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ABSTRAKT

Disertacni prace na téma ,Budovani znacky vysokych S$kol“ se zabyva
problematikou budovani znacky vysokych §kol se zamétenim na ekonomické fakulty
v CR. Toto uz§i zaméfeni ja dano predeviim vlivem demografického vyvoje, kdy
studentll na vysokych Skolach ubyva ve vsSech stupnich studia a nejvétsi pokles
studentl zaznamenavaji piedevsim ekonomické fakulty. Prvni ¢ast prace fesi soucasny
stav v oblasti brandingu, diraz je kladen na hodnoceni vysokych skol. Dale jsou
v praci definovany cile, stanoveny hypotézy a popsana metodika zpracovani dizertacni
prace. Hlavni cast prace je vénovana kvantitativnimu prizkumu u cilovych skupin
ekonomickych fakult v CR. Déle je vytvofen metodicky postup pro analyzovani
budovani znacky vysokych skol se zaméfenim na ekonomické fakulty.



ABSTRACT

The dissertation thesis "Building a Brand of Universities" deals with the issue of
building a brand of universities with a focus on Faculty of Economics in the Czech
Republic. This slim concentration is mainly due to demographic development when
college students decline at all levels of study and the largest drop (decrease?) in the
number of students is recorded especially by the faculty of economics. The first part
of the thesis explains the current situation in the area of branding, the emphasis is put
on the evaluation of universities. Further on, the goals are defined in the thesis, the
hypotheses are defined and the methodology of the dissertation is described. The main
part of the thesis is dedicated to the quantitative survey of target groups of economic
faculties in the Czech Republic. Furthermore, there is a methodical procedure for
analysis and building a brand of universities with a focus on the faculties of economics.
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UvoD

Budovani znacky je v modernim svété prioritni disciplina, ktera se nevyhnula ani
modernimu fizeni vysokych Skol. Moderni vysoka je vzdélavaci instituce, ktera se
zameétuje na své studenty (jako své zakazniky), zaméstnance (jako na své prostiedky
v konkuren¢nim boji), ale i firmy ve svém okoli. Specifika marketingu vysokych
skol je nekolik, za¢ind u Dlouhodobého zdméru vzdelavaci a védecké, vyzkumné,
vyvojové a inovacni, umelecké a dalsi tvlrci ¢innosti Ministerstva Skolstvi, mladeze
a télovychovy. Tento dokument navazuje na nekolik dalSich, jako je naptiklad
Strategie vzdélavaci politiky Ceské republiky, ktera si vyty&uje tfi zakladni cile:

1. SniZzovat nerovnosti ve vzdélani
2. Podporovat kvalitni vyuku a ucitele jako jeji klicovy predpoklad
3. Odpovédné a efektivné fidit vzdélavaci systém

Tyto dva materidly tvoii zédklad pro Dlouhodoby zdmér vysoké Skoly, ktery blize
specifikuje jednotlivé kroky k naplnéni cilt danych ministerstvem. Na tento zamér
navazuje marketingovy pldn dané vysoké Skoly jako celku a jednotlivé soucasti
vysokych skol by pak ve svém marketingovém planu mély blize specifikovat naplnéni
marketingovych cili dané soucasti. K tomu by mély slouzit akéni plany k jednotlivym
aktivitam. Proc je vSak vlibec dulezité se budovanim znacky vysoké skoly zabyvat?

Demograficky vyvoj obyvatel v Ceské republice poklesl. Je to diisledek sniZeni
porodnosti v prvni poloving 90. let, kdy primérny pocet narozenych déti poklesl na
méné nez 1,15 ditéte. Zlom pro vysoké Skoly nastal v obdobi 2012 - 2014. Tento
nepfiznivy demograficky fakt ma za nésledek ubytek vysokoskolskych studentt.
V soucasné dobé¢ na vysokych skolach studuje ptes 311 tisic studentd, coz je o 85 000
studentl méne, nez v dobé svého maxima v roce 2010. Nejvétsi pokles lze sledovat
v ekonomickych oborech, proto se prace orientuje na budovani znacky vysokych skol
se zamé&fenim na ekonomické fakulty v Ceské republice.

Hlavnim cilem této disertacni prace je vytvoreni metodického postupu analyzovani
a budovani znalky ekonomickych fakult v CR. Diiraz je kladen zejména na cilové
skupiny vysokych Skol s ekonomickym zaméfenim, tedy na potencidlni studenty,
soucasné studenty, absolventy, zaméstnance dané fakulty, ale také na firmy z kraje, ve
kterém se dand fakulta nachédzi. Prace uvadi také pohled marketingovych odd¢leni
ekonomickych fakult na budovani znacky. Rok 2017 navic znamend zménu ve
financovani vetejnych vysokych skol. Dulezité je uvédomit si, ze budovani znacky
neni kratkodobou zilezitosti, znacka se buduje neustale, denn¢, dlouhodobé a
systematicky. Vysokeé skoly a jejich ekonomické fakulty se musi se zamyslet nad tim,
kam smétuji, kam se chtéji posunout, kde se vidi za 2, 5 nebo 10. Znacka se buduje
dlouhodobé, zhatit se vSak da za jeden den.
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SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Sektor terciarniho vzdélavani se déli na vzdélavani vysokoskolské a vyssi odborné.
Vyssi odborné vzdélavani poskytuji také konzervatore. V roce 2001 bylo
vysokoskolské vzdélavani striktné rozdéleno na tfi stupne.

- Bakalaisky studijni program (ISCED 5A)
- Magistersky studijni program (ISCED 5A)
- Doktorsky studijni program (ISCED 6)

I kdyz vysokoskolské a vyssi odborné vzdelavani je upravovano rozdilnymi zédkony,
tato disertacni prace je nerozliSuje. (Narodni ustav odborného vzdélavani, 2008)

Vysoké skoly

Mohou byt ziizeny jako vefejné, soukromé a statni (pouze vojenské a policejni).
Podle typu poskytovanych studijnich programi muzeme rozlisit vysoké Skoly
univerzitni a neuniverzitni. Univerzitni vysokd Skola se mtize ¢lenit na fakulty, Gstavy
apod. Neuniverzitni vysoké Skoly nemohou uskuteciiovat doktorské studijni programy
a ne¢leni se na fakulty. (Pettigrew, 2001) V Ceské republice jsou pouze dvé vefejné
vysoké Skoly neuniverzitniho charakteru: Vysoka skola polytechnicka v Jihlavé a
Vysoké $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich a podle Registru
vysokych skol nyni funguje 68 vysokych kol (z toho 26 vetejnych, 40 soukromych a
dve statni). (Trexima, 2017)

Soukromé vysoké Skoly vznikaly ptivodné také jako neuniverzitni vysoké skoly,
avSak od roku 2007 se univerzitou staly dvé soukromé vysoké Skoly: Vysoka Skola
Jana Amose Komenského a Metropolitni univerzita Praha o.p.s. (Narodni ustav
odborného vzdélavani, 2008)

V roce 2010 byla zvefejnéna studie spolec¢nosti McKinsey: ,,Klesajici vysledky
ceskych zéakladnich a stiednich Skol: fakta a feSeni“. Tato studie také uvadi a klade
diiraz na to, Ze akademické vysledky souvisi s ekonomikou. Reseni v této situaci neni
ani tak zvySovani objemu finan¢nich prostfedkt, ale klade diraz na systematické
zlepsovani kvality vyuky nebo na zvySovani kvalifikace soucasnych vyucujicich.*
(Stikova, 2011)

> CINNOST VYSOKYCH SKOL
Cinnost vysokych $kol je rozdélena na t¥i vyznamné pilife:

1. Vyuka
2. Véda a vyzkum
3. Akademické podnikani

Univerzity si uvédomuji, Ze se musi chovat jako firmy, coz se stava dilezitou
cinnosti vysokych 8kol. To nutné zlo podnikatelského prostfedi se stdva uménim
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univerzity upoutat pozornost, zvysit povédomi a dosdhnout tak wvysSsich pricek
v hodnoceni vysokych Skol. Za akademické podnikdni jsou povazovany externi
aktivity spojené s podnikatelskou sférou a vefejnosti. Tato ¢innost napomaha k rozvoji
regionu, ve které se dana vysoka Skola nachézi. (Cimbalnikova, 2006)

. Praxe ukazuje, Ze vytecna skola a uzndavand skola je produktem predevsim dobrého
managementu. Managementu, ktery se neboji menit zabéhlé Skolské stereotypy a
chapat skolu jako subjekt, ktery se v trznim prostiedi musi chovat trzné a efektivne.

(Svétlik, 2006)
,,Jsme firma, nasi podilnici jsou studenti, zaméstnanci a stat Connecticut.

Dékan University of Connecticut (Kirp, 2004)

11 Tercidlni vzdélavani v CR
Podle Registru vysokych Skol nyni funguje 68, z toho je 26 vetejnych vysokych
Skol, 40 soukromych a dvé statni. Pocet skol je v poslednich letech stabilni, coz ale
znamena, ze pii stejném poctu Skol a klesajici demografické kiivce dochazi ke

snizovani poctu studentd na vysokych skolach, jak v prezen¢nim, tak kombinovaném
studiu. (Jakubcova, 2015)

V soucasné dobé studuje (k 20. 1. 2017) na vysokych Skolach ptes 311 tisic
studenttli, kdeZto v roce 2010 to bylo 396 000 studentii. Nejvice studentl studuje na
Univerzité¢ Karlové v Praze (mé& 17 fakult) a celkem na ni mize studovat 46 tisic
studenti. Na Masarykove univerzité studuje téméf 32 000 studentd a témet 20 tisic
studentli studuje na ctyfech vysokych Skolach: Univerzit¢ Palackého v Olomouci,
Ceském vysokém uleni technickém v Praze, Vysokém uéeni technickém v Brné a
Ceské zemédglské univerzitd v Praze. (Cesko v datech, 2017)
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. Prirodni vedy a nauky Technické védy a nauky Zemedelsko-lesnické a veter. védy a nauky Zdravotnictvi, lékar. a farmac. védy a nauky
Humanitni a spolecenské védy a nauky @ Ekonomické védy a nauky @ Prévnivédy a nauky Pedagogika, ucitelstvi a soc. péce

Védy a nauky o kulture a umeéni

Graf 1 Pocet studentii podle skupin studijnich programii. (Cesko v datech, 2017)
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Nejvice studenti studuje technické obory (69 212 studentil), o 4 600 student(
studuje ekonomické védy a na tfetim misté jsou humanitni a spolecenské védy a nauky
53 221 studentli. Nejvétsi Ubytek studenti zaznamenavaji zejména ekonomické
fakulty, které maji v soucasnosti o 35% mén¢ studentli nez v roce 2010. V roce 2010

na ekonomickych oborech studovalo vice nez 99 000 studentu, v roce 2016 to bylo
témer 65 000 studentd, coze je o 34 535 studentid méne. (MSMT, 2017)

Tab. 1 Pocet studentii v ekonomickych oborech v CR (dle MSMT, vlastni zpracovdni)

POCET
O STUDENTU
2016 64 547
2015 69 451
2014 76 422
2013 85222
2012 91604
2011 96 525
2010 99 082
2009 97 782

Demograficky vyvoj ma za nésledek, ze vysokoskolskych studentli ubyva, a to
nejvice v ekonomickych oborech. V roce 2010 na Fakult¢ managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné studovalo 3 412 studentli a v roce 2016 je to 1955

studentd.
Tab. 2 Vykonové ukazatele FaME UTB ve Zliné (MSMT, 2017)
Studenti (fyzické osoby) ve vSech formach studia a typech studijnich programt
statni ob&anstvi CR cizinci
studenti
rok studujici | ztoho . .| poprvé . .| poprvé ] jino- samo-
celkem Zeny StUdelCl Zapsani absql- StUdelCl zapsa- absql- pFeruéenymi p|atCl3 p|étCi3)
celkem B venti? | celkem nit) venti?) studii

2016 1955 1299 1733 296 518 222 27 79 94 1 55
2015 2062 1358 1826 298 576 236 32 50 85 2 56
2014 2283 1533 2062 332 668 221 34 55 112 2 41
2013 2577 1733 2355 428 703 222 56 74 93 4 21
2012 2786 1877 2 556 431 753 230 43 95 88 - 26
2011 2948 2008 2697 612 1151 251 36 87 83 - 27
2010 3412 2324 3136 621 865 276 46 105 66 - 39
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Tabulka 3 nize ukazuje ubytek studujicich na Fakulté managementu a ekonomiky
ve Zling. Pti porovnani let 2010 a 2016 na FaME studuje o 1457 studentii méne, viz
Tab 5.

Tab. 3 Vyvoj poctu studentii FaME UTB ve Zliné (dle MSMT, viastni zpracovdni)

pocet

klesajicich

studentt
2016 -107
2015 -221
2014 -294
2013 -209
2012 -162
2011 -464
2010 10

Nejveétsi ubytek studentd FaME bylo hned v roce 2011, pak v roce 2014, pak Ize
fici, ze je ubytek studentd kazdy rok velmi obdobny. Podle predbéznych vysledkii
ptijatych piihlasek 1ze v roce 2017 ptredpokladat také silny pokles studentii na FaME.

Pro predstavu jsou zde uvadény data za Mendelovu univerzitu a Masarykovu
univerzitu, protoze jako jeden z diivodl volby FaME u soucasnych studentt je blizkost

domova, proto jsou hodnoceny univerzity z demografického hlediska, nikoli podle
velikosti ¢i poctu studentil na jinych vysokych skolach. (MSMT, 2017)

Tab. 4 Vykonové ukazatele Mendelova univerzita Provozné ekonomickd fakulta (MSMT, 2017)

Studenti (fyzické osoby) ve véech formach studia a typech studijnich programt
statni ob&anstvi CR cizinci studenti
Rok studujici | z toho o : o : s jino- | samo-
celkém seny | Studujici zpaopggﬁi absol- | studujici gzgg\: absol- | prerygenymi [fléltci3 platci®
celkem 0 ventid | celkem nit) venti2) studii

2016 2882 1731 2102 450 648 780 198 166 246 2 142
2015( 3031 1776 2298 415 635 733 195 123 207 3 90
2014 3191 1881 2544 470 677 647 169 90 205 - 43
2013| 3408| 2052 2818 684 734 590 233 48 228 - 39
2012|| 3292| 2050| 2854 584 907 438 199 28 231 6 23
2011 3331 2071 3029 519 941 302 134 34 292 - 41
2010 3457| 2236| 3254 495 934 203 93 24 238 4 37
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V roce 2010 studovalo na Provozné ekonomické fakult¢ Mendelovy univerzity 3
457 studenttl, v roce 2016 je to o 575 studentli méné. Rozdil tedy neni tolik markantni,
jako je tomu na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Tab. 5 Vykonové ukazatele Masarykova univerzita Ekonomicko spravni fakulta (MSMT,

2017)
Studenti (fyzické osoby) ve vSech formach studia a typech studijnich programi
staini obéanstvi CR cizinci student
ok Scmeltlj:ejrzI Z'tg: ; ELE] E: psr;I:i e S Z:p;:f s ferl ésen ymi l:r']ots Slam°3)
zeny celkem pﬂ vent? celkem p,” ven? [P :1u i y platc plac
nj

2016 27471 1452 2041 248 570 706 137 207 241 - 21
2015 2951 1564 2246 260 717 705 99 200 291 - 28
2014 3307 1773 2568 265 780 739 96 190 315 - 25
2013 3 865 2100 3106 313 732 759 76 168 417 - 26
2012 4285 2378 3503 477 591 782 124 118 506 - 19
2011 4411 2432 3634 473 575 777 125 9% 395 - 22
2010 4538 2554 3803 699 639 735 243 929 312 - 7

Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy univerzity zaznamenala také ubytek
studentti. Pfi porovnavani dat 2010 a 2016 pak na této fakulté studuje o 1 791 studentti
méne. Tento rozdil je velmi podobny, jako je tomu na Fakult¢ managementu a
ekonomiku Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.

1.2 Demograficky vyvoj

Pokles studentt je dan nizkou porodnosti v prvni poloving 90. let, kdy se primérny
pocet déti snizil ze dvou déti na 1,15 ditéte.

Podle nize uvedené tabulky pocet obyvatel roste jiz tii roky po sobé. Také roste
pocet obyvatel ve véku 65+, proto je dobré si uvédomit, ze obyvatelstvo starne. V
tomto roce mame nejmén¢ obyvatel v produktivnim véku od roku 2013 a také pocet
potencialnich studentd vysokych a stfednich skol je v téchto letech také nejmensi.

Tab. 6 Vivoj demografické kiivky (CSU, 2014, viastni zpracovdni)

2013 2014 2015 2016 |31.12.2016
celkem pocet obyvatel | 10516 125| 10512419| 10538 275| 10 553 843| 10 578 820
0-14 1 560 296 1 577 455 1601 045 1623 716 1647 275
15-25 1 307 780 1263 375 1220772 1183 604 1146 209
26-64 6 029 946 5989 390 5974174 5 955 195 5939 283
65 a vic 1618 103 1682 199 1742 284 1791 328 1 846 053

Vyvoj demografické kiivky (viz ptiloha AB) obyvatelstva naznacuje, ze ,,bude
Iépe” v roce 2024, kdy zacind demograficka kiivka zase stoupat. Lze totiz
predpokladat, e kdyz v roce 2017 je v Ceské republice pocet jedenéctiletych okolo
103 242 déti, pak obdobny pocet bude v roce 2024 a budou se prave rozhodovat pro
jakou vysokou 8kolu se rozhodnou. (CSU, 2014, 2015, 2016)
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Tab. 7 Vyvoj demografické kiivky dle let (CSU, 2016, viastni zpracovdni)

31.12.2016| 1.1.2016| 1.1.2015| 1.1.2014| 1.1.2013
10 109021 | 103 119 98 306 94 365 93 457
11 103 242 98 393 94 454 93 468 91 609
12 98 504 94 559 93 588 91617 90 888
13 94 693 93 682 91 699 90 911 89 486
14 93 813 91812 91 025 89 508 90 328
15 92 013 91183 89 606 90 391 90 847
16 91 393 89772 90 526 90 933 91 102
17 90 270 91176 91 520 91494 96 985
18 91 866 92 520 92 658 98 017 | 108 522
19 93 131 93 352 98773 109039| 122809

> TRZNI MECHANISMUS

Skolni trzni mechanismus je postaven na odliSnych zékladech oproti trznimu
mechanismu soukromého sektoru.

Nejvyznamnéjsi piijem pro vefejnou vysokou Skolu jsou investicni (kapitalové) a
neinvesti¢ni ptispévky a pak dotace ze statniho rozpoctu na vzdélavaci a vyzkumnou
¢innost. Financovani vetejnych vysokych skol je postaveno na tzv. normativnim
financovani, tzv. na meéfeni vykonu vetejné vysoké Skoly podle poctu studii
studovanych ve standardni dob¢ plus jeden rok se zachovanim v soucasnosti platnych
koeficientli ekonomické naro¢nosti studijnich programi (Cerny, 2012). Velikost
prispévku je mimo jiné ovlivnéna poétem nove zapsanych studentl ke studiu, proto je
zdjmem kazdé Skoly zvysit zdjem o studium praveé na dané vysoké Skole. Jsou vSak
také dany limitované pocty nové prijatych studentii. Limity jsou udavany
Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a télovychovy. (Cerny, 2012) V minulosti se hovotilo
také o zavedeni skolného, jak Ize vidét na obrazku nize.

pﬁwﬂk\f
STUDENT, B B vsﬁm.& — —
RODICE i\ VYSOKA SKOLA 1—““
puhlldhl T dar

PARTNERI,
SPONZORI

Obr. 1 Sména na trhu verejné vysoké Skoly (upraveno dle Svétlik, 2009)
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Rok 2017 bude znamenat velkou zménu ve financovani vefejnych vysokych skol.
Ministerstvo Skolstvi totiz pfipravuje novy model, ktery navazuje na lotiskou novelu
zakona, kdy vznikl Narodni akredita¢ni tstav. Pocet studentt by jiz nemél byt hlavnim
kritériem, penize by se mély rozd€lovat i podle uspéSnosti ve védé, spoleCenské
poptavky ¢i atraktivity Skoly. Financovani jednotlivych oborii by mélo zohlednovat
potiebnost absolventl pro spole¢nost a v platech vysokoskolskych pedagogii bude
jednou slozkou kvalita. Zmény by mély platit od roku 2019 a v soucasné dobe¢ ji
kompletuje skupina rektort vSech typt vysokych skol. (Dolezal, 2017)

> DLQUHODOBY ZAMER MINISTERSTVA SKOLSTVI MLAEZE
A TELOVYCHOVY

Dlouhodoby zamér vzdélavaci a veédecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni,
umeélecké a dalsi tviirci ¢innosti pro oblast vysokych skol na obdobi 2016 — 2020 je
strategickym dokumentem Ministerstva skolstvi, mladeze a télovychovy. Navazuje na
n&kolik koncepénich dokument, jako je napiiklad Strategii vzdélavaci politiky Ceské
republiky do roku 2020 (,,Strategie 2020%). Strategie 2020 vytyC€uje tii zdkladni cile:

l. Snizovat nerovnosti ve vzdélavani
2. Podporovat kvalitni vyuku a ucitele jako jeji kliCovy predpoklad

3. Odpovédné a efektivné fidit vzdélavaci systém

Dlouhodoby zamér MSMT tvoii zéklad pro Dlouhodoby zamér jednotlivych
vysokych 8kol, opira se o navrh novely zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach.
V Dlouhodobém zaméru MSMT jsou jasné definovany prioritni cile:

Zajistovani kvality

Vysoké skoly jsou zodpoveédné za napliiovani hodnot vii¢i studentlim, zaméestnanciim
i celé spolecnosti

Diverzita a dostupnost

Vzdélani bude dostupné pro vSechny bez ohledu na jejich socialni a ekonomické
zazemi, vék, narodnost aj.

Internacionalizace

Twvirci ¢innost i vyuka se nebude opirat o kratkodobé vyjezdy studentli a zaméstnancii
do zahrani¢i. Prostfedi vysoké Skoly bude mit mezinarodni charakter.

Relevance
Vysoké skoly budou v tésném kontaktu s partnery

Kwvalitni a relevantni vvzkum, vvyvoj a inovace
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Vysledky vyzkumad budou mezindrodné relevantni a jednoduse a efektivné
aplikovatelné.

Rozhodovani zalozené na datech

Rizeni vysokych $kol bude transparentni, koncepéni a bude vychazet z dat, které
poskytuji dostatek informaci o vysokém Skolstvi.

Efektivni financovani

Vefejné vydaje na vysoké Skoly nebude klesat, ale financovani vysokych Skol bude
transparentni, stabilni a efektivni. (MSMT, 2017)

1.3 Marketing vysokych Skol

Moderni vysoka skola je vzdélavaci organizaci zaméfenou na své klienty, tedy na
své studenty, firmy, stat a spolecnost.

Bohuzel spousta akademickych pracovniki zije v mylné predstavé, ze pokud
vysoka Skola studentim nabidne zajimavy studijni program, ve kterém kvalitné uci
akademicti pracovnici, tak se automaticky dostavi chvala a uznani ze strany vefejnosti.
Avsak neni tomu tak. Casto je nazev fakulty neznamy a o to vice jsou pak tito
akademicti pracovnici zklamani, kdyZ procitnou. (Svétlik, 2006). V soucasné dobé
jsou stale vice nejrizné€jsi marketingové strategie implementovany do akademického
svéta, protoze university hledaji cesty, jak zvySovat svou hodnotu. (Bunzel, 2007)

Marketingové tizeni vysoké Skoly vychazi z marketingu sluzeb, jak definoval
Kotler v jeho knize Marketing Management: ,, Analyzovani, planovani, implementace
a kontrola dokonale formulovanych programii navrzenych za ucelem dosazZeni
dobrovolné vymeny hodnot s cilovymi trhy a dosazeni instituciondlnich cilii* (Kotler,

2009).

Svétlik ve své knize Marketing vysokeé Skoly definuje ,, Marketing Skoly jako proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb
zakazniku a klientu Skoly efektivnim zpusobem zajistujicim soucasné splnéni cilit
Skoly “. (Svétlik, 2009)

Marketéfi sluzeb musi dbat velké pozornosti na vybér elementd znacky, které maji
velky vyznam pro stanoveni image firmy a dava zakladni rozmér pro stanoveni
brandingové strategie. (Kotler, 2009) Jedna z prvnich univerzit, kterda zaméstnala
marketingového feditele je University of Leeds, ten je zde oznaCovan jako strazce
jejich znacky. (Temple, 2006)

Dokumentti pro fizeni marketingu Skoly je nékolik a musi byt vzajemné propojeny,
tedy musi na sebe vzdjemné navazovat. V Dlouhodobém zaméru MSMT jsou jasné
stanoveny prioritni cile a ty by mély navazovat na hlavni dokument, o ktery by se mélo
marketingové tizeni Skoly opirat, je dlouhodoby zamér dané vysoké Skoly. Z tohoto
dlouhodobého zaméru by meél vychazet marketingovy plan vysoké Skoly. Z
marketingového planu vysoké Skoly by mély vychazet marketingové plany fakult a
jejich soucasti, viz. Obr. 2.
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Obr. 2 Dokumenty pro Fizeni marketingu skoly (vlastni zpracovani)

Luminita Nicolescu ve svém ¢lanku z roku 2009 popisuje aplikaci marketingu do
vysokého Skolstvi: moznosti a limity. Upozorfiuje zde na rozdil mezi vysokym
Skolstvim a obchodnim sektorem, protoze vysoké Skolstvi je neziskovou organizaci a
v obchodé jsou firmy orientovany na zisk a je dalezité si uvédomit, ze vysoké skolstvi
je sluzba a ma tedy vSechny jeji zvlastnosti. (Nicolescu, 2009) Dulezité je si hlavné
uvédomit fakt, Ze student si vysokou Skolu vybird pfevazné pouze jednou. Jednd se o
velky, dlouhotrvajici zavazek, kdezto ve firemni sféie se Casto jednd o opakované
nakupy. Vysoké skoly jsou komplexnim balickem sluzeb, které absolventiim ptinasi
vzdélani, povést a budouci kariéru. (Litten, 1980)

1.4 Marketingova komunikace pro budovani znacky

V dnesni dob¢ se jiz nefesi, jestli se zdkazniky komunikovat a pfimo je oslovovat,
v soucasnosti se feSi, jak zakazniky oslovit a jak predejit k pfesyceni z4jmu o nas
produkt. Podle Heskové (2001) je marketingové komunikace je definovana jako:

Marketingova komunikace je kazda forma komunikace, kterou uziva organizace k
informovani, presvédcovani, nebo ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zdakaznikii.

Marketingova komunikace se déli na nadlinkovou a podlinkovou.

. Nadlinkova komunikace (ATL) — takova forma komunikace, ktera
vyuziva masmedia, jako jsou televize, radio, internet, tisk ¢i billboardy. V soucasnosti
si ¢im dal vice poukazuje na to, ze vyuzivani masovych mediich za¢ina byt silné
neefektivnim nastrojem marketingové komunikace. (Pelsmacker, 2003)

. Podlinkova komuniace (BTL) — marketingovda komunikace, ktera

nevyuziva masmédia. Podlinkova komunikace cili pfimo na cilové skupiny, jedna se
naptiklad o pfimy marketing, reklama v misté prodeje, apod.

Diky marketingové komunikaci spolecnosti dosahuji pfedem stanovenych
marketingovych cild. Podle Soukalové je poslanim marketingové komunikace
vysokych 8kol vzdjemny a interaktivni dialog s cilovymi skupinami. (Soukalova,
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2011) Marketingovd komunikace by se méla fidit zejména modelem AIDA a
marketingova komunikace vysoké $koly by neméla byt vyjimkou.

Awareness (povédomi) / Interest (zajem) / Desire (touha) / Action (akce)

Zaklad tohoto modelu je vzbudit pozornost potencialnich studentd a jejich rodicu,
vyvolat zajem o Skolu, o konkrétni Skolu, presvédCit o vyhodach a vzbudit prani
studovat na dané Skole a nakonec ziskat ptihlasku potencialniho studenta (Baca, 2011)

Podle Richarda Kafornika z marketingové kanceldie je AIDA pravidlem G¢inné
propagace a ma fadu modifikaci, jako je ADAM, AIDAS, AIDAC nebo AIDACS.

ADAM = pismeno ,,M“, tzv. MEMORY (pamét). Cilem firmy je, aby si zakaznik
produkt po jeho ndkupu pamatoval a proto si ho koupil i v budoucnu. V ostatnich vyse
zminénich modifikacich pak pismeno ,S“ vyjadiuje uspokojeni zdkaznika
(satisfaction), pismeno ,,C*“ znamena presvédceni zdkaznika (conviction). VSechny
modifikace se zabyvaji opakovanym ndkupem daného produktu (sluzby).
(Marketingova kancelar, 2010)

Podle Russella Colleyioho, ktery publikoval model DAGMAR (definice cila
reklamy k méfeni jejich vysledki) komunikacni cile se orientuji spiSe na budouci
nakupni proces nez na okamzity prodejni efekt. Je doporuc¢ovano tento model vyuzivat
jako ramec pro definovani cilt marketingové komunikace, kdy béhem komunikaéniho
procesu vznika devét efektl. Komunikacni cile by mély vychazet z firemnich a
marketingovych cili. M€ly by spojovat souc¢asnou a zadouci pozici produktu a znacky.
Meély by byt kvantifikovatelné, aby se daly méfit, musi byt srozumitelné a
formulovany tak, aby byly jasné pro vSechny, ktefi se na jejich plnéni budou podilet.
Tyto cile musi byt piijatelné pro vSechny a musi byt pfijatelné, jako zavazné. Musi z
nich byt patrna motivace a pokud je tfeba, tak by mély byt rozdéleny do dil¢ich cilt.
(Pelsmacker, 2003)
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Obr. 3 Komunikacni cile DAGMAR (vlastni zpracovdani)

> INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE (IMC)
Americka asociace reklamnich agentur pouziva definici IMC:

»Je to koncepce pldnovdni marketingové komunikace, kterd respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na pozndni strategickych roli
ruznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora
prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zretelny a
konzistentni dopad* (Pelsmacker, 2003)

Jednotlivé definice se shoduji na tom, Ze musi byt propojeny jednotlivé
komunika¢ni linky tak, aby dochazelo k jejich synergickému efektu, tedy k tomu aby
se vzajemné propojily a doplnily.

Synergického efektu v podobé 4E a 4C patii: (Svétlik, 2009)

. Economical (ekonomicky) — snizuje naklady

. Efficient (vykonnost)

. Effective (efektivita) — nejefektivnéjsi vyuziti zdroji

. Enhancing (zvysSeni intenzity plsobeni) — zlepSeni a zvySeni intenzity
pusobeni

. Coherence (ucelenost)

. Consistency (konzistentnost)

. Continuity (kontinuita)
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. Complementary communications (dopliujici se komunikace)

Pfinosem tohoto pfistupu je hlavné pohled ze strany zdkaznika, kone¢ny spotiebitel
(potencialni student) nerozliSuje jednotlivé aktivity, kterym na néj firmy cili, ale je
velmi citlivy na sd€lené a rozpory v nich. Hlavnim prvkem integrované komunikace
je orientace na zdkaznika, na vztah a integraci s nim. (Pelsmacker, 2003)

Plan integrované marketingové komunikace za¢ind analyzou situace a analyzou
marketingovych cilli. Musi davat odpoveéd’ na otazku ,,Pro¢?“. DalSim bodem je
analyza cilovych skupin (odpovéd’ na otazku ,,Kdo?*), analyza komunikacnich cili
(,Co?), nastroje, techniky, kanaly a média davaji odpovéd’ na otazku ,.Jak a kde?*.
Daéle je dilezité definovat si rozpocet, tedy odpoveéd’ na otazku ,,Kolik?* a pak musi
byt vymysleno, jak se budou efektivné métit vysledky. (Pelsmacker, 2003)

Integrovany marketing se stal v Americe velmi modnim a ¢asto komunikovanym
slovem jiz v devadesatych letech tohoto stoleti. V roce 1999 se vétSina americkych
vysokych $kol hlésila k integrované marketingové koncepci, kde hlavni roli hraje
planovani. (Morris, 2001)

1.5 Marketingovy mix vysoké Skoly

Marketingovy mix je souborem nastroju, diky kterym si mizeme vytvofit obraz o
vlastnostech nabizenych sluzeb. (Janeckova, 2009) Odviji se od zvoleného stylu
marketingové komunikace. Nastroje jsou definovany jako tzv. 4P:

. Product (produkt)

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

Marketing je dynamickym oborem, a proto byl vyse uvedeny model obohacen o
paty prvek a to:

. People (lidé) (Janeckova, 2009)

Neékolik autorll upozornuje na marketing vysoké skoly jako marketingu sluzby.
Marketing sluzeb je definovén rozsifenym marketingovym mixem o:

. Process (proces)
. Physical evidence (Kotler, 2005)

Kotler jesté¢ ptidava dalsi dva nastroje marketingového mixu: Politics a Public
opinion. Kotler definoval marketingovy mix, jako tzv. 7 P, avSak zde nebyl zahrnut
samotny student, ktery hraje obrovskou roli v marketingovém mixu 3koly. Stefko
proto pridal osmé P, aktivni Gi¢ast studentli na procesech vysoké skoly:

. Participation activation (Stefko, 2003)
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Obr. 4 Marketingovy mix (vlastni zpracovani dle Janthan, 2008)

Dalsi pohled podle Jonthana z roku 2008 na marketingovy mix lze vidét vyse.

Jelikoz je v souCasné dobé c¢im dal dulezitéjsi divat se na marketing Cci
marketingovou komunikaci o€ima zakaznika. K vySe uvedenym ,,P* jsou v Sir§im
pojeti marketingu definovany jeste¢ 4C. A pouze mix ,,P*“ a ,,C* zarucuje UspéSnost
marketingovych programi.

. Cost (naklady)

. Communication (komunikace)
. Convenience (vyhoda)
. Custumer’s needs and wants (potieby a prani zakaznika) (Némec, 2005)

1.5.1 Marketingovy komunika¢ni mix vysoké Skoly

Aby fungovala marketingovda komunikace a spliiovala marketingové cile, pak
sdéleni musi byt vidét, musi vyvolavat pozornost. Sdéleni musi byt jednoduse
pochopitelné a musi plsobit kladné, pozitivné. Musime piesné veédét, co chceme od
zékaznika, musi tedy dat jednoznacny podnét k Zzadoucimu chovani a spravnému
chovani.

Podle autorti Svétlik (2007) a Soukalova (2006) je komunikacni mix vysoké skoly
nasledujici:
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. Public relations

Vysoké Skoly pro své vztahy s vefejnosti vyuzivaji: Zpravy, udalosti, vystoupeni
zastupctl VS na vefejnosti, v médiich, PR &lanky a odborné ¢lanky, tiskové zpravy,
propagacni materidly Skoly, jednotny vizudlni styl. Meerman Scott ve své knize Nova
pravidla marketingu a PR popisuje situaci z jeho kazdodenniho Zivota. Je redaktorem
v magazinu a v dobé psani knihy obdrzel okolo 25 tisic tiskovych zprav, které byly PR
pracovniky rozeslany, protoZze chtéli, aby psal o jejich zalezitostech. Nikdy tomu tak
nebylo. Stacilo by jednoduS$e najit si jeho blog a hned i PR pracovnik vi, co redaktora
bavi a jak mu ,,zahrat” na tu pravou strunu tak, aby se nasim tématem zacal zabyvat.
Nejen konecny spotiebitel, zakaznik ¢i novinaf vyuziva web pro ziskavani informaci,
hledaji zde také zajimavé piibéhy, lidi i spolecnost. (Meerman, 2008)

. Osobni prodej a podpora prodeje

Pfima osobni komunikace probiha mezi studenty a zameéstnanci kazdy den (Svétlik,
2007). Pii prezentacich pro potencidlni studenty vysoké Skoly vyuzivaji zejména
veletrhli a névstév na stfednich Skolach. Jako podporu prodeje vyuzivaji Skoly
predev§im propagacnich predmétii. Osobné se s potencialnimi studenty setkavaji
zamestnanci na Dnu otevienych dvefi a jak ukazuje prizkum, navstéva konkrétni
Skoly hraje velkou roli pti vybéru Skoly.

QOdborné éasopisy

Navstéva veletrhu vzdélévén{:- _E

0

8

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
O Absolutng nedulezité ENedulezité O Stfedné dulezité M Dulezité B Velmi dilezité

Obr. 5 DulezZitost informacniho zdroje pri vybéru vysoké Skoly (Vastikova, 2011)

. Reklama

Reklama je placena i neplacena propagace sluzby, vyrobku. Jejim cilem je zvysit
zajem o sluzbu, tedy zvysit prodeje. Reklama miize byt tiSténa (Casopisy, noviny),
televizni, rozhlasova nebo online (viz nize). Definice reklamy, ktera je schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995:

»Reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzZivatelé zboZzi,
sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii (Distancni vzdelavani
UJAK, 2016)
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. Reklama na internetu

Webové stranky pietvorily vSechna pravidla, a proto je dulezité je na 100%
vyuzivat. Web zménil pravidla, média se postupné transformuji a meéni. Tiskové
zpravy byly diive povazovani za informace pro media, jiz tomu tak neni. Zakaznici
mohou piimo ¢ist Vami vydané zpravy, musite vSak mluvit jejich jazykem. (Meerman,
2008)

Pravidla pro vydavani zprav:

o Vydavejte zpravy poirad, nejen tehdy pokud se d&ji velké véci

o Apelujte ptimo na své cilové skupiny

o Zam¢ite se na text s kliCovymi slovy

o V textu nevynechavejte ,,nabidky®, které ptinuti cilovou skupinu néjakym
zpusobem odpovédet

o Ve zpravach umist'ujte odkazy na webové prezentace

o Optimalizujte pro socialni media (SMO — Social Media Optimization)

Blog je pouze webova stranka, o kterou se stara, resp. na ni pridava prispévky osoba,
kterda se vasnivé vénuje urcitému tématu a chce svétu fict o svych zkuSenostech.
pisSe nekolik lidi nebo 1 blogy spole¢nosti, které jsou vytvareny jednim oddélenim nebo
i celou spolecnosti. (Meerman, 2008)

eBook - spravny ebook by mél budovat u studenti diivéru a mél by pomoci budovat
databazi kontakti, pro nasledny email marketing a nabidku a komunikaci s
potencialnimi studenty.

Nejcastéjsi chybou podnikateltl je to, Ze nesbiraji kontakty. Je to totéz na webovych
stankach vysokych Skol ¢i fakult. Nebyla objevena zadna webova stranka vysoké
Skoly, ktera by méla formulaf pro potencidlni studenty. VyuZzit toho, Ze za den pfijde
na web nékolik potencialnich klient, diky dobrému SEO nebo zaplacené PPC
kampané. (Mrazkova, 2017)

. Guerilla marketing

Guerillovy marketing v dnesni dobé je stale vniman s malou nedtvérou. Diky
spravné zvolenym technikdm Ize z guerillového marketingu ziskat 1 vedlejsi
pozornost, vyvolat paniku nebo vefejnost vyburcovat k ¢intim. Hlavnim prvkem jsou
nizké naklady, ale Casto balancovani na hranici legalnosti. Podle Vastikové, 2011 je
ukolem strategického planovani nejprve vybrat produkty, na které se chceme zaméfit,
uréit segment zakaznikii, definovat piinos, ktery chceme komunikovat, stanovit
opatfeni proti konkurenci a hlavné stanovit rozpocet. (Vastikova, 2011) A Guerilla
marketing ho pfili§ nezatizi.

. Buzz marketing, virdlni marketing a WOM

Buzz marketing je zaméfeny na vyvolani rozruchu, jeho cilem je poskytnout téma,
které se bude ,,samo* Sifit. Za soucast buzz marketingu miizeme oznacit WOM.
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(MediaGuru, 2017) Dtlezitym prvkem je Word of Mouth (WOM), které ma
obrovskou silu a moc. Murray (1991) ve svém prizkumu zjistil, Ze zédkaznici sluzeb
(takze i studenti) mnohem casté&ji daji na reference, které ziskaji od svych kamaradu,
pratel, rodiny neZ na reklamni sdéleni v mediich. (Buttle, 1998) Slovo viralni pochézi
ze slova virus a obsah sazi na fakt, ze se Sifi od uzivatele k uzivateli ,,sam*, bez dalsi
propagace, které se vlastné déje sama. Zasadou viralu je to, Ze vznika ndhodné. Proto
neni jednoduché s nim umét pracovat. Neexistuji presna pravidla, kterd by napomohla
viralni video, reklamu vytvofit. A pokud nékdo tvofi, Ze jasna pravidla jsou, pak 1Ze.

Viralni marketing vyuziva Sifeni obsahu k rozSifeni povédomi o znacce.
Nejdilezitéjsi je spravné vytyCena cilova skupina, vyuziti poslednich a aktualnich
trendd. Vyhodou je, jak je popsano vyse, ze se jedna o samo Sifeni, tedy s nulovymi
naklady. Velmi dilezité je vyuziti emoci, které napomahaji k Sifeni. Viralni video je
casto jednoduchym spotem, amatérské video se zabavnym obsahem. (Viral svét, 2017)

. Chces to prozit? Nebojis se? Prekonas se?

Provozné ekonomicka fakulta Mendelovy univerzity v Brné€ vytvoftila parodie na
filmové Zanry a napftiklad tietim videem se pokusili o osobité ztvarnéni romantiky.

Komentéfe jsou negativni a soucasni studenti se Casto stydi za to, Ze nékdo z
univerzitu tuto propagaci viibec schvalil. Tato videa PEF jsou oznacovana jako viralni,
ale nespliiuji amaterismus ani zdbavny obsah. (Michl, 2016)

,,Pokud chce vysoka Skola ¢i fakulta upoutat k sobé zajem a mit moZnost si vybirat
mezi kvalitnimi uchazeci, musi kromé¢ tradi¢nich zptsobt propagace nalézat i nové
formy komunikace,” mini Motycka. (Travnicek, 2016)

Pozitivni hodnoceni svého videa ma viralni video VUT v Brné. (Kuznik, 2013)

Na brutalni parbu informatiku
dorazil i Moss z IT Crowd. VUT
Brno boduje

Wsoké uéeni technické v Brné natocilo velmi

povedeny videoklip, ktery ma nalakat nové
studenty. Hraje v ném i dvojnik... cely élanek

Obr. 6 Virdlni video VUT v Brné (Kuznik, 2013)

Nize lze vidét viralni video také FMK UTB ve Zlin¢, které ma pres 350 tisic
zhlédnuti.
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Obr. 7 Viralni video FMK (Studenta, 2011)

» EMOCE V MARKETINGU

Emocionalita a vize znacky (viz niZe) musi spolu spolupracovat, nesmi fungovat
oddelené.

Nesta¢i mit kvalitni produkt, kvalitni vzdélani, skvélé terminy dodani nebo
prijimani studenti bez ptijimacich zkousek. Vytvotreni emoce hraje dualezitou roli pti
budovani znacky. Emoce jsou soucasti zivota kazdého cloveéka. Lidé¢ si chtéji kazdy
den uzit, nikoliv ho jen prozit. Kazdy se snazi vyhnout se nepiijemnostem a kazdy
chce prozit co nejvice ptijemnych véci. (Vysekalova, 2014) Podle Ktivohlavého, 2006
se pozitivni emoce vyskytuji ruku v ruce s pozitivnim zajmem, pozornosti ¢i aktivitou.
(Ktivohlavy, 2006). Emoce jsou vzdy protipdlové: libé/nelibé, piijemné/nepiijemné.
V této dizertacni praci pracujeme s pozitivnimi emocemi, které je dobré pti budovani
znacky vysoké Skoly vyvolat. Nejcastéji vyuzivané emoce, které v marketingu funguyji,
jsou: laska, strach, vina, pycha, nenasytnost.

Clanek Defining the essence of a universit: lessons from higher education branding
se zamysli nad tim, ¢im by méla univerzita byt a popisuje roli severské university v
Norsku. Je to univerzita na severu nebo pro sever? Zalezi na tom, jakou emoci chce
vedeni university vyvolat. (Waeraas, 2008)

Emoce je zdrojem diferenciace, odlisuji znacky i pouhé produkty. Emoce musi
posilovat sdéleni produktu, nesmi se odliSovat od tohoto sdéleni a nemtize fungovat
oddelené. Diky emocim lze urovat tén a styl znacky, kterym budeme komunikovat.

1.6 Znacka

V soucasné dobé¢ stdle neni akceptovadna jedna jediné definice znacky i pies zna¢né
diskuze (Hankinson, 2001). V ¢eském jazyce je znackou nazyvano mnozstvi objekti
(v anglickém jazyce nese oznaceni MARK), ale ne vzdy je vyznam tohoto slova
marketingovy a tedy stejny jako predméty, které jsou v angli¢tiné nazyvany slovem
,brand“. Existuje n€kolik definic, co je to brand:

American Marketing Association definuje znacku:
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“Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii
od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.”(Kotler, 2009)

Z marketingového hlediska musi znacka spliovat nékolik zdsad. Synonymem
znaCky musi byt neopakovatelnost, diferenciace, jedinecnost, zapamatovatelnost a
srozumitelnost.

wZnacka je aurou nazoru a ocekavani, ktera se vine okolo urcitého produktu (nebo
sluzby) a ¢ini ji tak relevantni a osobitou. Pusobi i daleko za oblasti Cisté fyzické sféry
a je z psychologického hlediska extrémné silnym prvkem. “ (Smih, 2000)

wZnacka je sadou riiznych slibu, které spojuji vyrobek a zakaznika* (Aaker, 2003)

Zjednodusené feceno je znacka, neboli brand: Produkt+aura = brand (Rypacek,
2003)

Je ale evidentni, ze znacka je vice nez jenom logo, symbol nebo design. Hart a
Murphy (1998) definovali, ze znacka je syntézou vSech prvkil at’ fyzické, esteticky
racionalni nebo emocionalni povahy. (Chapleo, 2008)

» Znacka vysoké skoly

Znacka je hodnotou a slibem odliSnosti pro vysoké skoly, univerzity a Skoly. Znacka
je rozSifovani slibu univerzity, ze napliuje a uspokojuje potieby a plni ocekavani
studentl a zaméstnancl univerzity. (Sevier, 2002)

Znacka je fenoménem, ktery stanovuje podstatu toho, co univerzita je, co znamena,
co znamenat bude. (Waeraas, 2008) Priizkum v oblasti vybéru univerzity ukazal, ze
existuje fada klicovych proménnych, které jsou pro potencidlni studenty dilezité pii
vybéru univerzity. Tyto proménné by mély byt zaclenény a marketingovymi
pracovniky chépany jako souc¢ést univerzitniho brandu. Jedn4 se zejména o vSeobecné
povédomi o univerzité a o jeji povest, kvalita univerzitniho kampusu, atraktivita mista,
kde se univerzita nachazi. (Choudhury, 2008)

> CHARAKTERISTIKA ZNACKY

Hnacim motorem kazdé¢ znacky, je zisk. To je v hloubi duse jasné lidem na celém
sveéte. Avsak lidé miluji pribéhy, proto je dilezité mit své poslani dikladné
promysleno. Naptiklad server rohlik.cz bojuje s frontami v supermarketech a s
dojizdénim do nich. Svym zakaznikim fika: ,,Tak ten volny cas vyuzijte na néco
zajimavéjsiho.” Zakladnim principem stanoveni poslani je definovat ho v jedné véte.
(Rypacek, 2003)

1. Znacka je vic nez oznaceni nebo symbol

2 Znacka napliuje potiebu.

3. Znacka existuje v myslich a srdcich, ne v trznim prostredi
4. Znacka mé dvé dimenze, fyzickou i emocionalni

5 Znacka odlisuje spolecnost od svych konkurentii
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6. Znacka je synergicka a integrovana
7. Znacka je atraktivnim zdrojem (Sevier, 2002)

Znacka by méla byt hlavné jednoducha, ale byt jednoduchy neni casto jednoduché.
(Spektrum Eventy, 2016)

1.6.1 Prvky znacky

Znaky, které znacku odliSuji, se nazyvaji prvky znacky, a mohou mit riiznou
podobu. Vétsina silnych znacek vyuziva skupinu prvkd: jméno, logo, symbol,
piedstavitele, slogan, obal a popévek. Kritérii pro volbu prvki lze rozlisit Sest a to:
zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pfizpisobitelnost, prenositelnost,
chranitelnost. (Aaker, 2003)

Podle Pelsmackera (2003) je znacka definovana zvolenou barvou, jménem,
symbolem, zvolenym designem a kombinaci téchto prvkii pro jednoduchou
identifikaci vyrobkd nebo sluzeb. Znackou bude zbozi nebo sluzba odliSeno od
konkurence. Jedna se o slovni i vizudlni sdéleni. Podle Chaplea (2006) hraje znacka
dulezitou roli v nartstajici konkurenci mezi univerzitami.

Prvky znacky

I l l |

predsta-
vitel

jméno logo symbol slogan obal popévek

Obr. 8 Prvky znacky (Pribova, 2000)

Jméno je soucasti znacky, ktera mize byt vyslovovana, jsou to pismena, slova, Cisla.
Symbol, design ¢i specifické baleni jsou ¢astmi znacek, kterou nemohou byt
vyjadrovany verbalné. Pokud chce mit majitel znacky vylucni pravo k pouzivani dané
znacky, pak se musi svou znacku registrovat, jako obchodni znacku.

Clanek Davida Bunzela (2007) ukazuje, jak je volba jednotlivych prvki znacky
dialezitd, kdy mald umeéleckd skola provedla rozsahly rebranding a v roce 2001 dosla
také ke zméné nazvu, protoze bylo prokézéano, Ze vice nez 30 % potencialnich studentt
Univerisity. Jind vysoka Skola ve stitu Sacramento si najala externi agenturu
k vytvoreni balicku, ktery mél napomoci zlepsSit nabor studentti diky dusledné
integrované komunikaci, tim zlepsit jeji povést a budovat podporu komunity ve méste,
ve kterém se univerzita nachdzi.
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1.6.2 Pilife znacky

Dilezitou strankou znacky jsou jeji pilite, které jsou zédkladem pro stavbu silné
znacky, tzv. brandu. Za zékladni stavebni ¢4sti jsou povazovany: vize, mise, hodnoty..
Podle Chernatony je prokazano, ze Uspéch pii budovani znacky je pravdépodobnéjsi,
pokud hodnoté znacky vSichni véfi, pokud chovani (nejen managementu) je zaloZzeno
na skute¢ném presvédceni a odhodlani v hodnotu znacky. (Chernatony, 2001) Od
hodnot se odrazi brand ekvity neboli hodnota znacky

Vize znacky se Casto charakterizuje jako sen ¢i viid¢i myslenka podnikatele/dékana
fakulty, je to bod, kterého chce jednou dosahnout. Pro zaméstnance firmy je vize
motivaci a inspiraci. (Cézar, 2007) Podle Chaplea, 2010 je smysluplné stanoveni vize
nejdulezitéjsi podminkou pro uspésné budovani znacky.

Motto univerzity je definovano v latin€ a zni:

»ERUDIRE ET CREARE”, mlzeme pielozit jako: ,Vzdélavat a tvorit”
(Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, 2000)

Mise je poslani, slib. Ziidka kdy zakaznici kupuji pouze véci. Naopak. Kupuji
jméno a vSechny asociace, které s nazvem produktu maji. Jinak feceno, kupuji znacku.
Nekupuji si pouhou obuv na tenis, ale tenisky nebo spiSe adidasky, nekupuji pocitac,
ale iMac, nekupuji smart phone, ale pfimo iPhone. Znacka je slib. Slib, kterému
zékaznici vefi, a za ktery klidné 1 radi ptiplati. (Sevier, 2002) Sliby:

. jsou skute¢né a velmi osobni

. zaméiuji se na konkrétni lidi, specifickou véc nebo na néco konkrétniho
(proto je nutné své zakazniky znat)

. tvoii hodnotu na trhu

. generuji nadSeni mezi internimi stakeholders (administrativnimi

pracovniky, zaméstnanci, aj.) (Sevier, 2002)

Nejefektivnéjsi slib (neboli mise ¢i poslani) lze vytvotit v tom ptipade, ze dojde
ke spojeni vnitfnich silnych stranek organizace a hodnost firemnich posluchact,
zakaznikli nebo studentli. (Sevier, 2002) Poslani (mise Ci slib) by mélo byt urceni
sméru, ktery by mél motivovat zaméstnance a informovat vetejnost. (Michalko, 2007)

» Poslani vysoké skoly/fakulty

Mohou vysokeé Skoly, stejné jako firmy, slibovat? Samoziejmé, Ze mohou. Protoze
produktem firem je jejich vyrobek, produktem ekonomické fakulty je vzdélani.

o Massachusetts Institute of Technology — instituce pod Cambrige —
slibuje nejlepsi vzdélani v oblasti technologie na svété.

o Yeshiva University (v New Yourku) — slibuje komplexni vzdélani pod
zastitou zida.
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o Heritage College (Toppenish WA) - slibuje  dostupnost
vysokoskolského vzdélani pro multikulturni populaci, ktera dfive byla
od vzdélani izolovéna. (Sevier, 2002)

Clanek Building a University Brand form Within: University Administrators
Perspectives of Internal Branding definuje, Ze budovani znacky se vyvinulo z role,
ktera naznacuje splnéni ofekdvani, splnéni slibu kone¢nym spotiebitelim. (Judson,
2009)

> UCEL ZNACKY
Utelem znacky je odligit se od konkurence. (Matez, 2016)

Podle Seviera vas diky znacce vaSe cilové publikum musi na prvni pohled rozeznat
jako to nejlepsi mozné feSeni, které musi mit, protoze jen diky vaSim nabizenym
sluzbam ¢i produktim, tedy vasi znacce, budou uspokojeny jejich potieby. (Sevier,
2000) Podle KIMBERLY je tcelem znacky najit cesty a zpusoby, jak diferenciovat
instituce a vypravét jejich pribeh. (Kimberly, 2009)

> DUVERA A DUVERYHODNOST

Tuzemské i zahrani¢ni prizkumy poukazuji na to, ze pii nakupu je divera ve znacku

vvvvvv
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2016)

Spole¢nost STEM/MARK  zapojilo 4000 spotiebiteli. Tito hodnotili pies 600
znacek v 60 kategoriich. Cesi stale divéiuji Ceskym a tradiénim znackam jako je
Kofola, Bozkov, Pribinacek ¢i Mlékarna Kunin. (B¢€lickova, 2016)

1.6.3 Strategie budovani znacky

Podle Sinky#ika existuje pét strategii pro budovani znagky, ty povedou k odliseni se
od konkurence. Cilem brandingu je vytvofit vztah, ktery vytvaii emoce a ty tvofi
preference. Pfi budovani znacky velmi dulezitd trpélivost, jednad se skuteéné o
dlouhodobou zélezitost. Znacka nelze vybudovat za mésic nebo rok.

» Unikatni nabidka: Ukazat, ze d€late véci jinak je jednou z moznosti, jak
budovat znacku. Napft. brasnaistvi Roman Tlusty. Vyrabi koZeny sortiment a
zékaznik ma moznost zajet si piimo do spole¢nosti a nechat si vytvofit zbozi
pfimo na miru s dozivotni zarukou. Samoziejmost zde hraji kvalitni webové
stranky a propracovany marketing na socialnich sitich. Dilezité je zde zvolit
,heslo®, které bude autentické praveé pro vas.

» Zduraznéte kvalitu

> Zaméite se na zézitek zakaznika (Siky¥, 2015)

Jiny pohled na brandingovou strategii vychazi z ¢lanku Brand as Relevance. Podle
autora efektivni brandigova strategie vyzaduje zakladni kroky:
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o Identifikujte zdkladni vlastnosti, po kterych touzi vaSe publikum, vasi
zékaznici. Identifikujte ty, které potiebuji a které budou diky Vasi sluzbé
vyplnény.

e Oveite si, Ze Vami zjisténé potieby cilového publika skute¢né cilové
publikiim vnima4 stejné jako vy.

o I[dentifikujte skuliny vnimani, které chcete naplnit

e Reagujte strategicky

e Korigujte a reagujte na priority vaseho publika (Sevier, 2000)

1.6.4 Strategické Fizeni znacky

V oblasti strategického marketingu je znacka nastrojem ¢islo jedna a je hnacim
motorem pii dosazeni cile, tedy dlouhodobé ziskovosti.

Cilem budovani znacky je vytvaret dlouhodoby vztah mezi zakaznikem a znackou.
Z tohoto vztahu pak vyplyva to, ze zakaznik bude v zaplavé nejriiznéjSich nabidek
dlouhodobé preferovat konkrétni znacku pied ostatnimi. Stane se tedy loajalnim
zakaznikem. A mit loajalni zadkazniky je mnohem levnéjsi, nez neustédle hledat nové.
(Rypacek, 2003)

wewrs

jedineCnym zdrojem konkurenéni vyhody a odliSeni se od konkurence a rovnéz jsou
dlouhodobym zdrojem dosahovani ekonomické vykonnosti firmy. Branding musi

chapat kazdy zaméstnanec, musi byt chapano jako filosofie, kterd prochazi naptic¢
firmou. (Rypacek, 2003)

Budovani stabilni a uspesné znacky neni otazkou mésictl, ale nékolika let. Je to
dlouhodoby proces, se kterym musi byt seznameni vSichni zaméstnanci dané instituce.
Musi mit jasny cil a pevné zaklady. Manual budovani znacky popisuje znacku jako:
,Vrcholek ledovce. Nebot to, co je videt nad hladinou, je pouze Spicka ledovce
pararelné jako je napr. vase logo nebo vizitka symbolem skutecné znacky, kterd se
ukryva hluboko v podstaté Vaseho podnikani.* (HPCG, 2016)

Nutnou podminkou pro budovani znacky je dlouhodobé zaméteni, za tyden, mésic
nebo rok neni mozné znacku vybudovat. Ale pozor. Je vSak velmi jednoduché ji béhem
kratkého obdobi znicit. (Rypacek, 2003)

Detailni analyza okoli vnéjsiho i vnitiniho je zakladnim kli¢em k poznani a to vede
k moznosti budovani znacky. Analyza podniku, odvétvi, trhu, trzniho postaveni,
analyza cilové skupiny, jejich potieb a oekavani, soucasné vnimani urovné znacky
klienta

Jak rozpoznat UspéSnou a nelspéSnou znacku? Rozdil mezi nimi jde poznat v
nelehkych obdobich, které piijdou vzdy, v kazdém zivoté znacky. (HPCG, 2016)

» Strategické rizeni Skoly

Budovani znacky vysoké skoly je soucasti strategického fizeni, které uskuteciuje

TOP management. V pripadé vysoké skoly je to rektor a prorektofi, v piipadé fakulty
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se jedna o dékana a prodekany. Rozdil mezi strategickym, taktickym a operativnim
fizeni spocivd v mife kompetenci a odpoveédnosti pfi stanovovani cild, ukoli a
realizace. Dalsi rozdil je v asovém horizontu, u strategického planovani se hovoii o
letech, na operativni irovni se jedna o dny, ale 1 o kratsi ¢asové jednotky. (Ketkovsky,
2006) Principy strategického tizeni vysoké Skoly/fakulty lze rozdélit do tii fazi.
Prvnim krokem je planovani. Pro marketingové strategické planovani je vychozim
krokem zjiSténi soucasné situace ve vnitini i vnéjSim prostiedi Skoly. Stanoveni cilt
marketingu musi byt v souladu s poslanim Skoly. (Svétlik, 2009) Nasleduje volba a
realizace strategie, potiebné zmény v systému fizeni Skoly a provedeni zmén v
organizaci a celkové kulture Skoly, jak Ize vidét v Obr.9. Samoziejmé vse podléha
kontrole a vyhodnoceni vysledki a odstranéni nedostatkil.

Analyzy pfileZitosti a hrozeb
- makroprostfedi
- mikroprostfedi

Volba strategie

- strategie Zmény v systému
Formulace cilt podnikéni fizeni skol Provedeni zm&n
|$ - strategie - informace a - organizace
- posléni Skoly rozvoje obori komunikace - lidé
- cile Skoly - strategie - plénovéni - kultura
- kontrola

rozvoje trhu
- strategie
diferenciace

Analyza silnych a slabych
stranek

Klima 3koly, vztahy, vybaveni,
finance, organizace

Obr. 9 Proces strategického planovani Skoly (Svétlik, 2009)

1.6.5 Kroky pro budovani zna¢ky

Budovat znacku neni jednoduchou a kratkodobou =zalezitosti, coz si musi
spolec¢nosti uvédomit. Jde o dlouhodobou akci celé spolecnosti, do které musi byt
zainteresovany vSechny clanky firmy, tedy v€etné zaméstnancl. ProtoZze ¢im vice je
znacka zndma a zajimava pro zdkazniky, tim vice je pro né pfitazliva a nejen pro ne,
atraktivni se stava také pro kritiky, jako jsou média a konkurence.

Kroky, vedouci ke zvySeni hodnoty znacky jsou na sebe zavislé a kazdy dalsi krok
muZe byt proveden pouze po uspéSném dosazeni predchoziho kroku. (Keller, 2007)

e Identifikace spotiebitelli se znackou, asociace znacky v jejich myslich s
konkrétni skupinou vyrobki nebo jejich skute¢nou potiebou
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e Presné, jasné a srozumitelné definovani vyznamu znacky v myslich
spotiebitelli, diky mnozstvi hmotnych i nehmotnych asociaci s urcitymi
vlastnostmi vyrobku.

e Podniceni zddoucich reakei na indentifikaci a vyznam znacky

e Reakci na znacku preménit tak, aby vedla k intenzivnimu, aktivnimu,
vérnému vztahu mezi znackou a zédkaznikem. (Keller, 2007)

Velkym rizikem pro budovani znacky je to, Ze pokud bude image formy v rozporu
s jeji vnitini identitou a s propagovanymi hodnotami navenek, tak se mlize jeji kiehky
obraz stat jednoduse nedivéryhodnym, (Aaker, 2003)

Branding vysokych $kol je oblast, na kterou je kladen ¢im dal vétsi diraz, protoze
konkurence mezi univerzitami roste. Budovani znacky je pro univerzity nezbytné a
silny possitioning a identita je silnym zdkladem pro diferenciaci studentd. (Sawhney,
2009)

1.6.6 Identita zna¢ky

Na zacatku, kdyz znacka teprve vznikd, jedna se vétSinou jen o jméno a jeho
grafické zndzornéni. Kdyz v3ak jiz zdkaznici za¢nou vyrobek zkouset a uzivat, znacka
ziskava svou vlastni identitu. Vyuzivam slov, obrazl, log, slovnich spojeni se
zakaznikim pomalu jako puzzle skladd celkovy dojem a pocity ze znacky. (Haigh,
2008)

Identitou znacky je celd tada charakteristik, naptiklad pfistup zaméstnancd,
dodavky, znélka, obsluha v restauraci nebo v hotelu. V pribéhu poslednich let se
mnoho univerzit snazi zlepSit svou image diky zméné¢ identity ¢i zméné nazvu. (Idris,
2014). Identita znacky by méla definovana jesté predtim, neZ zaCneme na znacce
detailné pracovat a uc¢inné ji podporovat. Mélo by byt stanoveno, jaka je pozadovana
identita znacky. S touto poZzadovanou identitou by méla byt soucasnd identita znacky
porovnana. (Black, 2008) Jednou z velmi dualezitych slozek znacky je tzv. RTB, resp.
Reason To Believe. Tedy divod pro¢ obrazu — identité¢ znacky — ma zakaznik véfit.
Napriklad pivo, jehoz znacka je zalozena na kvalité a chuti bude mit oznaceni PIVO
ROKU. (MediaGuru, 2017)

Identita znacky je tvofena také diky dodacim lhitdm, sluzbdm zékaznikl a
servisem. (Horakova, 2015) Podle Idrise (2014) je identita znaCka tvoiena také
externimi prednasejicimi.
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Obr. 10 Identita znacky (Haigh, 2008)

1.6.7 Brand ekvity

Pod hodnotu znacky spada vSechno od produktu az po firemni filozofii, kulturu ¢i
etiku. Hodnota, respektive ohodnoceni znacky = brand ekvity ma nékolik definic a
nekolik moznosti méteni. (Cézar, 2007). Protoze je ekvita znacky v konecném
vysledku pojmem financ¢nim, je diilezité se nad timto pojmem zastavit. (Cézar, 2007).
Ekvitu znacky v prvni fadé tvoii dvé diametralné odlisné elementy:

1. Marketingova métitka
2. PenéZni méftitka
Velkou vyzvou je propojeni, na prvni pohled, nepropojitelnych tdaji. Timto by

doslo k pochopeni marketingu a vSech marketingovych problémt. Paul Feldiwick ve
své studii Obchodni hodnota znacek tika o ekvité znacky nasledujici:

WVyraz ekvita je vypujckou z oblasti financi a jeho popularita odrazi vseobecné
uznani toho, Ze znacka miize byt aktivem. Diivodem, pro¢ mné osobné se tento vyraz
nelibi je, Ze tento vyraz ve skutecnosti poukazuje na popisné aspekty znacky, jeji
symboly nebo predstavy spotrebitelii. A vzhledem ke svému puvodu ve svéte financi
casto implikuje financni hodnoceni znacky. To je nebezpecné, protoze z povrchniho
ohledu to miize budit dojem, Ze tyto véci jsou v podstaté totozné.” (Haigh, 2002)

Hodnota znacky predstavuje souhrn aktiv a pasiv, které znacku tvoti, zvysuji nebo
naopak snizuji jeji hodnotu. Jde o pfidanou hodnotu, za kterou je zakaznik ochoten
zaplatit (Heskova, 2001)

Ridit hodnotu zna¢ky lze ze dvou hledisek. Prvni je vnitini ¥izeni, tedy pochopeni
zakladnich pojmua brandingu zameéstnanci. Protoze praveé oni jsou velkymi nositeli

vvvvvv

potieb zakaznikli a nasledné tvoreni programii pro znacku. (Aaker, 2003)
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V praxi se pii analyze silné znacky vychazi z modelu:

S=PxDxV (Heskova, 2008)

S = GispéSnost znacky

P = efektivnost produktu (kvalita produktu je srovnatelna s konkuren¢nimi vyrobky)
D = zietelna osobnost (vysoka troven povédomi o produktu)

V = ptfidand hodnota (subjektivni vztah spotiebitele k produktu)

Velmi silny faktor vSak v tomto modelu chybi a to vérnost zakaznik( a ten je pro
silné znacky velmi dilezity. (Heskova, 2008)

> ASPEKTY HODNOTY ZNACKY

Podle Davida Aakera je aspekti hodnoty znacky pét. Posledni je ptfidan az v
poslednim ptepracovani knihy Brand building v roce 2003. Jde o dalsi vlastnicka
aktiva znacky. Do této kategorie zahrnuje ta aktiva, ktera tvofi vztah, dale patenty,
tedy zakonem chranéna aktiva, ktera zarucuji benefity a hodnotu.

Loajalita ke znacce

Jde o kladny vztah mezi zdkaznikem a znackou. Nejedna se pouze o zvyk nakupovat
dany produkt, ale i ¢asté nakupovani produkti urcité znacky muize postupné vyustit v
pozitivni vztah, tedy k loajalité. (Aaker, 2003)

Znalost znacky

Zékaznici o znacce vi a vnimaji ji na trhu. Znaji jeji vlastnosti, pfinosy a jeji celkovy
profil. Casto je znalost znadky vyvolavana na zakladé subjektivnich informaci, tedy o
tom, ze nékdo o ni slySel, nékdo o ni nékdy néco tikal. Na objektivnich informacich
muze byt znalost znacky diky image. (Aaker, 2003) Robert. A. Sevier shrnuje dilema
o znalosti znacky, kterému celi vétSina univerzit, do jednoduchych otdzek: Ve
Spojenych statech existuje pres 3600 vysokych Skol. Kolik jich muizete jmenovat?
Kolik jich vyjmenuje vasich potencialnich studentd? Jmenuji prave tu vasi univerzitu?
(Sevier, 2002)

Vnimana kvalita

Spolecnosti vnimaji kvalitu za primarni hodnotu. Je to pro né pti¢inou, pro¢ byly
spolecnosti zalozeny a tvori také divod, pro¢ si produkty zakaznici od dané znacky
kupuji. To jak zédkaznici vnimaji kvalitu, je ¢asto velmi ovlivnéno komunikaci firmy a
cenou produktu.

Asociace spojené se znackou

Jedna se o volné spojeni, které si ¢loveék predstavi pfi pomysleni na vyrobek ¢i
sluzbu pod danou znackou. Také postoje jsou urCitym druhem asociaci, byvaji
definovany jako sklon k nakupu a tvoii zéklad spotfebniho chovéani. Asociace mohou
byt spojeny s vlastnostmi produktu, jeho fyzickymi charakteristikami, cenou,
zkuSenostmi a ptinosem pro spotiebitele. (Aaker, 2003)

42



Nejdilezitéjsi asociaci jsou divéra ve znacku a jeji vzhled, tvoii zdklad pro
possitiong znacky. (Keller, 2007)

> MERENI HODNOTY ZNACKY

Povédomi o znacce je primo-umérné k sile znacky v paméti spotrebiteli. Odrazi to,
jak je spotiebitel schopen identifikovat prvky znacky (jméno, logo, symbol,
predstavitele, baleni, slogan). (Keller, 2007) Rozlisuje se n¢kolik typu testi:

Rozpoznani je proces identifikace znacky za rtiznych okolnosti a miize zahrnovat
identifikaci kteréhokoli z prvkl znacky. Napt. Spolecnost mize dat spotiebitelim
soubor prvkl znacky (a to vizualné ¢i oraln¢€) a zastupci spolecnosti sej ich pak budou
ptat, zda jiz dfive tyto prvky vidéli nebo slySeli. Aby tento text byl hodnotny, miizeme
zahrnout 1écky.

Vybaveni si znacky je schopnosti spotiebitelti identifikovat znacku za mnoha
okolnosti. Spotiebitelé musi vytdhnout skute¢ny prvek znacky z paméti, kdyz
dostanou néjakou ptibuznou otdzku ¢i podnét. Existuji dva druhy méfeni vybaveni si
znacky. Spontdnni vybaveni si znacky a vybaveni si znacky s napoveédou.

Image je jeden velmi dilezity aspekt znacky. Odrazi asociace, které spotiebitelé
vic¢i znaCce maji. Asociace rozliSujeme ve tfech Urovnich, které miizeme odhalit
poloZenim otevienych otazek:

. Sila: Jaké jsou nejsilngjsi asociace, které se znackou mate? Co Vas napadne,
kdyz myslite na znacku?

. Priznivost: Co je na znac¢ce dobré? Co na ni mate radi? Co je na ni Spatne?
Co se Vam nelibi?

. Jedinecnost: Jaké charakteristiky ¢i rysy sdili znacka s jinymi znackami?
Co je na ni jedinecné?

Asociace, které jsou potencialnim zdrojem hodnoty znacky, odhaduji se na zakladé
sily, ptiznivosti a jedineCnosti. A to v tomto pofadi. ProtoZze pokud nejsou asociace
dostatecné silné, tak jejich priznivost neni dulezita. (Keller, 2007) Vytvoreni silnych,
priznivych a jedinecnych asociaci je dlouhodobou zalezitosti a pro marketéry muize
byt silnou vyzvou. Napiiklad komu se to jiz povedlo?

. Volvo = bezpecnost

. Disney = legrace, kouzlo, rodinna zabava

. BMW = styl a vykon

. Marlboro = ptedstava ,,Zapadu® (Keller, 2007)
. Reakce na znacku:

. Vztahy ke znacéce:

- Vérnost v chovani
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- Zastupitelnost znacky (Keller, 2007) Mira zastupitelnosti muze byt
zjisténa pomoci Skaly a nasledného rozdeleni respondentd do Sesti
segmentl, ve kterych lze predpokladat klesajici hodnotu znacky.
Otazky:

a. Kterou znacku jste si koupili naposledy?

Pokud by dana znacka nebyla dostupnd, co byste délali?

Clanek The California State University: a case on branding the larges public
poukazuje na to, Ze branding Casto signalizuje kvalitu a dobrad brandingova strategie a
vizualni identita systematicky pomaha vytvofit silné asociace ke znacce. (Celly, 2009)

> IMAGE VYSOKE SKOLY

vvvvvv

(Svétlik, 2006) Eger spole¢né s dalsim autorem (Stefko, 1999) se shoduji, Ze:

,2Image Skoly je jejim obrazem, ktery je utvaren v relevantnich ¢astech verejnosti.
Predstavuje urcitou zkratku a sklada se z objektivnich i subjektivnich, spravnych, ale
i nespravnych predstav, postojli a zkusSenosti jednotlivce a skupiny lidi o urcité firme
¢i Skole nebo vzdelavaciho programu. Prochazi vyvojem, je méfitelnd a pres urcitou
stabilitu je ovlivnitelnd v ramci dlouhodobé koncepce vztahtl s vetejnosti. (Eger, 2003)

Jak si jednoduse vytvoftit predstavu o image Skoly? Staci ziskat odpovédi na otazky:

l. Cim se $kola/fakulta odliduje od ostatnich?
2. Co je typické pro Skolu/fakultu? Jaké je jeji vnitini klima?
3. Je chovani vSech pracovniki Skoly v souladu s poslanim skoly/fakulty?
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Obr. 11 Komponenty image vysoké skoly (Svétlik, 2006)

Komponenti image vysoké Skoly je mnoho. Jsou to naptiklad uspéchy studentt,
absolventt, Site studijni nabidky, umisténi Skoly, konkurence apod. Podle Svétlika
2006 je lze znazornit viz predchozi obrazek.

» Meéfeni image

Autofi (Stefko, Eger, Egerova, Svétlik) hovoii o &tyfech moZnostech méfeni:

- Méfeni znamosti a priznivych postojui k dané instituci

- Sémanticky diferencial
- Vice-faktorova metoda

- Multidimenzionalni analytickd mapa

Posledni dvé metody jsou velmi slozit¢ aplikovatelné na prostiedi vysokého
skolstvi, proto se nepouzivaji (Eger, 2003)

1.7 Cilové skupiny

Pro marketingové planovani je prvnim krokem poznat svij trh dokonale.
K dokonalému poznani spotiebitele slouzi ,,insight znacky*. Jedna se o vnitini vhled
do znacky, ktery je zalozen na absolutni znalosti piani a potieb zdkaznika.

»~BMW se pfili§ nestard o to, kdo si koupi jejich auta, ale pro univerzitu jsou

Ve

pripad dodavateld typického zbozi a sluzeb v soukromé sféie.* (Kirp, 2003)
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» SEGMENTATION

Vychozim prvkem je pochopeni ndkupnich motivll a chovani cilovych skupin.
Vybér dobie definované cilové skupiny a rozhodnuti o zaméfeni by mély byt soucasti
planovani komunikace i vybéru cill a nastroji komunikace, planovani medii a
realizace kampané. (Pelsmacker, 2009)

Spravna segmentace trhu vede k velmi homogennim skupindm s pfedpokladem, Ze
tato konkrétni skupina stejné reaguje na trzni podnéty. Jsou to skupiny se shodnymi
potiebami, pfanim, se srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikaéni
aktivity. Casto je jedno, Ze muzi a Zeny jsou fyziologicky odlisni, ale pokud stejné
reaguji na trzni podnét, pak mohou byt zafazeni do jedné skupiny.

Objektivni Psychografické
, Spolecenska
Geografické powecens a
Vieob i trida
Seobecné
L, Osobnost
Demografické .. 3
Zivotni styl
Prilezitost Pfinos
Status
Specifické .

S, loajality .
(spojené s .. , Pfipravenost
L UZivatelsky o
chovdanim) kupujicich
status
Mira uziti

Obr. 12 Atributy segmentace trhu (Pelsmacker,2009)

Geografické rozdéleni trha: podle svétadildi, narodl, regionli nebo sousedi.
Demografické rozdéleni je segmentace dle pohlavi, véku, velikosti rodiny, mista
narozeni, nabozenstvi, vzdélani, pfijmu ¢i spoleCenské tfidy. Psychograficka
segmentace trhu je rozdeleni podle zivotniho stylu nebo osobnostnich kriterii.
Sledovani Zivotniho stylu je zaloZeno na ¢innostech, zajmech a ndzorech.

AIO — Activities — Interests — Opinions. AIO kombinuje vnitini a vné&jsi
charakteristiky s cilem zmapovat zivotni styl: Je o zjisténi aktivit, tj. jak lidé
vynakladaji své penize a jak travi ¢as. Napft. Clovek, ktery s obava rizika, se nebude
vénovat adrenalinovému sportu. (Pelsmacker, 2009)

Pokud jsou zakaznici ¢lenéni pole produktii, preferenci znacky, ¢i z4jmu o kategorie
jedna se behavioralni segmentaci, tj. podle chovani. Déleni zakaznik(i podle
prilezitosti, kdy vyuzivaji dany produkt. Naptiklad pomerancové dzusy mohou cilit na
cloveka, ktery si rano davaji dzus ke snidani, ale také na ty, ktefi je veCer michaji do
vecernich koktejlt. (Pelsmacker, 2009)
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Definice kritérii segmentace:

. Definice profilu segmentu

. Posouzeni atraktivnosti segmentu

. Vybér cilové skupiny = target

. Definice pozadovaného umisténi v myslich zakazniki (possitioning)

(Pelsmacker, 2009)

> PROSTREDI SKOLY A CILOVE SKUPINY VYSOKYCH SKOL

Prostiedi vysoké Skoly je definovano na obrazku nize. Rozdéleni prostiedi je na
vnitini a vnéjsi okoli, neboli externi a interni. Do vnitiniho prostfedi patfi zaméestnanci,
studenti, klima Skoly, jeji vybaveni, ale také finan¢ni situace, umisténi Skoly, ale i jeji

historie.
vy > Rodide R prerroue
politckd Absohmen Partrel|

Vnitfni prosthed]

uditnld, studentl,
Ivaalita managemanty,
kuiturs a kiima by,

whivy ndm, Kanicurence vy
ehoncmicks Resorinl omganizace Vieteinear demografickd

Obr. 13 Prostredi skoly (Svétlik, 2006)

Marketingové prostfedi je komplexné rozdélovano na makro (vnéjsi prostredi
Skoly) a mikroprostfedi (prostifedi Skoly), jak lze vidét na nasledujicim obrazku
Obr.13. Podle Judsona, 2006 se budovani znacky €asto zamefuje na externi propagaci
u externich cilovych skupin, avSak na interni cilové skupiny se bohuzel casto
zapomina.
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VNITENI |<SILNE STRANKY

7’| ProsTReDI SLABE STRANKY
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PROSTREDI PROSTREDI
HROZBY

PESTE || VNEIJSI MAKRO
PROSTREDI

Obr. 14 Analyza prostiedi (vlastni zpracovani)

Casto se pro analyzu makro prostfedi vyuziva analyza STEP (PESTE), pro analyzu
mikroprostiedi vyuzivaji spolecnosti SWOT analyzu.

» Cilové skupiny vysokych skol

Cilovych skupin, se kterymi musi vysoka Skola komunikovat, aby vytvarela
hodnotu znacky, je nékolik a miizeme je rozd¢lit na vnitini a vnéjsi okoli, viz obrazek
¢. 14 (Soukalova, 2008)

KONKURENCE

MIKROPROSTRED(
SkoLy
PARTNERI STUDENTI STREDNICH

VEREINA SFERA SkoL

PARTNERI

KOMERENI SFERA  ————"~ % = i
<——1  ZROKA VEREINOST

/

VNITENI PROSTREDI SKOLY

FAKULTY A SUBJEKTY

VNITRNi KOMUNIKACE

ziETovANT KLIMATU

\ ABSOLVENTI A JEJICH

ZAMESTNAVATELE

SOUCASNI STUDENTI

evr

Obr. 15 Vnitrni a vnejsi cilové skupiny (Soukalovd, 2008)

Clanek Building a University Brand from Within popisuje, Ze zamé&stnanctim
soukromych instituci je vice jasno, co to brandingova strategie, maji v tom vétsi jasno
nez zameéstnanci vysokych skol. (Judson, 2009)
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Vnitini cilové skupiny vysoké Skoly
e Soucasni studenti vysoké skoly

Budovani dobrého vztahu ke Skole jiz v pribéhu studia je jednim z velmi diilezitych
krokl, avSak tento vztah je velmi lehce naruSovan chovanim zameéstnanci a
akademickych pracovniku

e Zaméstnanci a akademiéti pracovnici VS (na viech fakultach a univerzitnich
soucastech)
Nositelé kvalitni znac¢ky jsou v prvni fadé¢ akademicti pracovnici a
zamestnanci, ktefi se Casto (téméi denn¢) dostavaji do styku se studenty.
Diilezité je jednani studijniho oddéleni a vyucujicich.
Vnéjsi cilové skupiny vysoké Skoly

Vychovni poradci, ucitelé a management stiednich §kol

Studenti stifednich $kol (tzv. potencialni studenti)

Rodice a prarodice (tzv. ovliviiovatelé) potencionalnich studentii

Absolventi

Firmy, instituce a organizace, které maji sidlo ve stejném kraji jako dana VS
Mésto, ve kterém se VS nachazi

Ostatni instituce v tercidrnim vzdélavani, které nabizi jenom cast studijnich
programu

Velmi dualezité je udrzovani vztahu s absolventy. Ti se totiZ stavaji rychlym zdrojem
informaci pro potieby praxe, pro nové konkurenceschopné programy a obory. Jsou
také Casto klienty Skoly, ktefi dale vyuzivaji jejich nabidek letnich kurz a kurzl
celozivotniho vzdélavani. Velmi pfispivaji k tvorbé dobrého jména a tedy dobré image
i k tvorbé znacky (Kasik, 2005)

Absolventi jsou Sifiteli dobrého ¢i $patného jména dané vysoké skoly. Doporucuji
svému okoli studium na jeho ,,alma mater” nebo naopak mohou studium na ,,jeho*
vysoké skole svému okoli vyvracet. Absolventi jsou Casto nejméné vyuzivanou
skupinou vyzkumu. Casto se na né& ,zapomind“, pfitom pravé oni mohou svou
vzdélavaci instituci navést na spravny smér komunikace. Pti jejich prizkumu se mize
stat, ze absolventi budou rozdéleni do tii skupin. Do tii odlisnych skupin absolventt,
kazda bude odlisna z pohledu potieb apod. (Krachenberg, 1972)

1.8 Employer branding

Employer branding je Casto zaménovan za persondlni marketing. Mezi témito
pojmy je vSak vyznamny rozdil. Personalni marketing je vSe co firma déla pro
potencialni, souCasné i byvalé zaméstnance, napt. inzerce v tisku, nebo online,
pfijimaci fizeni, den otevienych dvefi, firemni akce, styl interni komunikace, zptisob
vedeni a odmeénovani ¢i uvedeni do zameéstnani. Tyto ndstroje marketingu vSak sami
o sobé znacku nebuduji. Je dulezité komunikovat vizi a poslani spolecnosti, to pro¢
spolecnost existuje, co je jejim produktem, co od zaméstnancii o¢ekavame a co jim za
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to dame. Empleyer branding informuje o tom, v ¢em jsme lepsi nez konkurence. Je
kladen diraz nejen na obsah, ale na vizudlni styl, tedy vyuziti loga, barevného
schématu, pisma, fotografie aj prvky korporatniho stylu. Velkou roli hraji emoce.
Kromé toho co a jak sdélujeme hlavné proc.

(el

JAK
Co

Obr. 16 Co, jak, pro¢ (Janda, 2013)

Pro efektivni fizeni znacky zaméstnavatele je dilezité definovat si hodnotovou
pozici. Toto lze definovat jako pfislib hodnoty zaméstnanciim, vyjadiuje jedinecnost
dané nabidky, vyjasnuje podminky vztahu zaméstnanec a firma, tedy to co firma
vyzaduje a do zaméstnanci na oplatku potiebuji. Pro to aby bylo vilbec mozné
employer branding aplikovat pak musi byt jasné, pro¢ firma existuje, co je smyslem
podnikani, jaka je vize, poslani, cil spolecnosti a jaké zaméstnance potiebujeme.

setkani pro ex-kolegy personalni inzerce

Clanky v tisku PR &lanek v tisku

outplacement osobni doporuéeni
vystupnl rozhovor kariérni stranky
hodnoceni prace potvrzeni Zadosti
pracovni prostied|

assessment centrum

uveden| do tymu vstupni Skoleni

Obr. 17 Priklady hodnotovych bodii (Mensik, 2015)
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» Osobni branding

Zéklady osobniho brandingu byly polozeny v roce 1937 diky Napoleonu Hillovi.
(Hill, 2004)

V soucasnosti stale nabyva na dulezitosti a jako ptiklad mizeme zdiiraznit vyznam
socialnich siti, kdy zaméstnavatelé stale Castéji vyuzivaji facebook pro to, aby si
vytvoftili obraz o potencidlnich zaméstnancich.

1.9 Place branding

Podle Simona Anholta, ktery je povaZzovéan za autora nation brandingu, je place
branding nejen marketing mista a jeho propagace, ale zastfeSuje znacku naroda,
regionu 1 povédomi o méste. (Lucerelli, 2011)

Szondi Gyorgy udava 4 zakladni davody, proc¢ se zabyvat place brandingem:
- ZvySeni zajmu turisti
- Zvyseni zajmu zahrani¢nich studentli (zaméstnancii)
- ZvySeni moznosti exportu
- Budovani divéry u zahranic¢nich investora (Szondi, 2013)

PhDr. Marcela Stikova uvadi ve svém &lanku Vliv zfizovatele, Ze vytvafeni
podminek pro rozvoj vzdélani je jednou z vyznamnych povinnosti obce. (Stikova,
2011) Clanek University marketing directors ukazuje, jak je dtlleZita znacka mista, kde
se univerzita nachazi, napiiklad Londyn ma podle respondentti daleko vétsi brand nez
univerzity, které se v Londyné¢ nachazi. Londyn nabizi vSechny vyhody, ma globalné
uznavany brand. (Choudhury, 2008) TotéZ je potvrzeno v ¢lanku Quality Assurance
in Education, kde autor poukazuje na vysledky vyzkumu, ze kterého je patrné, Ze

lokace vzdélavaci instituce je jednim z Ciniteld kvality sluzeb ve vzdélavani. (Joseph,
1997)

1.10 Marketingové Fizena organizacni struktura

K tomu aby byla implementovana marketingova strategie, Casto nestaci dobie
promyslené podpurné programy a aktivity. Vybudovat marketingové pojatou
organizac¢ni strukturu, kdy vSichni zaméstnanci se na budovani znacky podili je opét
nelehkym Ukolem a ¢innosti, kterd nelze vytvofit za mésic. K zajisténi planovanych
ukolt je vzdy dobré rozdélit pravomoci a zodpoveédnost jednotlivych osob a tseki a
také pfifadit termin. (Jakubikova, 2008)

Vytvofeni marketingové tizené organizaéni struktury lze podle marketingovych
funkci, podle produktd, zdkazniki, jednotlivych teritorii. Zaméstnanci na vSech
urovnich by méli zndt marketingovy plén k budovéani znacky, méli by ho pojat za
vlastni a musi védét, co, kdo, kdy, kde a jak presné d¢lat.

K Gspéchu na trhu miize pfispét hlavné velmi dobrd a provazanad spoluprace
jednotlivych oddeleni. V piipadé ekonomické fakulty je to prace mezi jednotlivymi
ustavy i oddélenimi. (Jakubikova, 2012)
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REDITEL MARKETINGU

MKT VYZKUM MANAZER MKT MANAZER MANAZER MANAZER
PLANOVANI PRODEIJE REKLAMY SLUZEB PRO
ZAKAZNIKA
MANAZERI PRODEICI
PRODUKTU/ZNACEK

Obr. 18 Marketingova struktura podle funkci (Topsid.com)

REDITEL MARKETINGU

MANAZER MANAZER MANAZER MANAZER
PRODUKTU A PRODUKTU B PRODUKTUc REKLAMY
" MANAZER MANAZER
MKT VYZKUM REKLAMY PRODEJE

Obr. 19 Marketingova organizace podle skupin (Topsid.com)

1.11 Hodnoceni vysokych Skol

V soucasné dobé hraji dllezitou roli Zebficky hodnoceni vysokych $kol. V tak
zvysujici se konkurenci a v dobé klesajici demografické kiivky Zakon o vysokych
Skolach ukladd povinnost pravidelného interniho hodnoceni, které musi byt také
zvefejnéno. Existuje mnoho piistupti k hodnoceni vysoké §koly. Casto jsou hodnoceny
i faktory, které ovliviiuji:

- Image oboru

- Kvalita studentli

- Konkurenceschopnost oboru

- Podil gymnazisth

- Pocet nezameéstnanych absolventli (Soukalova, 2008)

Na svété je kolem 17 000 vysokych Skol. Ty nejlepsi se objevuji v hodnoceni jiz
tradi¢nich zebtick, jako je THE-QS, Sanghajsky zebficek ARWU apod.
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1.11.1 Zahrani¢ni zebricky

Prvni celosvétovy zebticek byl publikovan pfed necelymi 14 lety, postupné
zdokonalovani jejich metodologie je reakci nad neustalymi vyhradami, které se kolem
Zebii¢kt neustale vyskytuji. Zebiicky jsou zvefejiiovany od srpna do zat, v této dobs
se kazdorocné rozviti diskuze o zebticcich vysokych skol, o jejich relevanci a jejich
vyuziti kazdym rokem.

» ARWU

ARWU je Sanghajsky zebiicek Academic Ranking of World Universities a je
nejstarSim zebtickem. Poprvé byl zvetejnén v roce 2003 a od té doby kazdym rokem
srovnava pres 2 tisice univerzit (z celkového poctu cca 18-20 tis vysokych skol). Tento
zebticek se zaméruje na uspeéchy vysokych skol ve védé a vyzkumu. Vznik tomuto
zebticku dal vznik autorim z Center for World-Class Universities (CWCU) zjistit,
jaky je rozdil mezi nejlepSimi zahrani¢nimi a ¢inskymi univerzitami. Sefadili tedy
sveétové univerzity podle jejich akademickych a vyzkumnych vysledki zaloZzenych na
mezinarodné srovnatelnych a vefejné dostupnych informaci. Nedostatkem tohoto
zebticku je jeho staticky vyvoj, proto je neustale kritizovan. Jeho vahy v Case pfilis
nemeni a tedy je tento Zebticek Casto povazovan za zastaraly, nereaguje na o¢ekavani
vefejnosti.

Od roku 2009 je oficialnim vydavatelem Sanghajského Zebiicku ShanghaiRanking
Consultancy, nezavisld organizace, zaméfend na vyzkum a vyvoj i poradenstvi v
oblasti vysokoskolského vzdelavani. (Academic ranking of word universities, 2016)

Pti sestavovani tohoto zebricku se zohlediiuje celkem Sest kritérii, respektive 5.
Posledni Sesté je vazenym aritmetickym primérem ostatnich péti vici celkovému
poctu akademickych pracovnikid dané instituce. Dale se pfitazuje skére 100 a to
instituci, kterda je v daném kritériu hodnocena nejlépe a dalsi nejlépe hodnocené
instituce se prifadi ohodnoceni, které je vypocteno jako procento z toho nejlepsiho
hodnoceni etc. Pozdé&ji jsou pak stanoveny pouze intervaly potadi, tedy 101-150, 15-
200, 201-300, 301-400 a 401-500 bez konkrétniho umisténi a skore. S danou
problematikou neni slozité se podrobné seznamit a dané skore dopocitat. (Koucky,
2012)

V prvni fad€ jsou zkoumany ty instituce, které maji ve svych fadach (absolventi,
pracovnici) nositele Nobelovy ceny za fyziku, chemii, medicinu nebo ekonomii.
Fieldsovy medaile za matematiku nebo vysoce citované vyzkumniky, ptfipadné autory
¢lankl v asopisech Nature a Science. Navic jsou analyzovany ptredni univerzity kazdé
zemé s vyznamnym poctem CElankd v citacnich databazich Science Citation Index-
Expanded (SCIE) a Social Science Citation Index (SSCI).

Kritérium AWARD

Nositelé Nobelovy ceny. Jelikoz na UK piisobil Jaroslav Heirovsky neziskal ocenéni
v dobé€, kdy na univerzité pracoval, proto toto kritérium neni pozitivné u UK
hodnoceno.
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Kritérium HiCi
Pocet vysoce citovanych vyzkumnych pracovnikii a odbornikli vysoké skoly ve 21
nadefinovanych oborovych skupinach. Toto je také nevyhodou Univerzity Karlovy.
Pokud by byly brany v tvahu nejcitovangj$i publikace dané instituce, nikoli
nejcitovanégjsi autory, pak by UK ziskala vyssi skére. (Koucky, 2012)

Kritérium PUB

Do tohoto kritéria se pocitaji publikace, které jsou obsazeny v databazi citaci:

Science Citation Index-expanded (SCIE) a s dvojndsobnou vahou Social Science
Citation Index (SSCI) databaze Web of Science (WoS) spole¢nosti Thomson Reuters
v roce predchazejicim roku vydani zebficku. (Koucky, 2012)

Kritérum N&S

Dalsi kritérium hodnoceni v zebticku ARWU. Pocet publikovanych dokumenta v
casopisech Nature a Science.

Kritérium ALUMNI

Pfic¢inou je pravidelny meziro¢ni pokles skore dalSiho kritéria — poctu absolventl
vysoké Skoly, ktefi ziskali Nobelovu cenu nebo Fieldsovu medaili (kritérium Alumni).
Od roku 2005 do roku 2012 poklesla hodnota skore kritéria Alumni pro UK z 15,4 na
9,4, tedy téméf o 40 %. Pravidelné snizovani skore je zplisobeno tim, Ze se celkové
pocty drziteld téchto ocenéni ve svété rok od roku zvysuji, zatimco v pripadé UK
zustava jejich pocet konstantni. Jaroslav Heyrovsky se zapocitava UK alespon jako
absolvent spolecné s manzeli Carlem Corim a jeho Zenou Gerty Cori (absolventy
prazské univerzity a nositeli Nobelovy ceny za medicinu z roku 1947; jejich pfinos
pro UK je vSak vyrazné sniZen, protoze ocenéni bylo udéleno najednou tfem
navrzenym a navic UK nebyla jedinou Skolou, kterou absolvovali). (Koucky, 2012)

Univerzita Karlova a jeji vysledky jednotlivych kategorii:

Zebiifek ARWU 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Celkowé pofadi | 301-350 | 302-403 | 203-300 | 201-300 | 203-304 | 201-302 | 201-302 | 201-300 | 201-300 | 201-300

Alumni thi 154 15.4 148 l4.4 13.7 13.4 13.1 0.2 9.4
HAward 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
HiCi 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
MNES 9.5 11.0 11.3 11.4 11.3 124 11.9 123 134 123
PUB 6.2 36.8 ETA 8.4 irl 43.1 415 431 43.2 425

pCce 114 123 17.1 16.5 15.8 2.0 18.3 18.5 18.1 18.1

Obr. 20 Univerzita Karlova vysledky ARWU (Koucky, 2012)

V roce 2015 (tedy v roce 2014, tesi se rok zpétné€) uspélo v Zebiicku ARWU pét
ceskych univerzit, v roce 2016 se jednalo jiZ jenom o jednu a to o Univerzitu Karlovu.
Univerzita Karlova je pak v oblasti matematiky v roce 2016 mezi 200 nejlepSimi
univerzitami svéta. V oblasti ekonomie nema Ceska republika v tomto Zebiicku
zastoupeni. Na prvnim misté¢ v oblasti ekonomie je Harwardska univerzita, pak
University of Chicago, tfeti misto zaujala Massachusetts Institute of Technology. Az
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na 13. mist€ je jina univerzita nez univerzita z USA a to London School of Economics
and Political Science. Cambridge je na 18 misté. (Koucky, 2012)

» EVROPSKA UNIE a server U-Multirank

V roce 2014 spustila EU Zebticek vysokych Skol. Hodnoti vice nez 850 univerzit z
vice nez 70ti zemi. Tento srovnavac se lisi tim, Ze nabizi podrobnéjsi srovnani na
zékladé kritérii, jako jsou hodnoceni profesorského sboru, kvalita piednasek,
komunikace mezi prednasejicimi a studenty nebo nabidka zahrani¢nich studijnich
pobytl. Zvlast je hodnoceno naptiklad propojeni skol s ekonomikou.

Princip je pomérné jednoduchy, konkrétni univerzita ¢i fakulta je v jednotlivych
kategoriich ozndmkovana na Skale A (velmi dobra) az E (slaba). A hodnoceni probiha
pfimo od studentd, studujicich na jednotlivych vysokych skolach, v roce 2014 zde
hodnotilo na 60.000 studentti. (Euroskop, 2014)

> ZEBRICEK QS
Je druhym nejstar§Sim mezindrodnim zebfickem vysokych Skol. A patii do ,,svaté
trojice* mezinarodnich zebticki. Metodologie hodnoceni se zaméfuje na Sest kritérii,
které maji prifazenou urcitou skalu dulezitosti.
Akademickd reputace (40%)

Toto kritérium akademicka reputace je definovana indexem, ktery je ziskan z odpoveédi
akademickych pracovnik.

Reputace mezi zaméstnavateli (10%)

Jedna se o index, ktery je ziskdn z odpovédi diky zaméstnavatellim, ktetfi hodnoti
uroven kvality absolventt

Citace fakulty (20%)

Index ziskany z citaci fakulty. Zohlediuje se zde pomér na jednoho akademického
pracovnika v databazi Scopus.

Pomér studentii na jednoho uditele (20%)

Odpovida podilu poc¢tu akademickych pracovnikli k celkovému poctu studentt.

Mezinarodni studenti (5%)

Jedna se o skore, podil, mezinarodnich studentt (cizincl) z celkového poctu studentt.
Mezinarodnost fakulty (5%)

Vyjadtuje podil mezinarodnich vyucujicich (cizincil) v akademickém sboru. (Koucky,
2014)

» UNIVERSITAS 21

Tento zebiiCek vznikl vroce 2012 a srovnava kvalitu celych vysokoskolskych
systémul. Ceské vysoké Skoly se postupné zlepsSuji, referuje o tom jiz tradicné
vydavana zprava Universitas 21, U21 Ranking of National Higher Education Systems.
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Posledni vydani bylo v ¢ervnu 2016. Jedna se o zebticek, ktery zvefejiuje nadnarodni
sdruzeni vyzkumnych univerzit. Ceska republika se v roce 2016 zlepsila v celkovém
hodnoceni o jednu pozici (v roce 2015 o tf1) a umistila se na 22. misté z 50. (Vysoké
Skolstvi ve svéte, 2016)

1.11.2 Zeb¥itky v CR

Ceskéa republika je na pocet vysokych $kol ,bohatd“. V soucasnosti je u nas
registrovano celkem 74 vysokych Skol, coz vSak casto vede k tomu, Ze potadi uspéchu
uchazeci ztraci na dilezitosti. Demograficka kiivka klesa, tedy potencialnich studenti
ubyva, ale kapacity jsou stale stejné. (Barak, 2016)

Podle Hospodarskych novin nejvice posluchacti ubylo na ekonomickych fakultach
a to témér 6.000 studentd pti porovnavani let 2015 a 2014. (Keményova, 2015)

Na tento fakt by si méli dat pozor jak potencialnich studenti, tak samoziejmé také
piimo vysoké Skoly, protoze kvalita absolventi je jednim z kritérii, ktery tvoii hodnotu
znacky vysoké Skoly.

"Zaméstnavatele stdle vice zajimad nejen to, zda ma uchazec o prdci vysokoskolsky
titul, ale i odkud ho ma a zda je skola kvalitni," tikd Zuzana Lincova z kariérniho
portalu Profesia.cz.

Titul z vysoké Skoly se v soucasnosti stava standardem, ktery byla v minulosti
maturita. K tomuto faktu pfispéla skutecnost, Ze vysokoskolsky titul bude mit jiz 60%
mladych, ale také skandaly, kterych se okolo vysokych Skol §ifi. Symbolem nekvality
se v minulosti stala Fakulta pravnicka Zapadoceské univerzity v Plzni, ale také
soukromd Univerzita Jana Amose Komenského v Praze. (Keményova, 2015)

> Casopis Tyden

Casopis Tyden poprvé v roce 2016 piinesl Zebfigek, ktery zahrnul do hodnoceni
také soukromé vysoke skoly a sami tento zebti¢ek hodnoti tak, Ze jde vice do hloubky,
nez ostatni Zebiicky v CR.

Podle jejich hodnoceni je nejlep$i ekonomickou fakultou Ekonomicka fakulta
Technické univerzity v Liberci. Druhé misto obsadila Narodohospodatskd fakulta
Vysoké Skoly ekonomické v Praze, tfeti misto obsadila Fakulta managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Presto se stalo, ze dokonce tii vefejné a jedna statni Skola se zebticku odmitly
zucCastnit. Slezska univerzita v Opavé alesponi dodala data (pouze nechtéla byt v
hodnoceni zminéna), Univerzita Palackého v Olomouci, Univerzita Pardubice a
Policejni akademie CR odmitly cokoli poskytnout. (Barék, 2016)
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lI"I Ekonomie

Nézev fakulty/ $koly hodnoceni bodd
. Ekonomicka fakulta Technické univerzity v Liberci 3,26 3,89 2,49 500 1464
Narodohospodarska fakuita VSE v Praze 464 2,07 5,00 289 1460

Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity T.Bative 2iné 3,81 4,22 2,34 422 1459
. Fakulta ekonomickd VS bafiské - Technické unverity Ostrava 3,70 4,08 1,75 489 1442
Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy univeraity v Bmé 5,00 3,58 2,66 311 1435

@ B W NP

1
Obr. 21 Zebricek Casopis Tyden (Bardk, 2016)

Stredisko vzdélavaci politiky Pedagogické fakulty Univerzity Karlovy v roce
2016 ptipravilo zpravu Bohatstvi v rozmanitosti. Tato zprava pojednava o profilech
vefejnych vysokych kol a fakult v Ceské republice. Srovnani vychazi z rozboru
nekolika stovek udaji o kazdé vetejné vysoké skole a fakulté. Bylo vytvoreno 85
ukazatel, zafazenych do 7 dimenzi: védecka, vyzkumna a tvaréi orientace,
mezinarodni otevienost a atraktivita, regiondlni rozvoj a socialni inkluze, zdjem
uchazecu a troven studentd, hodnoceni studia, kurzii a ucitelli, zaméfeni na praxi a
dalsi vzdélavani a uplatnéni absolvent na trhu prace. (Koucky, 2016)

Védecka, | Mezinarodni Regionalni Zajemuchazeél | Hodnoceni | Zaméfeni Uplatnéni
vyzkumna otevienost rozvoj a sodialni | a uroven studia, na praxi absolventd
10 fakult s nejvy&sim poétem bod a tvuréi a atraktivita inkluze studenti kurzi adalsi na trhu prace
orientace auditeld vzdélavani
UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE bkt *k Laalatofad it *k bt Kk

Fakulta technologicka ek * e e e e ok e ek * % *

Fakulta managementu a ekonomiky ok e 8 ek ke ok ek * ok * * * %

Fakuita multimedidinich komunikaci ok ek e ek e de * ok e ok ok %k

Fakulta aplikované informatiky ok Ak & * & &k K '] - * ok * %k

Fakulta humanitnich studii * * kg ok * * & * k% * K

Fakulta logistiky a krizovéhe fizeni * - e e e ek - * - *

Obr. 22 ZebFicek Bohatstvi rozmanitosti (Koucky, 2016)

Hodnoceni je jednoduché, ¢im vice hvézdi¢ek v daném kritériu, tim vétsi uspéch
v tomto kritériu.

> Zebiitek HN
Hospodafské noviny jiz od roku 2007 vydavaji Zebiicek vysokych skol. Hodnoti
59 fakult v sedmi oborech: ekonomii, informatiku, strojirenstvi, architekturu, pravo,
psychologii a sociologii. V ekonomii jiz tradi¢né vitézi Institut ekonomickych studii
(IES) Karlovy univerzity. Hodnoceni vychazi z unikatni metodiky, ktera zohlednuje
naptiklad: spolupraci se zahrani¢nimi univerzitami, vybér studentli, individualni
pfistup k nim, védu a dalsi kritéria. (Keményova, 2015)
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Jsou hodnoceny obory ¢eského byznysu a primyslu: ekonomie, informatika,
strojirenstvi, architektura, pravo, psychologie a sociologie. (Keményova, 2015)

Zebtitek piimo nehodnoti kvalitu vyuky. Tedy hor§i umisténi nemusi znamenat
Spatnou Skolu. Jedna se spiSe o voditko, diky kterému se mohou potencialni uchazeci
rozhodnout, podle toho, které z kriterii je pro né diilezité. Pro nékoho mtize mit velkou
vahu to, zda miize vyjet na semestr (¢i vice) do zahranici, pro nékoho zase n¢jaké jiné
z uvedenych kriterii. (Machalkové, 2010)

Hospodatské noviny se volbou kritérii inspirovali v zahrani¢i. HN vychézeji z
unikatni metodiky, kterd zohlediuje nekolik faktort:

1.

A A

Mezinarodni zapojeni Skoly
Zajem o fakultu
Pedagogové

Priuzkum absolventu

Véda a vyzkum

Mezinarodni zapojeni Skoly - sleduji se ukazatele, jako jsou:

e Kolik studentl vyjelo alespoii na jeden semestr do zahrani¢i (v procentech,

vuci celkovému mnoZstvi studentl). Cim vys$i procento vyjizdéjicich, tim
1épe se fakulta umisti.

Pocet zahrani¢nich studentt, kteti ptijeli alespoil na jeden semestr studovat
na danou fakultu. Jejich pocet je délen celkovym poctem studentti, ktefi na

umisti.

Pocet studentti, ktefi studuji dany studijni program v cizim jazyce (Vvici
celkovému poctu studentli na fakulté). Opét plati stejné pravidlo. Tedy ¢im
vys$$i hodnota, tim 1épe se fakulta umisti.

Pocet zavérecnych praci zpracovanych v cizim jazyce (k celkovému mnozstvi
odevzdanych praci). I zde plati pravidlo, Ze ¢im vyssi hodnota, tim 1épe se
fakulta umisti.

Zajem o Skolu - sleduji se ukazatele, jako jsou:

e Sance na pfijeti (pomér pihlasenych a pijatych uchazedt o studium). Cim

niz$i procento, tim lépe se skola umisti. Predpoklada se, ze je vice vybérova
a tedy nebere ,,kazdého®.

e Pomér piijatych a skuteéné zapsanych. Cim vyssi procento, tim lépe se

fakulta umisti.
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e Pomér doktorandl vici celkovému mnozstvi student. Cim vyssi procento,
tim 1épe se fakulta umisti.

Pedagogové

o Kolik pedagogl stravilo alesponi tfi dny na zahrani¢ni vysoké Skole,
vyzkumném pracovisti €1 veédecké konferenci vici celkovému poctu
vyucujicich. Cim vyssi procento, tim 1épe se fakulta umisti.

e Pocet pedagogu, kteii stravili vice nez jeden rok na zahrani¢ni vysoké skole
¢i vyzkumném pracovisti. Cim vyssi procento, tim 1épe se fakulta umisti.

e Hodnocen je také individualni ptistup, tedy kolik studentti ptipada na jednoho
ucitele. Cim méné studentll na jednoho vyucujiciho pfipada, tim 1épe se
fakulta umisti.

Pruzkum absolventu

Pokud si dana fakulta déla svij priizkum mezi absolventy, pak ji bude ptidéleno
Cislo 1, dostane tedy jeden bod. Pokud priizkum mezi absolventy neprovadi, pak
dostane ¢islo 0, tedy nula bod.

Véda a vyzkum

e Pocet bodi dle verejné dostupnych informaci od Rady pro vyzkum, vyvoj a
inovace, které fakulta dostala za vSechny védecké prace (odborné publikace,
clanky a patenty). Tyto body jsou podéleny celkovym poctem akademickych
pracovnikii na dané fakulté. Cim vice bodil na jednoho akademického
pracovnika, tim 1épe se fakulta umisti. (Keményova, 2015)

Dal3i Zebiigek, ktery v CR figuruje, je:
» Fakulta roku

V CR je jestd jeden Zebiicek, ktery ziskava informace od studentii a absolventi
vysokych kol v CR. Vznikl v roce 2011, kdy ¢eska media za¢ala publikovat Zeb¥itky
VS podle riznych kriterii, ve kterém podstatné chybé&l pohled studenta &i absolventa,
ktery danou Skolu vystudoval. Podle autort je to kritérium zasadni a vypovida o dané
skole vice nez citace v odbornych ¢asopisech ¢i pocet zahrani¢nich studentd. Fakulta
roku hodnoti:

1. Celkova spokojenost s fakultou

2. Zajimavost predméti

3. Odbornost vyuéujicich

4. Priprava do praxe

5. Moznosti realizace a zapojeni do studentskych projekti
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Nevyhodou toho Zebiicku je velikost jednotlivych fakult. Cim vice studentt na
fakulté, tim vétsi pravdépodobnost, Ze jich bude vice hlasovat. Tedy ¢im vétsi zapojeni
studentl do projektu, tim lepsi umisténi fakulty. Je mozné predpokladat, ze ¢im vétsi
loajalnost studentti a absolvent tim vyssi poradi fakulty.

Zebtitek hodnoceni fakulta roku odrézi socidlni klima $koly, které vyrazné
ovliviiuje spokojenost studentt. (Graham, 2000)

Socialni klima muzeme definovat jako soubor ustidlenych postupii vnimani,
prozivani, hodnoceni a reagovani vSech aktérti Skoly na to, co se ve Skole odehralo,
pravé odehrava nebo se ma v budoucnu odehravat. Klima je charakterizovano
samotnymi aktéry a je velmi ovlivnéno subjektivnimi pocity aktérti. (Mares, 2003)
Podle autora je klima silné ovlivnéno tzv. skrytym kurikulem., které plisobi na kazdé
fakulté a neni nikde stanoveno ¢i sepsano. Opakem je formalni kurikulum, které je
predstaveno v dokumentech o nabizenych oborech, o naplni seminaia apod. Skryté
kurikulum mizeme definovat jako pohled dovnitf organizace, pohled do zékulisi. Je
to pohled, ktery chce znat kazdy prvak, ktery na danou vysokou nastoupi. (Mares,
2003)

> Zebticky vysokych $kol — kam dal (Mat&jt, 2006)
Jeden z méla zebtickd, ktery v hodnoceni zahrnuje také uplatnitelnost absolvent.
Uplatnitelnost absolventu

Jak bylo jiz nékolikrat popsano ve vsech moznych periodikach, tak pocet absolventi
vysokych Skol neustale roste, avSak mnoZstvi prace nesystematicky klesa. CozZ je v
soucasné dobé¢ také jedno z kritérii, diky kterému dostavaji vysoké Skoly penize od
ministerstva Skolstvi. Nebylo tomu vsak tak vzdy, uplatnitelnost absolventii na trhu
prace je ,,ocefiovano‘ teprve od roku 2012.

JednoduSe najdou praci absolventi, ktefi maji odpovidajici praxi. Proto je velmi
dalezité, aby studenti své Gsili vlozili nejen do uceni, ale také do hledani praxe jiz
béhem studia.

wlaké pomdha, kdyz zacnou hledat praci v co nejkratsim terminu po stdtnicich.
Nejhuire na pohovorech dopadaji Ti, kteri Feknou, Ze si dali tFi mésice pohov.
Vysvétluje Mario Faturik z Utadu prace Prahy 5. (Ryska, 2010)

Samotny ziskany titul nezajisti pracovni pozici.

1.12 Rozpocet na marketing

Rozhodnuti o rozpoctu neni jednordzovou zalezitosti a vyzaduje zkusenosti a hlavné
dobry usudek. Vytvoftit rozpocet bude jednodussi v tom pripadé, kdy bude znam
konkrétni plan marketingové komunikace a komunikacni cile. Metody tvorby
komunikaéniho rozpoctu:

e Marginalni analyza
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NetecCnost

Libovolna alokace

Co si muzeme dovolit
Procento z obratu

Podle konkurentt, parita
Cil a ukol

Princip marginalni analyzy je jednoduchy: Investovat do té doby, pokud pfirtistek
investic prinasi vyssi navratnost. PiirGstek vynost musi byt vyssi nez prirastek vklada.
Navratnost v podobé vysoké Skoly mize byt vypocitdna poctem podanych piihlasek
vynasobena jejich cenou, ktomuto pri¢teme pocet pfijatych a vynasobime
koeficientem, ktery je stanoven MSMT.

Komunikacni rozpocet vytvoren tzv. nete¢nosti neni prilis strategickym pristupem.
Jedna se konstantni rozpocet, bez ohledu na cokoli (trh, akce konkurenti, moznosti na
strané zadkaznik1).

Velmi jednoduchou moznosti je libovolna alokace. Jednd se o velmi subjektivni
metodu, kterd neni nijak navdzdna na strategii a budovani znacky. Tato metoda je
typicka pro malé firmy.

Metoda ,,Co si muzeme dovolit* vychazi z toho, co zbyde po zpracovani rozpoctl na
lidské zdroje, vyrobu a finan¢ni operace. Bohuzel tato metoda je stale Casta a povazuje
marketing za nutné zlo, nikoli jako investici.

Procento z obratu je velmi jednoduchou metodou, jak stanovit rozpocet. Ma vSak
nékolik omezeni. (Pelsmacker, 2003)

Podle konkurentia — v pripadé této metody firma sleduje konkurenci a jejich investice
do podpory. Tato metoda predpoklada, ze rozpocet konkurenti je vytvoren efektivné,
spolec¢nosti maji stejné nadefinované trhy, cile i produktu ve stejné fazi. Coz ¢asto neni
mozné, ani pravdépodobné.
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2 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA ZKOUMANE
INSTITUCE

Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomése Bati ve Zlin€¢ vznikla v roce
1995, kdy byla ustavena samostatna Fakulty managementu a ekonomiky VUT BRNO
ve Zliné po schvéleni akademickym senatem VUT Brno a akreditatni komisi
Ministerstva Skolstvi, mladdeze a t€lovychovy. V roce 1996 byl zvolen na FaME prvni
dékan doc. PhDr. Aloise Glogara, CSc.

V roce 2001 se Fakulta managementu a ekonomiky stala soucasti Univerzity Tomase
Bati ve Zliné.

V akademickém roce 2015/2016 na FaME studovalo 2.137 studentu, z toho:
e 1221 studentli v bakalarskych studijnich programech
e 818 studentd v navazujicich magisterskych studijnich programech
e 98 studentl v doktorskych studijnich programech

V akademickém roce 2016/2017 na FaME studuje 1995 student.

Na FaME v soucasné dobé pracuje celkem 116 zaméstnanct (stav k 1. 3.2017), z toho
6 profesort, 20 docentti, 46 odbornych asistent(i, 4 asistenti a 2 lektofi. 78 pracovnika
jsou akademickymi pracovniky, 7 je védeckovyzkumnich a 3 projektovi pracovnici.

THP pracovnik je na fakulté 28.
Fakulta se sklada z osmi astavi:
1. Ustav managementu a marketingu
Ustav ekonomie
Ustav podnikové ekonomiky
Ustav pramyslového inZenyrstvi a informa&nich systémi
Ustav financi a uéetnictvi
Ustav regionalniho rozvoje, veiejné spravy a prava

Ustav statistiky a kvantitativnich metod

® NSV kDD

Ustav t&lesné vychovy

> DLOUHODOBY ZAMER vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a
inovacni, umélecké a dalsi tvarci ¢innosti Univerzity Tomase Bati ve Zliné
2016 —2020
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Jedna se o klicovy strategicky dokument az do roku 2020. Tento dokument prosel
jednou aktualizaci. Tento dlouhodoby zamér dale navazuje na celou fadu dalSich
dokumentti, naptiklad na Strategii 2020.

V obdobi 2016 — 2020 je zakladnim cilem UTB transformace na vzdélavaci a
veédecko-vyzkumnou instituci Uzce propojenou s podnikatelskym prostfedim a
rozvijeni aktivit charakteristickych pro podnikatelskou univerzitu. (Dlouhodoby

zémér UTB, 2016)

> DLOUHODOBY ZAMER vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a
inovacni, umeélecké a dalsi tvirci c&innosti Fakulty managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ 2016 — 2020

Dlouhodoby zamér FaME je strategickym dokumentem Fakulty managementu a
ekonomiky a navazuje na strategicky dokument Dlouhodoby zamér UTB. Svymi
strategickymi cili navazuje na cile celé univerzity.

Strategicky cil 1: Zajistit vysokou turoven vzdélavani formujici kvalitniho a
uspésného absolventa Fakulty managementu a ekonomiky v souladu s pozadavky
globalniho trhu prace.

Strategicky cil 2: Zajistit vysokou uroven vyzkumu a dalSich tvlr¢ich ¢innosti
Fakulty managementu a ekonomiky s pozitivnim dopadem na rozvoj regionu a aktérti
v ném.

Strategicky cil 3: Posilovat podnikatelskou misi Fakulty managementu a
ekonomiky prostfednictvim transferu jejiho znalostniho potencidlu do praxe, a to s
dirazem na intenzivni spolupraci se subjekty podnikatelského, vefejného i
neziskového sektoru

Strategicky cil 4: Dale rozvijet mezinarodni prostfedi Fakulty managementu a
ekonomiky v oblasti vzd€lavaci, vyzkumné a tvirci, i transferu znalostniho a
inovacniho potencialu do praxe.

Strategicky cil 5: Posilovat spole¢enskou odpovédnost Fakulty managementu a
ekonomiky v oblasti socidlni a environmentalni.

Strategicky cil 6: Posilovat kvalitu vSech procest a spole¢enskou odpovédnost
Fakulty managementu a ekonomiky prostfednictvim stabilniho, transparentniho a
efektivniho fizeni zalozeného na datech relevantnich pro hodnoceni kvality ¢innosti
fakulty.

Strategicky cil 7: Posilovat image Fakulty managementu a ekonomiky jako kvalitni
a moderni fakulty ekonomického zaméfeni s nadregionalni psobnosti.

> PRVKY ZNACKY

Logo Univerzity Tomase Bati ve Zliné a Fakulty managementu a ekonomiky
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Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Obr. 23 Logo fakulty a logo univerzity (webové stranky)

Symbol Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a Fakulty managementu a ekonomiky

Kniha je vychozim symbolem loga Univerzity Tomase Bati ve Zling a jeji barevné
rozliSeni pro kazdou fakultu. Strategie vizudlni komunikace je jednoducha,
srozumitelnd. Vytvarné pojeti symbolu bylo inspirovano funkcionalistickou
architekturou Zlina. Proto také zvolena oranzova barva v logu univerzity. Fakulta
managementu a ekonomiky ve Zliné nese s sebou modrou barvu.

Ochranna znamka FaME UTB

Podminkam ve vyhledavani vyhovuje 102 zapist. Zapsana ochranna znamka FaME
vSak neni. Jako ochrannd znamka je evidovano UTB a také Hockey UTB. Viz Piiloha
H.

Predstavitel je bezesporu Tomas Bata, ¢eskoslovensky podnikatel a zakladatel
obuvnického impéria. Ale také rektor UTB

> PILIRE ZNACKY

Poslanim Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ je rozvijet védomosti, schopnosti a
dovednosti, nachazet nové myslenky a pomahat je uskutecnovat, slouzit spole¢nosti i
jednotlivei v duchu batovskych hodnot, které univerzita cti. (Machackova, 2011 —
2015) Poslani Fakulty managementu a ekonomiky neni v soucasné dobé definovano.

Vize FaME: Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné
jako vzdélavaci a vyzkumné vyvojova instituce bude i nadéle za¢lenéna v evropské i
svétové siti kontinudlné se rozvijejicich manazersko-ekonomickych fakult i pfi

zménach podminek fungovani vysokoskolskych instituci v Ceské republice.
(Pavelkova, 2012)

Vize Dlouhodobého zaméru FaME pro obdobi 2016 — 2020:

Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity ToméSe Bati ve Zliné€ je v roce 2020
fakultou, ktera poskytuje kvalitni vzdélani a realizuje kvalitni vyzkum a dalsi tvarci
¢innosti v ndrodnim i mezinarodnim srovnani s pozitivnim dopadem na rozvoj regionu
a aktéri v ném. Takto je Cinnost Fakulty managementu a ekonomiky v souladu s jeji
spolecenskou misi, kterd funguje prostiednictvim intenzivni spoluprace se subjekty
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podnikatelského, vefejného i neziskového sektoru. Nové znalosti a inspiraci Cerpa
Fakulta managementu a ekonomiky rovnéz ze Siroké sit¢ vazeb i na partnery mimo
region a v zahrani¢i. Pfi napliiovani své vize respektuje Fakulta managementu a
ekonomiky principy spolecenské odpovédnosti ve vSech jejich dimenzich. Fakulta
managementu a ekonomiky je v roce 2020 stabilng, transparentné a efektivné fizenou
instituci s jasné profilovanou image kvalitni a moderni ekonomické fakulty s
nadregionalni pisobnosti.

2.1 Cilové skupiny Fakulty managementu a ekonomiky UTB ve Zliné
Vngéjsi cilové skupiny FaME

e V minulosti se uskute¢nilo setkani s vychovnymi poradci na Fakulté
managementu a ekonomiky. V poslednich letech vSak o tuto aktivitu
neprojevili vychovni poradci zajem. Proto je nutné pro tuto cilovou skupinu
najit jiné moznosti, jak s nimi dale pracovat a budovat s nimi vztah a znacku
fakulty.

e Setkani s potenciadlnimi studenty probihd na FaME jiz n¢kolik let. Je to
aktivita, ktera je univerzitou silné podporovana. Soucasni studenti navstévuji
své byvalé stiedni Skoly. Sami je oslovuji a Ize spatfit pozitivni ohlasy na toto
oslovovavani. Studenti predstavuji v kratkosti univerzitu, fakultu a Zivot ve
Zling.

e Komuniace s rodi¢i ¢i prarodi¢i — tato aktivita probih4a pouze v ramci Dne
otevienych dvrei

e Absolventi — na FaME je vybudovana databaze absolventl, byvaji
kontaktovani emailem. Tato databéze existuje pouze v excelu a je proto velmi
narocné rozesilani na vSechny uvedené emailové adresy. Organizuje se také
Setkani absolventl Fakulty managementu a ekonomiky.

e Komunikace s firmami z okoli univerzity se staraji fakulty samostatn&. Casto
probiha diky absolventiim fakulty. Spoluprace se odehrava ve tfech rovinach:

o Zadavani a konzultace bakalafskych a diplomovych praci, exkurze,
staze studentl v podnicich, pfednasky odborniki z praxe

o poradentskd a vzdélavaci ¢innost nabizena fakultou

o projektova spoluprace

K vyznamnym partnerdm fakulty patii Zlinsky kraj. Fakulta pro néj zpracovava
sirokou Skalu projekt, spole¢né tyto dvé instituce organizuji konference a seminare.
Finanéné podporuji predmét Zaklady podnikéni. K vyznamny partnerim patii
Slovacké strojirny a Moravsky Penézni tstav.

22 Marketingovy mix Fakulty managementu a ekonomiky UTB ve

Zliné

e Product
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Fakulta managementu a ekonomiky nabizi tfi stupné studia: bakalarsky,
magistersky a doktorsky: Nabizi jak prezen¢ni, tak kombinovanou formu studia a
studijni programy lze studovat v anglictiné. (Fakulta managementu a ekonomiky,
2017)

Tab. 8 Nabizené obory (dle FaME, vlastni zpracovdni)

(0]:10]13 ¢

Management a ekonomika

Bachelor's Programme Economics and Management (course
Management and Economics)

Ugetnictvi a dané

Verejna sprava a regionalni rozvoj

Rizeni vyroby a kvality

Management a marketing

Management and Marketing*

Management a marketing se specializaci Desigh management
Podnikova ekonomika

Bussines Administration*
Podnikova ekonomika se specializaci Ekonomika cestovniho ruchu

Management ve zdravotnictvi
Primyslové inzenyrstvi

Finance

Finance*

Finance se specializaci Finan¢ni kontrola
Verejna sprava a regiondlni rozvoj
Management a ekonomika

Finance

* vyuka v anglickém jazyce (placena forma studia)

e Price

Ministerstvo Skolstvi zvazovala a siln€ se diskutovalo o zavedeni §kolného, coz by
bylo cenou za studium. Cena za studium Ize jednoznaéné definovat jako cenu za
prihlasku ke studiu. Cenu Ize z tomto pojeti chapat také jako naklady na studium, tedy
cena ubytovani, stravy, jinych poplatkl (potvrzeni o studiu na vysoké skole). Podle
prazkumu portalu vysokeskoly.cz se jedna o tyto naklady:

o naklady za bydleni: koleje od 2.000 K¢ (pokud student nedojizdi
a nebydli u rodici)
o jidlo a piti: 2.000 K¢
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o jizdné
o Kultura (Havlova, 2013)

e Place

Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomése Bati ve Zlin€ se nachazi na
ulici Mostni 5139 ve Zlin¢€, zde také probiha vétSina vyuky studentl této fakulty.
Fakulta pro studium svym studentii dale vyuziva prostory v budové 9A, U10, U2.
Vsechny budovy se nachazi ve Zlin€. Nachazi se na jihovychodé Moravy, ve mésté
prosluté TomaSem Bat'ou.

e Promotion — vice v nasledujici kapitole 2.5.
e People (Janeckova, 2009)

Na FaME v soucasné dobé pracuje celkem 116 zaméstnanct (stav k 1.3.2017),
z toho 6 profesorti, 20 docentli, 46 odbornych asistentli, 4 asistenti a 2 lektofi. 78
pracovnikill jsou akademickymi pracovniky, 7 je védeckovyzkumnich a 3 projektovi
pracovnici. THP pracovnikill je na fakult¢ 28. (Fakulta managementu a ekonomiky,
2017)

e Process Pedagogical Approaches

Na FaME je snaha o individualni pfistup ke kazdému studentovi. Studenti na této
fakulté nejsou pouhymi Cisly, tak jako tomu je na velkych vysokych skolach. Toto je
dano diky regiondlni ptisobnosti fakulty.

e Physical Evidence

Fakulta managementu a ekonomiky je na prvni pohled moderné vybavenou
budovou pfipravenou pro vyuku studentd. Semindrni mistnosti jsou vybaveny
projektory a platnem, stejné tak je tomu u poslucharen, kterych je na fakulté Sest. Aula
disponuje az 450 misty. Na FaME je 5 pocitacovych uceben, 2 pocitacové studovny.
Podle provedeného vyzkumu studenti apelovali na upravu zidli v nékterych
poslucharnach.

e Participation activation

Aktivni ucCast studentli na projektech jiz dana jiz v bakalarském studiu diky
predmétu Rizeni projekttl, v navazujicich studijnich programech se studenti G¢astni
projektu Nadani studenti. Projekt Nadani studenti bude v roce 2017 poprvé otevien
také pro studenty 2. ro¢niku bakalatskych studijnich programi.
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1\ Zménte

_ STUDENTI svuj Zivot ve druhaku!

ra ol
Wl UrBve n

Projekt Nadani studenti poprvé
pro studenty Bc. studia

Obr. 24 Projekt Nadani studenti (Facebook FaME)

Projekt Agentura FaME, ,,AGF team“ vznikl v akademickém roce 2012/2013 v
ramci pfedmétu Rizeni projektl na Fakulté managementu a ekonomiky ve Zling.
Hlavnim ucelem tohoto projektu je zviditelnéni a propagace FaME jejimz vysledkem
by mélo byt napt. zvySeni po¢tu navstévnikdl na Dnu otevienych dvefich a s tim
souvisejici udrzeni (ptipadné zvysSeni) poctu uchazect o studium na FaME.

Cilem projektu bylo pusobit v komunikaci s potencialnimi studenty celistvé, tedy
vyuzivat integrovanou marketingovou komunikaci, prohlubovat komunikaci diky
socialni siti facebook, vytvorfit netradi¢ni a neformalni prezentaci o fakulté, Zlinu a
volnocasovych aktivitdch, obnovit setkani s vychovnymi poradci, vytvofit
koresponden¢ni seminare a ziskavat tak talentované studenty. Zaméfit se komunikaci
se stiednimi Skolami, vytvofit jejich databazi a prohloubit komunikaci s Ekonomicko
manazerskou olympiddou, kdy soucasti jejich projektu je také propagace FaME.
Budovat vztah mezi Zlinem a fakultou, soucasnymi studenty a jejich vystudovanou
stiedni Skolou.

Pro praci na projektech lze vyuzivat online néstroje jako je napt. Trello, kde lze
jednoduse presouvat karticky, napf. z nasténky Pozadavky, do Rozpracované, do
Hotovo. Tento systém by studenti dale vyuzili v praxi.

2.3 Komunika¢ni mix Fakulty managementu a ekonomiky UTB ve
Zliné
Fakulta ke své propagaci vyuziva zejména:

- Reklama online: Propagaéni spot pro studenty SS, Spot vytvoreny studenty
FaME slozeny z fotek, webové stranky, microsite pro potencidlni studenty,
facebook, web absolventi.utb.cz (ro€enka z roku 2014)

- Podpora prodeje: Propagacni predméty

- Public relations: Jednotny vizudlni styl dle logo manuédlu UTB, viz ptiloha F.
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- Reklama v printu: Inzeraty v KamPoMaturite.cz; SmartBook, Vysokeskoly.cz,
Brozuru FaME, Casopis FaME, Bulletin FaME, casopis Universalia

- Osobni prodej: Veletrh Gaudeamus, Den otevienych dvefi, Navstévy studentli
na svych vystudovanych SS, nasténky uvniti fakulty

» Den otevienych dveri (DOD)

Dny otevienych dveti probihaji v prosinci a lednu, jedna se o celofakultni DOD - v
prosinci byva navstévnost mensi, jelikoz se v listopadu odehrava veletrh vysokych
Skol Gaudemus a také protoZe pro potencialni studenty, je toto téma aktudlng&jsi az se
zacatkem nového roku (pfihlasky je mozno podavat od zacatku ledna).

» Gaudeamus

V ramci projektu se Clenové tymu v terminu zucastnili veletrhu vysokych skol
Gaudeamus, ktery se stejné jako predchozi ro¢niky uskutecnil v Brné. Cilem tohoto
veletrhu je informovat uchazede o moznostech studia na jednotlivych VS, podat jim
dostatek informaci a zodpovédeét pripadné dotazy.

Mnoho uchazect o studium na FaME chtélo zodpovédét dotazy tykajici se piimo
nasich zazitki a dojmi jakozto studenti na FaME. Na takové dotazy pak nemtzou dat
odpovédi zastupci studijniho oddé€leni, proto tcast tymu na tomto veletrhu byla
hodnocena velmi kladné na zaklad€ pozitivnich ohlasti ze strany navstévnikl jako
pfinosnou pro uchazece o studium na FaME. Velmi kladn€ byl hodnocen také design
stanku, ptipravené fotografie pfimo ze Zlina, negativné reklamni predméty a obleceni.

Ucast studentd na veletrhu ma pouze podtrhnout osobni komunikaci smérem k
potencialnim studentlim. Ucast zastupct studijniho odd¢€leni je vSak nedilnou soucasti,
protoze jejich zkuSenosti nemuze nikdo ze student(i nahradit.

» Soutéz o video o FaAaME
Ukolem studentt bylo vytvofit video o fakulté.
> Propagace na stirednich Skolach

Stejné jako ostatni komunikacni prostfedky probihaji v zavislosti a jednotlivé
synergii s aktivitami univerzity, tak také propagace na stiednich Skoldch probiha
v souladu s univerzitou. Nejdiive jsou osloveni studenti, ktefi maji zajem propagovat
FaME na své vystudované stiedni Skole.

Ve Zling je nékolik dalSich organizaci, které cti odkaz TomaSe Bati a neustale se mu
vénuji a prave s témito organizacemi by méla fakulta intenzivné pracovat. Jako piiklad
by mohl byt Festival Tyden Bata nebo Outboorova hra Battv Zlin.

Dalsi moznosti, kterych se fakulta mtze ucastnit a participovat tak na jejich
znamosti jsou naptiklad:

» Festival Tyden Bata
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Probéhl ve dnech 21. - 24. 3. 2017 a jeho cilem je ptiblizit odkaz a nadcasovost
filozofie Tomase Bati a firmy Bata soucasné vefejnosti. Organizatorem akce je

Nadace Tomase Bati, partnerem je Klub absolventli Batovy skoly prace a Univerzita
Tomase Bati. (Zvolska, 2017)

15 | TYDENBAYA

Obr. 25 Logo festivalu (Zvolskd, 2017)

» Outdoorova hra

Outdoorova strategicka hra, kterd oZivuje principy uspéchu Tomase Bati.

HRA BATE’VZLiN I0ME  OHRE  VIDED ~ REFERENCE  MAMZAJEM  NOVINKY — KONTAKT — HRA  f

Obr. 26 Hra Batuv Zlin (Prochdzkovad 2016)

V prvni fazi je hra ur€ena pro firmy, ale chysta se hra i pro stiedoskolaky. Kalkulace
je individualni, sestavuje se pro kazdého zakaznika zvlast. Zalezi totiz na tom, jaké si
objedna vystupy. (Prochazova, 2016)

Dalsi mozZnosti jak se zapojit do propagace kraje jsou nejriznéjsi videa, ktera
vznikaji naptiklad v diln¢ www.videozlin.cz.

» Bat’ova kavarna a studentsky klub Viktorka

Projekt Bat'ova kavarna vznikl v roce 2014, kdy se v prostorach 14/15 institutu na
jeden den jejich kavarna ,prevlékla® do Batovského stylu. Jednalo se velmi
povedenou aktivitu, kterou by bylo mozné vyuzit pti propagaci fakulty v ramci DOD.
Kavarnou by se v ramci Dne otevienych dvefi na Fakult¢ managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné mohl stat studentsky klub Viktorka, ktery je od roku
2013/2014 v prostorach FaME.
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Obr. 27 Batova kavarna a studentsky klub Viktorka (Facebook FaME)
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3 CILE DISERTACNIi PRACE

V navaznosti na teoreticka vychodiska ziskand kritickou literarni reSersi dostupnych
zdrojt byly vytyCeny jednotlivé cile a postupy k jejich naplnéni.

3.1 Hlavni cil diserta¢ni prace

Primarnim cilem disertani prace je vytvofeni metodického postupu budovani
znatky ekonomickych fakult v CR. Duraz je kladen zejména na cilové skupiny
vysokych S8kol, tedy na potencidlni studenty, soucasné studenty, absolventy,
akademické pracovniky a zaméstnance dané fakulty, ale také na firmy z kraje, ve
kterém se dand vysoka Skola, resp. ekonomicka fakulta nachazi. Metodicky postup se
bude opirat o teoreticka vychodiska a kvantitativni vyzkumy mezi vyse zminénimi
cilovymi skupinami. Dotaznikova Setfeni budou zkoumat, co to podle respondentii
znacka je, jaké jsou jeji slozky a aspekty hodnoty znacky. Vysledkem tedy bude
metodicky postup s jednotlivymi kroky pro analyzovani soucasného stavu znacky a
budovani hodnoty znagky u ekonomickych fakult v CR.

3.2 Dildi cile disertacni prace

Byly stanoveny dil¢i cile, které vychdzi ze zpracovani literarni reserSe, ktera se
vyhradné vztahuje k budovani znacky, marketingové komunikaci, segmentaci
cilovych skupin, demografické situaci v Ceské republice. Rozséhla literarni reSerse se
zabyva také efektivnosti marketingové komunikace a novymi trendy.

Zmapovat situaci na trhu terciarniho vzd&lavani v prostiedi CR.

Zjistit strukturu vyuzivanych marketingovych nastroju pro budovani znacky.
Analyzovat budovani znacky vybrané instituce.

Zjistit prvky a aspekty znacky vnimané jednotlivymi cilovymi skupinami
(soucasni studenti, potencialni studenti, absolventi, zaméstnanci)

e 7Zjistit loajalitu studentd, absolventli a zaméstnanct k vybrané instituci.

3.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Hypotéza je predbéznou odpovédi na otazku, ktera je obsazena v problému.
Vyzkumné otazky a hypotézy byly stanoveny na zaklade aspekti hodnoty znacky a
pro tuto disertacni praci byly zvoleny nasledujici:

Tab. 9 Hypotézy (vlastni zpracovani)

Iy EN Nejsilnéjsi asociaci pro cilovou skupinu soucasni studenti je Tomas
Cislo 1 Bata.

/I 2N Znacka Fakulty managementu a ekonomiky UTB ve Zliné je pro cilovou
Cislo 2 skupinu zaméstnanci tvorena jeji poveésti.

T2 2Y Cim déle na fakulté zaméstnanci pracuji, tim ¢ast&ji doporuéi svému
Cislo 3 ditéti studium prdvé na této fakulté.
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Tab. 10 Vyzkumné otazky (vlastni zpracovani)

. ., . Vyuzivaji instituce v tercidrnim vzdélavani budovani znacky a to je systematicky
Vyzkumna otazka ¢. 1 . ) o L o
zafazeno do marketingového fizeni instituci v terciarnim vzdélavani.

) . . Vice nez 50 % soucasnych studentt by si znovu zvolila ke svému studiu studium na
Vyzkumna otazka ¢. 2 . . . . - . .
Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.
Vice nez polovina studentl magisterského studijniho oboru Priimyslové

(N7 ERI Y ERMEM  inZenyrstvi by znovu ke svému studiu zvolili studium na Fakulté managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

. : s . Loajalita zaméstnancu je vyssi u akademickych pracovnikd nez u
Vyzkumna otazka c. 4 . oy g
technickohospodarskych pracovnikd.
o . . S . ey y , .
Vyzkumné otazka & 5 50 % marketingovych oddéleni soul(;;(z)r:ry:ifll;/ysokych skol je sloZzeno z vice nez 1

Vice nez 50% marketingovych oddéleni soukromych vysokych skol pfistupuje
k budovani znacky systematicky.

Vyzkumna otazka ¢. 6
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4 METODY A POSTUP ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

V ramci postupu zpracovani dizertacni prace byl vytvofen logicky vyvojovy
diagram, podle kterého bylo pfi zpracovavani prace postupovano, viz Obr. 28.

LITERARNI
RESERSE

IDENTIFIKACE FORMULACE CiL0 VOLBA VOLBATECHNIK N
PROBLEMU STANOVENI HYPOTEZ || | METOD “—>| ZPRACOVANI
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; URCENI CiLOVYCH — ;
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i I H
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i
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VYHODNOCEN{
: VYSLEDKU
: 1
PRAKTICKA ’

Bl B e e R e s »| MEDODICKY POSTUP

Obr. 28 Postup zpracovani disertacni prdce (vlastni zpracovani)

4.1 Literarni reSerse

Byla provedena literarni reSerSe dostupnych zdroji v oblasti budovani znacky
v tercidlnim vzdélavani. V rdmci vyzkumu byla provedena analyza vyskytu klic¢ovych
slov této dizertacni prace v impaktovanych ¢lancich. Analyza ¢lanki byla provedena
u z oblasti Obchod, management a ucetnictvi. Z priizkumu je patrné, Ze zajem o tuto
problematiku — o znacku vysoké Skoly - rok od roku roste.

Tab. 11 Vyskyt klicovych slov (vlastni zpracovani)

222 255 259 305

university brand 36 50 57 67
higher education brand 5 22 17 11
university brand equity 4 1 3 6
university equity 1 1 1 1
marketing faculty 23 22 24 22
brand faculty 2 7 4 3
student satisfaction brand 0 2 2 1
student loyalty university 0 1 0 4

Pro nazornou ilustraci trendu bylo vyuzito nasledného grafického zpracovani.
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Graf 2: Vyskyt klicovych slov (sciencedirect.com, vlastni zpracovani)

42 Identifikace problému

Dizertac¢ni prace se zabyva problematikou budovani znacky vysokych skol se
zaméFenim na ekonomické fakulty v CR, protoZe pravé na ekonomickych fakultach
dochazi k nejvét§imu ubytku studentd. Pro cilené budovani znacky je dilezité zjistit si
soucasny stav, tedy situaci, ve které se dand fakulta nachazi. Prace se zamétuje na
analyzu soucasného stavu znacky zkoumané instituce u potencialnich a soucasnych
studentdl, dale u absolventli i zaméstnanct. Prace také zjiStuje miru spoluprace firem
ze Zlinského kraje s fakultou. Dale se dizertacni prace orientuje na ekonomickeé
fakulty, resp. na jejich marketingova oddéleni a zjiStuje, jak marketingova oddéleni
ekonomickych fakult provadi budovani znacky a na které marketingové nastroje se
zameiuji.

43 Vytvoreni planu prizkumného projektu

Byla shromazdéna data primarniho charakteru z jednotlivych dotaznikovych Setfeni
diky dotaznikiim na www.google.com. Dotaznikova Setieni byla sestavena na zakladé
ziskanych teoretickych a praktickych znalosti o budovani znacky. Sekundarni data
byla ziskana zrozhovori se zaméstnanci Fakulty managementu a ekonomiky, se
studenty, absolventy a také z ptedeslého zaméstnani autorky na pozici PR asistent na
Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.

4.4 Realizace

Realizace probihala v jednotlivych fazich dle nize uvedené tabulky. Dotazniky byly
distribuovany ptevazné elektronickou formou. Pouze dotazniky =ziskané v
akademickém roce 2013/2014 vypliiovali potencialni studenti pfimo na papir, ostatni
byly distribuovany elektronicky.
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Tab. 12 Realizace kvantitativniho sbéru dat Setreni (vlastni zpracovani)

listopad |prosinec |leden [unor brezen |duben
Vytvoreni

dotaznikovych Setfeni
1a, 1b

Pretest 1a, 1b

Vytvoreni
dotaznikovych Setreni
1c,d, e, f, g

Pretest 1c, d, e, f, g -

1a Dotaznikové Setreni
potencialni studenti

1b Dotaznikové Setreni
soucasni studenti

1c Dotaznikové Setreni

firmy Zlinsky kraj ---

1d Dotaznikové Setfeni

zaméstnancti FaME

le Dotaznikové Setreni

absolventl FaME

1f Dotaznikové Setfeni

marketingova oddéleni

ekonomickych fakult v

CR

1g Dotaznikové Setreni

soucasni studenti

FaME

Dotaznikové Setfeni la mezi potencidlnimi studenty a 1b mezi studenty fakulty

probehlo v letech mého plisobeni na FaME jako PR asistenta. 1a diky road show po

sttednich Skolach, které jsme realizovali po Moravé a Slezsku. Dotaznikové Setfeni 1b
probéhlo mezi studenty prvniho ro¢niku FaME.

Dotaznikové Setieni 1¢ ve Zlinskych firmach probihalo od prosince 2016 do unora
2017 v&etné. Dotaznikové Setfeni 1d mezi zaméstnanci fakulty probihalo na zakladé
schvaleni pana dékana, tedy od konce mésice unora az do za¢atku dubna 2017. Setfeni
le mezi absolventy probihalo od ledna do konce dubna. A dotaznikovému Setfeni 1fu
marketingovych oddéleni ekonomickych fakult v CR a dotaznikové Setfeni 1g mezi
soucasnymi studenty byl vyhrazen mésic biezen a duben 2017.

45 Metody zpracovani

Vysledky disertacni prace jsou rozdéleny do dvou ¢asovych obdobi. Prvni se zabyva
vyhodnocenim kvantitativnich dat ziskanych z dotaznikovych Setfeni s potencidlnimi
i souc¢asnymi studenty Fakulty Managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢ z obdobi 2013/2014.
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Druha ¢ast popisuje data kvantitativnich dat, ziskanych z dotaznikovych Setfeni
zlet 2016 a 2017. Prvni ¢ast kvantitativniho Setfeni je rozdélena na vyhodnoceni
internich cilovych skupin, druhd ¢ast externi cilové skupiny. V praci byly vyuzity
logické metody zpracovani, jako jsou indukce - dedukce, analyza — syntéza, abstrakce
— konkretizace, a empirické metody.

- Dotaznik

Informace ziskdvdme diky pisemnému projevu dotazovanych. Respondent
samostatné¢ odpovida na otazky. (Technologie empirického vyzkumu, 2011) Pted
provedenim dotaznikt bude vZdy proveden pretest dotazniki.

Dotazniky budou vzdy zaméteny na jednotlivé cilové skupiny, tzn. na potencialni i
soucasné studenty, na absolventy, na akademické pracovniky a zameéstnance, na
marketingova oddéleni ekonomickych fakult a také na firmy z kraje, ve kterém se dana
vysoka skola nachazi.

Okoli Fakulty managementu a ekonomiky je definovano nékolika cilovymi
skupinami, se kterymi by mela fakulta udrzovat aktivné vztah, protoze jeji okoli
prispiva k budovani znacky Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zliné.

4.5.1 Metody analyzy dat

Dotazniky, které byly ziskany elektronickou formou, byly pfevedeny do souboru
MS Excel, ve kterém probihalo vyhodnocovani diky kontingenénim tabulkam,
stanoveni absolutnich a relativnich hodnot. Diky tomuto mohlo dojit k interpretaci
vysledkli. Statistické vyhodnoceni dat probihalo v programu ,R*. Jednd se o
matematicky software specializovany na statistiku.
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5 HLAVNI VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

Vysledky disertaéni prace jsou rozdéleny do dvou casti. Prvni se zabyva
vyhodnocenim kvantitativnich dat ziskanych z dotaznikového Setfeni s internimi
cilovymi skupinami Fakulty Managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve
Zling, druha se zabyva vyhodnocenim kvantitativnich dat externich cilovych skupin
FaME.

Druhé ¢ast popisuje kvantitativni data (harmonogram viz kapitola 4.4. Realizace),
ziskana z dotaznikovych Setfeni:

5.1. Vysledky =z kvantitativniho Setfeni mezi soufasnymi studenty
fakulty (1b)

5.2. Vysledky =z kvantitativniho Setfeni mezi soufasnymi studenty
fakulty (1g)

5.3.  Vysledky z kvantitativniho Setfeni mezi zaméstnanci fakulty (1d)

5.4. Vysledky zkvantitativniho Setfeni mezi potencidlnimi studenty
fakulty (1a)

5.5. Vysledky z kvantitativniho Setfeni mezi absolventy fakulty (1e)

5.6. Vysledky z kvantitativniho Setfeni mezi firmami ve Zlinském kraji
(Ic)
5.7. Vysledky zkvantitativniho Setfeni u marketingovych oddéleni
vysokych Skol (1f)
51 Vysledky vyzkumu A — soucasni studenti

Sbér dat probehl v akademickém roce 2013/2014 u studentd prvniho roc¢niku
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Dotaznika bylo
vyplnéno 112. Jednalo se o kratky dotaznik, ktery mél pouze 4 uzaviené otazky a
vypliovani nezabralo déle nez 10 minut. Navratnost dotazniku je 100 %. Dotaznik
naleznete v Pfiloze O — Dotaznik pro soucasné studenty.

Nejcastéjsim divodem, pro¢ si soucasni studenti podavaji prihlasku na Fakultu
managementu a ekonomiky, je bezpochyby obor.

Tab. 13 Divody podani prihlasky na FaME (vlastni zpracovdani)

L ABSOLUTNi | RELATIVNI
LAY CETNOST CETNOST

Obor 69 36%
blizkost domova 42 22%
doporuceni pratel 14 7%
Zlin 13 7%
dobra povést 12 6%
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4%
2%
2%
2%
finan¢ni moznosti 2%
DOD 1%
Ostatni 18 9%

Casto proto, e dany obor studovali jiz na své stfedni $kole a z tohoto diivodu se
rozhodli ve studiu pokracovat také na zvolené fakulté. DalSim divodem je také
blizkost domova. Doporuceni pratel, soucasnych studentl ¢i absolventl je tfetim
nejcastéjSim divodem podani ptihlaSek na tuto fakultu. Velmi ddlezitou volbou je
také mésto Zlin, proto doporucuji marketingovému oddéleni spolupracovat s méstem
Zlin a chapat ho jako jednu z priorit, pro¢ se studenti pro studium na této fakulté
rozhoduji. Patym nejcastéjSim divodem podani prihlasky je dobra povést fakulty.
V radku ostatni jsou odpovéedeéti jako naptiklad: vzdalenost od domova, uplatnéni na
trhu prace, prvni volba, vzhled fakulty aj.

plan B
CR
Kvalita

prijimacky

N W W b b

Druhd otazka v tomto kvantitativnim vyzkumu se zabyva tim, zdali jsou studenti
ovlivnéni pii vybéru Skoly svymi rodici.

100

80

60

40

20

ne ano

0

Obr. 29 Ovlivnéni rodici (viastni zpracovdni)

Z vice nez 80 % se studenti o svém dalsim studiu rozhoduji sami, pouze z necelych
20 % se studenti s vybérem vysoké Skoly poradi se svymi rodici. Jak jsme vSak mohli
vidét na predchazejicim obrazku, pak doporuceni pratel, soucasnych studentl ¢i
absolventi mé velky vliv na vybér Skoly.

Treti otazka znéla: Jestli jsou s vybérem fakulty spokojeni.
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Obr. 30 Spokojenost s volbou FaME (viastni zpracovdni)

Celkove je s volbou spokojeno 98 studentti, Sest zvazuje podani novych ptihlasek a
zacatek studia na jiné fakulté. Jejich divodem nespokojenosti jsou nasledujici:

a) Zmatek na fakulté, resp. nedostatecna informovanost (3x)
b) VEtsi narocnost nez jsem cekal/a
c¢) Uvazuji o dadlkovém studiu

Posledni otazka se tykala ti¢asti té€chto studenti na DOD a ukazuje na to, Ze piimy
kontakt studentl s fakultou jesté pred jejich volbou je velmi dulezity. 40 % student(
se Dne otevienych dvefi zucastni, a z téchto 40 procent 20 % odpovédélo, ze praveé
DOD bylo to, co je ptesvédcilo, Ze na Fakulté managementu a ekonomiky studovat
chtéji. Také se zde ukazuje zavislost na i€asti na DOD a spokojenosti s volbou fakulty.
Vsech 6 nespokojenych studenti se Dne otevienych dvefi netcastnilo. Také ti
studenti, ktefi uvedli, ze nevi, jestli jsou spokojeni, tak se Dne otevienych dvefi
neucastnili. Pouze jeden, ktery si neni svou spokojenosti jist se DOD tucastnil.

Tab. 14 Uéast na DOD

(vlastni zpracovdani)

ucast na Dnu otevienych
dveri

Spokojenost s

volbou fakulty ANO NE
ANO 98 X
NE X

NEViM

52 Vysledky vyzkumu B — soucasni studenti

Dotaznik pro soucasné studenty FaME se sklddal z 19 otazek otevienych i
uzavienych (dichotomické i trichotomické, vybérové i vyctové, jedna otazka skalova).
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Pretest dotazniku pro soucasné studenty Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€ probehl na 36 soucasnych studentech fakulty. A to
od zacatku inora do 21. tnora 2017. Celkové na dotaznik odpovédelo 158 studentli
fakulty, z toho 3 byly pro neuplnost vyfazeny. Kompletni dotaznik naleznete v Ptiloze
J — Dotaznik pro soucasné studenty.

V prvni otazce bylo zjistovano, co je podle soucasnych studentii znacka fakulty.

kvalita vzd&lani 48 (57,8 %)
logao 31 (37,3 %)
nazey 32 (38,6 %)
image 30 (36,1 %)
povést fakulty
povédomiof..
spokaojenost... 7 (8.4 %)
marketing 516 %)
recenze, dop... 22 (26 5 %)
pratelske jed.. 9 (10,8 %)
potet pfijatyc... 3(36%)
0 A 10 15 20 25 30 35 40 45 a0 55

55 (66,3 %)
40 (48,2 %)

Graf 1: Co tvori znacku fakulty (viastni zpracovdani)

Podle vétsiny (66 % studentil) je znacka tvofena zejména s povesti fakulty. Dale
témet 58 % si mysli, Ze znacka fakulty je tvoiena kvalitou vzdélani a na tieti pomyslné
piicce se umistilo povédomi o fakulté.

Druha otdzka se tykala asociaci, které maji studenti s FaME, tedy s Fakultou
managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Tab. 15 Asociace soucasnych studentii (vliastni zpracovani)

ABSOLUTNI RELATIVNI

ODPOVEDI

CETNOST CETNOST
Zlin 21 13%
fakulta, skola 44 27%
ekonomika 26 16%
vzdélani 20 12%
budova U2 7 4%
Erasmus 2 1%
praxe 5 3%
sldva 6 4%
marketing 2 1%
zmatek 2 1%
Zt:;;lzlni 2 1%
Pavelkova 2 1%
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spokojenost 3 2%
nic 2 1%
modra barva 5 3%
uTB 3 2%
Bata 6 4%
pratelé 4 2%

Nejcastéji uvadénou asociaci pro studenty byla Fakulta, Casto se objevovaly
privlastky jako moje fakulta, kvalitni fakulta ¢i moje skola. 3 z téchto odpoveédi byly
s negativnim piivlastkem: 1x nekvalitni fakulta, 2x nejhorsi Skola. Druhou nejcasté;si
asociaci je ekonomika, dale pak Zlin a vzdélani. Tohoto dotaznikového Setfeni se
tykala také hypotéza Cislo 1.

Hypotéza ¢. 1: Nejsilnejsi asociaci pro cilovou skupinu soucasni studenti je Tomas
Bata.

Tuto hypotézu se nepodafilo statistickou analyzou, testem proporci, potvrdit. Proto
je hypotéza zamitnuta.

> prop.test(4,155,0.5,alternative = "greater™)
1-sample proportions test with continuity correction

iata: 4 out of 155, null probability 0.5
(-squared = 137.5226, df = 1, p-value = 1
ilternative hypothesis: true p is greater than 0.5
35 percent confidence interval:

0.009658963 1.000000000

sample estimates:

p
).02580645

o I

Obr. 31 Zpracovani vysledku testu proporci pro zjisténi Hypotézy ¢. 1 (vilastni
zpracovani)

Treti otazka se zabyvala loajalitou studentll ke své studované fakulté. Otazka
zjistovala odpoveéd’ na otazku, jestli by studenti svému ditéti doporucili studovat na
této fakulte.
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Graf 2: Doporucite ditéti studovat tuto fakultu? (viastni zpracovani)

41 % dotazanych neni rozhodnuto, 37 % soucasnych studentli by studium na fakulté
svému ditéti doporucilo. Avsak témeér 22 % by studium na této fakulté svému ditéti
nedoporucila.

Ve ctvrté otazce bylo zjistovano, co je hlavni slabosti fakulty. Na prvni pficky se
dostaly nasledujici odpovédi, viz tabulka nize. Pro studenty je nejvétsi slabosti to, ze
teorie prevlada nad praxi. Teoretické predméty tvori podle studentii vétsinu vyuky,
ktera je nedostateCné propojena s praxi. S praxi a praktickymi zkuSenostmi souvisi
také hodnoceni studentti, ktefi uvadeéli, ze slabosti fakulty jsou jeji vyucujici, protoze
jsou to Casto teoretici a praktické zkuSenosti vyucujicim chybi. Déale 9 % studentli
hodnoti neinformovanost a pfistup k nim samotnym jako nejvétsi slabosti fakulty.

Tab. 16 Slabosti fakulty

(vlastni zpracovdani)

ABSOLUTNI |RELATIVNi

ODPOVEDI CETNOST | CETNOST
pfistup ke studentlim 31 9%
vyucujici 68 19%
povést 27 8%
studijni oddéleni 24 7%
jazyky 11 3%
praxe 69 19%
nevim 27 8%
neinformovanost 31 9%
vybaveni 28 8%
administrativa 6 2%
rozvrhy 7 2%
organizace 6 2%
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pracovni staze v

vl 1 0%
zahranici
déni v minulém roce 4 1%
velké mnozZstvi studentt 18 5%

Pata otazka davala odpovéd’ na to, jestli si studenti mysli, ze ¢im lepSi povést, tim
vice potencialnich studentil. Soucasni studenti FAME si z vétsi poloviny mysli, Ze ano,
tato rovnice plati. AvSak témér 29 % studentt si toto nemysli a témét 17 % nedokaze
zhodnotit.

@ ANO
® NE

MedokaZi zhodnotit

Graf 3: Cim lepsi povést, tim vice studentii? (vlastni zpracovdni)

Sesta otazka byla opét otdzkou otevienou, a zjistovala odpovéd’ &im se Fakulta
managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati odliSuje od ostatnich fakult.
Nejvice studenti odpovédélo, Ze nevi, ¢im se fakulta odliSuje od ostatnich, podle 11
% studentd se fakulta odliSuje jeji specializaci a tedy obory a také se odliSuje praxi.
Déle je to spoluprace se zahrani¢im a to, Ze je fakulta umisténa ve Zlin€. Vedeni
fakulty by si mélo stanovit, ¢im chce plisobit na soucasné studenty ptisobit, co chce
definovat jako jeji odlisnost? Je to to, ze je FaME ve Zlin¢, je to Erasmus, praxe,
podnikani, Tomas Bat’a?

Tab. 17 Odlisnost fakulty (viastni zpracovdani)

» ABSOLUTNi | RELATIVNI
CLESRE] CETNOST CETNOST

Zlin 11 7%
obory 17 11%
tradice 3 2%
Spatna poveést 7 4%
narocnost 2 1%
jazyky 2 1%
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teorie 5 3%
dobré uplatnéni 3 2%
individudlni pFistup 5 3%
pratelsky pfistup 5 3%
povinny sport 2 1%
nevim 52 33%
kvalita 3 2%
aktivitou 3 2%
pocet studentt 4 3%
praxe 14 9%
spoluprace zahranici 11 7%
neinformovanost 2 1%
Bata 1 1%
studijni oddéleni 2 1%
ostatni 5 3%

Sedma otazka je také otazkou otevienou, kde soucasni studenti meli definovat 3
benefity fakulty. Nejcastéji uvedenym benefitem soucasni studenty uvadéli to, Ze je
fakulta v dobré lokalité ve Zliné. Jako druhy nejcastéji uvadény benefit byly uvadéni
zamestnanci fakulty a jejich pristup ke studentim. Tretim benefitem, ktery byl
nejcastéji uvadén, to byly prednasky od externistil z praxe.

Tab. 18 Benefity fakulty (viastni zpracovani)

" ABSOLUTNI | RELATIVNi
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Bata 4 1%
projekty 13 4%
moderni vybaveni 3 1%
uplatnéni 5 1%
volitelny rozvrh 9 3%
studentsky Zivot 14 4%
kvalita vyuky 13 4%
nenasel 28 8%
studijni oddéleni 2 1%
nenarocnost 8 2%
pristup zaméstnanct 44 13%
hezké prostredi 17 5%
spoluprace zahranici 32 9%
obory 10 3%
prednasky externist(, praxe 41 12%
Zlin 48 14%
nabidka jazyku 7 2%
menza, bufet, Viktorka 17 5%
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aula, wichterleho sal 3 1%
povinny sport 8 2%
finanéni nenaro¢nost 2 1%
velikost fakulty 2 1%
tradice 3 1%
dobra poveést 3 1%
zajimavé predméty 2 1%
zajimavé prednasky 5 1%
zkouskové terminy 3 1%

V osmé otazce vyjadifovali studenti souhlas ¢i nesouhlas s jednotlivymi aspekty
znacky, jestli tvoii ¢i netvoii poveést fakulty. Povést fakulty je podle soucasnych
studentll tvofena zejména témito aspekty:

- Kvalita vzdélani

- Pristup zamé&stnanct ke studentim
- MozZnost studia v zahranic¢i

- Pfinos vzdélani pro absolventy

- Spolupréace s praxi

- Meésto, ve kterém se nachazi

- Asociace se Skolou a jeji historie

B rozhodné souhlasim— - Spise souhlasim ani-souhlasim; ani-nesouhlasim

B spige nesouhlasim— [l rozhodné nesounlasim— @ nevim, netyka se mé

45

30

loajalita zaméstnancu znalost fakulty vnimana kvalita vzd&lani

Graf'4: Co podle Vis tvori povést fakulty? (viastni zpracovani)
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I:I 1]
pristup zaméstnancu ke prinos vzdélani pro absolventy uméni vybaveni si
studentdm
Graf'5: Co podle Vs tvori povést fakulty? (viastni zpracovani)
45
30
15
0
asociace se skolou maznost studia v zahranici spoluprace s praxi
Graf 6: Co podle Vs tvori povést fakulty? (viastni zpracovani)
45
30
15
0
pofet nezaméstnanych mésto, ve kterém se Skola historie, ktera se ke Skole vaZe
absolventd nachazi

Graf'7: Co podle Vs tvori povést fakulty? (viastni zpracovani)



45

30

potet zaméstnaneckych whod
Graf 8: Co podle Vas tvori povést fakulty?
(vlastni zpracovdani)

V devaté otazce soucasni studenti popisovali vnitini klima na fakulté. Ze 77 % se
studenti na fakulté citi dobfe, vnitini klima je pozitivni. Studenti se citi uvolnéné,
ptatelsky, sitauace se v poslednim roce podle nich zlepSila. 19 % se neciti na fakulté
dobfte, fakulta je podle nich neosobni, citi neochotu a klima je podle nich nevlidné. Do
kolonky ostatni byly zarazeny odpovédi: Citim se jako Alenka v #i$i divl, v knihovné
se citim Iépe, nikoho na fakulté neznam.

Tab. 19 Klima na fakulté (vlastni zpracovani)

ABSOLUTNI | RELATIVNI

LAY CETNOST CETNOST
POZITIVNI 119 77%
NEGATIVNI 29 19%
OSTATNI 7 5%

Desata otdazka dava odpovéd’ na to, jestli studenti znaji poslani fakulty. Studenti
poslani fakulty nemohou znat, protoze neni definovano. Tti studenti si vzpomnéli na
modifikaci FaME a devét studentli povazuje za poslani fakulty vzdélavat. Tabulka €.
21 predstavuje navrhy od studentt.

Tab. 20 Poslani fakulty (vlastni zpracovani)

. | ABSOLUTNI | RELATIVNI
SRR CETNOST CETNOST

NEZNAM 129 83%
VZDELAVAT 9 6%
BE .

FAMOUS . i
NAVRHY 11 8%
OSTATNI 3 1%
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Tab. 21 Poslani fakulty podle studentii (vlastni zpracovdni)

potet| __ _________ _____ NARWY |

Za jeji poslani povazuji vzdélavat a vychovavat schopné ekonomicky zaloZené lidi.
Vychovat podnikatele?

produkovat vzdélané absolventy uplatnitelné na trhu prace v CR i v zahranici
zvySovat prestiz, propojovat praci s praxi, podpora védeckych praci

Pomahat studentiim rozsifit si obzory a pfipravit na praci?

zlepsSovat pozici FaME v oblasti védecko-vyzkumné préce a jeji aplikace do praxe
vychovat Spickové kvalifikované pracovniky v oboru?

predavat znalosti, rozvijet dovednosti

Propojeni s praxi a vysoka podpora védecké prace

Pomoct studentlm v rozvoji a pripravit je do budoucnosti na jejich vysnénou praci
Aplikovat védecké poznatky (teorii) do praxe
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Jedenactd otazka davala odpoveéd’ na to, jestli studenti znaji motto fakulty, jelikoz
motto stejné jako poslani neni presné definovano, to ze ho tedy nezna 85 % je naprosto
v poradku. 19 studenttli si myslim, ze mottem fakulty je modifikace slova FaME. Jsou
slovni spojeni Be FaME mottem ¢i nikoli? Nebo proc¢ je fakulta ke své propagaci a
komunikaci vyuziva?

Tab. 22 Motto fakulty (viastni zpracovani)

ABSOLUTNI | RELATIVNI

SRR CETNOST | CETNOST
NEZNAM 132 85%
VZDELAVAT A .
TVORIT ! e
BE FAMOUS 19 12%
OSTATNI 3 2%

Ve dvanacté otazce bylo zjistovano, kjakym zménadm by meélo na Fakulté
managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€ dojit. Studenti nejvice
apelovali na to, ze by se méla fakulta orientovat na praxi, méla by se zabyvat novymi
modernéjSimi pfedméty, celkové aktualizovat a odstranit ty, které jsou pouze
teoretické. Vyucujici by neméli mit 10 let stejné prezentace. Studenti si dale mysli, ze
by mélo dojit k modernizaci budovy, k nakupu novych pocitact.
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Tab. 23 Zmény na fakulté (viastni zpracovani)

ABSOLUTNI | RELATIVNI
CETNOST | CETNOST

ODPOVEDI

nové moderné;si

o)

predméty 23 i
modernizace budovy, PC 29 11%
orientace na praxi 73 28%
ZJeI(EIII.’IO.dUSIt systém, 13 5%
zvysit informovanost

podpora PhD. 2 1%
vyucujici 14 5%
pfistup zameéstnancl 13 5%
stipendia 2 1%
webové stranky 6 2%
dlraz na vyuku jazykd 11 4%
statnice 2 1%
vetsi pc.Jvdrfora » ) 1%
zahranicnich stazi

mensi mnoZstvi studentd 2 1%
vice redlnych projektd 2 1%
rozvrhy 15 6%
uplatnitelnost 4 2%
nic, nevim 22 8%
zidle v uéebnach 5 2%
zménit vSechno 3 1%
papirové utérky na WC 2 1%
vétsi dliraz na marketing 2 1%
studijni oddéleni 3 1%

ostatni 7 3%
Ttinacta otazka zjistovala odpoveéd’, pro¢ si studenti vybrali ke studiu pravé tuto
fakultu. NejcastéjSim divodem je to, ze v blizkosti domova a tak studenti mohou
dojizdét a nemusi tak platit mési¢né za koleje nebo jiné ubytovani.
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Tab. 24 Odlisnost fakulty (viastni zpracovdni)

ABSOLUTNI RELATIVNI

ODPOVEDI

CETNOST CETNOST
meésto Zlin 20 13%
blizkost od domu 36 23%
obor 43 28%
Uplatnéni 3 2%
Doporuceni 18 12%
Tom4ds Bata 2 1%
studium v zahranici 3 2%
Gaudeamus, SS, man.olympiada 9 6%
dobrd povést 7 5%
Ostatni 9 6%
Nahodou 5 3%

Ctrnacta otdzka se zaméfovala na loajalitu soudasnych studentd k Fakulté
managementu a ekonomiky. Byla zji§tovana odpoved’, zdali by si FaAME UTB ve Zling
znovu zvolili pii svém opétovném studiu.

@ ano, urtité
@ spide ano
nevim
@ spisene
@ uriité ne

Graf 9: Zvolili byste opét studium na FaME? (vlastni zpracovani)

Této otazky se tykala také stanovena vyzkumna otdzka ¢. 2 a 3.

Vyzkumna otazka ¢. 2: Vice nez 50 % soucasnych studentii by si znovu zvolila ke
svemu studiu studium na Fakulte managementu a ekonomiky Univerzity Tomdse Bati
ve Zline.

Kladné odpovédélo vice nez 68 % soucasnych studentl. 13 % studentii rozhodnuto
zatim neni a celkem 18 % odpovédelo negativné, z toho vice nez 8 % soucasnych
studentli by si FaME jako svou fakultu znovu nezvolilo.

91



Vyzkumna otazka ¢. 3: Vice nez polovina studentit magisterského studijniho oboru
Prumyslové inzenyrstvi by znovu ke svému studiu zvolili studium na Fakulte
managementu a ekonomiky Univerzity Tomdse Bati ve Zliné.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vice nez 80 % studenti magisterského
studijniho oboru Primysloveé inZenyrstvi odpoveédélo, ze by obor ani fakultu nezménili
a opét by se ke svému studiu na této fakulté ptihlasili.

V patnacté otazce vyplnili studenti, ve kterém rocniku studuji. Nejvice studenti,
ktefi dotaznik vyplnili, studuji ve tietim roce bakalaiského studijniho oboru, dale pak
studuji ve druhém roc¢niku bakaldiského studijniho oboru nebo v prvnim rocniku
bakalatského studijniho oboru.

Tab. 25 Rocnik studia (vlastni zpracovdani)

o ABSOLUTNI RELATIVNI
ORROED CETNOST CETNOST

1 32 21%
2 33 21%
3 43 28%
4 28 18%
5 16 10%
7 3 2%

V Sestnacté otdzce byla zjiStovana odpoveéd na to, ktery obor je podle studenti
nejvice perspektivni. Nejvice studenti povazuje za nejvice perspektivni obor
Pramyslové inZenyrstvi, pak Rizeni vyroby a kvality a na tietim misté je to obor
Ugetnictvi a dang.

Tab. 26 Perspektivni obor (vlastni zpracovani)

ODPOVEDI ABSOLUTNi CETNOST | RELATIVNi CETNOST

Pramyslove a7 30%
inZenyrstvi

Rlze.nl vyroby a 26 17%
kvality

Ucetnictvi a dané 31 20%
Finance 9 6%
Financni kontrola 2 1%
Podnlkoya 5 3%
ekonomika

Managernent a 10 6%
ekonomika

Managt.ement a 10 6%
marketing

verejnd sprava 4 3%
Nevim 11 7%
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Otéazka €. 17 zjistovala, jaky obor nyni studenti studuji. Nejvice studentd, kteii tento
dotaznik vyplnili, studuji na bakalarském studijnim oboru Management a ekonomika.
Dale je to Gcetnictvi a dané a na tfetim misté obor Podnikova ekonomika.

@ cbor Management a ekonomika (ba... @ obor Podnikova ekonomika
@ cbor Uetnictyi a dané (bakaldfsky s... [(magistersky studijni cbor)
@ obor \efejna sprava a regionaini ro... @ obor Promyslové inZenyrstvi

(magistersky studini obor)
@ cbor Podnikové ekonomika se
specializaci Ekonomika cestovniho r...
@ cbor Management ve zdravotnicti [
@ obor Management a ekonomika (do...
@ chor Finance (doktorsky studijini obor)

@ cbor Rizeni viroby a kvality (bakalaf. .
@ cbor Finance (magistersky studiini o...
@ Finance se specializaci Finanéni kon. ..
@ obor Management a marketing (ma. .
@ cbor Management a marketing se 5.

Graf 10: Obor, ktery studujete (vlastni zpracovdni)

Otacka €. 18 rozdé€luje studenty do kraji, ze kterych studenti pochazi. Nejcastéji to
je zlinsky kraj a to téméft z poloviny, tedy vice nez 48 %. Dalsim nejvice zastoupenym
krajem, ze kterého soucasni studenti fakulty pochazi, je kraj Olomoucky.

@ Jihotesky kraj

@ Stiedofesky kraj

@ Plzerisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Liberecky kraj

@ Ustecky kraj

@ Kralovehradecky kraj
@ Fardubicky kraj

@ Kraj Vysotina

@ Jihomoravsky kraj

@ Clomoucky kraj

@ Woravskoslezsky kraj
@ Zlinsky krai

Graf'11: Kraj, ze kterého studenti pochdzi (viastni zpracovdani)

Devatenacta otazka dédvala odpovéd’ na to, jestli studenti planuji po ukonceni svého
studia na FaME ve Zlin€ nebo ve Zlinském kraji zlistat. Nejvice studentl odpovedélo
kladng, az 42 %, ztoho témér 10 % planuje ve Zliné zistat urcité. Negativné
odpovédelo vice nez 36 % studenttl, z toho téméi 21 % ve Zlin€ nebo Zlinském kraji
zustat neplanuje. Témér 22 % neni doposud rozhodnuto.
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@ ano, uréité
@ spide ano
nevim
@ spise ne
@ uriité ne

Graf 12: Planujete po studiu ve Zliné/Zlinském kraji ziistat?
(vlastni zpracovdani)

5.2.1 Shrnuti vysledki Setieni soucasni studenti

Soucasni studenti se zi€astnili dvou dotaznikovych $etfeni. Jeden sbér dat probehl
v akademickém roce 2013/2014 a skladal se pouze za 4 otdzek. Druhy v roce 2017,
ktery obsahoval otazek 19. Pretest probehl na 36 studentech, navratnost ej 8 %.

Nejcastéjsim diuvodem pro¢ si studenti podavaji prihlasku na Fakultu
managementu a ekonomiky je bezpochyby obor. Je to z toho divodu, Ze tento obor
studovali jiz na své stfedni Skole. Jak z vysledkii vyzkumu vyplyva, komunikaci
smetovat hlavné na stiedni Skoly ve zlinském kraji a jeho okoli. Podle vyzkumu nema
smysl velkou snahu vénovat komunikaci v Cechach. Protoze druhym nejéast&j$im
divodem, proc si studenti podavaji ptihlasku na FaME je blizkost domova. Tretim
nejcastéjSim diivodem, proc si studenti voli prave tuto fakultu, tak je to z toho divodu,
ze jim byla fakulta doporucena jejich kamarady, ktefi na fakulté studuji nebo
studovali. Proto by se méla komunikace smérem ke studentim neustale zlepSovat,
protoZe pravé oni jsou tim zdrojem referenci, ktery mizeme pozitivné ovliviiovat.
Diilezité je dbat na kvalitu Dne otevienych dveri, které nesmi vyznit neorganizovang.
Ke Dnu otevienych dvefi je dilezité pristupovat jako k eventu, protoze to je jedna
z ptimé a prvni komunikace mezi potencidlnim studentem a fakultou (resp. Casto je
prvnim setkanim veletrh Gaudeamus, kde by mélo dojit k presvédceni studentt, ze by
meli DOD navstivit).

Podle soucasnych studentl je znacka fakulty tvofena zejména povésti fakulty,
kvalitou vzdélani a povédomim o ni. Nejcastéji uvadénou asociaci je u FaME fakulta,
moje fakulta nebo moje skola, dale pak ekonomika a mésto Zlin. Hypotéza, Ze
nejcastéji uvadeénou asociaci u soucasnych studenti bude Tomas Bata, byla
statistickou analyzou, zamitnuta. Podle souc¢asnych studenttl je nejvetsi slabosti to, ze
nemaji vice praxe, stim souvisi také velmi casto zminované teoretické zameéteni
vyucujicich. VétSina soucasnych studentii nevi, ¢im se fakulta odliSuje, jen 11 %
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uvedlo, Ze oborem a 9 % praxi. Mezi benefity fakulty patfi zejména to, Ze je ve Zliné,
v srdci Zlina. Povést fakulty je podle studenti tvofena predevsim kvalitou vzdélani a
pristupem zaméstnancii. Bylo potvrzeno, Ze vice nez 50 % studenti by si opét ke
svému studiu zvolila FaME. Za nejvice perspektivni obor povazuji studenti obor
Primyslové inZenyrstvi a na druhém misté je to obor Ugetnictvi a dang.

5.2.2 Doporuceni

1) Vénovat se vyhradné komunikaci se sttednimi S$kolami ekonomického zamétent,
dale oslovovat stiedni primyslové skoly. Mensi pozornost mize byt vénovana
gymnaziim.

2) Komunikovat vyhradné se stfednimi Skolami ve Zlinském kraji a jeho blizkém
okolim

3) Navazat spolupraci s CD, zjistit moznosti spoluprace (propagace, sleva na
jizdné). Také lze usporadat soutéz — jizdenky mit slosovatelné. Dulezité pro
studenty, ktefi musi dojizdét.

4) Zvysit komunikaci se sou¢asnymi studenty, promyslet jimi zminovany problém
v informovanosti, naptiklad jednou tydne zaslat studentiim direct mail s tim, co
se na FaME, UTB, nebo i1 ve Zliné chysta.

5) Dbat na kvalitu potadni Dne otevienych dvefi, viz navod v Ptiloze 1.

6) Prohlubovat komunikaci s méstem Zlin, organizovat spole¢né aktivity,
navzajem spolupracovat a propagovat se.

7) Prohlubovat ve studentech povédomi o historii Zlina a TomdaSovi Batovi,
naptiklad Batova kavarna, viz kapitola 2.5 nebo navstéva mrakodrapu.

8) Vénovat se neustalému zlepSovani obort, modernizovat pfednasky, predméty,
vytvorit nové predmeéty, které se budou zabyvat SEQO, jednotlivymi nastroji
spole¢nosti Google apod.

9) Hodnoceni kvality vyuky — kazdoro¢né jsou vypliiovany dotazniky, a proto je
dobré studentim ukézat, ze se vysledky hodnoceni kvality vyuky vedeni zabyva
a Ze snahou vedeni zlepSovat kvalitu vyuky. Lze informovat také zaslanim direct
mailu nebo v ramci prednasek se ve Wichterleho sale vysledky odprezentovat.

53 Vysledky vyzkumu - zaméstnanci

Pretest tohoto dotazniku probihal v tnoru 2017 na 10-ti zaméstnancich Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

Celkem bylo osloveno 116 zaméstnanci FaME (stav k 1. 3. 2017) pro vyplnéni
dotazniku, jako nedoruc¢ené se vratilo celkem 9 emaila (pravdépodobné z divodu plné
schranky zameéstnanctl). Navratnost dotazniku je vice nez 33 %. Dotaznik se skladal
ze 17 otazek, otevienych i uzavienych (dichotomické i1 trichotomické, vybérové i
vyCtoveé, jedna otdazka Skalova). Na dotaznik odpovédélo celkem 38 zaméstnanct
fakulty. 2 dotazniky byly pro neuplnost vyfazeny.
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Prvni otazka v dotazniku pro zameéstnance se tykala jejich nazoru na znacku fakulty.
Co podle nich tento pojem ZNACKA FAKULTY vlastné znamena. Podle
zamestnancu fakulty je synonymem pro znacku fakulty jeji povést, kvalita vzdélani a
jeji image.

kv alita vzdélani
lego

nazev

image

povést fakulty
povédomi of...
spokojenost. ..
marketing
recenze, dop...
pratelske jed. .
pot et prijatyc...

10 15 20

Graf'13: Co znamend znacka fakulty

(vlastni zpracovani)

Tohoto dotaznikového Setieni se tykala také hypotéza ¢islo 2.

Hypotéza ¢. 2: Nejsilnéjsi asociaci Fakulty managementu a ekonomiky je pro
cilovou skupinu zaméstnanci povest fakulty.

Statistickou analyzou, testem proporci, se nepodafilo hypotézu zamitnout. V testu
vyS$la hodnota p = 0,03338, proto hypotézu nezamitam, nybrz piijimam.

2 Prop.Lesc(<£4,50,V.D,d1Lernduive = gredier )
1-sample proportions test with continuity correction

data: 24 out of 36, null probability 0.5
X-squared = 3.3611, df = 1, p-value = 0.03338
alternative hypothesis: true p 1s greater than 0.5
95 percent confidence interval:

0.5157749 1.0000000

sample estimates:

p
0.6666667

Obr. 32 Zpracovani vysledkii testu proporci pro zjisténi Hypotézy ¢. 2 (viastni
zpracovani)

Ve druhé otazce byly zjistovany asociace zaméstnancu s Fakultou managementu a
ekonomiky Univerzity ToméSe Bati ve Zliné. Zaméstnanci nemuseli a také nepsali
pouze jednu asociaci, proto ma otdzka celkem 48 odpoveédi. NejCastéjsi asociaci je
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univerzita, mlada a stale se vyvijejici fakulta, kvalitni, pratelska fakulta, fakulta vysoké
Skoly apod. Druhou nejcastéjsi asociaci je mésto Zlin a treti logicky prace a
zameéstnani.

Tab. 27 Asociace zaméstnancii

(vlastni zpracovdani)

ABSOLUTNIi |RELATIVNI
OBLAST - »
CETNOST CETNOST

alma mater 3 6%
prace/zaméstnani 8 17%
Zlin 9 19%
ekonomika 2 4%
univerzita/fakulta 13 27%
studenti 6 13%
pratelska atmosféra 2 4%
Bata 1 2%
vzdélani 1 2%
ostatni 3 6%

Budovat v zaméstnancich pozitivni asociace je nutnosti a je dulezité definovat si, co
piesné je poslanim FaME. Pokud by poslanim FaME vzdélani, pak pravé jeden
zameéstnanec ma s FaME tuto asociaci.

Otazka cislo tfi se zabyvala zjisténim loajalnosti zaméstnancli. Svému ditéti by
studium na FaME doporucilo 18 z dotazanych, tedy ptesn¢ polovina. Z akademickych
pracovnikil by svému ditéti studium na FaME doporucilo 56%, tedy 15 z dotazanych.

- Ne
= 3aNo

= nevim

Graf 14: Doporucent svému ditéti studovat FaME, AP (vlastni zpracovdni)
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THP pracovnici nejsou rozhodnuti, jestli svym détem studium na FaME doporuci
¢i nikoli.

= NE
= ano

= MEvim

Graf 15: Doporuceni svému ditéti studovat FaME, THP (vlastni zpracovdani)

Ctvrta otazka byla otazkou otevienou, ve které byla zjistovana odpovéd na slabosti
fakulty. Odpovédi jsem rozd¢lila do 7 skupin.

Tab. 28 Slabosti fakulty (vlastni zpracovdani)

G ABSOLUTNi  |RELATIVNI
CETNOST CETNOST

PERSONALNI 10 24
VYUKA 7 17
OSOBNI 5 12
NEVIM 8 19
OSTATNI 6 14
MISTO 3 7
FINANCE 3 7

Nejvetsi slabosti fakulty je podle zaméstnancii fakulty predevsim oblast personalni,
jak lze vidét vtabulce Cislo 29. Dale osm zaméstnancli si na slabost fakulty
nevzpomnélo a napsali nevim a 17 % zaméstnanct si mysli, Ze slabosti fakulty je
hlavné vyuka, s tim souvisi také jiz zminéné persondlni osazeni fakulty. V téchto
odpovédich byla také jedna: Nezdjem posluchacui o ekonomické predmeéty. Jelikoz se
jedna o ekonomickou fakultu, pak jsou dvé varianty, jak tento problém fesit. Bud’ tito
studenti nemaji na fakulte ,,co délat* nebo je iukolem zaméstnanct ve studentovi chut’
vzbudit.

98



Tab. 29 Slabosti fakulty — persondlni oblast (vlastni zpracovdni)

néktefi vyucujici

podcenénioblasti fizeni lidskych zdroj

Neodbornost nékterych zaméstnanctll a Ipéni na zastaralych modelech vyuky
Néktefi mladia nezkuseni pedagogové

prehnané ambice nékterych kolegl

Zkostnatelost. Nemozne vpustit mezi sebe mlade schopne spolupracovniky ci odborniky z
[T IEILTM prace

Personalni obsazeninékterych ustavl, kde nejsou odbornici z praxe

nejednotné vedeni FaME a rektoratu, ovliviuje motivaci zaméstnanct

Personalni struktura. Rigidnost "staré gardy", kterd se neprizplsobuje novym trendiim a
pozadavkim doby a ucistale to co pred 20ti lety.

Zaméstnanci, ktefi nemajizajem na rozvoji fakulty a neplnisi své povinnosti zejména
védecké casti Uvazku, na ukor skupiny lidi ktefi pracuji na 200 % a tahnou fakultu kupredu.

Pata otazka hledala odpovéd’ na to, jestli respondenti souhlasi s tim, ze ¢im lepsi
povést, tim vice potencialnich studenti. S touto odpovédi souhlasilo 92 %
respondenttl, tedy 33 zaméstnancu fakulty. Zde se nam potvrdila odpovéd’ také na
prvni otazku, kde je synonymem pro znacku fakulty prave jeji povést.

= ANO = NEDOKAZI ZHODNOTIT

Graf' 16: Cim lepsi povést, tim vice potencidlnich studentii

(vlastni zpracovdani)

Sesta otazka byla také otevienou otazkou, ve které bylo zkoumano, co si mysli
zaméstnanci, ¢im se fakulta odlifuje od ostatnich ekonomickych fakult v Ceské
republice. Odpovédi byly i1 zde rozdéleny do jednotlivych oblasti. Nejcastejsi odpovedi
bylo, ze se fakulta lisi studijnimi obory, pak spolupraci s praxi a zahrani¢im. Také tim,
Ze je umisténa ve mesté Zlin, které ma dlouhou historii a spojitost s Tomasem Bat'ou.
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Tab. 30 Odlisnost fakulty (viastni zpracovdni)

e ABSOLUTNi |RELATIVNI
CETNOST CETNOST

Tomas Bata 6 13
Zlin 7 15
studijni

udijni 9 19
obory
spoluprace
(praxe, 7 15
zahranici)
pfistup 5 11
nevim 5 11
ostatni 8 17

Sedma otazka byla také otevienou otdzkou. Zaméstnanci fakulty méli napsat tfi
benefity fakulty. NejCastéji uvadénym benefitem jsou piijemné pracovni prostiedi,
kvalita vyuky a spoluprace se zahrani¢im.

Tab. 31 Benefity fakulty (viastni zpracovani)

ODPOVEDI ABSOLUTNI CETNOST | RELATIVNiI CETNOST

zahranici 10 9%
spoluprace s praxi 9 8%
kvalita vyuky 16 15%
nenasel 3 3%
Zlin 6 6%
obory v anglictiné 2 2%
dobré vysledky v Zebticcich 4 4%
DSP 3 3%
kolektiv 7 6%
pruznd pracovni doba 3 3%
spojitost s Batou 2 2%
prostredi 17 16%
specializace 3 3%
projekty 2 2%
moznosti pro studenty 7 6%
lehka fakulta 2 2%
moderni a rozvijejici se fakulta 5 5%
dobrd povést 2 2%
ostatni 5 5%
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V osmé otazce bylo zjiSténo, Ze podle zaméstnancii tvoii povést fakulty zejména
vnimana kvalita vzdé€lani, pristup zaméstnancti ke studentim a spoluprace s praxi.

Bl rozhodné souhlasim— - Spise souhlasim—— @ -ani-souhlasim; ani-nesouhlasim

B spice nesouhlasim—— @ rozhodné nesouhlasim-—— - nevim; netyka se- mé

7.5

5.0
25 I II
0.0

loajalita zaméstnancd znalost fakulty vnimana kvalita vzdélani

Graf 17: Co tvori povést fakulty — zaméstnanci (vliastni zpracovdni)
75

1L b ok

pfistup zaméstnanci ke pfinos vzdélani pro absolventy umeéni vybaveni si asociace se skolou
studentim

Graf 18: Co tvori povést fakulty — zaméstnanci (vliastni zpracovdni)
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7.5

5.0
2.5 I I
0.0

moZnost studia v zahranii spoluprace s praxi pofet nezaméstnanych
absolventu

Graf 19: Co tvori povést fakulty — zaméstnanci (viastni zpracovdani)

7.5
50
25 I I
meésto, ve kiterem se skola historie, kiera se ke skole vaze potet zameéstnaneckych vyhod
nachazi

Graf 20: Co tvori povést fakulty — zaméstnanci (viastni zpracovdni)

Devata otazka davala odpoveéd’ na otazku, jak se zaméstnanci nyni na fakulté citi,
jak vnimaji vnitini klima. Do kategorie pozitivni byly zatazeny odpovédi, jako
pratelské prostiedi, citim se dobfe, v soucasné chvili spokojenost apod. Klima na
fakulté tedy 64 % zaméstnancii hodnoti pozitivné. Pét zaméstnanct (14 %) nevi, jak
se na fakulté citi. K tomu jesté 11% hodnoti klima na fakulté v soucasnosti lepsi nez
v obdobi 01-03.2016. Stejné procento zaméstnancii se na fakulté neciti dobfe a vnitini
klima hodnoti negativné. Do této kategorie spadly odpovédi: jsem nedocenén/a,
nepruznost v rozhodovani, nevrazivost mezi zaméstnanci, az na vyjimky neexistuje
tymovy duch.
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Tab. 32 Vnitini klima na fakulté

(viastni zpracovdani)

ABSOLUTNI | RELATIVNI

QIO CETNOST | CETNOST
POZITIVNI 23 64%
NEGATIVNI 4 11%
LEPSI NEZ 01- .
03/2016 4 L
NEVIM 5 14%

V desaté a jedenacté otdzce bylo zjiStovano, jestli zaméstnanci fakulty znaji jaké je
motto a poslani fakulty. Nejcastéjsi byla odpovéd’ ,,neznam®, coz je naprosto spravna
odpovéd’. Poslani ani motto fakulty nemohou zaméstnanci znat, protoze neni
jednoznac¢né definovano. Jako motto fakulty uvedlo 7 zaméstnancu Edurire et creare,
tedy vzdélavat a tvofit, coz je mottem celé univerzity. Piekvapeni bylo, ze variace s
~FaME®“, Be famous, Light your FaME vnima 7 zaméstnancu jako motto fakulty.
Otéazkou je, jestli skute¢né definuje to, co mottem ma byt.

Tab. 33 Poslani fakulty (vlastni zpracovani)

ABSOLUTNI | RELATIVNI

SRR CETNOST | CETNOST
neznam 31%
vzdslavat a 6%
tvorit

jinak 23 64%

Tab. 34 Motto fakulty (viastni zpracovdni)

» ABSOLUTNi | RELATIVNI
ORROED CETNOST CETNOST

neznam 20 56
famous 7 19
Edurire et creare (vzdélavat a tvorit) 7 19
jinak 2 6

Otazka cislo 12 byla také otdzkou otevienou a i v piipade tohoto vyhodnoceni, byly
zvoleny oblasti, které byly definovany nasledovné:
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Tab. 35 Jaké by mély nastat zmény (vlastni zpracovani)

o ABSOLUTNI | RELATIVNI
LRl CETNOST CETNOST

kvalita vyuky 13 17%
spoluprdce s praxi a zahrani¢im 8 10%
financni ohodnoceni 11 14%
marketing 7 9%
administrativa 4 5%
personalni zména 22 28%
nevim 5 6%
ostatni 8 10%

Nejveétsi zmeény by se dle zaméstnancli fakulty mély udat v oblasti personalni,
naptiklad: investovat vice penéz na rozvoj kvalifikace zaméstnancu, 1épe pracovat
s potencialem jednotlivych zaméstnancii, zlepSit organizaci prace, pracovat na
tymovém duchu fakulty. Dale zaméstnanci nejvice volaji po kvalitni vyuce a jejim
rozvoji, aktualizovat studijni plany, inovovat zastaralé predméty, rozvijet koncept
podnikatelské fakulty.

V podstaté by se nemélo jednat ani tak o zmény, ale o priority dalSiho rozvoje.
Ttinactd otdzka se zabyvala loajalitou.

Pro toto dotaznikové Setieni byla stanovena hypotéza Cislo 3, ktera se tyka loajality
zaméstnancl vic¢i svému zaméstnavateli.

Hypotéza ¢. 3: Cim déle na fakulté zaméstnanci pracuji, tim castéji doporuci svému
ditéti prave studium na této fakulte.

Tato hypotéza byla vyvracena statistickou metodou korela¢ni analyzou. V tomto
testu vysla hodnoty p = 0,1212, proto tuto hypotézu zamitam.

Spearman’s rank correlation rho

lata: deti$A3 and data$A26
» = 5726.683, p-value = 0.1212
ilternative hypothesis: true rho 1s not equal to O
;ample estimates:
rho
).2629751

Obr. 33 Zpracovani vysledkii korelacni analyzy Hypotézy ¢. 3 (viastni zpracovani)

104



Neexistuje zavislost mezi poctem let odpracovanych na FaME a tim Ze by daly
jejich déti studovat na FaME, tzn. neplati vztah, ¢im vice let na fakulté pracuji, tim
radéji doporuc¢im svym détem na fakulté studovat.

Lze vsak potvrdit, Ze nadpoloviéni vétSina zaméstnancti pracujicich na FaME déle
nez pét let by svému ditéti studium na FaME doporucila.

Jednou z moznosti jak méfit loajalitu zaméstnanct je zjisténi, jak dlouho chtéji u svého
soucasného zameéstnavatele pracovat. Tohoto dotaznikového Setfeni se tyka také
vyzkumna otdzka ¢. 4.

Vyzkumna otdzka ¢. 4: Loajalita zaméstnancii je vy$si u akademickych pracovnikii nez
u technickohospodarskych pracovnikii.

Tab. 36 Loajalita zaméstnancii

doporudeni ditéti/pocet celkovy
odpracovanych let soucet

déle nez pét let

Akademicky pracovnik 5 10

THP pracovnik 1
Dva roky, ale ne déle nez pét

Akademicky pracovnik

= N Wb U1 O

THP pracovnik
Rok, ale ne déle nez dva roky

Akademicky pracovnik

R RN R~ R
R R, NN O O O

THP pracovnik

Akademicti pracovnici, ktefi chtéji na FaME pracovat déle nez pét let odpovédélo
také nejvice, zZe by svému ditéti studium na FaME doporucilo. Je to 50 % z téch, ktefi
chtéji na FaME pracovat déle nez pét let. Z vysledkl vyplyva, ze loajalita
akademickych pracovnikt je vyssi nez u THP pracovnikd.

Ctrnactd otizka rozdélovala respondenty na THP pracovniky a akademické

pracovniky.

= Akademicky pracovnik

= THP pracovnik

Graf 21: Déleni respondentii (vlastni zpracovani)

Technickohospodaiskych pracovnikll odpovédélo celkem 9 (z toho 2 muzi a 7 zen) a
akademickych pracovnikli 27 (z toho 13 muzi a 14 zen).
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Tab. 37 Déleni respondentii

(viastni zpracovdani)

Muz 13
Zena 14
Muz 2
Zena 7

5.3.1 Shrnuti vysledki kvantitativniho prizkumu — zaméstnanci

Dotaznik pro zaméstnance Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zlin€ se skladal ze 17 otazek, z toho dvé dichotomické, 2 trichotomické, 1
vybérova, 1 vyctova a jedna likertova Skala a zbytek byly otdzky oteviené. Osloveni
byli vSichni zaméstnanci Fakulty managementu a ekonomiky, celkem 116
zamestnancu (k 1. 3. 2017). Pretest byl proveden v unoru diky deseti zaméstnancim
fakulty. Jako nedorucitelné se vratilo 9 emailii. Na dotaznik odpovédélo celkem 38
zamestnancl, ale dva dotazniky musely byt pro nelplnost vyfazeny. Navratnost
dotazniku je 33 %. Odpoveéd na posledni otdzku nebyla zamérné zvetejnéna pro
zachovani anonymity dotaznikového Setfeni.

Podle zaméstnanci je znacka tvorena pievazné poveésti fakulty, kvalitou vzdélani a
jeji image. Nejcastéjsi asociaci, kterou zameéstnanci k fakult€¢ maji je bezpochyby
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, déle to Ze se jednad o univerzitu mladou a stale se
vyvijejici. Druhou nejéastéji uvadénou asociaci je Zlin a na tfeti pficce se umistila
prace. Dulezité je se tedy zamyslet, co chceme, aby zaméstnanci vnimali jako poslani
fakulty. Treti otazka byla otazkou loajality zaméstnanci. Hypotéza, ktera
piedpokléadala, Ze loajalita je pfimo imérna k poctu let odpracovanych na fakulte, byla
korelacni analyzou vyvracena. Vyzkumna otazka potvrdila, ze 31 % zaméstnanc,
ktefi chtéji na fakulté pracovat déle nez pét let, by svému ditéti studium na fakulté
doporucila. Akademicti pracovnici, ktefi chtéji na FaME pracovat déle nez pét let
odpovédelo také nejvice, ze by svému ditéti studium na FaME doporucilo. Je to 50 %
z téch, ktefi chtéji na FaME pracovat déle nez pét let. Z vysledkili vyplyva, ze loajalita
akademickych pracovniki je vys$i nez u THP pracovnikli. Podle zaméstnancu je
nejvetsi slabinou fakultu oblast persondlni a 17 % zaméstnancl tvrdi, Ze nejvetsi
slabosti je vyuka. Témér 92 % zaméstnancli si mysli, ze ¢im lepsi povést, tim vice
bude mit fakulta potencialnich studentd. Tento vysledek potvrzuje také odpoveéd na
prvni otazku, kdy znacka fakulty je tvofena pievazné jeji povésti. Poveést je podle
zamestnancl tvofena prevazné kvalitou vzdélani, piinosem pro absolventy a
spolupraci s praxi. Podle zaméstnancii se fakulta lisi zejména obory, spolupraci s praxi
a spolupraci se zahrani¢im. Jako benefity FaME zaméstnanci vnimaji pracovni
prostiedi, kvalitu vyuky a spolupraci se zahrani¢im. Zaméstnanci hodnoti vnitini klima
pozitivné a to z 68 %. Zamestnanci neznaji motto a poslani fakulty, jak by taky mohli,
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kdyz neni definovano. Prioritami dalStho vyvoje by mély na fakulté podle
zaméstnancll byt v persondlni oblasti, tedy investovat do rozvoje kvalifikace
zameéstnancy, zlepsit organizaci prace a zapracovat na tymovém duchu. Pak by se méla
fakulta zaméfit na kvalitni vyuku, inovovat studijni plany a zastaralé predméty. A
zapracovat na konceptu podnikatelské fakulty. Zménu zameéstnani v nasledujicich
letech neplanuje vice nez 78 % soucasnych zaméstnancti a chtéji na fakulté po tuto
dobu nadale pracovat.

5.3.2 Doporuceni

1) Systematicky pracovat na vzdélavani zaméstnanct. Zaslat jim nabidky kurza,
které jsou jim k dispozici, ptrednéasky na jinych fakultach apod.

2) Zapracovat na odménovani pracovniki, které by dle zaméstnancli mélo byt
pruhledné.

3) Definovat si podil védecké prace u jednotlivych zaméstnanct, vyhledat pro né
konference, kterych se 1ze zi€astnit, kde publikovat. Systematicky tyto moznosti
sledovat a hlidat vystupy jednotlivé vystupy zaméstnanci.

4) Definovat poslani a motto fakulty, kterym by zaméstnanci méli zit, vnimat ho a
naplnovat.

5) Zlepsit organizaci prace.

6) Pracovat na tymovém duchu fakulty nejen diky teambuildingovym aktivitam,
vytvoftit viceoborové projekty, které by mohli vytvofit viceoborové tymy napiic¢
celou fakultou (napiiklad by mohli pomoci pii analyze organizace prace)

7) Inovovat predméty — zde by byly vhodné také viceoborové tymy. Propojit
management, marketing a podnikovou ekonomiku.

8) Definovat si, jakd bude cesta (jednotlivé cile, kroky) fakulty k naplnéni cile
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (viz jeji Dlouhodoby zamér): Stat se
podnikatelskou univerzitou.

5.4 Vysledky kvantitativniho vyzkumu - potencialni studenti

Dalsi kvantitativni vyzkum - dotaznikové Setfeni — se tykal potencidlnich studenti
ekonomické fakulty a sklédal se z 11 otdzek. Dotaznik byl distribuovan mezi studenty
3. a 4. ro¢niku stfednich Skol v Olomouckém a Moravskoslezském kraji, na kterych
byly realizovany navstévy strednich skol studentii FaME. V prevazné vétsing studenti
FaME oslovili svou vystudovanou stfedni Skolu a na ni jeli prezentovat. Navstiveny
byly pfevazné ekonomické stredni Skoly a gymndzia z Moravy a Slezska. Celkem bylo
vyplnéno 189 dotaznikii, z toho vsak bylo vyfazeno celkem 27 dotaznik, které nebyly
z néjakého diivodu dokonceny. Tedy 162 dotaznikl bylo celkové dokonceno.

Na prvni otazku, zdali studenti 3. a 4. roénikd SS uvazuji o studiu na vysoké skoly
odpovédeli vsichni studenti ano. Tedy vSech 162 studentl zvazuje studium na vysoké
Skole! Druha otdzka se zabyvala po¢tem podanych piihlaSek. Kolik piihlasek si
budete pravdépodobné podavat? Nejvice, a to 67 respondentil si planuje podat jednu
maximalné dve prihlasky na vysokou skolu. Vice jak 35 % (tedy 57) respondentt si
chce podat 3 a vice prihlasek ke studiu. 18 % z dotdzanych zatim nemé predstavu o
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tom, kolik ptihlasek ke studiu si poda. 6 % planuje podat si vice nez 5 prihlasek ke

.

studiu.

=ne =ano

Graf 22: Uplatnéni absolventii (vlastni zpracovani)

Treti otazka se tykala toho, zda si potencialni studenti zjiSt'uji uplatnéni absolventi
dané fakulty na trhu prace. Pouze deset z nich zodpovéd¢lo, ze si uplatnéni absolventii
nezjistuji. Jak lze vidét, tak uplatnéni absolventd hraje velkou roli pti vybéru vysoké
Skoly, az 94 % a z marketingového pohledu lze Uplatnéni absolventli definovat také
jako RTB - Reason To Believe, tedy diivod pro¢ zrovna této fakulté vétit a proc si ji
zvolit spiSe nez ostatni ekonomické fakulty.

Ctvrta otazka dava odpovéd’ na otdzku, co si studenti piedstavi, kdyz se fekne
vysoka skola.

Tab. 38 Volné asociace (viastni zpracovdni)

ABSOLUTNI | RELATIVNI

ODPOVEDI CETNOST | CETNOST
uéeni 45 28%
vzdélani 9 6%
lepsi zaméstnani 10 6%
nové védomosti 8 5%
mésto 16 10%
koleje 14 9%
budoucnost 26 16%
ostatni 26 16%
promoce 8 5%

Pata otazka se zabyvala zjisténim, co potencialni studenty na inzeratu nejvice
zajima. Nejvétsi podil jsou samoziejmé nabizené studijni obory, toto zajima na
inzeratu vSechny potencidlni studenty, celkem tedy 162. Déle je to cena ptihlasku, tuto
informaci hleda v inzeratu 16 % z nich, 12 % uchazecu o studium hodnoti také grafiku.
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® cena za prihlasku  m nabizeneé studijni obory = grafika 1 termin odevzdani

Graf 23: Co Vas na inzerdtu zajima (vlastni zpracovdni)

Sesta otazka je zaméfena na to, jestli se respondenti, potencialni studenti planuji
Ucastnit Dne otevienych dvefi. 114 z nich odpovédélo, ze se DOD zucastnit planuyji,
48 se DOD ucastnit neplanuje a 21 z nich si dokonce mysli, Ze Gc¢astnit se DOD je
zbyte¢né a tisudek o mozné fakulté si ud€laji sami z dostupnych informaci.

Tab. 39 Planujete navstivit DOD (vlastni zpracovdni)

ABSOLUTNI | RELATIVNI

Rt CETNOST | CETNOST

ano 113 70%
ne 28 17%
nevim 21 13%

Velmi zajimavé odpovédi byly ziskany diky otazce 7. Ve které respondenti
odpovidali na to, jestli znaji Fakultu managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zliné. Celkem 143 z dotazanych Fakultu managementu a ekonomiky nezna.

HEne Wano

Graf 24: Zndte FaMFE (vlastni zpracovani)
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Graf 25: Co Vs napadne, kdyz se rekne (vlastni zpracovani)

V osmé otazce respondenti odpovidali na to, co je napadne, kdyZ se fekne Fakulta
managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. 59 % odpovédelo, ze si

jako prvni ptfedstavi Bat'u a boty, 12 % si vybavi mésto Zlin a 23 % bohuzel nema
zadnou asociaci.

Tab. 40 Zvazujete o studiu v zahranici (vlastni zpracovdani)

o ABSOLUTNI | RELATIVNI
el CETNOST | CETNOST

ano 95 59%
ne 48 30%
nevim 19 12%

Dalsi otazka se tykala studia v zahranici. 95 respondentli odpovédélo, Ze o studiu
v zahrani¢i uvazuje, coz je téméf 59 %. 30 % potencialnich studentii studium
v zahrani¢i nezvazuje. A 12 % studium v zahrani¢i neni jesté rozhodnuto.

Jedna z poslednich otazek se zabyvala tim, jestli potencidlni studenti hraji néjaky
sport, protoze Fakulta managementu a ekonomiky ve Zlin¢ nabizi velké mnozZstvi
sportovnich aktivit. 65 % dotazanych sport hraje, nejcastéji se jedna o florbal, volejbal
(zahranuje i beach volejbal) a lyZovani.

®ano = ne

Graf 26: Hrajete néjaky sport (vlastni zpracovani)
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Posledni otdzka, na kterou potencialni studenti odpovidali, se zabyvala tim, jaky
cizi jazyk by chtéli na zvolené vysoké Skole studovat. Nejcastéji to byla anglictina,
kterou chce studovat 36% z dotdzanych. Druhy nej¢astéji uvadény jazyk je némcina,
vice nez 28% respondentli by chtélo studovat pravé némcinu. Na tieti pricce se
umistila odpoveéd’, kdy nechtéji studovat zadny jazyk. Na ¢tvrtém misté se umistila
rustina a pak japonstina.

= anglictina = némcina = rustina japonstina = nic

Graf 27: Cizi jazyk (vlastni zpracovani)

5.4.1 Shrnuti kvantitativniho pruzkumu — potencialni studenti

Dotaznik pro potencialni studenty byl distribuovan mezi studenty 3. a 4. ro¢niki
sttednich 8kol s ekonomickym zaméfenim a gymnazii v akademickém roce
2013/2014. Dotaznik se skladal z 11ti otazek otevienych i uzavienych. VSichni, ktefi
vypliovali tento dotaznik, planovali, Ze si podaji pfihlasku na vysokou skolu. Nejvice
zvazovali moznost 1-2 piihlaSek. Potencialni studenty na inzeratech nejvice zajimaji
obory, dale je to cena za ptfihlasku a inzerat by mél byt designové propracovany a mél
by zaujmout. Az 94 % studentl si zjiStuje uplatnéni absolventli. Asociace, které
studenty instinktivné napadaly, kdyz se Fakulta managementu a ekonomiky
Univerzity TomaSe Bati, tak si jako prvni predstavi Bat'u, boty a filmovou Skolu. Déle
pokracovat v propagaci moznosti studia v zahranici, protoze az 59 % potencialnich
studentli zvazuje moznost studia v zahrani¢i. Az 65 % studentl hraje néjaky sport,
proto se jim nabidka sportovnich aktivit na fakulté libila. Déle by je zaujala nabidka
jazyka.

5.4.2 Doporuceni

1) Sledovat uplatnéni absolventi a komunikovat ho.

2) Inzerat musi obsahovat: obory, cenu za piihlasku a musi upoutat, mohl by tedy
obsahovat informaci o uplatnéni absolventi

3) ZvysSovat povédomi diky historickému zékladu Zlina a diky Tomasi Batovi

4) Propagovat studium v zahranici

5) Propagovat sporty a jazyky, které se na fakulté vyucuji
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55 Vysledky vyzkumu - absolventi

Dotaznik pro absolventy FaME se skladal z 19 otazek otevienych i uzavienych
(dichotomické i trichotomické, vybérové i vyctové, jedna otazka Skalova).

Na dotaznik odpoveédélo celkem 232 z356 oslovenych. Tento dotaznik byl
distribuovan diky socidlni siti Facebook, samoziejmé také emailem. Névratnost
dotazniku je 63 %.

Tab. 41 Co podle Vas tvori znacku (vlastni zpracovani)

ABSOLUTNi | RELATIVNi
CETNOST CETNOST

kvalita vzdélani 162 21%
Logo 51 6%
Nazev 39 5%
Image 88 11%
povést fakulty 167 21%
povédomi o fakulté 114 14%
omesmanet 16 2%
Marketing 48 6%
recenze, doporuceni 56 7%
pratelské jednani 24 3%
pocet prijatych prihlasek 24 3%

Podle absolventl fakulty tvofi znacku fakultu hlavné kvalita vzdélani a poveést
fakulty, dale povédomi, image, ale také logo, recenze a doporuceni.

Druha otazka byla otevienou otazkou ,,Co se Vam vybavi, kdyz se FaME®“. 88
z respondentl si vzpomene na sva studentska 1éta, na ptatele a kamarady, pohodu, na
uzasné 1éta stravend ve Zl1in€ a vybornou ¢4st zivota. 19 % absolvent ma jako asociaci
studium, pak je to Fakulta managementu a ekonomiky a silnou asociaci je Bat’a.

Tab. 42 Co se Vam vybavi, kdyz se Fekne (viastni zpracovdni)

ABSOLUTNI | RELATIVNi
CETNOST | CETNOST

Alma mater 24 8%
Fakulta managementu a 31 11%
ekonomiky

Bata 32 1%
Zlin 25 8%
Studium 56 ol
zébava, pr;\tgle, vzpominkyna oo 31%
studentska léta

Ostatni 30 o
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Ve treti otdzce byla zjiStovana loajalita absolventl ke své vystudované fakulte,
tedy jestli by svému ditéti doporucili studovat stejnou fakultu. Loajalita absolventi je
vice nezZ 52%.

= ne
= ano

= nevim

Graf 28: Doporucite studium na této fakulté (viastni zpracovdani)

Témer 45 % vsSak neni prozatim rozhodnuto, jestli svému ditéti studium na této
fakulté doporuci ¢i nikoli.

Ctvrta otazka se zabyvala nejvétsi slabosti fakulty, kterou podle absolventd je nizké
propojeni s praxi. V zahrani¢i maji studenti klidné i ptil ro¢ni praxi v daném oboru
v ptedem danych firmach.

Absolventi také upozornovali na nevyvazenou kvalitu vyuky u jednotlivych
akademickych pracovnikii. Na potencialnim tfetim misté se umistila povést fakulty a
také zaméstnanci. CoZ vSak opét souvisi pouze s teoretickymi znalostmi
akademickych pracovnikd. Do této byly zarazeny také odpovédi, které se tykali
politické angazovanosti kantorti do politickych stran, coz absolventi neshledavaji jako
vhodné.

Tab. 43 Nejvetsi slabosti fakulty (vlastni zpracovadni)

.~ | ABSOLUTNI | RELATIVNI
SOk 1 CETNOST CETNOST

malo praxe 79 35
vyuka 43 19
povést 32 14
zaméstnanci 31 14
stud.Zivot 16 7
nevim 24 11

Pata otazka byla otazkou uzavienou, a tykala se souhlasu/nesouhlasu s vyrokem: Cim
lepsi poveést, tim vice potencidlnich studentd. 62% absolventli stimto vyrobek
souhlasi, 14% nedokaze zhodnotit a stejny pocet s nim nesouhlasi.

113



s NE
= AND
= Nedokadi zhodnotit

Graf 29: Souhlasite s vyrokem (vlastni zpracovdani)

Sesta otazka byla otazkou otevienou a zjistovala, &im se fakulta podle absolventii
odliSuje od ostatnich ekonomickych fakult v CR.
Tab. 44 Cim se FaME odlisuje (vlastni zpracovdni)

. | ABSOLUTNI RELATIVNI
SRR CETNOST CETNOST

pratelskd

, 56 23 %
atmosféra
Tomas o
Bata 41 16 %
Gl a1 16 %
praxe
kvalita 16 6%
vzdeélani
nevim 56 23 %
nic¢im 16 6%
ostatni 24 10 %

Podle respondentt se fakulta odlisuje z 23 % zejména prostiedim, jeho pratelskou
atmosférou, rodinnym, lidskym a individualnim pfistupem. To vSe je dano tim, ze se
jedna o mensi fakultu, kde student neni jenom ¢islo. Bohuzel stejny podil ma odpoveéd’,
kdy si respondenti neuvédomuji, ¢im je fakulta jind nez ostatni. Tedy 56 z dotazanych
si nevzpomnélo. Na potencialnim tetim misté se umistily hned dvé odpoveédi a to ty,
ze fakulte¢ chybi praxe, hodiny nebyly provazany s praktickymi projekty. Druhou
odpovédi Ze se fakulta jednoznacné odliSuje historickym potencialem Tomase Bati.

V sedmé otazce byla hledana odpovéd’ na otazku, jaké jsou podle absolventl 3

benefity FaME. Jak jiz bylo vySe uvedené, tak se fakulta odliSuje zejména pratelskou
atmosférou a to je také jeden z nejcastéji uvadénych benefiti. Az 144 absolventi
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uvedlo, Ze krasné prostiedi, ptijemna komunikace, pekné a kvalitni zazemi, ale i
individualni ptistup je to TOP, co FaME nabizi.
Tab. 45 Benefity FaME (viastni zpracovdni)

.~ | ABSOLUTNI | RELATIVNI
Qe CETNOST |CETNOST

adgnt T2 14%
e s
Zlin 32 6 %
prostredi 147 28 %
obory 32 6 %
Bata 23 4%
Erasmus 24 5%
nevim 52 10 %
ostatni 80 15 %

V osmé otazce bylo zjisténo, zZe podle absolventl tvoii povést fakulty zejména:
- Vnimanad kvalita vzdélani
- Spolupréce s praxi
- Pfinos vzdélani pro absolventy
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B Rozhodné souhlasim [ Spise souhlasim B Ani souhlasim, aninesouhlasim [ spise nesouhlasim

Il rczhodné nescuhlasim [l Mevim, netyka se mé

loajalita zaméstnanc

pfistup zaméstnanci ke
st anbiin

asociace se Skolou

0,0
potet nezaméstnanych
absobentd

Vnitini klima na fakulté¢ definovalo 72 % respondentd jako pratelské, rodinnou
atmosféru, nejlepsi roky Zivota, bezproblémové. 28 % respondentl si jiz na vnitini

klima nevzpomina.

pfinos vzd&lani pro absobenty

znalost fakulty vnimana kvalita vzdélani

uméni vybaven! si

maZnaest studia v zahraniti spoluprace s praxi

mésto, ve kterém se Skola historie, ktera se ke Skole véie potet zaméstnaneckych vyihod

nachazi

Graf 30: Co tvori povest fakulty (vlastni zpracovani)
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Tab. 46 Vnitrni klima

(vlastni zpracovdani)

ABSOLUTNI | RELATINVI

ODPOVEDI CETNOST CETNOST
pozitivni atmosféra 168 72%
nevzpomindm si 64 28%

Otazky cislo deset a jedenact se zabyvaly znamosti poslani fakulty a jejiho
motta. Poslani fakulty neznd 83% respondenti a 17% dalo navrh, naptiklad by
poslanim fakulty mélo byt: vzdélani, vzdélani budoucich ekonomii a pracovnikili
v oboru, zajisténi kvalifikované teoretické i prakticky orientované vyuky v studijnich
oborech nebo ptipravenost do praxe.

Tab. 47 Poslani (vlastni zpracovani)

oo ABSOLUTNIi |RELATIVNI
ODPOVED " .
POCET POCET

neznam 192 83%
navrh 40 17%

U motta fakulty je to obdobné jako v predchozi otazce. Motto nezna 216
absolventl fakulty, tedy 93 %. 13 absolventli uvedlo motto fakulty, jako ,,Be in,
study in Zlin“ a 3 absolventi uvedli modifikaci slova FaME, tedy Be FaMEous, Light
your FaME.

Tab. 48 Motto (vilastni zpracovani)

vs ABSOLUTNIi |RELATIVNI
ODPOVED ” -
POCET POCET

neznam 216 93%
Be in, study in Zlin 13 6%
FaMEous 3 1%

Otazka 12 se zabyvala zjisténim, jaké zmény by mély podle absolventd na fakulté
probehnout. Nejvice by se méla fakulta podle absolventl soustfedit na praxi studentli
ve firmé. Zajimavou myslenkou je zapojeni studenti pifimo do realné firmy.
Absolventi Casto doporucovali zvysit kvalitu jazyk na fakulté, zvani odbornika
z praxe na prednasky, ale také zvySeni propagace fakulty, které by mohlo zvysit ptiliv
kvalitnich studentii na fakultu. 7 % absolventl si mysli, ze by fakulta méla pfijimat
méné student.
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Tab. 49 Zmeny, které by mély probéhnout (viastni zpracovdani)

ODPOVED ABSOLUTNI |RELATIVNI
POCET POCET

praxe 176 37%
jazyky 51 11%
kvalita vyucujicich 40 8%
méné prnljatych 29 %
studentl

studentské organizace 24 5%
marketing 41 9%
Tomas Bata 11 2%
kreativita 5 1%
informacni systém 16 3%
nevim 72 15%
ostatni 13 3%

Ttinacta otazka byla také otevienou otazkou, ktera se zabyvala tim, co absolventim
fakulta dala a co jim vzala. Z 82 % odpovidali absolventi pozitivne, Ze jim fakulta
spiSe dala a to, vzdélani, titul, pratele a kamarady, zkuSenosti, samostatnost, ale i
zaméstnani.

= DALA = VZALA

Graf'31: Co Vam fakulta dala/vzala (viastni zpracovdani)

Tab. 50 Co Vam FaME dala (viastni zpracovdani)

ABSOLUTNi | RELATIVNI
DALA CETNOST CETNOST

vzdélani, titul 131 30%
Kamarady 173 40%
Kontakty 16 4%
zaméstnani 15 3%
zkuSenosti 33 8%
samostatnost 16 4%
Erasmus 16 4%
vSeobecny prehled 5 1%
sebevédomi 11 3%
vypocitavost 16 4%
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Co fakulta absolventim vzala, tak to byl hlavné to, Ze absolventy nevybavila
dostate¢né do praxe, pak to byla naivita, mladi a ¢as, ktery absolventi stravili pti psani
neracionalnich praci.

Tab. 51 Co Vam fakulta vzala (vlastni zpracovani)

ABSOLUTNI | RELATIVNI
e CETNOST CETNOST

mladost 21 20%
naivnost 23 22%
cas 14 13%
nevybavila mé do a1 39%
praxe

jazyky 5 5%

Ve ctrnacté otazce byla zjiStovana loajalita absolventii k vystudované fakulté.
V ptipadé, Ze by se opét rozhodovali pro studium na ekonomické fakulté, pak by 184
soucasnych absolvent fakultu opét zvolilo, z toho urcité ano 72. SpiSe ano 112
respondenttl. 14 %, tedy 32 absolventi se nedokazalo rozhodnout a tedy nevi, jestli by
si studium na FaME opét zvolili. 7 % absolventti, v absolutni hodnoté 16 by se pro
FaME nejspiSe opét nerozhodlo.

= @ng, Urézé
= mEvim
= spiZe ano

= spige ne

Graf 32: Zvoleni studia (vlastni zpracovani)

V patnécté otazce byl zjistovan rok absolvovani. Nejvice absolventi, ktefi vyplnili
tento dotazniky, absolvovali v obdobi 2010 — 2016. Druhou nejvice zastoupenou
skupinou byl rok absolvovani v rozmezi let 2000 — 2009.

= 1999 = 2000-2009 =2010-2016

Graf 33: Rok absolvovani (viastni zpracovani)
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Nejvice absolventd, témet 41 %, ktefi vyplnili dotaznik, vystudovali magistersky
studijni obor Management a marketing. 28 % vystudovalo také magistersky studijni
obor a to Primyslové inzenyrstvi.

= obor Management a ekonomika (doktor sky studijni-obor) = obor Management a marketing (magstersky studini obor)
= obor Podnikova ekonomika | magstersky Sudijni obor) obor Primysiové infenyrsevi [magistersky studini obor)
= obor Uetnictvi @ dané [bakalasy studijni obor) = obor Vefejna sprava a regionaini rozvej (bakaiEfsky studijni obor)

= Odbor Finance {magistersky sudijni obar)

Graf 34: Vystudovany obor (vlastni zpracovani)

VSsichni absolventi, ktefi odpovédéli na tento dotaznik, jsou v soucasné dobé
zamestnani a 67 % z nich, tedy 155, pracuje ve vystudovaném oboru. 77 absolventt,
tedy 33 % nepracuje v oboru, ktery vystudovali, nejCastéji to jsou absolventi
magisterského studia Management a marketing.

Tab. 52 Absolventi ve vystudovaném oboru (viastni zpracovdni)

L A 7"
Odbor Finance (magistersky studijni obor) 7 3%
obor Management a marketing (magistersky studijni obor) 32 14%
obor Pramyslové inZenyrstvi (magistersky studijni obor) 24 10%
obor Uetnictvia dané (bakalasky studijni obor) 6 3%
obor Verejna sprava a regionalni rozvoj (bakalafsky studijni obor) 8 3%
obor Uetnictvia dané (bakalasky studijni obor) 2 1%
obor Management a ekonomika (doktorsky studijni obor) 16 7%
obor Management a marketing (magistersky studijni obor) 64 28%
obor Podnikové ekonomika (magistersky studijni obor) 16 7%
obor Primyslové inZenyrstvi (magistersky studijni obor) 40 17%
Odbor Finance (magistersky studijni obor) 17 7%
celkovysoutet ... | 22 1004

5.5.1 Shrnuti kvantitativniho Setreni — absolventi

Dotaznik pro absolventy se skladal z 19 otazek, otevienych i uzavienych. Na
dotaznik odpovédélo celkem 232 dotdzanych z 356 oslovenych. Byl Sifen pomoci
emailu a socidlni sité¢ Facebook.

Podle absolventl je znacka Fakulty managementu a ekonomiky tvofena zejména
kvalitou vzdélani, povésti fakulty a povédomim o ni. Dale je to image, logo, recenze
a doporuceni. Absolventim se dotazu na to, co se jim vybavi, kdyz se fekne FaME,
tak vetsiné z nich se vybavi jejich studentska léta, jejich pratelé a kamaradi, pohoda
a Uzasnd léta stravend ve Zliné. Velmi silnou asociaci pro absolventy je Fakulta
managementu a ekonomiky a Bat'a. Loajalita absolventti je vice nez 50 %, kdy praveé
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tolik absolventll svému ditéti studovat tuto fakultu doporuci. Véfim, ze prace
s absolventy, kterd v soucasné dobé na FaME témétr neprobihd, by jejich loajalitu
mohla prohlubovat. 45 % absolvent( zatim totiZ rozhodnuto neni, coZ je silna skupina,
se kterou je spravné pracovat.

Podle absolventt je jeji nejvetsi slabosti nizké propojeni fakulty s praxi, tedy maly
pocet praktickych predmétii. Jako velkou slabost FaME povazuji absolventi zejména
teoretické zaklady vétSiny vyucujicich. Dalsi velkou slabosti je vyuka jazyku. Vice
nez 60 % absolventli souhlasi s vyrokem, ze ¢im je lepsi povést FAME tim ziska fakulta
vice studentu. Je velka Skoda, ze 23 % absolvent si nevzpomene na to ¢im je fakulta
jina neZ ty ostatni. Stejné procento si mysli, Ze se fakulta odliSuje zejména pratelskou
atmosférou. Dale je hlavni odliSnosti fakulty negativni a to, zZe zde nehraje prim praxe.
Posledni velkou odliSnosti, kterou absolventi zminovali je zajisté historicky potencial
Tomase Bati. Hlavni benefit fakulty je u absolventii vnimano zejména okoli fakulty,
jeji prostredi, ptijemnd komunikace, pékné a kvalitni zdzemi, ale také individualni
ptistup. Dal$im nejvétSim benefitem fakulty je kvalita vzdélani, nabidka zahrani¢nich
vyjezdl a propojeni s TomaSem Bat'ou. Pti popisu vnitiniho klimatu skoly si jiz téméf
1/3 absolventli nevzpomina, potésujici mize byt, ze 2/3 absolventli povazuji vnitini
klima fakulty jako ptatelské. Absolventi FaME poslani fakulty nezna a celkem 40
znich dalo navrh posléani, které pro né FaME piredstavuje. Zejména se jednd o
vzdélani, vzdeélavani budoucich ekonomil a pracovnikii v tomto oboru, zajisténi
kvalifikované teoretické i prakticky orientované vyuky, pfipravenost do praxe, aj.
Motto fakulty je pro 93 % absolventli neznamé, ale néktefi si vzpomnéli na ,,Be in,
study in ZIin“, coz byl slogan, ktery pouzivala Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ od
roku 2014. 1 % absolventll uvedlo modifikaci slova FaME (Be FaMEous, Light your
FaME). Podle absolventtli by se fakulta méla orientovat zejména na praxi studentli ve
firmé, zajimavou myslenkou, ktera padla od jednoho absolventa je zapojeni studentii
do realné firmy. Absolventi doporucuji zvysit kvalitu jazykd, zvat odborniky z praxe
a také zvysit propagaci fakulty. Také podle Zavérecné prace z roku 2012, kdy byl
proveden prizkum mezi absolventy (rok absolutoria 2010 potvrzuje, ze absolventi
nebyli dostate¢né pripraveni na praxi, Ze by mél byt kladen vétsi diraz na aplikaci
teoretickych poznatki do praxe. (Blahus, Tomancova 2012) Vétsiné absolventl
fakulta spiSe ,,dala nez vzala“. Dala jim vzdélani a titul, kamarady, zkuSenosti,
zameéstnani. Vzala pfedevSim roky Zivota, vSak nevybavila nékteré do praxe a vzala
také jazyky. Témer 79 % absolventl by pii rozhodovani, na kterou fakultu jit studovat
ekonomiku, by si opét vybralo studium na Fakult¢ managementu a ekonomiky UTB
ve Zling. 67 % absolventu pracuje ve svém oboru.

5.5.2 Doporuceni
7, dotaznikového Setfeni od absolventi FaME vyplyvaji tato doporuceni:

1) Zapracovat na spolupraci se spole¢nosti Bat'a, Batova nadace a jiné spolecnosti,
organizace, které nesou jméno Bat’a. Protoze se jedna o pomérné silnou asociaci,
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je dobré s ni nadale pracovat a zalit s absolventy pracovat, protoze pravé oni
mohou byt nositeli potencidlnich dalSich studenti fakulty.

2) Zasilani absolventiim email s citatem Tomase Bati je dle mého prvnim krokem
k navazani dalSi spoluprace s absolventy, a véiim, Ze by tato prace vedla ke
zvySseni loajality absolventl. Také pro n€ vymyslet soutéze, i to zvysuje loajalitu
dané cilové skupiny.

3) Zapracovat na povesti fakulty, kterd hraje vyznamnou roli pfi budovani znacky
a pro ziskani studentl jednu z hlavnich atributii proc si fakultu vybrat.

4) Zapracovat na historickém potencidlu TomasSe Bati

5) Zapracovat na Poslani fakulky a jejim mottu, které by se mélo vryt do paméti
vSem cilovym skupindm.

6) Zapracovat na propojeni s praxi — prave absolventi FAME jsou dobrymi ptiklady
odbornikll z praxe pro stavajici studenty fakulty.

7) Zapracovat na vyuce jazyku

5.6 Vysledky vyzkumu — marketingova oddéleni ekonomickych fakult

Celkem bylo osloveno 50 vysokych $kol z toho 34 soukromych vysokych skol, 1
statni a 15 vefejnych vysokych skol s 18-ti ekonomickymi fakultami. V Ptiloze B a C
je uveden prehled oslovenych VS s ekonomickym zaméfenim. Celkova névratnost
dotazniku je 36 %.

Tab. 53 Rozdéleni Skol (viastni zpracovdani)

ODPOVED aPsqutnl rvelatlvnl
¢etnost | cetnost

verejna vysoka

(o)
skola 6 %

soukroma
vysoka Skola
Celkove na dotaznik odpovédélo celkem 6 zastupcu z vetejnych vysokych skola a
ze soukromych vysokych skol to bylo celkem 12 zastupcti.

12 67%

Tab. 54 Ma vase ekonomickd fakulta marketingové oddéleni? (viastni zpracovdani)
ne 1 1

ano, oddéleni (vice nez 1 ¢lovék) 7 3 10

ano, zaméstnavame odbornika na marketing (napr.
PR)

jinak 4

4
celkem | 12 | 6 | 18 |

1 2 3
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Celkem 10 (56 %) vysokych $kol ma na své ekonomické fakulté marketingové
oddéleni. Tedy vice nez polovina z oslovenych zaméstnava celé marketingové
odde¢leni, tedy vice nez 1 ¢loveéka. Na 22 % skol je stanovena osoba, které se v ramci
své prace marketingem také zabyva, ale neni to jeho hlavni pracovni €innost, 17 %
z oslovenych maji na své ekonomické fakulté 1 ¢loveéka, ktery marketing fesi a na
jedné fakulteé se marketingem viibec nezabyvaji.

Tab. 55 Jaka mira dileZitosti je podle Vas vénovana marketingovému oddéleni na vasi
fakulté? (viastni zpracovdani)

_ absolutni .y
odpovédi ” relativni ¢etnost
cetnost

0% - 20% 7 39%
21% - 40% 6%
41% - 60% 22%
61% - 80% 17%
81% - 100% 17%
Jina 0 0%
Pro toto dotaznikové Setfeni byla stanovena vyzkumna otazka ¢. 1 a €. 5 a 6:

w w b -

Vyzkumna otdzka ¢. 1: VyuzZivaji instituce v tercidrnim vzdeéldavani budovani znacky
a to je systematicky zarazeno do marketingového Fizeni instituci v tercidarnim
vzdeldvani. Instituce v tercidlnim vzdélavani buduji svoji znacku a podle dostupnych
vysledkt k nému pfistupuji systematicky z 56 %. Soukromé vysoké skoly maji castéji
celd marketingova oddéleni, nez vefejné vysoké skoly.

Vyzkumnda otdzka ¢. 5: 50 % marketingovych oddéleni soukromych vysokych skol je
sloZzeno z vice nez 1 odbornika. Z. dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze tuto vyzkumnou
otdzku lze potvrdit, protoze marketingova oddéleni soukromych vysokych Skol jsou
z 58 % tvotena z vice neZ jednoho odbornika.

Dalsi vyzkumna otazka, ktera byla pro toto dotaznikové Setieni stanovena, se
zabyva systematickym budovanim znacky. Vyzkumnd otdzka ¢. 6: Vice nez 50%
marketingovych oddeéleni soukromych vysokych Skol pristupuje k budovani znacky
systematicky. K budovani znacky se u soukromych vysokych Skol pfistupuje
systematicky a to z 67 %. U vetejnych vysokych kol je to pouze 30 %.

Tab. 56 Jak se na vasi fakulté pristupuje k budovani znacky ekonomické fakulty?
(vlastni zpracovdani)

odbovédi absolutni | relativni
P cetnost | Cetnost

systematicky 10 56%
nahodile 3 17%
neprovadise 5 28%

123



Celkove se k budovani znacky ekonomické fakulty pfistupuje z vice nez poloviny
systematicky a to celkem na 10 fakultach, na 44 % z oslovenych se bud’ budovani
znacky neprovadi, nebo je nahodilé. Budovat znacku nahodile nelze.

Podle marketingovych oddéleni je mira dulezitosti marketingového oddéleni
v jejich instituci do 20 % u sedmi z oslovenych, 22 % je to mira dilezitosti do 60 %.
U 17 % z oslovenych je marketingovému oddé€leni ptifazena mira dilezitosti do 80 %
a stejné procento je u miry dilezitosti 100 %.

Obr. 34 Jak byste ohodnotili znacku vasi fakulty? (vlastni zpracovani)

2 3 4 5 & 7
moderni ® ® tradiéni
atraktivni neatraktivni
piatelska nepiatelska
kvalitni nekvalitni
zapamatovatelna @
® nezaamatovatelna
prakticka @ @ teoreticka
Znama neznama
multikulturni ® @ nacionalni
origindlni neoriginalni
duvéryhodna nedivéryhodna

Obr. 35 Jak byste ohodnotili znacku vasi fakulty? (vlastni zpracovadni)

Pti celkové zhodnoceni vysledkill jsou ekonomické fakulty nejcastéji hodnoceny
jako pratelské, praktické a dlivéryhodné. V hodnoceni nejvice zaostdva mezinarodnost
fakult, originalita a atraktivnost.

Dalsi otazka zjist'ovala, jaké marketingové nastroje jsou na ekonomickych fakultach
nejéastdji vyuzivany. Nejéast&ji jsou pouzivany webové stranky, navitévy na SS,
propagacni predméty, facebook — i jako placené kampané. Na youtube ma video o
fakulté a casto ho pouziva 9 zoslovenych. Obcas je vyuzivana reklama v radiu,
veletrhy, vystavy POS materialy. Ekonomické fakulty téméf vibec nevyuZzivaji
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reklamu v televizi, guerilla marketingu, blogii ani jinych socialnich siti nez je
facebook. Online diskuze jsou pouzivany obcas nebo viibec, stejné tak je tomu u
youtuberd.

Tab. 57 Jak vyuzivdte ndsledujici marketingové ndstroje? (vlastni zpracovadni)

marketingovy . : w, ) s " °
nastroj nevyuzivame vibec | vyuzivame obcas | vyuzZivame casto vyuzivame denné
4 8 6 0

Inzeraty

POS materialy 2 12 4 0
veletrhy, vystavy 2 12 2 2
propagacht 0 8 10 0
predméty

reklama v radiu 3 13 2 0
reklama v TV 15 3 0 0
reklama v kiné 14 4 0 0
navstévy na SS 1 4 11 2
faceboolf placené 3 4 8 3
kampané

facebook (mame

profil, aktivné 3 0 9 6
nepodporujeme)

youtube - video o

fakulté, studiu 3 6 ? 0
online diskuze 8 8 0 2
webové stranky 0 0 0 18
Youtuber 9 9 0 0
guerilla marketing 9 7 2 0
blogy, blogeri 12 6 0 0
ostatni socidlni sité

(Linkedin, Twitter, 7 5 2 4
apod)

soutéze,

korespondecni 12 5 1 0
semindre

Den otevienych 0 0 17 1

dvefi (dale DOD)

5.6.1 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu — marketingova oddéleni ekonomickych
fakult

Dotaznik pro marketingovd oddéleni ekonomickych fakult se skladal ze sedmi
otazek. Jednalo se 5 otazek polootevienych, jednu likertovu skalu a jeden sémanticky
diferenciadl. Dotaznik byl rozposlan prostiednictvim emailu. Jednalo se o
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elektronickou formu dotazniku pomoci Google.com. Pretest probehl na 3 vedoucich
pracovnicich vefejnych vysokych skol.

Celkem bylo osloveno 50 vysokych Skol, navratnost dotazniku je 36 %. VéEtsi zjem
k vyplnéni tohoto dotaznikového Setieni bylo ze strany soukromych vysokych §kol,
kterych odpovédélo celkem 12, z vefejnych vysokych §kol bylo obdrzeno 6 odpovédi.
Ptekvapenim bylo, ze 22 % oslovenych nema v dne$ni dobé marketingové oddéleni,
mayji vSak osobu, ktera se marketingem zabyva, ale neni to jeji hlavni pracovni néplni.
Nadpolovi¢ni vétSina vS§ak ma marketingové oddéleni, do kterého spadé vice nez jedna
osoba a jejich pracovni naplni je marketing dané fakulty.

Na marketing vysokych skol je kladena vysoka mira dllezitosti a k budovani znacky
se pristupuje z 56 % systematicky. Znacky jednotlivych ekonomickych fakult jsou
hodnoceny jako pratelské, praktické a diivéryhodné. Z marketingovych nastrojl jsou
nejéastdji vyzivany webové stranky, navitévy na SS, facebook (placeny i neplaceny)
a na youtube maji fakulty sva videa k propagaci fakulty. VSechny fakultu poradaji Den
otevienych dvefi. Casto jsou vyuzivany propagaéni pfedméty. Obcas je vyuZivana
reklama v radiu, POS materidly, veletrhy a vystavy. Reklama v kin€ a televizi neni
vyuzivana témét vibec. Velmi malo jsou vyuzivany soutéZze a korespondencni
seminarie.

Tab. 58 Nejcasteji vyuzivané marketingové

ndstroje VS (vlastni zpracovdni)

PORADI marketingovy nastroj

1 webové stranky
2 Den otevirenych dvefi
navstévy na stfednich
3 v 1z
Skolach
4 propagacni predméty

Facebook (neplaceny) a
video na YOUTUBE

5.6.2 Doporuceni

Doporuceni je jednoduché, odlisit se. Nebyt jen ten dalsi, ktery organizuje DOD,
navstévuje veletrhy a vystavy a délé road show na stifednich $kold. Samoziejmé nejde
z téchto zavedenych marketingovych aktivit ustoupit, ale je dilezité byt jinym.
Zaujmout ty studenty, ktefi jezdi na veletrh Gaudeamus. Bohuzel €asto ho studenti
navstévuji jen z toho diivodu, Ze maji tak volno na své skole. Pracovat s emocemi, viz
kapitola Emoce v marketingu, to je spravny piistup k budovani znacky.
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5.7 Vysledky kvantitativniho vyzkumu — firmy zlinsky kraj

Celkem bylo osloveno 242 firem se sidlem ve Zlinském kraji. Zlinsky kraj se
nachazi ve vychodni ¢asti Ceské republiky, sousedi s Jihomoravskym, Olomouckym
a Moravskoslezskym krajem. Jihovychodni hranice kraje je také statni hranici mezi
Ceskou a Slovenskou republikou. Rozloha tizemi je 3 964 km? Podet obyvatel stale
klesa, v soucasné dob¢ je cca 584 020 obyvatel.

Databaze kontakti vychdzela z Katalogu Zlinského kraje, ktery je rozd€len na 21
odvétvi. Vétsina firem spadéd soucasné do nékolika odvétvi/oblasti, proto neodpovida
soucet poctu firem registrovanych ve Zlinském kraji. Zlin, resp. Zlinsky kraj je jiz
dlouhodobé vniméan jako primyslovy, s koncentraci pravé primyslovych podnikd.
V posledni dobé& se v tomto kraji rozviji zejména obor komunikacénich a informaénich
technologii.

Dotaznik se skladal celkem z 10 otazek (1 oteviena, 9 uzavienych), jeho distribuce
byla provedena elektronicky prostfednictvim emailu. Pretest byl proveden na sedmi
kontaktech, diky tomuto doslo ke zptesnéni dvou otazek a jedna byla uplné vypusténa.

Vraceno bylo jako nedorucitelné 23 emailll, ziskanych odpovédi 128, navratnost
dotazniku 59 %.

Prvni otdzka se tykala spoluprace s Fakultou managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zling.

e
"

=ano = ne

Graf ¢ 35: Spoluprdace s FaME

S fakultou spolupracuje 25 firem, nejcasteji pii vedeni bakalaiskych a diplomovych
praci, tato spoluprace tvoii 40 %. Dale pak firmy (20 %) spolupracuji na Veletrhu
pracovnich prilezitosti a zakazkové Cinnosti. Pfednasky a projekt Nadani studenti
podporuje 5 respondentll, tedy 10 %. S fakultou nespolupracuje vice nez 74 %
dotazanych firem. Pokud spoluprace mezi firmou a fakultou neprobihd, pak
respondenti pokracovali otazkou ¢islo 7.
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= Projekt Nadani studenti = Veletrh pracovnich pfileZitosti

= Predndskova Cinnost = Vedeni diplomovych a bakaldrskych praci

m Zakdzkova ¢innost

Graf 36: Oblasti spoluprdce (viastni zpracovdni)

Tieti otazka se zabyvala zjisténim, zda-li je spoluprace s fakultou kladné
hodnocena. Z vysledka vyplyva, Ze spolupraci hodnoti vSichni jako oboustranné

vyhodnou.

studenty)

pro fakutu

@ Cstatni

Graf 37: Hodnoceni spoluprdce (vliastni zpracovdni)

Vyhodnou tedy jak pro firmu, tak pro fakultu a jeji studenty.

= Vychovavdme
si vlastni

pracovniky

= ZvySujeme
tim povédomi
o nasi
spolecnosti

= Je to soucast
budovani
znacky nasi
firmy

Graf 38: Duvody spoluprdce (viastni zpracovdani)
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Az 75 % odpovédelo, ze s fakultou spolupracuji zejména pro to, aby zvySovali
poveédomi o jejich spolecnosti mezi studenty fakulty. 13 % odpovédélo, ze spoluprace
s fakultou je soucasti budovani znacky spolecnosti a 12 % s fakultou spolupracuje,
protoZe si vychovava své budouci spolupracovniky.

V paté otazce byly zjiSteny odpovédi na to, jestli spolupracujici firmy také
absolventy zaméstnavaji. 64 % zameéstnava a to do 10 zaméstnanci. 16 % respondentii
zamestnava vice nez 10 zamestnancu, ktefi absolvovali FaME, 12 % firem absolventy
v soucasné dobé nezaméstnava a 8 % respondentii nedokéazalo posoudit.

= ano, do 10 zamé&stnancl = ano, do 20 zamé&stnanct

= Ne, nezaméstnavame nedokaZi posoudit

Graf 39: Zaméstndavani absolventii FaME (vlastni zpracovdani)

Sesta otazka se tykala hodnoceni schopnosti a dovednosti absolventi fakulty.

—

= Jejich schopnosti a dovednosti jsou nadprimérné

= Jeiich schobnosti a dovednosti isou brdmérmé

Graf 40: Hodnoceni schopnosti (vlastni zpracovani)

84 % dotazanych povazuje schopnosti a dovednosti absolventt fakulty za primérné,
ale 16 % povazuje jejich schopnosti a dovednosti za nadprimérné. Ani jedna ze
spolupracujicich spolecnosti nepovazuje schopnosti a dovednosti absolventi za
podprameérné.

V sedmé otazce bylo zjisténo, jestli by ty spolecnosti, které s FAME nespolupracuji,
m¢eli zdjem spolupracovat.
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Graf 41: Zdajem o spoluprdci (vlastni zpracovani)

Zde je odpoved nejednoznacna. VEtsi polovina 45 firem, tedy 53 % by s FaME rado
navazalo spolupréaci. 40 firem, tedy 47 % zajem o spolupraci nema.

= Ano, prihlizime k absolvované vysoké Skole, ale nehraje Zadnou zasadni roli
= Ano, zasadni

= Ne, absolvovana VS nehraje roli

Graf 42: Vystudovand VS (vlastni zpracovdni)

Pti vybéru zameéstnancu se Casto, az ze 71 %, k absolvované vysoké skole ptihlizi,
nehraje vSak Zadnou zasadni roli. Az 21 % absolvovana vysoka Skola nehraje roli, ale
8 % respondent hraje absolvovana skola zasadni roli pti vybéru svych zaméstnanci.

Devata otazka rozdélovala firmy podle jejich poctu zaméstnancii. Predpokladem
bylo rozdéleni spolecnosti na malé, stiedni a velké podniky. Kdy malé podniky jsou
definovany do 20 zaméstnancti, téch odpovédeélo 25 %, 24 % odpovédélo firem,
zafazenych podle poctu zameéstnanct jako stfedni a velkych firem odpovédélo nejvice
ato 52%, tedy 57 spolecnosti s po¢tem zaméstnanct nad 51.

Tab. 59 Kolik mad firma zaméstnancii (vlastni zpracovdani)

POCET ABSOLUTNI RELATIVNI
ZAMESTNANCU CETNOST CETNOST
1-20 33 26%

21-50 32 25%
51 a vic 63 49%
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5.7.1 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu — firmy ve Zlinském Kkraji

Dotaznik pro firmy se skladdal z 10 otdzek, kdy jedna byla oteviena, ostatni
uzaviené. Osloveno bylo celkem 242 firem a 23x byl email vracen jako nedorucitelny.
Navratnost dotazniku je 59 %, celkem odpoveédi tedy 128. Dotaznikové Setfeni
probihalo elektronickou formou, pomoci emailu a formulafi na Google.com. Témét
74 % oslovenych s Fakultou managementu a ekonomiky univerzity Tomase Bati
nespolupracuje a z téchto 74 % by mélo z4jem o spolupraci 53 % z nich.

Spoluprace, kterd v rdmci fakulty a firem probiha je nejcastéji vypomoc pii vedeni
bakalaiskych a diplomovych praci, Gcastni se Veletrhu pracovnich pftileZitosti a
vyuzivaji fakultu na zakazkovou cinnost. Projekt Nadani studenti podporuje 5
respondentl. Firmy shledavaji spolupraci jako oboustranné vyhodnou a nejcastéji
z této spolupraci firmy tézi pifi zvySovani povédomi o jejich spolecnosti. Alespon
jednoho absolventa fakulty zaméstnava vice nez 64 % firem. Schopnosti absolventi
jsou hodnoceny celkové jako primérné, pouze 16 % si mysli, Ze schopnosti absolventi
FaME jsou nadpriimérné. K absolvované vysoké skole firmy ptihlizi, ale vétSinou
nehraje zadnou zasadni roli, vZdy je to o jednotlivci a o tom, jak uspéje v pfijimacim
fizeni.

5.7.2 Doporuceni

1) Vytvorit ,balicky informaci“ a organizacni tymy studentl, které se budou
orientovat na ziskavani kontaktli a navazovani spoluprace s firmami v okoli,
vzdy ve spolupraci s dékanem fakulty, PR oddélenim apod.

2) Firmam predstavit veskeré moznosti, které fakulta nabizi. Firmy mohou byt
zdrojem, jak potencialnich student (tfeba i U3V), moznym zaméstnavatelem a
hlavné zdrojem praxe, jak pro studenty, tak pracovniky fakulty. Firmu je nutné
si predem vzdy zmapovat, védét kolik ma zaméstnanct, jaky je jeji predmét
podnikani a na kli¢ jim pfipravit nabidku spolupréce.
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6 SHRNUTI VYSLEDKU DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro cilovou skupinu absolventi, zaméstnanci a soucasni studenti byl zvolen dotaznik
s obdobnymi, ¢asto stejnymi otdzky, abychom mohli vysledky tohoto dotaznikového
Setfeni porovnat mezi jednotlivymi cilovymi skupiny. Pro toto shrnuti byly vybrany
nasledujici odpovédi na otazky.

Tab. 60 Co podle vaseho ndzoru znamend znacka fakulty (vlastni zpracovdani)

Co znamena znacka fakulty

cilové skupiny/ zvolené poradi

1. 2. 3.
zaméstnanci povést kvalita vzdélani image
soucasni studenti povést kvalita vzdélani povédomi
absolventi kvalita vzdélani povést povédomi

Podle vyse jmenovanych cilovych skupin miizeme fict, Ze je znacka fakulty vnimana
ze tii pohledil v podstaté stejn€. Jedna se predevsim o povést fakulty a kvalitu vzdélani.
Tab. 61 Co tvori povest fakulty (vlastni zpracovani)

zvolené poradi

zaméstnanci kvalita vzdélani  prinos vzdélani pro absolventy praxe
LI RS NG ENIAN kvalita vzdélani  pristup zaméstnancl moznost studia v zahranici
absolventi kvalita vzdélani  praxe pfinos vzdélani pro absolventy

Povést fakulty je podle vSech tii skupin tvofena zejména kvalitou vzdelani, lisi se
ve dvou bodech, u soucasnych studenti je to pristup zaméstnancii k nim a moznost
studia v zahranic¢i. U zaméstnanctl a absolventl se atributy povésti shoduji.

Fakulta se podle zaméstnancti lisi studijnimi obory, tim, Ze je ve Zling, které je
pevné svazano s Tomasem Bat'ou. Soucasni studenti nevi, ¢im se fakulta odlisuje (v
podstaté Ize fici, ze nevi, ¢im je jind nez ty ostatni). Absolventi vnimaji odliSnost
fakulty zeyména v tom, Ze je pratelska.

Tab. 62 Cim se fakulta odlisuje od ostatnich (viastni zpracovdni)

_— : Cim se FaME lisi
cilové skupiny/

zvolené poradi 1. 2. 3.

zaméstnanci studijni obory Zlin; spoluprace s praxi Bata
soucasni studenti nevim obory praxe

préatelskd atmosféra/nevim  Tomd3 Bata, chybi praxe kvalita vzdélani
Vzpominaji na studium ve Zlin¢ velice kladné. Dale apeluji na vztah k Tomasi
Bat'ovi a na kvalitu vzdélani.

Na otazku, co si predstavite, kdyz se fekne FaME si vSechny skupiny vzpomnéli na
néco pozitivniho, resp. nevzpomnéli si na néjaky strasak. Lze tedy predpokladat, Ze
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asociace s fakultou jsou pozitivni, zejména u absolventtl, ktefi si vzpomnéli na své
ptatele, které ziskali béhem studia tady ve Zliné.
Tab. 63 Asociace (viastni zpracovani)

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne FAME

cilové skupiny/ zvolené poradi

1. 2. 3.
univerzita/fakulta Zlin prace/zaméstnani
fakulta/skola ekonomika  Zlin
zdbava, pfatelé  studium Fakulta managementu a ekonomiky

Pti uvadéni benefitli fakulty se vSechny cilové skupiny shodli na tom, ze hlavnim
benefitem je prostredi, ve kterém se fakulta nachazi.
Tab. 64 3 benefity fakulty (viastni zpracovani)

Uvedte 3 benefit
S —
1. 2. 3.

zaméstnanci prostredi kvalita vyuky spoluprace se zahranic¢im
soucasni studenti Zlin, prostredi  pristup zaméstnancli  prednasky externistu
absolventi prostredi kvalita vzdélani nabidka praxe Pl

Na druhém misté u zaméstnanci a absolventli byla kvalita vzdélani/vyuky, u
studentq je to pristup k nim. Jako tfeti nejcastéjsi benefit uvadeli studenti a absolventi
praxi (u studenttli to jsou prednasky externistli z praxe, u absolventd nabidka praxe u
oboru PI). U zaméstnancii je tfetim nejveétsim benefitem spolupréace se zahrani¢im.

Tab. 65 Nejvetsi slabosti fakulty (vlastni zpracovadni)

o . . v . Nejvétsi slabosti
cilové skupiny/ zvolené poradi

1. 2. 3.
zaméstnanci personalni nevim vyuka

soucasni studenti raxe vyucujici WAL
P yueus pfistup ke studentlim
nizké propojeni s praxi  vyuka povést
Za nejvetsi slabost fakulty povazuji absolventi i studenti to, Ze je vyuka malo

provazana na praxi, na toto poukazuji vysledky také u zameéstnanct, kteti poukazuji
na nizkou provazanost s praxi a s malym poctem odbornikt v danych oborech.

Na otazku, jaké zmény by mély nastat, se shoduji zejména absolventi a soucasni
studenti, fakulta by se méla orientovat na praxi, praktické prednaSky a prevod
teoretickych znalosti na praktické dovednosti.

Tab. 66 Jaké zmény by mély nastat? (viastni zpracovdani)

o . e jaké by mély nastat zmény
cilové skupiny/ zvolené poradi

1. 2. 3.
persondlni zména kvalita vyuky finan¢ni ohodnoceni
orientaci na praxi modernizace PC, budovy moderni pfedméty

absolventi praxe nevim jazyky
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6.1 Souhrnné vysledky ovéreni hypotéz

Vysledky dotaznikového Setfeni pomoci statistického vyhodnoceni hypotéz je
zobrazeno v tabulce nize.

Tab. 67 Resumé vysledkii dotaznikového Setfeni (viastni zpracovani)

I YEN Nejsilnéjsi asociaci pro cilovou skupinu soucasni studenti je Tomas
Cislo 1 Bata.

ZAMITA SE

I YEN Znacka Fakulty managementu a ekonomiky UTB ve Zliné je pro cilovou PEUIMA SE
Cislo 2 skupinu zaméstnanci tvorfena povésti fakulty.
G EY Cim déle na fakulté zaméstnanci pracuji, tim ¢astéji doporuéi svému

” vl : ) . ZAMITA SE
Cislo 3 ditéti pravé studium na této fakulté

7 vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze asociaci pro cilovou skupinu soucasnych
studentli neni podnikatel Tomas Bata. Tuto hypotézu se nepodafilo statistickou
analyzou, testem proporci, potvrdit. Proto byla hypotéza zamitnuta. Znacka FaME
UTB ve Zliné je podle zaméstnancu tvofena zejména povéesti fakulty. Tato hypotéza
nebyla statistickou analyzou testem proporci zamitnuta. Proto se tato hypotéza
prijima. Treti hypotéza, ktera se tykala loajality zaméstnancl, byla statistickou
metodou korelacni analyzou zamitnuta. MUzeme tedy fict, Ze neexistuje zavislost
mezi po¢tem let odpracovanych na FaME a tim Ze by zaméstnanci doporucili svému
ditéti na fakulté studovat.
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6.2 Analyza SWOT

Na zéklad¢ vyse uvedeného byla vytvorena analyza silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb, tedy analyza SWOT, kterd je oznacovana jako zakladni metoda
strategického planovani.

Tab. 68 SWOT (vlastni zpracovani)

SILNE SLABE
- PROSTREDI - NEDOSTATECNA INFORMOVANOST
- VZTAH TOMAS BATA - ZAMERENI NA TEORII VICE NEZ NA PRAXI

- MIMOSKOLNI{ AKTIVITY

- UNIVERZITA TOMASE BATI - MALO ODBORNIKD 2 PRAXE

- PORADANI DNE OTEVRENYCH DVERI | |- NEVYVAZENA KVALITA PREDMETU

- INDIVIDUALNI PRISTUP - VYUKA JAZYKU

_ SPOLUPRACE SE ZAHRANICIM - KOMUNIKACE S ABSOLVENTY (ZPETNA
VAZBA)

- OBORY - ANGAZOVANOST VYUCUJICICH DO POLITIKY

- NABIDKA UNIVERZITY TRETIHO VEKU | |- POVEST

- MESTO ZLiN - MARKETING
- DOBRE UMISTEN/ V ZEBRICKU . .
HODNOCEN V& - SLABY TYMOVY DUCH
- ZASTARALE PREDMETY
- SPOLUPRACE S PRAXI

- POKLES ZAJMU STUDENTU

PRILEZITOSTI HROZBY
- ROZVOJ MESTA ZLIN - FINANCNI NAROCNOST STUDIA
- ZVYSENI ZAIMU ZE ZAHRANICI - ZMENA V POLITICE VYSOKYCH SKOL
- ZVYSENI ZAJIMU STUDOVAT NA VVS - ODCHOD STUDENTU NA JINOU VYSOKOU
- DEMOGRAFICKY VYVO!J SKoLU

- VSTUP DALSICH VYSOKYCH SKOL NA TRH

- SILNY MARKETING OSTATNICH UNIVERZIT

- KLESAJICI TREND ZAJMU O STUDIUM NA VS$
- NOVE ZEBRICKY HODNOCEN/ VS

Mezi silné stranky fakulty patii zeyména to, Ze je ve Zlin¢ a je ptimo v srdci Zlina.
Dale to, ze ma jeji historicky zaklad je v podnikateli Tomasi Bat'ovi. Tuto silnou
stranku podtrhuje také fakt, Ze Univerzita TomésSe Bati ve Zliné chce systematicky
pracovat na tom, aby se stala podnikatelkou univerzitou, dle aktudlniho dlouhodobého
zameéru. Silnou strankou je také to, Ze fakulta/univerzita pofdda Den otevienych dvefi.
Silnou strankou fakulty jsou jeji obory a také mimoskolni aktivity, které potadaji
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sptiznéné spolky univerzity/fakulty. Fakulta se také velmi dobfe umist'uje v zebticcich
hodnoceni ekonomickych fakult v CR.

Mezi slabé stranky fakulty patii komunikace s absolventy, tymovy duch na
fakulté, pokles zajmu studentli, angazovanost vyucujicich do politiky. Také malé
propojeni teorie s praxi, nizkd informovanost, marketing, zastaralé predmeéty i1 vyuka
jazyki. Mezi hrozby patii zejména zména v politice vysokych skol, odchod studentti
na jinou vysokou skolu, vstup dalSich vysokych skol na trh a silny marketing ostatnich
univerzit/fakult. Také jsou hrozbou novée vznikajici zebficky hodnoceni vysokych skol
a klesajici trend zajmu o vysokou Skolu. Prilezitosti je rostouci demograficky vyvoj,
zvySeni zajmu studovat na vefejné vysoke Skol, zvySeni zajmu ze zahranici i rozvoj a
spoluprace s méstem Zlin. Propagace pomoci place brandingu je podle vyse
uvedenych dotaznikovych Setfeni zakladem uspéchu.
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7 METODICKY POSTUP PRO BUDOVANI ZNACKY

Jednotlivé kroky metodického postupu pro budovani znacky ekonomické fakulty
jsou popsany nize. Tento metodicky postup lze také oznacit za marketingovy manual
budovani povésti ekonomické fakulty se svymi specifiky. Manual vychazi z vysledku
literarni reserSe a také ze zjisténi z vySe uvedenych kvantitativnich vyzkuma. Vyznam
tohoto dokumentu je dan predevsSim tim, Ze vSechny soucasti, zaméstnanci by méli mit
do tohoto dokumentu ptistup a meli by jednat v jeho souladu. Kdokoli, kdo bude hledat
informace o fakulté, bude potiebovat jeji kratkou charakteristiku, bude mit veskeré
potiebné informace k dispozici.

Nutnosti pro tvorbu marketingového manuélu ekonomické fakulty je nutna znalost
nasledujicich materiali. Bez jejich znalosti a dlouhodobych cili neni mozné
pokracovat v dalsi praci. Fakulta totiz ,,nezije* v izolovaném svété. Prvni krok je
krackem k poznani makroprostiedi fakulty.

KROK C. 1

1. Dlouhodoby zamér vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni,
umeélecké a dalsi tvirci ¢innosti pro oblast vysokych skol Ministerstva skolstvi,
mladeze a télovychovy

2. Strategie vzdélavaci politiky Ceské republiky

3. Dlouhodoby zadmér vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni a
dalsi tvirci ¢innosti dané vysoké skoly

4. Dlouhodoby zamér vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni a
dalsi tvirci ¢innosti dané fakulty

KROK C.2

Metodicky postup budovani znacky by mél dat odpoveéd’ na vSechny otdzky, jaké
kohokoli napadnou. VSechny body by mély byt tedy zanalyzovany a definovany pro
jednotlivé soucasti ekonomické fakulty, tedy pro ni jako celek, pak pro jednotlivé
obory, ustavy a i predméty. Neni také mozné, aby tyto dokumenty zpracovavala jedna
osoba, protoze stejné tak na budovani znacky ekonomické fakulty nemuze pracovat
pouze jedna osoba, je to systematicka prace vSech zaméstnancii (ale i soucasnych
studentll) fakulty a jejich soucésti. Soucasti kazdé ekonomické fakulty jsou koleje,
menza, knihovna, bufet, ale i klub, ktery fakultu prezentuje navenek.

Obsahem je:
» PRVKY ZNACKY

Definovani jména, loga, symboll, predstavitele, sloganu, pripadného popévku
(pokud fakulta vyuziva online marketingové komunikace, je spravné vyuzivat vzdy
stejné melodie).
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> PILIRE ZNACKY
o Poslani

Diky poslani bychom meli byt schopni odpoveédét si na to, pro¢ byla fakulta
zalozena, jaka byla predstava. Jaka je predstava nyni a jak se liS§ime od ptivodniho
planu. Kde chceme mit fakultu za 2, 5 a 10 let? Poslani by melo byt rozdeleno také na
jednotlivé obory. Poslani by mélo vychazet ze silnych stranek fakulty a mélo by
motivovat vSechny cilové skupiny (potencialni studenty, soucasné studenty,
zaméstnance i firmy z okoli fakulty)

o Vize

Vize je to, kam se chceme dostat, je to bod v budoucnosti, kterého chceme
doséhnout. Vize fakulty musi byt v pfimém souladu s vizi univerzity.

o Hodnota znacky

Aspekty hodnoty znacky se déli na Ctyfi skupiny, viz zjednoduseny diagram nize.
Je to diagram, diky kterému lze definovat soucasny stav, ale také ten budouci, zadouci,
kterého chceme dosahnout.

ASPEKTY HODNOTY ZNACKY

| LOAJALITA | | ZNALOST | |VNI'MANAKVALITA| |"°"T°J |

AN
TYPY ASOCIACI

SILA ASOCIACE

PRIZNIVE ASOCIACE

JEDINECNOST
ASOCIACE

Obr. 36 Aspekty hodnoty znacky (upraveno dle Keller)

KROK C. 3
> IDENTITA ZNACKY

Znacka ma svou vlastni identitu tehdy, kdyZ ji studenti vyuzivaji. Je to pouzivanim
slov, obrazki, log, je to puzzle, které sklada dohromady celkovy dojem. Identita
znacky je tvorena tim, jak se zaméstnanci chovaji ke studentim, jak dlouho cekaji
v fadé na zkousku, jaké osobnosti maji na fakulté prednasku apod.

o Jazykovy manual

Soucasti identity je také styl komunikace, jazykovy manual. Je dilezité definovat
si, jak se budou psat nazvy jednotlivych tstavii, oddéleni, studijni obory. Cilem je tedy
spravné sjednotit psani vyrazu, které fakulta vyuziva v inzeratech, na facebooku nebo
webovych strankach. Samoziejmosti je dodrzovani pravidel ceského pravopisu.
Piikladem muiize byt spravné uzivani FaME: FaME UTB ve Zliné, Fakulta
managementu a ekonomiky ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity
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Tomas Bati ve Zlin€, Fakulta managementu a ekonomiky UTB ve Zlin€. Jazykovy
manudl vychézi z logo manuélu univerzity. Také je dobré v tomto manudlu definovat
pouzivani zkratek, napt. Be. studium, Mgr. studium (kdyZ je zakonceno titulem Ing.?)

o Graficky vizual

Opét vychazi z Design manualu univerzity, obsahuje vyuzivani loga, jeho

nejruznéjsi modifikace a vyuzivani v inzerci apod.
o Ptibéh znacky

Kazda znacka ma svij ptibéh, vime, pro¢ existujeme, jak jsme vznikly. Jaké jsou
koteny. V pfipadé Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomése Bati ve
Zliné je to historicky zédklad v Tomasi Bat'ovi. Jak ukazal prizkum mezi absolventy,
prave pro né je Tomas Bat’a siln€ spjat s jejich fakultou. Stejné to vnimaji zameéstnanci.
Tuto asociaci se vSak nedokazalo potvrdit u soucasnych studentd. Jak je to mozné?

o Charakteristika znacky

Kratky popis toho, co znacka fakulty je, ¢im je charakteristickd. Musi obsahovat
klicova slova, které se poji s fakultou.

KROK C. 4
> ANALYZA MIKRO PROSTREDI, analyza cilovych skupin

U kazdé cilové skupiny by melo byt definovédno, jak nase komunikace pfispéje k
budovani znacky, jaky ztoho budeme mit wuzitek, jaky zvySime loajalitu,
nebo pozitivni image (asociace) fakulty.

o Soucasni studenti

Definovani cilové skupiny je jednim z prvnim ukoli marketingovych pracovnikd.
Poznani typu studentd, ktefi na nasi fakulté studuji. Je dilezité uvédomit si, Ze studenti,
ktefi na fakulté nyni studuji, jsou oznaCovani za generaci Y. Je to ta generace, ktera
vyrusta v ,,dokonale® propojeném svété, ktery je plny internetu, vSichni jsou stale
k zastizeni, ,lajkuji* a ,,poustuji“. Je pravdépodobné, ze cilova skupina soucasnych
studenti bude rozdélena do nékolika skupin, kdy kazd4 bude mit své specifické potieby
a prani. Pi planovani je dobré si konkrétni skupiny predstavit, ptifadit jim fotografie,
dokonale je popsat, jejich zajmy, konicky, to jak travi svlij volny ¢as. Cilova skupina
by méla byt definovana pro jednotlivé obory. Pokud detailné¢ pozndme soucasné
studenty, lze se jednoduSe piipravit na marketingovou komunikaci dalsi cilové
skupiny a to potencialnich studentli. Lze totiz, jak z vyzkumu vyplynulo usoudit, ze
prave soucasni studenti jsou rozhodujicim €initelem pii doporuceni dané vysoké skoly
(naptiklad soutéz ,,Doporu¢ kvalitniho studenta a vyhraj).

o Potencialni studenti

Marketingovy manual by mél obsahovat databazi stfednich skol, se kterymi fakulta
spolupracuje. Také bychom méli mit detailni informace o tom, ze které stfedni Skoly
ma fakulta nejveétsi mnozstvi studentd. S témito stfednimi Skolami spolupraci
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prohloubit. Vyuzivat jednoduché marketingové nastroje, at’ uz prednasky, exkurze
nebo soutéze. VétSina potencidlnich studentli si pfi predstavé o vysoké Skole
vzpomene na uceni, jak dokazuje kvantitativni Setieni u této cilové skupiny. Ukazte
jim, ze vysoka skola neni jenom o studiu. Cilova skupina potencialnich studentii bude
také rozdelena do nekolika diferencovanych skupin, kdy kazdy z nich bude mit své
specifické potieby a ptani.

o Zaméstnanci

Zameéstnanci jsou v dne$ni dobé zdrojem konkurenéni vyhody, a proto je nutné ji
nalezit¢ vyuzit. Marketingovy manual by mél mit ptehled o tom, kolik zaméstnancti
fakulta (jednotlivé ustavy/obory) ma, kdy maji narozeniny. Jejich narozeniny vyuzit
pro budovani loajality a poprat jim. Pfipravovat pro zaméstnance eventy, budovani
tymového ducha je nutnosti, jak ukazuje prazkum.

o Firmy zkraje, ve kterém se fakulta nachazi a soucasn¢ i mésto, ve
kterém se fakulta nachazi

Marketingovy manudl by mél odpovéd’ na vSechny otdzky a tedy i na tu, s jakymi
firmami fakulta (resp. jeji Ustavy) spolupracuji a pro¢. Mél by davat piehled o tom,
kolik praktickych prednaSek probéhlo (na kterém oboru, ve kterém predmétu), zda
meli uspeéch (udélat vyhodnoceni diky dotazniku od studentd). Diky tomu, ze bude
ucelena databaze, bude jednoducha odpovéd’ na to, se kterymi firmami mizeme zacit
pracovat. Informaci o tom, jaké aktivity (festivaly, soutéze, maratony, jarmarky) se
konaji v daném mesté a které mtze fakulta pro své zviditelnéni vyuzit, musi byt také
soucasti tohoto manualu.

o Absolventi

Komunikace s absolventy ma své vyhody. Jsou zdrojem praktickych dovednosti
a mohou byt pfinosem v oblasti praktické vyuky. V ptipadé Ze vztah s absolventy
udrzujeme, budeme tak mit vzdy dokonaly marketingovy nastroj ke vztahu
s vefejnosti, budeme védét o jejich kariéfe a to, ve které firmé pracuji. Stejné jako
soucasni a potencialni studenti bude pravdépodobné skupina absolventd rozdélena do
nekolika diferencovanych skupin, kdy kazdy z nich bude mit sva specifickd ptani.

o Konkurence

V marketingovém manualu nesmi chybeét analyza konkurence. Z vyzkumi vyplyva,
ze studenti, ktefi studuji ve Zling, si fakultu zvolili kvili jeji dostupnosti od domova,
proto doporucuji nejprve provést analyzu demograficky blizkych vysokych skol, popf.
jinych vzdélavacich instituci. Analyza konkurence spociva v jejim pozndnim,
ziskanim informaci o tom, jak ostatni fakulty komunikuji je zakladem uspéchu.
Dilezité je poznat také marketingovou komunikaci ostatni fakult univerzity a
definovat si pfipadnou ,kanibalizaci®, naptiklad obor Management a marketing na
Fakulté managementu a ekonomiky UTB vs. Obor Marketingova komunikace na
Fakulté multimedialnich komunikaci UTB ve Zlin¢.
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» Analyza SWOT

Vytvoreni analyzy silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, tedy analyza
SWOT, ktera je oznacovéna jako zékladni metoda strategického planovéani. Pokud
pozname vySe zminéné prvky, dokdzeme své prednosti jasné definovat, tudiz i
komunikovat. Prvky znacky nesmi byt v rozporu.

» Insight znacky

K tomu abychom dokonale poznali situaci, jak se naSe cilové skupiny chovaji, jaky
je jejich postoj, musime se na né ,podivat® zevnitt. Jen diky dokonalému a
absolutnimu poznani ptani a potieb budeme schopni cilovym skupindm fikat to, co
chtéji a to je to, co si budou pamatovat. Ziskat studenty je jednoduché, musime jen
veédeét a dokonale znat to, co chce slyset.

» Reason To Believe

vvvvvv

Tento divod je dilezité najit, mohl by to byt naptiklad Uplatnéni absolventl fakulty,
Tomas Bata, ekonomicka fakulta = podnikatelska fakulta = podnikatelské univerzita.

KROK C. 5
» Integrovana marketingova komunikace — akéni plan fakulty

Integrovand marketingovd komunikace vychazi zplanovani. Marketingova
komunikace by méla byt definovana také pro fakultu jako celek, pro jednotlivé obory,
poptipadé predméty, tak také pro jednotlivé aktivity, které se na fakulté konaji. Vzdy
je nutné uvadét konkrétni terminy. Jinak budeme komunikovat za fakultu jako celek,
jinak za jednotlivé obory, jinak v pfipadé setkdni s absolventy. Marketingova
komunikace ,,néco* stoji, to vSe by mél mit plan marketingové komunikace rozpocet,
vice v kapitole 1.12. Pfi pldnovani marketingové komunikace, nezapomenout na
zékladni pravidlo. VSe funguje, pokud na sebe dané aktivity vzajemné navazuji a
vytvari  synergii. Marketingova sdéleni musi byt vidy v souladu
s komunikovanymi hodnotami znacky. Nikdy nebude fungovat pouze reklama
v kiné€, vytistény Casopis nebo na facebooku. Proto, abychom mohli zacit planovat
marketingovou komunikace, je nutné znat soucasnou situaci a zanalyzovat:

o Marketingovy mix
o Soucasnou marketingovou komunikaci
=  Marketingové nastroje — vyuzivat jiz zavedené marketingové
nastroje a hledat vyuziti novych, viz Tab 56.
" Print — vyuzivat zasady, viz Graf 23
" Direct marketing
o Analyza, popf. definovani marketingovych cilt

Cile by mély byt stanoveny na zékladé téch nejmensich soucasti az po fakultu jako
celek. Cile by nemély byt protichtidné, mély by se vzajemné propojovat. Samoziejmée
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by mély byt cile SMART. Musi vychazet ze vSech vyse zminénych dokument( a musi
vytvaret synergii.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze znacka fakulty vlastné znamena povest.
Povést fakulty tvoii kvalita vzdélani, pfinos pro absolventy a praxe.

ZNACKA = POVEST = KVALITA VZDELANI = PRINOS PRO
ABSOLVENTY = PRAXE

Vsechny vySe uvedené kroky by mély vést ke zlepSeni povésti, zvysit kvalitu
vzdélani, pfinaSet prospech studentim (poté absolventim) a teorii nahrazovat
praktickymi dovednostmi.

KROK C. 6
» Detailni zpétné zhodnoceni

Analyza jednotlivych krokti Ize oznacit jako marketingovy audit, diky kterému je
definovano, zda jsou vSechny prvky komunikace v souladu s definovanym poslanim,
pfinosy i1 hodnotami. Jestli vyuzivané marketingové aktivity (at’ interni, tak externi)
piispivaji ke zlepSeni povésti fakulty, zvyseni kvality vzdélani, jestli aktivity sebou
nesou piinos pro absolventy a pfinasi praxi pro studenty, popi. pro zaméstnance.
Synergie jednotlivych kroku je zakladem tspéchu.

X ¥
ANALYZA ANALYZA ANALYZA A DEFINICE ' ANALYZA REASONTO BELIEVE
rrrrrrrrrrr > okumento | —>| ADERNICE || Ay CILOVVCH 3 _
ZNACKY — || skupiN *| INSIGHT ZNAGKY
\ A
> z & z S
& loGo £ o & . i G ASOCIACE L swor
é JMENO <Z: POSLANI E JAZYKOVY MANU'AL % LOAJALITA 7y
: SLOGAN —| : VIZE —» a: GRAFICKY MANUAL | ™ .‘_‘ ZNALOST - IMAGE, v
& svmeoL & HODNOTY E PRIBEH ZNACKY 8 - pOVEDOMI INTEGROVANA
& PREDSTAVITEL & a Q VNIMANAKVALITA MARKETINGOVA|
= STRATEGIE

ANALYZA A DEFINICE

AUDIT < | MARKETINGOVYCH CiLO

Obr. 37 Metodicky postup pro analyzu a budovani znacky (viastni zpracovani)
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PRINOS PRACE
Tato disertacni prace, jeji teoretické poznatky a vysledky kvantitativného vyzkumu
maji ptinos jak ve védecké roving, praxi, ale i pro pedagogickou ¢innost.

71 Prinos pro védu

Vzhledem k absenci komplexniho prehledu budovani znacky je hlavnim pfinosem
vytvofeni metodického postupu budovani znacky u organizaci v terciarnim
vzdélavani. Duaraz je kladen zejména na vSechny cilové skupiny ekonomickych fakult,
tedy potencialni studenty, soucasné studenty, absolventy, akademické pracovniky a
zamestnance dané fakulty.

V soucasné dobé lze nalézt velmi malé mnozstvi knih, které se zabyvaji
komplexnim budovanim znacky, Casto se timto tématem zabyvaji pouze okrajoveé a
casto pouze jako soucast marketingové komunikace. A proto je tato disertacni prace
kvalitni reSer$i anglické a soucasné také Ceské literatury, jez se timto tématem
zabyvaji.

Ptinosem je kompletni specifikace budovani znacky v terciarnim vzdelavani. Prace

tvori uceleny soubor poznatk, které jsou vyuzitelné jak z praktického tak teoretického
hlediska.

7.2 PFinos pro praxi

V praktické oblasti je hlavnim piinosem névrh postupu analyzovani a stanoveni
komplexni brandingové strategie pro vysoké skoly s ekonomickymi fakultami. Tvorba
konkrétnich krokt pro u¢inné budovani znacky u organizaci terciarniho vzdelavani
s dirazem na cilové skupiny vysokych skol, tedy potencidlni studenty, soucasné
studenty, absolventy, akademické pracovniky a zaméstnance dané ekonomické
fakulty.

7.3 Prinos pro pedagogickou praxi

Ziskani celkového prehledu pojmi budovani znacky a vydani monografie, nebot
doposud takové ucelené kroky budovani znacky ekonomickych fakult nelze v Zadné
monografii nalézt.

Pti dodrzeni cild bude prace zdrojem pro vytvoreni vyukovych materiald,
piednaskovou a publikacni ¢innost, souc¢asné také bude souborem praktické aplikace
budovani znacky u ekonomickych fakult. Na zdklad¢ vyzkumu mezi studenty Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné prosadit myslenku
inovace marketingovych predméti, které jsou na FaME vyucovany.
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8 SMERY DALSIHO VYZKUMU

Prace se zabyvala budovanim znacky ekonomickych fakult vréamci jejiho
mikroprostiedi v Ceské republice. Za zvaZeni urité stoji pokracovat v praci a roziFit
ji o budovani znacky ekonomickych fakult v zahranié¢i, mezi potencialnimi partnery a
studenty. V ramci dal$iho prohlubovani tématu je vhodné v analyze budovani znacky
pokradovat také u jinych neZ ekonomickych fakult v Ceské republice.

Za zvazeni urcité stoji definovat specifika a odlisnosti budovani znac¢ky u tfi druhti
instituci, tedy u instituci v terciarnim vzdélani, u neziskovych organizaci i u firem
v komer¢ni sféfe. Predmétem dalSiho zkoumani by meélo byt piesné stanoveni hodnoty
znacky a propojeni marketingovych a finan¢nich meéftitek.
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ZAVER

Disertaéni prace fesi aktudlni otazku budovani znalky vysokych kol v CR se
zaméfeni na ekonomické fakulty. V dobé, kdy stile klesd demograficka kiivka
studenti na vysoké skole je dillezité se na jejich ziskavani zamérit. Demograficka
porodnosti v prvni poloviné 90. let. V soucasné dobé ma klesajici pocet studentl
vysokych Skol dopad na pifijmy Skoly, protoze jednim z kritérii pro poskytnuti
prispévku ze statniho rozpoctuje pocet student. Rok 2017 je vsak v tomto prilomovy.
Ministerstvo Skolstvi totiz pfipravuje novy model financovani vysokych Skol. Pocet
student jiz nebude hlavnim kritériem. Bude doplnéno o zohlednéni potiebnosti
absolventtli pro spoleCnost. Zmény by mély vejit v platnost v roce 2019.

V prvni ¢asti prace jsou popsana teoreticka vychodiska tykajici se terciarniho
vzdélavani, demografického vyvoje, marketingu vysokych skol, budovani znacky a
integrované marketingové komunikace tykajici se budovani znacky. Za pomoci téchto
vychodisek byly stanoveny hypotézy, vyzkumné otazky a mohly byt formulovany cile
prace.

Hlavnim cilem diserta¢ni prace bylo vytvoreni metodického postupu pro analyzu
soucasného stavu a souéasné pro budovéni zna¢ky ekonomickych fakult v CR. Dirraz
byl kladen zejména na mikroprostiedi ekonomické fakulty, tedy na cilové skupiny -
na jejich studenty (i ty potenciadlni), absolventy, akademické pracovniky a
zamestnance dané fakulty, ale také na firmy z kraje, ve kterém se dana vysoka skola,
resp. fakulta nachazi. Byly zkoumany jednotlivé aspekty hodnoty znacky, jako je
loajalita, znalost nebo image fakulty. Byly analyzovany také asociace pozitivniho i
negativniho charakteru a definovany také silné a slabé stranky zkoumané instituce.
Déle byly zodpovézeny hypotézy a vyzkumné otazky. Instituce v tercidlnim
vzdélavani budovani znacky vyuzivaji a z 56 % k nému pfistupuji systematicky.
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PRILOHA A — Dopis dékanky p¥i oslovovani stirednich $kol

i Univerzita Tomé&ge Batj ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ve Zlné 1. ijna 2014
Vazeny pane fedileli/pan feditelko,

dovoluji si Vas oslovit jménem Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Toméase Bati ve Zliné
& nabidkou prezentace studijnich obord pro akademicky rok 20152016, Cilem t&chio primyech
prezeritaci je navizini kontakiu se studenty stfednich Skol a zvi$eni jejich informovanosti o vysokych
skoldch, konkréing pak zviteni povédomi o Univerzité Tomase Bati ve Zling a jejich fakultich.

V kritké prezentaci o délce pFiblizng 20 min. je studentim predstavena Fakulta managementu a
ckanomiky, jejl studijni obory, poZadavky na pitjeti, moinosti praxe a zahraniénich pobyti, studentské
arganizace. Souldsti prezentace je také predstaveni fakultnibo projekio Ekonomicko-mana?erskd
olympidda, kterd je uréena studentim 3. roéniki a (spinym Fediteliim nabizi phijeti na Fakulto
manggementu a ekonomiky bez pfijimacich zkonsek,

Projekt nadl univerzity je cilen v mésicich fijen - leden, velmi radi se plizpisobime VaSim fasovym
maZnostem a na terming se mifeme domluvit lelefonicky &i e-mailem.

Piedem dékuji za Va2 ¢as a budu se 183t na spoluprict s Vasi Skolou!

S pozdravem

"l ¥

/ || |

Lt M L
prof. Dr, Ing, Drahomira Pavelliova
dékanka



PRILOHA B — Seznam oslovenych vefejnych vysokych $kol

Vysoké ucenitechnické v Brné
Vysoka skola ekonomicka v Praze

Vysokad skola ekonomicka v Praze

Vysokad skola ekonomicka v Praze

Vysoka $kola technickd a ekonomickd v Ceskych
Budéjovicich

Zapadoceska univerzita v Plzni

Vysoka skola banska — Technicka univerzita
Ostrava

Univerzita Hradec Krdlové
Vysokad skola ekonomicka v Praze

Univerzita Pardubice

Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Ceska zemé&délska univerzita v Praze
Jihogeska univerzita v Ceskych Budé&jovicich
Technicka univerzita v Liberci

Technicka univerzita v Liberci

Masarykova univerzita

Mendelova univerzita v Brné

Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Ustni nad
Labem

Slezska univerzita v Opavé

Fakulta podnikatelska
Fakulta mezinarodnich vztaht

Ndarodohospodarska fakulta

Fakulta financi a ucetnictvi

Fakulta ekonomicka
Ekonomicka fakulta

Fakulta informatiky a managementu

Fakulta managementu v Jindfichové
Hradci

Fakulta ekonomicko-spravni

Provozné ekonomicka fakulta
Provozné ekonomicka fakulta
Ekonomicka fakulta
Ekonomicka fakulta
Ekonomicka fakulta
Ekonomicko-spravni fakulta

Provozné ekonomicka fakulta

Fakulta socialné ekonomicka

Obchodné podnikatelska fakulta v
Karviné



PRILOHA C - Seznam oslovenych soukromych vysokych
Skol

Akademie STING, o.p.s. - Brno

Anglo-americka vysoka skola, z.u. - Praha (do r. 2003
B.I.B.S., a.s. Brno International Business School
Bankovniinstitut vysoka Skola, a.s. - Praha

CEVRO Institut, z. 4. - Praha

Evropsky polytechnicky institut, s.r.o. - Kunovice
Metropolitni univerzita Praha, o.p.s. (do r. 2007 Vysoka
Moravska vysoka Skola Olomouc, o.p.s.

NEWTON College, a.s. - Brno

Prazskd vysoka skola psychosocidlnich studii, s.r.o. -
Soukroma vysoka skola ekonomickd Znojmo, s.r.o.
Soukroma vysoka skola ekonomickych studif, s.r.o. -
SKODA AUTO Vysoka $kola o. p. s - Mlada Boleslav (do r.
Unicorn College s.r.o. - Praha

University of New York in Prague, s.r.o., Praha 2
Univerzita Jana Amose Komenského Praha, s.r.o. (do .
Vysoka skola aplikované psychologie, s.r.o. - Praha
Vysoka skola ekonomie a managementu, o.p.s. -
Vysoka skola evropskych a regiondlnich studii, z. u. -
Vysoka skola finanéni a spravni, a.s. (do 28. 9. 2016
Vysoka skola hotelova v Praze 8, s.r.o.

Vysoka skola Karla Englise v Brné, a.s.

Vysoka skola kreativni komunikace, s.r.o. - Praha
Vysoka skola logistiky, o0.p.s. - Pferov

Vysoka skola mezinarodnich a verejnych vztaht Praha,
Vysoka Skola obchodni a hotelov4, s.r.o. - Brno
Vysoka skola obchodni v Praze, o.p.s.

Vysoka skola podnikani a prava, a.s. - Praha (do r. 2015
Vysoka skola regionalniho rozvoje, s.r.o., Praha
Vysoka skola socidlné-spravni, Institut celozivotniho
Vysoka skola zdravotnickd, o.p.s., Praha



PRILOHA D - Zeb¥itek ARWU — Srovnani jednotlivych

zemi

Srovnani jednotlivych zemi

2005 2010 2012
Srovnani vykonu Podil na , Podil na X Podil na .
wvysokého Skolstvi celkovém % st celkovém is‘ﬁ.ul"e celkovém 3 slmrre
(podle vistedkd v skbre | TYEOKICD | pre | VSOMIOR | e | VVSOKICH
Febiicku ARWU) P gkol / mil. okl gkol / mil. sk kol / mil.
Skol by skol o, Skol oo
Lvycarsko 1.85% 23.8 1.90% 22.8 1.97% 23.6
Svédsko 2.26% 22.9 2.20% 21.8 2.19% 21.7
Dansko 1.03% 17.3 0.97% 16.2 0.99% 16.6
izrael 1.29% 18.7 1.39% 17.0 1.35% 16.5
Nizozemsko 2.43% 13.6 2.54% 14.2 2.64% 14.8
Movy Zéland 0.61% 13.5 0.63% 13.4 0.67% 14.2
Norsko 0.67% 13.3 0.74% 14.1 0.74% 14.1
Austrilie 2.49% 11.2 3.08% 12.7 3.40% 14.1
Finsko 0.75% 13.1 0.87% 15.1 0.76% 13.3
Spojené kralovstvi 9.10% 13.9 B.76% 13.1 B.76% 13.1
Belgie 1.32% 115 1.38% 11.8 1.36% 117
Spajené staty 42.06% 13.1 39.36% 11.8 38.72% 11.6
Kanada 4.37% 12.4 4.38% 12.0 4.22% 11.5
Hong Kong 0.76% 10.1 0.80% 10.6 0.83% 10.9
Rakousko 0.89% 9.9 0.99% 11.0 0.95% 10.6
Irsko 0.36% 8.1 0.42% 8.7 0.43% 3.0
Némecko 7.03% 7.8 6.81% 7.8 6.43% 7.3
Singapur 0.34% 7.3 0.36% 6.5 0.36% 5.6
Francie 3.74% 5.5 3.90% 5.6 3.79% 5.5




PRILOHA E - Vykonové ukazatele kompletni

Zfizovatel Studenti (fyzické osoby) celkem
Vysoka Skola
Fakulta
celkem v prezencnim studiu v distanénim a kombinovaném studiu
celkem | v typu studijniho programu | celke | v typu studijniho programu
m
bakalar- |magist |navaz. | doktor bakala ' magis| navaz. |doktor
ském | er- |magist| - - | ter- |magister| -
ském?| erské | ském ském ském?| ském? | ském
m?) )

00000 vsechny verejné a soukromé VS 311367 236 994 138 55829 526|58 054|12 361(76 851 42 335 1702| 22 088|10 904
11000 Univerzita Karlova 46570| 37732 1346814332 7064 3168 9105 3060 241 1811 4018
11110 1. lékarska fakulta 5106 4032 301| 3291 115 329| 1082 244 - 197| 646
11120 3. Iékarska fakulta 2079 1702 262| 1335 -| 106| 378 196 - -l 182
11130 2. Iékarska fakulta 1787] 1502 91| 1217 56| 138] 285 75 - - 210
11140 Lékarska fakulta v Plzni 2050 1932 -| 1866 -| 66| 118 - - -l 18
11150 Lékarska fakulta v Hradci Kralové 1767| 1557 33| 1491 - 331 210 23 - -| 187
11160 Farmaceuticka fakulta v Hradci 1601 1478 131| 1181 82 84| 124 7 - -l 53

Krélové
11210  Filozoficka fakulta 6027 4980 2910 17| 1679 419 1061 223 5 95| 739
11220 Pravnicka fakulta 3983 3493 -| 3442 - 51 490 - - - 490
11230 Fakulta socialnich véd 4338 3533 1773 —-| 1474] 292 835 333 - 315/ 189
11240 Fakulta humanitnich 2415 1766/ 1054 —-| 539] 174| 654 263 - 261 130

studii
11260 Katolicka teologicka 737 416 193 63| 127 35| 322 179 - 102| 42

fakulta
11270 Evangelicka teologicka fakulta 536 258 194 2l 36 26| 278 214 3 36 26
11280 Husitska teologicka 832 729 537 11 172 22 106, 49 - 22 35

fakulta
11310 Pfirodovédecka fakulta 4504) 3994 2000 -| 1136| 859| 510 - - -| 510
11320 Matematicko-fyzikalni fakulta 2248 2010 1151 —-| 514| 346| 240 10 - 15| 215
11410 Pedagogicka fakulta 5182| 3317 1951| 438 820 117| 1899 977 233 546| 152
11510 Fakulta télesné vychovy a sportu 1983] 1453 1003 - 374 76| 537 210 - 226/ 101
12000 Jihoceska univerzita v Ceskych 10081| 7474 5285 209 1556 439 2659 1828 56 643 134

Budéjovicich
12110  Zdravotné socialni fakulta 2069 1337 1204 -| 125 9] 739 553 - 162 24
12210  Filozoficka fakulta 750 742 49N - 197 54 8 - - - 8
12220 Zemédélska fakulta 1367 974 557 - 326 91| 396 234 - 131 3
12260 Teologicka fakulta 764 336 243 2| 63 29| 4300 271 - 145 14
12310 Pfirodovédecka fakulta 1046 984 603 -l 199 182 62 39 - -l 23
12410 Pedagogicka fakulta 2381 1813 1242 207| 352 20| 581 495 56 20 10
12510 Ekonomicka fakulta 1498 1119 845 -| 268 6] 379 205 - 160 14
12520 Fakulta rybarstvi a ochrany vod 258 191 114 -| 29| 48] 67 32 - 25 10
13000 Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad 7978 5257 3788 170 1155 151| 2746 1944 294 426 87

Labem
13410 Filozoficka fakulta 859 569 367 -| 176 271 291, 196 - 72 23
13420 Fakulta vyrobnich technologii a 508 248 211 - 24 13| 260] 199 - 47 14

managementu
13430 Pedagogicka fakulta 2850 1789 1240 170, 319 62| 1072) 578 294 194 10
13440 Prirodovédecka fakulta 751 624 478 - 129 17| 128 116 - 5 7
13450 Fakulta zdravotnickych studii 676 444 444 - - —-| 232 232 - - -
13510 Fakulta socialné ekonomicka 1535 1013 687 - 32 5( 523 519 - - 4
13520 Fakulta Zivotniho 419 204 143 - 47 15| 216/ 105 - 108 3

prostredi
13530 Fakulta uméni a designu 410 384 226 - 146 12 26 - - - 26
14000 Masarykova univerzita 31685 25622 12377 5947| 5897 1783| 6453 2906 215 2058 1290
14110 Lekarska fakulta 4603 4109 689) 2982| 152| 298| 4% 111 - 80| 305
14210  Filozoficka fakulta 7188 5762 3570| 282 1543| 422| 1469 708 30 416| 318
14220 Pravnicka fakulta 3193] 2349 -| 2274 -| 75 873 653 - 123 97




14230 Fakulta socialnich studii 3105 2706/ 1523 —-| 1021| 170[ 409| 102 - 235 72
14310  Pfirodovédecka fakulta 3674 3266 1825 -| 876/ 570 408 48 - 19| 341
14330 Fakulta informatiky 1995 1968 1202 -| 6% 74 27 - - - 27
14410 Pedagogicka fakulta 4695 3000 1924| 353 649 94| 1739 768 185 734 60
14510 Fakulta sportovnich studii 1247 849 595 - 218 39| 406| 221 - 164 21
14560 Ekonomicko-spravni 27471 2097 1195 64| 795 46| 660 318 - 292 50
fakulta
15000 Univerzita Palackého v Olomouci 20301| 16009 7958 3766 3275 1111| 4417| 2304| 303 1226| 591
15110 Lékarska fakulta 2279 2079 -| 1882 - 197 200 - - -| 200
15120 Fakulta zdravotnickych 638 445 377 - 63 5/ 193] 112 - 64 17
véd
15210  Filozoficka fakulta 5191 4270 2751 2| 1198 337 936| 547 - 199 190
15220 Pravnicka fakulta 1513 1470 145 1245 69 44 43 - - - 43
15260 Cyrilometodgjska teologicka fakulta 1030 529 348 62| 105 15| 504| 324 - 153 27
15310  Pfirodovédecka fakulta 3603 3430 2277 -| 838 323 177 119 - 1 47
15410 Pedagogicka fakulta 4475 2682 1347| 576| 649 117 1839 930| 303 561 47
15510 Fakulta télesné kultury 1699 1172 734 -l 363 75| 535 277 - 239 20
16000 Veterinarni a farmaceuticka 2924 2785 353 2151 148] 137 141 43 - - 98
univerzita Brno
16170 Fakulta veterinarniho I€kar'stvi 1006 978 —-| 943 - 35 28 - - - 28
16270 Fakulta veterinarni hygieny a ekologie 1045 974 353| 428 148 49 73 43 - - 30
16370 Farmaceuticka fakulta 885 845 - 792 - 53 40 - - - 40
17000 Ostravska univerzita 8660 6498 4093 744 1406 269| 2192 1407| 122 501 164
17110 Lékarska fakulta 1621 1244 611) 527 102 6| 378 210 - 86 82
17200 Fakulta socialnich studii 619 421 293 -| 108 20| 202 52 - 146 4
17250  Filozoficka fakulta 1987 1662 1148 —-| 437 80| 327 2M - 20 36
17310  Pfirodovédecka fakulta 1632] 1390 908 —-| 359 125 243| 182 - 38 23
17450 Pedagogicka fakulta 2415 1382 867\ 217| 275 24| 1042] 692 122 211 18
17500 Fakulta uméni 418 417 277 - 126 14 1 - - - 1
18000 Univerzita Hradec 6588 4473 2915 529 930/ 120 2140 1407, 116 512 106
Kralové
18440 Pedagogicka fakulta 2931 1983 998| 521| 452 25| 960/ 642| 116 184 19
18450 Fakulta informatiky a managementu 1740) 1150 943 8 1M 28| 592| 416 - 136 40
18460 Filozoficka fakulta 940 680 487 -| 147 46| 262 125 - 124 13
18470 Pfirodovédecka fakulta 607 532 390 - 121 21 75 21 - 20 34
18900 celoskolska pracovisté 400 148 105 - 43 -| 252 204 - 48 -
19000 Slezska univerzita v 5011 2795 2039 -| 685 71| 2232| 1485 - 649 99
Opavé
19240  Filozoficko-pfirodovédecka fakulta 1558 909 659 -| 203 47| 650 412 - 175 64
19510 Fakulta vefejnych politik v Opave 1039 488 400 -| 8 3| 551 538 - 8 3
19520 Obchodné podnikatelska fakulta v 2312 1293 890 -| 387 16| 1029) 535 - 466 28
Karviné
19900 celoskolska pracovisté 108 106 91 - 10 5 2 - - - 2
21000 Ceské vysoké uceni technické v 19113 17106 11266 -| 4844 1001 2033 704 - 441 895
Praze
21110 Fakulta stavebni 4278 4058 2578 —-| 1255 225 220 - - - 220
21220 Fakulta 2720 2425 1645 —-| 640 140[ 295 134 - 37| 124
strojni
21230 FakJulta elektrotechnicka 2892 2581 1572 —-| 815 194 312 71 - 56| 186
21240 Fakulta informacnich technologii 2171 1978 1440 - 502 36| 193] 159 - - 34
21260 Fakulta dopravni 1212 1008 651 -| 29 63| 204 55 - 81 68
21340 Fakulta jaderna a fyzikalné inZzenyrska 1284) 1157 747 - 251 159| 127 - - - 127
21450 Fakulta architektury 1652 1597 867 -| 615 117 55 - - - 55
21460 Fakulta biomedicinského inzenyrstvi 1671| 1280 1034 -l 196 511 391 98 - 238 55
22000 Vysoka Skola chemicko- 4002] 3538 2107 -| 1032| 449 467 86 - 43| 339
technologicka v Praze
22310 Fakulta chemické technologie 1223 1117 686 -| 282 151| 106 8 - 7 91
22320 Fakulta technologie ochrany prostredi 484 356 161 - 137 58] 129 19 - 30 80
22330 Fakulta potravinarské a biochemické 1577) 1421 895 - 401 125| 157 42 - - 115

technologie




22000 Vysoka Skola chemicko- 4002] 3538 2107 -| 1032| 449 467 86 - 43| 339
technologicka v Praze
22310 Fakulta chemické technologie 1223 1117 686 -| 282 151| 106 8 - 7 9N
22320 Fakulta technologie ochrany prostredi 484 356 161 - 137 58] 129 19 - 30 80
22330 Fakulta potravinarské a biochemické 1577) 1421 895 - 401 125| 157 42 - - 115
technologie
22340 Fakulta chemicko-inzenyrska 705 629 299 - 215, 115 76 17 - 6 53
22900 celoskolska pracovisté 85 85 85 - - - - - - - -
23000 Zapadoceska univerzita v Plzni 10882 9046| 5759 1062| 1937| 353 1859 979 214 372) 295
23210 Fakulta strojni 1173 812 548 - 182 83| 362| 157 - 130 75
23220 Fakulta elektrotechnicka 1017 803 487 - 261 55| 215 83 - 75 57
23310 Fakulta zdravotnickych studii 752 624 589 - 35 - 128| 128 - - -
23320 Fakulta pravnicka 1195 1188 233 945 41 12 7 - - - 7
23330 Filozoficka fakulta 1805 1522| 1096 -| 33 92| 283 215 - 53 15
23410 Fakulta designu a uméni L. Sutnara 592 592 356 -| 236 - - - - - -
23420 Fakulta pedagogicka 1881 1449 969| 118 348 16| 436 195 214 8 19
23510 Fakulta ekonomicka 1435 1223 953 -| 260 101 212 111 - 80 21
23520 Fakulta aplikovanych véd 1093 875 545 —-| 245 85 218 9N - 26| 101
24000 Technicka univerzita v Liberci 6161 4689 3307 143 1031| 226/ 1489 864 143 391 92
24210 Fakulta strojni 834 588 397 14| 122 55( 246/ 140 - 62 44
24220 Fakulta mechatroniky, informatiky a 539 496 302 - 132 63 43 29 - - 14
mezioborovych studii
24310 Ekonomicka fakulta 1311 1073 735 -| 324 15| 238 115 - 108 15
24410 Fakulta textilni 1005 685 462 -| 150 73| 320{ 209 - 98 14
24510 Fakulta pfirodovédné-humanitni a 1984 1391 1052 129 203 71 601 331 143 123 4
pedagogicka
24520 Fakulta uméni a architektury 271 270 172 - 89 10 1 - - - 1
24530 Fakulta zdravotnickych studii 260 220 208 - 12 -| 40 40 - - -
25000 Univerzita Pardubice 7709 6199 4630 - 1341 229 1511| 818 - 459, 235
25110 Fakulta restaurovani 85 85 60 - 25 - - - - - -
25210 Fakulta filozoficka 1358 1320 1021 - 261 39 38 - - - 38
25310 Fakulta chemicko-technologicka 1512 1428 975 - 336 117 84 3 - - 81
25410 Fakulta ekonomicko-spravni 1623] 1130 776 - 338 16| 493 330 - 143 20
25510 Dopravni fakulta Jana Pernera 1591 908 693 - 190 25| 684 382 - 238 65
25520 Fakulta zdravotnickych studii 770 569 533 - 35 11 201 103 - 78 20
25530 Fakulta elektrotechniky a informatiky 770 759 572 -| 156 3 11 - - - 11
26000 Vysoké uceni technické v Brné 19988| 17845 11556 -| 5453| 859| 2202| 601 - 790 812
26110 Fakulta stavebni 4907 4364 2834 —-| 1378| 156 546 226 - 112| 208
26210 Fakulta strojniho inZenyrstvi 4207 3792 2534 —-| 1094 166 421 151 - 109| 161
26220 Fakulta elektrotechniky a 3369 2859 1830 —-| 845/ 188 515/ 165 - 160, 190
komunika¢nich technologii
26230 Fakulta informacnich technologii 2337 2261 1585 -| 556 120 76 - - -| 76
26310 Fakulta chemicka 1162 1017 644 -| 288 85| 145 52 - 33 60
26410 Fakulta architektury 541 526 331 -l 17 24 15 - - - 15
26420 Fakulta vytvarnych uméni 249 241 145 -| 80 16 8 - - - 8
26510 Fakulta podnikatelska 2847 2449 1666 —-| 748 37 409 7 - 376 26
27000 Vysoka Skola baiiska - Technicka 14185/ 9517| 6004 -| 3030 484| 4720 2421 - 1611 693
univerzita Ostrava
27120 Fakulta stavebni 1405 1111 722 -| 352 37\ 29| 161 - 69 64
27200 Fakulta bezpe€nostniho inZenyrstvi 1147 706 516 - 1M 19| 441 213 = 138 90
27230 Fakulta 1888 1220 738 - 392 90[ 671 389 - 161 121
strojni
27240 Fakjulta elektrotechniky a informatiky 2580[ 1938 1300 - 511 128] 647 302 = 220 125




27350 Hornicko-geologicka 22811 1149 630 - 429 90 1137| 524 450, 163
fakulta
27360 Fakulta metalurgie a materialového 1333 699 400 —-| 244 55 641 333 236 73
inzenyrstvi
27510 Ekonomicka fakulta 3453 2572| 1645 -| 898 29| 883 49% 337 50
27900 celoSkolska pracovisté 154 139 65 - 37 37 15 5 1 9
28000 Univerzita Tomase Bati ve Zliné 8994 5194 3840 19/ 1137) 198| 3817 2157 1445 218
28110 Fakulta technologicka 1791 1055 793 - 189 73| T38| 415 263 61
28120 Fakulta managementu a ekonomiky 1955 1118 716 - 354 48 840| 338 458 44
28130 Fakulta multimedialnich komunikaci 1028 791 527 - 251 13| 237, 112 94 31
28140 Fakulta aplikované informatiky 1357 728 472 -| 200 56| 629 253 303 73
28150 Fakulta humanitnich 2101 1069 953 19 93 4 1032| 698 329 7
studii
28160 Fakulta logistiky a krizového fizeni 796 451 391 -| 60 —-| 345 345 - -
31000 Vysoka skola ekonomicka v Praze 14722 13592 7370 -| 6017) 225 1143 371 468| 304
31110 Fakulta financi a U¢etnictvi 2751 2690, 1312 - 1322 57 62 - - 62
31120 Fakulta mezinarodnich vztah( 3511 3278 1734 -| 1506 411 233 160 - 73
31130 Fakulta podnikohospodarska 3087 2973 1511 —-| 1435 30 115 - 39 76
31140 Fakulta informatiky a statistiky 2549 2426| 1480 -l 913 35 124 - 83 41
31150 Narodohospodarska fakulta 1687| 1653] 1065 -| 538 51 34 - - 34
31160 Fakulta managementu v Jindfichové 1119 544 295 -| 238 11| 575 211 346 18
Hradci
41000 Ceska zemédélska univerzita v 19265 13466| 8816 -| 4063 597 5863 3144 2538 191
Praze
41110 Provozné ekonomicka fakulta 9099] 6722 4344 -| 2286 95| 2392| 792 1568 32
41210 Fak. agrobiologie, potrav. a pfir. zdr. 3415 2515 1680 —-| 689 147| 916| 549 332 41
41310 Technicka fakulta 1374 980 766 - 174 40| 394 274 9 29
41320 Fakulta lesnicka a dievarska 2009 1227 861 —-| 225 141 785 463 277 46
41330 Fakulta Zivotniho 2555 1469 848 —-| 492| 130 1088/ 790 272 26
prostredi
41340 Fakulta tropického zemédélstvi 542 524 273 - 207 45 18 - - 18
41900 celoSkolska pracovisté 359 80 80 - - -| 279 279 - -
43000 Mendelova univerzita 9156 7992 5379 -| 2318 3001 1184 735 319 132
43110 Provozné ekonomicka fakulta 2882 2685 1829 - 817 421 198 91 65 42
43210  Agronomicka fakulta 2091 1871 1140 -| 598 133| 220 118 73 30
43310 Fakulta regionalniho rozvoje a 1025 1025 671 -| 354 - - - - -
mezinarodnich studii
43410 Lesnicka a drevarska fakulta 1546 1311 866 -| 353 92| 237| 155 51 32
43510 Zahradnicka fakulta (Lednice) 1071 757 526 - 199 33 317|190 98 29
43900 celoskolska pracovisté 566 350 350 - - -| 216] 183 33 -
51000 Akademie muzickych uméni v Praze 1375 1310 676 56| 484 97 65 25 3 37
51110 Hudebni a tane¢ni fakulta 449 439 256 -| 155 29 10 - - 10
51210 Divadelni fakulta 470 429 166 56| 154 54 41 25 3 13
51310 Filmové a televizni fakulta 457 443 254 - 175 14 14 - - 14
52000 Akademie vytvarnych uméni v Praze 317 306 - 287 5 14 11 - - 11
53000 Vysoka $kola umélecko-pramyslova 481 479 233 56| 163 27 2 - - 2
v Praze
54000 Janackova akademie muzickych 716 641 378 77| 154 32 7 30 18 29
uméni v Brné
54510 Hudebni fakulta 365 326 216 - 98 12 40 14 - 26
54530 Divadelni fakulta 351 315 162 7 56 20 37 16 18 3
55000 Vysoka Skola polytechnicka Jihlava 2183 1284 1284 - - - 901 842 59 -




56000 Vysoka Skola technicka a 3901 2158 2092 - 66 -| 1751 1563 - 188 E
ekonomicka v Ceskych Budéjovicich

61000 Bankovni institut vysoka skola, a.s. 550 193 140 - 53 -| 357 219 - 138 -

62000 Evropsky polytechnicky institut, 195 52 52 - - -| 143, 143 - - E
s.I.0.

63000 Vysoka Skola hotelova v Praze, s.r.o. 1337 871 667 - 204 -| 466 298 - 168 -

6B000 Vysoka skola ekonomie a 2240 887 729 -| 158 - 1353 914 - 440 -
managementu, 0.p.s.

6D000 University of New York in Prague, 522 522 507 - 15 - - - - - -
s.r.o

6F000 Vysoka skola mezinarodnich a 747 351 pLy| -l 110 -l 397| 204 - 193 E
vefejnych vztahl Praha, o.p.s.

6J000 Academia Rerum Civilium 285 29 29 - - -| 256 256 - - E

6K000 Vysoka Skola evropskych a 351 109 109 - - -| 242, 242 - - -
regionalnich studii, 0.p.s.

6M000 Vysoka Skola regionalniho rozvoje 1292 508 497 - 11 -| 784 681 - 103 E
Praha

6N000 Filmova akademie Miroslava 127 127 93 - 34 - - - - - E
Ondficka v Pisku, o.p.s.

6P000 Vysoka Skola télesné vychovy a 529 288 243 - 45 -| 241, 145 - 96 E
sportu Palestra

6Q000 Newton College, a.s. 877 650 650 - - - 2271 227 - - -

6R000 Vysoka Skola logistiky o.p.s. 734 263 154 - 109 -| 471 263 - 208 -

6S000 Vysoka skola zdravotnicka, o.p.s. 629 629 629 - - - - - - - -

67000 B.l.B.S, 196 - - - - -| 196 196 - - -
a.s.

71000 Soukroma vysoka skola 217 44 43 - 1 -| 174 98 - 7 E
ekonomickych studii, s. r. o.

72000 Vysoka Skola obchodni v Praze, 25000 1855 1356 - 499 -| 645 339 - 306 -
0.p.s.

73000 Akademie STING, o.p.s 513 207 96 -l mM -| 306 147 - 160 -

75000 Metropolitni univerzita Praha, o.p.s. 4569 1998 1441 - 531 31 2601 1336 - 1253 16

76000 Univerzita Jana Amose Komenského 2603 656 509 - 146 1| 1947| 1447 - 479 21
Praha, s.r.o.

77000 Vysoka Skola Karla EngliSe, a. s. 400 226 226 - - -| 174| 174 - - -

78000 Anglo-americka vysoka skola, o.p.s. 513 512 432 - 80 - 1 1 - - E

79000 Prazska vysoka skola 398 220 129 - 91 -| 178 86 - 93 -
psychosocialnich studii, s.r.o.

7B000 Soukroma vysoka Skola ekonomicka 485 140 140 - - -| 345 345 - - -
Znojmo s.r.o.

7C000 Moravska vysoka skola Olomouc 280 164 164 - - -| 116, 116 - - E
0.p.s.

7D000 CEVRO institut z.u. 781 302 158 - 144 -| 479 192 - 287 E

7E000 Unicorn College s.r.o. 333 141 141 - - - 192| 192 - - -

7G000 Vysoka Skola obchodni a hotelova, 304 195 195 - - -l 109/ 109 - - -
S.I.0.

7J000 VS socialné spravni, ICV Havifov, 251 43 43 - - -| 208 208 - - -
0.p.s.

7L000 AKCENT College, s.r.o. 97 35 35 - - - 62 62 - - -

7M000 Archip 70 70 63 - 7 - - - - - E
S.I.0.

7N000 Vysoka skola aplikované 120 33 33 - - - 87 87 - - E
psychologie, s.r.o.

7P000 SKODA AUTO VS, o.p.s. 1036 791 683 -| 108 - 248] 7] - 74 -

7R000 ART & DESIGN INSTITUT, s.r.o. 128 128 128 - - - - - - - -

78000 Vysoka skola podnikani a prava, a.s. 1445 229 190 - 39 -l 1216, 969 - 247 -

7T000 Vysoka Skola kreativni komunikace 50 50 50 - - - - - - - E

7U000 Vysoka Skola financni a spravni, a.s. 3816 2057 1417 -| 636 4/ 1760 880 - 866 15

Magisterské studium v délce 1 az 3 roky, které je pokracovanim studia bakalarskych
programi.

Magisterské studijni programy v délce 4 az 6 let.



PRILOHA F - Logo manual FaAME UTB ve Zliné

Inacka Fakulty managementu a ekonomiky

3.7

P Univerzita Tomase Bative Zliné j Tomas Bata University in Zlin
Fakulta manage mentu a ekonomiky

Faculty of Management and Economics
@ 5%

Fakulta managementu a ekonomiky Faculty of Management and Economics

Fakulta managemantu Faculty of Management

a ekonomiky and Economics
Fakulta Faculiy
managementu of Management

a ekonomiky

and Economics

Fakulta managementu a ekonomiky
Faculty of Management and Economics
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PRILOHA G — Den otevienych dveii — kroky pro zaji§téni

Personalni zajisténi
Pro zabezpeceni pribéhu DOD je potieba 1 koordinétor z fad zaméstnanct fakulty,
ktery ma na starosti komunikaci s fediteli jednotlivych tustavl, kvili zajisténi

prezentujicich a fotografovani v pfisluSny den a 1 student, ktery ma na starosti
rezervaci uceben a komunikaci s vyucujicimi kvili pfesuniim vyuky.

V den konani je potieba celkem 13 studentt, ktefi plni nasleduji funkce:
. 1 student — koordinator

. 2 studenti u vstupu do fakulty — na stolech maji pfichystané fakultni
casopisy, programy a propagacni predmety, které rozdavaji ptichozim navstévnikim
a usmeérnuji je smérem k Satné, bufetu a Wichterleho salu. Na fakultu pravidelné
zabloudi velké mnozstvi zajemcti o FHS, proto je dobré mit nachystané mapky, abych
mohli byt pfesmérovani na spravnou budovu.

. 2 studenti — prezentuji studentsky Zivot tj. volnocCasové aktivity, které mésto
nabizi, sportovni aktivity nabizené fakulty, koleje, menza. Ve stejné mistnosti
prezentuje Petra BareSova moznosti zahrani¢niho studia a dale navazuji kratkou
prezentaci Friends for business.

. 6 studentl — jsou rozde€leni do dvojic a provazi skupiny studentt po fakulte.
. 2 studenti — ukazuji zajemcim svou bunku na kolejich.

Pocet potebnych studentt je orientacni, vzdy zavisel na tom, jestli jsme se rozhodli
pro ,,néco navic“ napt. fotokoutek, mistnost pro rodice aj.

Uc¢ebny a program

Pro lednovy DOD jsou zarezervovany nasledujici u¢ebny:

. 2-121  prezentace bakalatskych studijnich programt
. 2-122
. 2-131 uvodni slovo dékana a prodékana pro studium zarezervovan

pouze castecné, je potieba presunout mozné zkousky, které se zde maji konat!
. 2-309

. 2-430  studentsky zivot, zahrani¢ni vyjezdy, F4B

. 2-511

. 2-0128 prezentace navazujicich studijnich programt

. 2-0132  PC ucebna — nazorné ukazka vyplnéni e-piihlasky

. 2-0135 PC ucebna — nazorna ukazka vyplnéni e-ptihlasky



Je vhodné mit minimalné¢ jednu ucebnu v zaloze, kvili poruse techniky.
Wichterleho sal rezervuje koordinator-zameéstnanec fakulty, dale také rezervuje
zasedaci mistnost u vratnice, ktera slouzi jako zdzemi pro studenty. Rezervaci
ostatnich mistnosti mé na starosti koordinator-student.

Bylo zvykem, Ze zéstupce studentl privital navstévniky ve Wichterleho sala a
piedstavil pani dekanku, které bylo timto ptfedano slovo. Po skonceni Uvodni
prezentace se zastupce studentll zeptal, zda je mezi navstévniky zajemce o magisterské
studijni programy (byva jich malo) a odvedl je do pfislusné ucebny. Zbyli navstévnici
jsou studenty-priavodci rozdéleni do 1 az 3 skupin v zavislosti na poctu navstévnika,
které provadi po jednotlivych prezentacich. Po skonceni posledni prezentace ¢ekaji u
vchodu studenti zodpoveédni za navstévu koleji.

Den D

Sraz byva v 8 hodin rano, tedy 2 hodiny pted prvni prohlidkou, prvni navstévnici
vsak na fakultu ptichazi jiz po 9 hodiné.

Rano je potieba:

. zkontrolovat ucebny, zda funguje technika, ptipadné vyvétrat,

. nachystat stoly u vchodu,

. na cedule ze Satny se vylepuji ukazatele v jednotlivych pater a na jednotlivé
ucebny,

. pied 10 hodinou se obchazi prezentujici vyucujici s ptfipomenutim v kolik

hodin a kde maji byt.



PRILOHA H — Ochrann4 znamka

g Utad pramyslového viastnictvi

Vysledky dotazu Regerge OZ (UPV, EUIPO, WIPO)

Udaje byly ziskany dne 25.02.2017 17:05. Posledni aktualizace databaze:

upPv EUIPO WIFC WIPO - v fizeni WIPC - Gler
24.02.2017 1910  23.02.2017 00:00  23.02.2017 00:00  22.02.2017 00:00  20.03.2014 00:00

Zdroj: EUIPO
(210) Cislo piihlasky: 144659
(540} Reprodukce:

Zdroj + Cislo spisuzdpisu ¢ Priorita 4 Reprodukce/Znéni OZ ¢ Druh + Stav %
WIPO-CZ 447773 09.06.1979 UTB UNIVERSAL TRACTOR Kombinovana  Zanikly dokument
EUIPO 6356745 02.11.2007  UNIDAD DE TERAPIA Slovni Zapsana
BIOLOGICAUTB
UPV-CR 508781 01.11.2013  Miss UTB Kombinovana  Negativné ukonfena po zvefejnéni
UPV-CR 510283 / 341080 27122013 UTB ve Zlingé Slovni Platny dokument
UPV-CR 510284 / 341081 2r122013  UTB Kombinovana  Platny dokument
UPV-CR 517653 / 349147 04.11.2014  UTB Hockey Team Slovni Platny dokument
UPV-CR 517654 / 349148 04.11.2014 HOCKEY TEAM UTB Kombinovana  Platny dokument
UPV-CR 525588 / 352332 29.09.2015 Jl_iN!QRvUNNERZJTA FHSUTB  Slovni Platny dokument
VE ZLINE

@ Utad priimysloveho viastnictvi

Vysledky dotazu Reserse OZ (UPV, EUIPO, WIPO)

Udaje byly ziskany dne 25.02.2017 17:07. Posledni aktualizace databaze:

upPv EUIPO WIPO WIPQ - v fizeni WIPO - éler
24.02.2017 18:10  23.02.2017 00:00  23.02.2017 00:00  22.02.2017 00:00  20.03.2014 00:00

Zdroj: UPV-CR
(210) Cislo piihlasky: 517653
(540) Znéni ochranné znamky: UTB Hockey Team
(111) Cislo zapisu: 349147
(511) Tridy wjrobkd a sluzeb: 16, 25, #1
(220) Datum podani prihlasky: 04.11.2014 CZ
(320) Datum prava prednosti: 04.11.2014
(330) Zemé priority: CZ
(442) Datum zveiejnéni prihlasky: 15.07.2015 CZ
(151) Datum zapisu: 21.10.2015 CZ
(730) Piihlasovatel/vlastnik: Univerzita Tomase Bati ve Zling, nam. T. G. Masaryka 5555, Zlin, 76001, Ceska republika
(812) Zemé plvodu: Ceska republika
(740) Zastupce: Ing. Jarmila Straznicka, Ulitka 110, Lukov, 76317, Ceska republika

Stav dokumentu: Platny dokument



9 Ufad primyslového viastnictvi

Vsledky dotazu Regerée OZ (UPV, EUIPO, WIPO)

UIdaje byly ziskany dne 25.02.2017 17:09. Posledni aktualizace databéze:

upv EUIPO WIPO WIPO - v fizeni WIPO - ter
24.02.2017 19:10  23.02.2017 00:00  23.02.2017 00:00  22.02.2017 00:00  20.03.2014 00:00

Zdroj: UPV-CR
210)  Cislo prihlasky: 510284
(540) Reprodukce:

W UTB



PRILOHA I — Dotaznik pro zamé&stnance

Budovani znacky ekonomické fakulty - zaméstnanci

Prosim o vyplnéni niZze uvedeného dotazniku, ktery se tykd budovani znacky
ekonomické fakulty, coz je téma mé dizertacni prace. Predem dékuji za Vas Cas, ktery
stravite vyplinovanim tohoto dotazniku. Vefim, ze za 15 minut mate hotovo.

Krasny den.

Martina Sasinkova

1. Co je dle VaSeho nazoru znacka fakulty? Co tento pojem dle vaseho nazoru

znamena? MuZete vybrat vice odpoveédi. *
o kvalita vzdélani

logo

nazev

image

povest fakulty

povédomi o fakulté

spokojenost zaméstnancli

marketing

recenze, doporuceni

pratelské jednani

pocet prijatych prihlasek

2. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne FaME? *

Vase odpoveéd

0 0O O OO OO O o0 oo

3. Pokud mate déti, Ci je planujete mit, doporucite jim studovat pravé tuto fakultu? *
O ano
O ne
o nevim

4. Co je dle vaseho nazoru nejvétsi slabosti fakulty? *

Vase odpoved

5. Souhlasite s vyrokem: Cim lep$i povést, tim vice potencialnich studentf? *
o ANO

o NE

o Nedokézi zhodnotit

6. Cim se podle Vas odlisuje Vase fakulta od ostatnich? *

Vase odpoveéd



7. Nasel/a byste 3 benefity FaME? *

fhasel

Vase odpoved

8. Co podle Vaseho ndzoru tvoii povést fakulty?

Ani i
Rozhodné  Spise  spokojen(a), spie rozhodné r::r T
souhiasim spokojenia) ani nespokojena nespokajen{a) ca Enf
nespokajenia) &
|oajalita
zZaméstnancd O O O o O o
Znalost fakulty

yhimana kvalita
vEdéldni

piistup
zaméstnanci ke
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9. Jak byste popsal(a) vnitini klima na fakulté? Jak se osobné citite? *

—

Vase odpoved



10. Znate poslani fakulty? Pokud ano, napiste, jak zni. *

Vase odpoveéd
11. Znate jaké je motto fakulty ? Pokud ano, napiste, jak zni. *

Vase odpoved

vvvvvv

Vase odpoved

13. Pokud by se vSechno vyvijelo podle vaSich piedstav, jak dlouho byste jesté

chtél(a) pracovat u souc¢asného zaméstnavatele? *
o Meén¢ nez rok
o Rok, ale ne déle nez dva roky
o Dvaroky, ale ne déle nez pét
o déle nez pét let

14. Kolik let pracujete na FaME? *

Vase odpoved
15. Jste *

O Zena
o muz

16. Kolik je vam let? *

Vase odpoved

17. Jste: *
o Akademicky pracovnik
o THP pracovnik



PRILOHA J - Dotaznik pro studenty

Budovani zna¢ky Fakulty managementu a ekonomiky (FaME) - soucasni studenti

Poprosim o vyplnéni nize uvedeného dotazniku, ktery se tyka budovani znacky
ekonomické fakulty, coZ je téma mé dizertacni prace. Predem dé€kuji za Vs Cas, ktery
stravite vypliovanim tohoto dotazniku. Vefim, Ze za 15 minut mate hotovo.

Krasny den.

Martina Sasinkova

1. Co je dle Vaseho nazoru znacka fakulty? Co tento pojem dle vaseho nazoru

znamena? MuiZete vybrat vice odpovédi. *
o kvalita vzdelani

logo

nazev

image

povest fakulty

povédomi o fakulté

spokojenost zaméstnanctli

marketing

recenze, doporuceni

pratelské jednani

pocet piijatych piihlasek

2. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne FaME? *

Vase odpoved

O 0O O O O O O OO o0 O

3. Pokud mate déti, ¢i je planujete mit, doporudite jim studovat prave tuto fakultu? *
O ano
O ne
O nevim

4. Co je dle vaSeho nazoru nejvétsi slabosti fakulty? *

Vase odpoved

5. Souhlasite s vyrokem: Cim lep3i povést, tim vice student?? *
o ANO

o NE

o Nedokazi zhodnotit

6. Cim se podle Vas odlisuje Vase fakulta od ostatnich? *

Vase odpoved



7. Nasel/a byste 3 benefity FaME? *

fhasel

Vase odpoved

8. Co podle Vaseho ndzoru tvoti povést fakulty? *
Ani
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potat
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rmésto, ve kterém
se Skola nachazi

histarie, kiera se
ke Skole vaze

pocet
zaméstnansckych
wvyhod
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9. Jak byste popsal(a) vnitini klima na fakult€? Jak se osobné citite? *

Vase odpoved

10. Znate poslani fakulty? Pokud ano, napiste, jak zni. *



Vase odpoved

Vase odpoved

Vase odpoved

Vase odpoved

vvvvvv

Vase odpoved

Vase odpoveéd

11. Znate jaké je motto fakulty? Pokud ano, napiste, jak zni. *

10. Znate poslani fakulty? Pokud ano, napiste, jak zni. *

11. Znate jaké je motto fakulty? Pokud ano, napiste, jak zni. *

13. Z jakého diivodu jste si vybral/a ke svému studiu FaME? *

14. Pokud byste se mél/a znovu rozhodovat pro ekonomickou fakultu, zvolil/a byste

opét FaME? *

o ano, urcité
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcité ne

O O O O

15. Ve kterém jste rocniku? *

Vase odpoved

Vase odpoveéd
17. Jaky obor studujete? *
o obor Management a ekonomika (bakaléisky studijni obor)
obor Utetnictvi a dané (bakalaisky studijni obor)
obor Vetejna sprava a regionalni rozvoj (bakalarsky studijni obor)
obor Rizeni vyroby a kvality (bakalafsky studijni obor)
obor Finance (magistersky studijni obor)
Finance se specializaci Finan¢ni kontrola (magistersky studijni obor)
obor Management a marketing (magistersky studijni obor)
obor Management a marketing se specializaci Design management
(magistersky studijni obor)

16. Ktery obor na FaME je podle VaSeho nazoru nejvice perspektivni? *

O O O O O O O



o

©)
©)
©)

obor Podnikova ekonomika (magistersky studijni obor)

obor Primyslové inzenyrstvi (magistersky studijni obor)

obor Podnikova ekonomika se specializaci Ekonomika cestovniho ruchu
(magistersky studijni obor)

obor Management ve zdravotnictvi (magistersky studijni obor)

obor Management a ekonomika (doktorsky studijni obor)

obor Finance (doktorsky studijni obor)

18. Z jakého kraje pochazite? *

0O OO0 O OO OO O0OO0OO0oO O0oOO0

Jihocesky kraj
Stredocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

19. Planuje po studiu ve Zliné/Zlinské kraji ziistat? *

O O O O O

ano, urcité
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcité ne



PRILOHA K - Dotaznik pro absolventy

Budovani znacky Fakulty managementu a ekonomiky (FaME) - absolventi

Poprosim o vyplnéni nize uvedeného dotazniku, ktery se tyka budovani znacky
ekonomické fakulty, coz je téma mé dizertacni prace. Predem dékuji za Vas Cas, ktery
stravite vyplinovanim tohoto dotazniku. Vefim, ze za 15 minut mate hotovo.

Krasny den.

Martina Sasinkova

1. Co je dle VaSeho nazoru znacka fakulty? Co tento pojem dle vaseho nazoru

znamena? MuZete vybrat vice odpoveédi. *
o kvalita vzdélani

logo

nazev

image

povest fakulty

povédomi o fakulté

spokojenost zaméstnancli

marketing

recenze, doporuceni

pratelské jednani

pocet prijatych prihlasek

2. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne FaME? *

Vase odpoveéd

0 0O O OO OO O o0 oo

3. Pokud mate déti, Ci je planujete mit, doporucite jim studovat pravé tuto fakultu? *
O ano
O ne
o nevim

4. Co je dle vaseho nazoru nejvétsi slabosti fakulty? *

Vase odpoveéd

5. Souhlasite s vyrokem: Cim lep$i povést, tim vice student?? *
o ANO

o NE

o Nedokézi zhodnotit

6. Cim se podle Vas odlisuje nase fakulta od ostatnich? *

Vase odpoved



7. Nasel/a byste 3 benefity FaME? *

fhasel

Vase odpoved

8. Co podle Vaseho ndzoru tvoii povést fakulty?
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zaméstnansckych
vyhod
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9. Jak byste popsal(a) vnitini klima na fakulté? Jak jste se osobné citil/a. *

Vase odpoved



10. Znate poslani fakulty? Pokud ano, napiste, jak zni. *

Vase odpoved

Vase odpoved

vvvvvv

Vase odpoveéd

13. Co Vam fakulta dala a co vzala? *
|

Vase odpoved

11. Znate jaké je motto fakulty ? Pokud ano, napiste, jak zni. *

14. Pokud byste se mél/a znovu rozhodovat pro ekonomickou fakultu, zvolil/a byste

opét FaME? *

o ano, urcité
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcCité ne

0 O O O

15. Ve kterém jste roce jste absolvoval/a? *

Vase odpoveéd
16. Jaky obor jste vystudoval/a? *
o obor Management a ekonomika (bakaléisky studijni obor)
obor Utetnictvi a dané (bakalaisky studijni obor)
obor Vetejna sprava a regionalni rozvoj (bakalatsky studijni obor)
obor Management a marketing (magistersky studijni obor)
obor Management a marketing se specializaci Design management
(magistersky studijni obor)
obor Podnikova ekonomika (magistersky studijni obor)
obor Primyslové inZenyrstvi (magistersky studijni obor)
o obor Podnikova ekonomika se specializaci Ekonomika cestovniho ruchu
(magistersky studijni obor)
o obor Management ve zdravotnictvi (magistersky studijni obor)
o obor Management a ekonomika (doktorsky studijni obor)
o obor Finance (doktorsky studijni obor)
Jiné:

0 O O O

o O

17. Jste zaméstnany/a? *
O ano



O OO O OO OO O0OO0OO0O OO O0oOO0

ne
matetska dovolena

. Pracujete nyni ve stejném oboru, ktery jste vystudovala? *

ano
ne

. Z jakého kraje pochazite? *

Jihocesky kraj
Stiedocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Slovensko



PRILOHA L - Dotaznik pro firmy

Spoluprace s Fakultou managementu a ekonomiky ve Zliné
Krasny dobry den,

Poprosim Vas, nebo zastupce persondlniho oddéleni, o vyplnéni nize uvedeného
dotazniku, ktery je soucasti mé dizertacni prace na téma Budovani znacky ekonomické
fakulty. Dotaznik se skladd z deseti otdzek. Vefim tak, Ze budete mit za 10 minut
hotovo.

Dé&kuji za Vas cas.
Krasny den,

Ing. Martina Sasinkova

1. Spolupracujete s Fakultou managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati
ve Zling? *

o ano

o ne (pokracujte prosim otazkou ¢islo 7)

2. Pokud spolupracujete, pak jakym zplisobem? (muzete vybrat vice odpovédi)

Projekt Nadani studenti

Veletrh pracovnich ptileZitosti

Ptednaskova Cinnost

Vedeni diplomovych ¢i bakaléafskych praci
o Zakazkova ¢innost

Jiné:

|

3. Jak tuto spolupraci hodnotite?

Obousmeérné vyhodnou (vyhody pro nasi firmu, vyhody pro fakultu a jeji studenty)
o Vyhodn4 je pouze pro fakultu a jeji studenty a nasi firme nic nepfinasi
o Vyhodn4 je pouze pro nasi firmu, nikoli pro fakultu
o Neni pfinosna ani pro jednu stranu

Jiné:

|

4. Jaké jsou divody spoluprace s fakultou (mlzete vybrat vice odpovedi)
o Vychovavame si vlastni pracovniky
o ZvySujeme tim povédomi o nasi spole¢nosti
o Je to soucast budovani znacky nasi firmy
o Nevidim padné diivody, proc€ stale s fakultou spolupracujeme

Jiné:

©)
©)
©)
©)



|

5. Zaméstnavate absolventy Fakultu managementu a ekonomiky?
ano, do 10 zameéstnancu

ano, do 20 zameéstnancu

ano, 21 - 50 zaméstnancu

ano, 51 a vice zaméstnancu

ne, nezameéstnavame

nedokazi posoudit

0 O O O O O

6. Jaky je Vas ,,nazor* na schopnosti a dovednosti absolventli Fakulty managementu

a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin€?
o Jejich schopnosti a dovednosti jsou nadprimérné
o Jejich schopnosti a dovednosti jsou primérné
o Jejich schopnosti a dovednosti jsou podprimérné

7. Pokud s Fakultou nespolupracujete, méli byste zajem spolupracovat? *
O ano
O ne
Jiné:
|
8. Hraje pfi vybéru vasich zameéstnancu roli absolvovana vysoka skola / fakulta? *
o ano, zasadni
o ano, prihlizime k absolvované vysoké skole, ale nehraje zaddnou zasadni roli
o ne, absolvovana VS nehraje roli
Jiné:
|
9. Kolik ma Vase firma zaméstnancu? *
o 1-20
o 21-50
o Slavic
Jiné:
|

10. Jaka je oblast podnikani? *

Vase odpoved



PRILOHA M - Dotaznik pro marketingova oddéleni
ekonomickych fakult

Dotaznik marketingova oddéleni

1. M4 Vase ekonomicka fakulta marketingové oddéleni?

o ano, oddeleni (vice nez 1 ¢lovek)

o ano, zameéstndvame odbornika na marketing (napt. PR)
o ne, naSe fakulta se marketingem nezabyva

2. Jakéa mira dllezitosti je podle Vas vénovana marketingovému odd¢€leni na vasi

fakulté?
o 0% -20%
o 21% -40%
o 41% - 60%
o 61% -80%
o 81%-100%
Jiné:

3. Jak vyuzivate nasledujici marketingové nastroje?




YYUZivame WyUZivame WyuZivame

nevyuZivame vibec : : .
v obcas casto denne

guerilla marketing

blogy, blogef

ostatni socidlni sité
{Linkedin, Twitter, apod)

inzeraty O O O O
POS materidly O ®) O O
veletrhy, vistavy O O O O
propagatni predmety @) O O O
reklama v radi @ O O O
reklama v TV O O O O
navstévy na S5 O O O O
oo o o o o
e O O O O
e O O O O
oniine diskuze O O O O
webove stranky O O O O
jotuter O @) O O

O O O O

O O O O

O O O O

4. Jak se na Vasi fakulté ptistupuje k budovani znacky ekonomické fakulty?
o systematicky
o nahodile
o neprovadi se

5. Jak byste ohodnotili zna¢ku Vasi ekonomické fakulty?



moderni @

atraktivni &

pratelska

kvalitni @

zapamatovateina

prakticka @

znama &

multikulturni @

originalni

duvéryhodna

6. VaSe vysoka skola je:

@)
@)

vefejna vysoka skola
soukroma vysoka Skola

7. Z jakého kraje

O 0O O O OO OO OO OO O0oO OO O0OO0

hlavni mésto Praha
pardubicky
kralovehradecky
kraj vysocina
plzensky

ustecky
liberecky
olomoucky
moravskoslezsky
zlinsky
sttedocCesky
jihocesky
karlovarsky
jithomoravsky

Lad

o

@ tradicéni

¥ neatraktivni

nepratelska

® nekvalitni

™
nezaamatovatelna

@ teoreticka

@ neznama

® nacionalni

neoriginalni

neduvényhodna



PRILOHA N — Dotaznik pro potencialni studenty

1.

Uvazujete o studiu na vysoké skole?
a. Ano
b. Ne

Kolik ptihlések si budete podavat?

|

Vase odpoved

. Zjistujete si uplatnéni absolventl pred podavanim ptihlasek?

a. Ano
b. Ne
Co si predstavite, kdyz se fekne vysoka skola?

Vase odpoved

. Co vas nejvice zajima na inzeratu:

a. Obory

b. Cena za piihlasku
c. Grafika

d. Jiné:

. Planujete navstivit Den otevienych dveti?

a. Ano,
b. Ne, proc¢?
c. Nevim

. Znate Fakultu managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Z1iné?

a. Ano

b. Ne
Co Vas na napadne, kdyz se fekne Fakulta managementu a ekonomiky
Univerzity TomaSe Bati ve Zlinég.

Vase odpoved:

. Zvazujete studium v zahrani¢i?

a. Ano
b. Ne
C. nevim

10.Hrajete néjaky sport?

a. Ne
b. Ano, jaky:

11.Jaky cizi jazyk byste na zvolené vysoké Skole chtél/a studovat?



PRILOHA O - Dotaznik pro sou¢asné studenty

1. Proc jste si vybral/a studium na Fakulté¢ managementu a ekonomiky UTB ve
Z1ing?

2. Pomahali vam s vybérem rodice?

. Iste s volbou fakulty spokojeni?

4. Navstivili jste Den otevienych dvefi?

W



Ing. Martina Sasinkova
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