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ABSTRAKT

Diplomova prace na t¢éma Komunikaéni strategie Ekonomicko-spravni fakulty analyzuje ko-
munikaci Ekonomicko-spravni fakulty, jeji komunikacni néstroje a kandly, a predevSim
image a povest vnimanou jejimi studenty a absolventy. Teoretické ¢ast prace se vénuje mar-
ketingu sluzeb, Skolskému marketingu, image, brandu a marketingovému vyzkumu, soucasti
teoretické Casti je metodika prace, kde jsou stanoveny cile, G€el prace a vyzkumné otazky.
Praktickd cast se vénuje predstaveni Masarykovy univerzity a Ekonomicko-spravni fakulty.
V této ¢asti je proveden a vyhodnocen vyzkum a zodpovézeny vyzkumné otazky. Zavérecna,
projektova, ¢ast obsahuje doporuceni, na zaklad¢ vysledkti vyzkumu a navrh dil¢ich casti

komunikacni strategie.

Klicova slova: marketing sluzeb, image, znacka, brand, brand archetyp, marketingovy vy-

zkum, komunika¢ni strategie, Skolsky marketing,

ABSTRACT

The aim of this thesis Communication strategy for the Faculty of Economics and Admin-
istration is to analyze the communication of the Faculty of Economics and Administration —
the communication channels and tools and the image and reputation in the heads of students
and graduates. The theoretical part is focused on services marketing, school marketing, im-
age, brand and marketing research. It also describes the aim and object of the theses, the
methodology and the research questions. The practical part presents Masaryk university and
for the Faculty of Economics and Administration. It also describes the research and its results
and the answers for the research questions. The final part gives recommendations based on

results of the research and suggestion for selected parts of communication strategy.

Keywords: Services marketing, image, brand, brand archetype, marketing research, commu-

nication strategy, school marketing
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UVOoD

Image a povést neni pouze zaleZitosti komercnich znacek a firem. Kazda organizace, insti-
tuce ¢i ¢lovék mé svou image a povést a vétsin€ jde o to, aby se o nich mluvilo v téch nej-
lepSich konotacich. Pokud jde o firmu, ktera chce budovat svou znacku, tedy image a povést,
musi jeji komunikace byt konzistentni a kontinudlni. To plati 1 v pfipad¢ vysoké skoly. Jak
vnimaji image fakulty jeji soucasni studenti a absolventi ¢i co jsou to archetypy, tomu se
vénuje tato diplomova préce, jejimz tématem je Komunikacni strategie Ekonomicko-spravni

fakulty Masarykovy univerzity.
Prace je rozdélena do tii hlavnich Casti — teoretické, praktické a projektové.

Teoreticka ¢ast se vénuje vymezeni pojmu jako je marketing sluZeb, jelikoz vzdélavani je
sluzbou, marketingovy mix ve sluzbach, Skolskému marketingu a jak segmentovat trh vy-
soké Skoly, rozebira pojem image, brand a brand archetypy. V zavéru této Casti se nachazi
kapitola marketingovy vyzkum, ktera popisuje spravny postup pii vyzkumu a metody, které
budou pouzit pfi vyzkumu. Soucésti teoretické casti prace je také metodika prace, kterd ob-

sahuje vytycCeni cile prace, ucel a stanovuje vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast se v ivodu vénuje predstaveni Masarykovy univerzity a Ekonomicko-spravni
fakulty a analyze aktudlnich komunika¢nich nastrojii a kanall fakulty. Nasleduje provedeny
vyzkum, ktery je rozdélen na dvé ¢asti — analyzu individudlnich rozhovort se studenty a
nasledné absolventy. V zavéru kapitoly jsou obé ¢asti shrnuty a jsou zodpoveézeny vyzkumné

otazky, jez byly stanoveny v metodice prace.

Zaverecna Cast prace, tedy ¢ast projektova, obsahuje ndvrhy na zlepSeni fungovani fakulty,
a to jak na rovni produktu, tak na urovni jeho propagace. Vénuje se nastaveni dil¢ich ¢asti
komunikacni strategie jako je jazyk fakulty ¢i komunikac¢ni kanaly, véetné ukézek konkrétni

komunikace. Navrhy jsou nasledné podrobeny ¢asové, rozpoctové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzby jsou v dnesni dobé samostatnou souc¢asti trhu, na kterou se marketing zamé&tuje, jeli-
koz se jedna o rychle se rozvijejici segment trhu, ktery se stale vice podili na celkové za-

meéstnanosti ve spolecnosti.

,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v za-

sadé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize ale nemusi byt spojena s hmotnym

produktem. “ (Kotler et al., 2007, s. 710)

Vastikové sluzbu popisuje jako ¢innost ¢i vyhodu, kterou jedna strana miize nabidnout stran¢
druhé, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale

nemusi byt spojena s hmotnym vyrobkem. (Vastikova, 2008, s. 13)

Sluzba je charakteristicka tim, Ze se jednd o nehmatatelnou ¢innost a vyzaduje urcitou inter-
akei s cilovym zdkaznikem ¢i jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni ptevod vlastnictvi.
Sluzba muze vést ke zméné podminek a jeji provedeni miize ale nemusi byt spojena s fyzic-

kym produktem. (Payne, 1996, s. 14)

R. Briska vyjadiil skute¢nost, Ze sluzby tvoii nehmotné statky nasledovné: Statky rozezna-
vame hmotné a nehmotné (imaterialni), tj. statky nehmotné, nematerialni povahy, které neni
mozné fyzicky uchopit. Jsou to sluzby (osobni vykony), které jsou uzitecnymi déji uspoko-
jujici nase potieby. Nejdllezitéjsi sluzbou je prace, kterd mize byt duSevni nebo fyzicka.

(Cibakova, Rozsa a Cibak 2008, s. 16)

Sektor sluzeb je ve vyspélych zemich jednim z nejrychleji se vyvijejicich sektorti ekono-
miky. V marketingu se na sluzbu nahlizi jako na ¢innost, prodavanou schopnost ¢i vyhodu,
kterou jedna strana (prodavajici) nabizi druhé strané (kupujici). Je to nehmotné véc, ktera
pfi poskytnuti u zakaznika vétSinou nevytvaii hmotné vlastnictvi a je z hlediska marketingu
povazovana za specifickou oblast. Segment sluzeb ma urcité odlisnosti, na které je tieba si
davat pozor. Charakter sluzeb tedy ovliviiuje zpisob marketingového rozhodovéni. Sluzby
vyzaduji upravu veskerych marketingovych ¢innosti vzhledem k jejich specifickym charak-

teristikdm. (Marketing sluzeb, 2011)

Vsichni z citovanych autorti se shoduji na tom, ze sluzba je véc nehmotna a ze je vykonavana
tak, ze mtize ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem. Je to ¢innost, schopnost, ikon

¢1 vyhoda poskytovana prodavajici stranou strané kupujici.
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1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji své specifické vlastnosti, které je odliSuji. Vastikova pfi objasiiovani specific-
kych vlastnosti sluzeb vychazi jak z definice sluzeb podle Kotlera et al., kterd je uvedena
v predchozi kapitole, tak z definice sluzeb dle Americké marketingové asociace, ktera zni:
,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojent potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pro-
dukce sluzeb miize ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uZziti nutné,

«

nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. *

Kotlerova i definice AMA kladou diiraz na nehmotnou povahu sluzeb. Pro rozliSeni sluzeb

od zboZi se vSak pouZziva vétsi pocet vlastnosti. Nejbéznéj$imi charakteristikami sluzeb jsou:

1. Nehmotnost
Neodd¢litelnost (od poskytovatele sluzeb)
Heterogenita (variabilita)

Znicitelnost

wok »N

Vlastnictvi (nemoznost vlastnit sluzbu) (Vastikova, 2014, s. 16)

I kdyZ se marketing sluzeb odviji od zakladl materidlniho produktu, bere do tvahy speci-
fické vlastnosti sluzeb a procesu jejich poskytovani. A ty jsou tim, co d€ld marketing sluzeb
jedine€nym, resp. vyvolava pfinejmenSim potiebu zdliraznéni nékterych marketingovych

prvkil. Sluzbam se v zasadé@ ptifazuji ¢tyfi zakladni vlastnosti:

- Nematerialnost
- Neoddélitelnost
- Variabilita

- Neskladovatelnost

Kazda sluzba ma specifickou kombinaci vyse sepsanych vlastnosti, které¢ jsou v poskytované
sluzbé zastoupené v urcitém poméru. Existuji také sluzby, které nemaji nékterou z téchto
vlastnosti, a tak je diileZité rozpoznat miru zastoupeni jednotlivych vlastnosti a na jejim za-

kladé stanovit marketingovou strategii. (Cibakova, Rézsa a Cibak, 2008, s. 27-28)
Payne také uvadi Ctyti typické vlastnosti sluzeb, které je od vyrobkl odlisuji. Jsou jimi:

- Nehmatatelnost: sluzby jsou do znacné miry abstraktni a neuchopitelné.
- Proménlivost: sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé.

- Ned¢litelnost: vyroba i spotieba vétSinou probiha soucasné, a to za ucasti zakaznika.
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- Pomijivost: sluzby nelze skladovat. (Payne, 1996, s. 15)

VSsichni z autort se shoduji na tom, ze sluzby maji nematerialni povahu a v navaznosti na to
se nedaji skladovat. VSechny zminéné zdroje také uvadi, ze sluzba je variabilni (proménliva),
protoze v procesu poskytovani jsou pfitomni zédkaznici a poskytovatelé sluzby a nelze vzdy
predvidat jejich chovani. Dva z autorii zminuji neoddélitelnost sluzby od poskytovatele, Pa-
yne pak piSe o ned¢litelnosti, tedy Ze vyroba i1 spotieba sluzby probihd zaraz a nelze je od
sebe oddélit. Vastikova zminuje také nemoznost vlastnit sluzbu — pii poskytovani dojde

pouze k pravu na poskytnuti sluzby, nikoli vlastnictvi.

1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je znaéné€ rozsahly a predstavuje mnoho riznych ¢innosti. Disledkem rtizno-
rodosti je tieba sluzby roztidit do nékolika kategorii podle jejich charakteristickych vlast-
nosti. V oblasti klasifikace sluzeb existuje n€kolik typl klasifikaci, zavislych na pouZzitych

pristupech a metodach.
Zakladni klasifikaci sluzeb provedli Foot a Haat a roz¢lenili je na:

- Sluzby terciarni: Chapeme jako sluzby diive vykondvané doma — stravovani, uby-
tovani, kadetnictvi a holi¢stvi, Cistirny a pradelny, kosmetické sluzby ¢i udrzby a
opravy domacich spotiebici.

- Sluzby kvartérni: Charakterizuji se jako sluzby, které pomahaji ke zefektivnéni a
usnadnéni rozd¢leni prace — doprava, obchod, komunikacni sluzby, finan¢ni sluzby
a sprava.

- Sluzby kvintérni: Sluzby tohoto typu né¢jakym zpisobem méni a zdokonaluji jejich

piijemce — vzdélani, zdravotni péce, rekreace. (Vastikova, 2014, s. 23)
Dalsim pfiistupem klasifikovani sluzeb je nasledujici rozd¢€lent:

- Klasifikace zaloZena na urovni materialnosti.

- Klasifikace podle subjektti poskytujicich sluzby.

- Klasifikace podle objektu poskytovani sluzeb.

- Klasifikace podle pfedmétu poskytovani.

- Klasifikace podle zptsobu realizace sluzeb.

- Kilasifikace zalozena na ptitomnosti zdkaznika a zaméstnance béhem sluzby.

- Klasifikace sluzeb podle typu odbératele.
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- Sluzby podle Statisticke;j klasifikacie ekonomickych ¢innosti (Cibakova, Rozsa a Ci-

bak, 2008, s. 21)

Payne klasifikuje sluzby dle dalezitych vlastnosti z hlediska marketingu sluzeb. Jednotliva

schémata zohledniuji rizné faktory, jako napftiklad:

- Typ sluzby.

- Typ prodavajiciho.

- Typ kupujiciho.

- Vlastnosti poptavky.

- Zpusob zabezpeceni (dodavatelskymi ¢i vlastnimi silami).
- Stupenn hmatatelnosti.

- Nakupni motivy.

- Zéavislost na zatizenich nebo lidech.

- Frekvence styku se zékaznikem.

- Pozadavky na dodavku.

- Stupen ptizpiisobeni sluzby zakaznikovi.

- Stupen intenzity prace. (Payne, 1996, s. 18-19)

Z hlediska nutnosti smény sluzby za penize pak Vastikova dé€li sluzby na trzni a netrzni. Za
netrzni sluzby povazujeme takove, za které se neplati zadné poplatky, poptipad¢ uzivatelé
téchto sluzeb plati ceny, které jsou dotované staitem. Do této kategorie patii tzv. vefejné
sluzby, které¢ jsou produkované vladou a mistni spravou, poptipad¢ neziskovymi organiza-
cemi. Pro tyto sluzby je charakteristické, ze z jejich uzivani neni mozno vyloucit osoby a
skupiny a jejich spotieba je tedy nedélitelna. V piipadé, ze po cesté projede Clovek se svym

autem, tuto cestu smi pouzivat neomezené mnozstvi dalSich fidica.

V jednom odvétvi mohou existovat vedle sebe jak trzni, tak netrzni sluzby. Jedné se napfi-
klad o zdravotnictvi ¢i oblast vzdélavani, kde Ize nalézt soukromé i vefejné nemocnice ¢i

univerzity. (Vastikova, 2014, s. 24)

Sluzby tedy lze klasifikovat dle n€kolika pohledt a specifik. Je ale podstatné, aby kazda
organizace, ktera sluzby poskytuje, sledovala cil klasifikace sluzeb, a to umoznit manazerim
v sektoru sluzeb srovnavat a ucit se od podnikatelli z jinych odvétvi, se kterymi maji nékteré

shodné vlastnosti. (Payne, 1996, s. 19)
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1.3 Marketingovy mix sluzeb

Vzristajici snaha o vyuziti marketingu v sektoru sluzeb nastolila otazku, jaké by mély byt
klicové komponenty v marketingovém mixu u sluzeb. Ten zajisti soulad mezi nabidkou slu-
zeb a pozadavky trhu na jejich kvalitu. Pfi stanovovani marketingového mixu sluzeb Payne
vychézi z jeho tradicnich slozek. Témi jsou 4P (product (produkt), price (cena), place (dis-
tribuce) a promotion (propagace)), které byly v minulosti odvozeny od dvanacti prvki a se-

stavila je uznévana instituce Harvard Business School.

Payne vSak povazuje model 4P za omezujici a navrhuje rozsifeny marketingovy mix zahr-
nujici nasledujici prvky:

- Produkt

- Cena

- Propagace

- Misto

- Lidské zdroje

- Procesy

- Sluzba zékaznikovi (Payne, 1996, s. 34)

Vastikova k zédkladnim 4P ptidava tyto prvky: lidé (people), materidlni prostiedi (physical
evidence) a procesy (processes). Pottebu dalSich prvka odiivodiiuje specifickymi vlast-

nostmi sluzeb, zminénymi v kapitole vySe. (Vastikova, 2008, s. 26)

1.3.1 Materialni prostiedi

Materialni prostfedni poméaha zhmotnit sluzbu, aby se snizilo riziko nakupu sluzeb. Pokud
ma zékaznik ditkkaz o, svym zptsobem, vlastnostech sluzby jako je vlastni kancelat firmy ¢i
brozura s nabidkou pojisténi, Iépe si sluzbu predstavi. Dikazem o kvalité sluzby mtize byt i
obleceni zaméstnanci, mnohdy typické pro sité€ organizaci poskytujicich sluzby, letecké spo-

le¢nosti €1 hotely. (Vastikova, 2008, s. 27)

Marketing journal definuje materidlni prostiedi jako: ,, Poskytnuté reference nebo dalsi
ukazky sluzby, ktera bude poskytnuta. Na rozdil od klasického produktu si totiz zakaznik
nemiize na sluzbu sahnout, prohlédnout si ji a odhadnout, jak bude fungovat.”“ (Pavlecka,

2008)
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1.3.2 Lidé

U vétSiny sluzeb jsou lidé zékladnim faktorem jak pii vyrobé, tak pfi jejich poskytovéni a
stavaji se vyznamnou soucasti diferenciace nabidky. Diky lidem mohou firmy zvysit svou

konkurenéni vyhodu a zvysit hodnotu svych sluzeb. (Payne, 1996, s. 35)

Pti poskytovani sluzeb dochézi ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby, tedy za-
méstnancem. Lidé jsou tak vyznamnym faktorem pii poskytovani sluzby, jelikoz ovliviuyi
jeji kvalitu. Jsou to ale také zédkaznici, kdo kvalitu sluzeb ovliviiuje. Firma se musi zafidit na
vybér, vzdélavani a motivovani svych zaméstnanci, ale také by méla stanovovat urcité pra-

vidla pro chovani zakaznikt. (Vastikova, 2008, s. 27)

1.3.3 Procesy

Procesy jsou ve sluzbach veskeré ¢innosti, postupy mechanismy a rutiny, které sluzbu za-
kaznikovi vyrabéji a dodavaji. Rizeni téchto procesi je klicovym prvkem pii zvySovani cel-

kové kvality sluzeb. (Payne, 1996, s. 35)

Procesy hraji pfi poskytovani sluzeb velkou roli. PfedevSim u spokojenosti zdkaznika — po-
kud proces poskytovani sluzby trva déle, nez zakaznik oc¢ekaval, mize byt nespokojen (na-
ptiklad pfili§ dlouha ¢ekaci doba u 1ékate). Nebo miliZe jit o slozitost procesu — pii sjednavani
pojisténi sice firma muize zdkaznikovi vysvétlit konkurenéni vyhody, poskytnout nejlepsi
cenu, ale pokud mu nepomiize s vyplnénim formulaie, proces poskytovani neni zvladnut
dobfe a zdkaznik odchozi nespokojen. Procesy by se mély analyzovat a vytvaret jejich sché-

mata, klasifikovat a nasledné zjednodusSovat. (Vastikova, 2008, s. 27)
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2 VYSOKA SKOLA JAKO NEZISKOVA ORGANIZACE

Neziskovy sektor je tvofen velkym poctem mimovladnich neziskovych organizaci, jejich
cilem neni dosahovat zisku, ale pomahat pti feSeni problémi v riiznych oblastech — at’ uz jde
o zivotni prostiedi, socidlni ¢i zdravotni oblast nebo pfi prosazovani novych hodnot a priorit

plnohodnotného Zivota spolecnosti. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 198)

O roli neziskovych organizaci ve spolecnosti se vedou diskuze, ve kterych se lze setkat
s mnozstvim protichiidnych ndzorti — nejcastéjsim vysledkem téchto diskuzi je podcenovani
piinosu neziskovych organizaci k rozvoji celé spoleénosti. V Ceské republice vétsina nezis-
kovych organizaci plni funkci servisni (poskytovani sluzeb) nez participacni (mobilizace
ob&ant). V Cesku piisobi neziskové organizace nejéastéji v oblastech kultury a uméni,
sportu a rekreace, zdravi, socidlnich sluzeb, ekologie, rozvoji obce a bydleni ochran¢ prav a
obhajoby zajmd, politice, dobro¢innosti, ndbozenstvi, mezinarodni aktivity profesni a pra-

covni vztahy a vzdélavani a vyzkumu. (Vastikova, 2008, s. 206-207)

Do oblasti vzdélavani fadime instituce od predskolni vychovy az po vysoké skoly. ,,Vysoké
Skoly by pak mély mit za ukol zajistit vysoce kvalitni proces od vyuky pres vyzkum a vyvoj a
sluzbu regionu v souladu s jeho potiebami a poZadavky.* S timto procesem musi jit ruku
v ruce dliraz na socialni aspekty a kulturni rozvoj spolecnosti. Prioritnimi oblastmi u vyso-
kych skoly by mély byt dle formulace ministr na konferenci v Lovani (tzv. Bolonisky proces
neboli dohoda 47 evropskych statl, které chtéji zvysit dostupnost, pfitazlivost a kvalitu vy-

sokoskolského vzdélavani) tyto:

- Socialni aspekty: rovny spravedlivy pfistup ke studiu, vétsi tispéSnost v ukoncovani
studii

- Celozivotni ucent

- Zamgéstnatelnost

- Uceni orientované na studenta a vyuku na vysokych Skolach

- Vyzkum a inovace

- Mezinarodni otevienost

- Mobilita studenti i akademickych pracovnikt

- Vicerozmérné nastroje pro zajisténi transparentnosti: typologie vysokych skol

- Sbér kvalitnich dat

- Financovani (Soukalova, 2011, s. 11-12)
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3 VYSOKE SKOLY V CESKE REPUBLICE

V Ceské republice je systém vysokého §kolstvi upraven legislativng, a to konkrétné v tzv.
vysokoSkolském zakon¢ — zakon €. 111/1998 Sb. O vysokych skoldch. Upravuje postaveni
vysokych $kol na uzemi Ceské republiky, jejich organt, ¢lenéni, akreditace studijnich pro-
gramt i pusobnost Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy ve vztahu k vysokym Sko-
lam a konkrétni podminky pro systém vysokého Skolstvi od kterého se mohou (a v n¢kterych
ptipadech je to nutnosti) odvijet jednotlivé ¢asti marketingového mixu $koly. (Ministerstvo

$kolstvi mladeze a t&lovychovy Ceské republiky, 2019)
V Ceské republice jsou Ctyfi typy vysokych Skol:

vetejné — v poctu 26, a patii zde napt. Univerzita Tomase Bati ve Zliné

- statni—v poétu 2 a patii zde Univerzita obrany a Policejni akademie Ceské republiky
v Praze

- soukromé — v poctu 36 a patii zde napi. NEWTON College ¢i Vysoka Skola kreativni
komunikace, s.r.o. Praha

- zahraniéni vysoké §koly na uzemi CR — v poétu 6 a patii zde napt. Vysoka $kola
manaZerska ve Var§avé (Ministerstvo $kolstvi mladeZe a t&lovychovy Ceské repub-

liky, 2019)

3.1 Studijni programy
Vysoké Skoly nabizeji n€ékolik typl vzdelani:

- bakalafské — trilety nebo Ctyflety studijni program
- magisterské — existuje ve dvou typech — navazujici studijni program na ptedchozi
studium (obvykle 2 roky) a celistvy studijni program (obvykla délka je 4-6 let)

- doktorské — navazujici studijni program na magisterské studium (v délce 3-4 roky)

Kazda Skola pak vypisuje konkrétni studijni programy pro uchazece o studium. VSechny tyto
programy musi byt akreditovany Narodnim akreditaénim ufadem pro vysoké Skolstvi.

(NAU, 2019)
Dle poméru $kol soukromych a vefejnych zminénych vyse by se mohlo zdat, ze v Ceské
republice pievazuji §koly soukromé. Ke zjisténi, jaké je postaveni VS na trhu je tfeba brat

v potaz mnozstvi studijnich programi a pocty studentii na jednotlivych typech Skol.
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V soucasné dob¢ je akreditovano zhruba 9597 studijnich programt. V roce 2017 studovalo

na vetejnych vysokych skolach 272 839 studentil a na soukromych to bylo 29 808. (

Zde je patrny nepomér mezi poctem studujicich na vetejnych a soukromych skoléach, a i kdyz
maji soukromé Skoly pievahu co do jejich poctu, tak vefejné Skoly pievazuji s poCty studentti
i s poéty studijnich programi. (Ministerstvo $kolstvi, mlddeZe a télovychovy Ceské repub-

liky, 2017)
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4 MARKETING SKOLY

., Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojent potreb a prani zakaznikii a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujici soucasné

splnent cilii Skoly. ““ (Svétlik, 2009, s. 19)

Uplatnéni marketingovych principt také v fizeni neziskovych organizaci, tedy i vysokych
$kol v Ceské republice, se postupné za¢ina rozvijet v pribdhu devadesatych let minulého
stoleti, a to predevs§im z divodu vzniku konkurenéniho prostfedi. Vznik novych vysokych
Skol, vzrist z4jmu o vysokoSkolské studium, snizujici se po€et uchazect a diskuze o kvalité
vyuky jsou hlavnimi divody, pro¢ vyuzit marketingové principy v fizeni Skoly — mohou

pomoci Celit i pfedchazet problémim.

Hlavni souc¢asti marketingového strategického tizeni vysoké skoly je dlouhodoby zamér
v podobé dokumentu, na ktery navazuji dalsi dil¢i strategické dokumenty — byva zde formu-

lovan strategicky smér skoly a jejich fakult i dalSich soucasti. (Soukalova, 2011, s. 16)

Ptirucka ke strategii pro stiedni zemédélské Skoly marketingovy ptistup popisuje jako vy-
tvareni hodnot pro uchazece, zaky, absolventy a spole¢nost. Efektivitu procesu marketingo-
vého pfistupu vidi v analytickém zpracovani dat a rozhodovani se na zéklad¢ analyz tak, aby

Skola doséhla svych stanovenych cilt. (Pfirucka ke strategii, 2018)

Potieba zakomponovani marketingového tizeni do Skolstvi vznikd po samotové revoluci,
kdy nartista konkurence a je potieba se vic¢i ni vymezit. Marketing ve Skolstvi ma podobnou
strukturu jako v komer¢nim prostiedi — ma za cil uspokoj potiebu zékaznika, kterym je v pii-

pade¢ Skoly uchaze¢ a zak, poptipad¢ dalsi cilové skupiny.

4.1 Segmentace trhu u vysoké Skoly

Existuji dva pfistupy, které skola pti volbé budouciho segmentu miiZze zvolit. Pokud se roz-
hodne oslovit vSechny potencidlni studenty jednd se o takzvany nediferencovany marketing
— Skola nabizi vzdélavaci programy celému trhu. Druhym pfistupem je naopak cileny mar-
keting, kdy se Skola zam¢fi na vyhleddvani pouze urcité skupiny ,,zdkaznikt* tedy potenci-
alnich studentti a ty oslovuje svym studijnim programem. V prvnim pfipadé¢ mizeme pristup

nediferencované¢ho marketingu rozdé¢lit na:

- hromadny marketing: nabidka skoly je pouze jeden ucebni plan a $kola nevénuje

pozornost rozdilim v potiebach a pianich zaku (typicky zékladni skoly)
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- programové diferencovany marketing: Skola nabizi vice nez jeden studijni pro-
gram s moznosti volitelnych predméti (typicky gymnazium se zamétenim na jazyky

nebo sport)
Zcela odlisny pfistup je cileny marketing déleny na dva pfistupy:

- koncentrovany marketing: Skola se zaméfuje na jeden nebo né¢kolik mélo segmentii
a vytvaii pro né jeden vzdélavaci program (napiiklad vzdélavaci program VOS eko-
nomické v Praze, nabizejici absolventim obchodni akademie obor ekonomika zahra-
ni¢niho obchodu)

- diferencovany marketing: $kola nabizi vice nez dvéma odlisnym segmentiim od-
lisné vzdélavaci programy (piikladem jsou vysoké Skoly nabizejici bakalaiskeé,

magisterské 1 doktorské studium) (Svétlik, 2009, s. 139-140)

V ptipadé segmentace trhu u vysoké Skoly, potazmo fakulty je potfeba vychazet z posled-

niho jmenovaného ptistupu, tedy diferencovaného marketingu.

4.1.1 Cilové skupiny

Mezi zakazniky vysoké Skoly Ize zatadit hned né€kolik cilovych skupin a t€émi jsou studenti,
absolventi, zaméstnanci, sponzofi a dal§i. Mnoho akademickych pracovnikil se neztotoziuje
se slovnim oznacenim zakaznik, jelikoz nechce vztah pedagog — student ,,degradovat* pouze

na vztah obchodni ve smyslu pedagog poskytuje sluzbu (vzdélavani) a student ji nakupuje.
Cilové skupiny vysoké Skoly 1ze rozdélit na skupiny ve vnitinim a vnéj$im prostredi skoly.
Cilové skupiny ve vnitinim prostredi Skoly:

- Zaméstnanci: Zaméstnanci jsou zasadni soucasti skoly/fakulty, jelikoz vykonavaji
dualezité ¢innosti, jeZ maji vliv na fungovani vysoké Skoly, na jeji kvalitu a Gspéch.
Jsou to vSichni ti, ktefi se né¢jakym zplisobem podileji na chodu skoly, na jejim orga-
niza¢nim fungovani, na vychovné vzdélavacich a védeckych aktivitach a jsou to také
ti, ktefi vySe uvedené aktivity fidi.

- Soucasni studenti: VSichni studenti, ktefi jsou aktudln¢ zapsani do studia na dané
Skole — fadi se zde také studujici seniofi, studenti ,,Univerzity tietiho véku®. Studenti
jsou ucastniky vné&jsi i vnitini marketingové komunikace Skoly. Se soucasnymi stu-

denty Skola komunikuje oboustranné. Na jedné strané je povinnost Skoly studenty

informovat o nasledujicich nalezitostech: o vyuce a jejich zménach, o Gspésich pe-
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dagogt 1 ostatnich studenttl, o ¢innostech v oblasti védy, vyzkumu a ostatnich tviir-
¢ich ¢innosti, o stravovacich sluzbach, ubytovacich zatizenich, studijniho oddéleni a
knihovny, o odbornych i spoleCenskych akcich vysoké skoly/fakulty.

Mnoho vysokych kol v8ak nedokaze poskytnout strukturované informace pro zaci-
najici studenty, ktefi se potfebuji zorientovat pti vybéru studijniho planu, v kredito-
vém systému ¢i ve fungovani knihovny. Po vzoru Tomase Bati, ktery pro své zamést-
nance piichystal ptirucku ,,Do nové prace®, by pro studenty prvnich rocniku mohl

byt naptiklad ,,Priivodce prvaka®.
Cilové skupiny vnéjsiho akademického prostiedi Skoly:

- Potencialni uchazeci o studium na vysoké skole
- Absolventi a jejich zaméstnavatelé
- Odborna vetejnost a zastupci z praxe

- Laicka Siroka vefejnost

Cilem marketingové komunikace je zvySeni informovanosti o aktivitach Skoly a budovani a
posilovani image ptedevsim diky nalezeni konkuren¢ni vyhody a vymezeni se vii¢i ostatnim

skolam. (Soukalova, 2011, s. 27-29)
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5 IMAGE
Pojem image popisuje n€kolik autorii riznymi definicemi, které se ¢asto shoduji.

Vysekalova a Jurackova ve velkém slovniku marketingovych komunikaci image definuji jako
vn&jsi obraz firmy/organizace, ktery je vysledkem corporate identity. Slovo pochéazi z anglictiny
1 kdyz piivod slova je z latinského ,,imago® neboli podoba, piedstava. Image je souborem nazort,
které si ¢lovék vytvori na zaklad€ osobni zkuSenosti ¢i na zdkladé informaci ziskanych od né-
koho jiného. Image, kterou si firma vytvari, musi byt v souladu se skute¢nou hodnotou znacky,
produktu, nesoulad mtze vést ke zméné nakupniho chovani nebo upiednostnéni jiné znacky.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 91)

Casto se objevuji §patné definice pojmu firemni identita a image a zaméfiuji se za sebe. Vy-
sekalova dava firemni identitu a image do souvislosti — firemni identita je chapana jako pro-
stiedek k ovliviiovani image, tedy firemni identita je to, ¢im firma je nebo ¢im chce byt

naproti tomu image je vefejnym obrazem této identity. (Vysekalova, 2009, s. 16)

Stejné tak Pelsmacker dava image do souvislosti s firemni identitou. Image vSak nemusi byt
v souladu s zddouci firemni identitou. Image definuje jako postoj vefejnosti k dané spolec-
nosti, jako pomijivou a kratkodobou na rozdil od reputace firmy, kterd je dlouhodobégjsiho
razu. Reputace je dojem, ktery firma v zdkaznikovi vyvola na zakladé zkuSenosti ¢i vlivem
komunikace a chovani. Velmi obtizn¢ se méni v kratkém cCasovém intervalu, jelikoZ je od-

vozena od duvéryhodnosti, spolehlivosti a odpovédnosti. (Pelsmacker, 2003, s. 36)

Casto se objevuji scestné piedstavy o tom, e znatku lze vytvotit pouze pomoci reklamy bez
existence kvalitniho vyrobku ¢i sluzby. Ve skute¢nosti je tou nejpodstatnéjsi soucasti image
prave vyrobek samotny. Pokud by firma komunikovala, Ze jeji vyrobek ¢i sluzba je kvalitni,
ale skutecnost by byla jina (stejné jako naptiklad Ford Edsel z 50. let, ktery by dnes mohl
byt symbolem kvality, pokud by se béhem prvniho roku po uvedeni na trh jednalo o vyrobek
na urovni — vyrobek mél velmi Spatnou kvalitu, a tak kvalitni reklama marketing byly pro-

mrhany), znacka by image kvalitniho vyrobku neziskala. (Aaker, 2003, s. 37)

Dutlezita je konzistence komunikace, jejimz vysledkem mutze byt vlastnictvi pozice, vlast-
nictvi symbolu identity a efektivita nakladt, a to dohromady ptedstavuje konkurencni vy-

hodu. (Aaker, 2003, s. 193)

v

Image je tedy pfedstava o firm¢ v hlavach zédkaznikt, ktera se d4 ménit, ale vyhodnégjsi je,

aby byla konzistentni.
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6 BRAND

Pojem znacka ma mnoho vyznami a existuji rizné varianty vykladu tohoto pojmu. Ame-
ricka marketingové asociace definuje pojem nasledovné: Znacka je jméno, nazev, znak, vy-
tvarny projev nebo kombinace pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSni zbozi nebo slu-
zeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurenc¢nich prodejcti.

(Znacka (brand), ©2019)

Kotler dopliuje, ze znacka je jakymsi ptislibem prodejce, ze bude zadkaznikiim dodavat zbozi

s ur¢itym souborem vlastnosti, funkci a sluzeb. (Kotler, 2001, s. 401)

Definice Heskové se od pfedchozich definic 1isi pojmem ptidana hodnota: ,, Ukolem znacky
Jje predevsim pomoci zakaznikovi odlisit a identifikovat vyrobky, popripade sluzby dané firmy
od nabidky konkurence. Marketingovy pohled na znacku je Sirsi, znacka je mnohem vic nez
pouhé jméno a oznaceni zbozi. Znacka je silny stimul, ktery ma u zakaznika vyvolat povédomi

o celkové image produktu, resp. o souboru pridané hodnoty. ““ (Heskova, 2008, s. 4)

Brand neboli znacka je tedy pojem oznacujici né€kolik prvki dohromady a slouZzi zdkaznikovi
k lepsi orientaci na trhu mezi riznymi produkty ¢i sluzbami a oznacuje ptidanou hodnotu

produktu ¢i sluzby.

6.1 Brandové archetypy

Archetypy jsou dle Carla Gustava Junga obrazy kolektivni povahy, které se objevuji v pod-
staté na celém svéte jako soucast mytl a zaroven jako jednotlivé prvky neznamého ptivodu.
Tato myslenka je v protikladu k behavioristiim, tedy jejim smyslem neni pozorovat lidi zve-
nci, jak se chovaji, jak se zdravi ¢i jak se staraji o potomky. Podstata tkvi v tom, co béhem

téchto ¢innosti citi a o ¢em sni.

Pochopeni vyznamu archetypti a jejich vyuziti je v dne$ni dob¢€ nedilnou soucasti budovani
znacky. Bez ohledu na to, jak je efektivni vyroba a distribuce znacky, ¢i jak propracovany
ma systém, konkurenti to napodobi nebo okopiruji. Proto je potfeba se vymezit — a jsou dvé
strategické cesty, po kterych se firma mtize vydat: snizit oproti konkurenci cenu, nebo svym
vyrobkiim vdechnout vyznam. S nartstajici konkurenci nestaci vyrobek propagovat na za-
kladé odlisnosti vyrobku od konkurence, je potieba jit hloubé&ji a vytvoftit vyrobku ¢i znacce

ptibch.
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Archetypt je spousta riznych druhti, C. G. Jung jich definoval 12, aby tak kategorizoval

nasSe zakladni lidské motivace.

Archetyp

Tvlrce
Pecovatel
Vladce
Klaun
Jeden z nas
Milenec
Hrdina
Psanec

Kouzelnik
Nevinatko

Objevitel/Hleda¢
Mudrc

Pomaha lidem

vytvaret néco nového
starat se o druhé

ridit

mit se dobre

byt v pohodé

nalézat a davat lasku
chovat se odvainé
porusovat pravidla

vytvafet proménu

uchovavat nebo obnovo-

vat viru
uchovavat si nezavislost

pochopit sviij svet

Archetypy a jejich hlavni funkce v zivoté lidi

Ukazka znacky

Williams-Sonoma
AT & T (Ma Bell)
American Express
Miller Lite
Wendy's
Hallmark

Nike
Harley-Davidson

Calgon
lvory

Levi's
Oprah’s Book Club

Obrazek 1 — Motivace na zaklad¢ archetypt (Mark, Pearson, 2012, s. 25)

Obrazek 1 vyjmenovava vSechny archetypy, popisuje jejich hlavni funkci v Zivoté lidi a

uvadi ptiklad jedné predni znacky ¢i ikony s touto identitou.

Marketéti vedi, ze je dulezité pochopit motivaci zakaznikd. Archetypy poskytuji chybéjici

vazbu mezi motivaci zakaznikll a prodejem vyrobkl. Archetypalni identita produktu pro-

mlouva k hlubokému psychickému otisku v mysli spottebitele a vytvaii pocit souznéni a po-

chopeni. (Mark, Pearson, 2012, s. 14-25)
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7 PLANOVANI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Naplanovani dobré komunikac¢ni strategie stoji na celkovém marketingovém planu. Komu-
nikacni plan z marketingového planu vychazi a je mu podiizen. Marketingova komunikace
sama o sob¢ nikdy nefunguje. Pokud ma firma chybny produkt, stanovenou nevhodnou cenu
¢1 $patné feSenou distribuci, nemohou byt tyto atributy komunika¢ni kampani nahrazeny.
Zakladem je tedy marketingovy plan, ktery je v souladu s planem komunika¢nim. (Karlicek

a Kral, 2012, s. 11)

Komuni- Casovy

Situaéni Komuni-
analyza kacni cile kacni plan a

strategie rozpocet

Obrazek 2 — Zakladni faze komunikaéniho planovani (Karlicek a Kral, 2012, s. 11)

Proces planovani komunikace byva uvadén téz v modelu 5M, ktery predstavuje pét zaklad-
nich krokt ¢i rozhodnuti, které organizace musi u€init pied tim, neZ navrhne celistvou ko-

munikacéni strategii.

- Mission — poslani, cile.

- Money — zdroje, rozpocet.

- Message — sdéleni, které¢ ma byt komunikovano.

- Media — volba komunika¢nich kanalti.

- Measurement — metody pro vyhodnoceni u¢inkti kampané. (Kotler a Keller, 2007, s.

606)

Modely se prekryvaji, a zatimco prvni model dle Karlicka ptidava situacni analyzu, druhy
model neopomind vyhodnoceni efektivity kampané. Vyhodnoceni kampané je podstatnym
krokem, ktery pomtize zhodnotit nejen dopad kampané, ale z vyhodnoceni lze ziskat uzi-

te¢nd data pro kampané nasledujici.

7.1 Situacni analyza

Situacni analyza je prvnim krokem k planovani komunikace. Situacni analyza je komplexni
pfistup k zachyceni dilezitych faktorti, které ovliviiuji firmu ve vzdjemnych souvislostech.

Jeji vysledky jsou podkladem pro tvorbu strategickych navrhii.
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Marketingové situa¢ni analyzy lze provadét informacni (hodnoceni vnéjsich a vnitinich fak-
tord a konkurenéniho profilu), tak porovnavaci (SWOT, BCG, SPACE a interni — externi
matice) tak i rozhodovaci (ty slouzi k hodnoceni zvazovanych strategii). (Jakubikova, 2013,

5. 95-96)

7.2 Komunikacni cile

vvvvvv

urcuji, co a kdy ma byt komunikaci dosazeno a sjednocuji usili a piedstavy vsech, co se na
kampani podili. Diky spravné nastavenym cilim je pak snazi kampan vyhodnotit. (Karlicek,

2016, s. 12)

Kazdy cil, ktery si firma stanovi, at’ uz z ekonomického nebo komunikac¢niho hlediska by
mél byt tzv. SMART. S — specific (specificky), M — measurable (méfitelny), A — achievable
(dosazitelny), R — realistic (realisticky), T — time specific (Casove specifikovany). (SMART,
©2019)

7.3 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie popisuje, jakymi zpusoby dosdhnou pfedem nastavenych komuni-
kacnich cili. Komunikaéni strategie musi byt v souladu se strategii marketingovou, a odpo-
vidat situaci na trhu. Musi byt idernd a musi zahrnovat vhodny vybér marketingového sdé-
leni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu medialniho a komunika¢niho mixu. (Karli¢ek, 2016,

s. 16)
Z marketingové strategie by mély vyplyvat sdéleni, které odpovi na zakladni otazky:

- Co fici? Komu, pro¢ a co sdélit — reklamni strategie

- Jak to fici? Jak to sdélit — kreativni strategie

- Kdo by to mél tici? Kde, kdy a jak sdélovat — medidlni strategie (Kotler a Keller,
2007, s. 524)

7.4 Casovy plan a rozpocet

Casovy plan musi byt pfizptisoben zejména komunikaénim ciliim. Zohlednit musi predevsim
charakter poptavky a naCasovani konkurencnich kampani. Jednotlivé nastroje by na sebe
mély navazovat co nejlépe tak, aby byl podpotfen synergicky efekt. Zaroven je tfeba rozhod-

nout, jaka ma byt intenzita komunika¢ni kampan¢ v ¢ase — kontinualni intenzita v prabc¢hu
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celé kampang je sice idedlnim stavem, avSak ve vétSing piipadii narazi na rozpoctové ome-

zeni.

Volba komunikac¢nich kanalt, ndstrojti a médii musi respektovat rozpoctova omezeni. Roz-
hodujici je pti volbé kanalt k dosaZeni stanovenych cilii cena danych komunika¢nich né-

stroji a médii. (Karlicek a Kral, 2012, s. 18-19)

7.5 Realizace komunika¢ni kampané

Po splnéni a dokonceni predchozich kroki je kampan ptipravena ke spusténi a realizaci. Je
dalezité ji nalezité otestovat, aby bylo zajiSténo, Ze obsah 1 forma sdéleni 1 volba komuni-
ka¢niho a medialniho mixu naplni definované cile. Po pretestu je mozné kampan spustit.
Pokud byly dodrzeny vSechny kroky a dochéazelo k pritbézné kontrole, méla by byt kampaii
uspésna. (Hajdik, 2017, s. 39)

7.6 Meéreni efektivity a kontrola vysledki kampané

Posledni fazi komunikacni strategie, kterd by nemeéla byt z n€kolika divodi opomijena, je
kontrola vysledki kampané¢ jeji Gcinnosti a efektivity. Provést ji mizeme zhodnocenim na-
plnéni ¢i nenaplnéni stanovenych komunikacnich cill, poptipadé marketingové strategie

jako celku. (Kotler a Keller, 2007, s. 114)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum mé nékolik definic od vice autorii. Nasledujici definice Tahala je je
kratka, lec vystizna: ,, Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebiteliim “ (Tahal, 2015,

s. 14)

Foret nastifiuje marketingovy vyzkum z pohledu pfilezitosti a hrozeb: ,, Marketingovy vy-
zkum poskytuje informace pomdahajici marketingovym manazeriim rozpozndvat a reagovat
na marketingové prilezitosti a hrozby.“ (Foret, 2003, s. 13) Marketingovy vyzkum je na
ale kombinuje n¢kolik vyzkumnych postupt, uplatiuje narocné postupy statistického zpra-
covani, porovnava a vyhodnocuje vysledky ziskané z riznych zdrojii a dochazi k hlub§im

poznatkim a souvislostem.

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedine¢nosti, kvalitni vypovidajici hodnotou
a aktudlnosti sesbiranych dat. Pfi marketingovém vyzkumu je nutné drzet se piedem danych
zasad. Také je dulezité, aby marketingovy vyzkum byl vzdy objektivni a vychazel z na sobé
nezavislych zdroji. Musi byt systematicky a je dobré kombinovat vice metod. Ve chvili, kdy
jsou dodrzeny vSechny zasady, vysledky ndm mohou pomoci v hledani 1 zavadéni inovaci
nebo ndm muze vyzkum poslouZit jako netradi¢ni komunikacni néstroj. (Kozel, 2011, s. 13-

15)

Marketingovy vyzkum a data lze klasifikovat n¢kolika zplisoby. Na konkrétni data se lze
divat a lze je klasifikovat z riznych thli pohledu. Tahal (2017, s. 26-31) rozliSuje tyto:

Data: Metody:
- Tvrda a mékka data - Deklarativni a nedeklarativni me-
- Interni a externi data tody
- Primarni a sekundérni data - Kvalitativni a kvantitativni vy-
zkum

- Pozorovani, dotazovani, experi-

ment
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8.1 Faze marketingového vyzkumu

Na zacatku je dllezité definovat, pro¢ chceme vyzkum realizovat, jak naloZime s vysledky
a kdo s vystupy bude pracovat. V této fazi mize vzniknout vyzkumny brief, obsahujici ucel
vyzkumu a termin, dokdy je zapotiebi mit vysledky k dispozici. Dal§im krokem je stanoveni
metodiky vyzkumu — odviji se od tcelu vyzkumu, mnoZstvi ¢asu a finan¢nich naklada. Po
zvoleni metodiky je tieba rozhodnout, kolik respondentti bude pro vyzkum potieba a jak je

vybereme. Pokud je vzorek vybran nespravné, dostaneme zkreslena nebo nepouzitelné data.

Poté ptichazi na fadu samotny sbér dat. Tato faze byva nejnakladnéjsi fazi a mize probihat
formou osobniho setkani s respondentem, telefonicky nebo jakoukoli formou elektronické
komunikace. Zahrnuje naprogramovani dotazniku (kvantitativni vyzkum) nebo piipravu
scénare (kvalitativni). Po sbéru dat nasleduje analyzovani dat. V ptipad¢ kvantitativniho vy-
zkumu jde o aplikovani statistickych metod na ziskana data. V ptipadé kvalitativniho vy-
zkumu se data analyzuji pomoci sociologického rozboru ziskanych informaci, jejich uttidéni
a vyvozeni zaveri. Vyzkum se zakon¢i prezentaci vysledkl vyzkumu, a to v dokumentu

oznacovaném jako ,,zavérecnd zprava“, casto doplnény o osobni prezentaci vysledki.

Do vyzkumného procesu byva zahrnuta také implementace vysledkt do firemnich procesu.

(Tahal, 2015, s. 6-7)

Definovani vyzkumného problému

Stanoveni metodiky vyzkumu

Velikost vzorku a metoda vybéru respondentti

Sbér dat

Prezentace vysledkd vyzkumu

Obrazek 3 — Faze marketingového

vyzkumu (Tahal, 2015, s. 5)
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8.2 Dotazovani

Dotazovani je metodou sbéru primarnich dat zaloZzenou na pifimém nebo nepiimém kontaktu
mezi vyzkumnikem a respondentem podle piedem piedepsané formy otazek, které slouzi ke
sjednoceni podminek a usnadnéni zpracovani vysledka. Podle zptisobu kontaktu rozliSujeme
jednotlivé typy dotazovani, ty se v praxi vétSinou navzajem kombinuji a jejich vybér zavisi
na ¢asovém a finan¢nim hledisku, rozsahu zji§tovanych dat, skupiné respondentti ¢i kvalifi-

kaci tazatele.
Osobni dotazovani

Jde o nejtradi¢néjsi typ dotazovani. Osobni styk je zalozen na piimé komunikaci tazatele
s respondentem. Hlavni vyhodou je ptima zpétna vazba — snadnéjsi motivace ke ziskani od-
povédi, upfesnéni otdzek, popiipadé zména potadi otazek. Tento typ ma také nejvyssi na-
vratnost odpoveédi. Naro¢ny je predevsim z hlediska financi a ¢asu. Osobni dotazovani je

také zavisly na ochot¢ nebo schopnosti respondentti spolupracovat. (Kozel, 2011, s. 175)

8.3 Kvalitativni vyzkum

Vyznamny metodolog Creswell definoval kvalitativni vyzkum nésledovné: ,,Kvalitativni vy-
zkum je proces hledani porozuméni zalozeny na riznych metodologickych tradicich zkou-
mani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvaii komplexni, holisticky
obraz, analyzuje rizné typy textd, informuje o ndzorech ucastnikt vyzkumu a provadi zkou-

mani v pfirozenych podminkach.“ (Hendl, 2016, s. 46)

Kvalitativni vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a pficiny pfimo u zkoumané jednotky, a ty
pak zobeciiuje. Respondent neni vzdy ochotny nebo schopny sdélovat odpovédi na nekteré
otazky, predevsim, kdyz se tykaji spotiebitelského chovani. Kazdy clovek je jedinecny, je
proto potfeba uvazovat nad tim, jak se zeptat, aby se vyloucila moznost odmitnuti odpovédi
¢1 odpoved’ zkreslena a nepravdiva. Nekteré skutecnosti je tieba zjist'ovat riznymi psycho-
logickymi metodami nebo se na né ptat nepiimo. V porovnani s kvantitativnim vyzkumem

se realizuje kvalitativni vyzkum na mensich vzorcich. (Kozel, 2006, s. 126)

8.3.1 Rozhovor

Vétsina dotazovani v dnesni dobé probiha bez tazatele, zprosttedkované. Jsou vSak situace,

kdy se dotazovani bez rozhovoru neobejde. Rozhovor je diilezité si pfedem pfipravit — roz-
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hodnout se, ktery druh rozhovoru vyuzijeme, v jakém prostiedi budeme s respondentem ho-
voftit a v jakém ¢asovém obdobi. Na zacatku rozhovoru tazatel vysvétli cil vyzkumu a diivod,
pro¢ byl respondent vybran. Je diilezité respondenta motivovat k odpovédim a ochoté spo-
lupracovat. Pribéh rozhovoru zavisi na jeho druhu, plati vSak, ze tazatel by mél spravné
odhadnout slozitost pozadovanych informaci vzhledem k povaze respondentt, pouZzivat sro-
zumitelny jazyk vzhledem k cilové skuping, pocitat s naristinim tinavy a s poklesem pozor-
nosti, nezasahovat subjektivné do rozhovoru a neovliviiovat jej a podle miry standardizace
rozhovoru dodrZovat stanovené postupy. V zavéru je dilezité vytvofit pozitivni postoj re-
spondenta vi¢i vyzkumu jako takovému a navodit pocit, ze jeho poskytnuté odpovédi jsou

dualezité a pomohou vyfesit ur€ity problém.

Rozhovory rozliSujeme podle miry zavaznosti pokyna rozhovoru a podle poc¢tu Gcastnika

rozhovoru.

- Nestrukturovany: rozhovor vychdzejici pfirozené z komunikace tazatele a respon-
denta; ze zadaného tématu rozhovoru.

- Polostrukturovany: tazatel ma k dispozici seznam otazek, které musi zaznit, znéni
otazek voln¢ dopliuje, napt. podle znalosti respondenta.

- Strukturovany: neboli fizeny, dodrzuje ptesné stanovené postupy, presné znéni i po-

fadi otazek.

Strukturovany rozhovor je nejméné vyuzivanym v kvalitativnim Setfeni na rozdil od pted-

chozich dvou, které jsou pro tento druh vyzkumu vhodnéjsi.

Podle poctu ucastnikll pak rozliSujeme rozhovor na individualni a skupinovy rozhovor. (Ko-

zel, 2011, s. 191-192)
Individualni rozhovor

Individualni rozhovory realizuje vyzkumnik postupné vzdy s jednim respondentem. Tento
typ je Casto pouzivan u vyzkumnych projektt tykajicich se citlivych témat, ¢i pokud je lo-
gisticky obtizné sezvat respondenty na jedno misto je skupinové diskuzi.

Obdobou individualniho rozhovoru je tzv. expertni rozhovor, ktery se nekona se spotiebite-

lem nybrz s odbornikem ¢i profesiondlem v dané oblasti. (Tahal, 2017, s. 44)
Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor by mél probihat s 6-10 osobami, vést by jej mél zkuSeny marketingovy

vyzkumnik ¢i tazatel (moderéator) a mélo by dojit k prodiskutovani daného tématu. Je tieba,
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aby byl tazatel objektivni, znal feSeny problém a mél znalosti z oblasti skupinového chovani.
Diskuze se zaznamenava formou pisemnych poznamek, nebo na diktafon ¢i video a poté je

studovana. (Foret, 2003, s. 46)

Skupinové rozhovory vyuzivaji vizualizace, asocia¢ni, projektivni techniky ¢i hrani roli, a
to k odhaleni souvislosti, postojt, pocitli, chovani a motivace spotiebiteli. Probihaji podle
pfedem piipraveného scénare, jako soucast rozhovoru mize byt vyuzit také dotaznik. (Ko-

zel, 2011, s. 192)
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9 METODIKA PRACE

V této kapitole bude popséna metodika vyzkumu prace véetné cile vyzkumu a vyzkumnych

otazek, ucelu Setfeni, specifikace vyzkumného vzorku a metod vyzkumu.

9.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem této diplomové prace je na zaklade€ teoretického zékladu a poznatkid z vyzkumu po-
psat, jak vnimaji studenti a absolventi image Ekonomicko-spravni fakulty a nésledné diky

poznatkiim navrhnout komunikacni strategii, ktera bude toto vnimani reflektovat.
Vyzkumné otazky:

1. Jak vnimaji fakultu a jeji povést soucasni studenti a absolventi fakulty?
2. Jakym brand archetypem je z pohledu studentii a absolventii Ekonomicko-spravni

fakulta?

9.2 Ugel Setieni

Setfeni mtize slouZit jako podklad pro rozsifeni vyzkumu o kvantitativni &ast Setfeni jak mezi
soucasnymi studenty a absolventy, tak mezi uchazeci o studium na Ekonomicko-spravni fa-
kulté. Také miize slouzit jako podklad pfimo pro Ekonomicko-spravni fakultu pro tvorbu
komunikacni strategie. Zarovein mize byt podkladem pro jiné akademické prace ¢i jako stu-

dijni material.

9.3 Respondenti

Respondenty tohoto vyzkumu budou soucasni studenti Ekonomicko-spravni fakulty, jeji ab-

solventi a zamé&stnanec fakulty z Oddéleni vnéjSich vztahii a marketingu.

Respondenti z fad soucasnych studenti budou vybrani metodou snéhové koule a také online.
Jejich vybér bude kvotni, a to z toho divodu, aby byli zahrnuti studenti jak bakalatského
programu, tak magisterského programu napftic rocniky a obory. Jejich pocet by mél odpovi-
dat poctu studijnich oborti, tedy 8. Absolventi pak budou vybrani pomoci metody snéhové

koule. Zaméstnanec fakulty z Oddéleni vnéjSich vztahii a marketingu bude napiimo osloven.
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9.4 Metody sbéru dat

V teoretické ¢asti prace byl polozen teoreticky zaklad pro ¢ast praktickou. V této praci budou
pro praktickou a projektovou ¢ast vyuzity tii vyzkumné metody. Prvni metodou budou po-
moci primarnich dat zmapovany stavajici kanaly komunikace fakulty ke studentim. Poté
probéhne kvalitativni vyzkum rozdéleny do tii ¢asti — individualni rozhovory se zastupcem
fakulty, konkrétné zaméstnancem z Odd¢leni vnéjSich vztahli a marketingu, individudlni

rozhovory s absolventy fakulty a focus group se sou¢asnymi studenty.

Metoda focus group se soucasnymi studenty byla zvolena na zéklad¢ literatury. Je to metoda,
ktera neni az tak finan¢n¢€ nérocna a je vhodna obzvlast’ proto, ze chceme do hloubky zjistit,
co si respondenti o Skole a jeji komunikaci mysli a jak pii otdzkéach reaguji. Pii focus group
jsou odpovédi pojaty do vétsi hloubky a tazatel se miize soustfedit na neverbalni komunikaci

respondenttl, na to, jak se u odpovedi respondenti tvaii, jak odpovidaji a jak se u toho citi.

Individualni rozhovor se zastupcem fakulty a s absolventy byl zvolen z podobného divodu
jako metoda focus group — je potieba jit do hloubky a zjistit, jaké je jejich vnimani a postoje
vuci fakulté. (Kozel, 2006)

Cilem kvalitativniho Setfeni je zjistit, jaky je postoj a vnimani fakulty vybranymi respon-
denty a jejich vnimani porovnat. Na zdkladé vysledkii vyzkumu pak navrhnout styl komuni-

kace, nastavit jej dle vhodného archetypu, a zakomponovat jej do komunikacni strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 MASARYKOVA UNIVERZITA

Vznik Masarykovy univerzity se datuje na 28. leden 1919, kterému ptedchédzel navrh na jeji
vznik jiz v roce 1891. Tento navrh podal T. G. Masaryk v prostiedi tehdejsi rakousko-uher-
ské monarchie a zasadil se tak o vznik druhé ¢eské univerzity. V roce 1919 byl jednomysiné
piijat zakon, ktery schvaluje zalozeni brnénské univerzity a Ctyt fakult — pravnické, Iékaiskeé,
ptirodovédecké a filozofické. V roce 1935 Masaryk daruje univerzité rektorsky fetéz s me-
daili, kterd se stava zakladem tradice univerzitnich insignii — ty pozdéji dopliuje rektorské

zezlo a prorektorsky fetéz.

V roce 1960 je vladnim nafizenim zrusena farmaceuticka fakulta a cela univerzita piejme-
novana na Univerzitu Jana Evangelisty Purkyn& v Brn¢ — toto jméno nese az do roku 1989.
Pocatkem 90. let zaCind nova éra univerzity a vznikaji nové fakulty. Postupné dochazi ke

vzniku dalSich fakult. V soucasnosti ma univerzita tyto fakulty:

- Préavnicka fakulta

- Lékarska fakulta

- Prirodovédecka fakulta

- Filozoficka fakulta

- Pedagogicka fakulta

- Ekonomicko-spravni fakulta
- Fakulta informatiky

- Fakulta socidlnich studii

- Fakulta sportovnich studii (Historie Masarykovy univerzity, ©2019.)

10.1 Vizualni styl

Na konci roku 2017 byl piedstaven novy vizudlni styl zalozeny na novém logu. Pivodni
logo vzniklo v roce 1990. Univerzita si piala do vizudlniho stylu promitnout univerzitu jako
pfitazlivou, sebevédomou a moderni instituci, proto se do n¢j promitl také funkcionalismus.

Za zrozenim nové¢ identity stoji grafické studio Najbrt. (Masarykova univerzita, 2017)
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MUN I

Obrazek 4 — Zména loga MUNI (zdroj: www.designportal.cz, 2017)

Vizualni styl univerzita uziva naptic vSemi kandly od webovych stranek ptes profily na so-
cidlnich sitich, na tiSténych materialech i propagacnich predmétech univerzity. Kazda fa-

kulta m4 pfifazenou svou barvu, aby od sebe byly fakulty odliSeny.

10.2 Ekonomicko-spravni fakulta

Ekonomicko-spravni fakulta je jednou z nejmladSich fakult univerzity. Vznikla v roce 1990
insignie, kterymi jsou Zezlo s okfidlenou ptilbou a medaili, na niz je portrét prvniho rektora
MUNI a vyznamného narodohospodaie, Karla EngliSe a na jejim rubu symbolicky chradm
moudrosti a poznani s citdtem vystihujicim podstatu uceni Karla EngliSe: ,,Vykonnost, Hos-
podarnost, Solidarnost®. Fakulta ma od roku 1998 také svou budovu, ve které sidli. (Néco

malo z historie nasi fakulty, ©2019)

V roce 2017 studovalo na fakulté¢ 2556 studentii. Pocet piihlaSek v roce 2017 ptesahoval
5000 a pfijato bylo 1208 studentti — fakulta je diky poméru ptihlaSenych a ptijatych jednou
z nejvice vybérovych ekonomicky zaméfenych fakult v CR. (MU: Vyroéni zprava o &in-

nosti, 2017)

Fakulta ma sedm kateder a dohromady 26 studijnich programil (bakalarské, magisterské,

doktorandskeé).

ESF, stejn¢ jako ostatni fakulty Masarykovy univerzity, uziva novy vizudl. Pfed pfedstave-

nim nov¢ vizualni identity fakulta pouzivala své logo.
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Obrazek 5 — Plvodni logo Ekonomicko-spravni fakulty (zdroj: www.is.muni.cz -

Dokumentovy server ESF, 2019)

V soucasné dob¢ fakulta uziva nékolik variant loga pro svou prezentaci. Na socialnich sitich
je to pouze pismeno M z loga MUNI, na rollupech nebo plackéch je to zkratka MUNI ECON,

vzdy v rizové barvé, kterd byla pro fakultu zvolena.

& econmuni :
237 954 55
Poslat zpravu v v

Ekonomicko-spravni fakulta MU
__lOficialni stranka Ekonomicko-spravni fakulty

Masarykovy univerzity
www.econ.muni.cz/

Obrazek 6 — Ukazka varianty loga fakulty (zdroj: Instagram @econmuni, 2019)
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MUN I

ECON

Obrazek 7 — Ukazka varianty loga fakulty (zdroj: Instagram @econmuni, 2019)

10.3 Komunika¢ni aktivity Ekonomicko-spravni fakulty

Tato ¢ast prace se zaméfi na soucasné komunikacni kandly a aktivity fakulty, které jsou
zamétené primarné na soucasné studenty, poptipadé uchazece a mohou se logicky prolinat

s komunikaci s absolventy a Sirokou vefejnosti.

10.3.1 Webové stranky

Webové stranky Ekonomicko-spravni fakulty jsou na doméné Masarykovy univerzity
www.muni.cz. Web je strukturovan podobné jako univerzitni — ma horizontadlni menu
v horni ¢asti, které je roz¢lenéné tak, aby kazdy, kdo na web ptijde védél, ktera sekce je pro
néj urend — v levé asti je sekce pro uchazece a v pravé pak pro studenty a zaméstnance —
v menu jsou také polozky aktudlné, vyzkum a o nas. Na homepage je prostor pro aktudlni
sd€leni piimo uprostied — aktudlné je zde umisténo sdéleni o moznosti podani pfihlasek na
do navazujiciho magisterského studia, dale sekce zpravodaj a kalendar akci, ke kterym je
mozné se dostat také pied horizontalni menu a posledni ¢ast homepage je vénovana ¢lankliim,

které jsou o fakulté zvefejnéné na celouniverzitnim webu.

Na strankéch je mozné se v sekci ,,Pro uchazece* dozvédét o studijnich programech ¢i piiji-
macich zkouskach, v sekei ,,O nds* pak zékladni informace o fakulté a jeji historii, organi-
zacni strukturu, kdo jsou zaméstnanci fakulty, partnefi ¢i absolventi. Web ma sekci také pro

studenty a zaméstnance, kde maji ob¢ tyto skupiny nejriiznéjsi informace nezbytné ke studiu

¢i ke svému zaméstnani.
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Z pohledu uchazece je struktura webu prehledna a web zjednodusuje navstévnikovi cestu
skrze CTA tlacitka (napf. podej piihlasku). Web je graficky sjednoceny, neni vSak jednotny
po jazykové strance — v sekci pro uchazece najdeme velice formalni formulace napft. v sekci
,Piedstaveni studijniho programu® a zaroven jazyk neformalni v sekci ,,Pro¢ jit k nam*. Ko-

munikace je proto roztfisténa. (MUNI ECON, ©2019)

Predstaveni programu  MoZnosti studia ~ Navazujici studium  Uplatnéni absolventd  Podrr

Predstaveni studijniho programu

Zajimate se o osobni finance, investovani, bankovnictvi, pojistovnictvi, uCetnictvi, dané&, financni
fizeni Ci financni trhy? Studijni program Finance nabizi nahlédnuti do v3ech vySe zminénych
oblasti. Kromé teoretickych zakladl si ale odnesete i Siroky zaklad pro dnesni praxi. Jako
absolventi tohoto programu potom budete mit strategickou vyhodu na trhu prace — zejména pak
v pfipadé pozic, které jsou ekonomicky orientovany.

Studium je zaloZeno zejména na prakticky orientovanych seminarich pod dohledem
odborného vyu€ujiciho. Teoretické poznatky pak ziskate ugasti na pfednaskach. Kromé toho se
mUZete v prib&hu studia ucastnit praxe ve vami vybrané spolecnosti, za coZ také ziskate
kredity ke studiu. V neposledni fadé mazete vyuzit moZnosti studovat v zahranici.

ProtoZe svét ekonomiky a financi se neobejde bez znalosti ciziho jazyka, budete jiz

v bakalafskem programu studovat jazyk, ktery si budete moci vybrat ze Siroké nabidky. Vystupni
urover na bakalaiském studiu je uroveni C1 dle Evropského referenéniho ramce. Kromé
povinnych pfedmétl si v pribéhu studia budete také sami volit doplhujici predméty dle vaseho
vlastniho zajmu a zaméreni.

Uplatnéni najdete v Sirokém spektru svéta financi. Zejména potom v bankach, finan&nich
institucich, institucich finan&nich trhi, Finanéni spravé CR, pojistovnach, dariovych kancelafich
¢i Ucetnich spole¢nostech.

Obrazek 8 — Ukazka formalniho stylu jazyka (zdroj: printscreen z webu

www.econ.muni.cz, ©2019)
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R
U
Spielbergem svého studia Stipko nejen pro sprty Svétové zazitky
ZreZirujte si studijni plan dle libosti. Viyberte si z bohaté Jsme &tédfFi. Stipendium vénujeme tém, ktefi vyborné Zahraniéni zkudenost se v CV vyjima skvéle. Vydejte se na
nabidky obort, co vas bavi nejvic. Mate moZnost reprezentuji nadi fakultu, ale i pilnym vyzkumnikim se prizkum do Evropy, Kanady nebo Ciny a nacerpejte
mezifakultniho i dvouoborového studia. zajimavymi projekty. zkuZenosti jinych kultur.

Brno je IN Nasavat i ve skole Technicky ficak

Brno je oficiainé ctvrtym nejlepsim studentskym méstem na Vynikajici pedagogoveé a odbornici, ktefi se podileji na V3e vyrfidite elektronicky a snadno. S Informaénim
svété. Spilas, Starobmo, Kometa, prygl, $alina, $kopek. vyzkumech a vefejné se vyjadfuji systémem MU, 3pickovou knihovnou s mezinarodnimi
V Brné by chtél studovat kaZdy. k aktualnim tématam na poli ekonomiky. Od takowych informaénimi databazemi se studuje skoro samo.

Obrazek 9 — Ukéazka neformalniho stylu jazyka (zdroj: printscreen z webu

www.econ.muni.cz, ©2019)

10.3.2 Facebook

Fakulta ma svtij tcet na Facebooku od 10. ¢erva 2009 a ke dni 11. 4. 2019 ma 5588 fanousk.
Obsahem stranky jsou predevsim piispévky s pozvankami na blizici se akce na fakulté ¢1 ve
spolupréci s n€kterymi organizacemi, jako jsou prednasky ¢i exkurze a pro vétSinu téchto
akci vytvaii samostatné udalosti. Stranka vyziva ke sledovani obsahu na Instagramovém
uctu (,,Econstrory®) a také sdili odkazy na ¢lanky z univerzitniho ¢i fakultniho webu. (Eko-

nomicko-spravni fakulta MU, 2019)

10.3.3 Instagram

Instagramovy ucet fakulta zalozila v lednu roku 2017 a od té doby sdili nékolik ptispévkil
tydng. Utet ma k 2. 4.2019 1011 sledujicich a ptidal 242 piispévki. Fakulta krom piispévki
vyuziva také popularnich instastroies, které jsou v posledni dob¢ vice sledované nez samotné
prispévky v tzv. feedu (neboli na zdi ptispévkll). Tento format ptispévkl vydrzi na profilu
pouze 24 hodin a poté zmizi. Je proto vhodny pro komunikovani nejaktualné;jSich véci. Fa-
kulta tyto instasories vyuziva pravé k informovani o aktualnim déni jako byly naptiklad

volby rektora nebo vyzva k zapisu do registru darci kostni dfené, ktera na fakulté probihala.


http://www.econ.muni.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Dalsi aktivitou je tzv. ,,Econstory*, kdy béhem dne fakulta profil proptij¢i nékterému ze stu-
dentt ¢i vyucujicich a ti sdili sviij den. Diky této aktivité mize kazdy nahlédnout do zékulisi
studentského nebo pedagogického Zivota a ziskat tak naptiklad tipy na mista ke studiu, zpi-

sob uceni se nebo jak vypada den ¢lena Buddy systému. (@econmuni, 2019)

d BACKSTAGE §
LA WL b\ | “ SOUTEZ

ECON

MUNT £5 ‘iECUIJﬁTM.Y

ECON

S nami se vyplati pocitat
Y — Y-

Obrazek 10 — Printscreen instagramového profilu Ekonomicko-spravni fakulty

(zdroj: Instagram @econmuni, 2019)

10.3.4 Informacni systém

Fakulta nevyuziva klasického e-mailingu skrze néktery z mailingovych nastroji, ale systém
informovani studentti je prostfednictvim informacniho systému, ktery jiz od roku 1999 vyviji
Fakulta informatiky MU. Informacni systém ma propracovanou strukturu a funkce, mezi
které patii zapisovani predméti, e-learningové kurzy, piihlasovani ke zkouskam apod. N¢-
kteti studenti nejsou zvykli na vyuzivani schranky se zpravami od fakulty, univerzity ¢i stu-
dijniho oddéleni (néktefi o ni ani nevi) a zminili, Ze by uvitali zasilani informaci pfimo na
jejich osobni ¢i Skolni e-mail. Krom této skutecnosti je pro né IS dobfe propracovanym sys-
témem, ktery funguje a jsou spokojeni s jeho uzivanim. (Podrobnosti o nasem systému,

©2019)
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10.3.5 Akce fakulty

Fakulta potada ¢i spolupotada rizné akce — velmi ¢asto to jsou prednasky lidi z oboru eko-

nomie, kazdoro¢né potada ples fakulty nebo je soucasti Noci védct.

Noc védci je celorepublikova védecko-popularizaéni akce, do které jsou zapojeny Skoly a
organizace po celém Cesku. Navstévnici si hraji, poznavaji, zkouseji a snazi se pochopit a

objevovat prostiedi védy. (O akci, ©2018)

V minulém a letoSnim roce se fakulta podilela na potadani udalosti ke 100. vyroc¢i vzniku
Masarykovy univerzity — §lo o slavnosti akademicky obtad, na kterém se pfedavaly medaile

za piinos Masarykové¢ univerzité. (Slavnostni obfad ke dni 100. vyro¢i zalozeni univerzity,

2019)

Fakulta je spolupotadatelem také né€kolika charitativnich a osvétovych udalosti, mezi které

Ize zafadit sbirku pro brnénsky Utulek Tibet &i ndbor do Registru darcti kostni dieng.

Ekonomicko-spravni fakulta MU okt
3min- &

Uz za 20 minut mizZes zacit pomahatl DNES mas jedineénou moZnost se
pfimo na fakulté zapsat do registru darch kostni dien&l A dokonce mizZes
vyhrat i zajimavé ceny.

2o CEKAME NA TEBE od 10:00 do 16:00 u nasi auly P101!

Mise nadéje

ZAPISTE SE nékomu DO ZIVOTA

l\
EM.MUNI.CZ
Studenti organizuji nabor do registru darcu kostni diené

Q1

g To se milibi (] Okomentovat &> Sdilet g~

Obrazek 11 — Prispévek na Facebooku informujici o akci ,,ZapiSte se nékomu do

zivota® (zdroj: Facebook, 2019)
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Pro studenty v poslednim ro¢niku studia v minulém roce uspotradala rozlu¢kovy Piknik na
terase ESF, naopak pro nové studenty (potazmo pro vSechny studenty fakulty) fakulta potada
»Welcome party* na zacatku semestru. Pro absolventy fakulta chysta setkani k ptilezitosti
100. vyro¢i univerzity a zve je na setkani s byvalymi spoluzaky a k prohlédnuti prostor fa-
kulty. V minulosti jiz fakulta udalosti pro absolventy potadala — §lo naptiklad o Ples absol-

ventll v roce 2011 ¢i Absolventsky Majales. (Ekonomicko-spravni fakulta MU, 2019)

Fakulta kazdoro¢né ptipravuje 1 dalsi vyznamné udalosti jako je lednovy Den otevienych
dvefi ¢i se aktivné Uc€astni veletrhu vysokych §kol Gaudeamus a disponuje riznymi propa-
gacnimi materidly. Tyto komunikacni aktivity jsou primarné cileny na uchazece, a ne na

stavajici studenty, kterym se prace primarné vénuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

11 KVALITATIVNI VYZKUMNE SETRENI — INDIVIDUALNI
ROZHOVORY

Pivodnim zamérem bylo uskute¢nit kvalitativni vyzkum pomoci dvou typt rozhovort, a to
skupinového se soucasnymi studenty a individualniho s absolventy a oddélenim vnéjSich
vztahl a marketingu. DoSlo v8ak pouze k individualnim rozhovortm, a to jak s absolventy,

tak 1 se soucasnymi studenty, a to pfedevs§im z diivodu jejich ¢asové indispozice.

Rozhovor s oddélenim vnéjSich vztahti a marketingu bohuzel nebyl realizovan, fakulta od-

mitla poskytnout interni informace o komunikacni strategii.

Dtivodem uskute¢néni kvalitativniho vyzkumu byl pfedpoklad, Ze dojde k hlubSimu vhledu
do problematiky — v postoji studentt k fakulté a vnimani jeji povésti, a také nahlédnuti do

fungovani urcitych procest na fakulté.

11.1 Participanti vyzkumu

Individuélnich rozhovori se aktivné zacastnilo sedm participanti z fad soucasnych studenti
a dva absolventi. Z tad studentil se podafilo zajistit zastupce z magisterského i bakalaiského
programu studia a napfi¢ vS§emi ro¢niky, bohuzel ne napfi¢ v§emi obory fakulty. Jeden z par-
ticipantd, ktery je nyni studentem magisterského programu absolvoval bakalaisky studijni
program na jiné univerzité a lze tak z jeho pohledu vypozorovat porovnani Ekonomicko-
spravni fakulty se studiem bakalatského programu na jiné univerzité. BohuZzel se nepodatilo
ziskat vice participanti z fad absolventl a ptivodné zamysleny rozhovor se zaméstnancem

oddéleni vngjSich vztahli a marketingu nebyl realizovan.

Soucasni studenti

Zena, studentka 2. ro€niku navazujiciho magisterského studia, studijni program — Re-

giondlni rozvoj a sprava

- zena, studentka 1. ro¢niku navazujiciho magisterského studia, studijni program — Re-
gionalni rozvoj a sprava

- Zena, studentka 3. ro¢niku bakalarského studia, studijni program Finance

- muz, student 2. roéniku navazujiciho magisterského studia, studijni program — Ma-

nagement podniku

- muz, student 1. ro¢niku bakalédiského studia, studijni program — Finance
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- zena, studentka 2. ro¢niku bakalatského studia, studijni program Regionélni rozvoj
a cestovni ruch
- Zena, studentka 2. rocniku navazujiciho magisterského studia, studijni program —

Hospodaiska politika
Absolventi

- absolventka studijniho programu Regionélni rozvoj a cestovni ruch

- absolventka studijniho programu Regionalni rozvoj a sprava

11.2 Priprava rozhovoru a jejich realizace

Pro kazdou skupinu respondentii bylo tieba piipravit odliSny scénat rozhovoru, 1 kdyz mély
rozhovory za cil zjiStovat informace ke zodpovézeni stejné vyzkumné otazky. Scénate roz-
hovort jsou v pfiloze. Piivodnim zdmérem bylo realizovat skupinovy rozhovor se soucas-
nymi studenty, avSak kvili jejich Casovym moZnostem a aktuadlnimu nepobyvani v Brné né-
kterych vybranych studentti probéhly rozhovory individualni. Nékteré z rozhovort se usku-

te¢nily pomoci online hovoru. Kazdy rozhovor trval zhruba 30—45 minut.

Rozhovory s absolventy prob&hly osobné.

11.3 Analyza vyzkumu

Individualni rozhovory probihaly mezi 28. 3. a 4. 4. 2019. VSichni participanti byli srozu-
meéni s ucelem diskuze a souhlasili s nahravanim hlasového zaznamu. Byli také ujisténi o

anonymit¢ jejich odpovedi.

11.3.1 Soucasni studenti
Dobra vs. Spatna vysoka Skola

Prvni otazka se tykala zjisténi, co si studenti pfedstavi pod pojmem dobra vysoka Skola. Ve
vétSiné odpovédi zaznélo, Ze dobra vysoka Skola je ta, ktera studenty pfipravi na redlny pra-
covni zivot, pomize jim rozvinout logické a praktické mysleni a propoji teorii s praxi. Dalsi
aspekty, které by ptifadili dobré vysoké skole jsou: individualni ptistup, dobré jméno Skoly,
dobré a moderni zazemi a vybaveni, dobry kolektiv a kvalitni profesoii a vzdélavani. Jedna

ze studentek spontanné fekla, ze dobra vysoka Skole je ta, na které studuje.
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Naopak pod pojmem Spatna vysoka skola si participanti predstavi Spatné vybaveni, Spatné
pedagogy, nevyuzity potencial Skoly, obory, které nemaji vyuziti v praxi, Spatny kolektiv,
Skolu, co neplni své sliby ¢i mechanické uceni. Dva z ucastnikti (Slovaci) si predstavi typic-
kou slovenskou VS, dale si s timto pojmem spoji negativni kauzy o zaplaceni titulu &i $kolu,

ktera na zacatku studia piijme velké kvantum studentl a postupné je vyhazuje.

Diilezitost aspekti pri vybéru vysoké Skoly a soucasny stav téchto aspektta z pohledu

studenti

Dalsim tématem diskuze byly aspekty, podle kterych se studenti rozhodovali o vybéru vy-
soké skoly. Studenti méli za ukol roztadit dle dilezitosti pii rozhodovani o vybéru vysoké

Skoly 18 aspektl do kategorii dllezité, sttedné dilezité a nedulezité.

V kategorii diilezité se nejcastéji objevily aspekty povést/prestiz, obory a komunikace se
studenty beéhem studia — po bliz$i diskuzi se ukazalo, Ze vSichni studenti dali na reference a
zkuSenosti svych kamaradi ¢i starSich spoluzakt (ze stfedni Skoly ¢i z bakalatského studia)
a tedy 1 kdyZz néktefi nezaradili reference do kategorie dulezité, nakonec se predevsim diky
doporuceni kamaradii/spoluzaki pro studium na fakulté rozhodli. Zasadnim aspektem, ktery
s referencemi souvisi a studenti jej zatradili do dilezitych, je povést/prestiz fakulty — ta je
z jejich pohledu velmi kladnd. Nekolik studenti dokonce zminilo, Ze se k nim dostal zebfi-
¢ek nejlépe hodnocenych univerzit a fakult a umisténi ESF je utvrdilo v jejich pohledu na
povést fakulty. Do této kategorie zatadili také uplatnéni, které souvisi s jejich odpovédi na
otazku ,,Co si piedstavi§ pod pojmem dobra vysoka Skola?*, ve které vSichni odpovédéli, Ze

tu, ktera pripravi studenty do praxe.

Ctyfi z dotazovanych studentt jsou ptivodem ze Slovenska a pro ty bylo pfi vybéru vysoké
skoly klicové, Ze chtéli jit do Ceské republiky. Proto zafadili aspekt ,,misto, kde univerzita
uroven obecné Ceskych vysokych Skol, ktera je dle jejich nazoru vyssi nez na Slovensku.
Tito studenti brali v tvahu Prahu a Brno a kvili bliz8i vzdalenosti od Slovenské republiky
si zvolili Brno. V Brn¢€ pak vybirali mezi tfemi ekonomicky zaméfenymi fakultami — Pod-
nikatelskou fakultou na Vysokém uceni technickém, Provozné ekonomickou fakultou na
Mendelové univerzité a Ekonomicko-spravni fakultou na Masarykové univerzité. Jak jiz
bylo zminéno vyse, studenti pii rozhodovani o vybéru dali také na umisténi fakult ve srov-

navacich zebticcich, a pravé proto si zvolili Masarykovu univerzitu.
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Mezi nedulezité pak studenti ve vSech krom jednoho ptipadu zaradili vyzkum na univerzité.
Ten v jejich rozhodovani nehral zadnou roli a v soucasné dob¢ pfi studiu se o n¢j nezajimaji.
Vyjimkou byla jedna studentka, ktera jej zaradila mezi dulezité, jelikoz provadéla vyzkum
jiz na stfedni $kole a chtéla v ném na VS pokra¢ovat a dala jej také do souvislosti s prestizi
Skoly ktera jejimi slovy ,,...souvisi pfedevsim s vyzkumem, publika¢ni ¢innosti a urovni pe-
dagogt.“ Pii rozhodovani u studentti nehraly roli také stipendia, ubytovani a to, kam se roz-
hodli jit jejich kamaradi. Ubytovani se dle studentli shani snadno v kazdém mésté, kde sidli
univerzita. Stipendia pro né nebyla rozhodujici, a 1 kdyZ méli ptedstavu, Ze maji moZnost
né&jaké ziskat, nekladli jim pfi volbé VS diilezitost. VSichni se také shodli, Ze pro n& nebylo

rozhodujici kam se hlasi kamaradi a vybér VS byla jejich vnitini volba.

Ostatni aspekty — pfijimaci zkousky, finan¢ni naro¢nost, naro¢nost studia, pedagogové, vy-
baveni, praxe, zahrani¢ni studijni programy a predméty, zatadila vétSina mezi stitedné dule-
Zité.

Po rozdéleni aspekta do tii kategorii probehla se studenty diskuze o kazdém z nich. Ptijimaci
zkousky na bakalaiské studium probihaly formou TSP (testy studijnich pfedpokladii) a na
magisterské studium to byly oborové pfijimaci zkousky. Dvé ze studentek vyuzZily také pfi-

pravné kurzy na TSP piimo od Masarykovy univerzity a tuto moznost hodnotily pozitivné.

Misto kde univerzita sidli bylo piedevs§im pro studenty pochéazejici ze Slovenska rozhodujici,

stejné tak pro studentku Zijici v Brné&, kterd zde chtéla zastat. Dopravni dostupnost v rdmci

Brna je dle studentii skvéld, stejné tak jako dopravni dostupnost samotného Brna.

Ubytovani pro studenty nebylo rozhodujici, ti, kteti vyuzivaji ubytovani na kolejich jsou

spokojeni, predevs§im kvili blizkému umisténi u fakulty.

Povést/prestiz byla jednim z aspektt, kvili kterému se respondenti rozhodli pravé pro Ma-
sarykovu univerzitu a ESF. Podle nich je povést Ekonomicko-spravni fakulty velmi dobra —
usuzuji tak z rznych zebtickd hodnoceni vysokych skol, ve kterych se ESF a celkové MUNI
objevuje na prvnich tfech ptickach. O fakulté se dle nich tikd Ze je naro¢na, ma touhu se
rozvijet, je kvalitni a nejlepsi v Brné€. V porovnéni s ostatnimi stejné¢ zamérenymi fakultami
v Brné, tedy Fakultou podnikatelskou na VUT a Provozné-ekonomickou fakultou na
studia potvrdili také sami studenti — krom dvou se shodli na tom, ze studium je narocné,

pokud se vSak student pribézné ptipravuje, nemélo by pro néj byt nezvladatelné.
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Pedagogy ohodnotili kladné, a to predevsim jejich odbornost a ptistup. Dle studentd vycha-
zeji pedagogové vstiic, jsou ochotni poradit a pomoct, a to i mimo své konzulta¢ni hodiny.
Jeden ze studentl vSak zminil, Ze nékteré¢ predméty vyucuji doktorandi, kteti nejsou vzdy

dobfe ptipraveni, a to snizuje Uroven vyucovanych predméta.

Studenti jsou si jisti, Ze po studiu najdou dobré uplatnéni a ze diky jménu a povésti skoly
budou mit lepsi startovni pozici. Kazdy z nich si vSak uvédomuje, Ze je potieba jejich pro-

aktivni pfistup, aby se uplatnili na takové pozici, na které chtéji.

Co se tycCe praxe, tak tu studenti povinnou nemaji. Mohou si zapsat volitelny predmét a praxi
si zafidit sami.

Dalsim diskutovanym aspektem byly reference — ty studenti ziskali vétSinou od starSich spo-
luzaka ze sttedni Skoly a v piipadé téch, co jsou jiz na magisterském programu, od spoluzakt
z bakalafského studia. Na Skolu slySeli ve vSech ptipadech pozitivni reference, n¢které refe-
rence vSak varovaly pfed narocnosti studia. Dalsi reference si studenti zjisStovali sami, a to
na internetu v diskuzich ¢i na Dni otevienych dvefi od studentli. Reference a realita se dle

participantt shoduji.

U zahraniénich studijnich programii bylo pii rozhodovani o VS diilezité predevsim to, zda
Skola moznost zahrani¢niho vyjezdu nabizi. Tento aspekt vSak nebyl pii rozhodovani tim
Vyhovuje jim jak zdzemi na fakultg, tak také vybaveni knihovny a mozZnost vyuzit pocitace.
Vzhled budovy na nékteré z respondentll velmi zaptsobil jiz pti navstéveé fakulty na Dni
otevienych dvefi. Jediné, co by studenti zménili je pocet ,,pracovnich mist*, kde si mohou

odlozit véci a sednout s notebookem ke stolu.

Pro viechny participanty byly pii vybéru VS dilleZité obory, co viak nebylo rozhodujici byly
vyucované predméty — u téch si nekteti pouze zjistili, jaké se budou vyucovat, ale nesli vice

do hloubky.

Poslednim diskutovanym aspektem byla komunikace se studenty béhem studia — tomu pfi-
lozili v§ichni velkou véhu pfi rozhodovani. V soucasné chvili je situace na fakulté nasledu-
jici: komunikace studijniho oddé¢leni se studenty je nadstandartni, je velmi vstficné pfi ja-
kémkoli pozadavku. Studenti si také chvali komunikaci pedagogli se studenty a jejich

vstiicny pfistup a ochotu vysvétlit latku.
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Asociace

Dalsi ¢ast diskuze se vénovala asociacim s fakultou. Snazila se postihnout, co si studenti

spoji s fakultou za vlastnosti €1 pocity.

Na otazku ,,Co si jako prvni vybavite, kdyZ se fekne Ekonomicko-spravni fakulta® zaznély
tyto odpovédi: ,, Fakultu jako takovou, budovu zvenku i zevnitr. “, Jako prvni se mi vybavi ta
velika budova — bylo mym snem chodit na tak velkou Skolu. Taky se mi vybavi mikro a
makroekonomie.*, Na své spoluzaky, bez nich by to neslo®. , Kvalita.“, ,,Dobra a pratelska

atmosféra.”, ,Matematika a statistika.*, ,,Domov a ptilezitost.*

Dale mé¢li studenti popsat fakultu tfemi slovy, zaznéla tato: profesiondlni, solidni, ma uroven,
naro¢na, vstficna, inovativni, oteviena, zajimava, naro¢na, kvalitni, moderni, inovativni, ote-

viend, piivétivd, mlada, moderni, ptijemny piistup profesort, ptilezitost, kvalitni, lidé.

Pro porovnani byli pozadani, aby popsali celkové MUNI tfemi slovy, zaznéla nasledujici:
tradice, ma jméno, Brno, tradice, historie, prestiz, rozmanitost, poznani, prestizni, kvalitni,
naro¢na, mohutnd, odborna, akademicnost, prestizni, rozmanitost oborti, dobré zazemi, do-

mov a prileZitost.

Studentiim byla predloZena kolaZz obrazki s auty, konkrétné s fadou aut od znacky Skoda.

Meéli vybrat to auto, které by ptiradili k ESF a sviij vybér zdavodnit.

SRODAYGITIGD) - SKODAYEAEIAY SRODAIG GAVIA

SKODA KAROQ SRODAYSUPERE] SKODA KODIAG

Obréazek 12 — Rada aut od zna¢ky Skoda (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Pét ze sedmi studentdl zvolilo predposledni auto, tedy Skodu Superb, a to z toho divodu, Ze
je to auto pro businessmany a manazery (tedy pro absolventy fakulty), spliuje standard a
kvalitu, je moderni, elegantni, luxusni a rychl¢, je drazsi, ale neni to tiplné¢ TOP, neni nej-
vétsi, coZ je brano jako pozitivum — ,,...neni tady 800 lidi na oboru, a tedy to nepiekazi
v prihlasovani predméti.“ Jedna volba padla na Kodiaq — volba byla zdiivodnéna tim, ze je
to nejveétsi auto a vleze se do néj nejvice skript (tedy objem uciva). Jeden z participantli pak
zvolil Karoq: ,,...neni to uplna Spicka, ale Spicce se podoba, je relativné mladé (jako MUNI

— v porovnani s Karlovou univerzitou), ale neni to ovefena Spicka.

Dalsi z otazek, kterd méla odhalit vnimani ESF byla, ke kterému superhrdinovi by fakultu
prifadili. Pro nékteré to byla tézka otazka, proto byla nahrazena (u téch, kteti dokazali od-
poveédet doplnéna) otazkou, koho by si fakulta pozvala jako fe¢nika na ples fakulty nebo
vecirek. Jako superhrdinu by studenti zvolili postavu Doctor Strange (vzdélany a inteli-
gentni), Batmana (mé své pfistroje, ale sam od sebe nema zadné super schopnosti a je na
ném, jak ty nastroje vyuZzije — Skola nabizi vzdé€lani a je na kazdém, jak s nim nalozi), Iron-
man (businessman), Captain Marvel (zena, kterd dokéazala vytesit problémy a zachranit svét,
univerzita, potazmo fakulta zachranuje to, jak ptsobi na trhu univerzit a vzdy kdyz se vy-
skytne problém, tak zachrani situaci). V piipadé fecnika by zvolili dva ze studentti absol-
venta MUNI, Davida Pavlika, ktery pracoval pro Elona Muska na projektu SpaceX, dalsi tfi
by pak zvolili pfimo T. G. Masaryka, zazn€lo také jméno slovenského prezidenta Andreje

Kisky nebo jména dvou slavnych ekonoml — John Maynard Keynes a N. Gregory Mankiw.

Vybrali by tedy inspirativni osobnosti, které by studentiim predaly své zkuSenosti.
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Vlastnosti ESF

Studenti méli za ukol urcit, jaké mé dle nich Ekonomicko-spravni fakulta vlastnosti. Byla
jim ptedlozena tabulka s protichidnymi vlastnostmi (viz ptiloha PI), kam m¢li zaznacit,
kterd je pro ESF typictéjsi, poptipadé zvolit sttedovou hodnotu. Zaroven méli kazdou svou

volbu zduvodnit.

Fakulta se z pohledu studentt jevi jako kvalitni, a to pfedev§im diky profesorim, kteti na ni
uci a jejich pristupu (pfesah do praxe a komunikace se studenty), také diky umist'ovani se na
prednich pfi¢kach srovnavacich Zebtickl, diky svému zdzemi a dobré povésti. Podle stu-
dentl neni fakulta ani zamétfena na praxi ani zaméfend na teorii — praxe v podobé staze ve
firmé neni na zd&dném z oborl povinnd a také vétSina predméti je spiSe teoretickych. V né-
kterych predmétech na oboru finance vSak vyucuji lidé pfimo z praxe (bankovnictvi), na
oboru management podniku jsou pak né€které predméty propojeny s konkrétnimi firmami

ptipadovymi studiemi.

Studenti se ptiklanéji k tomu, Ze je fakulta spiSe inovativni, a to z n¢kolika divoda: podle
jedné studentky bude jednou z prvnich fakult, ktera zrusi statni zavérecné zkousky (tato stu-
dentka je ¢lenkou akademického senatu), podle jiné zase naslouchd studentim a diky moz-
nosti vyplnit zpétnou vazbu vzdy na konci semestru, se pfedméty posouvaji dopiedu. Stale
st v8ak dr7i tradi¢ni hodnoty jako je svoboda a demokracie a n¢€kteti z pedagogii maji velmi

tradi¢ni ptistup k vyuce a ke zkouSkam.

Fakulta je dle studentii v mnoha ohledech neformalni — je to pfedevsim v komunikaci s pe-
dagogy, nejvice se to projevuje u doktorandd, kteti studentiim nabizeji tykéani. Jeden ze stu-
dentd vidi neformalnost v dresscode — jeho druhym oborem jsou prava a dle jeho slov na
Pravnické fakulté chodi mnoho lidi do Skoly v obleku, kdezto na ESF to neni bézné. Dalsi
studentka zase vnima dresscode jako formalni — pfedev§im u zkousek, statnic a také pii béz-
ném vyucovani, dle ni by nebylo mozné potkat na chodb¢ studenta v teplacich. Na venek

vSak pusobi formaln¢, diky tomu, ze je soucasti MUNI.

Dle studentil je ve srovndni s jinymi podobné zamétenymi fakultami fakulta velmi zndma,
pfedevsim diky tomu, Ze je pod Masarykovou univerzitou. Vnimaji ji jako spiSe prestizni,
coz koresponduje s odpovéd'mi na piedchozi otdzky rozhovoru. Prestiz ziskava diky peda-
goglim, kvuli tomu, Ze se na ni nedostane kazdy a pomér studentti, kteti se ke studiu hlasi
k pfijatym studentlim je vysoky. Pro jednoho z participanti je vSak prestiz néco dlouhotrva-

jiciho, proto zvolil sttedovou hodnotu.
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Studenti vidi fakultu jako spiSe jedine¢nou, a to kvili ptistupu pedagogi ke studentim nebo
diky stedisku pro handicapované studenty Theresias. Dle student ma spiSe individudlni
pristup, tfi z participanti zminili tzv. ,,support centre, kam kazdy ze studenti mize pfijit a
nechat si poradit v matematice a statistice. Individudlni pfistup maji také pedagogové a stu-
dijni odd¢leni.

Fakulta je vnimana spiSe jako vybérova. Jedna ze studentek si vylozila otazku tak, ze ji vidi
jako spise pro kazdého a svou odpoveéd’ zdiivodnila tim, Ze na fakultu chodi rizni lidé, s rtiz-

nymi nazory a fakulta nikoho nevyc¢leniuje.

Naroc¢nost studia byla diskutovana jiz v prvni ¢asti rozhovoru a studenti se shodli na tom, ze
je spiSe naroc¢na. Ti, ktefi absolvovali studium bakalafského programu a nyni studuji magis-

vewr

zafadili mikroekonomiku a makroekonomiku.

Vsichni se pak shodli na tom, ze si absolventi fakulty najdou uplatnéni — ptedevsim diky
tomu, jaké mé celkové univerzita jméno a tomu, ze poptavka po lidech v ekonomickych
oborech je vysoka. Zminili vSak, Ze zaleZi na kazdém clovéku, jak se sém bude o nalezeni

uplatnéni snazit.
Prvni kontakt s ESF a socialni sité

O Ekonomicko-spravni fakulté se poprvé tii ze student dozvédéli od nékoho ve svém okoli
— kamaradka, star$i spoluzak ze SS. U dvou dalsich to bylo diky osobni prezentaci studenta
na jejich stéedni $kole, jedna z respondentek na Gaudeamu a jedna byla o své volbé VS roz-
hodnuta jiz pii vybéru stfedni Skoly.

Z toho vyplyva, Ze je velmi dulezité, aby fakulta budovala své jméno a aby tzv. WOM (Word
of mouth) mohlo byt v pozitivnim slova smyslu. Také ma smysl poslat studenty na konkrétni
stiedni Skoly a univerzitu a jeji fakulty predstavit osobné. Dalsi podstatnou aktivitou, ktera
by mél byt soucasti ndboru je ti¢ast na veletrzich vysokych skol. Na otazku, kde si pak o
Skole hledali dalsi informace, odpovédéli, Ze na internetu. VétSina z participantll zamifila
hned pfimo na web fakulty, dale si zjiStovali informace v internetovych diskuzich a zajimali
se o srovnani univerzit v zebticcich. Také ucast na dni otevienych dveii pomohla objasnit

dalsi informace a podpofila rozhodnuti podat si na fakultu pfihlasku.

Dalsim tématem byly socialni sit€ — participanti odpovidali, zda a které socidlni sit¢ sleduyji,

z jakych davodi, jestli jsou ¢leny skupin na FB souvisejicich se studiem na ESF a pokud
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ano, tak pro¢. VSichni studenti odpovédéli, ze sleduji facebookovou stranku univerzity a
néktefi 1 pfimo fakulty, a to kvtli aktudlnim informacim. Instagram fakulty sleduji pouze
Ctyfi z participantl (ostatni IG Gi¢et nemaji), a to ze stejného ditvodu jako FB — kviili novin-
kam ze zakulisi fakulty. Zminili, ze diky t€émto socidlnim sitim se k nim dostane, co se na
fakulte bude dit, ze fakulta doptfedu avizuje zajimavé prednasky a udélosti (promitani v uni-
verzitnim kin€ Scala, nova mikrovlnka pro studenty, koncert filharmonie, moznost vyuZiti
Skolniho psychologa), na Instagramu v ramci instatories fakulta sdili pfibéhy student, od

kterych se dozvi i rizné zajimavé tipy ke studiu.

VSsichni ze studentil jsou ¢leny skupiny souvisejici se studiem na fakult¢ — vétSina z nich
vyuziva spolecnou skupinu pro celou fakultu — ,,Helpdesk ESF*, kde je mozné pozadat o
pomoc pii zapise predméti, vybéru profesort na prednasky, sdileni materialt ke studiu apod.
Kazdy je pak také ve skupiné€ svého oboru, kde se fesi spiSe organizacni zalezitosti (sestaveni
tymu pro Skolni projekt, vyména seminaiti apod.). Ve skupiné pro uchazece byli jen dva
z participantl, jeden z nich vyzdvihl sdilené tipy na ptipravu k pfijimacim zkouSkam, zku-
Sebni testy TSP ¢i ndsledné vysledky testi. Jedna studentka si zde naSla kamaradku, se kte-

rou si navzajem pomahali i pfi studiu.
Dojem ze Skoly a doporuceni

VSsichni participanti se shodli na tom, Ze §kola splnila jejich ocekavani u nékterych dokonce
ptedcila — ,,...8kola nabizi mnohem vice pftilezitosti, nez jsem si dokazala predstavit a jsem

rada, Ze se tady citim tak pfirozené.*

U otazky, co se studentlim na Skole nejvice libi zaznéla nejcastéji odpoveéd’ zazemi fakulty a
piistup ucitelti. Dale jsou spokojeni s kolektivem ve tfid¢, bufetem, mnozstvim zahrani¢nich

studenttl, sportovni halou v blizkosti budovy fakulty a libi se jim spektrum moznosti.

Mezi skutenostmi, které se studentim nelibi a radi by je zménili, je systém informovani
studentl o dilezitych terminech. Uvitali by upozornéni o blizicim se zapisu predmétd, di-
plomové prace ¢i pripomenuti pfihlaSeni k Erasmu. Vicekrat se objevila také odpoveéd’ o ne-
dostatku mist ke studiu — studenti by krom pohovek uvitali vice stoli se zasuvkami, kde
mohou pracovat na notebooku. Jednomu ze studentl se nelibi pfistup a nevédomost n¢kte-

rych doktorandi a skutecnost, ze si se studenty nékteti z doktorandui tykaji.

VSsichni studenti by Skolu doporucili svym ptatelim ke studiu, jen by je upozornili, aby si

vybrali obor, ktery je bude bavit, pocitali s investovanim svého ¢asu a naro¢nosti studia.
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11.3.2 Absolventi
Dobra vs. Spatna Skola

Prvni otazka méla za cil zjistit, co si absolventi piedstavi pod pojmem dobré a Spatna vysoka
Skola. Dobra vysoka Skola dle participantl je takova, ktera nauci studenty logicky uvazovat,
systematicky se stavét k problémiim, nabizi Siroké moznosti nejen v ramci vyucovani, ale
také projekty napti¢ obory nebo fakultami, moznost vyjet na Erasmus, nabizi dobré zazemi
jako knihovnu ¢i stravovani a ma propracovany informacni systém. Neni to Skola, ktera stu-
denty nauci vSe, ale budou diky ni mit rozhled a schopnost umét si vyhledat informace. Pod
Spatnou vysokou skolou si naopak piedstavi takovou, ktera studenty nic nenauci, kde student
nemusi nic délat a lidé tam chodi jen proto, aby méli titul. Spatna vysoka $kola mé nedo-
statky v informacnim systému a zapisovani pfedmétd, chybi jim vyzkum a neni na ni tolik

projektl a aktivit, do kterych se studenti mohou zapojit.
Asociace

Kdyz se fekne Ekonomicko-spravni fakulta, tak se participantiim vybavi nadro¢né predméty,
zejména na bakalafském studiu, kvalitni Skola, reprezentativni prostory a to, Ze se nestydi

nikde fici, ze studovali pravé tuto fakultu.

Dalsi otazka se doptavala na povést fakulty — tu vnimaji absolventky pozitivn¢€ — v o¢ich lidi

ma dle nich dobré jméno a vystudovat ji neni jednoduché

Slova, ktera by si spojili s fakultou jsou: naro¢na, pratelskd, spousta moznosti, odbornost a
kvalita. Obecné s Masarykovou univerzitou si pak spoji v€rnost, kvalita, univerzita s dobrym
jménem, jedna z nejznaméjSich a nejlepSich v republice. Spoji si s ni také nevyrovnanost
fakult — n€které z fakult jsou vyrazné lepsi nez jiné a titul z jedné se neda srovnat s titulem
z jiné (konkrétné€ absolventka uvedla, Ze naro¢nost studia na pedagogické fakulté ji pfijde

velmi nizk4, sama zde jeden semestr studovala).

Stejné jako studenti i absolventi méli za tikol pfifadit jedno z fady aut od Skody k fakultg.
Jedna z absolventek zvolila Superb, kviili jeho business stylu, eleganci a modernosti a také
protoze jde s dobou a pfizplisobuje se. Druhd absolventka by pfifadila Karoq, ktery dle ni

pusobi bezpecné a komplexné a nabizi vyssi komfort.

Pro pochopeni, jak absolventi vnimaji fakultu byli pozadani, aby k ni pfitadili superhrdinu a

tekli, kterou osobnost/fecnika, by fakulta pozval na ples ¢i vecirek fakulty, aby promluvil.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Jedna z absolventek superhrdinu nedokazala ptiradit, jako fecnika pak podle ni fakulta zvo-
lila Steva Jobse ¢i osobnost z ekonomického sektoru jako je guvernér narodni banky. Druha
absolventka si také mysli, ze by fakulta pozvala né¢jakého vyznamného zastupce ekonomiky.
K ESF by pak pfifadila kouzelnika, jelikoZ fakulta dava ¢lovéku spoustu schopnosti a kdyz

¢lovek chce, mize se stat mistrem v tom, co déla.
Vlastnosti ESF

Také absolventi méli za ukol urcit, jaké vlastnosti ma dle nich Ekonomicko-spravni fakulta.
Byla jim pfedlozena stejna tabulka jako studentlim s protichidnymi vlastnostmi (viz piiloha
PII), kam m¢li zaznacit, ktera je dle nich pro ESF typictejsi, poptipadé zvolit sttedovou hod-

notu. Zaroven meéli kazdou svou volbu zduvodnit.

Ob¢ absolventky fakultu vnimaji jako kvalitni — ma dobré pedagogy, Siroky zabér a déla vse
pro to, aby kvalitni byla. Na ¢em se absolventky neshodly byl pomér teorie a praxe — jedna
uvedla, ze Skola je spiSe zaméfena na teorii: ,,Praktické pfedméty jsme meli zhruba 3 za
studium a jen jeden z nich jsem realné v praxi vyuzila.*“ Zminila, ze praxi m¢li pouze formou
nepovinného predmétu, ktery vyuzila a zpétné je rada, Ze si praxi splnila. Druha zvolila moz-

nost spiSe zamétend na praxi.

Fakulta je dle nich spiSe inovativni, divodem je moznost podat zp€tnou vazbu na konci se-
mestru, kterou si vyucujici 1 vedeni bere k srdci, protoZe zmény byly zaznamenatelné. For-
malitu vnimaji také odliSné¢ — dle jedné plsobi spiSe formalné diky pravidlim, ktera jsou
nastavend a je tieba je dodrzovat predevsim proto, aby si Skola udrzela své jméno. Druha ji
vnima spiSe neformalné, fakulta dle ni studenty k formalnosti nenuti, obcas je formalni jed-

nani vidét u studijniho odd¢leni.

Obé¢ fakultu oznacily za spiSe zndmou. Odiivodnily to tim, Ze se objevuje ve srovnavacich
zebticcich na vysSich pozicich, patii k t€ém vyznamnéjSim a absolventka ze Slovenska do-
dala, Ze na Slovensku je také pomérné znama. Oznacily ji za spiSe prestizni, a to diky vé-
decko-vyzkumné Cinnosti (bylo jmenovano experimentalni centrum a laboratofe) a také

kviili tomu, Ze zaméstnavatelé prikladaji vahu tomu, kterou univerzitu absolvent vystudoval.

Pro absolventky je fakulta spise jedinecnd — jedna absolventka zminila, ze Cetla ¢lanek o
tom, ze MUNI byla prvni univerzitou, ktera zavedla IS (informaéni systém). Skola je jedi-
necna predev§im v modernim vybaveni, student na fakulté rad stravi cely den. Fakulta je
jedinecna taky vybérem ve Skolnim bufetu, ktery ma i veganskou nabidku — snazi se jit s do-

bou.
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Individualni pfistup absolventky vnimaji jako béznou soucast fakulty, pokud vSak o néj stu-
dent zajem nema, lid¢ z fakulty se mu nepodbizi. Uvedly pozitivni zkuSenosti se studijnim
oddé€lenim, kde byl pfistup opravdu individudlni (studenti méli moznost v ptipad¢ potieby

zavolat 1 na osobni ¢islo).

Fakulta je dle jejich ndzoru spiSe vybérova — nedostane se na ni kazdy (piijimaci zkousky
nejsou jednoduché) a také se na ni udrzi malo studentti — z ptikladu jedné z absolventek bylo
pii nastupu do 1. semestru 120 studentl a statnice dokoncilo 7 lidi. S tim souvisi narocnost
studia, kterd byla zhodnocena jako vysoka — pfedevsim kviili poZadavkiim na cizi jazyky —

studenti musi absolvovat anglicky jazyk az do trovné C1 a druhy jazyk na urovni B2.

Dle nich absolventi stoprocentné uplatnéni najdou — jsou to totiz lidé, ktefi logicky uvazuji
a jsou schopni fesit riizné problémy. Zaci méli moznost pii studiu na sobé pracovat a diky

dobrému jménu univerzity a fakulty maji jednodussi vychozi pozici.
Socidlni sité a kontakt s fakultou

Co se tyCe socialnich siti, tak ty cilen¢ ani jedna z absolventek nesleduji, pokud se vSak
objevi pozvanka na néjakou zajimavou akci ¢i aktualitu, rady si ji pfectou. Jedna z absolven-
tek se stale ucastni akci porddanych fakultou (jde o pfednasky osobnosti z riiznych oblasti)
a zminila také, ze se ji 1ibi kampan k vyroc¢i 100 let od zalozeni fakulty. Druhé absolventka
pak zminila, Ze si v§imla sdileni rozhovort se studenty, ktefi piiblizuji sviij den a ohodnotila
to jako zajimavé. Dale se k ni dostala iniciativa ,,Dostuduj to, kterou velmi kvituje a pted-

casné ukonceni studia povazuje za Casty problém.

Ve skupinach na Facebooku jsou obg, a to ve skupiné ESF helpdesk, kde je moznost sledovat
ruzné aktuality, ¢i se Cloveék na ¢leny mize obratit, kdyZ néco hleda nebo potiebuje pomoci

s néim z oboru. Jedna z absolventek ve skupiné setrvava kvili prodeji knizek.

Dal8im tématem rozhovoru byly moZznosti pro absolventy, které fakulta nabizi — obé¢ absol-
ventky odpovédély, ze fakulta nabizi tzv. karticku absolventy, diky které maji ptistup do
knihovny, centralni pocitaCové studovny a diky této karticce maji slevu na celozivotni vzde-

lavani. Obé tuto karticku maji vyhotovenou a vyuzivaji ji.

V osobnim kontaktu jiz s fakultou nejsou, byl zminén pouze IS (informacni systém), do kte-
rého se jako absolventi mohou piihlasit a zistava jim funk¢ni schranka se zpravami. Po pro-

mocich zadny individudlni kontakt neprobé&hl.

Spokojenost se studiem a doporuceni
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Ob¢ absolventy se shodly, Ze skola splnila jejich o¢ekavani. Jedna z nich zminila, ze ¢ekala
vice od bakalafského studia — po jeho ukonceni by podle ni nebyla na pracovni zivot pfipra-
vena, a to kvali Sirokému zdbéru. Druha se pak zminila, ze oproti bakalafskému studiu na
Mendelové univerzité¢ ESF splnila ocekavani Iépe. Shodly se také, Ze jsou pySné na to, Ze
absolvovaly zrovna tuto fakultu a univerzitu a ze se diky studiu na fakulté¢ dostaly tam kde
jsou — jednu z absolventek forma studia donutila najit si praxi, aby si po absolvovani 1épe

nasla praci, diky Skole pak nasla firmu, kde je ted’ zaméstnana.

Jsou v§ak také véci, které by participanti fakulté vytkly: nemoZnost specializovat se na urcity
pfedmét/oblast a Siroky zabér a nedostatek praxe. Co naopak jedna z absolventek ocenila, je
to, ze ji Skola naucila, Ze nic neni nemozné a kdyz ¢lovék néco chce, tak toho mize doséah-
nout, kdyz pro to néco déla. Druha by vyzdvihla moznost vybrat si i nepovinné predméty,

které nesouvisely s jejim oborem.
V zavéru byly dotazany, zda by fakultu ke studiu doporucily svym kamaradim — odpoveéd’
byla ano, urcité. Jedna z absolventek dodala, Ze by uchazece upozornila na naro¢nost anglic-

kého jazyka.
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12 SHRNUTI

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak studenti a absolventi vnimaji povést a image fakulty a na

zakladé¢ poznatkt zjistit, do kterého brand archetypu spada.

Z vysledkt vyplyva, ze ob& dotazované skupiny vnimaji fakultu jako znamou, kvalitni a
prestizni s dobrym jménem. Kvalitu pfifazuji mimo jiné pedagogiim plisobicim na fakulté —
ti jsou dle nich odbornici a maji dobry pfistup. Jedinou zminénou vytkou jsou doktorandi,
kteti pfi vyucovani v nékterych ptipadech nedokazi zodpovédét dotazy. O celkové spokoje-
nosti hovoii také to, Ze vSichni by fakultu doporucili svym ptatelim ¢i znamym ke studiu.
Vlastnosti, které by k fakulté ptifadili vypovidaji o tom, ze je fakulta vnimana jako jedna
z nejlepsich v Ceské republice a ve srovnavacich Zeb¥iécich se umistuje na nejvyssich pozi-
cich. Oproti jinym fakultdm podobného zaméieni v Brné ji studenti i absolventi vnimaji jako
vybérovou a jsou hrdi na to, ze na ni mohou studovat. Dle jejich ndzoru si absolventi najdou
diky dobrému jménu a prestizi fakulty lepsi uplatnéni nez absolventi jinych fakult podob-
ného zaméfeni. PrestiZ ptikladaji dlouholetému fungovani univerzity jako takové, fakultu
vSak vnimaji spiSe jako moderni a inovativni — diky implementaci zpétné vazby od studentii
a zmeénam v ucebnich planech ¢i predmétech, diky modernimu vzhledu budovy a vybaveni

v ni a planovanému zruseni statnich zavéreCnych zkousek.

Vewr

nejnarocngjsi jsou pro né¢ dva hlavni pfedméty makroekonomie a mikroekonomie a dva po-
vinné cizi jazyky. Ve vétSiné ptipadl by k fakulté pfifadili auto Superb, které je dle nich
autem pro byznysmeny, auto luxusni a elegantni, ale ne uplny vrchol — to znaci, Ze si s fa-
kultou spoji vétsina z nich podobné vlastnosti. Také slova, ktera si ve spojeni s fakultou vy-
bavi vypovidaji o tom, Ze ji vnimaji jako prestizni, kvalitni a zarovent moderni. Osobnosti,
které by si s ni spojili jsou vyznamné, ikonické a inspirativni (napt. T. G. Masaryk ¢i absol-
vent Davis Pavlik, pracujici pro Elona Muska nebo vyznamny ekonom John Maynard Key-
nes) a také vlastnosti, které ptifadili fakulté dle superhrdinli jsou o fakulté vypovidajici:
Ironman jako businessman ¢i Batman, ktery ziskal prostfedky na to byt superhrdinou a je jen

na ném, jak je vyuzije, stejné jako student, ktery ziska védomosti studiem.

V néekterych zalezitostech plisobi na studenty 1 absolventy fakulta spiSe formalnim dojmem
—jsou to napiiklad: dresscode na zkousky a statni zdveére¢né zkousky a jednani fakulty k ve-
fejnosti. Naopak pii komunikaci pedagogt se studenty ¢i zaméstnancti studijniho oddéleni

je to komunikace spiSe neformalni — studentlim tento pfistup vyhovuje, z pohledu brandu by
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ale mohla takto roztfisténd komunikace pasobit zmate¢né v krajnich piipadech az neduve-

ryhodné.

Fakulta ke studentlim pfistupuje spiSe individualné, studenti se neciti jen ,,jako ¢islo* a tvrdi,
ze pristup pedagogii i studijniho oddé€leni je velmi vstficny. Individualni pfistup vnimaji i
skrze tzv. support centrum, kde se mohou poradit s pedagogy o statistice a matematice ¢i

skrze sttedisko Theresias, které pomaha studentim se specifickymi naroky.

12.1 Odpovéd’ na vyzkumné otazky

V kapitole 8: Metodika prace byly stanoveny dvé vyzkumné otdzky — ,,Jak vnimaji fakultu
a jeji povest soucasni studenti fakulty?* A ,,Jakym brand archetypem je z pohledu student

a absolventli Ekonomicko-spravni fakulta?“. V této kapitole budou ob¢ otazky zodpovézeny.
Jak vnimayji fakultu a jeji povést soucasni studenti a absolventi fakulty?

Obe¢ tyto skupiny vnimaji fakultu jako kvalitni, spiSe vybérovou a narocnou s dobrym jmé-
nem zaroven vsak vstiicnou s modernim zdzemim a s pedagogy odborniky, nabizejici kva-
litni vzdéelani a diky tomu dobré uplatnéni na trhu prace. Vnimanou kvalitu podporuji tvrze-
nim, ze se fakulta umist'uje na nejvyssich ptickach ve srovnavacich zebticcich univerzit a
fakult. Pfi popisovani fakulty studenti volili krom zminénych vyrazi také slova profesio-
nalni, solidni, na urovni, inovativni, plna pfilezitosti. U absolventii to navic byla slova pta-
telskd, odbornost a moznosti. VéEtSina participantd méla jasnou ptedstavu o tom, Ze chce
studovat pravé na Masarykové univerzité a na této fakulté, a to predev§im kvuli prestizi,
kterou Skola ma. Vnimani fakulty a jeji povésti pied nastoupenim studenti posuzovali z re-
ferenci od starSich spoluzakt ze stiedni Skoly ¢i pravé z porovnavacich zebticki a z dalSich
zdrojt informaci, které si sami vyhleddvali — jsou jimi webové stranky fakulty, den otevie-

nych dvefi, ¢i veletrh Gaudeamus.

Jakym brand archetypem je z pohledu studentii a absolventii Ekonomicko-spravni fa-

Kkulta?

Podle toho, jak fakulta smérem ke studentiim a absolventiim komunikuje a jak ji oni vnimaji,
je mozn¢ fakultu zatradit do archetypu Mudrce, a to hned z nékolika divodii. Mudrcové jsou
odborniky, ke kterym ostatni vzhlizeji a nechavaji se od nich obohacovat. Znacky typu
mudrc pfedavaji informace a vzdélavaji — snazi se nalézt pravdu a jejich nejvétsi obavou je

oklamani prosttednictvim dezinformaci a Spatna interpretace dat.
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., Kdyz se v zivoté zakaznikii projevi archetyp Mudrc, chtéji se ucit pro své viastni dobro.
Svoboda a nezavislost predstavuji cenné hodnoty pro uchovani objektivity (jako je tomu v
pripade univerzit, jejichz pedagogové podporuji akademickou svobodu). Jeden clovéek se
miuiZe vice zabyvat vnitinim poznanim, zatimco druhy studiem vnéjsiho svéta, avsak za vsech
okolnosti oba citi, Ze je nutné myslet sam za sebe a mit viastni nazory. Moudra cast v ¢loveku
souhlasi s tvrzenim ,, Myslim, tedy jsem". Kdyz v nékom previadne Mudrc, stane se studium

vyraznym motivacnim faktorem. “ (Mark, 2012, s. 97)

Jednou z obav studentil je neodbornost a neptipravenost nékterych doktorandd, kterd snizuje
prestiz fakulty, tedy obava o neposkytnuti spravnych informaci. Fakulta je vnimana jako
naro¢ngjsi, ale plnd odbornikli a inovativni — jednou z trovni archetypu Mudrce je prave

skepticismus, kritické a inovativni mysleni, dosazeni odbornosti.

Pti analyze vnimani fakulty studenty a absolventy a porovnani vlastnosti a ¢innosti fakulty
s interpretaci archetypu Mudrce v knize Hrdina nebo psanec autorit Margareta a Carola, au-

torka zhodnotila, Ze fakulta je z pohledu studenti a absolventi archetypem Mudrce.

Nékteré z komunikacnich néstroji fakulty ¢i pouzity jazyk na nékterych kanalech neni
v souladu s timto archetypem. Zhodnotime-li naptiklad textaci z webovych stranek v sekci

Proc¢ jit k ndm? Ktera je na obrazku €. 7, je v rozporu s navrzenym archetypem.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NASTAVENI DILCICH NAVRHU KOMUNIKACNI STRATEGIE
SMEREM KE STUDENTUM A ABSOLVENTUM S PRVKY
ARCHETYPU MUDRC

Na zaklad¢ vyzkumu v praktické ¢asti této prace, budou nastaveny dilci navrhy komunikaéni
strategie Ekonomicko-spravni fakulty, a to primarné pro komunikaci se sou¢asnymi studenty

fakulty, potazmo absolventy a okrajove uchazeci o studium.

V névrzich budou zohlednény a zakomponovany prvky archetypu Mudrc, ktery autorka

prace urcila jako vychozi, diky vyplynulym skute¢nostem z provedeného vyzkumu.

Soucasti navrha bude vymezeni archetypu Mudrc, specifikace jazyka komunikace, cilové
skupiny, hlavniho sdéleni a diivodt ke studiu, fotografické tonality a dvou vybranych ko-

munikacnich aktivit.

Soucasti bude také analyza financni narocnosti a rizikové bariéry jednotlivych vybranych

komunikac¢nich kanalu a zasazeni téchto kanalu do ¢asového ramce akademického roku.

Nekolik zjisténi z vyzkumu se netyka pfimo komunikace, ale jejich vyfeSeni je dilezitym
krokem ke zvyseni spokojenosti studentii — jedna se o zjiSténi, Ze v prostorach budovy fa-
kulty je méalo mist ke studiu (moznost zapojit si notebook, odlozit véci, mit klid na praci),
nespokojenost s komunikaci né€kterych doktorandi a nedostatek praxe. Navrhy na vyfeSeni

téchto skutecnosti budou soucasti projektové casti.

13.1 Cil

Dil¢i navrhy si kladou za cil ukézat doporuceni zalozend na vypovédich studentti a absol-
ventil, které souvisi nejen s vnimanim povésti, ale tim, jak vnimaji sluzby poskytované fa-
kultou. Projektova ¢ast by méla ukazat, jak vylepsit zjisténé nedostatky a pomoci doporuceni
k jednotlivym bodiim, at’ uz to jsou komunikacni kanaly a jejich obsah ¢i nastaveni jazyka

fakulty.

Diuraz bude kladen na realizovatelnost a rozpoctovou stranku véci, ale také na to, aby navrhy

korespondovaly se zvolenym archetypem.
Vyty€enymi dil¢imi cili na zékladé vysledkl vyzkumu jsou:

- Nastaveni jazyku komunikace na zaklad¢ zvoleného archetypu Mudrce

- Formulace hlavniho sdéleni fakulty a diivodii pro studium na fakulté
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- Navrh fotografické tonality fakulty
- Navrh na uceleni informovani studentli prostfednictvim pravidelného newsletteru
- Navrh udalosti pro absolventy
- Navrhy ke zlepSeni na Girovni produktu:
o Navrh povinné praxe
o Navrh proskoleni doktorandii

o Navrh na vyfeSeni nedostatku mist ke studiu v budové¢ fakulty

13.2 SWOT analyza

Pro praci na projektu je potieba znat vychozi situaci fakulty, tedy provést SWOT analyzu.
Ta shrnuje silné a slabé stranky fakulty, tak, jak jsou vnimané jejich stavajicimi studenty a
absolventy. Také jsou shrnuty pfilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit spokojenost pie-

devsim sou€asnych studentli a tim 1 povést Skoly.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Moderni zazemi - Prilis Siroky zabér oboru
- Dobra povést - Nemoznost specializovat se na uzsi
- Odbornost pedagogt oblast oboru
- Vstiicny pfistup studijniho oddé€leni - Piistup nékterych doktorandt
a pedagogil - Neuceleny systém ptedavani infor-

- Prostupnost obort diky moznosti maci studentim

zapsat si predmét mimo obor - Nedostatek mist ke studiu
- Dobry studentsky kolektiv - Nedostatek a nepovinna praxe
- MnozZstvi moznosti pro studenty - Narocnost studia

- Umisténi v TOP4 ve srovnavacich
zebficcich

PRILEZITOSTI

HROZBY

Zvyseni zajmu studentil ze zahranici
Zvyseni zajmu studovat vysokou
skolu

Demograficky vyvoj

Silny marketing ostatnich univerzit
Odchod studentt na jinou vysokou

Skolu

Vstup dal$ich vysokych skol na trh
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- Zavedeni pravidelného uceleného - Kolisajici zajem o studium na vy-
systétmu pro piedavani informaci soké Skole
studentim

13.3 Doporuceni ke zlepSeni kvality produktu

Tato kapitola projektu se vénuje tém skute¢nostem, které studenti vnimaji jako nedostatek,
a to na urovni produktu. Pokud se nasledujici skutenosti vytesi, dojde ke zlepSeni samot-
ného produktu, a tedy ke zlepsSeni image fakulty. Pokud by se tyto skute¢nosti z dlouhodo-
bého hlediska netesily, mohlo by dojit k dalsi nespokojenosti ze strany studenti a mohlo by

to ohrozit povést skoly.

Jde o tii skutecnosti a to: nedostatek praxe, nedostatek mist ke studiu a vnimana neodbornost

nekterych pedagogt.

Kvalita vzdélavaci instituce je dana pfedevsim tim, jak vnimaji studenti kvalitu Skolou po-
skytovanych sluzeb a tim, co od Skoly ocekavali. Studenti hraji rozhodujici roli v hodnoceni
kvality — rodice a vefejnost ziskava o Skole zprostfedkované informace predev§im do stu-
denti. Studenti kvalitu vnimaji nikoliv podle urovné vystupu (ten mohou znat pouze od ab-
solventil), ale pfedevs§im podle toho, jak, kym a v jakém prostedi je vzdélavani uskuteciio-

vano. (Svétlik, 2009, s. 190-191)

13.3.1 Navrh na zlepSeni — povinna praxe

VSsichni z dotazovanych potvrdili, Ze praxe na jejich oboru je nepovinna. Lze si ji zapsat
prave jako volitelny predmét a vSe si musi zafidit sami. Jeden z participantli zminil, ze v né-
kolika predmétech méli za kol se zabyvat ptipadovymi studiemi redlnych a konkrétnich
firem. Tuto praktickou zkuSenost si velmi ceni a vnima ji jako uziteCnou. Jedna z absolven-
tek pak absolvovala pravé nepovinny pfedmét praxe a nyni ve firmé&, kde ji absolvovala,

pusobi.

Koncept povinné praxe by fungoval az v poslednim semestru navazujiciho studia, kdy by
studenti meli omezenou dotaci hodin na pfedméty a vyhrazeno 4-6 tydnt, pro splnéni po-

vinné praxe.
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Ukolem fakulty by bylo navazat spolupraci s firmami a nabidnout jim své studenty pravé
k vykonu praxe. Vznikl by tak seznam firem spolupracujicich s fakultou, ze kterych by si
studenti mohli vybrat. Druhou moznosti by byl vlastni vybér firmy pfimo studenty. Tato
praxe by byla oSetfena uzavienim smlouvy mezi firmou a fakultou. Po ukonceni praxe by
méla probéhnout zpétna vazba, a to jako ze strany firmy, tak se strany studenta. Zpétna vazba
by méla formu dotazniku pro firmu (jak byl student pro vykon praxe ptipraven, co za znalosti
mu chybély) a pro studenta (jaké tkoly béhem praxe vykonaval, zda mu znalosti ze Skoly

stacily pro vykon praxe) a zdvérecné zpravy sepsané studentem.

Pokud by firmy se studenty byly spokojeny, posililo by to vnimani znacky fakulty, a naopak

by firmy mohly posilit povédomi o své znacce diky studentim na praxi.

13.3.2 Navrh na zlepSeni — proskoleni doktorandi

Vétsinu participantii vyzkumu v nékterych pfedmétech vyucuji doktorandi. Nékteti z nich
dle slov student maji velmi neformalni vystupovani a se studenty si tykaji. Jeden student
zminil Ze ve vyuce Casto nedokazi odpoveédét na otazky studenti, ¢i ve vykladu maji chyby.
To je z pohledu student mezerou — tato skute¢nost poukazuje na to, ze studenti chtéji infor-
mace, které jim ndleZi a nejsou ztotoznéni s tim, ze by vyuka méla mit nedostatky (je to také
typickym ptikladem obavy zdkaznika Mudrce, ktery se obava Spatné interpretace dat, ¢i ne-

spravnych nebo neposkytnutych informaci).

Névrhem, jak tento problém vyftesit by mohlo byt proskoleni doktorand na zac¢atku kazdého
semestru o komunikaci se studenty. Slo by o zhruba hodinové §koleni, kde by doktorandtim
byly ptredstaveny riizné situace a jak je vyfesit. Pfikladem muze byt situace, kdy doktorand
nezna odpovéd’ na otazku, kterou student polozil — jeho reakce by neméla byt odpoveéd’ ,,Ne-
vim®, ale mél by pfiznat, Ze si odpovédi neni jisty nebo ji neznd. Nasledovat by mohlo né-
kolik situaci — doktorand si dotaz zapiSe a odpoveéd’ do nasledujici hodiny zjisti a objasni
diskutované téma, nebo odpovéd’ na dotaz posle prostiednictvim e-mailu. Pokud by nastala
situace, ze student konfrontuje doktoranda ohledné nepravdivosti informaci ve vykladu —
doktorand navrhne prodiskutovani tématu v dal$i hodin¢ a ptipravi si zdroje ze kterych k vy-

kladu ¢erpal a o to stejné poprosi studenta, ktery jej kvili nepravdivosti konfrontoval.

Takto se zajisti, ze studenti uvidi snahu doktorandl se zlepSovat a nepfijdou o informace,

kterych se dozaduji, tedy budou spokojeni.
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13.3.3 Navrh na zlepSeni — pfidani vice mist ke studiu

Casto zmitiovanou skute¢nosti byl nedostatek mist ke studiu v budové fakulty. I kdyz stu-
denti zdzemi fakulty vnimaji jako moderni a dobfe vybavené, mista ke studiu jim chybi.
Studenti maji k dispozici n€kolik mist u stolii, kde mizou pracovat na vlastnim notebooku,
maji moznost si zafizeni zapojit do nabijecky a odlozit si zde véci. Téchto mist je dle stu-

dentt ale malo a vice prostoru zabiraji sedacky a nizké stolky v prostorach fakulty.

Student potiebuje misto, kde se bude moci v klidu u€it ¢i vypracovat seminarni praci — ta-

kové zazemi je dulezité pro komfort studenta.

Navrhem je pfesunuti gauct a sedacek vice do prostoru fakulty — je zde volny prostor, ktery
neni vyuzit. Na uvolnéné misto sedacek pak umistit dalsi stoly s zidlemi, kde studenti budou
moci pracovat na svém notebooku. Vzhledem k tomu, Ze fakulta je pomérné nova, nemél by

byt problém s vyfeSenim pfipojeni k elektiin€.

| .—--K ==
‘EW-I\
i

Obrazek 13 — Interiér fakulty (zdroj: www.econ.muni.cz/zpravodaj, 2019)


http://www.econ.muni.cz/zpravodaj
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13.4 Diléi ¢asti komunikacni strategie

Jelikoz komunikace musi byt ucelend a konzistentni, tak je potfeba nastavit urcita pravidla.
Pravidla komunikace fakulty budou vyplyvat mimo jiné ze zjiSténych skutecnosti z vy-

zkumu a také z teoretickych vychodisek prace.

Kapitola nejprve vymezi archetyp, ktery vyplynul z vyzkumu, nastavi jazyk fakulty, vyhrani
cilové skupiny, formuluje hlavni sdéleni a diivody ke studiu, navrhne fotografickou tonalitu

fakulty a popiSe navrhy jednotlivych doporuceni ke komunikaci s cilovymi skupinami.

13.4.1 Archetyp ,,Mudrc*

Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, ze Ekonomicko-spravni fakulta je archetypem Mudrce, je
tieba si archetyp na tivod této kapitoly teoreticky vymezit. Nésledujici popis archetypu vy-
chazi z knihy Hrdina nebo psanec autorek Mark a Pearson a také z webu Filament branding

autorky Brooke Lawson, ktery se vénuje pravé archetypim.

Mudrc je archetypem, jehoZ motto zni: ,,Pravda vas osvobodi.“. Je zndm taky jako expert,
védec, ucitel, filozof, myslitel ¢i profesional. Spole¢nosti typu mudrc jsou nejcastéji univer-
zity, vyzkumné laboratofe a organizace, které samy sebe vnimaji jako vzdélavaci instituce.
Diuraz kladou na analyzu, vyzkum a planovani. Kvalita té€chto instituci prameni z odbornosti

zaméstnancl — u nich je potfeba chranit jejich ndzorovou svobodu.

Mudrcové veéri ve schopnost lidstva ucit se a rist zpiisobem, ktery pomuize vzniknout lep-
Simu svétu. V prubehu procesu uceni a ristu musi mit svobodu mysleni a moznost mit vlastni
nazory. Typickym ptikladem mudrcti jsou védci a ucitelé, mohou to vsak byt také moderatoti

¢1 jakykoli odbornik, ktery se déli o své znalosti.

Znacky typu mudrc hovoii k zakaznikim, kteti jsou chytii, nebo si tak alespon piipadaji.
Jejich komunikace je ¢asto vyjimecnd tim, Ze clovék musi chvili zaptemyslet, aby sdéleni
doplnil, a tak pln¢ pochopil. Marketingovy specialista Bernd H. Schmitt ve své knize zazit-
kovy marketing popisuje tzv. ,,premyslivé kampane* jako hlavni zplisob propagace znacek

typu Mudrc. Reklama, ve které néco chybi, se nuti ¢lovéka zamyslet a doplnit mezeru.

., Kdyz v nekom previadne Mudrc, stane se studium vyraznym motivacnim faktorem. S nim
prichazi také strach z oklamani prostrednictvim dezinformact a ze Spatné interpretace dat ¢i

I3

situace.
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Nejpresveédciveéjsi zptisob, jak ptitdhnout pozornost zakaznika ke znacce typu Mudre, je do-

poruceni od odbornika. (Mark, Pearson, 2012, s. 80-99)

Silnymi strankami tohoto archetypu jsou: feSeni problému logikou, pfirozeny skepticismus
a pokladani otazek, nezaujatost. Mezi slabé stranky naopak patii: obcasna neprakti¢nost,
kriticnost a povySenost. Jeho cili jsou: hluboké porozuméni, neustalé hledani pravdy, byt
objektivni a poctivy. Strach mé z toho, Ze bude vniman jako nevzdé€lany, Ze jej nékdo prelsti

a ze se bude citit zmateny. (The Sage, 2019)

13.4.2 Jazyk

Kazda znacka, ktera chce budovat svou image, musi byt ve své komunikaci konzistentni, a
to se tyka také jazyka, kterym ke svym zakazniktim hovoti. Dle archetypu, do kterého znacka
spada, je mozné komunikovat riznymi styly — formalné¢/neformalné, individualné/ke vSem,

vykani/tykani apod. Styl komunikace urcuje vnimani znacky.

Vzhledem k archetypu mudrce by méla fakulta komunikovat sofistikovanym jazykem se Si-
rokou slovni zdsobou. Komunikace by méla byt na pomezi formalnosti — urcité¢ by nebylo
idedalni, kdyby fakulta piisobila ptilis jako nedostupna instituce, ale spise jako vybérova. Pti
oslovovani studentli a uchazect by méla vyuzivat pratelsky a otevieny jazyk a neni vylou-

¢eno tykani.

Vyvarovat by se méla ptilis odbornym vyraziim, kterym by studenti, absolventi, a predevsim
uchazec¢i nemuseli porozumét. Vynechat by méli také slangové vyrazy, hovorovou a nespi-
sovnou cestinu. Vyjimkou pouziti slangu, konkrétné tedy brnénského (hantec), mize byt
komunikace, ve které je tfeba zdiraznit lokalitu univerzity ¢i zajimavosti z regionu. V interni
komunikaci si mohou odborné vyrazy, které jsou pro studenty ¢i zaméstnance srozumitelné,

dovolit.

Pokud se jednd o medailonky ¢i reference sdilené na webu nebo socidlnich sitich, tam by
naopak méla zachovat autenti¢nost jedince, ktery referenci podava — tedy slang ¢i hovorovy

vyraz ponechat, pouze upravit v piipad¢ gramatickych chyb.
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13.4.3 Cilové skupiny

Na zaklad¢ teoretickych poznatkt do cilovych skupin fakulty spadaji cilové skupiny, které
1ze rozdélit na vnéjsi a vnitini. Mezi vnitini patii souCasni studenti a zaméstnanci fakulty

mezi vnéjsi pak predev§im uchazeci a absolventi, ale také nejriizngj$i instituce a organizace,

odborna a laickd vefejnost.

Primarni cilovou skupinou tohoto projektu jsou soucasni studenti, absolventi a z malé Casti

uchazeci o studium na fakulté.

Do cilovych skupin lze zahrnout také rodice studentii a uchazeci, kteti sice nerozhoduji o
volbé¢ vysoké skoly svého ditéte, ale jejich dité jim miize zprostiedkovat pohled na fakultu,

diky kterému si o ni vytvoii minéni.

13.4.4 Hlavni sdéleni a divody ke studiu
Navrhovanym hlavnim sdélenim je: ,, Kvalitni vzdélani aZ na prvnim misté.

Hlavni sdéleni by se mélo prolinat v§im co fakulta komunikuje — ne doslova jej psat vSude,
ale mit ho v mysli pfi kazdém sdéleni, sdileni fotografie na socidlnich sitich ¢i pfi komuni-
kaci pedagogt se studenty. Kvalita je tedy hlavnim komunikaénim aspektem a mél by na ni

byt kladen diraz.
Diivody pro studium

V praktické ¢asti byla v kapitole ,,Komunika¢ni kanaly* vloZena ukazka divodi pro stu-
dium, které ma fakulta uvedeny na svych webovych strankach v zalozce ,,Proc jit k nam*.
Neni jasné, zda jsou tyto divody pro studium ovétené a ,,schvalené studenty, tedy zda fa-
kulta udélala prizkum, zda uvedené diivody jsou opravdu tim, pro¢ studenti na fakulté stu-

dovat chtéji.

Textace této sekce je také kreativné ztvarnénd, avSak nékteré z textaci nesedi k vybraném
archetypu Mudrc. Dlivody pro studium budou modifikovany tak, aby do jazyka archetypu
zapadaly a budou k nim ptfidany divody, které z vyzkumu ptimo vyplynuly.
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Puvodni sdéleni

Nové sdéleni

Spielbergem svého studia

- Zrezirujete si studijni plan dle li-
bosti, vyberete si z bohaté nabidky
oborli, co vas bavi nejvic. Mate
moznost mezifakultniho i1 dvouobo-

rového studia.

Sestav si rozvrh podle sebe

- Kombinace pfedmétil je tvoje svo-
bodna volba! Vyber si predméty
zjin¢ho oboru nebo dokonce fa-

kulty a rozsit si obzory.

Stipko nejen pro Sprty

- Jsme S§tédfi. Stipendium vénujeme
tém, ktefi vyborné reprezentuji nasi
fakultu, ale 1 pilnym vyzkumnikiim

se zajimavymi projekty.

Stipendium za vyzkum i reprezentaci

- Nemusi$ zrovna vynikat a snazit se
o ¢erveny diplom, abys stipendium
ziskal. Muzes§ jej ziskat také za re-
prezentaci fakulty nebo za vyzkum

na zajimavém projektu!

Svétové zazitky
- Zahrani¢ni zkuSenost se v CV vy-
jima skvéle. Vydejte se na priazkum
do Evropy, Kanady nebo Ciny a na-

cerpejte zkuSenosti jinych kultur.

Svétové zazitky
- Zahrani¢ni vyjezdy na tyden i na rok
— zélezi co si vyberes. Navic zahra-
ni¢ni staz se v CV skvéle vyjima.
Tak kam to bude? Cina, Kanada

nebo Evropa?

Brno je IN

- Brno je oficialné ¢tvrtym nejlepSim
studentskym méstem na svéte. Spi-
las, Starobrno, Kometa, prygl, Sa-
lina, Skopek. V Brn¢ by chtél studo-
vat kazdy.

Nuda v Brné? Nehrozi!

- Brno je oficialné ¢tvrtym nejlepSim
studentskym méstem na svéte. Spi-
las, Starobrno, Kometa, prygl, Sa-
lina, Skopek — neboj hantecu poro-
zumi$ rychle. V Brné€ by chtél stu-
dovat kazdy.

Nasavat i ve $kole

- Vynikajici pedagogové a odbornici,

kteti se podileji na vyzkumech a ve-

Odbornici pfimo z praxe
- Vynikajici pedagogové a odbornici
pfimo z praxe, podilejici se na vy-

zkumech, vyjadtujici se k aktualnim
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fejné se vyjadiuji k aktudlnim téma-
tim na poli ekonomiky. Od tako-

vych nasajete dilezité védomosti.

tématiim na poli ekonomiky. Tak ti

t€ budou udit.

Technicky fi¢ak

- VSe vyrtidite elektronicky a snadno.

S Informacnim  systtmem MU,
$pickovou knihovnou s mezinérod-
nimi informa¢nimi databazemi se

studuje skoro samo.

VSe vyridis elektronicky

- ...a snadno. S Informacnim systé-
mem MU, Spickoveé vybavenou kni-
hovnou s mezinarodnimi informac-
nimi databazemi se ti bude studovat

jedna basen!

Praxe nad zlato

- Teorii si otestujete nazivo. Zcast-
nite se workshopl s experty ve
svém pracovnim oboru a ziskate ce-
nou praxi — na vybér mate ze Siroké

Skaly organizaci.

Praxe ve tvych rukou

- Muzes si vybrat z Siroké skaly orga-
nizaci se kterymi spolupracujeme a
ziskat tak cennou praxi do Zivota.
Poradame taky workshopy s experty
v oboru, takZe teorii si otestuje$ na-

Zivo.

Tézka vaha
- Diplom od nas ma slusnou véahu
(nastésti jen obrazng). Da se s nim
pochlubit na socialnich sitich i na
pracovnim pohovoru. A i nadale bu-
dete soucasti véhlasné Masarykovy

univerzity.

Tviij diplom bude mit vahu

- Diplom od nas ma velkou vdhu a u
pohovoru s nim ur¢ité uspé&jes — Ma-
sarykova univerzita je totiz zarukou

kvality.

Pracak nema Sanci

- Zaméstnavatelé se na vas budou té-
Sit. NaSi absolventi jsou na trhu
prace zadani a na zakladé toho také
patficn¢ oceniovani. A vy si prece

chcete vybirat.

Zaméstnavatelé se o tebe poperou

- O uplatnéni se bat nemusis, nasi ab-
solventi jsou na trhu prace zadani a
také patficné ocenovani. A ty si

piece chces vybirat!
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Moderni zazemi

- Potiebujes napsat semindrku nebo si po seminaii odpoc¢inout? V budové fakulty
zvladnes oboji — pracovni mista se zdsuvkou i pohodIné gauce jsou ti kdykoli k dis-

pozici.

Vstricny pristup
- Jestli ¢ekas, ze budes jen Cislem, tak to vypust’ z hlavy. Kazdému, kdo to potfebuje

vyjdeme vstiic. At na studijnim oddéleni, nebo pfi trablich se statistikou.

Cizi jazyky? Bez problému!

- Studiem cizich jazyki pronikne$ na zahrani¢ni trhy. Angli¢tina a druhy jazyk dle

tvého vybéru k tomu.

Tabulka 1 — Dlvody ke studiu (zdroj: vlastni zpracovani)
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13.4.5 Moodboard

Pro lepsi ptedstavu toho, jak by fakulta méla komunikovat vizualné je potieba sestavit tzv.
moodboard — kolaz fotografii, které nastinuji ndladu a ktera shrnuje a vyjadiuje esenci
brandu. Slouzi tviircim obsahu k orientaci v brandu jako inspirace. V moodboardu jsou uve-
deny ilustracni fotografie toho, jak by méla komunikace fakulty prosttednictvim fotografii

vypadat. Na fotografiich by m¢l byt dliraz kladen na lidi a na jejich emoce.

Fotografie musi byt technicky kvalitni a mély by projit alespon zakladni upravou — Gprava

barev, kontrastu, horizontu a doostfeni.

| e

Obrazek 14 — Navrhovany moodboard pro Ekonomicko-spravni fakultu (zdroj:

vlastni zpracovani, zdroj obrazki: Facebookovy profil fakulty)
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13.4.6 Navrh — newsletter

Nékteti ze studentl se zminili, Ze se jim nedostava pravidelnych informaci, které povazuji
za podstatné ke studiu. Chybi jim naptiklad oznameni o blizicim se terminu zapisu predméta,

¢i piihlasovani na zahrani¢ni vyjezdy, nebo zapsani tématu zavérecnych praci.

Napfic¢ celou fakultou funguje Informacni systém, jehoz soucasti je také schranka, do které
studentim podstatné informace chodi. Jak z vyzkumu vyplynulo, n€kterym tento systém
,,posty* nevyhovuje a radéji by dostavali takovato sdéleni e-mailem od referentky studijniho
oddéleni. Nektera dulezita sdéleni zachyti naptiklad i na Instagramovém profilu, ale ten ne-

sleduji zdaleka vSichni.

Resenim je newsletter, ktery by studenti dostavali do e-mailovych schranek, které realnd
uzivaji.
Nastroj pro tvorbu newsletteru

Aby byla tvorba takového newsletteru jednoducha, rychla, ale také zajimava, bude zvolena
platforma MailChimp.com, ve kterém je vytvoren nasledujici navrh newsletteru. MailChi-
pmp e-mail automaticky naformatuje tak, aby se ptizptsobil jak desktopu (pocitaci) tak mo-

bilnimu zafizeni.
Frekvence odesilani a obsah newsletteru
Navrhovany newsletter by byl rozesilan jednou tydne vzdy v pondé¢li rano kolem 8:00.

Obsahoval by souhrn informaci o nasledujicim tydnu. V uvodni ¢asti je ve fakultni barve

uvedeni e-mailu otazkou, kterd vzbudi pozornost. Nasleduje pozdrav a tivod e-mailu.

Dalsi ¢ast je graficky oddélena, aby byla upoutana pozornost na dilezité terminy a menSim
pismem jsou doplnény informace a proklik na v ukazkovém ptikladu e-mail, ve kterém stu-
denti naleznou podrobnosti. Nasleduje vycet chystanych uddlosti v tydnu a jejich strucny
popis s proklikem bud’ na webové stranky s vice informacemi ¢i na Facebookovou udélost,
ktera obsahuje podrobnosti, poptipadé proklik na registracni formulat jako je v ukdzkovém
e-mailu. V kazdém newsletteru by pak v zdvéru byla moznost prokliku na socialni sité In-
stagram a Facebook a vyzva ke sledovani — zajistilo by se tak zvySeni poctu sledovatell a
fanouski a pro fakultu by pak bylo jednodussi komunikovat informace i skrze tyto socialni
sité.

Predmét by mél vzdy upoutat pozornost piijemce, mél by byt proto kratky a vystizny. Je

mozné zvolit uvozeni pfedmétu do emotikond, a tak vice zvysit Sanci na proklik. Samotny
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MailChimp tuto moznost nabizi a dava kratky navod na to, jak emotikony v pfedmétu e-
mailu pouzivat. Pfedmét e-mailu by mél byt nemeénny, aby si studenti zvykli na pravidelnost
a védéli, co je obsahem e-mailu. U ukazkového e-mailu byl zvolen pfedmét ,,Ranni zpravy*

a byl uvozen do dvou emotikoni megafonu — na zac¢atku a na konci.

Co se tento tyden chysta?

Krésné pondélni rano!

Pfindsime Eerstvé ranni zpravy o tom, na jaké duleZité terminy nezapomenout
a co se chysta za udalosti.

DULEZITY TERMIN:
Patek 18. 4. do 12:00 - odevzdavani

diplomovych praci

Nezapomed praci nahrat taky do IS a k wyiiSténym pracim donést pfilohy na flashce
nebo CD. Co ve je polfeba k odevzdani najdes v od pani Novikove.

Chystané akce:

. Pondéli 14. 4. 19:30 - GalaveCer MUNI

Uz dnes prob&hne vyhladeni vitézd letodniho Galaveéera, ktery
probéhne v kiné Scala od 19:30. Vsichni studenti jsou srdeéné zvanil
Vice informaci na Eacebookové udalosti.

. Utery 15. 4. 10-:00 - 16:00 — Workshop Day s

Velkou ctyrkou

Chces se dozvédét, jak uspét pii vybérovém fizeni ve Velké

Ctyfce? Zajima té, jake to je pro né pracovat? V ramci Workshop Day s
Velkou Etytkou si vyzkousis nejen pfipadové studie z oblasti auditu a
dani, ale také nahlédnete do zplsobd zadavani a vyhodnocovani prace
v jednotlivych spole€nostech. UZ ses zaregistroval?

Sleduj nas na Instagramu a Facebooku a nic ti neunikne!
0

Obrazek 15 — Printscreen ndhledu newsletteru na desktopu (zdroj: vlastni zpraco-

vani)
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Finanéni naroénost

Mail Chimp je do 2000 kontakti a 12 000 e-mailti odeslanych za mésic zdarma. Pokud je
v databazi do 5000 e-maild, cena je mésicné 50 USD (cca 1 100 K¢).

Vzhledem k tomu, Ze fakulta mé aktualné téméf 2 600 studentt, pfesahuje limit dvou tisic

kontaktd, tedy cenové vyjde provoz na 13 200 K¢ ro¢né.

Alternativou bez finan¢nich nadkladi je rozesilani informaci skrze postu v Informaénim sys-
tému. Autorka prace vsak toto rozhrani neni schopna vyzkouset, a tedy nedokaze zjistit, zda
je na této platformé moznost grafickych Gprav zprav. Navic studenti dle svych vypovédi o
moznosti zprav v IS nevédi a bylo by tfeba jim informaci o fungovani posty na této platformé

sdelit zptisobem, ktery by je pfimél poStu vyuzivat.

Rizika a bariéry

Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost vzniku

Komunika¢ni Sum a nepo-
Nizka Nizka

chopeni sd€leni studenty
Informovéni o $patném ter- )
. ' Vysoka Stfedni

minu ¢i chybnd informace

NedodrZeni terminu ode-
Stfedni Stfedni

slani newsletteru

Nepredani informaci mezi

studijnim oddélenim a jed- Stredni Stiedni
notlivymi oddélenimi

Tabulka 2 — Rizika a bariéry newsletteru (zdroj: vlastni zpracovani)

Rizika, ktera by mohla ve spojitosti s newsletterem nastat jsou napiiklad vlozeni Spatného
terminu né&jaké akce €i chybné informace. Takovému riziku se da predejit tim, ze pied ode-

slanim informace zkontroluje jeste dalsi clovek.
Dalsim pravdépodobnym rizikem je nepochopeni sdéleni piijemci, tedy Spatna formulace ze
strany studijniho oddéleni. Riziko 1ze minimalizovat podobné jako u pfedchoziho, tedy ze

e-mail bude ptecten dalsi osobou.
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Nastat miize také nedodrzeni terminu odeslani. Pokud se nedodrzi hodina odeslani, ktera je
navrzena v 8:00, neni to takovy problém, jako kdyz se odeslani posune o den potazmo o
nekolik dni. Informace tak ztrati na diilezitosti, pokud se stane, Ze se informuje o udalosti,
kterd jiz prob&hla, popfipad¢ dojde k nespokojenosti ze strany studentll, Ze se o udalosti ne-

dozvédéli véas.

Jednim z moznych rizik je také neptedani informaci mezi studijnim oddélenim, které by
mélo rozeslani newslettert na starost a dalsimi ¢lanky fakulty, které by mély dodat infor-
mace o nadchazejicich udélostech ¢i terminech. Riziku se da ptedejit zavedenim pokynu, ze
tyto informace maji za tkol ti, ktefi chtéji o akcich informovat, dodat studijnimu oddéleni

do nedélniho vecera.
Méreni efektivity

Mail Chimp nabizi report jako soucast sluzby. Zde je mozné se dozvédét, kolika lidem byl
e-mail uspé$né dorucen, kolik lidi jej otevielo, zda byly prokliknuty ptilozené odkazy ¢i zda
se n€kdo z newsletteru odhlasil. VSechny tyto skute¢nosti mohou pomoci v optimalizaci ne-

wsletteru tak, aby byl co nejefektivné;jsi.

13.4.7 Navrh — udalost pro absolventy — Navrat na AIMU mater

Pro posileni vztahti s absolventy fakulty se tato kapitola vénuje navrhu eventu, na kterém by

se absolventi setkali a ozivili si vzpominky nejen na Skolu ale také na své spoluzaky.

Navrhovany nazev udalosti je ,,Navrat na AIMU mater* — zdraznéni MU jako Masarykovy
univerzity. Pozvani by byli vSichni absolventi, jejichZ kontakty fakulta archivuje tedy pro-

stiednictvim e-mailu a zaroven by byla vytvotrena udalost na Facebooku.

Akce by probéhla béhem mésice kvétna, jesté pred uskutecnénim statnic.
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Aktivita/tyden v

roce

12.

13.

14. 15. 16. 17.

18.

19.

20.

Brainstorming
tymu oddéleni
vnéjsich vztahi a

marketingu

Osloveni vybra-

nych absolventt

Sestaveni pro-

gramu

Ptiprava a vytvo-
feni textaci na
udalost na Face-

booku a webu

Zvetejnéni ¢lanku
na webu a uda-
losti na Facebo-

oku

Postupné zverej-
novani fe¢nikl a

programu

Rozeslani po-
zvanky newslette-

rem studentim

Realizace akce

Tiskova zprava,
zvetejnéni ¢lanku

na webu

Tabulka 3 — Navrhovany harmonogram pfiprav eventu ,,Navrat na AIMu mater*

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Piiprava a realizace

Hlavni ¢asti eventu by byly prednasky absolventd, kteti by byli osloveni prostfednictvim
archivovanych kontaktl (e-mailti), ¢i osobné. Absolventi, ktefi by se nechtéli prezentovat,
ale pouze navstivit fakultu by byli také osloveni e-mailem a zaroven by byla vytvorena uda-
lost na Facebooku. Pro absolventy by byla moznost prohlidky fakulty, koleji a menzy (kdo
by mél zajem o obéd, mél by moznost si jej zakoupit za studentskou cenu) a to soucasnymi

studenty.

Na event by méli pfistup také studenti — tim by se zajistilo posileni nejen vztahu ke Skole,
ale také je tato udalost dikazem, Ze absolventi si najdou zajimava uplatnéni a studenti tak
mohou vidét nejen piiklady firem, kde se mohou nechat zaméstnat, ale ptedevsim jim absol-

venti predaji své znalosti a svlij prib&h.

Propagace tohoto event by prob&hla prostfednictvim udalosti na Facebooku, kterd by se
v prubehu ptiprav sdilela na Facebookovém profilu fakulty i univerzity samotné a zaroven
by byla nasdilena na webu fakulty jako souc¢ast clanku. Pozvanka na udalost by byla nasdi-

lena také v navrhovaném newsletteru.

Zajimavou pozvankou by mohly byt cca 15-20 sec zdravice absolventt, kteti budou na

eventu mit své prednasky a tyto video zdravice sdilet na udalosti na Facebooku.

Celou organizaci by zajiStovalo oddéleni pro vnéjsi vztahy a marketing ve spolupraci s od-

dé€lenim studijnim a s dobrovolniky z fad studentti.

Samotna realizace by tedy probéhla v patek 17. 5. od dopolednich hodin na Ekonomicko-
spravni fakulté. Prednasky by probihaly v aule, obcerstveni by bylo zajisténo formou bufetu,
ktery je soucasti fakulty. Ve ve€ernich hodinach by probéhlo promitani filmu v univerzitnim

kiné Scala.

Po skonceni akce by byla sepsana tiskova zprava a rozeslana do ptislusnych médii, zvetejnén
¢lanek na webu fakulty a fotoalbum na Facebooku. Pribéh samotné akce by byl dokumen-

tovan na Instagramové instastories a to jednim z absolventli, poptipad¢ studentt.
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Navrat na AIMU mater

1 7 . Soukroma - Porada: Kacenka Bilkova
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Upravit Pozvat Ulozit Dalsi
(O st17.4.v14:00SELC
Za 7 min.

© Ekonomicko-spravni fakulta MU
Lipova 41a, 60200 Brno - 113,3 km

Podrobnosti

Styska se vdm? Nam ano! A proto chystame velké
setkani absolventl a studentd ECON MUNI.

Na www.econ.muni.cz/navratnaAIMUmater jsme
pravé zverejnili clanek, ve kterém si mzes precist, co
té ceka.

Budeme ale tak trochu tajnlstkafri a neprozradime

hned najednou cely program. Jednak proto, Ze mame
stale prostor pro nékolik fe¢nikd (mate-li co fict, pfihl...

Obrazek 16 — Printscreen nahledu udalosti na Facebooku
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Finanéni naroénost

Vzhledem k tomu, ze event by probéhl na fakulté¢ potazmo v univerzitnim kin¢ Scala, neni
potieba pocitat s ndklady na najem prostor. Co se tyce obCerstveni, to zajisti bufet, ktery je
soucasti fakulty, navstévnici si budou moci obcerstveni zakoupit. Jedinym nakladem by
mohl byt fotograf, ktery by celou akci dokumentoval, nasledn€ vybral a upravil fotografie —
naklad cca 8 000 — 10 000 K¢. Tento ndklad by se dal snizit ¢i upln€ vynechat, pokud by se

dala pftilezitost akci nafotit nékterému za studentt.
Rizika a bariéry

Pti potadani eventu je né€kolik rizik, se kterymi by se mélo pocitat. V ptipad¢ tohoto kon-
krétniho eventu ur¢ené¢ho pro absolventy je rizikova analyza ziZzena na mozna rizika prave

tohoto typu eventu.

Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost vzniku

Nedostatecny pocet fecnikil Stiedni Stredni

Nizky zajem absolventli na-
‘ Nizka Nizka
vstivit fakultu

Vypadnuti fe¢nika z pro-
Stredni Vysoké
gramu

Tabulka 4 — Rizika a bariéry eventu Navrat na AIMU mater (zdroj: vlastni zpraco-

vani)
Jednim z rizik, které miize nastat je nedostate¢ny pocet fecnikli — tato situace se da vyiesit
zvySenim exkluzivity jednotlivych pfedndsek a vyplnéni programu napiiklad pozvanim kon-
krétnich firem, které by se mohly predstavit soucasnym studentiim i absolventiim a ti tak

mohli spole¢né navazat kontakty.

Dalsim rizikem je nezéjem ze strany absolventt a tim ,,zniceni* celé¢ akce. Tomuto riziku by
se dalo zamezit prostfednictvim zavaznych registranich formulaia. Na zaklad¢ téch by se
zjistil zadvazny pocet ucastnikd.

Pokud by doslo k tomu, ze by néktery z fecnikl nedorazil, je mozné ¢as prednasky vyplnit
promitanim pfedem pfipraveného medailonku o fakulté. Urcité by nemélo dojit k posunuti

feCnikl v harmonogramu, aby se zamezilo zmateni navstévnik.
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Zpétna vazba

Po skonceni eventu by se absolventim rozeslal kratky dotaznik, ktery by zjistoval spokoje-
nost s pritbéhem akce a jejich navrhy ke zlepSeni. Dotaznik by mohli vypliovat jiz na mistg,
avSak zde by mohlo dojit ke zkresleni, jelikoZ by se dotaznik vypliioval v pribéhu akce, a

ne az po ni.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak vnimaji studenti a absolventi image Ekonomicko-
spravni fakulty a nasledné¢ diky témto poznatkiim urcit, do kterého archetypu fakulta spada

a v projektové ¢asti pak navrhnout komunikacni strategii, kterd bude reflektovat vnimani

studentii a absolventli a zvoleny archetyp.

Teoreticka ¢ast poskytla zdklady k pochopeni, co je to marketing sluzeb a jak do néj zapada
vysoka skola, co je to image a jak s ni Ize pracovat, k ¢emu slouzi znacka a brand archetypy
a jaké jednotlivé archetypy existuji. Byl poloZen teoreticky zaklad pro tvorbu komunikaéni

strategie a v zavéru byly vytvoieny zaklady pro vyzkum.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu v praktické ¢asti odhalily, ze studenti i absolventi fakultu
vnimaji jako kvalitni, prestizni a s dobrym jménem. Diky vlastnostem, které vyzkum odhalil
byla fakulta zatazena do archetypu Mudrce a nasledné v projektové Casti diky t€émto poznat-

kiim byly nastaveny dil¢i ¢asti komunikacni strategie.

Samotny projekt se zamé&fil na stanoveni dil¢ich ¢asti komunikaéni strategie. Nejprve byla

provedena SWOT analyza. Déle byly popsany navrhy na zlepSeni produktu.

Bbyl nastaven jazyk, kterym by fakulta méla komunikovat, a to na zaklad€ archetypu Mudrc
a dalSich zjisténych vlastnosti fakulty. Byly popsény cilové skupiny, ke kterym by fakulta
mela sméfovat komunikaci. Bylo navrzeno hlavni sdéleni fakulty, které by se mélo prolinat
veskerou komunikaci: ,,Kvalitni vzdélani az na prvnim misté.“ Spole¢né s nim pak byly mo-
difikovany divodu ke studiu (pfetvoreny byly v duchu zvoleného archetypu), které fakulta
uvadi na svém webu a ptidany dalsi, které vyplynuly z vyzkumu. Byl vytvotfen také mood-
board, ktery by mél slouzit jako ndvod pro vizudlni fotokomunikaci. V zavéru kapitoly byly
vytvofeny dva ndvrhy komunikacénich aktivit — prvni byla zaméfena na studenty a byl navr-
zen pravidelny newsletter. Pro absolventy pak navrh na setkani jak s absolventy, tak studenty
— Navrat na AIMU mater. Obé¢ komunika¢ni aktivity byly zasazeny do ¢asového harmono-

gramu a podrobeny finan¢ni a rizikové analyze.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI: Scénaf rozhovoru se soucasnymi studenty

Ptiloha PII: Scénaf rozhovoru se sou¢asnymi studenty



PRILOHA PI: SCENAR ROZHOVORU SE SOUCASNYMI

STUDENTY

1. Co si predstavis pod pojmem dobra vysoka skola?

2. Predstav si sebe, kdyz ses rozhodoval o vybéru vysoké skoly. Podle kterych kritérii

ses rozhodoval? (nechat vyjmenovat)

a. Pridali/odebrali byste nékteré z téchto? (prezentace v Power pointu.)

1. pfijimacky
ii.  misto kde univerzita sidli/dostupnost
iii.  ubytovani/bydleni
iv.  kam jdou kamaradi
v.  prestiz/povést
vi.  uplatnéni
vii.  pedagogové
viii.  obory
1X.  praxe
x.  reference — sourozenci, rodice (rodice 1€kari, ja 1ékar taky)
xi.  studijni programy — zahrani¢ni (Erasmus, Freemover)
xii.  predméty
xiil.  finan¢ni narocnost
xiv.  stipendia
Xv.  vybaveni
Xvi.  vyzkum na univerzité
Xvil.  narocnost studia
xviii.  komunikace se studenty béhem studia
xix. ?

(Po uceleni seznamu aspektii na jejichz zaklade se rozhodovali o vybéru skoly nasleduje

rozrazeni do 3 kategorii. prezentace v Power pointu.)

b. Rozrad’te aspekty na tabuli do 3 kategorii — dllezité — stitedné dilezité — ne-
dilezité (vyberte TOPS nejdulezitéjsich)

c. Diskuze o vSech proménnych postupné (jak je to z jejich pohledu zde na fa-
kulte)

3. Co si piedstavi$ pod pojmem Spatnd vysoka skola?



4. Co t¢ napadne jako prvni, kdyz se fekne Ekonomicko-spravni fakulta?
5. Splnila skola tvoje o¢ekavani?
6. Jaké 3 hodnoty mad MUNI? (pokud nebudou schopni odpovédét, tak nasledujici
otazka)
a. Jakymi 3 slovy bys MUNI popsal?
7. Jaké 3 hodnoty ma ESF? (pokud nebudou schopni odpovédét, tak nasledujici
otazka)
a. Jakymi 3 slovy byste ESF popsal?
8. Kdybys mél jedno z nasledujicich aut ptifadit k Ekonomicko-spravni fakulté, které

by to bylo a proc?

Rada aut od skodovky od Citigo po Kodiaq (prezentace v Power pointu.)

SKODAYGIIIGO] ' SKODAYEAEIAY SKODAYOGIAVIAY

SKODA KAROQ SRODAYSUPERE] " SKODA KODIAG

9. Kdyby byla skola superhrdina, kdo by to byl a proc¢?
10. Jaké vlastnosti ma podle tebe Ekonomicko-spravni fakulta?
Rozdat A4 papir s protichiidnymi hodnotami s 5 bodovou skalou a nechat

vyplnit.

zcela spise . spise zcela Proc?
ani




Nekva-

Kvalitni o
litni
Zamérena Zamérena
na praxi na teorii
Inovativni Tradi¢ni
Nefor-
Formalni
malni
Znama Neznama
. Bezvy-
Prestizni .
znamna
Stejna
jako Skola je
ostatni jedinecna
Skoly
Individu-
o Jsem jen
alni pri- 5
Cislo
stup
Pro kaz- . .
Vybérova
dého
Lehka Narocna




Absol- Absol-

venti na- venti ne-
jdou najdou
uplatnéni uplatnéni

11. Jak jsi se o ESF poprvé dozveédél/a? (nechat popremyslet, po odpovédich ukdzat na-
sledujici:)

a. na veletrhu (Gaudeamus)

s

od rodicu

od kamarada

a o

z médii (radio, televize, tisk)

na socialnich sitich

akce fakulty — workshopy, den absolventa apod.
web s prehledem VS

= @ oo

na dni otevienych dvefi

—

na webovych strankach univerzity
J. plakaty, letdky
k. jinak
12. Sledujete aktualné nékterou ze socidlnich siti fakulty?
a. Jakou a proc¢?
13. Jste v n¢jakeé skupiné na FB, ktera souvisi se studiem na ESF? Proc¢?
a. Byli jste v néjaké skupiné€ pro uchazece o studium? Proc¢?

14. Co se ti tady libi a nelibi? Doporucil bys ESF svym kamaradim ke studiu?




PRILOHA PII: SCINAR ROZHOVORU S ABSOLVENTY

Scénar rozhovoru — absolventi

Co si predstavis pod pojmem dobra vysoka skola?
Co si predstavis pod pojmem S$patna vysoka Skola?
Co t¢ napadne jako prvni, kdyZ se fekne Ekonomicko-spravni fakulta?

Splnila $kola tvoje ocekavani?

A I

Jaké 3 hodnoty ma MUNI? (pokud nebudou schopni odpovédét, tak nasledujici
otazka)
a. Jakymi 3 slovy bys MUNI popsal?
6. Jaké 3 hodnoty ma ESF? (pokud nebudou schopni odpovédét, tak nasledujici
otazka)
a. Jakymi 3 slovy bys ESF popsal?
7. Kdybys mél jedno z aut ptifadit k Ekonomicko-spravni fakulté, které by to bylo a

proc¢?

Rada aut od skodovky od Citigo po Kodiaq (prezentace v Power pointu.)

SKODAIGINIGO)

SKODA KAROG SKODAYSUPERE! SKODA KODIAGQ

8. Kdyby byla skola superhrdina, kdo by to byl a pro¢?
9. Kdyby ESF potadala fakultni ples a mohla si tam pozvat fe¢nika, klidn¢ i nékoho,
kdo nezije, kdo by to byl a proc¢?

10. Jaké vlastnosti ma podle tebe Ekonomicko-spravni fakulta?



Rozdat A4 papir s protichiidnymi hodnotami s 5 bodovou skalou a nechat

vyplnit.
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Skoly
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Pro kaz-
Vybérova

dého




Lehka Naroéna

Absol- Absol-
venti na- venti ne-

jdou najdou
uplatnéni uplatnéni

11. Sledujes aktualné n€kterou ze socialnich siti fakulty?
a. Jakou a proc¢?
12. Jsi v n¢jakeé skupiné na FB, kterd souvisi se studiem na ESF? Proc¢?
13. Jaké nabizi ESF moznosti pro absolventy?
14. Jsi se skolou potad v kontaktu?
a. Pokud ano, pro¢ a jak?
15. Mas pocit, ze se ti diky absolvovani ESF podatilo dostat tam, kde jsi ted’?
16. Jsi pysny na to, ze jsi vystudoval zrovna ESF?

17. Co se ti na ESF libi a nelibi? Doporucil bys ESF svym kamaradiim ke studiu?




