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ABSTRAKT

Predkladana disertacni prace za zabyva moznostmi zapojeni Vysokoskolskych
student do praxe formou participace na realnych zadéanich s vyuzitim novych
pristupt ve vyuce, jakym je napiiklad Design Thinking. V teoretické Casti prace
jsou piedstaveny pojmy k tématu, trendy a sméry v oblasti vysokoSkolského
vzdélavani ve vztahu k uplatnitelnosti absolventli na trhu prace, nastaveni
spoluprace s praxi vysokoSkolskych instituci u nas i1 v evropském méfitku,
principy designérského mysleni a komparace existujicich modeld Design
Thinkingu. Ve vyzkumné ¢asti prace je analyzovan soucasny stav spoluprace
S praxi na konkrétni vysoké Skole, véetné hodnoceni kompetenci a schopnosti
student1 z jejich vlastniho pohledu a z pohledu absolventii dané Skoly. Soucasti
praktické¢ casti 1 je komparativni analyza soucasné¢ho stavu vyuky Design
Thinkingu na vysokoskolské urovni v CR a vyzkumnych laboratoii pii
univerzitach. V projektové ¢asti disertaéni prace jSou navrzeny modely
Multimedialni vyzkumné laboratofe, a to v obecné roviné a druhy model pro
konkrétni univerzitni pracovisté. Zakladni myslenka Multimedidlni vyzkumné
laboratoie je zaloZena na tvorb& centra pro propojeni vyuky s praxi, realizaci
praktického vyukového pfedmétu a zaroven védeckého pracovisté pro studenty i
pedagogy vysoké skoly. Tento model bude navrzen jak na zakladé sekundarnich
analyz, tak 1 primarniho Setfeni u cilovych skupin studentl a absolventii vysoké
Skoly, komparativnich analyz vyuky Design Thinkingu na ¢eskych vysokych
Skolach a jiz existujicich laboratofi podobného zaméieni v prosttedi ¢eského
vysokeho Skolstvi.



ABSTRACT

The presented doctoral thesis deals with the possibilities for involvement of
university students in practice by means of their participation in the performance
of real-life tasks using new approaches in classes, such as, for example, Design
Thinking. The theoretical part describes terms related to the topic, trends and
directions in the sphere of higher education in relation to the employability of
graduates in the labour market, setting of cooperation between higher education
institutions and business and industry in our country as well as on a European
scale, the principles of design thinking and comparison of the existing models of
Design Thinking. The current state of cooperation with practice at a particular
higher education institution including the assessment of competences and
abilities of students from their point of view and from the perspective of
graduates of the given educational institution are analysed in the research part of
the thesis. A comparative analysis of the current state of Design Thinking
teaching methods used at universities in the Czech Republic and in research
laboratories at universities forms part of the practical part. In the project part of
the doctoral thesis, models of a Multimedia Research Laboratory are designed,
namely a general model and another model designed for a particular university.
The fundamental idea of the Multimedia Research Laboratory is based on the
establishment of a centre for liaison between education and business and
industry, implementation of a practical course unit and at the same time a
research unit intended for university students and teachers. This model will be
designed in accordance with secondary analyses, as well as in accordance with a
primary survey conducted among the target groups of students and graduates of
the higher education institution, comparative analyses of Design Thinking
teaching methods used at Czech higher education institutions and the existing
laboratories focusing on similar issues in the environment of Czech higher
education.
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UvVOD

Disertacni prace s nazvem Model Multimedidlni vyzkumné laboratote a jejiho
fungovani s vyuzitim principti Design Thinking se zabyva tématem budovani
vysokoskolského prosttedi, které je zdroven platformou napomahajici propojeni
studia spraxi. Cilem prace je tvorba modelu Multimedialni vyzkumné
laboratofe, jakoZzto mista pro spolupraci s praxi, vyukové centrum a zaroven
veédecké pracoviste.

Prace si klade za cil vytvofit obecny model Multimediadlni vyzkumné
laboratote aplikovatelny na jiné typy vysokoskolskych instituci, ale také model
pro konkrétni univerzitu. V souvislosti stvorbou modelu je cilem také
analyzovat soucasné nastaveni spoluprace s praxi na Fakult¢ multimedialnich
komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ z pohledu jejich studentl a take
absolventi fakulty. Tyto dva rozdilné pohledy mezi sebou konfrontovat a
odhalit silné a slabé stranky studia a ptipravy studenti na praxi. Kromé
primarniho Setfeni u cilovych skupin studenti a absolventii se ndvrh modeli
opira o sekundarni analyzy, a to novych vyukovych metod (Design Thinking) na
eskych vysokych $kolach, jiz existujicich laboratotich pfi univerzitach v Ceské
republice. Navrhy =z projektové ¢asti maji zobecnitelny charakter a jsou
aplikovatelné v prosttedi ceského vysokého Skolstvi. Kromé modelt je
vystupem prace také soubor obecnych doporucCeni a pravidel pro zaloZeni
pracovisté typu Multimedidlni vyzkumné laboratofe pfi instituci tercialniho
vzdélavani.
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1. SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Vysoké Skolstvi je sektorem, ktery zdsadnim zplsobem pfispiva k rozvoji
spole€nosti 1 ekonomiky. Soucasné tvoii nepostradatelny zéklad pro udrzitelny
rozvoj v dané zemi. Moderni piistupy k vyuce na vysokych skolach se snazi o
zvySeni podilu samostatné prace studentl a jejich participaci na realnych
ukolech a védeckych pocinech. Tato snaha je pfimo umérna zvySujicim se
naroklim na studenty, jejich zkuSenosti a praktické dovednosti. Na druhé strané
je zde stale zvySujici se potieba rozvoje védecko-vyzkumné a hospodaiské
¢innosti vysokych skol. Spoluprace vysokych skol s praxi, tzn. se subjekty z
komer¢ni sféry a vefejné spravy je jednou z dualezitych cest vedoucich ke
zvySovani miry uplatnitelnosti studenti na trhu prace.

Zvysujici se tendence propojovani znalosti s praxi je hojné podporovana ze
strany vlady, vedeni univerzit i samotnych subjektli z praxe. Tato snaha je
zakotvena mimo jiné¢ v Dlouhodobém zaméru vzdélavaci a védecke, vyzkumné,
vyvojoveé a inovacni, umélecke a dalsi tviir¢i ¢innosti pro oblast vysokych skol
na obdobi 2016 - 2020, ktery vydalo Ministerstvo Skolstvi, mladeze a
télovychovy. Zde je mezi prioritnimi cili uvedeno zvySovani kompetenci
studentil 1 pracovnikli vysoké Skoly pro pfenos poznatkd mezi akademickou a
aplikacni sférou a rozvijeni spoluprace s vnéjSimi partnery za ucelem zvySovani
relevance vyzkumu pro potieby aplikaéni sféry a v neposledni fad¢€ posilovani
kapacity pro komercionalizaci poznatkil. Dilezitym smérem vyvoje univerzit je
bezpochyby hospodarska ¢innost kol a spoluprace s praxi, kterd funguje jako
ukazatel kvality vysoké Skoly prostfednictvim ukazatelli uplatnitelnosti,
referenci, komunikace navenek atd. Zainteresovanim studenti do téchto aktivit
lze dosédhnout vys§i ekonomické vykonnosti, propojeni studentli s praxi 1
zvySeni jejich uplatnitelnosti. (Dlouhodoby zdmér vzdélavaci a védecké,
vyzkumné, vyvojové a inovacni, umélecké a dalsi tvirci Cinnosti pro oblast
vysokych $kol na obdobi 2016 — 2020, 2015)

Spoluprace vysokych kol s praxi ma koteny hluboko v minulosti. V zahranici
doslo k jejimu rozmachu jiz pfed nékolika desetiletimi, a to pfedevSim diky
intervenci vladnich organt jednotlivych stati. (Borrell-Damian, 2014)

Formy spoluprace jsou velmi rozmanité, od konzulta¢ni ¢innosti, pies
participaci ve vyuce, staze a brigddy ve firmach az po dlouhodobou podporu
dané vysoké Skoly, at” uz finan¢niho razu, v personalnich zéleZitostech ¢i v
oblasti vychovy budoucich absolventii. Aktudlnim trendem na vysokych Skolach
v Ceské republice je snaha reflektovat pozadavky trhu prace a piizptsobit profil
svych absolventil potfebam firem a potencialnich zaméstnavateli.
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V Ceské republice spoluprace mezi akademickou sférou a firmami nema piilis
dlouhou tradici a ze strany statu je podporovana viceméné jen v podobé
strategickych dokumentt, pfijatych zejména po vstupu do EU, jako je tfeba Bila
kniha vzdélavani ¢i v Dlouhodobém zaméru vzdélavaci a védecké, vyzkumné,
vyvojové a inovacni, umélecké a dalsi tviir¢i ¢innosti pro oblast vysokych §kol
na obdobi 2016- 2020, ktery vydalo Ministerstvo Skolstvi, mladeze a
t&lovychovy (MSMT). Tento dokument vyty¢uje Zadouci stav vysokého
skolstvi, které hodlda MSMT doséahnout do roku 2020. Je zde uvedeno 7
prioritnich cil, pficemz jeden z nich tika, Ze: ,,Vysoké Skoly budou ve své
cinnosti reflektovat aktualni spolecensky vyvoj, nejnovéjsi vedecké poznatky a
potieby partneru. Vysoké sSkoly budou v tésmém a oboustranné otevieném
kontaktu s partnery na lokalni, narodni i mezindrodni urovni, s absolventy,
zamestnavateli, védeckymi a akademickymi institucemi i s neziskovym sektorem
a verejnou spravou. Je treba zohlednit zapojeni vnéjsich aktérii do pripravy
studijnich programu v akreditacnim procesu. Konzultace se zaméstnavateli,
lokalnimi aktery a dalsimi partnery budou povazovany za samoziejmou soucdast
procesu pripravy studijnich programu. Soucasné ale ziistane zodpovédnosti
vysoké Skoly, jak tento proces zorganizuje, které aktéry vyhodnoti jako
relevantni a jakym zpiisobem provede syntézu jejich pozadavkii, nazorii a
hodnoceni. Zahrnout komunikaci s vnéjsimi partnery jako jeden z klicovych
procesii  vnitrniho zajistovani kvality do standardit pro instituciondlni
akreditace.” (Dlouhodoby zamér vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a

inovacni, umélecké a dalsi tvlir¢i €innosti pro oblast vysokych Skol na obdobi
2016 — 2020, 2015)

Vzdéelavani je celozivotni Cinnost, kterda se neomezuje pouze na formalni
vzdélavani ve Skolach, ale jedna se o kontinuélni proces uceni se a prohlubovani
svych znalosti a schopnosti, které nekonci absolvovanim studia. Stejné jako se
méni trh prace, poZzadavky na absolventy, snazi se poskytovatelé tercialniho
vzdélavani reagovat na ménici se prostiedi a naroky trhu. K rozvoji vysokého
Skolstvi dochézi prostfednictvim inovaci, dirazu na védu a vyzkum, transferu
znalosti a technologii. Designové mySleni je jednim ze zpisobli pfistupu
k inovacim a feSeni problémi obecné. Ackoli se nejednd o zcela neznamy
termin a jeho popularita potad roste, jeho implementace do vyuky b&Znou praxi
neni. Designové mySleni neboli Design Thinking neni striktné spojen
S konkrétnim oborem. Jeho piednosti je moznost aplikovat jej do vSech oblasti
lidského Zivota. Inovace ve vzdélavani v celosvétovém métitku Celi designovym
vyzvam kazdy den. Bez ohledu na to, do kterého spektra spadaji. Vyzvy, se
kterymi se pedagogové setkavaji, jsou skutecné, komplexni a velmi riznorodé.
A jako takové vyZzaduji nové perspektivy, nastroje a piistupy.
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2. METODOLOGIE

2.1 Cile prace a vyzkumné otazky

Cilem disertacni prace je ndvrh modelu Multimedialni vyzkumné laboratoie
pii vysoké Skole a jeho aplikace pro potieby Fakulty multimedidlnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Vzniklé modely laboratoti
(obecny, pro potieby FMK UTB) by mély spliiovat nékolik urovni spoluprace, a
to jak védecke pracoviste, praktické vyukové centrum, tak 1 misto pro spolupraci
S praxi. Zazemi 1 vybaveni laboratofe by mélo byt k dispozici studentlim i
pedagogtim dané instituce tercidlniho vzdélavani. Ugelem disertaéni prace je
navrh opatieni a cest k efektivnéjSimu zapojeni studentd vysoké skoly do praxe
prostiednictvim jejich zapojeni v Multimedialni vyzkumné laboratofi, ¢imz
studenti ziskaji nejen praktické dovednosti, osvoji si metody designového
mysSleni, ale také prohloubi své soft skills, které¢ jsou dillezitym hodnoticim
parametrem pro zaméstnavatele. Volba tématu disertatni prace vychazi
Z aktualni potteby propojovani vzdélavacich procesii s praxi, jejichz vysledkem
je mimo jin¢ vysSi uplatnitelnost absolventli na trhu prace vedouci ke
snadnéjSimu vstupu absolventi do pracovniho Zivota.

2.1.1 Primarni a sekundarni cile prace
Priméarni cil:

e na zaklad¢ primarnich a sekundarnich Setfeni vytvofit obecny model
Multimedialni vyzkumné laboratofe a modelu laboratofe pro Fakultu
multimedidlnich komunikaci UTB

Sekundarni cile:

e analyzovat souCasné nastaveni spoluprace spraxi na Fakulté
multimedialnich komunikaci Univerzity TomdsSe Bati ve Zliné, a to
Z pohledii studentli a absolventii fakulty, identifikovat silné¢ a slabé
stranky vyuky a pfipravy na praxi, motivaci studenttl, jejich preference ve
vztahu k uplatnéni atd.

e zmapovat vyuku Design Thinkingu na ¢eskych vysokych Skolach, jeji
formy a podoby pro ucely nastaveni modeltt Multimedialni vyzkumné
laboratote S cilem podpory praktické vyuky inovativniho charakteru
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e analyzovat existujici vyzkumné laboratofe pfi univerzitach, komparativni
analyzou nalézt homogenni a heterogenni rysy, jakoZto vychodiska pro
tvorbu modelt Multimedialni vyzkumné laboratote

2.1.2 Vyzkumné otazky
Byly formulovany tyto vyzkumné otazky:

VO1: Jaké formy spoluprace by meéla Multimedialni vyzkumné laboratof
nabizet, aby adekvatné pokryla pozadavky studentli na praxi?

VO2: Ma u studenti FMK typ motivatoru ke spolupraci s praxi vliv na
vnimani diileZitosti praxe béhem studia?

VO3: Jak hodnoti své ptedpoklady pro praxi studenti FMK a jak je
konfrontuji absolventi FMK?

VO4: Jak intenzivné a na jaké bazi spolupracuji vyzkumné laboratote v CR
s aplikacni sférou?

VO5: Do jaké miry a jakym zplsobem jsou zapojeni studenti univerzit do
fungovani vyzkumnych laboratofi pii ceskych vysokoskolskych institucich?

2.2 Metody prace

Autorka prace vyuziva sekundarnich i primarnich dat. Se sekundarnimi daty v
podobé vyzkumi, statistickych a situacnich analyz je pracovano V teoreticke 1
vyzkumné ¢asti prace. Vysledky primarniho Setfeni jsou zpracovany ve
vyzkumné ¢asti prace, spolu se sekundarnimi analyzami. V rdmci prace bude
vyuzito dvou vyzkumnych metod, a to kvantitativniho vyzkumu a
komparativnich analyz dat ziskanych desk research metodou. Kombinace téchto
metod ma za cil nejen zodpovézeni vyzkumnych otazek, ale predev§im dosazeni
cili prace.
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2.2.1 Kvantitativni prizkum
Termin prazkumu: 1.9.2017 az 30.5.2018

Metoda: kvantitativni prizkum; dotaznikové Setfeni. Pred samotnym
vyzkumem byl realizovan pretest se studenty oboru Marketingové komunikace
vV podobé testovani dotazniku za tcelem odhaleni ptipadnych chyb ¢i doplnéni
mozZnosti odpovédi.

Cilové skupiny Setfeni:

a) soucasni studenti FMK se sekundarni filtraci dle studovaného
oboru/programu (oboru Marketingové komunikace a programi Vytvarna uméni
a Teorie a praxe audiovizualni tvorby)

b) absolventi FMK, opét s filtraci dle studovaného programu.

Cile Setreni: Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi hodnoceni soucasného
nastaveni spoluprace fakulty s praxi z pohledd studentd a hodnoceni nastaveni
praxe z pohledu absolventli. Rozdilné vnimani propojeni studia a praxe na FMK,
slabych a silnych stranek studenti/absolventii by se mélo stat zakladnim
vychodiskem pro projektovou ¢&ast prace — tvorbu modelt Multimedialni
vyzkumné laboratofe.

2.2.2 Desk research, komparativni analyzy
Vyuka Design Thinking

Ve vyzkumné ¢asti praci bude vyuZito také metody desk research. Cilem desk
research Setfeni je sestaveni piehledu vyuky Design Thinking na ceskych
vysokych Skolach, jeji podoby a rozsahu, coz bude zpracovano ve formé
komparativni analyzy. Vysledek Setieni bude poté zahrnut v projektové ¢asti
prace jakozto vychodisko nastaveni vyuky Design Thinking v rdmci fungovani
Multimedialni vyzkumné laboratote.

Vyzkumné laboratofe p¥i VS

Dalsi desk research Setfeni ve vyzkumné Casti prace ma za cil zmapovat
existenci vyzkumnych laboratofi pii vysokoskolskych institucich v Ceské
republice. Ziskana data budou zahrnuta do komparativni analyzy, kterd ma za
ucel porovnat technické, persondlni a finan¢ni hledisko fungovani laboratoii
v CR. Vysledky analyzy poslouzi jako jedno z vychodisek k navrzeni modeld
Multimedialni vyzkumné laboratore (MVL).
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Nasledujici schéma znaroriiuje jednotlivé kroky ve zpracovani disertacni
prace. Vystupem projektové c¢asti prace jsou dva modely Multimedialni
vyzkumné laboratotfe. Prvni z modell je koncipovan jako obecné aplikovatelny
na kteroukoli vysokoSkolskou instituci, druhy model je konstruovan na miru pro
Fakultu multimedialnich komunikaci.

* Sekundarni analyzy; cil: identifikace poZadovanych kompetenci
absolventii VS, hodnoceni spoluprace VS s aplikac¢ni sférou

Teor®icka

) .« Primarni Setfeni u studentt a absolventit FMK UTB; cil: zhodnoceni
Sotfeni soucasné spoluprace s praxi za i€elem nastaveni modelu MVL

\
) » Komparativni analyza vyuky Design Thinking na ¢eskych univerzitach;
Setfent cil: identifikace shodnych ryst pro stanoveni vychodisek zalozeni MVLJ

N
» Komparativni analyza vyzkumnych laboratofi pti ¢eskych univerzitach;

,§et1“'eni cil: identifikace shodnych ryst pro stanoveni vychodisek zalozeni MVL
kap. 5.8 o

Obr. 1 Schéma metodologie disertacni prace

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Vzdélavani v 21. stoleti

Do nastupu 21. stoleti neméli absolventi vysokych Skol diivod obavat se o své
uplatnéni a budoucnost. Situace se ale zdsadné¢ zmeénila na zacatku 21. stoleti,
kdy pftestal univerzitni diplom platit jako zaruka uspéchu a bezstarostné
budoucnosti. Divodem byla ekonomicka krize, inflace, masovy rozvoj
vysokoskolského vzdélavani a zmény pozadavkll na pracovni silu. Situaci na
globalnim trhu prace ovliviiuji faktory jako:

e digitalizace a automatizace vyroby (primysl 4.0),

e piesun vyroby do zahranic¢i, kde jsou nizsi naklady (offshoring),

e Spatna spoluprace sektoru vzd€lavani a prace vedouci k tomu, Ze
absolventi nedisponuji potfebnymi znalostmi a dovednostmi pro dany
trh.

Rozvoj skol a vzdé¢lavani ovliviiuji soucasné tendence: internacionalizace
(globalizace), kombinace statni a privatni iniciativy, zapojovani podnikového
sektoru do vzdé&lavaci soustavy, dalkové vzd€ldvani pies internet,
standardizované skupiny kol se spolecnymi u¢ebnimi programy a pomickami i
vzajemnou vypomoci uciteld. (Jirasek, 2004)

Technologicky vyvoj a ménici se financni klima transformuje vysokoskolské
prostiedi. Vysoké Skoly a univerzity musi hledat zplsoby, jak sniZit naklady a
najit nové cesty k financovani své ¢innosti. Soucasné vsak expandujici globalni
sttedni tfida a rostouci populace mladych dospélych zvySuji poptavku po
vysokoskolském vzdélavani. Ale diky technologickému rozmachu po celém
svété, online instituce, virtualni Skolni arealy a online vzdélavani budou
konkurovat tradi¢énimu vzdélavacimu systému. Vysokoskolské vzdélani muize
byt stale vice utvafeno a ptizpiisobovano svym spotiebitelim, tedy studentiim.
(Higher education in the 21st century: Meeting real-world demands)

3.1.1 Dovednosti pro 21. stoleti

Do nedavna se vzdélavaci systémy na celém svété soustfedily na pfipravu
studentl k osvojeni teoretickych znalosti. Sou€asny vyvoj v oblasti technologii a
telekomunikaci u¢inil informace a znalosti vSudypfitomné a snadno dostupné.
Piestoze jsou teoretické znalosti stale relevantni a nezbytné, ale jiz nejsou
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dostatecné. Aby mohly reagovat na technologické, demografické a socidlné-
ekonomické zmény, zacaly vzdélavaci systémy smeétfovat k tomu, aby svym
studentiim poskytovaly fadu dovednosti, které nejsou zalozeny jen na poznani,
ale také na vzdjemné =zavislosti kognitivnich, socidlnich a emocnich
charakteristik.

Pojem ,,dovednosti pro 21. stoleti* neboli ,,21st century skills* nema jasny
obsah a definici. Mizeme najit nékolik pfistupl a teorii riiznych autorti, nicméné
z4dna z nich neni univerzalné piijatelna. V zasadé jsou dovednosti pro 21. stoleti
souborem dovednosti, schopnosti a pfistupil, které byly identifikovany jako
nezbytné pro uspéch ve spoleCnosti a na pracovistich. Mnoho z téchto
dovednosti je také spojeno s hlubSim ucenim, které je zalozeno na
dovednostech, jako jsou analytické uvazovani, komplexni feSeni problému a
tymova prace. Tyto dovednosti se li§i od tradi¢nich akademickych dovednosti v

tom, ze nejsou zalozeny predevS§im na znalostech opiranych o teorii. (Dede,
2009)

I pfes nepresné vymezeni pojmu dovednosti pro 21. stoleti, je v praci vyuzito
modelu nazyvaném ,Ramec pro vzdélavani v21. stoleti“l, ktery patii
K nejpouzivangjSim a je uznavan odbornou spolecnosti. Tento ramec byl
vytvofen v kooperaci uciteli, odbornikii z oblasti vzdélavani a vedoucich
pracovniku tak, aby definoval a ilustroval dovednosti, které studenti potiebuji k

uspéchu v praci i v zivoté. (Framework for 21st Century Learning, 2013)
Ramec P21 déli potfebné dovednosti do Ctyt kategorii:

e jadrové predméty (Core Subjects) — znalost kliCovych teoretickych
predmétli je nezbytnd, patii mezi né naptiklad matematika, matetsky
jazyk, historie, fyzika, ale 1 finanéni gramotnost, obCanska nauka,
zivotni prostiedi,

e zivotni a kariérni dovednosti (Life and Career Skills) — dneSni zivotni a
pracovni prostfedi vyzaduje mnohem vic nez schopnost premyslet a
znalost teorie, potiebné jsou naptiklad schopnost adaptibility,
flexibility, spolehlivost, viidcovstvi, zodpovédnost atd.,

e vyukové a inovativni dovednosti (Learning and Innovation Skills) —
mezi zasadni dovednosti patii také kreativita, kritické mysleni, feSeni
problémil, komunikace a spoluprace,

1 p21's Framework for 21st Century Learning
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¢ informacni, medialni a technologické dovednosti (Information, Media,
and Technology Skills) — soucasné technologické a medialni prostiedi
pfinasi neomezeny piistup kinformacim a rychlé zmény v
technologickych nastrojich, proto musi byt student informacné,
technologicky a medialné¢ gramotny. (Framework for 21st Century
Learning, 2013)

Key Subjects - 3Rs
. and 21st Century Themes Information,
Life and. Media, and
Career Skills Technology
Skills

Standards and
Assessments

Curriculum and Instruction

Professional Development

Learning Environments

Obr. 2 Ramec dovednosti pro 21. stoleti P21

(zdroj: Framework for 21st Century Learning, © 2013)

S dal$im pfistupem a modely dovednosti 21. stoleti ptiSly rtizné organizace,
od Svétoveho ekonomického fora, OECD (Organizace pro hospodaiskou
spolupraci a rozvoj) a dalsi. Ackoli se jednotlivé modely ¢i ramce lisi, at’ uz
v metodologii, vyctu kompetenci ¢i kategorizaci dovednosti, jejich obecné
zavery jsou velmi podobné. Prisefikem téméf vSech modeld jsou informacni a
komunikaéni technologie, komunika¢ni dovednosti, kritické mysleni, kreativita
a schopnost pfinaset inovativni feSeni. Tyto dovednosti fadime mezi tzv. mékké
dovednosti.
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3.1.2 Soft skills

Soft skills neboli mékké dovednosti uzce souvisi s pojmem dovednosti 21.
stoleti. Ve své podstat¢ se jedna o tytéz kompetence, pouze jinak
kategorizované. Pro tcely této prace je nutné definovat mékké dovednosti, jejich
rozdéleni a ukotveni ve vztahu k uplatnitelnosti na trhu prace.

V obecné roviné tvoii osobnosti tii zdkladni slozky: vlastnosti a osobnostni
rysy, dovednosti a védomosti. Vlastnosti a osobnostni rysy, jakymi jsou
naptiklad kreativita, optimismus, temperament, jsou vrozené a tim padem tézko
ovlivniteln€. Druhou slozkou jsou dovednosti, které 1ze casteCné ménit. Do této
skupiny patii pravé soft skills. Kategorizace mekkych dovednosti se podle
ruznych autortt v odborné literatufe vice €1 méné lisi. Jednd se naptiklad o
vyjednavaci schopnosti, zvladani stresu, empatii, logické mySleni nebo
schopnost rozhodovat se. Posledni slozka osobnosti c¢lovéka je nejlépe
modifikovatelnd, protoze je tvofena nabytymi védomostmi, tzv. hard skills.
Mezi né patii naptiklad odborné znalosti z fyziky, matematiky nebo jazyk,
pracovni postupy atd. (Miihleisen a Oberhuber, 2008, s. 24).

Soft skills ¢ili mékké dovednosti byvaji mnohdy vymezeny pravé ve vztahu k
hard skills (tvrdym dovednostem) a jsou téZko meéfitelné. Je téméef nemozne
zméfit miru schopni vyjedndvat ¢i byt empaticky. Hard skills lze zméfit
napiiklad inteligenénim kvocientem (IQ testem) nebo jinym zplsobem.
(Miihleisen a Oberhuber, 2008, s. 22).

,, Termin m¢kké dovednosti znamena, jak dobie se dokazete vypotadat nejen s
lidmi a jejich zpisoby chovéni, ale také se sebou samymi. Diive byly mckké
dovednosti nazyvany socialni kompetence. Timto pojmem se jesté dnes oznacuji
faktory, jako jsou spoluprace, komunikace, schopnost zvladat konflikty* (Peters-
Kiihlinger a Friedel, 2007, s. 13).

Podle autorti Miihleisena a Oberhubera 1ze mékké dovednosti rozdélit do tii
oblasti dle zamé&teni:
e o0sobni kompetence -oznacuji schopnosti a vinimani ve vztahu sdm k sobg,
e socialni kompetence - schopnosti kontaktu s ostatnimi lidmi a okolim,
e metodické kompetence - tvofi schopnosti fesit tkoly.

Soft skills jsou tvoteny velkym poctem dovednosti z riznych oblasti. Je proto

vvvvvv

jednotlivych dovednosti je velmi individualni. Je tfeba se zabyvat soft skills
jesté pred vstupem do zaméstndni, tzn. jiz pii studiu na vysokych Skoléach.
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Univerzity a vysokoSkolské instituce by nemély vzdélavat studenty pouze v
uzkych specializacich zaloZenych na znalostech, ale musi jit dal a hledat ucelené
formy vzdélavani studentti. Podle zpravy Evropské komise zroku 2013
vysokoskolsti studenti potiebuji ziskat SirSi znalosti a dovednosti, aby si
vybudovali své budouci odborné kompetence. Rychlé zmény v technologii, a
obecné ve zplsobu, jakym pracujeme, ¢ini hard skills rychle zastaralé. Studie
poukazuje na potiebu soustfedit se na rozvoj prufezovych (transversal)
dovednosti a mékkych dovednosti, jako je schopnost kriticky pfemyslet, fesit
problémy a spolupracovat. (European Union Report to the European
Commission, 2013)

Soft skills nejsou novym pojmem, ale dfive nebyly mékké dovednosti tolik
diskutované a potiebné jako dnes. Hlavni pfi¢inou diirazu zaméstnavateli na
soft skills je zvysujici se tlak na efektivitu, Uspornost a vykonnost prace ve
vSech oblastech trzni ekonomiky. Zaméstnanec s dobie rozvinutymi meékkymi
dovednostmi je vykonngjsi a efektivné;si, ma lepsi vztahy s lidmi na pracovisti 1
ve svém blizkém okoli.

O vyznamu soft skills u budoucich absolventli se zminiuje 1 Bila kniha
tercialniho vzdélavani, ve které se pise: ,,Ve vzdélavani musi byt vedle tradicnich
vyzev (kvalita, efektivita, rovné prilezitosti) akcentovdany vyzvy nové. Jsou jimi
predevsim dosahovani maximdlniho vzdélani, schopnost stdle a zdroven rychle
se ucit na urovni jednotlivce i organizace, tvorivost, inovace a iniciativa, znalost
lidi i spolecnosti a vyuzivani mékkych dovednosti. Je treba pri hodnoceni
zohlednovat rozvoj tzv. soft-skills studentii, dosazené znalosti a dovednosti v
jednotlivych programech a pripadné zapojovani odbornikit z praxe do
vzdéldvaci cinnosti.* (Narodni program rozvoje vzdélavani v Ceské republice,
2001)

Vysledky Setfeni REXLEX 2013 Stiediska vzdélavaci politiky Univerzity
Karlovy v Praze poukazuji na narust pozadavkt zaméstnavatelti na kompetence
spojné s flexibilitou. Ta spoleéné¢ s kompetencemi inovace a znalosti
managementu, mobilizace lidskych zdroji a prezentace patii k tém
kompetencim, které jsou na pracovnich pozicich zastavanych absolventy
vysokych Skol vyzadovany nejvice. Dle Setfeni se nejvétsi nedostatky projevuji
predevsim ve skupiné mekkych kompetenci, kdy pouze maléd ¢ast absolventi je
pfipravena nabidnout tyto kompetence na takové Urovni, kterou vyzaduji jejich
pracovni mista. PfedevSim komunika¢ni dovednosti a schopnost zvladat
zatézové situace jsou pro velkou C€ast absolventli problematické. K tomu se
piidavaji dalSi: dovednost identifikovat a fteSit problémy, samostatné se
rozhodovat, nést odpovédnost Ci pfizplisobit se zméndm a okolnostem. U celé
skupiny mé&kkych dovednosti Setieni poukazuje na nizké hodnoceni tUrovné
ziskané Skolnim vzdélanim. (Koucky, 2014)
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Vyzkum REFLEX 2013 hodnotil kompetence absolventli ve tfech urovnich.
V prvni absolventi hodnoti trovenl kompetenci, kterou ziskali absolvovanim
vysokoskolského studia, ve druhé hodnoti svoji vlastni uroven kompetenci a ve
tieti je hodnocena uroven pozadovana v jejich soucasném zaméstnani. V tabulce
nize jsou uvedeny primérné hodnoty kompetenci na desetibodové stupnici,
pricemz pravé tii sloupce uvadi vzajemné disproporce v procentech. (Koucky,
2014)

Tabulka 1. Celkové srovnani urovni kompetenci absolventti

ziskané . | pofadova- vlastni/ ziskané Vs, vlastni/

na Vs vlastni ne ziskané V8 | pofadované | pofadované
Vieobecné znalosti a rozhled 6,57 6,98 6,49 6,1 1,3 7.5
Odborné teoretické a metodologické znalosti 6,99 6,77 6,65 |] -3,2 5,1 1,8
Schopnost wyuZit odbornych znalosti v praxi 6,35 6,88 6,84 8,3 —?,2|:i 0,5
Znalost podminek pro wyugiti odbornych metod a teorii v praxi 6,20 6,33 6,30 2,1 -1,5 ﬂ 0,5
Jazykové dovednosti v matefském jazyce 5,86 7,34 6,72 25,3 E 9,3
Jazykové dovednosti v cizim jazyce 472 6,08 5,44 28,7 E 11,8
Matematické dovednost 488 5,64 4,65 15/5 4,9 21,2
Potitatové dovednosti 540 6,91 6,43 28,1 7.5
Dovednost pracovat s informacemi 6,99 7,39 7.25 5,8 -S,EQ 2,1
Dovednost identifikovat a fesit problémy 6,26 724 743 15,6 |] -2,7
Dovednost tvofivého a pruzného mySleni a jednani 6,15 718 7,19 16,8 -0,1
Dovednost prezentace 6,41 6,78 6,70 5,8 -4.3 El 1,3
Dovednost pisemného projevu 6,41 712 6,78 11,1 —5,53 4,9
Dovednost samostatné se rozhodovat 6,06 7,26 735 19,3 -17, |] -1,2
Schopnost tfmové prace 6,12 7,14 7,09 16,7 13,7 0,8
Mit aktivni pristup 607 | 742 | 7.8 17,8 -0,9
Podnikavast, mit .éich® pro nové pfileZitosti 467 574 557 22,9 2.9
Schopnost zviadat zatéZové situace a pfekazky 6,26 7,09 748 13,2 i -5,3
Schopnost nést odpovédnost 6,15 748 7.62 21,6 -19 |] -1,9
Organizace a fizeni, dovednost vést kolektiv 513 6,56 6,23 28,0 -17, 54
Schopnost myslet a jednat ekonomicky ! ekon. zpdsobilost 531 6,71 6,48 26,5 -18, 3,5
Dovednost komunikovat s lidmi, vyjednavat 587 714 7,59 21,6 -22 i -6,0
Schopnost pfizplsobit se zmé&nénym okolnostem 6,01 712 727 18,5 |] -1,9
Schopnost pracovat v interkulturnim / mezinar. prostfedi 5,15 6,28 579 22,0 .1 8,5
Schopnostvzdélavat se a organizovat své ufeni 6,93 7.24 6,61 4,5 4,8 4 9.6
Pravni zpisobilost 548 | 6,04 6,05 10,2 9.4 1% -0,2

Zdroj: (Reflexe vzdelani a uplatnéni absolventii vysokych skol: Vysledky Setreni
REFLEX 2013)

Nejvyse hodnoti absolventi svoji vlastni Groveit kompetenci. Jedinou vyjimku
tvoti odborné teoretické a metodologické znalosti, které ziskali vysokoskolskym
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vzdélanim. Dal$imi nejhodnotngj$imi dovednostmi ziskané na vysoké Skole jsou
podle absolventli schopnost pracovat s informacemi, schopnost se vzdélavat,
organizovat své uceni. Nejnizs$i hodnoceni ziskala podnikavost a mit Cich pro
nov¢ prilezitosti, jazykové a matematické dovednosti. NejvySe u sebe hodnoti
absolventi urovenn mékkych dovednosti. Velké disproporce mezi urovni
kompetenci pozadovanych v zaméstnadni a urovni ziskanou vysokoskolskym
vzdélanim jsou praveé v oblasti mékkych dovednosti, kde absolventi vnimaji, zZe
Vv zaméstnani je pozadovana uroveinl vys$si nez ta, kterou disponuji. Jednd se
predevsim o dovednost komunikovat s lidmi, vyjednavat, schopnost zvladat
zatézove situace a piekazky, dovednost identifikovat a feSit problémy, schopnost
nést odpovédnost, prizplsobit se zménénym okolnostem, dovednost

samostatného rozhodovani a tvotivého a pruzného mysleni a jednani. (Koucky,
2014)

ey oo

svém budoucim zaméstnani konkuren¢ni vyhodou a jsou snaze uplatnitelni na
trhu prace. Proto by mél byt jejich rozvoj jednou z priorit (nejen) vysokych Skol.
Pozitivni nasledky rozvoje mékkych dovednosti jsou pfitom znatelné uz béhem
studia, kdy jednim zmnoha dopadli mohou byt napiiklad kreativnéjsi a
zajimav¢jsi studentské prace, schopnost studentli podnétné diskuze, kvalitnéjsi
studentské prezentace atp. Rozvoj soft skills ziskanych participaci studentd
V pracovisti typu laboratofe ¢i vyzkumného centra pii vysoké Skole, jde v ruku
vruce strendy a poZadavky trhu prace, pomdhd vyrovnavat rozdily
v samostatné ziskanych dovednostech a kompetencich, které je mozné nabyt jiz
bchem studia.

3.2 Vysoké Skolstvi

Tato kapitola se zabyva oblasti tercialniho vzdélavani, soucasného stavu
vysokého 8kolstvi, uplatnitelnosti absolventll a srovnani moznosti v Ceské
republice a Evropské unie. Zvlastni zietel je kladen na oblast spoluprace
vysokych §kol s praxi, jeji vykonnost a komparace situace na tomto poli u nas a
v Evropé.

Vysokéa Skola je jakozto vzdélavaci instituce nejvysSim Clankem vzdélavaci
soustavy. Vzdélavaci cCinnosti vysokych Skol se rozumi pifedevSim takové
aktivity, které pfimo smétuji k rozvoji znalosti, schopnosti a postojli studentd a
pfipravuji je na zZivot V dynamickém svété. Vzdélavaci ¢innost milize nabyvat
mnoha riaznych podob, od tradicni vyuky pomoci ptrednaSek, seminaii a
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samostatné piipravy, pies pfimé zapojeni studenti do tvarCich c¢innosti ¢i
odborné praxe, az po formy projektové vyuky, on-line vzdélavani a dalSich
modernich zplsobll zvySovani zpUsobilosti studentd. KliCovymi vystupy
vzdélavani jsou jak odborné znalosti a dovednosti, tak Sir§i soubor
prenositelnych kompetenci vcetné kreativity, kritického mySleni, mékkych
dovednosti a ptipravenosti pro dalsi, celozivotni vzdélavani. (Popela, 2015)

Podle Nikolaje Demjancuka by mélo existovat elitni spolecenstvi, jehoz
sjednocujicim principem by bylo védomi odpovédnosti za proménu dané zemé
Vv oblastech hospodaiského, kulturniho, duchovniho a politického Zivota. Timto
mistem jsou minény univerzity a vysoke Skoly obecné. (Demjancuk, 2004)

Vzdélana a kvalifikovana pracovni sila je nutnou podminkou ekonomického,
socialniho 1 kulturniho rozvoje zemi. Vzdéland a kvalifikovana populace je
zékladnim kamenem rozvoje a dlouhodob¢ udrzitelné aktivity v rdmci jakékoliv
uzemni jednotky. Jak uvadéji rtizné studie, dulezitou roli v tomto procesu
mohou sehravat pravé vysoké Skoly. AvSak nejvyznamnéjsi role, kterou vysoké
Skoly plni, je ale role vzd¢lavaci. (Koufilova, 2013)

Soucasna situace ve vysokém Skolstvi je charakterizovana vysokym nartstem
poctu instituci terciarniho vzdélavani a s tim souvisejici potiebou specifikovat
poslani téchto instituci. Narhst po¢tu studentli na vysokych Skolach ovliviiuje
kvalitu a vykonnost jednotlivych vysokych Skol. Je zifeymé, Ze zaméieni,
respektive silné stranky jednotlivych vysokych §kol, se 1isi. Jsou vysoké Skoly,
které¢ dosahuji mimotfadnych vysledkt ve védecké a vyzkumné nebo umélecke
¢innosti, a to casto 1 v mezinarodnim srovnani. Jsou vysoké Skoly, které
charakterizuje vysoka uroven vzdélavaci ¢innosti a jejich odbornici jsou
zapojeni do spoleCenské praxe. Existuji také vysoké Skoly, které excelentnich
vysledkll ve vySe uvedenych oblastech nedosahuji, ale pfesto je jejich vyznam
pro rozvoj vzdélanosti v konkrétnim regionu velky a jejich spolecenské poslani
nezanedbatelné. Z téchto diivodua je potieba na zakladé dominantniho zaméieni
vyjadfit poslani jednotlivych vysokych 8kol. Kvalitativni a vykonnostni Groven
vysokych kol je bezpochyby zavisla na urovni jejich financovani. Mezinarodni
srovnavani vykonnosti vysokych skol muze byt zavadéjici, a to z divodu
existujici rozdilné urovné financovani. Analyzy ukazuji, ze ¢eské vysoké Skoly
jsou ve srovnani s vysokymi Skolami ve vyspélych evropskych statech vyrazné
podfinancovany. (Hodnoceni kvality a vykonnosti vysokych skol, 2011)
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3.2.1 Vysoké skolstvi v CR

Vysoké Skolstvi je sektorem, ktery zdsadnim zplisobem pomaha rozvijet
spole¢nost 1 ekonomiku, a tim paddem je 1 zdkladnim kamenem pro udrzitelny
rust. V soucasné dobé si nelze nevSimnout, Ze vzdélavaci systém je nevyhovujici
a neplni sviyj UcCel efektivné. Nékteti autofi hovoii o druhé vzdélavaci revoluci,
ktera je ovlivnéna prudkym rozvojem technologii. (Collins, 2010)

Od dob Sametové revoluce se situace vysokoskolského vzdélavani vyznamné
zménila a roz$ifily se moZnosti studia v§em absolventim stfednich Skol. Tato
zména vedla k nartistu poctu vysokoskolskych studentli téméf na Ctyinasobek. V
roce 2014 dospélo Ceske vysoke Skolstvi na konci éry prudkého kvantitativniho
rozmachu.

Vysoké Skoly lze podle zaméteni diverzifikovat na vysoké Skoly
univerzitniho typu a neuniverzitni. Vysoké Skoly univerzitniho typu lze dale
rozd@lit podle prevahy jejich Cinnosti na vyzkumné univerzity, umélecké
univerzity a univerzity (obecné). Univerzity vykondvaji jak védeckou a
vyzkumnou c¢innost nebo umeéleckou cCinnost, tak takeé vzdélavaci a dalsi
odbornou ¢innost. Vyzkumné univerzity vykazuji vynikajici vysledky ve
védecké a vyzkumné Cinnosti (1 v mezindrodnim méfitku) a tato Cinnost se
promita do jejich vzdélavaci Cinnosti. Umélecké univerzity vykazuji vynikajici
vysledky umélecké €innosti s vyraznym dopadem této ¢innosti na vzdélavani
studentl. Univerzity (obecn€) uskuteciiuji védeckou a vyzkumnou cEinnost s
velmi dobrymi vysledky, které se promitaji do vzdélavani studentii, nicméné v
jejich Cinnosti pfevazuje Cinnost vzdélavaci. Neuniverzitni vysokeé Skoly
piipravuji v omezeném poctu odborniky pro praxi a vykonavaji ¢innosti v tésne
spolupraci s podniky nebo dal$Simi odbérateli ze spolecenské praxe. (Hodnoceni
kvality a vykonnosti vysokych Skol, 2011)

V soudasnosti jsou v Ceské republice vefejné vysoké skoly lokalizovany ve
vSech krajskych méstech. Nejvyznamngjsi roli v systému terciarniho vzdélavani
1 nadale sehrévaji tradi¢ni centra Praha a Brno. VétSina krajskych mést
disponuje vysokou Skolou univerzitniho typu s pomérné Sirokou nabidkou
studijnich oborii. Nicméné z minulosti pfetrvava urcita ,,specializace téchto
univerzit. Blizkost vysoké skoly miize vyznamné ovlivnit volbu studia. A to jak
Z hlediska finan¢nich nékladii spojenych se studiem, tak 1 dopravni dostupnosti.
Nemén¢ diilezitou roli pii vybéru vysoké Skoly mohou sehravat také socidlni
vazby mladych lidi. V kone¢ném rozhodovéni o vysokoSkolském studiu se vSak
projevuji 1 dalsi faktory, jako jsou naptiklad prestiz vysoké Skoly, snadnost ¢i
obtiznost studia, tradice vybraného oboru ¢i Skoly apod. (Koutilova, 2013)
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Podle Kouckého a Zelenky (2010) Ceska republika prochazi obdobim riistu
vysokého Skolstvi. Vysoké Skoly produkuji kvalifikované odborniky a
vyzkumné pracovniky zriznych oblasti a obor, nicméné¢ podil
vysokoSkolskych vzdélanych lidi na ¢eském trhu je mnohem nizs8i ve srovnani
s primérem statti Evropské unie. (Koucky, Zelenka, 2010).

Pocet vysokoskolsky vzdélanych obyvatel Ceské republiky vzrostl od roku
1993 o vice nez milion. V roce 1993 to bylo 647,5 tisic obyvatel a v roce 2016
to bylo 1 653,7 tisic obyvatel CR. V roce 2017 u nas &inil podil lidi ve vékové
skupiné 15 az 74 let, kteti dosahli vysokoskolského vzdélani, 20 %. To je o 7,9
procentniho bodu vice, nez tomu bylo pfed deseti lety. Ve srovndni s unijnim
prumérem jde ale piesto o 6,4% schodek. Nejvzdélanéjsi obyvatelstvo zije
V Praze, kde vysokoskolsky diplom ziskalo vice nez 38 % obyvatel metropole.
Nasleduje Jihomoravsky kraj s 22,6 % podilem vysokoSkolakii. Naopak
nejméné formalné vzdélané obyvatelstvo maji kraje Karlovarsky a Ustecky.
Diky zvySujicimu se poctu studentii na vysokych Skoldch by se jiz generace
narozenych po roce 1980 méla vyznacovat podobnou vzdélanostni strukturou
jako obyvatelstvo vyspélych zemi EU.

3.2.2 Vysoké Skolstvi v EU

Evropa ma dlouhou a silnou tradici vysokého Skolstvi. Hluboké kotfeny sahaji
az do 6. stoleti, kde se pozd&ji rozvinuly do stfedovékeého univerzitniho
vzdélavani a zalozenim Boloniské univerzity vroce 1088. V 19. stoleti
univerzity obstaravaly piiblizné 2 % populace, které méli to privilegium
studovat vysokou skolu.

V soucasné dobé¢ je situace zcela odlisSnd. Evropska unie si stanovila cil, aby
40 % mladych ziskalo vysokoskolsky titul do roku 2020. JiZ nyni se v n¢kterych
zemi pohybuje mira mladych s vysokoSkolskym vzdélanim ptes 50 % populace
zem¢. Tento posun vedl k tomu, ze tradiéni vzdélavaci modely jiz nedokazi
zajistit kvalitni vysokoskolské vzdélani. (European Union Report to the
European Commission on, 2013)

Podle dokumenti Evropské komise cCeli evropské vysokoskolské systémy
vyzvam a problémim, k nimz pfedevsim patfi:

* Nesoulad mezi potiebnymi dovednostmi a témi skute¢nymi - u urcitych
vysoce kvalifikovanych profesi se Evropa potyka s nedostatky, a to jak z
hlediska dostupnosti téchto kvalifikaci, tak 1 z hlediska kvality potifebnych
dovednosti. Zaroven piiliS mnoho studenti kon¢i své studium se Spatnymi
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zdkladnimi a nedostatenymi prafezovymi dovednostmi, které v soucasnosti
potiebuji.

* Pietrvavajici nebo dokonce zvétSujici se socidlni rozdily. Déti pochéazejici ze
znevyhodnéného socioekonomického prostiedi maji stdle mnohem mensi Sanci,
ze zahdji a UspéSné ukonéi vysokoSkolské studium; stdle také pietrvava
genderova segregace podle oboru studia.

* Nedostate¢na podpora inovaci. Mnoh¢ vysoké Skoly nepftispivaji dostatecné
k inovacim ve svém S$irSim ekonomickém a socidlnim prostiedi, zejména ve
svych regionech, tak, jak by mély. Vykonnost vysokoskolskych instituci v
oblasti inovaci se sice mezi jednotlivymi zemémi a regiony EU vyrazné lisi, ale
celkové neni ani zdaleka uspokojiva.

 Razné¢ slozky vysokoskolskych systémili spolu dobie nespolupracuji.
Mechanismy financovani, pobidek a odmén ve vysokém Skolstvi nejsou vzdy
nastaveny tak, aby dostate¢né¢ odménovaly skute¢né kvalitni a potfebnou vyuku
a vyzkum, inovace, socialni za¢lefiovani a zapojovani. (Koucky, 2017)

Hlasy hovofici o nutnosti zmén ve vzdélavani zaznivaji ¢im dal castéji.
Instituce formdlniho vzd€lavani celi velkym problémim, vzdélavani
Vv neformdlni sféfe je na vzestupu. Studie Sira Barbera, byvalého poradce
premiéra Tonyho Blaira, uvadi, ze pokud vysoké Skoly nezméni svlij systém
fungovani ,smete je lavina“. Oblasti, které vyzaduji nejvétsi zmény, jsou
spoluprace s aktéry neformalniho vzdé€lavani, problém evaluace vzdélavani ¢i
vzd€lavani pro zameéstnatelnost. Za nejvetsi problém studie oznacuje tpadek
hodnoty vysokoskolského vzdé€lani a ve faktu, ze pouze 18 % Siroké vetejnosti
vEti, Ze univerzity jsou schopny adekvatné ptipravit své studenty na vstup na trh
prace. (Barber, 2013)

Ackoliv podil absolventti vysokych skol, ktefi jiz béhem studia realizovali
praxi ve svém oboru, roste, je stale v této oblasti zna¢ny nevyuzity potencidl.
Vysokoskolské instituce by mély reflektovat pozadavky trhu prace a ptipravovat
své studenty na vykon budouciho zaméstnani a vytvaret studentlim platformy a
ptilezitosti ke spolupraci s praxi béhem jejich studia.

3.2.3 Uplatnitelnost absolventi vysokych $kol na trhu prace

Po fazi ukonceni formalniho vzdélavani nastava pro absolventy pfechodem na
pracovni trh zasadni krok v jejich Zivotni a hlavné pracovni kariéte.
S ptfibyvanim absolventli tercidlniho vzdélavani na trhu prace se zvysila
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konkuren¢ni vyhoda téch, kteti méli predchozi pracovni zkuSenost, v idealnim
piipadé¢ v oboru studia. (Koucky, 2014)

Podle Eurostatu pati Ceska republika spolu s Rakouskem, Nizozemskem a
Némeckem k zemim s nejnizs$i nezaméstnanosti vysokoskolsky vzdélanych lidi.
Podle udaji Ceského statistické ufadu za 4. kvartal roku 2017 maji nizkou miru

nezameéstnanosti trvale vysokoSkolaci (1,8 %) a stfedoSkolaci s maturitou (1,9
%). (Cesky statisticky urad, 2018)

Nutnost vytvoieni podminek pro modernizaci trhli prace se zamérem zvySeni
zaméstnanosti a zajiSténi udrzitelnosti socidlnich modeli je tématem i na Grovni
Evropské unie. Predpoklada se, ze v do roku 2025 bude nejméné polovina nové
vzniklych pracovnich mist vyzadovat vysokou kvalifikaci. Dynamicky a stale
pohanény digitalnimi technologiemi piinasi stile vétSi naroky na pruznost a
komplexnost kvalifikaci.

Podle Ottl a Hirter (2006) mize byt vysokoskolsky diplom piidanou
hodnotou pro uspéch na trhu prace, nicméné sam o sobé Casto k uplatnéni
nestaci. Praktické dovednosti a zkuSenosti, které ziskaji absolventi béhem studia,
jsou tim, co Cerstvym absolventim milZe pfinést konkurenéni vyhodu nad
ostatnimi kandidaty. Nevhodné je Casto i struktura oborl, kterd neodpovida
potiebam pracovniho trhu a poZzadavkim firem. Vysoké Skoly nabizi 1 obory, po
jejichZ absolventech neni na pracovnim trhu poptavka. Ale nejen absolventi se
potykaji s nedostatkem praktickych znalosti. 1 zkuSené¢j$i uchaze¢i musi sve
védomosti neustale doplnovat a sledovat rychly vyvoj svého oboru. V opaéném
ptipadé hrozi stagnace jejich kariérniho postupu. (Ottl, Harter, 2006).

oy ee

Podle vysledki Setfeni REXLEX 2013 Stiediska vzdélavaci politiky Univerzity
Karlovy v Praze mezi absolventy Ceskych vysokych skol to bylo 48 % ptipadu.
(Koucky, 2014)

Na uplatnitelnost na trhu prace maji velky podil kompetence absolventii. Pti
zkouméani dovednosti, kompetenci a schopnosti, které od absolvent
zaméstnavatelé ocekavaji, je vyuzZito domén dovednosti formulovanych
Humburgem a Van der Veldenem (Humburg, van der Velden, 2013) na zéaklad¢
jejich studia odborné literatury. Autofi sepsali finalni zpravu pro Evropskou
komisi, ve které definovali Sest domén, které utvari zaklad meénici se role
absolventl vysokych Skol v ekonomickém Zivoté. Shrnuti vysledkil Setfeni mezi
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zamg&stnavateli 12 evropskych zemi ukazuje vnimani vyznamu jednotlivych
skupin kompetenci a miru jejich diileZitosti nasledujici tabulka:

Tabulka 2. Vyznam jednotlivych skupin kompetenci podle zaméstnavateltl

CZ FR DE IT NL PL ES SE UK

kompetence
Kompetence podle

zaméstnavateli

(v %)
Profesni 19,5 1 | 1|1 |3]2]|21]2|2]:2
odbornost
Interperso-nélni 19.1 ’ ) ) 5 1 ) 3 1 1
dovednosti
Podnikatelsko-
komer¢ni 17,6 3 3 3 1 3 3 1 4 3
dovednosti
Inovativni /
tviréi 16,0 4 4 4 4 4 5 4 3 4
schopnosti
Strategicko-
organiza¢éni 14,2 6 5 56 6 56 4 5 5 5
schopnosti
Vseobecné
akademické 13,7 5 6 56 5 56 6 6 6 6
dovednosti

Zdroj: (Final report: The employability of higher education graduates: the
employers’ perspective, 2013)

Ackoliv v celkovém priméru jsou kompetence v oblasti profesni odbornosti
interpersonalni dovednosti. Rozdily mezi témito dovednostmi jsou velmi malé.
Cesti zaméstnavatelé se nijak vyrazné neodliduji ve vnimani relativni dileZitosti
jednotlivych skupin dovednosti od mezinarodniho priméru. Jedinou odchylku
tvofi preference vSeobecnych akademickych kompetenci oproti strategicko-
organiza¢nim kompetencim. (Koucky, 2014)
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3.2.4 Trendy a modernizace vyuky

Uceni a vyuka ve vysokém Skolstvi je sdileny proces, ktery predpoklada
jistou miru zodpovédnosti a participace jak na strané studenta, tak i uditele.
Evropska komise vydala v roce 2013 zpravu ,,ZvySovani kvality vyuky a uceni

ree?

na evropskych institucich vysokého Skolstvi“s, ve které shrnuje kroky a
doporuceni vedouci k modernizaci vysokého Skolstvi. Nize jsou uvedena néktera

Z nich:

kurikula (ucebni plany, osnovy) by méla byt rozvijena a monitorovana
prostfednictvim dialogu a partnerstvi mezi pedagogy, studenty,
absolventy a aktéry na trhu prace, ktefi spoleén¢ hledaji nové metody
tak, aby studenti ziskali relevantni dovednosti pro svoji lepsi
uplatnitelnost,

vysokoskolske instituce by mély zavadét a podporovat prifezove
(transversal) dovednosti a interdisciplinarni pfistupy kuceni a
hodnoceni, pomahat studentim rozvijet jejich podnikatelské a
inovativni zplisoby mysleni,

vysoke Skoly a tviirci narodnich politik by méli zfidit poradenstvi,
odborné vedeni, mentoring a syst¢émy na podporu vysokoskolskych
student k jejich postupu smérem k promoci a dal. (European Union
Report to the European Commission on, 2013)

V soucasné dob¢ vysokoskolské vzdélavani ovliviiuji trendy a tendence
souvisejici pfedevSim s technologickym rozvojem, zvySujicimi se naroky na
absolventy ze strany zamé&stnavatel. K tém nejvyraznéjSim patfi:

vzdélavani vedouci k prohloubeni klicovych kompetenci, dovednosti a
postojii studentth (mékkych dovednosti),

vychova a podpora podnikatelskych aktivit studentt,

mobilita, internacionalizace studentt i pedagogti vysokych skol,

online vzdélavani, MOOC (Massive Open On-line Courses),

uceni ¢innosti (Learning by doing),

uzs$i spolupréce se soukromym sektorem,

2 EUROPEAN UNION, Report to the European Commission on: Improving the quality of teaching and

learning in Europe’s higher education institutions [online], 2013. Luxembourg: Publications Office of the
European Union, 81 s. [cit. 2018-05-11]. ISBN 978-92-79-30360-9. doi: 10.2766/42468. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/dgs/education_culture/repository/education/library/reports/modernisation_en.pdf
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e celozivotni vzdélavani. (Popela, 2015)

Zvyse uvedeného vyplyvad nutnost tvorby a podpory vyuky s aktivni
participaci studentli, podporujici kreativni a kritické mysSleni a dal§i mckkeé
dovednosti a kompetence studentli. Jednou z forem mulZze byt zakladani
organiza¢nich jednotek ¢i vysokoskolskych pracovist’ (center, laboratoii), které
predpokladaji izkou spolupraci s praxi, zapojeni studentd vedouci k rozvoji a
tréninku jejich meékkych dovednosti.

3.2.5 Role univerzit ve spole¢nosti

Univerzity maji dvé zakladni role ve spolecnosti, a to vzdélavani a védu a
vyzkum. Tyto role sméfuji zejména ke zvyseni ekonomického rozvoje statu.
Univerzity se postupem c¢asu staly soucasti §irSi spole¢nosti ovliviiujici své
okoli. Zéakladni dvé role byly rozsiteny o tzv. tfeti roli univerzit. Tato je chapana
jako skupina aktivit, kterou je aktivni angazovani se v regionalnim rozvoji, které
rozsifuje chapani samotnych univerzit v kontextu SirSich aspektii rozvoje
regionu — rozvoje kvality Zivota obyvatel anebo zvyseni efektivity vefejnych
sluzeb. (Hanova, 2016)

Od univerzitnich instituci se ocekdva poskytovani podpory smérem
k ekonomickému a technologickému rozvoji. Nicméné cCeli vefejné Kkritice
Z ditvodu nereflektovani potieb zaméstnavatelit do akademickych programi a
kurikuli. (Rhoads, 2011)

Vyzkum a vyvoj

Tvlrcéi ¢innosti vysokych Skol zahrnuji pestrou Skalu aktivit, které smétuji k
ziskavani novych poznatkli a nasledné aplikaci pro potieby spolecnosti. Do
sekce tvirci Cinnosti spada zejména zakladni a aplikovany vyzkum, vyvoj a
inovace, umeélecka tvorba a také transfer technologii, syntéza poznatkl napti¢
disciplinami nebo tvorba studijnich materialli a vefejnych vzdélavacich zdroja.
Vysoké Skoly spolupracuji se vSemi relevantnimi partnery a zasluhuji se o
obousmérny pienos védéni mezi akademickou a aplika¢ni sférou. Jedine¢nou a
nenahraditelnou hodnotou vysokych $kol je zapojeni studentl do uvedenych
¢innosti a vychova novych generaci, ktera je klicova pro rozvoj Ceské védy a
ostatnich tvarcich odvétvi. Vyznam tviir€ich Cinnosti neni mozné pomcfovat
jejich objemem, ale pfedevsim jejich kvalitou. Tvar¢i ¢innost by méla byt
ptinosem k obecnému rozvoji poznani, relevanci pro spole¢nost, jeji kulturu a
potieby, a mirou srovnatelnosti odborné Urovné se Spickovymi svétovymi
pracovisti. (Popela, 2015)
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Tieti role univerzit

Vedle vzdélavaci a tviirci ¢innosti je neméné dtilezitou roli vysokych kol i
jejich pfimé spolecenské plisobeni a obecné tzv. tfeti role. Vysoké Skoly
piispivaji k Sifeni poznatkli a hodnot ve spole¢nosti mnoha rtiznymi zpiisoby a
samy realizuji odbornou ¢innost v oblasti svého plisobeni. Spolu s dal$imi aktéry
spoluutvareji prostor k vefejné diskuzi a vyznamné prispivaji k jeho otevienosti,
kriticnosti, odbornosti a kultivovanosti. Vysoké Skoly jsou mistem, kde se
setkavaji, vzdjemné uci a spolecné vytvareji nové hodnoty lidé rliznych
generaci, narodnosti, s riznym zazemim a zkuSenostmi, ale 1 s riiznymi ndzory,
ocekavanimi a ambicemi. (Hanova a kol, 2016)

Podle MSMT lze tfeti roli univerzit chapat jako propojeni s vndj§im svétem,
naptiklad primyslem ¢i sluzbami. Mize mit podoby vyzkumu v neziskovém
sektoru, vzdélavani seniord, vefejné prednasky a debaty, publicita akademikii
atd. (Popela, 2015)

3.3 Spoluprace s praxi

Existuyje mnoho forem spoluprice vysokoskolskych instituci a firem,
pficemz jejich podobu ovlivituje fada faktorti, naptiklad potfeby a moznosti
partnerti, mnozstvi dostupnych zdroji, persondlni zabezpeeni atp. Mezi
nejCastéjSi formy spoluprdce patii vyzkum realizovany ve spolupraci S
firmami, zakazkovy vyzkum, komercionalizace vysledkd vyzkumu,
konzultanstvi, sdilené laboratofe, dal$i vzd€lavani, spoluprace pii tvorbé
studijnich programii a profilu absolventa, staZze a praxe studentli, vedeni
studentskych praci ¢i Gcast odbornikii z praxe na fizeni vysokych Skol.
(Skopova, 2007)

Dutivody spoluprace podnikd a vysokych $kol jsou zaloZeny na rozvoji
védeckovyzkumné zékladny spolecnosti, technologické vyroby a také na
zvysujicich se pozadavcich na kvalifika¢ni profil pracovnich sil. Spoluprace
podnikl a vysokych Skol pfinasi profit nejen pro samotné podniky a Skoly,
ale také region, ve kterém se nachazi. Z tohoto diivodu nabyva uloha
vysokych Skol v poslednich letech na vyznamu.

V 70. letech minulého stoleti vznikl koncept triady neboli triple helix,
ktery je zalozen na principu kooperace a koordinace tii zakladnich oblasti
spoleCenského progresu. Tento model piedstavuje spojeni akademické,
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vefejné a soukromé sféry. Vyznamnou roli zde hraje inovacni potencial
vysokych Skol, ktery ma pozitivni vliv na rozvoj podnikd, které nuti vysoké
Skoly k tvorbé novych poznatkii. (Ruc¢inskd, Rucinsky, 2009)

Tridda je zalozena na siti vztahll vysoké Skoly, primyslu a vlady, ktera je
zékladem ekonomického rozvoje zaloZenych na znalostech (tzv. znalostni
ekonomika nebo znalostni spoleCnost). V triddé jsou vSechny zakladni
oblasti rovnocenné. Primarnim ukolem je produkce a pifenos informaci,
védomosti a znalosti ve spolupraci s podnikatelskou sférou, kterd je
koneénym zakaznikem, jelikoz je hlavnim zaméstnavatelem lidského
kapitalu za ucelem piidavani hodnoty a tvorby bohatstvi. Koncept triple
helix je soufasnym stupném vyvoje forem spoluprace vysokych Skol a
podniki, podporovanych vladami jako oblast vefejného zajmu a vetejné
finan¢ni podpory. (Zeleny, 2006)

3.3.1 Spoluprace s praxi v EU

Evropska komise podporuje spojeni vysokoskolského vzdélavani a podnikani
na evropské Urovni prostfednictvim fady iniciativ. UZ$i vazby mezi aplikaCnim
sektorem a akademii mohou:

e podporovat pienos a sdileni znalosti,
e vytvafet dlouhodobé partnerstvi a prilezitosti,
e podnécovat inovace, podnikani a tvofivost.

Uzsi spoluprdce s podniky pomahd vysokoSkolskym institucim rozvijet
pfislusné ucebni osnovy a pfistupy k vyuce a uceni, kter¢ spliiuji potieby
studentl 1 spolecnosti. To pomaha poskytnout absolventiim spravné dovednosti
a mySlenkové sady pro pracovni trh a také v jejich osobnim Zivoté. (Evropska
komise, 2015)

V roce 2010 vydala Evropska komise dokument Evropa 2020 — Strategie pro
inteligentni a udrzitelny riist podporujici zaclenéni, ve kterém definuje cile pro
Clenské staty, mezi nimiZ je 1 ,,...posilit spoluprdci mezi univerzitami,
vyzkumnymi subjekty a podniky,... zamérit Skolni vzdéldvaci programy na
kreativitu, inovace a podnikani, zajistit, aby v pritbéhu vseobecného, odborného,
vys§sStho vzdélani a vzdelavani dospélych mohly byt osvojovany a uzndavany
dovednosti vyzadované pro zapojeni do dalSiho vzdeélavani a trhu prace.

(Evropa 2020, 2010)
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Studie University-Business Cooperation 2017 prezentuje vysledky online
vyzkumu mezi vysokymi Skolami ve 33 zemich Evropské unie a subjekty
z praxe. Vyzkum monitoruje soucasny stav spoluprace vysokoskolskych
Instituci se subjekty z aplikacni sféry a porovnava situaci v Evropé se situaci
v jednotlivych ¢lenskych zemich. Vyzkumu se zcastnilo 329 akademikii a
zastupctl vysokych $kol v Ceské republice a 14 318 zastupcti vysokoskolského
vzdélavani za celou EU. Na stran¢ zastupcti firem byla navratnost dotazniki 55
v Ceské republice a 3113 odpovédi v ramci celé EU.

Vysledky Setfeni mimo jiné hodnoti rizné formy spoluprace instituci
vysokého Skolstvi se subjekty z praxe. V tabulce 3 je uveden vycet forem
spoluprace a hodnoceni jejich vyuZivani z pohledu vysokych skol 1 aplikacni
sféry. Z ptehledu vyplyva, ze Ceské vysoké Skoly hodnoti spolupraci vyrazné
evropskym primérem, vyjimku tvoii pouze mobility akademikii do praxe a
naopak, kde je hodnoceni ceskych i1 evropskych firem na stejné urovni a
komercializace vystupti védy a vyzkumu, kde je rozdil v hodnoceni je pouze 0,3
procentniho bodu.

Tabulka srovnavajici miru spoluprace s praxi v CR a v EU ukazuje, ¢eské
firmy se vétSinou zabyvaji formou spoluprace s praxi, jako je spole¢ny vyzkum
a vyvoj (5.8) a poradenstvi (4.2). Naopak obzvlasté nizké jsou aktivity
spole¢ného navrhu kurikula, akademické podnikani a studentské podnikani a
participace na fizeni firmy/vysoké Skoly. (State of UniversityBusiness
Cooperation, 2017)
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Tabulka 3. Srovnani spolupréace university-business CR vs. EU

Studentské staze, praxe ve firmach

Dualni vyuka (Cast teoreticka, ¢ast prakticka)

Spoluprace na tvorbé kurikula

Spoluprace na vyuce (napf. workshopy odborniki z praxe)
Celozivotni vzdélavani pro lidi z komercni sféry

Spolecné vyzkum a vyvoj

Konzultace

Mobilita akademikd do praxe a naopak

Komercializace vystupti védy a vyzkumu (licence, patenty)
Akademicka podnikatelska cinnost (napft. spin off firmy)
Studentska podnikatelska ¢innost (napft. start-up firmy)

Participace na fizeni, spravé (napf. clenstvi ve spravnich
radach)
Sdileni zdroju (infraktury, personalni, vybaveni)

Podpora primyslu (dotace, sponzorstvi, stipendia)

Z pohledu firem

Primér

v CR

4,1
2,5
1,9
2,2
2,8
58
4,2
3,3
3,3
2,2

2
2,4

2,7
2,9

Pridmér  Prdmér

vEU v CR
5,4
3,7
2,5
3,1
3,5
6,4
4,8
3,3
3,6
2,9
2,7
2,9

3,2
3,2

2,1
1,8
1,9
2,3
2,1
1,8
2,0
1,6
1,5
1,5
1,7
1,8

1,5
1,8

Z pohledu univerzit

Primér

v EU

Zdroj: (State of UniversityBusiness Cooperation, Czech Republic report, 2017)

Tabulka 4. Ptijemci benefiti spoluprace VS s aplikaéni sférou

CR EU Akademici
1. studenti 1. studenti 1. firmy
2. firmy 2. univerzity 2. univerzity
3. spole¢nost 3. firmy 3. studenti
4. univerzity 4. akademici 4. akademici
5. akademici 5. spole¢nost 5. spoleénost

6. vlada, vefejné = 6. vlada, vetejné = 6. vlada, vetejné
organy organy organy

Zastupei VS
1. studenti
2. univerzity
3. firmy
4. akademici

5. spolecnost

6. vlada, verejné
organy

Zdroj: (State of UniversityBusiness Cooperation, Czech Republic report, 2017)
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3,6
3,6
4,3
3,6
5,4
4,8
2,8
3,0
3,0
3,1
3,1

3,0
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Tabulka ¢. 4 definuje pozitivni vysledky (finan¢niho i nefinan¢niho razu)
plynouci ze spoluprace univerzit s praxi. Vnimani toho, kdo tézi ze spoluprace,
mize ovlivnit rozhodnuti, zda zvysit nebo snizit G€ast konkrétniho stakeholdera
nebo zapojeni dalSich skupin. Zatimco Cesti akademici vnimaji firmy jako hlavni
piijemce benefitl,, zastupci vysokych Skol pfisuzuji vétSinu vyhod spoluprace
pro studenty. Ob¢ skupiny se shoduji, Ze akademici, Spolecnost a vlada profituji
ze spoluprace nejméné. Ceské a evropské podniky vidi studenty jako primarni

A4

pro vladu a vefejné organy.
3.3.2 Spoluprace s praxi v CR

Spoluprace vysokych §kol s praxi (¢i aplikacni sférou) ma rozli€né podoby.
Zakon o vysokych skoléach striktné spolupraci vysokych Skol s praxi nenafizuje,
nicméné v nékolika svych ustanovenich vytvati podminky pro jeji realizaci.
Rada pravnich predpist klade poZzadavky na provazanost s praxi (jedna se
zejména o piipravu k vykonu regulovanych profesi). Dalsi formy spoluprace s
praxi jsou naptiklad zafazovani riznych odbornych exkurzi, zapojeni odbornikil
analyz, studii, vyzkumnych projektli ze strany subjekti plsobicich v praxi.
Samostatnou skupinou spoluprace jsou aktivity celoZivotniho vzdélavani. Ty
mohou mit podobu kratkodobych odbornych kurzl, vzdélavacich programi dle
konkrétnich dispozic zadavatele (realizované na Skolach ¢i1 v prostorach
zadavatele), & dlouhodobé vzdélavaci programy typu MBA. Rada vysokych ale
neni schopna zabezpeCovat praxi vSem svym studentim z divodu cCasové a
organizacni zatéZze, hrozby vyneseni citlivych informaci apod. Zajisténi praxe
pro studenty je hlavné administrativné naro¢ny proces (smluvni podminky,
oSetfeni bezpecnosti prace, pojisténi apod.).

Vyssi provazanost s praxi je uplatiovana na nékterych soukromych vysokych
Skolach, které se profiluji jako profesné orientované a zavedly do studijnich
planti rizné prakticky orientované predméty, piipadné poZadavek provozni
praxe. Tuzemské i zahraniéni podniky spolupraci S univerzitami aktivné
vyhledavaji a cCasto pfichdzeji s nabidkami rlznych forem kratkodobé ¢i
dlouhodobé spoluprace. Muze se jednat napiiklad o zapojeni ¢lend top
managementu do védeckych rad, rad doktorskych studijnich programd,
prezentace zajimavych témat ve vyuce, nabidku témat ke zpracovani formou
bakalatskych ¢i diplomovych praci, poskytovani finan¢nich prostfedkli na
podporu vybaveni Skol, studentskych odbornych aktivit, sponzorstvi odbornych
konferenci, seminait, workshopi atd.
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V souCasné dobé stale chybi nastaveni systematické spoluprice mezi
vysokymi Skolami a aplikac¢ni sférou. Provdzéani spoluprace mezi tercidlnim
vzdélavanim a komerc¢ni sférou, ktera by se promitala do zkvalitnéni vyuky, je
velmi nizké. Navic neexistuje jednotny informacéni zdroj o vysokém Skolstvi,
ktery by usnadnil orientaci subjektim z aplikac¢ni sféry. (Ramec rozvoje
vysokého Skolstvi do roku 2020, 2015)

Podle studie University-Business Cooperation 2017 je spoluprace ¢eskych
vysokych §kol se soukromym sektorem v porovnani s evropskym primérem
znaéné nerozvinutd. V poslednich letech se ale podminky pro spolupraci
stabilizovaly a pomalu se zlepsuji. V Ceské republice je spoluprace vysokych
Skol a aplikac¢ni sférou na niZ§i Urovni, nez je evropsky primér, a to ve vsSech
zkoumanych oblastech, kromé jedné vyjimky - mobility zaméstnancu.
Ptekazkou ve spolupraci jsou rozdilné motivace danych sektori. Pro zastupce
soukromého sektoru je obtizné najit vhodného partnera, protoze podle jejich
nazoru je na vysokych Skolach nedostatek lidi s dobrou orientaci v soukromeém
sektoru. Bariéry ve spolupraci, které uvadéji zastupci univerzit, jSOU spojené s
nedostatkem finan¢nich zdroji — malo prostiredki ve stfednich a menSich
podnicich a mala finan¢ni podpora spoluprace ze strany vlady 1 soukromého
sektoru. Akademici spolupracujici se soukromou sférou jsou omezovani
pfedevS§im  byrokracii s kolaboraci spojenou. Akademici aktivné
nespolupracujici s praxi povazuji za nejveétsi piekdzku tlak na produkci
praktickych vysledkti v soukromych podnicich. (State of UniversityBusiness
Cooperation, 2017)

Ceska akademickd sféra spolupracuje s praxi v nejvétsi mife s firmami
sidlicimi v daném regionu (69 %), firmami se sidlem v Ceské republice (62 %) a
pouze 18 % s mezinarodnimi firmami. Vysoké Skoly kooperuji vétSinou
S mensim mnoZstvim spolecnosti (jednou az ¢tyimi v 83 %), pii¢emz pouze 25
% ma navazanu spolupraci s vice nez péti partnery z komeréni sféry. Ceské
vysoké Skoly spolupracuji s razné velkymi spole¢nostmi. Velké podniky mayji
nejvetsi podil na spolupraci (56 %), stiedni a malé podniky jsou také
povazovany za dulezité partnery pro Ceské akademiky. 43% dotazovanych
zastupcil Ceskych vysokych §kol nespolupracuje s drobnymi podnikateli viibec.

Graf ze studie State of UniversityBusiness Cooperation nize ¢leni rozsah
spoluprace na &tyfi urovné: zadna, nizka, stiedni a vysokd. V Ceské republice
jsou z pohledu akademické sféry nejrozvinutéjsi aktivity propojujici vzdélani a
spolupraci s praxi, jako naptiklad spolecné staze a praxe ve firmach ¢i
spoluprace na vyuce. Pokud jde o vyzkumné aktivity, nejCastéj$i formou
spoluprace je konzulta¢ni Cinnost. Na druhou stranu, téemét 70% akademikil
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nespolupracuje s aplika¢ni sférou vibec. Pfi porovnani Ceského a evropského
pruméru, lze hodnotit stav spoluprace s praxi v CR jako zna¢n¢ nerozvinuty.

Graf ¢. 1 Formy spoluprdce ceskych VS s komercni sférou

Jakymi formami spolupracujete s komercni sférou? (v %)

Podpora pramyslu (dotace, sponzorstvi, stipendia)

Sdileni zdrojl (infraktury, personalni, vybaveni)
Parcicipace na fizeni, spravé (napf. ¢lenstvi ve spravnich...

Studentskéa podnikatelska ¢innost (napf. start-up firmy)

Akademicka podnikatelska ¢innost (napf. spin off firmy)
Komercializace vystupt védy a vyzkumu (licence,...

Mobilita akademik( do praxe a naopak

Konzultaéni ¢innost

Spolecné vyzkum a vyvoj

CeloZivotni vzdélavani pro lidi z komercni sféry
Spoluprace na vyuce (napt. workshopy odbornikd z...

Spoluprace na tvorbé kurikula

Dudlni vyuka (¢ast teoreticka, ¢ast prakticka)

Studentské staze, praxe ve firmach

o
N
o
B
o
D
o
[
o

10

o

120

M 7adnd spoluprace Mnizkd m®stfedni W vysoka

Zdroj: (State of UniversityBusiness Cooperation, Czech Republic report, 2017)
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Graf ¢. 2 Formy spoluprdce komercni sféry s VS

Jakymi formami spolupracujete s univerzitami? (v %)

Podpora primyslu (dotace, sponzorstvi, stipendia)

Sdileni zdroja (infraktury, persondlni, vybaveni)
Parcicipace na fizeni, spravé (napft. ¢lenstvi ve spravnich...

Studentskéa podnikatelska ¢innost (napf. start-up firmy)

Akademicka podnikatelska ¢innost (napf. spin off firmy)
Komercializace vystupt védy a vyzkumu (licence,...

Mobilita akademikd do praxe a naopak

Konzultaéni ¢innost

Spolecné vyzkum a vyvoj

Celozivotni vzdélavani pro lidi z komeréni sféry
Spoluprace na vyuce (napr. workshopy odbornikd z...

Spoluprace na tvorbé kurikula

Dualni vyuka (Cast teoretickad, ¢ast praktickd)

Studentské staze, praxe ve firmach

o
N
o
N
o
o)
o
o)
o
=
o
S

120

MW 7adnd spoluprace Mnizkd m®stfedni W vysoka

Zdroj: (State of UniversityBusiness Cooperation, Czech Republic report, 2017)

Vice nez dvé tretiny (68%) Ceskych firem spolupracuje s méné nez Ctyfmi
partnery ziad vysokych skol, zatimco 31 % kooperuje spéti az deseti
univerzitami a pouze 2 % ma vice nez deset partnerd. Ceské firmy vidi sami
sebe jako hlavniho iniciatora spolupraci Suniverzitami. Vice nez polovina
Ceskych firem tvrdi, Ze vladni organy ¢i regiondlni agentury pro rozvoj nikdy
nebo ziidka iniciuji spolupraci. Ve srovnani s vyvojem spoluprace s praxi
v Evropé Ceska republika zaostava.
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Tabulka 5. Nejvétsi bariéry spoluprace firem a vysokoskolskych instituci

TOP 5 bariér spoluprace z pohledu TOP 5 bariér spoluprace z pohledu

firem vysokoSkolskych instituci
1. odlisSna motivace a hodnoty firema 1. omezené zdroje malych a stfednich
vysokoskolskych instituci firem
2. nedostatek lidi se znalosti chodua 2. nedostate¢né finan¢ni pobidky ze
procest podnikani na VS strany vladnich organii

3. problémy v nalezeni Vh’oc.lneho 3. byrokracie
partnera pro spolupraci
: y 4. odlisna motivace a hodnoty firem a
4. byrokracie na V5 vysokogkolskych instituci
5. VS postradaji povédomi o
moznostech, které spoluprace 5. nedostatek financovani

S firmami nabizi

Zdroj: (State of UniversityBusiness Cooperation, Czech Republic report, 2017)

Nazory na bariéry spoluprace firem a vysokoSkolskych instituci se lisi. U
firem je nejvEtsi bariérou rozdilnd motivace a hodnoty firem obou skupin.
V piipad¢ vysokych Skol je tato bariéra az na 4. misté. NejvétSim problémem
jsou podle nich omezené zdroje malych a stfednich firem a absence finan¢nich
pobidek ze strany vladnich organd. Obé skupiny vidi piekazku také v byrokracii
souvisejici s realizaci spole¢né spoluprace, a to piedevSim na strané vysokych
Skol. Firemni sektor vnima nedostatek lidi znalych podnikatelského prostiedi na
stran¢ partnera a samotné nalezeni vhodného partnera pro spolupréaci.
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vvvvvv

instituci
1. ziskéni pfistupu k novych 1. vyuziti vysokoskolského vyzkumu
technologiim a znalostem V praxi
2. zlepSeni vykonnosti v oblasti 2. zlepSeni reputace univerzity
inovaci
3. ziskani feSeni na miru 3. zvySeni uplatnitelnosti student
4. ptistup ke kvalifikovanym 4. ziskani novych vhledil pro vyzkum
absolventiim
5. ziskani finan¢nich zdroja 5. ziskani finan¢nich zdrojt

Zdroj: (State of UniversityBusiness Cooperation, Czech Republic report, 2017)

Motivatory pro spoluprici jsou divody, pro¢ podniky spolupracuji
S univerzitami a naopak. Poskytuji kliCové informace o vystupech, které podniky
ocekavaji od spoleénych aktivit tykajici ve vzdélavani, vyzkumu a fizeni. Pro
podniky je hlavnim motivatorem ziskani piistupu K novym technologiim a
znalostem a zvySeni inovaci, navic také spolupraci ziskaji feSeni svého
problému usité na miru. Vysokoskolské instituce motivuje moznost vyuZziti
vysledkt véda a vyzkumu v praxi a s tim souvisejici zlepsSeni reputace Skoly.
Spoluprace s firmami také pomtze uplatnitelnosti absolventti na trhu prace, coz
je vnimano 1 ze strany firem jako dualezity motivator. Poslednim stimulem ke
spolupraci obou stran je ziskdni finan¢nich zdroji.
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3.4 Kreativni ekonomika

Tato kapitola se zabyva tématem kreativni ekonomiky, jejiz rozmach lze
pozorovat ve vyspélych zemich, kde dochazi k ubytku pracovnich mist
v primyslovych odvétvich a jejich pfesun do oblasti sluzeb a kreativnich
¢innosti. Vyznamnymi stakeholdery kreativni ekonomiky jsou kreativni firmy,
tvlrci politiky, podnikatelské spolecnosti, vyzkumné instituce, kreativni tfida a
také instituce vysokoskolského vzdélavani. V rozvoji kreativni ekonomiky hra;ji
vyznamnou roli vysoké Skoly, jakozto mista s vysokou koncentraci kreativnich,
inovativnich lidi se schopnosti pfinaset nova feSeni. Je tedy tieba se zabyvat
jejich zapojenim, vlivem a vyznamem pro kreativni ekonomiku. Téma prace
zapadd do konceptu kreativni ekonomiky svym zaméfenim a vyznamem
fungovani Multimedidlni vyzkumné laboratofe jakoZto centra pro inovace a
nova feSeni s vyuzitim metod Design Thinking.

Problematikou kreativni ekonomiky se zabyva ftada autori. K tém
nejvyznamnéj§im patii John Howkins a Richard Florida. John Howkins byl
prvnim autorem, ktefi pouzil pojem ,kreativnim ekonomika®, a to ve své knize
The Creative Economy. Druhym propagatorem myslenky, Richard Florida,
prvni pojmenoval problematiku kreativni tfidy a sestavil index kreativity.
(Kloudova, 2010)

V dnesni dobé mnoho podnikl usiluje o piizpisobeni se globalizaci, kterd
pfinesla tvrdsi konkurencni boj na mnoha trzich a vedla k externimu zajiStovani
(outsourcingu) produkce z levnych zemi. (Kathman, 2002)

Podniky na celém svéte, které chtéji ziistat konkurenceschopné, jsou nuceny
byt vice inovativni a piizpisobit se rozsifujicimu se znalostnimu pramyslu. Na
vysoce konkurencnich trzich zaplavenych vyrobky, kde je nezbytnd extrémneé
efektivni produkce, tradi¢ni podnikatelské modely a pfistupy jiz nemusi stacit.
Radikdlni rozvoj a vzestup komunikac¢nich technologii méni konvence
podnikdni. Zékaznici maji k dispozici vice informaci, zatimco jsou sami
podrobeni mnohem vét§Simu poctu nabidek nez diive. Tradicni monolog mezi
spole€¢nostmi a zakazniky se obraci k vymén¢ informaci a nazord, pficemz se
trendy objevuji paraleln¢ a celkové tempo je mnohem rychlejs$i. Obchodnici jsou
svédky fragmentace jejich trhli a je pro né stale obtiznéj$i interpretovat nebo
ovlivitovat své cilové skupiny. Dnesni spolecnosti tedy pottebuji zvysit rychlost
a diferenciaci ve vyvoji vyroby, navrhovych cykli a pfedev§im konkurencni
reakce. Aby podnikatelské subjekty byly konkurenceschopné, musi zaclenit
kreativitu a inovace do svého fungovéni, a tim pomoci vzestupu konceptu
kreativnim ekonomiky. (Gullberg, 2006)
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D. DeNatale a G. H. Wassall definuji kreativni ekonomiku jako napfic
propojenou mnozinu tfi vzajemné se ovliviyjicich oblasti. Prvky kreativni
ekonomiky jsou tvorba kreativnich klastrii (komer¢ni i nekomercni firmy a
organizace), kreativni pracovni sily (kreativni jedinci) a kreativni spoleCenstvi
(misto, jez vytvaii podminky pro kreativni ekonomiku). (DeNatale, 2007)

Kreativnim ekonomika je zaloZzena na kreativnim primyslu (medialni
prumysl, film, hudebni primysl, vyzkum, kulturni priimysl). Jeji rozvoj bude
mit zna¢ny vliv na budouci ekonomicky rist ve vyspélych statech svéta.
Piedpokladem pro rozvoj kreativni ekonomiky je znalost spole¢nosti v oblasti
informac¢nich a komunikacnich technologii, s diirazem na rozvoj kreativity. Miru
rozvoje kreativni ekonomiky spojuje R. Florida (2002) s investicemi do
vyzkumu a vyvoje a podporou univerzitnich systému. Pravé univerzity hraji
vyznamnou roli pfi vychove talentli a kreativnich jedincii. (Kloudova, 2010)

3.4.1 Kreativita

Nejvyznamnéj$im zdrojem a pilifem kreativni ekonomiky je lidska kreativita.
Kreativita neboli tvofivost byla predmétem zkoumdni psychologii. V dnesni
dobé uz je ale dileZzitym pojmem 1 v ekonomii, managementu, umeéni,
pedagogice, teorii védy a dalSich oborech. (Kloudova, 2010)

Stejné jako u dal$ich pojmu existuje i v ptipadé kreativity cela fada definic.
Podle M. Mikulastika lze tvotivost povazovat za schopnost ¢i vlastnost. Dnes se
o ni ¢asto hovofi jako o postoji k svétu. MikulaStik uvadi ve své knize odlisné
nazory jinych autord. Napiiklad E. Ullrich tikd, ze kreativita je schopnost
poznévat pfedméty v novych vztazich a origindlnim zpisobem a smysluplné je
vyuzivat, neobvyklym zplisobem vidét nové problémy tam, kde zdanlivé nejsou,
odchylovat se od navyklych schémat mySleni a nepojimat nic jako pevné dané.
Maslow definuje kreativitu jako zivotni podstatu a maximum sebeuskutecnéni
osobnosti. (Mikulastik, 2010)

John Howkins kreativitu vnima jako vnitini, osobni a subjektivni projev,
piicemz kreativita je schopna tidit inovace. Na druhou stranu ale inovace nikdy
nemohou fidit kreativitu. (Howkins, 2013)

3.4.2 Inovace

Kreativita je schopna vytvaret napady, které lze ve vhodném prostiredi
transformovat do inovaci. Termin inovace ma mnoho vyznamu a je pouzivan
v ruznych oblastech a z riznych divodd. Obecné se inovace tyka néjakého
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druhu vyznamného zlepSeni. Inovace piedstavuje komplexni proces od napadu,
pies vyvoj az po pripadnou realizaci. (Howkins, 2013)

Moravsky roddk a americky ekonom J. A. Schumpeter povazoval inovace za
podstatu ekonomického vyvoje trznich ekonomik. Podle n¢j inovace narusuji
stavajici rovnovahu a opét ji navozuji, ovSem na kvalitativné vyss§i irovni. Tyto
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celou ekonomiku, jelikoz predurcuji cyklicky vyvoj. (Veber, 2016)

Inovace je tedy vice nez kreativita nebo invence, které jsou sice nutnou
soucasti inovaci, protoZe pfinasi nové myslenky, ale samy o sobé nepostacuji k
naplnéni inovace. Rada novych napadii nevede k inovacim, protoZze nejsou
realizovatelné (at’ uz z technického, praktického ¢1 ekonomického hlediska).
Vysledkem inovaci je zlepSeny proces, vyrobek, sluzba ¢i cokoliv dalSiho.
Spolecnost zaloZend na inovacich pracuje s technickym vyzkumem a vyvojem
jako s jejim zdrojem vrcholového rustu a konkuren¢ni vyhodou.

Tom Kelley, teditel spolecnosti IDEO, pohliZi na inovace jako na proces,
ktery rozhodné neni o dokonalosti. Podle n&j je tieba sledovat trh, zakazniky 1
samotny produkt. (Kelley, 2001)

Peter F. Drucker, zakladatel moderniho managementu, povazuje inovovani za
jednu ze dvou zékladnich funkci organizace: ,,Protoze cilem existence podnikove
organizace je vytvaret zakazniky, mad tato organizace dvé — a pouze tyto dve —
zakladni funkce: marketing a inovace. © (Drucker, 2006)

3.4.3 Design

Pojem design diky své obsahlosti a pfesahu do mnoha riznych oborti nema
jednotnou definici, ktera by pokryla rozdilnost mySlenek a metod, které se pod
timto pojmem shromazd’uji. (Buchanan, 1992). , Design vyuziva informace a
pracovni postupy vedeckych, technickych i umeéleckych disciplin, jeho vystupy je
mozné pomérovat technickymi, umeéleckymi i ekonomickymi kritérii, je mozné jej
hodnotit ve vztahu k riznorodym oblastem lidskych aktivit. “ (Kolesar, 2009, str.
12)

Anglické slovo design je odvozeno z latinského de-signare, coz je piekladano
jako: oznacit, vyznacit, nacrtnout, navrhnout ¢i navrh. V 16. stoleti tento pojem
oznacoval Ucel, cil, zamér, plan nebo navrh formulovany s cilem néco vykonat,
ptedbézné pojeti predstavy (Rawsthorn, 2014). Od poloviny 20. stoleti se pojem
rozsitil do mnoha jazyki, véetné CeStiny. Postupem casu se ovSem designérsky
piistup zacal prolinat do S$irSitho spektra oblasti, zahrnujici environmentélni

44



témata, téma udrzitelného rozvoje, vzdélavani, socidlni odpovédnosti a mnoho
dalSich. Jeho cilem je za pouziti technickych a vytvarnych schopnosti a znalosti
propojit funkéni a estetickou stranku navrhovaného feseni.

Hlavnim sférou designu byla tvorba a adaptace objektl s cilem zefektivnit
vyrobu a zatraktivnit uzivani vyrobku zakaznikem. Postupem casu nariistal na
dilezitosti a ekonomické sile nejen primdrni a sekundarni sektor, ale také sektor
sluzeb a fizeni znalosti. Tento posun vedl k rozsifeni oblasti ptisobeni designu
z hmotnych produktii na ty nehmotné, tzn. tercialni sektor. (Brown, 2009)

Design je dulezitym faktorem konkurenceschopnosti a soucasné vyznamnou
oblasti inovaci. V $irS§im pojeti dokonce design znamena optimalizaci celého
vyrobniho procesu zaméfeného na vyssi vykon firem. V zavislosti na pfedmétu
¢innosti 1ze design délit na priimyslovy, graficky, obalovy, modni, interiérovy a
architektonicky, pfiCemz vétSina designérii plisobi v nékolika primyslovych
odvétvich. (Cikanek, 2013)

Autofti knihy Transformations; 7 Roles to Drive Change by Design tvrdi, ze
pokud bylo 20. stoleti o designu a designérech, tak 21. stoleti je ve znameni
uzivateld designu. Zpiisob prace designéra se v promenach Casu vice kodifikoval
a je sdilen s Sir§im publikem z fad designéra. (Yee, 2017)

3.5 Design Thinking

Design Thinking umoziuje aktivovat kreativitu a inovaéni potencial ¢lovéka,
at’ uz se jednd naptiklad o zaméstnance ¢i studenta. Designové mysleni lze
chépat jako kucharku, podle které 1ze vést inovacni projekt, jehoz cilem je feSeni
n¢jakého problému cilové skupiny zakaznik ¢i uzivateli.

Pojem Design Thinking vznikl ve firm& IDEO, kterd se dlouhodob¢ zabyva
designem sluzeb. Neexistuje jednotnd definice metodiky Design Thinkingu.
Samotny proces je taktéz popsdn mnoha zpusoby, které se od sebe (nikoliv
zasadng) lisi.

Design Thinking je metodologie vyuZivand za ucCelem vytvareni napadi a
zlepSeni sluzeb, produktii, procesii nebo prostorti. U Design Thinkingu je alfou 1
omegou orientace na zakaznika a porozuméni jeho potfebam. Design Thinking
nehleda feSeni pro subjekt (firmu, instituci, fyzickou osobu), ale pro jeho
zakaznika.
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Design Thinking pochazi z oblasti designu a primarné cilil na designové
firmy a vedl tymy k navrhiim produktf. Nicméné Design Thinking je pouzitelny
nejen na hledani novych feSeni pro hmotné produkty, ale je aplikovatelny 1 do
oblasti sluzeb a obecné vseho, co zdkaznik pozaduje. Je vhodny pro rychlé
hledani inovativnich feSeni napfi¢ odvétvimi. Designovou vyzvou mohou byt
zésadni socidlni problémy ¢i kazdodenni problémy lidi. V zésad¢ plati, Ze ¢im
veétsi a dilezitéjs$i je problém a jeho feSeni, tim vySS§i je motivace tymu.
(Lugmayr, 2014)

Designové mysleni se stalo nedilnou soucasti designu a inzenyrskych obort,
stejné jako podnikani. M4 také vliv na vzdélavani 21. stoleti napfic disciplinami,
protoze zahrnuje kreativni mysleni pii vytvafeni feSeni problémii. (Razzouk,
2012)

Prezident spole¢nosti IDEO Tim Brown popisuje Designové mysleni takto:

,,Design Thinking Ize popsat jako obor, ktery vyuziva vnimavost designéra a
metody za ucelem propojeni potieb lidi s tim, co je technologicky proveditelné a
co je Zivotaschopna strategie schopna preménit v hodnotu pro zakaznika a trzni
prilezitost. “ (viastni preklad)®

Design Thinking je soubor metod a zplsobi mySleni za ucelem feSeni
problémil, hleddni moZnosti a generovani inovativnich feSeni zamétenych na
Clovéka. Je to ramec sestaveny z fady krokl a souvisejicich metod. V jadru je
Design Thinking (Casto zminovan jako Human Centered Design) pfijetim
perspektivy  zaméfeného na Clovéka a pfistup ke kontinudlnimu
experimentovani.

Idris Mootee charakterizuje ve své knize Design Thinking for Strategic
Innovation, designové mysleni jako zptsob, jak naucit byznysmeny myslet jako
designéry a naopak. Design Thinking je podle néj rovnovaha mezi byznysem a
uménim, strukturou a chaosem, intuici a logikou, myslenkou a realizaci, hravosti
a formalitou, kontrolou a zmocnénim. (Mootee, 2013)

3 Design Thinking can be described as a discipline that uses the designers sensibility and
methods to match people’s needs with what is technologically feasible and what a viable
business strategy can convert into customer value and market opportunity.

46



vvvvvv

Thinking stavi do stfedu z4jmu cCloveka, ktery je zaroven objektem vyzkumu,
¢imz lze ziskat objektivni informace o zékaznikovi. V designovém procesu
vznika velké mnozstvi hypotéz, které jsou testovany a selektovany za Gcelem
vybéru téch nejlepSich. Empatie poskytuje realny vhled do situaci, se kterymi se
muze pii vyuzivani produktu ¢i sluzby zékaznik setkat, nebo dokonce
predpovidat potieby, o nichz zakaznik jesté¢ sdm nevi. Empatie tedy umoznuje
produkt ¢i sluzbu inovovat a zvySovat tak pfidanou hodnotu. (Brown, 2009)

Implementace Design Thinkingu ale nemusi skon¢it jen u navrhu novych
produkti. Pokud se aplikuje dovnitf organizace, mize pomoci nastartovat
organiza¢ni zménu ¢i zménu firemni kultury. Podle R. Martina je tfeba obhajit a
prosadit vyuziti Design Thinking zaméstnancim, vedeni organizace 1
investorim. (Martin, 2009)

Cilem je kolaborativni forma spoluprace a orientace na zakaznika. MlZeme
pak  hovofit o design-thinking orientované  spoleCnosti.  Jednou
Z nejvyznamnéjSich oblasti, kde Design Thinking naSel své uplatnéni, jsou
sluzby. Design sluzeb kombinuje metody a postupy z mnoha oboril, od Cisté
manazerskych metod, aZ po produktovy management a webdesign. Soucasné
¢erpa inspiraci v sociologii a uméleckych oborech. (Hazdra, 2013)

O wvyuzitelnosti a oblibenosti designového mysSleni hovoii piiklady
spolecnosti, které Design Thinking aktivné pouzivaji: Nike, Apple, IBM, GE,
Samsung a mnoho dalSich.

3.5.1 Historie Design Thinkingu

Ve snaze 0 komplexni pochopeni vSech aspektd designu, jeho vlivi, procesu a
metodiky se v 60. letech vyvinulo usili o rozvijeni védy v oblasti designu
aplikaci védecké metodiky a procesii na pochopeni zptisobu fungovani designu.
Nigel Cross, emeritni profesor designovych studii na Open University ve Velké
Britanii, v dokumentu Navrharské zpiisoby védeni: konstrukcni disciplina versus
veda o designu (2001) odhaluje boj, ktery se zacal rozvijet na pocatku
Sedesatych let, kdy byly u¢inény pokusy o "védecky design" a pienést design na
pole racionalnich véd. (Dam, 2018)

Design Thinking neboli designové mysleni je povaZzovana za moderni pojem,
znamy poslednich par let. Opak je ale pravdou. Pristup, ktery odpovida metodice
Design Thinkingu existoval jiz na pocatku 20. stoleti. (Johansson-Skoldberg,
2013)
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Teoretik designu Horst Rittel piisel v poloving 60. let s terminem "wicked
problems”, které se piekladaji jako zapeklité problémy. Soustiedil se na aplikaci
navrhovych metodik pii feSeni zapeklitych problémt a na to, jak tyto problémy
ovlivnili praci mnoha odborniki z oblasti designu a akademikt té doby. Wicked
problems jsou v samém srdci Design Thinking, protoze pravé tyto slozité a

vicerozmérné problémy vyzaduji spole¢nou metodiku, kterd zahrnuje ziskani
hlubokého pochopeni lidi. (Buchanan, 1992)

Kognitivni védec a laureat Nobelovy ceny Herbert A. Simon jako prvni uvedl
design jako védu nebo zplisob mysleni ve své knize Sciences of the Artificial
(1969) a prispél mnoha myslenkami, které se v 70. letech 20. stoleti povazuji za
myslenky Design Thinking.

Vroce 1991 vznikla spole¢nost IDEO, ktera predstavila svlij designovy
proces, modelovany na praci vyvinuté na Stanford Design School. Firma IDEO
je celosvétové uznavana jako kolébka Design Thinking. V pribéhu sve
existence firma rozvijela vlastni terminologii, kroky a sady néstrojii pro
zakazniky, umoznila laikim, aby se s timto procesem rychle a snadno
orientovali. Designové mysleni se vyucuje na Stanfordské skole designu
d.school, znamé dnes jako Institut designu Hasso Plattner, ktera ucinila vyvoj,
vyuku a implementaci designového mysleni jednim ze svych hlavnich cilt.

V soucasné dobé hnuti Design Thinking rychle ziskava na oblibé, pficemz
prukopnici jako IDEO a d.school formalizuji cestu vpted, kterou ostatni mohou
nasledovat. Dalsi prestizni univerzity, obchodni $koly a firmy piijaly metodiku
do rlznych stupnii vzdélani, nékdy ji opakované interpretovaly tak, aby
odpovidaly jejich specifickym pozadavkim ¢i hodnotam znac¢ky. (Dam, 2018)

3.5.2 Wi.icked Problems

Design Thinking byva vyuZzivan k feSeni problémd, které jsou slozité a tézko
uchopitelné. Tyto byvaji oznaeny terminem ,wicked problems”, coz lze
prelozit jako ,,zapeklité problémy*. Tento termin byl formulovan Horstem
Rittelem v Sedesatych letech 20. stoleti, kdy metodologie designu byla ve stfedu
z4jmu. (Buchanan, 1992).

,,Wicked problems* jsou unikatni, komplexni a mnohorozmérné problémy, do
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pozadavky. Vé&tSinou nemaji jasnou formulaci a nelze je teSit podle zadnych
znamych pravidel ¢i odzkousSet spravnost feSeni.

Horst W. J. Rittel definoval deset vlastnosti zapeklitych problémi:
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1. ,,Wicked problems“ nemaji konkrétni formulaci, ale kazd4d formulace
,,zapeklitého problému‘ koresponduje s formulaci feSeni.

2., Zapeklité problémy *“ nemaji zadna pravidla, jak tyto problémy zastavit.
3. Neexistuji dobra a Spatna feseni ,, zapeklitych “. Pouze lepsi a horsi.

4. V procesu feSeni ,,zapeklitych problémi‘ neexistuje vyCerpavajici seznam
ptipustnych operaci.

5. Kazdy ,,zapeklity problém*“ ma vice nez jedno vysvétleni, zavisici na
intelektudlni perspektivé designéra.

6. Kazdy ,,zapeklity problém* je symptomem pro dalsi (vétsi) problém.

7. Neexistuje finalni test, kterym je mozZné ovéiit formulaci a fteSeni
problému.

8. Reseni ,,zapeklitych problémi* byva na ,,prvni dobrou®, tzn. neni prostor
pro pokusy a chyby.

9. Kazdy ,,zapeklity problém* je unikatni.

10. Resitel ,,zapeklitych problémii nema pravo se mylit; je plné zodpovédny
za své¢ ¢iny. (Buchanan, 1992).

3.5.3 Zakladni principy Design Thinkingu

Design Thinking (Designového mysleni) je definovano skrze pét zakladnich
principl (Schneider a Stickdorn, 2011):

e na uzivatele orientované (user-centered),
e sekvencované (sequencing),

e spolecné vytvarené (co-Creative),

e podloZené diikazy (evidencing),

e holistické (holistic).
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UZivatelsky orientované (user-centered)

Na uzivatele orientovany design ma vzdy ve stfedu z4jmu sluzby ¢1 produktu
jejiho uzivatele. Pii designovém procesu je vychdzeno z potieb uzivatele s cilem
jejich naplnéni.

Sekvencované (sequencing)

Designovy proces, jehoz vysledkem je sluzba €1 produkt, je tieba vnimat jako
sekvenci iterativnich fazi a procesi.

Spolecné vytvarené (co-creative)

Do procesu navrhu feSeni jsou zainteresovani vSichni stakeholdefi a je tfeba
definovat potieby a o¢ekavani vSech zajmovych skupin. Cilem metodiky Design
Thinking je tvorba prostiedi, ve kterém vSichni stakeholdeti mohou interagovat.

PodloZené diikazy (evidencing)

Proces je zalozen na dilkazech, nikoliv na domnénkéach ¢i nepodlozenych
tvrzenich.

Holistické (holistic)

Sluzba ¢i produkt jsou vnimany celostné - Vv kontextu prostfedi, ve kterém
probihaji. Design Thinking bere v potaz vSechny stakeholdery, které ovliviuje.

Christoph Meinel a Larry Leifer ze Stanford Design Thinking Program,
stanovili ¢tyfi principy pro tspé$nou realizaci Design Thinkingu:

e lidské pravidlo - veSkera designova ¢innost ma vV koneéném dusledku
socidlni povahu a jakéakoli socialni inovace vede zpatky k uhlu pohledu
zaméfeného na Cloveéka (human-centered),

e pravidlo nejednoznacnosti - designéfi navrhu musi zachovat
nejednoznacnost tim, Ze experimentuji na hranicich svych znalosti a
schopnosti, coz umoznuje svobodné vidét veci jinak,

e pravidlo re-designu - design je re-design, coz je disledkem ménicich se
technologickych a socidlnich podminek, ale difive vyfeSenych,
nezménénych potieb lidi,

e pravidlo hmatatelnosti - vytvareni hmatatelnych myslenek vzdy usnadnuje
komunikaci a umoziuje konstruktérim pracovat s prototypy jako s
komunika¢nimi médii. (Meinel, Leifer, Plattner, 2011)
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3.5.4 Designovy proces

V soucasné dobé existuje nékolik desitek variant designového procesu. Proces
sestdva z n€kolika fazi, typicky mezi tfemi a sedmi. Mize byt graficky
znazornén jako kruhovy nebo linearni proces, pfi¢emz modely obsahuji rtizné
zpétné smyCcky mezi fazemi, které mohou byt Casto paralelni. Design Thinking
proces je iterativni. To znamena, Ze z libovolné faze se lze vratit, pokud se
ukédze, Ze nebylo zcela porozuméno potiebdm zékaznika. Jednotlivé faze se
mohou také prolinat. Designovy proces je zjednoduSené feCeno navrh, jak dana
véc €1 sluzba bude fungovat, a jeho realizaci. (K ¢emu je design sluzeb?, 2014)

Jednotlivé modely Design Thinkig se vzajemné nevylucuji, ale mohou se
doplnovat ¢i rozSifovat. Ucelem néasledujici kapitoly je piedstaveni
nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich modelt designového procesu.

Jeanne M. Liedtka z University of Virginia's Darden School of Business a
Tim Ogilvie ve své knize ,,Designing for Growth* zobrazuje Design Thinking
jako nelinearni proces, na jehoz zacatku je neurcity problém (otaznik) a na konci
feSeni, které piinasi feSiteli financ¢ni zisk (dolar). (Liedtka, c2011) Postup
ilustruje obrazek ¢. 2.
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Obr. 3 Designovy proces dle Liedtka a Ogilvie
(zdroj: Liedtka a Ogilvie, © 2011)

Model mezindrodni agentury IDEO, kterd je zaroven priukopnikem Design
Thinkingu, se sklada ze tii fazi. V prvni fazi nazvané ,,inspiration* (insiprace) je
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definovana designova vyzva a dochézi k vyzkumu daného problému. V dalsi
fazi ,ideation* (ideace) jsou generovany ndapady na feSeni problému,
selektovany nejlepsi, které jsou nasledné prototypovany a testovany. V posledni
fazi ,,implementation* (implementace) je realizovano vybrané feSeni, testovano
a ptipadné upraveno.

GETTING
TO SCALE

4 -

GETTING
STARTED

Obr. 4 Designovy proces podle IDEO
(zdroj: IDEO, © 2018)

Dalsim casto pouzivanym modelem je Double Diamond (Dvojity diamant),
ktery definovala organizace Design Council United Kingdom. Ve vsSech
kreativnich procesech vznikne velké mnoZstvi moZznych teSeni, které jsou poté
vylepSeny a zredukovany na jednu nejlepsi mySlenku. Tento proces tvofi tvar
diamantu. Double Diamond model ale ukazuje, Ze tento proces probéhne dvakrat
— poprvé k potvrzeni definice problému a podruhé k tvorbé feSeni. Podle autorti
modelu je jednou z nejcastéjsich chyb vynechani levého diamantu (prvnich dvou
fazi procesu), ¢imz dojde k feSeni Spatného problému.

Jednotlivé faze modelu Double Diamond:

e Objevovani (Discover) — start projektu, designér se snazi divat na véc
Z jiného Uhlu pohledu, zaznamenévat nové vjemy a ziskat insighty.

e Definovani (Define) — designér se snazi porozumét vSem moznym
feSenim definovanym v prvni fazi s cilem tvorby kreativniho briefu,
ktery formuluje zdkladni designovou vyzvu.

e Rozvoj (Develop) — vyvijeni feSeni nebo konceptl, prototypovani,
testovani a iterace. Tento proces pokusii a chyb pomdha designérim
vylepsit jejich ndpady.
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e Dodani (Delivery) — posledni faze, ve které je vysledek (produkt,
sluzba, prostiedi) finalizovan, produkovan a spustén.

Discover Define Develop Deliver

insight into the ;nlw)\{x! 1 :]l‘\;!'r'\1\u{.!r‘\‘:1\‘_1;4\“ 1\,..:-.'{;1‘@1l-‘u'\:Uul\n solutions that work

Problem Definition

Problem
Solution

Design Brief

Obr. 5 Designovy proces podle Design Council UK
(zdroj: Design Council, © 2018)

V roce 2016 publikoval Dan Nessler vlastni model Design Thinkingu, ktery
vychazi z Double Diamond modelu Design Council UK. Zakladem modelu jsou
taktéz dva diamanty, nicmén¢ jeho model jde vice do hloubky a ¢leni detailnéji
jednotlivé faze krok po kroku. (Nessler, 2016)

Dalsi mozné znazornéni designového procesu piinesl v roce 2010 Damien
Newman. Jeho model byva nazyvan jako zakruta (squiggle) a graficky vyjadiuje
proces od pocatecni nejistoty, az po jednoznacény vysledek. Z jeho modelu lze
vyCist, ze designovy proces neni mozn¢ naplanovat, protoze jeho priubéh je
zna¢n¢ nelinearni. Jeho model ilustruje obrazek ¢. 5.
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Uncertainty / patterns / insights Clarity / Focus

Concept Design

Research

Obr. 6 Designovy proces podle D. Newmana
(zdroj: Central Office of Design, 2010)

Dalsi pohled na designovy proces ptinesl Stanfordsky institut designu (Hasso
Plattner Institute of Design), ¢asto oznacovany jako ,,d.school*.

Jednotlivé faze podle Stanford d.school jsou:

Empatie (Empathize)
Definovani (Define)
Vytvateni napadi (Ideate)
Prototypovani (Prototype)
Testovani (Test)
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ProTOTYPE

Obr. 7 Model Design Thinkingu podle d.school
(zdroj: Stanford University School of Design, © 2018)

K jednotlivym fazim:

Empathise — vciténi se do zakaznika a porozuméni jeho potfebam. Bez
pochopeni toho, co zdkaznik pozaduje, nemlize vzniknout vhodné feseni.

Define — popsani, definice problém. Kdyz vime, co zakaznik chce, méli
bychom si problém, ktery chceme fesit, definovat.

Ideate — hledani feseni. Snazime se najit co nejvétsi mnozstvi feseni. Formou
brainstormingu hledame i iracionalni feSeni neboli “out-of-the-box”.

Prototype — vybér nékolika (doporuCuje se maximalné tii) nejsilnéjSich
myslenek z ptedchozi faze a tvorba prototypu.

Test — testovani prototypu na zadkaznicich, ovéteni si vysledkii své préace.
(D.school Stanford, 2017)

55



Spolecné principy Design Thinkingu jsou zaloZeny na:

- spolupraci (jedna se o tymovy proces napii¢ obory)

- zaméfeni na ¢loveka (zacind od Clovéka a jeho potieb)

- iterativnosti (nejednd se o linearni jednorazovych proces, ale cyklicky
proces)

- holistickém pftistupu (diva se na problém v celkovém kontextu)

- akcnosti (proces se zaméiuje na délani, ne mluveni)

- akceptaci ndpadi kolegt a jejich rozvijeni

Tabulka 7. Design Thinking - Designové mysleni

Business Thinking
leva hemisféra

Design Thinking
pouziti obou hemisfér za
ucelem feseni problému

Creative Thinking

prava hemisféra

racionalni, piepinani mezi emocionalni, intuitivni
strukturované racionalnim/strukturovanym

a emocionalnim/intuitivnim
analyza opakovani mezi analyzoua Syntéza

syntézou
fesi jasné€ definované  teSi nejasné fesi tézko definované
problémy vymezene/neurcité problemy

problémy

je tteba se zbavit problém je zaCatek procesu neexistuje zadny

problému problém

chyby nejsou chyby jsou prilezitosti neexistuji chyby

tolerované K uceni

proces analyzy, analyzovat > ideovat > vnimat > ideovat >

rozhodovani prototypovat > evaluovat >  rozhodovat
rozhodovat

zaméfen na Casti zaméieni dovnitt a ven, holisticky piistup

problému

rozloZeni problému a jeho
nasledné sestaveni v odlisné

podobé

Zdroj: (Thinking Outside the Box: The Innovative Process of Design Thinking,

2015)
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Rozdily v obchodnim ¢i podnikatelském mySleni, kreativnim mySleni a
designovém mysleni, které stoji nékde uprostfed, znazoriiuje tabulka ¢. 7.
Design Thinking vyuziva obou typii mysleni a iterativnim procesem analyzy a
syntézy prichazi s novym, kreativnim feSenim problému, ktery je zacitkem
celého procesu.

Vsechny modely Design Thinkingu jsou si podobné. Jsou zaloZeny na bazi
porozuméni zédkaznikovi €1 uZivateli a jeho problémiim a také piistupem k feSeni
uceni se praxi (learning by doing). V zdsad¢ probiha designovy proces stejné.
Na zacatku je nutné dukladné a spravné definovat problém v celkovém kontextu.
Tento problém poté definovat do designové vyzvy. Nasleduje kreativni hledani
feSeni, které generuje velké mnoZstvi napadi, ze kterych jsou poté vybrany
nejvhodnéjsi feSeni. Tyto jsou pred opakované testovany s cilem finalni
implementace. VSechny modely spojuji spole¢né principy, které jsou zachovany
Vv ptipad¢ zvoleni jakéhokoli modelu ¢i postupu.

3.5.5 Metody Design Thinkingu

V pribéhu designového procesu miize byt vyuzita Siroka Skala metod.
Neexistuje zadne striktni pravidlo, kterd metoda je v dan¢ fazi vhodna a ktera
ne. Nékteré vyuzivané metody jsou typické pro praci designéra, jiné mohou byt
inspirovany kreativnimi tréninky.

Designovych metod (a jejich zdrojit) 1ze najit velké mnoZstvi (nékteti autofi
uvadi vice nez 100). Pro ucely prace autorka uvadi V projektoveé casti navrh
metod, které jsou primarné vyuzivany a prezentovany d.school (Stanfordsky
institut designu (Hasso Plattner Institute of Design). Nicméné uvedené metody
se vyskytuji v modifikované ¢i totozné form¢ i v ostatnich modelech Design
Thinkingu, piipadn& mohou byt jiné modely DT vyuzivat dalsi metody. *

4 Jednim z nejkomplexnéj$ich soubord designovych metod v deském jazyce je uveden na webu:
http://100metod.cz/.
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3.5.6 Human centered design

Design zaméfeny na ¢lovéka (Human Centered Design) je proces a zaroven
soubor technik, které lze vyuzit pfi vytvareni novych feSeni. Tim mohou byt
produkty, sluzby, prostfedi, organizace a zplsoby interakce. Diivod, pro¢ se
tento proces oznacuje jako ,,zaméfeny na ¢loveka® je to, ze zacina u lidi, pro
kterého jsou feSeni navrhovéna. Zkratka oznacuje jednotlivé fdze Human
Centered Designu (HCD):

H — naslouchani

V pritb¢hu této faze shromazd'uje designérsky tym piibehy a inspiraci od lidi.
Probihé ptiprava na terénni vyzkum a vlastni terénni vyzkum

C — tvoreni

Toto je faze spolené prace formou workshopu, jejimz cilem je pievést to, co
jste slySeli od lidi, do ramci, piileZitosti, feSeni a prototypt. V pribchu této faze
Clenove tymu spolecné postupuji od konkrétnich k abstraktnéjSim tivaham o
tématech a prilezitostech a pak zase zpet do konkrétni roviny feSeni a prototypt.

D — realizace

Realizace teSeni prostfednictvim rychlého modelovani pifijmi a vydaju,
vyhodnoceni schopnosti a planovani zavedeni do praxe.

Troji optika designu zaméreného na ¢lovéka

HCD proces vychazi z potfeb, snli a chovani lidi, které chceme naSimi
feSenimi ovlivnit prostfednictvim naslouchani a porozuméni tomu, co chté&ji —
oznacovano jako Zadoucnost. Tento thel pohledu musi byt zachovany v pribéhu
celého procesu designovani. Jakmile zndme rozpéti toho, co je zddouci, zaCneme
se na feSeni divat optikou proveditelnosti a Zivotaschopnosti. (Design zaméfeny
na ¢lovéka: soubor nastrojt, 2013)
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Z4adoucnost

Proveditelnost Zivotaschopnost

77777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777

Reseni, ktera jsou vysledkem HCD by se méla nachazet v oblasti priniku
zminéné troji optiky, tzn. feSeni musi byt Zadouci, proveditelné a
zivotaschopne.

Obr. 8 Diagram troji optiky

(zdroj: Field Guide to Human-Centred design, IDEO, 2013)

Projekt zaméteny na ¢lovéka vyzaduje dikladny vyzkum a tzkou spolupraci s
komunitou, pro kterou je feSeni urceno. Lidé jsou ale nejhute predvidatelnymi
prvky procesu navrhovani, takze jakykoli nespravny vyklad vysledkd vyzkumu
nebo testovani milZe ohrozit uspéch celého projektu. Piistup designu
zaméieného na ¢lovéka poskytne nejhlubsi pohled do mysli a Zivota zdkaznikl a
umozni Vvidét, jak lidé skute¢né budou pouzivat dany produkt ¢i sluzbu,
komunikovat se systémem atp. Na zacatku kazdého projektu je tieba si polozit
tyto otazky: Potiebuji lidé milj produkt? Je technicky mozné produkt rozvijet?
Mizeme si to s nasimi klienty dovolit? (Human-Centered Design: The Essential
Tactics for Creating an Impactful Product, 2017)
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Shrnuti teoretickych vychodisek

Vysoké Skolstvi prochazi procesem dlouhodobych zmén sméiujicich od
tradi¢ni vyuky k novym koncepcim, metodam a pojeti vzdélavani, v navaznosti
na ménici se trh prace. Aby univerzity nalezité plnily své role, musi reflektovat
soucasné trendy ve vyuce, ménici se profil absolventli a pozadavki na né ze
strany zamd&stnavatelli. Teoreticky nabyté znalosti a dovednosti jsou
upozadovany vyznamem meékkych dovednosti ¢ili prenositelnych kompetenci.
Zaroven roste vyznam a nutnost spoluprace vysokych skol s aplikacni sférou,
ktera zatim v Ceské republice nema dlouhou tradici. Spoluprace stakeholdert,
zahrnujici vysokoSkolské instituce a komerénich firmy, jsou zakladnim
kamenem kreativnim ekonomiky, ktera je silicim trendem ve vyspélych statech.
Zakladem pro rozvoj kreativni ekonomiky je lidska kreativita, ktera bude
vyzadovana od ¢im dal Sir$i zdkladny zaméstnanct. Jednim ze stakeholderti
Vv kreativni ekonomice jsou vysoké Skoly, které jsou ,lihni* kreativnich jedincii
schopnych pfinaset inovace. Jejich kreativitu a invenci Ize podnécovat a rozvijet
béhem studia, naptiklad jejich zapojenim do vyzkumné a tviirci ¢innosti Skoly,
participaci studentli na zakézkach ¢i hledanim feSeni problému cilovych skupin
Vv oblasti neziskového sektoru, sluzeb ¢i produkti. K tomuto tcelu vysoké Skoly
¢im dal castéji vyuZzivaji metodiky Design Thinking, kterd je pro podporu
inovaci a kreativnich feSeni nejvyuzivanéjs$i cestou. Navic participaci na
projektech vyuzivajicich designové mysSleni studenti rozviji své mékké
dovednosti (prezentatni a komunika¢ni dovednosti, vyjednévaci schopnosti,
tymovou spolupraci, schopnost identifikovat a fesit problémy, samostatné se
rozhodovat, nést odpovédnost ¢i piizplsobit se zméndm a okolnostem), ktere
jsou nedilnou soucésti designového procesu.
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4. APLIKACE VYZKUMNYCH METOD

4.1 Kvantitativni Setieni

Klasickou a osvéd¢enou metodou vyuzivanou v marketingu je dotazovani,
které je zaloZzeno na vypovédi spotiebiteli (Vysekalova, 2011). Stejné jako v
jinych vyzkumech musi i marketingové dotazniky spliovat pozadavky validity a
reliability. Nejvice odborniky zajima zjistit pfi¢inu jevii v marketingovych
vyzkumech, coz miize byt zna¢né¢ problematické a vétSinou se k tomuto ucelu
vyuzivaji vyzkumy kvalitativni. Foret (2008) otazky typu pro¢ oznacuje jako
nevhodné ptedevsim proto, Ze respondent neni schopen v odpovédi obsahnout
vSechny aspekty. Dotazovani muiZe probihat pisemné nebo ustné, a to bud
piimo, nebo zprosttedkovang. (Foret, 2008).

Sbér dat (realizace dotaznikové Setfeni) probihal v obdobi od zaii 2017 do
kvétna 2018. Pied zapocetim samotného vyzkumu autorka prace navrhla
strukturu dotazniku, ktery byl testovan na studentech oboru Marketingové
komunikace za tucelem odhaleni piipadnych chyb ¢i doplnéni moznosti
odpovédi. Na zaklad¢ ptipominek studentli byl dotaznik upraven.

Cilové skupiny:

a) soucasni studenti FMK se sekundarni filtraci dle studovaného
oboru/programu (obor Marketingové komunikace a programy Vytvarna uméni
a Teorie a praxe audiovizualni tvorby)

b) absolventi FMK, opét s filtraci dle studovaného programu/oboru.
Forma dotazniku:

Dotaznik byl u cilové skupiny absolventli distribuovdn formou e-mailové
zadosti o vyplnéni dotazniku uvefejnéného prostiednictvim Google néstroji.
V piipad¢ dotaznikového Setfeni u soucasnych studentd FMK autorka prace
vyuzila fyzické dotazniky, které byly nasledné digitalizovany a zpracovany
v programu Excel.

Cil Setreni:

e zjistit hodnoceni sou€asného nastaveni spoluprace fakulty s praxi
z pohledu studentt,
e odhalit motivatory studentli k zapojeni do praxe,

61



definovat vize a predstavy jejich uplatnéni v praxi,

urcit, jaké silné a slabé stranky studenti sami u sebe vnimaji,

odhalit zajem a piipadné formy spoluprace fakulty s absolventy,
formulovat mezery a silné stranky absolventa FMK,

definovat rozdilné vnimani silnych a slabych stranek (schopnosti
a dovednosti) studenta vs. absolventa FMK.

Celkovy pocet vyplnénych dotazniki za jednotlivé skupiny respondentii:
Absolventi oboru Marketingové komunikace: 187

Absolventi programi Vytvarnd uméni a Teorie a praxe audiovizualni tvorby:
108

Studenti oboru Marketingové komunikace: 240
Studenti programii Vytvarna uméni a Teorie a praxe audiovizualni tvorby: 182

Celkovy pocet vyplnénych dotazniki: 717

4.2 Desk research

Druhou metodou vyuZitou autorkou prace je metoda desk research, neboli
vyzkum od stolu. Tato metoda piedstavuje vyhledavani, sbér, zpracovani a
vyhodnoceni jiz existujicich (tzn. sekundarnich) dat. (Jandourek, 2009)

Desk research je ve své podstaté nezbytnym krokem na pocatku kazdého
vyzkumného projektu, nebot’ umoznuje ziskani zédkladnich znalosti o zkoumané
problematice a zptesnéni designu vyzkumu. Sekundédrni informace je mozZné
Cerpat jednak z internich zdroji marketingového informacniho systému (napf.
ucetnictvi, vyro¢ni zpravy) a dale ze zdroji externich (napft. statistiky, odborna
literatura). Velmi uzitecné a hlavné dostupné jsou elektronické informacni
zdroje a informace na internetu. (Machkova, 2009)
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4.3 Komparativni analyza

Data ziskand metodou desk research budou nésledné¢ zpracovana do
komparativnich analyz. Komparativni (neboli srovnavaci) analyza se snazi najit
spole¢né a rozdilné rysy zkoumanych jevt. (Greenberg, 1998)

Komparativni neboli srovnavaci metoda je zalozend na porovnavani dvou a
vice objekt Ci jevii vyzkumu. Pro porovnavani je potiebné, aby zkoumané
objekty méli stejnou napln, kvalitu a obsah. Srovnéavat lze rtzné jevy v
proménach casu, plnéni planu oproti redlnému vysledku apod. Srovnavaci
analyze lze podrobit naptiklad dvé organizace feSici stejny problém, ptfi¢emz lze
porovnat, jak organizace problému celi, ktera organizace se s problémem lépe
vyrovnala apod. Komparovany mohou byt rizna data jako naptiklad texty,
metody ¢i empirické vyzkumy. Podle Sanderové (2005) je téeba zvolit vhodna
kritéria uz pfed zacatkem komparace, aby nedosSlo ke zkresleni srovnanych
objekti. Cilem komparace je najit podrobnosti a odliSnosti sledovanych objekt,
na jejichZ zakladé mohou byt nasledné vyvozovany zavéry.

5. VYZKUMNA SETRENI

Vyzkumné Setfeni u absolventii oboru Marketingové komunikace a programi
Vytvarnd uméni a Teorie a praxe audiovizualni tvorby probihalo formou
dotazovani prostfednictvim ndstroje Google formulafe. Dotaznik obsahoval
celkem 8 otazek, ztoho 3 otdzky uzaviené, 2 oteviené, tfi s moznosti vice
odpovédi a jeden sémanticky diferencidl. Na konec dotazniku byly umistény
filtracni otazky (v€k, pohlavi, zaméstndni, misto pracovisté a rok absolvovani
studia) a také prostor na piipominky, podnéty a vzkazy. Grafy a tabulky
k dotaznikovému Setfeni jsou umistény v priloze P Il a P Il (kromé filtra¢nich
otazek). V textu prace jsou uvedeny pouze popisy a interpretace jednotlivych
otazek.
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5.1 Vysledky dotaznikového Setifeni u absolventi programi
Vytvarna uméni a Teorie a praxe audiovizualni tvorby

Pocet respondentl u cilové skupiny Setfeni - absolventli programi Vytvarna
umeéni a Teorie a praxe audiovizudlni tvorby: 108

Graf ¢. 3 Pohlavi respondentui (absolventi vytvarnych oborii)

® muz

@® Zena

(zdroj: vilastni zpracovani)

Pohlavi respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 108 absolventii programi
Vytvarnd uméni a Teorie a praxe audiovizudlni tvorby. Ob& pohlavi byla
zastoupena téméi shodné — ptl na pul.

Soucasné zaméstnani absolventu

Soucasné zaméstnani absolventl programili Vytvarna uméni a Teorie a praxe
audiovizualni tvorby je velmi rozli¢né. Piiblizné 15 % absolventl rozviji vlastni
podnikani, 14 % student pracuje jako designér. Ostatni pracovni pozice jsou
zastoupeny marginalng, coZ odpovida rozlicnosti studovanych obortil, respektive
riznorodosti ateliérti na FMK.
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Graf ¢. 4 Rok absolvovani studia (absolventi vytvarnych oborii)
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(zdroj: viastni zpracovani)

Dotazovani absolventi vytvarnych oborti absolvovali v rozmezi let 2006 az
2018, pticemz nejvice respondentl slozilo statni zavérecnou zkousku v letech
2015 az 2017.

Misto vykonu souc¢asného zaméstnani absolventi

Tietina absolventli vytvarnych oborG v soucasné dobé plisobi v hlavnim
mesté Praze. Pouze 14 z celkového poctu 108 studentl zlistalo pracovat ve
Zling, coz odpovida asi 13 % absolventi. DalSim nejzastoupenéjSim mistem
vykonu prace absolventli vytvarnych obort je Brno a okoli a Pardubicky kraj.
Ptiblizné 13 % absolventl na otazku neodpovédélo.
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Graf ¢. 5 Vékové slozeni respondentii (absolventi vytvarnych oborii)

Vékove slozeni respondentii
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(zdroj: vilastni zpracovani)

Priblizn¢ 35 % respondentii je ve vékové kategorii 26 — 29 let, 32 %
v kategorii 30 — 35 let a 18 % ve véku 23 — 25 let. Dotaznik vyplnilo pouze 10
absolventl ve vékové skupiné 36 let a vice.

Mira pripravenosti na praxi a vykon zaméstnani

Zhruba tfetina absolventil vytvarnych oborl si mysli, Ze je studium na FMK
pfipravilo na praxi a vykon zaméstnani primérné. Dalsi tfetina absolventl
povazuje piipravu na praxi a vykon ze strany FMK za dostateCnou, ale
s rezervami. Pouze necelych 10 % souhlasi s tvrzenim, Ze byli po absolutoriu na
praxi pripraveni zcela urcité. Neceld tfetina absolventii se domniva, ze spise
nebyli na praxi studiem pfipraveni a asi 5 % absolventt citi, ze je studium na
FMK nepftipravilo viibec.

Mezery po absolvovani studia — Na co studium dostate¢né nepripravilo?

Nejvétsi mezery 55 % absolventll vytvarnych oborti vnima Vv neznalosti
aktualnich procest a trendt na trhu, pfip. v oboru. Druhou nejcastéjsi odpoveédi,
kterou oznacila vice jak polovina absolventt, byla schopnost prodat se. 40 %
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absolventii nachazi své nedostatky v praktickych schopnostech a dovednostech a
32 % v manazerskych schopnostech. Dale se casto absolventi zmiiovali
jazykové znalosti, komunikacni a prezentacni dovednosti, teoretické znalosti
Z oboru a vSeobecny piehled.

Nejprospésnéjsi dovednosti a znalosti ziskané studiem

schopnost kreativné tvofit, asi polovina znich dale oznacila praktické
schopnosti a dovednosti, dale teoretické znalosti z oboru (ve 40 % ptipadil) a
komunikacni a prezenta¢ni dovednosti (36 %). Dalsi dovednosti, které¢ byly
absolventiim nejvice ku prospéchu, patii poznatky z praxe (workshopy, staze
atd.), jazykové znalosti, aktualni procesy a trendy na trhu a oboru, schopnost
prodat se, manazerské schopnosti a dalsi.

Zajem o spolupraci s fakultou

Zajem o spolupraci s fakultou vyjadtila asi polovina absolventli vytvarnych
oborll. Ctvrtina absolventli s FMK dale spolupracovat nechce a dalsi ¢tvrtina
musi toto rozhodnuti zvazit, ptipadné projednat ve svém soucasném zameéstnani

Forma spoluprace s fakultou

Z téch respondenttl, ktefi projevili zajem o piipadnou spolupraci s fakultou,
by pfiblizn¢ ¢tvrtina preferovala realizaci workshopt pro soucasné studenty jako
vhodnou formu spoluprace. Dale by absolventi radi nabizeli staZze ¢1 praxe
studentti v jejich firm¢, 20 % absolventti by dalo pfednost projektim se studenty
formou zadani briefl do vyuky, ateliérovych projekt atd. Dalsi vhodné formy
spoluprace ze strany absolventll jsou zadavani komercénich zakéazek ke
zpracovani studenty, nabidka zaméstndni studentdl ve firmé, zadédvani
bakalatskych a diplomovych praci. Finan¢ni podpora skoly je pro absolventy
vytvarnych oborl nezajimava.
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Nejprinosnéjsi atribut studia na FMK

Za nejptinosn¢js$i ze studia na FMK povazuji jednoznacné absolventi
vytvarnych obori konkrétni pedagogy a jejich vyuku. Deset procent
dotazovanych absolventll své spoluzdky a spiSe v menSi mife se objevuji
odpovédi jako moznosti studia v zahrani¢i, Komunika¢ni agentura (KOMAQG),
konkrétni pfedméty, mezioborova spoluprace, ateliérova vyuka atp.

Reflexe absolventii vytvarnych uméni na oblast jejich uplatnéni

Ctvrtina absolventii si mysli, e FMK vzdélava pro praci v marketingu, 16 %
Z nich vypovédélo, ze v reklamnim priimyslu a stejny pocet v oboru. Pies 9 %
absolventli ma za to, ze fakulta vzd€lava pro praci v designu a dalsi (spiSe
jednotlivé) odpovédi byly: multimedialni tvorbé, grafice, firemnim sektoru atd.

Hodnoceni silnych stranek absolventii vytvarnych uméni (sebereflexe)

Na otazku hodnoceni silnych stranek absolventi 37 % respondentil
neodpovédélo viibec. Z nazori téch, kteti odpovédéli, vyplyva, Ze absolvent
vytvarnych oborti je skvély v kreativnim mysleni, teorii a odbornosti, dale
tradi¢nim femesle ¢i komunikaci a prezentaci. Ostatni odpovédi se objevovaly
spiSe marginalné.

Hodnoceni slabych stranek absolventi vytvarnych uméni (sebereflexe)

Sebereflexe absolventil na jejich slabé stranky poukazala na nedostatek praxe,
kterou vypovédéla asi Ctvrtina respondentii. Dale podle nich chybi absolventovi
redlny pohled na trh, procesy na ném, ceny atp. (12 %), kontakty (7,5 %) a
nasleduje schopnost prodat se a pribojnost. Na tuto otazku nebylo schopno nebo
nechtélo odpovédét 20 % respondentd.

Pripominky a podnéty ke zlepSeni vyuky a spoluprace studentii s praxi ze
strany absolventii:

- delsi povinna praxe (idedln¢ 5 az 6 mésict);
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wlaky by mél kazdy povinné na staz do praxe, klidné v CZ. Kdybych ve 3.
rocniku nebyla na stazi, tak nevim co a proc¢ studuju, co chci a nechci a
neskutecné by mé to zbrzdilo...

- vice prednaSek a workshopii s odborniky praxe, 1 zitad uspéSnych
absolventli

- vice praxe s firmami, staze, projekty

., Vysoka Skola byla skvéla pro tvorbu praci a projektii, kde student miize
uplatnit své napady. Skutecnost je ale rozdilna, proto bych se vice zamérila na
realny svet, realné zakdzky a vétsi duraz na edukaci v daném odveétvi.

- zaddvani redlnych tloh;

., Doporucuji vice vyuku zamérit na aktudlni trendy a systém prdce na vetsich
projektech, ktery je ve firmdch jiny nez na projektech ve skole. “

,,Je potieba vice zakdzek ve spolupraci s praxi. Od prvniho pocatku navrhu,
az po uplné vyhotoveni zakdzky. Napr. prdce v programu az po samotnou
pripravu tisku riznych materialu.

,Studoval jsem umélecky obor... studentiim schdzi prileZitost spoluprace se
zavedenymi firmami. Tvori "do Supliku", coz je demotivujici. Univerzita by méla
primarné nabizet a propojovat zacinajici odborniky s jiz existujicimi zavedenymi
firmami v oboru a pomdhat vzajemnému aktivnimu navazovani kontaktu. Teorie
je fajn, aby clovek ziskal praxi, tak nemusi na univerzitu, takze doporucuji
zamakat na propojeni izolovaného studijniho prostredi s opravdovou praxi
(nemyslim tim jen jednodenni workshop v ateliéeru) a neomezovat studenty
nutnosti dochazky do zbytecnych povinnych predmetii.

- diiraz na mezioborovou spolupraci a vSeobecny piehled;

,Nevim jak je to nyni, ale nam chybélo "propojeni” uméleckych a
marketingovych predmeétii. Jinymi slovy: prakticky predmét (workshop) jak tocit
reklamni spot. “

., Neumim prebirat praci jiného cloveka a pracovat s ni. Doporucuji cviceni,
kdy jsou studenti zavisli na prdci jiného studenta- napr. Jeden tyden vSichni
tvori character design a druhy tyden si vylosuji nahodny cizi character design a
musi s nim dale pracovat apod. “
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,Student by mél byt pripraveny na to, Ze nestaci mit nejlepsi a nejlépe
zpracovany ndpad. Musi umét prodat zakladni ideu, kterou je nékdo schopny
zafinancovat a prumerny remesinik zrealizovat v kratkéem casovem useku. “
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5.2 Vysledky dotaznikového Setfeni u absolventi oboru
Marketingové komunikace

Pocet respondentii u cilové skupiny Setieni - absolventli oboru Marketingové
komunikace: 187

Graf ¢. 6 Pohlavi respondentu (absolventi oboru Marketingove
komunikace)

Pohlavi:

® muz

® Zena

(zdroj: vilastni zpracovani)

Pohlavi respondentii

Absolventi oboru Marketingové komunikace byli v dotaznikovém Setfeni
zastoupeni 61 % podilem zen a 39 % podilem muz.

Soucasné zaméstnani absolventu

Nejvétsi zastoupeni absolventti oboru Marketingové komunikace pracuje na
pozici marketingového specialisty (16 %), dale marketingového manazera (11
%), vedouciho oddéleni (9 %) a pouze 9% absolventii podnikd jako osoba
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samostatn¢ vydelecné ¢innd. Dalsi jednotlivel zastoupené pracovni pozice jsou
projektovy manazer, CEO (Chief executive officer), produktovy ¢i brand
manazer, koordinator, tiskovy mluv¢i atd.

Graf ¢. T Rok absolvovani studia (absolventi oboru Marketingové
komunikace)
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(zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznikového Setfeni se zucastnili absolventi oboru Marketingové
komunikace, kteti absolvovali v letech 2004 az 2018. Nejvétsi podil (36 %)
respondentil je s rokem ukonceni studia 2013 az 2015.

Misto vykonu souc¢asného zaméstnani absolventi

Ptiblizné¢ tfetina absolvent oboru Marketingové komunikace v soucasné dobé
pracuje Vv Praze. Témét Ctvrtina absolventii zistala pracovat ve Zlin¢ a okoli.
Osm procent absolventil v soucasnosti pracuje v Jihomoravském kraji, 6,5 %
V Moravskoslezském kraji a dalsi kraje jsou zastoupeny marginalng¢.
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Graf ¢. 8 Veékové slozeni respondentii (absolventi oboru Marketingové
komunikace)

Vékové slozeni respondentii

12; 7% 8; 4%

38; 20%

=23-25 =26-29 =30-35 =36-40 =40avic Neodpovédélo

(zdroj: viastni zpracovani)

Piiblizné tfetina respondentli, ktefi dotaznik vyplnili, bylo ve vé&kové
kategorii 40 let a vice. Kategorie 26 — 29 let, 30 — 35 let a 36 — 40 let jsou
vSechny zastoupeny zhruba pétinou respondenti. Vék neuvedlo 12 respondentti
zZ celkového poctu 187.

Mira pripravenosti na praxi a vykon zaméstnani

Vice nez polovina respondenti si mysli, Ze je FMK pfipravila na vykon
zaméstnani a praxi dobfe, ale s rezervami. Témér tfetina povazuje piipravu na
praxi ze strany FMK za zcela dostate¢nou, 13 % pramérnou a pouze necelych
4 % absolventl si mysli, Ze je fakulta spiSe nepfipravila na praxi.

Mezery po absolvovani studia — Na co studium dostate¢né nepripravilo?

Vice jak polovina absolventii oboru Marketingové komunikace citi nejvetsi
rezervy pii vstupu na trh prace v neznalosti aktudlnich procesech a trendech na
trhu a v oboru. Nasleduje handicap v podobé nedostatecné jazykové vybavenosti
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(44 %), manazerskych schopnostech (30 %), nedostatku poznatkti z praxe (23
%) a ve stejné mife i neschopnost ,,prodat se*.

Nejprospésnéjsi dovednosti a znalosti ziskané studiem

vvvvvv

Za nejprospeésnéjsi dovednosti a znalosti ziskané studiem povazuji
absolventi oboru Marketingové komunikace své komunika¢ni a prezentacni
dovednosti (téméf 57 %), teoretické znalosti z oboru (52 %), kreativni mysleni
(40 %) a znalosti a dovednosti ziskané praktickou vyukou v pfedmétech
Komunika¢ni agentura a Projekty neziskovych organizaci (31 %). Stejné
procento respondentii dale oznacilo poznatky z praxe, ziskané formou
workshoptl, stazi atd. a 22 % absolventi si myslim, Ze jim studium na FMK
pomohlo ziskat schopnost ,prodat se“. Mezi dalsi odpovédi patii ostatni
teoretické znalosti, znalost aktualnich procesi a trendi na trhu ¢i v oboru,
manaZzerské schopnosti €1 jazykové znalosti.

Zajem o spolupraci s fakultou

Zajem o spolupraci s fakultou vyjadiilo necelych 46 % absolventi oboru
Marketingové komunikace. 37 % respondenti musi projednat rozhodnuti o
spolupraci ve firmé a pouze necelych 18 % absolventli ma negativni stanovisko
ke spolupréci se svoji alma mater.

Forma spoluprace s fakultou

Z respondentll, ktefi by méli zajem spolupracovat s FMK, by nejvice chtélo
spolupracovat s FMK formou nabidky stazi a praxi studentd ve firmé, kde
momentalné¢ puasobi. 16 % spoluprdci naklonénych absolventlii by rado
spolupracovalo formou zaddvani bakalafskych a diplomovych praci sou¢asnym
studenttim, nebo realizaci workshopti pro studenty z fad odbornikt z jejich praxe
(firmy). Ptiblizné 14 % oznacilo za vhodnou formu spoluprace kratkodobé
projekty typu Talent marketingovych komunikaci nebo zadani briefu do vyuky,
ptipadné zadavani komerénich zakazek, které by zpracovavali studenti.
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Nejprinosnéjsi atribut studia na FMK

Téméi polovina absolventii oboru Marketingové komunikace povazuje
konkrétni pedagogy za nejptinosnéjsi atribut studia na FMK. Pfiblizné 27 %
hodnoti jako nejpfinosnéjsi predméty Komunikacni agentura ¢i Projekty
absolvované pfedméty a déle své spoluzaky, vyuku odbornikii z praxe a realné
projekty, na kterych participovali. Ostatni odpovédi jsou spise zanedbatelného
vyznamu.

Reflexe absolventii oboru Marketingové komunikace na oblast jejich
uplatnéni

Podle nadpolovi¢ni vétSiny absolventii oboru Marketingové komunikace
FMK vzdélava pro praci v marketingu a Public relations. 18 % respondenti si
mysli, ze FMK poskytuje vzdélani adekvatni pro praci v rlznych typech
agentur, 9 % respondentli vypovéd¢€lo, ze v komunikacich a médiich a ptiblizné
stejny pocet si mysli, Ze absolvent je vhodny pro praci v designu a uméleckych
oborech, ptipadné v reklamnim primyslu.

Hodnoceni silnych stranek absolventii oboru Marketingové komunikace
(sebereflexe)

Kreativni mysleni a komunikacéni a prezenta¢ni dovednosti jsou podle Ctvrtiny
respondenti oboru Marketingové komunikace nejsiln€j$i stranky cerstvého
absolventa. Absolvent je podle nich samotnych dale skvély v marketingu a
oboru (18 %) a ve vyctu silnych stranek nasleduji teoretické znalosti (15 %) a
uméni prodat se (7 %). Na tuto otazku neodpovédélo nebo oznacilo, Ze nevi
celkem 31, tedy asi 17 % respondentd.

Hodnoceni slabych stranek absolventii oboru Marketingové komunikace
(sebereflexe)

Podle absolventi oboru Marketingové komunikace jim nevice po ukonceni
studia na FMK nejvice schéazi praxe (18 %), déle realny pohled na trh, procesy
na ném, ceny atd. (12 %), nasleduje nedostatek pokory a discipliny (11 %).
Absolvent podle nich samotnych po absolutoriu nema praktickou znalost
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ekonomie, zékladl ucetnictvi a prava (8 %) a taktéz kvalitni znalosti ciziho
jazyka (8 %). Tato otazka zlstala nezodpovézena téméf tretinou dotazovanych,
ktefi na ni nedokazali nebo nechtéli odpoveédét.

Pripominky a podnéty ke zlepSeni vyuky a spoluprace studentii s praxi ze
strany absolventu:

- firemni staZe, praxe, praktické projekty a cviceni;

., Navrhuji vice spolupracovat s absolventy (obzvlasté dalkari), kteri mohou
studentiim nabidnout kontakt s realitou - staze, predndSky, atd. ze svého oboru. “

- zamé&feni na aktualni trendy v oboru, piedevsim v oblasti online marketingu

- klast diraz na vyuku jazykid, zvysSit pocet predmétii vyucovanych
Vv anglicting

- vyuzit potencidlu kombinace Marketingovych komunikaci a uméleckych
obort, pfipadné¢ mezioborova vyuka

- zaklady podnikani a rozvoj osobnostnich pfedpokladli a kompetenci;

., AZ po absolvovani skoly jsem zjistila, co vlastné chci délat. Cast, kterd by
byla vénovana tomu, co viastné chce clovék konkrétné délat a na co ma talent mi
hodné ve skole chybéla. “
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5.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni u absolventi

Tabulka 8. Porovnani vysledkt dotaznikového Setfeni u absolventt

Myslite si, Ze
vas studium na
FMK
adekvatné
pripravilo na
praxi a vykon
zaméstnani?

Ve kterych
oblastech citite,
Ze jste mél/a po
absolvovani
studia na FMK
nejveétsi
mezery? Na co
vas studium
dostatecné
nepripravilo?

Co

nejvice

uplatnil/a
své praxi
studia na
FMK? Které
dovednosti  ¢i
znalosti vam

jste

Ve
ze

Absolventi oboru
Marketingové komunikace

54 % spiSe ano, ale s
rezervami

30 % ano, zcela urcité

13 % primérné

4 % spiSe ne

50 % aktudlni trendy a
procesy na trhu/v oboru

44 9% jazykové znalosti

30 %
schopnosti

manazerské
23 % schopnost ,,prodat
se“
23 % poznatky z praxe

13 % vSeobecny prehled

57 % Kkomunika¢ni a
prezenta¢ni dovednosti

51 9% teorie zoboru
marketingu a MKT
komunikaci
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Absolventi programu
Vytvarna uméni a Teorie a
praxe audiovizualni tvorb

30 % spiSe ano, ale
S rezervami

30 % primérné
27 % spiSe ne
9 % zcela urcité

5% absolutné ne
56% aktualni trendy a
procesy na trhu/oboru

52 % schopnost ,,prodat
Se“

40 % praktické
schopnosti a dovednosti

32 % manazerské
schopnosti

22 % jazykové znalosti

21 % komunikaéni a
prezenta¢ni dovednosti
51 % kreativita

48 % praktické
schopnosti a dovednosti

40 % teoretické znalosti
Z oboru




byly nejvice ku
prospéchu?

Mél/a
Zajem
spolupracovat
se svoji alma
mater (FMK)
na bazi
propojovani
praxe, tzn. vas
a  soucasnych
studentii?

Jakou formu
spoluprace
s FMK

byste

byste
preferoval/a?

40 % kreativita

31 % prakticka vyuka
(KOMAG, PRON atd.)

31 % poznatky z praxe
(workshopy, staze atd.)

22 % schopnost ,,prodat

(13

S€

45,5 % ano

37 % musim  se
rozmyslet/projednat ve
firmé

18 % ne

43 % nabidka stazi,

praxi studenti ve firmé,
kde pracujete

34 % zpracovani témat
bakalarskych/diplomovych
praci

32 % realizace
workshopii pro studenty
od odborniki z praxe (vasi
firmy)

30 % kratkodobé projekty
(napt. Talent MK, zadani

briefu do vyuky)

29 % zadavani
komerc¢nich zakazek, které
by zpracovavali studenti

20
projekty

dlouhodobé
meésicni,
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%
(pt.

35 % komunikacni a
prezentacni dovednosti

26 % poznatky z praxe
(workshopy, staze atd.)

15 % jazykové znalosti

49 % ano

26 % musim se
rozmyslet/projednat ve
firme

25 % ne

37 % nabidka stazi,

praxi studenti ve firmé,
kde pracujete

36 % projekty se studenty

FMK (ateliérové, zadani
briefu do vyuky atd.)
36 % realizace

workshopi pro studenty
od odborniku z praxe (vasi
firmy)

26 % zadavani
komeré¢nich zakazek, které
by zpracovavali studenti

21 % nabidka zaméstnani
studentum ve vasi firmé

16 % zpracovani témat
bakalarskych/diplomovych
praci




Co
koho
povaZujete za
nejprinosnéjsi
ze studia na
FMK
(konkrétni
predméty,
projekty,
spolky, aktivity,
osoby,...)?

nebo

FMK
vzdélava
praci v:

pro

Absolvent je
skvély v:

semestralni)

18 % nabidka zaméstnani

studentim ve vasi firmé
Nejcastéjsi odpovédi:

32 %
pedagogové

18 % KOMAG, PRON
17 % konkrétni pfedméty

6 % spoluzaci

5 % odbornici z praxe

(workshopy, projekty)

NejcéastéjSi odpovédi:
55 % marketingu, PR

18 % (reklamni) agentuie

9 %  komunikacich,
médiich

8 % designu,
uméleckych oborech

7,5 % reklamnim
primyslu

NejcéastéjSi odpovédi:
25 % Kkreativité

25 % komunikaénich a
prezenta¢nich
dovednostech

18 % marketingu, oboru
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konkrétni

NejcastéjSi odpovédi:

40 %
pedagogové

konkrétni

11 % spoluZzaci

7 % Erasmus

7 % KOMAG, PRON

7 % konkrétni pfedméty
%

spoluprace
Nejcéastéjsi odpovédi:

mezioborova

21 % marketingu

16 %
pramyslu

reklamnim

15 % oboru
9 % designu
5 % medialni tvorbé

4 % grafice
Nejcastéjsi odpovédi:

14 % Kreativité
12 % teorii, odbornosti
7,5 % tradicnim femesle

6,5 % komunikacnich a
prezentac¢nich
dovednostech




14,5 % teorii

7 % uméni ,,prodat se*
NejcastéjSi odpovédi:

Absolventovi
schazi:

18 % praxe

12 % realny pohled (na
ceny, procesy, trh)

11 % pokora, disciplina

7,5 % prakticka znalost
ekonomie, ucetnictvi

NejcastéjSi odpovédi:
22 % praxe

12 % realny pohled (na
ceny, procesy, trh)

7,5 % kontakty

5,5 % schopnost ,,prodat
se®, prubojnost

7,5 % znalost ciziho 4 % temeslné znalosti,
jazyka technicka zdatnost

6,5 % praktickeé
dovednosti

(zdroj: vilastni zpracovani)
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Komparace miry heterogenity a homogenity nazora z vyzkumného
Setieni u absolvent FMK:

e Absolventi vytvarnych obord hodnoti miru pfipravenosti na praxi
poskytnutou FMK zasadné negativnéji, v porovnani s absolventy oboru
Marketingové komunikace, kde tfetina se citi byt zcela pfipravena na
praxi a vice nez polovina srezervami. Dokonce 41 % absolventi
vytvarnych oborii povazuji pfipravu na praxi za zcela nebo spiSe
nedostate¢nou.

e Nejveétsi mezery spatfuje asi polovina absolvent vytvarnych obor
I marketingu v neznalosti aktualnich procest a trendd na trhu. Polovina
absolvent-vytvarnikii dale postrada schopnost prodat se, coz pocituje
neceld cCtvrtina absolventi oboru Marketingové komunikace. Ttetina
respondenti z obou skupin absolventli postradala po absolutoriu
manaZzerské schopnosti a jazykové znalosti, které jsou velkou mezerou
pfedevsim u absolventi marketingu. Absolventi oboru Marketingové
komunikace spatfuji nejveétsi mezery v nedostatku poznatki z praxe (23
%) a 21 % absolventll vytvarnych obori ma velké mezery
Vv komunika¢nich a  prezentacnich  dovednostech. —  trénink
komunikacnich a prezentacnich dovednosti u studenti vytvarnych
obori s akcentem na sebeprezentaci a schopnost ,,prodat“ sebe a svoji
praci

e Absolventi obou sméru nejvice uplatnili ve své praxi kreativitu a
teoretické znalosti zoboru (v obou pfipadech pfiblizné polovina
respondentil). Komunika¢ni a prezentacni dovednosti vice ocenili
absolventi marketingu (57 %), oproti absolvent vytvarnych obort (35 %)
a tretina obou skupin nejvice kvituje poznatky z praxe ziskané formou
workshopt, stazi atd. Pouze u absolventli marketingu s Vv odpovédich
objevuje praktickd vyuka Komunikacni agentury (ptip. Projektd
neziskovych organizaci), a to v nezanedbatelnych 31 %. — poznatky
Z praxe a prakticka vyuka KOMAGu jsou pridanou hodnotou vyuky
na FMK a z takto ziskanych praktickych dovednosti absolventi
¢erpaji po nastupu do praxe

e Zijem o spolupraci je zeStrany absolvent vyvazeny. Témeét
polovina absolventll vytvarnych obori 1 marketingu by s FMK rado
spolupracovalo. 37 % absolventi marketingu a 26 % absolventl
vytvarnych oborli musi promyslet, piipadné projednat ve firmé a nezajem
vyjadiilo pouze 18 % absolventi marketingu a 25 % absolventi-
vytvarniki.

e Preferovand forma spoluprace obou skupin absolventi s FMK je
nabidka stazi a praxi souCasnym studentim (pfiblizné¢ 40 % u obou
kategorii absolventli) a realizace workshopti pro studenty od odbornikti
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z praxe (pfiblizn¢ tietina vSech absolventli). Moznost zaddni tématu
bakalarské ¢i diplomové prace preferuji spiSe absolventi oboru
Marketingové komunikace (34%), absolventi vytvarnych obort tuto
formu spoluprace pfili§ nekvituji. Neceld tfetina obou skupin absolventl
by rada spolupracovala formou zadavani komercnich zakazek, které by
zpracovavali studenti.

e Shodné¢ pfinos spatfuji absolventi obou oborid V projektech
Komunika¢ni agentury a Projektech neziskovych organizaci (18 %
absolventii marketingu a 7 % absolventli vytvarnych obort). Nejvétsi
podil maji podle absolventi konkrétni pedagogové, ptipadné piedméty
vyucované na FMK.

e Ob¢ skupiny absolventi si mysli, Ze FMK vzdélava pro praci
v marketingu, z toho vice nez polovina absolventti marketingu a jen 21 %
absolventli vytvarnych oborti. Shodné také odpovédéli, ze FMK
vychovava absolventy pro praci v designu a uméleckych oborech (9 %) a
Vv reklamnim primyslu (16 % absolventi vytvarnych obord, 7,5 %
absolventi marketingu).

e Dle vypovédi obou skupin je absolvent skvély v kreativité¢ (25 %
absolventl marketingu a 14 % absolventil vytvarnych obort). S rozdilnou
procentudlni hodnotou se absolventi shoduji 1 v parametru komunika¢nich
a prezentaCnich dovednosti, pficemZ Ctvrtina absolventli marketingu tyto
schopnosti vnima jako své silné stranky a totéz plati jen u 6,5 %
absolventli vytvarnych obort.

e VSem absolventiim dle jejich minéni schdzi na prvnim misté praxe a
praktické zkuSenosti (cca 20 % respondentl) a realny pohled na trh,
procesy, trendy a ceny (12 %). Absolventliim marketingu mimo to chybi
pokora a disciplina, coz se objevuje pouze a vyhradné u absolventli oboru
Marketingové komunikace. — potieba zajistit studentiim vice praxe a
styku s komeré¢nimi subjekty, at’ uZ formou workshopi, stazi, praxi i
zakazek

Shrnuti zavéru Setireni

Vysledky Setfeni u absolventi Fakulty multimedidlnich komunikaci

poukazuji na nutnost hlubsiho propojeni vyuky a praxe, zapojeni studentd do
realnych Ukolll a zaddni a jejich sezndmeni s redlnymi procesy, trendy a
chodem na trhu. Fungovani Multimedialni vyzkumné laboratote predpoklada
uzkou spolupraci se subjekty z praxe, kdy komer¢ni firmy zadavaji laboratoii
zakazky, na kterych participuji studenti. DalSim ptedpokladem je nutnost
prezentace a obhajoba vysledkli své prace zadavatelim (tedy zastupciim)
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firem, coz vede ktréninku komunika¢nich a prezentacnich dovednosti
studentl. Diky zpétné vazbé od zadavatela (subjektl z praxe) studenti ziskaji
lepsi pfedstavu o pozadavcich zaméstnavateld, praktické dovednosti a
zkuSenosti s komercni zakdzkou a moZnost konfrontace s realnymi postupy a
procesy na trhu prace.

5.4 Vysledky dotaznikového Setfeni u studentii programii
Vytvarna uméni a Teorie a praxe audiovizualni tvorby

Vyzkumné Setteni u studentii oboru Marketingové komunikace a programti
Vytvarnd uméni a Teorie a praxe audiovizudlni tvorby probihalo formou
dotazovani s vyuzitim fyzickych dotaznikli, které byly studentim
distribuovany na ateliérech a ndasledn¢ digitalizovany a zpracovany
v programu Excel a IBM SPSS Statistics. Dotaznik obsahoval celkem ¢trnact
otazek, ztoho dvé otazky uzaviené, pét otevienych, Ctyfi S moznosti vice
odpovédi, jednu Skalu a dva sémantické diferencialy. Na konec dotazniku
byly umistény filtra¢ni otazky (pohlavi, studovany obor, ro¢nik studia, statni
prislusnost). Grafy a tabulky k dotaznikovému Setieni jsou umistény v piiloze
P IV aP V (kromé filtratnich otazek a statistickych analyz). V textu prace
jsou uvedeny pouze popisy a interpretace jednotlivych otazek.

Pocet respondenti u cilové skupiny Setfeni - studentii programii Vytvarna
umeéni a Teorie a praxe audiovizudlni tvorby: 182

Graf ¢. 9 Pohlavi respondentit (studenti vytvarnych oborii)

Pohlavi

182 odpovédi

@® Muz
@® Zena

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Pohlavi respondentii
Dotaznikového Setieni u studentdl vytvarnych oborl se zac€astnilo 55 % Zen a

45 % muzi. MiZeme tedy hovofit o téméf vyrovnaném zastoupeni obou
pohlavi.

Graf ¢. 10 Studovany obor (studenti vytvarnych oborii)
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Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem 182 studentli programli Vytvarna
uméni a Teorie a praxe audiovizualni tvorby. Nejvice z nich (41) je studenty
oboru Audiovizualni tvorba, obor Animovana tvorba byla zastoupena poctem 27
studentl, Primyslovy design 15. Zbytek oborti bylo zastoupeno poctem Ctyi az
tiinacti studentt.



Graf ¢. 11 Rocnik studia (studenti vytvarnych oborit)
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Ptiblizn¢ tfetina respondentli z fad studentli vytvarnych obort bylo ve 3.
ro¢niku bakalatského studia, 17 % v prvnim rocniku, 9% druhém roc¢niku
bakalarského studia. Prvni ro¢nik magisterského studia byl zastoupen 7 % a
posledni rocnik 15 %. Na otazku neodpovédélo celkem 39 studentii, tzn. asi
pétina respondent.

Graf ¢. 12 Statni prislusnost studentii vytvarnych oboru
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Studenti vytvarnych oborl jsou z 64 % ceské statni prislusnosti. Velkou
meérou je zastoupena i Slovenska republika; pfiblizné ¢tvrtina respondentd jSou
slovenské narodnosti. Z respondentii jsou pouze tii ze zahrani¢i. Asi 8 %
studentl neodpovédé€lo na otazku.

Hodnoceni spoluprace s praxi na FMK (studenti vytvarnych oborti)

Téemét 36 % respondentli hodnoti pfiileZitosti ke spolupraci s praxi jako
dostatecné, ale mohlo by jich byt vic. Tietina studentd vnima prilezitosti ke
spolupraci s praxi jako zcela dostatecne. 18 % studentli hodnoti nabidku
spoluprace s praxi jako nedostateCnou a 12 % respondentli si mysli, Ze
nedostavaji téméf Zadné prilezitosti k zapojeni do praxe.

Hodnoceni diileZitosti ziskani praxe béhem studia (studenti vytvarnych
obort)

Miru dutlezitosti ziskani praxe pii studiu vnima 106 z celkového poctu 182
studentl jako velmi diilezit¢ a 54 studentii hodnoti na Skale dileZitosti 1 az 5
hodnotou 4. Jako stfedné dilezité citi ziskani praxe pouze 17 studentl a méné
dualezité tfi. Z tohoto hodnoceni jasné vyplyva, Ze studenti vytvarnych obora si
uvédomuji diilezitost ziskani praxe béhem studia.

Nejprinosnéjsi atribut studia na FMK podle studentii vytvarnych obori

V hodnoceni studentti vytvarnych obort jednoznac¢né pievladla vyuka a
ptistup konkrétnich pedagogii (39 % respondentli). Dalsi dilezitym atributem
zminovala necela pétina studentti ateliérovou vyuku a konkrétni predméty
vyuCované na fakulté. Asi 8 % studentd vytvarnych oboril povazuje za
nejpiinosnéj$i workshopy, exkurze a ptfednaSky lidi z oboru a zapojeni do
projekti Komunikaéni agentury a Projektl neziskovych organizaci. Ve vyctu se
dale objevuji atributy jako odborné praxe a staze, komeréni zakazky a
spoluprace se spoluzaky, ateliérové projekty a dalsi. Na tuto otdzku nedokézalo
nebo nechtélo odpovédet témét 13 % dotazovanych studentd.
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Rezervy studia na FMK v piipravé na praxi (studenti vytvarnych obori)

Témét pétina studentlh vytvarnych obord citi nejvétsi rezervy Vv raznych
oblastech a atributech, které jsou zahrnuty v ,,jiném®. Asi 10 % respondentt citi
rezervy V nedostatenych moznostech praxi a stdzi ve firmach, 8 % ve
spolupraci s redlnymi firmami. Piiblizné¢ 7 % studentli vytvarnych obort si
mysli, ze nema dostateCnou teoretickou zadkladnu a 6 % chybi praktické znalosti
a dovednosti. 28 % dotazovanych studentli nechtélo nebo nedokazalo na otazku
odpovédét.

Zapojeni studenti vytvarnych obori do praxe

Témét polovina studentli vytvarnych obord se aktivné nékdy zapojuje do
spoluprace s praxi, kterou jim fakulta nabizi. Necela pctina (18 %) vyuziva
maximum piilezitosti a téméf 11 % spolupracuje s praxi n¢kdy, ptestoze citi, Ze
Jjim to nepiind$i velky uzitek. Témét Ctvrtina studentll vytvarnych oborti se
nezapojuje do spoluprace s praxi, ackoliv by rado. Divodem pro jejich
nezapojeni je ve veétSin¢ piipadil vlastni (podnikatelské) aktivity mimo Skolu a
Stim spojeny nedostatek Casu na spolupréci s praxi poskytovanou fakultou.
Pouze zanedbatelné 2 % respondentl nespolupracuje S praxi a ani o to nema
zajem.

Forma spoluprace studentt vytvarnych oboru s praxi

Nejcetngjsi odpoveédi na formu spoluprace s praxi studentll vytvarnych obort
S praxi jsou vlastni projekty mimo FMK. Takto odpovédélo 112 studentl
Z celkového poctu 182. Nasleduji ateliérové projekty (82 respondentit), soutéze
pro studenty (58 studentil) a staze a praxe ve firmach a agenturach (55 studenti).
34 respondentli spolupracuje na komerénich zakézkach pro firmy a 23 studenti
vyuzilo pracovnich nabidek ziskané pies ateliér. Pouze dva studenti spolupracuji
S praxi tim, Ze pro danou firmu zpracovavaji bakalafskou ¢i diplomovou praci.

Preference formy spoluprace student vytvarnych oboru s praxi

Studenti vytvarnych obort by nejvice kvitovali spolupraci s praxi formou
stazi a praxi ve firmach — celkové 119 ze 182 respondentl. 95 dotazovanych
studentll by chtélo spolupracovat s praxi formou komercnich zakazek pro firmy
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a 51 z nich formou vlastnich projektdl mimo fakultu. Ateliérové projekty se
v odpovédich studentii objevily 38x a soutéze pro studenty 21x. Zpracovavat
bakalafskou ¢i diplomovou praci je zajimavé pouze pro 8 dotazovanych
studenti.

Graf ¢. 13 Motivace studentii vytvarnych oboru ke spolupraci s praxi
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(zdroj: viastni zpracovani)

Nejvétsim motivatorem studentli vytvarnych oborti ke spolupraci s praxi je
ziskéani zkuSenosti, ziskani novych kontaktl a aplikace teorie do praxe. Studenty
vytvarnych obor motivuje také moznost finanéni odmény a polozka do
zivotopisu. Naopak jako nejméné dilezité se projevily motivaéni faktory jako
vliv okoli a spoluzakti a moznost spoluprace s nimi.

Diilezitost ziskani praxe a jeji zavislost na typu motivace studenti ke
spolupraci s praxi

Na zaklad¢ predpokladu, ze Skala vyjadiujici dtlezitost ziskani praxe (viz.
ptiloha P IV) a typy motivatorti (graf ¢. 19) jsou ordinalniho typu, lze statisticky
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vyjadfit zavislosti proménnych a jejich smér. V tom piipad¢ lze pohlizet na
jednotlivé zavislosti jako na linedrni model, ktery vyjadiuje, Ze zvySovani
preference praxe vede ke zvySovani preference konkrétniho motivatoru. To
znamena, Ze ti, ktefi oznacili dalezitost praxe na Skale 1 az 5 hodnotou 5, budou
u konkrétniho motivatoru oznacovat taktéz hodnotou 5.

K vyjadfeni statistické vyznamnosti byly vyuzity metriky Gamma a
Kendaltv tau-b. Tyto korela¢ni koeficienty vypovidaji o vztahu proménnych ve
vybérovém souboru. Kendall’s tau-b se mtize pohybovat pouze v hodnotach -1
az 1, pticemz plati pravidlo, Ze ¢im vysSi hodnota, tim siln&j$i je zavislost.
V piipad¢ kladnych hodnot lze konstatovat, Ze zvySenim jedné proménné se
zvysuje 1 druhd proménna.

Tabulka 9. Souhrnna tabulka motivatort a dtlezitosti praxe u studentt
vytvarnych obori

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
praxe * ziskanizkusenosti 181 99,5% 1 0,5% 182 100,0%
praxe *
aplikaceteoriedopraxe 178 PL.B% 4 22% 162 180.0%
praxe *
ziskaninovychkontakta 179 98,4% 3 1,6% 182 100,0%
praxe *
chcizkusitnéconového 180 98,9% < L% 02 100.0%
praxe *
spolupracesmymispoluzaky 180 98,9% 2 1,1% 182 | 100,0%
kamarady
praxe * financniodména 181 99,5% 1 0.5% 182 100,0%
praxe * polozkadoCV 180 98,9% 2 1,1% 182 100,0%
praxe * vlivokolispoluzaku 180 98,9% 2 1,1% 182 100,0%

(zdroj: viastni zpracovani)
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Tabulka 10. Zavislosti jednotlivych motivatoru na diilezitosti praxe (studenti
vytvarnych oboril)

Asymptoticka

standardni
chyba
(bez
predpokladu Priblizna
nulové Pf¥iblizné vyznamnost
Typ motivatoru Hodnota hypotézy) T p-value

Ziskani zkusenosti - Kendall’s tau-b 0,412 0,063 5,573 0,000
Ziskani zkusenosti - Gamma 0,695 0,076 5,573 0,000
Pocet validnich pripad N 181

Aplikace teorie do praxe - Kendall’s tau-b 0,326 0,059 5,501 0,000
Aplikace teorie do praxe - Gamma 0,478 0,079 5,501 0,000
Pocet validnich pripad N 178

Ziskani novych kontaktt - Kendall’s tau-b 0,284 0,062 4,604 0,000
Ziskani novych kontaktl - Gamma 0,446 0,086 4,604 0,000
Pocet validnich pripad N 179

Chci zkusit néco nového - Kendall’s tau-b 0,175 0,060 2,763 0,006
Chci zkusit néco nového - Gamma 0,268 0,095 2,763 0,006
Pocet validnich pripad N 180

Spoluprace se spoluzaky/kamarady - Kendall’s

tau-b 0,081 0,065 1,245 0,213
Spoluprace se spoluzéaky/kamarady - Gamma 0,123 0,098 1,245 0,213
Pocet validnich pfipadd N 180

Finan¢ni odména - Kendall’s tau-b 0,056 0,064 0,874 0,382
Finanéni odména - Gamma 0,088 0,101 0,874 0,382
Pocet validnich pripad N 181

Polozka do CV - Kendall’s tau-b 0,147 0,062 2,379 0,017
Polozka do CV - Gamma 0,225 0,093 2,379 0,017
Pocet validnich pripad N 180

Vliv okoli, spoluzakd - Kendall’s tau-b 0,098 0,062 1,560 0,119
Vliv okoli, spoluzakd - Gamma 0,151 0,096 1,560 0,119
Pocet validnich pfipadd N 180

(zdroj: vlastni zpracovani)

Interpretace statistickych analyz

Hodnoty Vv poslednim sloupci tabulky ¢. 11 oznacuji vyznamnost hodnot,
ktera je obdobou popularni p-value. V ptipadé hodnot pod 0,05 (tzn. pod hranici
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5 %) se da hovofit o existenci zavislosti. V ptipadé studentli vytvarnych obort
byla prokézana existence zavislosti u motivator ,,chci zkusit néco nového®,
pricemz korela¢ni koeficienty Kendall’s tau-b i Gamma byly kladné a pomérné
vzdalené od nulové hodnoty. D4 se tedy hovofit o mirné zavislosti. Motivatory
,»ziskani zkuSenosti®, ,,aplikace teorie do praxe* a ,,ziskani novych kontakti*
byla prokazana stfedné silnd kladna zavislost. U ostatnich typi motivatoru
zavislost nebyla prokazana.

Studenti vytvarnych obori, ktefi povazuji ziskdni praxe béhem studia za
dalezité, motivuje do zapojeni do praxe touha zkusit néco nového, ziskani
zkuSenosti, aplikace teorie do praxe a ziskani novych kontaktl, které patii mezi
dale vyuzity v ramci nastaveni modelu Multimedidlni vyzkumné laboratofe a
forem jejiho fungovani pro studenty. VySe uveden¢ motivatory funguji ve
vztahu ke studentim vytvarnych obori a jejich zapojeni do procest v laboratofi
jako apely pro participaci.

Preference pracovni pozice studentii vytvarnych obori

Vice jak tietina studentd vytvarnych obord vidi své uplatnéni na pozici
kreativce Ci designéra. Celkem 47 ze 182, coZ odpovida asi 26 % dotazovanych
studentil, chce po absolutoriu pracovat na volné noze, jako freelancer. Nasledu;i
preferované pozice jako kreativni feditel (43x), grafik/graficka (39x) ¢i animator
(33x). Ostatni pracovni pozice jsou velmi rozmanité, coz také odpovida
rozmanitosti ateliérit FMK a moznosti studovanych oborti.

Preference oblasti uplatnéni studentii vytvarnych obori

Nejcetnéjsi odpovedi na oblast uplatnéni po absolutoriu se v piipadé studenti
vytvarnych obort objevovala vlastni firma ¢i studio (v 45 %), nasleduje prace na
volné noze s Cetnosti (43 %) a 41 % studentli vytvarnych oborli by se rado
uplatnilo ve studiu (grafickém, designovém atd.). Pouze pétina studentd vidi
svoji budoucnost v agentufe ¢i komeréni firmé (15,5 %).
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Reflexe student vytvarnych obort na oblast jejich uplatnéni

Podle 22 % studentd vytvarnych oborti Fakulta multimedialni komunikaci
vzdélava pro praci v oboru, 7% si mysli, Ze pro praci v komer¢ni firmé, stejné
odpovédi ma i uméni v komerénim svété a V kreativnim primyslu. Vysoké
procento respondentll na otazku neodpovédélo viibec, celkem 25 %.

Hodnoceni silnych stranek studenta vytvarnych obort

Studenti vytvarnych oboria si mysli, Ze jsou dobii v oboru, ktery studovali a
ve své specializaci (18 %). O néco méné studentt (9 %) odpovédélo, Ze jejich
silné stranky jsou ve schopnosti komunikaci a prezentace. 6 % respondentti vidi
pfednosti v kreativité a schopnosti kreativn€ tvofit a stejnou mérou v ziskané
praxi. Silné stranky studenta vytvarnych obord nedokazala definovat necela
tfetina dotazovanych.

Hodnoceni slabych stranek studenti vytvarnych obori

Sebereflexe studentli vytvarnych oborii poukazuje na nejvétsi slabé stranky
VvV oblasti praxe a praktickych zkuSenosti, kterou vnima 19 % respondenti.
Odpovédi 14 % dotazovanych studentli spadaji do kategorie jiné, kdy studenti
oznacili Sirokou Skdlu vlivi (od nedostatku Casu, motivace atd.). V fadech
procent studenti povazuji za nedostaCujici technické znalosti, motivaci,
nedostatek kontakti, schopnost prodat se atp. I u této otdzky nedokazalo
odpovédét vysoké procento dotazovanych, konkrétné 37 %.
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5.5 Vysledky dotaznikového Setfeni wu studenti oboru
Marketingové komunikace

Pocet respondenti u cilové skupiny Setieni - studenti oboru Marketingové
komunikace: 240

Graf ¢. 14 Pohlavi respondentii (studenti oboru Marketingove
komunikace)
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(zdroj: viastni zpracovani)

Setfeni u studentli oboru Marketingové komunikace se zucastnilo vyrazné
vysSi procento zen (t€mét 80 %) a pouze pétina muzd.
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Graf ¢. 15 Rocnik studia (studenti oboru Marketingové komunikace)
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Jedna pétina vyplnénych dotaznikti byla od studenti prvniho roc¢niku
bakalarského studia, stejny pocet dotaznikli je od studentti 3. ro¢niku. 13 %
dotazovanych bylo v druhém ro¢niku bakaléatského studia, 9% v prvnim ro¢niku
magisterského a 7 % v poslednim, tedy patém roc¢niku navazujiciho studia oboru
Marketingové komunikace. Tém¢éf tietina respondentt roc¢nik studia v dotazniku
neoznacila.

Graf ¢. 16 Statni prislusnost studentit oboru Marketingové komunikace

Statni prislusnost

= Ceskd republika = Slovenska republika = Neodpovédélo

(zdroj: viastni zpracovani)
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Dv¢ tfetiny dotazovanych studentti oboru Marketingové komunikace je ceské
statni ptisluSnosti. Pouze 12 studentti, coz odpovida 5 %, ma statni ptisluSnost
Slovenskou republiku. Na otazku neodpovédélo 22 % dotazovanych studentt.

Hodnoceni spoluprace s praxi na FMK (studenti oboru Marketingové
komunikace)

Zcela dostatek prilezitosti ke spolupraci s praxi dostavaji studenti oboru
Marketingové komunikace v témét 65 % ptipadech. Piiblizné tfetina student
hodnoti piilezitosti na FMK sice kladnég, ale s tim, ze mohlo bych ji byt vic.
Malo prilezitosti pocituje pouze 3 % dotazovanych studenti a téméi Zadné
piilezitosti dostava zanedbatelné plil procento studentd.

Hodnoceni dilezitosti ziskdni praxe béhem studia (studenti oboru
Marketingové komunikace)

Dulezitost ziskani praxe b&hem studia vnimaji studenti Marketingovych
komunikaci jako velmi dilezité. Na pétibodové Skéle, kde 5 znamenala ,,velmi
dalezité* a 1 ,,nedalezité®, celych 181 z celkového poctu 240 studentii oznacilo
hodnotu 5 a 54 studentii hodnotu 4. Pouze pét studentti vnima diilezitost ziskani
praxe prumérné ¢i méné¢ dulezitou. Hodnotu 1 — nedilezité neoznacil Zadny
student oboru Marketingové komunikace.

Neprinosnéjsi atribut studia na FMK podle studenti oboru
Marketingové komunikace

U student oboru Marketingové komunikace hraji obrovskou roli projekty
Komunika¢ni agentury, piipadné¢ Projekty neziskovych organizaci. Tyto
projekty oznacilo 169 studentl z celkového poctu 240 jako neptinosnéjsi atribut
studia na FMK, coz je vice jak 70 % dotazovanych. Nejlépe a praxi studenty
dale pfipravily konkrétni predméty (96 odpovédi) a konkrétni pedagogové (69
odpovédi). V jednotkach procent se objevovaly atributy jako: Skolni projekty,
zapojeni do Studentské unie, workshopy s odborniky z praxe, soutéz Talent MK,
agenturni praxe a staze ve firmach a dalsi.
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Rezervy studia na FMK v pripravé na praxi (studenti oboru
Marketingové komunikace)

V piipravé na praxi studenti oboru Marketingové komunikace vnimaji
nejvetsi rezervy ve vyuce online marketingu a jeho nastrojii, na kterou by se mél
klast diraz (12 % respondentil). Dalsi slabé stranky studenti spatiuji ve skladbé
a naplni predmétt (8 % odpoveédi), znalosti realnych procest, cen na trhu (6 %
odpovédi), nedostatku praxe a zadani ukoli od komer¢nich firem (6 %
odpovédi). Dalsi odpovédi, které byly zastoupeny v tadech jednotek, byly
rezervy ve finanéni gramotnosti, zakladech UcCetnictvi a ekonomiky, Casovych
moznostech, vyuce cizich jazyki, teoretickych védomostech ¢i neznalosti
aktualnich trendu a dalSi. Téméf tietina dotazovanych studentli na otazku
nechtéla nebo nedokazala odpovedét.

Zapojeni studentii oboru Marketingové komunikace do praxe

Témétr 66 % studentd oboru Marketingové komunikace se nékdy aktivné
zapojuje do spoluprace s praxi poskytované fakultou. 15% dotazovanych
vypoveédé€lo, Ze vyuzivd maximum pftileZzitosti a pouze 3 % se zapojuje narazove,
ale citi, ze jim jejich aktivita v této oblasti nedava to, co ofekavaji. Necelych
12 % respondentil se do spoluprace s praxi nezapojuje viibec, ale rado by. Téméet
4 % dotazovanych nespolupracuje viibec a ani jim to nechybi.

Forma spoluprace studentii oboru Marketingové komunikace s praxi

Studenti oboru Marketingové komunikace spolupracuji v 52 % ptipadi
béhem studia s praxi nejéastéji formou stazi a praxi ve firmach a agenturach.
Vysokou Cetnost odpovédi ovlivituje fakt, Ze studenti 3. ro¢niku bakalatského
studia maji povinné agenturni praxe a studenti 2. roniku navazujiciho studia
zase praxe diplomové, coZ jsou staZze v komercnich firmach. Druhou nejcasté)si
odpovédi jsou soutéze pro studenty (39 %) a 91 studentl vypovédélo, Ze
spolupracuje s praxi formou vlastnich projektd mimo fakultu. Pies 13 %
dotazovanych studenti zpracovavd pro konkrétni firmu bakaldfskou nebo
diplomovou praci. Stejny pocet studentli ziskalo pracovni nabidku na brigadu
prostiednictvim Skoly nebo se participuje na komercnich zakézkach pro firmy.
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Preference formy spoluprace s praxi studentii oboru Marketingové
komunikaci

Zhruba tii Ctvrtiny studentd oboru Marketingové komunikace preferuji staze a
praxe ve firmach jako vhodnou formu spoluprace s praxi. Vice jak polovina
studentll by rada pracovala na komer¢nich zakdzkach od firem a témét Ctvrtina
studentii preferuje vlastni projekty mimo Skolu. Soutéze pro studenty jsou
zajimavé pro 12 % dotazovanych studentl a zpracovani bakalarskych a
diplomovych praci pro 10 % z nich.

Graf ¢. 17 Motivace studentit oboru Marketingové komunikace ke
spolupraci s praxi

Co vas motivuje ke spolupréci s praxi?

Jiny motivator 4 I3.4 2
Vliv okoli, spoluzakt NS 75 [ 3 HE
Polozka do zivotopisu il BN 46 85 IS
Finanéni odména SlE0H 68 9% e
Spoluprace s mymi spoluzéky/kamarady [ IIEEOEE 91 __ 49 IIEo
Chci zkusit néco nového |Gl 46 77 IS
Ziskani novych kontaktt  EENSEN I
Aplikace teorie do praxe 20 59 78 T
Ziskani zkusenosti 7SN

2
0 50 100 150 200 250

H1l-nejmin M2 W3 W4 E5-nejvic

(zdroj: viastni zpracovani)

Nejvétsim motivatorem pro spolupraci s praxi je studenty oboru
Marketingové komunikace moZnost ziskdni zkuSenost a novych kontakti.
Dalsimi motivatory jsou chut zkusit néco nového a ziskani polozky v sekci
»praxe do Zivotopisu. Nejméné motivacni je vliv okoli a spoluzaku.
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Diilezitost ziskani praxe a jeji zavislost na typu motivace studentii ke
spolupraci s praxi

Na zéklad¢ predpokladu, ze Skala vyjadiujici dilezitost ziskani praxe (viz.
ptiloha P V) a typy motivatora (graf ¢. 26) jsou ordinalniho typu, lze statisticky
vyjadiit zavislosti proménnych a jejich smér. V tom ptipadé lze pohliZzet na
jednotlivé zavislosti jako na linearni model, ktery vyjadiuje, ze zvySovani
preference praxe vede ke zvySovani preference konkrétniho motivatoru. To
znamena, Ze ti, ktefi oznacili diilezitost praxe na Skale 1 az 5 hodnotou 5, budou
u konkrétniho motivatoru oznacovat taktéz hodnotou 5.

K wvyjadieni statistické vyznamnosti byly vyuzity metriky Gamma a
Kendallv tau-b. Tyto korela¢ni koeficienty vypovidaji o vztahu proménnych ve
vybérovém souboru. Kendall’s tau-b se miize pohybovat pouze v hodnotéach -1
az 1, pficemz plati pravidlo, Ze ¢im vysSi hodnota, tim silnéjSi je zavislost.
V piipad¢ kladnych hodnot l1ze konstatovat, ze zvySenim jedné proménné se
zvysuje 1 druhd proménna.

Tabulka 11. Souhrnna tabulka motivatorii a diileZitosti praxe u studentii
oboru Marketingové komunikace

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
praxe * ziskanizkusenosti 234 97.5% 6 2.5% 240 100,0%
praxe *
aplikaceteoriedopraxe 235 97.9% 5 2,1% 240 100.0%
praxe *
ziskaninovychkontaktd 235 97.9% 5 2,1% 240 100,0%
praxe *
chcizkusitnéconového 235 7. 9% 8 2.1% 24D 100.0%
praxe *
spolupracesmymispoluzaky 234 97.5% 6 2,5% 240 100,0%
kamarady
praxe * financniodména 233 97.1% 7 2,9% 240 100,0%
praxe * polozkadoCV 234 97.5% 6 2,5% 240 100,0%
praxe * vlivokolispoluzakui 232 96,7% 8 3,3% 240 100,0%

(zdroj: viastni zpracovani)
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Tabulka 12. Zavislost jednotlivych motivatoru na dtlezitosti praxe (studenti
oboru Marketingové komunikace)

Asymptoticka

standardni
chyba (bez
predpokladu Priblizna
nulové Priblizné vyznamnost
Typ motivatoru Hodnota hypotézy) T p-value

Ziskani zkusenosti - Kendall’s tau-b 0,203 0,070 2,778 0,005
Ziskani zkusenosti - Gamma 0,455 0,122 2,778 0,005
Pocet validnich pripadd N 234

Aplikace teorie do praxe - Kendall’s tau-b 0,025 0,056 0,449 0,653
Aplikace teorie do praxe - Gamma 0,047 0,104 0,449 0,653
Pocet validnich pripadd N 235

Ziskani novych kontaktl - Kendall’s tau-b 0,093 0,058 1,581 0,114
Ziskani novych kontaktl - Gamma 0,181 0,111 1,581 0,114
Pocet validnich pripadd N 235

Chci zkusit néco nového - Kendall’s tau-b 0,188 0,056 3,235 0,001
Chci zkusit néco nového - Gamma 0,344 0,096 3,235 0,001
Pocet validnich pripadd N 235

Spoluprace se spoluzaky/kamarady - Kendall’s

tau-b 0,147 0,059 2,431 0,015
Spoluprace se spoluzaky/kamarady - Gamma 0,274 0,107 2,431 0,015
Pocet validnich pfipadt N 234

Finan¢ni odména - Kendall’s tau-b 0,082 0,056 1,454 0,146
Finanéni odména - Gamma 0,159 0,107 1,454 0,146
Pocet validnich pripadd N 233

Polozka do CV - Kendall’s tau-b 0,084 0,056 1,473 0,141
Polozka do CV - Gamma 0,157 0,104 1,473 0,141
Pocet validnich pripadd N 234

Vliv okoli, spoluzakd - Kendall’s tau-b 0,084 0,059 1,414 0,157
Vliv okoli, spoluzakd - Gamma 0,156 0,108 1,414 0,157
Pocet validnich pfipadt N 232

(zdroj: viastni zpracovani)
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Interpretace statistickych analyz

Hodnoty v poslednim sloupci tabulky ¢. 11 oznacuji vyznamnost hodnot,
ktera je obdobou popularni p-value. V ptipadé hodnot pod 0,05 (tzn. pod hranici
5 %) se da hovofit o existenci zavislosti. V pifipad¢ studenti oboru
Marketingové komunikace byla prokazana existence zavislosti u motivatora
,,ziskani zkuSenosti®, pfi¢emz korela¢ni koeficienty Kendall's tau-b i Gamma
byly kladné a pomérné vzdalené od nulové hodnoty. Da se tedy hovoftit o mirné
zéavislosti. Dale byla prokdzana zavislost u motivatoru ,,chei zkusit néco
nového®, kdy opét hodnoty naznacuji mirnou zavislost. U oOstatnich typl
motivatoru zavislost nebyla opodstatnéna.

Studenti oboru Marketingové komunikace, kteti povazuji ziskani praxe
béhem studia za dilezité, motivuje do zapojeni do praxe ziskéni zkuSenosti,
touha zkusit néco nového, které patii mezi nejdiilezitéj$i motivatory s nejvetsi
zavislosti. Zjistén€ souvztaznosti jsou v praci dale vyuzity v ramci nastaveni
modelu Multimedialni vyzkumné laboratofe a forem jejiho fungovani pro
studenty. VySe uvedené motivatory funguji ve vztahu ke studentim a jejich
zapojeni do procesu v laboratofi jako apely pro participaci.

Preference pracovni pozice studentii oboru Marketingové komunikace

Necela polovina respondentt z fad studentii oboru Marketingové komunikace
oznacila copywriting za pro n¢ nejvhodnéjsi pracovni pozici. 93 z celkového
poctu 240 studentt se vidi na pozici kreativce v agentufe. Ctvrtina studentii chee
pracovat jako brand manaZer, 23 % jako tiskovy mluv¢i. Asi pétina studentl
preferuje pozice jako projektovy manazer, marketingovy manazer nebo
marketingovy ¢i1 PR specialista. Nasleduji dal§i riznorodé pracovni pozice,
pii¢emz asi 9 % studentl jiZz nyni vi, Ze chce pracovat mimo studovany obor.

Preference oblasti uplatnéni studentii oboru Marketingové komunikace

Piiblizn¢  polovina  dotazovanych studenti by rada pracovala
v marketingovém oddé€leni néjaké firmy. Asi 40 % respondentli vnima své
uplatnéni v agentuie (at’” uz reklamni, komunikacéni, full service ¢i digitalni).
Ttetina studentti oboru Marketingové komunikace by rada zalozila, ptipadné
rozvijela jiz existujici vlastni podnikatelské aktivity. Na volné noze chce
pracovat 60 studentll z celkovych 240 dotazovanych. 10 % studenti se vidi
Vv oblasti neziskoveho sektoru.
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Reflexe studentii oboru Marketingové komunikace na oblast jejich
uplatnéni

Tretina studentd oboru Marketingové komunikace si mysli, ze FMK
vzdélava pro praci v oboru, tzn. marketingu a marketingovych komunikacich. 18
% studentll vypovédélo, ze fakulta pfipravuje studenty na préci v riiznych typech
agentur, 9% v kreativnim pramyslu a stejny pocet respondentli odpoveédél, ze ve
firm&. Pouze 14 studentd z celkového poctu 240 povazuje studium na FMK jako
pfipravu na vlastni podnikdni ¢i praci vuméni a designu. Témét tretina
dotazovanych na otdzku nechtéla nebo nedokazala odpovedet.

Hodnoceni silnych strianek studentii oboru Marketingové komunikace
(sebereflexe)

Necela tietina studenti marketingovych komunikaci vnima své silné stranky
pfedeviim v komunikaénich a prezenta¢nich dovednostech. Ctvrtina spatiuje své
pfednosti v kreativné a schopnosti kreativné tvofit a myslet. Déle se
vV odpovédich objevuji v fadech procent marketingové dovednosti a znalosti,
organizatni a fidici schopnosti, inovativni a inspirativni pfemysSleni, praxe a
zkuSenosti a v tymové spolupraci. Tretina respondentti na otazku nechtéla nebo
nedokézala odpovédét.

Hodnoceni slabych stranek studentii oboru Marketingové komunikace
(sebereflexe)

Otazka na hodnoceni slabych stranek studentl zistala nezodpovézena ve 104
ptipadl z celkovych 240 vyplnénych dotaznikli, coz je asi 43 %. Z nazort
studentii oboru Marketingové komunikace, kteti odpoveédéli na otazku, vyplyva,
ze studentovi schazi ve 12 % schopnosti a dovednosti, které jsou zatfazeny do
sekce ,,jiné“. Zde se objevovali nejCastéji odpovédi jako cas, individudlni
schopnosti ¢i energie. 10 % studentl povazuje za slabé stranky studenta absenci
discipliny, pokory a zodpovédnosti, 7 % hlubsi teoretické znalosti 6 %
ekonomické vzdé¢lani a praxe, zkusenosti atp.
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5.6 Shrnuti vysledki dotaznikového Setfeni u studentii

Tabulka 13. Porovnani vysledki dotaznikového Setieni u studentd

Dostavate na FMK
dostatek prilezitosti ke
spolupraci s praxi
(formou stazi, praxi ve
firmach, zakazkach,
realnych zadani firem

atd.)?

Jak dilezité je pro
vas  ziskat  béhem
studia co nejvice
zkuSenosti Z praxe?
(Skala 1-5)

Zapojujete se
aktivné do spoluprace
S praxi, kterou vam
FMK poskytuje?

Studenti oboru
Marketingové
komunikace

65 %
dostatecné

ano, zcela

32 % ano, ale mohlo
by jich byt vic

3 % malo

0,4 % témér vibec
75 % velmi dilezité

()

23 % spise dilezité

(4)

2 %
dilezité (3)

pramérné

0,5 % spise nedilezité
(2)
66 % ano, nékdy

15 % urcite,
vyuzivam maximum
prilezitosti

12 % ne, rad/a bych
4 % ne, nechybi mi to

3 % sem tam, ale moc
mi to nedava
53 % staze, praxe ve
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Studenti programiu
Vytvarna uméni a
Teorie a praxe
audiovizualni tvorby

36 % ano, ale mohlo
by jich byt vic

34 % zcela
dostate¢né

ano,

18 % malo

12 % témér vubec
58 % velmi dulezité

()

31 % spise dulezité

(4)

9 %
dilezité (3)

pramérné

2 % spiSe nedilezité
(@)
46 % ano, nékdy

24 % ne, rad/a bych
18

vyuzivam
ptileZitosti

% urcité,

maximum
11 % sem tam, ale
moc mi to nedava

2 % ne, nechybi mi to
61 % vlastni



spolupracujete s praxi
konkrétné vy?

Jakou formou byste
chtéli spolupracovat se
praxe?
(moZno zaSkrtnout
max. 2 moznosti)

subjekty z

Co vas motivuje ke
spolupraci s praxi?

Kde byste chtél/a

firmach a agenturach

40 %
studenty

soutéze pro

39 % vlastni
projekty mimo FMK

14 %  zpracovani
BP/DP praci pro firmu

13 %  komer¢ni
zakazky  pro  firmy
zprostiedkované FMK

12,5
pracovni
zprostiedkované
ustavem/ateliérem

79 % staze/praxe ve
firmach

%  vyuZiti

nabidky

55 %  komercni
zakazky

25 % vlastni projekty
mimo FMK

13 % soutéZe pro
studenty

10 % psat pro

vybranou firmu BP/DP
1. ziskani zkuSenosti

2. ziskani
kontakta

novych

3. zkusit néco nového

4. polozka do
Zivotopisu

50 % MKT oddéleni
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projekty mimo FMK

46% ateliéroveé
projekty

33 % soutéze pro
studenty

31 % staze, praxe ve
firmach a agenturach

19 %  komer¢ni
zakazky  pro  firmy
zprostiedkované FMK

12,5
pracovni
zprostiedkované
ustavem/ateliérem

65 % staze/praxe ve
firmach

%  vyuZiti

nabidky

53
zakazky

% komerc¢ni

28.5 % vlastni
projekty mimo FMK

21
projekty

% ateliérové

12 %
studenty
1. ziskani zkuSenosti

soutéze pro

2. ziskani
kontaktu

novych

3. finanéni odména

4. aplikace teorie do
praxe
45 % zalozit, prip.



pracovat

8]0)

absolvovani studia?

Na jaké pozici byste
chtél/a pracovat?

Co nebo kdo vas v

pribéhu studia na
FMK nejlépe pripravil
na vstup do praxe ¢i
zaméstnani (konkrétni
predméty,  projekty,
spolky, aktivity,
osoby....)?

firmy
43 % v agenture

33 % zalozit, prip.
rozvijet vlastni firmu

26 % freelancer — na
volné noze

10 % v oblasti
neziskového sektoru

49 % event manager
41 % kreativec

29 % brand manager

24 % copywriter
20 %  projektovy
manager

20 % marketingovy
manager

20 % MKT/PR
specialista

Nejcastéjsi
odpovédi:

39 9%  projekty
KOMAG a PRON

22 %  konkrétni
predméty

16 %  Kkonkrétni
pedagogové

3 % skolni projekty
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rozvijet vlastni firmu

44 9% freelancer — na
volné noze

42 % studiu
(grafickém,

designérském atd.)

ve

21,5 % v agenture

14
firmé
37 % kreativec

% Vv komer¢ni
36% designér

27 % freelancer

24 % art director

22 % grafik

19% animéator

14
scénarista

% rezisér,

Nejcastéjsi
odpovédi:

27 %
pedagogové

konkrétni

12 % ateliér

11 %
predméty

konkrétni

6 %  workshopy,
exkurze, 1idé z oboru

6 % KOMAG,



3 % Studentska unie PRON

3 % workshopy 4 % odborna praxe,
S odborniky z praxe stz
V. cem citite nejvetsi J\IE [ 15 N1 Nejcéastéjsi
rezervy? Co vam ke EiLildnYdil odpovédi:
vstupu do prace FMK
neposkytuje? 12 % znalosti online 18 % jiné
marketingu
9 % praxe, staze ve
11 % jiné firmach

8 % skladba a napln 8 %  spoluprace
nekterych predméta S realnymi firmami

6 % znalost reality 7 % teorie z oboru
na trhu (ceny, procesy

atd.) 6 % praktické znalosti
a dovednosti
6 % praxe, zadani
od komerc¢nich firem
FMK vzdélava pro BE[E [ H1S11 Nejcastéjsi
praci v: odpovédi: odpovédi:

29 % marketingu, 22 % oboru
MKT komunikacich
9 % jina odpovéd
18 % agenturach
7 % komer¢ni firmé
9 %  kreativnim
pramyslu 7 % umeéni
v komer¢ni sféfe
9 % firm¢ (MKT

oddé¢leni) 7 % kreativnim
pramyslu
Student je skvély v: Nejcastéjsi Nejcastéjsi
odpovédi: odpovédi:
30 % komunikaci, 18 % oboru, své
prezentaci specializaci

26 % kreativnim 13 % jind odpoveéd’
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mysleni, kreativé 9 % komunikaci,
prezentaci
9 % jiné
6 % kreativité
8%  marketingovych
dovednostech, 6 % praxi
znalostech

5 % organizaci, tizeni
Studentovi schazi: Nejcastéjsi Nejcastéjsi
odpovédi: odpovédi:

12 % jiné 19 % praxe

10 % disciplina, 14 % jiné
pokora, zodpovédnost
5 % technické
7 % hlubsi teoretické znalosti

znalosti _
5 % motivace

6 % ekonomické

vzdelani 4 % kontakty
6 % praxe, 3 % schopnost prodat
zKuSenosti se

(zdroj: viastni zpracovani)
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Komparace miry heterogenity a homogenity nazori z vyzkumného
Setieni u studenti FMK:

e Studenti vytvarnych oborti hodnoti piileZitosti ke spolupraci s praxi
na FMK negativnéji a méné dostate¢né, ve srovnani se studenty oboru
Marketingové komunikace.

e Studenti oboru Marketingové komunikace vnimaji o néco vice
dualezitost praxe béhem studia nez studenti vytvarnych obort.

e Studenti marketingu se aktivnéji zapojuji do spoluprace s praxi
organizované fakultou oproti studentiim vytvarnych obori. Ctvrtina ze
studenttl vytvarnych oborli nespolupracuje s praxi viibec, ale radi by.

e Studenti oboru Marketingové komunikace aktivnéji spolupracuji
Spraxi formou stazi a praxi ve firmach, V porovnani se studenty
vytvarnych oborll. Naopak vlastni projekty mimo fakultu rozviji pies
60 % studenti vytvarnych oborti, ale jen necelych 40 % studentd oboru
Marketingové komunikace. Na komerénich zakéazkach participuji studenti
obou smérli piiblizné stejné, nicméné nejedna se ani o pétinu studentl
Vv zadné kategorii. — nevyuzity potencial spoluprace s praxi formou
komerc¢nich zakazek, ktery nadpoloviéni vétSina studenti FMK
preferuje, ale realné spolupracuje ani ne pétina studenti

e Studenti obou programti maji zajem pfiblizn¢ stejnou mérou 0 praxi
formou komerc¢nich zakazek (55 %), ¢tvrtina studentli chce pracovat na
vlastnich projektech, soutézi (13 %) a nejvice stoji o staZze ve firmach,
které vice kvituji (o cca 15%) studenti marketingu. — tento bod je
zaroven odpovédi na VO1 ,Jaké formy spoluprice by méla
Mutimedidlni vyzkumna laboratoi nabizet, aby adekvatné pokryla
pozadavky studentii na praxi“. V laboratoii by tedy studenti méli
ziskat moZnost predevSim pracovat na komercnich zakazkach
S pontecialem stazi a praxi ve firmach.

e Motivaci pro obé& skupiny studentl jsou predevSim ziskéani
zkuSenosti a kontaktt na subjekty z praxe. Studenty marketingu poté
motivuje chut’ zkusit néco nového a ziskani polozky do Zivotopisu. Oproti
tomu studenty vytvarnych obord motivuje moznost aplikace teorie do
praxe a také finan¢ni odména. Z vysledki statistické analyzy vyplyva,
Ze existuje vliv mezi vnimani dileZitosti praxe a typem motivatoru. U
studentii obou skupin byla nejvyznamnéjsi zavislost prokizana u
motivatoru ziskani zkuSenosti, ¢imz byla kladné zodpovézena VO?2.

e 45 % studentt vytvarnych obort by rado zalozilo firmu, piipadné
pokracovalo ve vlastnim podnikani, nebo fungovalo na volné noze.
Studenti marketingu maji ve vlastnim podnikdni men$i ambice. Pouze
26 % studentd marketingu se vidi svoji v budoucnu jako freelancer a jen
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33 % planuje zalozit (rozvijet) vlastni podnikéni. Témét polovina studentti
marketingu chce pracovat v agentuie, ale jen ¢tvrtina studentll vytvarnych
oborll ma zajem o praci v nékterém z typl agentur. Rad¢ji by pracovali ve
studiu (grafickém, designérské atd). — motivovat, vychovavat studenty
oboru Marketingové komunikace k vlastnimu podnikani (formou
v§tépovani principi, podnikatelského mysleni, inspirace)

e Odpovédi na otazku volby pracovni pozice se od sebe velmi 1isi, a
to z divodu rozmanitosti ateliérii (oboril). Jedinou spole¢nou pozici pro
ob¢ skupiny je pracovni pozice ,kreativec”, jakozto vhodné pracovni
misto pro asi tfetinu studenti obou programtl.

e Béhem studia nejlépe pripravili na praxi studenty vytvarnych obori
I Marketingovych komunikaci konkrétni pedagogové a piedméty (shodné
38 %). Pro 39 % studentl marketingu byly dilezitym atributem projekty
Komunika¢ni agentury a Projekty neziskovych organizaci, coz je
V porovnani s 6 % u vytvarniki markantni rozdil.

e Studenti napfti¢ fakultou nachazi nejvétsi rezervy studia na FMK ve
vstupu na pracovni trh, ve znalosti realnych cen, procesti a trhu,
spolupraci s firmami a praxi jako takové.

e Studenti oboru programil se shoduji, Zze FMK vzdélava pro praci ve
studovaném oboru (tedy marketingu ¢i zaméfeni ateliéru). U 18 %
studentii oboru Marketingové komunikace se objevuje odpovéd’, Ze oblast
uplatnéni absolventtl je v agenturach rtizného typu.

e Tfetina studenti marketingu si mysli, ze jsou skvéli v komunikaci a
prezentaci. U studentl vytvarnych obortl je to jen 9 %. Ctvrtina studenti
marketingu vidi své silné stranky v kreativnim mysSleni, oproti 6 %
studentll vytvarnych obord. Praxe jako silnd stranka se objevila jen u
studenti vytvarnych obord, ale pouze u 6 % respondenti. — potieba
tréninku komunikacnich a prezenta¢nich dovednosti predev§im u
studentt vytvarnych obort

e Studentiim oboru Marketingové komunikace podle nich samych
schazi pokora, zodpovédnost, disciplina. Tyto slabé stranky se u druhé
skupiny studenti neobjevuji vibec. PriseCikem slabych stranek vSech
studentd FMK je nedostatek praxe a zkuSenosti, ktery si ale uvédomuyi
vice studenti vytvarnych obori (19 % vs. 6 % u studentil marketingu).

108



5.7 Komparace miry heterogenity a homogenity nazoru z
vyzkumného Seti‘eni u studenta a absolventa FMK:

Komparace nézori absolventli a studentli obou studijnich programi je

w7 r

v shrnuta v tabulce ¢. 15. Nejdtlezitéjsi zavery Setfeni jsou:

e Videntifikaci mezer studia na FMK se u vSech skupin respondentd,
krom¢ absolventli vytvarnych obord, objevuje praxe a nedostatecna
spoluprace s firmami. Absolventi povazuji za nejvétsi mezery neznalost
aktualnich trendd, manazerské schopnosti, uméni prodat se, ale u
studentl se tyto typy odpovédi neobjevuji. Lze tedy konstatovat, Ze az
vykon zaméstnani prokézal tyto nedostatky u absolventt, ale studenti je
béhem svého studia nevnimaji jako zasadni. — potieba studenty uz
béhem studia seznamovat s aktualnimi trendy, procesy, cenami a
dénim na trhu

e V hodnoceni nejptinosnéjSich atrbibutli u studentii 1 absolventi obou
studijnich programi hraji vyznamnou roli konkrétni pedagogové 1
predméty. Studenti i absolventi oboru Marketingove komunikaci kvituji
také projekty v ramci Komunikaéni agentury a Projekty neziskovych
organizaci. Vyznamné odliSnosti se v tomto parametru neobjevily.

e Studenti i1 absolventi oboru Marketingové komunikace maji shodnou
pfedstavu o uplatnéni absolventi. Podle nich FMK vzdé&lava pro praci
v marketingu, PR a marketingovych komunikacich, ptip. v agenturach.
Ptiblizn¢ pétina studentd 1 absolventii vytvarnych obora si mysli, Ze
FMK vzd¢lava pro praci v oboru, ale u pétiny absolventll vytvarnych
oborl se objevuje 1 marketing. Lze tedy fici, Ze si absolventi uvédomuji
uzké propojeni vytvarnych obori s marketingem a jejich vzdjemny
piesah.

e Studenti i absolventi oboru obort si mysli, ze jsou dobfi v kreativnim
mySleni a komunika¢nich a prezentacnich dovednostech (studenti a
absolventi oboru Marketingové komunikace vyrazné vice). U
absolventli obou skupin se v silnych strankach objevuji 1 teoretické
znalosti (na rozdil od studentl). Lze tedy konstatovat, Ze jsou studenti
obou skupin ke svym teoretickym znalostem skeptiCtéjSi nez
absolventi.

e Studenti 1 absolventi oboru Marketingové komunikace se shoduji, Ze
jim chybi pokora a disciplina, coZ se u respondentl z fad vytvarnych
oborti neobjevuje vibec. VSechny skupiny vnimaji deficit praxe a
praktickych zkuSenosti. Absolventi obou skupin (nikoliv studenti) se
shoduji na neredlném pohledu na trh. Necelych 10 % studentl i

109



absolventid oboru Marketingové komunikace si mysli, Ze jim schazi
zéklady ekonomiky a ucletnictvi. Naopak studenti 1 absolventi
vytvarnych oborti postradaji kontakty a schopnost prodat se. —
potieba intenzivnéjSiho a hlubSiho propojeni studentii se subjekty
Z praxe (coZ povede k sitovani a ziskavani kontaktii), u studentu
oboru Marketingové komunikace zahrnout do studijnich plianu
praktické zaklady ekonomiky a ucetnictvi pro vlastni podnikani, u
studentii  vytvarnych obort trénink komunika¢nich a
prezentacnich dovednosti s akcentem na sebeprezentaci

110



Tabulka 14. Porovnani homogenity/heterogenity nazoru studenti vs.
absolventi FMK

Mezery ve studiu na

FMK:

Nejprinosnéjsi
studia na FMK:

FMK vzdélava

praci v:

atribut

pro

Studenti oboru
Marketingové
komunikace

12 % znalosti
online MKT

8 % skladba,
napli predmétt
6 % praxe,

zadani od firem

6 % znalost
reality trhu

32 % konkrétni
pedagogové

18 % projekty
KOMAG,
PRON

17 % konkrétni
predméty

6 % spoluzaci

29 %

MKT
komunikacich

MKT,

18 %
agenturach

9 % kreativnim

Absolventi
oboru
Marketingové
komunikace

50 % znalost
aktuanich
trendi

44 % jazykové
znalosti

30 %
manazerské
schopnosti

23 % schopnost
prodat se

29 % projekty
KOMAG,
PRON

22 % konkrétni
piredméty

16 % konkrétni
pedagogové

55 % MKT, PR
18 % agentufre
9 %

komunikacich,
médiich
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Studenti
vytvarnych
oboru

9 % praxe,
staze ve
firmach

8 % spoluprace
S realnymi
firmami

7 %
z oboru

teorie

6 % praktické
znalosti,
dovednosti

40 %
konkrétni
pedagogové

11 % spoluZzaci

7 % zahraniCni
studium
(Erasmus)

7 % projekty
KOMAG,
PRON

22 % oboru

7 % firmé

7 %
Vv komerénich

umeni

sféfe

Absolventi
vytvarnych
oboru

56 % znalost
aktuanich
trendu

52 % schopnost
prodat se

40 %
praktické
schopnosti,
dovednosti

32 %
manazerské
schopnosti

27 %
konkrétni
pedagogové

12 % ateliér

11 %
konkrétni
predméty

6 %
exkurze,
z oboru
21 % MKT

WS,
lidé

16 %
reklamnim
pramyslu

15 % oboru



Student/absolvent  je
skvély v:

Studentovi/absolventovi

schazi:

primyslu

9 % firmé

30 %
komunikaci,
prezentaci

26 %
kreativnim
mySleni

8 % MKT
dovednostech a
znalostech

5 % organizaci,
fizeni

10 % pokora,
disciplina

7 %
znalosti

teoretické

6 %
ekonomické
vzdélani

6 % praxe,
zkuSensoti

8 % designu,
uméleckych
oborech

25 % kreativé

25 %
komunikaci,
prezentaci

18 %
oboru

MKT,

14,5 % teorii

18 % praxe

12 % realny
pohled na trh

11 % pokora,
disciplina

75 % znalost
ekonomie,
ucetnictvi

7,5 % jazykové
znalosti

7 % kreativnim

pramyslu

18 % oboru,
specializaci

9 %
komunikaci,
prezentaci

6 % Kkreativé

6 % praxi

19 % praxe

5 % technické
znalosti

5 % motivace
4 9% kontakty

3 % schopnost
prodat se

(zdroj: vlastni zpracovani)

5.7.1 Shrnuti zavéru Setfeni

9 % designu

14 % Kkreativé

12 % teorii,
odbornosti

7,5 % tradiénim

femesle

6,5 %
komunikaci,
prezentaci

22 % praxe

12 % realny
pohled na trh

7,5 %
kontakty

55 %
schopnost
prodat se

4 %
znalosti,
technicka
zdatnost

femeslné

Absolventi FMK povazuji pfipravu na praxi a vykon zaméstnani ze strany
fakulty za spiSe dobrou, ale vnimaji v ni rezervy. Za ty nejvétsi pokladaji
neznalost aktudlnich trend a procesi na trhu a v oboru, coz lze feSit
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intenzivnéj$im propojenim s praxi, piiklady z praxe, case studies a zpracovani
zakazek pro subjekty z praxe. Absolventi podle vlastniho hodnoceni neumi
prodat sami sebe a svoji praci a chybi jim manazerské schopnosti a jazykoveé
znalosti, coZ jsou oblasti studia, které jsou dlouhodobé tématem diskusi, a jejich
kvalitu je tfeba fesit. Studenti vytvarnych obord taktéZ hodnoti negativné své
komunikacni a prezentani dovednosti. Zapojenim v Multimedialni vyzkumné
laboratofi by studenti ziskali moznost praktického ndcviku prezentacnich a
komunikac¢nich dovednosti (a ostatnich mékkych dovednosti) v rdmci praci
v tymu na projektu. Vzhledem k zajmu piiblizné poloviny absolventt se naskyta
moznost uzsi spoluprace, napt. formou realizace workshopii, kratkodobych
projektd, komerénich zakazek pro soucasné studenty ze strany absolventi c¢i
nabidek stazi a praxi studentd ve firmach, kde absolventi plisobi.

Soucasni studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci si uvédomuji
dulezitost ziskani praxe béhem studia. Prilezitosti k praxi ze strany fakulty je
dostatek, nicméné stale je potencial zcela nenaplnény (pfedev§im u studenti
vytvarnych obort). Nejvice by studenti kvitovali mozZnost stazi a praxi ve
firmadch a praci na komercnich zakazkéch, ptip. ateliérovych projektech.
Zékladnim ptedpokladem Multimedialni vyzkumné laboratofe je participace
studentll na zakazkach od subjektll z praxe (komercnich firem) s vyhledovou
moznosti stazi ¢i praxi studentil ve firmach. Studenti zapojenim v Multimedialni
vyzkumné laboratofi ziskaji mimo jiné cenné zkuSenosti, kontakty na subjekty
Z praxe, vyzkousi si nove pristupy a metody a aplikuji ziskané teoretické
znalosti do praxe. Tyto atributy jsou zaroven motivacnimi faktory studentl
FMK, které odhalilo vyzkumné Setfeni. VySe uvedené motivatory jsou piidanou
hodnotou zapojeni se do Multimedialni vyzkumné laboratofe a mély by tedy
studenty FMK motivovat k participaci na projektech v laboratofi.
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5.8 Vysledky komparativni analyzy vyuky Design Thinking

Po diikladné resersi webovych stranek univerzit a vysokych §kol plsobicich v
Ceské republice a jejich informadnich systémt byla sestavena tabulka &. 15,
ktera zobrazuje kompletni piechled moznosti studia Design Thinking na ¢eskych
vysokych Skolach. Zdroje informaci S odkazy na webové stranky Skol jsou
uvedeny v piiloze P VI. Analyza nezohlediiuje jednorazové kurzy a Skoleni
konané na akademické pudé skol, ale pouze vyuku, ktera probiha pravidelné.
Tabulka obsahuje rovnéz informace 0 univerzité, fakulté, oboru ¢i katedfe, na
které se pfedmét vyucuje. Dale kreditovou a hodinovou dotaci, doporuceny
ro¢nik studia (v ptipad¢, ze je uveden) a dalsi poznamky.

Tabulka 15. Komparativni analyza vyuky Design Thinking na ¢eskych VS

Vysoké uceni

Vysoka $kola

Masarykova  Masarykova | Masarykova .
ekonomicka . . . . . . technické v
univerzita univerzita univerzita
v Praze Brné
Fakulta ) ) ) Institut
. Filozoficka Filozoficka Filozoficka )
Fakulta Podniko- celozivotniho
fakulta fakulta fakulta .
hospodarska vzdélavani
Informacni Informacni Informaéni
Katedra . . .
Obor/katedra . studia a studia a studia a X
strategie ) ) } . . L
knihovnictvi knihovnictvi knihovnictvi
. Design
Design _
o informacnich . . .
L Thinking a ) ) y Service design Kreativni
Piredmét ) Service design sluzeb, o
antropologie . workshop mysleni
.. rozhrani a
Ve strategii . ;
interakci
Pocet krediti 6 4 5 5 X
Doporuceny . :
. : 1. magistersky X X X X
rocnik studia
2 workshopy
Hodinova o oo blokova pol2h+3
4 h/tydné 2 h/tydné , ,
dotace/forma o e vyuka; 2 tydny na 5h
i pfednasky seminaf o
vyuky h/tydné samostatnou
praci
Max. pocet
R 25 20 X 15 10
studentil
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Termin ZS/LS 2014, ZS 2008 - ZS 2017 - LS

ZS 2016/2017 2017
vyuky 2015 2018 2019
nepovinny
i y 2denni vyjezd :
Poznamka  sponzor CSOB X ) ucast zdarma
(prace
V plenéru)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy vyplyva, Zze vyuka Design Thinking neni v Ceské republice piilis
rozsitena. Pravidelna vyuka probiha pouze na Vysoké Skole ekonomické v Praze
a Masarykové univerzité, kde ptisobi Ustav informacnich studii a knihovnictvi
(KISK), ktery je povazovan za prikopnika Design Thinking u nas. KISK nabizi
aktualn¢ dva pfedméty tohoto zaméfeni, pfiCemz predmét Service design byl
vyucovan naposledy v roce 2015. Vysoké uceni technické v Brn¢ nabizi kurzy
kreativniho mysleni v rdmci celoZivotniho vzdélavani.

Pro porovnani jednotlivych kurzli byly analyzovany 1 dostupné sylaby
pfedméth za ucelem srovnani zaméteni, predpokladi, cili a osnov pfedméti.

5.8.1 Souhrn ze sylabii vysokych Skol vyucujicich Design Thinking
Vysoka Skola ekonomicka v Praze

Piredmét: Design Thinking a antropologie ve strategii

Vyzadovana praxe: zddna

Zamgéfeni predmétu: Studenti se nauci v pfedmétu identifikovat Casto skryté
potifeby a zajmy stakeholderii organizace a ty nasledné vyuzit pfi formovani
strategie ¢i formovani strategickych zmén v organizaci. Kurz vychézi z principli
Design Thinkingu, etnografickych vyzkumnych metod a business antropologie.

Po uspéSném absolvovani kurzu budou studenti umét: popsat a porovnat
klicové kulturni a politické aspekty organizace, které brani ¢i naopak
napomaéhaji tvorbé a realizaci strategickych zmén v organizaci; vysvétlit
jednotlivé cile, postupy a metody etnografického vyzkumu a Design Thinkingu;
navrhnout, zrealizovat a vyhodnotit etnograficky vyzkum a jeho vysledky
nasledné vyuzit pii procesu Design Thinkingu.
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Masarykova univerzita
Predmét: Service design

Ptedpoklady: Tento pfedmét nevyzaduje zddné specidlni piedpoklady, snad
jen chut’ dozvédét se vice o inovacich a designu.

Cile pfedmétu: Kurz poskytne uvod do problematiky designu sluzeb, inovaci
a designového mysleni. Znalosti a dovednosti jsou uplatnitelné napti¢ obory od
telekomunikaci, bankovnictvi, dopravy, po veifejné sluzby a neziskovky.
Absolvent je schopen zanalyzovat a zlepsit stavajici sluzby i vytvorit nové
pomoci metodiky Human-Centered Design (HCD). Hlavnim cilem je ukézat
zpusob premySleni pii feSeni problému ve sluzbach, tzv. Service Design
Thinking. Profesné kurz sméfuje do roli jako designér sluzeb, produktovy
manazer, marketingovy specialista, podnikatel, analytik ¢i obecné vzato
jakoukoli ftidici pozici, kterd pracuje s klienty (zakaznicka podpora, obchod,
back-office apod.).

Osnova ptfedmétu: Béhem semestru je pracovano na realném projektu, ktery
je zvolen na zacatku kurzu. Struktura kurzu je: 1. zékladni koncepty designu
sluzeb, volba projektu, zadani vyzkumu, 2. persony, mapa zikaznickych
zkuSenosti, design, 3. prezentace navrhil 1 a 2, findlni prezentace navrhd.

Masarykova univerzita
Predmét: Design informacnich sluzeb, rozhrani a interakci

Cile pfedmétu: uvést studenta do problematiky designu zaméteného na
uzivatele. Na konci tohoto kurzu bude student schopen: definovat zakladni
typologii a vymezeni informacénich sluzeb, teoreticky a prakticky aplikovat
designové mysleni pfi procesu inovace produktu nebo sluzby, vyuzit nastroje a
metody designového mySleni, definovat zakladni typologii a vymezeni
informacnich sluZeb, urcit hlavni poskytovatele informacnich sluzeb.

Osnova ptredmétu: Deleni informaénich sluzeb, Poskytovatelé informacnich

sluzeb, Nastroje a metody designového mysleni, Trendy vyvoje informacnich
sluzeb
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Vysoké uceni technické v Brné
Piedmét: Kreativni myS$leni - Design Thinking

Popis kurzu: Design Thinking je metodicky ramec, ktery je velmi ucinny pii
navrhu produktii, zejména napiiklad webovych stranek, mobilnich 1
pocitacovych aplikaci, ale také naptiklad strojli a tak dale. V principu je zalozen
na podrobné analyze koncového uzivatele produktu - jeho mysleni, jeho potieb a
prani. V ramci kurzu se dozvite teorii a zarovei si celou metodiku vyzkousite v
praxi. Kurz je urcen pro kazdého, kdo se podili na navrhu ¢i vyvoji produktu.

Ptedpoklady: bez jakékoliv predchozi zkuSenosti.
Cil kurzu: prakticky si osvojit vyuziti metody Design Thinking.

Obsah kurzu: teoreticky uvod do Design Thinking, Metody Design Thinking,
Nécvik metod na ptipadové studii

Masarykova univerzita
Piredmét: Service design workshop

Cile ptedmétu: Po absolvovani pfedmétu bude student schopen: - teoreticky a
prakticky aplikovat poznatky z oblasti Customer experience - vyuzivat metodu
customer journey mapping pii procesu inovace/tvorby - sluzby nebo produktu -
vyuzivat nastroj Quadient® Customer Journey Mapping.

Osnova: Workshop 1 - teorie CX - Customer experience - teorie designové
metody cesta sluzbou - piiklady dobré praxe - ukazka whitebordingu CIM -
metodologie sbéru dat - tvorba persony Samostatnd tymova prace - sbér dat a
prace v terénu Workshop 2 - zpracovani dat a modelovéani customer journey map
- prace s nastrojem Quadient® Customer Journey Mapping

Vyukové metody: workshop zakonceny tymovym online projektem a jeho
prezentaci - teoretickd ptiprava - praktické cviceni - samostatné prace

Vysledky analyzy vyuky Design Thinking:

Analyza sylabll pfedmétii tykajicich se Design Thinking prokazala shodné
rysy kurza, které jsou tyto:
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- kurzy nevyzaduji pfedchozi zkusenosti s Design Thinkingem ani praxi,

- na zacatku kurzu je studentim uveden teoreticky ramec vysvétlujici metody a
postupy Design Thinkingu, nasleduje aplikace teoriec do praxe nacvikem na
realném projektu ¢i piipadové studii,

- vyuziti Design Thinkingu je Siroké, metodika je tedy vyuzivana v riznych
oborech a studijnich programech,

- ve dvou ptipadech je soucasti vyuky 1 findlni prezentace dosazenych vysledka
v tymech.

5.8.2 Zavér komparativni analyzy vyuky Design Thinking

Pro nastaveni vyuky Desing Thinkingu v ramci Multimedidlni vyzkumné
laboratofe je stézejni zjisténi, ze neexistuji konkrétni predpoklady €1 prerekvizity
pro vstup studentii do kurzu. Nicméné je Zadouci studenty seznamit s teorii,
metodami a pfistupy Design Thinkingu a poté na praktickych zadénich
vyzkouSet v praxi. Designové mysleni je taktéZ univerzdlnim ramcem
aplikovatelnym do rliznych oborll a oblasti, takZe jeho vyuZzitelnost je Siroka.
Maximalni pocet zapojenych studenti je 20 az 25 pti primérné kreditové dotaci
5 kreditd. Kurzy jsou organizovany bud’ jako pravidelnd vyuka ¢i blokova vyuka
S vyuzitim ¢asu mezi jednotlivymi bloky pro samostanou praci.
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5.9 Vysledky komparativni analyzy vyzkumnych laboratori pri
univerzitach

V soucasné dobé existuji v Ceské republice desitky laboratofi a vyzkumnych
zafizeni pfi univerzitich. Pro tvorbu modelu Multimedidlni vyzkumné
laboratofe je zapotiebi zmapovat existenci laboratofi, jejich fungovani a vyuziti.
Pro ucely prace byly vybrany laboratoie disponujici zatfizenim na vyzkum
lidského chovani s potencidlnim piesahem do oblasti marketingu a pruzkumu
trhu. Ziskana data budou pouzita pro ucely komparativni analyzy, z jejichz
vysledki budou nasledné¢ vyvozeny vychodiska pro tvorbu modelu
Multimedialni vyzkumné laboratote.

Data do analyzy byla ziskdna formou desk research (zdroje informaci jsou
uvedeny v piiloze P VII) nebo osobni navstévou a v laboratofich a pohovory
S povérenymi osobami. Pfed zafitkem vyzkumného Setfeni byla stanovena
kritéria dillezit4 pro zaloZzeni Multimedialni vyzkumné laboratote. Tato kritéria a
jejich naplnéni na jednotlivych Skolach shrnuje tabulka €. 16.

Tabulka 16. Komparativni analyza vyzkumnych laboratofi pti ¢eskych

univerzitach
. . Ceska
Ostravska Palackého Masarykova
Mendelova . . . . . . zemédélska
. . univerzita univerzita univerzita . !
univerzita v Brné . univerzita
V Ostravé v Olomouci V Brné
v Praze
Pfirodovédecka 5
) . Provozné
Provozné Pedagogicka fakulta, Filozoficka o
Fakulta L ekonomicka
ekonomicka fakulta fakulta Katedra fakulta
. . fakulta
geoinformatiky
HUBRU
(Human
Vyzkumna . Behavior
i y Eye-tracking .
Nazev ET LAB laboratot Eye o HUME LAB Research Unit /
rou
Trackingu grotp Laboratoie pro
studium lidského
chovani)
Oblast Neuromarketingova pedagogicky = Aplikace eye- Vyvoj Vyzkum
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vyzkumu

Rok vzniku

Financovani

zaméru

Technické

vybaveni

laboratot —
implementace
neuroveédeckych
technik do
marketingového

vyzkumu

2013
Fond rozvoje
vysokych skol
(FRVS) + IGA
projekty

EEG Emotive
EPOC+ cCelenka,
eye-tracker RED

250

vyzkum tracking
(knih, technologie a
materiald, kognitivnich
dysfunkciu = véd do evaluce
déti) a optimalizace
map
2013 2011
vetejné .
EU projekt
fakultni
) OPVVV
zdroje

Eye-tracker
SMI RED 250

Eye-tracker (v roce 2018

Tobii TX300, ' nahrazen Tobii
Educationl = Spectrum 300),
laboratory EEG celenka

board Emotiv EPOC,
(galvanic GSR (Galvanic
skin Skin Response)
response, typ Shimmer 3,
méfi¢ tepu 3 ks Eye Tribe
srdce, tracker,
presnych softwary: SMI
povrchovy BeGaze,
teplomér, opensource
EMG ¢idlo, aplikace
EKG ¢idlo) OGAMA, V-
Analytics, R
Studio
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inovativnich

vyzkumnych
technik

Vv socialnich a

humanitnich

védach

2015

EU projekt OP
VAVPI Carla

2 ks EEG
(BrainProducts
actiCHamp 32),

funk¢ni
infracdervena
spektroskopie
fNIRS (NIRX

NIRSport),
Motion Capture

Systém
(OptiTrack),
sada pro
virtualni realitu

(Oculus Rift

DK2), mobilni
tlakomér (2x
CNAP 500HD),
tlakovy
algometr
(Somedic), 116
ks
sociometrickych
visacek, set na
mefeni hladiny
hormont
(Sarstedt
Salivette

lidského chovani

(kolaborativni
testovani
pouzitelnosti,

laborator

virtualni reality s

ucelem snimani
chovani jedince)
2016
VaVPI (33 mil.
K¢ + 6 mil. K&
spolutcast

fakulty)

CAVE (CAVE
Automatic
Virtual
Environment),
mobilni virtualni
sada HTC Vive,
eye-tracking,
biofeedback,
velkoplosné
obrazovky, 4 ks
enviromentalnich
Dome kamer,
centralni
serverovy systém
pro ukladani
zaznamu,
projekéni

zafizeni



samplers,
Eppendorf 5430
centrifuge,
freeze storage),
15 ks monitori
metabolické
aktivity
(SenseWear
Armband), 12
ks méfict
tepové
frekvence s
EKG a GPS
(Zephyr Echo
BioHarness),
termokamera
(FLIR), eye
tracking (SMI
RED 500, 2 ks
SMI RED 250,
2 ks
bezdratovych
bryli), bryle pro
rozsifenou
realitu (Vuzix
M100),
stereoskopicka
3D projekce a
prezentaéni set

(Barco,
Volfoni)
cca 25 m?
Zazemi e §
zafizeni je
(uzitna cca 50 m? _ cca 12 m? 80 m? 200 m?
Tt mobilni pro
plocha) vyzkum
V terénu
o 1 vyzkumnik na 1 osoba 1 osoba na 4 osoby na HPP = 3 osob na HPP
Personalni . .
i HPP + dva (vyzkumnik) = HPP (feditel) + (Teditel, (vedouci,
zajisténi
! s ivazkem 0,2 na 0,5 2 studenti sekretarika, technik,
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Zapojeni

studentu

Vyuziti
laboratoie
pro VaVv

Komer¢ni
vyuziti

laboratore

Uplatnéni
Design
Thinking

ANO (vyuka,
vyuziti zatizeni ke
kvalifika¢nim

pracem, studenti SS
v ramci SOC)

ANO

NE

NE

doktorského
programu

technicka
podpora,

uvazku +
sekretarka na
HPP vyzkumny
pracovnik)
ANO (vyuka,
ANO (vyuka, vyzkumna

vyuziti

ANO, (vyuka,
vyuZiti zatizeni asistence,
zatizeni ke ke pracovni staze,
kvalifikaénim

pracem)

kvalifikaénim
pracem)

vyzkumy
vlastni 1
akademickeé)
ANO ANO ANO
ANO (pronajem
laboratofte,
vybaveni,
rekrutace
studentt a
ANO : e
internista do
NE
vyzkumu,
konzultace,
realizace

sporadicky

Skoleni metod
vyzkumu,

prezentace)

NE NE NE

(zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti poznatkii analyzy:

doktorand)

ANO (vyuka,
vyzkumna
asistence, po
dohod¢ ke
kvalifika¢nim
pracem)

ANO

ANO

NE

Vyzkumné laboratofe podrobené analyze funguji na stredné¢ velkych az
velkych univerzitach v Cesku (od 8 500 do 33 000 studenti celkem). Viechny
laboratofe vznikly v obdobi let 2011 az 2016 a financovany byly z granti a
projektt EU (pouze v jednom piipad¢ =z vlastnich prosttedkt fakulty).
Laboratofe jsou soucasti fakult rizného zaméteni, od pedagogickych, provozné
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ekonomickych az po ptirodovédeckou fakultu. Oblasti vyzkumi jsou ovlivnény
zaméienim fakult a vétSinou se jednd o vyzkum lidského chovani pii aplikaci
metod neuromarketingovych pfistupti. Mezi zakladni vybaveni téméi vSech
zkoumanych laboratofi patii eye-trackingové zafizeni vyrobc Tobii ¢i RED,
EEG celenky monitorujici mozkové viny (elektroencefalografie). Dalsi zafizeni
k méfeni, kterymi laboratofe disponuji, patii GSR (Galvanic Skin Response) -
zatizeni na analyzu vodivosti/odporu kize, EKG (elektrokardiografie) ¢i EMG
(elektromyopatie). VSechny zminéné pfistroje patfi do skupiny biometrickych
metod, tzn. neuromarketingu. Spi¢kové vybavené laboratote dale disponuji
hormonti atd. V €eském univerzitnim prostiedi patii k nejlépe vybavenym
HUME LAB Masarykovy univerzity v Bmé a HUBRU Ceské zemédélské
univerzity v Praze.

Univerzitni laboratofe disponuji prostorem o velikosti od 12 m? az po
laboratoria o velikosti stovek metrii &tvereénich (v pfipadé HUBRU na CZU).
VétSina zatizeni v laboratofich je mobilni, takze dovoluje vyzkum jak
Vv laboratornim prosttedi, tak v terénu.

Co se tykéd persondlniho zajisténi, provoz laboratoii obsluhuje ve vétSing
ptipadti od jednoho po Ctyfi 0soby pracujicich na hlavni pracovni pomér. Pro
provoz laboratofi je nepostradatelny vyzkumnik a ve vétSiné piipadil 1 technik,
ktery ma v kompetenci technické zatizeni laboratofe a jeho provoz. Dale jsou ve
veétsiné piipadd k dispozici studenti doktorskych programi, ktefi se na
vyzkumech podili a pomahaji s chodem laboratofi.

Do fungovani vétSiny zkoumanych laboratofi jsou zainteresovani 1 studenti
dané fakulty ¢i univerzity, a to vétSinou formou vyuky. Studenti mohou vyuzivat
zdzemi a pfistrojové vybaveni vramci uréenych vyukovych predméth
a Vv poloving ptipadi 1 pro ucely zpracovani svych bakalatskych, diplomovych
a disertacnich praci. Samoziejmosti je proskoleni a gesce pedagoga. Shrnutim
kritéria zapojeni studentl je zodpovézena i VOS5: Do jaké miry a jakym
zplusobem jsou zapojeni studenti univerzit do fungovani vyzkumnych laboratoti
pti ¢eskych VS?

VSechny laboratofe funguji primarné pro ucely védeckych a pedagogickych
pracovnikil fakulty, ptip. univerzity, ktefi zazemi a vybaveni pouzivaji pro své
védecké pociny a publikacni ¢innost. Ze vSech analyzovanych laboratoti pouze
dvé, a to HUME LAB a HUBRU, vyuzivaji aktivné vyzkumné laboratoie i pro
komer¢ni Ucely. Nabizi sluzby jako prondjem laboratofe, jejiho vybaveni,
rekrutace studentt a internistt do vyzkumu, konzultace, realizaci $koleni metod
vyzkumu atd. Ostatni laboratofe funguji pouze pro interni ucely védy a
vyzkumu. Jak vyplynulo z rozhovor s managementem laboratofi, divodem pro
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tento fakt je nedostate¢na personalni a Casova kapacita pro komercionalizaci
sluzeb laboratofi, ptip. absence potieby ¢1 nutnosti svoji ¢innost rozvijet smérem
Kk podnikatelskému charakteru. Timto byla zodpovézena VO4: Jak intenzivné a
na jaké bazi spolupracuji vyzkumné laboratofe v CR s aplikaéni sférou?

Ani jedna z analyzovanych laboratofi nijak ve svém pulsobeni neuplatiiuje
metody Design Thinking. Tento trend je kvidéni spiSe na zahrani¢nich
univerzitach. Zamér propojit vyzkumnou laboratot s modernimi vyukovymi
metodami typu Design Thinking lze tedy povazovat v ¢eském prostiedi za
unikatni a novatorsky.
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6. PROJEKTOVA CAST

Hlavnim vystupem projektové ¢asti disertacni prace je ndvrh modelt
Multimedialni vyzkumné laboratoie, které ve svém fungovani vyuzivaji metod
Design Thinking (DT). Model je navrzen ve dvou verzich, a to obecny model,
ktery umoznuje implementovat feSeni pro kteroukoli vysokoskolskou instituci.
Druhy model je navrzen konkrétn¢ pro ucely a do prostiedi Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Toméase Bati ve Zlin¢.

Navrhova feSeni pro obecny model Multimedidlni vyzkumné laboratofe
obsahuji:

0O O O O O O O O

portfolio sluzeb,

mozné formy fungovant,

zapojeni do organiza¢ni struktury fakulty,
personalni zajisténi,

technické vybaveni,

navrh vyuky Design Thinking,

formy zapojeni studentil, pedagogti,
navrhy spolupréce s aplikacni sférou.

Multimedialni vyzkumnd laboratot by méla plnit nékolik funkci. Mezi

o 24

zazemi pro zvySeni kvality vyuky,

platforma pro realizaci novych vyzkumnych projekti véetné moznosti
sbéru primarnich dat,

implementace novych trendii do vyuky,

aplikace novych vyzkumnych (biometrickych) metod,

podpora multioborovosti propojenim studentti rtznych studijnich
oboru,

vytvoreni nosné platformy pro spolupraci s podniky.

Siroké moznosti vyzkumnych aktivit a technické zazemi laboratofe vytvofi
vyraznou moznost komercionalizace vysledka, a tim 1 propojeni laboratote S

praxi.
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6.1 Portfolio sluzeb

Navrzené portfolio sluzeb Multimedialni vyzkumné laboratoie vychazi
Z technického vybaveni a moznosti dostupnych zatizeni. Lze ptfedpokladat
roz§ifovani portfolia o dalsi sluzby (podle zajmu, vybaveni, sméru vyvoje
laboratofe atd.) Portfolio sluzeb Multimedialni vyzkumné laboratoie
obsahuje:

e méfeni miry dopadu reklamy na ¢lovéka,

e testovani produktl ¢i marketingovych strategii prodejci,

o vyuziti biometrickych metod k ziskdni  hlub§iho  pochopeni
spotfebitelského chovanti,

e testovani  statickych  stimult  (obrazki, grafik, fotografii),
audiovizualnich d¢€l, produktii ¢i obald,

e uzivatelské testovani,

realizace Focus groups (skupinovych diskuzi) s méfitelnymi vybranymi

atributy spojenymi s vnimanim — tedy s objektivnimi daty,

realizace marketingovych vyzkumi (kvalitativnich i1 kvantitativnich),

tvorba marketingovych strategii, poradenstvi,

realizace workshopi a Skoleni (pro ¢leny akademické obce 1 vetejnost)

realizace inova¢nich workshoptl s vyuzitim metod Design Thinking,

vyuka Design Thinkig kurzl pro studenty.

Uzivateli/spotiebiteli vySe zminénych sluzeb mohou byt jak subjekty
Z aplikacni sféry, tak i ¢lenové akademickeé obce.

6.2 Formy fungovani

Jak ukazuje schéma obecného modelu Multimedidlni vyzkumné laboratore
(obr. 10), chod laboratoife ptedpoklada tii tGrovné, a to jako centrum pro
spolupraci s praxi, prakticky vyukovy pfedmét a védecké pracovisté pro
studenty i pedagogy univerzity. Spolupraci s praxi se rozumi realizace
komerénich zakazek, na kterych participuji studenti pod gesci pedagoga.
Vystupem procesu je komeréni zakazka, kterd generuje hospodarskou Cinnost
fakulty a zaroven dochazi k transferu znalosti a technologii z vyzkumné do
aplikaéni sféry. Neméné dulezity aspekt je ziskani praktickych zkuSenosti a
zaziti praxe, jakozto piidana hodnota pro studenty. Laboratof by méla zaroven
fungovat jako védecké pracovisté, jehoz zdzemi a vybaveni je k dispozici
studentim 1 pedagogiim fakulty, ktefi mohou mimo jiné testovat biometrickymi
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metodami rizné typy stimuld. V neposledni tfad¢ laboratof funguje jako
zakladna pro vyuku praktického predmétu Design Thinking, ktery piinasi
inovace a nové metody vyuky formou learning by doing (ufeni se praxi).
Jednotlivé formy fungovani laboratofe Se mohou vzajemné prolinat a dopliovat.

6.3 Zapojeni do organiza¢ni struktury, financovani

Multimedialni vyzkumna laboratof by meéla byt zaclenéna do organiza¢ni
struktury fakulty jakozto samostatné autonomni pracovisté, jehoz sluzby a
zdzemi jsou k dispozici napfi¢ celou fakultou, potazmo i ostatni soucasti
univerzity. V organizaéni struktutfe spada pod vedeni fakulty (d€kana) a je na
stejn¢ hierarchické Girovni jako ustavy a katedry fakulty.

Pro financovani ndakladli na pofizeni technického vybaveni a zazemi
Multimedialni vyzkumné laboratofe je vhodné najit aktudlni dotacni zdroje a
vyzvy vramci EU projektd. Je tieba pocitat se spolufinancovdnim ze strany
fakulty, pfip. univerzity, které je pomérné¢ bézné. Financovani provozu
laboratofe se predpokladé z vlastnich prosttedkii fakulty, s Castenym pokrytim
Z komercnich zakéazek a spolupraci s praxi.

6.4 Personalni zajiSténi

Na zaklad¢ komparativni analyzy lze konstatovat, ze z personalniho hlediska
je nutné pro zajiSténi chodu laboratote vytvofit minimalné jedno az dvé pracovni
mista na hlavni pracovni pomér pro vedeni laboratofe, zajiSténi vyzkumneé
¢innosti a technickou podporu. Zadouci je také zapojeni studentt doktorskych
programil do vyzkumné ¢innosti, ptipadné do vyuky v rdmci laboratofte.

6.5 Technické vybaveni, prostor

Neuromarketing je popisovan jako oblast vyuZivajici neurozobrazovaci
techniky, jejiz zékladni premisa je, zZe klicem k pochopeni chovani spotiebitelil
je poznani privodnich neurdlnich a fyziologickych procesti doprovazejicich
lidské chovani. Neuromarketing se zamétuje piredev§im na zkoumani smysli,
afektivnich odpovédi na stimuly, preferenci, motivaci a budouciho chovani
Clovéka. Vychazi z predpokladu, Ze télesné emocni reakce jsou biologicky
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naprogramovany a jsou pro vSechny lidi univerzalni. Snazi se vnést vice
objektivity do oblasti zkoumani emoci. Pro potieby neuromarketingového
vyzkumu lIze vybirat z mnoha technik. LiSi se V prostorovém a casovém
rozliSeni, ¢asové a ekonomické narocnosti, obsluhou i piipadnou kontraindikaci
vySetfovanych osob. Nelze tedy urcit, kterd z metod je lepSi, protoZze maji
odlisny tucel. V praxi by se tyto neurozobrazovaci techniky mély kombinovat
s tradiénimi  vyzkumnymi  metodami. K funkénimu  mapovani  jsou
V neuromarketingu vyuzivany tyto metody:

1. fMRI (funkéni magnetickd rezonance) — skenuje priutok krve v mozku za
ucelem smyslového testovani novych produktii, kampani, obalt atd. Je jednim
z nejefektivnéjsich a také nejdrazSich neuromarketingovych pfistojt.
Nevyhodou je nizka dostupnost a finan¢ni ndro¢nost nejen na poftizeni, ale 1
provozni a operacni naklady.

2. MEG (magneticka encefalografie) — slouzi k méfeni mozkové aktivity
pomoci magnetickych bodii na hlavé. Ma dobré Casové rozliSeni, ale vyssi
naklady a niz§i prostorové rozliSeni.

3. EEG (elektroencefalografie) — neinvazivni méfeni elektrické aktivity -
reakce mozku za pouziti pfenosnych senzori, které¢ odhaluje miru
angazovanosti, motivace, frustrace, kognitivniho vytizeni a dal§i metriky.
Vyhodou druhé nejpouzivanéj§i metody je mobilita zafizeni, rychlé casové
rozliSeni a relativné levné potizovaci ndklady.

4. PET (pozitronova emisni tomografie) — snima fyziologicky obraz
prosttednictvim zidznamu radiace, vyvolaného radioaktivni substanci, kdy
konvertuje gama paprsky do svételnych pulzi. Uéelem je méfeni mozkové
aktivity. Nevyhodou je nizké rozliSovani v Case, nutnost podani kontrastni latky,
ktera milize vyvolat alergickou reakci a vystaveni testovaného Skodlivému
zafeni.

5. CT (pocitatova tomografie) — mefi hodnoty absorbce rentgenového zateni
proSlého lidskym télem. M4 niz$i ndklady nez fMRI, ale neni u ni mozné zvolit
rovinu obrazu.

6. NIRS (blizka infracervena spektroskopie) — pracuje na vinové délce blizké
infraervenému zareni. Nevystavuje organismus radioaktivnimu zareni, ale ma
omezenou schopnost svétla proniknout k hlubSim strukturam mozku.

V neuromarketingu jsou pouzivany dalSi techniky snazici se odhalit
nevédomé pohnutky jedince pomoci fyziologické reakce (métfeni fyziologicke
odpovédi ¢i sledovani pohybu oc¢i). Zakladni charakteristikou emoci je jejich
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propojenost s télesnymi reakcemi. Mezi nejrozsitenéjsi techniky Kk méteni
fyziologické reakce patii:

1. GSR (Galvanic Skin Response — méfeni odporu ktize) — méfi vodivost kiize
prsti a dlani a zvySenou cCinnost potnich zlaz, ktera je indikaci emocniho
vzruSeni respondenta.

2. EKG (elektrokardiografie) — monitorovani srde¢ni aktivity pomoci elektrod
na hrudi nebo prstech respondenta odhalujici miru tzkosti, stresu a zmén
fyziologického stavu.

3. FMA/FEA (Facial Movement/Expression Analysis) — analyza pohybu
obliCeje a jeho Casti za uCelem zjisténi miry angazovanosti, frustrace ¢i ospalosti
testovaného.

4. FA (Facial Coding — Kdédovani obliceje) — vychazi z predpokladu, ze kazda
emoce je specifikovand ur€itym zapojenim svalli. Pomoci videokamery jsou
sledovany a méfeny mikrovyrazy oblic¢eje, které vypovidaji o emo¢nim stavu
testovaného a nelze je kontrolovat vili (radost, smutek, strach, pfekvapeni atd.).

5. EMG (elektromyopatie) — vyuziva k analyze emoci z obli¢ejovych svalt
nejen pozorovani, ale také zachycuje jejich elektrickou aktivitu ve tvafi.

6. o¢ni kamera (Eye-tracking) — zaznamenava cestu zraku a rozSifovani
zornic. Umozinuje monitorovat respondentovu angazovanost a motivaci, stejné
jako miru vzruchu. Vyhodou je objektivita a piesnost méfeni, nevyhodou je
vysSi finanéni a technickd naroc¢nost zatizeni. Pouziva se predevSim u ndvrhi
webi, oballl, reklam, videi a tiSténé reklamy. Casto je testovani o¢ni kamerou
kombinovano s EEG nebo fMRI.

Experimenty ve vyzkumu lidského chovéni typicky zahrnuji néjaky typ
stimulu, ktery vyvolavd reakci respondenti. Vybaveni laboratoie dovoluje
testovat tyto typy stimuli:

obrazky, grafiky, fotografie,

videa, spoty,

webove stranky, softwarové rozhrani,

mobilni aplikace,

realné objekty (produkty, obaly vyrobkd, tiskoviny, POS/POP
materiala atd.)

nasimulované prostiedi (pt. rozlozeni produkti v regéalech)

e TV, video hry, reklamy, bannery, inzeraty.
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Vyse uvedené typy zafizeni nabizi mozZnost experimentd v oblasti
neuromarketingu za vyuziti riznych stimulti. Podle cile a tGcelu testovani je
zvolen vhodny stimul. Tabulka €. 17 znazorfiuje rizné typy stimulli a vhodna
zafizeni k jejich testovani. Piehled neobsahuje nikladna zatizeni typu FMRI, CT
¢1 PET zdivodu vysokych pofizovacich nékladli, prostorové naro¢nosti a
komplikovanosti obsluhy. Z téchto divodi se v navrhu modelu Multimedialni
vyzkumné laboratoie s témito typy zafizeni nepracuje.

Tabulka 17. Typy stimuld a vhodnost vybaveni k jejich testovani

Typ Vhodné

. . Eye FMA/
stimulu vybaveni Eye .
trackin tracking
9  brjle | FEA
Statické (obrazky,
. X X X X
grafiky atd.)
Videa (reklamni
X X X X X X
spoty, AV dila)
Webové stranky X X X X X X
Obaly, produkty X X
Socialni interakce
(verbalni,
X X X X X X
neverbalni
komunikace)

(zdroj: viastni zpracovani)

Kromé technického zafizeni, je neméné dilezitym vybavenim laboratoie
nabytek, pomiicky a rekvizity vhodné k tviir¢imu procesu. Jednd se naptiklad o
tabule (multifunkéni, interaktivni), vytvarné potieby (papiry, post-it, lepidla
atd.), pocita¢ ¢i tablet s pfipojenim k internetu, material na prototypovani,
stavebnice, kamera pro zdznam pribéhu (viz. tabulka ¢. 18). V neposledni fadé
by laboratof méla disponovat zdzemim pro vyzkumniky a zdroven kreativnim
prostorem, ktery napomaha tviir€¢imu procesu a navozuje piijemnou atmosféru.

Z vysledkii komparativni analyzy laboratofi lze vyvodit, Ze prostorova
naro¢nost multimedidlni vyzkumné laboratofe je mistnost o min. 25 m? (v
ptipadé zékladniho technického vybaveni). Optimalnim prostorem je laboratot o
50 az 100 m?, ktera jiz dovoluje realizovat vyuku kurzi Design Thinking piimo
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Vv misté. Zadouci je taktéz rozd€leni prostor na cast testovaci a pozorovaci a
zakoupeni mobilniho ndbytku ¢i tabuli za G¢elem Gpravy prostoru, ptipadné jeho
pted¢leni na vice Casti.

6.6 Navrh vyuky Design Thinking

Vyuku designového mysleni Ize pojmout ve tfech trovnich podle Casové
narocnosti a hloubky zkoumané problematiky. Vyuka Design Thinkingu v rdmci
Multimedialni vyzkumné laboratoie by mohla mit tyto podoby:

1. Design Thinking v jednom dni — seznameni se zakladnimi pojmy, ukazky,
tipy, good practise. Cilem je vzbuzeni zajmu o DT a pfipadnou rekrutaci
studentii do dalSich kurzd. Atraktivni a Zadouci je vedeni kurzu odbornikem
Z praxe.

2. Design Thinking v jednom tydnu — pét setkani po dvou az tiech hodinach,
pfedstaveni procesu DT krok po kroku, v€etné ptikladi. Na konci tydne studenti
aplikuji ziskané poznatky ve zpracovani designové vyzvy, kterou posledni den
prezentuji.

3. Design Thinking jako semestralni kurz (volitelny pfedmét) — v ramcei kurzu
studenti pracuji na designové vyzvée, kterd vzejde od subjektu zvenéi (fimy,
mistni komunity, neziskové organizace atd.). Studenti jsou v prvnich tydnech
seznameni s metodikou DT, kterou poté implementuji na skute¢ny problém pro
redlnou spolecnost a lidi.

Spole¢nym znakem vSech trovni kurzli je podminka facilitdtora ¢i kouce
(pedagoga), ktery studenty provadi designovym procesem od zacatku do konce.
Ten jim pomdaha spravné formulovat designovou vyzvu, usmériiovat napady,
projit korektné vS§emi fazimi DT a moderovat diskusi se zadavatelem.

Dalsim pifedpokladem uspéSné vyuky je tvorba multidisciplindrniho tymu
sloZzeného ze studentii z riznych obort. V ptipadé FMK by mélo jit o tym
sloZzeny ze studenti oboru Marketingové komunikace a maximalniho poctu
vytvarnych oborti. V optimdlni varianté¢ by tvorba tymu méla probihat naptic¢
fakultami.

Designovou vyzvou v ramci kurzii mohou byt obecné problémy rizného

charakteru (v€etné socidlniho ptfesahu), zadani od pedagoga, nebo zadani od
subjektu z aplika¢ni sféry (firmy, neziskové organizace). Posledni varianta je
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platformou pro propojeni akademické a komerc¢ni sféry, pti¢emz pro ob¢ strany
ma velky piinos a byva cennou zkuSenosti pro vSechny zicastnéné.

Pro ucely nastaveni fungovani vyuky Design Thinking v rdmci Multimedialni
vyzkumné laboratofe jsou dillezitymi zavéry plynouci z komparativni analyzy
vyuky DT na ¢eskych univerzitach tyto:

e maximalni pocet studentil na kurz je 20 az 25 (pro tymovou praci max. 5
tymi po 5 lidech),

e vyuka je urCena pro vSechny studenty bez piedchozi znalosti
problematiky,

e 7zadouci jsou multidisciplindrni tymy, tzn. forma volitelného pfedmétu
napftic celou fakultou, pfip. i pro studenty ostatnich fakult,

e Vpiipad¢ celosemestralniho kurzu rozdélit vyuky do blokd po 3 az 5
hodinach, mezi nimiz studenti pracuji v tymech na designove vyzve,

e potieba zkuSen¢ho pedagoga, ktery je zaroven facilitatorem,

e zakonleni predmétu findlni prezentaci tymi a vysledkli jejich feSeni
(v ptipad€ komercniho zadani pied zadavateli).

Vyuka kurzii Design Thinking v rdimci Multimedidlni vyzkumné laboratote
lze povaZzovat za novatorsky pfistup a ojedinélé propojeni, protoZze Zadna
z analyzovanych laboratofi ve svém fungovani Design Thinking zadnym
zplUsobem nevyuziva.

Schéma vyuky Design Thinkingu ilustuje obr. 9. Do procesu vstupuji
studenti volitelného predmétu z fad fakulty, optimalné napti¢ fakultami a obory.
Nezbytnym prvkem je pedagog V roli facilitatora, ktery vede vyuku a usmériuje
tymovou praci studentli na designove vyzve. Tieti stranou je partner ¢i sponzor
vyuky z komer¢ni sféry, ktery do vyuky ptichazi se zadanim, na kterém studenti
po dobu kurzu pracuji a vytvaii pro n¢j feseni. Kurzy mohou mit podle délky tii
formy — jednodenni, tydenni ¢i celosemestralni, pficemz vSechny vytvari
pfidanou hodnotu nejen pro zainteresované studenty, partnerskou organizaci, ale
1 samotnou fakultu, potazmo univerzitu. Vycet ptinosu je soucasti schématu.
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Studenti

fakulty, ptip.

Pedagog jinych obort
(facilitator) a fakult

Partner/spon-
zor (firma,
neziskova
organizace

atd.)

Design Thinking kurz

¢ Jednodenni kurz DT

* Tydenni DT kurz

* Celosemestralni kurz

Ptinos pro partnera: Ptinos pro univerzitu: Ptinos pro studenta:

* ziskani pristupu k « vyuziti VS vyzkumu v * prohloubeni, trénink
novym znalostem praxi soft skills

* zlepSeni inovac¢nich * zlepSeni reputace * zvySeni
procesﬁ e 7iskani finan¢énich UplatnitEInOSti

* ziskani feSeni na zdrojt * vyzkouseni teorie v
miru « napliiovani 3. role praxi

* pristup k * ziskéni kontakt
talentovanym * seznameni s
studentim realnymi potfebami

a procesy na trhu
* osvojeni novych
piistupli a metod

Obr. 9 Schéma vyuky Design Thinking

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 18. Metody Design Thinking

Faze procesu Navrhy metod DT (dle Potifebné pomiicky, Procvicované mékké
d.school) vybaveni dovednosti
Empathize Co? Jak? Proc¢? e psaci potieby kooperace
(veiténi se do Interview e papiry komunikace
zakaznika) 5 pro¢ e post-it kreativita
Bodystorming e kalendar asertivni jednani
Predpoklad e PC tymova
zpusobu s internetem spoluprace
uvazovani e vytvarné empatie
zacateCnika potieby samostatnost
Uzivatelska e kamera predvidavost
studie s pouzitim sebedivéra
kamery schopnost
Analogicka navazovat
empatie vztahy
Extrémni organizacni
uzivatelé schopnosti
Define Empaticka mapa e psaci potieby kooperace
(definice Sila deseti e papiry komunikace
problému) Analogie  uhlu e post-it kreativita
pohledu e kalendar asertivni jednani
Proc-jak Zebiicek e PC tymova
Seznam s internetem spoluprace
kritického Cteni e vytvarné empatie
Matice 2x2 potieby organizacni
,Jak bychom e kamera schopnosti
mohli...?* argumentacni
Designovani dovednosti
principti sebedivéra
Ideate (hledani Prikladani e psaci potieby kooperace
feSeni, ideace) Brainstorming e papiry komunikace
Bodystorming e post-it kreativita
Zavadéni o tabule asertivni jednani
omezeni e PC tymova
s internetem spoluprace
e vytvarné empatie
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Prototype
(prototypovani

)

Test (testovani)

Dalsi metody

Bodystorming
Zavadeéni
omezeni
Prototypovani
pro empatii
Testovacti
prototypovani

Testovani

s uzivateli
Rozhodovaci
prototypovani
Identifikace
proménné
Uzivatelem
fizené
prototypovani
Prototypovani
»carodej ze zeme
Oz

Zachyceni zpétné
vazby
Storytelling
Natéaceni videa
Pfeju si, mam
rad, co kdyz...

potieby

e Kkostymy,
rekvizity

e psaci potieby

* papiry

e post-it

e tabule

e PC
s internetem

e vytvarné
potieby

e material na
prototypo-
vani

e stavebnice

e psaci potieby

* papiry

e post-it

e tabule

e vytvarné
potieby

e PC

S internetem

e kamera

(zdroj: viastni zpracovani)
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sebeduvéra

kooperace
komunikace
kreativita
asertivni jednani
tymova
spoluprace
samostatnost
zvladani
stresovych
situaci
sebedlvéra
organizacni
schopnosti

kooperace
komunikace
kreativita
asertivni jednani
tymova
spoluprace
empatie
zvladani
stresovych
situaci
organizacni
schopnosti
feSeni konfliktd



Tabulka ¢. 18 obsahuje vyCet moznych Design Thinking metod. Jak je
uvedeno v teoretické ¢asti prace, metod jsou stovky, pfi¢emz neexistuje pravidlo
pro pouziti konkrétni metody na konkrétni piipad. Zalezi na
facilitatorovi/pedagogovi a jeho zkuSenostech, kterou metodu pro danou fazi
procesu DT pouZzije. Uvedené metody jsou pouze ptikladem z moznych metod,
pficemz vychazi z ptistupu Stanford d.school. V tabulce jsou taktéZ uvedeny
zékladni pomuicky a vybaveni nutné k dané fazi designového procesu a typ
procvicovanych mékkych dovednosti zainteresovanych studentd.

6.7 Formy zapojeni studentii a pedagogii

Nalezit¢ fungovani Multimedialni vyzkumné laboratote ptedpoklada
zapojeni jak studenti, tak pedagogi fakulty, potazmo univerzity. Pedagogoveé
mohou vystupovat Vv roli vyucujiciho ¢i facilitatora ve vyuce Design Thinking,
supervizofi komerc¢nich zakdzek, iniciatorQi a koordinatori spoluprace s praxi,
mezinarodni spolupréce ¢i jako realizatoti akademickych vyzkumi.

Studenti jsou do laboratofe zapojeni formou ucasti ve vyuce na kurzech
Design Thinking. Dale mohou spolupracovat na komer¢nich zakazkach ¢i
participovat na svych vlastnich vyzkumech (v ramci bakaléiskych, diplomovych
¢1 disertacnich praci) ¢1 poskytovat vyzkumnou asistenci akademikiim.

6.8 Navrhy spoluprace s aplikacni sférou

Jednou z rovin fungovani Multimedialni vyzkumné laboratoie je centrum pro
spolupraci s praxi. Ackoli vyzkumné laboratofe podrobené komparativni
analyze spolupracuji s praxi pouze ve dvou ptipadech, model MVL piredpoklada
1 tuto rovinu vyuziti. Ta mlZe probihat t€mito zplisoby:

nabidka sluzeb laboratofe komer¢nim subjektim (zakazky),
realizace vyuky pro firmy (formou kurzii, workshopii, letnich Skol),
moznost zadani briefd, ukold studentiim,

nabidka stdzi a praxi studentl ve firmach,

realizace workshopi a piednasek odbornikii z praxe pro studenty,
zpracovani bakalafskych ¢i diplomovych praci pro firmu,
spolupréace na véd¢ a vyzkumu (transfer znalosti a technologii),
podpora skoly (sponzoring vyuky, semestralnich kurz).
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6.9 Zakladni kroky Kk zaloZeni vyzkumné laboratoie

Na zéklad¢ vysledki analyz a zpracovani navrhu modelu multimedialni
vyzkumné laboratotfe byly vyty¢eny doporucené zdkladni kroky pro zalozeni
laboratofe, které jsou univerzalné platné a aplikovatelné. Jednotlivé kroky jsou
formulovany takto:

e definovat ucel a cil laboratoie — €0 a jak chceme testovat,

e zjistit vhodné zplsoby, potfebné technické vybaveni a prostor
K realizaci zaméru,

e nastavit spoluprdci — persondlni zajiSténi, ziskat experty, zapojit
studenty a dal$i zainteresované osoby,

e zajistit financovani z vhodnych zdrojii (projektovych a dotacnich
vyzev, piip. vlastnich),

e najit partnery - sitovani, cesty ke komercializaci vystupi.

6.10 Obecny model Multimedialni vyzkumné laboratore

Model Multimedidlni vyzkumné laboratote, ktery je znazornén na obr. 10 je
zobecnitelny a aplikovatelny na jiné vysokoSkolské pracovisté. Vychazi ze
stejnych principit a vychodisek, nicméné¢ nezohlediiuje specifika FMK UTB.
Model znazoriuje cely proces, formy fungovani, zapojeni student 1 pedagogi a
potencidlni formy vystupli laboratofe. Zapojeni jsou univerzitni studenti i
pedagogové, ktefi se podili na vSech tfech trovnich fungovani laboratofe —
centra pro spolupraci s praxi, védeckého pracovisté i1 praktického vyukového
predmétu. Znazornéné portfolio sluzeb a jejich Clenéni generuje vystupy
vV podob¢ komercnich zakézek, riznych forem spoluprace s praxi, mezindrodni
spoluprace a védecko-vyzkumnych vysledki. Vyuziti laboratote tedy
ptfedpokladd kromé vyzkumného piinosu také piesah do komercionalizace
vystuptl a s tim spojenou spolupréci s praxi.
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‘ Multimedialni
vyzkumna laboratof

Design - . Vyzkum . .
Sluzby dle T Uzivatelské
‘ Thlnklng ‘ oboruy ‘Aphkovany ‘ lidského testovani

zékladni chovani
! vyzkum —J
. Pro . Pro Implementace ‘
studenty firmy neurovédeckych
: i
—_ ’ technik Eye-
) ‘ Letni tracking
1 denni kurz skola

-
, , Firemni
‘ tydenni kurz ‘ kurzy
J

celosemestralni
kurz
Komeréni zakazky

- i

S praxi (staze, WS)

Prakticky vyukovy predmét vyuzivajici principy Desing Thinking

Centrum pro spolupraci s praxi (naplnovani 3. role univerzit)

Védecké pracovisté pro studenty i pedagogy

Obr. 10 Obecny model Multimediadlni vyzkumné laboratore

(zdroj: viastni zpracovani)
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6.11 Aplikace obecného modelu pro potifeby FMK UTB

Multimedialni
vyzkumna
laboratof
— o .
'Il?ﬁ?rlmgk?ng ?/Itarl:etl_ng Marketingovy Neuro- Uzivatelské .
strategie, Czkum . o
uka poradenstvi) vy marketing testovani
Pro P.ro Kvalitativni . ‘
studenty firmy vyzkum o
1 Sy Kvantitativni . .
Letni Cokum A_phkov_ana Eye-
‘ , ‘ “ vy biometrie tracking
1 denni kurz Skola
- []
, , Firemni
. tydenni kurz kurzy

[
celosemestralni
kurz

Komeréni zakazky

Spoluprace

S praxi (staze, WS)

Centrum pro spolupraci s praxi (komercni zakazky)

Védecké pracovisté pro studenty i pedagogy

Obr. 11 Model Multimedialni vyzkumné laboratore FMK

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Model Multumedidlni vyzkumné laboratofe pro Fakultu multimedidlnich
komunikaci zndroznuje propojeni neuromarketingovych metod, vyuky Design
Thinking s oblasti multimédii. Aplikace téchto vyzkumnych a vyukovych metod
do oblasti multimédii 1ze povazovat za unikatni. Do procesu jsou zapojeni jak
studenti oboru Marketingové komunikace, tak studenti programl Vytvarna
uméni a Teorie a praxe audiovizudlni tvorby. Do chodu jsou zainteresovani i
pedagogové obou smérd. Model dale zndzoriuje nabidku sluzeb a jejich
mohou byt ve form¢ komercnich zakazek, mezinarodni spoluprace, kooperace
s praxi ¢i realizaci akademického vyzkumu, ktery generuje vystupy do RIV a
RUYV. Posledni faze schématu znazornuje tii irovné fungovani laboratote — jako
prakticky vyukovy pifedmét, centrum pro spoluprdci spraxi a védecké
pracoviste.

Na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci a jejich ateliérech vznikaji vytvarné
a umélecké pociny, které jsou velmi riznorodé (od fotografie, pies grafiky, az
po audiovizudlni dila). Tyto dila mohou slouzit jako stimuly pro testovani a je
tedy tfeba brat vS§echny v tivahu pfi pofizeni vybaveni do laboratofe. Z tabulky
stimuld, jsou eye-tracking, GSR, EEG a EKG, ktera dokazi testovat vSechny
typy stimuli (vytvarnych a AV dé€l) vznikajicich na FMK. Pro zédkladni
vybaveni laboratote je tedy Zadouci potizeni praveé téchto zatizeni. Nadstavbou
k tomuto zakladu jsou rozsifujici sady, jako napiiklad Eye-tracking bryle ¢i
pfistroje na analyzu pohybu obli¢eje (FMA/FEA).

Motivatory a argumenty pro zapojeni studenti do chodu Multimedialni
vyzkumné laboratofe FMK jsou na zaklad¢ vysledkl analyz primarniho Setfeni

tyto:

ziskani zkuSenosti,

moznost vyzkouset néco nového,
prilezitost k aplikaci teorie do praxe,
ziskéani novych kontakta.

Vyse uvedené vyhody zapojeni se do spoluprdce s praxi jsou pro studenty
nejvyznamngjsi, je tedy vhodné je smérem k nim 1 komunikovat pii jejich
rekrutaci.
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7. ZAVER PROJEKTOVE CASTI A ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

V metodologii prace bylo formulovano pét vyzkumnych otazek. Autorce
prace se podafilo dil¢imi analyzami a vysledky vyzkumné Casti zodpovedét
vSechny VO. Shrnuti vyzkumnych otazek a odpovédi na n¢ jsou zde:

VO1: Jaké formy spoluprace by méla Multimedialni vyzkumna laborator
nabizet, aby adekvatné pokryla pozadavky student na praxi?

Z dotaznikového Setfeni mezi studenty FMK vyplynulo, ze studenti chtéji
spolupracovat se subjekty z praxe piedev§sim formou stazi a praxi ve firmach a
participaci na komercnich zakazkach. Multimedialni vyzkumnd laboratot by
tedy méla studentiim tyto moZnosti nabizet. Tento fakt prezentuje model MVL,
pficemz jednou z jeho urovni (forem fungovani) je centrum spoluprace S praxi
fungujici na bazi zadavani komercnich zakazek s potencidlem stazi a praxi
studentii ve firmach.

VO2: Ma u studentii FMK typ motivatoru ke spolupraci s praxi vliv na
vnimani dileZitosti praxe béhem studia?

Primarni Setfeni prokéazalo, Ze motivacnim faktorem studentt FMK je
pfedevsim ziskani zkuSenosti. Studenty marketingu navic motivuje chut’ zkusit
néco nového a prilezitost ziskdni polozky do Zivotopisu a studenty vytvarnych
oborii motivuje moznost aplikace teorie do praxe a také finan¢ni odména. Z
vysledki statistickych analyz vyplyva, Ze existuje vliv mezi vnimani diilezitosti
praxe a typem motivatoru. Statistickou analyzou za vyuziti metrik Gamma a
Kendaliiv tau-b byla odhalena existence zavislosti nékterych motivatori a
vniméni dalezitosti ziskani praxe béhem studia.

VO3: Jak hodnoti své predpoklady pro praxi studenti FMK a jak je
konfrontuji absolventi FMK?

Vyzkumna otézka €. 3 byla zodpovézena skrze primarni Setfeni u studentii a
absolventti FMK. VSichni studenti si shodné mysli, ze je studium pfipravilo na
praci v marketingu a oboru. Pouze u soucasnych studentii se tato odpoveéd
neobjevovala, coz lze vysvétlit jejich negativnim vztahem k marketingu a
propojeni obortt na FMK. Studenti i absolventi oboru Marketingové komunikace
vidi své nejsilnéjsi stranky v komunikacénich a prezentacnich dovednostech,
na ¢emz se shoduje pouze desetina studentii vytvarnych oborti a jeSt¢ méné
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absolventti. Jako dobry predpoklad pro praxi povazuji studenti marketingu svoji
kreativitu, ktera patii mezi silné stranky studenti vytvarnych obori, ale spise
Z pohledu absolventli. VSechny skupiny dotazovanych se shodli, Ze nemaji dobré
piedpoklady v oblasti praxe a praktickych zkuSenosti ziskanych béhem studia.
Absolventi obou smérti k tomu ptidavaji jest¢ neznalost aktualnich trendi,
procesi a cen na trhu. Tento fakt soucasni studenti vyznamné nevnimaji.

VO4: Jak intenzivné a na jaké bazi spolupracuji vyzkumné laboratore
v CR s aplika¢ni sférou?

Komparativni analyza prokazala, Ze laboratofe pii Ceskych univerzitach
spolupracuji s aplikaéni sférou Vv omezené mifFe (konkrétné dveé zpéti
analyzovanych laboratofi). V rdmci rozhovori s managementem laboratoti bylo
zjisténo, ze divodem je vétSinou nedostatek Casu a Kkapacit pro rozvoj
spoluprace s komerénimi subjekty, pfipadné absence zajmu ¢i potieby
komercionalizace sluzeb. V ptipad¢, Ze spoluprace existuje, jedna se vétSinou o
rozsahlejsi typy vyzkumi, jejichz realizaci iniciuji spiSe subjekty z aplikacni
sféry, na doporuceni, nebo rozvijeji dlouhodobéjsi spolupraci. Kromé HUME
LAB na Masarykové univerzité vBrné& a HUBRU na Ceské zemédélské
univerzité, které¢ maji Siroké portfolio sluzeb a spolupracuji s aplikacni sfeérou
intenzivnéji, se ostatni laboratoie spiSe zamétuji na védu a vyzkum Vv ramci své
fakulty.

VO5: Do jaké miry a jakym zpusobem jsou zapojeni studenti univerzit
do fungovani vyzkumnych laboratori pri ¢eskych vysokoskolskych?

Do fungovani v§ech vyzkumnych laboratofi, které byly soucasti analyzy, jsou
zapojeni studenti formou vyuky. To znamena, ze v ramci jednoho ¢i vice
predmétli vyuzivaji zazemi laboratofi a uci se s dostupnym vybavenim pracovat
pod gesci pedagoga. Ve tiech ptfipadech mohou studenti laboratofe vyuzivat také
k vyzkumu, ktery je soucasti jejich bakalaiské, diplomové ¢i disertacni prace.
Talentovani a proaktivni studenti jsou taktéz zapojeni formou vyzkumné
asistence a participace na projektech. Na téze bazi jsou zalenéni do chodu
laboratofi studenti doktorskych programi.
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8. PRINOS PRACE PRO VEDU A PRAXI

Prinosy prace pro jednotlivé oblasti:

Disertani prace je pifinosna pro rozvoj spoluprace s praxi, pedagogickou
praxi a soucasn¢ i rozvoj védy, oboru a umeéni. Jeji pfinos je mimo jiné Vv silném
aplika¢nim potencidlu a praktickém piinosu pro oblast tercialniho vzdélavani.

Prinos pro praxi:

Vytvoteni platformy pro propojovani praxe s tvorbou vysokosSkolskych
studentil je mozné povaZovat za pifinos prace pro praxi. Principy fungovani
Multimedialni vyzkumné laboratote piedpokladaji vysokou miru angazovanosti
studentil, vcetné¢ vytvareni multidisciplinarnich tymi a jejich intenzivni
spolupraci. Tyto aspekty vedou ke zdokonalovani tzv. mékkych dovednosti
studentti, které patii ke kliCovym kompetencim pro praxi. Jejich dikladné
osvojeni vede ke zvySovani uplatnitelnosti absolventd na trhu prace. Soucasné
Multimedialni vyzkumna laboratof ma slouzit jako centrum pro spolupraci
S praxi a forma transferu technologii a znalosti za ucelem napliiovani tieti role
univerzit.

Pfinos pro pedagogickou praxi:

Za hlavni pfinos pro pedagogickou praxi lze spatfovat zavedeni novych
modernich ptistupil k vyuce, kterda podporuje tviirci mysleni a rozvoj neotielych
mySlenek a novatorskych feSeni. V soucasné dobé UTB neposkytuje na Zadné z
fakult pravidelnou vyuku podobné zaméfené¢ho predmétu vyuzivajici principl
Design Thinking, ktery je koncipovan jako Learning-by-doing. Tento vyraz lze
prelozit jako ,,uCeni se vlastni Cinnosti“ nebo ,,ufeni se praxi“, pfiCemz je
aplikovana teorie v tvofivé praci. Existence Multimedialni vyzkumné laboratote
naskytd mozZnost studentim 1 pedagogim pracovat na redlnych zadani v
multidisciplinarnich tymech, rozvijet své mékké dovednosti a osvojit si metody
Design Thinking v praxi.
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Prinos pro védu, uméni, obor:

Pfinosem pro védu uméni a obor je mozné povazovat tvorbu modelu
Multimedialni vyzkumné laboratore, jakoZto samostatné organizacni jednotky
fungujici na tfech trovnich — jako centrum pro spolupraci s praxi, jako vyukovy
predmét a zaroven védecké pracovisté. V ramci disertacni prace vznikl obecny
model, ktery je aplikovatelny na rtizné typy vysokosSkolskych pracovist, a
model, ktery bere v tivahu specifika a prostfedi konkrétniho vysokoSkolského
pracovisté, FMK UTB. NavrZzené modely vznikly na zakladé¢ komparativnich
analyz a primarniho Setfeni. Z jejich vysledki byly vyvozeny navrhy a
doporuceni, které jsou v obou modelech reflektovany. Dalsi rovinou pfinosu pro
védu, uméni a obor je vytvofeni konceptu implementace novych vyukovych
metod, jakou je Design Thinking. Ten lze povazovat za optimalni postup feseni
problému a designérskych vyzev, tim vice na umélecky zamétené vysoke skole.

Ptinosem pro védu je taktéZ vyuziti novych metod vyzkumi a biometrickych
technologii, jakymi je napfiklad eye-tracking zafizeni, za ucelem zkoumani
ruznych typt stimuli na spotiebitele. Pfedmétem vyzkumu zde muize byt
tiskovy material, webova prezentace, obaly vyrobk, videa, spoty, fotografie —
tedy vystupy tvorby studentd i pedagogti napfi¢ ateliéry FMK. Tato moznost
testovani uméleckych a uzitnych dél je bezpochyby novou pfilezitosti a
potencidlnim pfinosem v oblasti védy.
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ZAVER

Predkladana disertacni prace se zabyva tématem spoluprace s praxi a
vysokych skol, novych vyukovych metod a roli instituci tercialniho vzdélavani
v kreativni ekonomice. Divodem pro rozhodnuti o zpracovani diserta¢ni prace
je zajem autorky o propojovani praxe a vzdélavacich procesii, nové pfistupy a
trendy ve vyuce, které vedou k zvySovani uplatnitelnosti absolventi na trhu
prace. Hlavnim cilem prace byl navrh modelu Multimedialni vyzkumné
laboratote, ktera by méla fungovat v nékolika urovnich. Jednou znich je
centrum spoluprace s praxi, kde firmy zadéavaji komercéni zakdzky, které jsou
zpracovavany studentskymi tymy pod gesci pedagogti. Dalsi Grovni je prakticky
vyukovy pfedmét vyuZivajici metody Design Thinkingu, v némz participuji
studenti napii¢ fakultou, potazmo univerzitou. Posledni urovni fungovani
laboratote je védecké pracovisté pro studenty 1 pedagogy, ktefi mohou vyuzit
techniku, zazemi 1 know-how laboratote za ucelem vyzkumu, testovani i navrhu
svych uméleckych i1 védeckych pocint.

Obsahem vyzkumné €asti prace je kvantitativny vyzkum, ktery byl rozd€len
na dvé casti dle cilovych skupin vyzkumu. Prvni skupinu respondenti tvoftili
soucasni studenti FMK a tu druhou absolventi téze fakulty. Cilem vyzkumu bylo
hodnoceni soucasného nastaveni spoluprace s praxi, identifikace rozdili ve
vnimani piedpokladli absolventli pro vstup na trh prace a dalsi aspekty, které se
staly vychodiskem pro projektovou cast prace. Dalsi sloZkou vyzkumné ¢asti
byly komparativni analyzy, a to vyuky Design Thinkingu na dceskych
univerzitich a porovnani existujicich laborato¥i pii &eskych VS. Vysledky
analyz taktéz poslouzily jako vychodiska k navrZzeni modelad MVL.

Ugelem projektové ¢asti disertaéni prace je navrh opatieni a cest
k efektivnéj$imu zapojeni vysokoskolskych studentt do praxe prostiednictvim
jejich zapojeni v Multimedialni vyzkumné laboratofi, ¢imZz studenti ziskaji
praktické dovednosti, vhled do realn¢ho trhu a pozadavki zaméstnavateld,
osvoji si metody designového mysSleni, ale také prohloubi své tzv. mékke
dovednosti, které jsou dulezitym hodnoticim parametrem pro zaméstnavatele.
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PRILOHA P I: UKAZKA DOTAZNIKU — STUDENTI MK

Dotaznik — studenti MK

Mili studenti, prosime vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery vdm nezabere vic jak 10 minut. Ziskana data nam
pomohou porozumét vasim preferencim a ndzorm v oblasti v praktické vyuky na FMK a Iépe tak nastavit spolupraci
s praxi i skladbu predmétd. Jen pokud se od vas dozvime zpétnou vazbu, mizeme s tim néco udélat. Dékujeme

1. Dostavate na FMK dostatek prileZitosti ke spolupraci s praxi (formou stazi, praxi ve firmach, zakazkach, redlnych
zadani firem atd.)?

a) témér vibec
b) malo
¢) ano, ale mohlo by jich byt vic

d) ano, zcela dostatecné

2. Jak dilezité je pro vas ziskat béhem studia co nejvice zkuSenosti z praxe? (zakrouzkujte hodnotu na ose)
° @ —@ @
1 2 3 4 5

®

nedllezité velmi ddlezité

3. Co nebo kdo vas v prubéhu studia na FMK nejlépe pfipravil na vstup do praxe ¢i zaméstnani (konkrétni
predméty, projekty, spolky, aktivity, osoby....)?

5. Zapojujete se aktivné do spoluprace s praxi, kterou vdm FMK poskytuje?
a) urdité, vyuzivdm maximum pfrilezitosti

b) ano, nékdy

¢) sem tam, ale moc mi to nedava

d) ne, rad/a bych, ale nedélam to, protoze:

e) ne a nechybi mi to

6. Jakou formou spolupracujete s praxi konkrétné vy? (mozZno zaskrtnout vice odpovédi)
a) staze/praxe ve firméach a agenturach
b) komeréni zakazky pro firmy zprostfedkované FMK

¢) soutéze pro studenty
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d) piSu pro vybranou firmu bakalaiskou/diplomovou praci
e) vyuzil/a jsem na pracovni nabidky zaslané ateliérem/dstavem
f) vlastni projekty mimo FMK

B) JINMAK ettt sttt R R AR E A £ AR R £ AR A SR SR £ AR e £ e R e RS SRR A e £ AR eE e A e R e AR e A A eESAe A b eEeE et e At e R et aeen

7. Jakou formou byste chtéli spolupracovat se subjekty z praxe? (moZno zaskrtnout max. 2 moznosti)
a) staze/praxe ve firmach

b) komeréni zakazky pro firmy

¢) soutéze pro studenty

d) psat pro vybranou firmu bakalarskou/diplomovou praci

e) vlastni projekty mimo FMK

8. Co vas motivuje ke spolupréci s praxi? (ohodnotte zakrouzkovanim 1 — nejmiit, 5 - nejvic)

ziskani zkuSenosti 1 2 3 4 5
aplikace teorie do praxe 1 2 3 4 5
ziskani novych kontakta 1 2 3 4 5
chci zkusit néco nového 1 2 3 4 5
spoluprace s mymi spoluzaky/kamarady 1 2 3 4 5
finanéni odména 1 2 3 4 5
polozka do CV 1 2 3 4 5
vliv okoli, spoluzaki 1 2 3 4 5
jiny motivator: 1 2 3 4 5

9. Kde byste chté&l/a pracovat po absolvovani studia? (moZno zaskrtnout max. 2 moZnosti)
a) v agenture (reklamni, komunika¢ni, digitalni...)

b) v marketingovém oddéleni firmy

¢) zalozit, pfip. rozvijet vlastni firmu/business

d) v oblasti neziskového sektoru

e) ve verejné spravé

f) jako freelancer — na volné noze

g8) JiNd MOZNOSL! .o S S
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10. Na jaké pozici byste chtél/chtéla pracovat? (moZno zaskrtnout max. 3 moznosti)
a) kreativec

b) account manager

c) stratég

d) analytik

e) projektovy manazer

f) event manager

g) copywriter

h) brand manager

i) marketingovy manazer

j) media planner

k) specialista marketingu/PR

1) online marketing/PPC specialista
m) tiskovy mluvéi

n) UX/UI designer, web designer

o) freelancer

163



11. Jaké vlastnosti md FMK? (zakrouZkujte)

zcela | SpiSe | ani, ani | spiSe | zcela
7adana XX X 0 X XX nechténa
moderni XX X 0 X XX tradicni
pro kazdého XX X 0 X XX elitni
velka XX X 0 X XX mald
(do poctu student) (do poctu studentt)
obecna XX X 0 X XX specificka
(z hlediska obort) (z hlediska obor)
Lidr v oboru XX X 0 X XX Ndsledovatel v oboru
Uspésna XX X 0 X xx | Neusp&ina
Bez napadu XX X 0 X XX Inspirativni
Nepratelska XX X 0 X XX Pratelska
Zabavna XX X 0 X XX Nudna
Dynamicka XX X 0 X XX Staticka
(co do rozvoje) (co do rozvoje)
Neodborna XX X 0 X XX Odborna
Marketingova XX X 0 X XX Umélecka
Ceska XX x 0 x xx | Mezinarodni
Vystizny nazev XX X 0 X XX Matouci nazev pro obory,

které poskytuje

Profil studenta — podle mého nazoru

FMK VZAEIAVA PrO PIrACE Vi cocueuceeiereicieirert ettt eae et et se s se st st ea s s b s ne e A et s £ ne et b e ne s bt
Student jeslvelyVismrrrmremrrmenmserrarr s e s e e R e e 5

=1 TR0l 0 1 S O SRR ———

Pohlavi: MUZ ZENA
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PRILOHA P II: GRAFY A TABULKY K SETRENI U ABSOLVENTU
PROGRAMU V)?TVARNA UMENI A TEORIE A PRAXE
AUDIOVIZUALNI TVORBY

Soucasné zaméstnani absolventl vytvarnych oborii

Freelancer/OSVC

Designér

CEO

Animator

Grafik

Pedagog

Produk¢ni

Art director

Student

Koordinator

Rezisér

Matetska dovolena,
nezamestnany/a

Zvukar

Stiithac

[lustrator

Fotograf

Prodavac, balic¢

Webdesigner

Kurator

Kameraman

Projektovy manaZer

Galerista

Odévni navrhar

Interiérovy designér

Malir

Senior developer

Technik, mistr

Manazer

Copywriter

PRPRPRPEPRIPRPPRPONMDODNONNMN W wowdsbdphoao ;|

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Misto vykonu soucasného zameéstnani (absolventi vytvarnych oborii)

Misto vykonu prace

2221

&\

|

= Praha = neodpovédélo = Zlin

= Brno a okoli = Pardubicky kraj = cela CR

= Zlinsky kraj mimo mésta Zlin = Moravskoslezsky kraj = Ustecky kraj

= Jihomoravsky kraj » Zahranici = Olomoucky kraj
= JihoCesky kraj

(zdroj: viastni zpracovani)

Mira pripravenosti na praxi a vykon zaméstnani (absolventi vytvarnych
oborit)

Myslite si, ze vas studium na FMK adekvatne pripravilo na praxi a vykon
zameéstnani?

A s [P ey
108 odpovedi

@ ano, zcela uriité

@ spise ano, ale s rezervami
@ primérné

@® spisene

@ absolutné ne

(zdroj: viastni zpracovani)
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Na co studium na FMK dostatecné nepripravilo? (absolventi vytvarnych
oborit)

Ve kterych oblastech citite, ze jste mél/a po absolvovani studia
na FMK nejvétsi mezery? Na co vas studium dostatecné
nepfipravilo?

433

= aktudlni procesy a trendy na trhu/v oboru = schopnost "prodat se"

= praktické schopnosti a dovednosti = manazerské schopnosti

= jazykové znalosti = komunikaéni a prezenta¢ni dovednosti
= teoretické znalosti z oboru = yv§eobecny prehled

= zaklady podnikani (prace na zivnost) = schopnost kreativné tvofit

 zaklady prava, ucetnictvi, administrativy

(zdroj: vlastni zpracovani)

167




Nejprospesnéjsi dovednosti a znalosti ziskané studiem (absolventi vytvarnych
oborit)

Co jste naopak nejvice uplatnil/a ve své praxi ze studia na
FMK? Které dovednosti ¢i znalosti vam byly nejvice ku
prospéchu?

1 1
11\11//—1

= kreativita = praktické schopnosti a dovednosti
= teoretické znalosti z oboru = komunikacni a prezenta¢ni dovednosti
= poznatky z praxe (workshopy, staze atd.) = jazykové znalosti

= aktualni procesy a trendy na trhu/v oboru = schopnost "prodat se"

= manazerské schopnosti = samostatnost
= kontakty ziskané béhem studia = pracovni moralka
= znalost typografie = vhled do marketingu

orientace v legislativnich procesech

(zdroj: viastni zpracovani)
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Zajem o spolupraci s fakultou (absolventi vytvarnych oborii)

Mél/a byste zajem spolupracovat se svoji alma mater (FMK) na bazi
propojovani praxe, tzn. vas a soucasnych studentu?

108 odpovedi
—— ® ano
ER ® ne
259% @ musim se rozmyslet/projednat ve
e T firmé

(zdroj: viastni zpracovani)

Preference formy spoluprace absolventii s fakultou (absolventi vytvarnych
oborit)

Jakou formu spoluprace s FMK byste preferoval/a?

4242

= realizace workshopt pro studenty od odborniki z praxe (firmy)
= nabidka stazi/praxi studentli ve firmé, kde pracujete

= projekty se studenty (pf. brief do vyuky, ateliérové projekty)

= zaddvani komerc¢nich zakazek ke zpracovani studenty

= nabidka zaméstnani studenti ve firm¢, kde pracujete

= zadavani témat bakalafskych a diplomovych praci

= finan¢ni podpora $koly

(zdroj: viastni zpracovani)
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Neprinosnéjsi atribut studia na FMK (absolventi vytvarnych oborii)

Co nebo koho povazujete za nejptinosnéjsi ze studia na FMK

= Konkrétni pedagogové = Spoluzaci = Erasmus

= Komunikaéni agentura = Konkrétni predméty = Mezioborova spoluprace

= Ateliérova vyuka = Prakticka cviCeni, projekty = Pfednasky externisti

= Tvardi prostiedi = Kontakty = Spoluprace s firmami

= Festivaly = TV Neon Bakalatské a diplomové prace
= Sportovni aktivity = Vedeni fakulty

(zdroj: viastni zpracovani)

Reflexe absolventut vytvarnych oborii na oblast jejich uplatnéni

FMK vzd¢€lava pro praci v:

25 23
20
17 16
15 14
10
10
5
4

5 I I 3 3 3 3 2 2 2 .

; I s B B 0 -
> S F I T v S SV N
&8 \Qoﬁ" & & & \goﬁ" F & F&E &S
N &é\ Q Q@% IS I D 4@@ 5&” 4'@ N S & &

@‘b‘ @Q \\Q S & &S < S
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. k9 AL . X

& S & & § &

S
@ e &

(zdroj: viastni zpracovani)
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Hodnocenti silnych stranek absolventii vytvarnych oborii (sebereflexe)

Absolvent je skvély v:
45 40
40
35
30
25
20
Pt
8 7
10 4 4 4
5 I I 2 2 2 2 2 1 1 1
> > < o > Q>N R 2 S > O N
T FTITITFTEFTLETE TS
,@ Q 3 @é\ A% \\ \é Y S*' OQ 4@9 N O Q &é > &
O X0 X © $ @ & %& S Qo Qo ~ & QQ
SEOEIF N, SR AV P S S P
& S & o RS &8 B & @
& &@o &&‘b \}"Q\ Nad (§© & “00& (O%
2 & &8 &
q;;x &
&
@
(zdroj: vlastni zpracovani)
Hodnoceni slabych stranek studentii vytvarnych oborii (sebereflexe)
Studentovi schazi:
80
o 68
60
50
40 34
20 26
20 . .
7
10 6 5 5 4 4 3 3 3 3 5
e & &S 2 Q 2 (@ > D> > > > @ N )
Q‘Q;\. © \oc} ] \@b (Sé' P Q}OL) < &\\\o‘v NN ;&\% NS
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(zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P III: GRAFY A TABULKY K SETRENI U ABSOLVENTU
OBORU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Soucasné zaméstnani absolventli oboru Marketingové komunikace

Marketingovy specialista/ka 30
Marketingovy manager/ka 21
Vedouci oddéleni 17
Freelancer/OSVC 17
Projektovy manager 14
CEO

Product/Brand manager
Koordinator/ka

Tiskovy/a mluv¢i

Account Executive

Obchodni manager

Reklamni producent/ka
Copywriter

Neziskovy sektor

Ucitel/ka, lektor/ka

Account Manager

Kreativni feditel/ka, Idea maker
Analytik

Asistent/ka
Redaktor/séfredaktor/ka
Nezameéstnany/a

Grafik, web editor/ka

Jiné/neodpovédél/a:

NDNPNPNNNDNDNNOLOWWREREREPREDEDOOTIOTO

w
e

(zdroj: vilastni zpracovani)
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Misto vykonu soucasného zameéstnani (absolventi oboru Marketingové
komunikace)

Misto vykonu prace

Lo gl
"/

2

= Praha = Zlin = Jihomoravsky kraj

m Moravskoslezsky kraj m Zlinsky kraj mimo mésta Zlin © Olomoucky kraj

m Zahranici m Celd CR = Vysocina

= Brno a okoli m Pardubicky kraj m Ustecky kraj

= Stfedocesky kraj = Jihocesky kraj Kralovéhradecky kraj
= Plzensky kraj m Neodpovédélo

(zdroj: viastni zpracovani)

Mira pripravenosti na praxi a vvkon zaméstnani (absolventi oboru
Marketingové komunikace)

Myslite si, ze vas studium na FMK adekvatneé pripravilo na praxi a vykon
zamestnani?

odpovedi

@ ano, zcela urité

@ spise ano, ale s rezervami
@ primérné

® spisene

@ absolutné ne

(zdroj: vlastni zpracovani)

173




Na co studium na FMK dostatecné nepripravilo? (absolventi oboru
Marketingové komunikace)

Ve kterych oblastech citite, Ze jste mél/a po absolvovani studia
na FMK nejvétsi mezery? Na co vas studium dostate¢né
nepiipravilo?

A

= aktudlni procesy a trendy na trhu/v oboru = jazykové znalosti

= manazerské schopnosti ® poznatky z praxe
m schopnost "prodat se" = vSeobecny prehled
m teoretické znalosti z oboru m schopnost kreativné tvorit

m komunikacéni a prezentacni dovednosti = praktické schopnosti a dovednosti

m z3klady podnikani

(zdroj: vilastni zpracovani)
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Nejprospesnéjsi dovednosti a znalosti ziskané studiem (absolventi oboru
Marketingové komunikace)

Co jste naopak nejvice uplatnil/a ve své praxe ze
studia na FMK? Které dovednosti ¢i znalosti vam
byly nejvice ku prospéchu?

4_\1

57

= komunikacni a prezentacni dovednosti = teoretické znalosti z oboru MK
= kreativita m prakticka vyuka (KOMAG, PRON, atd.)
m poznatky z praxe (workshopy, staze atd.) = schopnost "prodat se"
ostatni teoretické znalosti m aktualni procesy a trendy na trhu/v oboru
® manazerské schopnosti m jazykové znalosti

m Kontakty na spoluzaky

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Zajem o spolupraci absolventii oboru Marketingové komunikace s
fakultou

Mél/a byste zajem spolupracovat se svoji alma mater (FMK) na bazi
propojovani praxe, tzn. vas a soucasnych studenta?

187 odpovedi

® ano

@® ne

@ musim se rozmyslet/projednat ve
firmé

(zdroj: viastni zpracovani)

Preference formy spoluprace absolventii oboru Marketingove
komunikace s fakultou

Jakou formu spoluprace s FMK byste preferoval/a?

S

56

= nabidka stazi/praxi studentt ve firmé&, kde pracujete

= zaddvani témat bakalarskych a diplomovych praci

= realizace workshopt pro studenty od odbornik( z praxe (firmy)
kratkodobé projekty (pf. Talent MK, brief do vyuky)

m zaddvani komercnich zakdzek ke zpracovani studenty

= dlouhodobé projekty (pf. mésicni, semestralni)

m nabidka zaméstnani studentd ve firmé, kde pracujete

m finan¢ni podpora Skoly

= nabidka konzultaci studenttim

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejprinosnejsi atribut studia na FMK (absolventi oboru Marketingové
komunikace)

Co nebo koho povazujete za nejptinosnéjsi ze studia na
FMK

4
4
6

332

<

= Konkrétni pedagogové

= Komunikacni agentura, Projekty neziskovych organizaci
= Konkrétni predméty
m SpoluZaci
m Odborniky z praxe (workshopy)
= Redlné projekty
m Atmosféra, vztahy
m Tymova spoluprace, prezentacni dovednosti
= Styl vyuky
m DUraz na praxi
= Mezioborova spoluprace
= Vyuka jazykd
= Kontakty
TV studio
Erasmus

m Jiné (povinné stdze, vedeni fakulty, Studentska unie)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Reflexe absolventii vytvarnych obori na oblast jejich uplatnéni

FMK vzd¢lava pro praci v:
120 103
100
80
60
20 34
16 15 14 13 21
20 . 6 ’ 2 .
N & &S& b\\&(\ @é\ *‘}Q ('\‘\Q/. & ~46& AL}\) B 8‘7}0
& & & 9 & W & A & &
&éo «,b% = .\\6‘0 &Qk ,5090 P ‘\(;e,@ ‘((\Qﬁ RS
R T R SR
& & ¢ &
g & S <€ $° oM ¢
Q% v N ©
& W&
Q N
(zdroj: vilastni zpracovani)
Hodnoceni silnych stranek absolventii oboru Marketingové komunikace
(sebereflexe)
Absolvent je skvély v:
50 46 46
45
40
35 3 31
25
20
13
15 10 8
10 I L7 & ,
5 I I 2.1 1
. B B I R
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(zdroj: vlastni zpracovani)
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Hodnoceni slabych stranek absolventi oboru Marketingové komunikace
(sebereflexe)

Absolventovi schazi:

60 53
50
40 34
30
22 20
20 141y g
10 5 4 4 3 &
0 l H = o mw = B _
¥ N & @ N S > B 3 > L 2 L & 2 S
NGO Qo@\ . \r§7\ 5 &° oé%\\ & &\09 0«‘9\ & & R (3@(4 a\‘\z
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(zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA P 1V: GRAFY A
PROGRAMU  VYTVARNA
AUDIOVIZUALNI TVORBY

TABULKY K SETRENI U STUDENTU
UMENI A TEORIE A PRAXE

Hodnoceni spoluprace s praxi na FMK (studenti vytvarnych oborii)

Dostavate na FMK dostatek
stazi, praxi ve firmach, zakaz

;gleiitos’u’ ke spolupraci s praxi

(formou
ch, realnych zadani firem atd.)?

@ temér vibec
@ malo

® ano, ale mohlo by jich byt vic
@ 2ano. zcela dostatecné

(zdroj: viastni zpracovani)

Hodnoceni diileZitosti ziskani praxe behem studia (studenti vytvarnych obori)

120
100
80
60
40

20
0 3

1 - nedulezité 2

Jak dulezité je pro vas ziskat béhem studia co nejvice

0 —

zkuSenosti z praxe?

106

56

17

3 4

5 - velmi dulezité

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejprinosnéjsi atribut studia na FMK (dle studentii vytvarnych oborii)

80

70

60

50

40

30

20

10

Co nebo kdo vas v priibéhu studia na FMK nejlépe ptipravil na
vstup do praxe ¢i zaméstnani?

71
31 30
23
15 15
11
9 9 g 8 8 6 6

TR . e
--- [ [

= Konkrétni pedagogové m Ateliér = Konkrétni pfedméty
= Neodpovédélo/nevi = Workshopy, exkurze, lidé z oboru = Projekty KOMAG, PRON
m Odborna praxe, staz m Zakazky m SpoluZaci
m Ateliérové projekty = Vlastni aktivity, snaha m Jiné
m Cviceni = Spoluprace s vyssimi rocniky m Erasmus
Designérské soutéze = TV studio = Mezioborova spoluprace

(zdroj: vilastni zpracovani)
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Rezervy studia na FMK v priprave na praxi (studenti
vytvarnych oborii)

V Cem citite nejvétsi rezervy? Co vam ke vstupu do praxe

FMK neposkytuje?
. 3; 2%
53% 5,394 | 2
5;,3%
6; 3%
7; 4%
9; 5% _

12; 6%

= Neodpovédélo/nevi m Jiné

= Praxe, staze ve firmach m Spoluprace s redlnymi firmami

= Teorie z oboru Praktické znalosti a dovednosti

m Technické zazemi, vybaveni m Readlné poznatky, pohled

® Tymova spoluprace = Nastaveni finan¢niho sebeohodnoceni
Mezioborova spoluprace m Komunikacni a prezentacni dovednosti

m Zaklady podnikani m Kontakty

(zdroj: viastni zpracovani)
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Zapojeni studentit vytvarnych oboru do praxe

Zapojujete se aktivné do spoluprace s praxi, kterou vam FMK poskytuje?

178 odpovéedi

@ uriitd, vyuzZivam maximum prileZitosti
@ ano, nékdy
@ semtam, ale moc mi to nedava

@ ne, radria bych, ale nedélam to,
protoZe:
@ nec anechybi mito

(zdroj: vlastni zpracovani )

Forma spoluprace studentii vytvarnych obori s praxi

Jakou formou spolupracujete s praxi?
120 112
100
80
60
40
20
- 8
2
0 [ [
m Vlastni projekty mimo FMK m Ateliérové projekty
= Soutéze pro studenty m Staze/praxe ve firmach a agenturach
m Komercni zakazky pro firmy = Pracovni nabidka ziskana pres ateliér
m Neodpovédél/jiné m Zpracovani BP/DP pro firmu

(zdroj: viastni zpracovani)
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Preference formy spoluprace s praxi studentii vytvarnych oborii

140

120

100

80

60

40

20

Jakou formou byste chtéli spolupracovat se subjekty z

praxe?
119
95
51
38
21
8
2 2
[
m Staze/praxe ve firmach Komercni zakdzky pro firmy = Vlastni projekty mimo FMK
m Ateliérové projekty m SoutéZe pro studenty = Zpracovani BP/DP pro firmu
m Jiné = Neodpovédélo

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Preference pracovni pozice studentii vytvarnych oborii

70
60
50
40
30
20
10

Na jaké pozici byste chtél/a pracovat?

65 64

47
43

39

33

Kreativec
Freelancer
m Grafik/graficka

m ReZisér/scénarista

m Designer
m Art director/kreativni feditel
Animator

m Fotograf/ka

m Produkéni m Kameraman

= Jiny = Zvukaf

m Stfihac = UX/UI designer, web designer, kodér
Kurdtor ® Architekt/ka

27
17 17 16 16 15 14
10
Hs L

Programator, vyvojar Ilustrator

= Neodpovédélo

(zdroj: vlastni zpracovani)

Preference oblasti uplatnéni studentii vytvarnych oborii

Kde byste chtél/a pracovat po absolvovani studia?

90 81 78
30 75
70
60
50 38
gg 28
20 7
0 | | N —
R e R ' (2 > e R nNe
5}96 < o\(\ %\\C& & 6\(\ ‘ ‘&(Q S (QA \\(\ Q"b\\ szQ/
Q) N & & & ~\Q& "~ ? Q
& < o N g Ny > O
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QW Q&Q’ b

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Reflexe studentii vytvarnych oborut na oblast jejich uplatneni

FMK vzd¢€lava pro praci v:

50 46
45 40
40
35
30
25
20 17
15 13 13 13 1y
9
5
; B
SRS 2 e S D & > O @ XX SN
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N ©
(zdroj: vlastni zpracovani)
Hodnoceni silnych stranek studentii vytvarnych oboriu
(sebereflexe)
Student je skvély v:
50
40 33
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(zdroj: vlastni zpracovani)
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Hodnoceni slabych stranek studentii vytvarnych oborui (sebereflexe)

80
70
60
50
40
30
20
10

Studentovi schazi:

68
34
26
9 9 4
I 6 > > 4 4 3 3 3 3 2
2 2 a < Q 2 2 O > X > > < N X9 O
& N & F NN F & & O ¥ W FE Y@
Q¢ P &y gy &S e
‘ /\/{\ 9 OQ KO O\Q . ,\S\ ‘\\\ \Q\}\ Q Q~o \\"b Q{_Q/ OA
@ L ¥ S £ <8 @ N
W S » Ny S S kid & 0
‘(\Q Q(\ KO\\ QQ’ \’5\' , Q’b‘ < < '{{s‘ %
<& @ ©
@ L o) <
R ° ©
) @
S
NG
N
&\
S
Q
N
\S}
,\‘;b

(zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P V: GRAFY A TABULKY K SETRENI U STUDENTU
OBORU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Hodnoceni spoluprace s praxi na FMK (studenti oboru Marketingové komunikace)

Dostavate na FMK dostatek prilezitosti ke spolupraci s praxi (formou
stazi, praxi ve firmach, zakazkach, realnych zadani firem atd.)?

@ témér vibec

® malo

@ ano, ale mohlo by jich byt vic
® :ano, zcela dostatedné
10,4%

(zdroj: vilastni zpracovani)

Hodnoceni dileZitosti ziskani praxe behem studia (studenti oboru
Marketingové komunikace)

Jak dulezité je pro vas ziskat béhem studia co nejvice

zkuSenosti z praxe?
200
180
160
140
120
100
80
60

40
20 o . 4
O — I

1 - nedulezité 2 3 4 5 - velmi dulezité

181

(zdroj: viastni zpracovani)
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Neprinosnéjsi atribut studia na FMK (dle studentii oboru
Marketingové komunikace)

Co nebo kdo vas v priibéhu studia na FMK nejlépe piipravil na
vstup do praxe ¢i zaméstnani?

180 169
160
140
120
100 96
80 69
60
40
20 15 13 12 11 11 10 - 10
s e e’ .
0 — —
® Projekty KOMAG, PRON m Konkrétni predméty = Konkrétni pedagogové
= Skolni projekty = Studentské unie = Workshopy s odborniky z praxe
m SoutéZ Talent MK m Jiné m Agenturni praxe, staze ve firmach
m Studium v zahranici (Erasmus) m Konference, soutéze m Prostredi, lidé
= Spoluzaci = Neodpovédélo/nevi

(zdroj: viastni zpracovani)
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Rezervy studia na FMK v priprave na praxi (studenti oboru Marketingové
komunikace)

V Cem citite nejvétsi rezervy? Co vam ke vstupu do praxe
FMK neposkytuje?

31;12%

3;1%
4; 2%_// 16; 6%

5, 2%
9; 3%
11; 4%_/ 13; 5% 13 5%

Online marketing

- RO,
5: 2% 15; 6%

= Jiné
= Skladba a napln predmétd
m Znalost reallity na trhu (ceny, procesy atd.)
m Praxe, zadani od komecnich firem
Zadné rezervy neeviduiji
m Financni gramotnost, zaklady ucetnictvi, ekonomiky
u Casové moznosti
m VVyuka ciziho jazyka
m Teoretické védomosti
m Neznalost aktudlnich trendd
m Manazerské kompetence, komunikace
= PFilis benevolence, malo naro¢né studium
m Nedostatek odbonik(l z praxe
m Praktické dovednosti

= Neodpovédélo/nevi

(zdroj: viastni zpracovani)
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Zapojeni studentii oboru Marketingové komunikace do praxe

Zapojujete se aktivné do spoluprace s praxi, kterou vam FMK poskytuje?

239 odp

yoveai

@ urcité, vyuZivam maximum prileZitosti
@ ano, nékdy
@ semtam, ale moc mi to nedava

@ ne, radia bych, ale nedélam to,
protoZe:

@ ne a nechybimito

(zdroj: viastni zpracovani)

Forma spoluprace studentit oboru Marketingové komunikace s praxi

140

120

100

80

60

40

2

o

Jakou formou spolupracujete s praxi?

124
93 91
32 32 30
20
12
|

m Staze/praxe ve firmé ¢i agenture m SoutéZe pro studenty

= Vlastni projekty mimo FMK m Zpracovani BP/DP pro firmu

m Pracovni nabidka ziskand pres Ustav = Komercni zakazky pro firmy
Komunika¢ni agentura KOMAG /PRON m Nespolupracuiji

® Neodpovédélo/jiné

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Preference formy spoluprdce s praxi studentii oboru Marketingové

komunikace
Jakou formou byste chtéli spolupracovat se subjekty z
praxe?
200 184
150 128
100
57
50 30 23
e i
0
m Staze/praxe ve firmach = Komer¢ni zakazky pro firmy = Vlastni projekty mimo FMK
m SoutéZe pro studenty m Zpracovani BP/DP pro firmu = Jiné
= Neodpovédélo

(zdroj: vilastni zpracovani)

Preference pracovni pozice studentii oboru Marketingové komunikace

Na jaké pozici byste chtél/a pracovat?

120
105
100 93
80
64
60 54
46 46 45
27
22
) II.I. B . .
4 3 2
. Hem . 'H
= Copywriter m Kreativec Brand manazer
m Tiskovy mluvci m Projektovy manazer = Marketingovy manazer
Specialista MKT/PR m UX/UI designér = Online MKT/PPC specialista
m Freelancer = Account manazer = Mimo studovany obor
Media Planner m Web designér Event manazer
= Vlastni podnikani m Stratég Produkéni
m Social Media specialista = Analytik = Neodpovédélo

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Preference oblasti uplatneéni studentii oboru Marketingove
komunikace

Kde byste chtél/a pracovat po absolvovani studia?

140
120
100
80
60
16
20 . 7
0 | —
Marketingové  Agentura Zalozit, pfip. Freelancer (na  Neziskovy Jiné Neodpovédélo
oddéleni firmy (reklamni, rozvijet vlastni volné noze) sektor
komunikacni, firmu
digitalni)
(zdroj: viastni zpracovani)
Reflexe studentii oboru Marketingové komunikace na oblast jejich
uplatneni
FMK vzd¢€lava pro praci v:
80 70 74
70
60
50 44
40
30 21 21
20 14 14 13 13 12
- Lhovonnaci:::
,bc',\é\ Q;»b\ & \é“\\ & & & &Y & & Q}\“QA.AO RN A
R\ o "\)& & bﬁ\\ b?f’ P 2 \)((\ ) N > 2 R
S & & &L TS Ol S &
& & & ¢ NP & &S D Q,Ob
& & S ¢ & &Y <
YO EEST @ & &
& TS & T
e,/-o(\ ‘(s'(\ J(JQI \EO
&
S
¥

(zdroj: viastni zpracovani)
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Hodnoceni silnych stranek studentii oboru Marketingové komunikace
(sebereflexe)

Student je skvély v:
90 27
80 71
70 63
60
50
40
30 22 18
20 A S S S
“ 111 Ll
oS N 2 NS > N N > o 2 .Q N R\
6@(’ PO 4\’\?’0 ﬁf—)\e’(\ e & & &‘o@& &Q’g \@@ & & & \(\Q’
& & OIS e W & & X S RS &°
£ 2 & @ K $ o >R o
N .40\@ S o & 2 (\\Q ‘OQ'Q 5% 3P SO
& X N 0 SR Q R > L 3 QO
NG & & & ke R S S
& & & C O ¢ &
© Ae&\ ) (\4‘?\ Q,«O’”
& ® v &
¢ A N ©
e &
N &
K
N

(zdroj: viastni zpracovani)

Hodnoceni slabych stranek studentii oboru Marketingové komunikace (sebereflexe)

Studentovi schazi:

120
104
100
80
60
40
28 g4
16 14 14
20 11 10 10
I I I 8 5 5 5 5 4 3
0 l l | B B N T R e —
2 & Q > > & Q& Q > & S 2 & o &
s & E ¢ @Y
¥ W F S W& § s g°
S 2 R AN ) S &y SO
& N Sl « & N & & 5 KN &
RGN o<\° ¢ S <& &L & (\7}0 RS Q(b &
Qo\E & <& \oé N v \03} S
\ N & 5O 2
SR S X A
R

(zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P VI: ZDROJE INFORMACI O STUDIJNICH SYLABECH
PREDMETU DESIGN THINKING

Ptehled zdrojii:

1. Informacéni systém Masarykovy univerzity: Informace o predmétu: Service
design [online], 2018 [cit. 2018-09-12]. Dostupné Z:
https://is.muni.cz/predmet/phil/podzim2014/VIKMB32

2. Informacni systém Masarykovy univerzity: Informace o predmétu, : Service
design  workshop[online]. 2018 [cit. 2018-09-12]. Dostupné  z:
https://is.muni.cz/predmet/phil/podzim2018/VIKMB65

3. Vysoké uceni technické v Brné: Design Thinking [online], 2017 [cit. 2018-09-
12]. Dostupné z: https://www.lli.vutbr.cz/kreativni-mysleni-design-thinking

4. Vysoka skola ekonomickda v Praze: Design Thinking a antropologie ve
strategii, novy predmét katedry strategie [online], 2016 [cit. 2018-09-12].
Dostupné  z:  https://ksg.vse.cz/3sg551-design-thinking-a-antropologie-ve-
strategii-novy-predmet-katedry-strategie/

5. Informacni systém Masarykovy univerzity: Informace o predmétu: Design
informacnich sluzeb, rozhrani a interakci[online], 2018 [cit. 2018-09-12].
Dostupné z: https://is.muni.cz/predmet/phil/podzim2018/VIKMA14
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PRILOHA P VII: ZDROJE INFORMACI O VYZKUMNYCH
LABORATORICH PRI CESKYCH UNIVERZITACH

1. ETLab [online], 2016 [cit. 2018-09-30]. Dostupné z: http://etlab.cz/

2. Eye-tracking Group at Department of Geoinformatics Palacky University in
Olomouc, Czech Republic [online], 2012-2015 [cit. 2018-09-30]. Dostupné z:
http://eyetracking.upol.cz/

3.HUBRU [online], 2018. [cit. 2018-09-30]. Dostupné z:
https://katedry.czu.cz/hubru/o-projektu

4. HUME Lab [online], 2018 [cit. 2018-09-30]. Dostupné z: https://humelab.cz/

5. Vyzkumna laboratoif Eye Trackingu Ostravské univerzity v Ostrave,
Pedagogické fakulty [online], 2014 [cit. 2018-09-30]. Dostupné z:
http://vlet.osu.cz/index.htm

196


http://etlab.cz/
http://eyetracking.upol.cz/
https://katedry.czu.cz/hubru/o-projektu
https://humelab.cz/
http://vlet.osu.cz/index.htm

