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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva image Univerzity obrany. Teoretickd Cast objasiiuje pojem
image, faktory ovliviiujici image, nastroje, jimiz je image budovana a v neposledni fad¢
metody méfeni image. V zavéru této ¢asti je definovana metodika prace, cil prace a vy-

zkumné otazky.

V praktické casti je nejprve predstavena Univerzita obrany a nasledné je zkoumadna jeji
souCasnad image z pohledu studentl. Na zéklad€ zjiSténych informaci jsou v projektové

¢asti navrhnuta opatteni, slouzici k vylepSeni image univerzity.

Kli¢ova slova: firemni image, firemni identita, firemni komunikace, firemni design, firem-

ni kultura, produkt vzdélavaci instituce, Univerzita obrany

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the image of the University of Defence. In the theoretical
part, it clarifies the term of image, image influencing factors, tools used to build-up image
and, last but not least, the methods of image measuring. It ends that part defining working

methodology, thesis objectives and research questions.

The practical part first introduces the University of Defence and then examines its current
image from the perspective of students. Based on the information obtained, the project part

proposes the measures to improve the image of the university.

Keywords: corporate image, corporate identity, corporate communication, corporate de-

sign, corporate culture, product of educational institution, University of Defence
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UvVOD

Budovani pozitivni image vzdélavacich instituci je velmi dulezité, nebot’ danym subjektiim
poskytuje mnoho nespornych vyhod. Zajistuje silnou konkurencni vyhodu, podporuje loa-
jalitu a motivaci zaméstnanci i studentll, coz mé v kone¢ném dtsledku ptiznivy dopad také
na kulturu instituce. Je dilezitd pfi navazovani novych ¢i utuzovani jiz existujicich vztahi

se strategickymi partnery a ma velky vyznam pii rozhodovani zdjemcti o studium.

Dtlezitost pozitivni image vnima také nové vedeni Univerzity obrany, které na ni chce
klast mnohem vétsi diraz nez doposud, a proto je predmétem predkladané prace image

prave této vzdélavaci instituce.

Cilem diplomové prace je identifikovat sou¢asnou image Univerzity obrany z pohledu je-
jich studentii bakalatskych, magisterskych, magisterskych navazujicich a doktorskych stu-
dijnich programt a na zaklad¢ vysledkl realizovaného vyzkumu a zjisténych poznatkl

navrhnout vhodna opatieni ke zlepSeni souc¢asné image univerzity.

V teoretické Casti této prace jsou zpracovana teoreticka vychodiska a definovany zékladni
pojmy vztahujici se k tématu diplomové prace. Jedna se zejména o firemni image, firemni
identitu véetné jejich prvki. K vypracovani této Casti byla pouzita relevantni ceska i1 zahra-
ni¢ni literatura, odborné studie a internetové a medialni zdroje. V zavéru této Casti je sta-

novena metodika prace, cil prace a definovany vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena Univerzita obrany, stru¢né zanalyzovana jeji iden-
tita, nasledné je vyhodnocen marketingovy vyzkum realizovany metodou dotaznikového

Setfeni, na jehoz zaklad¢ byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Na zaklad€ poznatkil z teoretické Casti a zjiSténych dat z praktické ¢asti jsou v navazujici

projektové ¢asti navrzeny aktivity ke zlepSeni souc¢asné image Univerzity obrany.

V zé&véru prace je posouzeno naplnéni stanoveného cile, zhodnocena perspektiva dalSiho

studia dané problematiky a jsou zde stanoveny také limity prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IMAGE

Image je ,,obraz, podoba, pfedstava, vSeobecné minéni, dojem vetejnosti o podnikatelském
subjektu, ptipadné jeho vystupech® (Encyklopedicky slovnik, 1993, s 432). Horny (2004,
s. 38) uvadi, Ze je image ,,obraz ¢i predstava, ktera vyrazn¢ presahuje vizudlni sféru a zahr-
nuje komplex vSech predstav, poznatkli a ocekavani spjatych s uréitym predmétem, orga-

nizaci ¢i osobou®.

Firemni image je souhrnnd ptedstava vefejnosti o ur¢itém subjektu a ,,vznika na zaklade
chovani subjektu, ptredstav, postoji, nazorl, informaci a zkuSenosti (Kafka a Kotyza,

2014, s. 8).

Bystrov a Ruzicka (2006, s. 16) hovoii o firemni image jako o souboru asociaci, které si
jedinci spojuji s danou firmou, s niz ptichazeji jakymkoliv zptisobem do kontaktu. Jedna se

tedy o to, jak firmu vnima okolni svét.

Dowling (1986, s. 110) definuje image spole¢nosti jako soubor vyznamu, kterymi je pred-
mét znam a prostrednictvim kterych jej lidé popisuji, pamatuji si a davaji do souvislosti.
Jde tedy o Cisty vysledek interakce presvédCeni, piedstav, pocitli a dojmu jedince o dané

spolecnosti v urcité dobé.

Image je pro zjednoduSeni mnohdy vnimana jako hodnotici prvek majici dvé polohy, a to
pozitivni nebo negativni (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8). Bystrov a RZicka (2006, s. 13) ale
uvadi, ze ,,firemni image je pojem vicerozmérnym, jejZ nelze popsat pouze na Skéle pozi-
tivni/negativni. Do image firmy vstupuje fada asociaci, jez si s firmou vefejnost spojuje,
a které sice formuji jeji vnimani, nelze vSak jednoznaéné fict, zda pozitivné, nebo negativ-

né,” nebot’ nékteré asociace mohou ptisobit na jednotlivé Casti vetejnosti odlisné.

Image prochazi vyvojem, je sdélitelnd a lze ji ménit a analyzovat. M4 vliv na ndzory a jed-
nani lidi a zasadnim zptsobem je ovliviiuje (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8; Stefko, 1999,
s. 30-34; Eger et al., 2002, s. 73).

Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 109) také uvadi, Ze ,,image se sklada z objektivnich
a subjektivnich, sprdvnych a nespravnych ptedstav, postoji a zkuSenosti jednotlivce c¢i

urcité skupiny lidi o ur¢itém objektu ¢i predméetu®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.1 Druhy firemni image

Dle Kafky a Kotyze (2014, s. 8) lze image rozliSovat na nékolik kategorii dle urcitych zna-

ki naptiklad na druhovou, znackovou a firemni, vnitini a vnéjsi, Zadouci a nezadouci.

Dolezal (2005, s. 51) zmiiuje, ze obvykle jsou uvadény 3 druhy image. Jako prvni zminuje
druhovou image, ktera predstavuje image pro cely druh nebo skupinu produktii, pticemz se
ale vztahuje 1 na podniky a instituce. Tento druh image poméha utvaret pozici produktu
daného druhu v kontextu trzni situace. Dale autor uvadi zmackovou image. Jedna se
o image produktu, ktery spada pod konkrétni znacku a orientuje se na vlastnosti vyrobku,
kterymi se odliSuje od své konkurence. Jako posledni je uvedena firemni image, jez je né-
kdy oznaCovana také jako podnikova image. Jedna se o image vyrobniho ¢i obchodniho
podniku, ktery poskytuje riizné druhy sluzeb. Tato image je urovana kvalitou firmy a tim,
jak je firma pfijiméana vefejnosti. Prostfednictvim firemni image Ize zvysit divéru i image

konkrétnich produktt, které¢ maji image nizsi.
Jefkins (1993, cit. podle Hagara et al., 2015, s. 38) popisuje nasledujici typy image:

e zrcadlova image — vétSinou se jedna o mylnou predstavu vedoucich pracovnikil
0 image organizace,

e aktualni/soucasnd image — skute¢na predstava, mySlenky, pocity a nazory na orga-
nizaci,

e rozlicnd/rozmanita image — souhrnny obraz na organizaci na zaklad¢ jejiho vnima-
ni riznymi skupinami,

® poZadovana/chténd image — jednad se o image, které by organizace chtéla dosah-
nout,

e firemni image — obraz vnimany pod riznymi projevy organizace a muZze byt zrca-
dleny nebo aktudlni,

e image produktu — image produktu firmy,

e optimalni image — adekvatni porozuméni a znalost organizace jako specifické me-

fitko PR aktivit.

1.2 Faktory ovliviiujici image

0 v\

Mezi faktory, které spoluvytvaii obraz o dané instituci fadi Bystrov a Rtizi¢ka (2006, s. 18)
predevsim produkt (jeho kvalitu, provedeni, formu, cenovou hladinu apod.), chovani firmy,

ale také zpusob a ton, jakym firma komunikuje s cilovou skupinou.
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Podrobnéjsi vycet faktort, které determinuji image uvadi Barich a Kotler (1991, s. 94-
104). Prvnim zminovanym faktorem je produkt (jeho vlastnosti, vykonnost, pfizptsobi-
vost, trvanlivost, kvalita, spolehlivost, obnovitelnost a styl Cili design). Dale uvadi marke-
tingovou komunikaci (ve vSech formach), cenu a cenovou politiku, zakaznickou podporu
(ptedprodejni i poprodejni servis a jeho dostupnost), distribuci (zejména distribucni kana-
ly), prodejni personal (jeho odbornost, pocetnost, v§imavost, spolehlivost, loajalita), zpii-
sob Fizeni firmy (kvalita managementu, vystupovani, chovani vi¢i partnerim), socidlni
chovani (ke spole¢nosti, zivotnimu prostiedi, udrzitelnosti, mistnim komunitam), ochota
prispivat na verejné prospesné projekty a v neposledni tad¢ vztah k viastnim zaméstnan-
cum, ktery je vyjadien naptiklad mzdovou politikou, kulturou instituce, nefinan¢nimi bene-

fity aj.

Dle Vysekalové (1992, cit. podle Horny, 2004, s. 42) se na vytvafeni image podili styk
a komunikace jedince s okolim, pouzivani produkt a vystupovani instituce na vetejnosti.
Tyto body jsou dale doplnéné o silu hromadnych sdélovacich prostfedka, subjektivné da-
nymi okolnostmi — zpiisobilost jedince vnimat a vytvaret si pfedstavy, a v neposledni fadé¢
objektivnimi skute¢nostmi — historické, spole¢enské a kulturni prostfedi, vychova, vzdélani

nebo naptiklad systém reklamy a propagace.

Bartova a Barta (1992, s. 86) uvadi mezi vstupy, které maji vliv na tvorbu image, vlastni
zkuSenosti jedince s produktem ¢i znackou nebo také sdilenou zkuSenost jinych jedinct,
asociace s podobnymi produkty, podvédomé zakédované motivacni struktury, popi. gene-

ticky zakdédované instinkty.

1.3 Nastroje k budovani image

Vzhledem k §ifi a charakteru faktort, které ovlivituji image, nelze urcit jednoduchy a vse-
urcujici nastroj, pomoci kterého by bylo mozné budovat image, nebot’ mnoho projevi in-

stituce souvisi se zptisobem vedeni ¢i hodnotami, které¢ vyznava (Bystrov a Razicka, 2006,

s. 19).

Budovéni pozitivni image instituce neni otdzkou pouze jedné reklamni kampané. Reklama
jeste automaticky neni zarukou uspéchu. Budovani dobrého jména je dlouhotrvajici proces,
ktery vyzaduje Cas, trpélivost, vytrvalost a angazovanost zaméestnanct (Hagara et al., 2015,

s. 39).
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Stejné jako Hagara et al. (2015, s. 39) i Bystrov a Rizicka (2006, s. 19) tvrdi, ze omylem,
ktery mize stat instituci mnoho penéz je domnénka, ze vybudovat pozitivni image 1ze pou-
ze reklamou ¢i public relations. Komunikaci lze podpofit pozitiva a jejich distribuci
k vetejnosti, je-li v instituci vSe, jak ma. Pokud ale komunikovand informace neni

v souladu se skutecnosti, dokaze image organizace vyznamné poskodit.

Pokud je image instituce uspéSné vytvarena a formovana, méla by disponovat kvalitami
jako je zapamatovatelnost (snadna rozpoznatelnost a vybavitelnost), obsaznost (pfesveédci-
vost, popisnost a zajimavost znacky), pfenositelnost, adaptabilita (flexibilita a obnovitel-

nost) a obranyschopnost (Bystrov a Rtuzi¢ka, 2006, s. 19).

Kafka a Kotyza (2014, s. 8) nebo také Svoboda (2003, s. 3) povazuji jako nastroj budovani
image firemni identitu a jeji subsystémy, nebot” jakykoliv projev existence subjektu je sou-
¢asti budovani jeho identity napf. chovdni zaméstnancii, vnitrofiremni kultura, principy

fizeni, styl marketingové komunikace, kvalita produktu ¢i vizudlni prezentace.

Firemni identita a jeji sloZky jsou podrobnéji rozebrany v kapitole €. 2.

1.4 Vyznam firemni image
Dobr4, a tedy silna firemni image predstavuje pro spole¢nost mnoho nespornych vyhod.

Image firem ma vyznamny vliv na zdkazniky pfi jejich spotfebitelském rozhodovani. Lidé
radéji nakupuji u spolecnosti, které dobte znaji nebo jim byly doporuceny. Podobné je to-
mu i u vyuziti sluzeb vzdélavacich instituci. Rodice se orientuji pfedevSim na Skoly

s dobrym zdzemim a zvu¢nym jménem (Hagara et al., 2015, s. 39).

Horny (2004, s. 40) povazuje za nejvetsi vyhodu kvalitni image loajalitu. V ptipadech, kdy
se jednotlivé produkty od sebe n¢jak zasadné nelisi, fidi se zdkaznici pfevazné cenou. Toto
schéma rozhodovani ale mohou ovlivnit takové nehmotné atributy jako je ,,osobnost fir-
my, resp. image nebo jedinecné prozitky, které jsou jen t€zko napodobitelné. Toto tvrzeni

potvrzuje 1 Kotler (1998, s. 262).

V souvislosti s loajalitou 1ze zminit dal§i vyhodu v podob¢ cenové prémie. Jsou-li zdkazni-
ci k firm¢ loajalni, pak jsou také ochotni vynalozit vyssi financni ¢astky za produkty dané

firmy, oproti niz§im cendm jeji konkurence (Horny, 2004, s. 40).

Mezi vyhody silné image je mozné zaradit také lepsi postaveni na trhu prace, a s tim spo-

jené nizsi ndklady na pfijem novych zaméstnanci. Dobrd reputace laké kvalifikované
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uchazece (Horny, 2004, s. 40), ktefi vidi ve svém pusobeni ve firm¢ moznost vlastniho

uspéchu a profesniho uspokojeni (Hagara et al., 2015, s. 39).

V neposledni fadé ma pozitivni image vliv na loajalitu a motivaci stavajicich pracovnik,

a to 1 v ¢asech pro organizaci nepiiznivych (Horny, 2004, s. 40).

Princip duvéry funguje i pfi navazovani obchodnich vztaht (Hagara et al., 2015, s. 39).

1.5 Image vzdélavaci instituce

Pojem image je v prostiedi vzdélavacich instituci komplikovanéjsi definovat, nez je tomu
v podnikatelské sféte, nebot’ zavisi na tzv. globalnich ¢initelich jako je image komplexniho
Skolstvi nebo tfeba spolecnd image téchto instituci ve velkoméstech, nez na mistnich ¢ini-

telich (Svétlik, 2009, s. 149).

Stefko (1999, s. 31) uvadi, ze image vzdé&lavaci instituce je souhrnem myslenek, znalosti
a ocekavani spojenych s danym vzdélavacim subjektem, s uciteli (soucasnymi i byvalymi),

se studenty, absolventy a jejich pfedpoklddanymi znalostmi a uplatnénim.

Dedk et al. (2005, s. 18) hovoti o image vzdélavaci instituci jako o vSeobecnych predsta-
vach veftejnosti, minéni o instituci, nebo také o vytvofeném obrazu o celé instituci, jejimu

studijnimu programu, nabidce, doprovodném programu apod.

Hagara et al. (2015, s. 29) zmifluje, Ze image organizace je komplexni soubor myslenek,
postojil, pfesvédceni a znalosti, dojml a ocekavani jedincti ve vztahu ke konkrétnimu ob-
jektu. Ptedstavuje tedy celkovy obraz toho, jak okoli vnima a hodnoti vzdélavaci instituci
jako celek. Vychazi nejen ze strategické vize a hodnotového systému, ale také z pouzitych

emociondlnich prvk.

Image ma relativné stabilni charakter a pfipadna zména neni rychld ani snadna (Elsner,
1999, cit. podle Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020, s. 144). Tuto skutecnost potvrzuje
1 Hagara et al. (2015, s. 29), ktery uvadi, ze navzdory urcitym znakim stability a kontinuity
1ze celkovy obraz o instituci ovlivnit. Svétlik (1996, s. 214) také zminuje, ze zptlisob, ja-
kym je Skola vnimana vetejnosti je velice dlouhodoba zaleZitost i ptes pozitivni (ale i nega-
tivni) skutecnosti, které se ve Skole zménily.

o 24

te¢nd kvalita. Univerzita, kterd je vefejnosti Spatn¢ pfijimana a ma Spatnou image, se ne-
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shleda s velkym z4jmem ze strany uchazecii o studium, ani ze strany uchazecli o zaméest-

nani, i kdyby byla velmi kvalitni (Dedk et al., 2005, s. 18-19; Svétlik, 2009, s. 147-149).

Budovani pozitivni image vzdélavaci instituce vede naptiklad k trvale pozitivnimu a profe-
sionalnimu piistupu zaméstnanci a k jejich sluSnému vystupovani, coz piispiva ke zdra-

vému klimatu skoly, které ale také zna¢n¢ ovlivituje vedeni Skoly (Svétlik, 2009, s. 150).

Pozitivni zménu image Skoly Ize dosahnout trpélivym Usilim vSech zaméstnanct Skoly,

které je zaméfeno na zabezpeceni kvality prace Skoly a spokojenost zdkaznikl (Prasilova,

2003, s. 66).

Pro ptiznivou image je dulezita také soustavna komunikace s partnery a zpétna vazba zlep-
Sujici vykonnost a ilustrace odlisnosti instituce a produktu — studijniho programu (Svétlik

2009, s. 151).

1.5.1 Prvky image vzdélavaci instituce

Jak uvadi Dedk et al. (2005, s. 16) prvky image Skoly je mozné shrnout do nasledujicich

homogennich skupin:

e, Dosavadni prestiz skoly — historie Skoly, tradice, vysledky, vyznamné osobnosti
byvalych uditelti i absolventt apod.

e Stavajici pedagogicky sbor — ucitelské osobnosti, jejich veéhlas, vyzkumna a publi-
kacni cinnost, aktivity na vefejnosti, zaujimani vyznamnych pozic a funkci
v mimoskolské sféfe apod.

o Studijni program a styl prdce se studenty — kvalita obsahu studia, zajimavé studijni
kombinace, formy studia, pfevazujici zpisoby vzdélavani, participace studentd na
odborné cinnosti ucitelli, podpora odbornych, spole¢enskych a zdjmovych aktivit
studentd apod.

o  Umisteni Skoly a skolnich prostor — atraktivni lokalita, iroven vnitiniho vybaveni
Skoly a jejich specializovanych pracovist, technické zazemi apod.

o Soubor informaci o skole (publicita) — moznosti uplatnéni absolventt, ispéchy ab-
solventll, spoluprace se zahrani¢nimi odborniky ¢i pracovisti, kurzy pro SirSi vefej-
nost (jazykové, odborné specializované), pfistupnost Skolnich sportovnich areéalt

pro vetejnost, celkova prezentace Skoly na vetejnosti.*
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Komponenty image Skoly dle Svétlika (1996, s. 213), jsou zndzornéné na nasledujicim

obrazku:

SIRE STUDUNI NABIDKY

INOVACE A ODLISNOSTI V NABIDCE PUBLICITA (PR)
SKRYTE A NEFORMALNI REKLAMA
KURIKULUM UCAST NA VELETRZICH
KVALITA VYUKY VIZUALNI SYMBOLY SKOLY
DISTRIBUCE
™~ ~

VEK ZAKU A STUDENTU
TYP SKOLY | M AG E UROVEN STUDENTU A JEJICH
MEZINARODNI STYKY, USPECHY
USPESNOST ABSOLVENTU

SROVNANI S KONKURENC{ )4 [
VYSE SKOLNEHO S KO LY UROVEN PEDAGOGICKEHO SBORU

PUBLIKACNI €INNOST VYUCUJICiCH

~ ~
VELIKOST SKOLY UMISTENI SKOLY
VZDELAVACI UROVEN VZHLED SKOLY A JEJi OKOLI
KLIMA SKOLY CISTOTA VE SKOLE
SIT DOBRYCH VZTAHU VYBAVENI SKOLY
HISTORIE SKOLY VCHOD DO SKOLY

Obrazek 1 Image Skoly (Zdroj: vlastni zpracovani podle Svétlika, 1996, s. 213)

Prochazka (2020, s. 10) ve své publikaci zmiiiuje studijni material pro Skolské manazery
v Anglii (The Manchester Metropolitan University, Education Management Centre Did-
sbury School of Education, 1999), ve kterém jsou uvedeny dalsi indikatory image (mimo
jiz zminéné): aktivné vyuzivany individudlni pfistup ke studentlim, uroven sluzeb pro za-
ky, ktefi vyzaduji zvlastni péci, troven kulturniho zivota Skoly, spoluprace a zapojeni rodi-

¢, spolupréce s ufady, mistni komunitou ¢i Skolami niz§iho stupné.

1.6 Vztah firemni image a firemni identity

Na pielomu jednadvacéatého stoleti se v souvislosti se snahou o zviditelnéni se a divéry-
hodnosti organizaci ziskavaji na sile pojmy firemni identita a image (Christensen a Aske-

gaard, 2001, s. 292).

Firemni image je ,,vysledkem interakce jednotlivych prvki firemni identity, tj. firemniho
designu, firemni komunikace, firemniho chovéni a produktu® (Vysekalova, Mike$ a Binar,

2020, s. 19).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Hatch a Schultz (1997, s. 362) uvad¢ji, ze firemni image je zalozena na vnimani reflekto-
vané identity kterymkoliv z komunika¢nich nastroji spolecnosti, a také proto spolu tizce

souvisi.

Je nutné rozliSovat rozdil mezi identitou a image. V souvislosti s identitou lze konstatovat,
ze zahrnuje zpisoby, kterymi se organizace snazi identifikovat sama sebe ¢i své produkty
a image je zpisob, kterym zakaznici vnimaji organizaci nebo jeji produkty (Kotler, 1998,

s. 262; Margulies, 1977, s. 66).

Corporate
identity
|
| |
Corporate Corporate Corporate Corporate
product culture communication design
| |
|
Corporate
image

Obrazek 2 Vztah corporate identity a corporate image (Zdroj: vlastni zpracovani podle

Banyar, 2017, s. 253)

Findlnim efektem firemni identity je Uroven jednotné image dané organizace (Svoboda,

2003, s. 7).

Je nutné, zabyvat se tim, jak firma plisobi na jiné subjekty, protoZe je-li komunikace firmy
(v sir§im slova smyslu) koordinovana a fizend, vytvafi o sob& diivéryhodny a perspektivni

obraz (Kaftka a Kotyza, 2014, s. 8; Svoboda, 2003, s. 7).
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2  FIREMNI IDENTITA A JEJi PRVKY

Firemni identita je chapana jako nastroj k budovani a ovliviiovani image firmy (Vysekalo-

va, Mikes a Binar, 2020, s.23).

Kafka a Kotyza (2014, s. 8) charakterizuji firemni identitu jako komplexni obraz, ktery je
vysledkem koordinovaného jednani daného subjektu. Pokud se organizace chova a vystu-
puje jednotné, ziskava vétsi ditvéru a trvalejsi sympatie vetejnosti, jez se dokaze s instituci

1épe identifikovat (Svoboda, 2003, s. 7).

Horny (2004, s. 48) definuje firemni identitu jako ,,cilevédomé utvareny strategicky kon-
cept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentaci konkrétni firmy*, jehoz cilem je jed-

noznacné identifikovani a odliSeni dané firmy od své konkurence.

Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii, vizi, mordlni hodnoty jedinct, ktefi
k firm¢ patii (Vysekalova, Mikes§ a Binar, 2020, s. 10) a vytvafi obsahové i formalni vy-
chodisko pro utvareni image (Bedrnova a Novy, 2009, s. 463).

Je-1i firemni identita silnd, mize byt pro organizaci vyrazné¢ ndpomocnd pii zotaveni se

z krize (Schmidt, 1997, s. 45).

2.1 Prvky firemni identity

Horakova, Stejskalova a Skapova (2008, s. 60) fadi mezi zékladni prvky firemni identity,
prostfednictvim kterych se firma prezentuje, firemni filozofii, firemni osobnost, firemni

kulturu, firemni komunikaci a firemni design.

Firemni filosofie odpovida na otazky: ,,Co je cilem a smyslem ¢innosti podniku?, ,,V ¢em
nalézaji smysl své prace zaméstnanci?*“. Muze se jednat o motto ¢i komplexné formulova-
né podnikové zdsady. Firemni filosofie je to, co firmu pohani. Firemni osobnost vyjadiuje
zamérnymi nastroji poslani firmy, a to vné 1 uvniti. Touto ¢innosti firma miZe ziskat ne-
zaménitelny charakter, zvyraznit se mezi konkurenci a nepfimo tim usnadnit svoji identifi-
kaci. Firemni kultura vychdzi z hodnot, které jsou stanoveny v podnikové filosofii. Zahr-
nuje cile, zptisob chovéni, zebti¢ek firemnich hodnot, jednotlivé ritudly apod. Firemni ko-
verbalnimi a jinymi chténymi i nechténymi, planovanymi i neplanovanymi projevy. Fi-

remni design poskytuje firmé ,,jedinecnou, smysly vnimatelnou tvar a z tohoto divodi
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pusobi emotivné. Lze jej nalézt ,,v logu, stylu pisma, barevném znaceni a vizudlnich ¢i

dokonce zvukovych symbolech® (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 60-61).

Horny (2004, s. 49-51) mezi stézejni prvky podminujici firemni identitu tadi firemni vzor -
ideal (komplex hodnot, piedstav, norem chovani, §ife ¢innosti, imysli a smyslu organiza-
ce), motivy zmeény firemni identity (nizka loajalita, ztrata trzniho postaveni, zastarala identi-
ta, nekonzistentni identita, nové produkty, zména konkurenc¢niho prostiedi, zména postojii
a chovani cilové skupiny, vstup na novy trh, nové zdroje na tizeni identity), charakter fir-
my (dany charakterem ¢innosti, velikosti, prdvni formou, historii ¢i ptivodem), firemni
strategii (osvétleni diivodil existence organizace), firemni jedndni (typicky zplsob a styl
aktivit organizace a principy jednani), komunikaci (uvniti i navenek firmy) a firemni styl

(jednotny vizudlni projev organizace).

Jak ale uvadi Vysekalova, Mike$ a Binar (2020, s. 42), prakticky vSechny definice identity,
které lze v odborné literatute najit, pojednavaji o firemnim designu, firemni komunikaci
a firemni kulture. K témto prvkiim je ptidavan jesté firemni produkt, ktery je autory pova-

Zovan také za vyznamnou sloZku firemni identity.

2.2 Firemni produkt

vvvvv

ktery slouZi k uspokojovani potieb. V tomto kontextu l1ze produkt chapat jako podstatu
existence instituce a mize se jednat o hmotné statky, sluzby ¢i myslenky napt. know-how,
patenty, licence). Je to jadro ¢innosti firmy. Neni-li produkt konkurenceschopny a dosta-
te¢né kvalitni, pak design ani komunikace nepomohou (Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020,

s. 84).

Na image nema vliv pouze samotny produkt, ale také jeho cena, zplisob prodeje, distribuc-
ni sit, navod k pouziti, dopliiky, Groven inovaci, obal (Katka a Kotyza, 2014, s. 12)
a v neposledni fad¢ jeho emociondlni vlastnosti jako je celkovy prozitek z vlastnictvi pro-
duktu, osobni identifikace s produktem, ovlivnéni prestize, uspokojeni vkusu jedince este-
tickymi vlastnostmi produktu a moznost sebevyjadieni ¢i stylizace jedince (Vysekalova,

Mikes a Binar, 2020, s. 84).
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2.2.1 Produkt vzdélavaci instituce

Produktem skoly je vzdélavaci program a u vysokych Skol to mize byt také vyzkumny
program. Vzd¢lavaci instituce poskytuje sluzby a myslenky, které jsou nehmotné, pomiji-

vé, neoddélitelné a heterogenni (Jakubikova, 1998, s. 98).

Produkt, resp. sluzba vzdélavaci instituce nema vzdy charakter tzv. Cisté sluzby, nebot
zahrnuje jak hmatatelnou, tak nehmatatelnou slozku. Nehmatatelnou slozku si lze ptredsta-
vit napiiklad v podobé procesu vyuky. Hmatatelnou slozku piedstavuji napiiklad studijni

materialy, ptistroje ¢i pomucky (Jakubikova, 1998, s. 98).

Svétlik (2009, s. 160-161) uvadi, Ze je sluzba vzdelavaci instituce proménliva (pisobenim
vicero faktori napt. momentalni rozpoloZeni poskytovatele, neni vyuka vzdy naprosto to-
toznd), nedélitelnd (sluzba je vytvafena a spotfebovdvana za ptitomnosti zdkaznika) a po-

mijiva (nelze ji skladovat).

Produkt ma tfi urovné. Prvni Groven predstavuje jadro produktu, tedy primarni uzitek, kte-
ry produkt poskytuje. Ve Skolstvi se jedna o vzdé€lani, spoleCenské uznani apod. Druhou
urovni je vlastni, skutecny nebo realny produkt, ktery zahrnuje pét znakl: troven kvality,
provedeni, styl a jemu nadfazeny design, znacku a obal. Vlastni produkt skoly je ovliviio-
van také fyzickym prostfedim Skoly, vybavenim uceben, moznostmi sportovniho, kulturni-
ho a spolecenského vyZiti, dostupnosti a urovni doplitkovych sluzeb, praxi ¢i zahrani¢nimi
styky. Posledni tiroven reprezentuje rozsireny, Sirsi produkt, ktery zahrnuje dalsi dodate¢né
vyhody, sluzby ¢i programy jako je napiiklad odbornd instruktaz, platby na splatky nebo
leasing. Vyznamna rozSitujici vlastnost vzdélavaciho programu je jeho vnimand kvalita

zakaznikem (studentem) a renomé Skoly (Jakubikova, 1998, s. 99-100).

Celkové curriculum skoly je sloZeno z formalniho, neformalniho a skrytého curricula, pfi-
¢emz formalni curriculum pfedstavuje vzdélavaci program, ktery tvoii nabidku vzdélavaci
instituce, neformalni curriculum je tvofeno rozsifujicimi aktivitami, napf. soutéze, exkurze

¢1 vylety a skryté curriculum obsahuje neformalni vztahy (Jakubikova, 1998, s. 101).

Vzdélavaci instituce by mély sledovat zmény na trhu a ptizpiisobovat jim také svoji nabid-
ku a vytvaret nové programy, jez by mély vychéazet ze znalosti o zdkaznicich a jejich cha-

rakteristikach (Jakubikova, 1998, s. 102).
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2.3 Firemni komunikace

Pod firemni komunikaci si lze predstavit veskeré komunikacni prostiedky, vSechny formy
chovani, kterymi o sobé firma néco sdéluje, komunikaci s vnéjSim a vnitinim prostfedim
(Vysekalova, Binar a Mikes, 2020, s. 72). Vyuziva nejriznéjsi komunika¢ni formy a kana-

ly a je stézejni tlohou Public Relations (Cepelka, Jilemnicka a Sochtirek, 1997, s. 55).

Kromé¢ Public Relations, tedy vytvareni vztahtii s vefejnosti, zahrnuje firemni komunikace
také corporate advertising (firemni inzerce, formy a zplsoby vyjadfovani postoju firmy
k zalezitostem vefejného z4djmu a vystupovani jejich predstavitelt), human relations (for-
ma komunikace na trhu prace vné i uvnitt firmy), investor relations (cilena komunikace
informaci ve formé& obchodnich a vyro¢nich zprav, informaci pro akcionafe ¢i publicita
v odborném tisku), employee communications (vnitini systém informovani zaméstnanci),
government relations (komunikace s osobami ve vladé, v zastupitelskych organech ¢i ura-
dech) a university relations (komunikace ve sfée védy, vyzkumu a Skolstvi; Vysekalova,

Binar a Mikes, 2020, s. 72).

Tedy ,,nejen obsah a forma firemni komunikace, ale i volba komunika¢nich prosttedkli
vytvafi konkrétni podobu firemni identity a bezprostfedné utvafi i firemni image* (Horny,

2004, s. 51).

Cilem firemni komunikace je vytvafet pozitivni postoj k firmé a udrZovat jednotny styl
vnitini komunikace 1 komunikace smérem ven. I kdyz je nutné komunikovat s jednotlivymi
skupinami vefejnosti odli$§n¢, je nezbytné, aby méla komunikace jednotici prvek, tedy filo-

zofii (Kafka a Kotyza, 2014, s. 11).

Firemni komunikaci lze rozdé€lit na interni a externi. Primarnim cilem interni komunikace
je motivace pracovnikl ke spolupraci pii realizaci firemnich cili a ziskani jejich loajality
a davery (Dolezal, 2005, s. 46-47). Je to néstroj, ktery udrzuje zaméstnance informované
a motivované, pomaha budovat kulturu v organizaci (Bystrov a Ruzicka, 2006, s. 67), roz-
viji pocit sounaleZzitosti s organizaci, podporuje tymového ducha a tvoti zpétnou vazbu pro

vedeni (Harrison, 1995, s. 105-106).

Mezi nastroje interni komunikace patii zejména osobni komunikace, vyvésky, podnikové
Casopisy (tisténé 1 elektronické), odborné publikace, néasténky, informacni displeje a tele-

vizni obrazovky (Dolezal, 2005, s. 46-47; Bystrov a Ruzicka, 2006, s. 68-69).
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Interni informace by m¢ly byt sdélovany vcas a difive nez informace sdélované Siroké ve-
fejnosti, mély by byt srozumitelné, strucné ale vystizné, a také podané poutave, aby zaujaly

0w v

pozornost zaméstnanci (Bystrov a Ruzicka, 2006, s. 69-70).

Externi komunikaci se podnik obraci na vefejnost stojici mimo organizaci, ackoliv 1 témito

aktivitami je ptisobeno na ¢leny podniku (Dolezal, 2005, s. 46-47).

S médii by mél podnik oteviené¢ komunikovat, odpovidat na otdzky a snazit se vytvaret
davéryhodny dojem, a to i v Casech, kdy se ve firmé zrovna nic jedine¢ného neodehrava.
Organizace miiZze k osloveni a plsobeni na vefejnost vyuZivat riznych pifimych a nepii-
mych nastroji komunikace. U pfimych nastrojii miize jit naptiklad o intrapersonalni ko-
munikaci, ke které¢ dochazi pti osobnim rozhovoru nebo na riiznych setkanich na semina-
tich, konferencich, neformélnich setkanich apod. Lze sem zatadit ale i komunikaci katego-
rizovanou, kterd je zprosttedkovana specializovanymi publikacemi, jeZ nejsou urcené Siro-

ké vetejnosti (Dolezal, 2005, s. 47-56).

Komunikace je realizovana zprostfedkované pomoci médii ¢i nazorovych vidci. Medialni
scénu lze rozdélit na tfi soubory: tiSténd média (napi. deniky, tydeniky, mésicniky
s aktualnimi informacemi, odborné ¢i popularni Casopisy), elektronickd média (rozhlas,
televize, internet) a agentury, slouZici jako informacni servis veskerym médiim (Dolezal,

2005, s. 56-58).

Mezi dal$i nastroje komunikace je nutné uvést také ucelové/eventové kampané, lobbovani,
veletrhy a vystavy, sponzoring a v neposledni fadé krizovou komunikaci (Dolezal, 2005,

5. 59-63).

2.3.1 Komunikace vzdélavaci instituce

I Skoly a jiné vzdé€lavaci instituce potiebuji informovat své zakazniky, partnery a nejriiz-
né&jsi trhy o svych cilech, ¢innostech, nabidce a vyvolavat u vefejnosti zajem (Jakubikova,

1998, s. 122).

Primarnim poslanim Public Relations v oblasti Skolstvi je formovat, udrZzovat ¢i ménit po-
stoje a nazory vetejnosti k dané vzdélavaci instituci nebo samotnému vzdélavani. Public
Relations muze pomoct pfi realizaci cilti Skoly, mezi které patii naptiklad budovani davéry

a povédomi o produktu (tedy o vzdélavacim programu), organizaci ¢i o jejich jedincich.

K dosazeni vytyCenych cili vyuzivd Public Relations rtizné tisténé publikace, realizuje

naptiklad sportovni ¢i kulturni akce, pfipravuje zpravy do médii, projevy, sluzby vetfejnosti
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a vyuziva také identifikacni jednotné znaky (népisy na budovach, automobilech, tiskovi-

nach nebo také na projektech studenti; Jakubikova, 1998, s. 127-128).

Reklamu vzdé€lavaci instituce vyuzivaji k informovani o své existenci, o svych vzdélava-
cich programech a pfipominaji se tak vefejnosti. Mezi hlavni cile reklamy vzdélavaci insti-
tuce patfi vytvotreni nebo zvySeni z4jmu po sluzbach skoly, tvorba pozitivni image Skoly,

posileni finan¢ni pozice Skoly a motivace zaméstnanct $koly (Jakubikova, 1998, s. 125).

Osobni prodej/komunikace je také forma informovani o instituci. Uéinnost této formy je
zavisla jak na verbalnich, tak ale i neverbélnich schopnostech zaméstnanci Skol, jez kaz-
dodenné¢ ptichazeji do styku s velkym mnozstvim lidi (studenti, rodice, vefejnost, tisk
apod.; Jakubikova, 1998, s. 128). Je tedy velmi dilezité, aby zaméstnanci prezentovali pii-
sluSnou skolu co nejlépe, kdyz komunikuji se zdkazniky, a to nejen v dané instituci (Eger,
2001, s. 10). Zaméstnanci se tedy stavaji nejucinnéjsi reklamou organizace, nebot’ podaii-li
se vedeni to, ze kazdy zaméstnanec neformalné, dobrovolné a upifimné piijme filosofii or-

ganizace, je vyhrano (Eger, 1998, s. 190).

Jakubikova (1998, s. 126) uvadi také podporu prodeje, kterd ve Skolstvi predstavuje tiCast
na veletrzich a vystavach nebo tfeba darovani propagacnich predmétu.

Ve skolstvi je nezbytné zdaraznit vliv diveéryhodnosti, jez je vyznamnou soucasti image.
Duivéryhodnost mnohdy nahrazuje nejriiznéjsi informace o organizaci, a prestoze u veiej-
nosti vzniké spontanné a nefizeng, je dileZité regulovat jeji vytvareni promySlenymi aktivi-

tami (Cepelka, Jilemnicka a Socharek, 1997, s. 26).

2.4 Firemni kultura

Kultura firmy je ,,soustava sdileného piesvédceni, postoji, domnének, norem a hodnot

existujicich v organizaci® (Armstrong, 1999, s. 357).

,»Vyjadiuje vzdy urcity charakter, duch podniku, vnitini pravidla hry, ktera ovliviiuji mys-
leni a jednani pracovniki, ale 1 celkovou atmosféru, ve které probiha veSkery vnitropodni-
kovy Zivot“ (Sigut, 2004, s. 9).

Kafka a Kotyza (2014, s. 11) uvadi, ze firemni kultura je ,,souhrn nazord, postojl, oceka-
vani, presvédCeni a domnének, které nejsou nikym urceny, ale ovliviiuji zpiisob jednani

lidi v organizaci.*
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Firemni kultura posiluje zdjem pracovnikli o déni v organizaci, nastoluje pracovni atmosfé-
ru a zlepSuje interni komunikaéni kanaly. Projevuje se primarné v chovani uvnitt instituce,
v normach, vnitinim klimatu, stylu fizeni, strukturach a systémech (Kafka a Kotyza, 2014,

s. 12).

Lze konstatovat, ze na zdkladé¢ mnohych definic miizeme firemni kulturu chéapat jako (Ku-

bickova, 2008, s. 20):

e _zpuUsob, jakym lidé ve firmé jednaji;
e zpusob, jakym lid¢ ve firmé& mysli;
e zpusob prosazovani se organizace vaci vnéjSimu prostiedi;

e zpusob vlastni interpretace organizace navenek.*

Bedrnova a Novy (2009, s. 431) zmifuji tii urovné firemni kultury. Prvni uroven, kterd je
nevédomad, spontanni a pro pozorovatele z vnéjsku neviditelnd, je tvorena logicky uspota-
danym celkem formujici se ptirozenym vyvojem v souvislosti se socialni strukturou kolegti
nebo zcela védomou ¢innosti vedeni organizace (zasady, pravidla a socialni normy). Druha
uroveil je védoma, do zna¢né miry ovliviiovana a pro pozorovatele z vnéjsiho prostiedi je
Castecné viditelnd. Tato Uroven predstavuje pravidla spolecenského styku, zasady pracovni
moralky, loajality k instituci nebo tfeba hodnotové preference. Tieti a zaroven nejvyssi
uroven firemni kultury je Groven védoma, cilevédome tvotfend a viditelna. Jedna se prede-

v§im o vné&j$i projevy spoleCenského styku, vybaveni pracovist, oslavy, obfady a ritualy.
Mezi zakladni prvky firemni kultury patfi (Vysekalova, Binar a Mikes, 2020, s. 77):

e symboly — jde naptiklad o styl oblékani, slang, zkratky nebo symboly postaveni,
které znaji pouze Clenové organizace,

e hrdinové — jsou to skutecné, popt. vymyslené osoby — lidé, kteti slouzi jako proto-
typ dokonalého chovéani a jako nositelé zvyklosti,

e ritudly — do ritudld se fadi spolecensky nepostradatelné aktivity a projevy jako
napft. neformalni setkani (oslavy) ¢i formalni zasedani nebo informacni a kontrolni
systémy,

e Jodnoty — jedna se o obecné védomi toho, co je dobré a co naopak dobré neni; hod-
noty promitajici se do pracovni etiky, soundlezitosti zaméstnancli s organizaci a do

celkového zaméteni firmy.
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2.4.1 Kultura vzdélavaci instituce

Zakladem kultury Skoly jsou hodnoty nabizejici zptisob chovani a smér, kterym by se méli
pracovnici neustale ubirat. Mezi prvky kultury vzdélavaci instituce patfi symboly, hrdino-

vé, ritudly, myty, kulturni sit’ a komunikace (Eger, 2006, s. 131).

Jak uvadi Jakubikova (1998, s. 95) kultura skol je ,,souhrn pfedstav, piistupii a hodnot ve
Skole vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych® a je spojena se specific-

kymi rysy a charaktery zaméstnancu.

Projevuje se v riznych podobach komunikace, realizaci persondlnich ¢innosti, zptisobech
rozhodovéani vedeni Skoly, celkovém socidlnim klimatu a také ve spolecném pfiiblizné
shodném pohledu pedagogt a ostatnich pracovnikl na déni uvniti instituce, véetné jejich
analogické interpretaci a evaluaci, 1 ve vzhledu budov a ostatnich prostor skoly (Eger,
1998, s. 177). Kultura se tedy projevuje jak materialng, tak nemateridlné, uvniti i vné Skoly

(Eger, 2006, s. 136).

Vzdélavaci instituce ma svoji kulturu, jez je determinovana hodnotami, zkusenostmi a pra-
vidly, které zamé&stnanci a studenti sdileji. Tyto hodnoty také urcuji podoby jednani lidi,
jejich vzajemné plisobeni, postoje k instituci apod. Je tedy namiste, aby se vedeni $kol bu-

dovanim kultury Skoly diikladné zabyvalo (Kubickova, 2008, s. 52).

Pro budovani kultury vzdé€lavaci instituce je vhodné respektovat nasledujici zasady (Ku-

bickova, 2008, s. 49):

e transparentnost — zpUsob, jakym jsou vyfizovany zaleZitosti, ktery vSichni pfijimaji
a rozumi mu,

e otevienost — pro zaméstnance je bezpecné zajimat se o déni ve spolecnosti a mohou
o danych zaleZitostech diskutovat se vSemi zainteresovanymi pracovniky,

e férovost — postupy, jez jsou spravedlivé a zddnym zptisobem nediskriminuji (napft.
z diivodu statusu ¢i pozice, nazort, rasy nebo veéku),

e naslouchani — lidé, ktefi maji potfebu se vyjadtit by méli byt vyslechnuti,

e nezavislost — vedeni by mélo byt schopné pfijimat ndzory nezavislych a nestran-
nych osob ¢i ptimo skupin,

e znalost — zamé&stnanci by méli znat principy pracovni discipliny (napt. kodex profe-
sionalniho vedeni a néstroji fizeni, eticky kodex ¢i povinnosti a prava zaméstnanct

v oblasti pracovniho prava,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

e spoluucast — vedeni Skoly by mélo vytvafet normy a pravidla za aktivni Uc¢asti
vSech zaméstnancu,

e naléhavost — vSechny zalezitosti by mély byt feSeny vcas, rychle a efektivné,

e podpora — feSeni riznych zélezitosti a probléml by m¢l management Skoly fesit ta-

ké s ostatnimi zaméstnanci.

2.5 Firemni design

Dle Kafky a Kotyze (2014, s. 15) je firemni design ,.komplexni souhrn veskerych vizual-
nich vystuptl, kterymi se subjekt prezentuje®. Zcela nezbytna je dobie pfipravend koncepce
odpovidajici redlnym potfebam instituce, vytvorend na zakladné znalosti daného subjektu

a jeho filosofie.

Jedna se o jednotny zplsob prezentace firmy, ktery se uplatituje ve vSech zpiisobech ko-

munikace (Kobiela, 2009, s. 5).

Firemni design, nékdy téZ jednotny vizudlni styl, je ,,soubor vizualnich konstant, které jsou
vyuzivany v komunikaci uvnitf, ale pfedev§im vné€ firmy* (Vysekalova, Binar a Mikes,

2020, s. 42).

Svoboda (2003, s. 10) pod pojmem firemni design chépe ,,vizualni vyjadieni vlastni reflexe

organizace*, kterd je vytvafena pro vefejnost.

Zakladem vizualni identity organizace, ktery ji odliSuje od konkurence a umoznuje jeji
identifikaci, je design manudl (Vysekalova, Binar a Mikes, 2020, s. 42). Je to soubor pra-
videl, ktery musi spliiovat jasna kritéria — prehlednd struktura jednotlivych ¢asti, systema-
tinost, srozumitelna a jasna pravidla, vécna a systémova spravnost, prakticnost, otevienost
a optimdlni rozsah, ktery vychazi z konkrétnich potfeb subjektu (Katka a Kotyza, 2014,
s. 22-23).

V design manudlu by mély byt stanoveny grafické podoby jednotlivych prvkl vizualniho
stylu a jejich pouzivani, aby vizualni prezentace byla jednotné a odpovidala celkové firem-
ni identité (Vysekalova, Binar a Mikes, 2020, s. 42-43), kazdopadn¢ obsah, rozsah i forma
grafického manudlu zéavisi na charakteru instituce, finan¢nich prostiedcich a odbornosti

uzivatelti (Horny, 2004, s. 116).

Firemni design vytvafi ,nazev firmy a zplisob jeho prezentace, logo jako identifikacni
zkratka, znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu, pismo a barvy, sluzebni grafika (pro-

pagacni prvky a tiskoviny), orientacni grafika (zplisob Uprav interiérii, oznaceni budov),
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odévy zaméstnancu, grafika oballi, darkové predméty a dalsi prvky dle oboru podnikani‘

(Vysekalova, Binar a Mikes, 2020, s. 42-43).

Kafka a Kotyza (2014, s. 17) uvadi, ze firemni design ma jednozna¢né nejsilnéjsi vliv na

firemni image, nebot’ jeho tkolem je mimo jiné vytvaret prvni dojem.

2.5.1 Design vzdélavaci instituce

Design vzdélavaci instituce je ,,vnéj$i, vizualné vnimatelné ztvarnéni artefakti* (Jakubiko-
va, 1998, s. 95). Lze sem zaradit naptiklad architekturu a stav nemovitosti, vybaveni uce-
ben, kabinett, knihoven, télocvi¢en nebo také vratnic. Dale také odév zaméstnanci, orien-

taCni, propagacni a informacéni materialy, logo, tiskoviny apod.

Svétlik (1996, s. 127-128) zminuje vizualni symboly, mezi které fadi budovy Skol, vnitini
vybaveni, Skolni noviny, propaga¢ni materidly, znak ¢i logo (vychazejici ¢asto z heraldiky
mesta, ve kterém se Skola nachazi) ¢i vystavené fotografie, trofeje a diplomy, deklarujici

uspéchy instituce.

Dalsim artefaktem je naptiklad prezentace Skoly prostfednictvim Casopisu na webovych

strankach, které 1ze také zaradit do designu; Dedk et al., 2005, s. 45).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM A ANALYZA IMAGE

Uspé&sné marketingové fizeni si nelze piedstavit bez marketingového vyzkumu (Piibova,
1996, s. 10-11; Kotler, 2007, s. 399), nebot’ timto vyzkumem lze zjistit skutecnosti, jez

nejsou na prvni pohled zcela ziejmé (Bartova a Barta, 1992, s. 10).

»~Marketingovy vyzkum predstavuje systematické shromazd’ovéani, zaznamendvani dosaze-
nych vysledkli o ¢innosti podniku na trhu a analyzovani tdajii o problémech spojenych
s marketingem® a jeho pouziti je zavislé na typu instituce a potfebnych informaci (Juras-

kovéa a Hornak, 2012, s. 130).

Priméarnim cilem marketingového vyzkumu je ziskani diilezitych a objektivnich dat (Foret,

2011, s. 111).

StéZejnimi charakteristikami jsou jedine€nost, vysokd vypovidaci schopnost a aktualnost
ziskanych informaci. Je také Casto financné a Casové narocny a klade vysoké naroky na

kvalifikaci pracovnikl (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s 13).

Cely proces marketingového vyzkumu lze shrnout v nasledujicich krocich (Foret, 2011,

s. 112):

e _vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery nas zajima a ktery mame sle-
dovat;

e vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho jednotek (jednotliveid, domacnosti,
organizaci);

e operacionalizace (rozlozeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jed-
notkéach souboru zjistovat, zkoumat;

e vytvofeni a testovani méticich néstrojii (otazek, proménnych), jimiz zjistime hod-
noty kazdé sledované vlastnosti jednotek;

e vlastni empirické zjisténi (méfeni) jednotek;

e statistické zpracovani, shrnuti (agregace) zjisténych hodnot do souhrnnych charak-
teristik celého souboru (objektu);

e syntetizujici interpretace vysledki a prakticka marketingova doporuceni®.
Zpracovany vyzkumny projekt obsahuje néasledujici oblasti (Foret, 2011, s. 113):

e za kliCovy moment vyzkumného procesu lze pravem povazovat definovani vy-

zkumného problému, coz potvrzuje 1 Bartova a Barta (1992, s. 97) nebo také Ptibo-
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va (1996, s. 31), nebot’ ¢im presnéji se problém vymezi, tim je mozné cely vyzkum
realizovat efektivné a pfinést cenné informace pro instituci;

e odhad hodnoty informaci ziskanych z vyzkumu — mélo by byt tedy jasné, Zze plano-
vanym vyzkumem ziskdme nové a zaroven hodnotné informace;

e dale je dilezita volba zpusobu ziskani dat — zda bude realizovana sekundarni analy-
za internich Ci externich dat, které byly ziskdny pro jiné ucely, nebo bude provede-
no dotazovani (osobni, pisemné, telefonni, pies internet ¢i posStu), osobni ¢i mecha-
nické pozorovani, nebo bude realizovan experiment;

e posledni oblast ptedstavuje volba zdkladniho souboru a vybéroveho vzorku.

Jak jiz bylo uvedeno, dle zptisobu ziskani dat lze marketingovy vyzkum rozdélit na pri-

marni a sekundarni.

Sekundarni vyzkum ptedstavuje analyzu internich ¢i externich dat, ziskanych k jinym tce-
lim. Jedna se naptiklad o data ze statistickych piehledd, katalogl, registrli, databazi apod.
(Foret, 2011, s. 113; Ptibova, 1996, s. 26). Informace je mozné ziskat ndkupem od exter-
nich dodavateli naptiklad Nielsen Media Research, Europanel spole¢nosti GfK apod., ne-
bo tfeba pouzitim on-line databazi jako je CompuServe, Dialog ¢i Lexis-Nexis (Kotler,

2007, s. 408-409).

Sekundarni data 1ze vétSinou ziskat rychleji a levnéji v porovnani s primarnimi daty, avSak
poji se s nimi rdzné komplikace. Ne vzdy data existuji nebo jsou relevantni, piesné, sou-

¢asné ¢i objektivni (Kotler, 2007, s. 409).

Primarni vyzkum, ve kterém ziskdvame nova data délime na kvantitativni a kvalitativni
(Foret, 2011, s. 120). Oba typy nabizi soubor metod, moZnosti ale i omezeni, které musi

vyzkumnici poznat (Queiros, Faria a Almeida, 2017, s. 369).

Shromazd'ovani primarnich dat 1ze realizovat prosttednictvim pozorovani, které je vhodné
pro ziskani informaci, jeZ respondenti necht€ji nebo nemohou poskytnout. Déle je mozné
ziskat data dotazovanim, coz je vhodné&jsi ptistup pro ziskdni popisnych informaci napft.
o znalostech, postojich, preferencich nebo tfeba ndkupnim chovéani. Dotazovani mize byt
strukturované, kde se pouziva formalni seznam otazek nebo nestrukturované, kde se kla-
dou otazky dle reakci respondenta. Metoda dotazovani mtze byt primd, u které se pouziva-
ji pfimé otazky na konkrétni chovani nebo nézory, a naopak neprimd. Dalsim zpiisobem,
Jjak ziskat primarni data je experimentadlni vyzkum, ktery vysvétluje vztah pricina-ndsledek

(Kotler, 2007, s. 410-411).
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3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni metody se vyuzivaji v situacich, které jsou zndmé a néjaké zakladni typy
zavislosti jiz byly prokazany. Tyto metody statisticky popisuji typ zavislosti mezi jednotli-
vymi proménnymi majici vliv zméfit intenzitu dané zavislosti, predikovat budouci vyvoj
apod. Vyuziva se velkého reprezentativniho poctu respondentl a zjisténé informace lze

obvykle zobecnit na celou populaci (Pfibova, 1996, s. 27-28).

Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s 73) uvadi, ze kvantitativnym vyzkumem se zjist'u-
je vyskyt néjakého chovani nebo jevii. Queirds, Faria a Almeida (2017, s. 369) tvrdi, ze
snahou kvantitativni metodologie je ziskani pfesnych a spolehlivych dat, které umoziuji

statistickou analyzu.

Objektivitu a systematicnost informaci podporuje standardizace otazek, vybér vzorku nebo

také statistické postupy zpracovani informaci (Foret, 2011, s. 121).

3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni metody jsou vyuZivany v ptipadech, kdy se o problému vi malo a je nutné
nalézt zakladni souvislosti. Pracuje se s mensim poétem respondentti, bez naroku na statis-
tickou reprezentativnost. Lze mezi tyto metody zatfadit hloubkové individudlni rozhovory,
skupinové rozhovory, asociacni techniky, projektivni techniky, polaritni profil, tachysto-
skopicka projekce ¢i neuromarketing (Ptibova, 1996, s. 27; Kozel, Mynarova a Svobodova,

2011, s 167-172).

Kvalitativnim vyzkumem se zkoumaji ditvody a motivace chovani nebo jeva (Kozel, My-
narova a Svobodové, 2011, s 73). Queirds, Faria a Almeida (2017, s. 369) zminuji, ze kva-
litativni metodologie si klade za cil porozumét komplexni realité¢ a smyslu jednani v daném

kontextu.

3.3 Analyza image vzdélavaci instituce

Analyzou image vzdélavaci instituce Ize zjistit, jak se na instituci pohlizi, jaké o ni panuji
predstavy a je také mozné zjistit dalsi silné a slabé stranky. Dle zjisténych informaci je
mozné stanovit strategii nasledujici komunikace smérem k cilovym skupinam (Eger et al.,

2002).

Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 144) doporucuji realizovat analyzu opakovan¢, nebot’

opakovanou analyzou lze zachytit zmény ve vnimani image instituce. Zjisténé nalezitosti je
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mozné pouzit jednak pro vyhodnoceni stanovenych strategii, ale také pro realizaci ptipad-

nych zmén a opatieni.

Svétlik (2009, s. 149) zmiiuje, ze zplsobem, jakym lze zjistit prvotni pfedstavu o image
vzdélavaci instituce je nalezeni odpovédi na to, co odlisSuje danou skolu od jinych skol. Pro
hlubsi analyzovani image je pfinosné zaméfit se na charakteristiky skoly, vnitini klima, zda
je jednani a styl prace zaméstnanct v souladu s poslanim Skoly, na dojmy, které vyvolava
vnéjsek budov, vnitini vybaveni a pofaddek uceben, chodeb apod. Déle je vhodné zaméfit se
na formu, jakou instituce komunikuje, zpisob a Cetnost prezentace Skoly v médiich, na
udalosti a ceremonidaly, které instituce organizuje nebo také na vizualni symboly, které jsou
vyuzivany.

V odborné literatuie, zabyvajici se méfenim image vzdélavaci instituce, jsou zminéné pre-
devsim nasledujici metody analyz (Svétlik, 1996, s. 216; Stefko, 1999; Eger a Egerova,
2000, s. 9):

e Sémanticky diferencial (polaritni profil)
e Vicefaktorova metoda
e Me¢feni znamosti a ptiznivosti postojii k dané instituci

e Multidimenzionalni analytick4d mapa

Eger et al. (2002, s. 76) uvadi, Ze vzhledem ke standardnim moZnostem vzd¢lavacich insti-
tuci, je vhodné pouzivat predev§im metodu méfeni znamosti a pfiznivosti postojii k dané

instituci a sémanticky diferencial.

3.3.1 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencidl je ,,metoda, jejiz princip spociva v zachyceni subjektivnich pocitl
a domnének respondenta, které jsou dale interpretovany na objektivni bazi* (Vysekalova,

Mikes a Binar, 2020, s. 151).

Bartova a Barta (1992, s. 54) uvadi, Ze ,,jde o baterii $kal, pomoci kterych hodnotime

vlastnosti zkoumaného jevu®.

Diky snaze o kvantifikaci vyznamu slov (pojmu, stimulil), a to ¢asto v né€kolika dimenzich
(dimenze hodnoceni, sily a aktivity), je sémanticky diferencial organicky zatazovan ke

Skalovacim technikam (Buridnek, 1988, s. 645).
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Priicha (2000, s. 194) definuje sémanticky diferencial jako ,,Skalu, pomoci které respondent
vyjadiuje své hodnotici postoje k vlastnostem posuzovaného jevu.” Vysledky je mozné
znazornit graficky, ¢imz je ziskan obraz o profilu hodnoceného pojmu. V grafickém zna-
zornéni pak porovnavame hodnotici postoje skupin respondentt (ucitelli, studentti, rodica
¢i jinych skupin).

Sémanticky diferencial je vhodné pouzit pro podrobnéjsi analyzu faktord, které ovliviuji

urcitou situaci, ndhledy jedinct ¢i skupin na urcity jev (Horska, 2009, s. 88).

,PI1 tvorbé sémantického diferencidlu je nutné nejprve shromézdit data pro faktorovou
analyzu pro stanoveni vhodnych dvojic atributii. Tyto atributy jsou protikladné a stoji proti
sob& na 5-7 bodové Skale. Respondenti pak pomoci této skaly pfifazuji danym atributim
ur¢itou hodnotu (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 151). Pfi vyhodnoceni doporucuje
Ptibova (1996, s. 170) uspotadat pozitivni atributy na levou stranu a negativni na pravou

stranu.

Vlastnosti byva obvykle deset az patnact a jejich vybér se tidi celem, ke kterému se jev

zkouma (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 152; Bartova a Barta, 1992, s. 54).

Mezi tfi hlavni skupiny faktort, které se uplatituji patii (Bartova a Barta, 1992, s. 54):
,hodnotici faktory (dobry — Spatny, kvalitni — nekvalitni, hezky — Skaredy), poten¢ni fakto-
ry (prostorny — tésny, bezpecny — malo bezpecny, silny — slaby) a faktory aktivity (rychly —
pomaly, ekonomicky — neekonomicky, vykonny — nevykonny, vyvoldvajici zavist — vyvo-

lavajici pohrdani, pohyblivy — nepohyblivy*.

Vyhodnoceni vysledktl je realizovano tak, Ze se odpovédi jednotlivych polozek u jednotli-
vych skupin respondentt zpriméruji a zobrazi graficky. Finalni svislé linie ilustruje suma-
rizovany nahled na image organizace. Vyhodnocuji-li se skupiny respondentti jednotlive,
1ze vyhodnotit i1 rozdil v hodnoceni jednotlivych skupin. V ptipadé, ze bylo dotaznikové
Setfeni pouZito i u konkurenénich Skol, 1ze jejich image (v relevantnich dimenzich) porov-

navat 1 mezi nimi (Eger a Egerova, 2000, s. 11).
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Obrazek 3 Sémanticky diferencial image Skoly (Zdroj: Svétlik, 2009, s. 158)

3.3.2 Vicefaktorova metoda

Vicefaktorovou metodou se porovnava image vice Skol mezi sebou. Dle vysledki Ize sta-
novit potadi jednotlivych $kol dle toho, jak je vnimaji respondenti. K zjisténi potiebnych
dat je nutné realizovat prizkum ve form¢ dotaznikového Setieni s cilovymi zdkazniky (t;.
se studenty, zastupci praxe ¢i absolventy apod.), ve kterém je snahou zjistit, jaky vztah
maji respondenti ke vzdélavaci instituci, a jak hodnoti a vnimaji dané komponenty image

(Svétlik, 1996, s. 216).

Mezi faktory, které lze v dotaznikovém Setfeni posuzovat fadi Svétlik (1996, s. 216) napfti-
klad umisténi, vybaveni ¢i vzhled instituce, klima, §ifi a inovaci studijni nabidky, kvalitu
vyuky apod. Kazdy ptedem stanoveny faktor respondenti hodnoti dle svého uvazeni pomo-
ci Skolni stupnice (tj. 1 — vyborny, 2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostatecny, 5 — nedosta-
tecny).

V nésledujici ¢asti dotazniku respondenti hodnoti véhu nebo dulezitost, kterou piisuzuji
danym faktorim. Opét jsou faktory hodnoceny Skolni stupnici, tedy hodnota 1 ptedstavuje
velkou dilezitost faktoru, hodnota 5 piedstavuje nedulezitost faktoru. Ziskané hodnoty se

zpruméruji a dosadi do nésledujiciho vzorce (Svétlik, 1996, s. 217):
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n
I, = ZBL’ X Wi
i=1

kde:

I, = hodnoceni $koly jejimi zakazniky
Bi = hodnoceni jednotlivych faktori
Wi = vaha ¢i dilezitost faktoru

n = pocet zvolenych faktori

v

instituce pro daného respondenta vyssi. K tomu, aby bylo mozné brat zjisténé vysledky
dotaznikového Setfeni za divéryhodné, je nutné zajistit dostateCnou velikost vyberového
souboru, co mozna nejblizsi strukturu respondentd, a také je vhodné, aby se porovnévaly

image vzdé¢lavacich instituci stejného typu (Svétlik, 1996, s. 218).

3.3.3 Méreni znamosti a priznivosti postoji k dané instituci

U této metody méfeni znamosti a piiznivosti postoji ke vzdélavaci instituci nejprve zjist'u-
jeme uroven znamosti (Svétlik, 1996, s. 218) napft. otazkou: ,,Znéte Skolu xy?* nebo ,,Co
vite o Skole xy?* v dotaznikovém Setfeni. Respondent nésledné voli z moZnosti: ,,Neznam,
nikdy jsem o ni nic neslySel®, ,,SlySel jsem o ni jen néco®, ,,Zndm ji“, ,,Vim o ni pomé&rné

hodné* a ,,Znam ji velmi dobie* (Eger a Egerova, 2000, s. 9).

V nasledujici ¢asti jsou tazani respondenti, ktefi Skolu znaji, jaky je jejich postoj ke Skole,
pficemz varianty odpovédi jsou: ,,Velmi negativni®, ,,SpiSe zaporny*, ,,SpiSe neutralni®,

spise pozitivni‘“ a ,,Velmi kladny* (Svétlik, 1996, s. 219).

Znamost vzdelavaci instituce a postoj vetejnosti vii€i ni lze graficky zobrazit tak, Ze na ose
X jsou naneseny hodnoty vyjadiujici znamost vzdélavaci instituce a na ose y jsou postoje,
které zaujimaji respondenti vici Skole. Je-li provedeno dotaznikové Setieni 1 ve vztahu
k jinym vzdélavacim institucim, Ize je timto zplsobem porovnat mezi sebou (Svétlik,

1996, s. 219; Eger a Egerova, 2000, s. 10).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4 CILPRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat souc¢asnou image Univerzity obrany z pohledu jejich
studentil a na zéklad¢ vysledkii vyzkumu navrhnout vhodna opatieni ke zlepSeni soucasné

image univerzity.

4.2 Vyzkumné otazky

VO;: Jaky postoj k Univerzité obrany zaujimaji jeji studenti?

vevrs

verzitu obrany?

VO3: Jak vnimaji univerzitu obrany studenti jednotlivych fakult?

4.3 Metodika prace

Teoreticka ¢ast diplomové prace, jez vytvorila ramec pro praktickou ¢ast, byla vypracova-
na metodou literarni reSerSe s pouZitim relevantnich ¢eskych i1 zahrani¢nich zdroji, které

koresponduji s t¢ématem diplomové préce.

ResSersni Cinnost byla zahajena formulovanim reSerSniho pozadavku — identifikovaly se
klicové pojmy, stanovily se jejich vzajemné vztahy a byly zvoleny optimalni zdroje infor-

maci. Nasledné€ byly posouzeny a vybrany nejrelevantnéjsi zdznamy.

V tvodu praktické €asti byla predstavena Univerzita obrany a provedena stru¢na analyza
jeji identity. Potfebna sekundarni data byla ziskana z vyro¢ni zpravy o €innosti UO za rok
2020, z webovych stranek univerzity, informaci ze socidlnich siti, marketingového planu
a dalSich internich informaci. Byly vyuzity také informace ziskané vlastni praxi autorky

predkladané diplomové prace.

Dale byl proveden vyzkum, pfi€¢emz jako nejvhodnéjs$i metoda sbéru primarnich dat byla
zvolena kvantitativni metoda formou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), ktera
byla realizovana prostfednictvim platformy Vypliito.cz. Tato metoda piedstavuje Casove
efektivni a finanéné nenaro¢ny zplsob dotazovani, av§ak na druhou stranu, neni napiiklad
mozné zjistit, z jakych diivodl respondenti volili jednu z danych odpovédi nebo zda sprav-

n¢ pochopili otdzku.
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Jednalo se o kvantitativni vyzkum s kvalitativnimi prvky v podob¢ otevienych otazek, kte-
ré byly nepovinné. Déle byly pouzity uzaviené vybérové otazky, ordindlni skala a také
sémanticky diferencial. Pti sestavovani sémantického diferencialu se vychazelo ze studij-

niho textu ,,Image Skoly* Egera a Egerové z roku 2000.

Dotaznikovému Setieni predchazely konzultace se studenty a pracovniky marketingového
oddéleni univerzity, kterymi byly eliminovany nedostatky dotazniku. Byl proveden také
pfedvyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, zda je dotaznik logicky, srozumitelny a zda jsou

otazky jednoznacné¢ poloZeny.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi 2.-20. 2. 2022 a jeho vyhodnoceni probiha-

lo v bifeznu.

Zakladni soubor pro kvantitativni vyzkum je tvoren vojenskymi i civilnimi studenty Uni-
verzity obrany bakaléafskych, magisterskych, magisterskych navazujicich a doktorskych

studijnich programu, jejichz celkovy pocet je 1 684.

Do vyzkumu nebyli zapojeni studenti kurzi celoZivotniho vzdé€lavani, nebot’ se jedna
o zcela specifickou skupinu studenti majici odliSné podminky studia a nabizenych benefi-
th.

Cel¢ dotaznikové Setteni je uvedeno v ptiloze PI.

Pro analyzu otazek z dotaznikového Setfeni a zodpovézeni vyzkumnych otdzek byly vy-

brany metody deskriptivni a inferen¢ni statistiky s testem vécné vyznamnosti.

Pro deskriptivni charakteristiku vyzkumnych dat byly pouzity miry distribuce (absolutni
a relativni Cetnosti), centralni tendence (modus, median a aritmeticky primér) a momentu

(Sikmost (y1) a Spicatost (y2); Hendl, 2009).

Pro statistick¢é zhodnoceni vyzkumnych dat a zjisténi, zda existuji rozdily ve frekvenci
mezi jednotlivymi odpovéd'mi byl pouzit chi-kvadrat test (y?) ve varianté nezavislosti,
nebot’ data pochazeji ze stejné populace. K tomuto testu byla dopocitdna i vécna vyznam-
nost (ES), pfesnéji Cramériv koeficient (V), ktery lze slovné interpretovat: mald (V =
0,05), sttedni (V = 0,15) a velka (V = 0,25) mira efektu, pro dfmin = 4 (Cohen, 1988). Hod-

noty V mensi nez malé byly oznaceny jako trividlni.
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II. PRAKTICKA CAST
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S UNIVERZITA OBRANY

Univerzita obrany je v sou¢asné dobé jedinou vojenskou vysokou $kolou v Ceské republi-
ce. Vznikla 1. zafi 2004 sloucenim Vysoké vojenské Skoly pozemniho vojska ve Vyskove,
Vojenské akademie v Brné a Vojenské lékarské akademie Jana Evangelisty Purkyné
v Hradci Kralové. Univerzita byla zaloZena pfedevsim kvili vzdélavani vojenskych profe-
sionali (Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2013, s. 11-14), kazdopadné pfipravuje
1 studenty v civilni form¢ studia pro bezpecnostni systém statu a potifeby obranného prii-

myslu (Sidla, ©2022).

UO je statni vysoka skola univerzitniho typu. Oproti vefejnym vysokym $koldm ma ome-
zenou samospravu, nebot’ neni pravnickou osobou, nybrz organizaéni slozkou statu — Mi-
nisterstva obrany. Prava, kterd pfislusi ministru Skolstvi vii¢i vysokym Skolam, vykonava
ministr obrany. Na rozdil od vefejnych vysokych Skol nesestavuje vlastni rozpocet, ale
finan¢ni prostiedky jsou ji pridélovany z rozpoc¢tovych kapitol Ministerstva obrany (Kou-
delka, 2008, s. 1495-1499). Univerzita se oproti jinym vysokym Skolam lisi také v tom, Ze
jeji studenti-vojaci jsou ve sluzebnim poméru a vztahuje se na né¢ zdkon o vojacich
z povolani, s ¢imz je spojeno mnoho vyhod napt. pravidelny plat po celou dobu studia ne-
bo ubytovani na kolejich s internetem zdarma, ale 1 povinnosti jako naptiklad pevna pra-

covni doba, pevné stanoveny rozvrh (Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2013, s. 14).

Univerzita nejen vzdélava, vychovava a ptipravuje vojenské profesiondly pro potieby Ar-
mady CR, ale také se zaméfuje na védeckou &innost ve prospdch Ministerstva obrany

(Univerzita obrany, ©2021b).

Univerzita také poskytuje ,,neakreditované nejvyssi resortni vzdélani formou Kurzu pro
vyssi dastojniky a Kurzu Generélniho $tdbu® nebo také rizné , kvalifika¢ni a rekvalifikacni
kurzy pro vojaky z povolani a ob¢anské zaméstnance resortu Ministerstva obrany* (Uni-

verzita obrany, ©2021b).

Ackoliv je vzdélavaci proces na UO vyrazné vojensky orientovan, vzdélani absolventi je
vSestranné a umoziuje Siroké celoZivotni uplatnéni jak ve vojenském, tak i v civilnim Zivo-
té. Vzdélani ziskané na UO je naprosto srovnatelné se vzdélanim ziskanym na civilnich

vysokych 8kolach v CR (Univerzita obrany, ©2021b).
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5.1 Poslani, vize a cile

Poslanim Univerzity obrany je ,,Sifeni vzdélanosti a ochrana poznaného svobodného mys-
leni a nezavislého védeckého badani v oblastech dileZitych pro obranu Ceské republiky

a plnéni jejich spojeneckych zavazka*“ (Univerzita obrany, 2021a, s. 50).

Sidla (©2022), tiskovy mluvéi Univerzity obrany, v souvislosti s poslanim univerzity uva-
di, ze je snahou univerzity ,,poskytovat vysokoskolské vzdélani budoucim piislusnikiim
diistojnického sboru Ozbrojenych sil CR v manazerskych, technickych a zdravotnickych

odbornostech a rozviji v téchto oblastech védeckou ¢innost*.

Vizi Univerzity obrany je ,,pusobit jako mezinarodn¢ uznavana vojenska univerzita primar-
n¢ orientovand podle pozadavki a potieb zfizovatele na ptipravu vysokoskolsky kvalifiko-
vaného personalu ozbrojenych sil prostiednictvim akreditovanych studijnich programi
a programtl celozivotniho vzdélavani umoziujicich rozvoj klicovych védnich oblasti
a dlouhodobg se rozvijejici jako nejvyssi vzdélavaci zatfizeni v oblasti obrany a bezpecnosti
a sméfujici k podobé vyznamné stfedoevropské vojenské vzdélavaci instituce™ (Univerzita

obrany, 2021a, s. 50).

Hlavnim cilem rektorky-velitelky brig. gen. prof. RNDr. Zuzany Krocové, Ph.D., je zména
vnitiniho klimatu univerzity, vytvotfeni tymového a pratelského prostiedi, jez bude zaloze-
né na oteviené komunikaci a respektovani etického kodexu UO, zvySeni autonomie fakult
a posileni pravomoci i odpovédnosti d€kant, vytvofeni vstficného prostiedi pro realizaci

projektl, posilovani garan¢niho potencialu (Univerzita obrany, ©2021b).

Strategickym cilem je v souvislosti s potiebami Ceské republiky a ACR potieba Univerzitu

obrany profilovat jako (Univerzita obrany, 2021a, s. 50-51):

e vojenskou univerzitu, jez je vojensky profilovana a mezindrodné uznavana statni
vysoka skola,

e profesni Skolu, ktera se orientuje na pfipravu personalu ACR prostiednictvim akre-
ditovanych studijnich programd, v¢etné celoZivotniho vzdélavanti,

e vdlecnou skolu ve smyslu dlouhodobé¢ se rozvijejici nejvyssi vzdélavaci instituce,

o vzkumné centrum s védeckymi a inovacnimi kapacitami, které umoziuji rozvoj
stézejnich veédnich oblasti v ramci potfeb rozvoje operacnich schopnosti ozbroje-
nych sil CR, NATO véetné bezpe&nosti statu,

e aexpertni centrum, rozvijejici strategické a bezpecnostni komunity.
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5.2 Struktura univerzity

Univerzitu obrany tvofi tfi fakulty (Fakulta vojenského leadershipu, Fakulta vojenskych
technologii a Fakulta vojenského zdravotnictvi), jeden vysokoskolsky tstav (Ustav ochra-
ny proti zbranim hromadného niceni) a tii centra (Centrum bezpecnostnich a vojenskostra-

tegickych studii, Centrum jazykového vzdélavani a Centrum télesné vychovy a sportu).

Fakulta vojenského leadershipu (FVL) se sidlem v Brné smétuje svoji pozornost na profe-
sionalni pfipravenost budoucich distojniki s akreditovanymi studijnimi programy v oblasti
managementu a fizeni zdroju, které jsou aplikovatelné ve sféfe obrany a bezpec¢nosti. Jde
o ,,velitele jednotek a druhil vojsk pozemnich sil a ddle Stabni specialisty pro oblast fizeni

zdrojii v ozbrojenych silach a pro zpravodajskou ¢innost* (Univerzita obrany, ©2021b).

Fakulta vojenskych technologii (FVT) se sidlem v Brné poskytuje vzdé€lani ,,v technicky
a piirodovédné orientovanych oborech diileZitych pro obranu a bezpe&nost Ceské republi-
ky se zamétfenim na oblasti strojni, elektrotechnické, stavebni, geografické, meteorologické
a informatiky a souvisejici oblasti hrani¢ni a interdisciplinarni. Soustfedi se primarné na
ptipravu vojenskych odbornikii v technicko-manazZerskych studijnich oborech, ale pfipra-
vuje i civilni studenty v souvislosti s potfebami statni spravy vcetné obranného primyslu

(Univerzita obrany, ©2021b).

Fakulta vojenského zdravotnictvi (FVZ) se sidlem v Hradci Krélové, je povaZovéna za
centrum zdravotnického vzd&lavani odborniki ozbrojenych sil CR. Fakulta se profiluje
hlavné v oblasti ,,vojensko-odborné vyuky urgentni mediciny, mediciny katastrof a ochra-

ny proti biologickym, chemickym a nukledrnim hrozbam* (Univerzita obrany, ©2021b).

Ustav ochrany proti zbranim hromadného niceni (UOPZHN) je soudast univerzity, ktera
pusobi hlavné v oblasti aplikovaného vyzkumu, védecké a pedagogické ¢innosti a je zame-
fena na pokryti personalnich potieb chemického vojska ACR a potieby statni spravy
v oblasti ochrany proti zbranim hromadného ni¢eni (Univerzita obrany, ©2021b).

Centrum bezpecnostnich a vojenskostrategickych studii (CBVSS) je centrum, kter¢ realizu-

ji tkoly védecko-vyzkumného charakteru v oblasti analyzy bezpecnostni politiky a vojen-

ské strategie (Univerzita obrany, ©2021b).

Centrum jazykového vzdeélavani (CJV) je pracovisté, které plisobi v oblasti jazykového

vzdelavani v ramci akreditovanych studijnich programt, ale také v resortnich jazykovych
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kurzech, které jsou realizované na zéklad¢ pozadavkul resortu ministerstva obrany (Univer-

zita obrany, ©2021b).

Centrum télesné vychovy a sportu (CTVS) zabezpecuje kvalitni a moderni vyukovy proces
télesné vychovy studentli univerzity, realizuje vyuku specidlni télesné pripravy (napt. boj
z blizka, vojenské lezeni, zéklady pteziti apod.) a nabizi velmi Sirokou nabidku volnocaso-

vych aktivit pro vSechny pfislusniky univerzity.

Specifickou organizaéni jednotkou Univerzity obrany je Skolni pluk, ktery ,komplexng
tidi, organizuje a zabezpecuje studenty vojenského prezencniho studia. Zodpovida za udr-
zovani kazné, rezim vojenského studia, realizaci sluZzebnich nalezitosti, feSeni osobnich
zalezitosti a zapojeni student do vzdé€lavacich, vycvikovych a spolecenskych aktivit™

(Univerzita obrany, ©2021b).

5.3 Identita univerzity

Nasledujici kapitoly struné pojednavaji o identité Univerzity obrany — jejim produktu,

kultufe, komunikaci a designu.

5.3.1 Produkt univerzity

Univerzita obrany poskytuje akreditované vzdélani v bakalafskych, magisterskych, magis-
terskych navazujicich a doktorskych studijnich programech, které jsou ,,vojensko-
manazerského, ekonomického, technického a zdravotnického zaméfeni®, pticemz univerzi-
ta disponuje také akreditovanymi studijnimi programy v anglickém jazyce (Univerzita ob-

rany, ©2021b).

Jsou nabizeny také studijnimi programy, které univerzita poskytuje spole¢n¢ s jinymi Uni-
verzitami. Jednd se o magisterské studijni programy Fakulty vojenského zdravotnictvi,
které probihaji ve spolupréci s Lékatskou fakultou a Farmaceutickou fakultou Univerzity
Karlovy, a také jsou poskytovany bakalaiské studijni programy probihajici ve spolupraci
s Fakultou zdravotnickych studii Univerzity Pardubice (Univerzita obrany, 2021a, s. 55-

56).

Vzdélavani na univerzité se realizuje také v programech celozivotniho vzdélavani v ramci
tzv. kariérovych a jinych odbornych kurzi, které maji postgradualni charakter. Kariérové

kurzy jsou nutné pro vojensky kariérovy rust a odborné kurzy si kladou za cil zvySovat
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profesionalitu odbornikil v piislusnych oborech, pficemz jejich absolventi maji §irsi uplat-

néni také mimo rezort Ministerstva obrany (Univerzita obrany, 2021a, s. 56).

Pro maximalni studijni uspéSnost univerzita realizuje riznd opatieni, napi. podporuje indi-
vidualni studijni potieby studentli, zamétuje se na zvysSeni motivace k samotnému studiu
anabizi rGzné moznosti rozSitené vyuky problémovych predmétd (Univerzita obrany,

2021a, s. 57-58).

Existuje také poradenské centrum UO, které poskytuje psychologické, pedagogické, soci-
alné-pravni, studijni a profesni poradenstvi pro vSechny studenty, ti¢astnikiim celozivotni-
ho vzdélavani a zaméstnancim — vojakiim 1 civilnim pracovnikiim (Univerzita obrany,

2013, s. 99).

Univerzita ma také nékolik knihoven, které pokryvaji odborné zaméteni UO. Zajist'uji vy-
pujcky skript, ucebnic, védecké literatury, periodik, pomticek a beletrie (Univerzita obrany,

2013, s. 95).

Studenti maji moznost ziskat ubytovaci, prospéchové, tvir¢i ¢i socidlni stipendia, maji
narok na slevu v méstské hromadné dopravé a u Ceskych drah a mohou také ziskat prikaz

ISIC.

Pro vojenské studenty je k dispozici ubytovani s internetem zdarma. Stravovani je
v soucasné dobé¢ zajiSténo ve vlastnich stravovacich zatizenich nakupem sluzby formou

outsourcingu, pfi¢emz obédy stoji s ptispévkem z FKSP 17-31 K¢.

Sport i kultura, o ktery je stru¢n€ pojednano v nasledujicich kapitolach, jsou zde také fadné

zajistené.
5.3.2 Komunikace univerzity

Akce na verejnosti

Univerzita obrany se Uc€astni nejriznéjSich akci, kde prezentuje svoje zaméry, projekty
vyzkumt vcetné dosazenych vysledkl. Jednd se naptiklad o Mezinarodni veletrh obranné
a bezpecnostni techniky IDET, Dny NATO v Ostravé, Dny pozemniho vojska BAHNA,
Dny sil podpory Cihelna nebo Tankovy den v LeSanech. Mezi velmi dilezité akce, na které
se univerzita prezentuje své cilové skupiné bezesporu patii Gaudeamus v Brn¢ a v Praze,
Veletrhy vysokych $kol na riiznych gymnaziich po celé Ceské republice, Veletrh vysokych
Skol SOKRATES II., Veletrh vzdélavani EDUCA MY JOB, Veletrh vzd€lavani a pracov-
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nich pftilezitosti ¢i Burzy prace a vzdélavani. Déle se univerzita Gi€astni také Veletrhu védy,

Festivalu védy ¢i Noci védct.

Univerzita pofada dny otevienych dvefti, branné zavody, prezentace POKOS a organizuje
rizné soutéze pro stiedoskoldky (napf. Jeden den straZcem nebe nebo Kybernetickd bez-

pecnost) a také tfeba vikend pro stfedoskolaky s Commandos.

Listy Univerzity obrany, jez predstavuji tistény zpravodajsky Ctvrtletnik, informuji o dile-
zitych a vyznamnych udélostech. Dale riizné soucasti univerzity vydéavaji odborna periodi-
ka, kde jsou dokladany vysledky vyzkumné ¢innosti. Jedna se o Military Medical Science
Letters, Obrana a strategie, Advances in Military Technology, Ekonomika a management

a Vojenské rozhledy (Univerzita obrany, ©2021Db).
Spoluprace

Upeviiovani pozitivnich vztahli mezi civilni a vojenskou vetejnosti je pro univerzitu dlou-
hodoba priorita. Zcela prvofadé je udrzovani vztahll s organy statni spravy a samospravy,
partnerskymi ob¢anskymi sdruzenimi, ozbrojenymi a bezpecnostnimi slozkami Ceské re-

publiky a samoziejme s vysokymi Skolami.

Podpora je vyrazna také v oblasti branné aktivity na vefejnosti, coz je univerzitou povazo-
vano za vyznamnou soucast prezentace modernizace a profesionality ACR. Organizuji se

akce pro Skoly, besedy pro valecné veterany nebo tieba tematické vystavy.

Za jeden ze stézejnich ukolli v rdmci vzdélavani a ptipravy svych studenti-vojakt povazu-
je univerzita rozvoj zahranicni spoluprace. Snahou je prohlubovani spoluprace s armadami,
vojenskymi vzdélavacimi institucemi a védecko-vyzkumnymi organizacemi c¢lenskych

zemi NATO, stata Visegradské Ctytky a ostatnich stath EU (Univerzita obrany, ©2021b).

UO je také zapojena do mezinarodniho programu vymeénnych pobyt student a akade-

mickych pracovnikll (Univerzita obrany, ©2021Db).
Reklama

Marketingové oddé€leni pravidelné realizuje reklamni kampané na Skliku, Google Ads, na
socialnich sitich Facebooku a Instagramu, déale na csfd.cz, kampomaturité.cz, vysokesko-

ly.cz nebo tfeba v celoplo$nych radiich a na Spotify.
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Webové stranky

Webové stranky Univerzity obrany jesté stale funguji na sharepointu, coz skytd mnoho
nevyhod. Zasadnéjsi upravy je mozné realizovat pouze za platbu firmé, ktera web pied
nekolika lety tvorila. Velmi podrobné ¢lenéni a odkazii hned na tvodni strané miize vyvo-
lavat pocit nepfehlednosti a chaosu. Mnoho informaci a odkazii se opakuje. Velké uvodni
rotujici fotografie/informacni bannery nejsou z technickych divoda proklikévaci, coz je
zna¢n€ neefektivni. Velmi vyraznym nedostatkem je fakt, Ze web neni responzivni, takze
neni optimalizovany pro rizné druhy zafizeni a zobrazuje se na mobilnich telefonech ¢i
tabletech $patn€, coz ma dalsi negativni disledky naptiklad v podobé okamzitého opusténi

webu uzivatelem. Web také neumoziuje spravné fungovani méticiho kodu Google Analy-

tics a jemu podobnych, ¢imZ se univerzita pfipravuje o velmi cenné data.

» Fakuita vojenskoych technologii
= THRE E__ &=

B Fakulta vojenského zdravotnictvi

Zakdadni informace Informace pro Rychié odiarzy
22 0 smdum - Gana

pkaAVNE @

gictsmoour uomomcus
OBRANY PRTRASKA INFORMACE [
PRO UCHAZECE

Obrazek 4 Webové stranky Univerzity obrany (Zdroj:

vlastni zpracovani)
Vedeni univerzity si je védomé toho, Ze soucasny web piredstavuje velky problém, a proto
byla v minulém roce zahdjena tvorba nového webu, jez bude moderni, ptehledny, stru¢néj-
§1, responzivni a pratelsky vii¢i analytickym nastrojam.
Socialni siteé
Dal$im velmi silnym komunikaéni prostfedkem univerzity jsou socialni sité. Nejvetsi da-

raz je kladen na Instagram a Facebook. Profil Univerzity obrany (@uniobranybrno) na

Instagramu byl zalozeny 15. 11. 2017 a k 6. 3. 2022 ma 9 489 sledujicich. Nejpocetné;si
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skupinu sledujicich tvoii lidé ve veéku 18-24 let, a poté lidé ve veku 25-34 let. 63,1 % sle-
dujicich jsou muzi a 36,9 % Zeny. Univerzita na Instagramu komunikuje ptfevazné
s cilovou skupinou, realizuje rtizné soutéze, informuje o déni na univerzité a snazi se pfi-

v

bliZit Zivot studentt jediné vojenské vysoké skoly v CR.

Stranka univerzity na Facebooku byla zalozena 25. ¢ervna 2012. Okruh stévajicich uziva-
teltt k 6. 3. 2022: 10 831 (z toho 56,7 % tvoii muzi a 43,3 % zeny). Stejn¢ jako u Instagra-
mu tvoii nejpocetnéj$i vékovou skupinu uzivatelé¢ ve véku 18-24 let, po které nasleduje

skupina uzivatela ve véku 25-34 let.

Univerzita se také za¢ina vice angazovat na YouTube, kde ma k 6. 3. 2022 2,54 tis. odbéra-
tel a 206 videi. Uget na tomto serveru byl zalozen 14. 5. 2010. Mezi dali komunikaéni
kanaly, které jsou v porovnani s Instagramem a Facebookem vyuzivany méné, patii Twitter

a LinkedIn.
Interni komunikace

Stézejnim bodem informacniho systému Skoly je intranet, jez piedstavuje pfistup
k informac¢nim a komunika¢nim sluZzbam. Mnoho informaci pfislusnici univerzity ziskavaji
praveé zde, avSak navzdory jeho dllezitosti je v soucasné dobé ve §patném stavu. Informace

MW

jsou chaoticky rozmisténé, Casto se opakuji a celkovée je uZivatelsky neptivétivy.

Ve vestibulech nékterych budov jsou umisténé informaéni obrazovky, ale nejsou vyuZiva-
né pro sdéleni informaci. Nékdy se na nich promitaji videa ze zivota na univerzité a slouzi
pouze jako kulisy, ale €asto jsou uplné vypnuté. Dale se vyuZivaji také nasténky, ze kte-

rych mohou pfislusnici UO zisk4vat informace.

Studenti ziskavaji informace také na rannich spolecnych néstupech, kde je kontrolovana
pfitomnost, Ustroj, pfipravenost na zaméstnani a jsou zde vydavany potiebné pokyny
a tkoly. K informacim se studenti dostanou také na uzaviené skupiné€ na socialni siti Face-

book.

Rektorka-velitelka univerzity zavedla v roce 2021 také pravidelna dobrovolna setkani se

studenty, jejichz cilem je diskuze na riizna aktudlni a stézejni témata.

Déle jsou na univerzité¢ uskuteciiovana zasedani kolegia rektorky, kde se projednavaji sté-
zejni zélezitosti ze vSech oblasti. Zavéry z téchto jednani jsou dale komunikovéna pfitom-
nymi osobami na poradach jednotlivych soucasti UO, které maji v gesci. Zaroven jsou za-

very téchto jedndni vyvéSena na intranetu univerzity.
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5.3.3 Kultura univerzity

V roce 2020, kdy doslo ke zméné€ vedeni univerzity, doslo také ke zméné kultury. Mezi
hlavni cile nové rektorky-velitelky patii zména vnitfniho klimatu univerzity, utvaieni ote-
viené a pratelské atmosféry, vychova vzdélanych a hrdych absolventii jez budou piinosem
pro ACR. Snahou rektorky je také vytvofeni tymové atmosféry, kterd bude zaloZena na
oteviené komunikaci v¢etné respektovani etického kodexu UQO, zvySeni autonomie jednot-

livych fakult a podpora tviirci, vyzkumné a expertni ¢innosti (Univerzita obrany, ©2021Db).

Univerzita obrany zastava funkci garanta a ochrance statni a vojenské tradice, pficemz za-
jistuje pravidelné pfipominkové akce, rozsifuje povédomi o minulosti a ziskava nové po-
znatky. Pravé v ramci spoluprace s obCanskymi spolky a veteranskymi organizacemi (napf.
s Ceskoslovenskou obci legionaiskou, Ceskym svazem bojovnikii za svobodu, Sdruzenim

valecnych veterant apod.) podporuje tuto vojenskou tradici (Univerzita obrany, ©2021b).

Novy akademicky rok je kazdorocné zahajen slavnostnim ndstupem univerzity piimo
v kasarnach Sumavska a v priib&hu roku jsou realizovany dal§i slavnostni ndstupy napti-
klad pfi pfileZitosti Dne vzniku samostatného statu, Dne ozbrojenych sil Ceské republiky,

Dne valeénych veteranti apod. (Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2013, s. 15).

Univerzita také zabezpecuje riizné pietni akty, napt. Pietni akt u pfilezitosti Dne boje za
svobodu a demokracii, Pietni akt k vyro¢i osvobozeni Brna, Pietni akt k vyro¢i tmrti T. G.

Masaryka nebo tfeba Pietni akt k vyroc¢i Slovanského narodniho povstani.

Organizuji se také akce jako Séazeni stromii, UNOB kino, Piekonej kanal LaManche, spor-
tovni dny nebo rizné sportovné charitativni akce. Univerzita porada také rizné plesy, spo-

leCenské vecery a zdjezdy (napt. lyzovani, turistika apod.).

Pfi univerzité existuje nekolik zdjmove uméleckych krouzku (napt. keramicky, vytvarny,
Sachovy, aerobik a spinnging) a souborii (napt. folklornich, hudebnich, divadelnich ¢i ta-
necnich). Dale jsou pofadany kulturni a spolecenské akce a naptiklad z fondu FKSP jsou

poskytovany piispévky na vstupenky na kulturni akce (Univerzita obrany, ©2021b).

V rdmci duchovni sluzby se o duchovni péci stard pfimo kaplan univerzity (Ministerstvo

obrany Ceské republiky, 2013, s. 17).
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5.3.4 Design univerzity

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této diplomové prace, design vzdélavaci instituce zahr-
nuje architekturu, vybaveni Skoly, propagacni a informa¢ni materialy, symboly nebo také

hrdiny.

Mezi symboly Univerzity obrany patii znak, heslo, fetéz, me¢ a bojovy prapor (Minister-

stvo obrany Ceské republiky, 2006, s. 66).

Znak UO je tvofen zlatym Stitem s konicky vypuklymi stranami, dolll orientovanym cipem
a lemovanim ceskou trikolérou. Na S§titu je umisténd oteviend bild kniha, pod jejiz listy
vrustaji dvé zkiizené lipové ratolesti, kazda o tiech zelenych listech. Pfes knihu je nakonec

jesté polozeny stiibrny meé¢ (Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2006, s. 66).

Zlatd barva S§titu predstavuje vzdélani jako nejcennéjsi statek Cloveka a oteviend kniha
s meCem symbolizuji vojensky zamétené vzdélavani. Lem zlatého S§titu a lipové ratolesti

odkazuji na ¢eskou statnost (Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2006, s. 66).

Obrazek 5 Znak Univerzity obrany
(Zdroj: Univerzita obrany, ©2021)

Heslo univerzity obrany je v latinském jazyce a zni: DOCENDO DISCIMUS. V piekladu
tedy ,,UCICE JINE UCIME SEBE.“ Vyuziti nachazi pii slavnostnich piileZitostech a je

také vélenéno do fetézu rektora (Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2006, s. 66).

Reteéz rektora je zhotoven z kovu zlaté barvy. Sklada se ze Gtvercovych ¢lankd, navazuji-
cimi spojovacimi ¢lanky a odznakem absolventa UO, na kterym je medaile se znakem UO
s kruhovitou podlozkou opatienou heslem univerzity. Celé tato medaile je také po obvodu

lemovana lipovymi ratolestmi (Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2006, s. 66).
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Obrazek 6 Retéz Univerzity obrany
(Zdroj: Univerzita obrany, ©2021)

Mec univerzity je kopii staroceského mece z obdobi gotiky. Je ze stiibfité¢ uhlikové ocele
a ma zlaté zdobeni. Na lici je umistén nazev Skoly a na rubu heslo DOCENDO DISCIMUS
(Ministerstvo obrany Ceské republiky, 2006, s. 68).

Obrazek 7 Mec¢ Univerzity obrany (Zdroj:
Univerzita obrany, ©2021)

Pravé bojovy prapor je povazovan za nejvyssi vojensky symbol univerzity. Na rubové
stran¢ praporu je umistén ndzev univerzity, znak a lipové listky a na licové strané je umis-
tén statni znak, pficemz na obou stranach je také plaminkovy trikolérovy lem (Ministerstvo

obrany Ceské republiky, 2006, s. 69).

Obrazek 8 Bojovy prapor Univerzity obrany
(Zdroj: Univerzita obrany, ©2021)
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K bojovému praporu nalezi také stuhy — stuha Ceskoslovenské obce legionaiské, stuha
Vojenského sdruzeni rehabilitovanych, stuha Svazu VNTP-PTP CR, stuha Svazu vojak
z povolani ACR, stuha Svazu letcti CR, stuha hejtmana Jihomoravského kraje a stuha Spo-

le¢nosti Ludvika Svobody (Univerzita obrany, ©2021b).

Univerzita obrany ma zpracovany jednotny vizualni styl, ve kterém jsou definované barvy,
znaky a znacky univerzity a jejich soucasti, barvy, jednotny vzhled merkantilnich tiskovin

a také komunikac¢nich materialli a publikaci.

Ptisludnici univerzity obrany maji velmi dobré sportovni zdazemi — posilovnu i s kardiozo-
nou, tenisové kurty, letni bazén, horolezecky trenazér, atleticky stadion ¢i télocvicny. Lze
také vyuzit aktivit nové laboratofe — InBody, spiroergonometrii, W170 sublimalni zatézovy
test, €1 virtudlni cyklistiku. Studenti maji také moznost vyuZzit mnoZstvi sportovni klubti
a krouzkl. O kulturnim vyZiti, které je také Siroké, bylo pojednano v pfedchozich kapito-

lach.
Firemni tiskoviny

Také firemni tiskoviny jako letdky, informacni broZury, plakaty apod., které maji zaujmout

pozornost a pfedat urcité mnoZstvi informaci, vytvaii obraz o univerzité.

Obrazek 9 Vybrané tiskoviny univerzity a fakult (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pismo a typografie

Pismo, které ma univerzita definované piimo v jednotném vizualnim stylu je linedrni bez-

patkové pismo Arial. Povolené jsou fezy Regular, Bold, Italic a Bold Italic. Dopliikova
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pisma jsou Gramond (pfevazn¢ pro uziti v publikacni Cinnosti) a Tahoma (pro webové
stranky). Ob¢ pisma lze pouzit také v fezech Regular, Bold, Italic a Bold Italic (Manual

vizualniho stylu Univerzity obrany, [b.r.]).
Barva

Zakladni barva univerzity je ¢ervenohnédd PANTONE 1807 C a nelze ji pouZzivat v jiném
procentudlnim odstinu. Jako doplitkova barva byla zvolena tmavé zelend PANTONE 553

C (Manual vizualniho stylu Univerzity obrany, [b.r.]).
Vzhled budov a arealu kasdren

Sidlem rektoratu a velitelstvi Univerzity obrany je zhruba 160 m dlouha pétipatrova budo-
va sidlici na Kounicoveé ulici v Brné. Budovu navrhl architekt Bohuslav Fuchs v roce 1936,
a diky jejimu tvaru se ji fiké ,,Rohlik*“. Budova prosla v neddvné dobé rekonstrukei (napft.
opravila se fasada, okna a dvefte, elektroinstalace ve 3., 4. a 5. patie a také se doplnil kame-

rovy systém), avSak bylo dbano na historickou hodnotu budovy.

Obrazek 10 Budova rektoratu Univerzity

obrany (Zdroj: Univerzita obrany, ©2021)

Rekonstruovany jsou ale také i dalsi budovy, a to nejen v Brné (napiiklad Kasarny Sumav-
sk4, Kasarny Jana Babéka, Kasarny Cerna Pole apod.) ale i v Hradci Kralové (napf.

v novém aredlu FVZ UO budova dékanatu ¢i budovy kateder €. 3.,4. a 5.).
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole je provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo ziskat

odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi 2.-20. 2. 2022 na portale Vyplito.cz a za-
Castnilo se celkem 372 respondentl. Vzhledem k velikosti zakladniho souboru, ktery je
tvofen dohromady 1 684 studenty bakaléafskych, magisterskych, magisterskych navazuji-
cich a doktorskych studijnich program by pii 95% urovni spolehlivosti a 5% hlading sta-
tistické vyznamnosti bylo potfeba pouze 311 respondentt. Jelikoz bylo ziskano o 59 re-
sponzi vice, lze povazovat zaveéry tohoto vyzkumu za vérohodné. Névratnost dotazniku

¢inila 22 %. Primérna doba vypliiovani dotazniku byla 8 minut a 52 sekund.

Jak jiz bylo zminéno v metodice této prace, zédkladni soubor pro realizovany vyzkum byl
tvofen vojenskymi i civilnimi studenty Univerzity obrany bakaldiskych, magisterskych,
magisterskych navazujicich a doktorskych studijnich programi, jejichz celkovy pocet je
1 684 ztoho 1411 studentd (83,8 %) studuje ve vojenské formé studia a 273 student
(16,2 %) v civilni formé€. V rdmci pohlavi na univerzité studuje 23,7 % Zen (celkem 399

studentek) a 76,3 % muizu (celkem 1 285 studentd).

Celkovy pocet studentti na Fakulté vojenského leadershipu (FVL) je 828 (49,2 %) z toho
762 (92 %) je vojenskych a 66 (8 %) civilnich studentl. Fakulta vojenskych technologii
(FVT) ma 593 studentt (35,2 %) z toho 458 (77,2 %) studuje ve vojenské formé a 135
(22,8 %) v civilni form¢&. Na Fakulté vojenského zdravotnictvi (FVZ) studuje 263 (15,6 %)
studentli, ptfi¢emz 191 studentl (72,6 %) ve vojenské formé a 72 studentd (27,4 %)

v civilni formé.

6.1 Charakteristika respondenti

Dotaznik vyplnilo celkem 372 studentli Univerzity obrany z toho 174 studenti (46,8 %)
Fakulty vojenského leadershipu, 164 studenti (44,1 %) Fakulty vojenskych technologii
a 34 studentti (9,1 %) Fakulty vojenského zdravotnictvi. Z celkového poctu respondentil

bylo 281 muzi (75,5 %) a 91 zen (24,5 %).

Celkem 36 respondentt (9,7 %) studuje bakalatsky studijni programy, 294 respondenti (79
%) studuje magisterské studijni programy, 23 respondent (6,2 %) studuje magisterské
navazujici studijni programy a 19 respondentt (5,1 %) studuje doktorské studijni progra-

my.
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Celkem 322 respondentt (86,6 %) studuji ve vojenské formé studia a 50 (13,4 %) v civilni
formé, ptiCemz 353 (94,9 %) studuji prezennim zpisobem formy studia a 19 (5,1 %)
kombinovanym zptisobem.

Respondenti také uvadéli, kolikaty rok studuji na UO. Tento udaj byl do dotazniku zafazen

kvtili moznosti porovnani postoju studentd UO v zdvislosti na dobé, kterou na UO stravili.

Tabulka 1 Distribuce odpovédi na otazku ,,Kolik

let studujete na UO?* (Zdroj: vlastni zpracovani)

N %

1. rok 110 | 29,6 %
2. rok 95 | 255%
3. rok 67 18,0 %
4. rok 59 15,9 %
5. rok 33 8,9 %
6. rok 4 1,1 %
7. rok - -

8. rok 1 0,3 %
9. rok - -

10. rok a vice | 3 0,8 %

6.2 Postoj studentii k univerzité

Postoj studenti k Univerzité obrany, jeZ bylo moZné ohodnotit jako velmi ptiznivy, spise
pfiznivy, neutralni, spiSe nepfiznivy nebo velmi nepfiznivy, byl zjistovan pomoci druhé
otazky v dotaznikovém Setfeni. Frekvence odpovédi celého vyzkumného souboru a na-

sledné v d¢leni dle formy studia, fakulty a pohlavi je uvedeno v tabulce 2.

Tabulka 2 Ptehled postojii studenttl k Univerzité obrany (Zdroj: vlastni zpracovani)

Forma studia Fakulta Pohlavi
Celkem
Vojenska Civilni FVL FVT FVZ Muz Zena
N % N % N % N % N % N % N % N %

Velmi
priznivy 83 223 % 70 21,7 % 13 26,0 % 40 23,0 % 30 18,3 % 13 38,2 % 57 20,3 % 26 28,6 %
S
p;",‘zs:ivy, 163 | 438% | 144 | w7% 19 | 380% | 78 | 448% | 72 | 439% | 13 | 382% | 131 | 466% | 32 | 352%
Neutralni 62 16,7 % 54 16,8 % 8 16,0 % 27 15,5% 31 18,9 % 4 11,8 % 45 16,0 % 17 18,7 %
Spise

o, 52 14,0 % 43 13,4 % 9 18,0 % 22 12,6 % 26 15,9 % 4 11,8 % 39 13,9 % 13 14,3 %
nepiiznivy
Velmi

o, 12 32% 11 34% 1 2,0% 7 4,0 % 5 3,0% 0 0,0 % 9 32% 3 33%
nepiiznivy

Pro lepsi ilustraci zjisténych informaci z tabulky 2 je zde uveden 1 graf 1 obsahujici rela-

tivni frekvence odpovédi.
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FVL FVT FVZ Muz Zena
S

Civil.
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Graf 1 Pfehled relativni Cetnosti postojii studentli k Univerzité obrany (Zdroj: vlastni zpra-

covani)

Z vyse uvedené tabulky 2 a grafu 1 je patrné, ze respondenti nejéastéji zastavaji spise ptiz-
nivy postoj k univerzité (43,8 %) a néasledné piiznivy postoj (22,3 %). Lze také konstato-

vat, Ze nejpiiznivéjsi postoj k univerzité maji studenti Fakulty vojenského zdravotnictvi.

Postoj studentti k UO, ktery je vyjadien pomoci centralni miry a momentu (u celého vy-
zkumného souboru a nasledné v d€leni dle formy studia, fakulty a pohlavi) je vidét

v nasledujici tabulce 3.

Tabulka 3 Ptehled postojii studentli k Univerzité obrany pomoci

centralni miry a momentu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Forma studia Fakulta Pohlavi
Celkem -

Vojenska | Civilni | FVL | FVT | FVZ | MuZ | Zena
N 372 322 50 174 164 34 281 91
Praimér 2,32 2,32 2,32 2,3 | 2,41 | 1,97 | 2,33 | 2,29
Median 2 2 2 2 2 2 2 2
Modus 2 2 2 2 2 la2 2 2
Sikmost 0,67 0,70 0,52 0,77 | 0,56 | 0,84 | 0,71 | 0,60
Spicatost | -0,28 -0,20 -0,73 | -0,09 | -0,43 | -0,24 | -0,18 | -0,53

Jako zajimavost z tabulky 3 lze oznacit bimodalni vysledek studentii z Fakulty vojenského
zdravotnictvi, kteti nejcastéji (13%, tj. 38,2 %) oznacili odpovédi velmi pfiznivy a spise

priznivy postoj k univerzité.
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Vzhledem k tomu, ze byla u vSech vyzkumnych proménnych zjisténa pozitivni Sikmost
(>0, pravostranna asymetri¢nost), lze konstatovat, zZe postoje studentl k univerzité inklinuji

k lep$imu nez neutrdlnimu ¢i dokonce negativnimu postoji.
Zaporné hodnoty koeficientu Spicatosti (<0, plossi Spicatost) vSak naznacuji vétsi rozloZeni
¢etnostni vysokych (negativni postoj) a nizsich (pozitivni postoj) hodnot.

Tabulka 4 Rozdily v distribuci odpovédi studentli na postoj

k Univerzité obrany (Zdroj: vlastni zpracovani)

Proménna N X p v ES

Forma studia | Vojenska, civilni | 372 | 1,751 | 0,781 | 0,034 | Trivialni
Fakulty FVL,FVT,FVZ | 372 | 8,698 | 0,368 | 0,076 Maly
Pohlavi Muti, Zeny 372 | 4,477 | 0,345 | 0,055 | Trivialni

V = Cramer’s V, ES = slovni intepretace vécné vyznamnosti (z AJ Effect size)

Pro srovnani frekvence odpovédi k postoji studentli k UO byl vypocitdn Chi-kvadrat test
(x?). U v8ech proménnych vysel statisticky nevyznamny vysledek (p>0,05) a Ize tedy tvr-
dit, ze postoj studentl k univerzit€ je stejny. Tento zaver potvrzuji také vysledky testu véc-
né vyznamnosti, které dosahuji trivialni az malé vécné vyznamnosti (u diferenci mezi frek-

venci odpovédi).

Déle bylo zjistovano, zda existuji rozdily v postojich k UO mezi studenty v zavislosti na
poctu odstudovanych let. Vzhledem k nedostate¢nému poctu responzi u 6., 7., 8., 9. a 10.

roku studia byly posuzovany frekvence odpovédi u prvniho az patého roku.

Pocet odstudovanych let
W
I

- |
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

B Velmi pfiznivy B SpiSe pfiznivy Neutralni ™ SpiSe nepfiznivy B Velmi nepfiznivy

Graf 2 Postoje studentt UO dle studijnich let (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Z grafu 2 jsou patrné postupné ubyvajici Cetnosti nejpozitivnéjsi odpoveédi (tedy ,,velmi
ptiznivy*) a naopak, postupné (avSak nepravideln€) narista nejvice negativni odpoveéd’

(tedy ,,velmi neptiznivy*).

Diference mezi frekvenci odpovédi v ramci jednotlivych let studia vysla statisticky vy-

znamn¢ (y%(16) = 62,30; p<0,01) a i hodnoty vécné vyznamnosti dosahovaly velkého

efektu (dfmin =4; V=0,207).

Tabulka 5 Rozdily v distribuci odpovédi studentli na postoj

k Univerzité obrany (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rok studia N Primér Median Modus Sikmost | Spicatost
1 110 1,89 2 2 0,719 0,122
2 95 2,23 2 2 0,863 0,368
3 67 2,55 2 2 0,236 -1,008
4 59 2,85 3 2 0,241 -1,063
5 33 2,79 3 2 0,579 -0,222

Vhodnou deskriptivni metodou jsou miry momentu. Zde se u vSech hodnot projevuje levo-
strannd asymetrie s relativné velkym rozpétim (R = 0,627). Pomoci koeficientu $picatosti
bylo zjisténo, Ze odpovédi u prvnich dvou let studia je mozné hodnotit jako Spicatéjsi

a nésledujici roky jako ploché.

Odpovéd’'mi na otdzku, zda by studenti doporucili studium na Univerzité obrany svym pra-
teliim je mozné zjistit jejich celkovou spokojenost se studiem. V ramci celého vyzkumného
souboru by 20,4 % studenti doporucilo studium na UO svym piateliim, 36 % studentii by
spiSe doporucilo, 15 % nevi, 19,4 % by spiSe nedoporucilo a 9,1 % studentd by studium na

UO nedoporucilo. Priimérné hodnoceni celého souboru je 2,61.

V ramci fakult jsou nejspokojené;si studenti Fakulty vojenského zdravotnictvi (pramér =
2,26), kteti by doporucili (26,5 %) a spise doporucili (38,2 %) studium na Univerzité obra-
ny, zatimco 11,8 % by spise nedoporucilo, 2,9 % by nedoporucilo studium na UO a 20,6 %
nevi. O néco hiife jsou na tom studenti Fakulty vojenského leadershipu (primér = 2,61),
kde 22,4 % studentii by doporucilo, 34,5 % spiSe doporucilo, 13,2 % nevi, 19,5 % spise

nedoporucilo a 10,3 % by nedoporucilo studium na UO.

Studenti Fakulty vojenskych technologii jsou na tom v ramci celkové spokojenosti nejhiite,

ackoliv vysledky jsou velmi podobné jako u Fakulty vojenského leadershipu. Celkem
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17,1 % studentll by doporucilo studium na univerzité, 37,2 % by spiSe doporucilo, 15,9 %

nevi, 20,7 % by spiSe nedoporucilo a 9,1 % studentt by studium na UO nedoporucilo.

FVZ 1

FVT I @

FVL [
0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno M SpiSe ano Nevim M SpiSe ne M Ne

Graf 3 Doporuceni studia na UO studenty univerzity

dle fakult (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Vnimani UO studenty

Pro analyzu toho, jak vnimaji studenti univerzitu byl pouzit sémanticky diferencial.
V grafu 4 je zobrazen sémanticky diferencial v déleni podle formy studia (civilni vojen-

skd), zatimco graf 5 je zobrazen v déleni dle fakult.

Nejveétsi diference mezi odpovéd'mi podle formy studia byla zjiS§téna u ndzoru na S§ifi na-
bidky mimoskolnich aktivit (dif = -0,91). Naopak shodné vnimaji civilni i vojensti studenti
vztahy mezi pedagogy a studenty (dif = 0,00; primér = 2,18). Shodn€ vnimaji také univer-
zitu jako instituci, kterd ma silné/slabé partnerské a mezindrodni styky (dif = 0,00; pramér

=2,52).

V d€leni podle jednotlivych fakult byly jistény nejmensi diference u nazoru na vztahy mezi
studenty a pedagogy (dif = 0,11; pramér = 2,09-2,20). Nejvetsi neshody mezi fakultami se
projevily v nédzoru na to, zda ma univerzita kompetentni ¢i nekompetentni vedeni. Studenti
FVZ uvadéli kladnéjsi (nejmensi) hodnoceni (pramér = 1,91), zatimco studenti FVL uva-

déli horsi hodnoceni (primér = 2, 93).

V déleni dle formy studia byla nalezena absolutné¢ nejmensi (nejpozitivnéjsi) hodnota
u ndzoru, zda jsou na univerzit¢ dobré ¢i Spatné vztahy mezi studenty (primeér = 1,69; vo-
jenska forma). Nejveétsi (nejhorsi) hodnota u téhoz dé€leni byla nalezena u ndzoru na to, zda

je interni komunikace efektivni ¢i neefektivni (pramér = 3,33; vojenska forma).

Obdobné zavery byly zjistény také v déleni podle fakult. Nejmensi (nejpozitivnéjsi) hodno-

ta byla nalezena u nazoru na vztahy mezi studenty (pramér = 1,50; Fakulta vojenského
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zdravotnictvi) a naopak nejvétsi (nejhorsi) hodnota byla zjisténa u ndzoru na interni komu-
nikaci (pramér = 3,35; Fakulta vojenskych technologit).

I ptes zfejmou heterogenitu mezi odpovéd’'mi nelze jednoznacné fict, ze celkové vnimani
nebot’ primérnd hodnota mezi odpovéd’'mi u vojenské formy studia (primér = 2,25) nebyla
odli$né od civilni formy studia (pramér = 2,63). Diference byla pouze 0,11.

Obdobné tomu bylo i1 v pfipad€ analyzy dat v déleni podle jednotlivych fakult. Rozdil mezi
pozitivnéjSim (prumér = 2,45; FVZ) a negativnéjSim (primér = 2,59; FVT) vnimanim UO
byl pouze 0,14.

Je tedy patrné, Zze se jednd o homogenni vnimani univerzity skrz vSechny formy studia

1 fakulty.
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Graf 4 Vnimani UO studenty dle formy studia (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 5 Vnimani UO studenty dle fakult (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka se vénuje hodnoceni subjektivni irovné vybranych faktort, které jsou uvede-
ny v grafu 6. Respondenti hodnotily faktory dle skolni stupnice (1 — vyborna troven az 5 —

nedostatecna uroven).

Organizace zivota studenta na univerzité

Informovanost o tom, co se na univerzité déje

Moznost volnocasovych aktivit I — [
Nabidka poradenskych sluzeb IEEEENE——— | .
Sluzby knihoven I [
Urovei stravovani I [
Urovedi vyuky I |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H] 2 B3 W4 m5

Graf 6 Subjektivni hodnoceni urovné vybranych faktorti

dle studentd UO (Zdroj: vlastni zpracovani)

V grafu 6 je patrné, ze pouze Uroven stravovani (73,9 %) a moznost volnocasovych aktivit
(70,2 %) doséhly vice jak 65 % kladnych odpovédi (odpovéd’ 1 a 2). Hodnocenim 5 byla
nejcasteji hodnocena informovanost o tom, co se na UO dé&je (13,2 %) a naopak nejcastéji
hodnotou 1 bylo oznaceno stravovani (53,5 %). Diference mezi frekvenci odpovédi byly
tedy statisticky vyznamné (y%(24) = 473,40; p < 0,01), a Ize tvrdit, Ze jednotlivé faktory
nemaji dle studentl stejnou Uroven. Mira vécné vyznamnosti mezi frekvencemi odpovédi

dosahovala velké vécné vyznamnosti (dfmin =4; V = 0,213).

Tabulka 6 Pfehled miry subjektivniho vnimani studenti

vybranych faktort (Zdroj: vlastni zpracovani)

, . , . . Nabidka MozZnost Informovanost Organizace
Uroven Uroven Sluzby B . . .
, ., . poradenskych volnocasovych o tom, co se na Zivota studenta
vyuky stravovani knihoven v . . . o axe . cox
sluzeb aktivit univerzité déje na univerzité

N 372 372 372 372 372 372 372
Primér 2,63 2,00 2,24 2,43 2,07 2,96 3,00
Medidn 3 1 2 2 2 3 3
Modus 2 1 2 2 1 3 3
Sikmost 0,507 1,172 0,74 0,575 1,002 0,144 0,11
Spicatost -0,073 0,032 -0,162 -0,542 -0,238 -0,850 -0,869

Hodnoty z tabulky 6 potvrzuji zavéry z grafu 6, tedy ze uroven stravovani a moznosti vol-
nocasovych aktivit je mozné oznacit za faktory prvniho fadu. Za faktory druhého tadu by

mohly byt oznaceny sluzby knihoven, nabidka poradenskych sluzeb a uroven vyuky. In-
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formovanost o tom, co se na univerzit¢ d¢je a organizace zivota studenta na UO by mohli

byt oznaceny jako faktory tretiho fadu.

U vsech faktorti byly vypocitany kladné hodnoty Sikmosti, coz svédci o pravostranné asy-
metrii s pomérné velkym rozpétim (R = 1,062) mezi maximalni a minimalni hodnotou. Dle
Spicatosti 1ze vSechny vybrané faktory oznacit za ploché, kromé urovné stravovani a urov-

n¢ vyuky, které by mohly byt oznaceny jako hrani¢ni ((y2 = 0).

6.4 Povést UO

V dotaznikovém Setfeni bylo také zjiStovano, jakou poveést ma univerzita pro studenty

a také, jakou povést si studenti mysli, Ze ma univerzita pro Sirokou verejnost.

Spise pozitivni az pozitivni povést ma Univerzita obrany pro 47,58 % studentii, zatimco

spiSe negativni az negativni povést ma UO pro 28,5 % respondentil. Neutralné se k povésti

UO stavi celkem 23,92 % respondentii. Primérné hodnoceni celého vyzkumného souboru

P

je hodnota 2,73.

23,92%

= Pozitivni = SpiSe pozitivni = Neutralni = SpiSe negativni = Negativni

Graf 7 Povést univerzity pro studenty (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pfi analyze dat v d€leni podle fakult 1ze konstatovat, ze nejlepsi povést ma UO v ocich
studentli Fakulty vojenského zdravotnictvi (pramér = 2,29), kteti uvadéli pozitivnéjsi hod-
noceni (spiSe pozitivni az pozitivni) v 64,8 % a negativnéjsi hodnoceni (spiSe negativni az

negativni) ve 20,6 %.

Studenti Fakulty vojenskych technologii (pramér = 2,75) hodnotili povést UO pfiznivéji ve
47,0 % a negativnéji ve 26,2 %
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Nejhorsi poveést (ackoliv nijak vyrazn€ji nez FVT) ma UO pro studenty Fakulty vojenské-
ho leadershipu (primér = 2,80). Ti uvadeli ptiznivéjsi hodnoceni (spiSe pozitivni az pozi-

tivni) ve 44,8 % a negativnéj$i hodnoceni (spiSe negativni aZ negativni) ve 32,2 %.

Ackoliv byly zjistény rozdily, nelze jednoznacné uvést, zda se jedna o heterogenni ¢i ho-
mogenni vysledek, nebot’ diference mezi nejlepsi (primeér = 2,29; FVZ) a nejhorsi (primér

=2,80; FVL) hodnotou je 0,51.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

® Pozitivni M SpiSe pozitivni ® Neutrdlni ™ SpiSe negativni ™ Negativni
Graf 8 Povést univerzity pro studenty dle fakult (Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci druhé otazky se 49,73 % studentd domnivd, Ze ma univerzita pro Sirokou vetejnost
ptiznivéjsi (spiSe pozitivni aZ pozitivni) povést a 22,23 % respondenti se domniva, Ze ma
UO nepfiizniveéjsi (spiSe negativni az negativni) povest. Primérné hodnoceni celého vy-

zkumného souboru je 2,64.

\

N

<

= Pozitivni = SpiSe pozitivni = Neutralni = Spise negativni = Negativni

Graf 9 Povést, kterou si studenti mysli, Ze ma UO pro

Sirokou vetejnost (Zdroj: vlastni zpracovani)

V déleni dle fakult byly zjistény obdobné zavéry. 55,8 % studentti Fakulty vojenského
zdravotnictvi (primér = 2,53) se domnivé, ze ma UO pro vetejnost spiSe pozitivni az pozi-

tivni povést a 23,5 % studentl si mysli, Ze md UO spiSe negativni aZ negativni povést. U
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Fakulty vojenského leadershipu (pramér = 2,63) si 51,2 % studentd mysli, ze ma UO pro
vetejnost spiSe pozitivni az pozitivni povést a 23,6 % zastava nazor, ze ma UO pro Sirokou
vefejnost spiSe negativni az negativni povest. U Fakulty vojenskych technologii (pramér =
2,67) 46,9 % studentl zastdva nazor, ze ma UO pro vetejnost spiSe pozitivni az pozitivni

postoj a 20,7 % uvadi hodnoceni spiSe negativni az negativni.

FVZ I |

FVT

FUL | N
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Pozitivni B SpiSe pozitivni Neutrdlni HSpiSe negativni B Negativni

Graf 10 Povést, kterou si studenti mysli, ze ma UO pro Sirokou vetejnost

v déleni dle fakult (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedenych zjisténi nelze tvrdit, Ze se studenti domnivaji, Ze ma Univerzita obrany
pozitivnéjsi poveést pro Sirokou vetejnost, nez ma povést UO pro n€ samotné, nebot’ hodno-

ta diference je 0,097.

6.5 Vlastnosti UO

Pro zjisténi vlastnosti univerzity byl pouzit sémanticky diferencial. Nejprve bylo provede-

no srovnani dle formy studia (graf 11), a poté v ramci fakult (graf 12).

Znama neznama
velmi prestizni malo prestizni
daveéryhodna nediveéryhodna
dobfe fungujici Spatné fungujici
moderni zastarala
konkurenceschopna nekonkurenceschopna
1 2 3 4 5
—@— Vojenska —@— Civilni

Graf 11 Nazor studenti na UO dle formy studia (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Znama neznama
velmi prestizni malo prestizni
davéryhodna neddveéryhodna
dobfte fungujici $patné fungujici
moderni zastarala
konkurenceschopna nekonkurenceschopna
1 2 3 4 5

—@— Fakulta vojenského leadershipu —@®— Fakulta vojenskych technologii —@— Fakulta vojenského zdravotnictvi

Graf 12 Nézor studentti na UO dle fakult (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu 11 zobrazujici ndzory na UO dle formy studia jsou patrné mensi
diference mezi odpovéd’'mi nez v ptipadé grafu 12, porovnavajici ndzory na UO mezi jed-
notlivymi fakultami. Nejvétsi rozdil v odpovédich mezi pfisluSnymi proménnymi byl nazor
na fungovani univerzity (dif = 0,414). Studenti vojenské formy studia méli lepsi ndzor na
univerzitu ve 4 z 6 piipada (66,6 %) nez studenti civilni formy studia. Avsak nékteré dife-
rence byly minimalni, napf. v ndzorech na prestiz (dif = 0,076) nebo modernost (dif =

0,030) UO.

Stejna diference byla analyzovana z pohledu jednotlivych fakult a bylo zjisténo, Ze studenti
Fakulty vojenského zdravotnictvi maji vZzdy lepsi ndzor na Univerzitu obrany nez studenti
Fakulty vojenského leadershipu a Fakulty vojenskych technologii, kromé priimérné hodno-

ty na nazor na zndmost UO. Zde u FVZ a FVL dosahly hodnoty shody (primér = 2,38).

Lze tedy konstatovat, Ze studenti civilni formy studia (primér = 2,66) maji pozitivngjsi
nazor na Univerzitu obrany nezZ studenti vojenské formy studia (pramér = 2,75). Vzhledem
k tomu, Ze je diference mezi témito hodnotami pouze 0,09 jedna se spiSe o homogenni na-
zory.

Obdobn¢ zaveéry jsou patrné 1 v déleni dle fakult. Ackoliv lze fici, ze studenti Fakulty vo-
jenskych technologii (pramér = 2,78) maji na univerzitu vice negativni nazor nez studenti

Fakulty vojenského zdravotnictvi (pramér = 2,43), nejedna se o znacn¢ heterogenni vysle-

dek, nebot’ diference mezi témito hodnotami je 0,36.
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6.6 Faktory ovliviiujici image UO

vvvvvv

nazoru na Univerzitu obrany, a jakou jim pfisuzuji dilezitost. Jednotlivé faktory bylo moz-
né oznacit jako velmi dilezité, spise dulezité, nedovedu posoudit, spiSe nepodstatné a zcela
nepodstatné. Odpovédi celého vyzkumného souboru (v relativni distribuci) jsou uvedeny

v grafu 4.

Uplatnéni abso]lvien i | —

Studijni nabid ke

Pedagogoveé 1 i

Interni komunikace I |

Reference od jinych osob (rodiny, piatel, znamych) |
Tisténé informacni materidly — brozury, letdky, plakaty I ——————— .
Vzhled budov I

Socialni sité ———

Prezentace univerzity v médiich I

Prezentace univerzity pro uchazece o studium
Prezentace univerzity na akcich pro verejnost

Webové stranky
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

u Velmi dulezity ® Spise dulezity Nedovedu posoudit ® Spise nepodstatny = Zcela nepodstatny

Graf 13 Faktory ovliviiyjici image UO z pohledu studentl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu 13 vyplyva, ze nejvetsi rozdily mezi kladnym (velmi dualezity a spiSe dulezity;
96,5 %) a zapornym (spiSe nepodstatny a zcela nepodstatny; 1,6 %) hodnocenim jednotli-
vych faktort jsou zfejmé u uplatnéni absolventi. Tento faktor studenti nejcastéji oznacuji
jako dulezity a nejméné Casto jako nepodstatny. Naopak nejmensi rozdil mezi pozitivnim
(37,4 %) a negativnim (47,0 %) hodnocenim byl nalezen u ti§ténych informacnich materia-

It (brozury letaky, plakaty).

Obdobn¢ zaveéry jsou patrné také pii analyze poc¢tu velmi dulezitych a zcela nepodstatnych
faktorti. Uplatnéni studentli bylo nej¢astéji hodnocené jako velmi dilezity faktor (n = 317;
85,2 %) a tisténé informacni materidly byly hodnoceny jako velmi dulezity faktor nejmé-

nekrat (n =29; 7, 8 %).

Jako zcela nepodstatny faktor respondenti uvadéli nejcastéji informacni tisténé materialy
(n=129; 7, 8 %) a nejmén¢ Casto jako zcela nepodstatny faktor byla oznacena studijni na-

bidka (n = 1; 0,3 %).
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Naésledujici tabulka 7 obsahuje ptehled hodnoceni jednotlivych faktorti (1 — velmi dilezity

az 5 — zcela nepodstatny faktor) pomoci miry centrdlni tendence a momentu.

Tabulka 7 Rozdily v distribuci odpovédi studentl na postoj

k Univerzité obrany (Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor N | Primér | Median | Modus | Sikmost | Spitatost
Webové stranky 372 | 2,11 2 2 1,08 0,34
Prezentace univerzity na akcich pro vefejnost | 372 | 2,08 2 2 1,01 0,38
Prezentace univerzity pro uchazece o studium | 372 | 1,71 1 1 1,53 2,11
Prezentace univerzity v médiich 372 | 2,15 2 2 0,82 -0,13
Socialni sité 372 | 2,05 2 2 1,17 0,78
Vzhled budov 372 | 2,12 2 2 0,86 -0,16
Tisténé informacéni materialy 372 | 3,1 3 4 -0,19 -1,10
Reference od jinych osob 372 | 1.8 2 1 1,09 0,82
Interni komunikace 372 | 1,92 2 1 0,65 -0,34
Pedagogové 372 | 1,72 1 1 1,34 1,28
Studijni nabidka 372 | 1,44 1 1 1,90 3,97
Uplatnéni absolventu 372 | 1,21 1 1 3,80 17,19

Vysledky z tabulky 7 potvrzuji zjiSténi z pfedchoziho grafu 13. Nejvétsi vahu ze stanove-
nych faktori ma uplatnéni studentt (primér = 1,21; median = 1; modus = 1; Sikmost =
3,80; Spicatost = 17,19) a naopak nejmensi vahu maji tiSténé informacni materialy (prameér
= 3,10; median = 3; modus = 4; Sikmost = -0,19; Spicatost = -1,10). Hlavni rozdily v téchto
dvou faktorech jsou patrné pti zkoumani centralnich momenta. Dilezitost uplatnéni absol-

ventll ma absolutné nejvyssi hodnotu Spicatosti (y1 = 17,19) i Sikmosti (y2 = 3,80).

Byl také vypocitan rozdil v distribuci odpovédi, jez se potvrdil jako statisticky vyznamny
(x%(44) = 1096,9; p < 0,01). Diference mezi frekvencemi odpovédi je mozné oznadit jako
sttedni mira vécné vyznamnosti (dfmin = 4; V = 0,248). Tedy, odpovédi mély riznou distri-

buci.

Dale byla v dotaznikovém Setfeni zafazena oteviena nepovinna otazka, kde méli respon-

denti moznost uvést dalsi faktory, které utvari jejich ndzor na Univerzitu obrany. Otazku

zodpovédé€lo celkem 55 respondentl.

Mezi nejcastéji uvadénymi faktory bylo vystupovani samotnych studentli na vefejnosti
(9,9 %): ,,Velmi dulezitym faktorem povazuji chovani samotnych studentii UO na verejnos-
ti. Clovék, ktery je evidentné studentem UO a prislusnikem ACR je vefejnosti souzen Cisté
(dle mého ndzoru) na zakladeé vnéjsiho vzhledu, vystupovani a chovani. To se miize podepi-

sovat jak kladnym, tak zdpornym vlivem na UO, popi. ACR.“, ,,Chovani, vystupovdni
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a vzhled studentit a jejich smysl pro diistojnou reprezentaci skoly v i mimo pracovni dobu*,

a marketing skoly obecné (9,9 %).

Dale studenti uvadéli vnitini systém Skoly (8,5 %), urovenl profesionality a odbornosti ab-
solventl (7,0 %), pfistup ke studentiim jak ze strany akademickych pracovnikd, tak vedeni

Skoly a Skolniho pluku (7,0 %) a také narocnost studia (7,0 %).

Jako dalsi faktory ovliviiujici ndzor studentl na univerzitu byly uvedeny nésledujici: kom-
petentnost vedeni (5,6 %), kolektiv (4,2 %), role univerzity v ramci ACR (4,2 %) &i tech-

nické vybaveni Skoly (4,2 %).

Studenti také zminili kvalitu vyuky, odbornost akademickych pracovnikli a ndzory na UO

piislusniky ACR a absolventy $koly (2,8 %).

6.7 Problémové oblasti na UO z pohledu studentii

Na otevienou nepovinnou otazku ,,Co by se dalo zlepsit na Univerzité¢ obrany, abyste se

zde mél/a 1épe?* odpovédélo 108 respondenti.

Nejveétsi problém byl zjistén u interni komunikace, se kterou nejsou studenti spokojeni, coz
potvrzuje zjiSténi z otdzky na nazor studentii na UO, kde interni komunikace byla hodno-
cena nejhare. Studentim se nelibi zplisob komunikace smérem k nim samotnym ani ko-
munikace mezi vedeni univerzity a Skolnim plukem. Informace, které studenti dostava;ji
nejsou podle nich dostatecné jasné, prehledné, véas predané a zavéry jsou nejednotné. Stu-
denti uvedli napt.: ,.Informace se méni ze dne na den, nékdy dokonce z hodiny na hodinu.*,
wtudentum je nejprve tvrzena jedna véc a obratem nastane pravy opak., ., Zlepsit komuni-
kaci mezi Skolnim plukem, vedenim Skoly a ucitelskym sborem, jelikoz zbytecne vznikaji
nesrovnalosti a komunikacni sum.”, ,,Predevsim komunikace — véasnd, dostatecnd a pre-
hledna informovanost, ne zahlcovani informacemi nebo naopak informace na posledni

13

chvili. “.

Studenti nejsou spokojeni také s celkovou organizaci Skoly, s logistikou fasovani materia-
lu, pozdnim zatazovanim studentii do specializaci, nebo tfeba s planovanim vyuky a orga-
nizaci zkouskového obdobi. Rozvrhy a jejich planovani jsou kritizovany, nebot’ se stava, ze
je vyuka organizovana po pracovni dob¢ (tj. po 16.00 hod) a jelikoz jsou studenti, nemaji
narok na piescasy. Nebo naopak, kdyz nemaji v pracovni dob¢ vyuku, nesmi Skolu opustit
a travit cas dle svého uvazeni, nebot’ jsou vojaci s pracovni dobou do 16.00 hodin. Jeden ze

student uvedl: ,,3 tydny zkouskového prokladané vycviky a vojenskymi predmety delaji
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hrozné podminky na zkousky. Student je vojak a skola si z kazdého bere co potrebuje. Mas
Skolu do 8? Jsi student, prescas neexistuje. Potrebujes 5 tydnii zkouskového? Jsi vojdak,
zvladnes 3“. V souvislosti s pfedméty studenti uvadéli nespokojenost s relevantnosti
k jejich specializaci a budoucimu uplatnéni po zafazeni k utvarim. Nespokojenost studenti
projevili také v oblasti ziskanych znalosti a odborné kompetence absolventi pro vykon

svého povolani.

Zminén byl také samotny pfistup ke studentiim. Studenti nabyvaji dojmu, Ze se s nimi ne-
zachézi dobfe. At uz v ramci komunikace s pedagogy nebo Skolnim plukem, tak v rdmci

systému.

Dale studenti uvadéli kvalifikaci akademickych pracovnikd (ackoliv tento faktor si ve
vnimadni UO studenty nevedl Spatn¢) a vylepSeni funk¢nosti (studenti opakované uvadéli
nefunkéni rozvrhy) a ptehlednosti intranetu — ,,vzhled, uzivatelské rozhrani, jednoduchost,
prehlednost a zejména aktudlnost informacniho systéemu (intranetu). Jako obrovsky nedo-
statek povazuji jeho aktuadlni stav — neprehlednost v dokumentech (klidné i 15 let staré roz-

kazy), redundance informaci*.

Dale respondenti zminovali nové webové stranky, vice parkovacich mist, Upravu plotu
v Kaséarnach Jana Babdka, vybudovani odpocinkové zony s internetem pro studenty, kteti
maji volno mezi vyukou, rekonstrukci a modernizace studoven, vytvofeni venkovniho hiis-
t& na posilovani v Kasarnach Cerna pole a také zesileni pfipojeni k internetu na ubytov-
nach. Ddle by studenti uvitali vice vojenskych vycvikl, vétsi hodinové dotace na vyuku

jazyki a Gast&j§i praxe piimo na utvarech ACR.

Civilni studenti nabyvaji dojmu, Ze jsou v mnohych ohledech upozad’ovani. Nékteti stu-
denti se k otazce ,,Co by se dalo zlepsit na UO, aby se zde mél/a 1épe?* vyjadtili nasledov-
né: ,,Rozhodné pristup k civilium — tim nemyslim pristup pedagogii nebo lidi obecné, ale
spis skoly jako instituce. Za celou dobu studia mi prijde, Ze vSechny mimo/skolni aktivity,
v§echny vyhody, a moznosti jsou smérovany k vojakiim a absolutné neni vnimano, ze tady
néejaci civilové jsou. Jediné, co mé tady drzi jsou prave vztahy s velmi vielym personalem —
s c¢im jsem se u jinych Skol tolik nesetkal.*, ,,Moznost vyZiti i pro studenty nevojaky, pri
povinné vyuce jsem marné hledala bazén a télocvicnu a také bydleni ... *, ,, Zajimat se vice

o civil, kdyz uz je civilni studium umoznéno “.
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6.8 Doporuceni ke zlepSeni image UO

Déle byla do dotazniku zafazena nepovinna oteviena otazka ,.Cim by bylo mozné pfispét

ke zlepSeni Image Skoly?*, na kterou odpovédélo 82 respondentl.

Za stézejni povazuji studenti zvySeni ndro¢nosti piijimaci zkousky, resp. nesnizovani po-
zadavkll na uchazece. Dale respondenti uvadéli rekonstrukce budov (hlavné budovy K44
a areal Kasaren Cerna pole) a také jiz diive zmifiovanou opravu plotu u horni brany
v Kasarnach Jana Babaka.

Studenti uvadéli také zvySeni povédomi o univerzité napiiklad CastéjSimi prezentacemi na
sttednich Skolach, masivné&jsi reklamni kampani na internetu (pfevazné na socidlnich si-
tich) nebo rozhovory se studenty, akademiky a zajimavymi osobnostmi UO v médiich,
¢lanky v tisku: ,,Podle mého nazoru je potieba zvysit povédomi o UO mezi Sirsi verejnosti
predevsim v civilnim sektoru. Mohla by pomoci pozitivni reportdz v televizi, rozhovor

v radiu ¢i ¢lanek v novinach.” Déle by se mohla $kola vice zapojovat do sportovnich akci,

nebo akci podporujici solidaritu.

Univerzita by méla zaméfit pozornost také na svoji civilni ¢ast. Jednak by dle studentt
méla vice propagovat civilni obory, které Skola nabizi, ale také by se méla vice zajimat
o potieby civilnich studentli, kteti buduji povést UO a jeji brand mezi mladymi lidmi

a v civilnim sektoru.

Studenti se také domnivaji, ze by klepsi image Skoly pomohl novy web, ktery je

v soucasné dob¢ ve Spatném stavu, nebo také nové propagacni a motivacni videa.

Zminén byl také merch (z aj. merchandise, tedy produkty podporujici naptiklad znacku),
ktery zatim univerzita nemd. Univerzita sice disponuje propaga¢nimi predméty (napft. pro-
pisky, tri¢ka, bonbony, hrnky, $nidrky na klic¢e apod.), které rozdava na akcich, kazdopadné

neni mozné si néjaky predmét zakoupit.

V rdmci podpory soundlezitosti a hrdosti studentli by bylo dobré umoznit studentim nosit
nasivky kateder a fakult: ,, Ddle me opravdu mrzi, Ze nejsou povoleny (nespliuji urcité
normy) nasivky kateder a fakult. Jsem opravdu hrdy na svoji odbornost a opravdu rad
bych nosil nasivku k ni prislusici. Péstovani hrdosti (avSak ne namyslenosti) ve studentech
je myslim velmi dulezité.

Z responzi je zjevna vys$i mira frustrace studentll z prezentace univerzity na socialnich

sitich, pramenici z jejich pohledu ze zavadéjiciho obsahu. Socidlni sité¢ vnimaji spiSe jako
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idedlni stav Skoly nez skutecnost: ,,Prestat na socidlnich sitich vytvaret iluzi o tom jaké to
je skutecne byt na UO, snaha o ziskani co nejvice novych studentii prezentovanim zavade-
Jicich informaci vede k jejich frustraci a vyssi odchodovosti behem studia®, ,,Ukazovat vice
realitu, specidalné na instagramu, ... zlata stredni cesta by kolikrat udélala lepsi obrazek

pro uchazece — Nejsme ta nejvic cool vejska, ale tak hrozné to zase neni -, coz by bylo asi

ilepsi.™
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7 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Na zaklad¢ zjisténych dat z kvantitativniho dotazovani lze odpovédét na stanovené vy-

zkumné otazky:
VO;: Jaky postoj k Univerzité obrany zaujimaji jeji studenti?

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze nejCasteji studenti zastavaji spiSe piiznivy postoj
k univerzité (43,8 %), a poté ptiznivy postoj (22,3 %). Ackoliv bychom mohli konstatovat,
Ze nejptizniveéjsi postoj k univerzité maji studenti Fakulty vojenského zdravotnictvi a nej-
mén¢ piiznivy studenti Fakulty vojenskych technologii, tak na zaklad¢ srovnani frekvence
odpovédi vysel statisticky nevyznamny vysledek a je tedy mozné tvrdit, Ze postoj studenti

k UO je stejny.

Pii analyze dat byl ale zjistén rozdil v postojich k UO mezi studenty v zavislosti na poctu
odstudovanych let (analyzovala se data pouze 1.-5. ro¢niku, nebot’ pro 6.-10. a vyssi ro¢ni-
ky nebylo ziskano dostatecné mnozstvi responzi). Potvrdilo se, Ze ¢im jsou studenti na
Univerzité déle, tim je jejich postoj k univerzité horsi.

vvvvvv

vvvvvv

ru na UO patii uplatnéni absolventt, studijni nabidka Skoly, pedagogové (jejich kvalifikace

ale 1 vstficnost vi¢i studentiim) a prezentace univerzity na akcich pro uchazece o studium.

Mezi nejCastéji uvadénymi faktory u oteviené otazky bylo vystupovani samotnych studen-

tl na vefejnosti a marketing Skoly obecné, ktery nevnimaji ptili§ ptiznive.

Dale studenti uvadéli vnitini systém Skoly, Groven profesionality a odbornosti absolventd,
pfistup ke studentlim jak ze strany akademickych pracovniki, tak vedeni Skoly a Skolniho

pluku a v neposledni fad€ uvadeéli také narocnost studia.
VOs3: Jak vaimaji univerzitu obrany studenti jednotlivych fakult?

Studenti vnimaji svoji univerzitu jako divéryhodnou, zndmou a relativné moderni, pticemz
je z analyzy dat zfejmé, ze studenti Fakulty vojenského zdravotnictvi (pramér = 2,43) maji
ve vSech ohledech o néco lepsi nazor na univerzitu nez studenti Fakulty vojenského leade-
rshipu (pramér = 2,75) a Fakulty vojenskych technologii (primér = 2,78), vyjma nazoru na

znamost UO, kde s FVL dosédhly shody. Nejlépe studenti FVZ (primér = 2,03) a FVT
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(pramér = 2,34) hodnotili divéryhodnost UO a studenti FVL jeji znamost (primér = 2,38).
Naopak nejhtife hodnotili studenti FVZ konkurenceschopnost UO (pramér = 2,71), studen-
ti FVT fungovani skoly (prumér = 3,12) a studenti FVL prestiz univerzity (primér = 3,17).

Studenti se shodli v nazoru, ze jsou na univerzité velmi dobré vztahy mezi studenty (pru-
mér = 1,69) a naopak nejvétsi problém vidi v neefektivité interni komunikace (primér
3,29). Nejmensi diference (dif = 0,11) v odpovédich mezi fakultami byla zjisténa u ndzoru
na vztahy mezi pedagogy a studenty (primér u FVL = 2,20; primér u FTL = 2,18; primér
u FVL =2,09). Nejvétsi neshody (dif = 1,02) se projevily v ndzoru na to, zda ma univerzita
kompetentni ¢i nekompetentni vedeni. Studenti FVZ uvadéli kladné&jsi hodnoceni (primér
=1,91), zatimco studenti FVL (primér = 2, 93) a FVT (pramér = 2,83) uvadeéli horsi hod-

noceni.

Dale bylo zjiSténo, Ze jsou studenti nejvice spokojeni s Grovni stravovani a moznostmi vol-
nocasovych aktivit, ackoliv ty pozitivné hodnoti spiSe vojensti studenti, nebot’ civilni stu-
denti nemohou vyuzivat vSe, co je nabizeno studentim vojenského studia. Velmi dobie
studenti hodnotili také sluzby knihoven. Naopak s informovanosti o tom, co se na univerzi-

té d&je a organizaci Zivota studenta na univerzité jsou studenti spokojeni nejméné.
I ptes urcitou heterogenitu odpovédi nelze jednoznacné fict, ze celkové vnimani UO stu-
dentl jedné fakulty je vyrazné pozitivnéjsi (¢i negativnéjsi) nez vnimani druhé ¢i tieti fa-

kulty, nebot’ diference v odpovédich jsou opravdu malé.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRHY OPATRENI KE ZLEPSENI IMAGE UNIVERZITY OB-
RANY

V této kapitole jsou navrzena konkrétni opatfeni, vedouci k budovani a zlepsSeni image

Univerzity obrany.

8.1 Odborna zaméstnani s utvary ACR

V navaznosti na vyzkumem zjistény nazor studentli na tiroven znalosti absolventl pro vy-
konavani svého povolani a na samotny produkt univerzity, ktery byl oznacen za neefektiv-
ni, S§patn¢ nastaveny a pomaly, bylo navrzeno opatteni v podobé specifickych zaméstnani

s ptislusniky jednotlivych ttvari ACR.

Tato zaméstnani by byla realizovana mezi konkrétnimi konzultanty danych specializaci
v ramci studijnich programil (vojenské formy studia) jednotlivych fakult a kompetentnimi
ptislusniky utvari.

Obsahem jednani maji byt konzultace k soucasnym studijnim programim, diskuze
k nedostatklim v soucasném vzdélavacim procesu, co je realizovano chybné ¢i nedostatec-
né, co zcela chybi, ale také diskuze k tomu, co je ve vyuce naopak dobie. Byly by projed-
nany veskeré pozadavky Utvaril na absolventy, ktefi po dokonceni studia mifi pfimo na tyto
utvary. Predmétem téchto organizovanych setkani by byly také moznosti rozsifeni spolu-
prace v oblasti vyzkumné a expertni ¢innosti, v samotné vyuce (napf. prednaskami lidmi
z Utvarll), v oblasti marketingu, a také rozSifeni moZnosti stazi a praxi studentli na Gtvarech

v prubehu jejich celého studia.

Zjisténé informace a domluvené nélezitosti by nasledné byly zaclenény do stavajicich pro-
gramli a vyuzity jako podklady pii nasledném akreditacnim procesu novych studijnich

programu.

Odbornéd zaméstnani by méla byt realizovana jednou ro¢né, a to vzdy na konci kalendaini-
ho roku, aby bylo mozné, kromé vyse uvedenych bodu jednéni, ziskat také zpétnou vazbu

na Cerstvé novacky z UO, ktefi v srpnu nastoupili k Gtvarim.

Cilem tohoto projektu je zjistit nedostatky ve vyuce a profilaci studentt, a také zjisténi
moznych prohloubeni oboustranné vyhodné spoluprace v konkrétnich oblastech.
V kone¢ném disledku ma dojit ke zlepSeni urovné produktu Skoly a zvysSeni kompetent-

nosti absolventi pro vykonavani svého povolani na ttvarech.
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S ohledem na naklady na stravu osob (nebot’ vojakiim z povolani, statnim a obcanskym
zaméstnancim pftislusi za kazdy kalendaini den sluzebni ¢i pracovni cesty stravné) a do-

pravu, by bylo na tento projekt vyclenéno kazdy rok 50 000 K¢.

Efektivita tohoto projektu bude vyhodnocena na zakladé vyplnéného dokumentu ,,Vyhod-
noceni jednani — Univerzita obrany & ttvary ACR® zu¢astnénymi stranami. Dokument
bude obsahovat ndzev jednani, datum uskute¢néni, pfedmét jednani (studijni program
a konkrétni specializace), fakultu a konkrétni katedru, utvar ACR, zucastnéné osoby,
zhodnoceni Uspésnosti jednani, ndzor na pokra¢ovani projektu (ano/ne), divody pro pokra-
¢ovani/nepokrac¢ovani projektu, ndméty k organizaci a zavéry z jednani. Konkrétni podoba

dokumentu je uvedena v piiloze II.

8.2 Odborna zaméstnani s absolventy univerzity

Pro zkvalitnéni vyuky a profilaci studentl je dilezity také ndzor samotnych absolventi.
Z realizovaného vyzkumu byl zjistén nazor studentli na organizaci $koly, kvalitu vyuky
a studijni plany, o kterych se néktefi domnivaji, Ze jsou Spatné postavené, neefektivni
a pomalé, nebot’ od svych starSich kolegti, ktefi jiZ nastoupili na Gtvary, maji informace
takové, Ze mnoh¢ znalosti a dovednosti, které potiebuji k vykonu prace, studiem na UO

nenabyli.

Je podstatné, aby kvalita i kvantita studiem ziskanych znalosti byla dostatecna pro vyuziti
v praxi po ndstupu na Utvar, a aby napliiovaly ocekavani veliteld na utvarech. Z tohoto
divodu je navrzeno opatfeni, jez ma podobu setkani absolventli s vedenim ptislusnych

fakult.

Obsahem téchto jednani by méla byt diskuze k rozfazovani studentt do jednotlivych speci-
alizaci, souCasné nedostatky ve studijnich planech a navrhy opatieni, jak by bylo mozné
zjisténé nedostatky odstranit. Mély by byt projednany pozadavky, které jsou kladeny na
absolventy na Utvarech a zhodnoceno, zda ve vzdélavacim procesu néjaké faktory chybi
nebo jsou realizovany nedostatecné ¢i chybné, ale také zhodnoceni skutecnosti, které jsou
naopak dobré. Prostor by mél byt vyhrazen pro diskuzi k tomu, co se na UO vyucuje a za-
roveil se vyuzije na utvarech oproti védomostem co studiem neziskaji, ale jsou potitebné pii

vykonu povolani absolventti.
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Cilem tohoto projektu je zjistit problémové oblasti ve vyuce a profilaci studentt,
a v koneéném disledku zefektivnéni vyuky a zvySeni kompetentnosti a odbornost absol-

ventu.

Ziskané podnéty a navrhy riiznych opatieni by mély byt zac¢lenény do stavajicich studijnich

programu a vyuzity pfi nasledném akredita¢nim procesu novych programi.

Setkani by méla probihat jednou ro¢né, a to na konci akademického roku, nebot’ za necely
rok na utvaru byvaly student univerzity zazil mnohé¢ situace a ziskal zkuSenosti, na zdkladé
kterych lze vyvodit uzite¢né a podnétné zavéry pro zhodnoceni studia a vyvodit riizné do-

poruceni pro dalsi vyvoj procesu vyuky dané studijni specializace.

Stfedni riziko se stfedni pravdépodobnosti vzniku spociva v nizkém zajmu absolventd
o tato jedndni s vedenim fakult. Vysoké riziko se sttedni pravdépodobnosti vzniku ptedsta-

vuje ¢asova vytizenost vedeni fakult.

U tohoto projektu je také nutné pocitat s naklady na stravu osob a dopravu, jejichz vyse se
tidi pfislusnymi legislativnimi dokumenty, a proto by bylo na tento projekt vy¢lenéno kaz-

dy rok 50 000 K&.

Efektivita tohoto projektu bude posouzena na zaklad¢é formulafe ,,Vyhodnoceni jednani —
Univerzita obrany & absolvent®, jehoz podoba je zobrazena v ptiloze II. Formuléf obsahu-
je nazev jednani, datum uskutecnéni, predmét jednani, fakultu, utvar absolventa, za¢astné-
né osoby, subjektivni zhodnoceni uspésnosti jednani a ndzor na pokracovani projektu, di-
vody pro pokracovani/nepokraovani projektu, naméty k organizaci a zavéry, které

z jednani vyplyvaji.
8.3 Stav se na oddéleni marketingu

V disledku mén¢ ptiznivého vnimani propagace Skoly (pfevazné na socialnich sitich), kte-
ré vyplynulo z vyhodnoceni oteviené otazky dotaznikového Setfeni je navrzen projekt

»Stav se na oddéleni marketingu®.

Cilem tohoto projektu je zapojeni studentii a zaméstnanci do propagace skoly, zahdjeni

diskuze k marketingovym ¢innostem a zptsobu jejich realizace.

Ugastnici téchto setkani ziskaji piehled o realizovanych marketingovych aktivitach, jejich
prabehu a efektivité, moznost ptimo ovlivnit obsah na socialnich sitich, moznost navrhnout

dalsi aktivity a zapojit se do riznych akci mnohymi zpiisoby. Studenti i zaméstnanci zde
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budou moci poskytnout svlij material a podklady k propagaci univerzity naptiklad na soci-

alnich sitich, v médiich, na webu ¢i do univerzitniho ¢asopisu nebo nabidnout svoji pomoc.

Tento projekt by mél byt realizovan jednou za dva meésice vzdy prvni pondéli v sudém

mésici na klubu UO se zacatkem akce ve 14:00 hodin s predpokladanou délkou 2 hodiny.
Finan¢ni néklady na tento projekt nevznikaji.

Nizka vyse rizika tohoto projektu v podobé malého zajmu ptislusniki UO o tato setkani

ma stfedni pravdépodobnost vzniku.

Efektivita tohoto projektu bude posouzena na zékladé realizovanych osobnich rozhovorii
s ucastniky po skonceni setkani. Studenti i zaméstnanci budou tazani na subjektivni zhod-
noceni setkani (pfinos setkdni, mnozstvi a relevantnost informaci, podnéty pro dalsi pro-

jekty a aktivity).

Na univerzité jiz nékolikaty rok existuje desetilenna skupina studentl (tzv. Kreativni
marketingovy tym), jejiz ¢lenové, ktefi se v prib¢hu let obménuji, se za stipendium ve vysi
1 000 K¢&/mésic podili na propagaci univerzity v riznych oblastech (napft. chodi prezento-
vat univerzitu na stfedni Skoly, festivaly a dalS§i akce, poskytuji zabéry ze
svych vojenskych vycvikli, poméhaji pfi organizacich rliznych aktivit apod.), kazdopadné
timto projektem je mozné dat prostor k zapojeni a vyjadieni se vSem piislusnikiim univer-

zZity.

8.4 Newsletter

V disledku Spatného minéni o interni komunikaci je navrzena realizace pravidelnych ne-

wsletterii. Konkrétni navrh je uveden v pitiloze II1.
Do newsletteru lze zahrnout:

e udalosti, které ptisluSniky UO v dany mésic ¢ekaji (napt. UNOB kino, sézeni stro-
md, sportovni den rektorky-velitelky, nastupy, slavnostni vojenska ptisaha novych
studenttl, slavnostni vyfazeni absolventt, vystavy apod.),

e zajimavé marketingové aktivity (napf. nové brandingové video univerzity, tvorba
novych webovych stranek apod.),

e informace o vyménnych pobytech studenti a akademickych pracovnikii,

e informace o nabizenych kurzech,

e pozvanky na rizné udalosti a aktivity (napf. zajimavé pirednasky)
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stézejni zavery z Kolegia R-V,

e informace o novych volnych pracovnich pozicich na UO,

e soutéze (napiiklad o nejlepsi fotografii nebo ¢lanek, jez se dostane napiiklad do
Lista Univerzity obrany),

e odkazy na ankety k vyjadfeni ptislusnika ohledné déni na UO,

e v piipadé potieby a navaznosti na aktuality v novém meésici Ize umistit blok s krat-
kym shrnutim pfedchoziho mésice,

e odkazy na socidlni sit€ univerzity,

e kontakt na oddéleni marketingu.

Aby mél newsletter ispéch, neni mozné podcenit grafické ztvarnéni, které musi byt pouta-
vé a zaroven dlstojné, nebot’ se jednd o komunikaci smérem k riznym generacim. A musi
byt samoziejmée také responzivni, aby se zobrazoval spravné jak na pocitacich, tak na mo-

bilnich zafizenich.

Tento newsletter by m¢l byt zasilan prvni pondé€li v mésici a aby bylo mozné méftit efekti-
vitu tohoto projektu, nebude newsletter posilan interni emailovou poStou nybrz pies online
sluzbu Mailchimp. Jelikoz neplacena varianta licence s kapacitou 1 000 emaili/mésic neni
dostacujici, bude nutné hradit mési¢ni poplatek 1330 K¢ za verzi Essentials umoZznujici
zasilani az 5 000 emailti mésicné.

Sablonu newsletteru vytvoii pracovnik marketingového oddéleni (¢asovéa dotace 5 hodin).

Casova dotaze na realizaci mési¢niho newsletteru bude ¢init cca 8 hodin.

Cilem tohoto projektu je zvySeni informovanosti pfislusnik univerzity a podpora jejich

angazovanosti a zajmu o déni na UQO.

Stfedni riziko (s malou pravdépodobnosti) by mohlo vyvstat z neschopnosti zajistit dosta-
te¢né mnozstvi atraktivniho obsahu. Vysoké riziko (se stfedni pravdépodobnosti) pfi reali-
zaci tohoto projektu spociva v nepravidelném ¢i opozdéném zasilani newsletteru
v disledku casové vytizenosti pracovnikti marketingového oddéleni, které by mélo tento

ukol plnit.

Efektivita tohoto projektu ma byt méfena pomérem otevienych emailll (open rate), pomé-
rem kliknuti na odkazy — celkovych i nejcastéjSich proklika (click rate), bounced rate —
okamzit¢ zavieni emailu po jeho otevieni a v neposledni fadé¢ odhlasovanim uZzivatell

z odbéru newsletteru.
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8.5 Pruvodce prvaka

Pro rychlejs$i adaptaci, orientaci a informovanost studenti prvnich ro¢nikli je navrzeno
zpracovani tzv. Priivodce prvéka. Jednalo by se jak o tiSténou brozuru, kterou by obsahové
a graficky zpracovalo Oddéleni marketingu, tak i mobilni aplikaci, kterou by mél na staros-

ti Odbor komunikac¢nich a informacnich systémtl.
Prtivodce prvaka by mél obsahovat:

e privitani studenta na univerzité a vodni slovo rektorky-velitelky,

e pozvanky na riizné akce v pribchu roku,

e dulezité terminy,

e mapa arealt UO,

¢ informace o ubytovani a stravovani,

e nabidka krouzkl a zdjmovych aktivit,

e odpovédi na nejcastéjsi otazky novych studenttt UO,

e prehled nejpouzivanéjsich zkratek,

e eticky kodex UO,

e kontakty,

e tipy na aktivity v Brné,

e kratké video obsahujici pozdravy dulezitych osob UO (R-V, zastupce R-V, prorek-
tord, dékant fakult, kvestora, vrchniho praporcika UQO, velitele Skolniho pluku, fe-
ditele jazykového centra a teditele centra télesné vychovy a sportu), zabéry
z rektoratu, jidelen, internatd, t€locviku, vyuky a vycviku (v ti§téné brozufe bude na

toto video umistény QR kod).

Brozura ve formatu A5 (148 x 210 mm), Sit4 2 skobkami, by méla 25 stran. Tisk vnitinich
stran by byl barevny a oboustranny (ofsetovy papir s gramézi 80 g) piicemz papir obalky
(4 strany) by byl na kiidovém lesklém papiru s gramazi 135 g. Brozura by byla vytisténa
v ndkladu 500 ks.

Konecna cena za kus je odhadovana na 20 K¢. Findlni finan¢ni naklady by tedy Cinily
10 000 K¢. Casova naroénost na vytvoreni textového obsahu tohoto projektu je odhadova-
na na 32 hodin, sazba textu na 40 hodin a ¢asova naro¢nost na vytvoreni kratkého videa je

odhadovana na 40 hodin.
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Na mobilni aplikaci by nebyly vynalozeny zadné finan¢ni néklady, nebot’ jeji vytvoreni by
mél v kompetenci pracovnik Odboru komunikac¢nich a informacnich systémd, jak jiz bylo

vyse uvedeno. Casova naro¢nost realizace této aplikace je odhadovana na 24 hodin.

Za vysoké riziko s malou pravdépodobnosti vzniku lze oznacit vysSi ¢asovou naro¢nost
samotného zpracovani brozury i aplikace a nasledné nedodani finalnich produktl na zaca-
tek akademického roku, kdy by mél byt tento projekt k dispozici. Toto riziko by bylo mi-

nimalizovano zahajenim realizace projektu jiz v ¢ervnu 2022.

Efektivita tohoto projektu by byla zjiStovana zpétnou vazbou od studentt, kterd by byla
ziskdna dotaznikovym Setfenim, jez by byl zaslan studentim prvnich ro¢niki na konci

prvniho semestru.

8.6 Specialni prijimac¢ budoucich studentii

V ramci vyssi informovanosti budoucich studentd prvnich ro¢nikli a jejich vzajemného

seznameni je navrZen specialni ,,pfijimac®.

Jednalo by se o dvoudenni akci od ¢tvrtka do patku, kterd by byla zrealizovana 3 tydny
pfed nastupem do VySkova na zakladni vojensky vycvik, ktery se kona kazdy rok v srpnu

a musi ho absolvovat vSichni vojensti studenti.

Akce bude zahdjena spoleCnym uvitanim ucastnikl stavajicimi studenty, ptfedstavenim
dékanli a pfedanim baliku s propaga¢nimi pfedméty univerzity a brozurou ,,Priivodce pr-
vaka“. Utastnici ziskaji informace o tom, jak pfeZit zakladni vojensky vycvik (co si maji
pribalit s sebou, jak se na néj psychicky 1 fyzicky pfipravit), jak to na univerzité¢ chodi, na
co se mohou teSit a s ¢im maji pocitat. Dale dostanou informace o tom, kdo je kdo, co je
kde, praktické rady, jak nejlépe zvladnout prvni ro¢nik a obdrzi také tipy na aktivity, pod-
niky a zajimavé mista v Brn¢ a okoli. Nemine je také prohlidka arealti univerzity (koleji,
sportovniho zazemi, herny, knihoven, laboratoti, hangéaru, zajimavé techniky ¢i nastupiste).
Pro ucastniky budou pfipravené seznamovaci hry, sportovni a dalsi zajimavé aktivity jako
pfetahovani lanem a hodina pieziti v nestandardnich podminkéach. Na zavér vecera prvniho
dne bude realizovana after party v mist¢ ubytovani, kam se Gcastnici dopravi na zakladé¢
zvlastni pfipravené mapy. Na druhy den budou piichystany prezentace center univerzity

a zajmovych spolkt a krouzkd.

Tato udalost nebude urcend pouze pro vojenské studenty. Zucastnit se budou moci také

civilni studenti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Finan¢ni néklady na ubytovani nevznikaji, nebot’ bude vyuzito ubytovaci zafizeni univerzi-
ty u Brnénské piehrady, avsak je tfeba pocitat s potravinovymi balicky pro zucastnéné
osoby (max. kapacita 60 osob). Proto bude na tento projekt vyclenéno kazdy rok

12 000 K¢.

Stfedni riziko s nizkym stupném pravdépodobnosti vzniku piedstavuje nizky zajem budou-

cich studentt o Ucast na této akci.

Efektivita tohoto projektu by byla posouzena na zakladé osobnich rozhovort se studenty,
jez by byly realizovany po skonceni zédkladniho vojenského vycviku, aby bylo mozné po-
soudit uzitecnost ziskanych informaci z této akce a zda se néjaké podstatné informace

a nalezitosti neopomnéli.

8.7 Skoleni napri¢ univerzitou

Pro podporu kultury v instituci, vzajemnych vztahi mezi ptislusniky UO, k podpote jejich
seberozvoje byl navien projekt ,,.Skoleni napti¢ univerzitou“ spoéivajici v realizaci $koleni,
vzdélavacich kurzl a seminaid, které by provadéli kompetentni osoby piislusnych oddéleni

a soucasti univerzity v zavislosti na zaméteni kurza.

Cilem tohoto projektu je podpora rozvoje ptislusniktit UO, zvySeni jejich motivace, anga-
zovanosti, kvalifikace, schopnosti a dovednosti, pocitu seberealizace a v konecném di-

sledku také zvySeni produktivity a loajality pracovnika.

Finan¢ni naklady na tento projekt v podobé uhrady Skoleni externim lektoriim ¢i prondjmu
Skolicich prostor nevznikaji, nebot’ lektotfi jednotlivych aktivit budou pfimo zaméstnanci

univerzity a kurzy budou probihat v prostorach univerzity v rdmci oficidlni pracovni doby.

Tento projekt bude realizovan po cely kalendaini rok, pfi¢emz casova narocnost jednotli-

vych kurzii bude rozdilné v zavislosti na domluvée s jednotlivymi lektory.

Nizkéa vyse rizika tohoto projektu v podobé malého zdjmu ptislusniktt UO o tyto kurzy

a seminafe ma nizkou pravdépodobnost vniku.
Navrhovana skoleni a vzdélavaci kurzy v ramci jednotlivych soucésti univerzity:
Oddeélent marketingu

e Jak na socialni sité
e Zaklady grafiky

e Kamera & stfih
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e Zéklady foceni
e Event marketing
e Prezentovani

e Efektivni komunikace
Skupina poradenskych sluzeb a péce o veterany (psycholog, sociolog)

e Zvladani strachu
e Efektivni uéeni
e Produktivita

e Syndrom vyhoteni
Skupina pravni sluzby
e Pracovni pravo
Oddéleni rozvoje a podpory managementu
e Kancelafsky software (excel, word, outlook a powerpoint)
Fakulta vojenskych technologii
e Digitalni bezpecnost
Fakulta vojenského leadershipu

e Leadership

e Time management

e Krizové fizeni

e Rozhodovani se za nejistoty
Fakulta vojenského zdravotnictvi

e Prvni pomoc

Centrum jazykového vzdelavani

e Anglicky jazyk

e Némecky jazyk

o Spanélsky jazyk

e Francouzsky jazyk

e Rusky jazyk
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Centrum télesné vychovy a sportu

e Sebeobrana
e Zaklady preziti

e Joga

Efektivita téchto kurzi bude posouzena na zaklad¢é osobnich rozhovorti po skonceni kurzi
a ud¢leni certifikatl za absolvovani. Bude posuzovan subjektivni ndzor na uzitecnost kur-
zu, mnozstvi ziskanych informaci a zda by kurz doporucili svym kolegiim, popt. z jakého

diavodu by kurz doporucili/nedoporuéili.

8.8 Merch UO

Univerzita obrany zatim stidle nema svlij merch (z aj. merchandise — produkty podporujici
napiiklad znacku), na coz si stézuji 1 samotni studenti. Univerzita ma k dispozici pouze
propagacni predméty s oficidlni znackou univerzity (napf. hrnic¢ky, propisky, bonbdny,
Snarky na krk, klicenky, power banky, tficka nebo tteba kSiltovky), které se rozdavaji na
riznych marketingovych akcich, ale neni mozné si tyto predméty néjakym zptisobem za-
koupit. Z tohoto diivodu bylo vytvofeno n¢kolik grafickych nadvrhi merche UO. Jednotlivé

navrhy jsou zobrazeny v ptiloze IV.
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Obrazek 11 Navrhy merche Univerzity obrany (Zdroj: vlastni zpracovani)

V soucasné dobé (behem unora a biezna roku 2022) se moznosti feSeni tohoto nedostatku
intenzivné projedndvaji jak na urovni vedeni univerzity, tak na marketingovém oddéleni
a také mezi studenty samotnymi, ktefi si z jednotlivych variant vybiraji prostfednictvim

ankety.

Cilem tohoto projektu je zvySeni soundlezitosti a hrdosti na ptislusnost k univerzité, podni-
tit ndklonnost k UO S$irokou vetejnosti (véetné potencidlnich uchazec¢h o studium na UO),
a také zvysit povédomi o univerzité. Lze také poukazat na to, Ze jde univerzita s dobou, je

moderni a také konkurenceschopna.

Rizikem u tohoto projektu je fakt, Ze univerzita nemlize generovat zisky, takze tato sluzba
bude muset byt realizovana jinym zptisobem, nez je tomu u vetejnych a soukromych skol

¢ firem.
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8.9 Soutéz o nejlepsi studentské video

Pro ziskéani autentického materialu k propagaci univerzity a zZivota jejich studentti byla na-

vrzena soutéz o nejlepsi studentské video na téma ,,Studium na UO®,

Soutéz by méla byt vyhlaSena 30. kvétna 2022, piicemz ptihlasky by bylo mozné podavat

do 31. fijna 2022. Termin ukonceni soutéze je 6. listopadu 2022.

Soutéze se budou moci zcastnit vSichni studenti Univerzity obrany, avSak kazdy ucastnik
bude moci do soutéze ptihlasit pouze jeden videosoubor. Video musi byt dlouhé 45 az 90
sekund v rozliSeni min. 1920x1080p a ve forméatu mp4. Musi obsahovat oficidlni znacku
Univerzity obrany a je nutné, aby bylo video v souladu s etickym kodexem UO a dobrymi

mravy.
Ceny:

e . misto — penézita cena ve vysi 10 000 K¢
e 2. misto — penéZita cena ve vysi 6 000 K¢

e 3. misto — penéZita cena ve vysi 4 000 K¢

Cilem tohoto projektu je podpofit angazovanost studentli v ramci marketingovych aktivit
UO a ziskat autenticky pohled na Zivot studenta Univerzity obrany pro propagaci Skoly

zejmeéna na socialnich sitich a prezentacnich akcich.

Néklady na tento projekt budou ¢init 20 000 K¢ v disledku vySe uvedenych penézitych
vyher.

Vysoké riziko se stfedni pravdépodobnosti vzniku spoc¢iva v nedostatecném zajmu studen-
tl o Ucast v této soutezi.

Vsechna videa budou nahrana na internetovy server YouTube, na kterém se sdileji video-
soubory. U jednotlivych videi budou sledovany parametry jako pocet zobrazeni, shlédnuti,

pomeér pozitivniho a negativniho hodnoceni videa (funkce u videa libi se/nelibi se) a mira

udrzeni publika.

Soutézni videa bude hodnotit komise jmenovana rektorkou UO a bude ptihlédnuto k vyse
uvedenym parametriim, splnéni pozadavki a také uméleckému dojmu videa (myslenka,

ptibéh, kreativita, originalita, zabér, stfih, zvuk a prostiedi).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

8.10 Nové webové stranky UO

Jak jiz bylo uvedeno v praktické ¢asti této diplomové prace, vedeni univerzity si uvédomu-
je, ze soucasny stav webovych stranek je v dnesni dobé témet nepiijatelny, a proto byla na
podzim roku 2021 zahajena tvorba nového webu, ktery bude moderni, ptehledny, stru¢néj-

§i, responzivni a pratelsky vici analytickym nastrojtim.

Web je realizovan in house (odborem komunika¢nich a informacénich systému
v soucinnosti s oddélenim marketingu), takZe finan¢ni ndklady budou vyrazné nizs§i nez
v pripad¢ realizace webu externim dodavatelem. Vydaje ve vysi cca 14 330 K¢ budou vy-
naloZeny za ¢asové neomezenou licenci na Sablonu webu z OceanWP a za knihovnu prvka

pro tvorbu stranek ve vysi cca 8 130 K&, ktera je taktéz casové neomezena.

Webové stranky budou na redakénim publika¢nim systému Wordpress a spustén by mél

byt na pielomu srpna a zafi roku 2022.

Cilem tohoto projektu je moderni prezentace univerzity na internetu, zvyseni piehlednosti
informaci na webu, sniZzeni miry okamzitého opusténi webu uZzivateli, zlepSeni SEO pro
vyhledavace nebo také moZnost vyuZzivani cennych informaci z analytickych néstrojii na-
priklad pro retargeting (na sou¢asném starém webu neni mozné nastavit jeden méfici kod

na cely web, coz je samoziejmé& zdsadni problém).

Vysoké riziko, avS§ak s malou pravdépodobnosti, spo¢iva ve zpozdéném spusténi nového
webu, v disledku vysoké ¢asové zatéze. Malé riziko s malou pravdépodobnosti piedstavu-
je nesoulad skute¢ného portfolia kompetenci persondlu na tento projekt s oCekavanym

portfoliem.

Efektivita novych webovych stranek bude hodnocena na zaklad¢é vyvoje parametrii (kon-
krétne: pocet zobrazeni stranky, pocet uzivatelii, pocet navstév, pocet relaci na uzivatele,
pramérna doba trvani relace, mira okamzitého opusténi webu, konverze a konverzni po-
mér, zdroje navstévnosti a stranky, ze kterych uzivatelé opousti web), které budou ziskany
prostfednictvim nastroje Google Analytics umoziujici majitelim webi zisk4vat statisticka

data o uzivatelich svych webovych stranek.

8.11 Shrnuti navrhovanych opatieni

V nasledujici tabulce 8 jsou shrnuty aktivity, které byly navrzeny jako opatfeni smétujici

k budovani a zlepSeni image univerzity, a naklady na jejich realizaci.
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Tabulka 8 Shrnuti navrhovanych opatieni ke zlepSeni image Univerzity obrany

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrhované opati‘eni Finanéni naklady (bez DPH)
Odborns zaméstnani s itvary ACR 50 000 K¢ ro¢né
Odborna zaméstnani s absolventy Univerzity obrany 50 000 K¢ ro¢né

Stav se na oddéleni marketingu 0 K¢ -
Newsletter 13 560 K¢ rocné
Privodce prvaka 10 000 K¢ ro¢né
Skoleni nap¥i¢ univerzitou 0Ke -

Merch UO 0Ke -

SoutéZ o nejlepsi studentské video 20 000 K¢ jednorazoveé
Specialni pfijima¢ budoucich studentu 12 000 K¢ ro¢né

Nové webové stranky UO 22 460 K¢ jednorazove

8.12 Nastin dalSich moZnych projektii ke zlepSeni image UO

V této kapitole jsou nastinény dal§i mozné projekty, kterymi by bylo mozné ptispét
k budovani pozitivni image univerzity. Jednotliva opatieni vychazi ze zjisténych informaci
z teoretické casti prace, vysledkil z realizovaného vyzkumu v praktické c¢asti, a také

z osobnich zkuSenosti a znalosti autorky.
Prezentace univerzity

Soucasnou prezentaci univerzity v powerpointu by bylo vhodné aktualizovat, modernizo-
vat a zajistit jeji interaktivitu (napf. aktivnimi prvky, navigaci, vyskakovacimi okny, anke-
tami s vyhodnocenim v redlném case, prehravanim animaci ¢i videi apod.). Vhodnymi na-
stroji pro vytvoreni nové interaktivni prezentace jsou naptiklad Nearpod, Prezi, Mentime-

ter ¢i Kahoot.
Nahlédnuti ke kolegiim/na jina oddelent

Dal$im projektem by byly dvoudenni stdze zamé&stnancti na jinych oddé€lenich v ramci uni-
verzity, jehoz cilem by bylo navazovani a zlepSovani vztahli mezi pracovniky jednotlivych
oddéleni, nahlédnuti do pracovnich postupil svych kolegli a pochopeni souvislosti rliznych
¢innosti v ramci celé univerzity. V kone¢ném disledku by mél tento projekt ptispét k lepsi
komunikaci a ke komplexnéjSimu pfistupu k feSenym zéleZitostem na univerzité. Tento

projekt nevyzaduje zadné finan¢ni naklady.
Obrazovky ve vestibulech

Dalsi opatfeni spociva ve vyuziti potencialu informacnich obrazovek, které jsou umisténé

ve vestibulech nékterych budov. Mnohdy jsou obrazovky vypnuté nebo se na nich ptehra-
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vaji propagacni videa. Obsah i vizudlni zpracovani by mélo v kompetenci oddéleni marke-
tingu v soucinnosti s ostatnimi soucastmi univerzity (dle potieb informovani ptislusnikti

UO jednotlivych slozek).

Na obrazovkach by se promitali st€Zejni udalosti tydne a mésice, aktualni aktivity a projek-
ty, napt. darovani krve ¢i zajimavé prednasky, propagacni videa, dilezité informace
z intranetu, programy a harmonogramy akci, studijni harmonogram, soutéze (vyhldSeni
soutéze, prubézné vysledky i vyhodnoceni), obsah nového ¢isla univerzitniho Casopisu,

jidelnicek ¢i vysledky anket a priizkumi, které byly realizovany na UO.
Rozsireni obsahu univerzitniho casopisu
Je poutavé zarazeni do ¢as, rubriku den s

Do univerzitniho ¢asopisu — Listli Univerzity obrany by bylo uZite¢né zatadit rubriku chys-
tané akce nebo pozvanky na rtizna Skoleni a workshopy, které se budou realizovat na UO.
Zajimavé by jist¢ bylo informovat také o uspéSich studenti a zaméstnancl
1 v mimopracovnim zivoté (napf. v oblasti sportu ¢i kultury). V ramci ptiblizeni obsahu
jednotlivych specializaci, které 1ze na univerzité studovat by bylo poutavé zaradit do ¢aso-
pisu rubriku ,,Den s...“ (napf. Den s vojenskym pilotem, Den s velitelem Zenijniho vojska,
Den s vojenskym lékatem apod.), pfi¢emzZ obsah clankl by tvofili konkrétni osoby téchto

specializaci.
Projekt Youtuber

V ramci externi komunikace smérem k potencidlnim uchaze¢lim o studium je navrZena
spolupréace s vybranym ,,Youtuberem®, tedy osobou, kterd vytvaii videoobsah na interne-

tovém serveru YouTube.

Snahou by bylo navéazéani dlouhodobé spoluprace s Youtuberem, ktery jiz ma vytvofenou

svoji zékladu odbérateli (min. 100 000 odbératelr).

Zamyslenym cilem projektu je pfiblizeni Zivota studenta UO cilové skuping, takZze by se
dany Youtuber zucastnil vojenského vycviku ve VySkové€, vycviku pilott v Pardubicich,
vojenskych stieleb, specidlni télesné piipravy (vojenského lezeni a plavéni, prekazkové
drahy NATO, Musada apod.), vojenské potfadové pfipravy a vyuky teorie v posluchérnach

univerzity.
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Novy vizualni styl UO

Univerzita ma od svého zaloZeni z roku 2004 vypracovan jednotny vizudlni styl, ktery jiz
ale neodpovida soucasnym trendiim. Je to zptisob komunikace univerzity, ktery nema byt
opomijen a podcenovan. Z tohoto divodu by méla byt zvazena moznost tvorby nového
jednotného vizualniho stylu, ktery by byl nad¢asovy, jednoduchy a moderni. M¢lo by se
jednat o komplexni projekt (nova loga, hlavickovy papir, letaky, brozury, roll-up bannery,

vizitky, origindlni nové pismo, definovani novych barev univerzity a vSech jejich soucasti).
Ptedpokladané néklady na tento projekt ¢ini 200 000 K¢.
Akce

Pro budovani kultury v instituci, tymového ducha, loajality a spokojenosti ptislusniki,
a v kone¢ném diisledku pro budovani pozitivni image univerzity je navrzeno ptidani néko-

lika akci do planu internich aktivit.

Jedna se zejména o teambuildingy na urovni jednotlivych soucasti univerzity, celouniver-

zitni vano¢ni vecirky pro zaméstnance, a také rtizné festivaly.
Aktivity pro civilni studenty

S odkazem na zjisténi z dotaznikového Setfeni ohledné civilnich studentl, kteti se citi
opomijeni, je vhodné zaméfit se na jejich zapojovani do déni na univerzité, umoznit jim
Cerpat nékteré vyhody, které jsou dostupné vojenskym studentiim. Je ale potieba, aby t¢m-
to aktivitdm predchazelo Setfeni s civilnimi studenty, ze kterého by byly ziskdny informace

o jejich konkrétnich potiebach a ptanich.
Nové brandingoveé video

Pro zvyseni povédomi o univerzité je navrzeno natoceni nového brandingového videa. Vi-
deo by mélo predstavit univerzitu, jeji hodnoty, zaméieni, aredly a védecko-vyzkumnou

¢innost.

Ptipravna faze by méla probéhnout v dubnu 2023. Nataceni zabérti by mélo byt realizova-
no na prelomu kvétna a ¢ervna t€éhoz roku, pfi¢emz finalni produkt by mél byt dodan do
1. listopadu 2023, kdy byva spusténa také reklamni kampan na podévani piihlasek ke stu-
diu. Video by bylo pouzivano ptevazné na socidlnich sitich a prezentacich univerzity na

vetejnosti.
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Finan¢ni ndklady na realizaci projektu jsou predpokladany ve vysi 300 000 K¢. Stredni
riziko predstavuje doddni vysledného videa po stanoveném terminu. Riziko ma ale malou
pravdépodobnost vzniku, nebot’ byla stanovena dostatecna ¢asova rezerva pro zpracovani
veskerych materiall a piipadnych korekci.

Intranet

Casto sklofiovanym problémem v dotaznikovém 3etfeni byl intranet univerzity, proto by
bylo zZadouci, kdyby byl vénovan prostor k jeho Upravé, jeZ by mél mit v kompetenci Od-
bor komunikaénich a informacnich systémii.

Pozornost by méla byt zamétena hlavné na piehlednost informaci a funkénost aplikaci

s dirazem na rozvrh hodin studenti. Méla by se snizit mira redundance informaci, protiidit

neaktudlni sdéleni a dokumenty, a naopak doplnit diilezité a aktudlni informace.
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ZAVER
Silna a pozitivni image zajiStuje subjektu mnoho vyhod, avsak jeji budovani je dlouhodoby

systematicky proces, ktery ovlivituji veskeré aktivity daného subjektu.

Tato diplomova prace se zabyva Univerzitou obrany a jeji image v o¢ich studentl. Zjisténé
poznatky jsou dulezitym zdrojem informaci pro vedeni a marketingové odd¢€leni univerzi-
ty, ktery vyuziji pfi planovani a realizaci opatieni jez povedou k budovani a zlepSeni

image, na kterou je kladen ¢im dal vétsi diraz.

V teoretické Casti prace byl vytvoren ramec, ktery je postaven na studiu, resersi a vykladu
relevantni literatury. Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy, stanoven cil prace, vyzkumné

otazky a metodika prace.

V praktické ¢asti byl vénovan prostor pro predstaveni Univerzity obrany, byla provedena
stru¢na analyza jeji identity, a poté bylo realizovano vyhodnoceni vyzkumu zjistujiciho
nazory studentii na UO. Na zédkladé vysledkd vyzkumu bylo mozné odpovédét na vyzkum-
né otazky zjiStujici postoj studentl k UO, stéZejni faktory vytvatejici jejich ndzor na UO

a rozdily ve vnimani UO mezi studenty jednotlivych fakult univerzity.

Z realizovaného vyzkumu vyplyva, Ze postoj ke své alma mater je mezi studenty jednotli-
vych fakult téméf totozny a inklinuje k lepSimu nez neutrdlnimu ¢i dokonce negativnimu
postoji. Pfi analyze dat bylo také zjisténo, Ze s rlistem poctu let stravenych na univerzité se
postoj studentii k UO horsi.

Uplatnéni absolventt, studijni nabidka Skoly, akademicti pracovnici, ale také vystupovani

tvareni jejich nazorti na univerzitu.

Na zaklad¢ vyzkumu lze konstatovat, Ze univerzita je studenty vniména jako divéryhodna,
znama a relativné moderni vzdé€lavaci instituce, pricemz studenti Fakulty vojenského zdra-
votnictvi maji na UO mirné lep$i ndzor nez studenti Fakulty vojenského leadershipu a Fa-
kulty vojenskych technologii. Studenti se shoduji v ndzoru, Ze jsou na UO velmi dobré
vztahy mezi studenty, jsou spokojeni s urovni stravovani a také moznostmi volno¢asovych
aktivit. Naopak, na interni komunikaci, informovanost o tom, co se na univerzité déje, si
studenti prevazné stézuji.

Projektova Cast pojednava o konkrétnich aktivitach, které vedou k budovéani a zlepSeni

image Skoly, pficemz velky daraz byl kladen na to, aby byly projekty realizovatelné.
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Cil této diplomové prace spocivajici v analyze image Univerzity obrany z pohledu jejich
studentli a nasledném navrzeni aktivit vedoucich k moznému zlepSeni souc¢asné image byl

tedy splnén.

Dalsi perspektiva studia této problematiky je znacnd, nebot’ image je dilezité analyzovat
pravidelné a v dlouhodobém horizontu. Je tfeba vnimat generacni rozdily, zmény nazori

a postoju populace a zohlednit aktivity, jez jsou na budovani image cilené.

Praci by bylo ptinosné doplnit o osobni rozhovory se studenty vSech fakult a realizaci do-
tazovani (jak formou dotazniki, tak individualnich rozhovori) také s absolventy, zamést-
nanci, vedenim univerzity, pfislusniky armady CR, $irokou vefejnosti a potencialnimi
uchazeci o studium, coz bylo soucasti ptivodniho zaméru vyzkumu, nicméné z ¢asovych
a organizacnich divodi, a také rozsahu diplomové prace nebylo mozné tento zamér usku-

teénit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Jakou uroven ptisuzujete nize uvedenym faktorim na Univerzité obrany?
Ohodnot’te je na skale 1-5 (1 = vybornd, 5 = nedostatecnd).

1 2 3 4

Uroveti vyuky

Uroven stravovani

Sluzby knihoven

Nabidka poradenskych sluzeb

Moznost volnocasovych aktivit

Informovanost o tom, co se na univerzit¢ déje

Organizace zivota studenta na univerzité

2. Pomoci nasledujicich moznosti vyjadiete Vas postoj k univerzit¢.
Velmi ptiznivy

SpiSe ptiznivy

Neutralni

SpiSe neptiznivy

Velmi neptiznivy

© a0 TP

3. Doporucil/a byste studium na Univerzité obrany svym ptatelim?

a. Ano

b. SpiSe ano
c. Nevim

d. Spise ne
e. Ne

4. Jakou povést ma pro Vas univerzita?
a. Pozitivni

SpiSe pozitivni

Neutralni

SpiSe negativni

Negativni

°o a0

5. Jakou povést si myslite, Ze ma univerzita pro Sirokou vetejnost?
a. Pozitivni

SpiSe pozitivni

Neutralni

SpiSe negativni

Negativni

°o a0




6. Jakou dulezitost prisuzujete nize uvedenym faktorim pii vytvareni Vaseho nazoru na univerzitu?

Velmi

Spie

diilezity | dblezity

Nedovedu
posoudit

Spise
nepodstatny

Zcela
nepodstatny

Webové stranky

Prezentace univerzity na akcich
pro vetejnost (napf. Festival
veédy, Veletrh védy, Noc védct)

Prezentace univerzity na akcich
pro uchazece o studium (napf.
Dny otevienych dvefi,
Gaudeamus)

Prezentace univerzity v médiich

Socialni sité (Facebook,
Instagram, Twitter a LinkedIn)

Vzhled budov

Ti8téné informacni materialy
(brozury, letaky, plakaty)

Reference od jinych osob
(rodiny, ptatel, znamych)

Interni komunikace

Pedagogové

Studijni nabidka

Uplatnéni absolvent

7. Jaké dalsi faktory utvaii Vs ndzor na univerzitu?

(nepovinna otdzka)

8.Univerzita obrany je dle VaSeho nazoru:

znama 1 3
velmi prestizni 1
nedaveéryhodna 1
dobte fungujici 1

zastarala 1

konkurenceschopna = 1
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5 malo prestizni
5 daveéryhodna
5 Spatné fungujici
5
5

neznama

moderni

nekonkurenceschopna




9. Univerzitu obrany vnimate jako univerzitu:

s vysokou Sanci na pfijeti ke
studiu

s nizkou obtiznosti vyuky

s vysokymi naroky na fyzickou

kondici studenta

s kvalitnimi vzdélavacimi
programy

s modernim vybavenim Skoly
s modernimi vyukovymi
metodami

s vysokou urovni
pedagogického sboru

s vielou atmosférou

s dobrymi vztahy mezi
pedagogy a studenty

se Spatnymi vztahy mezi
studenty

s malym z4jmem o potieby
studentl

s efektivni interni komunikaci

s kompetentnim vedenim

s Sirokou nabidkou
mimoskolnich aktivit

s vysokou urovni znalosti
absolventl pro vykonavani
svého povolani

se silnymi partnerskymi
a mezinarodnimi styky

se Spatnou prezentaci Skoly na
vefejnosti

s prehlednymi webovymi
strankami

s atraktivnim obsahem
socialnich siti

s modernim vizualnim stylem

1

1

s nizkou Sanci na pftijeti ke
studiu

s vysokou obtiznosti vyuky

s nizkymi naroky na fyzickou
kondici studenta

s nekvalitnimi vzdélavacimi
programy
se zastaralym vybavenim

Skoly

se zastaralymi vyukovymi
metodami

s nizkou urovni
pedagogického sboru

s chladnou atmosférou

se Spatnymi vztahy mezi
pedagogy a studenty

s dobrymi vztahy mezi
studenty

s velkym zdjmem o potieby
studenttl

s neefektivni interni
komunikaci

s nekompetentnim vedenim

s uzkou nabidkou
mimoskolnich aktivit

s nizkou urovni znalosti
absolventl pro vykonavani
svého povolani

se slabymi partnerskymi
a mezinarodnimi styky

s dobrou prezentaci Skoly na
vefejnosti

s neptrehlednymi webovymi
strankami

s neatraktivnim obsahem
socialnich siti

s nemodernim vizualnim
stylem



10. Co by se dalo zlepsit na Univerzité obrany, abyste se zde mél/a 1épe?
(nepovinna otazka)

11. Cim by bylo mozné piispét ke zlepSeni image $koly?
(nepovinna otazka)

12. Pohlavi:
a. Zena
b. Muz

13. Fakulta, na které studujete:
a. Fakulta vojenského leadershipu
b. Fakulta vojenskych technologii
c. Fakulta vojenského zdravotnictvi

14. Typ studijniho programu:

. Bakalarska

b. Magistersky

c. Magistersky navazujici
d. Doktorsky

o

15. Forma studia:
a. civilni
b. vojenska

16. Zpiisob formy studia:
1. civilni
2. vojenska

17. Kolikaty rok studujete na UO?
a. 1.rok

. rok

. rok

. rok

. rok

. rok

. rok

. rok

. rok

j. 10. rok a vice
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PRILOHA P II: DOKUMENTY K VYHODNOCENI JEDNANI S UTVARY
ACR A ABSOLVENTY

VYHODNOCENI JEDNANI

— UNIVERZITA OBRANY & ACR

ZAKLADNI INFORMACE

MWazey jednani Datum:

Predmat jednani:
{stadi pragram o b

Fakults & katedra: Urvar:

Zagastnéné osoby za UC: Zagestnéné osoby za Gtvar.

ZHODNOCENI(

UspEsnost jednani: PakraZovat v projektu:
- e -

Divody pokrafovini/nepokra projektu

Naméty k organizaci tohota projektu

Formuléf ,,Vyhodnoceni jednani — Univerzita obrany & utvary ACR* (vlastni zpracovani)

VYHODNOCENI JEDNANI zavery

UNIVERZITA OBRANY & ABSOLVENT

ankréni speciolizac

Fakulta s katedra: Utvar absslventa:

ZagastnEné osoby zs UO: Hodnast. jména & prijmeni absalventa:

Pokraovat v projekeu:

Namésy k orgenizaci tohato projektu

Formular ,,Vyhodnoceni jednani — Univerzita obrany & absolvent® (vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: NEWSLETTER

Co nas tento mésic éeka?
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Navrh univerzitniho newsletteru (vlastni zpracovani)



PRILOHA IV: MERCH — NAVRHY
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MERCH UO — névrh €. 2 (vlastni zpracovani)



NAVRH €. 3
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MERCH UO — névrh €. 3 (vlastni zpracovani)
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MERCH UO — névrh €. 4 (vlastni zpracovani)
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NAVRH €. 5
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MERCH UO — névrh ¢. 5 (vlastni zpracovani)

NAVRH C. 6
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NAVRH C. 7
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MERCH UO — navrh ¢. 8 (vlastni zpracovani)



PRILOHA V: DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na soubor s daty z dotaznikové Setfeni: https://bit.ly/3DW3HPI


https://bit.ly/3DW3HPI
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