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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak dobie jsou si studenti a absolventi kombinované
formy studia védomi brandu Ustavu marketingovych komunikaci a jeho atributti a zda
dokazou jednotlivé aspekty popsat. Cilem je také popsat, jak jsou studenti brandu loajalni
a jestli jsou ochotni ho dale doporucit. Struktura bakalarské prace je rozdé€lena na teoretickou
a praktickou cast. V teoretické casti jsou vymezeny pojmy tykajici se brandu, jeho
jednotlivych soucasti a komunikace. V praktické ¢asti je kratce piedstavena znacka UMK.
Jako soucast praktické ¢asti bylo realizovano dotaznikové Setfeni, které analyzuje vnimani

brandu UMK soucasnymi studenty a absolventy kombinované formy studia.

Kli¢ova slova: znacka, image znacky, vniméani znacky, prvky znacky, positioning,

marketingovy vyzkum, komunikace

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to find out how well students and graduates of the part-
time form of study are aware of the brand of the Department of Marketing Communications
(DMC) and its attributes and whether they can describe each aspect. It also aims to describe
how loyal students are to the brand and whether they are willing to recommend it further.
The structure of the bachelor thesis is divided into theoretical and practical part. The
theoretical part defines the concepts related to the brand, its individual components and
communication. In the practical part, the brand of the DMC is briefly introduced. As part of
the practical part, a questionnaire survey was carried out to analyse the perception of the

brand of the DMC by current students and graduates of the part-time form of study.

Keywords: brand, brand image, brand perception, brand elements, positioning, marketing

research, communication
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UvVOD

Znacka je identitou firmy, kterd umoznuje zdkaznikiim rozpoznat a spojit produkty nebo
sluzby s konkrétni spolecnosti. V pribéhu Casu se znacky stavaji symbolem kvality,
divéryhodnosti a vérnosti zakaznikd. Proto je dilezité, aby podniky vytvarely a udrzovaly

silné znacky.

Znacky jsou také diilezité pro budovani povédomi o produktech a sluzbach. Kdyz podniky
vytvareji silné znacky, mohou se stat rozpoznatelnymi pro $irSi publikum, a to mize vést
k vétSimu prodeji a zisku. Znacky také mohou byt uzite¢né pii vytvafeni marketingovych
kampani, jelikoz podniky mohou vyuzit povédomi o znacce ke zvyseni povédomi o novych
produktech nebo sluzbach.

vvvvvv

investovaly cas a zdroje do vytvareni silnych znacek. Podniky, které neustdle pracuji
na vylepSovani svych znacek, budou mit vétSi Sanci na Gspéch a udrzeni si svého podilu

na trhu.

Zakladni principy pro budovani a udrZzovani silnych znacek se uplatituji nejen v komeréni
sféfe mezi firmami, ale jsou rovnéz relevantni pro vzdélavaci instituce jako Skoly
a univerzity. Tyto organizace, puisobici jako znacky, musi efektivné komunikovat svou
identitu a hodnotu studentiim, rodicim a ostatnim zainteresovanym stranam. Je nezbytné,
aby si vzdélavaci instituce budovaly svou povést a ziskavaly divéru svych klientl, coz je
klicové pro udrzeni konkurenceschopnosti a pritahovani nejlepsich studenti a ucitelti. Proto

je pro tyto instituce stejné diilezité jako pro podniky vénovat se rozvoji a péci o svou znacku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRAND

Znacka slouzi po staleti k odliSeni produktii a sluzeb riznych vyrobciti, prodejcii nebo firem.
Nazev ,,brand®, Cesky znacCka, pochazi ze star¢ho norského vyrazu brandr, tedy Cesky
»palit®, ktery se pouzival k oznacovani dobytka ve stadu, aby si majitelé jednotlivych stad

svij dobytek poznali (Keller, 2007, s. 32).

Znacka muze byt nazev, symbol, design, slogan, obal nebo kombinace zminénych elementt
— prvkii — za Gcelem identifikace konkrétni spole¢nosti nebo vyrobce. At uz se jedna o nazev
vyrobce ¢i prodejce, ochrannou znamku, logo nebo jakykoli jiny symbol, vzdy slouzi
za ucelem vymezeni se od konkurence (Russell, 2010, s. 72). D4 se tedy fici, Ze uspésné
znacky nejsou uspésné diky tomu, Ze by vyhovovaly n¢jakému jednoduchému vzorci nebo
souboru pravidel, které by se daly snadno aplikovat na jiné znacky, ale proto, Ze sebevédomé
kraéi vlastni cestou. Usp&$né znacky jsou si tedy podobné v tom, Ze maji jasnou vizi, ale tato

vize neni nikdy totozna (Haigh, 2006).

Svoji vlastni znacku miiZze mit prakticky cokoliv a kdokoliv: vyrobky, sluzby, organizace,

mista, lidé a kombinace téchto moznosti (Healey, 2008, s. 6).
Na znacky muzeme nahlizet riznou optikou:
Marketingové pojeti znacky

Znacka je nazev, symbol, umélecké ztvarnéni nebo kombinace téchto prvkl. Jejim tcelem
je odlisit zbozi nebo sluzby jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb

konkurenénich prodejcti.
Finanéni pojeti znacky

Finan¢ni pohled na znacku je schopnost zaujmout konkrétni misto v myslich vétSiho poctu
spotiebiteld, coz s urcitou pravdépodobnosti vede k nakuplim — proto mluvime o finan¢ni

hodnot¢ znacky.
Pravni pojeti znacky

Pravni pojeti znacky je spojeno s registraci znacky. Jde o symbol, ktery odliSuje produkt

urc¢itého vyrobce a dokazuje jeho ptivod (Pfibova et al., 2003).

K vytvoteni znacky je zapotiebi vybrat logo, jméno, symbol, design baleni a dalsi vlastnosti,
které budou odliSovat produkt od konkurence. K tomuto slouzi takzvané prvky znacky

(Keller, 2007, s. 33).
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V dnesnim komplexnim pojeti marketingu je jiz znacka vnimana jako pomérné slozity celek,
ktery ptfesahuje pouhou identifikaci nazvu spole¢nosti, produktu nebo sluzby. Znacka
zahrnuje soubor emoci, zkuSenosti a asociaci, které konzumenti s produktem
nebo spolecnosti spojuji. Tento Siroky pohled umoziuje firmédm vytvaiet hlubsi

a smysluplngj$i vztahy se svymi zdkazniky, coz je kli¢ové pro budovani silné pozice na trhu.

Zjednodusen¢ feceno, ,,znacka“ je vSeobjimajici popis toho, co si potencidlni zdkaznik
vybavi, kdyz uslysi nazev znacky. Je to vSe, co si mysli, ze vi o nabidce konkrétni znacky —
a to jak fakticky (napt. je v modré krabiCce), tak emoc¢né (napf. je romanticka). Samotny
nazev znacky existuje objektivné, 1idé ho vidi, je pevné ukotveny. Ale znacka existuje pouze

néci mysli (McLaughlin, 2011).

Tento rozdil je patrny 1 v lingvistické roving, kde se posunul vyznam slova znacka
od striktniho pojmenovani funkce k odkazovani na bohaty soubor asociaci, emoci

a vyznamd, které znacka evokuje.

1.1 Brand image

Zakaznici, spotiebitelé a vefejnost obecné si ke znackdm formuji rizné druhy ocekavani,
které reflektuji jejich osobni piedstavy a pocity ohledn¢ hodnot a vyznami téchto znacek.
Tyto pocity a nazory, které jsou ¢asto podvédomé, jsou vyrazné ovlivnény marketingovymi
faktory jako reklama, prodejni taktiky, vetfejna vystoupeni vyrobcl a dalSimi aspekty

komeréni interakce ,,nabizejici — kupujici® (Healey, 2008, s. 6).

,»Pozitivni image znacky vytvafi marketingové programy, které spojuji v paméti silné,

pfiznivé a jedinecné asociace se znackou* (Keller, 2007, s. 101).

Jak piSe Lee et al. (2014), image znacky tvoii zéklad pro lepsi strategické marketingové
rozhodovéani o zaméteni na konkrétni segmenty trhu a umisténi vyrobku. Samotné slovni
spojeni image znacky vsSak bylo rliiznymi vyzkumniky definovano a aplikovano rtiznymi
zpisoby. Lee proto navrhuje shrnujici a jednotici definici pro brand image jako ,,souhrn
zakaznického vnimani znacky, které vznika syntetickou interakci kognitivnich, afektivnich

a hodnoticich procesti v mysli zékaznika.* !

!',,the sum of a customer’s perceptions about a brand generated by the synthetic interaction of the cognitive,
affective, and evaluative processes in a customer’s mind*
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1.2 Brand elements

Kazda znacka se snazi byt rozpoznatelna a jedinecnda, coz zajistuje jeji odliSeni od
konkurence prostrednictvim specifickych charakteristik. Tyto charakteristiky formuji
soudrzny obraz, ktery je spotiebitelim pevné vryty v paméti — a pii jeho spatieni okamzité
evokuje vSechny relevantni informace spojené se znackou vcetné kvality produktl, cenové
hladiny, unikatnich vlastnosti ¢i pfedchozich zkusenosti. Vzhledem k rozmanitosti prvkii,
které¢ znacku definuji, je klicové tyto prvky dikladné analyzovat a definovat nasledujici

kategorie (Keller, 2007, s. 245):
e Nazev znacky,
e URL webové stranky,
e loga a symboly znacky,
e predstavitelé znacky
¢ slogany a zn¢lky,
e abaleni.

Sharp (2010, s. 147) dale zahrnuje do prvkt znacky také barvy, jako je cervend u Coca-Coly,
a reklamni styl, jehoZz pfikladem muze byt kampain MasterCard ,,priceless®. Podle jeho
nazoru je vyznacnym prvkem uplné vSe, co lidem ukazuje, o jakou znacku se u konkrétniho
produktu jedna. PouZit tento prvek lze v jakékoli marketingové aktivité, pti niz jde o to, aby

si znac¢ku uvédomil.

Prvky znacky musi byt vybrany tak, aby podpofily tvofeni silnych asociaci a vyvolavaly
ke znaCce pozitivni ndzory a pocity. Pfi vybéru prvki znacky je tfeba brat v potaz urcita

kritéria, kterymi jsou dle Kellera (2007, s. 204):
e Zapamatovatelnost,
e smysluplnost,
e obliba,
e Dpresnost,
e adaptabilita,

e amoznost ochrany.
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Nazev znacky

Jméno znacky, také nazyvané verbalni vyjadreni, patii mezi zdkladni prvky znacky. Mélo
by co nejlépe odpovidat vyznamu znacky, ale to neni nutné podminkou. Dulezitymi

vlastnostmi ndzvu znacky jsou snadnd vyslovnost a zapamatovatelnost.

Loga a symboly znacky
Logo jako dulezity prvek znacky miize nabyvat riiznych forem:
1. Grafické zobrazeni samotného nazvu znacky,
2. kombinace grafického zobrazeni nazvu se symbolem,
3. nebo pouziti pouze samotného symbolu pro prezentaci znacky.

Keller (2007, s. 223) uvadi jako ptiklad prvni kategorie, kde je logo tvoieno vyhradné
nazvem znacky, loga spole¢nosti jako HBO, Gillette nebo Netflix. V druhé kategorii, kde
logo kombinuje text se symbolem, dava za ptiklad znacky jako Adidas, Pepsi a LG. Jako
zastupce treti kategorie zastupujici loga tvofena jen symbolem zahrnuje naptiklad Apple
s jeho ikonickym nakousnutym jablkem nebo Nike s jejich znamou ,,fajtkou”. Logo tak
primarné slouzi k jednoduché a jasné identifikaci znacky spotiebiteli, ale zdroven vyjadiuje

jeji hlubsi vyznam a poslani.

Slogany a znélky

Slogany jsou kratké fraze, které ptedstavuji informaci o znacce nebo piesvédCuji o jejich
ptinosech. Ptispivaji k budovani povédomi o znacce, protoze se snadno zapamatuji. Jakmile
je povédomi o znacce dostatecné vysoké, slogan slouZzi jako pfipomenuti znacky (Pfibova

et al., 2003).

Piedstavitelé znacky

Predstavitelé znacky pomahaji znacce s jeji personifikaci (Ptibova, 2000, s. 45). V praxi se
jedna napftiklad o celebrity, odborniky, ale ilaiky. Nemusi se navic vzdy jednat pouze
o postavy lidského charakteru. Znacky casto vyuZivaji izvifata nebo rizné druhy
smysSlenych bytosti a maskotii (napfiklad maskoti sportovnich tymt — basketbal, hokej
apod.). Tyto fiktivni postavy mohou byt prezentovany v zivé nebo animované podobg¢. Jejich
hlavnim ucelem je pfitdhnout pozornost spotiebitelli a predavat klicové vyhody znacky,

které mohou v nékterych ptipadech také oslabit (Keller, 2007, s. 227-229).
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1.2.1 Corporate marketing

Firemni marketing je aspektem marketingové strategie, ktery se zamétfuje na image znacky
a vztah spolecnosti k jejimu publiku. Jedna se o veiejné viditelné programy a akce, které
firmy realizuji, aby informovaly o svych aktivitich, které odrazeji spolecenskou
odpovédnost, hodnoty a cile firmy. V pfipadé mnoha organizaci poskytujicich sluzby vSak
mohou byt firemni programy popieny nebo posileny jednanim servisniho personalu pfii
poskytovani sluzby béhem setkadni se zdkaznikem. Parasuraman et al. (1985) ve své analyze
divodi, pro¢ spolecnosti nespliuji ocekavani zdkaznikl, zdtraznil rozdily, které mohou
nastat mezi sdélenimi propagovanymi prostiednictvim externi komunikace a ¢iny servisniho
personalu. Podnikové marketingové aktivity mohou zvysit ocekavani zakaznikd a dalSich

ptijemcl nad rdmec toho, co miiZze poskytnout servisni personal.
Corporate identity

Firemni identita je skuteCnosti a jedineCnosti organizace. Jejimi hlavnimi slozkami jsou
strategie, filozofie, kultura a organiza¢ni usporadani spolecnosti. Strategie je hlavni plan,
ktery vymezuje rozsah vyrobkil a trhi, celkové cile spolecnosti, jeji zasady a programy,
jejichZ prostiednictvim spolecnost soutézi na vybranych trzich. Jejim vysledkem je systém
¢innosti, jejichz prostfednictvim spolecnost poskytuje hodnotu svym zdkaznikiim (Porter,

1996).

Vnéjsi faktory

/

CORPORATE o
CORPORATE skiz | CORPORATE vytvaii IMAGE A vede k KONKURENCN{
IDENTITY COMMUNICATION CORPORATE VYHODA
REPUTATION

5 3

1 ! T

1 : 1

' 1 Zpétna vazba |

i

1

Obréazek 1 Operacni model vztahu mezi jednotlivymi ¢astmi Corporate marketing (Gray

a Balmer, 1998).

Pro ilustraci, Southwest Airlines je mensi regionédlni dopravce, ktery plisobi v leteckém
primyslu a pfi svém podnikani pouziva fady zdsad, programl a c¢innosti, které vedou

k nizkym nakladim spolecnosti a nizkym cenam letenek pro cestujici. Naproti tomu
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uznéavana britska instituce, privatni bankéii Messrs Hoare and Co. nabizi fadu diskrétnich
a individualnich bankovnich sluzeb zaméfenych na bohaté. Firemni filozofie odkazuje
na zastavané obchodni hodnoty a presvédéeni vrcholovych manazZeri firem. Casto je jejich
filozofie vyjadiena v prohldseni o poslani spoleCnosti. Firemni kultura naproti tomu
predstavuje sdilené hodnoty, presvédceni a predpoklady, které maji ¢lenové organizace
spole¢né ve vztahu ke své praci, k organizaci a k sobé navzajem. Definuje, co zaméstnanci
firmy povazuji za dulezité a nedulezité, a do znacné miry vysvétluje, pro¢ se organizace

chova tak, jak se chova (Schein, 2004).

Organizacni design se vztahuje k zdkladnim volbam, které maji vrcholovi manazefi
pfi vytvareni modelu organiza¢nich vztaht, véetn€ zpisobu oddé€leni, poctu hierarchickych
urovni, stupné centralizace, po¢tu zaméstnancti, struktury pracovnich mist a vnitinich
systému a postupt. Ackoli vSechny tyto faktory ovliviiuji identitu firmy, z hlediska vnéj$iho
obrazu je nejdilezitéj§im prvkem vztah mezi firmou a produktem. Vztah mezi firmou
a produktem je zamérny ptistup, ktery podnik uplatiuje pfi strukturovani vztahu svych

produktt k podnikové entité (Gray a Balmer, 1998).
Corporate image, Corporate reputation

Firemni image je bezprostfedni mentalni obraz, ktery si publikum o organizaci vytvaii.
Na druhé stran€ povést firmy vyjadiuje hodnotovy usudek o jejich vlastnostech. Povést firmy
se obvykle vyviji v pribéhu ¢asu jako vysledek konzistentni vykonnosti posilené uc¢innou
komunikaci, zatimco firemni image Ize vytvofit rychleji prostfednictvim dobie

promyslenych komunikaénich programt (Gray a Balmer, 1998).

Silnd image a pozitivni povést u Siroké vetfejnosti mize byt pro firmu vyhodné i v jinych
ohledech. Napftiklad spolecnosti J. P. Morgan, Merck, Microsoft a Hewlett-Packard tradicné
ptitahuji Spickové uchazefe o zaméstndni diky své skvélé povésti. Soucasni zaméestnanci
predstavuji interni voli¢skou skupinu, kterou musi firma brat v tvahu pii komunikaci firemni
identity. Obecn¢ se ma za to, ze pfizniva povest v ofich zaméstnancii mize byt hlavnim
pricinnym faktorem vysoké moralky a produktivity. Tento stav je ¢asto uvadeén jako zakladni
davod uspéchu japonskych vyrobcl. Kromé toho je tieba poznamenat, Ze pozitivni povést
u zaméstnancli ma zesilujici dopad, protoze ti hraji klicovou roli pfi reprezentaci spole¢nosti

vuci externim zainteresovanym strandm (Kennedy, 1977).
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Corporate Communication

Firemni komunikace je rozhodujicim spojovacim ¢lankem mezi firemni identitou a firemni
image a povésti. Zahrnuje veskerou komunikaci smérem k mnoha zainteresovanym stranam,
které mohou prostfednictvim sekundarni a terciarni interpersonalni komunikace dale
ovliviiovat image a reputaci spole¢nosti. Metody a kanaly podnikové komunikace by mély
byt definovany v co nejSirSim smyslu, protoze zainteresované strany jsou ovliviiovany
mnoha riznymi zptisoby. Zahrnuji téméf vse, co podnik déla — od zplisobu zvedani telefonti

az po zapojeni zaméestnancti podniku do komunitnich zalezitosti (Balmer, 1995).

1.3 Brand architecture

Architektura znacky je struktura jednotlivych znacek v rdmci organizacni jednotky. Jedna se
o zpusob, jakym jsou jednotlivé znacky uspotfddany a rozliSovany v ramci firemniho
portfolia. Architektura mtize definovat rizné kategorie znacek v ramci organizace, jak se
korporatni znacka a jednotlivé podznacky navzajem podporuji a jak tyto podznacky odrazi

nebo posiluji cile a hodnoty korporatni znacky, pod kterou spadaji (Kapferer, 1994).

V praxi i odborné literatuie (Aaker, 2003) se vétSinou setkdvame se dvéma zakladnimi
strategiemi fizeni portfolia znacek. Jedna se o tzv. strategii znackového domu (branded

house) a strategii znamou jako diim znacek (house of brands).

Architektura domu znacek je charakteristicka vétSim poctem na sobé navzajem nezavislych
znacek, na které se soustfedi marketingova a znackova strategie, zatimco korporatni znacka
zustava v pozadi. Typickym ptikladem tohoto pristupu jsou americké spolecnosti

Procter&Gamble nebo Unilever.

U architektury znackového domu plati, Ze co spolecnost, to znacka. Veskeré produkty
a sluzby poté tvoii podskupiny korporatni znacky a marketingovéa a znackova strategie se
zaméfuje na budovani silné firemni znacky. Tuto strategii vyuZivaji zejména asijské

japonské nebo jihokorejské spolecnosti (Machek, 2013).

Olins (1989) proti tomu zmifluje 3 rizné typy architektury znacky, které soucasné piimo
propojuje s jejich identitou: Pracuje s monolitickou, podporovanou a znackovou identitou.
Monoliticka identita se promita tehdy, kdyz je nazev podniku pouzivan ve veskeré vnéjsi
komunikaci. Tento typ identity ma vétSina malych podnikl. Podporovand identita se
objevuje tehdy, kdyz ma korporace fadu produktd nebo podnikd, které maji svou vlastni

polozéavislou identitu, ale zaroveinl jsou explicitné podporovany korporaci. Klasickym
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ptikladem tohoto pfistupu je spole¢nost General Motors. Jeji automobilové divize —
Chevrolet, Pontiac, Oldsmobile, Buick a Cadillac — si historicky zachovaly samostatné
identity, ale kazda z nich byla zaroven Gzce spojena s matetskou spolecnosti. Znackova
identita vznika, kdyz firma propaguje fadu znacek, které zamérné nejsou vetejné spojeny

ani s korporaci, ani mezi sebou navzajem.
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2 STRATEGIC BRAND MANAGEMENT

Strategicke rizeni znacky vzdy zacind analyzou toho, jakym zptsobem je znacka aktudlné
vnimana. PokraCuje planovanim, jak by meéla byt chapana, ma-li dosahnout svych cilt.
Nasledné zajist'uje, aby byla znacka ptijimana podle planu a zajistila své cile. Hmotné prvky
fizeni znacky zahrnuji samotny vyrobek — jeho vzhled, cenu, baleni atd. Nehmotnymi prvky

jsou zkuSenosti, které cilové skupiny se znackou sdileji, a také vztahy, které se znackou maji.
Pod pojmem strategické fizeni znacky je mozné si podle (Keller, 2007, s. 73) ptredstavit
design a zavedeni marketingovych programt a aktivit, jejichz ucelem je vybudovani a fizeni

hodnoty znacky. Samotny proces strategického fizeni je vymezen ve Ctyfech krocich:
¢ identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
e planovani a implementace marketingovych programil a znacky,
e mgéfeni a interpretace vykonnosti znacky,

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

2.1 Brand purpose

Znacka s jasn€ definovanym ucelem, ktery rezonuje s hodnotami a aspiracemi jejich
zékazniki, ma vétsi Sanci vybudovat silnou komunitu kolem svych produkti & sluzeb. Ugel
znacky tedy neni jen o sloganu nebo marketingové strategii, ale o zakotveni této myslenky
ve vSech aspektech podnikani, od vyvoje produkti, ptes zakaznickou podporu, az
po korporatni kulturu. Odpovidd na otazky ,,Pro¢ existujeme?“ a ,,Co chceme svétu
piinést?*.

Klicem k uspéchu je najit skutecny a autenticky ucel, ktery je srozumitelny, relevantni
a inspirativni. Silny brand purpose poméaha znacce odliSit se od konkurence, budovat

pevnéjsi vztahy se zakazniky a inspirovat zaméstnance (Sinek, 2009).
Mezi zékladni pilife ticelu znacky mizeme zatadit nasledujici:

e Hlubsi smysl: Jde o to, co znacka ve své podstaté reprezentuje a jaky dopad chce mit
na svét. Muze se jednat o podporu udrzitelnosti, inkluzi, vzdélavani, nebo jiné

oblasti, které jsou pro cilové publikum relevantni (Neumeier, 2006).
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e Emocionalni spojent: Silny ucel znacky dokaze oslovovat zdkazniky na emocni
urovni a vytvaret s nimi hlubsi vazby. Lid¢ se tak s vétsi pravdépodobnosti stanou

vérnymi zastanci znacky a budou ji aktivné doporucovat (Sinek, 2009).

o Zaméreni na lidi: Ugel znatky by se mél odraZet v chovani a hodnotéach celé firmy.
Zaméstnanci by méli chdpat a sdilet poslani znacky, aby ho mohli autenticky

zprostfedkovavat zakazniktim (Holt, 2004).

Pro¢ existujeme.

Ceho chceme dosahnout.

Jak planujeme dosdhnout nasi vize.
Za ¢im si stojime a jak se chovame.

Jak se odliSujeme od konkurence.

Positioning

Obrézek 2 Brand Purpose (Brand New Purpose, 2022).

2.2 Brand building

V kontextu znacky a jejiho budovani doslo v prubéhu poslednich desetileti k vyraznému
posunu v pojeti a pfistupech. Tradi¢né€ byla znacka chapéna jako identifikator produktu nebo
sluzby, ktery pomaha odlisit jeji nabidku od konkurence. Toto pojeti, jak je definovano
Kotlerem a Kellerem (2013) nebo Americkou marketingovou asociaci (AMA),
zduraznovalo jeji funkci jakoZto ndstroje rozpoznani a diferenciace. V tomto tradi¢nim
modelu byla znacka pfevazné taktickym elementem marketingové komunikace zamétenym
na kratkodobé vysledky. Rizeni znatky bylo vnimano jako ukol marketingového oddélenti,
ne vzdy zafazené vysoko v hierarchii firmy. Branding a budovani znacky se tak omezovaly

pouze na vytvareni a koordinaci komunikacnich strategii znacky.
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Kapferer (1997) zdlraziuje, ze znacky plni fadu funkei, které pfesahuji jejich tradi¢ni role,
a to vcetné snizovani rizika, poskytovani praktickych vyhod a zvySovani hedonistického
uspokojeni. Nové modely budovani znacky, jako je Brand Orientation (Urde, 1999, s. 117—
122), ktery zdlraziuje znacku jako strategicky zdroj, nebo Brand Leadership model (Aaker
a Joachimsthaler, 2000), ktery ptedklada strategicky a vizionarsky piistup k fizeni znacky,
odrazeji tuto zménu paradigmatu od taktického pojeti branding k strategickému a hodnotové

orientovanému budovani znacky.

Zmeéna ve vnimani znacky a jejiho budovani vedla k rozsifeni zaméteni z produktovych
znacek na korporatni znacky — to odrazi posun od konkrétnich produktt k celkovému obrazu
a reputaci spolec¢nosti. Tento posun zduraznuje dulezitost multidisciplinarniho pfistupu
k fizeni znacek a uznava, Ze korporatni znacky jsou vyvijeny na organizacni urovni, cozZ
vyzaduje spravu interakci s mnoha zainteresovanymi stranami. Tyto zmény odréazeji Sirsi
uznani znacky jako klicového strategického aktiva, které muze piindSet dlouhodobou
konkuren¢ni vyhodu a posilovat vztahy se zdkazniky, a to jak na rovni produktl, tak

na urovni celé spolecnosti.

Podle Kellera (2007, s. 105) je pro efektivni rozvoj znacky kli€¢ové vyuziti modelu
zalozeného na hodnot€ znacky z pohledu zakaznika, zndmého jako model Customer-Based
Brand Equity (CBBE). Tento pfistup klade diiraz na to, jak hodnotu znacky vnimaji
spotiebitelé a upozoriiuje na vyznam pochopeni vnimani znacky jejimi zdkazniky. Model
CBBE se déli na ctyfi postupné faze, které se systematicky vénuji rtiznym aspektim
a ukazuji, jak postupné budovat silnou a hodnotnou znacku z pohledu zdkaznika.
Tyto Ctyti faze predstavuji soubor zédkladnich otazek, na které se kazdy zédkaznik pta tak, jak
po sobé¢ nasleduji.

1. Kdo jsi? Odkazuje na identitu znacky

2. Cojsi? Vyznam znacky

3. Co si myslim? Reakce na znacku

4. Jaky mame vztah? Vztah ke znaCce
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4. Identita
Jak je to se mnou a s tebou

Rezonance

A

3. Reakce

Co s tebou?
Posouzeni Pocity

2. Vyznam
Co jsi?

Vykon Predstava

.. 1. Identita
/ Charakteristika \ Kdo jsi?

Obrazek 3 Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika (Keller, 2007).

Healey (2008) naproti tomu vnima tvorbu znacky jako neustaly cyklus, ktery se skldda
ze Ctyt etap, jeZ se pravidelné opakuji. S kazdym dokoncenim cyklu by méla byt znacka

robustnéjsi nez pred jeho zahajenim. Tento kruhovy proces zahrnuje faze:
1. Objeveni,
2. 1inovaci,
3. strategicky pfistup a kreativitu,
4. zavedeni produktu na trh.

Healey (2008) klade diiraz na to, Ze na pocatku tohoto procesu, stejné jako v jeho dalSich
fazich, je kliCové provadét detailni vyzkum. Tento vyzkum maé za cil poskytnout hlubsi
pochopeni potieb zdkaznikl a je zdsadni pro uspésné zahdjeni kazdé dalsi faze. Poskytuje

totiz aktualni piehled o preferencich a o¢ekévanich zékaznikd.

2.3 Brand positioning

Koncept positioningu lze vysledovat az do 60. let 20. stoleti, kdy byl positioning
zpopularizovan v marketingu spotfebnich vyrobkl prikopniky, jako byli Alpert a Gatty

(1969), kteti identifikovali positioning jako odliSeni znacek podle vniméni spottebiteld.
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Ries a Trout (2001) uvazuji o positioningu v kontextu vnimani produktu, zbozi, sluzby,
spole¢nosti, instituce nebo dokonce osoby. Poznamenévaji, Ze positioning neni to, co se
provadi s vyrobkem nebo sluzbou, ale spise to, co se odehrava s mysli zadkaznika. Podle
autorti je kliCcovou otdzkou umisténi nabidky v mysli spotiebitele tak, ze positioning
pfesouva diilezitost marketingu z produktu na boj o mysl zdkaznika. Dale uvadéji,
ze zékladnim pfistupem positioningu neni vytvofit néco nového a odlisSného, ale

manipulovat s tim, co uz v mysli je, navazat a posilit jiz existujici spojeni.

Na toto paradigma navazuje Kotler a Keller (2013, s. 308) a definuje positioning znacky
jako ,,rozhodnuti o planované nabidce a image spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné

misto v mysli cilového spotiebitele.*

2.4 Brand experience

Zkusenost se znackou je chapana jako soubor vniméani, emoci, védomosti a behavioralnich
reakci, které vyvolavaji stimuly spojené se znackou. Tyto podnéty, které se objevuji jako
soucast identity a designu znacky, mohou mit podobu ndzvu, oznaceni a loga. Jako soucast
marketingové komunikace a baleni to mohou byt brozury, webové stranky nebo reklamy

(Brakus et al., 2009).

Zkusenost se znackou vznika, kdyz spotiebitelé prichazeji do kontaktu se znackou nebo jsou
ji vystaveni. Existuji také rozdily v proZitcich, pokud je métime podle jejich valence, sily
a intenzity. To znamena4, Ze nékteré zkuSenosti mohou byt pozitivni, nékteré silngjsi nez jiné
a n€které mohou byt negativni. Nékteré zazitky se znackou vznikaji zamérné (a proto trvaji
déle nez jiné), nékteré se odehravaji néhle a jsou ¢asto kratkodobé. I kdyz nékteti spotiebitelé
nemaji ke znacce Zadny osobni vztah nebo se o znacku nezajimaji, mize k zazitkim dojit

(Brakus et al., 2009).

Ctyti dimenze (smyslovy zazitek, afektivni zazitek, behavioralni zazitek a intelektualni
zazitek), jak je navrhl Brakus et al. (2009), vychazeji z prace Schmitta (1999) na zékladé
jeho vlastnich zkuSenosti. Smyslovd dimenze zahrnuje smyslové a estetické atributy;
afektivni dimenze zahrnuje emoce, které jsou znackou vyvolany; behaviordlni dimenze se
zamétuje na chovani souvisejici se zkuSenostmi se znackou, jako je zména Zivotniho stylu
spotiebitele; intelektudlni dimenze zahrnuje analytické a imaginativni mysleni v disledku

interakci a zkuSenosti se znackou.
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2.5 Brand awareness

Travis (2000) uvadi, ze povédomi o znacce je ,,schopnost potencialniho zdkaznika rozpoznat
nebo si vybavit, ze znacka patii do urcité kategorie vyrobkil a vytvofit si tak vazbu mezi
produktovou kategorii a znaCkou®. Rozpoznani znacky ma souvislost se schopnosti
spotiebitele rozlisit tuto znacku, pokud je uvedena jen jako naznak, ktery byl diive
postiechnut nebo slySen. Povédomi o znacce lze vyliCit jako Uroven znalosti znacky

spottebiteli. Povédomi o znacce je hlavni slozkou hodnoty znacky (Aaker, 1991).

Povédomi o znacce slouzi jako opora, na které lze vystavét dalsi asociace. Tyto asociace
jsou spojeny se jménem firmy prostfednictvim fetézcli — symbolizuji spojeni v paméti
zdkaznika. Z toho vyplyva, Ze pokud zdkaznici nemaji motivaci hodnotit vlastnosti sluzby
nebo vyrobku, miiZze jim k rozhodnuti o koupi stacit samotnd znalost vyrobku nebo sluzby.
Povédomi o znacce tedy souvisi se schopnosti zakaznika identifikovat znacku, spojit si
znacku se jménem, logem nebo symbolem (Keller, 2007). Chernatony (1991) pfipousti,
ze povédomi o znacce ma vazbu na vyznam znacky a usnadiiuje spotiebitelim uzkou

asociaci se znackou v dané tfid¢ vyrobk.

Aaker (1991) identifikuje tfi irovné povédomi o znacce. Ty zahrnuji spektrum od neznalosti
znacky, ptes neurcité pocity, ze znacka existuje, az po presvédCeni, ze vyrobek je vyhradné
tim jedinym ve své kategorii vyrobkl. Tato teorie se oznacuje jako pyramida povédomi

0 znacce.

Pastier (2023) v kontextu znamosti znacky a povédomi o znacce doporucuje sledovat klicové
metriky:
e Znalost znacky — spontanni a podpoiend. Jednd se o miru schopnosti zédkaznika si

zapamatovat nebo rozpoznat konkrétni znacku.

e Top-of-mind znalost. Vztahuje se na znaCku, kterd se zdkaznikovi vybavi, kdyz

uvazuje o konkrétnim odvétvi nebo kategorii.

e Organickd navStévnost webové stranky. Organickd navstévnost pochazi

z neplacenych néavstév, naptiklad z vyhledavacu.
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Top
of the
Mind

Vybaveni
znacky

Rozpoznani
znacky

Neznalost znacky

Obrazek 4 Pyramida povédomi (Aaker, 1991).

2.6 Brand equity

Firmy a spole¢nosti si ¢im dal vice uvédomuji, Ze jednim z nejhodnotnéjSich aktiv, které
mohou vlastnit, je nazev znacky spojeny s jejich produktem nebo sluzbou. Pokud firma
vlastni silnou znacku, usnadiiuje s jeji pomoci zdkaznikovo rozhodovani, snizuje riziko

a vytvaii o¢ekavani (Keller, 2007, s. 32).

Hodnota znacky, jak ji poprvé definoval Farquhar (1989, s. 24), je tzv. ,,pfidand hodnota®,

kterou dané znacka proptijcuje vyrobku.

Kromé& prvniho Farquharova popisu hodnoty znacky se objevily i dal§i definice. Podle
Lassara et al. (1995) je hodnota znacky zkoumadna jak z finan¢niho, tak zakaznického
hlediska. Finan¢ni vyznam je zkouman z hlediska hodnoty znacky pro firmu a zakaznicky
vyznam z hlediska hodnoty znacky pro zdkaznika, ktery vychazi z kontextu marketingového

rozhodovani (Kim et al., 2003).

Vysoka hodnota znacky je povaZzovéna za konkuren¢ni vyhodu: znamena, ze si firmy mohou
uctovat vyssi cenu; dochéazi ke zvySeni poptavky zakaznikili; rozSifovani a expanze znacky
je snazsi; komunikaéni kampané jsou ucinngjsi; dochazi k lepSimu ovliviiovani obchodu;
marze mohou byt vys§i; a podnik se stdvd méné zranitelnym vici konkurenci (Bendixen

et al., 2003).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Podle Lassara et al. (1995) tvoti kapital znacky pét aspektti: vykonnost, hodnota, socidlni
image, diveéryhodnost a zavazek. Aaker a Joachimsthaler (2000) definuji hodnotu znacky
jako aktiva znacky spojena s jejim nazvem a symbolem, ktera pfidavaji nebo ubiraji vyrobku
nebo sluzbé na hodnoté. Podle nich lze tato aktiva rozdé€lit do ¢tyt dimenzi: povédomi

o znacce, vaimand kvalita, asociace se znackou a vérnost znacce.

Hodnota znacky

Povédomi Vnimana Asociace Vérnost
0 znacce kvalita se znackou znacce

Obrézek 5 Brand Equity (Aaker a Joachimsthaler, 2000).

Rosenbaum-Elliot et al. (2018) ptedstavuji sjednoceny model hodnoty znacky. Kli¢ovou roli
v tomto modelu sice hraje brand image, ten ale nemiize byt zaménovan za samotnou hodnotu

jako jakysi destnik zasttesujici vSechny ostatni aspekty hodnoty znacky.

V tomto modelu je na vrcholu rozliSeni mezi faktickymi a vnimanymi atributy znacky.
Faktické atributy jsou spojeny s funkcionalitou znacky a vychdzeji ptimo z vlastnosti
produktli, zatimco vnimané atributy se tykaji emocionalniho vniméni znacky. Rosenbaum-

Elliott také ptipousti, Ze tyto dvé kategorie se mohou vzajemné prekryvat a ovliviiovat.

Rosenbaum-Elliott et al. (2018) povazuji emocionaln¢ zabarvené asociace se znackou
za klicové pro jeji vnimani, tedy piikladaji emocim velmi zdsadni vyznam. Tyto emoce se
prolinaji s pfedpoklady a znalostmi o znacce, coZ podle nich 1 Aakera (1991) vede k loajalité
vuci znacce a jejim pozitivnim asociacim. Loajalita a hodnota znacky jsou v oboustranném
vztahu, pficemz silné znacky mohou generovat vyssi finanéni hodnotu diky vyS$im cenam,

které jsou zékaznici ochotni zaplatit.
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BRAND IMAGE
e Salience e Diferenciace e  Emocni propojeni
e Snadna volba e Relevance e  Osobnost znacky
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HODNOTA
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/ Cenova elasticita

<+ Vérnost znacce

\ Znacka

zamé&stnavatele

Obrazek 6 Model syntézy hodnoty znacky (Rosenbaum-Elliot et al., 2018).

2.7 Brand communication

K realizovani strategie budovani afizeni znacky vyuzivame komunikaci. Pojmem

komunikace jsou v obecném marketingovém pohledu Kotlera (2007, s. 71) mySleny ty

¢innosti, jenz sdéluji vlastnosti sluzby ¢i produktu ajejich silné stranky klicovym

pfijemcim, které tim piesvédcuji k nakupu.

Feldwick (2003) sice uzndva, ze komunikace s bezprostfednim prodejnim cilem se miize

jevit produktivnéjsi a vysledky snaze métitelné. Dodava ale, Ze z hlediska zdravi znacky to

mohou byt dlouhodobé marketingové komunikace, které vytvareji vétsi konkurenéni

vyhodu. Sila znacky, ackoli samoziejmé zahrnuje prodej, je také o néCem vice nez jen

o samotném o prodeji. Jde o schopnost znacky odolavat konkurenci, podporovat prémiovou

cenu, odolavat negativni publicité a tim nabizet akciondiim spolehlivéjsi ptislib budoucich

zisku.
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2.7.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je jen podsystémem marketingového mixu. Komunika¢ni mix je vyuzivan
tak, aby pomoci kombinace jednotlivych nastroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich
cili (Ptikrylova et al., 2019, s. 45). Marketingovy komunikacni mix je soubor prostiedk,
jenz vyuzivdme vramci marketingové komunikace a skladd se ztéchto nastroji

(Vysekalova a Komarkova, 2002, s. 16):
*  Osobni prodej,
e reklama,
* podpora prodeje,
* pfimy marketing,
* public relations (PR),
* asponzoring.

Prikrylova et al. (2019, s. 136) popisuje osobni prodej jako ,,interpersonalni ovliviiovaci
proces prezentace vyrobku, sluzby, mysSlenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu
s kupujicim* a vidi jeho hlavni pfednost v bezprostfedni interakci se zdkaznikem, coZz

umoznuje okamzité ziskdni zpétné vazby.

Zpusob komunikace v osobnim prodeji lze efektivné ptizpisobit specifickym pozadavkim
zakaznika. Osobni prodej se mize manifestovat v riznych formach — obchodni jednani,

prodej ptes obchodni zastupce nebo piimy prodej v maloobchodé. (Kotler, 2007, s. 835).

Reklamu dle Kotlera (2007, s. 809) miizeme definovat jako jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace a komunikace myslenek, sluzeb nebo zbozi identifikovaného sponzora.
Reklama si klade za cil bud’ pfimét zdkaznika k nakupu nebo jej informovat o filozofii
spole¢nosti. Prikrylova et al. (2019, s. 46) uvadéji, Zze k hlavnim néstrojim reklamy patii
televizni reklamy, billboardy, tiskové inzeraty, rozhlasové spoty, kinoreklamy

a audiovizudlni prezentace.

Podpora prodeje funguje na jednoduchém principu, Ze zékaznikovi nabidne formu
kratkodobého stimulu za ndkup a tim kratkodob¢ zvysi prodeje urcitého produktu. Za tento
stimul se v tomto smyslu povazuje naptiklad soutéZ, sleva, ochutndvka, vzorek produktu,
ucast na veletrzich a vystavach a dalsi (Pfikrylova et al., 2019, s. 46). Podpora prodeje je

¢asto kombinovana s dal§imi nastroji komunika¢niho mixu. Pfikrylova zmifiuje obchodniky,
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kteti pouzivaji reklamu k informovéani potencidlnich zakaznikd o konani vystavy nebo
predvadeéni vyrobku. V obecné roving pak reklama mtze zékaznikovi dat podnét a podpora

prodeje davod k nédkupu.

Podstatou priméeho marketingu je ptimé osloveni zakazniki, napiiklad telefonicky, poStou
nebo e-mailem. Jeho hlavni vyhodou je velmi vysoka efektivita osloveni diky pfesnému
zacileni. NejznaméjSimi ndstroji pifimého marketingu jsou katalogy, telemarketing,
teleshopping, zasilkovy prodej nebo e-mailing. Dal$im specifikem je skutecnost, ze zdkaznik

nemusi vstoupit na trh, protoZze nabidka ptijde za nim (Zamazalova, 2010, s. 276).

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, predstavuji formu komunikace, kterad
nepiedstavuje pro firmu piimé naklady a zahrnuje interakci se v§emi cilovymi skupinami.
Kli¢em public relations je soustavné budovani pozitivniho vztahu a image spolecnosti
u vefejnosti (Kotler, 2007, s. 807). Ptikrylova et al. (2019, s. 46) dopliuje, Ze komunikovat
l1ze smérem k interni vetejnosti, tedy k zakaznikiim, dodavatelim, akcionafiim, sou¢asnym
i byvalym zaméstnancim. K externi vefejnosti pak fadi média, vladu, mistni komunity

a celou s§irsi spole¢nost, ve které firma operuje.

Pti sponzoringu dochézi k uzavieni obchodniho vztahu mezi sponzorem (podnikatelsky
subjekt, statni organizace nebo vefejnopravni organizace) a sponzorovanym (jednotlivec,
skupina nebo aktivita). Za poskytnuti finan¢nich prostfedkii ¢i materialni pomoci, o¢ekava
sponzor jeho propagaci. Firmy pfedev§im sponzoruji organizovani udalosti, které¢ n¢jakym
zptisobem souviseji s jejich oborem nebo pfedmétem podnikani. Naptiklad wGspéSné
sportovcee, ktefi ke svému Uspéchu danou znacku ¢i produkt uZivaji. Jejich triumfy si pak

spotiebitelé s prezentovanou znackou spojuji (Foret, 2011, s. 340).

2.8 Brand love

Laska ke znaCce je soucasti struktury vztahu mezi spotfebitelem a znackou, ktera je
intenzivngj$i neZ obliba (Heinrich et al., 2012). Spotiebitelé jsou schopni vysvétlit své pocity

vuci znacce pomoci lasky (Carroll a Ahuvia, 2006).

Batra et al. (2012) uvadi, ze laska spotiebitell ke znacce se sklada ze sedmi dimenzi:
e vnimana funkéni kvalita
e sebepoznani

e pozitivni afekt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

e negativni afekt
e spokojenost

e sila postoje

e Joajalita

Vérnost znacce je zdmeér opakované nakupovat a podporovat spokojenost zdkaznikl se
znackou, coz podniku umoznuje udrzet si zakazniky a nevynakladat prostiedky na ziskavani

novych zakaznika (Carroll a Ahuvia, 2006).

Aaker (2014) rozd¢lil troven loajality vi¢i znacce do péti urovni: Prvni Grovni jsou
neloajalni kupujici, ktefi jsou citlivi na cenu a snadno ptechézeji k jiné znacce. Druhou
urovni jsou spokojeni zdkaznici, ktefi znacku obvykle nakupuji. Tteti irovni jsou spokojeni
zdkaznici, ktefi vnimaji potencialni ndklady na zménu znacky (ztrata Casu, penéz, ziskana
vémostni vyhoda, vykonnostni rizika spojena se zménou znacky). Ctvrtou urovni jsou
zakaznici, ktefi si znacku skute¢né oblibili na zaklad¢ asociaci jako je symbol, zkuSenosti
s pouzivanim, jeji vysoka vnimanéd kvalita nebo pfidana hodnota. Patou trovni jsou
angazovani zakaznici houfné pouzivajici znacku, kterd vyjadiuje jejich postoje nebo

osobnost a doporucuji znacku dalsim zédkazniktim.

2.9 Méreni

Sledovani znacky je pribézné meéteni usili o budovani znacky na zékladé kliCovych
ukazateltl jako je povédomi o znacce a jeji vnimani. Trackery pomahaji majitelim znacek
porozumét stavu znacky a pfijimat informovana rozhodnuti s cilem zvysit prodej, dosdhnout

vy$§i navratnosti marketingovych investic a ziskat podil na trhu (Kantar, 2023).
Jednotlivé ukazatele 1ze rozdélit do n¢kolika logickych celki:

e vnimani — co si lidé mysli o znacce, jak ji vnimaji

e behavioralni — jak lidé se znaCkou interaguyi

e nakupni — jakym zpiisobem lidé nakupuji a pouZzivaji znacku

e finan¢ni — dopad znacky na hospodaisky vysledek

Mezi nejcastéjsi metriky v kontextu méfeni znacky jsou povazovany povédomi o znacce,
prvky znacky a asociace se znackou, vnimand kvalita, loajalita, preference nebo nakupni

chovani (Qualtrics, 2024).
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2.9.1 Net Promoter Score (NPS)

Net promoter score (NPS) je metrika priazkumu trhu, kterd je zaloZena na jediné otazce
v priizkumu, v niz se respondenti ptaji, jaka je pravdépodobnost, Ze by doporucili spolecnost,
produkt nebo sluzbu svému pfiteli nebo kolegovi. NPS je patentovany nastroj vyvinuty
Fredem Reichheldem, ktery vlastni registrovanou ochrannou zndmku NPS® ve spolupraci

se spole¢nostmi Bain & Company a Satmetrix (Reichheld, 2003).

Net Promoter Score se obvykle interpretuje a pouziva jako ukazatel loajality zakaznikt

a muze nabyvat hodnot v rozmezi -100 az +100.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem uspéSného marketingového planovani
a rozhodovani. Jeho hlavnim ucelem je poskytnout firmam data a vhled (insight) potiebny
pro pochopeni trhu, identifikaci pfilezitosti pro riist a minimalizaci rizik spojenych s novymi
marketingovymi iniciativami. Pouziva se pro analyzu trendd, testovani produkti, pochopeni

chovani zakaznikt a méfeni efektivity marketingovych kampani (Kotler a Keller, 2013).

Definice marketingového vyzkumu podle Americké marketingové asociace (AMA)
zdiraziiuje jeho tlohu pfi propojovani marketingovych manazerii s informacemi o jejich
zakaznicich: ,,Marketingovy vyzkum je funkce, kterd spojuje spotiebitele, zadkaznika
a vefejnost s marketérem prostfednictvim informaci - informaci, které slouzi k identifikaci
a definovani marketingovych pfilezitosti a probléml, k vytvafeni, zpfesiiovani
a vyhodnocovani marketingovych opatieni, ke sledovani marketingové vykonnosti
a ke zlepSeni porozuméni marketingu jako procesu® (American Marketing Association,

2017).2

vewr

marketingovy vyzkum jako ,,systematicky a objektivni proces identifikace, sbéru, analyzy
a Sifeni informaci za Ucelem zlepSeni rozhodovani souvisejicich s identifikaci a feSenim
problémi a pftilezitosti v marketingu.” Malhotra zdiiraziuje systematicky a objektivni
charakter marketingového vyzkumu, ¢imz ukazuje, ze jeho primarnim Gcelem je zlepSeni

rozhodovacich procesti v oblasti marketingu.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Creswell (2014) kvantitativni vyzkum popisuje jako sbér numerickych dat k testovani
hypotéz. Vyuziva pti tom deduktivni typ logiky a zahrnuje pouziti nastroji, jako jsou
dotazniky nebo pocitacove fizené nastroje. Obecné predpoklada stabilni a nezménitelnou

realitu, kterd miiZe byt métena zcela objektivné.

2, Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to the marketer through
information—information used to identify and define opportunities and problems; generate, refine, and
evaluate actions; monitor performance; and improve understanding of it as a process. It specifies the
information required to address these issues, designs the method for collecting information, manages and
implements the data collection process, analyzes the results, and communicates the findings and their
implications.*
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De Vaus (2014) klade dulezitost na statistickou analyzu dat z velkych vzorki a popisuje jeji
uzitenost v identifikaci vzorcli a testovani teorii. To je Casto provadéno prostfednictvim

prazkumil a experiment.

Babbie (2021) definuje kvantitativni vyzkum jako systémovy pfistup k empirickému
zkoumani socidlnich jevli s dlirazem na kvantifikaci vztahti a vytvafeni zobecnéni.

Zduraznuje vyznam matematickych a statistickych technik v analyze dat.

Tyto pohledy reflektuji kliCové aspekty kvantitativniho vyzkumu — od sbéru a analyzy
numerickych dat, pfes testovani hypotéz, az po kvantifikaci vztahl a vyvozovani obecnych

zaveérl, coz jsou vSechno zasadni prvky pro informované rozhodovani v oblasti marketingu.

3.1.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni je populdrni a efektivni metoda sbéru dat, kterd je Siroce vyuzivana
v kvantitativnim vyzkumu. Tato metoda zahrnuje distribuci dotaznikli cilové skupiné
za ucelem shromédzdéni numerickych dat. Tato data jsou nasledn¢ analyzovana pro zjisténi
a interpretaci SirSich trendd a vzorcti chovéani. Dotazniky mohou byt distribuovany v tisténé

formé, elektronicky, nebo mohou byt administrovany osobné ¢i telefonicky.

»Dotaznikové Setfeni pouziva predem piipravené dotazniky, které jsou vyplnovany
respondenty. Tato metoda je cenéna pro jeji schopnost generovat srovnatelna data, ktera lze
snadno kvantifikovat a analyzovat statisticky. Je to idealni nastroj pro kvantitativni analyzy

a Siroce pouzivana technika v socidlnich védach* (Babbie, 2021).
Metoda sbéru dat dotaznikovym Setfenim s sebou nese piinosy i rizika (de Vaus, 2014):
Vyhody:

e Nizké naklady: Dotaznikové Setieni je obvykle méné nédkladné ve srovnani s jinymi

metodami sbéru dat, jako jsou osobni rozhovory nebo focus groups.

e Siroky dosah: Dotazniky mohou byt distribuovany Siroké populaci bez

geografickych omezeni, zejména kdyz jsou pouzity elektronické formy.

e Standardizace: Otazky jsou standardizované, coZ umoZiiuje srovnani odpoveédi mezi
riznymi respondenty.

e Anonymita a pohodli: Respondenti mohou vyplnit dotazniky ve svém vlastnim case
a prostiedi. To milize vést k otevienéjSim a upfimnéjSim odpovédim, zvlaste

u citlivych témat.
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Nevyhody:

e Standardizacni zkresleni: Pevna struktura otazek miize omezit hloubku odpovédi,

a to muze vést k povrchnim nebo netplnym informacim.

e Nizkd mira odezvy: Mize dojit k nizké mife odpovéedi, zvlasté pokud respondentim

chybi motivace odpovidat nebo pokud dotaznik piisobi jako neptatelsky.

e Socialni zkresleni: Respondenti mohou odpovidat tak, jak si mysli, Ze je socialné

zadouci, misto aby poskytovali pravdivé odpovédi.

e Omezeni na urovni interpretace: Rlzni respondenti mohou interpretovat otazky
rizné, a to mize vést k nesrovnalostem v tom, jak jsou otazky chapany. Toto riziko
je zvlasté vyznamné v multikulturnich nebo mezinarodnich vyzkumech, kde miize

dojit k odliSnostem v jazykovém vykladu.

Dotaznikové Setfeni je kliCovym néstrojem kvantitativniho vyzkumu. Nabizi mix efektivity,
ekonomické vyhodnosti a spolehlivosti pro sbér dat. Pfestoze ma své nevyhody, spravnym

navrhem dotazniku a strategiemi zvySujicimi odpovédnost 1ze tyto problémy minimalizovat.
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4 METODIKA PRACE

Tato Cast bakalaiské prace je zaméfena na formulaci cile prace, vyzkumné otazky, popis
skupiny ucastnikli vyzkumu a zvoleny vyzkum, ktery byl vyuzit pro vypracovani bakalaiské

prace.

4.1 Cil prace

Cilem je zjistit, jak dobfe jsou si studenti a absolventi védomi brandu a jeho atributii, zda
a v jaké mife dokazou jednotlivé aspekty popsat a identifikovat. Cilem je také popsat, jak
jsou studenti brandu UMK loajalni a zda jsou ochotni ho dale doporugit. Zaméfenim prace

na studenty 1 absolventy se nabizi porovnavani jednotlivych skupin v rdmeci ziskanych dat.

4.2 Vyzkumné otazky
Na zakladé stanoveného cile prace byly zformulovany ¢tyfi vyzkumné otazky:

VOI: Jaky je sentiment vnimdni brandu mezi stavajicimi studenty a absolventy

kombinované formy studia?

VO2: Jaké atributy jsou brandu UMK piisuzovany studenty a absolventy kombinované

formy studia?

VO3: Jak se li§i vnimani brandu UMK mezi skupinami stavajicich studentli a absolventii

kombinované formy studia?

VO4: Jak loajalni jsou brandu UMK studenti a absolventi kombinované formy studia a jak

silng jsou ochotni doporu¢it UMK budoucim studentfim?

4.3 Vyzkumna metoda

Pro ucely vyzkumu této prace byla pro sbér dat vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné dotaznikové Setfeni. Pro sestaveni dotazniku v této bakalaiské praci byly vyuzity
metodické postupy doporucované v literatufe (Rea a Parker, 2014, Brace, 2008). Tato

literatura poskytla zédkladni ramec pro navrh otazek a strukturu dotazniku.

Pomoci analytickych metod byly zkoumany korelace a regrese jednotlivych proménnych.
Cilem této analyzy je popsat vnimani brandu Ustavu marketingovych komunikaci mezi
studenty a absolventy kombinované formy studia a navrhnout mozné varianty zlepSeni

tohoto vnimani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4.4 Utastnici vyzkumu

Cilovymi skupinami kvantitativniho vyzkumu jsou stavajici studenti kombinované formy
studia a absolventi kombinované formy studia — obé& skupiny ve vztahu k Ustavu

marketingovych komunikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ je k dispozici Sest fakult nabizejicich Sirokou Skalu
obort. Uchaze¢i zde mohou vybirat mezi technickymi, ekonomickymi, informatickymi,
pedagogickymi, filologickymi, zdravotnickymi a umeéleckymi programy (Univerzita

Tomase Bati ve Zlin¢, 2023a).
Vize univerzity

Univerzita TomasSe Bati byla zaloZena s hlavnim zamérem slouzit studentim a poskytovat
jim optimalni podminky pro jejich profesni rozvoj. Univerzita si klade za cil byt uzndvanou
instituci ve svété vysokoskolského vzdélavani, a to jak prostiednictvim ptedniho vyzkumu,

tak rozvojem mezinarodniho prostfedi, pfi¢emz neopomiji socidlni odpovédnost.

Vytvéafeni mezindrodni atmosféry je podporovano ptitomnosti zahrani¢nich studentt, ktefi
tvoii piiblizné 10 % studentd a pfichazeji z rtznych koutd svéta. Ceti studenti jsou
motivovani k vyuce anglitiny a dalSich cizich jazykl, coz podporuje vSechny formy
mezinarodni spoluprace. Univerzita usiluje o to, aby studenti méli moznost stravit ¢ast svého

studia v zahrani¢i.

Univerzita také funguje jako podnikatelska univerzita, coz znamena, ze klade diraz na kurzy
zamétené na podnikani a podporuje studenty v realizaci jejich podnikatelskych plant.
Podporuje také vznik start-upli svych absolventii. Studenti s podnikatelskymi ambicemi se
zde citi jako doma, avSak stejnd pozornost je v€novéana i tém, ktefi aspiruji na pozice
v etablovanych firmach ¢i1 institucich. Cilem univerzity je pomoci kazdému studentovi

rozvijet jeho individualni potencialy (Univerzita Tomése Bati ve Zlin¢, 2021).
Symboly univerzity

Symboly Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ tvofi znacka a znak, insignie, talary, sucha pecet,
motto a fanfary. Motto Univerzity Tomase Bati ve Zlin€¢ zni ,,ERUDIRE ET CREARE",
cesky ,,Vzdélavat a tvorit“, a odrazi zékladni principy, se kterymi se univerzita plné

identifikuje a které vyznava (Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢, 2023b).

Logo Univerzity Tomase Bati je tvofeno stylizovanym znakem knihy a ndzvem univerzity
vedle néj. Tento symbol ptedstavuje knihu vidénou shora, kde oranzova barva — Pantone
1585 U (alternativné ¢ernd nebo Seda) — zobrazuje desky a hibet knihy, bild plocha pak
knizni blok. Kompozici logo dopliiyje stin ve tvaru klinu, vzdy ve stejné barvé jako obaly,

ktery definuje horni hranu loga. Vytvarné zpracovani je inspirovano funkcionalistickou
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architekturou Zlina, jejiz charakteristika je jednoduchost a efektivni vyuziti prostoru. Nazev
univerzity nebo pfislusné fakulty je umistén napravo od symbolu, s pouzitim pisma Berlin
CE Regular zarovnaného doleva. Autorem loga a celkového vizualniho stylu univerzity,

ktery byl navrzen v roce 1999, je MgA. Lumir Kajnar.

i Univerzita Tomése Bati ve Zliné

Obrazek 7 Oficialni logo Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ (Univerzita TomaSe Bati ve Zling,
2020).

Univerzita v praxi aplikuje architekturu znackového domu (branded house), tedy plati,
ze jednotlivé fakulty a soucasti tvoti podskupiny korporatni znacky a marketingova strategie
se zamé&fuje 1 na budovani silné firemni znacky. Soucasné vSak pracuje s podporovanou
identitou — to znamena, ze a¢ ma korporace (v tomto piipadé¢ UTB) fadu dalSich soucasti,
ktera maji svou vlastni polozavislou identitu, ale soucCasné jsou explicitné a otevienc

podporovany svou matetskou korporaci.

Univerzita TomaSe Bati vyuziva v rdmci své znackové strategie model zvany branded house
(znackovy dim). To znamend, Ze vSechny fakulty a dalSi soucasti univerzity pusobi
pod hlavni korporatni znackou Univerzity Tomése Bati. Kazd4 z téchto podskupin, ackoliv
muze mit urcité specifické charakteristiky a zaméteni, je prezentovana jako integralni ¢ast

univerzity a tim umoznuje udrzet silnou a jednotnou firemni znacku.

Marketingova strategie univerzity se zaméfuje nejen na posileni image celé univerzity,
ale také podporuje rozpoznatelnost jednotlivych fakult a oddé€leni. Pfestoze tyto mensi entity
funguji pod hlavickou UTB, maji urCitou autonomii ve své polozadvislé identité. To znamena,
Ze si mohou zachovat unikatni vlastnosti, které¢ je odliSuji a definuji jejich specificky
akademicky nebo vyzkumny smér, ale zaroven jsou jasn¢ asociativné spojeny s univerzitou

jako celkem.

Podporovana identita, kterou Univerzita Tomase Bati uplatiiuje, tedy vyjadiuje jasnou vazbu

mezi fakultami a matefskou korporaci, takze kazdé fakulta nejenze t€zi z reputace a zdroji
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celé univerzity, ale také pfispiva k jeji celkové prestizi. Timto zplisobem univerzita efektivné
kombinuje vyhody silné korporatni znacky s moznosti individudlniho profilovani
jednotlivych soucasti. Tento piistup umoziuje flexibilitu a specializaci, avSak v ramci

koherentni a silné institucionalni identity.

V praktickém vyjadieni to znamend, ze komunikacéni strategie, vizudlni styl, loga a dalsi
elementy znaCky jsou sjednocené a vSechny marketingové aktivity jsou provadény
s ohledem na to, aby podporovaly jak jednotlivé fakulty, tak univerzitu jako celek. Tento
pristup zajistuje, ze at’ uz se jedna o potencialni studenty, vyzkumné partnery ¢i vefejnost,

vSichni maji jasnou predstavu o tom, co Univerzita Tomése Bati zastupuje a nabizi.

Jednotlivé hlavni znacky jsou vizualné oddéleny barevnym kodem, ktery se propisuje skrze
celou hierarchii vizudlni identity univerzity. Univerzita Tomase Bati v prvni Grovni pouziva
syté oranZovou barvou, kterd odkazuje na barvu cihel typickych zlinskych domt. V druhé
urovni maji jednotlivé fakulty pfid€leny peclivé vybrané barvy, které zndzornuji jejich
vlastni silnou identitu. Ostatni soucasti, jako naptiklad knihovna, koleje a menza nebo
Centrum polymernich systému, pouZivaji jako primarni barvu oranZovou barvu univerzity.
Ustavy, katedry, ateliéry a dal3i odd&leni vystupuji pod konkrétni barvou své fakulty, ktera

tak tvoii vizudlni pojitko v ramci jednotlivych fakultnich vertikal.

IDENTITA 1. UROVNE — Univerzita

IDENTITA 2. UROVNE — Fakulty a instituce

IDENTITA 3. UROVNE - Ustavy a ateliéry

Obrézek 8 Barevna hierarchie znacek Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (Kajnar, 2020).
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5.1 Fakulta multimedialnich komunikaci

Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK) je jedna z Sesti fakult na Univerzit¢ Tomase

Bati ve Zling, ktera byla zalozena 1. ledna 2002 a sidli na adrese Univerzitni 2431 ve Zlin¢.

Fakulta plivodné vznikla jako Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci
(IRTMK), ktery byl zalozen Fakultou technologickou VUT v Brné v roce 1997 s pobockou
ve Zlingé. K 1. lednu 2002 se IRTMK piejmenoval na FMK a stal se tteti fakultou Univerzity

Tomase Bati ve Zlin¢.

Mise FMK

,Unikatni spolupraci oborti vychovavat kreativni osobnosti pro komunity budoucnosti.*
Vize FMK

,»V roce 2027 jsme mezinarodné respektovana instituce udavajici trendy v oblasti kreativnich

pramysli.
Hodnoty FMK
e Hrdost: Sdilim misi a vizi fakulty, §ifim a hajim jeji dobré jméno.

e Oteviend komunikace: Sdilim relevantni informace, poskytuji konstruktivni kritiku

a davam ostatnim prostor k vyjadfeni jejich nazoru.

e Soundlezitost a vzajemny respekt: Jsem si védom hodnoty svych kolegti a jejich ¢asu

a spolecné s nimi jednam v nejlepSim zajmu fakulty.

e Profesionalita a spoluprace: Vé&ci, za které jsem pfijal zodpovédnost feSim vcas,
svédomité a kvalifikovang, jen s témi, kterych se tykaji, s ohledem na jejich ¢asové

moznosti a kompetence.

e Bezpetné a kreativni prostfedi: H4jim akademické svobody, spoluvytvarim prostor

pro kreativitu a bojuji proti diskriminaci® (Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, 2023c).

5.1.1 Ustav marketingovych komunikaci

Historie Ustavu marketingovych komunikaci zaéina v roce 1996, kdy byl sou¢asti Fakulty
technologické pod odlisSnym nazvem. O rok pozdé¢;ji ziskala tehdej$i Katedra reklamni tvorby
akreditaci a pod vedenim doc. PhDr. DuSana Pavll, CSc. prosla transformaci na Katedru

marketingovych a textovych komunikaci. V roce 2000 doslo k pfejmenovani na Katedru
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marketingovych a socidlnich komunikaci a v roce 2002 byla zaloZzena Fakulta

multimedidlnich komunikaci pod vedenim Ing. Jaroslava Svétlika.

V roce 2007 byl Gstav definitivné pfejmenovan na Ustav marketingovych komunikaci, coz
je nazev, ktery nese dodnes. V Cele ustavu stala Olga Juraskova (nyni Dolinkova), ktera

ustav vice nez deset let vedla a rozvijela.

Od roku 2008, kdy Ustav uspoiadal prvni mezinarodni konferenci KO(MEDIA), se
angazoval v mnoha studentskych projektech ve spolupraci s méstem Zlin, lokdlnimi
spolecnostmi a mezindrodnimi partnery. Tato aktivni spoluprace a zapojeni do inovacnich

projekta prispéla k soustavnému zlepSovani vyuky v oblasti marketingovych komunikaci.

UMK se py$ni kvalitnim tymem pedagogii, kteii vychovali mnoho odbornikii v oblasti
marketingu a marketingovych komunikaci. V roce 2015 se konal prvni sraz absolventl
snazvem ,,Homecoming". Tento sraz umoziluje byvalym studentim vzpomenout si
na studium a motivuje nové generace. Sraz zaroveii posiluje znatku UMK a podporuje

vytvareni pracovnich i osobnich kontaktli mezi generacemi studentt.

Roku 2018 se vedeni na Ustavu marketingovych komunikaci zménilo a novym vedoucim se
stal Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. s novou vizi a motivaci posunout UMK dal. Béhem
nasledujicich tii let se Ustav transformoval a vznikla myslenka nové vizualni identity.
Nakonec se tato vize stala skutecnosti a cely Ustav se piestrojil v novy design. V roce 2021
se opct udala dalsi velka zména, kdyz byl Mgr. Kocourek zvolen dékanem FMK. Musel tedy
opustit svou pozici feditele Ustavu MK a jeho misto zaujala Mgr. Eliska Kagerkova, Ph.D.
Tu v roce 2023 vystiidal Ing. Radim Bacuvéik, PhD., ktery UMK vede dodnes (Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢, 2018).
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Obrazek 9 Oficialni logo Ustavu marketingovych komunikaci.

Komunikace Ustavu marketingovych komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci si klade konkrétni cile zamé&fené na efektivni komunikaci
arozvoj vztahl s riznymi cilovymi skupinami: potencidlnimi studenty, sou¢asnymi studenty
a absolventy. Klicovym ukolem je vyuZiti adekvatnich komunikac¢nich nastrojl, které
nejucinnéji oslovi kazdou ze skupin. Pro soucasné studenty a absolventy jsou to predev§im
socialni média jako Facebook, Instagram a LinkedIn, doplnénd o pravidelnou e-mailovou
komunikaci. Hlavnim cilem je vybudovani a udrzeni pevného vztahu studentii s Ustavem,
marketingovych komunikaci. Tento vztah by mél pretrvavat i po dokonceni studia a posilit
tak jejich pozitivni vnimani UMK.

FMK (jenz je UMK piimo nadfazeny) ma strategicky plan, ktery se zamé&fuje na podporu
vzdelavani, vyzkumu a mezinarodni spoluprace. Hlavni cile zahrnuji zvySeni poctu studentti
a kvality akademickych vystupli, rozvoj mezinarodniho prosttedi a vytvareni novych
akademickych a vyzkumnych pfileZitosti v mezinarodnim kontextu. Fakulta planuje
rozsifeni nabidky studijnich programt, zlepSeni infrastruktury a technologii pro vyuku
avyzkum, a zintenzivnéni mezioborové spoluprace jak s akademickymi, tak

s prumyslovymi partnery.

Kli¢ové marketingové a komunikacni strategie obsahuji zvySovani atraktivity FMK UTB
na mezinarodni Urovni, posilovani brandu prostiednictvim kvalitnich akademickych

a vyzkumnych aktivit a implementaci efektivnich komunika¢nich aktivit zamétenych
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na socialni odpovédnost a spolupraci s externimi subjekty. Strategie také zduraziuje potiebu
adaptace vzdelavacich programil na potfeby trhu prace a spolecenské vyzvy 21. stoleti — to

zahrnuje zejména inovace studijnich obort a zlepSeni kvality vyuky.

Strategie FMK UTB klade diiraz na kvalitativni riist a mezinarodni konkurenceschopnost
s cilem vytvofit udrzitelné a inovativni akademické prostiedi, které podporuje kreativni
a profesni rozvoj studentl i akademického persondlu. Plany zahrnuji intenzivni praci
na ziskavani zahrani¢nich studentt a spolupraci na mezindrodnich vyzkumnych projektech,
coz prispéje k dynamickému a inovativnimu charakteru fakulty v nasledujicim desetileti

(Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2022).

Skupina aktudlnich studentt Ustavu marketingovych komunikaci zahrnuje ty, kteii jsou
zapsani do bakalarského nebo magisterského studia, at’ uz prezen¢niho ¢i kombinovaného.
Celkem se jedna o piiblizné 500 studentli rozd€lenych do péti ro¢nik. Mezi absolventy patii

ti, kteti Gsp&sné dokondili studium na UMK a obdrzeli bakalatsky ¢i magistersky titul, coz

dosud dokazalo vice nez 2 000 lidi.

K dosazeni komunikacnich cilti vyuziva Ustav marketingovych komunikaci iroké spektrum
nastroji, které jsou v souladu s jeho internim komunikaénim planem. Patii mezi né¢ zejména
socialni sité jako Facebook, LinkedIn a Instagram, e-mailova komunikace, dale pak rizné
vefejné akce, soutéze a projekty, osobni setkani se studenty a absolventy, aktivni networking
a dalsi aktivity. UMK také efektivné vyuziva platformy socialnich siti patiici Fakulté
marketingovych komunikaci a tim umoZiuje zvySit dosah vlastniho obsahu k cilovym

skupinadm.

Pravidelné organizované akce, jako je napiiklad den otevienych dvefi, jsou pftilezitosti
pro potencialni studenty seznamit se s nabidkou studia, kurzy a moznostmi, které Ustav
marketingovych komunikaci nabizi. Kromé toho se kona specialni event pro absolventy,
zndmy jako ,,Homecoming®, ktery poskytuje platformu pro setkdni byvalych spoluzaka
a pedagogt,, obnoveni starych kontaktl a navazani novych profesnich vztahii v oblasti

marketingovych komunikaci.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely vyzkumu v ramci této bakalarské prace byla zvolena metoda dotaznikového
Setfeni. Primarnim diivodem pro volbu této metody je navazani na ro¢nikovou praci, ve které
byl realizovén kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovori. Tento ptedchozi

vyzkum poskytl porozuméni zkoumanému tématu a formuloval nékolik hypotéz:

1. Studenti i absolventi kombinované formy studia vnimaji brand UMK pozitivng.

Tento zplisob vnimani znacky se navic prohlubuje s casem stravenym na UMK.

2. Brand UMK ma charakteristické vlastnosti, se kterymi je spojovan. Brand je vniman

jako rodinny a davéryhodny.

3. Vniméani brandu UMK ovliviiuji zejména faktory jako kvalita a celkova koncepce

vyuky, odbornost a kvalita pedagogl a dliraz na propojeni s praxi.

Dotaznikové Setfeni umozinuje kvantifikovat data a poskytne robustni zéklad pro testovani
téchto hypotéz na SirSi vzorku respondentl, coz je kritické pro generalizaci vysledka

vyzkumu.

6.1 Utastnici vyzkumu

Cilova skupina vyzkumu je pomérn& Uzka a zahrnuje dvé kategorie: Soucasni studenti
kombinované formy studia UMK a absolventi kombinované formy studia UMK. Vzhledem

k takto uzké cilové skupiné byla distribuce dotazniku realizovana prostfednictvim rliznych

-----

Primérné€ byl dotaznik distribuovan mezi spoluzaky autora, a to skrze online komunikacni
platformy, které jsou bézn€ vyuZzivany pro studijni tcely. Diky vyuZiti osobnich kontaktl
byl dotaznik rovnéz zaslan do specifickych facebookovych skupin, kde jsou cleny dalsi

spoluzéci z rozdilnych ro¢nikd.

K dosaZeni absolventil byly vyuzity facebookové skupiny zaméfené na absolventy Ustavu
marketingovych komunikaci, ptipadné Fakulty multimedidlnich komunikaci (napiiklad
skupiny FMK UTB Marketingové komunikace, FMK UTB Zlin a dalsi) a také profesni sit’
LinkedIn. Na LinkedIn bylo kromé vyuziti profesni sit€ autora pfistoupeno k proaktivnimu

vyhledavani absolventt, kterym byl dotaznik zaslan ptimo.
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6.2 Konstrukce dotazniku

Dotaznik je strukturovan do Ctyf Casti a obsahuje rtizné typy otazek, vCetné uzavienych,

Skalovych a otevienych, coz odrazi komplexni ptistup k méfeni postojii a vnimani.

Prvni oddil obsahuje obecné identifikacni otazky:

1.

2.

4,

Jaky je vas vztah k Ustavu marketingovych komunikaci?
Ve kterém roce jste zahajili studium na UMK?
V kterém roce jste ukonéili nebo planujete ukonéit studium na UMK?

Pro¢ jste se rozhodli studovat zrovna na Ustavu marketingovych komunikaci?

Druhy oddil se vénuje vnimani brandu UMK, jeho atributim, Net Promoter Score

a vnimanou pfidanou hodnotu studia:

5.

Jakym zptisobem vnimate brand Ustavu marketingovych komunikaci FMK jako

celek?
Které z nasledujicich atributi byste piitadili brandu UMK?
Jak pravdépodobné je, Ze byste doporuéili studium na UMK budoucim studentiim?

Citite se hrdi, kdyz feknete, Ze jste studovali/studujete na Ustavu marketingovych

komunikaci?

Jak vnimate pfidanou hodnotu studia na UMK ve vztahu k vasi kariéfe a osobnimu

rozvoji?

Tieti oddil navazuje na atributy znatky a zjidtuje slovni asociace se znackou UMK,

vnimanou kvalitu vyuky, pomoci Likertovy Skaly zjiStuje, ktera kritéria a do jaké miry

ovliviiuji vniméni znadky UMK a zjistuje, do jaké miry zku$enost se studiem odpovidala

oc¢ekavani.

10. Ktera tfi slova vas napadnou, kdyz se fekne Ustav marketingovych komunikaci?

11. Jak vnimate kvalitu a uroveti vyuky na Ustavu marketingovych komunikaci?

12. Ktera kritéria nejvice ovliviiuji vase vnimani znacky Ustavu marketingovych

komunikaci?

13. Je n&jaké dal§i kritérium, které podle vas ovliviuje vnimani znaéky Ustavu

marketingovych komunikaci?
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14. Jak vase zkuSenost se studiem na Ustavu marketingovych komunikaci odpovida nebo

odpovidala vasim ocekavanim?
15. Mate n&jaké navrhy, jak UMK mize zlepsit sviij brand nebo komunikaci?
Ctvrty oddil se vénuje jiz jen zdkladnim demografickym ukazatelim:
16. Jste?
17. Které z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

18. Ve kterém kraji Ceské republiky mate trvalé bydlists?

6.3 Vyhodnoceni dotazniku

Tato analyza poskytuje cenné vhledy do toho, jakym zplisobem jsou sluzby, vzdélavaci
procesy a brand Ustavu marketingovych komunikaci jako celek hodnoceny témi, ktefi

s UMK maji p¥imou zkusenost bud’ v roli studujicich, nebo jako jeho byvali studenti.

6.3.1 Uvodni otazky

V prizkumu vnimani brandu Ustavu marketingovych komunikaci se zaéastnilo v kontextu
kombinované formy studia celkem 102 respondentli rozdélenych mezi 48 studentd a 54
absolventd. Absolventi zah4jili studium v letech od 2002 do 2020, coz ukazuje na Siroky
rozsah vstupnich ro¢nikli mezi absolventy. Nejcastéjsi rok zahdjeni studia byl 2014, kdy
studium zahdjilo 7 absolventi. Medianovy rok zah4jeni studia pak 2015, coz naznacuje, zZe

polovina absolventl zacala studovat v roce 2015 nebo diive.

Vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentli (studentd a absolventll) studovala nebo planuje
studovat na UMK po dobu tii let (53 respondenti), coz je typické pro bakalaisky studijni
program. Pétileta délka studia, ktera byla také pomérn¢ Casta (23 respondentit), odpovidaji

kombinaci bakalatského a navazujiciho magisterského studia.

Z analyzy odpovédi respondentti na otizku, pro¢ si vybrali Ustav marketingovych

komunikaci pro své studium, vyplynuly nasledujici kli¢ové motivy:

e  Obor marketing: Mnoho respondentt specifikovalo, Ze se rozhodli pro UMK kvili
z4jmu o obor marketingu. Tento divod je zdlraznén slovy jako ,,obor* nebo
,marketing“, coz naznacuje specificky zajem o studijni programy zaméiené

na marketing, resp. marketingové komunikace.
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o Dobré reference: Vysoka cCetnost slovniho spojeni ,,dobré reference poukazuje
na to, ze reputace UMK a kvalita jeho vyuky byly duleZitymi faktory pii vybéru
mista studia. Respondenti citi, ze UMK ma4 silné renomé v oblasti marketingovych

komunikaci.

e JVzdelani a titul: Vyrazy ,,vzdelani® a ,titul” v odpovédich odhaluji, Ze respondenti

povazuji ziskani kvalitniho vzdélani a titulu za klicové pro svou profesni budoucnost.

e Praktické ditvody: Respondenti Casto zminovali ,,blizkost bydlisteé* nebo ,,Zlin* jako

faktor pfi rozhodovani.

Data ukazuji, e studenti si UMK vybiraji predev§im kvili oborovym zajmam a kvalité
vzdélani, kterou ustav nabizi. Reputace a dobré reference jsou také vyznamnymi faktory.
Vysledky poukazuji na potencialni oblasti pro marketingové a komunikacni strategie, které
by mohly zdlraznit napiiklad praktické propojeni vyuky s praxi nebo zlepSit vnimani
rodinné atmosféry a profesniho propojeni, aby se UMK jesté vice odlisil od konkurence

a prilakal nové studenty.

6.3.2 Kilicové otazky

Uvodni otazka se zabyvala obecnym vnimanim brandu Ustavu marketingovych komunikaci
jako celku. Z dat je patrné, Ze absolventi tihnou k obecné lepsimu hodnoceni brandu UMK
nez studenti. Absolventi maji vySsi sklon k hodnoceni ,,8 — dobré* (50 % u absolventl oproti
27,08 % u studenttt) a ,,7 — spiSe pozitivni*“ (24,07 % u absolventl oproti 16,67 % u studentit).
Na druhé strané studenti vykazuji vétsi rozptyl ve vnimani, s vy$S§im podilem hodnoticich
na obou koncich spektra (od ,,10 — velmi pozitivni* po ,,5 — spiSe negativni‘). Za zminku
také stoji, ze nejniz§i znamka v kontextu vnimani znacky UMK byla ,,5 — spiSe negativni®

a to pouze v necelych 2 procentech ptipadu.
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Obrazek 10 Jakym zpiisobem vnimdte brand Ustavu marketingovych komunikaci FMK jako
celek? (vlastni zpracovani).

Atributy

Brand Ustavu marketingovych komunikaci je spojovan s celou fadou atributil. Pro tdely
tohoto vyzkumu byly syntézou vybrany pozitivni atributy primarné na zékladé
realizovanych polostrukturovanych rozhovorti a literatury (Keller, 2007, Pastier 2023).

Nejcast¢jsi atributy zahrnuji:

e [nspirativni (65 zminek): Atribut ,,Inspirativni* je nejcastéji uvedenou vlastnosti, coz
naznacuje, ze UMK je vniman jako instituce, ktera podnécuje kreativitu, inovaci

a poskytuje motivacni prostiedi pro své studenty.

e Rodinny (63 zminek): Rodinny charakter naznatuje, z¢ UMK ma pratelské

a podporujici prostiedi, kde se studenti citi jako soucast komunity.

o Divéryhodny (52 zminek): Vysoka mira diivéryhodnosti znaéi, ze je UMK vniman
jako spolehlivy a respektovany ve svém oboru, coZ je pro akademické instituce

zasadni.

e [Inovativni (49 zminek): Brand UMK je spojovan s inovacemi. Jedna se o instituci,
kterda je lidrem v zavddéni novych metod a pfistupti v oblasti vzdélavani

a marketingu.
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o Perspektivni (47 zminek): Perspektivni vnimani odrézi, Ze studenti a absolventi vidi

UMK jako instituci s dobrymi vyhlidkami do budoucnosti. To miize nazna¢ovat

kvalitu vzdélani a kariéry v oboru marketingovych komunikaci.

e Relevantni (34 zminek): UMK je vnimén jako relevantni a aktualni, jeho programy

a postupy odpovidaji sou¢asnym trznim trendiim a pozadavklim.

e Solidni (33 zminek): Pojem ,,Solidni* ukazuje na stabilitu a kvalitu Gstavu.

e Uspésny (31 zminek): Vysoky podil tohoto atributu mize indikovat, e studenti

vnimaji UMK jako GspéSnou instituci.

Mensi zminky u ostatnich atributt jako ,, Tradi¢ni®, ,,Pecujici“ nebo ,,Konzistentni* ukazuji

na dalsi aspekty, které jsou sice pro nckteré dulezité, ale nejsou vnimany jako hlavni rysy

ustavu. Vyrazn€ nejméné zminek mély atributy ,,Vyrazny* a ,,Dobrodruzny*.

Inspirativni
Rodinny
Divéryhodny
Inovativni
Perspektivni
Relevantni
Solidni
Uspésny
Jedinecny
Presvédcivy
Konzistentni
Tradicni
Pecujici
Vyrazny
Dobrodruzny

o

10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 11 Rozlozeni odpovédi respondentli na otazku Ktere z nasledujicich atributii byste
priradili brandu UMK? (vlastni zpracovani).

Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) se vypocita na zdkladé odpoveédi na otdzku, jak pravdépodobné

je, ze by respondenti doporugili instituci (v tomto piipadé UMK) ostatnim. Odpovédi jsou

obvykle na skale od 0 (velmi nepravdépodobné) do 10 (velmi pravdépodobné). Respondenti

jsou rozdéleni do tti skupin:

e Propagatoti (9—10): Je extrémné pravdépodobné, Ze budou instituci doporucovat.
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e Pasivni (7-8): Jsou spokojeni, ale ne tak nadSeni, aby instituci aktivné doporucovali.

e Kiitici (0—6): Nepravdépodobné, ze budou instituci doporucovat.

Vypocet probiha podle vzorce (Reichheld, 2003):

Pocet propagatori — PocCet kritika

NPS:( ) % 100

Celkovy pocet respondentii

Z celkového poctu 102 respondentti bylo 61 propagatort (respondenti, kteti dali skore 9 nebo
10), 37 pasivnich (respondenti, ktefi dali skore 7 nebo 8) a pouze 4 kritici (respondenti, ktefi

dali skore 6 a méng¢).

NPS = (61_4)x100— 57 100 = 55,88
N 102 102 T

Vysledné Net Promoter Score (NPS) je tedy 55,88, coz je velmi dobry vysledek obzvlasté
v akademickém prostiedi, kde studenti hodnoti svou Skolu. Tento vysledek naznacuje,
ze velky pocet studentli ma pozitivni nazor na UMK a jsou pravdépodobné ochotni instituci
doporucit. Skére nad 50 je obecné povazovano za vynikajici ve vétsiné odvétvi. Stejnym
zpisobem miize byt NPS vypocteno zvlast’ pro stavajici studenty a absolventy. Vysledné
NPS skore pro studenty je 62,5 (48 studentil, 33 propagatort, 3 kritici) a pro absolventy 50,0
(54 absolventt, 28 propagatord, 1 kritik).

3—3
48

. 3 30
NpSStudenti — ( ) x 100 = 8 x 100 = 62,5

28—-1
54

. 27
NpS§Absotventt — ( ) X 100 = z7-x 100 = 50,0
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Obrazek 12 Jak pravdépodobné je, e byste doporucili studium na UMK budoucim
studentiim? (vlastni zpracovani).

Ob¢ skupiny — studenti i absolventi — maji vysoké NPS, coz znaci silnou loajalitu
a pravdépodobnost doporu¢eni UMK. Zvl4sté vysoké NPS mezi studenty miize byt vyhodné
pro marketing UMK, protoze poukazuje na pozitivni zkuSenosti béhem studia, které je
mozné vyuzit v komunikac¢nich strategiich a pfi naboru novych studentii. Tento pozitivni
pohled absolventii rovnéz podporuje reputaci UMK jako kvalitniho vzdélavaciho zafizeni

s dlouhodobymi pfinosy pro jejich kariéry.
Hrdost

Na otazku Citite se hrdi, kdys Feknete, Ze jste studovali/studujete na Ustavu marketingovych
komunikaci? Odpovédélo 87 respondentd, tedy 85,3 % dotazovanych ,,Ano“. Vysoka
podobnost v procentech hrdosti mezi studenty a absolventy naznaluje, ze UMK si
konzistentné udrzuje kvalitu a prestiz, které vedou k pocitu hrdosti mezi vétSinou jeho

studentt 1 absolventu.
Pridana hodnota

Vétsina respondentl vnimé pfidanou hodnotu studia na UMK ve vztahu k jejich kariéte
a osobnimu rozvoji pozitivnég, ptficemz hodnoceni 8 je nejcastéjsi. To naznacuje, Ze vétSina
respondentli hodnoti studium na UMK jako piinosné pro jejich kariérni a osobni rozvoj.
Stavajici studenti hodnoti pfidanou hodnotu primémeé 7,6 a absolventi 8,1. Rozdil mezi

pramérnym hodnocenim studentii a absolventd neni zanedbatelny a mize naznalovat,

P
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vyhody svého studia v praxi. Absolventi také mohou mit lepsi ptehled o tom, jaké

dovednosti a znalosti ziskali béhem studia a jak je mohou vyuzit ve své profesni draze.

Celkové¢ lze vyvodit, Ze studium na UMK muze mit vyznamny a pozitivni dopad na kariéru
a osobni rozvoj studentii i absolventl, pfi¢emz absolventi mohou vnimat tento dopad
intenzivngji.

Slovni asociace

Analyza asociacnich slov ziskanych odpovédi na otazku Ktera tii slova vas napadnou, kdyz
se rekne Ustav marketingovych komunikaci? odhalila nékolik kli¢ovych témat, ktera

charakterizuji vnimani UMK:

e Zlin: Mésto Zlin hraje v identit¢ UMK daleZitou roli a brand celé univerzity je

neodmyslitelné spjat s méstem Zlinem. Tyto entity se tak navzajem siln¢ ovliviuji.

e Vzdeélani: UMK je vniman jako prestizni a kvalitni vzd&lavaci instituce s diirazem na
marketingovou komunikaci (resp. marketing), reklamu a kreativitu. Studenti ocenuji

prakticky pfistup k vyuce, propojeni s praxi a inspirativni atmosféru.

e Kreativita a inovace: UMK je spojovana s kreativitou, inovativnim piistupem

a modernim myslenim.

e Profesni rozvoj a kariéra: UMK je vniméana jako idealni platforma pro profesni
rozvoj a kariéru v oblasti marketingu a reklamy. Studenti ocefiuji propojeni s praxi,

moznost ziskat relevantni zkuSenosti a navazovat kontakty v oboru.

e Atmosféra a komunita: UMK je charakterizovana piatelskou atmosférou, otevienosti
a silnym smyslem pro komunitu. Studenti zdliraznuji dileZitost spoluzak, s kterych
se evidentn¢ stavaji pratelé. Ve vyctu lze také najit jména konkrétnich pedagogi — to
potvrzuje myslenku, ze jak pedagogové, tak spoluZaci jsou silnymi nositeli znacky

UMK.
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Obrazek 13 Vizualizace Cetnosti odpovédi na otazku Kterd tii slova vas napadnou, kdyz se
rekne Ustav marketingovych komunikaci? (vlastni zpracovant).

Kritéria vnimani znacky

Kvalita vyuky, odbornost vyucujicich, propojeni s praxi a spoluzaci jsou hlavnimi pilifi,
které formuji vnimani znadky Ustavu marketingovych komunikaci. To, Ze kvalita vyuky
zna¢né nebo zcela ovliviiuje vnimani znacky UMK oznaéilo 95,1 % dotazovanych, u otazky

tykajici se odbornosti vyucujicich to bylo dokonce 97,1 %. Rodinna atmosféra, préatelskost

vyucujicich a komunikace ke studentim jsou také dilezité, ale v mensi mife.

Kvalita vyuky je souCasné¢ mezi stavajicimi studenty i absolventy vniména mimotadné
pozitivné — na otdzku Jak vnimdate kvalitu a uroven vyuky na Ustavu marketingovych

komunikaci? odpovédé€ly ob€ skupiny témét shodné hodnocenim na hranici 8,0.

Naopak, vhodné prostory, kvalita sluzeb nebo mezinarodni ispéchy maji na vnimani znacky
v o¢ich studentll a absolventti vyrazn¢ mensi vliv, nicméné ob¢ tato kritéria, stejn¢ jako

napiiklad reklama, se mezi respondenty pohybuji na obou miskach vah.

Z dat tedy opét vyplyva, e jak vyucujici, tak spoluZaci jsou silnymi nositeli znatky UMK

a jsou piimo spojovani s vnimanim brandu jako takového.
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Obrazek 14 Ktera kritéria nejvice ovliviji vase vnimani znacky Ustavu marketingovych
komunikaci? (vlastni zpracovani).

Mezi dalsi kritéria, ktera mohou ovliviiovat vnimani brandu UMK dotazovani zafadili
nejcastéji mesto Zlin. Padly také zminky o spoluprici s vedouci bakalarské prace,
nedostate¢nych ubytovacich kapacitich pro studenty kombinované formy nebo pfistup
ke studentim s handicapem. Za zminku stoji také jedna konkrétni odpovéd: ,,Zdjem
o zpétnou vazbu, reakce na ni. DodrzZeni narokii (studium, zkousky) - nepriblizovat se v tomto
sméru kvurovni soukromych VS.“ Tato odpovéd vyjadfuje obavu zmozného sniZzovani

narokll na Usp&$né ukonceni studia.
Ocekavani a zpétna vazba

Ocekavani studentll a absolventll byla zjistovana otazkou Jak vase zkusenost se studiem
na Ustavu marketingovych komunikaci odpovida nebo odpovidala vasim ocekdvinim?
na Skéle 1 (nenaplnila ocekévani) az 10 (pfedcila ocekavani). 62 % respondentl uvedlo
u této otazky hodnoceni mezi 8—10. Primérné hodnoceni je 7,84 s tim, ze se sice mirn¢ lisi

mezi studenty a absolventy, nicméné pouze v ramci smérodatné odchylky.

Mezi naméty na zlepSeni brandu Ustavu marketingovych komunikaci zaznély nejcastéji
pfipominky tykajici se zlepSeni interni komunikace smérem ke studentlim a na komunikaci
vyucujicich v pribéhu studia. Také se objevil konkrétni ndmét na obsahovou komunikaci:

,Vice pravidelného video obsahu — webinare, rozhovory s odborniky a prezentace studentti,
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které by ukazovaly praktickou aplikaci uciva.* Z dalsich odpovédi stoji za zminku snaha

0 jeste vetSi provazani s praxi a porddani workshopt nebo konferenci.

6.3.3 Demografické udaje

Témét dvé tretiny respondentli byly Zeny (60,8 %) a jedna tfetina muzi (38,2 %). Nejvice
respondentti je ve vékové skupin€ 30-39 let (47,1 %), jsou tedy pravdépodobné ve sttedni
fazi své kariéry a mohou mit stabiln€j$i ndzory na znacku. Druhou nejzastoupenéjsi skupinou

jsou studenti a absolventi ve v€ku 21-29 let (31,4 %).

Mezi nejzastoupenéjSi kraje z hlediska bydlist¢ patii Zlinsky kraj (30 respondentit),
Jihomoravsky kraj (24 respondentti), Olomoucky kraj (15 respondentli) a Moravskoslezsky
kraj (10 respondenttl). Tato data ukazuji, Ze dojezdova vzdalenost do Zlina hraje velmi

dilezitou roli pti vybéru Skoly pro studium kombinované formy.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou shrnuty vysledky provedeného vyzkumu a zodpovézeny stanovené

vyzkumné otazky. Jsou prezentovany poznatky a interpretace vysledki.

7.1 Jaky je sentiment vnimani brandu mezi stavajicimi studenty

a absolventy kombinované formy studia?

Z dat je patrné, Ze absolventi hodnoti znac¢ku Ustavu marketingovych komunikaci mirng 1épe
nez stavajici studenti. VEtsi procento absolventt (50 %) dava znacce hodnoceni ,,8 — dobré*
ve srovnani se studenty (27,08 %), a také ,,7 — spiSe pozitivni* je Cast&j$i mezi absolventy
(24,07 %) nez u studentt (16,67 %). Studenti naopak projevuji $irsi rozptyl v percepci
znacky s vét§im mnozstvim hodnoceni rozloZzenych od vrcholnych ,,10 — velmi pozitivni‘
bylo zaznamenano jen v méné nez 2 % piipadii. Obecné lze shrnout, ze brand UMK je jak

mezi studenty, tak absolventy viniman mimotadn¢ dobie s pruimérnym hodnocenim 8,13.

7.2 Jaké atributy jsou brandu UMK p¥isuzovany studenty a absolventy

kombinované formy studia?

Znatka Ustavu marketingovych komunikaci je spojena s fadou pozitivnich atributd.
NejfrekventovanéjSimi vlastnostmi jsou inspirativnost, rodinnd atmosféra, divéryhodnost,
inovativnost, perspektivnost, relevace a solidnost. UMK je vniman jako inspirativni
instituce, ktera podporuje kreativitu a inovaci a poskytuje motivujici prosttedi pro své
studenty, s 65 zminkami této vlastnosti. Tésné¢ za nim stoji rodinny charakter ustavu
s 63 zminkami, coZ ukazuje na pfatelské a podporujici prostedi, kde se studenti citi jako
&ast komunity. UMK je rovnéz povazovéan za diivéryhodny s 52 zminkami, coz odrazi jeho
spolehlivost a respektovanost v oboru. Inovativnost, zmifiovana 49krat, predstavuje UMK
jako lidra v zavddéni novych metod a pfistupi ve vzdélavani a marketingovych
komunikacich. Perspektivnost s 47 zminkami odraZi dobrou reputaci ustavu s pozitivnimi
vyhlidkami do budoucnosti, coz miize naznaCovat kvalitu vzdélani a ptilezitosti pro kariéru
v oboru. Relevance programi a postupl ustavu, zminovana 34krat, ukazuje, Ze jsou
v souladu s aktudlnimi trznimi trendy a pozadavky. Solidnost s 33 zminkami pak poukazuje
na stabilitu a kvalitu nabizenych sluzeb ustavu. Dalsi atributy jako tradi¢nost, pée nebo
konzistence jsou sice zminény mén¢ Casto, ale stile predstavuji dillezité aspekty, které

piispivaji k celkovému obrazu tstavu.
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7.3 Jak se lisi vnimani brandu UMK mezi skupinami stavajicich

studenti a absolventii kombinované formy studia?

Vnimani brandu Ustavu marketingovych komunikaci se mezi stavajicimi studenty
a absolventy kombinované formy studia témet neliSi. Obe skupiny obecné hodnoti brand
UMK mimofadné pozitivné a veskeré piipadné rozdily ve vniméani se odehravaji jen
v mezich smérodatné odchylky. To ukazuje na stabilni a pozitivni zakladni percepci brandu

bez ohledu na jejich status studenta nebo absolventa.

Jedina oblast, ktera se tomuto tvrzeni ¢astecné vymyka, je vnimani pfidané hodnoty studia
na UMK ve vztahu ke kariéfe a osobnimu rozvoji studentii a absolventil. Sou¢asni studenti
hodnoti ptfidanou hodnotu svého studia primémé 7,6, zatimco absolventi ji ohodnocuji
vysSim pramérem 8,1. Tento rozdil v hodnoceni naznacuje, ze absolventi s pravdépodobné

vice pracovnimi zkuSenostmi Iépe oceni praktické pfinosy ziskané¢ho vzdélani.

7.4 Jak loajalni jsou brandu UMK studenti a absolventi kombinované
formy studia a jak silné jsou ochotni doporuéit UMK budoucim

studentum?

Z dat 102 respondentti, ktefi hodnotili Ustav marketingovych komunikaci vyplyva, Ze se
61 lidi fadilo mezi propagatory s hodnocenim 9 nebo 10, coz ukazuje na vysokou miru
spokojenosti a loajality. Dale se 37 respondentti fadi do kategorie pasivni a pouze
4 respondenti se fadi mezi kritiky. Z téchto udaji vyplynulo Net Promoter Score (NPS)
55,88, coz je povaZzovano za velmi dobry vysledek obzvlasté v akademickém prostiedi.
Skore nad 50 je vétSinou vnimano jako vynikajici ve vétSiné odvétvi, coz ukazuje, ze velky
podet studentti ma pozitivni nazor na UMK a pravdépodobné by tuto instituci doporuéil.

NPS bylo rovnéz spocitano oddélené pro stavajici studenty a absolventy, pficemz studenti

dosahli NPS 62,5 a absolventi 50,0. Tyto hodnoty naznacuji vysokou miru loajality

a spokojenosti v obou skupinach, s pomérné vyssim skére mezi stavajicimi studenty.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Z vyzkumu vyplyva, Ze znacka UMK je aktualnimi studenty ale i absolventy kombinované

formy studia vnimana velmi pozitivné.

Studenti a vyuéujici tvoii kli¢ové pilife zna¢ky Ustavu marketingovych komunikaci a jsou
jejimi hlavnimi ambasadory. Je dilezité, aby byli aktivné zapojeni do formovani a predavani
hodnot, které znacka reprezentuje. Toto partnerstvi neni jen o propagaci; je to spoluprace,
ktera pomaha vytvaret a udrzovat autenti¢nost a relevantnost znacky v ocich vefejnosti.
Proto je dilezité rozvijet strategie, které podporuji interakci a angazovanost jak studentd, tak
vyucujicich, a zahrnout je do vSech fazi komunikace znacky. Vyuziti jejich pfimé zpétné

vazby a osobnich zkugenosti miize znaéce UMK poskytnout cenné vhledy.

Dal3im krokem v procesu posilovani znacky UMK miize méla byt formalizace dotazniku
zaméfeného na hodnoceni vniméni znacky a jeho zatazeni do pravidelného vyzkumu. Tento
ptistup umozni systematické sledovani a analyzu dat, ktera odhali jak silné stranky, tak
potencidlni slabiny ve vnimdni znacky mezi studenty a absolventy. Pravidelné
a strukturované sbéry dat pomohou identifikovat trendy a zmény v postojich, coZ umozni
UMK proaktivné reagovat na vyzvy a vyuzivat piilezitosti pro zlepseni a inovace ve svych
marketingovych a komunikacnich strategiich. Vyuziti standardizovaného dotazniku také
zvySuje validitu a spolehlivost ziskanych vysledki — to pfispéje k presnéjSimu

a relevantnéj$imu porozuméni potfebam a o¢ekavanim studentt.

Net Promoter Score je mezi stavajicimi studenty UMK vysoké, coz ukazuje na jejich silnou
propagacni tendenci a loajalitu viic¢i ustavu. Tento fakt mize byt vyuzit pro dalsi rozvoj
znacky, protoZe studenti, kteti vykazuji vysoké skore NPS, mohou efektivné fungovat jako
pfirozeni ambasadofi UMK ve vefejném a digitAlnim prostoru. Instituce miZe tuto
skute¢nost zohlednit a rozvijet programy, které studentliim nejen umozni sdilet své pozitivni
zkuSenosti, ale také je za to odméni a motivuje k dal§imu Sifeni pozitivnich informaci.
Zapojeni stavajicich studentli do marketingovych a PR aktivit miZe také vyznamné piispét

k autenticité a osobitosti komunikace znacky.

Interni komunikace se studenty je oblasti, u které je prostor pro zlepseni. UMK by mél
piehodnotit a optimalizovat své komunika¢ni kanaly a metody, aby zajistil, Ze vSechny
relevantni informace jsou efektivné a jasn¢ sdéleny. ZlepSeni interni komunikace pomiize
nejen zvysit spokojenost a angazovanost studenttl, ale také posili jejich vztahy s instituci

a vyucujicimi.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo zjistit, jak dobfe jsou si studenti a absolventi védomi brandu
Ustavu marketingovych komunikaci a jeho atributii, zda a v jaké mife dokaZou jednotlivé
aspekty popsat a identifikovat. Cilem bylo také popsat, jak jsou studenti brandu loajalni a zda
jsou ochotni ho dale doporucit. Zamétenim prace na studenty i absolventy kombinované
formy studia byla vytvotena pfilezitost porovnavani jednotlivych skupin v rdmci ziskanych

dat.

Teoreticka cast prace definovala pojmy jako brand a znacka, brand image, brand elements
a corporate marketing a dalsi klicové terminy souvisejici se znackou, naptiklad brand
architecture, brand purpose, brand building nebo brand love. Vénovala se také méteni
znacky a Net Promoter Score. Na zadkladé tohoto teoretického zakladu byl vypracovany
a distribuovany dotaznik, ktery zjistoval, jakym zptisobem je vnimana znatka Ustavu
marketingovych komunikaci mezi stavajicimi studenty a absolventy kombinované formy

studia.

Z vysledkti vyzkumu vyplynulo, Ze studenti i absolventi vnimaji zna¢ku UMK mimoiadné
pozitivné a spojuji ji celou fadou atributd. Znacku vnimaji jako inovativni, inspirativni,
rodinnou a divéryhodnou. Studenti a vyucujici jsou nesmirn¢ dulezitymi piedstaviteli
znacky a je dilezité, aby byli obé skupiny aktivné zapojeny do pteddvani hodnot a vize
UMK. Data také ukazuji, Ze studenti i absolventi jsou loajilnimi ambasadory znacky

a studium na Ustavu marketingovych komunikaci jsou ochotni déle doporuéit.
Na zaklad¢ jednotlivych vysledki vyzkumu byly v této bakalatské praci sepsany navrhy
a doporuceni pro ptipadné zlepSeni toho, jakym zpiisobem je znacka vnimédna mezi studenty

a absolventy kombinované formy studia UMK.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vnimani brandu UMK

Tento kratky dotaznik slouzi jako podklad pro bakalafskou praci vénujici se vnimani brandu Ustavu marketingovych

komunikaci. Data nebudou slouZit Zadnému jinému Gcelu. VypInéni dotazniku vém zabere maximalné 8 minut. Nékteré
z otazek jsou nepovinné, pfesto ocenim, pokud se na né pokusite odpovédét.

Moc diky za pomoc (e

* Povinné

Cast 1/4

1. Jaky je va3 vztah k Ustavu marketingowych kamunikaci? *
() Student kombinované formy studia
O Student prezenénf formy studia
O Absolvent kombinované formy studia

O Absolvent prezencni formy studia

O Jiné

2. Ve kterém roce jste zahdjili studium na UMK?

Hodnotou musi byt ¢islo.

3.V kterém roce jste ukondili nebo planujete ukonéit studium na UMK?

Hodnotou musi byt ¢islo.

4. Pro¢ jste se rozhodli studovat zrovna na Ustavu marketingovych komunikaci? *
Staéf v bodech nebo heslovité.

Zadejte svoji odpovéd.

m Stranka 17 4  eem—



randu UMK

* Povinné
Cast 2/4
5. Jakym zpGsobem vniméte brand Ustavu marketingovych komunikaci FMK jako celek? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Velmi negativné Velmi pozitivné

6. Které z nésledujicich atributt byste pfitadili brandu UMK? =

Vyhberte viechny, které povaZujete za pfisludné.

[] solidni

0

Perspektivni
Inspirativni
Konzistentni
Relevantni
Vyrazng
Tradicni
Davéryhodny
Dobrodruzny
Presvédéivy
Uspéény
Pedujici
Inovativni
Jedinecny

Rodinny

m N R RN R RN R @ NN @S N

Jing

7. Jak pravdépodobné je, 7 byste doporuéili studium na UMK budoucim studentim? *

‘ ’ ‘ ! ‘ : ‘ ’ ‘ ! ‘ ’ ‘ ° ‘ ! ‘ ’ ‘ ’ ‘ ° ‘
V Zddném pripadé Velmi
pravdépodobné

8. Citite se hrdi, kdy? feknete, Ze jste studovali/studujete na Ustavu marketingovych komunikaci? *
O Ano
O Ne
O Nevim nebo nedokazu posoudit

) Jiné

9. Jak vniméte pfidanou hodnetu studia na UMK ve vztahu k vai kariéfe a osobnimu rozvajiz
1 2 3 4 5 6 7 8 £l 10

Nema zadny vliv Zasadné ovliviiuje
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Vniman{ brandu UMK

* Povinné

Cast 3/4

10. Které tfi slova vas napadnou, kdy? se fekne Ustav marketingowych komunikaci? *

Pokud zadna, napiste "nevim".

Zadejte svoji odpovéd.

11. Jak vniméte kvalitu a troveri vyuky na Ustavu marketingovych komunikaci? *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Velmi nizka kvalita Velmi vysoka kvalita

12. Kter kritéria nejvice ovliviiuji vage vnimani znatky Ustavu marketingovych komunikaci? *

s Nevim nebo
. - . Znaéné . iz
Neovliviuje — Mirné ovliviiuje ~ Zeela ovliviiuje nedokazu
ovliviuje .
posoudit

Kvalita wyuky

O
@)
O
O

@]

Vhodné prostory
Qdbormost vyuéujicich
Propejens s praxi

Rodinna atmosféra
Komunikace ke studentdm

Kvalita sluZeb (knihovna,
menza apod.)

Uspésni absolventi
Aktivita na socialnich sitich
Mezindrodni Uspéchy
Pratelskost vyuéujicich

Spoluzaci

O o0 OO0 o000 0 0o 0 00o0
O o0 O o oo O OO0 0o 0o0O0
o o0 o o oo 0 0o o 0o
o o0 O o0 00 0 00 0 0O0
o o0 O o0 oo 0O OO0 0 0O0

Reklama

13. Je néjaké dal3f kritérium, které podle vés ovliviiuje vnimani znacky Ustavu marketingovych
komunikac(?

Pokud ne, nechte pole prazdné.

Zadejte svoji odpovéd.

14. Jak vade zkudenost se studiem na Ustavu marketingovych komunikacl odpovida nebo odpovidala
vasim ocekavanim? *

1 2 3 4 5 6 7 & 9 10
Nenaplnila Predcila ocekavani
ocekavani

15. Méte néjaké névrhy, jak UMK maZe zlepéit sviij brand nebo komunikaci?
Staci v bodech nebo heslovité.

Zadejte svoji odpovéd.
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Vniméani brandu UMK

* Povinné

Cast 4/4

1@ Jeiz? =~
) Muz
) Zena
() line

O Nechci uvést

17. Kterd z niZe uvedenych kategorif zahrnuje Va3 vék? =
O 1820
() 2129
() 3039
() 40-49
() s0-59
O vice neZ 60

18. Ve kterém kraji Ceské republiky méte trvalé bydlisté? =

Vyberte odpoved. e
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