniky. Veskeré informace, které podpofi
piedchozi C, v ramci zakaznikova rozhodovaciho procesu, dle mého nazoru, nejda-
lezit&jsi slozka. Zakaznik se musi néjakymi zptsoby dozvédét o daném produktu,
nakladech na jeho koupi, pohodli pfi koupi. Zaroven spolecnosti nabizejici produkt
pottebuji uréitou zpetnou vazbu, reakci zdkaznika, aby mohla na ptipadné zmény

v preferencich zakaznikli zavcas reagovat. (Ptikrylova; Jahodova, 2010)

4.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace je mozné rozdélit do tii kategorii: pfedmétné cile, cile pro-

cesu a cile efektivnosti.

e predmétné cile — obsazeni cilové skupiny nejefektivngj$im a nejucinnéjSim zpiiso-
bem,

e cile procesli — podminky, které musi byt splnény, aby byla komunikace efektivni,
cile zajist'uji pouze spravné nasmérovani akce a zpracovani sdéleni. (Pelsmacker,
2003)

Rozdé€leni komunikac¢nich cilii zobrazuje schéma nize.
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Obr. 4. Schéma komunikacnich cilii (Pelsmacker, 2003)
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4.4 Slozky marketingové komunikace — komunika¢ni mix

Dle Kotlera (2007) je komunika¢ni mix specifickou smési reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, public relations a nastroji pfimého marketingu, které firma pouziva pro

dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilt.

441 Reklama

Slovo vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare, coz v pirekladu znamena znovu kfi-
Ceti (Vysekalova, 2012). Reklamou se rozumi jakakoliv placena forma neosobni prezenta-
ce a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. (Kotler, 2007).
Definice schvéalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 tik4, ze ,,reklamou se rozu-
mi piesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek pro-

sttednictvim komunika¢nich médii“. (Vysekalova, 2007)

Obr. 5. Reklama (idioti.s.r.o0., 2011)

Mezi hlavni druhy reklamy patfi:

e inzerce v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,

e venkovni reklama,

e reklama v kinech,

e audiovizudlni snimky. (Vysekalova, 2007)
Mezi dalsi formy reklamy, roz$ifené zejména v dneSni dobé&, patii bezpochyby internetova
reklama, mobilni reklama (napf. pojizdné reklama na automobilech), alternativni reklama

(chodici reklamni plochy, City Light vitriny, lavicky, zastavky MHD)), aj.

Konkurencni boj na jakémkoliv trhu je vzdy slozity, a jelikoz je spole¢nost tvorena lidmi, 1

v reklamé se muze stat, ze nebudou dodrzovany pravidla fair play. Pravé z téchto davodi
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byl uveden v platnost Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni: ,, Reklamou se
rozumi oznamenti, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, ma-
Jjici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. *

Reklama ptedevsim nesmi byt klamava, skryta, podprahova ¢i v rozporu s dobrymi mravy.
Nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo ma-
jetku, jakoz i jednani poskozujici z4jmy na ochranu zivotniho prostfedi. Nesmi propagovat

vyrobky ¢i sluzby, které jsou zakézané.

Zvlastni podminky se vztahuji na reklamu uvad¢jici zvlastni nabidku, reklamu zamétenou
na mladez do 18 let, reklamu na tabakové vyrobky, alkoholické napoje, 1éCiva, zdravotnic-
ké prostedky, potraviny, kojeneckou vyzivu, prostiedky na ochranu rostlin, stielné zbrané

a stfelivo a pohiebnictvi. (Businesscenter.cz, 2013)

4.4.2 Osobni prodej

Jedna z nejefektivngjsi slozky komunikaéniho mixu, jelikoz vyuziva psychologické po-

znatky z verbalni a neverbalni interpersondlni komunikace. (Vysekalova, 2007)

Osobni prodej patfi mezi nejstar$i slozky komunikaéniho mixu, ktery si i v dnesni dobé

drzi pevnou pozici v marketingové komunikaci fady firem. (Businessinfo.cz, 2011)

Asi nejobecnéjsi definici uvadi Pelsmacker (2003, s. 27), ktery tvrdi, Ze osobni prodej je
prezentace nebo demonstrace provdadénd prodejcem nebo skupinou prodejcii s cilem pro-

dat zbozi a sluzby dané firmy.

Obr. 6. Osobni prodej (JimRiley, 2011)
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Nespornou vyhodou osobniho prodeje je ptimy kontakt se zdkaznikem. Nabizi se tak po-
mérné snadné pozménéni argumentace piimo na miru zakaznikovi ¢i ziskani kvalitni a

okamzité zpétné vazby, piipadné informaci o aktivitdch konkurence. (Vysekalova, 2007)

4.4.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je pfitdhnout spotiebitelovu pozornost. Jedna se o kampan, ktera
ma za tkol stimulovat prodej (Pelsmacker, 2003). Jak uvadi Vysekalova (2007), tyto sti-
muly maji kratkodoby charakter a firma je vyuziva ve chvili, kdy potifebuje dosahnout

rychlé a intenzivni reakce.

Kotler (2007) uvadi pomérn¢ zdafilé porovnani rozdil mezi reklamou a podporou prodeje.
Reklama nabizi divody, proc¢ si dany produkt koupit, podpora prodeje nabizi divody, proc¢
si dany produkt koupit pravé ted’.

Obr. 7. Podpora prodeje (Mirrorministries, 2013)

Rozdéleni podpory prodeje podle stejného autora je nasledujici:

e Spotrebitelska podpora — podpora prodeje urcena ke stimulaci spotiebitelskych na-
kupii, zahrnuje slevy, kupony, bonusy a dalsi.

e Podpora obchodnika (maloobchodu) — podpora prodeje urcena k ziskani podpory
distributorii a povzbuzeni jejich prodejniho usili. Zahrnuje slevy, bezplatné zbozi,
spolupraci pri reklamé, pobidkové penize, kongresy a veletrhy.

e Podpora organizaci — podpora prodeje urcena k ziskani obchodnich nabidek, sti-
mulaci prodeje, odménovani zakaznikii z Fad organizaci a motivaci prodejci.

e Podpora prodejcii — podpora prodeje urcend k motivaci prodejcii a zefektivneni je-

Jjich prodejniho usili, zahrnuje prémie a soutéze. (Kotler, 2007, s. 880)
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Vysekalova (2007, s. 22) uvadi, ze z vyzkumu nazvaného Postoje Ceské vetejnosti k re-
klam¢ vyplyva, Ze populace neni timto typem komunika¢niho mixu piesycena a Cast by

dokonce uvitala zintenzivnéni zminénych akci.

4.4.4 Public relations

Dalsi ze slozek komunika¢niho mixu, zkracen¢ PR, se zabyva podle Vysekalové (2007)
vytvofenim pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které
mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Kotler (2007) dopliiuje zédkladni néstroje
PR — vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobbovani a poradenstvi.
Zaroven uvadi, ze PR aktivity provadi i stdty samotné, v ramci prildkani vice turisti, za-
hrani¢nich investic a mezinarodni podpory. Pelsmacker (2003, s. 26) dale doplnuje definici
public relations jako soubor vsech cinnosti, jejichz prostiednictvim firma komunikuje se
svym okolim a vsemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders) jsou vsichni ti,

S nimiz chce mit firma dobré vztahy.

_
b

Obr. 8. Public relations (TopStory PR, 2011)

Public relations je mozné €lenit nasledovné:

e spotiebitelské/produktové — souvisi vyhradné se zbozim a sluzbami, které jsou na-
bizeny a prodavany soukromym zakaznikiim, slouZzici vyhradné k jejich osobni po-
tiebe,

e firemni — zahrnuje prezentaci firem a organizaci, miZe se dale dé€lit na finan¢ni PR,
komunikaci se zaméstnanci, vefejné zélezitosti a lobbing, komunikace v obdobi
krize, charita, aj.,

e mezifiremni komunikace — komunikace s obchodni vefejnosti z hlediska jejich na-

kupnich rozhodnuti,
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e oborové — zabyva se vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zboZi a jejich velkoob-

chodnimi a maloobchodnimi partnery. (Vysekalova, 2007)

445 Primy marketing

Piimy marketing, neboli direct marketing, je posledni slozkou komunika¢niho mixu. Jak je
patrné ze slova piimy — je cilen pfimo na cilovou skupinu. Vyhodou je velmi piesné zaci-

leni, nevyhodou pak pfipadné¢ omezeny dosah.

Obr. 9. Primy marketing (Strictly Addressing, 2013)

Hlavni prostfedky direct marketingu jsou prospekty, brozury, katalogy, seznamy telefon-

nich ¢isel, seznamy emailovych adres, ¢asopisy pro zdkazniky.

Do ptimého marketingu se bezpochyby fadi i telemarketing, newslettery a direct mailing.
(Vysekalova, 2007)
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5 MARKETINGOVE ANALYZY

V ramci analytické ¢asti prace bude k vyhodnoceni sou¢asného stavu potiebna SWOT ana-
lyza. Je tedy vice nez vhodné jasn¢ definovat a formulovat pojmy, které se poji s touto ana-

lyzou.

5.1 SWOT analyza

Autorem asi nejznaméjsi marketingové analyzy je Albert S. Humphrey (1926 - 2005), kte-
ry vedl v 60. a 70. letech 20. stoleti vyzkumny projekt na Stanfordové univerzité. Diky
vyuziti dat od vice nez 500 nejvyznamnéjSich americkych spole¢nosti bylo mozné vyvi-

nout tuto velmi u¢innou a pomérné lehce aplikovatelnou metodu.

Obr. 10. Albert S. Humphrey (Wikimedia Commons, 2013)

Zakladni myslenkou této metody je rozdéleni faktord, které ptisobi napi. na danou firmu

jak zvenci, tak zevnitt — SWOT analyza se tedy zabyva internimi a externimi faktory.
Faktory je mozné rozdélit do ¢tyt skupin:

e S —strengths (silné stranky),

e W —weaknesess (slabé stranky),
e O — opportunities (ptilezitosti),
o T —threats (hrozby).

Siln¢ a slabé stranky spadaji do internich, ptilezitosti a hrozby pak do externich faktort.
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Interni

Externi

Obr. 11. SWOT analyza (Filosofie-uspechu, ©20171 —2013)
SWOT analyza patii mezi zdkladni néstroje strategického fizeni. Oblibena je zejména pro
jednoduchost aplikace a jasné, piehledné vystupy. Casova prodleva mezi ziskanim vystupi

a aplikaci pfipadnych zmén je minimalni. (Braintools, ©2011 — 2013)

5.2 Porteruv model 5 hybnych sil

Druhou nejznamgjsi analyzou pouzivanou v marketingu je Porterova analyza 5 hybnych
sil. Jak jiZ ndzev napovida, autorem analyzy je Michael Porter (*1947), ktery ji vytvofil
jako reakci na SWOT analyzu, kterou povazoval za piili§ obecnou a hrubou. (Youtube,
2008)

Z nazvu je mozné taktéz odvodit, Ze v ramci analyzy je pracovano s 5 prvky — silami, diky

kterym je mozné hodnotit silu a Uroven konkurence v odvétvi, a tim i jeho ziskovost.

,, Podstatou metody je prognozovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na
zdakladé odhadu mozného chovani subjektit a objektii pusobicich na daném trhu a rizika
hroziciho podniku z jejich strany. “ (ManagementMania, ©2011 — 2013)

Mezi zminéné subjekty patii:

e Stavajici konkurenti — hodnoti se jejich schopnost ovlivnit mnozstvi a cenu nabize-

ného produktu.


https://managementmania.com/cs/prognozovani
https://managementmania.com/cs/trh
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e Potencialni konkurenti — zohlednéni jejich ptipadného vstupu na trh a ovlivnéni ce-

ny a nabizeného mnozstvi produktu.

e Dodavatelé — jejich schopnost ¢i vyjednavaci sila, kterou mohou ovlivnit vysi ceny

a nabizené mnozstvi.

e Kupujici/odbératelé — obdobné jako u dodavateli, ovSem na druhé strané fetézce.

Analyzuje se jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku

nebo sluzby.

e Substituty — porovnavaji se ceny a nabizené mnozstvi u produkti, které alespon

¢astetné mohou nahradit pro nas dulezity produkt. (MindTools, ©2013)

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurentu)

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost
dodavatell)

Odbératelé

(Dohadovaci schopnost
odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substitutd)

Obr. 12. Model 5 hybnych sil (Vlastni cesta, 2009)

5.3 Kbvantitativni marketingové prizkum

Kvantitativni marketingovy priizkum neboli dotaznikové Setfeni patii mezi nejzndméjsi

formy zjisténi nazort, myslenek a postoji cilovych skupin. Osoba, piipadné firma, ktera

disponuje témito informacemi, ma vzdy lepsi vychozi pozici (napf. v rdmci rozhodovaciho

procesu), nez osoba/firma, kterd tyto informace nema.
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Zjistovani nazorl ostatnich je mozné riznymi zpisoby, nicméné z divodu aplikace prave
dotaznikového Setieni v analytické ¢asti diplomové prace budou popsana pouze specifika

tohoto typu kvantitativniho marketingového prizkumu.

Jak uvadi Kreislova (2008), standardni dotaznikové Setfeni ma tfi zékladni faze: piipravu

dotaznikového Setfeni, zpracovani dat a jejich analyzu a interpretaci vysledki.

5.3.1 Priprava dotaznikového Setreni

Mezi jednotlivé kroky v ramci ptipravy dotazniku patii uréeni hypotéz (obecnd formulace
vyzkumného problému a cilit vyzkumu), vybér vhodnych respondentl (velikost souboru,
kvantitativni vs. kvalitativni sbér dat, postupy vybéru respondenttt), vybér zptisobu dotazo-
vani (pisemné, osobni, telefonické, elektronické dotazovani) a ptiprava dotazniku (formu-

lace otazek, struktura dotazniku). (Kreislova, 2008)

5.3.2 Zpracovani dat a jejich analyza

Existuje fada zptsobtl, jak sesbirand data vyhodnocovat. Pro statistické vyhodnoceni do-
tazniki je tfeba definovat typy proménnych, nasledné tyto proménné analyzovat a defino-

vat statistické odhady. (Kreislova, 2008)

5.3.3 Interpretace vysledku

Pokud se pustime do dotaznikového Setfeni, rozhodn€ bychom méli dbat na spravnou in-
terpretaci vysledkl a vyvodit odpovidajici zavéry, ptipadné je porovnat s prvotnimi hypo-
tézami. Spatna interpretace vysledki miize zhatit sebelepsi provedeni predchazejicich kro-
ka.

Zaroven pokud jsme dospéli k ur€itym zaveérim, vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni, je
na misté je prezentovat. Malokdo aplikuje dotaznikové Setfeni jen tak, pro radost ¢i pro
zabavu, tudiz ,,pochlubit® se vysledky mi piijde jako logicky zaveérecny krok dotaznikové-

ho Setfeni.
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6 SPECIFIKA MARKETINGU V OBLASTI RIiZENI SKOLY

Jak uvadi Svétlik (2009), asi nejvyznamnéjSim specifikem jakychkoliv marketingovych
aktivit v oblasti skolstvi, je pohled na jednotlivé vztahy mezi subjekty. ,, V pojeti klasické
koncepce skolniho marketingu jsou studenti povazovani za klienty skoly. (Svétlik, 2009,

s. 25).

Podle stejného autora, existuje velmi mnoho definic marketingu Skolstvi, ovSem vSechny
z nich spojuje jeden spole¢ny subjekt, kterym je zakaznik/klient a snaha o uspokojeni jeho
potieb a pfani. Obecna definice podle Svétlika (2009, s. 19) je nésledujici: ,, Marketing
skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent
potreb a prani zakaznikit a klientii Skoly efektivnim zpuisobem zajistujicim soucasné splnéni

cilii skoly.

6.1 Nastroje marketingového mixu a jejich vyuziti

Marketingovy mix je vzdy stejny, ovSem jeho aplikace na jednotlivé obory ma sva specifi-
ka. Nejinak tomu je v oblasti skolstvi. Prvky marketingového mixu pro zopakovani jsou

produkt, cena, misto a propagace.
Produkt

Jako produkt se da oznacit poskytnuti sluzby — vzdélani v riznych oborech a programech,

které vzdélavaci instituce nabizi.
Cena

V ramci tohoto bodu je nutné rozlisit soukromé a vetejné Skoly. Vetejné Skoly poskytuji
svij produkt zdarma, resp. Skolné za studenty hradi stat v ramci vydaji. Podivame-li se na
tento bod z hlediska alternativnich nakladt studenta, cenou by se dal chapat i usly zisk,
ktery student ,,obétuje* za ucelem ziskani vzdélani, oproti moznym vydélkim, které by
ziskal praci. OvSem 1 nékteré vetejné vysoké Skoly vyzaduji Skolné napt. za studium
V cizim jazyce. Samostatnou kapitolou je poté Skolné na vefejnych Skolach v ramci nestan-
dardni doby studia, pfipadné studia na univerzité tfettho véku. Studium na soukromych
Skolach je zpoplatnéno skolnym, piipadné zapisnym, ovSem kazdy student ma moznost

volby, zda uptfednostni soukromé vzdélavani oproti vefejnému.
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Misto

Z logického mysleni jasné vyplyva, ze vétsina produktu skol bude poskytovana ve skolach
(budovach), které jsou tomuto ucelu uzpusobeny. Stale se rozsifujici moznosti studia ale-
spon Casti predmét jsou online kurzy, vyucované prostfednictvim pocitacli s piipojenim

na internet.
Propagace

Propagaci se rozumi veskeré aktivity, které¢ Skola vykonava k zaujeti napt. potencidlnich
uchazect. K propagaci Skoly vyuzivaji webové stranky, pofadaji dny otevienych dvefi,

ruzné besedy, prednasky, ucastni se veletrhil a prezentuji se v médiich.
Specifika vyuziti marketingového mixu jsou dle Svétlika (2009, s. 25) nasledujici:

o prizpuisobeni studijni nabidky skoly potrebam studentii,

e poskytovani studijni nabidky v cené odpovidajici vysi jeji vaimané hodnoty,

e primérenou studijni zatez kladenou na studenty,

o dodani vzdelavacich sluzeb Skoly ve spravném misté a v dobrém edukacnim pro-
stredi,

e podporu sluzeb skoly vhodnymi nastroji propagacniho mixu,

e zvySovani odborné urovné, ucinnou motivaci pracovniku, zlepSovani vnitiniho kli-
matu Skoly a kultivace jeji kultury prostiednictvim vnitiniho persondlniho marke-

tingu.

6.2 Prinosy vyuziti marketingového fizeni Skoly

Pokud se skola rozhodne dlouhodob¢ uplatiiovat marketingovy pohled na jeji fizeni, Casem

se podle Svétlika (2009) dozajista dostavi pozitivni efekt zejména v téchto oblastech:

e Zvyseni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky — zejména z dlivodu zvySovani kon-
kurence na trhu poskytovatelii vzdélavani je nutné dbat na kvalitu produktu, ktery
je poskytovan v ptiznivém edukativnim prosttedi Skoly. Tento postup se odrazi ve
zvysené loajalité a image Skoly na vefejnosti.

e PInéni cilt Skoly — vhodné definované cile a uplatiiovani marketingovych postupii
pfi jejich vyhodnocovani mé za nasledek vytvoteni ptipadného prostoru, kam Skolu
posunout dale. Marketing zadrovenl umozni piesn¢ definovat problémy a pomuze

stanovit opatieni k jejich odstranéni.
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Informovanost — poskytnuti kvalitnich informaci pro vSechny zainteresované sub-
jekty snizi napf. riziko nepochopeni, ptipadné Spatného zvoleni $koly, coZz by moh-
lo mit za néasledek ubytek studenti.

Financovani — atraktivni image Skoly je velkym pfinosem pro ptipadné dalsi zdroje
financovani.

Loajalita — pokud $kola dlouhodobé¢ uspokojuje potieby vSech osob (podnikit), je
velka pravdépodobnost, ze se tyto aktivity Skole v budoucnu vrati, a to nejen

Z mozného vyse zminéného ,,externiho* financovéni, ale napf. i v upfednostnéni

stavajici pozice pied vyhodné&jsi, konkuren¢ni nabidkou.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti prace byly definovany pojmy souvisejici obecné s marketingem, jeho

soucasti marketingovou komunikaci a vzdélavanim v Ceské republice.

Obecna rovina definic marketingu byla citovana ¢i parafrazovana vyuzitim publikaci asi
nejznaméjsich svétovych autord, které dopliovali ¢esti zastupci.

v Vv

kazdé z nich byla pravdiva, vztahujici se k danému tématu, le¢ do vét konstruovana jinymi
slovy. Na rozdil od pevné danych definic napt. z fyziky, shledavam oblasti marketingu a
komunikace jako velmi ,,pruzné* védy, které hranici téméf az s umeénim, zejména z divodu
vyi€eni jedné definice deseti riiznymi zplsoby, z nichz kazdy je svym zplisobem ten

spravny.

Informace pouzité v teoretické ¢asti byly Cerpany z tisténych publikaci, ¢ast z elektronické
podoby publikaci na strankach books.google.com, které mi svou ptehlednosti piijdou jako
velmi pfinosné. Jedinou nevyhodou je ¢astecné omezeni publikaci, co se tyce chybégjicich
casti knih.

Cizojazy¢na literatura byla, co se tyCe dostupnosti internetovych zdroji bezproblémova,
Vv poméru dostupnosti prevySovala ¢eskou. Snad jedinym Ceskym autorem, ktery se zabyva

marketingem ve Skolstvi, je Jaroslav Svétlik.

Pro podklady k ¢eskému skolstvi byly pouzity z vétsi Casti piimo stranky Ministerstva
Skolstvi, mladeze a télovychovy. Zde bych si dovolil tvrdit, Ze pirehlednost stranek je na
velmi Spatné Urovni, s obecnymi definicemi si autofi stranek hlavu nelamali, spiSe se
stranky MSMT prezentuji jako ,,vyvésni tabule* riiznych vyhlasek, zakonti apod. Ur¢ité
zatraktivnéni stranek ve stylu vice ,,user friendly* by prospélo vSem navstévnikiim, ktefi

hledaji obecné informace a nemaji zapotiebi se hloubé&ji zabyvat jednotlivymi zdkony a;.

Informace souvisejici s teorii k analytické casti diplomové prace byly Cerpany z interneto-
vych zdroji. Ke SWOT analyze, Porterovu modelu 5 hybnych sil a dotaznikovému Setieni
je kdispozici velké mnozstvi publikaci, ¢lankd apod., tudiz sehnat relevantni informace

nebylo obtizné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

II. PRAKTICKA CAST
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8 SOUCASNY STAV VYSOKEHO SKOLSTVI

8.1 Soucasny stav vysokého $kolstvi v Ceské republice

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, studenti, ktefi uspe€sné ukonc¢i vzdélani na stfedni
Skole pomoci maturitni zkouSky, maji moznost pokracovat ve studiu, které zajistuje terci-

érni vzdelavani. Pro zopakovani zde patii vysoké Skoly, univerzity a vyssi odborné skoly.

VysSimi odbornymi Skolami se v praktické ¢asti prace zabyvat nehodlam, jelikoz nejsou

pfimymi konkurenty FaME.

V soucasné dobé maji studenti na vybér z 26 vetejnych, 44 soukromych a 2 statnich vyso-

kych skol. Zminénych 26 vetejnych vysokych Skol nabizi studium na 140 fakultach.

8.2 Financovani vysokého Skolstvi

Vyhledat konkrétni zdroje financovani piimo na strankich MSMT je jako hledat jehlu
Vv kupce sena. Nevim, zda je ucelem ministerstva na svych strankach poskytnout co nejmé-
n¢ transparentnich ukazatell, nicméné jedinym uvetfejnénym (nejspiS ze zakona povinnym)
podkladem je Rozpis rozpoctu vysokych Skol na rok 2013. Data jsou to velmi podrobna,

le¢ pro laiky chybi vysvétlivky k vypoctiim prezentovanych ukazatelt.

Obecné se da fici, Ze financovani vysokych Skol probiha z n¢kolika zdrojt, je tudiz vice-
zdrojové. Mezi hlavni zdroje patii dle Studentské komory Rady vysokych kol (SK RVS)
zdroje poskytnuté statem, soukromymi subjekty, vnitini zdroje a rezervy Skoly a zdroje

ziskané od studenttl. (SK RVS ©2011)

8.2.1 Zdroje poskytnuté staitem

Jednoznacéné je role statu, co se tyCe financovani vysokych skol, nezastupitelna a nezpo-
chybnitelna. Podle SK RVS zejména z diivodil rovnocennosti v piistupu ke vzdélani, exis-
tenci pozitivnich externalit plynoucich z kvalitniho prostedi vysokych Skol, které ma pfi-
my vliv na studenta, jehoZ pozitivni ovlivnéni poskytne dodate¢ny piinos i jeho okoli (spo-
luobcané, stat, aj.); statni podpora obort, které studenty za jinak stejnych podminek nejsou

zadané, nicmén¢ z mravnich ¢i kulturnich davodi je potiebné tato odvétvi zachovat.

Vyse vydaju statu do vysokého skolstvi je vyjadiena procentem hrubého doméciho pro-
duktu a méla by byt, pii zachovani vyse zminénych skutecnosti, srovnatelna S ostatnimi

zem&mi OECD (The Organisation for Economic Co-operation and Development).
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8.2.2 Zdroje od soukromych subjekti

SK RVS uvadi jako dalii z moznych zdrojt financi soukromé subjekty. Veskrze se s timto
bodem da souhlasit, spole¢nosti by mély mit zajem na kvalitni vychové jejich potencial-
nich zaméstnancii, tudiz urcitd blizsi spoluprace (at’ se jednad o materialni ¢i nematerialni

pomoc) je nasnade¢.

8.2.3 Vlastni zdroje a rezervy skoly

Urc¢itou transformaci internich postupll je mozné finan¢ni nadklady na jednotlivych vyso-
kych Skolach snizit. Naptiklad se snazit vice apelovat na samostudium, tim snizit pocet
kontaktnich hodin, coz ma za nasledek snizené naklady na vyuku. Castend se vétsina $kol
poucila ze zapadniho formatu a rozlozila studium na bakalarsky program, na néjz navazuje

magistersky. Néktefi studenti se spokoji s titulem bakalat a nadale ve studiu nepokracuji.

rrrrr

8.2.4 Zdroje ziskané od studenti

V soucasné dobé¢ asi jedna z nejdiskutovanéjSich moznosti financovani studia — Skolné a
zapisné. V tuto chvili, jak uvadi ¢lanek na serveru Aktudlné, je zavedeni Skolného nebo
zapisného odloZeno na neurcito, protozZe stavajici vlada jej nestihne zavést a (s nejvetsi
pravdépodobnosti) nasledujici levicova vlada je proti zavedeni Skolného nebo zapisného.

(Aktudlng, 2013)

Dle mého osobniho nazoru je zavedeni Skolného vhodnym ndstrojem na sniZeni vladnich
vydajli, 1 kdyZ na druhou stranu chapu argumenty odpiircti. Zejména v rovnosti piistupu ke
vzdelani by se studenti ze socidln€ slabsich pomérti mohli citit diskriminovani. Na druhou
stranu by si fada studenti, ktera studuje hlavné kviili ,,no¢nimu studentskému Zivotu* ¢i
mladi podnikatelé, ktefi studium na VS berou pouze jako vyhodu dafiového odpodtu, uréité
rozmyslela finan¢ni vyhodnost ¢i nevyhodnost studia a pfipadné moznosti studia by si vice

vazili.
8.3 Vydaje Ceské republiky na vzdélavani

Podle studie OECD, prezentované na portalu Aktualng dne 7. zati 2009, Ceské republika
vydava na vzdélavani pouze 9,9 % ze statniho rozpoctu (jedna se o procento vSech vefej-
nych vydaji, které CR vydava na vzdélani). S touto hodnotou se Ceska republika fadi na

tieti misto od konce, hiife na tom jsou pouze Japonsko (9,4 %) a Italie (9,0 %). Nejvice
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prostiedkti do vzdélani investuje Mexiko (21,7 %), Slovensko (19,4 %) a Rusko (18,8 %).
Primér OECD je poté na hodnot¢ 13,3 %.

Tab. 1. Vydaje statit na vzdélavani (Aktualne, 2010)

Zemé Vydaj na vzdélani [%] Zemé Vydaj na vzdélani [%]
Mexiko 21,7 Belgie 12,4
Slovensko 19,4 Kanada 12,3
Rusko 18,8 Slovinsko 12,2
Novy Zéland 18,1 Svycarsko 12,2
Chile 17,9 Nizozemsko 11,7
Island 17,4 Velka Britanie 11,7
Norsko 16,4 Polsko 11,6
Brazilie 16,1 Portugalsko 11,6
Dénsko 15,4 Spanélsko 11,1
USA 14,1 Rakousko 11,1
Estonsko 13,9 Francie 10,7
Australie 13,7 Mad’arsko 10,4
Irsko 13,5 Némecko 10,3
|zrael 13,4 Ceska republika 9,9
Svédsko 12,7 Japonsko 9,4
Finsko 12,5 Italie 9
Primér OECD 13,3

8.3.1 Reakce NERV na soudasny stav financovani vysokého $kolstvi Ceské republi-
ky

Dne 22. biezna 2013 se v ramci schiize Narodni ekonomické rady vlady projednavalo fi-

nancovani vysokého Skolstvi v soucasné dobé¢, kterd je charakteristickd skrty na strané

vladnich vydajt.

NERYV je dle statutu odbornym poradnim organem vlady pro oblast ekonomickych opatie-

ni, rozpoctové politiky a systémovych reforem. Jejimi ¢leny jsou naptiklad ekonomové

Tomas Sedlacek, Pavel Kohout ¢i Vladimir Dlouhy.

Premiér Petr Necas béhem tiskové konference apeloval na uptednostnéni kvality na ukor
kvantity, zdlraznil, Ze pokud by se soucasny stav ve financovani vetejnych kol nefesil,

mohly by se z vysokych kol stat jen jakési ,,tovarny na diplomy*. (Vlada CR, 2013)

Celé znéni zpravy Vlady CR je v piiloze P II.
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9 EKONOMICKE FAKULTY V CESKE REPUBLICE

V akademickém roce 2012/2013 méli studenti moznost vybéru z 19 ekonomickych fakult
statnich vysokych $kol nebo univerzit. Rada dalsich fakult nabizi taktéZ vzdélani ekono-
mického charakteru, ale neposkytuje toto vzdélani jako primarni (napf. obor Aplikovana
ekonomie se zamétenim na bankovnictvi na Pfirodovédecké fakult¢ Univerzity Palackého

v Olomouci). (NajdiVS§, 2013)

9.1 Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Univerzita Tomase Bati vznikla 1. ledna 2001 a navazuje na Fakultu technologickou Vy-
sokého uceni technického, kterd fungovala ve Zlin€ od roku 1969. Univerzita je pojmeno-

vana po svétoznamé personé — Tomasi Bat'ovi. (UTB, 2012)

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Obr. 13. Logo UTB (UTB, ©2000 - 2012)

S poétem vice nez 12.000 studenti se fadi mezi stiedné velké univerzity v Ceské republice.
Zajemci o studium na UTB si mohou vybrat ze studia na jedné ze Sesti fakult, konkrétné
Fakulty technologické, Fakulty managementu a ekonomiky, Fakulty multimedidlnich ko-
munikaci, Fakulty aplikované informatiky, Fakulty humanitnich studii a Fakulty logistiky a
krizového tizeni. (UTB, 2012)

Rektorat univerzity sidli v Univerzitnim centru, budové z roku 2008, jejimz autorem je
svétoznama architektka a =zlinska rodacka, prof. Ing. arch. Eva lJificna, CBE.
V Univerzitnim centru taktéz sidli velmi moderni univerzitni knihovna, disponujici

450 studijnimi misty. (UTB, ©2000 - 2013)

Pocet akreditovanych studijnich programi, které nabizi UTB ve Zliné, byl k 1. lednu 2013
rovnych 100. Drziteli indexu s hlavickou UTB bylo ke konci fijna minulého roku 12.580
studentli. Univerzita zaméstnava 914 pracovnikil (k 20. 2. 2013) a naptiklad kapacita uby-
tovacich prostor univerzity je 858 luzek. (UTB, ©2000 - 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

9.2 Fakulta managementu a ekonomiky

Vrwe

ské Hradisté, Krométiz a Hodonin. Zaroven bylo vhodné vyuzit tradice Tomase Bati a Zli-
na, jakozto determinujicich faktord ¢eského podnikani, koncepce managementu a obcan-

ského vzdé¢lavani. (FaME, 2012)

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Obr. 14. Logo FaME (FaME, ©2000 - 2013)

Moderni historie se datuje od roku 1995, kdy byla Fakulta managementu a ekonomiky za-
lozena. V soucasné dob¢ nabizi studium ve tfech bakalafskych, dvou navazujicich magis-

terskych a dvou doktorskych programech. (FaAME, ©2000 - 2013)

V akademickém roce 2012/2013 na fakulté studovalo 3071 studentu (stav k 31. 10. 2012).

Jednotlivé rozdéleni poctu studentti je nasledujici:

o [377 studentii v bakalarskych studijnich programech,

o [11] studentii v navazujicich magisterskych studijnich programech,

e 431 studentii v bakaldrskych studijnich programech realizovanych na VOSE Zlin,

e 152 studenti v doktorskych studijnich programech. (FaME, ©2000 - 2013)
Fakulta disponuje celkem osmi Ustavy, na kterych plisobi 86 akademickych pracovniki,
4 védeckovyzkumni pracovnici a 4 projektovi pracovnici. Personalni strukturu tvofi
7 profesorti, 20 docentli, 38 odbornych asistentli a 3 lektofi. Celkovy pocet zaméstnancii
(ke dni 1. 3.2013) je i se zapoc¢tenim neakademickych pracovnikd 120. (FaME, ©2000 -
2013)

Tabulka nize ukazuje, jakym zptisobem se vyvijel pocet studentt, pracovniktl a zajistova-

nych studijnich programi/oborl vV poslednich deseti letech.

Tab. 2. Vyvoj poctu studentiit FaME (FaME, ©2000 - 2013)

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 [ 2007 | 2008 | 2009 [ 2010 [ 2011 [ 2012
ot S G 2660 | 2864 | 3106 | 3316 | 3413 | 3481 | 3591 | 3539 | 3110 | 3071
Potet pracovnikii 102 | 93 | 118 | 111 | 124 | 128 | 130 | 130 | 130 | 123
SE‘;‘::;“‘ programy / 49 | 510 | 511 | 612 | 613 | 614 | 7.16 | 7.16 | 11.19 | 12.19
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Vyvoj poctu studentd Fakulty managementu a ekonomiky v letech 2003 az 2012 je zobra-
zen pro lepsi pfehlednost v nésledujicim grafu. Jak je patrné, maximalni pocet studenti na
FaME byl v roce 2009. Nejvyznamnéjsi propad poctu student byl mezi roky 2010 a 2011,
pfesné o 429 studentt.

Nejvétsi ,,boom™ byl mezi roky 2000 a 2001 (logicky pramenici ze vzniku Univerzity To-

mase Bati jako samostatné univerzity, jejiz se FAME stala soucasti; v grafu nezobrazeno).

Vyvoj poctu studentit FaME
za poslednich 10 let
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Obr. 15. Vyvoj poctu studentii FaME (FaME, ©2000 - 2013)

9.3 Porovnani Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zliné s ostatnimi ekonomickymi fakultami v Ceské republice

Jak jiz bylo zmin&no vyse, ekonomickych fakult v Ceské republice je 19 a FaME je jednou

z nich. Nasledujici text popisuje postaveni FAME mezi ostatnimi fakultami.

Hospodaiské noviny kazdorocné prezentuji na svych internetovych strankach i v tisténé
podobé zebiicek vysokych skol. Porovnavaji piedni fakulty, na kterych je mozno ziskat

ekonomické vzdelani. Podle metodiky Hospodatskych novin jsou zohlednéna tato kritéria:
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1. Svétovost Skoly
Pocet studentit a pedagogui, kteri absolvovali zahranicni staze.
Pocet zahranicnich studentu, kteri na ceskych fakultach studuji v cizim jazyce.
Pocet povinnych odbornych predmétu v cizim jazyce pro ceské studenty (u pra-
va, psychologie, sociologie a architektury).
2. Zdjem o Skolu
Sance na prijeti.
Pomer prijatych a skutecné zapsanych.
Pocet doktorandii.
Pocet studentii na pedagoga.
3. Priuzkum absolventii
Pokud si Skola déla viastni pravidelny priizkum o svych absolventech, dostane
bod.
4. Véda a vyzkum
Vyzkumné vysledky fakulty za rok 2010 podle statistiky Rady vlady pro védu a
vyzkum.
Clanky v impaktovanych casopisech (u psychologie).
Prototypy, patenty a technologie mirici do praxe (u chemie). (IHNED, 2013)

Znézornéné poradi podle Hospodaiskych novin zobrazuje nasledujici graf a tabulka.

Poradi ekonomickych fakult podle HN

M Svétovost Skoly M Zajem o skolu i Prlzkum absolventil B Véda H Celkem

Obr. 16. Poradi ekonomickych fakult THNED, 2013)
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Tab. 3. Poradi ekonomickych fakult (IHNED, 2013)

Svétovost

Zajem o

Prizkum

Nazev fakulty SKoly kolu | absolventit Véda |Celkem
Institut ekonomickych studii

ESV UK v Praze 18,4 14,5 1 16,5 50,4
Narodohospodarska fakulta

VSE v Praze 12,7 14,9 1 19,0 47,6
Fakulta informatiky a ma-

nagementu Univerzity Hradec 14,6 12,7 1 13,0 41,3
Kralové

Fakulta financi a acetnictvi

VSE v Praze 5,5 10,5 1 17,0 34,0
Provozné-ekonomické fakulta

Mendelovy univerzity v Brné 12,5 66 ! 13,0 331
E!con?mlclfa faklflta T.echnlc- 12.7 128 0 75 33,0
ké univerzity v Liberci

Fakulta mezinarodnich vztahi

VSE v Praze 14,2 12,7 1 3,5 31,4
Ekonomlcko-spravmo fakulta : 13.1 3.9 1 13.0 31,0
Masarykovy univerzity v Brné

Fakulta podnikatelska Vyso-

kého uceni technického v Brné 98 138 ! 6.0 30,6
Fakulta managementu a eko-

nomiky UTB ve Zliné 37 12,7 ! 5 28,9
Faku’lta (.ekon(.)mlcka Z?pado- 10.6 111 1 6,0 28,7
¢eské univerzity v Plzni

Provozné ekonomicka fakulta

Ceské zemédélské univerzity 11,6 14,4 1 1,0 28,0
v Praze

Fakulta informatiky a statisti-

ky VSE v Praze 5,2 10,1 1 11,5 27,8
Fakulta managementu VSE

v Jindfichové Hradci 15 78 ! 16,0 26,3
Ekonomicka fakulta Vysoké

Skoly barnské — Technické uni- 8,5 4,1 1 11,5 25,1
verzity Ostrava

Ekonomicka fakulta JCU

v Ceskych Budé&jovicich 29 78 0 135 24,2
Fal_<uIta_ekonomlck_o-spravm 9.2 6.0 0 9.0 242
Univerzity Pardubice

Fakulta socialné ekonomicka

UJEP v Usti nad Labem 123 6.3 ! 2.5 221
Obchodné-podnikatelska fa-

kulta Slezské univerzity 5,2 7,5 1 8,0 21,7

v Karviné
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Fakulta managementu a ekonomiky se umistila v akademickém roce 2012/2013 na
10. pozici, coz ji fadi na ¢tvrté misto mezi moravskymi ekonomickymi fakultami. Hodno-
ceni ekonomickych fakult Hospodarskymi novinami z minulého roku je v Sesté ptiloze této

prace.
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10 PLAN PROPAGACE FAKULTY MANAGEMENTU A
EKONOMIKY

FaME ma v soucasné dob¢ ustanoven plan dlouhodobé propagace, ktery ma za ukol presné

definovat jednotlivé body, které je nutné sledovat k GspéSnému prezentovani fakulty.

Hlavnim cilem marketingové komunikace Fakulty managementu a ekonomiky je udrzeni

poctu prihlasek jak do bakalaiskych, tak do navazujicich magisterskych programda.
V ramci marketingové komunikace se nyni fakulta soustiedi i na tyto body:

e vytvofeni jednotného vizualniho stylu,

e vytvofeni jednotného podpisu na FaME (obrézek, slogan, jméno, pracovni pozice,
jméno fakulty a univerzity, kontakt — telefon a emailové adresa, odkaz na web fa-
kulty),

e vyuzit jednotnou Sablonu pii psani tiskovych zprav, zapist z porad a schizi (aka-

demicky senat, kolegium dékanky, jednotlivé ustavy).

10.1 Cilové skupiny marketingové komunikace fakulty
Mezi hlavni cilové skupiny se fadi:

e potencidlni uchazeci — zejména studenti 3. a 4. ro¢niku stfednich skol, jejich rodice
a prarodiCe, ktefi maji vliv na ovlivnéni rozhodnuti finalniho vybéru Skoly/fakulty.
Studenti spole¢né s rodinnymi piislusniky se fadi do primérni skupiny, druhotnou
skupinou jsou poté vychovni poradci, ucitelé na stfednich Skolach (pfipadné stiedni
Skoly samotné).

e absolventi — snaha o udrzeni pozitivniho kontaktu s absolventy FaME, ziskat od
nich odpovidajici zpétnou vazbu, zapojit je do déni na fakulté, o to vSe by se méla
fakulta prostfednictvim komunikace snazit.

e firmy —nejen v ramci projektu Nadani studenti, ale i obecné je vhodné dbat na dob-
ré vztahy s ostatnimi firmami. Snazit se o navazani novych kontaktl, které by bylo

mozné v budoucnu vyuzit k rozvoji fakulty.
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10.2 Marketingova komunikace pro jednotlivé cilové skupiny

Plan se zaobira jednotnou myslenkou kvalitni komunikace vzhledem k vySe definovanym
cilovym skupinam. Je nutnosti byt v této oblasti aktivni, protoze jedin¢ tak dokaze fakulta

vyuzit svého potencidlu a vzbudit u cilovych skupin zdjem o studium/spolupraci.

K propagovani FaME vyuziva média, Casopisy vydavané na fakulté, film o FaME, webové
a facebookové stranky, prezentace na veletrzich, pofadani Dnl otevienych dvefi a na-

v§tévy Skol a podniki s hlavnim cilem pfedstavit moZnosti studia bakalatskych programi.

10.3 PR aktivity FaME

Hlavnimi ukoly kvalitniho PR je budovani dobré povésti u vSech zainteresovanych ucast-

nikd, kteti maji nebo méli urcity vztah s fakultou.
Dobte odvedenym PR je mozné dosahnout:

e udrzeni poctu studentd, ktefi si na FAME podaji pfihlasku (umozni tak vybér ze
studentd, s tim je spojené zvysSeni kvality studentd studujicich na FaME),

e navyseni po¢tu zahrani¢nich studentil (zvySeni mezinarodni prestize fakulty),

e udrZeni stavajicich partnerd, ktefi se podili na poskytnuti odborné praxe studentim
poslednich ro¢nikt (pfipadné jejich navysSeni),

e udrzeni a rozvijeni vztaht s absolventy,

e obecné vylepseni image FaME v ocich Siroké vetrejnosti.

10.3.1 Vnitini PR aktivity

Komunikace se soucasnymi studenty, zaméstnanci a vSemi, ktefi maji pfimy vztah
k fakulté a jsou nejvhodnéjsimi adepty, ktefi mizou ,,zdarma‘* plsobit napi. pro zlepseni
image fakulty. Zadna reklamni kampan, tiskova zprava &i letak nezaptsobi tolik, jako pra-

telské poskytnuti informaci o fakulté, které jsou Sifeny v pozitivnim duchu.

Vnitini PR aktivity a komunikace se studenty se realizuji napt. vyuzitim ufedni desky, se-
tkanim s jednotlivymi ro¢niky ¢i Dnem sportu. Pro PhD studenty jsou vhodnymi aktivitami
napf. pravidelné schiize ustavii. Pro vnitini PR smérem k zaméstnanciim a akademickym
pracovnikiim slouZzi zejména emailové komunikace, kolegium dékanky, opét schiize ustav

¢1 uspotradani odbornych seminait.
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10.3.2 Vnéjsi PR aktivity

Mezi cilové skupiny, které spadaji do vnéjsiho PR fakulty, se dle planu komunikace fadi
zejména UTB, ostatni vysoké skoly, stfedni skoly, absolventi fakulty, podniky, stat, Siroka

vefejnost.

Pro komunikace s témito skupinami FaME vyuziva piedevsim kvalitné zpracované webové
stranky, média, Facebook, osobni kontakty (napft. ptes vedouci bakalaiskych/diplomovych

praci), tcast na veletrzich vysokych skol a dalsi zptsoby.
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11 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE FAME UTB

V soucasné chvili se marketingovymi aktivitami zabyva Be. Alena Zamec¢nikova, plisobici
na odd€leni komunikace. Aktivity pfevzala po vedouci této diplomové prace,

Ing. Martiné Sasinkové, kterd na oddéleni komunikace ptsobila do konce biezna 2013.

Marketing na FaME vychazi ze spoluprace fakulty s rektoratem, obecné vedenim univerzi-
ty. Cast aktivit musi byt v souladu s marketingem UTB (jednotny vizualni styl, prezentace

na veletrzich, apod.), ve zbylé ¢asti marketingu je ponechana kazdé¢ fakulté urcita svoboda.

Na chodu oddéleni komunikace se podili taktéz vedeni fakulty v cele s dékankou
prof. Dr. Ing. Drahomirou Pavelkovou, pfipadné¢ dal§i zaméstnanci fakulty, napf.

Mgr. Jan Kramolis, PhD., Ing. Michal Pilik, PhD., a dalsi.

FaME ma4 jako jedina fakulta UTB své vlastni marketingové oddéleni, marketing ostatnich
fakult zajistuji povéreni zaméstnanci jaksi ,,nad ramec* svych akademickych povinnosti.
Tento stav je bezpochyby nutné zachovat (pfipadné zfidit i na ostatnich fakultach marke-
tingové oddéleni), protoZze marketingovi specialisté majici na starost pouze marketing,

nejsou rozptylovani jinymi aktivitami.

11.1 Propagace FaME na Ceskych a slovenskych stiednich §kolach

Soucasné aktivity na poli vzbuzeni zajmu studentii sttednich kol o studium na FaME jsou
vyvijeny pfednaskami o mozZnostech studia sou¢asnymi studenty Fakulty managementu a

ekonomiky pod pracovnim nazvem ,,Navstiv svoji stiedni®.

Smyslem kampané je, aby soucasny student FaME prezentoval moznosti studia na fakulté

na své byvalé stfedni Skole. Tento postup je v Soucasné dobé na zakladni urovni.
Vysledky propagace, které byly poskytnuty oddélenim komunikace, jsou nasledujici:

e propagace probihala v terminu od 7. zafi 2012 do 26. tnora 2013,
e navstiveno bylo 27 stfednich $kol, na kterych probéhlo 28 prezentact,
e celkem osloveno pies 1200 studentti, zejména ze ¢tvrtych ro¢nika,

e 322 z téchto oslovenych studentt si podalo prihlasku ke studiu na FaME.
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Obr. 17. Mapa pokryti CR a SR (oddéleni komunikace FAaME, 2013)
Mezi nejcastéjsi dotazy, které byly prednasejicim z fad student stiednich $kol a jejich

ucitelt polozeny, patfi:

e Naroc¢nost studia, piijimacich zkousek (pfedev§im z matematiky).

e MozZnosti a ndklady ubytovani.

e Dopravni dostupnost (zejména uchazeci ze Slovenska).

e Moznosti studia v zahranici.

e Uplatnéni absolventi.

e Zivot ve Zliné — volnogasové aktivity, akce, sportovni vyziti.

e Pracovni pfileZitosti a moZnosti praxe ve Zling.

e Piijimaci zkousky, rozhodujici percentil, pomér ptihlaSenych/ptijatych/absolventd.

(oddéleni komunikace FaME, 2013)

11.2 Casopis FaME

Casopis FaME je koncipovéan zajimavou formou, nabizi nahlédnuti do chodu fakulty jak
z oficialniho thlu pohledu, tak i interniho. Dozvime se tak o Dni marketingu, ocenénych
bakalaiskych a diplomovych pracich, ale i osobnim Gspéchu prodékana fakulty pro zahra-
niéni vztahy & pocitech kapitdna hokejového tymu UTB pii skandovani U-Té-Bé fanous-
ky. Formatu se nedéd vytknout zhola nic, myslim si, Ze takto by m¢l fakultni ¢asopis vypa-

dat.

11.3 Prezentace FaME v tisku a na internetu

Moznosti studia na FAME jsou prezentovany i v n¢kolika typech novin a na internetovych

strankach.
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Samoziejmosti je prezentace v Ucitelskych novinach (ti§téna i elektronickd podoba) pomo-
ci inzerce. V roce 2012 byly naklady na inzerci v UN 10.000 K¢ + 30 % z této ¢astky stala
plosna inzerce na webu UN. Celkové¢ tedy 13.000 + DPH = 15.600 K¢.

Portal Kam po maturité byl taktéz ,,zasazen* inzerci moznosti studia na FAME. Néaklady na

tuto inzerci byly v roce 2012 10.890 K¢, v roce 2013 ve stejné vysi.

Magazin Okno do kraje, ktery zprostiedkovava aktudlni informace o Zlinském kraji, po-
skytl dal§i moZznost inzerce, celkové ndklady na prezentaci FaME v tomto magazinu se

bohuzel nepodatilo dohledat.

Scany v tisténych podobach Ucitelskych novin, Kam po maturit¢ a Okno do kraje jsou

umistény v ptilohach prace — P X.

11.4 Den otevienych dveri

Fakulta kazdy rok potada Den otevienych dvefi, ktery slouzi k poskytnuti informaci poten-

cialnim z4jemctim o studium na FaME.

V akademickém roce 2012/2013 byly dokonce potfadany dva Dny otevienych dvefi, a to
v terminech 14. prosince 2012 a 25. ledna 2013 (oba dny vychazely na patek — pozitivni

fakt zejména pro zajemce o studium, ktefi nebyli z blizkého okoli Zlina).

Dny otevienych dveii byly poradany Agenturou FaME, coz je seskupeni soucasnych stu-
dentt, ktefi v ramci tohoto projektu zajist'uji prezentaci fakulty. Dny otevienych dveti byly
pojaty neoficiadlni formou — navstévnici byli rozdéleni do nékolika skupin (vzdy pod vede-
nim jednoho soucasného studenta) a byli provedeni po budové fakulty. Zaroven jim touto
cestou byly poskytnuty informace o programech, oborech, obecné o moznostech studia na
FaME. Tento pfistup fakulty k pofadani Dnli otevienych dvefi si jak navstévnici, tak 1 je-
jich rodice pochvalovali, ndzory na organizaci byly vyhradné pozitivni a prezentace fakulty

se odliSovala od ostatnich — konkurenc¢nich skol.

11.5 Webové stranky fakulty

V dnesni dobé¢ drtiva vétSina pocitacové gramotné populace hledad informace na internetu.
Nejinak tomu je i u studentt sttednich Skol a vychovnych poradct. Internet dnes nabizi
nesmirné moznosti prezentace, tudiz kvalitné zpracované webové stranky fakulty, které

jsou graficky napadité a ptitom piehledné a hlavné ,,user friendly* jsou kli¢em k uspéchu.
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Fakulta v pribéhu tvorby této diplomové prace zménila grafickou podobu webovych stra-

nek.

Z pozice studenta stiedni $koly, ktery zvazuje piipadné studium na FaME, je ziskani ofici-
alnich informaci o studiu pomérn¢ snadné. Pti vyuziti vyhledavace spolecnosti Google a
zadani nazvu fakulty vede hned prvni odkaz pfimo na jeji stranky. Nasledné se nabizi zvo-
lit moznosti v horni listé — student si vybere ,,chci studovat™ a ihned se zobrazi nabizené
studijni programy. V pravé vertikalni liSté jsou moznosti ke zvoleni nésledujici: Co chci
studovat?, Jak chci studovat?, Jak se piihlasim?, Jak si roz$itim vzdé¢lani? a ECTS a dalsi
informace. Posledni moznou nabidkou jsou Kontakty, které poskytnou informace o refe-

rentkach studijniho oddéleni FaME.

Rozlozeni stranky mi, z vySe zminéného pohledu zdjemce o studium, pfijde az na jednu
»chybu® logické, intuitivni a pfehledné. Onu chybu v rozloZeni ,,Jak se ptihlasim?* spattuji
Vv pfehlceném mnozstvi odkazli (deset) na jedné strance, mezi kterymi zanika link na E-

prihlasku, kterd je jednim z hlavnich bodd, pro¢ studenti stranky navstévuji.

V ptiloze je zobrazen i printscreen novych webovych stranek FaME (pfiloha P XI).

11.6 Online marketing — Priznani UTB

Béhem zpracovavani této diplomové prace se na Facebooku na pielomu biezna a dubna
objevily stranky Priznej.cz, které umoznuji uzivatelim anonymné sdélit cokoliv, co sami

uznaji za vhodné a ma spojitost s vysokou Skolou danych uzivateli.

Oficiélni text spravcu stranek, popisujici smysl Pfiznani, je nasledujici: ,, Smyslem celé
véci je se predevsim pobavit. Mate chut' se podélit o néjaké vtipné, Sokujici i zajimaveé
priznani, které ma souvislost s vasi Skolou a misty, ktera vsichni dobie zname, ale chcete

zustat v dokonalé anonymité? Zde mate moznost!** (Priznej.cz, 2013)

JelikoZ je FaME soucasti UTB a dneSni svét je Castecné svétem socidlnich siti, studenti
radi vyuzili moznosti svétit se, at” uz s vtipnym, rddoby vtipnym ¢i doslova nevhodnym
pfiznanim.

Ze zacatku priznani méla vtipny charakter, ovsem casem se zvrhla v ,,pehlidku® sexual-

nich vylevu, informaci o rannich erekcich studentti ¢i o kradezich toaletniho papiru.
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Autorem tohoto projektu je student CVUT a Milwaukee School of Engineering Voj-
téch Miksi, ktery se inspiroval praveé na americké univerzité, kde podobny projekt tspésne

funguje. Rozhovor s autorem je pfilozen v piiloze P VII.

Reakce tisku na sebe nenechala dlouho ¢ekat (Clanky Zlinského deniku a Zlinského no¢ni-
ku taktéz v ptilohach, P VIII a P IX), tudiz zastupci univerzity museli pied vetejnosti obha-
jovat jeji image.

,,Je zfejmé, Ze se jedna o stranky s anonymnimi vyjadrenimi. Je otdzka, jestli jsou prispév-
ky skutecné od studentii. Prispevky jsou spise v roviné recese, nez aby byly mysleny vazneé,

a nelze je proto komentovat," reagoval redaktor Jan Maly z Univerzity Tomase Bati.

V ramci projektu Pfiznani neni jasné, kdo ptispévky odeslané pres internetové rozhrani
publikuje dale na Facebook, na zaklad¢ jakych parametrti rozhoduje, zda dané piiznani
zvetejni €i ne, tudiz z tohoto hlediska je projekt dle mého ndzoru nevyvéazeny a Skodi jak
FaME, tak celé univerzitd. Siri vefejnost, kterd nema s univerzitou (potazmo fakultou),
osobni zkuSenost, tak mtize lehce nabyt dojmu, ze na UTB studuji pouze radoby vtipni,
sexualné nevyboureni jedinci, jejichZ hlavnim cilem je kvalitné straveny ¢as na no¢ni par-

ty.

Podobné jako u anonymnich diskuzi je téméf nemozné se t€émto invektivim soucasnych
studentti (a n€kdy ani téch, jelikoz ptiznani k dané univerzit€¢ mize poslat kdokoliv) branit,
pfipadné komentovani a snaha situaci uvést na pravou miru muze vyeskalovat v dalsi ano-

nymni ,,facebookovou prestielku®.

Druhou stranou mince je fakt, ze dana pfiznani ¢aste¢né vypovidaji o situaci na jednotli-
vych vysokych Skolach. Napt. nedostatek sympatickych studentek na vysokych Skolach
technického typu je obecné znamy fakt, podobn¢ jako zvésti o referentkach studijnich od-
déleni. TudiZz vyvozovat n&jaké extrémni nadzory by bylo undhlené, navic ,,Spinu“ na svou
vlastni vysokou $kolu ,,hazi* studenti napfi¢ republikou, a tim padem se nejednd o cileny
utok pouze na omezenou skupinu vysokych skol. Nicmén€ vedeni univerzity ani zamést-

nance, jejichz kolem je marketing jednotlivych fakult, rozhodné& tento projekt nepotésil.

11.6.1 MoZné dopady projektu Pfiznani na znacku univerzity

Student, ktery se rozhoduje mezi nékolika vysokymi Skolami, pfipadné piimo fakultami,

hleda v§echny dostupné informace, které by mu rozhodovani co nejvice ulehéily. Ugelem


javascript:void(0)

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

marketingové komunikace snad kazdé fakulty je vytvofit pozitivni obraz, ktery by prevazil

pomyslné misky vah a student zvolil pravé danou skolu/fakultu.

Projekt Pfiznani snahu o vytvoieni pozitivniho vnimani miize jednoduse narusit. Je obec-
nym pravidlem, ze v kazdé spole¢nosti, V naSem piipadé univerzité/fakulté, existuje social-
ni klima. Moznou definici tohoto pojmu poskytuje Graham (2000) jako soubor ustadlenych
postupll vniméni, prozivani, hodnoceni a reagovani vSech aktéra skoly na to, co se ve skole
odehralo, pravé odehravd nebo se méa v budoucnu odehrat. Podle Marese (2003) je toto
klima ovlivnéno tzv. skrytym kurikulem. Vyznamové se jedn4 o nepsana pravidla, védo-
mosti a ndzory, které nejsou nikde sepsany a ptisobi soubézné (nékdy ovsem i protibézng)
s formalnim kurikulem, které je mozné definovat jako oficialni cesty propagace (napft. bro-

Zury s nabizenymi programy).

Projekt Ptiznani ovliviiuje i WOM (Word-of-mouth) — ustni $ifeni informaci. Obecné da-
nym faktem, ktery podpofil ve svém vyzkumu Murray (1991) je, ze zdkaznici sluzeb
(v nasem piipadé studenti) mnohem vice daji na reference, které ziskaji od svych kamara-

da, pratel, rodiny nez na reklamni sd€leni o sluzbach v médiich.
Jak si tedy vylozit z pohledu ptipadného zajemce o studium napf. toto pfiznani:

e Po prvnim semestru jsem pochopil, pro¢ v nékterych inzeratech prace piSou “ne
UTB*“?
Jednoznacné jako naruSeni pozitivniho vniméni znacky UTB. Sice se jednd o anonymni
vyznani, ovSem ne nadarmo se fika ,,na kazdém Sprochu pravdy trochu®. Nerozhodnuty
student posuzuje veSkeré informace, a dle mého ndzoru ho spiSe presvéd¢i ty neoficidlni,

Sifené mezi studenty, nez oficialni publikace, které ma kazda univerzita/fakulta obdobné.

Na zéavér této pomérné kritické kapitoly je ovSem nutné podotknout, ze postupem casu se
na strankach Pfiznani objevuji 1 pfispévky, které UTB obhajuji a negativn€ hodnoti prede-
Sl¢, sexem a alkoholem nabité, informace studentd. VSechna tato pfiznani vystihuje nasle-
dujici: ,, Teprve po verejnéem ,, priznani"” svych spoluzakui, kteii pravdépodobné jenom chodi
onanovat do knihovny nebo krast toaletni papir za 2 K¢, se opravdu stydim, Ze studuji na

UTB. * (Priznej, 2013)
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12 SWOT ANALYZA FAME

Analyza, ktera popisuje silné a slabé stranky fakulty jako interni faktory a pfilezitosti a
hrozby jako faktory externi, se Casto zpracovava ve form¢ tabulky. Nejinak tomu bude
Vv piipad¢ této diplomové prace, tudiz v nasledujici tabulce je rozepsana SWOT analyza

Fakulty managementu a ekonomiky.

Tab. 4. SWOT analyza FaME (vlastni prdce autora)

Silné stranky Slabé stranky
- jedna ze Ctyf nejlepSich ekonomickych fa- | - prostedi fakulty (budova, WIFI pokryti
kult na Morav¢, (HN, 2013) uceben),
- osobni pfistup ke studentiim, - informacni systém,
- v porovnani s ostatnimi ekonomickymi
- rozvoj studijnich programt (i AJ), fakultami pomérné kratka historie,
- neochota nékterym pedagogu ptistupo-
- webové stranky, vat na zmény,
- dobré renomé fakulty tézici z osoby T. Ba-
ti,
- projekt ,,Nadani studenti®. - byrokracie.
PiileZitosti Hrozby
- uzsi spoluprace s firmami (odborné praxe,
BP a DP), - snizujici se pocCty studentli v ro¢nicich,
- zapojeni pedagogt, studentli a absolventl
do chodu fakulty (propagace, meetingy, - vysoka konkurence na trhu ekonomic-
apod.), kych fakult,
- zajem zahrani¢nich univerzit (fakult) - otevieni VS ekonomického sméru v
0 spolupraci s UTB, potazmo FaME, blizkosti Zlina,
- snizeni z4ymu firem o spolupréci s Fa-
- vytvofeni viceoborovych studijnich pro- ME,
gramt, - zmeéna vysokoskolského financovani,
- zavedeni Skolného,
- zajem o individualngjsi pristup ke studen- | - odchod kvalitnich pracovniki - problé-
tlm, my se ziskdnim akreditace,
- zvySovani mezinarodni prestize fakulty
pomoci ucasti na mezinarodnich konfe-
rencich, projektech aj., - sniZeni image fakulty (medialni skanda-
- vyuziti pfekladu FaME do anglictiny. ly, apod.).

Jak je patrné z tabulky SWOT analyzy, fakulta je vzdy charakterizovana svou kvalitou, at’

se jedna o nabizené obory, pedagogy, studenty, absolventy, partnery ¢i studijni prostiedi.
Kvalita se da ziskat riznymi zptsoby, jeji udrzeni stoji urcité usili a Zzadna fakulta, pokud
chce byt dlouhodobé konkurenceschopnd, by neméla v aktivitich vedoucich ke zlepSeni

kvality polevit. Je nutné se snazit veSkerymi moznymi prostiedky inovovat faktory vedouci
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k dosazeni tohoto cile. Jednim z moznych faktort je sledovani prilezitosti, které se fakulté
nabizi a jejich v€asné vyuziti.

Fakulta si za dobu své existence vybudovala sit’ partnerskych firem, se kterymi spolupracu-
je vramci nejraznéjsich projektd. Zejm. projekt ,,Nadani studenti® se t&€Si velké oblibé.
Spoluprace probihd i na bazi zajisténi odborné praxe a vedeni zavére¢nych praci piimo
odborniky z praxe, tudiz nasledny ptechod ze Skolniho prostiedi do pracovniho Zivota je

konéicim studentiim z¢asti ulehcéen.
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13 PORTERUV MODEL 5 HYBNYCH SIL FAME

Z teorie k Porterovu modelu 5 hybnych sil vyplyva, Ze v ramci této analyzy jsou hodnoceni
dodavatel¢, odbératelé, soucasni konkurenti, potencialni konkurenti a substituty ndmi nabi-

zeného produktu.

Nize budou charakterizovany jednotlivé sily ptsobici na Fakultu managementu a ekono-

miky.

13.1 Konkuren¢ni rivalita

JelikoZz se FaME zabyva vyukou bakalédtskych, magisterskych a doktorskych programi
ekonomického sméru, jejimi stavajicimi konkurenty jsou vSechny vysoké Skoly, nabizejici
tento typ vzdélani. Mezi hlavni konkurenty je mozno zaradit vSechny ekonomické fakulty,
zminéné v kapitole 9.3. Sila téchto konkurentd spo¢iva obecné ve stejnych parametrech,
kterymi se pySni FaME — kvalita nabizen¢ho vzdélani, prestiz a historie fakulty, zajem o
studium. Z teritorialniho hlediska budou logicky silng&jsimi konkurenty FaME fakulty

napt. Z Brna nez z Liberce nebo Plzné.

Jako nejsilngjsim konkurentem se mize jevit Vyssi odborna Skola ekonomicka Zlin. Sice
se nejedna o vysokou Skolu, ov§em uspéSnym absolvovanim studenti ziskaji titul bakalar a
mohou piipadné pokraovat ve studiu v navazujicim magisterském programu piimo na
FaME. Z odlisného thlu pohledu VOSE Zlin uzce spolupracuje s FAME (feditel VOSE
Zlin je pfimo ¢lenem kolegia d€kanky) a je mozné tvrdit, ze Vyssi odborné skola ekono-
micka je ,,sesterskou* Skolou FaME a vyraznéji si nekonkuruji, ba naopak spolupracuyji.

Vzdy zélezi na thlu pohledu.

Soucasné konkurenty lze spatfovat i v zahrani¢nich vysokych Skolach/fakultach, nékteti
studenti preferuji ihned po maturité studium v ciziné€ a na ¢eské ekonomické fakulty si pfi-

hlasku ani nepodaji.

13.2 Potencialni novi konkurenti

Studenti maji v dneSni dobé pomérné dost moznosti k vybrani jim vyhovujici vysoké skoly
ekonomického charakteru. V soucasné dobé tudiz neocekavam vyskyt nové ekonomické
fakulty, kterd by ptimo konkurovala FAME. Tomuto faktu napovida i obecné znamy demo-

graficky vyvoj populace v Ceské republice. Samoziejmé neni mozné vylouéit, e se na trhu
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objevi napf. soukromy investor, ktery se i pfes tento fakt rozhodne zalozit ekonomickou

fakultu, ze které by se stal konkurent FaME.

Zalozeni soukromé vysoké Skoly zakon umoznuje teprve od roku 1999 a podnikatelé této
moznosti vyuzili téméf beze zbytku. V Ceské republice od zminéného roku vzniklo
47 soukromych vysokych skol a univerzit. V letech 2007 - 2009 ptibyvaly soukromé vyso-
ké skoly tempem jedna za kazdé ¢tyii mésice. K listopadu 2009 akredita¢ni komise, ktera
novym institucim udé€luje tzv. statni souhlas, posoudila jiz ptes 150 zadosti. Podminkou
ziskani souhlasu je zajisténi dostate¢ného poétu kvalitnich pedagogt a odpovidajici struk-
tura nabizenych studijnich programi, coz pro n¢které zadatele predstavuje nepfekonatelny

problém.

13.3 Dodavatelé

Jako dodavatele mizeme oznacit stfedni Skoly, které FaME poskytuji ,,material” v podob¢

studentd.

Vyznam vyjednavaci pozice stfednich skol neni velky, jelikoz poskytnutim stfedoSkolské-
ho studia pro $kolu cesta studenta kon¢i a jeho dalsi kroky za pfipadnym vzdélanim mini-

malné ovlivni.

Jedinym bodem, ktery neni stfednim Skoldm moZné upfit, je pfiprava studentii na dalsi
vzdélavani. Vysokeé skoly bezpochyby stoji vice o ty studenty, ktefi jsou diky stfedni Skole

1épe piipraveni a studium na VS jim nebude &init potize.

Hlavnim dodavatelem studentti do bakalaiskych programi je zminéna Obchodni akademie
T.Bati a VOS ekonomicka Zlin, odkud se uchazeli v akademickém roce o vzdélani na
FaME 104 studenti, pfijato z nich bylo 49 a do studia se zapsalo 35. Druhym nejvyznam-
né&j$im dodavatelem je OA, VOS a Jazykova §kola s pravem statni jazykové zkousky Uher-
ské Hradist€, pomér uchazeci — pfijato — zapsano je zobrazen v tabulce nize. Néasleduji

Vv v

Stfedni primyslova Skola Zlin, Obchodni akademie Krométiz a Obchodni akademie a
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Tab. 5. Prehled TOP péti dodavatelii studentit FaMFE (oddéleni komunikace FaME, 2012)

Skola poéetv z nich z nich
uchazedii | prijatych | zapsanych

Obchodni akademie a VOSE Zlin 104 49 35
Obchodni akademie, VOS a Jazykova $kola s pra- 68 o5 21
vem SJZ Uherské Hradisté

Stiedni priamyslova Skola Zlin 62 22 18
Obchodni akademie Kroméfiz S7 14 9
Obchodni akademie a VOS Vala§ské MeziFi¢i 56 21 19

Takto by bylo mozné rozepsat 1835 studentll, ktefi méli zajem o studium bakalafskych

programi na FaME, a z nich 532 ptijatych a 421 zapsanych.

13.4 Odbératelé

Charakterizovat silti odbératelli, coz budou v redlném, ,,povysokoskolském* zivoté firmy,
je velmi slozité. Dozajista v ramci uzsi spoluprace urcitého poctu firem s FaME budou mit
tyto firmy vyhodné&j$i postaveni, a diky nabidce vykonani odborné praxe si zajisti vhodné-
ho studenta — absolventa s piedstihem. OvSem obecné definovat silu odbératelti je téméf
nerealné. Lobby nad vyucovanymi pfedméty ze strany firem, kterym by se dané znalosti

studentti v podnikatelské ¢innosti hodily, si Ize té€Zko predstavit.

13.5 Potencialni substituty

Pokud rozdélime FaME nabizeny produkt — vysokoskolské vzdélani ekonomického sméru
na jednotlivé stupné (bakaléisky, magistersky a doktorsky), za ur¢itych podminek bychom
mohli napf. bakalafsky studijni program nahradit studium na vys§i odborné Skole. Praxe
tomu alesponi napovida a fada studentl studujicich navazujici magistersky program byla

pfijata pravé z VOS ekonomické Zlin.

Pohledem na kroky osoby, kterd ispé$né absolvuje stfedni Skolu a rozhoduje se, co se

svym zZivotem dale, je mozné definovat substituty produktu FaME i mimo vzdélavani.

Pokud vezmeme osobni preference jednotlivych piipadnych uchazeci o studium, velmi
teoretickym substitutem k vysokoSkolskému vzdélani je upifednostnéni praxe pred studiem.
Dana osoba ziska pouze védomosti, které potiebuje k vykonu své profese, tudiz urcity roz-

voj schopnosti vyuzitelnych v profesni kariéfe je mozné ziskat i mimo akademickou ptdu.
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Dalsim pfipadnym substitutem jsou jazykové Skoly, nabizejici denni pomaturitni studium.
Absolventi stiednich $kol, kteti neprahnou po vysokoskolském titulu, ovSem o praxi
Vv zaméstnani nebo podnikéni taktéz nemaji zdjem, mohou upfednostnit tuto ,,stfedni cestu

dal$iho vzdélavani.
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14 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY PRUZKUM MEZI
VYCHOVNYMI PORADCI

V ramci analytické ¢asti diplomové prace jsem se rozhodl provést sbér nazorti vychovnych
poradct, ktefi pisobi na stfednich Skolach a svymi nazory a postoji tak ptisobi na studenty,

ktefi se rozhoduji, kterou univerzitu ¢i fakultu vybrat pro pokracovani svého vzdélavani.

Zejména z divodu predpokladaného Casového vytizeni jsem vytvoril pomérné kratky do-

taznik pro vychovné poradce, obsahujici 3 polouzaviené a jednu otevienou otazku.

14.1 Identifikace problému

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti aktivit kazdého marketingového oddéleni.
Nutnou podminkou ke zjisténi vhodnych cest, vedoucich ke spravné formé, typu a Casu
osloveni cilovych skupin, je zjiSténi jejich nazort. Marketingovy prizkum mezi vychov-
nymi poradci ma za ukol zjistit jejich ndzory, které souvisi s vyhledavanim informaci o

vysokych skoléach a postoji k ur¢itym formam prezentace.

14.2 Stanoveni hypotéz

Predpokladem dotaznikového Setfeni je urCity ndzor ¢i tvrzeni (= hypotéza), které vysledky

pruzkumu bud’ potvrdi, nebo vyvrati.
Hypotézy volim pro kaZzdou polouzavienou otazku zvIast'.

Jako nulovou hypotézu Ho volim v prvni otdzce fakt, ze vice nez polovina respondentl
vyuziva k nalezeni informaci pfevazné internet. Alternativni hypotézou Hj je tvrzeni, ze
vice nez polovina respondentll internet k vyhledavani informaci o vysokych skolach nevy-
uziva.

Ho u druhé otdzky: vice nez 75 % oslovenych vychovnych poradct preferuje osobni pre-
zentaci na ukor jinych forem. H; — osobni prezentaci shledava jako vhodny typ mén¢ nez

%4 respondentql.

Nulova hypotéza u treti otdzky piedpokladad 100% vysledek a kooperaci vychovnych po-
radcl v rdmei moznosti uspotadat prezentaci na Skole, kde plisobi. Alternativni hypotéza

k Ho uvazuje alespon s jednim odpiircem této formy prezentace.
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14.3 Vytvoreni planu prizkumu projektu

Prizkum byl planovan pro osoby, které ptisobi na stfednich $kolach na pozici vychovnych

poradct jako nastroj ke zjisténi jejich nadzora a postoju.
14.3.1 Typy a zdroje dat

Data byla ziskavana formou zminéného dotazniku pro vychovné poradce, tudiz se jedna o

primarni data a jako jejich zdroje byly zvoleny nédzory vychovnych poradct.

14.3.1.1 Respondenti dotazniku

Dotaznik byl rozeslan na 90 emailovych adres, které jsem vyhledal na webovych strankach

jednotlivych skol. Vybér skol nebyl omezen zadnymi kritérii.

Terminologii internetového marketingu, mira prokliku na cilovy dotaznik nebyla takova,
jakou jsem ocekéval, i kdyZ v dne$ni dob€ zahlcenych emailovych schranek vselijakymi
spamy, newslettery apod. je celkova navratnost primérnd. Z 90 oslovenych respondentti se
Kk vyplnéni dostalo 28 vychovnych poradct ¢i poradkyn. Procentudlni navratnost vyplné-

ného dotazniku je 31,1 %.

14.3.2 Metoda analyzy dat

Analyza probihala zaznamem piimo na portadlu Vyplito, ktery disponuje touto moZznosti
vyhodnoceni. Data byla nasledné upravena v programu MS Office Excel.

14.3.3 Struktura dotazniku

Dotaznik byl strukturovan do ¢tyf otdzek — tfi povinnych, polouzavienych a jedné nepo-
vinné, oteviené. Pro tuto strukturu dotazniku jsem se rozhodl z jiZ zminéného pfedpokladu
Casového presu respondentli, zarovenl jsem nechtél respondenty odradit od vyplnéni
napft. del$i dobou, kterou by potiebovali na jednotlivé odpovédi ¢i obecnym znechucenim

z délky dotazniku. Konkrétni struktura dotazniku je v piiloze P IV.

14.4 Realizace prizkumu

Dotazniky byly distribuovany mezi vychovné poradce emailem s Zadosti o vyplnéni. Text

emailu je v ptiloze P IlI.
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Doba, po kterou byl dotaznik pfistupny, byla stanovena na dva tydny. Delsi doba nebyla
vzhledem k ¢asovym moznostem vychovnych poradcti nutna. Sbér dat probihal v terminu

od 2. do 16. 3. 2013 a praimérna doba vypliiovani byla 2 minuty a 14 vtefin.

14.5 Vyhodnoceni kvantitativniho marketingového prizkumu

Odpovédi na jednotlivé casti marketingového pruzkumu jsou zobrazeny graficky
I s komentafi nize.

Otazka ¢. 1 — Pokud jako vychovni poradci hledate informace o vysokych Skolach,
vyuZivate predevsim:

Z 28 respondentt jich 9 uvedlo, ze preferuji pii vyhledavani informaci Ucitelské noviny,
8 vychovnych poradcti poté vyuziva internet a dvé osoby uvedly, Ze vyuzivaji vyhradné
tisténé brozury. Zbyli respondenti vyuzili moznost vlastni odpovédi, kde se vétsina vyjad-

fila ve smyslu, ze kombinuji v§echny nabizené moznosti, pfipadné dvé i vice moznosti.

Pokud jako vychovni poradci hledate informace o vysokych
Skolach, vyuzivate predevsim:

H ucitelské noviny
H internet
i tiSténé brozury

H kombinace vysSe uvedenych

Obr. 18. Grafické znazornéni odpovédi na otdazku ¢. 1 (viastni prace autora)
Otazka ¢. 2 — Jaky je Vas nazor na osobni prezentaci studentim stiedni Skoly o nabi-

zenych oborech na V§?

Snad dobrym znamenim pro osoby, které maji na starost marketing vysokych skol, je vy-

hodnoceni druhé otazky dotazniku. 17 respondentli uvedlo, ze shleddvaji osobni prezentaci
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jako vhodnou formu osloveni studentl stfednich $kol, zbylych 11 preferuje jiné formy pre-
zentace. Onim dobrym znamenim je fakt, Ze zadny z respondentti neshledava osobni pre-

zentaci jako nevhodnou formu.

Jaky je VS nazor na osobni prezentaci studentiim stredni Skoly o
nabizenych oborech na VS?

H Shledavam ji jako zajimavou
formu prezentace.

M Preferuji jiné typy prezentace.

Obr. 19. Grafické zndzornéni odpovédi na otazku ¢. 2 (vlastni prace autora)

Otazka ¢. 3 — Umoznili byste v ramci vyuky takovouto prezentaci?

Tteti otdzka plynule navazovala na predchozi a pfipravovala piidu pro projektovou Cast
diplomové prace. V ramci dotaznikového Setfeni byla tato otazka pro dalsi aktivity spojené
s marketingovou komunikaci FaME klicova. Osmnact vychovnych poradct ¢i poradkyn
uvedlo, Ze osobni prezentaci fakulty na stfedni Skole by umoznilo pouze v ptipadé, ze by
se tato prezentace konala mimo vyuku. Zbylych deset by bylo ochotno v rdmci vychovné
poradenskych aktivit ,,obétovat™ vyucovani a nabidnout studentim moZznost UcCastnit se

prezentace.
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UmozZnili byste v ramci vyuky takovouto prezentaci?

M Ano

M Pouze mimo vyuku.

Obr. 20. Grafické znazornéni odpovédi na otdazku ¢. 3 (viastni prace autora)

Otazka ¢.4 — Jaky je Vas nazor na Fakultu managementu a ekonomiky Univerzity

Tomase Bati ve Zliné?

Jedina oteviena otazka, na kterou nebylo dle nastaveni dotazniku nutné odpovidat, ovSem i

tak si téméf polovina respondentil nasla ¢as a odpovédéla na tuto otazku.

Osm respondenttli ze tfinacti uvedlo, Ze o Fakulté¢ managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ nemaji dostatek informaci, ptipadn€ nemaji s touto fakultou zadnou

zkuSenost €1 zpétnou vazbu od absolventd.

Dalsi 4 uvedli, ze se jedna o kvalitni Skolu, maji dostatek informaci od studentl ¢i Ze se
jedna o dobrou volbu studia ekonomie na Moravé. Fakulta ma taktéz dobrou povést a uni-

verzita patii mezi oblibené skoly, byvali studenti si FaME chvali.

Pro ilustraci pestrosti nazorti pfikladam i pomérné zajimavy postieh, ktery ovSem nas —
ekonomy nejspis nepotési. Ke zvySeni autenticnosti ptikladam odpovéd’ ve znéni, ve kte-
rém ji autor odeslal: ,, Nase spolecnost potiebuje na prvnim misté techniky, prirodovédce, a
skutecné védce... - tito davaji CR pridanou hodnotu, k fakultdm typu managementu, eko-
nomiky a nékterych humanitnich oborii nemdam ditvéru, nebot’ si kladu otazku, jaké ziskali

absolventi kompetence a co skutecné umi - nemam s nimi dobrou zkusenost.
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14.6 Verifikace hypotéz

Hypotéza Hp u prvni otazky byla potvrzena — 16 vychovnych poradcti z 28 vyuziva k vy-

hledavani informaci sluzeb internetu, procentudlné tedy piiblizné¢ 57 %.

Nulova hypotéza u otazky ¢. 2 predpokladala min 75 % respondentt, ktefi shledavaji
osobni prezentaci studijnich programt VS studentiim stfednich kol jako vhodnou formu
prezentace. Z vysledku vyplyva, Ze tento nazor sdili pouze 61,17 % vychovnych poradct,

tudiz Hyp je zamitnuta.

Tteti otazka byla mifena na moznost usporadani osobni prezentace na pud¢ stiedni skoly,
kterou vychovni poradci zastupuji. Pfedpoklad nulové hypotézy byl splnén, zadny z oslo-
venych respondentii neuvedl, Ze by takovouto prezentaci zakéazal. Z tohoto faktu jasné vy-

plyva, ze Ho byla potvrzena.

14.7 Absolutni a relativni ¢etnosti

Tabulka €. 6 definuje absolutni a relativni Cetnost odpovedi vychovnych poradcii v rdmci

kvantitativniho marketingového prazkumu.

Tab. 6. Absolutni a relativni cetnosti (viastni prace autora)

Otézka Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost [%]

1. Pokud jako vychovni poradci hledate informace o vy- X X
sokych Skolach, vyuZivate predevS§im:

e internet 8 28,57

e tiSténé broZury 2 7,14

e veletrhy vysokych Skol 0 0,00

e ucitelské noviny 9 32,14

e jiné - doplnte 9 32,14
2. Jaky je Vas nazor na osobni prezentaci studentim X X
stfedni Skoly o nabizenych oborech na VS?

e Shledavam ji jako zajimavou formu prezentace 17 60,71

e Pfijde mi jako nevhodné forma prezentace 0 0,00

e Preferuji jiné typy prezentace. 11 39,29
3. Umoznili byste v ramci vyuky takovouto prezentaci? X X

e ano 11 39,29

e e 0 0,00

e pouze mimo vyuku 17 60,71
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15 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY PRUZKUM MEZI
STUDENTY 4. ROCNIKU STREDNICH SKOL

Dotazniky, pomoci kterych byl prizkum realizovéan, byly rozdany studentim ¢tvrtych roc-
nik? na dvou olomouckych sttednich §kolach — Stiedni $kola Logistiky a chemie (SSLCH)

a Gymnazium Olomouc - Hej¢in (GOH).

15.1 Identifikace problému

Jednim z hlavnich tkolti marketingové komunikace fakulty je vytvofeni pozitivniho vni-
mani dané Skoly/fakulty mezi studenty stfednich Skol, ktefi by mohli tvofit potencidlni
zajemce o studium. Druhy marketingovy prizkum je tudiz zaméten praveé na tuto cilovou
skupinu. Ukolem priizkumu je zjisténi ndzort a postoji studentt SS pii rozhodovani o vol-
bé vysoké skoly, ziskdvani informaci. Nazory je pak mozné vyuZzit v rdmci komunikace,

jejich aplikaci na danou fakultu pak cilené prezentovat.

15.2 Stanoveni hypotéz

Hypotézy u druhého prizkumu tvoii obecné piedpoklady zjisténi postoji a ndzorl plynou-

cich z prizkumu.

Prvni nulovou hypotézou je zvoleno tvrzeni, ze studenti k ziskani informaci vyuzivaji,

stejné jako vychovni poradci, internet z vice nez 70 %.

DalSim oc¢ekédvanym vystupem dotazniku je fakt, Ze studenti si fakultu vybiraji podle

prestize Skoly a zajimavosti oboru — minimaln€ 20 % u obou zminénych moznosti.

Ttetim, pro projektovou ¢ast zdsadnim piedpokladem, je uvitani osobni prezentace a ucast
studentil na této prezentaci, minimaln¢ 80 % respondentt.

15.3 Wtvoieni planu priuzkumu

Priizkum byl naplanovan pro studenty stfednich Skol, jejichz ndzory je nutné analyzovat a
na zaklad¢ analyz zaméfit ¢ast marketingové komunikace fakulty.

15.3.1 Typy a zdroje dat

Data jsou opét primarniho charakteru — zaznamenané odpovédi studentth danych stiednich
Skol. Zdroji jsou mysleni praveé studenti danych skol a jejich nazory. Konkrétni informace

ke studentiim jsou v nasledujici kapitole.
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15.3.1.1 Respondenti dotazniku

Ze SS Logistiky a chemie se vratilo 42 vyplnénych dotazniki (2 tiidy). Dotaznik byl roz-
dan tém tfidam, které se studovanym oborem blizi nabizenym programtiim na FaME. Jedna

se o Logistické a finan¢ni sluzby a Provoz a ekonomika dopravy.

Gymnazium Olomouc - Hej¢in mi poskytlo ndzory 21 studenti. Jako respondenty byli zvo-
leni studenti ekonomického seminafte, kteti tento pfedmét studuji jako jeden z povinné vo-
litelnych pfedmétt a je velkd pravdépodobnost, Ze budou ve studiu ekonomie nadale po-

kracovat na vysoké Skole €1 univerzité.

Dotazniky z jednotlivych stiednich §kol byly vyhodnoceny zvlast’, zejména z diivodu za-
meéfeni na kvalitativni data. U studentd GOH, ktefi si sami zvolili ekonomicky seminaf, je
velky ptredpoklad, Ze budou pokracovat ve studiu na vysoké Skole ekonomického charakte-

ru, programy typu Ekonomika a management.

Respondenti ze SS Logistiky a chemie jsou adepty studia technicky vice zamé&feného, na-
vic ne vSichni planuji pokracovat ve studiu 1 po maturité. Zarovenn se mezi nimi najdou
respondenti, které by oslovil napt. program Ekonomika a fizeni podniku, tudiZ je vhodné
znat 1 jejich ndzory a nezaméfovat se pouze na ,,elitnéj$i* stfedni Skoly.

Pozn.: ,, Gymnazium Olomouc - Hejcin je poctem zdki (1091 ve Skolnim roce 2012/2013)
a poctem tiid (36) nejvétsim gymndziem v Ceské republice. Téeméer 100% absolventii po-
kracuje ve studiu na vysokych Skoldach. Vyjimecné na tom je, Ze naprostd vétsina z nich

vysokou Skolu dokonci. “ (Gymnazium Olomouc-Hej¢in, 2013)

Celkové bylo o vyplnéni dotazniku pozadéano 63 studentd.

15.3.2 Metoda analyzy dat

Stejn¢ jako u dotazniku pro vychovné poradce, analyza dat probihala ptfes vyhodnoceni

odpovédi na dotaznik pomoci MS Office Excel, které bylo nasledné graficky zpracovano.

15.3.3 Struktura dotazniku

Studenti byli osloveni s dotaznikem, ktery obsahoval 12, respektive 13 otazek. Hned
V prvni otdzce jsem odpovéd'mi vyloucil studenty, ktefi neplanuji pokracovat ve studiu na
vysoké skole. U téchto studentli jsem zjistoval ditvody, které je k tomuto rozhodnuti ve-

dou, studenti tudiz odpovidali pouze na prvni a tfinactou otazku. Otazky byly z vétsi Casti
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koncipovany jako polouzaviené, vétSinou vybér jedné z nabizenych odpovédi, u dvou oté-
zek méli odpovidajici vybrat 3 mozné odpovédi. Dotaznik je mozné nalézt v ptiloze PV.
15.4 Realizace prizkumu

Prizkum byl realizovan formou dotazniki, které byly rozdany na zminénych dvou stied-
nich Skolach v Olomouci. Na vyplnéni dotazniku je vyhrazeno maximalné poslednich
10 minut z vyu€ovaci hodiny, ve které budou distribuovany. Tento ¢asovy Usek je dosta-

te¢ny, ¢as na jednu otazku vychazi vice nez 1 minuta.
Terminové byly $koly pozadany o vyplnéni v obdobi od 2. do 12. dubna 2013.

Na naslednych strankach jsou graficky znazornény odpovédi studentii stiednich skol.

15.5 Vyhodnoceni kvantitativniho marketingového priizkumu na Stredni

Skole logistiky a chemie

Plianujete se hlasit na soukromou nebo verejnou vysokou Skolu?

M soukroma
H verejna
i obé

B neuvazuji o studiu na VS

Obr. 21. Grafické zndzornéni odpovédi na otazku ¢. 1 (vlastni prace autora)
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Jaké tfi hlavni parametry budete pii rozhodovani o vysoké Skole
sledovat?

H prestiz Skoly (fakulty)

M narocnost studia

i uplatnéni absolventl

M pocty pfijimanych studentd

B pomér studentq, ktefi studium
uspésné ukonci

i cena prihlasky

M kvalita studijnich prostor,
technicka vybavenost fakulty

i zajimavy obor

i vzdalenost od mista bydlisté

i naklady na studium

Obr. 22. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2 (viastni prace autora)

Kde nejcastéji hledate informace o vysokych Skolach?

M internet
M tiSténé broZury

i veletrhy vysokych skol

Obr. 23. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 3 (viastni prace autora)
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Hraje ve vaSem pripadé cena za prihlaSku vyznamnou roli?

M spise ano
H spise ne

i rozhodné ne

Obr. 24. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 4 (viastni prace autora)

Kolik p¥ihlasek na VS si planujete podat?

M pouze jednu
H2-3

i 4 a vice

Obr. 25. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 5 (viastni prace autora)
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Pokud planujete pokradovat ve studiu na VS, budete hledat
informace i na veletrzich vysokych §kol?

M ano
M ne

i nevim

Obr. 26. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 6 (viastni prace autora)

Plianujete navstivit Den otevifenych dvefi vami preferované vysoké
Skoly/fakulty?

M ano
Hne

il zatim jsem o této mozZnosti
neuvazoval/a

Obr. 27. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 7 (viastni prace autora)
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Pokud by vam vase stiedni Skola umozZnila prezentaci vysoké Skoly,
o kterou mate zajem, ucastnili byste se takovéto prezentace?

M ano

H pouze v pfipadé, Ze by se tato
prezentace konala misto vyuky

Obr. 28. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 8 (viastni prace autora)

Do jaké miry ovliviiuji vaSe rozhodnuti vasi rodice/prarodice?

H velmi mnoho — maji vyrazny
zajem, kde a jaky obor budu
studovat, argumentuji pro, dle
jejich nazoru, vhodny
obor/vysokou skolu, k mym
predstavam o studované
skole/oboru jsou imunni

B malo — okrajové se zajimaji, jaké
mam preference ohledné
oboru/vysoké skoly, finalni
rozhodnuti nechaji na mé

vUbec — vysoka Skola je moje véc,
neprojevuji zajem o
obor/vysokou 3kolu, kterou
preferuji

Obr. 29. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 9 (viastni prace autora)
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Do jaké miry je pro vas rozhodujici, v jakém mésté se Skola
nachazi?

H velmi mnoho — chci urcité odejit
z domu a ¢astecné se
osamostatnit

M velmi mnoho — urcité nechci
odejit z domu, chci studovat na
vysoké skole, kterd je v misté
mého bydlisté

k4 malo — nevadi mi dojizdét a pres
tyden bydlet mimo domov;
pokud zlGstanu doma, také s tim
nemam problém

M vibec — je mi Uplné jedno, jestli
je Skola v misté mého bydlisté
nebo napf. v zahranici

Obr. 30. Grafické znazornéni odpovedi na otazku ¢. 10 (viastni prace autora)

Pokud se hlasite na Skolu mimo vase bydlisté, ubytovani byste
hledali na koleji nebo v soukromi?

H kolej
M privat

M jinak

Obr. 31. Grafické znazornéni odpovedi na otazku ¢. 11 (viastni prace autora)
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Ktera forma prezentace vysoké Skoly je podle vas idealni?
(vyberte 3) M osobni interakce — navstévy
stfednich skol, pfednasky,
2%

H prezentace na veletrzich,

i kvalitné zpracované webové
stranky,

M rozddvani tisténych brozur,
letaka, aj.,

M poradani dnl otevienych dvefi,

i stranky na socialnich sitich,
pravidelny update zajimavosti,
FAQ atd.,

id inzerdty v novinach a
Casopisech.

Obr. 32. Grafické znazornéni odpovedi na otazku ¢. 12 (viastni prace autora)

Z jakého diivodu jste se rozhodli nepokracovat ve studiu na VS?

H Myslim si, Ze studium na
vysoké skole by pro mé bylo
pfili§ ndrocné.

H Studium na vysoké skole pro

mé neni atraktivni.

d Planuji odjet do zahranici.

M Preferuji zaméstnani pred
studiem.

M Studium na vysoké skole si
z financni stranky nemohu
dovolit.

Obr. 33. Grafické znazornéni odpoveédi na otazku ¢. 13 (viastni prace autora)
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15.6 Vyhodnoceni kvantitativniho marketingového prizkumu na Gym-

naziu Olomouc - Hejéin

Planujete se hlasit na soukromou nebo verejnou vysokou $kolu?

M soukroma
H verejna
i obé

H neuvaZuji o studiu na V§

Obr. 34. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1 (viastni prace autora)

Jaké tfi hlavni parametry budete pii rozhodovani o vysoké skole
sledovat?

H prestiz skoly (fakulty)

M narocnost studia

i uplatnéni absolventt

H pomér studentq, ktefi studium
Uspésné ukondi

M kvalita studijnich prostor,
technicka vybavenost fakulty

zajimavy obor

id vzdalenost od mista bydlisté

i naklady na studium

Obr. 35. Grafické zndazornéni odpovédi na otazku ¢. 2 (viastni prace autora)
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Kde nejcastéji hledate informace o vysokych Skolach?

M internet
H tiSténé broZury
i veletrhy vysokych skol

H jiné - Den otevienych dvefi

Obr. 36. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 3 (viastni prace autora)

Hraje ve vaSem pripadé cena za prihlaSku vyznamnou roli?

H spise ano
H spise ne

i rozhodné ne

Obr. 37. Grafické zndazornéni odpovédi na otazku ¢. 4 (Vlastni prace autora)
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Kolik piihlasek na VS si planujete podat?

H pouze jednu
H2-3

M 4 a vice

Obr. 38. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 5 (viastni prace autora)

Pokud planujete pokradovat ve studiu na VS, budete hledat
informace i na veletrzich vysokych $§kol?

H ano
M ne

i nevim

Obr. 39. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 6 (viastni prace autora)
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Planujete navstivit Den otevifenych dvefi vami preferované vysoké
Skoly/fakulty?

M ano
M ne

i zatim jsem o této mozZnosti
neuvazoval/a

Obr. 40. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 7 (viastni prace autora)

Pokud by vam vasSe stedni Skola umoZnila prezentaci vysoké Skoly,
o kterou mate zajem, icastnili byste se takovéto prezentace?

H ano

M ne

Obr. 41. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 8 (vlastni prace autora)
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Do jaké miry ovliviiuji vaSe rozhodnuti vasi rodice/prarodice?

M velmi mnoho — maji vyrazny
zajem, kde a jaky obor budu
studovat, argumentuji pro, dle
jejich nazoru, vhodny
obor/vysokou skolu, k mym
predstavam o studované
Skole/oboru jsou imunni

H malo — okrajové se zajimaji, jaké
mam preference ohledné
oboru/vysoké skoly, finalni
rozhodnuti nechaji na mé

i vlibec — vysoka skola je moje véc,
neprojevuji zajem o
obor/vysokou $kolu, kterou
preferuji

Obr. 42. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 9 (viastni prace autora)

Do jaké miry je pro vas rozhodujici, v jakém mésté se §kola
nachazi?

M velmi mnoho — chci urdité odejit
z domu a ¢astecné se
osamostatnit

B velmi mnoho — urcité nechci
odejit z domu, chci studovat na
vysoké skole, kterd je v misté
mého bydlisté

k4 malo — nevadi mi dojizdét a pres
tyden bydlet mimo domov;
pokud zlGstanu doma, také s tim
nemam problém

H vibec — je mi Uplné jedno, jestli
je Skola v misté mého bydlisté
nebo napf. v zahranici

Obr. 43. Grafické znazornéni odpovedi na otazku ¢. 10 (viastni prace autora)
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Pokud se hlasite na Skolu mimo vase bydlisté, ubytovani byste
hledali na koleji nebo v soukromi?

H kolej
H privat

M jinak

Obr. 44. Grafické znazornéni odpovedi na otazku ¢. 11 (viastni prace autora)

Ktera forma prezentace vysoké Skoly je podle vas idealni?

(vyberte 3)

M osobni interakce — navstévy
stiednich skol, pfednasky,

H prezentace na veletrzich,

i kvalitné zpracované webové
stranky,

M rozdavani tisténych brozur,
letaka, aj.,

M poradani dnl otevrenych dvefi,

Obr. 45. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 12 (viastni prdace autora)
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15.7 Verifikace hypotéz

Prvni hypotéza, tykajici se predpokladu primarniho vyuzivani internetu (min 70 % respon-
dent?) je potvrzena. Jak na SSLCH, tak na GOH se studenti vyjadtili, Ze ke zjiiténi infor-

maci o vysokych skolach vyuzivaji predevs$im internet (89 %, resp. 81 % respondentit).

Prestiz vysoké skoly/fakulty a zajimavost oborti by mély byt, co se ty¢e odpovedi studentd,
zastoupeny vzdy minimalné¢ 20 procenty. U studenti GOH piedpoklad splnén, zajimavy
obor preferuje 21 %, prestiz skoly/fakulty 24 % odpovidajicich. Studenti SSLCH preferuji
jind kritéria vybéru skoly/fakulty — predpoklad nulové hypotézy nesplnén, prestiz $ko-
ly/fakulty preferuje pouze 13 % respondenti.

Pozitivni piijeti moZznosti Gcastnit se prednaSky o moznostech studia na vysoké skole u
miniméln¢ 80 % studentd byl naplnén — studenti obou Skol by na prednasku pfisli

(SSLCH 94 %, GOH 95 % studentt).

15.8 Komentare k vysledkiim priizkumu

Otazka ¢. 1: Planujete se hlasit na soukromou nebo veiejnou §kolu?

Na GOH vsech 21 respondentt uvedlo, Ze se planuji hlsit na vefejnou vysokou skolu, na
SSLCH byl pomér 3 soukroma, 12 vefejna, 3 obé a 24 studentil neplanuje pokradovat ve
studiu na V8.

Otazka ¢. 2: Jaké tii parametry budete pri rozhodovani o vysoké Skole sledovat?

Nejvice preferovanym parametrem na GOH je prestiz Skoly (24 %) a zajimavy obor
(21 %). Na SSLCH hraje prim zajimavy obor a uplatnéni absolventii (20 %, resp. 17 %).

Otazka &. 3: Kde nejéasté&ji hledate informace o VS?

Drtiva vétSina respondentll na obou stfednich Skoldch uvedla internet — GOH 81 %,
SSLCH 89 %. Na GOH nasledovaly Veletrhy vysokych $kol (2 respondenti) a po jednom
,.preferenénim hlasu“ si odnesly ti§téné brozury a Den otevienych dveii. Na SSLCH pouze
2 respondenti uvedli jiny zdroj nez internet — jeden student preferuje tisténé brozury, druhy

pak veletrhy vysokych §kol.
Otazka €. 4: Hraje ve vaSem pripadé cena za prihlaSku vyznamnou roli?

Studenti méli moznost vybrat ze 4 nabizenych moznosti — rozhodné ano, spiSe ano, spise

ne a rozhodné ne. 18 studentim GOH cenu piihlasky netesi, dalsi 3 zvolili moznost spise
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ano. Respondenti z SSLCH uvedli rozhodng ne 5x, spiSe ne 10x a 3x spise ano. Celkové se

tedy da vyvodit, Ze vétSina studentli cenu pfihlasSky nebere jako vyznamné kritérium.
Otazka &. 5: Kolik p¥ihlasek na VS si planujete podat?

Studenti GOH preferuji moznost b) 2 - 3 piihlasky, celkové se pro tuto moznost piiklonilo
67 % respondentii. Na SSLCH polovina studentii souhlasi se studenty gymnazia, dal§ich
44 % z nich si veéti natolik a prihlasku planuji podat pouze na jednu vysokou skolu, jedna

osoba naopak planuje vyuzit moznosti podat si vic nez 4 piihlagky ke studiu na VS.

Otazka &. 6: Pokud planujete pokradovat ve studiu na VS, budete hledat informace i

na veletrzich vysokych $kol?

14 studentt GOH na veletrh pojede, 6 ne a 1 jesté neni rozhodnut. Na SSLCH je situace
procentualné podobna — 61 % respondentl veletrh navstivi, 22 % ne a 17 % v dob¢ pri-

zkumu nevédélo.

Otazka ¢. 7: Planujete navstivit Den otevienych dveri vami preferované vysoké sko-

ly/fakulty?

Na obou stfednich Skolach Den otevienych dveti navstivi témét polovina studentti (GOH

48 % respondentii, SSLCH piesné 50 %).

Otazka ¢. 8: Pokud by vam vasSe stiedni Skola umoznila prezentaci vysoké Skoly, o

kterou mate zajem, ucastnili byste se takovéto prezentace?

Drtiva vétsina respondentll uvedla, ze by na takovouto prezentaci ptisla. Na GOH to bylo

95 % oslovenych studentt, na SSLCH 94 %.
Otazka ¢. 9: Do jaké miry ovliviiuji vase rozhodnuti vasi rodice/prarodice?

Studenti Gymnazia Olomouc-Hej¢in maji, co se tyce vybéru vysoké Skoly, pomérné svo-
bodu. Rodice/prarodice témét ¥ respondentil se o vybér skoly svych déti zajimaji okrajo-
v&, finalni rozhodnuti nechavaji na potomcich. Na SSLCH tuto odpovéd’ zvolilo 46 % stu-
dentdl, o rozhodnuti 8 respondentti SSLCH se rodi¢e/prarodiée zajimaji velmi, naopak ro-

dice 6 studentl dané Skoly nejevi o rozhodnuti svych déti zajem.
Otazka €. 10: Do jaké miry je pro vas rozhodujici, v jakém mésté se Skola nachazi?

Témét poloving studenti GOH nevadi absolvovat vysokou skolu mimo bydlisté, pokud se
dostanou na vysokou Skolu v misté bydlisté, taktéz s tim nebudou mit problém. 43 % re-

spondentl naopak uvedlo, Ze urcité chtéji odejit z domu a ¢asteCné se osamostatnit. Pouze
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dva studenti/studentky uvedli, ze cht&ji urCit¢ zistat doma, pfipadné jim je Uplné jedno,

kde budou studovat.

Ptesné polovina respondentii stfedni skoly logistiky a chemie uvedla, moznost ¢) malo —
nevadi mi dojizdét a pies tyden bydlet mimo domov; pokud zlstanu doma, také s tim ne-
mam problém. Nasledovaly moznosti b) ur€ité chei zistat doma (28 %) a po 11 % si rozdé-

lily moznosti a) a d).

Otazka ¢. 11: Pokud se hlasite na $kolu mimo vase bydli§té, ubytovani byste hledali

na koleji nebo v soukromi?

GOH: 8 studentl preferuje kolej, 8 privat a 5 jinou formu ubytovani, ptipadné¢ budou

napf. denné dojizdét. SSLCH: 10 studentii zvolilo moznost kolej, 8 privét a 5 jinak.
Otazka ¢. 12: Ktera forma prezentace vysoké Skoly je podle vas idealni? (vyberte 3)

U respondentil z fad studentt GOH vedou kvalitné zpracované webové stranky fakulty,
tésn¢ nasleduji osobni interakce (navstévy stfednich Skol, pfednéasky) a prezentace na ve-
letrzich. Studenti SSLCH maji prvni 2 mista prohozen4, tzn. 28 % z nich preferuje osobni
interakci, 22 % poté kvalitné¢ zpracované webové stranky. Pomyslnou bronzovou pticku

obsadilo potadani Dnti otevienych dvefi.
Otazka &. 13: Z jakého diivodu jste se rozhodli nepokracovat ve studiu na VS?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti z fad student SSLCH, kteii v hned prvni
otazce uvedli moznost d) neuvazuji studiu na VS. Jako hlavni diivody tohoto rozhodnuti
studenti identifikuji preferenci zaméstnani pied studiem a obavy, Ze studium na vysoké
Skole by na né€ bylo pfili§ naro¢né. Procentudlnim vyjadienim téchto dvou odpovédi dosta-

neme 42 %, resp. 33 %.
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16 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FAME UTB

Druhé cast praktické ¢asti se zabyva projektem ke zlepSeni marketingové komunikace Fa-
kulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Projekt je rozdélen do
nékolika bodii — ak¢nich plant, stejné tak, jako je rozdélena marketingové komunikace,

zejména co se tyce cilovych skupin.

16.1 Cil projektu

Cilem projektu je zminéné zlepSeni, zefektivnéni soucasnych aktivit, které jsou na poli

marketingové komunikace fakultou aktualné vyvijeny.

16.2 Cilové skupiny projektu

Hlavni cilovou skupinou projektu jsou studenti stfednich $kol, kteti by se mohli stat i za-
jemci o studium na FaME. Je nutné dbat na efektivni komunikaci pravé smérem k této
skuping, jelikoz pravé jeji ¢lenové jsou zivotné dillezitou slozkou chodu fakulty a bez za-

jemct o sluzby FaME UTB muze fakulta svou ¢innost ukoncit.
Dalsimi cilovymi skupinami projektu jsou vSechny ostatni slozky, se kterymi fakulta ko-
munikuje, jeji zaméstnanci a absolventi.

16.3 Piredpoklady projektu

Piedpokladem uspéSn€ implementace projektu marketingové komunikace je ochota ke

spolupréci jednotlivych niZe definovanych osob, které se na projektu podileji.
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17 AKCNI PLANY PROJEKTU

Projekt je rozd€len do nékolika casti, které spolu mohou, ale nemusi souviset. Obecné zvy-

vvvvvv

gového oddéleni fakulty.

17.1 FaME SHOW

Zakladem kazdé skoly jsou spole¢né s pedagogy jeji studenti. Jako hlavni cil marketingové

komunikace v analytické ¢asti bylo zminéno udrzeni poctu piihlasek ke studiu na FaME.

Konkurence mezi ekonomickymi fakultami se vlivem sniZujicich se poctl studentl v na-
sledujicich ro¢nicich bude zvySovat, tudiz je velmi nutné zajistit onen preferencni hlas pra-

veé FaME.

17.1.1 Pfedpoklad FaAME SHOW

Zasadnim pfedpokladem uskutecnéni této aktivity je vstficnd odezva ze strany stfednich
Skol. Jak vyplyvé z analyzy ndzor vychovnych poradcti, ktefi maji v naplni prace posky-
tovat informace o moznostech studia svycm studentim, vSichni dotazani by umoznili tento

typ prezentace FaME na svych stiednich Skolach.

17.1.2 Princip FaME SHOW

Uz pouhd kombinace zkratky FaME a podstatného slova show vyvola zajem. Show je né-
co, u ¢eho by se publikum mélo bavit, mélo by mit mozZnost se ptipadné¢ dozvédét néco
nového. Piesné to je smyslem FaAaME SHOW — pfedstaveni moznosti studia ,,nendsilnou*

formou, v pratelském duchu.

17.1.3 FaME CREW - uc¢astnici FAME SHOW

V tuto chvili jsou studenti FaME, kteti se vydaji prezentovat svou fakultu na ptdu stiedni
Skoly, vyhradné nadSenci, ktefi maji urcité profakultni citéni, ptipadné chtéji z nostalgie
navstivit svou stfedni Skolu. Nikde ovSem neni zaruCeno, Ze maji, vSemi talentovymi sou-

tézemi omilany, faktor X, tudiz schopnost zaujmout a vzbudit pozornost publika.
Ve spojitosti se zminénym zprofesionalizovanim téchto ,,pfednasSek* navrhuji vybér stu-
dentd, ktefi budou prezentovat FaME na stiednich Skolach, omezit na jednoduchou, ovsem

ne vSemi vlastnénou, schopnost prezentovat.
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Témeét v kazdém predmétu, ktery studenti absolvuji béhem studia na FaME, je soucasti
ziskani zapoctu prezentace semindrni prace, at’ jiz individualni nebo tymova. Na zacatku
tohoto projektu bych proto povéftil jednotlivé akademické pracovniky, aby doporucili zdat-
né studenty, ktefi nemaji problém s vystupovanim pied vice nez 3 lidmi, béhem prezentace
nekoktaji, netrpi riznymi zachvévy a tiky a pisobi suverénnim dojmem, pracovnici marke-
tingového oddéleni. Jejim néslednym ukolem by bylo tyto studenty oslovit a vytvofit tym,

ktery by se podilel na komunikaci fakulty vii¢i sttednim Skolam.

FaME CREW - jak by se zéstupci fakulty mohli nazyvat, by tvoftili tym, vytvoteny ze ¢le-
nl soucasnych studentli a akademickych pracovniki, potazmo doktorandi. Kombinace
téchto dvou ,,zivo¢isnych druhi* je vhodna k pokryti celé skaly moznych situaci v pribehu
prezentace 1 praktickém zajiSténi napt. dopravy (viz nize). Akademicky pracovnik, dokto-
rand by pusobil ve vice oficialni roli, student/studentka fakulty by m¢l za kol ptisobit jako
kamarad/kamaradka, ktery poskytne neoficialni informace o fakulté, pravé z pohledu stu-
denta. Konkrétné mé napadaji jako ,,zkuSen¢;jsi ¢lenové FaME CREW napft. Ing. Vane¢k,

Ing. Bejtkovsky. Podminkou ucasti akademickych pracovnikli je "mladistvy vzhled®,

zejména z diivodu méné¢ oficidlniho formatu FAME SHOW.

Jedinou specifickou osobou z FAME CREW by byl ¢len, ktery by mél na starost komuni-
kaci se stfednimi $kolami a tvofil podle ¢asovych moznosti $kol a prezentujicich rozpis
jednotlivych prezentaci. Smyslem by byla snaha o kombinaci nékolika $kol v daném mé&sté
V jeden den, aby se dafilo drZet ndklady na jednu prezentaci, zejména co se tyce dopravy,
v rozumnych mezich. Z poc¢atku by tuto funkci koordindtora FAME SHOW mohla zastavat

vedouci oddéleni komunikace.

17.1.4 Vybaveni FAME CREW

Kazdy prezentujici by mél byt vybaven kvalitné€ zpracovanou prezentaci v MS Powerpoint,
ptipadné pro zatraktivnéni prezentace bych se nebal vyuzit prezentaci v programu Prezi,
ktery by mohl studenty stfednich $kol oslovit vice, nez formalngjsi podoba klasickych

powerpointovych prezentaci.

Prezentace by méla byt vedena v ptatelském tonu, prezentujici by se mél ,,naladit na vinu*
posluchact a neptsobit formaln¢. Obsahové by prezentace méla poskytovat pouze urcité

body, jejich piednes a doplnéni o konkrétni fakta by byl ukolem piednasejiciho.
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K zaujeti posluchacti je vhodné zvolit nejenom kvalitni obsah, ale také vybrat vhodny
,»obal®“ prezentace. Myslim si, Ze pfednésejici by méli mit zavedeny dress code. Nemyslim
tim smoking ¢i oblek, ale napf. ,,stejnokroj* v podobé rifli a tricka FaAME by byl vhodnym

sjednocenim formy prezentaci.

I'm from FaME

FaME CREW

1 Unhvenaita Tomige Bati ve Zlied
Foleaba managements a shaoomicy

1 Univerita Tomite Bati ve Zlisd
Faivaka managements 3 ekononity

Obr. 46. Navrh tricka FaME pro prezentujici na strednich skolach (viastni prdace autora)

Zaroven je nutné myslet 1 na zajiSténi technické stranky prezentaci — ne kazda stfedni Skola
disponuje ve vSech uc¢ebnach datovymi projektory a platnem, proto by vyslanci FaME méli
tyto véci vozit s sebou a byt tak schopni prezentovat bez jakychkoliv technickych problé-

o

mu.

Prezentace sama o sob€ zanecha ve studentech pouze nehmatatelné stopy, tudiz bych
V ramci navstévy studentim poskytnul oficialni brozury Fakulty managementu a ekonomi-
ky (modrostiibrné s tematikou BE IN! STUDY IN ZLIN). Studenti by tak méli moZnost si

osvezit pamét’, pokud by si nemohli vzpomenout napt. na nabizené studijni programy.

Doprava by méla byt zajiSténa automobily — akademicti pracovnici jako zaméstnanci fa-
Kulty maji moznost vyuZzivat vozovy park, tudiz v dopravé na misto prezentace by nemél

byt problém.

Studenti a akademicti pracovnici, kteti by pasobili ve FAME CREW, by méli byt finan¢né
ohodnoceni, a to zpisobem odpovidajicim casu strdvené¢ho na danych prezentacich. Forma

uhrady téchto odmén by mohla byt hodnocena jako mimotfadné stipendium.

Vyse ohodnoceni prezentace by vychazela z moznosti fakult, v ndkladové analyze je poci-
tano s 250 K¢ za jednu prezentaci. V soucasné chvili se za jednu prezentaci na stfedni §ko-

le prezentujicimu vyplaci ¢astka 1.000 K¢, coz mi piijde pomérné velkorysé.
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V ramci ¢asové kompenzace by ¢lenim FaME CREW ztad studenti mohl byt uznan

pfedmét Odborna praxe.

17.1.5 Hodnoceni FaME SHOW

Po ukonceni prezentace by studenti stiednich Skol byli pozadani o vyplnéni dotazniku ty-
kajiciho se jejich nazort na vybér vysoké Skoly, aby marketingové oddéleni mélo moznost
ziskat urcitou zpétnou vazbu a pro pfisti roky zvolit jiné komunikacni kanaly, pfipadné ty
stavajici zintenzivnit.

Marketingové oddé€leni by se zarovenn mé¢lo zaméfit na vyhodnoceni tspé$nosti této aktivi-
ty, zejména co se tyce poctu ptihlasek ze skol, kde FAME byla prezentovana. Pro dal$i roky
poté vybrat ptipadné jiné Skoly ¢i zvyraznit spolupraci s t€émi stfednimi $kolami, na kterych
studenti o FaME projevili vyrazny zajem a preferovali ji pted ostatnimi ekonomickymi

fakultami.

17.2 Emailova korespondence

Fakulta by se méla prezentovat jednotné, coZ znamend, Ze napi. kazdy pracovnik by mél
mit v ramci emailové korespondence jasné definovany podpis, nejlépe s logem fakulty,
pozici, kterou dany zaméstnanec zastava (oddéleni fakulty), adresu fakulty a kontakty na

danou osobu.

Navrh by mél vychazet samoziejmé z jednotného vizualniho stylu UTB. Podpis by mél byt
automaticky implementovéan do nastaveni emailového klienta a jeho vyuzivani by mélo byt

povinné.

Nejjednodussim navrhem je vyuziti loga FAME a k nému piipojit vySe zminéné informace.

Navrh v obecném formatu: Navrh v konkrétnim formatu:

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Titul, jméno, piijmeni
Ndzev oddéleni
Adresa fakulty

Emaiil

Telefon

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Bc. Alena Zamecnikova
Odd¢leni komunikace
Mostni 5139, Zlin
zamecnikova@fame.utb.cz

(+420) 576 032 543

(vlastni prace autora)

(vlastni prace autora)
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Takto jednoduse vytvoreny podpis bych zavedl u vSech pracovnikd FaME, kteti disponuji
emailovou adresou. Pokud by tento zékladni ndvrh nebyl dostatecny, pozadal bych o spo-
lupréaci Fakultu multimedialnich komunikaci, kde studuji velmi kreativni studenti, pro néz
by navrh podpisu v ramci zachovani jednotného vizualniho stylu fakulty, dozajista nebyl

problém.

17.3 Oficialni fotografie FaME

Soucasné fotografie, kterymi se fakulta prezentuje (webové stranky, broZury, letiky,
apod.), byly potizeny Mgr. Janem Kramolisem, PhD., ktery z mn¢ dostupnych informaci
ma fotografovani jako hobby a zabyva se jim na poloprofesionalni trovni. Dle mého nazo-
ru by fakulta méla oslovit profesionalniho fotografa, ktery by na zaklad¢ pfedem stanove-

nych pozadavki vytvofil profesionalné zpracované fotografie FaME.

V tuto chvili se ve vSech oficidlnich brozurach, ptipadné i na webovych strankach fakulty,
letacich, inzeratech,... objevuji stale stejné fotografie, na kterych jsou navic zachyceny
stale stejné osoby, vétSinou doktorandi a zahrani¢ni studenti, ktefi se objevuji jednou
V univerzitnim parku, nasledné¢ pied budovou FaME ¢i pfimo v u¢ebné. Pro¢ nevyuzit pest-
rosti a rozmanitosti, kterou nabizi studenti, ktefi fakultu navstévuji? Fotil bych tudiz zivot
na fakulté v tu chvili, kdy fakulta nejvice zije — béhem prednasek, seminaid. Z potizenych
fotografii by mél na vSechny, kteti si je budou prohlizet, dychnout ,,duch univerzity*, pta-
telska atmosféra, zachycené osoby by se mély usmivat, obecné by z fotografii méla ciSet

pohoda univerzitniho Zivota.

Obecné profesionalni fotografové maji jiny pohled napt. na kompozici fotografie, napadaji
je odlisné, pro obycejné ,,smrtelniky s kompaktem* nepochopitelné, thly pohledu, které ve
vysledku potizeny snimek dostanou na vyssi troven. Nasledujici fotografie mohou slouzit

jako ptiklad profesiondln¢ nafocenych budov fakult.
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Obr. 47. Foto University of Cambridge Obr. 48. Foto PEF Mendelu Brno

(Paradise in the World, 2010) (Novinky, 2009)

Opravdovy ,,profik* navic disponuje nékolika tély a objektivy, stativy, blesky, filtry a vel-
mi dulezitymi programy pro naslednou upravu fotografii, tudiz technické vybaveni profe-

sionall v porovnani s amatéry netieba vice komentovat.

V ramci projektu bych proto navrhoval, aby byl osloven profesionalni fotograf, ktery by

Vv pfedem stanoveny den déni na FaME a kolem ni nafotil.

Zadani pro fotografa by mélo obsahovat pouze par povinnych bodu, napt. zachytit budovu
fakulty, jeji okoli, studentsky zivot na fakulté. V ostatnich ndpadech bych nechal fotogra-
fovi volnou ruku, ze zkuSenosti bude védét, co na vyslednych fotografiich bude vypadat

dobre.

Ke zjisténi nakladt na tuto akci jsem oslovil profesiondlniho fotografa Tomase Vrabce a

pozadal jej o odhad celkové ceny. Vyjadieni je néasledujici:

., Dle Vami poskytnutych informaci odhaduji predbéznou cenu takovéto zakdzky v rozsahu
10 az 15 tisic korun véetné DPH. Minimalni ¢asovy rozsah pro Vami pozadovanou zakadz-
ku odhaduji na dva az tri dny, za predpokladu priznivého pocasi pro exteriérové fotogra-

fie.

V celkové cen€ jsou zahrnuty sluzby fotografa, 100 - 200 ks odborn¢ upravenych fotografii
v tisténé i digitalni podobé, které by se daly vyuzivat po nékolik dalsich let a fakulta by se

jimi mohla bezproblémové prezentovat.

17.4 Vyuziti prekladu FaME do angli¢tiny

Z marketingového hlediska by se marketingové oddéleni mélo snazit tzv. o vytézeni ma-

Xima z minima. Zejména z tohoto divodu se pfimo nabizi v ramci marketingové komuni-
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kace vyuzit ptekladu zkratky fakulty do angli¢tiny. FaME v ptfekladu znamena slava, pro-
slulost, véhlas. Neskutecné silny néboj, jehoz vyuziti se poji s témét nulovymi ndklady.
Stac¢i mit jen spravny napad, jakym zpiisobem (zplsoby) preklad pouzit, kde vSude se takto

prezentovat.
Navrhy jednotlivych slogand, které by fakulta mohla vyuzit k prezentaci:

e FaME - FACULTY OR GLORY

e I'M om FAME

e STUDY AT FaME AND BECOME FaMOUS

e CREW OF FaME

e FACULTY OF FaMEs

e DO YOU WANT TO EXPERIENCE A MOMENT OF FaME?
Ve spojitosti  stimto bodem bych oslovil autora celouniverzitni kampané
BE IN! STUDY IN ZLIN Jozefa Ondrika a slogany bych koncipoval ve stejném grafickém

zobrazeni.
Sam autor o projektu fika nasledujici:

., Projekt byl vytvoren pro vystavu Univerzity Tomdse Bati. SnaZil jsem se najit néco nové-
ho, moznd novy zpiisob vytvareni a rozvijeni nového vizualniho stylu pro tuto univerzitu.
Na mysli jsem mél pestry, prakticky a inteligentni koncept. Miij koncept se sklada z mé

viastni predlohy pisma, ktera byla vytvorena pouze pro tuto prilezitost. “ (Behance, 2013)
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Obr. 49. Blok BE IN! STUDY IN ZLIN (Béhance, ©2006 - 2013)

Obecné si myslim, Ze potencial konceptu BE IN! STUDY IN ZLIN neni dostate¢né vycer-
pan, slogan se sice v univerzitnich brozurach, letacich, atd., objevuje, nicméné jeho grafic-
ka podoba dodrzuje JVS univerzity. Podle mého nazoru pravé font pisma konceptu
BE IN! STUDY IN ZLIN tvoii onu pfidanou hodnotu a dostava cely slogan o kategorii

vyse.
17.5 Den otevienych dveri

Z dotaznikového Setfeni mezi studenty 4. ro¢nikli (pro Ucely projektu vyhodnocovani
vSichni respondenti dohromady) vyplyva, Ze téméf polovina odpovidajicich méa v planu

ucast na dni otevienych dvefi jimi preferované fakulty.

Strukturu Dne otevienych dveti bych ponechal v soucasné podobé¢, ovSsem k personalnimu

zajisténi bych vyuzil ¢leny FAME CREW z n¢kolika divodi:

e Maji dostatek informaci o fakulté.
e Vi, na co se studenti Casto ptaji.
e Plsobi profesionalnim dojmem.

e Dokazou zaujmout.
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Zaroven oficialni prezentaci fakulty, v soucasné dobé prednasenou prodékanem Pilikem,
bych pienechal nékterému ¢lenovi FAME CREW — prednaska tak ziskd méné oficidlni cha-

rakter.

Pokud by vedeni fakulty usilovalo o zachovani oficialniho nadechu prezentace, trval bych
alespoil na ¢astecné kooperaci pana prodékana s vybranym ¢lenem FaME CREW pfi pre-

zentaci (stejny princip akademicky pracovnik/doktorand — student pti FAME SHOW).

17.6 Veletrhy vysokych skol

Veletrhy vysokych Skol, které se tradicné konaji v Brn¢ (Gaudeamus) a Bratislavé
(AKADEMIA & VAPAC), jsou pro studenty jednim ze zaruéenych zdrojii informaci. Per-
sonaln& bych navrhoval pokryt ucast na veletrhu ¢leny FaME CREW, dlvody jsou stejné

jako u jejich Gcasti na Dni otevienych dvefi.

Prezentace na veletrzich by mély vychazet z JVS univerzity, stanky jednotlivych fakult by
mély byt vedle sebe a celkovy koncept veletrzni prezentace by mél byt jednotny, odliSeny

pouze na Urovni fakult.

Vyhodnocenim dotaznikil studenttl, ktefi planuji pokracovat ve studiu na vysoké skole, je
mozné odvodit, Zze 64 % navstivi néjaky veletrh vysokych skol a 10 % zatim nevi. Pokud
by se polovina z 10 % nerozhodnutych veletrhu rozhodla Géastnit, m¢li bychom témét 70%
ucast respondentll. Zejména z tohoto diivodu si myslim, ze FAME by na veletrzich rozhod-

né neméla chybét.

17.7 Casopis FaME — ti§téna forma

V ramci internich PR aktivit by fakulta méla dbat na urcité zprofesionalizovani Casopisu
FaME, jehoz 2. &islo bylo vydano v tnoru 2013. Prodleva mezi prvnim a druhym ¢islem

byla dva roky.

Jediny apel v ramci tohoto bodu projektu marketingové komunikace FaME smétuje k vEtsi
periodicité casopisu. Na FAME se piece déje spousta zajimavych akci, které stoji za to pfi-

blizit Sir§imu poctu studentt a cca ¢tvrtletni periodicita by neméla Cinit potize.

17.8 Casopis FaME — elektronicka podoba

Jakmile studenti absolvuji FaAME a ziskaji titul, fada z nich se rozptyli po celé republice,

ptipadné vycestuje do zahrani¢i. Zejména pro tyto piipady bych doporucil vytvofit i elek-
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tronickou formu casopisu FaME, kterou by bylo mozné na principu newsletteru mailem

zasilat absolventiim fakulty, a tim je udrzet alespon ¢aste¢né v centru déni.

Uspésné ¢i néim zajimavé z nich bych oslovil s zadosti o rozhovor, ptipadné jimi napsany

¢lanek.

Elektronickou podobu ¢asopisu FaME je mozné publikovat na strankédch Absolventt Fa-
kulty managementu a ekonomiky, coz se v tuto chvili jiz d¢je, v ramci tohoto akéniho bodu

bych navrhoval zasiladni ¢asopisu formou newsletteru.

17.9 Brainstorming akademickych pracovnikii a doktorandi

Ke zlepseni marketingové komunikace fakulty bych navrhoval S$ir§i zapojeni akademic-
kych pracovnikii a doktorandi, jelikoz pravé oni jsou zminénymi odborniky na marketing.
Pokud jiz Skola disponuje témito kapacitami, je vhodné vyuzit jejich znalosti a kreativit.
V ramci projektu, ktery ma za cil zlepsit marketingovou komunikaci FaME, proto navrhuji,
aby se pocatkem kazdého semestru sesli akademicti pracovnici (i zminéni doktorandi) a
v souladu s definovanymi pozadavky vedeni fakulty debatovali o moznostech realizace

téchto pozadavkd.

Brainstorming by byl moderovan jednou osobou — nejlépe pracovnikem oddéleni komuni-
kace, byly by pevné stanovené body diskuze a navrhy ucastnikd by se zaznamenavaly,

vyhodnocovaly a pfipadné vyuzily v ramci marketingovych aktivit fakulty.
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18 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednim ze zédkladnich podminek projektu je uvést dobu, po kterou dany projekt bude pro-

vadén, ¢asové naroky na jeho jednotlivé slozky a obecné definovat ¢innosti, které jsou ca-

wevr

wewvr

SHOW, jelikoz ¢innosti pojici se s touto aktivitou jsou naro¢né (doprava, planovani pted-

nasek, vybér kandidatt, osloveni Skol, apod.).
Navrzené body projektu jsou tudiz analyzovany zvlast’, v ramci odhadu trvani jednotlivych

aktivit je zohlediiovéana urcita ¢asova rezerva ke kryti ne€ekanych udalosti.

18.1 Casova analyza FaME SHOW

wewvr

zohlednit fadu faktord, které maji dopad na ¢asovy plan.

Pro ptehlednost je ¢asova analyza zobrazena v tabulce, jednotlivé Cinnosti oznafeny pis-

meny a je u nich i zobrazena délka trvani ve dnech.

Tab. 7. Casovy harmonogram FaME SHOW

Popis &innosti Doba trvani Poé?t
(datum) dni
Vytvoieni seznamu potencialnich SS 19. 8. -30. 8.2013 12
Vybér jednotlivych ¢leni FaME CREW 2.9.-13.9.2013 12
Vybér koordinatora FAME SHOW 2.9. -13.9. 2013 12
Clenové FaME CREW a koordinator vybrani 16. 9. 2013 1
Seznameni ¢leni FaME CREW s FaME
SHOW 23.9. -27.9.2013 5
Osloveni jednotlivych SS koordinatorem 30.9. 2013 1
ZAaznam reakei SS 1.10. - 4. 10. 2013 4
Vytvoreni planu nav§tév SS 7.10 - 10. 10. 2013 4
Plan vytvoren 11.10. 2013 1
FaME SHOW 14.10.-7. 3. 2014 144
Vyhodnoceni dotazniki 10.3. - 14. 3. 2014 5)

Pro vyhodnoceni tspésnosti FAME SHOW je nutné pockat na informace ze studijniho od-
dé€leni, zejména co se tyce poctu piihlasek z navstivenych stfednich Skol. Predpokladem

FaME SHOW je jiz zminéna spoluprace s pedagogy, ktefi doporuci studenty s vybornymi
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prezenta¢nimi dovednostmi oddéleni komunikace, které je nasledné oslovi s moZzZnosti

ucasti v tymu FaME CREW.

Celkova doba trvani je rozdélena do 11 Cinnosti, které na sebe mizou, ale nemusi navazo-
vat. Pro ptfehlednost jsou Cinnosti identifikovany pismeny a zobrazeny v nasledujici tabul-

ce, ve které je nasledné i uvedena doba jejich trvani a navaznost na predchozi ¢innosti.

Casova analyza projektu FaME SHOW je fesena pomoci programu WinQSB, nasledujici

scany tohoto programu definuji minimalni dobu trvani projektu ve dnech a kritickou cestu.

Tab. 8. Casovy harmonogram FaME SHOW

Cinnost | Popis ¢innosti Délka trvani (dny) Predchozi ¢innost
A V,ytvorvem seznamu potencial- 12 )
nich SS
B Vybér jednotlivych ¢lenti Fa- 12 i
ME CREW
C Vybér koordinatora FAME 12 i
SHOW
D Clenové FaME CREW a koor- 1 B.C

dinator vybrani

Seznameni ¢lent FAME CREW

E |sFaME sHow > D
F Osloveni jednotlivych SS ko- 1 AE
ordinatorem
G | Zaznam reakci SS 4 F
H Vytvoreni planu navitév SS 4 G
| Plan vytvoten 1 H
J FaME SHOW 144 I
K Vyhodnoceni dotaznikti 5 J

Obr. 50. Grafické znazornéni reseni problému v programu WinQSB (vlastni prdce autora)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

04-21-2013( Activity | On Cntical | Activity | Earliest| Earliest| Latest| Latest| Slack
11:06:27 Name Path Tune | Start | Fmish | Start | Fiush | (LS-ES)
1 A no 12 0 12 6 18 6
2 B Yes 12 0 12 0 12 0
3 C Yes 12 0 12 0 12 0
4 D Yes 1 12 13 12 13 0
5 E Yes 5 13 18 13 18 0
6 F Yes 1 18 19 18 19 0
7 G Yes 4 19 23 19 23 0
8 H Yes 4 23 27 23 27 0
9 I Yes 1 27 28 27 28 0
10 J Yes 144 28 172 28 172 0
11 K Yes 5 172 177 172 | 177 0
Project Completion Time = 177 days
Number of Critical  Path(s) = 2

Obr. 51. Reseni problému v programu WinQSB (viastni prace autora)

04-21-2013 | Cntical Path 1| Critical Path 2
1 B C
2 D D
3 E E
4 F F
5 G G
6 H H
7 I I
8 J J
9 K K
Completion Time 177 177

Obr. 52. Znazorneni kritické cesty programem WinQSB (vlastni prdace autora)

Jak je patrné, nejkrat§si moznd doba trvani FAME SHOW je podle programu WinQSB
177 dni.

Pouze u ¢innosti A — vytvoreni potencialniho seznamu stiednich Skol byla zjisténa Casova
rezerva v délce 6 dni. Jakékoliv prodleni nasledujicich Cinnosti zaptiCini navySeni celkové

doby trvani projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

18.2 Casova analyza emailové korespondence

Samotné vytvoteni jednotného podpisu, ktery by byl pfilozen v emailu a ktery je vyobra-

zen v této praci, trvalo cca 15 minut.

V ramci Casové analyzy tak neni dilezité analyzovat akt vytvoreni, ale spiSe sesbirani na-

padt, jakym zptisobem podpis vytvofit, jaké informace v podpisu zobrazit, atd.

Tuto ¢innost bych spojil s brainstormingem akademickych pracovniki, ktery by se konal

zacatkem zimniho semestru (38. tyden).

Doba pro diskuzi by méla byt maximalné 30 minut, nasledné by bylo IT oddéleni povétreno

vytvofenim jednotného podpisu v emailech z domény fame.utb.
Aplikace jednotného podpisu do emailové komunikace by byla nasledujici:

e diskuze akademickych pracovnikt: 30 minut,
e IT oddéleni vytvoii podpis: 1 den,
e rozeslani na vSechny osoby, které vyuZivaji fakultni email: 1 den,

e povinna implementace: konec prvniho tydne semestru (22. 9. 2014, 23:59).

18.3 Casova analyza oficialnich fotografii FaME

Jak jiz bylo uvedeno u tohoto bodu vyse, oficialni fotografie by mély byt pofizeny profesi-
onalnim fotografem. Z ¢asového hlediska je tudiz nutné vymezit ¢as na osloveni fotografi
a zpracovani nabidek, jejich posouzeni a vybér fotografa. Nasledné zvolit vhodny termin,

kdy se foceni uskute¢ni a pocitat i S ur¢itou dobou na finalni tipravu fotek.

e Nalezeni a osloveni vhodnych adeptt z fad profesionalnich fotografu: 3 dny,

e shromazdéni nabidek: 2 tydny,

e posouzeni a vybrani vhodného fotografa: 3 dny,

e osloveni studentt, kteti by s fotografem spolupracovali a tvofili neoficialni kom-

parz: 1 tyden,

e foceni oficidlnich fotografii: 2 dny,

e Uprava fotografii a jejich poskytnuti FaME: 1 tyden.
Celkova doba pro vytvoreni oficidlnich fotografii FaAME je od za¢atku hledani dodavatele
(fotografa) po predani fotografii zadavateli (FAME) stanovena na 36 dni. Za tuto dobu bude
fakulta disponovat kvalitn€ a profesionalné zpracovanymi fotografiemi, které mize vyuzit

K prezentaci svych piednosti vS§em cilovym skupinam komunikace.
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18.4 Casova analyza vyuzZiti piekladu FaME do angli¢tiny

Casové pomérné nenaroény bod projektu, v ramcei napadii bych opét vyuzil brainstorming,
nasledné pozadal kolegy z FHS z Ustavu jazykd o konzultaci vedouci ke gramaticky
spravnému vyuziti ndpadi. Ke zpracovani a navazani na projekt BE IN! STUDY IN ZLIN
je nutné kontaktovat jejiho autora a oslovit jej s zadosti o zpracovani navrht s tematikou
FaME.

e Navrhy akademickych pracovnikil pti brainstormingu: 30 minut,

e zaznamenani a vybrani nejlepSich napadu: 1 den,

e pozadani o konzultaci Ustav jazykd FHS: 1 den,

e konzultace ke gramatické spravnosti navrht: 1 den,

e osloveni autora projektu BE IN! STUDY IN ZLIN: 1 den,

e tvorba ndvrhil se zachovanim stylu projektu BE IN! STUDY IN ZLIN: 1 tyden.
Nasledna aplikace je jiz pouhou moZnosti, nad vyuzitim ptipadnych navrhii ptekladu Fa-
ME do anglictiny je nutné vést diskuzi, ovSem pokud oddéleni komunikace bude dispono-
vat takovymto ,,komunika¢nim nabojem®, ktery dokdze oslovit cilové skupiny 1 neoficialni

cestou, argumenty pro vyuziti se budou hledat snaz.

18.5 Casova analyza ostatnich akénich plana

Jelikoz se dalsi body projektu (Den otevienych dveti, veletrhy vysokych skol, elektronicka
forma Casopisu FaME) zabyvaji pouze zlepSenim soucasného stavu komunikace, neni nut-
né tyto body podrobovat ¢asové analyze. ZlepSeni téchto bodl vychazi pouze z jiného per-

sonalniho zajisténi akci a publikovani Casopisu do elektronické podoby.

Brainstorming, jak jiz bylo zminéno, by probihal zacatkem kazdého semestru (prvni ty-

den). Z ¢asové analyzy je tedy nutné uvést pouze:

e vytvofeni pozvanky na brainstorming: 30 minut,
e piiprava brainstormingu: 1 hodina,
e brainstorming: 2 hodiny,

e zaznamenani a vyhodnoceni napadii béhem brainstormingu: 2 hodiny.
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19 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Analyza naklada bude zohledfiovat veskeré body projektu dohromady, ceny budou odhad-
nuty podle aktuadlnich nabidek na trhu. Do analyzy nejsou zahrnuty mzdy zaméstnanct

oddé¢lent, kterych se dané aktivity tykaji, jelikoz spadaji do napln¢ jejich prace.

Tab. 9. Naklady projektu (viastni prace autora)

FaME SHOW -
- projektor BenQ MX660p 11.490
- platno Elite Screens 203x203cm 2.495
- tricko FAME CREW 15ks 11.550
- finan¢ni ohodnoceni FAME CREW 30.000
Jednotny emailovy podpis FaME 0
Oficiélni fotografie FaAME 12.500
Vyuziti piekladu FaME do AJ 0
Den otevienych dveti (2x) 15.000
Veletrh vysokych skol (2x) 5.000
Casopis FaME — el. podoba 0
Brainstorming 0
Celkem 88.035

Néklady na oficialni fotografie FAME jsou odhadnuty dle nabidky profesiondlniho fotogra-
fa, zvolen stfed mezi odhadem 10 - 15 tisic K¢&. V ramci vybérového fizeni je mozné ziskat

od konkurenc¢nich fotografti cenu piipadné nizsi.

FaME SHOW vyzaduje z pohledu nékladti nejvyssi polozku, celkové 55.535 K¢&, ovSem
cast nakladi jsou prvotniho charakteru, napt. projektor je mozné vyuzit i pro dalsi roky ¢i

jiné aktivity fakulty.

Tricko FaME — pocitano je s cenou potiStén¢ho tricka dle navrhu, cena 770 K& vcet-

né¢ DPH, nicmén¢ v objemu 15 kusii 1ze ocekévat ptipadnou mnozstevni slevu.

Odhad néakladi na ohodnoceni FaME CREW je vypocitdn za piedpokladu
60 uskutecnénych prezentaci, ucasti dvou zastupcu fakulty na jedné prezentaci a 250 K¢ za
jednu prezentaci na osobu. Uprava nakladii dle konkrétniho planu navitév stiednich $kol je

samoziejm¢ mozna, vysledna suma je pak zavisla na tomto poctu.
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Naklady spojené s dopravou na jednotlivé prezentace nejsou zahrnuty, jelikoz jejich vycis-
leni vychdzi ze vzdalenosti dané stfedni Skoly od Zlina. Tézko definovat urcitou primér-
nou hodnotu, jelikoz je mozné navstivit stiedni Skolu piimo ve Zling, ale 1 Skolu napf.

v Bansk¢ Bystrici.

Néklady na Dny otevienych dvefi predpokladaji ucast 15 ¢leni FAME CREW, s ohodno-

cenim 500 K¢ za cely den.

Navrhované personalni zajisténi na veletrzich vysokych Skol vychdzi z predpokladu ucasti
péti ¢leni FaME CREW (vice jich neni tfeba). Stejné jako u Dnili otevienych dvefti, pocita
se s ucasti fakulty na dvou veletrzich — v Brné a Bratislave. Naklady, vychazejici z propoc-

tu 5 ¢lent x 2 veletrhy x 500 K¢ jsou ve vysi 5.000 K¢.
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20 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Kazda Cinnost je spojena s urcitymi riziky. Nejinak tomu je u projektu marketingové ko-
munikace FaME. V ramci rizikové analyzy je nutné definovat tato rizika, ktera projekt
pfimo ohrozuji a snazit se najit cesty, jak je minimalizovat, v idealnim pfipadé upln¢ eli-

minovat.

Nejveétsi riziko kazdého projektu jsou naklady, které je nutné Vjeho ramci vynalozit.
Zejména v dnesni dobé& pietrvavajici hospodaiské krize neni mozné pocitat s velkorysym
odsouhlasenim kazdych aktivit. Spole¢nost je denné ,,masirovana“ médii 0 nutnosti hledat
uspory a akceptace navrzenych nakladt vedenim jakékoliv spole¢nosti neni samoziejmosti.
Vyraznou roli pii schvaleni hraje efektivni komunikace. Vysvétleni argumentt, pro¢ by

meél byt ,,nas* projekt realizovan na ukor jiného, je zasadnim bodem pripadného uspéchu.
b

Fakulta vefejné skoly je zavisla na zdrojich, které ziska. Financovani chodu vefejné vysoké
Skoly, a tim padem i financovani jakychkoliv marketingovych aktivit, je témét vyhradné ze

zdrojii poskytnutych statem, proto je nutné pocitat s urcitym nakladovym omezenim.
Nejenom neakceptovani nakladli mize ohrozit projekt, existuje fada dalSich rizik, napt.:

e jakakoliv ¢ast projektu nebude vedenim fakulty schvélena,

e nedostatek finan¢nich prostiedkii,

e maly zajem ze strany stfednich kol o prezentaci,

e neochota soucasnych studenti FaME a akademickych pracovnik ke spolupraci pti

prezentaci fakulty,

e Spatné pocasi pii tvorb¢ fotografii,

e mala navstévnost Dnu otevienych dveti a veletrhli vysokych skol,

e vlazna odezva akademickych pracovniki na brainstorming.
Jelikoz byla identifikovana rizika, ktera mohou mit negativni dopad na jednotlivé body
projektu ¢i projekt jako takovy, nésledujici tabulka eviduje jejich piehled a je doplnéna

0 pravdépodobnosti vzniku téchto rizik a stupen jejich dopadu (nizky — stiedni — vysoky).
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Tab. 10. Rizika projektu (vlastni prdce autora)

Projekt (nebo jeho ¢ast) nebude vedenim " ,
, sttedni vysoky
akceptovan
Nedostatek finan¢nich prostredkt stiedni vysoky
Maly z4jem ze strany SS nizka stfedni
Neochota studentii FAME a ak. pracovniku - “ 1
L . nizka stiedni
ke spolupraci
Spatné pocasi pii fotografovani FaME stiedni stiedni
Mala navstévnost Dni otevienych dveii a s w1
o % & nizka stiedni
veletrhli VS
Vlazna odezva ak. pracovnikt Y L
. . stiedni nizky
na bralnstormlng

Projekt (nebo jeho ¢ast) nebude vedenim akceptovan

Jedna se o zasadni riziko, jehoZ dopad by byl pro projekt fatalni. Neakceptovanim projektu
vedenim fakulty by projekt fakticky zanikl, pfipadné by jej bylo nutné upravit dle vyhrad
vedeni. Minimalizovat pravdépodobnost téchto rizik je mozné kvalitnim zpracovanim pro-

jektu, spravnou a jiz zminénou efektivni komunikaci a faktickou argumentaci.
Nedostatek financnich prostiedkii

Maly objem prostiedki, které je potfebné vynaloZit na projekt, miiZe zplisobit omezeni ¢i
zruseni projektu — bud’ jiz na jeho zacatku, nebo Vv pribéhu. Pravdépodobnost vzniku rizika
je stfedni, ovSem dopad vysoky. Eliminace tohoto rizika je mozné sehnanim dalSich zdroja
financovani nad ramec zdroju poskytnutych statem, pfipadné sniZzenim nakladd na projekt.
Moznosti eliminace rizika je ,,zmrazeni* projektu a jeho realizace v dob¢, kdy pro fakultu

finan¢ni naklad nebude piedstavovat problém.
Maly zajem ze strany stiednich Skol

Riziko, které pfimo ovlivituje ¢ast projektu — FAME SHOW. Prizkumem mezi vychovny-
mi poradci, ktery je soucasti této prace, bylo zjisténo, Zze 100 % respondentd by mélo
0 prezentaci moznosti studia na FaME zijem, takze toto riziko se jevi jako minimalni,
ovSem jeho stupenn piipadného dopadu je stfedniho charakteru. Snizit pravdépodobnost
vzniku rizika je mozné prvotnim informovanim se, které sttedni Skoly by o prednésku mély

zajem. Dilezitym faktorem u tohoto rizika je i kvalita koordinatora FAME SHOW, jehoz
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ukolem bude jasn¢ komunikovat vyhody vyplyvajici z uskute¢néni prezentace na stiedni

skole.
Neochota studentit FAME a ak. pracovniki ke spolupraci pri prezentaci fakulty

Mozné, le¢ nepiedpokladané riziko, které by mélo stejny dopad, jako riziko piedchozi.
Snizit jej je mozné komunikovanim finan¢ni vyhodnosti ucasti na aktivitich FaME

SHOW, ziskanim praxe na poli prezentaci, ptipadnym uznanim pfedmétu Odborna praxe.
Spatné pocasi pii fotografovani FaME

Pocasi je Casto nepredvidatelné a jeho piedpovedi neptesné. Pravdépodobnost Spatného
pocasi zrovna ve dny, na které bude objednan profesionalni fotograf, je sttedni. Minimali-
zovat dopad rizika je mozné snad jen smlouvou s fotografem, ve které bude na tento naho-

dily prvek mysleno.
Mal4 nav§tévnost Dnii otevienych dve¥i a veletrhu VS

Vysledky prizkumu na stfednich Skoladch vypovidaji v opaény trend, tudiz vysokou na-
v§tévnost obou akci, ovSem z diivodu napi. snéhove kalamity je moZny pokles navstévni-
ka. Eliminovat riziko nezajmu lze prostfednictvim dobfe odvedené prace pii komunikaci

téchto akci, véasnym a pfesnym informovanim o terminech apod.
Vlazna odezva akademickych pracovnikii na brainstorming

Dnesni doba je charakteristicka vSemi typy meetingti, porad, moderovanych diskuzi, scha-
zek apod., tudiz dalsi povinna akce tohoto typu nemusi vzbudit u G¢astnikti nadseni. Elimi-
nace rizika je moznd argumentaci, pro¢ je tento bod projektu dilezity, jasn¢ definovat jeho
mozné piinosy a cely brainstorming vést v pfatelském, neformélnim duchu, ktery bude

ucastniky bavit.
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21 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena na dvé ¢asti — analytickou a projektovou.

V analytické Casti je charakterizovan soucasny stav ¢eského vysokého skolstvi a vydaja
Ceské republiky do vzd&lani v porovnani s ostatnimi staty, které jsou ¢leny OECD. Stav

&eského kolstvi je komentovan i Narodni ekonomickou radou V1ady Ceské republiky.

Zaroven je analyzovano postaveni Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zlin€ na poli ekonomickych fakult, definovany jeji siln¢ a slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby. Popsany jsou sily, které na FaME putisobi, a to na zakladé Porterova modelu péti
hybnych sil. Analyzovana je i soucasnd marketingova komunikace FaME vii€i jednotlivym

cilovym skupinam fakulty.

Marketingovym prizkumem mezi vychovnymi poradci a studenty stfednich Skol byly zjis-
tény informace o preferencich respondentll, zejména preferenci tykajicich se ziskavani in-

formaci a nazord na jednotlivé formy prezentaci.

Projektova ¢ast se zabyva zlepSenim marketingové komunikace FaME, jsou navrzeny jed-
notlivé akéni plany projektu — FaME SHOW, jednotny podpis zamé&stnancl fakulty
v ramci emailové komunikace, vytvofeni oficidlnich fotografii FaME, vyuziti piekladu
FaME do anglictiny, prezentace na Dnech otevienych dvefi a veletrzich vysokych §kol,
elektronickd forma cCasopisu a brainstorming akademickych pracovnikli fakulty a jejich

doktorandu.

Projekt je nasledné podroben Casové, nakladové a rizikové analyze a jsou definovana kri-
tickd mista, na kterych by ptipadné navrhy zlepSeni marketingové komunikace fakulty

mohly ztroskotat.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci Fakulty managementu a ekonomi-

ky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.
Rozd¢lena je do n€kolika ¢asti — kapitol, které na sebe v priab&hu prace navazuyji.

V teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe vztahujici se k marketingové komunikaci
a byla popséana jeji specifika v oblasti vysokych skol. Konkrétné byly v teoretické Casti
definovany pojmy tykajici se systému vzd&lavani v Ceské republice, marketingu a jeho
odnoze marketingové komunikace a zminénych specifik marketingu v oblasti vysokych

skol.

Prakticka ¢ast se zabyvala analyzovanim sou€asné situace Fakulty managementu a ekono-
miky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ na trhu vysokych $kol. Analyzy byly v tomto ohle-
du provedeny dv¢, konkrétné se jedna o SWOT analyzu a Porteriv model péti hybnych sil.
Z analyz vyplyva, ze fakulta (univerzita) disponuje dobrym jménem (osoba T. Bati), snazi
se 0 osobni piistup ke studentlim a stale rozviji nabizené obory a programy. Velkou vyho-
dou fakulty je 1 projekt Nadani studenti. Slabym bodem fakulty pak mtzZe byt jeji pomérné

kratka historie v porovnani s jinymi ekonomickymi fakultami.

Analyzovana byla i soucasna troven marketingové komunikace FAME — charakterizovany
byly jednotlivé aktivity, které jsou fakultou v této oblasti vyvijeny (prezentace v tisku,

webové stranky, Dny otevienych dvefi,...).

Na zaklad¢ vysledkt analyz, které doplnovaly kvantitativni marketingové prizkumy mezi
vychovnymi poradci a studenty 4. ro¢nikti dvou stiednich $kol, byl zpracovan projekt, je-
hoz cilem bylo zlepSeni marketingové komunikace fakulty. Marketingovy prizkum mezi
vychovnymi poradci byl koncipovan elektronicky s hlavnim cilem zjistit ndzory respon-
dentli na osobni prezentaci moznosti studia na FaME. U respondentil z fad studenti
4. ro¢nikil stfednich Skol byly zjiStovany napt. parametry, které hraji roli pfi jejich rozho-

dovani o konkrétni fakulté.

V ramci projektu bylo navrzeno nékolik akénich planii, pomoci kterych je mozné soucasny

stav marketingové komunikace zlepsit, pfipadné zefektivnit.

Projekt byl nasledn€¢ podroben casové, nakladové a rizikové analyze. Minimalni ¢asovy
usek nejvyznamnéjsiho akéniho planu projektu — FaME SHOW, byl vyuzitim programu
WinQSB definovan na 177 dni. Néklady na projekt jako celek byly odhadnuty ve vysi
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88.035 K¢ v¢. DPH. S implementaci projektu byla definovéna rizika, u kterych byla po-
souzena pravdépodobnost vyskytu a jejich ptipadny dopad. Navrzena byla i protirizikova

opatieni, slouzici k minimalizaci, az pfipadné eliminaci téchto rizik.

Pti zpracovani diplomové prace bylo postupovano dle Zasad pro vypracovani, které jsou
formulovany v zadani této prace. Dovolim si tvrdit, Ze se mi podafilo v rdmci prace zpra-

covat vSechny navrzené body a formaln¢ tak splnit navrzené cile diplomové prace.
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PRILOHA P II: REAKCE NERV NA SOUCASNY STAV
FINANCOVANI VYSOKEHO SKOLSTVi CESKE REPUBLIKY, 22. 3.
2013

NERV: Vysoké skoly by mély byt odménovany za kvalitu

Vysoké Skoly by se mély motivovat zvySovanim kvality a efektivity vyuky, nikoli nabira-
nim masovych pocti studentti, shoduje se Narodni ekonomickd rada vlady.
Zmeény pravidel financovani vysokych skol mohou byt feSenim hroziciho propadu kvality
vysokoskolského vzdelavani, uvadi zavéry Narodni ekonomické rady vlady, kterd se téma-
tem a moznostmi feSeni zabyvala. ,.Je evidentni, ze nase vysoké skolstvi potiebuje zmény a
potrebuje reformy,” potvrdil na tiskové konferenci k pfedstaveni téchto zavért také premi-

ér Petr Necas.

Podle ministerského ptedsedy je tieba klast diraz ptfedev§im na kvalitu, nikoli na kvantitu.
zmény mimo jiné 1 proto, aby dalsi propad kvality vysokoskolského vzdélani nevedl k to-
mu, Ze se vysoké Skoly zméni jen na jakési tovarny na vysokoskolské diplomy,* uvedl

predseda vlady.

Nérodni ekonomicka rada vlady sestavila navrhy na nékolik konkrétnich opatteni, ktera by
mohla soucasny nepiiznivy stav financovani vetejnych vysokych skol zménit. Jejich rych-
lej$i a jednodussi realizaci ma umoznit ¢astecnd nelegislativni povaha téchto navrhi. Za-

vedeni opatfeni by navic uSetfilo miliardy korun ro¢né.
Naméty NERVu

1. Statem financovana pouze standardni doba studia — Dnes plati o rok déle v
kazdém typu programu. Studenti nejsou motivovani dostudovat v fadném ter-
minu.

2. Hrazené pouze prvni studium v daném programu — Pii studiu dalsi skoly, by
st jiné studium student hradil sam.

3. SniZeni podilu zapisovanych studentii do magisterskych programu —
Magisterské studium ma byt urceno jen pro nékteré studenty. Zvysi se tak kva-

lita magisterskych programd.


http://www.vlada.cz/cz/ppov/ekonomicka-rada/narodni-ekonomicka-rada-vlady-51371/

4. Platby §kolam za kvalitu jednotlivych programu — VSechny studijni progra-
my jsou dotovany stejné bez ohledu na kvalitu vyuky a poskytované vzdélani.
Nizka motivovanost tak brani vzniku akademickych pracovist’ svétové urovné.

5. KaZdoroé¢ni analyzy efektivnosti financovani — MSMT by mélo kazdy rok
vladé predlozit zpracovana statisticka data, kterd dolozi efektivitu financovani
vysokych skol. M¢la by zahrnovat naptiklad tidaje o uspésné a netispésné ukon-
¢enych studiich ¢i pocty studentti, ktefi studuji na vice Skolach.

6. Platby za studentem ziskané kredity, nikoli ,,mrtvé duse* — Platby by mély
byt vazany na ziskané kredity studenta, ¢imz se zvys$i motivace na stran¢ jak
studenta, tak skoly. S timto navrhem se poji i namét na zfizeni urcitych on-line
matrik, které by zvefejiovaly tdaje o studentech.

7. Zpiisnéni vybirani poplatki za dalsi &i del3i studium — Skoly Gasto odpousti
studentim poplatky za piekroceni standardni doby studia, ¢imz prichdzi o
znaéné piijmy.

Reforma ma klast diiraz na kvalitu pred kvantitou

Stavajici systém financovani vede vefejné vysoké Skoly k nabirani a udrzovani co nejvétsi-
ho poctu studentil, coz ma podle NERVu negativni dopady na kvalitu vzdélani. Financova-
ni vysokych kol by podle Narodni ekonomické rady vlady mélo byt nastaveno tak, aby k

tomuto postupu nedochéazelo a zaméftilo se zejména na kvalitu poskytovaného vzdélani.

Novy systém by mé&l mimo jiné pfimét studenty rovnéz k vétsi odpovédnosti a rozumnym
rozhodnutim pii vybéru studia i jeho Fadného a intenzivniho plnéni. Clen NERVu a pied-
kladatel navrhi Daniel Miinich na &tvrtedni tiskové konferenci také upozornil, ze Ceska
republika je navic jednou ze zemi s nejdelsi primérnou dobou studia v ramci OECD. Podle
dalsiho c¢lena Narodni ekonomické rady vlady Jitiho Schwarze je tento fakt zplsoben ze
strany studenttl, ktefi nemaji divod dokonc¢it vzdélani v fddném terminu a dotované studi-

um si takto prodluzuji.


http://www.vlada.cz/cz/ppov/ekonomicka-rada/clenove/clenove/doc--ing--daniel-munich--ph-d---74849/
http://www.vlada.cz/cz/ppov/ekonomicka-rada/clenove/clenove/doc--ing--jiri-schwarz--csc--51444/

PRILOHA PIII: TEXT EMAILU S ZADOSTI O VYPLNENI
DOTAZNIKU PRO VYCHOVNE PORADCE

Dobry den,

jmenuji se Tomas Némcik a v soucasné dobé studuji na Univerzité Tomase
Bati ve Zlin¢€ na Fakult¢ managementu a ekonomiky.

V ramci své diplomové préace se na Vas obracim s zadosti o vyplnéni
kratkého dotazniku (4 otdzky), souvisejiciho s marketingovou komunikaci
vysokych skol.

Dotaznik k vyplnéni zde: http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/fame-utb/
Prosim o vyplnéni dotazniku osobou, ktera zastava na Vasi skole funkci
vychovné poradkyné/poradce, ptipadné Vas tedy zadam o pieposlani mailu
spravné osobé.

Dé&kuji za pomoc a Vas ¢as!

S pozdravem a pranim pékného dne,

Tomas Némcik


http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/fame-utb/

PRILOHA P1V: STRUKTURA DOTAZNIKU PRO VYCHOVNE
PORADCE

1.

Pokud jako vychovni poradci hledite informace o vysokych Skolach, vyu-
Zivate predevSim:

a. internet

b. tisténé brozury

c. veletrhy vysokych skol

d. ucitelské noviny

€. jiné - dopliite
Jaky je Vas nazor na osobni prezentaci studentiim stiedni Skoly o nabize-
nych oborech na VS?

a. Shledavam ji jako zajimavou formu prezentace

b. Ptijde mi jako nevhodna forma prezentace

C. Preferuji jiné formy nabidky studia, uved’te:
UmozZnili byste v ramci vyuky takovouto prezentaci?

a. ano

b. ne

C. pouze mimo vyuku
Jaky je Vas nazor na Fakultu managementu a ekonomiky Univerzity To-

mase Bati ve Zliné?



PRILOHA P V: STRUKTURA DOTAZNIKU PRO STUDENTY
CTVRTYCH ROCNIKU STREDNICH SKOL

Projekt marketingové komunikace Fakulty managementu a ekonomiky

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Vézeni respondenti, jmenuji se Tomas Némcik a studuji 2. ro¢nik navazujiciho magis-
terského studia na Fakulté¢ managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zli-
né.

Tento dotaznik je vytvotfen ke zjiSténi nazorl studentt Ctvrtych ro¢nikl stfednich $kol
na jejich budouci smér, zejména co se ty€e pokraCovani studia na vysokych Skoléach.
Veskeré odpovédi jsou anonymni a vysledky budou zpracovany v ramci praktické ¢asti
mé diplomové prace.

Postup pfi vyplilovani je jednoduchy, pokud neni uvedeno jinak, vzdy oznacte jednu
odpovéd, pripadné pokud je to mozné, odpoveéd’ vepiste na vymezené misto.

1. Planujete se hlasit na soukromou nebo verejnou vysokou skolu?

a. soukroma,

b. vefejna,

C. obg,

d. neuvaZzuji o studiu na VS.

Pokud jste v piredchozi otdzce zvolili moznost d — neuvazuji o studiu na VS, pokracujte
prosim posledni otdzkou cislo 13.

2. Jaké ti'i parametry budete pri rozhodovani o vysoké Skole sledovat?
prestiz Skoly (fakulty),

narocnost studia,

uplatnéni absolventt,

pocty piijimanych studentt,

pom¢ér studenti, ktefi studium uspésné ukonci,

cena piihlasky,

kvalita studijnich prostor, technick4 vybavenost fakulty,
zajimavy obor,

vzdalenost od mista bydliste,

naklady na studium,

zebticky vysokych skol v novinach (napt. Hospodaiské noviny),

JINE — dOPINLE ..ottt
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3. Kde nejcastéji hledate informace o vysokych S§kolach?

internet,

tiSténé brozury,

veletrhy vysokych skol,

noviny, ¢asopisy

vychovni poradci,

JINE — AOPINLE ..ot
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Hraje ve vaSem pripadé cena za prihlasku vyznamnou roli?

a. rozhodné ano,
b. spise ano,
C. spiSe ne,
d. rozhodné ne.
5. Kolik p¥ihlasek na VS si planujete podat?
a. pouze jednu,
b. 2-3,
c. 4avice.
6. Pokud planujete pokracovat ve studiu na VS, budete hledat informace i na ve-
letrzich vysokych §kol?
da. ano,
b. ne,
C. nevim.
7. Planujete navstivit Den otevirenych dveri vami preferované vysoké sko-
ly/fakulty?
a. ano,
b. ne,
C. zatim jsem o této moznosti neuvazoval/a.
8. Pokud by vam vase stiedni $kola umoznila prezentaci vysoké skoly, o kterou

mate zajem, ucastnili byste se takovéto prezentace?

a.
b.
C.

ano,
ne,
pouze Vv ptipadé, Ze by se tato prezentace konala misto vyuky.

9. Do jaké miry ovliviiuji vaSe rozhodnuti vasi rodice/prarodice

a.

velmi mnoho — maji vyrazny zajem, kde a jaky obor budu studovat, argu-
mentuji pro, dle jejich nazoru, vhodny obor/vysokou Skolu, k mym piedsta-
vam o studované Skole/oboru jsou imunni,

malo — okrajové se zajimaji, jaké mam preference ohledné oboru/vysoké
Skoly, finalni rozhodnuti nechaji na mé,

vibec — vysoka Skola je moje véc, neprojevuji zdjem o obor/vysokou Skolu,
kterou preferuji.

10. Do jaké miry je pro vas rozhodujici, v jakém mésté se $kola nachazi

a.
b.

velmi mnoho — chci ur¢ité odejit z domu a ¢astecn€ se osamostatnit,

velmi mnoho — ur¢ité nechci odejit z domu, chci studovat na vysoké skole,
ktera je v misté mého bydliste,

malo — nevadi mi dojizdét a ptes tyden bydlet mimo domov; pokud zlstanu
doma, také s tim nemam problém,

vubec — je mi uplné jedno, jestli je Skola v mist¢ mého bydlisté nebo napf.
Vv zahranici.



11. Pokud se hlasite na Skolu mimo vase bydlisté, ubytovani byste hledali na koleji
nebo v soukromi?

a. kolej,
b. privat,
c. jinak.

12. Ktera forma prezentace vysoké Skoly je podle vas idealni? (vyberte 3)
osobni interakce — navstévy stfednich skol, prednasky,

prezentace na veletrzich,

kvalitné€ zpracované webové stranky,

rozdavani tisténych brozur, letakd, aj.,

pofadani dnti otevienych dveti,

stranky na socialnich sitich, pravidelny update zajimavosti, FAQ atd.,
inzeraty v novindch a casopisech.

@hooo0oe

Otazka pro studenty, kteri neplanuji pokracovat ve studiu na VS (pokud se hldsite na VS,

tuto otdazku nevyplnujte).

13. Z jakého diivodu jste se rozhodli nepokracovat ve studiu na VS?
Myslim si, zZe studium na vysoké Skole by pro mé bylo pfili§ narocné.
Studium na vysoké Skole pro mé neni atraktivni.

Planuji odjet do zahrani¢i.

Preferuji zaméstnani pfed studiem.

Studium na vysoké Skole si z finan¢ni stranky nemohu dovolit.

JINE = UVEAE ..o
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PRILOHA PVI: ZEBRICEK VYSOKYCH SKOL V OBORU
EKONOMIE, HN, 2012
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PRILOHA P VII: ROZHOVOR S VOJTECHEM MIKSU
O PROJEKTU ,,PRIZNAN[“ ANNA BATISTOVA, 5. 4. 2013

Ceské vysoké skoly zaplavilo PRIZNANI — $okujici nebo vtipné zazitky studentt

Ceské vysoké uceni technickeé, Ceska zemé&délska univerzita, Univerzita Karlova, Vysoka
Skola ekonomicka, Masarykova univerzita a Vysoké uceni technické v Brné. Ty vSechny
maji v dob¢ sepsani tohoto Clanku své stranky Ptiznej.cz! A dal$i Skoly je budou nejspis
nasledovat v rychlém zavésu. O co se jedna? Studenta vyzpovidala autora projektu, dvaa-
dvacetiletého studenta CVUT Vojtécha Miksi.

Na Facebooku se v poslednich par dnech roztrhl pytel s Sokujicimi nebo vtipnymi hlaskami
studentl z konkrétnich vysokych skol. A to diky projektu Pfiznani. O co se vlastné jedna?
»dmyslem celé véci je se pfedevsim pobavit. Studenti maji moznost podélit se o né&jaké
vtipné, Sokujici ¢i zajimavé priznani, které ma souvislost s jejich Skolou a misty, ktera
vSichni dobfe znaji. Zaroven mohou zistat v dokonalé anonymitée.*

Jak jsi na ten napad prisel?

,.Momentalné jsem studentem dvou vysokych $kol - CVUT v Praze a Milwaukee School of
Engineering (MSOE) v USA. Nyni se nachdzim v Americe jako vyménny student. Pfed 5
dny mi zacaly jarni prazdniny a tak bylo potfeba nééim vyplnit volny ¢as. :-) Projekt je
na University of Wisconsin v Madisonu.*

Co rikas na to, jak se tu projekt chytl?

,»Start projektu piedcil vSechna o¢ekavani. Béhem par dni, co béZi, jsme nasbirali na Pfi-
znani CVUT uz pres 8 000 fanouskli. V&era jsme spustili novou verzi Piiznej.cz, ktera
umoziuje mj. snadné ptidavani dalSich Skol. Naptiklad Ptiznani MUNI dokézalo za pouhy
jeden den nasbirat 6 000 lidi. Ohlasy jsou zatim jenom pozitivni.*

Co ty osobné povaZuje§ za zatim nejpovedenéjsi priznani?

,»Musim zminit ¢asto opakujici se téma problému nizkého poctu divek na Fakulté elektro-
technické na CVUT. Nejvice se asi povedl tento piispévek: 'Kamarad na mé pul hodiny
¢ekal pred FELem a pocital, kolik vyjde holek. Napocital 4 a z toho si u 2 nebyl jistej." :-)*
Na jakych Skolach uz projekt bézi a jak se od sebe jednotlivé projekty liSi?

,, Uz b&zi na CVUT, CZU, UK, VSE, Masarykové Univerzit€¢ a VUT (v dob€ vydani ¢lanku
jich nejspiSe bude jesté vice). Lisi se od sebe zatim jenom riznymi tymy lidi, kteti pti-
spévky schvaluji (vzdy jsou to studenti té dané Skoly), profilovym obrazkem a cover ob-
razkem.*

Co planuje$ do budoucna?

,Prioritou je ted rozsifit Pfiznani 1 na zbylé Skoly. Lidé maji Casto dotazy tykajici se ano-
nymity. Ta je 100%. Neuklddame krom¢ zpravy nic dal$iho (ani IP adresy). Taktéz maji
Casto obavy, zda se stranky nepfeméni ¢asem na reklamni spam. Mohu slibit, Ze ne. Stran-
ky budou navzdy pod kontrolou doty¢nych studentii. Chceme také znacné vylepSit uvodni
stranky Pfiznej.cz o dals$i funkce.*


http://www.priznej.cz/
http://www.priznej.cz/

PRILOHA P VIII: CLANEK ZLINSKEHO DENIKU O PRIZNANI
UTB, LENKA KASPAROVA, 10. 4. 2013

Studenti UTB si stéZuji a priznavaji se na Facebooku

Zlin - Chcete sdélit ostatnim sviij vtipny ¢i zajimavy zazitek z prostfedi Univerzity Tomase
Bati, ale nechcete se pod néj podepsat? Piiznejte se ostatnim na Facebooku. ,,Je to stopro-
centn¢ anonymni," 1ldka budouci uzivatele ivodni stranka nové komunity vzniklé pocatkem
dubna na celosvétové socialni siti.

Jde o skupinu nazvanou Pfiznani, kterd je zaméfend na studenty Ceskych a moravskych
univerzit. Ti se pod rouskou anonymity mohou pfiznavat k prohieSkim, které zazili nebo
sami provedli na pid¢ univerzity. Ostatni studenti jejich ptispévky mohou komentovat,
ptipadné je oznacit statusem To se mi libi.

Neni jasné, co bylo pivodnim zadmérem tviirct origindlniho projektu. Zda se domnivaji, ze
mohou touto formou naptiklad pomoci ke zméné Spatnych pomérti na univerzitach, nebo ji
zalozili Cisté z recese. Prestoze kazdému navstévnikovi je na prvni pohled jasné, Ze komu-
nita uréend studentiim zlinské univerzity Zije pestrym zivotem, zéstupci vysoké Skoly ji
prili§ vazné neberou.

»Je zfejmé, ze se jedna o stranky s anonymnimi vyjadienimi. Je otazka, jestli jsou piispév-
ky skute¢né od studentd. Ptispévky jsou spise v rovin€ recese, nez aby byly mySleny vaz-
n¢, a nelze je proto komentovat," reagoval redaktor Jan Maly z Univerzity Tomase Bati.
Fakt, Ze se ke komunité diky jeji anonymité mize ptipojit kdokoliv, nemusi byt vzdy cha-
pan negativné. Odbornik z oblasti psychiatrie se domniva, ze touto formou muize dochazet
ke skupinové ventilaci napéti, které je spojené s ndro€nym studiem a stresem na vysoké
Skole.

,,Pro nékteré studenty jde nejspiS o pouhou recesi. Pro jiné to mize byt forma zpovédi, kdy
se pfiznaji k ¢inu, se kterym by se za jinych okolnosti nikomu nepochlubili. PtestoZe je
tato vypoveéd anonymni, mé pozitivni u¢inek na psychiku," mini I¢katrka Elena Kasparova.



PRILOHA P IX: CLANEK ZLINSKEHO NOCNIKU O PRIZNANI
UTB, IGOR DOSTAL, 10. 4. 2013

UTB je doupé neresti, studenti se zpovidaji na internetu

Sodoma Gomora, orgie, korupce, nedbalost, sex, drogy a rock’n'roll jsou podle studentti na
Univerzité Tomase Bati na dennim potadku. A zlinskd univerzita v tom zdaleka neni sama.
Projekt priznej.cz nabizi studentim moznost anonymné se vyzpovidat ze v§eho, CO Se jim
na akademické ptdé¢ piihodilo a vefejnosti poskytuje zajimavou sondu do studentského
Zivota a pomé&ra na Ceskych vysokych Skolach. Samoziejmé se jedna ze znané miry o za-
bavu a je tfeba brat pfiznani studentt s rezervou, presto se ale mezi spoustou usmévnych ¢i
obdivuhodnych historek najdou i takové, které nuti k zamysleni. Vybrali jsme pro vas né-
kolik zajimavych postiehi, které na stranku zaslali prave studenti UTB.

Studium na UTB

»Jeden spoluzdk se pied zapoct'dkem zeptal vyucujiciho, jestli ty testy budou podobné tém
variantdm, co mame z lofiska. Kdyz se vyucujici zeptal jaké, odpovédél ty ofocené.*
»Bakalafe jsem studovala na Skole, kde studenti nevédéli, co je uceni a znali jen tahdky. A
proto, kdyZ jsem se dostala na UTB, byla jsem nadSend z toho, Ze jdu na Skolu, kde jsou
studenti, ktefi opravdu studuji. Po Case jsem zjistila, Ze jsem se Seredné mylila.*

»B&hem 5 ztracenych let na FaME jsem se nékolikrat pfistihl, Ze chodim na ptfednasky z
litosti k pfednaSejicimu, aby mu tam aspoil n€kdo doSel.*

,,P0 prvnim semestru jsem pochopil, pro¢ v nekterych inzeratech prace piSou “ne UTB*.
»Protokoly zasadné prepisuju od studentli z minulych ro¢nika.*

,Hodiny fyziky na FAI maji bliZ ke studiu ¢ar a kouzel nez k fyzice.*

SexnaUTB

»Skoro kazdej den si honim v knihovné a taky nemachruju.*

»Znesvétila jsem zadchody na FAIce kvalitnim sexem ‘=

,»KdyZ mé pfijede navstivit ptitel do Zlina, mivame pravidelné sex na zachodech v knihov-
ng @«

»len pocit, kdyz na FAI balite kluka a po sdéleni jména zjistite, Ze to je holka.*

,»Vzdycky jsem méla chut’ ,.,to zkusit™ v individudlni studovné v univerzitni knihovné... je
to tam n¢jakym zvlaStnim zplisobem rajcovni. &=«

,Nemulzu chodit do $koly na 8.00, protoze trpim ranni erekci a bojim se vyvolani k tabuli.*
»Myslim, Ze to znate. Vysokoskolské bydleni ve dvou na pokoji nenabizi Zadné velké sou-
kromi. Clovék potiebuje né&jakou tu chvili pro sebe a pro své vlastni potieby. JestéZe toale-
ty v knihovné jsou krasné a Cisté a jsem tam pouze ja, moje ruka a porno v mobilu!*

,Na novych zachodech se da délat spousta zajimavych véci, timto dékuji Studentce
1. ro¢niku FAME za piijemné odpoledne:)*

,Na U5 je nejlepsi sklenény vytah. Zvlasté za horkych letnich dnt se dobie kouka nahoru,
kdyz jedou sle¢ny.*

Ucitelé na UTB

»Na zkousku z cetnictvi jsem Sel cilen¢ v rtizové kosili, abych udélal dojem na pana
zkousejiciho. Byl jsem jediny, kdo nemusel na stni &



,»Prijel jsem pozdé€ na zkousku z MATLABu, ktery mi nikdy moc nesSel, a dostal za A, pro-
toze uz nebyl volny PC a dle slov zkousejiciho ,,bych to urcité dal®.

»Na seminaii jsem zapsal sebe a 6 lidi. Kdyz pak uciteli nesedél pocet podpist a ucastniki,
presvédcil jsem ho, Ze Sli na zachod a vzali si s sebou vSechny véci, kdyby ndhodou hote-
lo.*

»Panovi s dlouhymi mastnymi vlasy z FaME fikame Mrakomor.

»Na zkousky chodim zasadn¢ naostro...pro jistotu — vzdy pfipravena — at’ je zkousejici
kdokoliv.*

,Urcite nie som jedina o si mysli o jednej cviciacej na PZD Ze je to v skutocnosti vel'mi
Skaredy chlap.*

»Miluju, kdyz nékteti ucitelé vykladaji: ,,To je moje prednaska® ... a pak ju najdu na goo-
glu pod jinym jménem a div se i z jiné vysoké ... &«

»Fotky né&kterych profesorti na facebooku jsou uctihodné.:)) Nejvic pobavil nejmenovany
profesor na FHS, ktery se za svoji nahatou prd**1 opravdu nestydi...:D*

Alkohol a drogy na UTB

,»Z této Skoly si odnesu nejvétsi skill v piti alkoholu ve vSedni den.

,Piiznavam se, ze jsem na Silvestra s pomoci kamarada a pfitele lezla oknem na koleje.
Kolejpanim potom vrtalo hlavou jak jsem se tam dostala &

,Pravideln¢ balim jointy ve vyuce. Jednou me vid¢l ucitel, ale odvratil zrak a Sel dal.«



PRILOHA P X: SCANY INZERATU V UCITELSKYCH NOVINACH,
KAM PO MATURITE, OKNO DO KRAJE

1INz eT e e

Terminy pro podani L ‘
Univerzita Tomase Bati ve Zliné i

Fakulta managementu a ekonomiky N i e iy i
Mebbos ot
31.3.2013

Magisterske shudini programy - prezenini | kembimovand forms
Inkbiaekcky

11.5.208
Doktorské sludijni

paare Setre pihlaibyl

14.2. 2013, 30, 6, 2013

Doklorské studijni progeasny - prezeninl
i kombinovand forma Ganglicky)
e t

14. prozince 2012 2 25. ledna 2013

'Nevysly ti piijimacky
na vysokou skolu?

Neztricej hlavu!

™ | pfesto miZed u2 od zaff 2011 studovat na univerzité, Vyber si z nabidky

~ Celogivotniho vzdélavani Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity )

Tomase Bati ve Zlin& Neztracej zbyleéné cas a zadni studovat vysokou Univerzita Toméase Bati ve Zliné
kolu jesté letos, Stadi podat prihlasku. Fakulta manaqcmontu a ekonomiky

Vice informacl najdes na:

vefginé vysoke Skoly 37

s
Univerzita Tomase Bati ve ZIiné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

Studentské ném. 1532, 696 01 Unersks Hradista Univeraita Tomase Bati ve Zliné
Telofon: 576 032 087 Fakula logistky o kizového izent
studiumOfiutb.cz

e Ikruth.cz

FAKUL 1532,
PRO AKADEMICKY ROK 2013/2014 - PRIHLASKY DO 28. 2. 2013,

STUDUAY OBOR OVLADANS RZK  prezenér | kenbloovad forms suc
sk nclos 70 KA ehanEITICH/Ch ChpN, MDD AT honorry Iteowjch st apbkmnd oty
memluvrﬂ-ﬂn—ummmnmnwmwmaw
s 07 sz o R k. A el e v A ek bk o
er e, Stk cvr o spoctiky. i i na podban
o & vohapcu sprins
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‘STUDUNI OBOR OCHRANA OBYVATELSTVA, - prezenér forma stude
R LI Yo STt S0 W KA PO TichaPrPo ST GV houIwho PR 3 pasnl

ol Adsclvent mb nsst polfibnd pro vyprzovsnl bezpetnodni e fremen 2ivatné bene, bezpetnort Zo,
3 g havayd iy objeRkd 8 oot
W STUDIINI PROGRAM BEZPECNOST SPOLECNOSTI
STUDLAM 0BOR AZENI ENVIONMENTALNICH RZKC - preznch fora siucia

sl sl ol ek 7 ks sl ¢ T k1 Buinn rouht 1 R lowich s
 efe-spriuech nsstcl a omanaac, P shudhs 1 chake oo, prakikhe owednods & hMOpelencs 2
e k. e padhes 5 moGsAAn, ey & AROORGEOA, Sreg kit soce ko st

Univerzita Tomage Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
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'ské
studi programy (it Bu

studijni proglamv (ttul Ing.)

Dokto:

rské
studijni programy (titul Ph.D)
Den otevianch dvef 5. - 208
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PRILOHA P XI: PRINTSCREEN WEBOVYCH STRANEK FAME

prihlaSeni

' Univerzita Toméase Bati ve Zliné Hledany viraz [ q |
Fakulta managementu a ekonomiky Telefonni seznam

FaME je progresivné se
rozvijejici fakultou zamé&Fenou
na ekonomické a manaZerské
vzdélavani s vysokym
zastoupenim vyuky zaméfené
na praxi, nabidkou projektové
vyuky a sirokym zazemim
spolupracujicich firem.

ce informaci o fakulté

Aktuality Rychlé odkazy

- Pro BSP/NMSP studenty
. ’  Pro Ph.D. studenty
- Pro absolventy
-+ Pro zaméstnance

22.04.2013

Ustav finandi a Gcetnictvi a Ustav podnikové ekonomiky si Vas touto cestou dovoluje pozvat

e P 5 5 o - Vysledky pifjimaciho fizeni
na dal3i roénik mezinarodni konference "Finance a vykonnost firem ve védg, vyuce a praxi”,

> Pipravné kurzy

ktera se bude konat 25 -26. dubna... -+ Ekonomicko-manaZersk3
olympidda
23.04.2013
anka na diskuzi s prof. v & Ronforeice ERice's
5V SRTE vykonnost firem ve v&ds

Univerzita Tomase Bati ve Zliné Hledany viraz
Fakulta managementu a ekonomiky Teletonni seznam

_ chelstudenat _

Co chdi studovat?
Dom{ / Eakulta managementu a ekonomiky / Chci studovat / Jak se piihldsim? / Bakaldfské studium
Jak chci studovat?

Bakalarské studium

Jak se pihlasim?
Dotazy na studium: studium@fame.utb.cz

Bakaldfské studium

. . . Navazujici magisterské
Prezenéni forma studia . &

studium
Ke studiu mohou byt prijati 2 zapsani pouze uchazedi se stiedoskalskym vzdélanim. Daléi podminkau pro
piijeti je Usp&sné absolvowani Narodnich srovnavacich zkousek (NSZ) nebo Narodnych porovnavacich

skisok (NPS), které organizuje spole?nost SCIO (www.scio.cz)

Doktorské studium

asto kladené dotazy k
pijimacimu fizeni

Vysledky piijimaciho fizeni ® poplatky za studium
Podminky pro pfijeti ke studiu do prezenéni formy studia na Univerzitu Tomase Bati ve Zling
Eakultu managementu a ekonomiky do akreditovanych bakaldiskych studijnich programf pro
akademicky rok 2013/1¢

Podminky pro pfijeti ke studiu do prezencni formy studia na Univerzitu Tomase Bati ve Zliné

 Tématické okruhy ke
zkousce

.
Eakultu managementu a ekonomiky do bakalafského studijniho programu, vyuéovaného v
anglickém jazyce pro ¢ rok 2013/14
» Podminky pro pfijeti do akreditovanych bakaldfskych studijnich programi na #3dost uchazece Kontakty
individudIni pfijimaci fizeni)
E-Pfihl3ska

SCIO - Narodni srovnavaci zkousky (NSZ
SCIO - Ndrodné porovndvacie skisky (NPS
Casto kladené dotazy k piijimacimu Fizeni
Zpréva z priibéhu pfijimacihe Fizeni 2012/2013

i

m




