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ABSTRAKT

Disertatni prace na téma ,Budovani znacky vysokych Skol*“ se zabyva
problematikou budovani znacky vysokych §kol se zaméfenim na ekonomické fakulty
v CR. Toto uzsi zaméfeni ja dano predev§im vlivem demografického vyvoje, kdy
studentll na vysokych Skolach ubyva ve vSech stupnich studia a nejvétsi pokles
studentll zaznamenavaji piedevsim ekonomické fakulty. Prvni ¢ast prace fesi souCasny
stav v oblasti brandingu, dtraz je kladen na hodnoceni vysokych Skol. Dale jsou
Vv praci definovany cile, stanoveny hypotézy a popsdna metodika zpracovani dizertacni
prace. Hlavni ¢ast prace je vénovana kvantitativnimu priazkumu u cilovych skupin
ekonomickych fakult v CR. Déle je vytvofen metodicky postup pro analyzovani a
budovani znac¢ky vysokych kol 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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UvVoD

Budovéani znacky je v modernim svété prioritni disciplina, kterd se nevyhnula ani
modernimu fizeni vysokych skol. Moderni vysoka je vzdélavaci instituce, ktera se
zamétuje na své studenty (jako své zakazniky), zaméstnance (jako na své prostiedky
v konkuren¢nim boji), ale i1 firmy ve svém okoli. Specifika marketingu vysokych
Skol je n€kolik, za¢ind u Dlouhodobého zaméru vzdelavaci a védecké, vyzkumné,
vyvojové a inovacni, umélecké a dalsi tviir¢i ¢innosti Ministerstva Skolstvi, mladeze
a tclovychovy. Tento dokument navazuje na nékolik dalSich, jako je naptiklad
Strategie vzdélavaci politiky Ceské republiky, ktera si vytyéuje tii zakladni cile:

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

Tyto dva materialy tvoti zaklad pro Dlouhodoby zamér vysoké Skoly, ktery blize
specifikuje jednotlivé kroky k naplnéni cili danych ministerstvem. Na tento zamér
navazuje marketingovy plan dané vysoké Skoly jako celku a jednotlivé soucasti
vysokych §kol by pak ve svém marketingovém planu mély bliZe specifikovat naplnéni
marketingovych cilii dané soucasti. K tomu by mély slouzit akéni plany k jednotlivym
aktivitam. Proc je vSak viibec dllezité se budovanim znacky vysoké Skoly zabyvat?

Demograficky vyvoj obyvatel v Ceské republice poklesl. Je to disledek sniZeni
porodnosti v prvni poloving 90. let, kdy prumérny pocet narozenych déti poklesl na
mén¢ nez 1,15 ditéte. Zlom pro vysoké skoly nastal v obdobi 2012 - 2014. Tento
neptiznivy demograficky fakt ma za nasledek ubytek vysokoSkolskych studenti.
V soucasné dob¢ na vysokych skolach studuje pres 311 tisic studentti, coz je o 85 000
studentll mén¢, neZ v dobé svého maxima v roce 2010. Nejvétsi pokles 1ze sledovat
v ekonomickych oborech, proto se prace orientuje na budovani znacky vysokych Skol
se zaméFenim na ekonomické fakulty v Ceské republice.

Hlavnim cilem této disertacni prace je vytvoreni metodického postupu analyzovani
a budovani znacky ekonomickych fakult v CR. Duiraz je kladen zejména na cilové
skupiny vysokych skol s ekonomickym zamétenim, tedy na potencialni studenty,
soucasné studenty, absolventy, zaméstnance dané fakulty, ale také na firmy z kraje, ve
kterém se dana fakulta nachézi. Prace uvadi také pohled marketingovych oddéleni
ekonomickych fakult na budovéani znacky. Rok 2017 navic znamend zménu ve
financovani vefejnych vysokych §kol. Dilezité je uvédomit si, Ze budovani znacky
neni kratkodobou =zalezitosti, znacka se buduje neustale, denné, dlouhodobé& a
systematicky. Vysoké Skoly a jejich ekonomické fakulty se musi se zamyslet nad tim,
kam sméfuji, kam se chtéji posunout, kde se vidi za 2, 5 nebo 10. Znacka se buduje
dlouhodobg, zhatit se vSak da za jeden den.



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 vzdelavani striktné rozdéleno na tfi stupné. Na bakalaisky studijni
program (ISCED 5A), magistersky studijni program (ISCED 5A) a doktorsky studijni
program (ISCED 6). I kdyz vysokoskolské a vyssi odborné vzdélavani je upravovano
rozdilnymi zékony, tato disertani prace je nerozliSuje. (Narodni ustav odborné¢ho
vzdélavani, 2008)

Vysoké S§koly mohou byt ziizeny jako vetfejné, soukromé a statni (pouze vojenské
a policejni). Podle typu poskytovanych studijnich program miizeme rozlisit vysoké
Skoly univerzitni a neuniverzitni. Univerzitni vysoka Skola se milize ¢lenit na fakulty,
ustavy apod. Neuniverzitni vysoké skoly nemohou uskuteciiovat doktorské studijni
programy a neéleni se na fakulty. (Pettigrew, 2001) V Ceské republice jsou pouze dvé
vefejné vysoké Skoly neuniverzitniho charakteru: Vysoka Skola polytechnicka v
Jihlavé a Vysoka $kola technickd a ekonomicka v Ceskych Budgjovicich a podle
Registru vysokych Skol nyni funguje 68 vysokych skol (z toho 26 vetejnych, 40
soukromych a dv¢ statni). (Trexima, 2017) Soukromé vysoké Skoly vznikaly ptivodné
také jako neuniverzitni vysoké Skoly, avSak od roku 2007 se univerzitou staly dvé
soukromé vysoké $koly: Vysoka $kola Jana Amose Komenského a Metropolitni
univerzita Praha o.p.s. (Narodni ustav odborného vzdélavani, 2008)

1.1 Tercialni vzdélavani v CR

Podle Registru vysokych skol nyni funguje 68, z toho je 26 vetejnych vysokych
Skol, 40 soukromych a dvé¢ statni. Pocet §kol je v poslednich letech stabilni, coz ale
znamend, Ze pi1 stejném poctu Skol a klesajici demografické kiivce dochazi ke
snizovani poctu studentil na vysokych Skolach, jak v prezen¢nim, tak kombinovaném
studiu. (Jakubcova, 2015) V soucasné dob¢ studuje (k 20. 1. 2017) na vysokych
Skolach ptes 311 tisic studentt, kdezto v roce 2010 to bylo 396 000 studentii. Nejvice
studentli studuje na Univerzité Karlové v Praze (ma 17 fakult) a celkem na ni mtze
studovat 46 tisic studentd. Na Masarykové¢ univerzité studuje témét 32 000 studentt a
témét 20 tisic studentil studuje na ctyfech vysokych skolach: Univerzité Palackého v
Olomouci, Ceském vysokém uéeni technickém v Praze, Vysokém uéeni technickém v
Brné a Ceské zemédélské univerzité v Praze. (Cesko v datech, 2017)

Nejvice studentli studuje technické obory (69 212 studentli), o 4 600 studentii
studuje ekonomické védy a na tietim misté jsou humanitni a spolecenské védy a nauky
53 221 studentl. Nejvetsi ubytek studentll zaznamendvaji 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 studentti, v roce 2016 to bylo
témét 65 000 studentil, coZe je 0 34 535 studentd méné. (MSMT, 2017)
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Tab. 1 Pocet studentii v ekonomickych oborech v CR (dle MSMT, viastni zpracovani)

POCET
O STUDENTU
2016 64 547
2015 69 451
2014 76 422
2013 85222
2012 91604

Demograficky vyvoj ma za nasledek, Ze vysokoskolskych studenti ubyva, a to
nejvice v ekonomickych oborech. Napiiklad v roce 2010 na Fakult¢ managementu a
ekonomiky Univerzity TomasSe Bati ve Zlin€ studovalo 3 412 studentii a v roce 2016
je to 1955 studentti. Pokles studentil je dan nizkou porodnosti v prvni poloving 90. let,
kdy se primérny pocet déti sniZil ze dvou déti na 1,15 ditdte. (MSMT, 2017)

> TRZNI MECHANISMUS

Skolni trzni mechanismus je postaven na odlisnych zakladech oproti trznimu
mechanismu soukromého sektoru.

Nejvyznamnéj$i ptijem pro vefejnou vysokou Skolu jsou investi¢ni (kapitalove) a
neinvesticni prispévky a pak dotace ze statniho rozpoctu na vzdélavaci a vyzkumnou
¢innost. Financovani vetejnych vysokych S§kol je postaveno na tzv. normativnim
financovani, tzv. na méfeni vykonu vefejné vysoké skoly podle poctu studii
studovanych ve standardni dob¢ plus jeden rok se zachovanim v soucasnosti platnych
koeficientti ekonomické narocnosti studijnich programt (Cerny, 2012). Velikost
ptispevku je mimo jiné ovlivnéna poctem nove zapsanych studentl ke studiu, proto je
zdjmem kazdé¢ Skoly zvysit zajem o studium pravé na dané vysoké Skole. Jsou vSak
také dany limitované pocty nové pijjatych studentii. Limity jsou udavany
Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy. (Cerny, 2012) V minulosti se hovotilo
také o zavedeni Skolného.

Rok 2017 bude znamenat velkou zménu ve financovani vetejnych vysokych Skol.
Ministerstvo Skolstvi totiz pfipravuje novy model, ktery navazuje na lofiskou novelu
zékona, kdy vznikl Narodni akredita¢ni ustav. Pocet studentli by jiz nemél byt hlavnim
Kritériem, penize by se mély rozd¢lovat i podle GspéSnosti ve véde, spoleCenské
poptavky ¢i atraktivity Skoly. Financovani jednotlivych obort by mélo zohlediiovat
potiebnost absolventil pro spolecnost a v platech vysokoskolskych pedagogii bude
jednou sloZzkou kvalita. Zmény by mély platit od roku 2019 a v soucasné dobé
kompletuje skupina rektorti vSech typt vysokych skol. (Dolezal, 2017)

> DLOUHODOBY ZAMER MINISTERSTVA SKOLSTViI MLAEZE

A TELOVYCHOVY
Dlouhodoby zamér vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni,
umélecké a dal$i tvirci ¢innosti pro oblast vysokych skol na obdobi 2016 — 2020 je
strategickym dokumentem Ministerstva Skolstvi, mladeZe a télovychovy. Navazuje na
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né&kolik koncepénich dokumentii, jako je nap¥iklad Strategii vzdélavaci politiky Ceské
republiky do roku 2020 (,,Strategie 2020°). Strategie 2020 vytycuje tii zakladni cile:

1. Snizovat nerovnosti ve vzdélavani
2. Podporovat kvalitni vyuku a ucitele jako jeji klicovy piedpoklad
3. Odpovédné a efektivné tidit vzdélavaci systém

Dlouhodoby zdmér MSMT tvoii zéklad pro Dlouhodoby zamér jednotlivych
vysokych Skol, opira se o navrh novely zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach.
V Dlouhodobém zdméru MSMT jsou jasné definovany prioritni cile:

Zajistovani kvality, Diverzita a dostupnost, Internacionalizace, Relevance, Kvalitni
a relevantni vyzkum, vyvoj a inovace, Rozhodovani zaloZené¢ na datech, Efektivni
financovani. (MSMT, 2017)

1.2 Marketing vysokych Skol

Moderni vysoka Skola je vzdélavaci organizaci zamétenou 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 kvalitn€ uci akademiCti pracovnici, tak se automaticky dostavi
chvéla 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.
(Svetlik, 2006). V soucasné dobé jsou stale vice nejriznéjsi marketingové strategie
implementovany do akademického svéta, protoZe university hledaji cesty, jak
zvySovat svou hodnotu. (Bunzel, 2007)

Marketingové fizeni 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 dosazeni
dobrovolné vymeény hodnot s cilovymi trhy a dosazeni institucionalnich cili** (Kotler,

2009).

Luminita Nicolescu ve svém ¢lanku z roku 2009 popisuje aplikaci marketingu do
vysokého Skolstvi: moznosti a limity. Upozoriiuje zde na rozdil mezi vysokym
Skolstvim a obchodnim sektorem, protoze vysoké Skolstvi je neziskovou organizaci a
v obchod¢ jsou firmy orientovany na zisk a je dalezité si uvédomit, ze vysoke Skolstvi
je sluzba a ma tedy vSechny jeji zvlastnosti. (Nicolescu, 2009) Dilezité je si hlavng
uveédomit fakt, Ze student si vysokou Skolu vybira ptfevazné pouze jednou. Jedna se o
velky, dlouhotrvajici zavazek, kdezto ve firemni sféfe se Casto jedna o opakované
nakupy. Vysoké Skoly jsou komplexnim balickem sluzeb, které absolventiim ptinasi
vzdélani, povést a budouci kariéru. (Litten, 1980)

> INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE (IMC)

Americka asociace reklamnich agentur pouziva definici IMC:
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,Je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych roli
riiznych 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 dochézelo k jejich synergickému efektu, tedy k tomu aby
se vzajemné propojily a doplnily.

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

1.3 Marketingovy mix vysoké §koly

Marketingovy mix je souborem nastroji, diky kterym si miiZzeme vytvofit obraz o
vlastnostech nabizenych sluzeb. (JaneCkova, 2009) Odviji se od zvolené¢ho 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 autort upozoriiuje na marketing vysoké skoly jako marketingu sluzby.
Marketing sluzeb je definovan 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 $koly. Stefko
proto ptidal osmé P, aktivni GiCast studentii na procesech vysoké Skoly:

. Participation activation (Stefko, 2003)
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1.3.1 Marketingovy komunika¢ni mix vysoké Skoly

Aby fungovala marketingovd komunikace a splitiovala marketingové cile, pak
sdéleni musi byt vidét, musi vyvolavat pozornost. Sdcleni musi byt jednoduse
pochopitelné a musi plsobit kladn€, pozitivné. Musime piesné védét, co chceme od
zékaznika, musi tedy dat jednoznacny podnét k zadoucimu chovani a spravnému
chovani.

Podle autorti Svétlik (2007) a Soukalova (2011) je komunikacni mix vysoké Skoly
nasledujici:
. Public relations

Vysoké Skoly pro své vztahy s vetejnosti vyuzivaji: Zpravy, udalosti, vystoupeni
zastupcll VS na vetejnosti, v médiich, PR ¢lanky a odborné ¢lanky, tiskové zpravy,
propagacni materialy Skoly, jednotny vizualni styl. (Soukalova, 2011)

. Osobni prodej a podpora prodeje

Ptimé osobni komunikace probiha mezi studenty a zaméstnanci kazdy den (Svétlik,
2007). Pti prezentacich pro potencialni studenty vysokeé Skoly vyuZivaji zejména
veletrhlt a ndvstév na stfednich Skolach. Jako podporu prodeje vyuzivaji Skoly
pfedev§$im propagacnich pfedmétli. Osobné se s potencidlnimi studenty setkéavaji
zaméstnanci na Dnu otevienych dvefi a jak ukazuji prizkumy, navstéva konkrétni
Skoly hraje velkou roli pii vybéru skoly.

. Reklama

Reklama je placend i1 neplacena propagace sluzby, vyrobku. Jejim cilem je zvysit
zajem o sluzbu, tedy zvysit prodeje. Reklama miize byt tisténad (Casopisy, noviny),
televizni, rozhlasova nebo online (viz nize). Definice reklamy, ktera je schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995:

., Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,
sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich medii“ (Distan¢ni vzdélavani
UJAK, 2016)

. Reklama na internetu

Web zménil pravidla, média se postupné transformuji a méni. Tiskové zpravy byly
difive povazovani za informace pro media, jiz tomu tak neni. Zakaznici mohou pifimo
¢ist Vami vydané zpravy, musite v§ak mluvit jejich jazykem. (Meerman, 2008)

Blog je pouze webova stranka, o kterou se stara, resp. na ni ptidava ptispévky osoba,
kterd se vaSnivé vénuje urCitému tématu a chce svétu fict o svych zkuSenostech.
Nejpopularnéjsi jsou blogy, které piSe jednotlivec, ale existuji 1 skupinové blogy, které
piSe nékolik lidi nebo 1 blogy spolecnosti, které jsou vytvareny jednim oddélenim nebo

1 celou spolec¢nosti. (Meerman, 2008)

eBook - spravny ebook by mél budovat u studentti divéru a mél by pomoci budovat
databazi kontakti, pro nasledny email marketing a nabidku a komunikaci s
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potencialnimi studenty. Nebyla objevena zadnd webova stranka vysoké Skoly, ktera
by m¢la formular pro potencidlni studenty. Vyuzit toho, Ze za den piijde na web
nckolik potencidlnich klientd, diky dobrému SEO nebo zaplacené PPC kampang.
(Mrazkova, 2017)

. Guerilla marketing
Hlavnim prvkem jsou nizké naklady, ale ¢asto balancovani na hranici legalnosti.
. Buzz marketing, viralni marketing a WOM

Buzz marketing je zaméfeny na vyvolani rozruchu, jeho cilem je poskytnout téma,
které se bude ,,samo* §ifit. Dilezitym prvkem je Word of Mouth (WOM), které ma
obrovskou silu a moc. Murray (1991) ve svém priizkumu zjistil, Ze zdkaznici sluzeb
(takZe 1 studenti) mnohem Castéji daji na reference, které ziskaji od svych kamarad,
ptatel, rodiny nez na reklamni sdéleni v mediich. (Buttle, 1998) ChceS$ to prozit?
Neboji$ se? Prekonas se? Provozné¢ ekonomickd fakulta Mendelovy univerzity v
Brné€ vytvofila parodie na filmové zanry a naptiklad tretim videem se pokusili o
osobité ztvarnéni romantiky. (Michl, 2016) Pozitivni hodnoceni svého videa ma
viralni video VUT v Brné. (Kuznik, 2013) Viralni video vytvoftila také FMK UTB ve
Zling, které ma pies 350 tisic zhlédnuti.

» EMOCE V MARKETINGU

Emocionalita a vize znacky (viz nize) spolu musi spolupracovat, nesmi fungovat
odd¢lené. Nestac¢i mit kvalitni produkt, kvalitni vzdelani, skvélé terminy dodéni nebo
pfijimani studentii bez piijimacich zkousSek. Vytvotfeni emoce hraje dilezitou roli pfi
budovani znacky. 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)

1.4 Znacka

V soucasné dobé¢ stale neni akceptovana jedna jedind definice znacky 1 pfes znacné
diskuze (Hankinson, 2001). V €eském jazyce je znackou nazyvano mnoZstvi objekti
(v anglickém jazyce nese oznateni MARK), ale ne vzdy je vyznam tohoto slova
marketingovy a tedy stejny jako predméty, které jsou v angli¢tiné nazyvany slovem
,orand®. Existuje né€kolik definic, co je to brand.

American Marketing Association definuje znacku (brand):

“Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcu
od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. ”(Kotler, 2009)

Z marketingového hlediska musi znacka spliiovat né€kolik zdsad. Synonymem
znacky musi byt neopakovatelnost, diferenciace, jedinecnost, zapamatovatelnost a
srozumitelnost.
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,,Znacka 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 sfery
a je z psychologického hlediska extrémné silnym prvkem. “ (Smih, 2000)

Je ale evidentni, Ze znacka je vice nez jenom logo, symbol nebo design. Hart a
Murphy (1998) definovali, ze znacka je syntézou vSech prvki 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
studentll a zaméstnancll 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 potencialni studenty dualezité pti
vybéru univerzity. Jedna se zejména o vSeobecne povédomi o univerzité a o jeji povest,
kvalita univerzitniho kampusu, atraktivita mista, kde se univerzita nachazi.
(Choudhury, 2008)

141 Prvky znac¢ky

Znaky, které znaCku odliSuji, se nazyvaji prvky znacky, a mohou mit rliznou
podobu. Vétsina silnych znacek vyuziva skupinu prvkid: jméno, logo, symbol,
predstavitele, slogan, obal a popévek. Kritérii pro volbu prvki lze rozlisit Sest a to:

zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pfizplisobitelnost, pienositelnost,
chranitelnost. (Aaker, 2003)

Podle Pelsmackera (2003) je znacka definovana zvolenou barvou, jménem,
symbolem, zvolenym designem a kombinaci téchto prvkd pro jednoduchou
identifikaci vyrobkli nebo sluzeb. Znackou bude zboZi nebo sluzba odliSeno od
konkurence. Jedna se o slovni 1 vizualni sdéleni. Podle Chaplea (2006) hraje znacka
dualezitou roli v narlstajici konkurenci mezi univerzitami.

Clanek Davida Bunzela (2007) ukazuje, jak je volba jednotlivych prvkd znacky
dilezita, kdy mald uméleckd Skola provedla rozséhly rebranding a v roce 2001 dosla
také ke zméné nazvu, protoZe bylo prokdzano, ze vice nez 30 % potencidlnich studenti
Univerisity.

1.4.2 Pilife znacky

Ditlezitou strankou znacky jsou jeji pilife, které jsou zédkladem pro stavbu silné
znacky, tzv. brandu. Za zékladni stavebni €asti jsou povazovany: vize, mise, hodnoty.
Podle Chernatony je prokazano, Ze Gspéch pti budovani znacky je pravdépodobnéjsi,
pokud hodnoté znacky vSichni véfi, pokud chovani (nejen managementu) je zalozeno
na skute¢ném presvédceni a odhodlani v hodnotu znac¢ky. (Chernatony, 2001)
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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.

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.
Znacka je slib. Slib, kterému zdkaznici véfi, a za ktery klidné 1 radi pfiplati. (Sevier,
2002) Poslani (mise ¢i slib) by mélo byt ureni sméru, ktery by mél motivovat
zaméstnance a informovat veiejnost. (Michalko, 2007)

> Poslani vysoké Skoly/fakulty

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

Massachusetts Institute of Technology — instituce pod Cambrige — slibuje nejlepsi
vzdélani v oblasti technologie na svéteé. Heritage College (Toppenish WA) - slibuje
dostupnost vysokoskolského vzdélani pro multikulturni populaci, ktera diive byla od
vzdélani izolovéana. (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 ocekavani, splnéni slibu kone¢nym
spotiebiteltim. (Judson, 2009)

1.4.3 Kroky pro budovani zna¢ky

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

- Identifikace spottebiteli se znacCkou, asociace znacky v jejich myslich s
konkrétni skupinou vyrobki nebo jejich skutecnou potfebou

- Pfesné, jasné a srozumitelné definovani vyznamu znacky v myslich spotiebiteld,
diky mnozZstvi hmotnych 1 nehmotnych asociaci s ur€itymi vlastnostmi vyrobku.

- Podniceni zddoucich reakci na identifikaci a vyznam znacky

- Reakci na znacku premeénit tak, aby vedla k intenzivnimu, aktivnimu, vérnému
vztahu mezi znackou a zdkaznikem. (Keller, 2007)

Branding vysokych $kol je oblast, na kterou je kladen ¢im dal vétsi diiraz, protoze
konkurence mezi univerzitami roste. Budovani znacky je pro univerzity nezbytné a

silny possitioning a identita je silnym zakladem pro diferenciaci studentl. (Sawhney,
2009)

144 Identita znacky

Na zacatku, kdyZz znacka teprve vznika, jednd se vétSinou jen o jméno a jeho
grafické znadzornéni. Kdyz vSak jiz zdkaznici za¢nou vyrobek zkouset a uZivat, znacka
ziskava svou vlastni identitu. Vyuzivam slov, obrazl, log, slovnich spojeni se
zékaznikim pomalu jako puzzle skldda celkovy dojem a pocity ze znacky. (Heigh,
2008)
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Identita znacky je tvofena také diky dodacim lhitam, sluzbam zakaznikt a
servisem. (Horakova, 2015) Podle Idrise (2014) je identita znacCka tvotfena také
externimi prednasejicimi.

1.45 Brand ekvity

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

1. Marketingova métitka
2. PenéZni méritka
Velkou vyzvou je propojeni, na prvni pohled, nepropojitelnych udaji. (Haigh, 2002)

Hodnota znacky piedstavuje souhrn aktiv a pasiv, které znacku tvoti, zvySuji nebo
naopak snizuji jeji hodnotu. Jde o pridanou hodnotu, za kterou je zakaznik ochoten
zaplatit (Heskova, 2007)

> ASPEKTY HODNOTY ZNACKY

Podle Davida Aakera je aspektti hodnoty znacky pét. Posledni — paty - je ptidan az
v poslednim piepracovani knihy Brand building v roce 2003. Jde o dalsi vlastnicka
aktiva znacky. Do této kategorie zahrnuje ta aktiva, ktera tvofi vztah, dale patenty,
tedy zékonem chranénd aktiva, kterd zarucuji benefity a hodnotu.

Loajalita ke znacce

Jde o kladny vztah mezi zakaznikem a znackou. Nejedna se pouze o zvyk nakupovat
dany produkt, ale 1 ¢asté nakupovani produktl ur¢ité¢ znacky miize postupné vyustit v
pozitivni vztah, tedy k loajalité. (Aaker, 2003)

Znalost znacky

Zékaznici o znacce vi a vnimaji ji na trhu. Znaji jeji vlastnosti, ptinosy a jeji celkovy
profil. Casto je znalost znatky vyvolavana na zakladé subjektivnich informaci, tedy o
tom, Ze n¢kdo o ni slysel, nékdo o ni nékdy néco tikal. Na objektivnich informacich
mize 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 miizete jmenovat?
Kolik jich vyjmenuje vaSich potencialnich studenti? Jmenuji prave tu vasi univerzitu?
(Sevier, 2002)

Vnimana kvalita

Spole€nosti vnimaji kvalitu za primarni hodnotu. Je to pro né pticinou, pro¢ byly
spole¢nosti zalozeny a tvoii také diivod, pro¢ si produkty zdkaznici od dané znacky
kupuji. To jak zdkaznici vnimaji kvalitu, je ¢asto velmi ovlivnéno komunikaci firmy a
cenou produktu.
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Asociace spojené se znackou

Jedné se o volné spojeni, které si ¢lovek 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 spottebniho chovani. Asociace mohou
byt spojeny s vlastnostmi produktu, jeho fyzickymi charakteristikami, cenou,
zkuSenostmi a piinosem pro spotiebitele. (Aaker, 2003)

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

> MERENI HODNOTY ZNACKY

Povédomi o znacce je ptimo-uimérné k sile znaky v paméti spotiebiteli. Odrazi to,
jak je spottebitel schopen identifikovat prvky znacky (jméno, logo, symbol,
predstavitele, baleni, slogan). (Keller, 2007) RozliSuje se nékolik typu testi:

Rozpoznani je proces identifikace znacky za rliznych 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 vid€li nebo slySeli. Aby tento text byl hodnotny, mizeme
zahrnout lécky.

Vybaveni si znacky je schopnosti spotiebiteli identifikovat znacku za mnoha
okolnosti. Spottebitelé musi vytdhnout skuteény prvek znacky z paméti, kdyz
dostanou néjakou ptibuznou otazku ¢i podnét. Existuji dva druhy méfeni vybaveni si
znacky. Spontdnni vybaveni si znacky a vybaveni si znacky s napovédou.

Image je jeden velmi dilleZity aspekt znacky. Odrazi asociace, které spotiebitelé
vii¢i znaéce maji. Clanek The California State University: a case on branding the larges
public poukazuje na to, Ze branding Casto signalizuje kvalitu a dobra brandingova
strategie a vizualni identita systematicky pomaha vytvofit silné asociace ke znacce.

(Celly, 2009)
15 Cilové skupiny

Pro marketingové planovani je prvnim krokem poznat sviij trh dokonale.
K dokonalému poznani spottebitele slouzi ,,insight znacky*. Jedna se o vnitini vhled
do znacky, ktery je zalozen na absolutni znalosti pfani a potteb zakaznika.

L BMW se prilis nestara o to, kdo si koupi jejich auta, ale pro univerzitu jsou

vvvvvv

pripad dodavatelii typického zbozi a sluzeb v soukromé sfére. * (Kirp, 2003)

Prosttedi vysoké Skoly je definovano nize. Rozd¢€leni prostiedi je na vnitini a vnéjsi
okoli, neboli externi a interni. Do vnitiniho prostiedi patii zaméstnanci, studenti, klima
skoly, jeji vybaveni, ale také finanéni situace, umisténi koly, ale i jeji historie. Casto
se pro analyzu makro prostfedi vyuziva analyza STEP (PESTE), pro analyzu
mikroprostfedi vyuzivaji spole¢nosti SWOT analyzu.
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» Cilové skupiny vysokych $kol

Cilovych skupin, se kterymi musi vysokd Skola komunikovat, aby vytvarela
hodnotu znacky, je n€kolik a miizeme je rozdélit na vnitini a vngjsi okoli. (Soukalova,
2008)

Vnitini cilové skupiny vysoké Skoly

- Soucasni studenti vysoké Skoly
- Zaméstnanci a akademicti pracovnici VS (na vSech fakultach a univerzitnich
soucastech)

Vnéjsi cilové skupiny vysoké Skoly

- Vychovni poradci, ucitelé a management sttednich skol

- Studenti sttednich §kol (tzv. potencialni studenti), jejich rodice a prarodice

- Absolventi

- Firmy, instituce a organizace, které maji sidlo ve stejném kraji jako dana VS

- Ma&sto, ve kterém se VS nachézi

- Ostatni instituce v terciarnim vzdélavani, které nabizi jenom cast studijnich
programil

1.6 Hodnoceni vysokych $kol

V souCasné dobé hraji dilezitou roli zebticky hodnoceni vysokych Skol. V tak
zvysujici se konkurenci a v dobé klesajici demograficke kiivky Zakon o vysokych
Skolach ukladda povinnost pravidelného interniho hodnoceni, které musi byt také
zvetejnéno. Existuje mnoho piistup k hodnoceni vysoké gkoly. Casto jsou hodnoceny
1 faktory, které ovliviiuji (Soukalova, 2008):

- Image oboru - Podil gymnazistt
- Kvalita studentti - Pocet nezaméstnanych
- Konkurenceschopnost oboru absolventi

Na svéte je kolem 17 000 vysokych skol. Ty nejlepsi se objevuji v hodnoceni jiz
tradicnich zebtickl, jako je THE-QS, Sanghajsky zebticek ARWU apod.
1.7 Rozpocet na marketing

Rozhodnuti o rozpoctu neni jednorazovou zéleZitosti a vyzaduje zkusSenosti a hlavné
dobry usudek. Vytvofit rozpocet bude jednodussi v tom ptipad€, kdy bude znam
konkrétni plan marketingové komunikace a komunikacni cile. Metody tvorby
komunikac¢niho rozpoctu:

. Marginalni analyza . Procento z obratu

. Netecnost . Podle konkurentt, parita
. Libovolna alokace . Cil a tkol

. Co si mizeme dovolit
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2 CILE DISERTACNI PRACE

V navaznosti na teoretickd vychodiska ziskana kritickou literarni reSersi dostupnych
zdrojl byly vytyCeny jednotlivé cile a postupy k jejich naplnéni.

2.1 Hlavni cil disertacni prace

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

2.2 Dil¢i cile diserta¢ni prace

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

- Zmapovat situaci na trhu terciarniho vzdélavani v prostiedi CR.

- Zjistit strukturu vyuzivanych marketingovych nastrojii pro budovani znacky.

- Analyzovat budovani znacky vybrané instituce.

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

- Zjistit loajalitu studentil, absolventll a zaméstnanct k vybrané instituci.

2.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Hypotéza je ptredbéznou odpovédi na otdzku, kterd je obsaZena v problému.
Vyzkumné otdzky a hypotézy byly stanoveny na zékladé aspekti hodnoty znacky a
pro tuto disertacni praci byly zvoleny nasleduyjici:

Tab. 2 Hypotézy (vilastni zpracovani)

RIS YER Nejsilnéjsi asociaci pro cilovou skupinu soucasni studenti je Tom3as
Cislo 1 Bata.

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

FITITEIZEY Cim déle na fakulté zaméstnanci pracuji, tim ¢asté&ji doporudi svému
Cislo 3 ditéti studium prdvé na této fakulté.
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Tab. 3 Vyzkumné otazky (viastni zpracovani)

. ., . Vyuzivaji instituce v terciarnim vzdélavani budovani znacky a to je systematicky

Vyzkumna otazka ¢. 1 . . o o o
zafazeno do marketingového fizeni instituci v terciarnim vzdélavani.

Vice nez 50 % soucasnych studentt by si znovu zvolila ke svému studiu studium na
Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Tomdse Bati ve Zliné.

Vice nez polovina studentl magisterského studijniho oboru Primyslové
(NG ERI I CRMEM  inZenyrstvi by znovu ke svému studiu zvolili studium na Fakulté managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Loajalita zaméstnancl je vyssi u akademickych pracovnik( nez u
technickohospodarskych pracovnik.

50 % marketingovych oddéleni soukromych vysokych Skol je sloZzeno z vice nez 1
odbornika.

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

Vyzkumna otazka c. 2

Vyzkumna otazka ¢. 4

Vyzkumna otazka c. 5

Vyzkumna otazka . 6
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3 METODY A POSTUP ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

V rdmci postupu zpracovani dizertaéni prace byl vytvoien logicky vyvojovy
diagram, podle kterého bylo pfi zpracovavani prace postupovano, viz Obr. 3.

LITERARNI
RESERSE

IDENTIFIKACE ,| FORMULACE ciLd VOLBA VOLBA TECHNIK — .
PROBLEMU STANOVENI{ HYPOTEZ *(| METOD “| zPRACOVANI :
’ } I
URCENI CiLOVYCH —
SKUPIN | | sBErDAT ..| DOTAZNIKOVE
SETRENI !
i
l v
ANALYZA DAT | | OVERENT . | vyHoDNOCENT
HYPOTEZ ciLo
! ZPRACOVANI A
| VYHODNOCEN{
| VYSLEDKO
‘ |
PRAKTICKA .
DOPORUCENI o »| MEDODICKY POSTUP

Obr. 1 Postup zpracovani disertacni prace (vlastni zpracovani)

3.1 Literarni reSersSe

Byla provedena literdrni reSerSe dostupnych zdrojii v oblasti budovani znacky
Vv tercialnim vzdélavani. V ramci vyzkumu byla provedena analyza vyskytu klicovych
slov této dizertaCni prace v impaktovanych ¢lancich. Analyza ¢lanka byla provedena
Z oblasti Obchod, management a ucetnictvi. Z prizkumu je patrné, Ze zajem o tuto
problematiku — o znacku vysoké $koly - rok od roku roste. Vice v diserta¢ni praci.

3.2 Identifikace problému

Dizertaéni prace se zabyva problematikou budovani znacky vysokych skol se
zamé&fenim na ekonomické fakulty v CR, protoZe pravé na ekonomickych fakultach
dochézi k nejvétsimu bytku studenti. Pro cilené budovani znacky je dulezité zjistit si
soucasny stav, tedy situaci, ve které se dand fakulta nachazi. Prace se zaméfuje na
analyzu soucasného stavu znacky zkoumané instituce u potencialnich a soucasnych
studentt, dale u absolventll 1 zaméstnanci. Prace také zjiStuje miru spoluprace firem
ze Zlinského kraje s fakultou. Dale se dizertacni prace orientuje na ekonomické
fakulty, resp. na jejich marketingova oddéleni a zjist'uje, jak marketingova oddéleni
ekonomickych fakult provadi budovani znacky a na které marketingové nastroje se
zamétuji.
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3.3 Vytvoreni planu prizkumného projektu

Byla shromazdéna data primarniho charakteru z jednotlivych dotaznikovych Setfeni
diky dotaznikiim na www.google.com. Dotaznikova Setieni byla sestavena na zaklad¢
ziskanych teoretickych a praktickych znalosti o budovéani znacky. Sekundarni data
byla ziskédna z rozhovord se zaméstnanci Fakulty managementu a ekonomiky, se
studenty, absolventy a také z pfedeSlého zaméstnani autorky na pozici PR asistent na
Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

3.4 Realizace

Realizace probihala v jednotlivych fazich dle nize uvedené tabulky. Dotazniky byly
distribuovany ptevdzné elektronickou formou. Pouze dotazniky ziskan¢ v
akademickém roce 2013/2014 vyplinovali potencidlni studenti pfimo na papir, ostatni
byly distribuovany elektronicky.

Tab. 4 Realizace kvantitativniho sbéru dat Setieni (vlastni zpracovani)

2013/ | listopad |prosinec |leden |unor |bfezen duben
2014 2016 2016 2017 |2017 |2017 2017

Vytvoreni dotaznikovych Setfeni 1a, 1b
Pretest 1a, 1b

Vytvoreni dotaznikovych Setteni 1c, d, e, f, g
Pretest 1c, d, e, f, g

1a Dotaznikové Setreni potencialni studenti
1b Dotaznikové Settfeni soucasni studenti -

1c Dotaznikové Setreni firmy Zlinsky kraj ---

1d Dotaznikové Setfeni zaméstnanct FaME

I
le Dotaznikové setfeni absolventl FaME ----
1f Dotaznikové Setfeni marketingova
oddéleni ekonomickych fakult v CR --
1g Dotaznikové Setfeni soucasni studenti

Dotaznikové Setfeni 1a mezi potencialnimi studenty a 1b mezi studenty fakulty
probéhlo v letech mého plisobeni na FaME jako PR asistenta. 1a diky road show po
sttednich Skolach, které jsme realizovali po Moravé a Slezsku. Dotaznikové Setteni 1b
probéhlo mezi studenty prvniho ro¢niku FaME. Dotaznikové Setfeni 1¢ ve Zlinskych
firméach probihalo od prosince 2016 do tinora 2017 vcetn€. Dotaznikové Setfeni 1d
mezi zaméstnanci fakulty probihalo na zaklad¢ schvaleni pana dékana, tedy od konce
mésice unora az do za¢atku dubna 2017. Setfeni 1e mezi absolventy probihalo od ledna
do konce dubna. A dotaznikovému Setfeni 1f u marketingovych oddéleni
ekonomickych fakult v CR a dotaznikové Setieni 1g mezi soucasnymi studenty byl
vyhrazen mésic biezen a duben 2017.
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35 Metody zpracovani

Vysledky disertacni prace jsou rozdéleny do dvou ¢asovych obdobi. Prvni se zabyva
vyhodnocenim kvantitativnich dat ziskanych z dotaznikovych Setteni s potencialnimi
1 soucasnymi studenty Fakulty Managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢ z obdobi 2013/2014.

Druhé cast popisuje data kvantitativnich dat, ziskanych z dotaznikovych Setfeni z
let 2016 a 2017. Prvni ¢ast kvantitativniho Setfeni je rozdélena na vyhodnoceni
internich cilovych skupin, druha ¢ast externi cilové skupiny. V praci byly vyuzity
logické metody zpracovani, jako jsou indukce - dedukce, analyza — syntéza, abstrakce
— konkretizace, a empirické metody.

Dotazniky budou vzdy zaméteny na jednotlive cilové skupiny, tzn. na potencialni i
soucCasné studenty, na absolventy, na akademické pracovniky a zaméstnance, na
marketingova oddéleni ekonomickych fakult a také na firmy z kraje, ve kterém se dana
vysoka Skola nachazi.

3.5.1 Metody analyzy dat

Dotazniky, které byly ziskany elektronickou formou, byly pfevedeny do souboru
MS Excel, ve kterém probihalo vyhodnocovani diky kontingen¢nim tabulkam,
stanoveni absolutnich a relativnich hodnot. Diky tomuto mohlo dojit k interpretaci
vysledkti. Statistické vyhodnoceni dat probihalo v programu ,,R“. Jedna se o
matematicky software specializovany na statistiku.
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4 HLAVNI VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

Nasledujici kapitola sumarizuje vysledky kvantitativniho Setfeni u cilovych skupin
ekonomické fakulty.

4.1 Souhrnné vysledky ovéreni hypotéz

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

Tab. 5 Resumé vysledkii dotaznikového Setreni (viastni zpracovani)

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

ZAMITA SE

W leldY£N Znacka Fakulty managementu a ekonomiky UTB ve Zliné je pro cilovou PEUIMA SE
Cislo 2 skupinu zaméstnanci tvorena povésti fakulty.
I e1er2l Cim déle na fakulté zaméstnanci pracuji, tim ¢astéji doporudi svému

Cislo 3 ditéti pravé studium na této fakulté. ZAMITA SE

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze asociaci pro cilovou skupinu soucasnych
studentli neni podnikatel Toma$§ Bata. Tuto hypotézu se nepodafilo statistickou
analyzou, testem proporci, potvrdit. Proto byla hypotéza zamitnuta. Znacka FaME
UTB ve Zlin¢€ je podle zaméstnancll tvofena zejména povesti fakulty. Tato hypotéza
nebyla statistickou analyzou testem proporci zamitnuta. Proto se tato hypotéza
prijima. Treti hypotéza, ktera se tykala loajality zaméstnancti, byla statistickou
metodou korelac¢ni analyzou zamitnuta. MiiZzeme tedy fict, Ze neexistuje zavislost
mezi poctem let odpracovanych na FAME a tim Ze by zaméstnanci doporucili svému
ditéti na fakulté studovat.

42 Porovnani vysledki cilovych skupin studenti, zaméstnanci,
absolventi

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

Tab. 6 Co podle vaseho ndzoru znamend znacka fakulty

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 vniména
ze tii pohledli v podstaté stejné. Jedna se predevsim o povest fakulty a kvalitu vzdélani.
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Tab. 7 Co tvori povést fakulty (viastni zpracovani)

cilové skupiny/ co tvori povést
zvolené poradi 2. 3.

zaméstnanci kvalita vzdélani  prinos vzdélani pro absolventy praxe
(LU RS OGNV 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 vzdélani, lisi se
ve dvou bodech, u soucasnych studentti je to ptistup zaméstnancti k nim a moznost
studia v zahrani¢i. U zaméstnancti a absolventl se atributy povésti shoduji.

Fakulta se podle zaméstnancu 1isi studijnimi obory, tim, Ze je ve Zling, které je
pevné svazano s TomaSem Batou. Soucasni studenti nevi, ¢im se fakulta odliSuje.
Absolventi vnimaji odliSnost fakulty zejména v tom, Ze je ptatelska.

Tab. 8 Cim se fakulta odlisuje od ostatnich (vlastni zpracovani)

_ . Cim se FaME lisi
cilové skupiny/

zvolené poradi 1. 2. 3.

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

pratelska atmosféra/nevim Tomas$ Bata, chybi praxe  kvalita vzdélani

Vzpominaji na studium ve Zling€ 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
strasdk. Lze tedy ptfedpokladat, Ze asociace s fakultou jsou pozitivni, zejména u
absolventl, ktefi si vzpomnéli na své pratele, které ziskali béhem studia tady ve Zling.
Tab. 9 Asociace (vlastni zpracovdni)

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne FAME

cilové skupiny/ zvolené poradi

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

Pti uvadéni benefith fakulty se vSechny cilové skupiny shodli na tom, Ze hlavnim
benefitem je prosttedi, ve kterém se fakulta nachazi.
Tab. 10 3 benefity fakulty (viastni zpracovani)

Uvedte 3 benefit
S ——

prostredl kvalita vyuky spoluprace se zahran|C|m
Zlin, prostfedi  pfistup zaméstnanci  prednasky externistd
prostredi kvalita vzdélani nabidka praxe PI

Na druhém misté u zaméstnancli a absolventii byla kvalita vzd€lani/vyuky, u
studentil je to ptistup k nim. Jako tfeti nejCastéjsi benefit uvadéli studenti a absolventi
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praxi (u studentti to jsou pirednadsky externistll z praxe, u absolventil nabidka praxe u
oboru PI). U zaméstnanci je tfetim nejvétsSim benefitem spoluprace se zahrani¢im.
Tab. 11 Nejvetsi slabosti fakulty (vlastni zpracovani)

o . . v 1 Nejvétsi slabosti
cilové skupiny/ zvolené poradi
1. 2. 3.
zaméstnanci personalni nevim vyuka

neinformovanost/
pristup ke studentlm

absolventi nizké propojeni s praxi  vyuka povést
Za nejvetsi slabost fakulty povazuji absolventi i1 studenti to, ze je vyuka malo
provazana na praxi, na toto poukazuji vysledky také u zaméstnancii, ktefi poukazuji
na nizkou provazanost s praxi a s malym po¢tem odbornikll v danych oborech.
Tab. 12 Jaké zmény by mély nastat? (vlastni zpracovani)

o, . . . jaké by mély nastat zmény
cilové skupiny/ zvolené poradi
1 2. 3.

zaméstnanci personalni zména kvalita vyuky financni ohodnoceni

orientaci na praxi modernizace PC, budovy moderni predméty
praxe nevim jazyky

Na otazku, jaké zmeény by mély nastat, se shoduji zejména absolventi a soucasni
studenti, fakulta by se mé¢la orientovat na praxi, praktické ptednasky a pievod
teoretickych znalosti na praktické dovednosti.

4.3 Shrnuti vysledkii kvantitativnich prazkumu

soucasni studenti praxe vyucujici

Celkem probéhlo 7 kvantitativnich prizkumi u jednotlivych cilovych skupin.
V niZe uvedené tabulce 1ze piehledné vidét zakladni udaje.

Tab. 13 Shrnuti kvantitativnich Setieni (viastni zpracovani)

LOVA SKUPINA
4 X 112 112 100%

TUDENTI 19 36 1955 158 8%
ZAMESTNANCI 17 10 116 36 33%

BSOLVENTI 19 7 356 232 63%
EKONOMICKE FAKULTY 7 3 50 18 36%
POTENCIALNI STUDENTI 10 10 189 162 86%

10 7 242 128 59%
NiZe je uvedeno hlavni shrnuti vysledk Setfeni, které je prehledné rozdéleno podle
jednotlivych cilovych skupin.

STUDENTI
FIRMY

4.3.1 Shrnuti vysledki Setfeni soucasni studenti

Soucasni studenti se zucastnili dvou dotaznikovych Setfeni. Jeden sbér dat prob¢&hl
v akademickém roce 2013/2014 a skladal se pouze za 4 otazek. Druhy v roce 2017,
ktery obsahoval otazek 19. Pretest probéhl na 36 studentech, navratnost ej 8 %.
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Nejcastéjsim divodem proc¢ si studenti poddvaji piihlaSku na Fakultu managementu
a ekonomiky je bezpochyby obor. Je to z toho diivodu, ze tento obor studovali jiz na
své stfedni Skole. Jak z vysledkl vyzkumu vyplyva, komunikaci sméfovat hlavné na
stfedni Skoly ve zlinském kraji a jeho okoli. Podle vyzkumu nema smysl velkou snahu
vénovat komunikaci v Cechach. Protoze druhym nejéastjsim diéivodem, pro¢ si
studenti podavaji piihlaSku na FaME je blizkost domova. Tietim nejCastéjSim
divodem, proc€ si studenti voli pravé tuto fakultu, tak je to z toho diivodu, ze jim byla
fakulta doporucena jejich kamarady, kteii na fakulté studuji nebo studovali. Proto by
se méla komunikace smérem ke studentiim neustéle zlepSovat, protoze praveé oni jsou
tim zdrojem referenci, ktery miizeme pozitivné ovliviiovat. Dilezité je dbat na kvalitu
Dne otevienych dveri, které nesmi vyznit neorganizované. Ke Dnu otevienych dveti
je dilezité ptistupovat jako k eventu, protoze to je jedna z pfimé a prvni komunikace
mezi potencialnim studentem a fakultou (resp. Casto je prvnim setkanim veletrh
Gaudeamus, kde by mélo dojit k pfesvédceni studentti, ze by méli DOD navstivit).

Podle soucasnych studentti je znacka fakulty tvofena zejména povésti fakulty,
kvalitou vzdélani a povédomim o ni. Nej€astéji uvadénou asociaci je u FaME fakulta,
moje fakulta nebo moje Skola, dale pak ekonomika a mésto Zlin. Hypotéza, Ze
nejCastéji uvadénou asociaci u soucCasnych studenti bude TomaS Bata, byla
statistickou analyzou, zamitnuta. Podle soucasnych studentt je nejvétsi slabosti to, ze
nemaji vice praxe, s tim souvisi také velmi Casto zminované teoretické zameéteni
vyucujicich. VétsSina souCasnych studentli nevi, ¢im se fakulta odliSuje, jen 11 %
uvedlo, Ze oborem a 9 % praxi. Mezi benefity fakulty patii zejména to, zZe je ve Zliné,
v srdci Zlina. Povést fakulty je podle studentii tvoiena piedevsim kvalitou vzdélani a
ptistupem zaméstnancii. Bylo potvrzeno, Ze vice nez 50 % student by si opét ke
svému studiu zvolila FaME. Za nejvice perspektivni obor povazuji studenti obor
Priimyslové inzenyrstvi a na druhém misté je to obor Uéetnictvi a dang.

4.3.2 Shrnuti vysledkii kvantitativniho prizkumu — zaméstnanci

Dotaznik pro zaméstnance Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase
Bati ve Zliné€ se skladal ze 17 otazek, z toho dv€ dichotomické, 2 trichotomické, 1
vybérova, 1 vyc€tova a jedna likertova Skéla a zbytek byly otdzky oteviené. Osloveni
byli vSichni zaméstnanci Fakulty managementu a ekonomiky, celkem 116
zaméstnancu (k 1. 3. 2017). Pretest byl proveden v unoru diky deseti zaméstnancim
fakulty. Jako nedorucitelné se vratilo 9 emailti. Na dotaznik odpovédélo celkem 38
zaméstnancl, ale dva dotazniky musely byt pro nelplnost vyfazeny. Navratnost
dotazniku je 33 %. Odpovéd’ na posledni otazku nebyla zdmérné zvefejnéna pro
zachovani anonymity dotaznikového Setfeni.

Podle zaméstnanct je znaCka tvotfena prevazné povésti fakulty, kvalitou vzdélani a
jeji image. Nejcastéjsi asociaci, kterou zaméstnanci k fakulté¢ maji je bezpochyby
Univerzita Tomase Bati ve Zliné, dale to Ze se jedna o univerzitu mladou a stale se
vyvijejici. Druhou nej€astéji uvadénou asociaci je Zlin a na tieti pficce se umistila
prace. Dilezité je se tedy zamyslet, co chceme, aby zaméstnanci vnimali jako poslani

27



fakulty. Treti otdzka byla otazkou loajality zaméstnancii. Hypotéza, ktera
ptedpokladala, Ze loajalita je pfimo timérné k poctu let odpracovanych na fakulté, byla
korela¢ni analyzou vyvracena. Vyzkumna otazka potvrdila, Ze 31 % zaméstnanctl,
ktefi cht&ji 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, 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 pracovnikli je vy$§i nez u THP pracovnikl. Podle zaméstnanci je
nejvetsi slabinou fakultu oblast persondlni a 17 % zaméstnanci tvrdi, Ze nejvetsi
slabosti je vyuka. Témeét 92 % zaméstnanct si mysli, ze ¢im lepSi povést, tim vice
bude mit fakulta potencialnich studentd. Tento vysledek potvrzuje také odpovéd na
prvni otdzku, kdy znacka fakulty je tvofena pievazné jeji povésti. Povést je podle
zaméstnancl tvofena prevazné kvalitou vzdélani, pifinosem pro absolventy a
spolupraci s praxi. Podle zaméstnanct se fakulta 1i$i zeyjména 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 %. Zaméstnanci neznaji motto a poslani fakulty, jak by taky mohli,
kdyZ neni definovdno. Prioritami dalSiho vyvoje by mély na fakulté¢ podle
zaméstnancll byt v persondlni oblasti, tedy investovat do rozvoje kvalifikace
zaméstnanci, zlepsit organizaci prace a zapracovat na tymovém duchu. Pak by se m¢la
fakulta zaméfit na kvalitni vyuku, inovovat studijni plany a zastaralé predméty. A
zapracovat na konceptu podnikatelské fakulty. Zménu zaméstnani v nasledujicich
letech neplanuje vice nez 78 % soucasnych zaméstnancl a chtéji na fakulté po tuto
dobu nadéle pracovat.

4.3.3 Shrnuti kvantitativniho Setfeni — absolventi

Dotaznik pro absolventy se sklddal z 19 otazek, otevienych 1 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. Déle je to image, logo, recenze
a doporuceni. Absolventim se dotazu na to, co se jim vybavi, kdyz se fekne FaME,
tak vétsin€ z nich se vybavi jejich studentska léta, jejich pratelé a kamaradi, pohoda
a UZasna léta stravena ve Zlin€é. Velmi silnou asociaci pro absolventy je Fakulta
managementu a ekonomiky a Bat’a. Loajalita absolventt je vice nez 50 %, kdy pravé
tolik absolventll svému ditéti studovat tuto fakultu doporuci. Vé&fim, Ze prace s
absolventy, ktera v soucasné dobé na FaME témét neprobiha, by jejich loajalitu mohla
prohlubovat. 45 % absolventll zatim totiZ rozhodnuto neni, coz je silnd skupina, se
kterou je spravné pracovat.

Podle absolventi je jeji nejvétsi slabosti nizké propojeni fakulty s praxi, tedy maly
pocet praktickych pfedmétii. Jako velkou slabost FaME povazuji absolventi zejména
teoretické zaklady vétSiny vyucujicich. Dalsi velkou slabosti je vyuka jazyki. Vice
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nez 60 % absolventl souhlasi s vyrokem, ze ¢im je lepsi poveést FaME tim ziské fakulta
vice studentt. Je velka Skoda, ze 23 % absolventli si nevzpomene na to ¢im je fakulta
Jind nez ty ostatni. Stejné procento si mysli, Ze se fakulta odliSuje zejména ptatelskou
atmosférou. Déle je hlavni odliSnosti fakulty negativni a to, Ze zde nehraje prim praxe.
Posledni velkou odlisnosti, kterou absolventi zminiovali je zajisté historicky potencial
Tomase Bati. Hlavni benefit fakulty je u absolventd vnimano zejména okoli fakulty,
jeji prostiedi, pfijemna komunikace, pékné a kvalitni zdzemi, ale také individudlni
piistup. Dal$im nejvétsSim 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 pratelské. Absolventi FaME poslani fakulty nezna a celkem 40 z
nich dalo navrh poslani, které¢ pro né¢ FaME piedstavuje. Zejména se jedna o vzdélani,
vzdélavani budoucich ekonomil a pracovnikll v tomto oboru, zajisténi kvalifikované
teoreticke 1 prakticky orientované vyuky, pfipravenost do praxe, aj. Motto fakulty je
pro 93 % absolventll nezname, ale néktefi si vzpomnéli na ,,Be in, study in Zlin“, coz
byl slogan, ktery Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢ pouZzivala od roku 2014. 1 %
absolventl uvedlo modifikaci slova FaME (Be FaMEous, Light your FaME). Podle
absolventli by se fakulta m¢la orientovat zejména na praxi studentll ve firmé,
zajimavou mysSlenkou, ktera padla od jednoho absolventa je zapojeni studentii do
redlné firmy. Absolventi doporucuji zvysit kvalitu jazyki, zvat odborniky z praxe a
také zvysit propagaci fakulty. Také podle Zaveérecné prace z roku 2012, kdy byl
proveden prizkum mezi absolventy (rok absolutoria 2010 potvrzuje, Ze absolventi
nebyli dostate¢né piipraveni na praxi, Ze by mél byt kladen vétsi diraz na aplikaci
teoretickych poznatkii do praxe. (Blahu§, Tomancova 2012) V¢EtSin€ absolventll
fakulta spise ,,dala nez vzala“. Dala jim vzdélani a titul, kamarady, zkuSenosti,
zaméstnani. Vzala ptedevSim roky Zivota, v§ak nevybavila n¢které do praxe a vzala
také jazyky. Témét 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 % absolventi pracuje ve svém oboru.

4.3.4 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu — marketingova oddéleni ekonomickych
fakult

Dotaznik pro marketingova oddéleni ekonomickych fakult se skladal ze sedmi
otazek. Jednalo se 5 otdzek polootevienych, jednu likertovu skélu a jeden sémanticky
diferencidl. Dotaznik byl rozposlan prostfednictvim emailu. Jednalo se o
elektronickou formu dotazniku pomoci Google.com. Pretest probéhl na 3 vedoucich
pracovnicich vetejnych vysokych Skol. Celkem bylo osloveno 50 vysokych §kol,
navratnost dotazniku je 36 %. VEtsi zajem k vyplnéni tohoto dotaznikového Setieni
bylo ze strany soukromych vysokych skol, kterych odpovédélo celkem 12, z vetejnych
vysokych Skol bylo obdrZzeno 6 odpovédi. Piekvapenim bylo, ze 22 % oslovenych
nema v dnes$ni dob¢é marketingové oddéleni, maji vSak osobu, ktera se marketingem
zabyva, ale neni to jeji hlavni pracovni naplni. Nadpolovi¢éni vétSina vSak ma
marketingové oddéleni, do kterého spadé vice neZ jedna osoba a jejich pracovni naplni

29



je marketing dané fakulty. Na marketing vysokych Skol je kladena vysoka mira
dilezitosti a k budovani znacky se pfistupuje z 56 % sSystematicky. Znacky
jednotlivych ekonomickych fakult jsou hodnoceny jako pratelské, praktické a
divéryhodné. Z marketingovych ndstrojii jsou nejcastéji vyzivany webové stranky,
navstévy na SS, facebook (placeny i neplaceny) a na youtube maji fakulty sva videa k
propagaci fakulty. VSechny fakultu pofddaji Den otevienych dvefi, vyuzivaji webu a
navstévy na stiednich $kolach. Casto jsou vyuzivany propagaéni pfedméty. Obéas je
vyuzivana reklama v radiu, POS materidly, veletrhy a vystavy. Reklama v kin¢ a
televizi neni vyuZivana téméf vibec. Velmi madlo jsou vyuZivany soutéZe a
korespondencni seminare. Konkrétné v disertacni praci.

4.3.5 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu — firmy ve Zlinském kraji

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

Spolupréce, ktera v ramci fakulty a firem probih4, je nejCastéji vypomoc pii vedeni
bakalaiskych a diplomovych praci, Gcastni se Veletrhu pracovnich pfileZitosti a
vyuzivaji fakultu na zakézkovou c¢innost. Projekt Nadani studenti podporuje 5
respondentil. Firmy shledavaji spolupraci jako oboustranné vyhodnou a nejcastéji z
této spolupraci firmy tézi pfi zvySovani povédomi o jejich spolecnosti. Alespon
jednoho absolventa fakulty zaméstnava vice nez 64 % firem. Schopnosti absolventii
jsou hodnoceny celkové jako primérné, pouze 16 % si mysli, Ze schopnosti absolventi
FaME jsou nadprimérné. K absolvované vysoké Skole firmy ptihliZi, ale vétSinou
nehraje Zadnou zasadni roli, vzdy je to o jednotlivei a o tom, jak uspéje v piijimacim
fizeni.
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5 METODICKY POSTUP PRO BUDOVANI ZNACKY

Jednotlivé kroky metodického postupu pro budovani znacky ekonomické fakulty
Jsou popsany nize. Postup vychazi z vysledka literarni reSerse a také ze zjisténi z vySe
uvedenych kvantitativnich vyzkuma.

Prvni krok je krii€¢kem k poznani makroprostiedi fakulty.
KROK C. 1

1. Dlouhodoby zamér vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni,
umeélecké a dalsi tviirci ¢innosti pro oblast vysokych Skol Ministerstva Skolstvi,
mladeze a télovychovy

2. Strategie vzdélavaci politiky Ceské republiky

3. Dlouhodoby zamér vzdélavaci a védeckeé, vyzkumné, vyvojové a inovacéni a
dalsi tvlrci ¢innosti dané vysoké Skoly a dané fakulty.

KROK C. 2 PRVKY A PILIRE ZNACKY

Metodicky postup budovani znacky by m¢l dat odpovéd’ na vSechny otazky, 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, Gstavy a i predméty. Dalsi soucasti ekonomické fakulty mohou byt Koleje,
menza, knihovna, bufet, ale 1 klub, ktery fakultu prezentuje navenek. Definovani
prvki znacky: jména, loga, symbolll, pfedstavitele, sloganu, ptipadného popévku
(pokud fakulta vyuZziva online marketingové komunikace, je sprdvné vyuzivat vzdy
stejné melodie). Nasleduje definovani pilifd znacky. Diky peslani bychom méli byt
schopni odpovédét si na to, pro€ byla fakulta zalozena, jaka byla pfedstava. Poslani by
mélo byt rozd€leno také na jednotlivé obory. Poslani by mélo vychazet ze silnych
stranek fakulty a mélo by motivovat vSechny cilové skupiny. Vize je to, kam se
chceme dostat, je to bod v budoucnosti, kterého chceme dosahnout. Vize fakulty musi
byt v pfimém souladu s vizi univerzity. Aspekty hodnoty znac¢ky se d€li na Ctyfi
skupiny, viz zjednoduSeny diagram nize. Je to diagram, diky kterému lze definovat
soucasny stav, ale také ten budouci, zadouci, kterého chceme dosdhnout.

ASPEKTY HODNOTY ZNACKY |\
| |

| LOAJALITA | | ZNALOST | |VN|'MANAKVAL|TA| |"°-"T'3j |

FovEROMT S

SILA ASOCIACE

PRIZNIVE ASOCIACE

JEDINECNOST
ASOCIACE

Obr. 2 Aspekty hodnoty znacky (upraveno dle Keller)
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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 skladd dohromady celkovy dojem. Identita
znacky je tvofena tim, jak se zaméstnanci chovaji ke studentiim, jak dlouho ¢ekaji
v fadé na zkousku, jaké osobnosti maji na fakulté prednasSku apod.

Soucasti identity je také styl komunikace, jazykovy manual. Je dalezité definovat
si, jak se budou psat nazvy jednotlivych ustavili, oddéleni, studijni obory. Graficky
vizual vychdzi z Design manudlu univerzity, obsahuje vyuzivani loga, jeho nejriznéjsi
modifikace a vyuzivani v inzerci apod. Kazd4 znacka ma sviij pribéh, vime, proc¢
existujeme, jak jsme vznikly. Jaké jsou kotfeny. Charakteristika znacky je kratky
popis toho, co znacka fakulty je, ¢im je charakteristickd. Musi obsahovat klicova slova,
které se poji s fakultou. Toto vSe tvofi identitu znacky.

KROK C. 4 ANALYZA MIKRO PROSTREDI, analyza cilovych skupin

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

Definovani cilové skupiny je jednim z prvnim Ukolii marketingovych pracovniki.
Poznani typu soucasnych studentii, kteii na nasi fakulté studuji. Je dtlezité uvédomit
si, Ze studenti, ktefi na fakulté¢ nyni studuji, jsou oznacovani za generaci Y. Je to ta
generace, ktera vyrasta v ,,dokonale* propojeném svéteé, ktery je plny internetu, v§ichni
jsou stale k zastizeni, ,,lajkuji* a ,,poustuji®. Je pravdépodobné, Ze cilova skupina
soucasnych studenli bude rozdélena do né€kolika skupin, kdy kazda bude mit své
specifické potfeby a ptfani. Pfi planovani je dobre si konkrétni skupiny predstavit,
piifadit jim fotografie, dokonale je popsat, jejich zajmy, konic¢ky, to jak travi sviyj
volny ¢as. Cilova skupina by méla byt definovana pro jednotlivé obory. Pokud detailng
pozname soucasné studenty, 1ze se jednoduse pripravit na marketingovou komunikaci
dalsi cilové skupiny a to potencialnich studentl. Lze totiz, jak z vyzkumu vyplynulo
usoudit, Ze pravé soucasni studenti jsou rozhodujicim €initelem pti doporuceni dane
vysoké Skoly (naptiklad soutéz ,,Doporuc kvalitniho studenta a vyhraj*).

Obsahem by m¢la byt databaze strednich Skol, kde fakulta ziskdva potencialni
studenty a se kterymi fakulta spolupracuje. Také bychom méli mit detailni informace
o tom, ze kter¢ stfedni Skoly ma fakulta nejvétsi mnozstvi studentd. S témito stfednimi
Skolami spolupraci prohloubit. VyuZivat jednoduché marketingové néstroje, at’ uz
prednasky, exkurze nebo soutéze. VEtSina potencialnich studentd si pii predstavé o
vysoké Skole vzpomene na uceni, jak dokazuje kvantitativni Setfeni u této cilové
skupiny. Ukazte jim, Ze vysokd Skola neni jenom o studiu. Cilovd skupina
potencidlnich studentl bude také rozdélena do né€kolika diferencovanych skupin, kdy
kazdy z nich bude mit své specifické potfeby a ptani.

Zaméstnanci jsou v dnesni dobé zdrojem konkuren¢ni vyhody, a proto je nutné ji
nalezit¢ vyuzit. Marketingovy manuél by m¢l mit ptfehled o tom, kolik zaméstnanct
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fakulta (jednotlivé Gstavy/obory) m4, kdy maji narozeniny. Jejich narozeniny vyuzit
pro budovani loajality a poprat jim. Pfipravovat pro zaméstnance eventy, budovani
tymového ducha je nutnosti, jak ukazuje prazkum.

Marketingovy manual by mél odpoveéd’ na vSechny otazky a tedy i na tu, s jakymi
firmami fakulta (resp. jeji Gstavy) spolupracuji a pro¢. Mél by davat piehled o tom,
kolik praktickych prednaSek probéhlo (na kterém oboru, ve kterém piedmétu), zda
meéli uspéch (udé€lat vyhodnoceni diky dotazniku od studentti). Diky tomu, Ze bude
ucelené databaze, bude jednoduché odpovéd’ na to, se kterymi firmami mizeme zacit
pracovat. Informaci o tom, jaké aktivity (festivaly, soutéZe, maratony, jarmarky) se
konaji v daném mésté a které mtze fakulta pro své zviditelnéni vyuzit, musi byt také
soucasti tohoto manualu.

Komunikace s absolventy ma své vyhody. Jsou zdrojem praktickych dovednosti
a mohou byt pfinosem v oblasti praktické vyuky. V piipad¢ ze vztah s absolventy
udrzujeme, budeme tak mit vzdy dokonaly marketingovy nastroj ke vztahu
S vefejnosti, budeme védét o jejich kariéte a to, ve které firmé pracuji. Stejné jako
soucasni a potencialni studenti bude pravdépodobné skupina absolventii rozd¢lena do
nckolika diferencovanych skupin, kdy kazdy z nich bude mit sva specificka piani.

V marketingovém manudlu nesmi chybét analyza konkurence. Z vyzkumi
vyplyva, Ze studenti, ktefi studuji ve Zling, si fakultu zvolili kviili jeji dostupnosti od
domova, proto doporucuji nejprve provést analyzu demograficky blizkych vysokych
Skol, popft. jinych vzdélavacich instituci. Analyza konkurence spociva v jejim
poznanim, ziskanim informaci o tom, jak ostatni fakulty komunikuji je zakladem
uspéchu. Dilezite je poznat také marketingovou komunikaci ostatni fakult univerzity
a definovat si ptipadnou ,kanibalizaci“, napfiklad obor Management a marketing na
Fakult¢ managementu a ekonomiky UTB vs. Obor Marketingova komunikace na
Fakulté¢ multimedialnich komunikaci UTB ve Zling.

> Analyza SWOT

Vytvoteni analyzy silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb, tedy analyza
SWOT, kterd je oznaCovéna jako zdkladni metoda strategické¢ho planovéani. Pokud
pozname vysSe zminéné prvky, dokdzeme své piednosti jasné definovat, tudiz 1
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 pfani a potfeb 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 chtéji slySet.

v/

Jedna z nejdulezitéjsich slozek znacky je ,,divod™ pro¢ véfit, pro¢ si fakultu vybrat.
Tento divod je dualezité najit, mohl by to byt naptiklad Uplatnéni absolventii fakulty,
Tomas Bat’a, ekonomicka fakulta = podnikatelskd fakulta = podnikatelska univerzita.

33



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

Integrovana marketingovd komunikace vychazi z planovani. 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 setkani s absolventy. Marketingova
komunikace ,,néco* stoji, to v§e by mél mit plan marketingové komunikace rozpocet,
vice v kapitole 1.12. Pfi planovani marketingové komunikace, nezapomenout na
zékladni pravidlo. VSe funguje, pokud na sebe dané aktivity vzajemné navazuji a
vytvaifi  synergii. Marketingova sdéleni musi byt vzdy v souladu
s komunikovanymi hodnotami znac¢ky. Nikdy nebude fungovat pouze reklama
Vv king, 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 a definovani marketingovych cilt

Cile by mély byt stanoveny na zdklad¢ téch nejmensich soucasti az po fakultu jako
celek. Cile by nemély byt protichiidné, mély by se vzajemné propojovat. Samoziejmé
by mély byt cile SMART. Musi vychazet ze vSech vySe zminénych dokumentii a musi
vytvaret synergii.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze znacka fakulty vlastné znamena povést.
Povést fakulty tvofi kvalita vzdélani, ptinos 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, piinaSet prospéch studentim (poté absolventim) a teorii nahrazovat
praktickymi dovednostmi.

KROK C. 6
» Detailni zpétné zhodnoceni

Analyza jednotlivych krokll 1ze oznacit jako marketingovy audit, diky kterému je
definovano, zda jsou vSechny prvky komunikace v souladu s definovanym poslanim,
piinosy 1 hodnotami. Jestli vyuZivané marketingové aktivity (at’ interni, tak externi)
piispivaji ke zlepSeni povésti fakulty, zvySeni kvality vzdé€lani, jestli aktivity sebou
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nesou piinos pro absolventy a pfind$i praxi pro studenty, popf. pro zaméstnance.
Synergie jednotlivych kroki je zakladem tspéchu.
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Obr. 3 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 pfinos jak ve védecké roving, praxi, ale i pro pedagogickou ¢innost.

PRINOS PRO VEDU

Vzhledem k absenci komplexniho pifehledu budovani znacky je hlavnim
piinosem vytvoreni metodického postupu budovani znacky u organizaci v terciarnim
vzdélavani. Diraz je kladen zejména na vSechny cilové skupiny ekonomickych fakult,
tedy potencialni studenty, soucasné studenty, absolventy, akademické pracovniky a
zaméstnance dané fakulty.

V soucasné dobé lze nalézt velmi malé mnozstvi knih, které se zabyvaji
komplexnim budovanim znacky, ¢asto se timto tématem zabyvaji pouze okrajové 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 vzdélavani.
Prace tvofi uceleny soubor poznatkill, které jsou vyuziteln¢ jak z praktického tak
teoretickeho hlediska.

PRINOS PRO PRAXI

V praktické oblasti je hlavnim pfinosem navrh postupu analyzovéni a stanoveni
komplexni brandingové strategie pro vysoké Skoly s ekonomickymi fakultami. Tvorba
konkrétnich krokl pro ti€¢inné budovani zna¢ky u organizaci terciarniho vzdélavani s
dirazem na cilové skupiny vysokych Skol, tedy potencidlni studenty, soucasné
studenty, absolventy, akademické pracovniky a zaméstnance dané ekonomické

fakulty.
PRINOS PRO PEDAGOGICKOU PRAXI

Ziskani celkového prehledu poymli budovani znacky a vydani monografie, nebot’
doposud takové ucelené kroky budovani znacky ekonomickych fakult nelze v zadné
monografii nalézt.

Pfi dodrzeni cili bude prace zdrojem pro vytvofeni vyukovych materiali,
prednaskovou a publikacni ¢innost, sou€asné také bude souborem praktické aplikace
budovani znac¢ky u ekonomickych fakult. Na zaklad¢ vyzkumu mezi studenty Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ prosadit myslenku
inovace marketingovych pfedméti, které jsou na FAME vyu€ovany.
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6 SMERY DALSIHO VYZKUMU

Prace se zabyvala budovanim znacky ekonomickych fakult v ramci jejiho
mikroprostiedi v Ceské republice. Za zvaZeni uréité stoji pokraovat v praci a rozsifit
j1 0 budovani znacky ekonomickych fakult v zahrani¢i, mezi potencialnimi partnery a
studenty. V ramci dalSiho prohlubovani tématu je vhodné v analyze budovani znacky
pokragovat také u jinych nez ekonomickych fakult v Ceské republice.

Za zvazeni urcite stoji definovat specifika a odliSnosti budovani znacky u tii druhil
instituci, tedy u instituci v terciarnim vzdélani, u neziskovych organizaci 1 u firem
v komer¢ni sféfe. Predmétem dalSiho zkoumani by mélo byt piesné stanoveni hodnoty
znacky a propojeni marketingovych a financnich meéftitek.
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ZAVER

Disertaéni prace fesi aktualni otazku budovani znacky vysokych $kol v CR se
zaméfenim na ekonomické fakulty. V dobé, kdy stale klesd demografickd kiivka
studentli na vysoké Skole je dilezité se na jejich ziskdvani zamétit. Demograficka
porodnosti v prvni poloviné 90. let. V soucasné dobé ma klesajici pocet studentti
vysokych Skol dopad na piijmy Skoly, protoze jednim z kritérii pro poskytnuti
prispévku ze statniho rozpoctuje pocet studenti. Rok 2017 je vSak v tomto prialomovy.
Ministerstvo Skolstvi totiz piipravuje novy model financovani vysokych skol. PocCet
studentl jiz nebude hlavnim kritériem. Bude doplnéno o zohlednéni potiebnosti
absolventi pro spole¢nost. Zmény by mély vejit v platnost v roce 2019.

V prvni ¢asti prace jsou popsana teoretickd vychodiska tykajici se terciarniho
vzdélavani, demografického vyvoje, marketingu vysokych skol, budovani znacky a
integrované marketingove komunikace tykajici se budovani znacky. Za pomoci téchto
vychodisek byly stanoveny hypotézy, vyzkumné otazky a mohly byt formulovany cile
prace.

Hlavnim cilem disertacni prace bylo vytvofeni metodického postupu pro analyzu
soucasného stavu a souéasné pro budovani znacky ekonomickych fakult v CR. Diiraz
byl kladen zejména na mikroprostiedi ekonomické fakulty, tedy na cilové skupiny -
na jejich studenty (i ty potencidlni), absolventy, akademické pracovniky a
zaméstnance dané fakulty, ale takeé na firmy z kraje, ve kterém se dana vysoka §kola,
resp. fakulta nachéazi. Byly zkoumany jednotlivé aspekty hodnoty znacky, jako je
loajalita, znalost nebo image fakulty. Byly analyzovany také asociace pozitivniho 1
negativniho charakteru a definovany takée siln€ a slabé stranky zkoumané instituce.
Dale byly zodpovézeny hypotézy i vyzkumné otazky. Instituce v tercialnim
vzdélavani budovani znacky vyuzivaji a z 56 % k nému pfistupuji systematicky.
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