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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace se zabyva povédomim o Fakulté managementu a ekonomiky, Univerzity
Tomase Bati ve Zling€, mezi studenty stfednich Skol ve Zlinském kraji. Prace je rozd€lena
na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni, teoreticka ¢ast, popisuje neziskovy sektor, marke-
ting neziskového sektoru, dale prostiedi, ve kterém se Skola nachazi na trhu, marketing a
stejné tak marketingovy mix Skoly. Praktickd ¢ast se vénuje predstaveni Skoly a fakulty,
analyzuje povédomi o fakulté prostiednictvim dotaznikovych Setfeni a zpracovani vysled-

ki dosazenych v analyze.

Kli¢ova slova:

Neziskovy sektor, marketing Skoly, marketingovy mix, Skola, prostfedi skoly

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the awareness of the Faculty of Management and Econo-
mics at Tomas Bata University in Zlin, amongst secondary school students in the Zlin re-
gion. The thesis is divided into a theoretical and a practical part. The first, theoretical part
describes the non-profit sector and how it is marketed. The thesis then goes on to explain
the environment in which the school is located in the market as well as the school’s marke-
ting and marketing mix. The practical part introduces the school and the faculty and analy-
ses the awareness of the faculty via a questionnaire survey and an adaptation of results

achieved in the analysis.

Keywords:

Non-profit sector, school marketing, marketing mix, school, school environment
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UvVOD

Bakalatska prace je vénovéana povédomi a s tim souvisejicimu marketingu vysoké skoly.
Vysoka skola, jakozto poskytovatel nejvyssiho stupné studia, patii mezi nejvyssi ¢lanky
terciarniho stupné studia u nas. I kdyz vetejné vysoké skoly, coz plati i v piipadé Univerzi-
ty Toméase Bati ve Zlin¢ (dale jen UTB), spadaji do neziskového sektoru, je jejich marke-
ting stejné dilezity jako u ziskovych organizaci a podniki. Kazda vysoka Skola si buduje
urcité povédomi u vetejnosti a konkrétni cilové skupiny, kterou chece oslovit jako své po-
tencialni klienty, a to jsou studenti stfednich Skol, kteti zvazuji dalsi studium po absolvo-
vani stfedni Skoly. Aby byla vysoka Skola pln¢ konkurenceschopnd, musi zvolit urcité
marketingové néstroje, pomoci nichz se zviditelni a ziska motivaci pro zajem o studium u
studentl. Povést vysoké Skoly, kterou si vybuduje, jde ruku v ruce s kvalitou nabizenych

produktii — obort studia, uc€itelskym kolektivem, a také studenty samotnymi.

Préce je rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou cast. V teoretické ¢asti prace
je popisovan neziskovy sektor, do kterého spadaji vefejné vysoké skoly. Nezanedbatelnou
soucasti neziskového sektoru je samotny marketing, a proto je mu také vénovana velké ¢ast
prace, vcetné¢ marketingového mixu s aplikaci na vysoké Skolstvi. Image a povést Skoly,
taktéZ v teoretické Casti, patii mezi hlavni faktory, na zaklad¢ kterych se odviji z4jem o
studium a viibec povédomi vefejnosti o vzdélavaci instituci. Prakticka ¢ast prace je zamé-
fena na pfedstaveni UTB a Fakulty managementu a ekonomiky (déle jen FaME), dale na
dotaznikové Setfeni vztahujici se pravé k marketingu a povédomi 0 FAME. V dotaznikové
analyze figurovali pouze studenti pfevazné Ctvrtych rocnikl stfednich Skol. Vysledkem
analytické ¢asti jsou informace davajici prehled o povésti a stavajici situaci FaAME na trhu
vysokych $kol. Diky ziskanym zanalyzovanym datlim je zhodnocena nynéjsi situace Skoly
vcetné navrhii a doporuceni na zlepSeni postaveni na trhu a zlepSeni pozice vzhledem ke
konkurujicim ekonomickym fakultdm pti vybéru vysokych Skol u stfedoskolskych studen-

o

tu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je zjistit soucasnou situaci povédomi o Fakulté managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ mezi studenty stiednich Skol ve Zlinském
kraji. Prvni ¢ast prace ma za cil pfiblizit vyznam marketingovych aktivit, dilezitost image
vysoké skoly pro jeji Gispé$né fungovani na trhu tercialniho vzdélavani, stejné jako dulezi-
tost povédomi o instituci mezi cilovymi skupinami. Pravé povédomi sttedoskolakt o vyso-
ké skole je dulezitym aspektem pravé k ziskavani potencionalnich studentii na vysoké sko-
ly, jelikoz zajem studentd neni takovy, jak by Skola predpokladala. Pro skolu je dilezité,
aby u svych zdkaznikll neustale vzbuzovala zajem, na ¢emz se také podili marketing Skoly.
Diky ziskani informaci o stavu znacky fakulty, jeji image mezi samotnymi studenty, stfed-
nimi Skolami i vefejnosti, 1ze dale pokracovat v analyze pro sestaveni idedlni marketingové
komunikace s cilovymi skupinami. Usp&$ny marketing a marketingové aktivity se univer-
zité projevi zpétnou vazbou ve formé zdjemct o studium ¢i spolupraci. Cilem praktické
¢asti prace tedy je analyzovat zptsob, jakym studenti stfednich Skol smysli nad univerzitou
a nasledné navrhnout pifipadna doporuceni a navrhy na zlep$eni aktualni situace a dosah-
nout tak atraktivity univerzity u studentli zvazujici vysokoskolské studium ekonomického

smeru.

Prace je zpracovdna metodou literarnich resSersi z odbornych publikaci, kterymi disponuje
univerzitni knihovna. Na zdkladég literarnich reSersi, jez slouzi jako podklad pro pfiblizeni
dané problematiky, je feSena analytickd ¢ast kvantitativnim vyzkumem. V této praktické
¢asti je analyzovana situace FaME pomoci dotaznikovych Setfeni, jez byly ptedlozeny stu-
dentiim stfednich Skol. Dotaznikova analyza probiha ve dvou kolech, prvni v rdmci Dne
otevienych dvefi na UTB, druhé kolo pfedstavuje internetové dotaznikové Setfeni studen-
tim stfednich Skol ve Zlinském kraji, ktefi jsou nyni v maturitnim ro¢niku a rozhoduji se o

vysokoskolském studiu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor, oznacovany také pod pojmem netrzni, je ¢ast narodniho hospodafstvi, ve
kterém ekonomické subjekty, jez produkuji ekonomické statky a sluzby, ziskavaji pro-
sttedky pro svou ¢innost na zékladé pterozdélovacich procest. Tyto procesy jsou popiso-
vany a zkoumany prostiednictvim vefejnych financi. Hlavnim cilem zaloZeni neziskovych
organizaci tedy neni dosazeni zisku, jak je tomu u sektoru trzniho, nybrz mezi dtvody
k zaloZeni patii zejména piimy dosazitelny uzitek vyskytujici se v podobé veiejné sluzby
(Rektotik, 2007, s. 14). Dojde-li v neziskové organizaci k vzniku Gcéetniho zisku, musi jej
vedeni organizace déale pouzit a investovat do realizace inovacnich projektti nebo dalSich
sluZeb, které na trhu poskytuje. Zisk tedy ve své podstaté nelze rozdélit mezi majitele nebo

zaméstnance organizace (Bacuvcik, 2006, s. 24).

Samotny neziskovy sektor se rozdéluje na vetejny a soukromy neziskovy sektor, které se
od sebe lisi naptiklad z pohledu zakladatele ¢i financovani. Dale se pojednava o organizaci
a funkci vetejného neziskového sektoru, ktery je financovan ze statnich financi na rozdil
od soukromého sektoru, ktery je financovan ze soukromych financi fyzickych ¢i pravnic-

kych osob.

1.1 Verejny sektor

Vefejny sektor, jako ¢ast narodniho hospodarstvi, je popisovan jako trh planovanych ne-
trznich sluzeb, které jsou poskytovany cilovym skupindm na zaklad¢ kolektivné rozhodo-
vacich procest podle potieb kone¢ného piijemce v cilovych skupinidch. Hlavnim znakem
nesoukromého sektoru je, Zze kone¢ny piijemce neplati za jemu poskytnuty vystup (Bailey,
2004, s. 29). Mimo jiné je pro vetejny sektor charakteristicka realizace vetejnych sluZeb,
jez jsou vetejnou volbou a cely sektor podléhé vetejné kontrole (Boukal a Vavrova, 2007,

s. 7).
Veftejny neziskovy sektor, do kterého spada vétSina vysokych skol, se vyznacuje vetejne
prospésnou Cinnosti, neziskovou povahou, financovanim z vetejnych rozpoctd, faktem, ze

organizacni slozky nejsou pravnickymi osobami (Bacuvcik, 2006, s. 24).
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1.2 Neziskové organizace ve vzdélavani

Neziskové organizace ve vzdélavani, tedy verejné vysoké skoly, jsou stavény na nejvyssi
stupen vzdélavaci soustavy. Predstavuji vrcholné centra vzdé€lanosti, poznani a tviirci ¢in-
nosti a svym postavenim se klicové podili na védeckém, kulturnim, socidlnim a ekonomic-
kém rozvoji spole¢nosti. V Ceské republice se na vefejném vzdélavani podili stat, vefejné
vysoké skoly se zfizuji, stejn¢ jako rusi, zdkonem a registruji se na Ministerstvu Skolstvi,
mlédeze a té€lovychovy (Merlickova a Riazickova, 1999, s. 28). Stoji za zminku, Ze Ceské
Skolstvi patii k nejlépe hodnocenym v Evropé. Vzdélavaci instituce u nas mohou zakladat
jak vefejné subjekty, tak i soukromé subjekty, ovS§em monopolné se na vzniku podili sub-
soucasti nejen ekonomického rozvoje spolecnosti i kazdého jedince zvIast, a patii
k zasadnim vefejné prosp&snym oblastem. Vysoké $koly jsou v Ceské republice pravnic-

kymi osobami a fadi se mezi vefejné neziskové organizace.

1.2.1 Vize

Vize je formulovéna jako pfedstava neziskové organizace o vysledném stavu svych ¢innos-
ti, kterého by chtéla dosahnout, nebo ptedstava o vysledném stavu spole¢nosti, nebo jeji
¢asti, ke kterému by méla dosahnout, v souvislosti s aktivitami, které neziskova organizace
nabizi. S vizi organizace musi byt obeznameni a identifikovani pracovnici organizace, aby
prave s jejich praci doSlo k jejimu naplnéni. Ve stru¢nosti vize piedstavuje cilovy stav dané
organizace. Vizi vzdélavaci instituce je spole¢nost, ktera je vzdélana, gramotna a tudiz tim

prospiva Zivotu lidi (Bacuvcik, 2011, s. 78).

1.2.2 Poslani

Poslani ptedstavuje zpusob, jakym chce organizace slouzit, komu chce své sluzby nabid-
nout a jakych cili chce dosahnout. Aby mohlo byt stanoveno poslani, musi nejprve dojit
k formulovani vizi, na které poslani navazuje. Pravé poslani vypovida o tom, jak a koho se
vize tyka, ovSem je nutné formulovat spiSe cile poslani, nez prostredky k dosazeni (Bacuv-
¢ik, 2011, s. 78). Poslanim vzdélavaci instituce, a tedy 1 Univerzity TomaSe Bati, je rozvi-
jet védomosti, dovednosti a schopnosti spolecnosti, studentii, dale podporovat rozvoj no-
vych mySlenek a jejich nasledné uskute¢iiovani v praxi a vubec slouZit spole¢nosti a jed-
notliveiim ve jménu batovskych hodnot, které jsou univerzitou velmi ctény a podporovany

prostfednictvim rtiznych projektt (Vyrocni zprava UTB, 2014).
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1.2.3 Cile

Stanoveni strategickych cili neziskové organizace vypovida o tom, ¢eho by chtéla organi-
zace Vv dlouhodobém casovém hledisku dosédhnout, Cili jak by méla organizace a sttet jejiho
z4jmu vypadat z dlouhodobého Casového horizontu. Cile by mély byt stanoveny tak, aby
byly méfitelné a dalo se zkontrolovat jejich dosazeni. Od vize a poslani se 1isi tim, ze se
daji v pribéhu upravovat. Vedle strategickych cili se rozlisuji jeste cile taktické, ¢ili stied-
nédobé, a operativni, tykajici se kratkého ¢asového okamziku (Bacuvc¢ik, 2011, s. 78).
Strategické cile, na zaklad¢ vize a poslani organizace, jsou vstupnim udajem pro stanoveni
marketingovych cili neziskové organizace, podle nichz se odviji veSkeré marketingové

komunikace se zakazniky.
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing je metodicky a systematicky proces planovani obchodnich aktivit, jejich reali-
zace a kontroly. Zameéfen je na ovliviiovani urovné, vycviku a charakteru pozadavka na
personal takovym zpisobem, ktery pomize organizaci dosdhnout jejich stanovenych cild,
které jsou pro ni dualezité at’ uz z hlediska cilli, vytvareni zisku ¢i poskytovani vetejn¢ do-

stupnych sluzeb (Hannagan, 1996, s. 26).

Ackoliv se to na prvni pohled nemusi jevit jako diilezité, ¢im dal Castéji je marketing ne-
dilnou soucasti fizeni neziskovych organizaci, vychazejici ze specifickych cilt, aby oslovi-
ly cilové skupiny a zajistily rast organizace. K pribéznému vyvoji marketingu nahravaji
okolnosti v oblasti hodnoceni a financovani neziskovych organizaci. Mezi métitka, na za-
kladé kterych je mozné neziskové organizace hodnotit na trhu, patii podil vydajl, fizeni
stanovenych cilti a potfeba nabizené sluzby. Je tedy v z4jmu organizace, aby si stanovila
takové marketingové nastroje, které ji pomohou k pozitivnimu hodnoceni na trhu. Vzhle-
dem ke konkurenci je tieba uspokojovat potteby zakaznikli a uchézet se 0 mozné granty a
finan¢ni podporu, ¢imz organizace roz$iii své dal$i moznosti a konkurenceschopnost.
K efektivnimu marketingu je potieba provadét pravidelny prizkum trhu, ktery se mize
meénit vzhledem k potiebam zakaznikti a aktualnich trendti. Vefejnost a potencionalni za-
kaznici by méli mit povédomi o naplni ¢innosti neziskové organizace a mit k dispozici i
vysledky jeji prace pro sva dalsi rozhodnuti (Kincl, 2004, s. 145).

vvvvv

cilovd skupina uzivatel, na které je tento urcity zplisob marketingu smétfovan.
V soukromém sektoru je marketing sméfovan na zakazniky, ktefi nejvice ovliviiuji smér
marketingu organizaci a jsou to manazefi, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky a vidi vliv
marketingovych ¢innosti na jejich nakupy. V neziskovych organizacich se vedle zakaznikt
a uzivatell sluZzeb musi marketing sousttedit 1 na sekundarni cilové skupiny, coz jsou tako-
vé organizace, diky kterym jsou neziskové instituce schopny prezit — organizace poskytuji-
ci fondy, dotace a rtizné kontrakty k financovani aktivit a hlavni naplné ¢innosti neziskové

organizace (Andreasen a Kotler, c2008, s. 22).

O marketing maji neziskové organizace zajem 1 z diivodu ziskovych organizaci, které se
mnohokrat zabyvaji ¢innostmi podobnymi tém, které poskytuji pravé nevydéleéné organi-
zace. Diky dobrému marketingu a orientaci na zdkaznika jsou schopny se vypotradat

s konkurenci. Avsak ne mnoho neziskovych organizaci vynaklada své prostredky na uspo-
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kojeni potieb svych zakaznikl.. V ptipadé skol se vice zamétuji na jiné cile, mezi které
patfi plnéni studijnich plant. Vyznamové vychazi ze skute¢nosti, ze ovlivituji pravé probi-
hajici i budouci zivoty lidi, a to pfedevsim téch mladych, v souvislosti se S§kolami. (Hanna-
gan, 1996, s. 17).

2.1 Marketingovy proces v NO

,, Marketing miize byt v neziskové instituci efektivni jenom za predpokladu, Ze ma tato insti-
tuce jasné cile, Ze jsou vsichni presvedceni o jeho uZitecnosti, Ze instituce ekonomicky rea-
lizuje svoji vizi a jeji vedeni se diisledné orientuje na vysledky (Drucker, 1994, s. 79).
Uvedl Philip Kotler pii rozhovoru s Peterem Druckerem v souvislosti s marketingem a

jeho dulezitosti pfi fizeni neziskovych organizaci (Drucker, 1994, s. 79).

Neni nezbytné, aby se marketingovy proces v neziskové organizaci vyznamné lisil od toho,
ktery je vyznacny pro organizaci ziskovou, ovSem fizeni takového procesu muize byt o to
slozit&jsi, o co pestiejsi je slozeni zdkaznikii. Mezi zdkazniky se pohybuji uzivatelé sluzeb,
stejné jako organy poskytujici granty a dotace, vefejnost, statni i vefejna sprava. Rizeni
procesu marketingu musi zahrnovat marketingovy vyzkum ptedchézejici stanoveni typu
marketingového nastroje, dale audit, stanoveni marketingového mixu pro danou organizaci

a oblast jejiho piisobeni na trhu, komunika¢ni mix a v neposledni fadé realizovani marke-

tingové kampang a jeji nasledné kontroly (Bacuvcik, 2006, s. 54).

2.1.1 Marketingové cile

Jak jiz bylo uvedeno vySe, marketingové cile vychazi ze zakladnich vizi, poslani a cili
neziskovych organizaci, ovSem ackoliv vychdzeji ze strategickych cilli, maji spiSe kratko-
doby charakter, protoZe se tykaji konkrétniho projektu, produktu, sluzby, ktery chce orga-
nizace zviditelnit. Marketingové cile jsou soucéasti marketingového procesu, které se stano-
vi na zéklad¢ planovani v marketingovém projektu. Po stanoveni téchto projektti organiza-
ce na zakladé svého marketingu hledd potencialni dondtory na ziskdni prostredkl

k realizaci svych projekti (Bacuvcik, 2011, s. 78).
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3 PROSTREDI SKOLY

Prosttedi, ve kterém se Skola jako neziskova organizace pohybuje, je vSeobecné narodni
hospodafistvi, jez je slozené z nékolika dalSich neziskovych 1 ziskovych organizaci, ¢ili se
vyskytuje v prostiedi podnikt, které na sebe vzajemné bud’ maji, nebo nemaji vazby
v podob¢ zavislych faktort. Toto prostiedi uzce souvisi s marketingem. Aby byly organi-
zace uspesné a potenciondlni zakaznici méli o jeji nabidce sluzeb povédomi, je nutné vé-
novat pozornost vliviim, které organizaci ovliviiuji jak z vnitiniho prostifedi — mikropro-
stiedi, tak vliviim ptisobicim zvenc¢i organizace — makroprostfedi, mezoprostiedi, jez je na
rozhrani s mikroprostfedim. Analyzu marketingového prostiedi vzdélavaci neziskové or-
ganizace je mozné provadét 1 pomoci auditu marketingového prosttedi, jez zahrnuje analy-
zu prvki pohybujicich se v mikro a makroprostiedi organizace, naptiklad zména potieb a

pozadavkl uzivatell nabizenych sluzeb v urcitém Case.

3.1 Makroprostredi Skoly

Makroprostiedi je tvofeno Sirokym okolim, ve kterém se podnik nachézi a jez ptisobi na
jeho ¢innost a na celé mikroprostiedi, které obklopuje. Jedna se o spolecenské, ekonomic-
ke, ekologické, demografické a technologické vlivy, dale vlivy kulturni, politicko-pravni a
ptirodni (Kincl, 2004, s. 26). Ne vSechny zminéné faktory ovliviiuji ¢innost organizace
stejné. Zejména zaleZi na oblasti, jiz se organizace vénuje. V ptipadé vysoké skoly patii
mezi nejvice pusobici faktory ty, které jsou soucasti demografickych, ekonomickych, kul-
turnich a socialnich vlivli. Zakladnimi rysy, specifickymi pro makroprosttedi, jsou dyna-
micnost, se kterou se prostiedi neustdle méni, naptiklad informacni technologie, a jejich

neovlivnitelnost ze strany Skoly.

3.1.1 Ekonomické faktory

Na zivotni cyklus kazdé neziskové organizace, tedy i t& vzd€lavaci, maji znatelny a vy-
znamny vliv ekonomické faktory, a to nejen na organizaci samotnou, ale i na ostatni ¢lanky
V jeji blizkosti figurujici, jako je inflace, sila a rozpoloZeni trhu, ve kterém se organizace
pohybuje. Dulezita je kupni sila po nabizeném produktu ¢i sluzbé, s tim souvisejici veli-
kost pfijmi obyvatelstva, cenova troven, vyse uspor a uvérti. Dalsi polozkou, ktera musi
byt neustale kontrolovana, je vztah mezi piijmy a vydaji dané organizace. Vétsina ekono-
mickych faktor je neovlivnitelnd danou neziskovou organizaci, avSak dopad na ni maji

obrovsky (Kincl, 2004, s. 29).
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3.1.2 Demografické faktory

Skladba a charakteristika obyvatelstva v okoli neziskové organizace je mezi dal§imi nejdu-
mohla fungovat z delsiho ¢asového hlediska a uspokojovat tak ticel své existence, potiebu-
je k tomu obyvatelstvo, jez bude mit zajem o dany produkt. Organizace formuje charakter
a strukturu svého produktu zalozeného pravé na skladbé a potiebach uzivatelii (Bacuv¢ik,
2011, s. 70). V oblasti marketingu jsou zakladnimi otdzkami pfedevsim velikost obyvatel,
jejich vékova struktura a celkové tempo rastu v riiznych regionech. V marketingovych
projektech se musi brat v potaz také postoje obyvatel vici dané problematice, geografické
pfesuny obyvatel a pfipadné ndrodnostni menSiny, jejich chovani a predvidana reakce a

Vv neposledni fad¢ také riist a vyvoj novych trendt (Kincl, 2004, s. 30).

3.1.3 Kulturni faktory

Kultura je soubor lidskych aktivit, jez souvisi s uméleckym citénim pro hudbu, uméni, za-
bavu a tvorbou lidskych hodnot spolecné s komunikaci, myslenkovymi pochody a spole-
¢enskymi obyceji. Pii tvorbé marketingové strategie musi byt bran ohled pravé na kulturu
obyvatelstva, zvyky, tradice, mozna tabu, které se obvykle pienasi z generace na generaci a
determinuje se tim jakysi styl Zivota charakteristicky pro urcitou oblast. Kulturni faktory se
li§i s ohledem na region nebo zemi a poznamenévaji ¢innost nejen neziskovych organizaci

ve svém okoli, kterd by se jim méla do urc€ité miry podiidit (Bacuvcik, 2006, s. 50).

3.1.4 Socialni faktory

Zpusob, jakym lidé zaujimaji svilj postoj k organizacim a Zivotnimu prostfedi, spada do
socialnich vlivii. Mezilidské vztahy ve spolec¢nosti, jako vztah lidi k sobé samym a dru-
hym, v€etné ndzord na spolecnost, jsou udaje, kterym by méla byt vénovéana pozornost pii
tvorbé marketingovych projektii. Pomoci marketingového vyzkumu je nutné se sezndmit
S nazory a postoji, které zakaznici zaujimaji ve spolecnosti, pfedevsim pro stanoveni cilové
skupiny lidi, které bude chtit organizace zaujmout. Napiiklad postoj mladych lidi ke vzdé-

lani ve srovnani se starSimi generacemi (Kincl, 2004, s. 30).

3.1.5 Technologické faktory

Zijeme v rychle se rozvijejicim svété a viechny organizace a podniky musi byt neustéle ve
stiehu, aby, jak se fika, nezaspaly dobu a udrzely krok s rozvijejici se spolecnosti, ktera

klade ¢im dal vétsi naroky na uspokojeni svych potieb v podobé¢ sluzeb a statkii. Plati to 1
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pro neziskové organizace, které tim, ze se neorientuji na zisk, by mély zaujmout svym pti-
sobenim co nejvice obyvatel. Svlij marketing mizou proto tfeba rozsifit na difive nemozné
a neznamé nastroje, jako jsou mobilni aplikace pfindsejici aktuality v déni na trhu, uvnitf
organizace, nebo inovace k novym vyrobkim a sluzbam. OvSem vysoka rychlost inovaci
Vv oblasti technologii a techniky mé i sva negativa. Pro organizace miize byt velmi tézké
predvidat disledky technologickych vymozenosti z delsiho ¢asového okamziku (Kincl,

2004, s. 30).

3.2 Mikroprostiedi Skoly

Mikroprostiedi tedy zahrnuje vlivy, které puisobi na vzdélavaci instituci a tim bezprostied-
né ovliviiyji jeji schopnost realizace hlavnich ¢innosti, jako je uspokojovani potieb svych
zakaznikd. Hlavnim prvkem mikroprostiedi je tedy samotnd organizace, kterd ovliviiuje
chod véci a aktivit uvniti sebe sama spolu se zaméstnanci (Kincl, 2004, s. 26). Rozhodujici
a nejsilnéjsi faktor, ktery ovliviiuje kvalitu prace skoly, je kvalita pravé vnitiniho prostredi,
jeji kultura. Jsou to mezilidské vztahy, jez davaji obraz o vztahu zaméstnanct ke své praci,
kvalité¢ vykonl a vztahu ke studentim. Mikroprostfedi Skoly je zasadnim pro vytvareni
vzdélavaciho prostiedi studentd, do néhoz se studenti radi vraci, vzdélavaji se a povzbuzu-
je je k dalsi spolupraci s instituci. Mimo jiné, jiz zminéné, je kvalita Skoly dana organizac-

nim modelem $koly, materidlnim prostfedim Skoly a Skolni kulturou (Svétlik, 2009, s. 64).

3.2.1 Organizace Skoly

Organiza¢ni model Skoly stanovuje a ovliviiuje jeji celkové usporadani, klima, ve kterém
se veskeré déni odehrava a kulturu, jez se stane typickou pro danou $kolu. Je to zodpovéd-
na ¢ast vnitiniho prostiedi Skoly. Jestlize dojde ke zméné organiza¢ni struktury, mize dojit
okamzité¢ ke zmén¢ jejich zaméstnanct, stejn¢ tak vybaveni a ovlivnéni vnitini kultury a
klimatu, jez ale patii spiSe do socidlniho aspektu fungovani. S vidinou efektivniho systému
Skoly je zadouci, aby se vytvofila shoda mezi organiza¢nim a socialnim systémem uvnitt
organizace. Organizacni funkce specifikuje, jakym zptisobem jsou v instituci rozdélovany
ukoly vyplyvajici z poslani Skoly, déale konkretizuje struktura a postaveni zaméstnancii
uvnitt instituce 1 organiza¢ni ¢innosti tykajici se studentd. Vytvaieni novych funkci uvnitf
Skoly souvisi s jejim ristem, rozvojem aprobaci zaméstnanct a akreditaci novych studij-

nich programii (Svétlik, 2009, s. 91).
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3.2.2 Zaméstnanci

Pracovnici vzdélavacich neziskovych organizaci jsou z pohledu vefejnosti vnimani jako
jeji reprezentanti. At uz zaujimaji roli ve vedeni organizace nebo ne, zpusob jejich vyja-
dfovani utvaii smérem k organizaci jakousi hodnotu. Tvofi se tim vazby na okoli — zékaz-
nici, vefejnost, podnikatelé, a proto by si méli byt pracovnici védomi, ze zpusob, jakym se

vyjadiuji, se projevi na zpétné vazbé od vetejnosti (Bacuvcik, 2011, s. 64).

3.2.3 Atmosféra uvnitr skoly

Klima, které¢ se vyskytuje uvnitt skoly, ma velkou vypovidaci schopnost o mezilidskych
vztazich uvnitf organizace, vzajemné toleranci ze strany jak zaméstnanct, tak zaku. Pou-
kazuje na kvalitu, kterd z prostiedi Skoly vyplyva a zasahuje do zkuSenosti zakazniki, kte-
rou maji s danou Skolou. Klima souvisi a vzdjemné se utvaii spolu s kulturou skoly, ¢imz
ovliviiuji vykon zaméstnancii i studentll. Atmosféra uvnitt Skoly, tak jak ji jeji subjekty
vnimaji, mize byt pozitivni i negativni, utvofena v zavislosti na vSech faktorech tvoficich

mikroprostiedi Skoly.

Z pohledl studentii se pozitivni prostfedi a klima odraZi na jejich uspéchu, seberozvoji,
prehlednosti v rdmci organizace, pocitu byt akceptovan Skolou a ostatnimi studenty.
Z pohledu zaméstnanct je to prosttedi, které na nich pfi praci pisobi, moznost seberealiza-
ce, provadéni vyzkumnych ¢innosti, uznani, prace se studenty a spravedlivé hodnoceni

(Grecmanova, 2008, s. 86-87).

3.2.4 Kultura skoly

Kultura vzdélavaci instituce je dalSim z mnoha faktord, jez utvafi skolu tak, jak je vnimana
svym okolim. Na pohled nejsou od sebe jednotlivé vysoké Skoly zasadné odlisn€, ovSem
lisi se pfedevsim charakterem vnitiniho prostiedi. Mezi determinanty, které vyjadiuji kul-
turu Skoly, patii zaméstnanci a uzivatelé sluzeb — studenti, jejich zkuSenosti, hodnoty a
normy, které spolu vzajemné nevédomé utvaii a tim vnasi do skoly specifickou kulturu.
Faktory, které se podili na utvoteni Skolni kultury, je i zptisob, jakym se Skola prezentuje a
organizace udalosti pofadanych Skolou. DalSimi vyznamnymi symboly charakterizujicimi
kulturu instituce, je jazyk a zpusob, jak vedeni Skoly komunikuje s ostatnimi subjekty. Co
se tyCe vizualnich symbold, je to zpusob, jak skola prezentuje svou modernost, tradici a
dynamiku, a to pomoci reklamnich pfedmétii, vybaveni Skoly celkové a kvalita prezentaci

(Svétlik, 2009, s. 69).
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3.3 Mezoprostiedi Skoly

Prosttedi, ve kterém vetejnd vysoka Skola bezprostfedné funguje a kterym je ovliviiovana,
se oznacuje jako mezoprostiedi. Subjekty tohoto prostiedi jsou v uzkém kontaktu se Sko-
lou, diky ¢emuz je Skola schopna plnit své poslani, coz je z velké ¢asti efektivni uspokojo-
vani potfeb vzdelani svych studentll. Vzdé€lavaci instituce jsou nedilnou soucasti vzdélava-
ci soustavy statu, tvoiené zakazniky v podob¢ studentl a absolventti, jinymi organizacemi,
partnery $koly, vefejnosti a médii, jez se zajimaji o déni ve svém regionu. Uzké spojeni
mezi Skolou a spolecnosti se odrazi na trendech ve vzdélavani. Znamena to, ze kazda zmé-
na v socidlnim, ekonomickém a politickém vyvoji, ma vliv na nové pojeti vyuky a zmény
ve vzdélavaci struktufe. V sou€asnosti je ¢im dal vétsi pocet student, ktefi maji zdjem o
studium na vysoké skole, klade se diiraz na kvalitni a efektivni zpracovani vyuky. Na zmé¢-
nu potieb a pozadavki, ze strany klientely, ve $kolach dochazi k vétsi diverzifikaci studij-
nich programt a Siroké nabidce vyuzivani technologii, osvojeni si novych kompetenci a

znalosti (Svétlik, 2009, s. 39).

3.3.1 Konkurence

Ukolem vsech organizaci, tedy i téch neziskovych a vzdélavacich je, aby mély znalost o
svych konkurentech a dokazaly si tak udrzet svoji existenci na trhu neustalym uspokojova-
nim potreb zakaznika, a to 1épe neZ konkurence. Konkurence ma pro organizace i jeji za-
kazniky vyznam, protoZe pod jistym tlakem se organizace snazi ze sebe dostat to nejlepsi
s vidinou nabidky zajimavéjSich sluzeb a produktti, nez ma pravé konkurujici organizace.
Pod timto tlakem, ktery zvenku ptisobi, neziskova organizace usiluje o inovace soucasnych
sluzeb a produktl v jejich uZiti, usiluje o snizeni nédkladl vynaloZenych na dané aktivity.
Prosttedky, které ziskd poskytnutim svych sluzeb, dale investuje do nového rozvoje a vy-
zkumu, ktery je na ptid€ vysokych skol velmi dalezity (Kincl, 2004, s. 27). O svoji existen-
ci a kvalit¢ pak davaji vzdélavaci instituce védet prostfednictvim publikaci ve védeckych
casopisech a novinach, ucasti na forech a diskuzich. Vysoké Skoly se stavaji ve vztahu me-
zi sebou konkurenty, co se tyce nabidky moznosti pro vyjezd studenti a mezinarodni spo-

lupréace, nabidka studijnich oborti, moznost podpory a kulturniho vyziti studentt.

3.3.2 Zakaznici

Pro nevydéle¢nou organizaci by mélo byt diilezité, aby sviij stfet zajmu koncentrovala na

stavajici, ale 1 budouci a minulé uzivatele svych nabizenych sluzeb (Kincl, 2004, s. 64).
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Organizace musi specifikovat okruh svych zakaznikl, aby mohly své sluzby v jejich pro-
spéch zlepsit. Identifikace zédkaznika je pomérné snadna. V ptipadé vefejného sektoru, jako
jsou Skoly, jsou to zajemci o studium a uzivatelé vzdélavacich sluzeb. Studenti jsou témi,
na které by se méla vzd€lavaci neziskova organizace piedev§im zaméfit, mluvime-li 0 za-
kaznicich ¢i uzivatelich sluzeb nabizenych pravé touto organizaci. Navic uzivatelé téchto
sluzeb mohou také svoji ¢innosti ¢i uzivanim sluzeb napomahat k budovani marketingu
organizace, a to 1 na zakladé doporuceni jinym uzivatelim nebo publikaci.
V souvislosti se vzdélavacimi neziskovymi institucemi nejsou studenti jedinymi zakazniky,
ktefi se zajimaji o nabidku dané instituce. Existuji organy, které rozhoduji o finan¢nich
prostiedcich a jejich mnozstvi do rozpocétu neziskové organizace ur¢ené na jeji investice.
Mezi tyto uzivatele neboli zdkazniky, patii spravni rada, vladni organy, jiné ziskové spo-
lecnosti a dal$i zdjmové skupiny pfispivajici pravé do rozpoctu. Pro udéleni financnich
prostiedkii na podporu dal§iho rozvoje organizace hraji roli kritéria jako u¢innost a vykon-
nost organizace, kvalita sluzeb nabizena uzivatelim a efektivnost. Vysoké skoly ziskavaji
dalsi prostfedky, k financovani zédkaznikim poskytovanych moznosti, z riznych zdroja.
Mezi témito zdroji se obvykle vyskytuji finan¢ni komise, statni spravy, rady pro vyzkum,
sponzorstvi od riznych podniki, granty od mistnich ufadii nebo Evropské unie. Skupiny
poskytujici finanéni vypomoc tedy nemusi byt zpravidla uZzivateli sluzeb, ale m¢ly by si

byt jisti tim, ze poskytnuté prostiedky budou dobte vynalozeny (Hannagan, 1996, s. 32).

3.3.3 Verejnost

Obecna vefejnost mize svou aktivitou ovlivnit ¢innost a dokonce i existenci neziskovych
organizaci. Do vefejnosti spadaji vSichni ¢lenové spole¢nosti, tedy ob¢ané, banky, podni-
ky, média, jez mohou projevovat svij zdjem vzhledem k organizaci. Vetejnost tak miize
neziskovou organizaci podporovat nebo ji jinak ovliviiovat — naptiklad mtze ¢innost orga-
nizace ovlivnit tvrzenim, Ze si v souladu se svou ¢innosti nezaslouzi financni podporu.
Rada neziskovych organizaci je financovana z vefejnych rozpodti a je proto v jejich za-
jmu, aby s vetejnosti udrzovaly pozitivni vztahy, jelikoz ma vefejnost silnou kontrolni roli

(Bacuvcik, 2011, s. 65).

3.3.4 Meédia

Meédia jsou povazZovana jako prostfednik, skrze né¢hoZ komunikuji neziskové organizace
S vefejnosti, a je pro n¢ typickd kontrolni funkce. V dnesnim 21. stoleti je témét neptedsta-

vitelné, Ze by nékterd neziskova organizace, naptiklad v oboru vzdélavani, nekomunikova-
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la s medidlnimi organizacemi. Komunikace prostfednictvim médii musi byt fizena kvalitné
s rozvahou a koncentraci, nebot’ jen malé pochybeni miize znamenat negativni publicitu,
ktera je Sifitelna rychleji nez ta pozitivni, coz miize pro organizaci znamenat i velké exis-
ten¢ni riziko. Pro organizace je dulezité si s médii vybudovat dobré vztahy, které se jim
mohou nasledné zurocit v piipad¢ krizovych situaci. V souvislosti s medialni komunikaci
je nutné, aby pracovnici organizace dokézali jasné, strucné a srozumitelné formulovat za-
kladni zasady, vize, cile, metody a tGspéchy dané neziskové organizace. VSeobecné maji
organizace dobré vztahy s mistnimi médii, jako jsou regiondlni televizni kanaly, radia a
regionalni deniky, jez sleduji déni ve svém regionu. Dal§im medialni m prostiedkem jsou
ty, které vydava samotnéa neziskova organizace, mezi néz patii rizné druhy zpravodaji,

univerzitni noviny, univerzitni radio (Bacuvcik, 2011, s. 47).
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4 MARKETING SKOLY

Jak je uvedeno v piedchozich kapitolkach, marketing $koly jako neziskové organizace je
stejné dulezity jako jakékoliv jiné organizace. Trh vzdélavacich sluzeb je velmi specificky.
Je tedy potieba naprosta obeznamenost s velikosti trhu, jeho koncentrace a pravdépodob-
nosti rastu, postaveni mezi konkurenci a hlavné tedy klienty. Pomoci vyzkumu provedené-
ho na trhu je mozné najit urcitou mezeru, kterou bude moci instituce vyplnit nabidkou no-
vych nebo inovovanych produkti. Marketingovy vyzkum Skoly smétuje k dostate¢nému
porozuméni trhu vzdélavani. Ten spociva ve specifikaci, shromazd’ovani a analyze infor-
maci pomahajicich k identifikaci problému a pfilezitosti, které se vyskytuji na trhu (Gottli-

chova a Soukalova, 2010, s. 14).
Vysoké skoly zamé&fuji marketing na:

e nov¢ klienty,

e financni zdroje,

e kvalitni zamé&stnance — pedagogy,

e komunikac¢ni politiku

e distribucni politiku,

e vytvoreni optimalniho portfolia vzdélavacich produktl a sluzeb,
e spokojenost studentl se studiem a instituci,

e dlouhodobou konkurencni vyhodu (Géttlichova a Soukalova, 2010, s. 14).

K fizeni a ziskavani zakaznikti musi vysoké $koly uplatiovat marketingové principy, ne-
bot’ konkurence v nabidce vysokoskolského vzdélavani roste a nabizi mnoho variabilnich
atraktivnich programti. Makroekonomické faktory, jako je globalizace, hyperkonkurence a
neustale se rozvijejici ekonomicko-hospodarska politika, ovliviiuji postaveni a fizeni Skoly
vV mnoha smérech a vysoka Skola takika nemiize zabranit jejich vlivu. Proto, aby si vysoka
Skola ustala své misto na trhu, musi se koncentrovat na kvalitni vysledky svych védecko-
vyzkumnych praci, starat se o kvalitu vyuky, jez souvisi se z4jmem studentd o nabizené
studijni programy a jejich moZnosti uchytit se na trhu prace at’ uz v priibéhu studia, nebo

po jeho absolvovani (Soukalova, 2013, s. 13).

Je potieba zvySovat prestiz Skoly na vetejnosti, vychovavat odborn¢ a kulturné vzdélaného
¢lovéka s mordlnimi hodnotami a kultivovanym projevem, zkvalitnit vzdélavaci proces,

zajistit mezindrodni spolupraci s partnerskymi institucemi a tim si i zajistit dostatecny po-
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¢et uchazect nejen z domaciho prostiedi, ale i z toho zahrani¢niho. K tomu je dilezitym
predpokladem, aby $kola uméla spravné komunikovat s cilovymi skupinami, tedy perspek-

tivnimi studenty (Soukalova, 2011, s. 49).

4.1 Marketingovy mix

K planovani jednotlivych marketingovych slozek je tieba nejprve znat marketingovou stra-
tegii vzdélavaci organizace, kterou si sama zvoli. Po stanoveni celkové marketingové stra-
tegie prichazi fada na taktické marketingové nastroje, oznacované pod pojmem marketin-
govy mix. Marketingovy mix kol a jeho slozky se mtzou lisit podle autorti. Vhodnymi a
vystihujicimi slozkami marketingového mixu vysokych skol je tzv. 6P — produkt (product),
cena (price), komunikace (promotion), distribuce (placement), lidé (people) a proces (pro-
cess), jez symbolizuji vyrobkovou, cenovou, distribuéni a komunikaéni politiku organiza-
ce, lidi pohybujici se a procesy probihajici v souvislosti s ¢innosti $koly. Pouziti téchto
Sesti nastroji umoziuje porozumeét zdkaznikiim a upravit nabidku portfolia nabizenych
sluzeb podle pfani potieb zakaznikl na trhu vzdelavani. Aktivity organizace vyviji za uce-

lem poptavky po svych nabizenych sluzbach (Kotler a Armstrong, c2004, s. 105).

s

" Promotion

Placement

Obrl 6P Marketing mix[vlastni vypracovani]

Obecné neziskovy marketingovy mix klade diiraz zejména na poskytovanou sluzbu a na
obsluhu této sluzby, tedy jakym zplisobem je poskytovana, naopak mensi diraz je kladen
na cenu a obal. Kvalita sluzby ma hlavni prioritu, jelikoZ vétSina neziskovych organizaci
spoléhd pravé na vytvaieni své povésti ustni formou od svych zékaznikd. V neziskovém

odvétvi sluzeb taktéz plati, ze nulova pfima cena nemuze nahradit kvalitu v konkuren¢nim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

prostfedi. Hlavnim cilem je tedy sluzba, kterd dosdhne urcité urovné, i kdyz je jeji cena

nizka nebo dokonce nulové (Simkova, 2012, s. 111).

4.1.1 Produkt

Produktem se rozumi to, co organizace nabizi svym zakaznikim — hmotné zbozi, sluzba.
Jadro produktu je jeho urcitd zakladni hodnota nebo potieba, kterd vede zakaznika po jeho
poptavce a chce na zakladé néj uspokojit uzitek, ktery mu produkt ptinese. Co se tyce nezi-
skovych organizaci, nelze jejich produkt zobecnit a popsat jeho vlastnosti. U neziskovych
vzdélavacich instituci je produktem sluzba, které zakaznici dobrovolné vyuzivaji (Bacuv-

&ik, 2011, s. 85).

V ptipadé skol se vedeni musi zaméfit na rozhodnuti tykajici se své nabidky vzdélavacich
programu a s Nimi spojenych sluZeb pro studenty. Sluzba je specifickd zéaleZitost, ktera se
od hmotnych statki lisi tim, Ze neni hmatatelnd, nelze si ji prohlédnout ani vyzkouset pred
jeji koupi. Sluzba poskytovana vysokymi skolami je ale zaroven nehmatatelna i materilni.
Nehmatatelna ¢ast sluzby je vyklad pedagogi, ktery je ale zaloZzen na materidlnich pomtc-
kach v podobé multimedidlniho a technického vybaveni, knih a jinych pomtcek uréenych
ke studiu. DalSimi charakteristickymi znaky jsou ned¢litelnost, proménlivost a pomijivost.
Pro nedé¢litelnost poskytované sluzby, naptiklad v podobé prednések, je charakteristickeé,
ze se soucasné ve stejny okamzik vytvaii i spotfebovava za pfitomnosti zdkaznika, tedy
studenta. UZivatelé¢ vnimajici kvalitu sluzby mohou okamzité poskytnout zpétnou vazbu.
Vyhodou je, Ze poskytovatel mize na zaklad¢é zpétné vazby piizplsobit formu a obsah
sluZzby v daném okamziku. V proménlivosti nabizené sluzby se zobrazuje, kdo ji poskytuje.
Muze se totiz lisit podani dvou pedagogt, jejichz vykon se muze lisit pfedchozimi zkuse-
nostmi a tak se kazdé dalsi provedeni sluzby, byt’ jen malinko, 1i$i. Pomijivost, charakteris-
ticka predevsim pro sluzby, znamena, Ze sluzba nemuze byt skladovana (Svétlik, 2009, s.
160).

4.1.2 Cena

Cena piedstavuje vysi uhrazené ¢astky za poskytnuty vyrobek ¢i sluzbu a v praxi funguje
jako regulator nabidky a poptavky na trhu. V neziskovych vzdé€lavacich organizacich ale
pomérné ztraci na vyznamu, nebot’ sluzby jimi poskytované jsou pro své uzivatele zdarma.
Zdarma se rozumi tim, Ze se neplati §kolné na vefejnych vysokych skolach v Ceské repub-

lice, ale odrazi se to na dailovych poplatnicich, i kdyz sluzeb nevyuzivaji. Jak jiz bylo zmi-
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néno diive, vetfejné vysoké Skoly jsou financovany ze stitniho rozpoctu, ktery cerpa
z penéz danovych poplatnikli (Svétlik, 2009, s. 197). Poskytovani bezplatné sluzby vyza-
duje stejnd marketingova rozhodnuti jako u kteréhokoliv jiného vyrobku ¢i placené sluzby.
Poskytovani sluzby s sebou nese urcité naklady a ty musi byt financovany zdroji, o které
musi organizace pozadat. Transakce byvaji nékdy velmi komplikované a k jejich spravné-
mu pochopeni je potieba marketingovy ptistup. K porozuméni postoji zdkaznika pomuze,
kdyz se bude spolecnost orientovat pravé na né¢j a jeho pozadavky (Hannagan, 1996, s.

150).

Hodnota vzdé¢lavaci sluzby se urcuje podle poméru jeji kvality a ceny, i kdyz ma skola
stanovené nulové Skolné. Kvalita sluzby je posuzovana zakaznikem, ktery ji nemtze zhod-
notit diive, nez kdyz sluzbu vyuzije. Kvalita vzdélavaci sluzby, kterou Skola poskytla, se
ukéze az v praktickém Zzivoté pii zaméstnani. Cena za poskytnutou sluzbu ve form¢ vyuky
se odrazi i v jinych ukazatelich nez ve vysi Skolného. V tivahu jsou brany i celkové nakla-
dy, které musi student vynalozit na absolvovani studia, a to ve form¢ nakladli na uc¢ebni
materialy, také styl a zplisob zivota na univerzitni ptidé, naklady na dojizdéni. Zvazuji se 1
naklady obé&tované prilezitosti, tak jako s kazdym jinym rozhodnutim. V piipad¢ netspés-
ného studia jsou takové naklady jiz utopené a v rozhodovacim procesu piedstavuje studium
1 urcité riziko, nebo se studenti mizou citit zklamani, protoze studium nesahlo jejich oce-

kavani (Svétlik, 2009, s. 198).

4.1.3 Distribuce

NejcastejSim zplisobem distribuce vzdélavacich sluzeb je prezencni nebo kombinovanou
formou studia v jedné lokalité, do které studenti dochazi na vyuku a fyzicky se ji ucastni.
Distribucni politika jako soucast marketingového piistupu k tizeni Skoly vSak byva casto
ptehlizen ze strany Skoly a tudiz mu neni vénovana moc velka pozornost. V dnesni dob¢ je
vSak mnoho mozZnosti, jakym zplisobem provadét vyuku a to hlavné diky vzestupu techno-
logii 1 do vzdé€lavani. Vzdalenost se mnohdy nebere jako prekazka, nebot’ pfednasejici mu-
ze poskytovat svou sluzbu on-line, pomoci internetovych aplikaci a spravného technického
vybaveni uceben. Mezi dalsi patii on-line kurzy, ¢i nahravky pomoci médii. O distribuci a
umisténi své vyuky a sluzeb musi vzdélavaci instituce premyslet tak, aby to bylo v souladu
S jejim prvotnim poslanim a vzajemné se nevylucovalo. Atraktivita vzdélavaciho programu
také nesmi své potencionalni uchazece odradit zpiisobem své distribuce, ale musi byt pro

n¢ vyhovujici. V souladu s rozmisténim svych prostor a prostfedkli ur¢enych k vykonani
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sluzeb, musi $kola také brat v potaz své financni moznosti a naklady spojené s danou zvo-
lenou variantou, ale tak, aby byla troven a kvalita nabizenych sluzeb odpovidajici a za-
chovana. Konkrétné se o rozdélovani vzdélavacich programti rozhoduje podle umisténi
Skoly, jeji dostupnosti a vybavenosti, coz hraje dalezitou roli pro uchazece o studium. Dal-
$im faktorem je rozvrh hodin vyuky tak, aby bylo vyucovani ¢asové realizovatelné a nedo-
chazelo ke kryti hodin vyucujicich a kryti hodin z vice pfedmétd u studentii. V neposledni
fad¢ je to samotna distribuce vzd¢lavaciho programu, a to dochazi-li k vyuce ve vice bu-
dovach a fakultach univerzity, nebo mistni vzd¢lavaci trh je jiz nasycen a Skola se rozhod-
ne uvést své pusobeni i do lokalit, ve kterych bude o nabidku vzdélavani zdjem (Svétlik,

2009, s. 206).

4.1.4 Komunikace

Komunikace jako zdkladni nastroj dorozumivani, informovani a tedy i marketingu nemiize
byt ze strany $koly podcenovana. Vedeni Skoly vytvati a nabizi na trhu své vzdélavaci pro-
gramy, pomoci kterych informuje své zdkazniky o aktivitdich, moznostech a vyuziti svych
sluzeb. Uspéch v takové komunikaci spoéiva ve vzajemnosti a obdrzeni zpétné vazby ze
strany zdkaznika a nasledné vyuZiti produktu ¢i sluzby. Zpétna vazba probihd nejprve ze
strany Skoly, kdy Skola sleduje nedokonalosti nebo problémy spolecnosti a svou odezvou
je tesi. Takovy zplsob komunikace upeviiuje vztahy Skoly a vefejnosti (Svétlik, 1996, s.
299). Nedostatkem obcas byva spravné zodpovézeni otazky, jakym zplisobem ziskat po-
zornost vefejnosti, aby byla propagace v komunikaci nenucend. Nejlepsi cestou je najit
novy zptsob, jak upoutat pozornost a povédomi o organizaci predat dal. U prosazovani

hodnot Skoly jsou tedy diilezité vztahy s vetejnosti (Kotler, 2005, s. 60).
Utinné sdéleni by se mélo drZet princip modelu AIDA:

e Upoutani pozornosti — Awareness

e Vzbuzeni z4jmu — Interest

e Vyvolani ptani — Desire

e Dosazeni akce — Action
Utinna komunikace ze strany $koly s vefejnosti by tedy méla jasné vyjadfovat cile a sdélo-
vané informace by mély mit svého piijemce, aby doSlo k dosaZeni pozadovaného efektu

(Svétlik, 1996, s. 303).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Osobni komunikace

Osobni komunikace je prostfedek, ktery nejlépe ptisobi na piijemce, jelikoz kK ni dochazi na
kazdodenni bazi a oznacuje se jako forma osobniho marketingu. Aby byla takova forma
marketingu efektivni, zalezi na projevu verbalnich i neverbalnich schopnosti, jez zaujmou
ucastniky a projevi u nich chut’ se dale zabyvat danym tématem. Komunikace by méla byt
personifikovana a uvolnénd, aby se pfijemce necitil pod tlakem, byla ziskana jeho pozor-
nost a nic mu nebranilo v dotazech na reprezentanta Skoly. Dany reprezentujici Skoly by
mél mit schopnost vciténi se do situace daného Cloveka, jeho zivotnich a psychickych sta-
v, pro uspeésné fizeni komunikace pozadovanym smérem. Osobni komunikace se miize
zdat narocnéjsi formou zejména z casového a osobniho hlediska. Je tieba byt pfipraven na
pfipadné dotazy tykajici se instituce, studia, zam¢estnancti a moznosti pfi vyuzivani sluzeb.
Naopak velka vyhoda je pravé ve schopnosti upoutat okamzitou pozornost svym projevem,
sdilet nadSeni, v pfipad¢ nejasnosti uvést véci na pravou miru, ¢i v piipadé dotazti odkazat
zajemce piimo na osoby zodpoveédné za dané vykonani sluzby a nasledné¢ obdrzet zpétnou

vazbu a reagovat na ni (Svétlik, 2009, s. 219).

415 Lidé

Za vnitini marketing organizace se povazuji lidé, ktefi v ni plisobi a sou€asn¢ jsou povazo-
véani za nejcennéjsi kapital, kterym $kola disponuje. Rizeni pracovnikt uvniti §koly by mé-
lo probihat takovym stylem, aby byli motivovani k vykonavani kvalitné odvedené prace,
jez se odrazi na motivovanosti zdkaznikii. V praxi je zndmym faktem, Ze kvalita Skoly, a
vibec organizace jako takové, se odrazi pravé na kvalité lidi, ktefi v ni jakkoli pracuji a
poskytuji své sluzby. Interni marketing se tedy zabyvd managementem lidi, jejich motiva-
ci, tymovou spolupraci a otdzkami vnitini komunikace. Lidé poskytujici vzdélavaci sluzby
musi prokazat své odborné védomosti, schopnosti a osobni vlastnosti nejen v okamziku
pfijeti danou instituci. Béhem pilisobeni ve vzdélavacich sluzbach dochdzi k neustdlému
zvySovani schopnosti a znalosti v daném oboru, zaméstnanci by méli odvadét efektivni a
kvalitni préci, jez se v budoucnu odrazi na kvalit¢ nabizenych sluzeb a poptavce po nich

spolu s poptavkou po dobrém jméné skoly (Svétlik, 2009, s. 219).

Motivace

Aby doslo k naplnéni vize jakékoliv neziskové organizace, i t€¢ vzdélavaci, je nezbytné, aby

byli pracovnici motivovani k dosahovani vysledka ve své praci (Trojanova, 2014, s. 40).
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Zpisob, jakym jsou zaméstnanci motivovani, se muze odliSovat podle typu organizaci a
podle typu motivovanych osobnosti a naplné jejich prace. VSeobecné by motivace neméla
byt jen materialni, tedy vidina finan¢nich odmén, mezi dalSimi maze byt zminén pocet
hodin stravenych v praci, vybaveni pracovisté a pocet dnii urcenych k dovolené. Zpusob,
jak motivovat lidi k lepsimu vykonu je né€kolik, i téch nematerialn¢ zalozenych. Jsou to
zejména psychologické motivatory, které se 1isi podle osobnosti ¢lovéka, zalozené na jeho
potfebach, zajmech a schopnostech. Mezi takové motivacni prvky se zarazuje potieba
uznani, uspéchu, osobni vyzva, sebediivéra, seberealizace, dosazeni cile, sebeuspokojeni,
zaclenéni do urcité skupiny lidi, pomoc jinym lidem na zaklad¢ pracovni ¢innosti ¢i vyuziti
vysledkil zkoumani v praxi. Motivace pracovnikii v neziskovém sektoru by méla byt i vy-
zvou pro vedeni organizaci, aby ji vyuZzily ve prospéch svych stanovenych cili. Zamést-
nanci a pracovnici vzdélavacich neziskovych instituci chtéji vétSinou pracovat v tomto
oboru, protoze to vidi jako své poslani, coz je pomahat a vzdélavanim jinych tak pomoci

k lepsi perspektivnéjsi spolecnosti a ekonomice (Dvorakova, 2012, s. 494).

4.1.6 Procesy

Procesy mohou byt dalsi soucasti marketingového mixu vzdélavacich instituci, jelikoZ se
jedna o instituce nabizejici své produkty hlavné formou sluzeb. Nékteré procesy jsou pro-
sttedkem k dosaZeni vysledkl své Cinnosti a kazda instituce miZe mit stanoveny vlastni
pribéh zalozeny na individudlnich potfebach zékaznikii. Soucasti procesi jsou piimé a
nepiimé aktivity. Pfimé aktivity pfidavaji hodnotu piimo zédkazniklim v okamziku uzivani
sluzby. Mnoho procesii je podporovdno nepiimymi aktivitami, pod kterymi se skryvaji
kancelarské prace, administrativa, tedy Cinnosti, které podporuji poskytnuti sluzby jesté

pted tim, nez je uzivana koncovym zakaznikem (Marketing Teacher, 2016).

4.2 Public relations

Oznaceni public relations v organizaci vyjadiuje odd¢€leni, které se zabyva identifikaci ci-
lovych skupin pro své sdéleni, které mé byt doruceno a komunikovano dal svym zakazni-
kim a uzivatelim sluzeb. Je soucdsti planu neziskovych instituci a mé¢la by mu byt také
vénovana dostatecnd pozornost. V souvislosti se souvisejici ¢innosti organizace je nutné
identifikovat vetejnost a okoli do dvou zakladnich skupin, jimiZz jsou piijemci aktivit, jako
prvni cilova skupina, a druhou cilovou skupinou se povazuji lidé a instituce, jeZ poskytuji

neziskové organizaci finan¢ni podporu (Caywood, 2003, s. 514).
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V ptipad¢ public relations, ¢ili vztahu vzdélavaci neziskové organizace k vefejnosti, jde o
presvédceni médii a jejich uzivateld k pozitivnimu pfistupu k této organizaci a naslednému
rozSifovani nabytych informaci o Skole mezi vefejnost, coz muze pusobit jako jednoducha
cesta vedouci k uspéchu, ovSem neni tak snadna ani levna. Tato forma komunikace
S vefejnosti se muze stat nesnadno kontrolovatelnou z hlediska obsahu a Sifeni (Svétlik,
1996, s. 309). Vyhoda, kterou disponuje na rozdil od reklamnich kampani, je ta, Ze sd¢leni
pusobi davéryhodnéji, ¢asto formou word-of-mouth. Dal§im vyznamné&j$im rozdilem je, Ze
Siteni takového sdéleni neni zaplaceno napiiklad reklamni agenturou. Prostiedkem
K uspésnému fizeni public relations mize mimo osobni komunikaci byt i ¢lanek uvetejné-

ny v novinach nebo sdileni pfispévki a vlastnich zkuSenosti na socidlnich sitich.

Mezi hlavni cile fizeni vztahu s vetfejnosti vysoké Skoly, souvisici 1 s marketingem $koly,
patii zejména:

e Vvytvaret povédomi o vysoké Skole a dostupnych studijnich programech,

e ziskat diivéryhodnost vysoké Skoly,

e Vzbudit zdjem vetejnosti o studium, spolupraci nebo podporu formou financovani,

e snizit ndklady na efektivni fizeni public relations (Svétlik, 1996, s. 309).

Vysledek fizeni komunikace s cilovymi skupinami se organizaci dostavi ve formé& zpétné
vazby vyjadiujici postoj verejnosti k dané Skole a jejimu postaveni na vzdélavacim trhu.
Vyhodnocenim ziskanych informaci od uzivateld a vefejnosti se $kole vytvafi image, jez ji
reprezentuje na okoli. Diky zjiSténi informaci o postojich uZivateli miiZe Skola vytvofit
plan publicity, v némz definuje konkrétni planované akce pro urcité publikum a cile, kte-
rych diky planu doséhne. Jelikoz jsou akce zaméfené na vztah s vetejnosti, mély by upou-
tat jeji pozornost a chut’ se takové akce zucastnit a vytvofit nadSeni pro budouci udélosti

organizované Skolou (Svétlik, 1996, s. 303).

4.3 Image organizace

Vseobecné je image organizace vSeobecnou piedstavou utvorenou v urCitém casovém
okamziku a tim, jak se prezentuje a jak je vnimana ve svém okoli. Tvofi ji n¢kolik faktort,
které jsou vice nebo méné vyznamné pro danou organizaci a které spole¢né utvaii jeji po-

vést (Dedk, 2005, s. 14).

Mezi zakladni ukazatele image vzdé€lavaci organizace patfi:
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e Kkvalita fizeni a vedeni,

e 0dborné schopnosti a znalosti zaméstnancii,

e Kkvalita nabizenych studijnich programi a dal§ich moznosti ke studiu,

e piistup ke studentim a vetejnosti,

e aktivity a vztah organizace k regionu, ve kterém se nachazi,

e Vvyzkumné a rozvijejici prace,

e Uplatnéni absolventd v praxi,

e Vefejné vystupovani,

e celkova vybavenost Skoly,

e prestiz, jakou ji prisuzuje vetejnost a se kterou se ztotoznuje (Dedk, 2005, s. 14).
Image Skoly se piedevsim poji s vySe uvedenymi ukazateli, na zdklad€ kterych ji vetejnost
hodnoti a vytvafi si o ni urc€ité povédomi. Vyznamné k celkové image Skoly pfispivaji i
slavné a uspésné osobnosti, jez stoji za zalozenim Skoly nebo ji absolvovali. V piipade
Univerzity Tomase Bati je pochopitelné Tomas$ Bat’a tim, jehoz hodnoty univerzita prosa-
zuje a v jehoz existenci se snazi studentim pfiblizit jak svou lokalitou, tak projekty, které

vetejné podporuje.

Ziskavani novych perspektivnich studentd a finanénich prosttedkt na jejich vyuku a pro-
voz Skoly souvisi bezpochyby s jeji prestizi, vefejnou reputaci, povésti a tudiz 1 image Sko-
ly. Aby bylo hodnoceni image co nejlepsi, vyuZzivaji Skoly takové formy marketingovych
nastrojl, aby se vice oteviely vefejnosti poskytovanim informaci o svych vizich a cilech.
Navic orientace Skoly a celkova péce o studijni programy, tzn. nabidka bakalatskych,
magisterskych a doktorandskych obord, celoZivotni vzdélavani, moZznost kombinovaného
studia, uznané certifikace Skoly, ale 1 G€ast na mezinarodnich konferencich a praxe peda-

gogt, prispivaji k podstatné vétSimu renomé.

Vysoka skola potfebuje vytvaret a posilovat piiznivy obraz sebe sama na vefejnosti, stejné
jako potiebuji firmy propagovat sviij vyrobek. Ulohou kol je upozornit studenty a veiej-
nost na moznost nabidky studia a zdUraznit névrat jejich investice, kterou do Skoly vlozi,
tiebaze by to byla jen investice ¢asova. Dobra image Skoly se projevi ve formé velkého
poctu zajemct o studium. OvSem nenastava tim okamzik, kdy by Skola neméla nadale po-
silovat své postaveni a udrzovat o sobé staly obraz kvalitni instituce. Intenzivné by o tvor-
bu dobré image méla instituce usilovat zvIast€ v obdobi snizené¢ho poctu zajemcti, tedy
Vv ptipadé, ze se nenaplni kapacity vhodnymi uchazeci. Kvalitni $kola s dobrou image by

méla mit urCitou vlastnost, kterou by se odliSovala od ostatnich na trhu. Tim, Ze ma vysoka
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Skola v nabidce to, co neni k nalezeni u jinych $kol, ziskava pro studenty ptidanou hodnotu

(Dedk, 2005, s. 74).

O dulezitosti dobré image vysoké $koly v dnesni dob¢ se shodl, v rozhovoru pro Hospo-
daiské noviny, i Jan Kotek, prodékan pro vnéjsi vztahy Piirodovédecké fakulty Univerzity
Karlovy, s tiskovou mluvéi Vysoké skoly ekonomické, Julii Dankovou. Ti se shodli, ze
celkova image a znacka Skoly patfi k tomu nejcennéjSimu, co vysoké Skoly maji. Vysoké
Skoly na ni pracuji a posiluji ji mezinarodnimi akreditacemi, jednotnym vizudlnim stylem a
prezentaci, protoze zadna vysokd skola si nemiize dovolit pasivitu v oblasti ziskavani no-
vych studentti, aby nepfisla o image svého postaveni na trhu a tudiz i 0 zdjem. Mimo jiné
&lanek uvadi, Ze podle statistik Ustavu pro informace ve vzdélavani miii na bakalatské
studium vysoké Skoly 60% populaéniho ro¢niku. Nésledné se do magisterského navazuji-
ciho studia hlasi 80% studentl s bakalafskym titulem. Takovy pocet studentii znamena pro
vysoké Skoly vyzvu na upoutani pozornosti co nejvyssiho poctu z nich. K propagaci a
vzbuzeni zajmu pouzivaji aktivné socialni sité, potradaji studentské projekty, akce pro ve-
fejnost, vysilaji reklamni spoty v radiich a pouzivaji jiné reklamni poutace v terénu. Cel-
kova suma, kterou vysoké Skoly na svou propagaci a reklamu v roce 2014 utratily, déla

28,5 milionti K¢, jak uvadi vyzkumna spole¢nost Admosphere (Plechatova, 2015).
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5 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace kratce shrnuje zakladni znaky neziskovych organizaci ve vzdélavani
a marketingu, ktery je jiz béZnou soucasti fungovani takovych organizaci. Popisuje pro-
stiedi, ve kterém se vysoké Skoly, ty které patii mezi vefejné neziskové organizace, na trhu
vyskytuji a vliv jeho piisobeni na skoly. Tato ¢ast prace se zejména zaméetfuje na marketing
vysokych $kol a marketingovy mix, pomoci n¢hoz se vytvari celkové povédomi o organi-
zaci jednak u Siroké vetejnosti, ale hlavné u cilovych skupin, na které se vysoké skoly sou-
stiedi pro sviij dal$i vyzkum a rozvoj. K ispé$nému stanoveni marketingovych nastroji je
tteba dobry stav public relations, které utvaii vztah organizace s vefejnosti a jsou v uzké
spojitosti s celkovym marketingem a podili se tak na vytvofeni a uchovani dobré image
vysoké Skoly. Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bylo zpracovat tuto problematiku z

dostupnych literarnich zdrojt.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

6 UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Univerzita Tomase Bati ve Zliné (dale jen UTB) je dynamicky se rozvijejici vysoka Skola
pojmenovana po véhlasné znamém a legendarnim zakladateli obuvnické vyroby ve Zlin¢ a
svétoznamém podnikateli Tomasi Bat'ovi, ktery ve Zlin¢ pasobil v letech 1876-1932. UTB
poskytuje velkou nabidku studijnich oborti, mezi které se fadi obory ekonomické, huma-
nitni, technické, ptirodovédné i umélecké, nabizejici vzdélani na Sesti fakultach univerzity,
a navazuje na tradici Fakulty technologické, ktera je ve Zliné jiz od roku 1969 (Univerzita
Tomase Bati ve Zling, 2016)

P

% Univerzita Tomése Bati ve Zliné
Tomas Bata University in Zlin

i==

Obr. 1 Logo UTB [utb.cz]

Dnes je UTB centrem $pi¢kové védy a vyzkumu v méfitku republikovém a v mnoha smeé-
rech také mezindrodnim a muize se pochlubit stovkami vysokoskolsky vzdélanych odbor-
nikd. V Ceské republice se fadi ke stiedn& velkym univerzitim, a to diky poétu svych stu-
dentt, ktery ¢ini zhruba 13 000. UTB klade diraz na vyuku cizich jazykl, zejména anglic-
tiny, coz se odrazi 1 na studijnich pfedmétech, které jsou vyucovany v anglickém jazyce,
¢imz je rozSifena nabidka pfedmétl pro studenty. O UTB se vyznacuje svou maximalni
podporou pro mezinarodni spolupréaci v riznych formach, pocinaje vyménnymi pobyty
studentd po prednasky, pedagogické staze, spoluprace na védecko-vyzkumnych projektech
a dal8i formy zahrani¢ni spoluprace, umoznéné ve vSech tfech stupnich studia, tzn. baka-

latské, magisterské i doktorské. (Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2016)

Mezi cile Univerzity Tomase Bati, které vychazi z jejiho poslani a usiluje se o jejich dosa-
zeni, patfi:

e Vvybudovani si mezinarodné uznavané pozice na trhu vysokych skol, jez bude méfi-
telna podle vysledkli dosaZzenych v oblasti vyzkumu, vyvoji, inovaci a vyuky na
urovni mezinarodnich standardti vysokoskolského vzdelavani,

e podpora nadanych studentti a jejich uplatnitelnost na trhu prace,

e zvySena efektivita vzdélavacich ¢innosti,

e uroven kreativnich ¢innosti,

e akreditace studijnich programu,

® rozvoj vnitiniho 1 vnéjsiho hodnoceni kvality studia,
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e Vvytvoreni konkurenceschopné personalni struktury,

e zvysena konkurenceschopnost UTB v mezinarodnim prostredi,

e zkvalitnéni spoluprace s praxi,

® rozvoj systému celozivotniho vzdélavani,

® 1ozvoj sluzeb pro studenty a zaméstnance,

e zvySend prestiz UTB,

e zvysena efektivnost aktivit UTB,

e dokonceni budovani vzdélavani, vyzkumné a vyvojové struktury UTB (Vyroéni

zprava UTB za rok 2014).
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7 FAKULTA MANAGEMENTU A EKONOMIKY

Fakulta managementu a ekonomiky (dale jen FaME), Univerzity Tomase Bati ve Zling,
patii mezi jednu z Sesti fakult UTB, ktera zajistuje vychovu odbornik v oblastech ma-
nagementu a marketingu, financi, G¢etnictvi a dani, fizeni vyroby a kvality, primyslového
inzenyrstvi, vetfejné spravy a regionalniho rozvoje. V roce 2015 oslavila Fakulta ma-
nagementu a ekonomiky 20 let od zaloZeni svého pisobeni ve Zliné a jednou z hlavnich
uloh FaME je sprava odkazu Tomase Bati, piicemz se idi mottem: ,, Mysli globalné, jednej

lokalne. ** (Propagacni materidly FaME).

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Obr. 2 Logo FaME [fame.utb.cz]

7.1 Historie FaAME

Naléhava potieba rozvoje moravskych regiont, mezi které patfil i Zlin, v€etné nutnosti
dynamického rozvoje primyslovych, obchodnich a vefejné spravnich instituci, byla impul-
sem k vytvofeni samostatné Fakulty managementu a ekonomiky VUT BRNO se sidlem ve
Zlin¢. Mezi determinanty pro vznik byla historicka tradice a vyznam Tomase Bati a jeho
odkazu ve Zlin¢ v rozvoji jedine¢né Ceské a svétové uznavané koncepce managementu,
podnikové ekonomiky, dale podnikového a obCanského vzdelavani. V pribehu casu si roz-
voj gumarenského, plastikaiského a kozedéIného primyslu ve Zlin€ a dalSich regionech
postupné vynutil formovani vysokoSkolskych pracovist. V roce 1995 vznikla Fakulta ma-
nagementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné¢ vyClenénim Institutu ma-
nagementu a ekonomiky Fakulty technologické VUT v Brné (Fakulta managementu a eko-
nomiky, 2016).

7.2 Soucasnost FaME

V soucasné dobé fakulta poskytuje vzdélani ve tiech stupnich studia, a to bakalafské,
magisterské 1 doktorské studijni programy vyucované jak v ¢eském, tak v anglickém jazy-
ce. Mimo teoretickou vyuku nabizi 1 projekty zaméfené na praxi s moznosti pro studenty
k ziskani zkuSenosti na stazich ve vyznamnych spole¢nostech, mezi kterymi jsou Bata,

a.s., Continental Barum s.r.o. a dal$i. Absolventi FaME maji po studiu moZznost uplatnéni
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Vv oblastech bankovniho managementu, primyslovych podniki, sluzeb, ve statni sprave i
samospraveé. Diky intenzivnimu navazovani a rozvijeni kontaktli a spoluprace se zahranic-
nimi vysokymi Skolami, maji studenti vSech stupn studia jedine¢nou piilezitost ve vyces-
tovani na studijni pobyty a pracovni stdze do zahranici, nejen do evropskych, ale i mimo-

evropskych zemi (Propaga¢ni materialy FaME).

FaME UTB jako jedina ekonomicka fakulta ve Zlinském kraji méla v akademickém roce
2015/16 celkem 2137 studentti ve vSech tfech programech studia, a celkovy pocet zamést-

nanci v tomto akademickém roce byl 110 (Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2016).
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8 METODIKA A CILE ANALYTICKE CASTI

8.1 Cile

Hlavnim cilem analytické casti je ziskdni informaci, jez jsou relevantni pro vyhodnoceni
situace Fakulty managementu a ekonomiky na trhu vysokych $kol ekonomického zameéte-
ni. Ke splnéni stanoveného cile prace je nejprve identifikovan marketingovy mix fakulty,
pficemz nasledné determinovana a zhodnocena soucasna situace FAME v ocich studentti
stiednich Skol, ktefi v letoSnim roce (2016) maturuji a zvazuji podani ptihlasky na vysoké
Skoly. Na zaklad¢ ziskanych nézord od stfedoskolakil je zpracovan nejefektivnéj$i marke-
tingovy nastroj pro rozsifovani znacky FaME. Analyticka ¢ast dale vyobrazuje preference
studentl SS pii vybéru vysoké §koly, zdroje povédomi o FaME a jejich vztah k fakultd a
UTB. Diky cennym ziskanym informacim je zhodnoceno postaveni FaME, coz je dulezité

znat z divodu vzbuzovani neustalého zajmu u cilovych skupin.

8.2 Metodika

K vypracovani a vyhodnoceni analytické ¢asti byly pouzity primarni a sekundéarni zdroje
informaci. Primarni zdroje dat pfedstavuji vysledky dotaznikového Setfeni, jez bylo prove-
deno ve tfech dotaznicich. Prvni dotaznik je sestaven z osmi otdzek zpracovanych na papi-
rovém formatu. Dotaznik probihal v osobnim kontaktu S respondenty u pfileZitosti Dne
otevienych dvefi na UTB dne 22. 1. 2016. Druhy dotaznik byl proveden taktéz na Dnu
otevienych dveti UTB. Za jeho sestavenim stoji Rektorat UTB, ktery také proved] vyhod-
noceni ziskanych dat. Tfetim typem analyzy je dotaznikové Setfeni provadéné online pies
internet vyplnénim patnécti otdzek vztahujici se k tématu preference pii vybéru vysokeé
Skoly u stiedoskolakd, jejich uhel pohledu na FaME a také zdroje, které jim pfinesly pove-
domi o fakulté. Z dotaznikl byly vybrany ty otazky, které jsou povazovany za nejvice di-
lezité pro dosazeni cile prace. Sekundarni zdroje informaci jsou ziskany z internetovych
stranek FaME, UTB a propagacnich materialti. Ziskané informace z primarnich i sekun-
darnich zdrojii zndzornény vlastnim vypracovanim do grafii, obrazka a schémat pro lepsi

prehlednost.
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9 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU FAKULTY

Marketingovy mix, jako nastroj ke spravné cesté k potfebam zakaznikl na trhu vzdélavani,
je konktrétnéji popsan ve ¢tvrté kapitole teoretické Casti prace. V nasledujicich Sesti bo-
dech, které utvaii marketingovy mix, je znazornéno tzv. 6P prevedenych do praktického

ptipadu v ramci FaME UTB.

9.1 Produkt

Produkty, které FaME nabizi svym zakaznikiim — studentim, jsou studijni obory. Plati to
pro obory vSech tfi stupiili vysokoSkolského vzdélavani, a to ¢tyfi obory bakalatského stu-
dijniho programu (Management a ekonomika, Uletnictvi a dang, Vefejna sprava a regio-
nalni rozvoj, Rizeni vyroby a kvality), devét obort navazujiciho magisterského studijniho
programu (Management a marketing, Management a marketing se specializaci Design ma-
nagement, Podnikovad ekonomika, Podnikova ekonomika se specializaci Ekonomika ces-
tovniho ruchu, Management ve zdravotnictvi, Primyslové inZenyrstvi, Finance, Finance se
specializaci Finan¢ni kontrola, Vefejna sprava a regionalni rozvoj) a dva doktorské studijni
programy po absolvovani magisterskych programi (Management a ekonomika, Finance).
Vedle zminénych studijnich oborti nabizi fakulta také pfipravné kurzy k piijimacim zkous-
kam, kurzy v ramci celoZivotniho vzdélavani, mezi které se fadi i Univerzita tfetiho véku

pro z&jemce od 50 let v&ku.

9.2 Cena

Univerzita TomaSe Bati je vefejna vysoka Skola, a protoZe je FaME jeji souc¢asti, poskyto-
vané sluzby vysokoskolského studia nejsou zpoplatnény, studenti neplati za studium na
FaME po celou dobu studia, neni-li pfekro¢ena fadna doba studia a je-li studijni program
v ¢eském jazyce. Cena je tedy povazovana za naklady obétované prilezitosti ve formé ca-
su, ktery studenti vynaloZi na studium a mimo cas naklady na studijni materialy. V piipadé
studia v anglickém jazyce je cena za studium 2000 EUR (nebo ekvivalent v CZK podle
aktualniho kurzu CNB) za akademicky rok 2016/2017.

9.3 Distribuce

Studijni programy jsou na FaME distribuovany ve formé prezen¢niho a kombinovaného
studia, pficemz kombinované studium probiha jednou za dva tydny v patek a sobotu. Vyu-

ka studijnich ptedmét probiha ptedevsim v budové FaME, kterd se nachézi v ulici Mostni
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5139 ve Zling, ovSem nékteré predméty jsou vyucovany i na jinych fakultach a budovéach
ve Zlin¢ nalezicich UTB. Diky vlakové, autobusové i méstské dopravni infrastruktuie je
kazda budova UTB vcetn¢ FaME lehce dostupna i dojizd¢jicim studentim. Zptsob, jakym
je vyuka provadéna, je rozsifen o spravné a moderni technické vybaveni uceben a poslu-
chéren, pficemz studenti maji moznost pouzivat i své technologie pro zaznamenavani stu-

dijnich materiald.

9.4 Komunikace

Komunikace, diky niz se FaAME dostava do povédomi svych cilovych skupin i vetejnosti,
probihd nékolika zptisoby. Nejcastéji se vSak zaméfuje na potencidlni zajemce o studium

tim, Ze propaguje svou nabidku studijnich obort a aktivit ve formé:

e Dnt otevienych dvefi, jez se konaji v prosinci a lednu v zimnim semestru. V ramci
této udalosti maji zdjemci o studium moznost pfijit na prezentace studijnich pro-
grami a oborll, maji moznost prohlédnout si fakultu i vysokoskolské koleje a vy-
tvofit si tak plnohodnotny obraz o FaME.

e Internetové stranky fakulty, www.fame.utb.cz, jsou hlavnim spojenim mezi studen-
ty (soucCasnymi 1 z4jemci) a Skolou. Webové stranky FaME obsahuji informace pro
uchazece v ¢eském 1 anglickém jazyce o studijnich oborech, moznostech studia,
moznostech na vycestovani, slouzi také jako nastroj pro sdéleni aktualit o déni na
fakulté, viz ptiloha P III. DalSim internetovym prostfedkem k informovani zajemct
0 studium je microsite FaME, www.lightyourfame.cz, ktera ov§em neplni svij tcel,
jelikoZ je mezi studenty pomé&rné nezndma4, viz piiloha P IV.

e Veletrhy vysokych Skol — zejména veletrh Gaudeamus, jsou vyznamnou marketin-
govou ¢innosti, pomoci niZ si potencialni studenti vytvaii povédomi o FaME. Na
prezentaci na veletrzich je kladen velky diraz, coz lze pozorovat i ze zpétné vazby
studenttl, ktefi se prave na tento veletrh odkazuji (viz dotaznikovy prizkum).

e Facebookové stranka Fakulta managementu a ekonomiky UTB ve Zlin€ je dal$im
sdélovacim prosttedkem a prostfedkem pro komunikaci nejen se studenty fakulty.
Stranka je denn¢ aktualizovana a obsahuje pfispevky o aktualnim déni na FaME.

e Publikace v novinach a ¢asopisech, odbornych i studentskych, jsou dal§im pro-
sttedkem, diky kterému na sebe FaME vzbuzuje pozornost. Mezi dalsi tiskoviny,

jimiz se fakulta prezentuje, patii propagacni materidly FAME, viz ptiloha P V, které
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jsou pro zdjemce o studium dostupné na udalostech jako dny otevienych dvefi, ve-
letrhy vysokych s§kol, apod.

e Studijni oddéleni je hlavnim prostfednikem pro komunikaci mezi uchazeci o studi-
um, studenty a Skolou. Na internetovych strankach fakulty jsou volné dostupné
uvetejnéné kontakty, telefon a e-mail, na zaméstnance studijniho oddéleni, kteii re-

§i vSechny véci tykajici se studia a studentt.

9.5 Lidé

Kvalita Skoly se odrazi pravé na lidech, ktefi v ni plisobi, ¢imZ se vytvaii vnitini marketing
fakulty a lidé jsou tak tim nejcennéjSim, ¢im §kola disponuje v poskytovani svych sluzeb.
Zalezi praveé na skole a fakulté, jak se stavi ke svym zaméstnanctim a jak je motivuje. Je
nezbytné nutné, aby vyucujici, ktefi predavaji dal své védomosti a zkuSenosti, byli neustale
ve styku se vzdélanim, vzdelavacimi projekty a odbornymi pracemi, stdzemi a konferen-
cemi, diky ¢emuz si roz$ifuji své poznatky, uvetejnuji své publikace a stavaji se atraktiv-
nimi svym piinosem jak pro fakultu, tak i pro studenty, kterym své know-how sdéluji
Vv pritbéhu studijniho programu. FaME podporuje a je soucasti nékolika zahrani¢nich vzdé-
lavacich a védeckovyzkumnych projekti (Tempus, Ceepus, Erasmus Mundus) pro podporu
mobility nejen studenti, ale i akademickych pracovniki a podporuje tak internacionalizaci
fakulty a vyménu znalosti a zkuSenosti mezi partnery a celkové zlepSeni povédomi 1
v zahrani¢nich zemich. Neni tedy vyjimkou setkat se na fakult¢ se zahrani¢nimi pracovni-
ky, kteti vyucuji studenty FaME. Celkové na FaME plisobi 77 akademickych pracovnik,
z toho v personalni struktuie je 6 profesort, 23 docenti, 41 odbornych pracovnikd, 5 asis-

tentd a 2 lektofi. (Fakulta managementu a ekonomiky, 2016)

9.6 Procesy

Procesy jsou dileZitou soucasti marketingového mixu fakulty. Zejména z divodu, Ze mezi
nejdulezitéj$i a vyznamné procesy patii, ze studenti chodi do Skoly a vyucujici jim pieda-
vaji znalosti. Standardni doba trvani takového procesu je 3 roky v rdmci bakalafského stu-
dia a 2 roky v ramci navazujiciho magisterského studia. Béhem této doby, kdy dochazi
studenti ke studiu a vyucujici s nimi sdili poznatky, mluvime o pfimych aktivitach pfispi-
vajicich k prabéhu téchto procestu. Neptimé aktivity, které se také podili na prabéhu pieda-
vani produkti — sluzeb studentim pracovniky, jsou takové ¢innosti, ke kterym dochazi,

kdyz se vyucujici ptfipravuje na studenty, dale administrativni prace které predchazi ptijeti
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studentti na FaME, procesy souvisejici s vnitinim chodem fakulty a tedy i marketingové

procesy pro prezentovani fakulty na vefejnosti a k vytvareni propagacnich materialt.
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10 KVANTITATIVNI ANALYZY POVEDOMI O FAME

Pro ziskéni nejdaveéryhodnéjsich informaci pro zpracovani vysledki o povédomi Fakulty
managementu a ekonomiky, byly kladeny a analyzovany otazky, tykajici se FaME, cilové
skuping, na kterou se marketing fakulty zamétuje nejvice, tedy studenty tfetich a ctvrtych
ro¢nik stiednich Skol. Analyza prob¢hla pomoci tfi typi dotaznikli. Prvnim typem dotaz-
niku jsou ptedem pfipravené otazky tykajici se studia na fakulté a preferenci studentti SS
ve form¢ ustné kladenych otazek béhem Dne otevienych dveii. Druhym typem dotazniku
je kvantitativni vyzkum vytvoreny rektoratem UTB v pisemné formé, ve kterém studenti
znacili odpovédi dle nabizenych moznosti. Ttetim dotaznikem je elektronicky formuléf,
jenz byl zaslan vedeni stfednich $kol pisobicich ve Zlinském kraji a nasledné vyplnén stu-

denty t&chto SS, které souhlasily s pomoci p¥i vyplnéni udaj.

10.1 Ustni dotaznikové $etieni — prizkum mezi stiedoskolaky

Nasledujici analyzovéani probihalo v pfimém kontaktu s respondenty pomoci Ustnich do-
taznikll za ptilezitosti Dne otevienych dvefi, ktery se konal na UTB, tedy i FaME, 22. led-
na 2016. Navstévnici Dne otevienych dvefi, tedy pfevazné studenti ¢tvrtych roéniku stied-
nich $kol, pfedstavovali cilovou skupinu, na kterou se dotaznik zamé&fil. Dotaznik obsaho-
val pfedem pfipravené otazky tykajici se mista, odkud respondenti pfijeli, jejich preferenci
a predstavy ohledn¢ studia po stfedni Skole. Celkem odpovidalo 79 studenti na 8 otazek,
zadny dotaznik nebyl vyfazen z diivodu nekvalitniho zpracovani, dotaznik viz ptiloha P 1.
Na nésledujicich grafech jsou zndzornéna zpracovana data, kterd méla v dotazniku nejvetsi

vahu.

Prvni dilezitou otdzkou sméfovanou na studenty, ktefi pfisli na den otevienych dveti, bylo
jejich bydliste, tedy z kterého kraje Ceské republiky, ¢i Slovenska piijeli. Zaroven studenti
uvedli, ze v kraji, ve kterém bydli, maji 1 stfedni Skolu, na kterou dochazi a ze které se bu-
dou nasledné¢ hlasit na vysoké Skoly. Po transformaci posbiranych dat do piehledného vy-
seCového grafu vyslo najevo, Ze nejvice navstévnikil a potencialnich zajemcti o studium na
FaME bydli a dochazi na SS ve Zlinském kraji, celkem 41% ze 79 respondentti. Druhy
nejvetsi procentudlni podil uchazech (15%) pochézi z Tren¢ianského kraje ze Slovenska.
Diivod své navstévy uvedli studenti ze Slovenska jako moznost studia na vysoké skole,
ktera je kvalitn&jsi neZ jiné VS na Slovensku a je lehce dostupna, co se vzdalenosti tyce.
Nezanedbatelné procento studentli pfijelo z kraji sousedicich se Zlinskym, a to z Olo-

mouckého (14%), Moravskoslezského (13%) a Jihomoravského (9%) kraje. Mezi potenci-
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alnimi z4jemci o studium se také hlasili studenti, ktefi si udélali Cas a pfijeli z Pardubické-
ho kraje (1%), Vyso&iny (1%), také z Prahy (1%) a dalsich krajio Slovenska — Zilinsky
(4%) a Nitriansky (1%) kraj.

CR

Moravskoslezsky
13%

CR Pardubicky
1%

CR Praha
1%

CR Jihomoravsky

9% .
CR Vysocina
1%

SR Zilinsky
SLOVENSKO 4%

20%

SR
Nitriansky
1%

Graf 1 Bydlisté zajemcii o studium na FaMFE [vlastni vypracovani]
Dalsi dotaz, vyznamny pro analyzu, se ptfimo tykal marketingovych aktivit fakulty a jejich
vysledného dopadu na vytvoreni povédomi studenti SS o FaME. Respondenti méli uvést,
jak, pomoci koho nebo ¢eho, se dozvédéli o FaME. Povédomi je brano ve smyslu néjaké
znalosti nebo zkusenosti s FAME UTB, se kterou se studenti SS setkali. Nej¢ast&ji studenti
uvedli, ze o fakulté vi ze své stifedni Skoly (37%), a to diky pedagogtim a vychovnym po-
radctim, nebo se vyskytuji v blizkosti univerzity a maji FaME v obecném povédomi, tedy
ze ji maji vzitou ve svém okoli, vi o jeji existenci a pisobnosti ve Zliné. Vyznamnou roli
v marketingovych aktivitdich prokazaly prezentace FaME na veletrhu vysokych skol
Gaudeamus, jenz se kona kazdoro¢né v Brné, Praze a Nitfe na Slovensku. Celkem 24%
studentti SS uvedlo, Ze je zaujala pravé prezentace a studijni program FaME z tcasti na
veletrhu. Na veletrhu se dostali stitedoskolaci pfimo do osobniho kontaktu se soucasnymi
studenty UTB, ktefi jim ochotné odpovidali na kladené otazky a Sifili tak jméno FaME
mezi potenciondlni zajemce o studium. Dalsi 21% respondentd uvedlo, ze se o fakulte
dozvédéli prostfednictvim kamaradt, soucasnych studentd UTB, jez Skolu jakymkoliv

zpUsobem prezentuji, at’ uz pfimo na SS ve formé prezentaci, nebo piisli jakkoli do kontak-
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tu se zajemci, Cili tzv. word-of-mouth marketing, coz je vSeobecné velmi G¢innd forma
marketingové aktivity, ovSem nepiimo ovlivnitelnd samotnou fakultou. Dal$im dobfte slou-
zicim zdrojem informaci pro zdjemce o studium jsou univerzitni webové stranky
(www.utb.cz) a Facebook UTB (14%), ovSem piekvapivé malé procento studentti se odka-
zovalo na tisténé publikace — Skolni ¢asopisy, noviny, studentské brozury a letaky (3%).

Rodinu, jako zdroj povédomi o fakulté uvedlo pouze 1% respondent.

Noviny, Skolni
Casopisy, letaky
3%

Rodina
1%

Graf 2 Zdroj povédomi o FaME mezi stredoskolaky [viastni vypracovani]

Alternativné uvazované vysoké Skoly byly dal$im tfetim dulezitym bodem dotazniku. Jed-
na se o §koly, které studenti SS uvedli jako jednu z dalsich moZnosti pro podéani ptihlasky.
Uvazuji tedy, ze ptihlasky podaji na FaME a dalsi univerzity, které jsou zndzornény podle
odpovédi respondenttl na nasledujicim grafu. Graf tedy zobrazuje jiné vysoké Skoly nez
UTB, o které také jevi zajem potenciondlni zdjemci o studium na UTB a mezi kterymi se
rozhoduji. Procentudlni udaje zachycuji pocet studentl, ktefi si chtéji podat ptihlasku,
kromé& UTB, také na dalsi vysoké Skoly nachézejici se v okresnich méstech, ve kterych se
univerzity nachazi. Pfi vyhodnocovéni udaji je brano v potaz potadi prvni preferované
varianty jiné §koly nez FaME UTB. Zadnou jinou variantou je minéno, Ze se student zaji-
ma jen o studium na FaME a nerozhoduje se tedy mezi jinymi variantami. 11% studentt si
tedy podava jen jednu ptihlasku, na kterou spoléha, a to na UTB. Nejvétsi podil responden-
tl (33%) odpovédélo, Ze hlavni zdjem v nich budi univerzity nachazejici se v Brné (pfitom
nebylo rozlidovano, zda se jednd o MUNI, VUT, MENDELU). O VS v Ostravé jevi zdjem

18% navstévnikli Dne otevienych dveti na UTB a o studium v Olomouci se zajima 16%.


http://www.utb.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Univerzity v hlavnim mésté Praha zaujaly 8% respondentli. Zajem o studium na sloven-
skych vysokych §kolach, ve méstech Ziling (3%), Trenéing (3%), Bratislavé (6%) a Nitie

(2%), je predevsim u stiedoskolakt ze Slovenska, celkové tedy 14%.

3%

Bratislava

Nitra 14% .

2%

Graf 3 Alternativné volené VS, jiné nez UTB [viastni vypracovani]

10.2 Dotaznikové Setieni z rektoratu UTB

Druhy typ Setfeni mezi stfedoskoldky na Dnu otevienych dveii 22. 1. 2016 byl proveden
pod vedenim rektoratu UTB. Obsahem pisemného dotazniku byly otazky s moZnosti volby
odpovédi zamétujici se na misto, odkud studenti pfijeli, fakultu kterou chtéji studovat a
zpusob, jakym se o univerzit¢ dozveédeli. Celkem se dotazniku zucastnilo 366 navstévniki,
Z toho 74 navstévniki projevilo zajem o FaME a téchto 74 navstévnikd je analyzovano na

nasledujicich vyobrazenich.

Tab. 1 Pocet navstévnikii a kraj, ve kterém studuji SS [viastni vypracovaini]

Stiedni Zlinsky Morav- Jihomo- Olomouc- = Kralove- = Vysodina = Slovensko
Skola skoslezsky ravsky ky hradecky
Gymnazium 3 3 2 6 0 0 6
Obchodni 11 0 1 1 0 1 7
akademie

Jiné SS 16 2 2 2 1 2 1
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Na nasledujicim grafu 4 jsou vyobrazena analyzovana data sesbirana studenty FaME pod
vedenim rektoratu UTB. Kli¢ova otdzka z dotazniku vytvofeného rektoratem znéla, jakym
zpusobem se navstévnici dozveédéli o Dnu otevienych dveii Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢. Na otazku, odkud se o Dnu otevienych dveti dozvédéli, bylo mozné zaskrtnout vice
odpovédi v nabidce, celkem bylo zaznamendno 202 zaskrtnutych poli. Z 34% se zajemci o
studium na FaME docetli o udalosti na oficialnich internetovych strankach UTB. Tak jako
na Grafu 2, je 1 na nasledujicim grafu pozorovatelny vyznamny vliv prezentace na veletrhu
vysokych $kol Gaudeamus (13%), ktery se uskute¢nil v Brn&. Uspé&sny vliv na vzbuzeni
zajmu u uchazecl maji taktéz socidlni sit¢ (12%), které piinasi aktuality, jako Facebook ¢i
Instagram. Zastoupeni 17%-ti procenty na podniceni navstévy Dne otevienych dveti maji
prezentace UTB na stfednich Skolach v podobé n¢kolika aktivit — zminénim pedagogli a
vychovnych poradcti SS (5%), vyvésovani plakati UTB (6%), pozvanky odesilané univer-
zitou na SS (2%) a samotné osobni prezentace studenty UTB na SS (4%). Stejné jako ana-
lyzovana data Grafu 2, i tady ma vyznamny podil na povédomi a navstévé FaME vliv ka-
maradi (18%), jez miZou byt zaroven studenty fakulty. S pomémé nizkym vyslednym
procentem se ztotoziiuje podniceni k navstéveé s odkazem na Casopisy a studentské brozury

—meési¢nik Okno do kraje (1%), studentskd brozura Be in (2%) a brozura Student (1%).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Rodice

Kamaradi
18%
Facebook,
Instagram
12%
Plakaty Brozura Be in
ve Zlin¢ 2%
1% Stredni Skola
17% Brozura Student
Pedagogove, / 1%
vychovni poradci Meési¢nik Okno do
5% kraje
2%
Plakaé}; A)na 8§ Pozvéanka na SS
2% Akadémia
Prezentace UTB Bratis| L
na S$ ral '05 ava Radio RockMax \_Radio Zlin
4% 1% 1% 1%

Graf 4 Odkud se studenti dozvédeéli o Dnu otevienych dveri UTB [vlastni vypra-

covani]

10.3 E-dotaznikové Setieni — I1. prizkum mezi stfedoSkolaky

Druhy typ analyzy o povédomi FaME probihal prostfednictvim internetového Google for-
muléfe, viz ptiloha P II. Pfedem vytvofeny strukturovany dotaznik o 15 otazkach tykaji-
cich se pohledil studentti na vybér vysoké skoly a preferenci, z nichz 3 byly pro otevienou
odpovéd, zbytek uzaviené odpovédi. Na dotaznik odpovédélo 150 studenth stfednich Skol
ptisobicich ve Zlinském kraji, kterym byl dotaznik zaslan, z toho 2 dotazniky byly vytaze-
ny z analyzy z divodu nespravného vyplnéni. Dotaznik byl zaslan celkem 22 stiednim
Skolam ve Zlinském kraji, z toho pouze 2 ptijaly spolupraci k vyplnéni dotaznikti svymi
studenty — Obchodni akademie Kroméfiz a Gymnazium J. A. Komenského a Jazykova

Skola s pravem statni jazykové zkousky Uhersky Brod.

Ze 148 studentli odpovédélo na dotaznik 33% chlapcii a 67% divek. Na dotaz, zda stfedo-
Skolaci znaji Univerzitu Tomase Bati, odpovédélo kladné 96% a 4% se s nazvem univerzi-
ty ¢i univerzitou nesetkali. Jestlize studenti odpoveédéli Ano na znalost univerzity, presunu-

li se v dotazniku do dalsiho kola otazek tykajicich se studijnich oborti a programti vyuc¢o-
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vanych na UTB, z nichz 64,6% stfedoskolaku mé ptedstavu o studijnich oborech v nabidce

UTB a 35,4% se v ni neorientuje doposud, viz tab. 2.

Tab. 2 Charakteristika vyzkumného souboru z e-dotazniku [viastni vypracovani]

Procentualni
Charakteristika vyzkumného souboru Pocet
vyjadieni
Chlapec 49 33%
Pohlavi

Divka 99 67%

Znalost Univerzity Ano 142 96%

Tomase Bati ve Zliné Ne 6 4%
Predstava o studijnich Ano 96 64,6%
oboru UTB Ne 52 35 4%

10.3.1 Zajem o studium

Z celkového poctu respondentil projevilo zdjem o studium ekonomickych oborit 26,7%
dotazovanych stfedoskolaku, na coz navazuje klicova otdzka pro FaME, a to zda maji stu-
denti z4jem o studium na Fakult¢ managementu a ekonomiky UTB. Nezajem o studium
ekonomiky na FaME projevilo 67,4%, 16,7% studentti neni doposud rozhodnuto, zda zvoli
FaME UTB jako své budouci studijni ptisobisté. Zajem o studium v dotazniku projevilo
16%, coz jsou pfizniva Cisla vzhledem k tomu, ze se o studium ekonomiky hlasi necelych

27% ze vsech dotazanych.

Rozhoduje
ce Ano

17% 16%

Ne
67%

Graf 5 Zajem o studium na FaME u studentii SS [viastni vypracovani]
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Studenti byli dotazani také na jejich piedstavu o formé studia a studijnim zivoté na vysoké
Skole, viz tab. 3. Prezen¢ni, tedy kazdodenni, studium zvolilo 68%, o kombinované studi-
um se zajima 10% a 22% nemad svou pifedstavu ujasnénou a rozhoduje se, zda studovat
dalkové ¢i prezencné. Studijni Zivot se zaméfenim primarné na studium ve Skole, tedy bez
hledani prace a brigad, chce zvolit 44%, z ¢ehoz se predpoklada, ze tito studenti zaroven
voli kazdodenni studium. Témét polovina dotazovanych — 47,3%, se chce v ramci studia
zam¢fiit také na ziskavani praxe a financni nezévislosti prostiednictvim brigadd ¢i Castec-
nych uvazku, a vyvazit tak béhem svych studijnich let pomér studium-prace, ¢imz se pied-
poklada snadnéjsi prosazeni na trhu prace po absolvovani studia. Stfedoskolakd, kteii se
chtéji zaméfit zejména na ziskani pracovniho mista a studium zvolit jako doplnék, je 8,7%
a ve spojitosti s formou studia se predpoklada, ze tito studenti nejspiSe zvoli kombinova-

nou formu vysokoskolského studia.

Tab. 3 Predstava respondentii o studiu na VS [viastni vypracovani]

Predstava o studiu Procentudini
vyjadieni

Prezencni 68%

Forma studia Kombinovana 10%
Rozhoduje se 22%

Primarné studium 44%

Studentsky Zivot Studium + brigady 47,3%
Primarné prace 8,7%

Pro vysoké skoly, stejné tak pro FAME UTB, hraje dilezitou roli spravny predpoklad fak-
toru, jenZ je nejvice preferovan potencionalnimi zajemci o studium. Na zakladé tohoto fak-
toru muZe Skola zvolit takovou marketingovou strategii, diky které se zajemciim piiblizi
nejvice. V dotazniku byla proto uvedena otazka: Jaky je pro Tebe rozhodujici faktor pii
vybéru vysoké skoly? Na obr. 4 je znazornéno pét kritérii, které studenti povazuji na nejda-
odpovédi byl jednozna¢né nabizeny obor studia (76%) vyucovany na vysoké skole. Je 1o-

gicke, ze se studenti rozhoduji podle toho, které zaméreni je 1aka, bavi, maji na n¢j talent a
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cht&ji se v ném déle rozvijet. Pongkud nedekanou odpovédi pii vybéru VS se stala lokalita,
podle které studenti zvazuji své dalsi studium, a to se 54,7%. Pochopiteln¢ dilezitou roli
pii vybéru tercidlniho vzdélavani je prestiz univerzity (34%), tedy ziskana ocenéni, proslu-
lost, Gspéchy ve vyzkumu, inovacich, projektech, uspésnost pedagogu ve své profesi a sa-
motnych studentt jak béhem doby studia, tak po absolvovani na trhu prace. Ctvrtym fakto-
rem bylo zvoleno praktické zaméfeni (28%). Studenti berou pii vybéru v potaz moznost
praktického vyziti béhem studia, mysleno ve formé projektil, kterych se mohou ucastnit a
pomahat vytvaret, piednasky lidi z praxe, jez se nedrzi pouze teoretického vykladu, a tak-
téz studentskych organizaci zapojujicich studenty do déni béhem rtiznych udalosti a pro-
jekttl. Vyjezdy do zahrani¢i jsou kritériem a liakavou piilezitosti pro 20,7% student SS.
Diky mezindrodnim projektim pod zastfeSenim Evropské Unie jako Erasmus+, ¢i dalsi
formy mezinarodni spoluprace jako je Freemover, Aktion apod., maji studenti moZnost
vyjet do zahrani¢nich zemi v ramci svych studii na studijni pobyt, nebo vyuzit moznosti

podani pirihlasky na praktickou staz do zahrani¢nich firem.

OBOR STUDIA
76%

LOKALITA
54,7%

ROZHODUJICI
FAKTOR PRI
VYBERU VS

PRAKTICKE PRESTIZ

o UNIVERZITY

34%

Obr. 3 Rozhodujici faktor pri vybéru VS [viastni vypracovaini]
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10.3.2 Postaveni FaME na trhu VS

K ziskani dilezitych informaci pro vytvofeni si obrazku o situaci FAaME na trhu o¢ima stu-
denti stfednich Skol, byla v dotazniku uvedena otazka tykajici se preference vysokych
Skol. Studenti méli uvést, kterou vysokou skolu, z téch, na néz si podavaji piihlasku,
upfednostiiuji nejvice. Na grafu 6 je zachyceno pét univerzitnich mést v Ceské republice
zminénych studenty ohledné¢ jejich preferenci pii vybéru, které jsou z pohledu FaME UTB
brany jako nejvice konkurujici. Pfi vyhodnoceni byly na prvnim misté nejcastéji univerzity
nachdzejici se v Brné, a to s 46%. Prahu jako univerzitni mésto voli na prvnim misté 17%
studentti ze Zlinského kraje, na tfeti nejpreferované;si pficce ve vyhodnoceni se nachdzi
Univerzita Tomase Bati s FAME, jez voli 11% na prvni pficky. Olomouc uptednostiiuje na
prvni misto 7% studentl a Ostravu 1% studentti. Zbylych 18% studenti upfednostiuji uni-
verzity, které neptimo konkuruji UTB, 1i$i se zamétenim, nebo lezi v zahranici. Pti pohle-
du na graf 6 se tedy bezpochyby Brno a nabidka brnénskym univerzit jevi jako nejvétsi
konkurence FaME UTB, jelikoz ekonomické obory tam nabizi vice nez tfi univerzity (Ma-
sarykova Univerzita, Vysoké uéeni technické v Brn¢ a Mendelova Univerzita v Brn¢). Pra-
ha, 1 kdyZ co se lokality tyce, nemusi se jevit jako piimy konkurent, svou nabidkou vyso-

kych §kol, zeyména tedy Vysokou Skolou ekonomickou, velmi konkuruje UTB.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% l
0% f—
Brno Praha FaME Olomouc Ostrava Ostatni

Graf 6 Postaveni FaME podle preferenci studentii SS [viastni vypracovini]

10.3.3 Asociace se znackou fakulty

Marketingové aktivity, vyzkumna ¢innost, projekty, spoluprace se zahrani¢nimi univerzi-
tami, spoluprace s firmami i v zahranici a zptsob, jakym se nejen navenek fakulta prezen-

tuje, vytvaii jeji image vnimané vefejnosti. Na zakladé image vysoké Skoly se potencional-
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ni studenti také rozhoduji o misté studia. Jak udava obrazek 4, 34% dotazovanych studentli
se rozhoduje podle prestize univerzity. Prestiz je v izké spojitosti s jeji vSeobecnou image.
Image nésledovné tvoii u vetejnosti i povédomi o univerzité, tthel pohledu, jakym na ni
nahlizi a znalost, domnéni souvisejici s ni, tedy znacku, kterou si univerzita na trhu na do-
bu svého pisobeni vytvorila. Studentim byla polozena v elektronickém dotazniku otazka
tykajici se image FaME a povédomi o fakulté, konkrétné otazka s otevienou odpovédi zné-
la, co je napadne, kdyZ se pied nimi fekne Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zling. V tabulce 4 jsou zaznamenany nejfrekventovanéjsi typy odpovédi,

sklofiované tvary byly sjednoceny do prvniho padu.

Tab. 4 Top 5 nejvyskytovanéjsich asociaci s FAaME [viastni vypracovani]

Top 5 nejvyskytovanéjSich asociaci s Fakultou ma- Cetnost Typ asociace

nagementu a ekonomiky

Ekonomika a management 28 Pozitivni
Nic 19 Negativni
Zlin 12 Pozitivni
Matematika 9 Pozitivni
Vysoka Skola 7 Pozitivni

Obr. 5 znazoriiuje velkymi pismeny, jaka odpovéd’ byla nejvice zaznamenana pii vyhod-
nocovani ziskanych dat. Néktefi studenti uvedli, Ze je nic ve spojitosti s fakultou nenapada,
dalsi ¢ast studentd si nazev fakulty logicky spojila s vyukou managementu a ekonomiky,
tak jako samotny ndzev napovida. Ddle, co se tyce vyuky, si stfedoskoléci spojuji FaME
s velkou davkou vyuky matematiky a hodné¢ u¢enim v ekonomickém sméru. Mezi odpo-
véd’'mi studenti zminili podnikéni, kterému se studenti FAME vénuji béhem nebo po studiu,
vidinu penéz, Zlina, ¢i univerzitni budovy. Néktefi studenti v oteviené odpovédi taktéz
zminili ne moc potésujici informace, ovSem také majici souvislost s vnimanim a znackou

FaME, Ze se jim fakulta jevi jako ,,anikovka“, posledni moznost, ¢i nudné studium.
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Obr. 4 Co T¢ napadne, kdyz se rekne Fakulta managementu a ekonomiky?

[jasondavies.com, viastni vypracovani]

Dalsim dotazem v dotaznikovém Setfeni byla znamost zkratky FaME. Posledni dobou se

fakulta prezentuje pod touto zkratkou, pfedev§im v propagacnich materidlech, na internetu,

¢lancich v ¢asopisech, vytvofenych pro z4jemce o studium na veletrzich a dnu otevienych

dveri. Nejcastéjsimi propagacnimi popisky, které zajemce urcité zaujmou, jsou ,,Pridej se

k nam. ,, Be FaMEous!*, ,,Join our FaMEly* ¢&i ,, Light your FaME *“. OvSem aby na tako-

vy odkaz studenti a vetejnost opravdu reagovali, musi v€dét, co zkratka znamena. Vysled-

ky dotazniku jsou vyjadieny na nésledujicim grafu. Vzhledem k mnozstvi uzivani zkratky

FaME ji nezna ptevazujicich 59% dotazanych a tudiz si ji ani nespojuje s Fakultou ma-

nagementu a ekonomiky. Zbylych 41% zkratku zna.
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Graf 7 Znas zkratku FaME? [viastni vypracovani]

10.4 Analyza dat ze sekundarnich zdroji

Jelikoz je FAME pomérné mladou fakultou mladé univerzity, je ndchylnéjsi na svou povést
nez jiné, starsi a zazité fakulty univerzit v Ceské republice. Budovani zna¢ky je neustale

probihajici proces, u kterého se vysledek neukaze ihned, ale az po uplynuti urcité doby.

Podle Zebii¢ku &asopisu TYDEN, ktery porovnaval VS v Ceské republice, kterych je cel-
kem 74, se FAME UTB umistila na tfetim mist¢, a to hned za zady Narodohospodaiskeé
fakulty VSE v Praze. Zvefejnéné hodnoceni ma usnadnit mladym lidem, po absolvovani
stiedni Skoly, vybér vysoké Skoly a také ocenit vzdélavaci instituce, které jsou podle ¢aso-

pisu skute€nymi centry vzdélanosti.
Hodnoceni probihalo na zéklad€ nasledujicich porovnavanych kritérii:

e Zajem uchazecl o Skolu — FaME se umistila na tfetim misté se 3,81 body po Eko-
nomicko-spravni fakult¢ MU v Brné¢ (5,00 bodl) a Narodohospodaiské fakulté
VSE v Praze (4,64 bodu).

e Pedagogické zabezpeceni — FaAME obsadila pfedni pticku, co se ty¢e hodnoceni pe-
dagogii s celkovym poétem 4,22 bodi, po ni nasleduje Fakulta ekonomicka VS
Banské (4,08 bodu).

e Védni vystupy — FaME zaujimé v této kategorii podle hodnoceni ¢tvrtou pticku
s 2,34 body

e Vng¢jsi hodnoceni — S obdrzenymi 4,22 body FaME zaujima tieti misto podle vnéj-
Siho hodnoceni fakulty a nasleduje tak Ekonomickou fakultu Technické univerzity

v Liberci (5,00 bodii) a Fakultu ekonomické VS Baiiské (4,89 bod).
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Po secteni bodi FaME UTB celkové dosahla 14,59 bodu a obsadila tak tfeti pficku mezi
hodnocenymi ekonomickymi fakultami v Ceské republice. Na prvnim misté se podle pri-
zkumu umistila Ekonomicka fakulta Technické univerzity v Liberci (14,64 bodi), na dru-
hém misté pak Narodohospodaiska fakulta VSE v Praze (14,60 bodi). Daniel Koppl
v rozhovoru s asopisem TYDEN zdtirazituje, Ze asopis pfi hodnoceni a tvofeni Zebticku
postupoval striktné ve spolupraci se Skolami, coz se také velmi kladné¢ podepsalo na vy-
sledném hodnoceni a instituce pii komunikaci respektovaly zadost o informace ve veftej-
ném zajmu. Dale je nutno zminit, Ze do hodnoceni VS byly zahrnuty i soukromé vysoké

Skoly, na rozdil od dosavadnich hodnoceni (Barék, 2016).

'"II Ekonomie

[
Zajem o Skolu  Pedagogové Véda Vnéjsi  Celkem

Nazev fakulty/Skoly hodnoceni bodi
1. Ekonomicka fakulta Technické univerzity v Liberci 3,26 3,89 2,49 500 1464
2. Narodohospodafska fakulta VSE v Praze 464 2,07 5,00 289 1460
3. Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity T. Bative Ziné 3,81 4,22 2,34 422 1459
4. Fakulta ekonomicka VS bariské - Technické univerzity Ostrava 3,70 4,08 1,75 489 1442
5. Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy univerzity v Bmé 5,00 3,58 2,66 311 1435

Obr. 5 Zebiicek ekonomickych fakult VS v CR [tyden.cz]

Pfi srovnani dosazeného vysledku v Zebticku vysokych skol z roku 2012 a 2016 je ziejmé,
ze se Fakulta managementu a ekonomiky posunuje neustale kuptedu, upeviiuje svou pozici
na trhu vysokych Skol a vylepSuje si celkovou reputaci a znatku FaME. Podle celorepubli-
kového srovnani ekonomickych fakult Hospodaiskymi novinami z unora roku 2012, se
FaME umistila na 6. — 7. misté spolecné s Fakultou financi a ucetnictvi VSE v Praze, se
kterou se o tyto pozice délila. Béhem téchto ¢tyt let (2012-2016) Ize u FaME UTB pozoro-

vat zlepSeni o téméf Ctyfti pricky v zebticku (Machalkova, 2012).

Hodnocenim fakult vysokych §kol v Ceské republice se zabyva internetova stranka Fakulta
roku (fakultaroku.cz), ktera vytvortila ukazatel kvality vyuky a studijniho prostiedi, ktery
vychazi z odpovéedi studentli a absolventii (max. 24 mésicii od ukonceni studia) vysokych
Skol v anketé Fakulta roku. Vysledna hodnota indexu tak zavisi na aspektech, které jsou
podle ndzoru autora tohoto serveru (odbornici na sociologicky vyzkum Jolana Chylikové a
studijnich programech, zajimavosti a pestrosti vyuky, dostupnosti studia v zahrani¢i, arov-
ni studijniho prostfedi na dané Skole, vybavenosti $koly, administrativniho zazemi, prestize

Skoly a nazoru na dodrzovani pravidel ze strany vedeni a ucitelii. Na zaklad¢ hodnoceni
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téchto aspektd studenty a Cerstvymi absolventy se FAME UTB umistila na 10. misté v zeb-
ficku fakult kategorie Ekonomie — veiejné vysoké Skoly. Vysledky byly zpracovany pro
akademicky rok 2014/2015 (FakultaRoku.cz).

Ekonomie - vefejné

1. Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové
2. Marodohospodaiska fakulta VSE v Praze

3 Provozné ekonomicka fakulta MENDELL

4. Fakulta regionalniho rozvoje a mezinarodnich studii MENDELL
5. Fakulta podnikohospodafska VSE v Praze

B. Fakulta mezinarodnich vztahi VSE v Praze

7. Fakulta managementu WSE v Jindfichové Hradci

8. Obchodné podnikatelska fakulta SLU v Karving

9. Fakulta financi a iéetnictyi VSE v Praze

10 Fakulta managementu a ekonomiky UTE ve Zling

Obr. 6 Zebiicek ekonomickych fakult 2014/2015 [fakultaroku.cz]

Pro srovnani situace FaME hodnocené studenty a absolventy, fakulta se v akademickém
roce 2012/2013 v tomtéz zebiicku ekonomickych fakult vetejnych vysokych $kol na serve-
ru Fakulta roku, umistila na 16. mist€¢ mezi fakultami nabizejici ekonomické obory. Lze
tedy i v tomto pfipad¢ pozorovat zlepSeni pohledu na FAME a minéni o ni ze strany studen-

ti (FakultaRoku.cz).
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11 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

11.1 SWOT analyza poznatki

Na zaklad¢ zpracovanych ziskanych informaci ze vSech dotaznikli je sestavena SWOT
analyza Fakulty managementu a ekonomiky UTB, ktera zachycuje silné stranky, slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby vztahujici se praveé k FaME.

Tab. 5 SWOT analyza FaME UTB [vlastni zpracovani]

Silné stranky

Moderni vybaveni

Vysoky pocet studentskych projekta
Znémost fakulty ve Zlinském kraji
Umisténi na 3. mist& v Zebticku VS
Asociace s vyukou managementu a
ekonomiky

Moznost zahrani¢nich studijnich
pobytl a stazi

Marketingova komunikace

s cilovymi skupinami

Prilezitosti
Spoluprace s lidmi z praxe
Mezinarodni projekty a spoluprace
pro studenty i pedagogy
Lokalita a jeji rozvoj
Rostouci zajem firem o spolupraci
Stoupajici porodnost
Spoluprace s absolventy

Zajem studentil ze Slovenska

Slabé stranky

Nestabilni situace ve vedeni FaME
Nizky vek existence

Slaba vaha znacky FaME
Komunikace pod pojmem ,,FaME*
11% studentt preferuje FaME pied
jinymi ekonomickymi fakultami
Kladen maly diiraz na vyuku druhé-
ho ciziho jazyka

Nekonzistentnost propagacnich ma-
terialh FaME

Umisténi na 10. misté Zebficku
hodnoceného studenty a absolventy

Hrozby

Néchylnost ke $patné povésti
Nedostatecné védni vystupy
Konkuren¢ni ekonomické fakulty

Vv sousednich krajich

Nedostatecné propojeni praxe s teo-
retickou vyukou

Nekvalitni studenti prezentuji FaME

negativné
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11.2 Shrnuti a navrhy na zlepSeni

Cilem analytické ¢asti prace bylo zjisténi a zpracovani vysledki z dotaznikového Setieni
predlozeného cilové skupiné mladych lidi stiedoskolského veku, na které se FaME zam¢-
fUje a jez mizou byt jejimi potencionalnimi studenty v budoucnu. V dotaznicich se pfitom

kladl diraz na zodpovézeni otazky vztahujici se k povédomi o ekonomické fakulte.

Kli¢ovou otazkou byl zdroj znalosti a védomi o FaME a zptisob smysleni student o pojmu
Fakulta managementu a ekonomiky, na kterou méli odpovédét, co je napadne nejdiive,
jakou povést u nich fakulta ma. Nejdiive tedy ke zdrojim informaci, ze kterych studenti
Cerpaji a diky kterym si vytvorili pfedstavu o FaME UTB. Po sjednoceni informaci se uka-
zalo, Ze nejspolehlivéjSim zdrojem informovanosti pro vetejnost, potencionalni uchazece o
studium a studenty jsou internetové stranky univerzity a fakulty a socialni média
Vv popiedi s facebookovou strankou obsahujici ¢erstvé aktuality o déni na univerzité a v jeji
blizkosti. Pro univerzitu i fakultu je to velmi piizniva informace a mize tedy nadale zlep-
Sovat tento zplsob komunikace interaktivnimi ptispévky, lakat uchazece prezentovanymi
uspéchy, upozornovat na své dal§i marketingové aktivity prostfednictvim internetového
marketingu, kde se mohou sami zajemci zapojit a stat se soucasti diskuze, jako tomu je

v piipad¢ Facebooku, ktery virtudlné provede uchazece studiem, studijnim Zivotem i dule-

zitymi udalostmi napiiklad za pouZiti fotek pravé z takovych akei.

Druhym nejefektivnéj§im zptsobem Sifeni povédomi o studiu na FaME je tzv. word-of-
mouth marketingem. Studenti hojné odpovidali, ze o studiu byli obeznameni svymi kama-
rady, ktefi o fakulté slySeli, jiZ ji absolvovali, nebo na ni pravé studuji, anebo je s existenci
obeznamili rodi¢e a rodinni ptisluSnici. Tato forma samotného Sifeni povédomi je pon€kud
neovlivnitelna z pozice fakulty, av§ak hodné souvisi s jejim jménem a vztahem vefejnosti
K ni v ramci image. Vedle toho zdroj informaci, na kterém se fakulta podili, jsou stfedni
Skoly. Mnoho studentl odiivodnilo svou navstévu Dne otevienych dvetfi impulzem ze stra-
ny stfednich Skol, at’ uz se jednalo o zminku a doporuceni univerzity pedagogy, ¢i stiedni
Skola umoznila prezentaci o univerzité a fakulté pfimo studentiim univerzity. JelikoZ se na
tento zpisob marketingové aktivity a komunikace odkazovalo velké mnoZstvi studenti, je
V zajmu univerzity, aby dale pokracovala rozsifovanim povédomi ve spolupraci se stied-
nimi S$kolami a jejich vedenim. Jako efektivni prostfedek k ziskani zajmu jsou osobni pre-

zentace univerzity a také Zlina jako univerzitniho mésta. Studenti totiz mimo jiné uvadéli,
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ze je 1lakd moznost studentského Zivota ve Zlin€, ktery se v poslednich letech ¢im dal vice

rozviji s moderni dobou a zpiisobem Zivota.

V souvislosti s marketingovymi aktivitami na stfednich $kolach, by se méla fakulta vice
zamg¢fit na Sifeni dobrého jména FaME prostiednictvim plakatt, letdckt a brozurek. Prave
tyto tisténé propagacni materialy nebyly Casto zminovany a bylo by rozhodné efektivnéjsi
pro zlepSeni povédomi o fakulté i nabizenych studijnich programech, kdyby $ifeni znacky
fakulty probihalo touto cestou. S odkazem na propaga¢ni materialy bych doporucila sjed-
noceni vzhledu propaga¢nich materiald, nebot’ je mnoho takovych materiala (letacky,
brozurky), které se lisi svou pfedni stranou, coz mlize vést ke zmateni uchazect, kteti si

nasledné nespoji tyto riizné varianty propagace s jednou fakultou.

Stejné tak miZze byt efektivni vice se zaméfit na publikace v dal§ich médiich — zminky
v novinovych ¢lancich, studentskych novinach a brozurach a v radiovych stanicich. Marke-
tingova aktivita, ktera utkvéla mnoha studentim v paméti, byla prezentace FAME a UTB
na veletrzich vysokych skol, at’ uz se jedna o veletrhy Gaudeamus ¢i Akadémia. Zejména
na Dnu otevienych dvefi se na veletrh studenti ¢asto odkazovali a pasobili nadSenym do-
jmem. Skola by méla nadale soustiedit svou pozornost spolu se studentskymi organizacemi
na zpusob prezentovani fakulty na veletrzich a jinych udalostech, na kterych studenti pfi-
jdou do ptimého kontaktu s pracovniky univerzity a studenty. V souvislosti s Sifenim jmé-
na a znacky fakulty by se méla fakulta vyvarovat priliSnému pouzivani zkratky FaME
bez dostatecné piehledného rozepsani a vysvétleni zkratky, jelikoz témét 60% dotazanych
studentli v elektronickém Setfeni neméla potuchy o vyznamu zkratky. Je v z4jmu fakulty,
aby pirehledné a vyrazné na piedni strany propagacnich materialti udavala celé jméno Fa-
kulty managementu a ekonomiky, jinak materialy ztraci vyznam a nesplni tak o¢ekavani

na prildkani vice studentt, ktefi si nespoji zkratku nazvu fakulty s jejim pisobenim.

Na zéklad¢ informaci a vysledkli dosazenych u dotaznikli byla sestavena SWOT analyza,
do které byly tyto skute¢nosti zaznamenany. Jelikoz je FAME mlada fakulta, je pomé&rné
nachylna na svou povést, kterou buduje po 20 let své existence. Existuje né¢kolik zplsobii,
sud jevi jako vhodny prostfedek pro marketingové aktivity a jeZ byly zminény vySe. Mimo
to je potieba rozvijet ty stranky fakulty a jejiho prosttedi, které studenty lakaji nejvice. Do
takovych aktivit se fadi hlavné mezinarodni spoluprace univerzity se zahrani¢nimi univer-
zitami, U€ast v mezindrodnich projektech a spoluprace s firmami, které jsou pro studenty

velmi atraktivni a zafazuji to taktéz jako kritérium pro vybér vysoké Skoly, coz je dobry
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divod ke zviditelnéni univerzity a fakulty pravé diky témto aktivitdm a zminky o téchto
skute¢nostech miizou mit velmi pozitivni dopad na zajem o studium. Je dilezité, aby fakul-

ta nadale rozvijela své silné stranky soucasné s rozvojem téch slabych.

Préave proto, ze je kratce plisobici univerzitou, neméla by pozastavit své marketingové tahy
ve vztahu ke skute¢nosti, ze se letos, v roce 2016, umistila v zebticku vysokych ekonomic-
kych skol jako tfeti a vylepsila tak svou pozici o Ctyfi mista béhem 4 let, podle kritérii
hodnocenych tiskem. Na druhou stranu podle internetové ankety, ve které hodnoti své fa-
kulty soucCasni a byvali studenti, se FAME umistila az na 10. misté. Lze podle toho tedy
soudit, 7e studenti neztotozituji FAME s piednimi pii¢kami Zebticku a pii vybéru VS eko-
nomického zaméfeni ji preferuje pouze 11% stfedoskoldkd. Moznym divodem a hrozbou
K negativnimu hodnoceni fakulty mohou byt i nekvalitni studenti, jez se studiem nikterak
zvlast’ nezabyvaji a proplouvaji, ¢imz pak hrozi, Ze budou fakultu negativné prezentovat u
firem a mezi vefejnosti a potencionalnimi uchazeéi o studium. Dobrou image fakulta také
muze rozvijet i nadale ve spolupraci s odborniky a tspé$Snymi lidmi z podnikatelské praxe,
at’ uz se jednd o start-upy ¢i zab&hlé spolecnosti, a zaméteni na seberozvoj studentd, jez se

ukézal jako velmi atraktivni forma doplnéni zkuSenosti ze studia.

Jelikoz v dotaznicich studenti zminovali dilezZitost cizich jazykid pii studiu na vysoké
Skole, nebylo by od véci tuto dilezitost aplikovat do studijnich programti na FaME. Na-
bidka studijnich predméti je sice hodn¢ obohacena na vyuku odbornych predméti
v anglickém jazyce, avSak diraz kladen na samotnou vyuku anglického jazyka je povinny
pouze ve Ctyfech semestrech bakalafského studia, pfi¢emzZ studenti nejsou roziazeni podle
urovné své anglictiny pomoci rozfazovacich testd, coZ ma za dopad sloZeni tfidy studenty
s nekorespondujicimi znalostmi angli¢tiny. Fakulta by mohla ve spolupraci s Fakultou hu-
manitnich studii rozsifit jazykové vybaveni studentl tim, ze studenti budou dochéazet na
vyuku anglictiny rozfazeni do skupin podle jazykové urovné. Kromé anglického jazyka
neni na fakulté dostate¢na uroven vyuky dalSich cizich jazyka a rozSifeni pravé takového
portfolia nabidky pfedméth miize byt velmi lakavé pro studenty, ktefi by v praxi méli za-
jem o mezinarodni uplatnéni. Ur¢ité by nebylo od véci, aby studenti méli moznost studovat
prvni i druhy cizi jazyk vice semestrii, nez je mozné v soucasnosti, jak v bakalarskych tak

magisterskych programech.

I kdyZ je FaME jedinou ekonomickou fakultou ve Zlinském kraji, studenti Castéji preferuji
ekonomické fakulty lezici v Brné a Praze. Pokud FaME bude brat v potaz marketingové

aktivity, na které studenti reaguji nejlépe, pficemz se zaméti na dalsi posileni svych silnych
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stranek a své slabé stranky se bude snazit alesponi neutralizovat, mohla by se v nésleduji-
cich letech jesté vice pfiblizit univerzitam majici své misto na ptrednich ptickach zebticku
vysokych 8kol v Ceské republice a byt tak vice atraktivni i pro studenty ze Slovenska, ktefi

pro FaME ptedstavuji velkou ptileZitost.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalatské prace bylo ziskat a zhodnotit soucasny stav povédomi o Fakulté
managementu a ekonomiky. Ziskat nazory na soucasnou situaci FAME na trhu a informace

sni souvisejici od studentd stfednich Skol ve Zlinském kraji a porovnat tento stav

s ostatnimi ekonomickymi fakultami v Ceské republice.

Teoreticka Cast prace se zabyvala literarni resersi v oblasti marketingu neziskového sektoru
a vysokych skol pisobicich v této oblasti neziskovych organizaci. Dale pojednava o dule-
Zitosti vysokych $kol pii pouzivani marketingovych aktivit a stanoveni marketingového
mixu, dilezitost image a znacky Skoly v povédomi vefejnosti. Tyto teoretické poznatky

byly ptevedeny do praktické Casti bakalatské prace, aplikované pifimo na FaME.

V analytické ¢asti bakalaiské prace jsou analyzovani studenti stfednich kol a potencional-
ni zajemci o studium na FaAaME pomoci dotaznikovych Setfeni. Prakticka cast tedy navazo-
vala na teoretické poznatky z oblasti marketingu, jez byly uvedeny v teoretické ¢asti prace.
Ziskana data byla analyzovana do ptehlednych graf a tabulek, které znazoriiovaly nejprve
bydlisté, odkud se studenti hlasi na FaME a nasledné zpisob, jakym se o fakulté dozvédéli,
aby bylo v budoucnu mozné dale rozvijet marketingové aktivity, které¢ se podle analyzy
jevi jako nejpftijatelnéjsi a nejplisobivejsi na cilové skupiny studenttl, jako veletrh vyso-
kych $kol Gaudeamus, osobni prezentace na stiednich Skolach a Casté piispévky a aktuali-
zovani univerzitnich internetovych stranek a profilli na socidlnich sitich. Po ziskani ptes-
nych informaci od studentti ohledné jejich preferenci jak vysoké Skoly, tak posuzovanych

skute€nosti pfi jejich vybéru, byla tato data zpracovdna a mohou slouzit jako pfedstava o

situaci na trhu a mezi stfedoskolaky pravé pro FaME.

Z prazkumu, zaloZené¢ho na dotaznikovém Setfeni mezi studenty stfednich Skol, vyslo na-
jevo, ze valnd vétSina si je védoma existence Fakulty managementu a ekonomiky, avSak
nespojuje si ji se zkratkou FaME, kterd je ¢asto pouZivdna namisto celého ndzvu, tudiz je
nezbytné toto zjisténi zohlednit pfi tvorb€ marketingovych nastroji. Dale Slo
z analyzovanych informaci zjistit, Ze pov€st FaME se u studentil lepsi, coZ se projevuje 1
v Zebficcich vysokych Skol publikovanych novinami. I pfes mozné negativni nazory Stu-
dentii na image fakulty, FAME nabira na atraktivité a je potfeba ji neustale prohlubovat a
lisit se od konkuren¢nich ekonomickych fakult. Vyhodnoceni situace FAME UTB ve Zliné
bylo provedeno ve SWOT analyze, a to na zakladé informaci zjisténych z dostupnych pri-

marnich i sekundéarnich zdroja v pribéhu vypracovavani prace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO STUDENTY NA DNU
OTEVRENYCH DVERI UTB 22. 1. 2016

1. Odkud jsi na Den otevienych dveri prijel’a’

b

Které dalii VS Té zajimajit (statluvest mésto)

3. Ktera ze zminénych VETe zajima nejvice’

4. Z jake oblasti studia bys chtél'a mit diplom? (management, marketing, finance,
Verejna sprava, oéetnictvi, ...)

n

MaE zajem o prezenini nebo dalkove studiom?

6. Odkund viz o FaME? (internet, £asopisy, kamarada, rodina, veletrh Gandeamus,
55)

7. Jaksi predstavajes studentsky fivot?

8. Cim T& zanjala FaME/UTE?



PRILOHA P II: E-DOTAZNIK PRO STUDENTY STREDNICH SKOL
VE ZLINSKEM KRAJI

Prizkum kam po stfedni $kole

*Powvinng pole

1. Tvoje stiedni Skola: *

2 Jsem: *
Oznadte jen jedny elipswy.

k.
holka

3. Znaé Univerzitu Tomase Bati wve Zlind? *
Oznadte jen jedny elipsw.

Ano
1 e Preskodte na otdzku 9.

4_ Mapis prvni, co Té napadne, kdyZ se
fekne Fakulta managementu a skonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zling *

5. Mas pfedstavu o studijnich oborech, které UTB nabizi? *

Zkratka UTE znamend: Univerzita Tomadie Bati ve Zlind
Oznadte jen jedny elipsw.

Ano
Ne

6. Jak ses o Fakultd managementu a ekonomiky dozvédélia? *

{lze uwést vice moZnosti)
Zaskringte wiachny piatnd moZnoshi

| | Veletrh Gaudeamus

[ | Intemet - strénky UTE, Facebook, ...

: | Tisk - noviny, asopisy, studentské noviny a broZury
| | Prezentace UTE na stfedni dkole

| | Od kamaradi, seutasnych students UTB

|| Od rodita

| | Ekonomicke-manaZerska olympisda

(] Jine:




7. Mas zajem o studium na Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve ZIliné? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano

() Ne Preskotte na otazku 9.
() Jesté nejsem rozhodnuty/a

8. Cim Té Fakulta managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve
Zliné zaujala? *

Zaveér

9. Ktera oblast studia Te zajima nejvice? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ekonomie, management, marketing, finance, ...
() Humanitni studia, pedagogika
() Technické zaméfenl
() Lekafstvi
() Jine

10. Co je pro Tebe rozhodujici faktor pfi vybéru VS? (vice moznosti) *
Zaskrtnéte véechny pilatné mo2nosti.
|| Lokalita
|| Obor studia
| | Cizi jazyky
| | Vyjezdy do zahraniéi
|7] Prakticky zaméfens pfedméty (ne pouze teoratické)

| | Prestiz univerzity

11. Mas zajem o prezenéni nebo kombinované (dalkové) studium? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Prezenéni
() Kombinované
() Nejsem jesté rozhodnuty/a



T OIRESARIT TR A S A ST

12. Kam (na které dalSi univerzity) zvaZujes jesté podani pfihlasky? *
Zaskrtnéte véechny platne moznosti.

|| Bmo
| | Ostrava

| | Olomouc

] opava

L__] Praha

|| Preferji pouze Zlin
| | Jdine:

13. Které tfi univerzity (staéi uvést mésta)
preferujed (sefad’ dle duleZitosti)? *

napf.: New York, Praha, Bratislava

14. Jakou mas pfedstavu o vysokoskolském studiu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Primamé studium, studentsky Zivot, praci si najdu a2 po absolvovani

() Hiedani prace u2 pfi studiu a vyvaZit tak pomér studium-prace
() Primamé prace na piny Gvazek a studium jako dopinék

15. Znas zkratku FaME? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

() Ne

Pouziva technotog

. Google Forms
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Hlecany vyraz

Aktuality

02. 05. 2016

Ohlédnuti za konferenci DOKBAT 2016

Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné ve ctvrtek 28, dubna hostilz uz 12.
roénik konference pro mladé vadecke...

27.04. 2016

Jmenovani doc. Ing. Davida Tucka, Ph.D. dékanem FaME

Dne 26.4, byl rektorem UTB ve Zliné do funkce dékana Fakulty 3 ek ik n doc.
Ing. David Tuéek, Ph.D.

21. 04. 2016
Protokol o priibéhu volby na jmenovani dék FaME UTB ve Zliné
Protokol o pribéhu volby na jmenovani dékanem FaME UTB ve Zliné

02. 04. 2016

anka na I i | Week a I | Festival
Ve dnech 4.4, aZ 8.4, pofada UTB Imernational Week v ramci kterého jste srdené zvani nejen na
prednazky zahrani¢nich pedagogl. V...

01. 04. 2016

Souté? o neijlepsi studentskou praci 2016

Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky pred nékolika lety zalogila tradici soutéZe o nejlepsi
studentskou praci za dany rok. Proto i...

02. 03. 2016

FaME patii mezi top fakulty

Podle ZebFicku asopisu Tyden je FaME 3. nejlepéi ekonomickou fakuftou u nas! Na Moravé pak tou vilbec
nejlepéi. Dékujeme viem studentim a...

23.02. 2016
Studium na University of Huddersfield, Velka Britanie - prodlouZeni terminu podani piihlasek

ProdluZujeme termin podani prihlaSek do vybérového Fizeni pro studium na University of Huddersfield ve
Velké Britanii v...
18. 01. 2016

dium a pracovni staze v ici a Freemover v akad. roce 2016/2017
Pripomindme, Ze je vyhlZeno vybérové Fizeni pro studium a pracovni stde v zahraniéi v rémci programd
Erasmus+ 2 Freemaver pro akademicky...

18. 01. 2016

12. 01. 2016

Vyzva stud k vyplnéni d: iku - Student Network (ESN)

Vyplite dotaznik a vyhrajte vylet nebo daléi ceny! Projekt ESNsurvey ma za cil zlepéit kvalitu 3 kvantitu
studentské mobility. Zjisténi...

[ vsechny aktuality

PRILOHA P III: VZHLED WEBOVYCH STRANEK FAME

qQ

Telefonni seznam

FaME je progresivné se
rozvijejici fakultou zaméfenou
na ekonomické a manazerské
vzdélavani s vysokym
zastoupenim vyuky zamérené na
praxi, nabidkou projektové
vyuky a irokym z3zemim
spolupracujicich firem.

[ vice informaci o fakulté

Rychlé odkazy

» Pro BSP/NMSP studenty
5 Pro Ph.D. studenty

» Pro absolventy

» Pro zaméstnance

» Piijimaci fizeni
» Podminky k pfij

» Zapisy 2 pritimaciho Fizeni
» Pripravné kurzy k
Dpritimacim zkouskdm

Studentsks védecks 3

odborn3 Einnost

Konference

» Port3l UTB

» Job centrum pro studenty

2 absolventy FaME

Casopis FaME

Journal of Competitiveness

Bafova manaZersks tkola

Stredisko ECDL Advanced

Studentska Gcetni z
danova kancelar

» Proiekt pro nadané

» Video o fakuité
» Publikace FaME

facebook
°g Peopie
Management
Forum

JSME CLENY PMF
nejvétdi HR komunity v CR

Kalendar akci



PRILOHA P1V: VZHLED MCIROSITE WEBOVYCH STRANEK
FAME (HTTP://LIGHTYOURFAME.CZ)

O Fakults

Fakulta managementu a ekonomiky

Fakults managementu a ekonomiky, kters oslavila v race
2045 dvacet iet, porkytuje vadélani v baxalafskych,
magisterskjoh a doktorakjeh studijnich programech.
FaME je nositelem certifikits ECTS Label, ktarj je
nejprestingjéim evraptkym ecengnim v oblasti

vzdélavani v EU. Kromé titulu na nsdi fakulté mb3es ziskst
paraleiné i mezinarodné uznavany titul BA/MSc. na britské
UNIVERS(TY OF HUDDERSFIELD, THE BUSINESS SCHOOL.
Na nadi fakulté studuje v sougasné dobd 2351 ctudentd.

NaFaME ze vyusuje v éeském i anglickém jazyce, studuje
u nag S22 zshranicnich studentd. Velky diraz kiademe na
uplatnitelnost absolventd v praxl. V pribéhu studia s
mdzes podiiet na nejriznéjsich praktickjch projektech,
soolupracavat s Firmemi, zdestnit se stidi v
renomovanjch spaleénostech jako jrou Continental
Barum, Bafa, Delloite, UniCredit Bank & d

2t astudia na univerzitach v EU i ve.
avéte, nap, v ramei projektd Erasmus &i Freemover.

Promi véc, kaera 22 na FaME Seka. j@ super ceznamovas

20 dirvedis Obory Kontakt Slovensky

V magisterském studiu mizZes absolvovat kurz.
Microeconomics of Competitiveneas profeaora Michaels E.
Portera, ktery probiha ve apolupraci s americkou Harvard
Businest School. Na FaME p3sobi fada renomavanjoh
ekonamy, napt. prof. Milan Zeleny (plsobic rovnaz na.
Fordham University in New York) nebo makroekonam

Ing. Petr Zanradnik. Prednaiky a workshopy odbomikd z
praxe jsou pravidelnou zo. Svota na naii fakults.

Zyol sl FaME 3 bud FaMEaus!



PRILOHA P V: PROPAGACNI MATERIALY FAME

BE IN

1 Univerzita Tomage Bati ve Zlin&
e STUDY IN
ZLIN

FAKULTA
MANAGEMENTU
A EKONOMIKY

Propagacni brozura 18 x18 cm, celobarevna 12 stran.

Fakulta managementu a ekonomiky (FaME vznikla v roce
1995 vy Institutuy a iky Fakulty
technologické VUT v Bmé. Vylvoieni samostatné fakulty
pocstatné ovlivnila silng poptévka po absolventech studijniho
oberu zabezpecovaného fakultou.

Nakidka studijnich obord je 3iroké. Jedna se o obory jako
Jsou a marketing, M ve i
Design Podnikova

cestovniho ruchu, Rizeni vyroby a kvality, Pramyslové inzenyrstvi,
Finance, Utetnictvi a dané, Vefejna sprava a regionalni rozvoj.

Fakulta vychovavé odborniky v praklickych zéleZilostech,
nikoliv teoretiky. Diky projektiim zamafenych na praxi, fakulta
studentdm nabizi moZnosti ziskani zkusenosti na stazich ve

Jizv studiu si mohou
studenti vybrat kurz Rizeni projekld a zaéit tak pracoval na
redlnych projektech a rozvijet svou budoucnost a své moznosti
na trhu préce,

s praxi pokracuje také v
studiu a to projektem Nadani studenti. Studenti spolupracujf se
spoletnosimi Barum Continental, Slovacké strojirny, Deloitte,
Moravsky penéini Gstav, Bala a s mnoha dal3imi.

Diky spolupraci se zahraniénimi vysokymi skolami mohou
studenti absolvovat vyménné staze na univerzitich

a védeckych pracovistich. V navazujicim magisterském studiu
fakulta nabizi kurz Microeconomics of Competitiveness
profiesora Michaela E. Portera, ktery probihé ve spolupraci

s americkou Harvard Business School.

Svélové uznévany profesor Milan Zeleny, ktery podie Web

of Science dlouhodobé patfi k nejcitovanéjsim Eeskym
ekonom{m, plisobi na Fakulté managementu a ekonomiky,
mimo jiné také na Fordham University v New Yorku a na Xidian
University v Ciné.

Fakulta je v soucasné dobé vzdalévacim a védeckym
pracovistém a se svymi 3200 studenty patif k nejvétsim
fakultsm Univerzity Tomase Bati ve Zliné.
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‘ocenénim v oblast vzdélavini v EL. Kromé

+ uplatnitelnost absolventd v praxd. V pribéhu studia
i Univerzita Tomase Bati ve Zling ; o

2 utb.cz
Fakulta mansqemenha ekonotniky LAl

projektech,
v renomovanch spoleénostech, jako jsou Continental
Barum, Bata, Defloite, UniCredit Bank adalsi.

i Univerzita Tomése Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

www.fame.utb.cz

Propagacni brozura 18 x18 cm, celobarevna 16 stran.



i Univerzita Tomase Bati ve Zliné

|IOMIKY

imovi ingenjii, manaseii nebo kvalitaii
venty Fakulty managementu a ekonomiky.
stvi penéz, bank i fizeni procesd ve velkjch
ebe bavi podobn témata, nasel jsi tu

£nd, svétové uzndvand koncepee manage-
abtanského vadalavanije piitomnd na
iickjm zamérenim u nas. Diky spoleénému
rezindrodné uznavany titul BAMSC. na

nickymi $kolami, a tak mazes v magister-
nis of Competitiveness profesora Michaela
<gm Harvardem!

4, nap. prof. Milan Zeteny nebo makroeko
ivota na FaME jsou pledniéky a workshopy
odilet na nejrtiznégiich praktickjch projek-
ive spoleénostech jako Continental Barum,
wai v partnerskych firmach vede k vjbomé
tvol si FaME a bud FaMEous!

Propagaéni brozura UTB 21 x 15 cm, celobarevna 32 stran

Jindich Hanacek vystudoval Fakultu manage-
mentu a ekonomiky a absolvoval zde i doktor-

skt studium. Poté pracoval napfiklad v némec-

ké spolecnosti Insight Enterprises / Software
Spectrum jako regionlni manazer pro Ceskou
republiku a Slovensko, na manazerské pozici
véeské pobotce Microsoftu nebove firmé
‘AutoCont CZ. Nyni jej sviétoznami spolecnost
DHL Supply Chain jmenovala na pozici senior
1T feditele pro stiedni Eviopu, kde bude
‘mitna starosti IT slusby v tomto regionu
apiimé izeni IT oddleni v Ceské republice
avMadarsku.

Absolvovdni studia UTB mi pomahlo ziskat
mnoho nowjch poznatk a védomost.
Zledina kaddém znds jak je vyudie
vpraxi. 46 asobné se piisvi manodersié
prai, pii strotegickém rozhodovdni a pii

jsemsi potvrdil platnost ziskanjch védo-
mosti uditeénost investice do vdidni.
Studiom UTB ve Zliné mi dolo také
motnost paznat mnoho zgjimavych lidi
2iod spoluzdky i predndsejicich.”

JINDRICH HANACEh

operativnim fizeni vidy snalim pomathy
22 studio uyusit na maimum, Mnohokrdt
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Veletrh Gaudeamus Praha, ¢ast stanku FAME je v pravé ¢asti — leden 2016
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Univerzita Toméa3e Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

VELKA

SOUTEZ —
o l pad B‘ORN TO BE

Budte kreativni FaMEous!

a

Soutézni praci ¢i prace (pocet neni omezen) Za zverejnéni Vaseho prispévku na
oznacte slovem SOUTEZ, uvedte Vase jméno FB zdi FaME automaticky ziskate
a prijmeni, e-mail, telefon a zaslete do sadu buttonku.
20. listopadu 2014 bud elektronicky na
adresu kolinkova@fame.utb.cz nebo ve Tri soutézni prispévky s nejvice
zpravé na FB na nasem profilu FaME, pripad- Jolajkovanymi“ hlasy ziskaji darkové balicky
né odevzdejte osobné na Fakulté FaME s reklamnimi predmeéty
managementu a ekonomiky, Mostni 5139, a knihami z vydavatelstvi FaME.
v kancelari ¢. 415 (4. patro). Vybrané Absolutni vitéz se muze tésit na iPad!
soutézni prispévky budeme zverejnovat na
FB prubézné, a to do 30. listopadu, do kdy Kontakt: FaME, Mostni 5139,
bude mozné pro prispévky hlasovat (davat Mgr. Libude Kolinkova, tel. 733 690 538

palec nahoru) a dale sdilet.
Zaslanim dila do soutéze Light your FaME

Hlavni vyhry budou predany dne autor vyjadruje souhlas se zpracovanim
2. prosince 2014 pri rozsviceni osobnich udaju v souladu se zak.C.
stromku pred budovou FaME. 101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich udaji

v platném znéni.

_facebook._|

Poster na Facebooku se soutézi na socialnich sitich (12/2014)



