Vyznam marketingoveé komunikace FMK zamérené
na komeréni sféru spoluprace s praxi

MgA. Véra Hruba

Diplomova préce i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedi&lnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pijmeni: MgA. Véra HRUBA

Osobni éislo: K09595

Studijni program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Vyznam marketingové komunikace FMK zamérené

na komeréni sféru spolupraci s praxi

Zasady pro vypracovanf:

1. Prostudujte dostupné informaéni zdroje zabyvajici se problematikou komunikace
vysokych kol s vybranymi cilovymi skupinami.

2. Charakterizujte sou¢asné postaveni marketingu a marketingovych komunikaci ve
vysokém Skolstvi.

3. Definujte zasadni oblasti pro komunikaci akademické a komeréni sféry.

4. Analyzujte a vyhodnotte sbér primarnich a sekundarnich informaci se zaméfenim na
problematiku komunikace vytvarnych oborii FMK s komeréni sférou.

5. Navrhnéte moZné feseni zjisténych problémi a doporucte feseni pro komunikaci FMK
se sledovanou cilovou skupinou.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové préce: tisténa/elektronické

Seznam odborné literatury:

PRUDKY, L. PABIAN, P. SIMA, K. Ceské vysoké skolstvi. Na cesté od elitniho k
univerzalnimu vzdélavani 1989-2009. 1. vyd. Praha. GRADA. ISBN 978-80-247-3009-7
JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha, Grada. ISBN
978-80-247-2724-0

DYTRT, Z. STRITESKA, M. Efektivni inovace. Brno. Computer Press. ISBN
978-80-251-2771-1

KOURDI, J. Podnikova strategie. 2011. Brno. Computer Press. ISBN 978-80-251-2725-4
CLAYWOOD, L.C. Public Relations. 2003. Brno. Computer Press. ISBN 80-7226-886-4
MEFFERT, H. Marketing Management. 1996. Praha. Grada. ISBN 80-7169-329-4
TAYLOR, D. Brand Management. 2007. Brno. Computer Press. ISBN 978-80-251-1818-4

Vedouci diplomové prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadéni diplomové prace: 24. kvétna 2011

Termin odevzdéni diplomové prace:  15. z&Fi 2011

Ve Zliné dne 24. kvétna 2011

LS.

doc. MgA. Jana Janikova, ArtD. Mar. Ing
dékanka

Iga Juraskova, Ph.D.
editelka tstavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

*» odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokjch Skolach a o zméné a dopinéni dalich 2akont (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥:

* beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobg v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

* na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterjch zakont (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 Z;

« podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona m& UTB ve Zlin& pravo na uzavfen licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

» podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera e
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu naklady, které byly
Univerzitou Tomase Bali ve ZIin& na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

¢ pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bali ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studinim a vyzkumnym G&eldm

(tj. k nekomercnimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim déelum,

Veziing .. [4. S, 42 1/ VERA HENR AL {
Jméno, pfijmeni, podpi _'/'/

1) zékon & 111/1998 Sb. o vysokjch Sknlich a o zméné a dopinéni daldich zakani] (zékon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéisich préwvnich pledpisd, §
47h i

Zvelejfiovani zévérecnych pracl;
(1) Vysoké Skola nevidilecné 2vefeifiuje di ip , bakalafské & rigordzni préce, u Merjch probéhia obhajoba, vesing posudid oponentd &
vyslediu obhajoby fadnit databa. mmmrmmmmwmfmmmmmmw
(2} Disertaén], @ nigordzni price odevedané ucharedem k obh bé musi byt 162 nejméné pdt pracovnich dnd pled kondnim

obhajoby zvefejnény k nahiizsn vafejnost v mists uréendm wnitim pred vysoks Ekoly nebo nenil tak urCeno, v misté pracoviits vysokd Skoly, ke
mmwmm.mymmmwmmwmﬂamwmgop:synewmmmmy.
(3) Plat, 28 odevadinim prace autor Sounlasi ss zvefsjnénim své price podie tohoto zskona, bez ohledu na vysiedek obhajoby.

2) zékon & 12172000 Sb. o préwy autorském, o prévech issjicich s pravem kym & o zméné néklerjch zékond [ ky zékon) ve znéni
‘pozdéiSich pravnich pledpist, § 35 odst. 3
mmmmmmmmmavmw.wmﬁmmmmwm
obchodniho prospéchu k vijuce nebo k viastni potfebé dilo vytvolené 2akem nebo studs ka spinéni Skolnich nebo studiinich povinnast! vyplyvajicich 2
Jeho pravniho vztahu ke kole nebo Skolskému & vzdélévaciho zafizent ($kolni dila).

3) Zékon £ 121/2000 Sb. o privu sulorském, o prévech souvissjicich s privem aul kym & o zméné nékterjch zakont | ky zékon) ve néni

Ppozdéisich pravnich pledpisd, § 60 Skoini dilo:
{1}#&;&5mﬁomﬁvzmwzaﬂzwimaﬂzawmmmmMmamIWanmmﬂhﬁﬁma}.mﬂ-ﬁ
ml‘n!mﬁhuWMMMMMM.MwWMyWWFWMWMMHm. Ustanoven! § 35
odst. 3 zistévé nedotéeno.
ammm,‘wmmmmmmmmnhmﬁmmﬁww.mumvwmsmnwmmmmmm
| vzdélavaciho zafizent
rs;Smammammlmm&nymm,mmmmmm:mmmuwsmﬂmdka
poskytutim kcence podle odsiavee 2 plimalend phispél na dhradu nélladd, které na vytvofen! dila vynaiodiy, a to podie okolnosti a2 do fefich skutedné
vyss; philom wmkwmmmmmammmmm:mmmmmmt




ABSTRAKT

Cilem diplomove prace je zmapovat oblast komunikace a spoluprace akademické a ko-

mer¢ni sféry a prozkoumat aspekty jejich vzajemné spoluprace.

Teoreticka ¢ast prace ma za ukol prozkoumat ty oblasti problematiky vysokych Skol, které

s tématem spoluprace akademické a komer¢ni sféry pfimo souvisi nebo ji ovliviuji.

Prakticka ¢ast si klade za cil analyzu zjisténych skute¢nosti, zaroven bude zkoumat postoj

studentu fakulty k této problematice.

Zavéry zkoumani budou aplikovany na navrZzeni mozného feseni spoluprace s praxi pro

Fakultu multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné.

Klicova slova: marketing Skoly, art marketing, transfer technologii, inovace, konkurence-

schopnost

ABSTRACT

Aim of this diplomma thesis is to chart the area of communication of the academic and

commercial sphere and to examine the key aspects which are crutial for their cooperation.

The theorethical part aims to find out all possible areas concerning the issue, that are with
the topic of the above mentioned cooperation directly connected and are the subject of it’s

influence.

The practical part has to analyze the topic related areas. At the same time it evaluates data
from the research among students of the art field studies of the Faculty of Multimedia

Communications and examines their attitude towards the commercial cooperation issue.

Conclusions of the analytical part of this thesis are used to design possible solution for the
academic and comercial cooperation suited for the Faculty of Multimedia Communicati-

ons.

Keywords: scholar marketing, art marketing, technology transfer, innovation, competitive-

ness
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UvoD

Téma diplomové prace jsem zvolila z divodu mého dlouhodobého zaméteni a
specializace na oblast transferu technologii a znalosti. Jejich dynamicky vyvoj
Vv globalnim méfitku béhem poslednich nékolika let jenom dokazuje, ze bude

toto odvétvi marketingu a managementu nabyvat na vyznamu.

Pti vypracovani mé prace uplatnim zkuSenosti a poznatky jak z projektové ¢in-
nosti na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci, tak z absolvovaného dvouletého
certifikovaného kurzu Transnational Technology Transfer Manager pti Univerzi-
t¢ Karlové ve spolupraci s Evropskym inova¢nim a technologickym centrem
v Edinburgu. V neposledni radé hraje roli téZ ma participace na projektu Techno-
logy Scouting kanadského projektu transferu technologii Idea Connection a pro-

jektu marketingu inovaci Innovation India 2015.

Oblast pfenosu poznatki védy a vyzkumu jiz zdaleka neni doménou instituci
Z oblasti terciarniho vzdélavani, ¢i védeckotechnickych parkii. Stava se nedilnou

soucasti nejen akademické sféry, ale 1 oblasti obchodu.

Cilem diplomové préce je zmapovat oblast komunikace a spoluprace akademic-

ké a komercni sféry a prozkoumat aspekty jejich vzajemné spoluprace.

Zavery zkoumani budou aplikovany na navrzeni optimalniho feSeni spoluprace

S praxi pro Fakultu multimediélnich komunikaci UTB ve Zling.

Hypotézou, kterou se budu snaZit ve své diplomové praci potvrdit je, Ze v Ceské
republice neni plné¢ docenén vyznam spoluprace akademické a komercni sféry,
jejiz vyznam se bude zvySovat v disledku globalni vlivii a nartistu konkurence-

schopnosti v oblasti terciarniho vzdélavani.

Teoreticko-metodologicka ¢ast se snazi zmapovat specifickou problematiku ¢es-
kych vysokych skol, zplsob jejich komunikace a fungovani ve vztahu se subjek-
ty z praxe. Kromé¢ klasického skolského marketingu a jeho vlivu na komunikaci

vysokych Skol s jejimi klienty, tedy studenty, firmami a vefejnosti, se budu

11
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podrobnéji zabyvat taktéz oblasti pfenosu znalosti, védy a vyzkumu, a jejich ce-
lospolecenskému dopadu jak na ekonomiku daného statu, tak zejména na rezort

vysokého skolstvi, ktery je se vSemi témito oblastmi Uzce spjaty.

Specifickou oblasti marketingové komunikace je art marketing, ktery ac je u nas
teprve na pocatku svého vyuziti, se pfimo vztahuje k profilaci FMK, a pro jeji

marketingovou komunikaci se subjekty z praxe se jevi do budoucna nezbytny.

Prakticka ¢ast ma za ukol zanalyzovat soucasny stav vysokého Skolstvi u nas, a
to zejména ve vztahu nariistu poctu studenti v oblasti tercidrniho vzdélavani.
Analyza sekundarnich dat konkurence FMK ma za ukol upozornit na klicové
strategické trzni oblasti terciarniho vzdélavani. Vyzkum na principu dotazovani
mezi studenty uméleckych oborti fakulty mé odhalit jejich postoj ke spolupraci
s praxi. Posledni ¢asti je zhodnoceni podminek pro spolupraci s praxi na FMK
dle sbéru primarnich dat pfi zpracovani ndvrhu projektu inovaci uméleckych

obort fakulty.
Projektova ¢ast vychazi z udaju zjisténych analyzami z ¢asti praktické, a nasled-
né jsou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti na konkrétni realny piiklad, a tim

je pravé Fakulta multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné¢.

12



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

. TEORETICKA CAST
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1 VYSOKE SKOLY

Definice vysoké Skoly hovoti o vzdélavaci instituci poskytujici terciarni vzdéla-
véani. Jedna se o nejvyssi ¢lanek vzdélavaci soustavy jak v Ceské republice, tak
ve svété. Zaroven je jedinou instituci, jeZ ma narok udélovat akademické tituly.

Za Cleny akademické obce jsou povazovani studenti a pedagogové.1

Ustanoveni a fungovani vysokych kol upravuje a koriguje celd fada zakont, ¢i

legislativnich opatieni.

1.1 Vysoké 3kolstvi v CR

V Ceské republice upravuje fungovani vysokych $kol Zakon ¢. 111/1998 Sb., o
vysokych $kolach?, ktery prosel mnoha upravami. Jeho plné znéni je vefejnd

dostupné na webovych strankach MSMT.

Zakladni ustanoveni vysokoSkolského zakona definuje vysoké Skolstvi nasledu-

jicim zplisobem:

,,-VYysoké Skoly jako nejvyssi clanek vzdeélavaci soustavy jsou vrcholnymi centry
vzdeélanosti, nezavislého poznani a tviirci cinnosti a maji klicovou ulohu ve ve-

deckém, kulturnim, socialnim a ekonomickém rozvoji spolecnosti tim, Ze:

e uchovavaji a rozhojnuji dosazené poznani a podle svého typu a zaméreni
péstuji cinnost védeckou, vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, umeéleckou

nebo dalsi tvirci cinnost,

o umoznuji v souladu s demokratickymi principy pristup k vysokoskolskéemu
vzdélani, ziskani odpovidajici profesni kvalifikace a pripravu pro vy-

zkumnou prdci a dalsi narocné odborné cinnosti,

! Definice vysokych $kol, Wikipedia. Dostupné z WWW:

< http://cs.wikipedia.org/wiki/Vysok%C3%Al1 %C5%Alkola>

2 MSMT, Legislativa, 2010, dostupné
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poskytuji dalsi formy vzdelavani a umozZnuji ziskavat, rozsirovat, prohlu-
bovat nebo obnovovat znalosti z riznych oblasti poznani a kultury a po-

dileji se tak na celoZivotnim vzdélavani,

hraji aktivni roli ve verejné diskusi o spolecenskych a etickych otazkach,
pFi péstovani kulturni rozmanitosti a vzajemného porozuméni, pri utva-

reni obcanské spolecnosti a priprave mladych lidi pro zivot v ni,

prispivaji k rozvoji na narodni a regionalni urovni a spolupracuji s ruz-

nymi stupni statni spravy a samospravy, s podnikovou a kulturni sférou,

rozvijeji mezindrodni a zvlaste evropskou spolupraci jako podstatny roz-
meér svych cinnosti, podporuji spolecné projekty s obdobnymi institucemi
V zahranici, vzajemné uznavani studia a diplomi, vyménu akademickych

. .3
pracovnikii a studentii.

1.2 Evropa a jeji vliv na oblast vzdélavani

Ceska republika je ¢lenem spoleGenstvi stattl Evropské unie, a jako takova pod-

Iéhd také jeji fungovani a legislativni procesy.

Ackoliv vzdélavani nespada pod kompetenci Evropské unie, sama se podili na

mnoha jeho iniciativach piesahujicich evropsky kontinent.

Bolonsky proces je dohoda evropskych stati, resp. ¢lenti Evropské unie, jejimz

ukolem je transformace a unifikace vysokého Skolstvi.

Jedna se o dohodu 47 evropskych i mimoevropskych statt s umyslem vytvofit

Evropskou oblast vysokoskolského vzdélavani (EHEA).

Primarni cile Bolofiského procesu jsou zvysit dostupnost, kvalitu a pfitazlivost

evropského vysokoskolského vzdelavani.

v

3 Citace prevzata z vysokoskolského zakona, Zikon &. 111/1998 Sb., o vysokych 3kolach,

MSMT, 2010, dostupné z WWW: < http://www.msmt.cz/file/12768>
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Dil¢imi dily procesu jsou:
e Mobilita studentt a pedagogu, spolupréce vysokych skol
e Srozumitelny a srovnatelny systém vysokoskolskych titulti
e Rozdéleni studia do dvou az tii cykla
e Zavedeni jednotného systému kreditt (ECTS)
e Spoluprace pfi zajisStovani kvality Zivota

e Zaméstnatelnost absolventu

Bolonsky proces byl zahajen dne 19. ¢ervna 1999 tzv. Boloniskou deklaraci.

.U prilezitosti 700 let parizské Sorbonny podepsali ministri Francie, Némecka,
Itlie a Spojeného kralovstvi zodpovédni za vysoké Skolstvi v kvetnu 1998
V Parizi Spolecnou deklaraci o harmonizaci vystavby Evropského systému vyso-
kého skolstvi, tzv. Sorbonnskou deklaraci. Ministri Skolstvi ctyr vyznamnych ev-
ropskych zemi - jejichz vysokoskolské systémy se vyrazné lisily, se dokdzali
shodnout na zcela konkrétnich zasadach a cilech, které behem nasledujicich 10
let vyrazné zménily nejenom jejich vysokoskolské systémy, ale nastartovaly jedi-
necnou spolupraci a reformy vysokoskolskych systémii ve vsech evropskych ze-

mich, nejvétsi od 70. let minulého stoleti.**

Pivodné se ji u¢astnilo na 30 evropskych statd, véetné Ceské republiky. Dalsich

17 statd se pripojilo v roce 2011, véetné Turecka, Kazachstanu a Arménie.
Poradni ¢lenové Bolonského procesu:

e Rada Evropy

e Asociace evropskych univerzit (EUA)

e UNESCO

* Bolonsky proces, Vytvafeni Evropského prostoru vysokoskolského vzd&lavani, dostupné

z WWW: <http://www.bologna.msmt.cz/>
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1.3 Typy vysokych Skol

Vysoké §koly na tizemi Ceské republiky se déli do dvou Kategorii:

Univerzitni — od neuniverzitniho typu se li$i vnitini strukturou, kdy se

déli na fakulty, katedry nebo ustavy. Univerzity mohou uskuteciiovat

vSechny typy studijnich programd, uskute¢nuji védecké a vyzkumné za-

méry, a to ve vice oborech.

Neuniverzitni — uskute¢fiuje jak bakalarské, tak magisterské programy,

ovSem jejich struktura nepodléha déleni na fakulty, ¢imz se 1isi od uni-

verzitniho typu Skol.

Typy studijnich programi®:

Bakalarsky studijni program:

je ptipravou na dalsi studium ¢i vykon povolani
standardni doba studia je 3-4 roky

absolventiim je udélovan titul Be. (bakalai) nebo BcA. (bakalair ume-

ni)

Magistersky studijni program:

trva 1-3 roky (u oboru jako je napf. Iékafstvi je doba studia 4-6 let)
je navazujicim programem na bakalafské studium

absolventiim se ud¢€luje titul Mgr. (magistr), MgA. (magistr uméni),
Ing. (inZenyr), Ing. Arch. (inZenyr architekt), MUDr. (doktor medici-
ny), MDDr. (zubni Iékai), MVDr. (doktor veterinarni mediciny)

absolventi magisterského studia mohou také absolvovat tzv. rigor6zni
fizeni a ziskat tzv. ,,maly doktorat”, jemuz odpovidaji tituly JUDr.

(doktor prav), PhDr. (doktor filozofie), RNDr. (doktor piirodnich

> Vysoka $kola, Wikipedia, dostupné z WWW:

< http://cs.wikipedia.org/wiki/Vysok%C3%A1l %C5%Alkola>
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veéd), PharmDr. (doktor farmacie), ThLic. (licenciat teologie) nebo

ThDr. (doktor teologie)
e Doktorsky studijni program:
- je primarné zaméten na védeckou a vyzkumnou ¢innost
- standardni délka studia je 3 roky

- absolventi ziskavaji titul Ph.D. (doktor) nebo Th.D. (doktor teologie)

Druhy vysokych Skol:
e Verejné vysoké skoly
- jsou zfizovany a ruseny zakonem

- jsou financovany piedevsim ze statniho rozpoctu a dotacemi ze struk-

turélnich fonda
e Soukrome vysokeé Skoly

- jsou financovany zejména z vlastnich zdroji, ale mohou byt také do-

tovany statnim rozpoctem
e Statni vysoke Skoly
- jsou to Skoly policejni a vojenské
- jsou spravovany piisluSnymi ministerstvy
- nemaji pravni subjektivitu a jsou organizacnimi sloZkami statu

- jejich vysokoSkolska samosprava je omezena

,oukrome vysoké skoly se od verejnych a statnich vysokych skol vyrazné odlisu-
Jji. Zatimco verejné a statni vysoké Skoly jsou neziskové organizace a jsou statem
dotovany, soukromé skoly se radi mezi organizace ziskove, od statu neziskavaji

zadné dotace a na svou cinnost si vyhledavaji financni zdroje samy. Jsou vysta-
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veny tvrdé konkurenci. Konkurenty jsou nejen jiné vysoké skoly v Ceské republi-

. .. v v ’ v oo . .vr e
ce, jejichz pocet se stale zvysuje, ale i skoly v zahranici.*

Pocinaje rokem 2008 se v Ceské republice zrodil zamér diverzifikovat vysoké
skolstvi ustavenim péti elitnich vysokych skol, které by byly nadstandardné fi-
nan¢né ohodnocovany na zakladé vysoké trovné védecké a vyzkumné ¢innosti.
Jednalo by se tzv. vyzkumné univerzity, jejichZ prace a vyzkum by dosahovaly

Spi¢kovych mezinarodnich standardi.
Dle ustanoveni vlady z roku 2010 by se jednalo o nasledujici instituce:
e Univerzita Karlova
e Masarykova univerzita
e CVUT nebo VUT (také CVUT a VSCHT)
e Ostravska univerzita
e VSB-TUO

Timto pofinem ma byt vysokoskolské vzdélavani piiblizeno modelu, ktery je
obvykly u zahrani¢nich univerzit ze zemi, které v minulosti neprosly zménami

ve struktufe vlivem komunistickych vladnich rezimu.

Jednim z disledkt tohoto nasilného procesu bylo zruSeni samospravy univerzit,
jehoz dusledek mizeme sledovat do dnesni doby. Vyzkumna ¢innost byla presu-
nuta vyhradné do rukou akademie véd a pedagogicky sbor byl slozité stratifiko-

van na docenty, profesory, odborné asistenty, pripadné té2 asistenty a aspiranty.’

® Jakubikové, D.: Soukromé vysoké Skoly vyuzivaji konkurenéni vyhody, Strategie, 2007, do-
stupné  zWWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/soukrome-

vysoke-skoly-vyuzivaji-konkurencni-vyhody>

"Vysoké skoly, Vyvoj ve 20. stoleti, Wikipedie, dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Vysok%C3%A1l %C5%Alkola>
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Tento slozity systém, ktery je jevem Cisté post-komunistickych zemi Evropy,

dosud nebyl ucinné odstranén.
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2 ANALYZA CESKEHO VYSOKEHO SKOLSTVI

Analyzou ¢eského Skolstvi se zabyvaji predni ¢esti odbornici na tuto problemati-

ku. Jsou to Ing. Libor Prudky, Ph.D., Petr Pabian, ThD. a Mgr. Karel Sima.

2.1 Elitni, masové a univerzalni terciarni vzdélavani

Slavny koncept ,,masifikace®, tedy ramcovou analyzu terciarniho vzdé¢lavani,
pfesnéji feCeno koncept transformaci modernich vysokoskolskych systémi od
elitnich pfes masové az po univerzalni, vytvotil americky autor Martin Trow na
pocatku sedmdesatych let 20. stoleti. Od jeho ptredstaveni nejen odborné akade-
mické obci, ale i vefejnosti, se stal vychodiskem pro relevantni analyzu vzdéla-

vacich systémt po celém svété. *

2.1.1 Hlavni teze teorie Martina Trowa

e Nartstajici pocty studujicich ovliviiuji také ostatni aspekty terciarniho
vzd€lavani (obsah a formu vyuky, zptsoby a formy studia a standardy

kvality)

e V dusledku vzajemné provazanosti vSech aspekti je mozné rozlisit tii
zietelné vyvojové faze — elitni, masové a univerzalni terciarné vzdélavani

(Trow, 1973).8

Piistup k terciarnimu vzdélavani, tedy podil studujicich z piislusné vékové sku-
piny se stal hlavnim indikatorem pro rozliseni vySe jmenovanych vyvojovych
fazi.

., Vychozim bodem vsech systémui terciarniho vzdelavani byla elitni faze, ve které
na vysokych Skolach studovalo pouze nékolik mdlo procent prislusné vekové
skupiny. Instituce a struktury vzniklé v této fazi jsou podle Trowa schopny ab-

sorbovat riist poctu studujicich az do zhruba 15% z prislusné kohorty; po dosa-

8 Pabian, P. Od elitiho pies masové k univerzalnimu terciarnimu vzdélavani: koncepce Martina

Trowa. In: Aula, 2008, ro¢. 16, ¢.2, s. 31-40
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Zeni této hranice vSak dochazi k zdsadnim zméndam ve vsech aspektech terciarni-
ho vzdeélavani a vznikaji usporadani typicka pro jeho masovou fazi. Ty jsou opét
schopny absorbovat dalsi nariist az do 30-50% prislusné kohorty,; po prekroceni

této hranice pak dochazi k dalSi systémové transformaci a nastupuju univerzalni

(9

faze terciarniho vzdeélavani.

Martin Trow vyzdvihnul deset klicovych oblasti, které jsou vyznamné ovlivnény

a transformovany v zavislosti po&tu studujicich: '
1. Vnimani piistupu k tercidarnimu vzdélavani
2. Funkce vysokého Skolstvi
3. Kurikulum a formy vyuky
4. Studentska kariéra
5. Institucionalni diverzita a charakteristika instituci
6. Rozhodovaci mechanismy
7. Standardy kvality
8. Kritéria pro vstup do tercidrniho vzdélavani
9. Akademicka zprava

10. VIadnuti v rdmci instituci

% Pabian, P. Ceské vysoké skolstvi. Od elitniho pies masové k univerzalnimu terciarnimu vzdéla-

vani: koncept. Ramec. Grada. 2009. s. 16

9 Trow, 1997
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Tab. 1 Trowova koncepce elitniho, masového a univerzalniho terciarniho vzdélavani

Elitnf (0-15%)

Masové (15-50%)

Univerzalni (<50%)

1. Postoje k ptistupu | Privilegium ptivodu a/nebo Pravo téch, kdo maji uritou | Povinnost pro stfedni a vyssi
talentu trovei kvalifikace tiidu
2. Funkce vysokého | Formovani védomi a charak- Pienos dovednosti; pfiprava | Adaptace ,,celé populace” na
Skolstvi teru vladnouci téidy; ptiprava | SirSich technickych a eko- rychlou socialni a technolo-
elit nomickych elit gickou zménu
3. Kurikulum a Vysoce strukturované podle Modularni, pruzné a semi- Prolomeni hranic a sekvenci
formy vyuky akademického a profesniho strukturované uspotadani kurzii; prolamovani mezi
pojeti védéni kurzi sférou uceni a praxe
4. Studentska ,karié- | ,,Sponzorovani“ po ukonéeni | Rust poétu pozdgji vstupu- | Velmi posunuty vék vstupu
ra* sekundarniho vzdélavani; jicich do VS; zvySovani do VS; rozostieni hranice
studium bez preruseni az do miry neuspesnosti mezi formalnim vzdélavanim
ziskani titulu a praxi; astéji preruSované
studium
5. Institucionalni Homogenita s vysokymi a V8estranny charakter a Vysoka diverzita bez jednot-
diverzita a charak- | jednotnymi standardy; malé diferencované standardy; nych standardd; skupiny
teristiky komunity koncentrované ,»mésta inteligence*; promi- | studujicich, z nichZ néktei{
v misté studia; jasné a nepro- | chani mistnich a dojizdgji- jen vyjimeéné nebo viibec
stupné hranice cich; hranice nejasné a nebydli v kampusech; hranice
prostupné slabé nebo neexistujici
6. Rozhodovaci ,»/Athenaeum* — malg elitni Bézny politicky proces ,.Siroké veiejnosti zpochyb-
mechanismy skupina; sdilené hodnoty a zaloZeny na skupinovych fiuji specidlni privilegia a
ocekavani z&jmech a stranickych vysady akademické sféry
programech
7. Standardy kvality | Siroce sdilené, meritokratické | Proménlivé; sys- Pfechod od standardu k
a relativng vysoké tém/instituce se stava ,,hol- | ,pfidané hodnot&*
dingem® rtiznych typt
akademickych aktivit
8. Pristup a vybér Meritokraticky uspéch zalo- Meritokratické a ,,souhrn- Otevienost, dliraz na rovnost
Zeny na vykonu ve Skolnim né“ programy k dosazeni podle skupinové pfislusnosti
vzdélani rovnosti vzdélavacich prile- | (etnické, tfidni apod.)
Zitosti
0. Formy administra- | Cast uvazku akademiki Byvali akademici, nyni pIné | Specializovani odbornici;
tivy (,,amatéfi v administrativeé®); zaméstnani administrativou; | manazerské postupy piijaté
voleni/jmenovani na omeze- Siroka a rostouci byrokrati- | z oblasti mimo akademickou
nou dobu zace sféru
10. | Vnitini fizeni Sluzebné starsi profesofi Profesofi a mladsi zamést- Zhrouceni konsenzu, vnitfni

nanci; rostouci vliv studen-
ta

fizeni neteSitelny problém;
rozhodovaci procesy se pie-
sunuji na politické instance

Zdroj: Brennan, 2004, str. 24, citovano v Trow, 2006, str. 244, picklad: Karel Sima
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3 MARKETING VYSOKYCH SKOL

Marketing vysokych skol je, a¢ jiz si to chceme pfiznat, nebo ne, nedilnou sou-
¢asti fungovani Skoly jako instituce, jejimz tkolem je komunikovat jak smérem

ven, tak dovnitt, ke svym zaméstnanctim a studentiim.

Doc. Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D., kter4 prednasi marketing na VSE, popisuje

postaveni marketingu a vize v rezortu vysokych $kol nasledovné:

. Vize je predstava uspésné budoucnosti. Ma tii zakladni cile: vyjasnit obecny
smer, motivovat lidi k vykroceni spravnym smerem, rychle a ucinné koordinovat
usili mnoha lidi. O tom, zda-/i miize byt vize naplnéna, se presvédcime po zpra-
covani situacni analyzy, coz je vseobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a
vlastnosti prostredi, ve kterém Skola operuje. Pro uspésnou budoucnost ma velky
vyznam zejména predikce budouciho vyvoje prostiedi a jeho dopadu na dalsi
cinnost Skoly. Je-li vize v urcitém souladu s vysledky analyzy prostredi, nic ne-
brani tomu, aby byla zapocata cesta jeji realizace. Po celou dobu je nutno re-
spektovat poslani skoly, tedy duvod, proc existujeme, jaké jsou nase dlouhodobé
uznavané hodnoty, jaké zastavame postoje k nasim zdkaznikum, vlastnim za-
méstnancum a Siroce pojaté verejnosti. Poslani vytvari zdklad pro stanoveni

politiky skoly, kterou tato bude v budoucnu uplatiiovat viiéi svému okoli.*™*

3.1 Kilasicka koncepce marketingu Skoly

Klasicka koncepce marketingu Skoly definuje studenty jako hlavni klienty Skoly.
Jejich potieby a ptani ohledné¢ vzdélani musi byt tedy co nejlépe uspokojeny.
Role marketingu v tomto ptipadé spociva v segmentaci studentd dle jejich indi-
vidualnich naroku, které se 1isi dle jejich zajmu, chovani a potieb. Tyto jsou né-
sledn¢ uspokojovany riznym zpisobem, a to na zaklad¢ jiz vyse uvedenych veli-

¢in.

1 Jakubikova, D.: Soukromé vysoké koly vyuzivaji konkurenéni vyhody, Strategie, 2007, do-
stupné  zWWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/soukrome-

vysoke-skoly-vyuzivaji-konkurencni-vyhody>
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Domnivam se, Ze specifika segmentace zavisi na typu Skoly, zejména tomu, zda-
li se jedna o Skolu vefejnou, ¢i soukromou. V tomto sméru se také li§i pozadavky

studentt, tedy klientd.
Klienty a zakazniky $koly jsou:
e Studenti
e Rodice
e Absolventi
e Zamg¢stnavatelé

. Vefejnost12

3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych pro-
ménnych (4P), pro néZ je charakteristické strategické a taktické uplatnéni marke-

tingovych nastroji v nasledujicich oblastech:

e Product — pfedstavuje miru feSeni zakaznikova problému, uspokojeni je-

ho potieb a prani

e Place — piedstavuje zpusob dodani produktu, distribuci, prodejni misto

atd.
e Price — cena, evaluace studia zejm. na soukromych vysokych Skolach

e Promotion — zahrnuje oblast marketingovych komunikaci, slouzi k odli-

Seni nabidky vysoke Skoly od konkurence

12 Miiller, J.: Analyza marketingu vysokych $kol, MUNI Brno, 2011, Archiv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Zejména v oblasti soukromych vysokych Skol je marketingovy mix rozsiten o
dalSi atributy, které se vztahuji k persondlni politice a mohou Uzce souviset

s aktivitami public relations Skoly.

.oukromeé vysoke Skoly zaméstnavaji pedagogické pracovniky, docenty a profe-
sory, kteri byli graduovani, habilitovani ¢i jmenovani na verejnych univerzitach
a existuje u nich predpoklad, Ze budou poskytovat kvalitni vyuku a sluzby. Jejich
mzdy jsou vyssi nez na verejnych skolach, ale také se od nich vyzaduje vétsi par-
ticipace a individuadlni pristup ke studentum. Procesni pedagogické pristupy
(Process Pedagogical Approaches) je nastroj typicky pro vzdeélavaci institu-

Ce.“l3

e Process Pedagogical Approaches
e Participation Activating

e Physical evidence

Uplatnéni marketingového mixu v rdmci marketingu Skoly tedy vypada nésle-
dovné¢:

e Pfizplsobeni nabidky Skoly potfebam studentii

e Pfiméfena studijni zatéz na studenty

e Vzdélavaci sluzby v zavislosti na misté a edukac¢nim prostredi

e Vhodné nastroje marketingového mixu jako podpora sluzeb Skoly

e ZvySovani odborné urovné, kultivace kultury skoly za pomoci personal-
niho marketingu, G¢inna motivace pracovniku, zlepSovani vnitiniho kli-

matu Skoly

13 Jakubikova, D.: Soukromé vysoké Skoly vyuzivaji konkurenéni vyhody, Strategie, 2007, do-
stupné  z WWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/soukrome-

vysoke-skoly-vyuzivaji-konkurencni-vyhody>
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3.1.2 Prinos marketingového rizeni Skoly

»Rychlé zmény na trhu vyvolavaji nutnost rychlé reakce. Doslova Zivotni nutnoS-
ti soukromych vysokych skol je potreba porozumét tajim marketingu a stat se
marketingové rizenymi institucemi, ve kterych kazdy vi, v ¢em je jeho préce pro-
spésna ve prospéch zakaznika i verejnosti. Marketing vysoké skoly spociva v

efektivnim 7izeni vymeénnych vztahii dané instituce s riiznymi trhy a cilovou ve-
14

rejnosti.
Hlavnimi ukoly marketingu v rezortu vysokoskolského vzdélavani jsou:
e Zvyseni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky
e Plnéni cilt skoly
e Informovanost

e Financovani

e Loajalita®

Priority marketingové fizené Skoly:

A

e Strategické Fizeni Skoly — definice pfilezitosti a hrozeb z vné&jSiho pro-

stiedi, stanoveni dlouhodobych cild, formulace strategie

e Styl Fizeni Skoly — pokud mozno rychlé reakce na neptedvidatelné situa-

ce a zmeény

e Efektivni organizace — podpora strategie rozvoje Skoly

! Jakubikova, D.: Soukromé vysoké ¥koly vyuZivaji konkurenéni vyhody, Strategie, 2007, do-
stupné  zWWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/soukrome-

vysoke-skoly-vyuzivaji-konkurencni-vyhody>

> Miiller, J.: Analyza marketingu vysokych $kol, MUNI Brno, 2011, Archiv
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e Vnitini, personalni management — prace s lidmi, motivace akademic-
kych pracovnikd, tymova spoluprace, mezilidské vztahy, pozitivni pra-

covni a edukativni prostiedi
e Rela¢ni marketing — participace odbornikii na aktivitach skoly

e Evaluace — analyza faktor, které maji vliv na rozvoj Skoly a jeji vysled-

ky

3.1.3 Funkce marketingové komunikace
Hlavni Ukoly marketingovych komunikaci ve vztahu k dané cilové skupiné:

e Informovat — komunikace nejen s potencidlnimi studenty, ale i s rodi¢i,
ptateli Skoly a zékazniky o uspésich skoly, novinkach apod.

e Presvédcovat — presvédcovani potencialnich studentti k podani ptihlasky
ke studiu

e Pripominat — v rezortu vysokych skol je nutno Skolu vhodnou marketin-

govou komunikaci pfipominat cilové skupin€ i mimo obdobi podavani

prihlasek ke studiu

3.2 Prostredi Skoly

Prostiedi Skoly hraje velmi dulezitou ulohu jako v rozhodovacich procesech, tak
celkovém smétfovani. Marketingové rozhodovani Casto reaguje na vlivy piicha-
zejici jak zvenci, tak 1 zevnitf Skoly. Dulezitym faktorem je tedy nejen na pro-
stiedi reagovat, ale také umét predvidat jejich vyvoj tak, aby bylo mozno efek-

tivné a v€as eliminovat negativni dopady prostiedi na Skolu.

3.2.1 Makroprostredi Skoly

Makroprostiedi mé na Skolu zasadni dopad. Jeho zmény jsou ovliviiovany jevy

zZ oblasti ekonomické, technické, politické, demografické a socialné kulturni.

Makroprostifedi ma dva zakladni vlivy:
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e Vétsina vliva je neovlivnitelnd: moznost viibec nebo jen v malé mife
ovlivnit makroprostfedi. Nutné je v¢as predvidat jeho vyvoj a ptizplisobit

Se.

e Makroprostiedi se dynamicky méni: skolni zmény vlivem zmény politi-
ky, zmény v demografické kiivce, vyvoj informacnich technologii, soci-

&lni zmé&ny ve spolegnosti atd.®

3.2.2 Mikroprostiedi Skoly

vvvvvv

dobreho image Skoly.
Pro utvaieni mikroprostiedi Skoly hraje rozhodujici roli:
e Mezilidské vztahy
e Kultura skoly
e Materialni prostiedi skoly
e Kvalita vedeni akademickych pracovnikti

e Organizacni model ékoly16

3.2.3 Mezoprostredi Skoly

Mezoprosttedi skoly ptfedstavuje to prostiedi Skoly, se kterym je Skola v pfimém
kontaktu. Predstavuje pomyslnou hranici mezi mikroprostiedim a makroprostie-
dim Skoly. Jedna se o subjekty (pravnické a fyzické osoby) v bezprosttednim
okoli Skoly, se kterym Skola kazdodenné komunikuje. Toto prostiedi ma na jeji

chod vyznamny vliv.

'8 Miiller, J.: Analyza marketingu vysokych $kol, MUNI Brno, 2011, Archiv, str. 35
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Soucasti mezoprostiedi jsou take:
e Konkurence Skoly
e Zakaznici a klienti Skoly

Studenti hraji v tomto piipadé vyjime¢nou roli v tom smyslu, Ze jsou zaroven

¢asti mezoprostiedi Skoly a zadroven vyznamné ovliviiuji jeji vnitini prostredi.

3.3 Public relations Skoly

Public relations bylo jesté¢ do nedavna formou komunikace, kterou $koly opomi-
jely. AvSak s narastem konkurence bylo nutno sahnout i po tomto prostiedku a
efektivné jej vyuzivat ke komunikaci s vefejnosti a budovani pozitivniho image

Skoly.

Smyslem vyuZivani public relations v prostiedi vysokych skol je:
e Ziskavani novych klientd — studentd
e Ovlivilovani vefejného minéni
e Budovani davéry zakaznikt

e Ziskavani novych partneri a podpory ze strany vefejnosti'’

e Béacova, T.: Public Relations $kol, Centrum $kolského managemntu, UK Praha, dostupné

z WWW: <http://clanky.rvp.cz/wp-

content/upload/prilohy/12613/public relations skol.pdf>
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3.4 Nova média v propagaci vysokych skol

Absolventi.cz

Webovy portal Absolventi. cz byl zaloZzen pravé absolventy vysokych Skol. Ma
slouzit nejen k informovani student, ale také jako komunikacni a propagacni

platforma pro akademické instituce.

Nové se portal orientuje také na studenty stfednich a vysSich odbornych skol.
V ramci svého fungovani jsou také organizovany konference na dana témata, a
zaroven se tam zvySuje povédomi o fungovani téchto webovych stranek. Sluzba
ve form¢ interaktivity mezi studenty, Skolami a firmami mé také za kol usSetfit

marketingové naklady jednotlivych subjektu.

., Zapojeni firem je pro nas také velmi dilezité. Aby se studenti na portél vraceli,
musi na ném najit informace. A to nejen od skol, ale také od firem napriklad o
praci, brigadach a daldich moznostech spolupréce. Jiz nyni ndm oslovené firmy
poskytuji velmi dobrou zpétnou vazbu. Vitaji efektivni nastroj ke komunikaci se
studenty, ktery Setii naklady na tisk a distribuci svych plakatii a pomoci néhoz
mohou jednim klikem od stolu oslovit jednoduse svoji cilovou skupinu,* uvadi

Daniel Novék, feditel Absolventi.cz.'®

3.4.1 Socialni sité

Trend socialnich siti zaziva globalni boom na vSech frontdch. Opomineme-li
fakt, Ze jejich uzivatelé travi své Zivoty v kybernetickém prostoru, tak muzeme
nahlédnout pod pokli¢ku tomu, jak Ize tyto nové nastroje komunikace vyuzit.

Se zaloZenim webového prostoru MySpace v roce 2003, byla uZivatelim inter-

netu poskytnuta moznost definovat sebe sama a svou individualitu na ocich

vSech pravé v kybernetickém prostoru. Jak pocet uzivateli stoupal, tak potencial

18 Webovy postal Absolventi.cz
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této webové platformy zaznamenaly také velké firmy, které prozietelné predpo-
vidali nastup internetové reklamy v masovém meéfitku. Prezidentem MySpace je
Tom Anderson a vlastnikem pak spolecnost News Corporation Ruperta Murdo-
cha, kterd je prosluld masivnimi akvizicemi v oblasti médii a komunikace vi-

bec.*®

Co ov8em ani Ruper Murdoch neptedpokladal, byl ndstup Facebooku, Twitteru a
sit¢ LinkedIn, kterd sdruzuje profesionaly z jednotlivych obori. O Twitteru Ize
spekulovat, nakolik je socialni, oviem jeho potencial vyuZivaji zejména firmy a

slavné osobnosti jako formu public relations.

Akademické instituce se prib&hu ¢asu naudily vyuZivat téchto novych médii.
Nejenom z divodu vlastni propagace a komunikace s vefejnosti, ale také
z praktického a finan¢niho hlediska. Bud’ maji pouze profil na Facebooku ¢i
Twitteru, nebo ze svych vlastnich webovych stranek komunikuji s riznymi sku-
pinami z téchto aplikaci. Nezfidka dojde k zasazeni cilové skupiny pravé pro-
sttednictvim téchto médii, a to mnohem efektivnéji, nez jinou marketingovou

formou.

3.4.2 Direct marketing

Direct marketing muze byt v mnoha smérech piekonany nastroj komunikace se
zakaznikem. Pfehlcenost postovnich i e-mailovych schranek nas o tom dnes a
denn¢ utvrzuje. Nelze se tedy divit tomu, ze se lidé naucili vytésnit nepotiebné ¢i
dokonce obtézujici reklamni a medialni informace. Proto je stale vétsi tlak na
vytvofeni co nejoriginalnéj$iho osloveni cilové skupiny. NejefektivnéjSim né-
stroji jsou stale personalizace a odmeéna, ktera nastane po vynaloZeni uréité na-

mahy, tudiZ dochazi k lepSimu zapamatovani kampang, resp. znacky.

19 MySpace, Wikipedia, dostupné z WWW: < http://en.wikipedia.org/wiki/Myspace>
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Akademické instituce, zejména v zahrani¢i, uzivaji direct marketingovou podpo-
ru v hojném méftitku. Potencialni budouci studenti po projeveni z4jmu o studium
na dané vysoké Skole byvaji zaplaveni velkym mnozstvim informaci nejruznéj-
Sich forem a obsahu. Prvnim krokem zpravidla byva vyplnéni elektronického
formulafe na webovych strankach Skoly, na které se dostaneme vétSinou zcela
nahodou prostfednictvim jedné z mnoha webovych reklam na rtiznych strankach.
Je béznou praxi, ze po zadani povinnych osobnich udaji, jako napft. e-mailu ¢i

adresy domu, nam pfijde uvitaci zprava v direkt-marketingové forme.

O prestizi dané instituce, ¢i jejim financnim zazemi, svédci rozsah a forma ko-
munikace. Velké zahrani¢ni univerzity posilaji zpravidla propaga¢ni materialy,

¢i informace o studiu, v tisténé podobé, a to bezplatné kamkoliv na svété. [15]

3.4.3 Video Conference a Webinar
Video Conference nebp také vemi populdrni Webinar je formou online prednas-

ky, ¢i konference, které je dale sdilena riznymi formami pies webové rozhrani.

V roce 2003 ustanovila INTF (Internet Engineering Task Force) normy a stan-

dardy pro internetove sluzby Video Conference.
Formy a moznosti Video Conference:
e Prezentace snimka ¢i slida s obrazovym a textovym obsahem
e Live nebo Streaming Video — Zivé vysilani z probihajici ptednasky

e VoIP - audio komunikace v realném case prostiednictvim mikrofonu,

sluchatek a pocitace

e Web Tours — posilani a sdileni skriptovych zaznamu, informaci o URL

a cookies mezi uzivateli pocitacl

e Meeting Records — pofizeni audiovizualniho zaznamu z prednasky nebo
konference a jeho nasledné umisténi na internetové stranky, kde je k dis-

pozici ke shlédnuti

e Whiteboard s poznamkovou funkci — ptrednasejici potfizuje rozsifujici

pozndmky k vykladu na bilou tabuli, jejiz obraz je dale pfenaSen
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e Text Chat — textovani v ptimém pienosu, slouZi k zodpovézeni dotazu

¢ Priizkumy vefejného minéni a vyzkumy — umoznuje vetejnosti zod-
povidat velké mnozstvi otazek, ketré je diilezité pro vysledek prenosu
e Screen sharing/desktop sharing/application sharing — pfimy pfenos

piednasejiciho a jeho bezprostiedniho prostiedi, jako napt. monitor poci-

tate, pracovni plocha atd.?

20 \Web Conferencing, Wikipedia, 2011, dostupné z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Web conferencing>
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je uc¢inna metoda sbéru dat, jez sestava z n¢kolika krokd:

Definice problemu
Stanoveni cile vyzkumu
Plan vyzkumu
Sestaveni dotazniku
Sbér a analyza dat
Vyhodnoceni zavéra

Realizace opatteni

4.1 Typy vyzkumu

Explora¢ni vyzkum — jednd se o pfedbéznou formu vyzkumu, pouziva
se V pocatecnim stadiu vyzkumu, kdy je zapotiebi zformulovat hypotézu
a yjasnit si problém. Hlavnimi nastroji exploracniho vyzkumu jsou pozo-
rovani, nestrukturované rozhovory a skupinové diskuze ¢i dotazovani

prostiednictvim anket.

Deskriptivni vyzkum — zaméfuj se na hlubsi nebo detailngjsi popis urci-
tych skutecnosti nebo vztahli (spokojenost zakazniki, jaké produkty vy-

hledavaji atd.)

Kauzalni vyzkum — zkouma souvislosti mezi dvéma nebo vice velici-

nami (napf. cenova elasticita poptavky a jeji vliv na koupi zékazniki)
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
- Kvantitativni vyzkum

- Kuvalitativni vyzkum
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4.2 Priprava vyzkumného projektu

421

Metody vyzkumu

Pozorovani

Skupinové dotazovani

Prizkum

Experimentélni vyzkum

Experiment v laboratornich podminkach

Experiment v reélnych podminkéch

4.3 Vybérovy soubor

43.1

Priprava sbéru dat

Vybérova jednotka — urceni, koho se dotazovat, volba cilové skupiny

dle pfedem danych parametrt

Velikost vybérového souboru - zvoleni reprezentativniho vzorku

(obyvkle 1% populace pfi celostatnim plosném dotazovani)

Vybérovy soubor — pravdépodobnostni (ndhodny) a nepravdépodob-

nostni (exaktni) typ

4.4 Metody kontaktovani respondentii

Posta — vhodna forma dotazovéani, pokud se jedna o zkoumani citlivych
¢1 prili§ osobnich otazek. Tato forma se vyznacuje velmi nizkou navra-
nosti dotaznikli. Anonymita byva zajiSténa pfilozenim obalky, kterd ne-
stupuje identifikacni ¢islo ¢i jiny zvoleny kod.

Telefon — rychla a pomérné levna forma dotazovani. Velky pozadavek je

kladen na stru¢nost a ¢asové by rozhovor nem¢l piesahovat 5 minut.
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e Osobni dotazovani — vyhodu ma v tom, Ze tazatel mize zaznamenavat i
neverbalni projevy dotazovaného, a tim umocnit probihajici analyzu a jeji
vysledky. Je naro¢né Casové 1 persondlné, nebot’ Casto probihd formou
predem domluveného rozhovoru (rozsahlé prizkumy mohou dosahovat

¢asového horizontu az 1,5 hodiny na jednoho respondenta.

e Elektronické dotazovani — probihd formou e-mailu nebo internetové

ankety. Je rychlé, levné a snadno zpracovatelné.*

?Johnova, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni, Marketingovy vyzkum, Grada, 2008
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5 ART MARKETING

Art marketing je pomérné mladou disciplinou marketingovych komunikaci, jez
si klade za cil propagovat a komunikovat produkty svéta uméni. Zabyvame-Ii se
touto problematikou hloubéji, dospéjeme k zavéru, Ze presné¢ vymezit termin
Lumeéni (anglicky ,,art”) je pon€kud obtizné. Mzeme tedy sahnout po teoriich

véhlasnych odbornikli na tuto problematiku.

Uméni jako takové je produktem lidské spolecnosti, a stejné jako ona, proslo
mnoha fazemi vyvoje. Nejpragmatictéjsi definici miizeme nalézt v oblasti antro-
pologie, ktera se zabyva lidskou spole¢nosti jako celku, a zaroven poskytuje ra-

cionalni zaklad pro vytvoteni dalSich spolecenskych i védnich diskurzi.

Prof. David Lewis-Williams, kognitivni antropolog, definuje uméni nasledujicim

zpusobem:

., Snad nejzaludnéjsi problém, ktery nam skryté prekazi v objektivnim usudku, se
tyka pouzivani samotného slova ,,umeni . Je to jeden z onéch termini, o nichz se
vSichni domnivame, Ze jim rozumime — dokud nejsme poZadani, abychom ho de-
finovali. Vetsinou az prilis pohotove odpovime, Ze ,,umeni* dle naseho chapani
je vseobecny jev, a obvykle zaradime nejen slovo samotné, ale i veskery jeho

obsah do nezapadnich souvislosti.

Proto jsme si zvykli povazZovat ,,umélce* za jakysi zviastni druh lidi, kteri
se vyskytuji ve vsech spolecnostech, protoze existuje urcita univerzalni, témer
mysticka zdsada inspirace. Pojmy ,,umeéni* a ,,umélci* se vsak vztahuji k urci-
tym momentium v déjindach a k urcitym kulturam. To, co povazujeme za ,,umeni
V dnesnim Londyne, New Yorku nebo Parizi, neexistovalo ve stredoveku, kdy lidé
nerozlisovali mezi Femesinikem a ,,umélcem*. Pojeti ,,umélcii* jakozto Bohem
nadanych jedincii, kteri se diky svému témeér posvatnému postaveni lisi od oby-

cejnych smrtelnikii, se ujalo na Zapade teprve za romantismu (cca 1770 — 1848),
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v obdobi, kdy spisovatelé a filozofové vyzdvihovali vyznam individualni zkuSe-

nosti a smysl pro transcendentalno.*?

Art marketing jako takovy se dotyka sfery pracujicich s vytvarnym uménim a

kulturnim dédictvim.
VyuZziti art marketingu spada do dvou hlavnich kategorii:
e Neziskova sféra (cilem je uspokojovat potieby a piani uréitého okruhu
lidi)

e Komer¢ni sféra (obchod s uménim)

Charakteristika a ptehled odvétvi, které spadaji pod oblast art marketingu:
e Kulturni organizace ¢i firma
e Vytvarné uméni (fine arts)

e Reprodukéni uméni (performing art) — vazna i populérni hudba, divadlo

(Cinohra, balet, opera, pantomima aj.)

e Medialni uméni — televizni a rozhlasova tvorba, texty, grafika a fotogra-

fie urcené pro periodicky tisk

e Literatura, hudba - ve smyslu dila, ketré mize byt dale reprodukovano

Vv ramci piisluSnych autorskych prav
e Obchod s autorskymi pravy
e Nakladatelska a vydavatelska ¢innost
e Architektura
e Kulturni instituce, pamétky

e Sponzoring kultury a mecendsstvi (fundraising)

22 |_ewis-Williams, D. Mysl v jeskyni — Védomi a pivod uméni. Academia, 2008, str. 53
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e Vyuziti umélci, uméleckych dél (d¢l chranénych autorskymi pravy) pro

reklamni

a marketingové ucely

5.1 Vytvarnédilo

Ve smyslu vytvarného uméni tvoii umélecké dilo materialni podstata (velikost,
pouZzité materialy, format) a nematerialni vlastnosti, jez jsou uréujici pro evalu-

aci dila:
e Znacka (jméno autora, autorsky podpis)
e Obdobi (kdy bylo dilo vytvoieno)
o Styl
o Kuvalita
e Pravost (prokazand)
e Velikost (vhodnost do daného prostoru, kam bychom dilo chtéli umistit)
e Namét dila (vhodnost k pozadovanému tcelu)

e Technicka zpusobilost dilo vystavit (napf. v byté, ve firmé apod.)

Subjektivni faktory dopliujici nemateridlni vlastnosti:
e Individualita dila
e Individualni motivace (k prohliZzeni ¢i ndkupu)
e Védomosti, znalosti (informovanost konzumenta)
e Subjektivni vkus

e Vztah kvality s motivem uziti dila (reprodukce muize mit dekartivni

vlastnost, nema ovSem hodnotu investi¢ni a prestizni)
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5.2 Kreativni metody

Slovo ,kreativita“ pochazi z anglického vyrazu ,creativity”. Svij pivod ma vsak

Vv lating, kde ,,creare* znamenalo ,,tvorit* ¢i ,,rodit®,

Cilem tviréich metod, a to nejen v oblasti uméni, ale i marketingovych komuni-
kaci, je vymyslet ndpad, ktery upoutd pozornost zakaznika a piiméje jej jednat
v souladu s pfanim zadavatele.

Marketingova komunikace je oblasti, kde se bezprostiedné setkavaji dvé dimen-
ze mysleni — racionalni mysleni a kreativné-emocionalni stranka. Ob¢ slozky se
promitaji v provedeni a zpracovani reklamniho sdéleni. Usp&$nost tohoto proce-

Su zéavisi na tom, jak velmi se podafi ob¢ zminéné protikladné slozky skloubit.

S nastupem marketingu jako platné discipliny a soucasti managementu béhem
20. stoleti, bylo vytvorené nekolik teorii a metod, jak vytvaret a cilen¢ postupo-

vat v procesu kreativity.

5.2.1 Metoda vytvareni napadii

V oblasti marketingu a reklamy patii k nejdéle pouzivanym metodam ,,technika
na vytvafeni napadd®, jejimz autorem je James Webb Young. Ve své knize A
Technique for Producing Ideas z roku 1940 uspofadal proces kreativniho mysle-

ni v péti krocich:
1. Shromézdéni hrubého materialu
2. Utfidéni
3. Inkubac¢ni doba
4. Zrozeni nadpadu

5. Pfetvoreni ndpadu do pouzitelné podoby
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5.2.2 Metoda lateralniho mysleni

Autorem této metody je Edward de Bono. Pod pojmenovéanim laterélni, resp.
horizontalni mysleni, ji pfedstavil ve své knize Lateral Thinking for Manage-

ment v roce 1967.

Nacasovani jejiho uvedeni zcela korespondovalo s kreativnim obdobim konce

Sedesatych let. Zahy si tento pfistup osvojili i marketingové discipliny.

Principem fungovani této metody je definice kreativniho mysleni, které je ticba
postavit do kontrastu s klasickym logickym racion&lnim myslenim (diskursem),

jez byva oznacovano také jako mysleni vertikalni.

Lateralni mysleni si klade za cil odpoutani se od starych postupti, konstruktii a
systému mysleni, a tim vytvofit zcela nové, jedine¢né a neopakovatelné pojeti
dané problematiky. Oproti klasickému pojeti si miize toto nové upofadani, jez
bylo pojmenovéno jako horizontalni, dovolit zcela pfevratit myslenky a opét je
transformovat zpét, a tim nalézt zcela nové feseni. Tyto Casto provokativni me-

tody a nespojitost umoziiuji plné vyuziti kreativity v tom pravém slova smyslu.

Srovnani obou metod je znazornéno v tabulce Tab. 2.

Tab. 2 Srovnani klasického vertikalniho a tviiréiho horizontalniho mysleni

Vertikalni mysleni — diskurzivni
(racionalni)

Horizontalni mysleni — divergentni

Klasicke, ptesné, logické

Nekonvencni, logi¢nost nevyzaduje

Selektivni

Kreativni, generativni (plodné)

Postupuje krok za krokem, sekvencni,
pohyb jen tehdy, je-li se kam pohnout,
kazdy krok musi byt presny

Hleda nové, nevyslapané cesty, mtize
libovolné skakat, vytvaii novy smér,
ma svobodu postupu ve vSech sme¢-
rech

Analytické, védomé, chténé

Provokativni, samovolné, oteviené

Pouzivéa zakazy (nelze, nesmi se) a za-
pory k oznaceni cest, které nikam neve-
dou

Bofti vSechny hranice a zékazy, nic
neni nemozné, nezna zapory

Kognitivni, vychazi z reality, pouziva
kategorie, klasifikace a hladiny, shro-
mazd’uje informace a vylucuje irele-
vantni, provadi syntézu poznanych ¢asti

Spontanni, piekracuje fakta, vita rusi-
vé elementy, vyuziva fantazii a para-
lelni mysSlenkové procesy, vytvari
nove kombinace
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(konstruuje-li novy celek)

Sleduje nejpravdépodobnéisi cesty a
jejich smér, zamétené na cil

Objevuje a preferuje nejméné pravdé-
podobné cesty, odbocuje, cil je Siroce
definovan nebo sleduje alternativni
cile

Je kone¢nym procesem, ktery vytvari
zavery

Je pravdépodobnostnim myslenim,
nikdy nekoncicim procesem, vytvaii
originalni napady

Jako dopliikové metody horizontalniho mysleni definoval de Bono nésledujici:

e Vytvafeni alternativ k danym situacim

e Zavadéni novot

Pochybovéani o danych ptedpokladech

e Docasné upusténi od posuzovani véci

e Otoceni tradi¢niho piistupu

e Vyvinuti analogie pro danou situaci

e VyuZiti rychlé inspirace

5.2.3 Synektika

Synektika je tviréi metodou, ktera funguje na bazi asociaci. Jeji postup je zalo-
zen na metafofe a analogii. Jejim autorem je William J. Gordon. Princip tohoto

pristupu spociva ve vyjmuti myslenky z jednoho kontextu a jeji pouziti nasledné

v kontextu jiném, tudiz vyzaduje zménu tradi¢niho, jiz zazitého, mysleni.

Pojeti synektiky stoji na tfech pilifich:

1. Pfimé analogie (k podstaté¢ problému jsou hledany podobné piedstavy

v novych souvislostech)

2. Personifikovana analogie (snaha vcitit se do problému)
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3. Stiet protikladl (napi. jsou napady tvoreny slovem a obrazem, které se

navzajem popiraji)®

Dalsi fazi je faze manazerska, kterd pifindsi racionalni aspekt do provétovani
moznych feSeni a naslednou aplikaci dosazenych kreativnich hledisek na stano-

veny problém.

5.2.4 Bisociace

Teoretickym zkoumanim kreativniho procesu se zabyval Arthur Koestler. Ve
svem dile The Act of Creation z roku 1964, definuje ,,napad* jako dilo okamZi-
ku, kdy se stietnou a zkombinuji dvé myslenky. Tento proces oznacil jako koin-
cidenci dvou ramcovych odkazli — matic, jejichZ stfet ma za nasledek vytvoreni
jedinecné kombinace, o které do tohoto okamziku nikdo pfedtim neuvazoval.
Spojeni dvou béznych konceptli oznacil jako bisociaci — stfed dvou asociaci.
Originalni néapad je tedy vysledkem této situace, dle autora se jedna o ,,akt osvo-

bozeni — vitézstvi originality nad zvykem*."

5.2.5 Metoda obraceni

Tato technika se liSi tim, Ze s nesnazi stimulovat kreativni mySleni. Podobné
jako bisociace a synektika analogie se nebrani nespojitému mysleni, oviem snazi
se nahlédnout na problém z né€kolika thli, kombinovat, nahrazovat a pieformu-

lovavat népady, které maji nasledné vést k dalsim napadiim feseni problému.

Pomtickou této metody je tzv. Osbornliv seznam, znamy taktéz jako
»SCAMPER®. Jedna se o akronym pocateénich pismen nékolika anglickych

slov.

M. Michalkov ptifadil dalsi dvé aktivity k seznamu a tak inovovany model zvany
,SCAMMPERR*“":

28 Johnova, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni — Art marketing v praxi, Grada, 2008,
str.208- 209
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Substitute Nahradit, pouzit jinak

Combine Kombinovat, slou¢it, spojit s jinym produktem

Adapt Ptizpusobit, adaptovat, zménit funkci

Modify Modifikovat, upravit, pred¢lat: barvu, zvuk, tvar, pohyb
Magnify Zv¢tsit, ale 1 zmenSit

Put to another use  PouZzit jinak

Eliminate Eliminovat, vyloucit, vyménit, redukovat na zakladni
Reverse funkce

Rearrange Obratit, zménit potadi, postup

Preskladat, preskupit

Timto procesem népad teprve vznika, k jeho kone¢nému feSeni je tieba dalsiho
rozvedeni a propracovani. Technika je totoZznd s metodou ,,brainstormingu® a
stejné jako ona, tak i metoda ,,SCAMMPERR® nabad4 k vyuziti i zdanlivé nere-
alizovatelnych napadu, které mohou byt v kone¢ném dusledku klicové pro celé

feSeni dané problematiky.

5.3 Trhy a uménim

Nejdilezitéjsi fazi propagace uméni je jeho distribuce. Je zcela klicova pro vztah

umélec (producent) — zakaznik.

,.Pro distribuci na trzich s uménim je charakteristicka omezena dostupnost, ne-

bot se jedna o luxusni, zbytné zboZi, o origindly, tedy jediny exemplar, pripadné

o limitované série...«%*

Trh s uménim sestava ze dvou typa trhu:
e Primarni

e Sekundarni

24 Johnova, R: Marketing kulturniho dédictvi a uméni, str. 186, Grada, 2008
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5.3.1 Priméarni trh

Primarni trh je pfedpokladem pro vstup na trh sekundarni. Jedna se o prvni pro-

cey

dej dila. Tento typ trhu je pln€ pod kontrolou samotného umélce (Zijiciho), nebo
jeho dé&dici.’
Existuje dvoji vnimani produkce autora dél z trzniho pohledu. Prvnim je vysoka

produkce autora, ktera mu pfinasi zisk. Druha perspektiva je trzni hledisko, které

reaguje na zvySenou produkci autora snizenim ceny jeho dél.
Formy prodeje na primarnim trhu:
e Primy prodej - ateliérovy

e Primy prodej na zakazku — statni zakdzka, pro soukromého odbératele,

firmu nebo organizaci

e Prodej prostiednictvim zprostiedkovatele — galerie, galerista, umélec-

ky agent

e Prodej obchodnikiim s uménim — stdvaji se do¢asnymi vlastniky ume-

leckého dila

5.3.2 Sekundarni trh

Sekundérni trh je typicky zménou majitele dila. Zatimco na trhu priméarnim je
pocatecnim vlastnikem dila umélec, tedy tvlrce dila, na trhu sekundarni je to

dal$i majitel, p¥ip. skupina majitelt, ktefi s dilem dale disponuji.

,, Tato forma distribuce je zcela mimo kontrolu tvirce.Sekundarni trh je uz vice

Y vy . Vi e . 7
nebo méné casem provereny, nese mensi rizika. "

Subjekty pohybujici se na sekundarnim trhu:
e Zprostfedkovatelé
e Prodejni galerie
e Aukeni spolecnosti

e Obchodnici s uménim
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e Soukromi sbératelé

e Muzea a galerie

e Firmy nakupujici umélecka dila jako firemni majetek
o Stat

Dalsi variantou jak manipulovat s uméleckym dilem, kromé nakupu, je moznost

prodeje a ptjcovani. Tuto moznost zajiSt'uji tzv. dispozi¢ni prava.

5.4 Spotrebitel

5.4.1 Typy zakazniki
e Znalec — profesional
e Znalec — amatér

e Konzument

e Ovce*
e Snob
o Kiritik

Doplnujici kategorie ptredchazejicich typt zdkaznika:
e Investor
e Investor — mecenas
e NadSenec
o Estét
e Sbératel
e Snob
e Daérce

e Knihovny
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Tab. 3 Chovani zakaznika na trhu kulturnich sluzeb

Chovani zdkaznika a trhu
kulturnich sluzeb

Skute¢ny diivod

Skuteéné chovani a disled-
ky

Vyuzije plné

Upfimné se zajima

Referencni skupina

Aby se mohl chlubit

Doporucuje

Aby pomluvil

Kritik, vétSinou kvalifikova-
ny, proto obavany

Vyuzije ¢astecné

Nedostatek ¢asu, chce mit
prehled, zbézné prohlédne

Snob, prestiz, doporucuje

ProtoZe ho nezaujalo

Miize, ale nemusi nutné ha-
nét, pokud si mysli, Ze patii
k dobrému tonu byt tam a byt
nadsen

Nezajima, nelibi

Pomluvi

NevyuZzije, odejde

Nezajima, nespokojeny

Pomluvi, vét§inou nekvalifi-
kovang, ale neohrozi hlavni
cilové skupiny (stanovisko
ostatnich, kterych si cilova
skupina nevazi)

Profesionalni kritik (kulturni
rubriky), nedostatek ¢asu a
zajmu o tématiku

Zalezi na PR instituce, jaké
doda podklady pro zpracova-
ni ¢lanku
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5.5 Historicky vyvoj vztahu uméni, médii a komerce

., Podobné jako ostatni casti lidského téla, i celkova struktura lidského mozku je
dnes stejna jako v neolitu, a stejné jsou i elektrochemické pochody, které
v mozku probihaji. K tomuto konstatovani, které by mohlo znit prilis zjednoduse-
né a deterministicky, ale mame jednu zdsadni vwhradu. Rozlisujeme mezi zaklad-
nim fungovanim nervové soustavy a kulturnim prostiedim, které ho do znacné
miry naplnuje specifickym obsahem...Neurologicky pristup, ktery ve svém vy-
zkumu pouzivame, tak rozhodné neni deterministicky: vSechna stadia védomi a
veédomé pocitky, které rozlisujeme, jsou zprostredkovany kulturou...Pozoruhodna
je naproti tomu empiricky potvrzend existence obecnych rysit viry a proZitku,
které se vyskytuji v ndbozenstvich po celém svété. Tvrdime, Ze obecné charakte-
ristiky, na néz upozornujeme, neni mozné vysvetlit jinak nez jako disledek fun-
govadni nervové soustavy, které je spolecné vsem lidem.* (Lewis-Willims, D.,
Pearce, D.: Uvnitr neolitické mysli — Védomi, vesmir a riSe bohii, Academia,

2008,str. 52-53)

. Jak jsme naznacili, lidska mysl je vytvorem fungovani mozku. Jeho nesmirné
slozita neurologie, laloky, synapse a elektrochemickeé pochody, které v nem pro-
bihaji, tvori podstatu naseho uvazovani a vedomi — strucné receno, nasi mysli.
Tady je onen ustredni bod: neurologie a fungovani mozku vytvareji neposedny
typ lidského védomi, ktery je univerzalni. Jak ukazuje etnografie, ktera preklenu-
je mnozstvi riznych kultur, zpiisoby, jimiz se védomi uplatiiuje v kazdodennim
Zivoté lidi, nejsou neurcité a nekonecné. ““( Lewis-Willims, D., Pearce, D.: Uvnitr

neolitické mysli — Védomi, vesmir a Fise bohii, Academia, 2008,str. 11)

Umeéni a obchod byly v prubéhu historie v zdsad¢ dvéma odliSnymi disciplinami
v zivoté ¢loveéka. Uméni bylo chapano, zejména v renesanci, jako uslechtily obor
lidské ¢innosti. A bylo to pravé renesance, ktera uspésné propojila vizualni mé-
dium s finan¢ni strankou. Rozmohl se trend mecenasstvi, jez slozil ke zviditel-
néni a oslavé bohatého zadavatele uméni. Z dnedniho pohledu bychom to mohli
nazvat u¢innou marketingovou komunikaci. VétSinou byli jednotlivi umélci spo-
jovani s uritym mecenaSem a byli mu neustale takiikajic ,,k ruce®. Bohati ob-
chodnici a financnici zejm. velkych italskych mést, ktera byla v té¢ dobé evrop-

skymi kulturnimi centry, se pfedhanéli v tom, kdo zada velkym a slavnym mis-
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Vv

s

ni.

V dobéch drivéjsich l1ze také vysledovat tyto tendence, ovSem pirevazné byly véci
sluzby nabozenstvi, nikoliv svétskou zalezitosti. Jesté do pozdni gotiky byli au-
tofi 1 mecendsi Casto anonymni. Investice se pokladala za dar cirkvi, pficemz
veskeré umélecké discipliny podléhaly architektute, vétSinou stavbam cirkevnich

budov, kostelll a chramu.

Uméni bylo povazovano za femeslo. Nadani a ¢asto velmi mladi umélci, neziid-
ka jiz od détskych let, byli vyslani do uceni k mistrovi, kde vykonavali podfadné

prace a zaroven se vzd¢lavali.

Paralelou k vyuce uméni byly cechy, kde se ucilo jinym femeslim. Tato sdruzeni
byla jakymsi systémem fungovani daného oboru, pficemz jiz poc¢atkem 17. stole-
ti se dostaly do faze stagnace a postupné se rozpadaly. Snaha fidit trh a diktovat
si ceny jiZz nebyly mozna na pozadi novovekych udalosti a pokroku. Brzy lidskou

praci nahradily stroje ptfichodem primyslové revoluce.

Nastup zfizeni akademickych uméleckych instituci nastal v dobé novovéku for-
mou klasicke konzervativni vyuky, ktera korespondovala s duchem a trendem

doby. Toto pojeti ,,rozbil* az nastup avantgardnich smérii v 19. a po€. 20. stoleti.

5.5.1 Priklady uspésné spoluprace vytvarnych skol u nas a ve svété

5.5.1.1 Akademie vytvarnych uméni (AVU) v Praze

Akademie vytvarnych uméni v Praze je nejstarsi uméleckou vzdélavaci instituci
Vv Ceskych zemich. Byla zalozena dne 10. zafi roku 1799 dekretem, ktery vydal

cisaf FrantiSek I.

AVU je vysokou Skolou uméleckého zaméfeni. Uskute¢tiuje magisterské a dok-
torské studijni programy v oblasti vytvarného uméni a poskytuje vysokoskolské
vzdélani v oborech malifstvi, sochafstvi, kresba a grafika, intermedialni tvorba,
nova média, restaurovani umeéleckych dél malifskych a sochatskych a architek-
tonicka tvorba. V souvislosti s tim rozviji uméleckou, védeckou a vyzkumnou,

vyvojovou a dal$i tvlrci ¢innost a podili se na celozivotnim vzdélavani. AVU je

50



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

zaroven i vyznamnou kulturni instituci, kterd si klade za cil zachovavat, rozvijet

< 25
a obohacovat spolecnost.

Z hlediska konkurence vii¢i Fakult¢ multimedidlnich komunikaci neni AVU da-
leZita, oviem za potencionalni ohroZeni v budoucnu bude uréité platit. Vlivem
soucasné kultury, ktera se stale vice zaméfuje na medializaci a hlavné digitaliza-
ci, je jenom otazkou ¢asu, kdy dojde k transformaci ¢asti vyuky na AVU smérem
k novym médiim. Tento proces zda se byti nevyhnutelny. Stejnou restrukturali-
zaci a zménou osnov proslo také Vysoké uceni technické v Brné, kde v profilaci

jednotlivych uméleckych ateliéri velmi progresivné figuruji medialni studia.

5.5.1.2 VSUP v Praze

Uméleckopriimyslova $kola (USP) byla zaloZena na principech a filozofii Gottf-
rieda Sempera, vyznamného némeckého neorenesancniho architekta a teoretika

architektury, jez vychézel z humanitniho pohledu na ¢lovéka, svét i uméni.

Prvni obdobnou Skolu, kterd se stala vzorem mnoha dalSim, zalozil Semper
v Kensingtonu roku 1852. Prazska uméleckoprumyslova skola, jez zahajila svoji
¢innost v duchu téchto ideji v roce 1885, byla v dob¢& svého vzniku prvni a jedi-

nou statni uméleckou §kolou v Cechach.
Filozofii bylo, jak pravi zakladaci listina:

2. Vychovani v uméni dovednych sil pro umélecky primysl a vycviceni ucitel-
skych sil pro vyucovani uméleckopriimyslové a pro ucitelstvi kresleni na skolach

L 26
strednich...

Pojem umeéleckoprimyslovy se tehdy rozumélo piedevsim umeélecké femeslo a
dekorativni dopliiky architektury. Nebyla sice zpoc¢atku Skolou vysokou, ale vy-

mykala se jiZ tehdy ze systému stiednich skol.

% AVU Praha

26 \/SUP, Praha
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Zestatnéni Akademie vytvarnych uméni v roce 1896 vedlo ke ztraté jejiho
prestizniho postaveni, a v disledku toho odeslo i mnoho vyznaénych pedagogt

Skoly.

Po komunistickém puci v Gnoru 1948, ktery znamenal dalsi pielom v historii
UPS, se podstatné proménila organizace i orientace $koly. Dogmaticky diiraz na
ideové a politické aspekty prevazily nad uméleckymi pozadavky a potiebou vy-

chovavat svobodomysIné a svobodné umélce.”

Po revoluci v listopadu 1989 byla vyménéna vétsina pedagogii a doslo zaroven k

reorganizaci kateder i systému vyuky na VSUP.

V soudasné dob& VSUP sestavé z péti kateder, které zastfesuji dvacet tfi ateliéri
v oborech architektura, design, volné uméni, uzité uméni a grafika. Sesta katedra

zajiStuje vyuku v oblasti d&jin uméni a estetiky.

5.5.1.3 Bauhaus

Bauhaus, celym nazvem Staatliches Bauhaus, byl prvni novodobou vzdélavaci

instituci, jez fungovala na principu tspésné spoluprace s praxi.

Byl zaloZen architektem Walterem Gropiem v roce 1919, a ackoliv jeho pocatek
se datuje jiz v roce 1906, kdy pod taktovkou Henryho van der Velde vznikla ve
Vymaru uméleckoprimyslova $kola, byla jednou z mnoha té doby, jeZ vznikaly
Vv tomto umélecky rozmanitém a bohatém obdobi. Jeho nastupci Gropiovi se
podatilo sloucit stavajici Skolu s vymarskou akademii vytvarnych uméni a vytvo-

fil tak jedinecnou instituci, kterou pojmenoval Bauhaus.

Nova skola méla za ukol obnovit ,,jednotu uméni pod vedenim architektury a
obnovit tesny vztah umeni k remeslu. Umeni a technika maji vytvorit novy celek.

Konecnym cilem vsi v¥tvarné cinnosti se md stat stavba. “*’ Proto se kazdy stu-

2T Droste, Magdalena. Bauhaus. TASCHEN.2007. 98 str. ISBN: 978-3-8228-
5174-6
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dent musel naucit femeslu. Toto jednoduché shrnuti ovSsem nevyjadiuje to, jak
byla nova Skola radikalni a odliSna od konvenénich zvyklosti. Samotny manifest
Bauhausu z roku 1919 obsahuje mnoho myslenek, které se tykaji protiakademic-
ké reformy umeéleckych Skol. Toto Zhavé téma bylo v uméleckych kruzich té
doby na potadu dne jiz téméf po dvacet let a nova vzdélavaci instituce méla zce-
la stat na tomto hnuti. VV malé mife nové principy uplatiiovaly i jiné $koly, ovSem
ty postradaly dostateCnou autonomii, aby mohly odolavat stfedoproudym inven-
cim ze strany konzervativni spole¢nosti. Umélecka hnuti pozadovala ,,jednotnou
uméleckou Skolu®. V Berling, nejprogresivnéjSim centrem tehdejSiho Némecka,
aktualizovali tyto novatorské myslenky ¢lenové Rady pracujicich pro uméni.
Bruno Taut, Otto Bartning a Adolf Behne, kteti udrzovali s Gropiem tésny kon-

takt, jakoZzto on pfikladali architektufe vedouct roli.

Gropius vyjadioval opakované své vyhrady vii€i existujicim typtim uméleckych
Skol a jejich zpiisob vyuky uméleckych oborti. Nutno podotknout, Ze jeho zavéry
byly ovlivnény katastrofalni povalecnou situaci v Némecku a zcela zni¢enym

technologickym primyslovym oborem.

Pocate¢ni reformni a protiakademicky impuls ptsobil bez vyjimky az do roku
1928. Avsak svou avantgardni a elitadifskou praxi pod vedenim Gropia piekrocil
Bauhaus obvykly ramec reformované umélecké skoly a stéle vice rozvijel védo-
mi vlastni hodnoty. Jiz v roce 1920 ustavil Gropius dalSi z ukolti Bauhausu, a to
stat se vzorem pro ostatni umélecké Skoly. Toto ustaveni dale prohlubovalo eli-
tafskou filozofii a zaroven bylo zasadni pro budouci komeréni smétovani Skoly.
Do roku 1928 se ovSem Bauhaus stal nejen tercem kritiky a politickych ttokt
tehdejsi neklidné doby, zaroven se vynofily problémy ekonomického razu, véet-

n¢ vnitinich organiza¢nich konflikti.

Hannes Meyer, ktery nahradil roku 1928 Waltera Gropia na pozici feditele Bau-
hausu, znamenal zasadni ptelom v historii Skoly. Pfi¢emz jiz pii podpisu smlou-
vy z roku 1925 se zavazal souhlasit se zna¢n€ napjatym rozpoctem, ktery se na-
vzdory $kolnému a piijmum z produkce dilen ukazal jako nedostate¢ny. Od roku
1926, jesté za Gropiova piisobeni, byl jmenovéan vedoucim nové ziizené¢ho oddé-

leni architektury.
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Ptichod nového feditele znamenal celkovou restrukturalizaci a novy filozoficky
smér. Produkci v dilnach proménil Meyer pomoci nového hesla ,,standardni pro-
dukt®. Stejn¢ jako Le Corbusier vychazel z toho, Ze jiz exituje celd fada zname-
nitych produktli, mezi které sam zaradil napt. zidle firmy Thonet, lampy firmy

Zeiss-lkon nebo AEG.

Dle nového usneseni bylo nové standardni produkty tieba vyvijet tak, aby byly
dostupne pro Siroké vrstvy obyvatel. Prosadil se novy smysl pro estetiku ve for-
m¢e ,,demonstrativnich schémat®, jez sdélovaly objektivni informace. [9] Nejvétsi
uspéch v tomto tazeni mély dilny designu nabytku a samoziejmé odd¢leni archi-
tektury. Praxe se stala stézejni ¢asti vzdélavani a byl na ni kladen obzvlasté vel-
ky dutraz.

V roce 1929 zah4jil Bauhaus celostatni kampan ,,Mladi lidé! Co hledate na umé-

'CC

leckych akademiich? Piijd’te do Bauhausu!*, ktera méla ptilakat nové talenty 1 z
konkurenénich vytvarnych Skol. Toto prohlasil ve svém ptispévku pro pravidelny

Bauhaus magazin sam Meyer.

Jiz od samého pocatku se Bauhaus vyznaCoval svébytnym vizudlnim stylem,
ktery byl vysledkem umélecké ¢innosti. Korespondoval jak s vyukou, tak
s filozofii Skoly a stal se jejim pozndvacim znamenim. Dnes bychom jej mohli

nazvat dokonalou corporate identity.

Vizualni komunikace vychéazela téméf od pocatku z d¢l Pieta Mondriana, jedno-
ho z hlavnich pfedstavitelti avantgardni skupiny De Stijl, a inspiraci nachazela

také v ruském konstruktivismu, jehoz piedstavitelé rovnéz na Bauhausu pusobili.

Dle mého osobniho nazoru byl Staatliches Bauhaus nejvyznamnéjsi vzdélavaci
uméleckou instituci viibec. Vlivem mnoha avantgardnich smért, jejichz centry
byla Paiiz, Viden a hlavn¢ Berlin, doSlo k vyrazné akceleraci nejen z hlediska
vytvarného, ale i filozofického a kulturniho, s tak vyraznym dopadem na spolec¢-

nost ¢loveéka, Ze jeji dozvuky pocitujeme dodnes.
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5.5.2 Institute of Design ,,New Bauhaus*

Intitute of Design (ID) je soucasti Illinois Institute od Technology (IIT)

v Chicagu. Byl zaloZen v roce 1937 v Chicagu.

Jeho zakladatelem byl L&szl6 Moholy-Nagy, jeZ v letech 1923 az 1928 puisobil
na Bauhausu v Némecku. Po jeho uzavieni stravil néjaky ¢as nejprve v Londyné,
do Chicaga pfijel na pozvani Chicago’s Association of Art and Industry (Chi-
cagska asociace uméni a primyslu) a zalozil Skolu designu, kterou sdm pojme-
noval New Bauhaus (Novy Bauhaus). BohuZel doslo k jejimu rychlému Gpadku,
a nasledném zaniku, jiz v roce 1938. Ackoliv zakladni filozofie i zaméfeni této
nové umélecke instituce korespondovala s jeji piivodni predchiidkyni, nepodatilo
se udrzet ji v chodu. Sporné mohou byt duvody, které se nabizeji, i kdyz se ofici-
aln€ hovofti o finan¢nich problémech. V pravde vSak evropskd umélecka tradice
stala na bohaté historii a pevnych zakladech takovych uméleckych center, jako
byly Patiz nebo Berlin, kde se soustfedila vétsina uméleckého inteligence té do-
by. Chicago sice stoji na dynamické architektonické tradici, ovsem celoamericka
umeélecka scéna se zrodila mnohem pozdé&ji, pravé pod vlivem osobnosti ptivodni

Skoly Bauhausu.

V roce 1939 nabidl svou ucast Walter Paepcke, pfedseda predstavenstva spolec-
nosti Container Corporaition of America a designer, s jehoZz pomoci Moholy-
Nagy znovu oteviel svou $kolu designu pod nazvem Chicago School of Design.
V roce 1944 byla transformovana na Institute of Design a o pét let pozdé€ji se
stala oficialni soucasti univerzitniho systému nového Illinois Institute of Techno-
logy a stala se prvni instituci v USA, ktera umoznila doktorské studium (PhD.) v

oboru designu viibec. Stalo se tak roku 1993 pod zéstitou GE Foundation.

Laszl6 Moholy-Nagy zachytil veSkerou filozofii i vyvoj své Skoly v autorské
publikaci Vision in Motion. Dalsi veSkeré dokumenty, fotografie i prace tamnich
studentti jsou ulozeny v archivu Ryerson & Burnham Libraries na Art Institute

of Chicago (Chicagsky institut uméni).

Institute of Design v soucasnosti, kromé¢ titulu PhD., poskytuje vzdélani ve dvou
hlavnich oborech, Master of Design (MDes) a Master of Design Methods
(MDM). Dvouoborovy program Master of Design (MDes) / Master of Business
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Administration (MBA) je v soucasnosti jediny svého druhu a je realizovan ve

spolupraci s IIT Stuart School of Business.

Do roku 1998 poskytovala Skola také vyuku v oborech fotografie, produktovy
design a design komunikaci s vyslednym bakalaiskym titulem Bachelor of
Science in Design. Nejlepsi a nejslavnéjsi ze vSech obori byl pravé atelier foto-
grafie, ktery dal vzniknout pomyslné chicagské skole fotografie a béhem svého

ptsobeni ,,vyprodukoval*“ mnoho slavnych absolventt. 28

V roce 2010 usporadal finanéni diim Bank of America Meryll Lynch vystavu
kolekce 90 kusti fotografii pod nazvem ,,Made in Chicago®. Expozice, jez pro-
béhla pouze na uzemi USA, zahrnovala nejvétsi jména ,bauhausovské™ chi-

cagskeé $koly fotografie. %

V soucasnosti jsou kazdoro¢né potfadany konference zamétrené na design a nova
média, pro oblast Chicaga pod zastitou IIT. Pfi piilezitosti Strategy Conference
hostujici mezinarodni odbornici v oblasti obchodu a uméni se zamé&tuji na vyuzi-

ti designu pro rozvoj v oblasti obchodu.

Velké nadnarodni korporace, jako napt. Apple a Motorola, spole¢né s ti€astniky
z fad designérskych obora hledaji efektivni feSeni pro komunikaci se stale diver-
niky. Cilem je nalézt systematické feSeni orientované na ¢lovéka a design. Nové
pojeti jednadvacatého stoleti uziva designérské pojeti jako nastroj pro zvyseni

konkurenceschopnosti.

28 Core jr. T Institute of Design Strategy Conference. Core 77 [online]. 2010. Dostupny
z WWW:

http://mww.core77.com/blog/events/iit_institute_of design_strategy conference_registration_
18754.asp
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Paralelné¢ probiha Design Research Conference, ktera je orientovana pfimo na

v v v r vy ;o . . ~ » 30
studenty a fesi soucasné trendy a smétovani v oblasti designu a uméni.

IIT Institute of Design je dnes instituci, ktera ovliviiuje a urcuje trendy v médiich
v globalnim méfitku. V jejich prostorach se shromazd'uji nejvétsi odbornici ze
svéta designu, médii a obchodu a vytvareji syntézu, kterd bude klicova pro sme¢-
fovani vS§ech zminénych oborit do budoucna. Trendem 21. stoleti je implementa-

ce koncepce designu do oblasti obchodu, a naopak.

30 core jr. IIT Institute of Design Strategy Conference. Core 77 [online]. 2010. Dostupny
z WWW:

http://mww.core77.com/blog/events/iit_institute_of design_strategy conference_registration_

18754.asp
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6 SPOLUPRACE AKADEMICKE A KOMERCNI SFERY

6.1 Transfer technologii, inovaci a know-how

Transfer technologii je vSeobecné spojovan s technickymi obory akademickeé
sféry. Je tomu tak pouze Casteéné. Transfer technologii je dominantni prave
Vv oblasti technologické, protoze humanitni sméry jsou v tomto ohledu tézce de-
finovatelné. Vysledky jejich ¢innosti maji spiSe kulturni, spolecensky ba dokon-
ce abstraktni vyznam. Z toho dtivodu neni jasné urceno, jak maji byt spravné

komunikovany komerénim smérem, ¢i dokonce financné ohodnoceny.

V kratké sumarizaci se pokusim nastinit danou problematiku s ohledem na na-
stupujici trend inovaci vyuky na vysokych Skolach, bez ohledu na obor ¢i pusob-

nost.

6.2 Situace v Ceské republice

Ceska akademicka sféra prosla bdhem poslednich dvaceti let zasadni pfeménou.
Vzdélavaci instituce se pomalu ale jisté vypracovaly na mezindrodni Uroven, o
¢emz svédci 1 znacny priliv zahranicnich studentli. Pokud ovSem chtéji byt ceské
vysoké Skoly konkurenceschopné v mezinarodni konkurenci, musi nepietrzité
pracovat na své transformaci a zarovei se ptrizpiisobovat globalnim trendim.

v v,

Stale vyssi naroky jsou kladeny na teoretickou vyuku, ktera musi sledovat vyvoj
danych obort, a zejména na vzdélavaci slozku praktickou, o jejimz podilu ve
vyuce se stale diskutuje. Existuji dvé alternativy praktické vyuky. Zapojeni od-
bornikd z praxe do vyuky pfedmétii, nebo spoluprace piimo s komer¢nimi sub-

jekty.

V zahrani¢i se bohaté uplatituji ob¢ alternativy, ovSem tyto tendence ovliviiuji
trzni charakter a trendy. Zatimco technicky zaméfené obory nemaji v Ceské re-
publice diky své specificnosti problém zahéjit GspéSnou spolupraci, u humanit-

nich obort je tato praxe pon¢kud komplikovangjsi.

Humanitni obory, zejména ty umélecké, se potykaji s problémem specifikace

vysledkl svych praci, nehledé€ na to, Ze byvaji mén¢ finanéné hodnocené. Jejich
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hodnota neni méfitelna, proto i pripadna spoluprace muze mit slozita pravni

ustanoveni.

Dalsi bariéru navazani spoluprace je neznalost specifik druhé strany, v umélecké
sféte zvlasté téch psychologickych. Nevyhodou akademickych pracovist’ je ne-

schopnost efektivné piipravit a fidit spole¢ny projekt. [16]

Vseobecné vzato vysledky védy a vyzkumu anemickych instituci konci zpravidla

dvojim zptsobem:
e jsou publikovany, a/nebo
e jsou vyuzivany ke komercializaci, ktera miize nabyvat riznych forem

Jak jiz bylo feceno, rizné obory a jejich vysledky vyzaduji rizné formy komer-

cializaci.
Proces komercializaci vysledku védy a vyzkumu probiha nasledujicimi zpuisoby:
e piimou spolupraci s komercnimi subjekty

e cestou transferu poznatkti a technologii do komercni oblasti

Komercializace vysledk(
vyzkumu a vyvoje

h 4

Pfima spolupréace Strukturovany prenos
s komerénimi subjekty poznatkl a technologii

Prode] monografii,

—»| Poskytovani sluzeb —> studii a analyz

Konzultace a e
—> Patentovani a

vvzkum na zakazku prodej patentu ¢&i
—®| licence nebo
Spoleéné know-how
vyzkumneé-
vyvojové projekty

v

Zalozeni spin-off
spolecnosti

Obréazek 1Schéma spolupréace s praxi
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Spole¢né vyzkumné-vyvojové projekty jsou v soucasné dobé povaZovany pro
akademicka pracovisté za nejperspektivnéjsi a nejvyhodnéjsi. Mnohem rychlejsi
finanéni zdroje pro vysoké Skoly lezi ve spolupraci s velkymi firmami, na rozdil
od patentové, licen¢ni a spin-outové ¢innosti. Financni ohodnoceni ptichazi bez-
prostiedné po vyhotoveni pozadované prace, zatimco u ostatnich vySe zminé-
nych aktivit mize zhodnoceni piijit az po n¢kolika letech. Pificemz samotny pro-
ces uplatnéni patentu ¢i licence je nejen Casové, ale hlavné finanéné naro¢ny, ale
také nejisty. **

Spolec¢ny projekt s komerénim subjektem poméha piekonat skutec¢nost, ze aka-
demicka sféra Casto nedisponuje pro realizaci svych aktivit potiebnym kapita-
lem, ale ani schopnostmi, jako napf. marketing, kontakty na dodavatele, pozici
na trhu atd. Na stran¢ druhé podnikatelsky subjekt ziskava Spickové odborniky
na problematiku, kterou povazuje za perspektivni a komeréné slibnou. Tento tzv.
,outsourcing™ vyzkumu neni tak finanéné naro¢ny jako zfizeni vlastniho vy-

zkumného tymu, o vybaveni ani nemluvé.

Jakékoliv spoluprace na inova¢nim ¢i vyzkumném projektu musi byt peélivé
pravné oSetiena patficnou smlouvou. V Ceské republice bohuzel mnoho firem

zneuziva nejasnosti v legislativé, jez se této problematiky tyka.

Po vstupu do Evropské unie a s planovanym pfijetim Lisabonské smlouvy se tato
situace ma zménit a ma byt unifikovana pro vétsinu ¢lend unie. Evropsky konti-
nent je velmi rozmanity, co se tyce jak procesu komercionalizace vyzkumii védy
a uznavani patentd, tak i z finan¢niho hlediska. Pficemz uplatnéni patentu ¢i li-
cence V jednom staté zpravidla neni uznano ve staté dalsim. Cekaci doba v pro-
cesu schvalovéni je také zcela odlisna a podminky vzdy nejsou optimalni a ku

prospéchu autora dila.

3! Dvorak, 1.: Transnational Technology Transfer Management, UK Praha, 2010
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6.2.1 Patentovani, prodej licence ¢i know-how

Patentovani, prodej licence ¢i know-how je jednou z hlavnich cest komercializa-

ce védy a vyzkumu.

6.2.1.1 Patentovani

Patentovani ptedstavuje klasicky, téz také tzv. ,linearni“ model spoluprace uni-
verzity s komer¢ni sférou. Byl vyvinut béhem nékolika desitek let a jeho nejefek-
tivngj$i fungovani mizeme najit ve Spojenych statech americkych, kde tvofi
velmi vyznamnou slozku komercializacnich aktivit vysokych skol. Je to déno
také odlisnym vzdé¢lavacim systémem, ktery bychom se neméli rozpakovat na-
zvat jako trzni systém. Zatimco Evropa je socialné zaloZena, piesto se model
spoluprace akademické a komerc¢ni sféry uchytil 1 zde, 1 kdyzZ mnohem pozdéji, a

nenf tak intenzfvni. ¥
,.Pokud jde o rozvoj konkurenceschopnych technologii, v souvislosti se zvySenou

hospodarskou soutezi ztraci Evropa pudu pod nohama. V soucasnosti je celosve-
tovy podil patentii v ramci Smlouvy o patentové spoluprdaci u EU, USA a péti
prednich asijskych zemi na srovnatelné arovni (vSechny 25-30 %). Tempo riistu
poctu zadosti o patenty v ramci Smlouvy o patentové spolupraci v Japonsku a
Jizni Koreji je v poslednich letech témér dvojnasobné oproti EU. Pokud bude
stavajici tendence pokracovat, mohly by byt do roku 2020 prislusné podily Za-
dosti o patenty v rdmci Smlouvy o patentové spolupraci nasledujici: EU 18 %;
USA 15 % a u peéti prednich asijskych zemi 55 %.

Patentové prihlasky u Evropského patentovéeho uradu (EPO) sice nejsou dokona-
lym ukazatelem pro mezindarodni srovnani se tretimi zemémi, uddvaji vSak sklon
jednotlivych zemi zaujimat predni vilohu v inovacnich procesech. Podil ¢lenskych

statii EU na poctu patentovych prihlasek u EPO se snizil z 44,8 % v roce 2000

%2 Dvot4k, L.: Transnational Technology Transfer Management, UK Praha, 2010
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na 44,2 % v roce 2007. Od roku 2000 se mimoto snizoval rovnéz pocet patentii
EPO v poméru k HDP, zatimco u zbytku svéta tento podil vzrostl. Co je jesté
oblasti spickovych technologii. Neprekvapuje proto, e prijmy z licenci a patentu
ze zahranici jsou v USA trikradt vyssi nez v Evropé7, coz doklada, Ze pro Evropu

Jje obtizné ziskat vedouci llohu na svétovych technologickych trzich. >

Vyhodou patentovani je jeho pomérna jednoduchost. Patfi¢né kancelafe univer-
zit ve vyspélych zemich si tento proces jiz patficné osvojili, proto jsou akade-
micti pracovnimi zatézovani byrokratickymi procesy zatéZovani co nejméné.

Jsou to:
e TTO - Technology Transfer Office, nebo

e KTO - Knowledge Transfer Office

Zakladnim problémem zustava fakt, ze ne kazdé vysledky vyzkumu vyvoje lze
patentovat. OvSem nejvétsim kamenem urazu je relativné mald zpétnad vazba
mezi autory, vlastniky a poskytovateli patentu a komeréni sférou, resp. uzivateli,

ktefi tyto poznatky uzivaji v praxi.
Obecné Ize dusevni vlastnictvi chranit dvéma zptisoby:
e Ochranou autorskych prav (copyright)

e Ochranou prumyslovych prav (patentovani atd.)

% EU  Innovation  Competitiveness  Repost 2011,  dostupné  z WWW:
http://ec.europa.eu/research/innovation-union/pdf/competitiveness-

report/2011/executive-summaries/cs.pdf
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Ochrana pramyslovych prav se opird o celou fadu zakont, zejména o zakon ¢.
527/1990 Sb. o vynalezech, prumyslovych vzorech a zlepSovacich navrzich ve
znéni zékona &. 116/2000 Sb. a provadéci vyhlagku &. 550/1990 Sb.

Zasadnim rozdilem mezi ochranou patentovou a ochranou autorskou je skutec-
nost, Ze autorska ochrana (nikoliv pravo provozovani) se vztahuje vzdy pouze na
fyzické osoby. U patentové ochrany existuje sice fyzicka osoba jako ptvodce
vynalezu, ale pfihlaSovatelem patentu mtize byt i osoba pravnicka. Rozdily mezi

témito dvéma typy ochrany jsou z hlediska jejich teritorialni uplatitelnosti.

6.2.2 Autorské dilo

Autorskd ochrana je pomémné ,homogenni“ a mé uplatnéni prakticky
Vv globalnim méfitku. Autorské dilo se nikam neptihlasuje, ochrana jeho origina-

lity vznikd s jeho zvetejnénim a zanika 70 let po smrti autora.

V piipadé poruseni autorskych prav (napt. formou plagiatu) se autorské pravo
vymaha soudni cestou na zékladé autorskych zékont, které jsou ve vSech zemich
velmi podobné, a dle ptislusnych mezinarodnich umluv. Dikazni btimé dokladu

autorstvi spociva na autorovi.

6.3 Ochrana dusevniho vlastnictvi jako specificky problém

akademickeé sféry

Posun akademickych pracovist’ smérem ke komercializaci se zda byt nejen ne-
vyhnutelnym, nybrz je zfejmé, ze se bude jednat o hlavni napln aktivit univerzit,
ktera jim zaroven zajisti jistou finan¢ni autonomii a nezavislost na statnich pii-
spévcich. Pokud se v Ceské republice b&hem nékolika piistich let zavede povin-
né Skolné na vetejnych vysokych skolach, tak tlak na komer¢ni vysledky a jejich

zhodnoceni znatelné stoupne.

% Dvor4k, 1.: Transnational Technology Transfer Management, UK Praha, 2010
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V soucasnosti mizeme za dobie fungujici model tohoto procesu povazovat Uni-
verzitu Karlovu v Praze, jejiZz zisk z transferu technologii a know-how se pohy-

buje roné nad 2 miliardami korun. *

6.4 Nejvyznamnéjsi subjekty transferu technologii a znalosti
v CR

6.4.1 Societas Rudolphina

Obcanské sdruzeni Societas Rudolphina je vedoucim a nejvyznamnéj$im subjek-

tem v oblasti pfenosu poznatktl v Ceské republice.

Societas Rudolphinu byla stéZejnim subjektem pfi zrodu spoluprace akademické

a komer¢ni sféry u nés.

,»Stavime cestu k Evropské spolecnosti znalosti.

Paving the way to European knowledge society.* -Motto S.R.

,.Ukolem sjednocené Evropy nejblizsich desetileti je udrzeni uznavanych evropskych hodnot —
kulturni tradice, socialni solidarity a Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. To vse v obdobi globalizu-
Jjict se ekonomiky, konkurencniho boje, a demografickych zmén. Jedinym reSeni je razantni zvy-
Seni konkurenceschopnosti ekonomiky zemi EU tak, aby byla schopna vytvorit dostatecné zdroje
nezbytné pro udrzeni evropskych hodnot. Nejvyznamnéjsim faktorem rozvoje je zkrdceni a zefek-
tivnént inovacniho procesu. Tento poznatek vedl k prijeti Lisabonské strategie EU v roce 2000.
Evropské zemé maji dlouholetou tradici i solidni zakladnu védeckych, vyzkumnych a vzdélava-
cich instituci. Nicméné pravé tato tradice predstavuje casto prekdzku pro zefektivnéni inovacni-

ho procesu. Tato okolnost vedla k novym diskuzim nad Lisabonskou strategii.

Sjednocovani Evropy je proces s nesmirnym potecidalem a jisté prekond i tento kriticky moment.
Evropa pristich desetileti vSak bude v Fadé oblasti jinou Evropou, neZ jak ji zndme dnes. Systém
Fizeni védy a vyzkumu, interakce akademického a komercniho svéta vyZaduje nové uspordda-
ni. Efektivni reingeneering bude muset zahrnovat jinou strukturaci inovacniho procesu, nové

nositele specifického know-how - subjekty s presahem do akademické a komeréni sféry.

% Dvor4k, I.: Transnational Technology Transfer Management, UK Praha, 2010
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Ani CR se nemiize vyhnout tomuto procesu. Uz proto, Ze viroveii ekonomické vykonnosti CR do-
sud nedosahuje priméru EU. CR miiZe cerpat z velkého objemu zkusenosti pitvodni patndctky
EU. To je prilezitost dostat se kreativnim reSenim tohoto problému do cela evropského pelotonu.
Proces reingeneeringu jisté nebude probihat ve vSech zemich Unie stejné. Jako vzdy v déjinach, i

V tomto usili budou vitézi a porazeni. CR md Sanci v nejblizsich dvaceti letech byt mezi vitézi.

Ceska republika ma na cem stavét. V historii byla fada obdobi, kdy védy a uméni vzkvétaly a
Ceské zemé byly na celném misté vyspélych zemi Evropy. Kromé doby Karla 1V., kterd dala
vzniknout univerzité, to bylo zejména nepravem opomijené obdobi viady Rudolfa II., kdy se for-
movaly zdklady ceské vzdelanosti. Novodoba historie stdtu po roce 1918 potom uspésné navdza-

la na tyto tradice, které se nepodarilo prervat ani 50ti letiim nesvobody.

Pocatkem procesu reingeneeeringu je dusledné pochopeni soucasné podoby inovacniho procesu,
jeho omezeni a kritickych clanki. Cilem procesu je podstainé zvyseni poctu a kvality inovaci a
jejich implementace v komercni sféie. Cestou je nova struktura inovacniho procesu, Hlavni role

¢

V tomto procesu bude nalezet organum EU a ndrodnim viadam. Tato ,,reforma shora“ vSak
nemiize uspét, pokud ji naproti nebude probihat ,,reforma zdola“. Regiondlni a lokalni adminis-
trativy, Akademie véd, vysoke skoly, velké technologické spolecnosti i inovativni technologické

SME jsou klicové subjekty pro prosazeni pozitivnich zmén.

Zvlastni role vtomto procesu bude nalezet takovym poradenskym firmam, které jsou nositeli

nového know-kow reingeneeringu inovacniho procesu.

Societas Rudolphina byla zaloZena se zamérem naplnit a vyuZit tento prostor. Jeji misi je pii-

spivat k budovdni spoleénosti znalosti v CR jako souddsti evropské spolecnosti znalosti.“*®

6.4.2 Védeckotechnické parky

Védeckotechnicky park je oznaceni pro podnikatelskou infrastrukturu, jako jsou
napft. podnikatelské prostory k prondjmu, ¢i primyslova zona, jez svou ¢innosti
prispiva k ekonomickému riistu Grovné regionu, a to prostfednictvim podpory

rozvoje a rastu firem se zajimavym napadem a zam&fenim.*>’

% Obcanské sdruzeni Societas Rudolphina: Mise Societas Rudolphina, 2005, www.societas-

rudolphina.cz

37 Védeckotechnicky park, Wikipedia, dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/V%C4%9Bdeckotechnick%C3%BD park>
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Termin Védeckotechnické parky (VTP) je v Ceské republice pouzivan od roku

1990.% Souhrnné se tyka viech parki (center).
Védeckotechnické parky sdruzuje Sdruzeni védeckotechnickych parkd.
Zakladateli VTP mohou byt:

e statni a regionalni organy

e univerzity

e vyzkumné a vyvojové organizace

e pramyslové podniky

¢ hospodaiské komory

e financ¢ni instituce

e soukromé firmy

e sdruZeni a svazy
Existuji tfi hlavni druhy védeckotechnickych parkt:

e Védecky park (centrum)

e Technologicky park (centrum)

o Podnikatelské a inova¢ni centrum - zahrnuje i Cleny sit¢ European

Business and Innovation Centre Network —BIC

6.4.3 Asociace inova¢niho podnikani CR

Asociace inovacniho podnikéni je sdruzeni, které funguje na zaklad¢ databaze

inova&né-technologickych projektii ,, Technologicky profil CR«.*®

% Spole¢nost védeckotechnickych parki CR, dostupné z WWW: < http://www.svtp.cz/o-

spolecnosti/>

% Technologicky profil CR, databaze inova&né-technologickych projektd, dostupné z WWW:
<http://www.techprofil.cz/o_projektu.asp>
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Jejim Ukolem je umoznit navazani spoluprace firem se subjekty terciarniho vzde-
lavani.
Clenové asociace:
o Ceska zemé&délska univerzita v Praze
e Ceské vysoké uceni technické v Praze
e Technicka univerzita v Liberci
e Univerzita Karlova v Praze
e Vysoka skola banska — Technicka univerzita Ostrava
e Vysoka Skola chemicko-technologicka Praha
e Vysoké uceni technické v Brné
e ZapadocCeska univerzita v Plzni
e Univerzita Palackeho v Olomouci

e Univerzita Tomase Bati ve Zliné

6.5 Specifikace a bariery ¢eského trhu

Navzdory stale stoupajici konkurenceschopnosti a vstupu ¢eskych firem do vod
globalniho businessu, stale prevlada trend, ktery je dédictvim socialistického
rezimu.

Navzdory pomérné rychlé konsolidaci ¢eského trhu a obratu ke kapitalismu, fir-
my nepovazuji za piinos pro svou ¢innost spoluprace s akademickymi subjekty.

Zavadéni inovaci a nasledna diverzifikace vyrobkovych fad neni zadouci.
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Spolecnost Ceské hlava *, jez se zabyva transferem inovaci a technologii, hovo-
i o stagnaci ve strategickém uvazovani a neschopnosti ¢eskych podnikateld vy-
vinout konkurenceschopné kroky smérem k budoucnosti. Dle vyzkumu zminéné
firmy ¢esti vyrobei maji sviyj stabilni okruh odbérateld s pfimétenym odbytem, a
proto nemaji zdjem investovat finance do nejistych projekti. Komunikaci mezi
akademickou, védeckou a komer¢ni sférou zajist'uji obvykle spin-out a spin-off
spole¢nosti, kterych je v Ceské republice nedostatek. Jejich funkci zastavaji vé-

decko-technické parky pti vyznamnych univerzitach.

%0 Ceska hlava: Projekt na podporu védecké a technické inteligence, dostupné z WWW:

<http://www.ceskahlava.cz/>
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7 INOVACE
Evropska komise pouziva pro inovace nésledujici definici:

,.Inovace je obnova a rozdéleni Skaly vyrobkii a sluzeb a s nimi spojenych trhu,
vytvoreni novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén rizeni, or-

ganizace prace, pracovnich podminek a kvalifikace pracovni sily.**

Dilezitym stadiem procesu inovace je méfeni a validace. Problémem pii zava-
déni inovacnich aktivit je to, Ze nékteré zmeény mohou byt na hranici toho, co je
jako inovace definovano, a také, zda-li jsou tyto procesy uspé&$né. Z téchto da-
vodi je nutné inovativni prvky méfit. NejcastéjSim postupem je stanoveni refe-

rencni Urovné na pocatku projektu, tzn. zjisténi soucasného stavu, ktery bude

slouzit jako ukazatel tirovné ptipadnych budoucich inovaci.*

Stanoveni referen¢ni Grovné 1ze nasledujicimi zplsoby:
e Vyuziti vysledkt jiz provedenych prizkumu trhu
e Vytvofit a vyhodnotit vlastni prizkum vetfejného minéni
e ReserSe dostupnych materiala
e Vyzpovidani cilovych skupin

e Zvetejnéni dotazniku na webovych strankach

7.1 Druhy inovaci

7.1.1 Inovace produktu

Inovace produktu zahrnuji sluzby a vyrobky, jejichz uziti ¢i charakteristika

se vyznamn¢ lisi od piedchazejicich produktti podniku.

1. ¢sU, 2010
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, Zahrnuty jsou pouze vyznamné zmeény techmickych specifikaci komponentii,
materiali, zakomponovaného softwaru, uzivatelské pristupnosti nebo ostatnich

funkcnich charakteristik. «d2

Od ostatnich druhti inovaci se odliSuje tim, Ze jako jedind zprostiedkovava své

produkty pfimo zakazniklm.

e Inovace vyrobkii — zavedeni uplné¢ nového vyrobku, nahrazeni vstupt
materialy se zdokonalenymi vlastnostmi, zavedeni nové nebo zdokonale-

né slozky do jiZ existujicich produkti >

e Inovace sluzeb — zlepSeni zakaznického piistupu, sluzby pies internet
(napf. bankovnictvi), systém placeni Ucti, elektronicky nakup, spojeni

zaruk s jinymi sluzbami, vérnostni karty aj.

Inovace produktu nezahrnuje: mala a nepatrna zlepSeni, rutinni aktualizace,

sezénni zmény, zmény designu, které neméni funkéni nebo technické charak-
teristiky vyrobku ¢i sluzby, prodej novych vyrobku a sluzeb nakoupenych od
jinych podniki (vyjimka: vyrobky a sluzby vyvinuté a vyprodukované orga-

niza¢ni slozkou podniku v zahrani¢i pro tuzemsky podnik)

7.1.2 Inovace procesu

Inovace procesu se nachazeji jak v oblasti pramyslu, tak ve sluzbach. Tykaji se
novych nebo zdokonalenych vyrobnich metod nebo dodavatelskych a distribuc-

nich systémd.

., Zahrnuji se sem vyznamné zmény specifickych technik, vybaveni ¢i dodavatel-

ské cinnosti nebo snizeni ohroZeni (zdteze) zivotniho prostredi ¢i bezpecnostnich

rizik.

e Inovace procesu — zdokonalené metody produkce nebo spravy vyrobkt a
sluZeb, instalace nové nebo zdokonalené vyrobni technologie, digitaliza-

ce tiskovych procesii, zdokonaleni distribuce a operace, zavedeni caro-

42 ¢sU, 2010
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vych kodu nebo pasivnich ¢ipi (RFID), GPS navigacni a satelitni systé-
my pro dopravni zafizeni (také napf. mytna brana a zatizeni s ni souvise-
jicich), zavedeni softwaru na identifikaci optimalnich dodavatelskych
cest, novy a zdokonaleny software nebo jiny program pro systémy prode-

je, uctovani a udrzby atd.

Inovace procesu nezahrnuje: malé a nepatrné zlepSeni, zvySeni schopnosti

vyroby nebo poskytovani sluzeb ptidanim vyrobnich nebo logistickych sys-

tému, jez jsou velmi podobné systémim doposud uzivanym

7.1.3 Organiza¢ni inovace

,, Organizacni inovace zahrnuji vyznamné zmeény podnikatelské praxe, organiza-

ce pracovnich mist nebo vnéjSich vztahii s cilem zkvalitnit inovacni kapacitu

podniku ¢i charakteristiky vykonnosti, jako napr. kvalitu a efektivnost pracov-

nich tokii.

Obvykle se organizacni inovace dotyka také zmén vice ¢asti dodavatelského fe-

tézce. Na rozdil od inovace procesu je mén¢ zavisla na technologiich.

Inovace systémii managementu poznatku (znalosti) — zfizeni pracov-
nich tymi s cilem zkvalitnit pfistup k poznatkiim a zajistit jejich vyménu
mezi jednotlivymi odd€lenimi podniku (marketing, vyzkum, vyroba atd.),
zavedeni standardi kontroly kvality pro dodavatele a subdodavatele,
podpora manazerskych systémi pro optimalizaci rozd€leni zdroji (od

dodavatelskych vstupii ke kone¢né dodavce produktit)

Inovace organizace prace — redukce Grovni managementu, zmény od-

povédnosti, vytvoreni nového oddéleni aj.

Inovace vnéjsich vztahu — metoda ,,outsourcingu® pro tlohy vyzkumu ¢i
pozadavky vyroby na zakladé objednavky u jiné firmy (subdodavatelska

koncepce)

Organizacni inovace nezahrnuje: zmény v manazerské strategii, pokud nespadaji

pod zménu organizacni, zavedeni nové technologie pouze v ramci jedné casti

nebo oddéleni podniku (napf. ve vyrob&) — tento typ spada pod inovaci procesu

71



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7.1.4 Marketingové inovace

Marketingové inovace se nevztahuji pouze na zmény designu a obald, ale za-

stieSuji zejména vyznamné zmény zpusobu obchodovani s vyrobky a sluzbami.

e Inovace designu a obalu — novy design existujicich produktd, novy
design spotfebnich predmétl, modifikace zplisobu baleni pro specifické

trhy (napf. rozdilné fezy pisma, vazba atd.)

e Inovace metod prodeje — novy zpusob seskupeni existujicich vyrobki a
sluzeb pro zasaZeni ur€ité Casti trhu, obchodni znamky pro nové produk-
ty, zacileni marketingovych aktivit na urcity segment (napft. lze analyzy
navstévnosti webovych stranek s danym produktem), vyherni akce, zapo-
jeni slavnych osobnosti nebo jednotlivych skupin tzv. ,,opinion leaders®,
medidlni programové zmény zaméfené na specifické instituce (napf.

vzdélavaci programy), skladové prodeje aj.

Marketingové inovace nezahrnuji: rutinni a sezénni zmény, reklamace, in-

zerce (neni uvedena poprvé a bez novych medidlnich prostiedki)

7.1.5 Ekologické inovace

Ekologické inovace zahrnuji zavedeni takovych vyrobku (zbozi nebo sluzeb),
vyrobnich procesii a marketingovych metod, které maji pfinos pro Zivotni pro-

stiedi.

., Ekologické inovace zahrnuji inovace zamérené na vyznamny nebo prokazatelny
pokrok smerovany k cili udrzitelného rozvoje prostrednictvim redukce dopadii na
Zivotni prostredi nebo dosazeni vétsi efektivnosti a odpovédnosti pri vyuzivani
prirodnich zdroju, vietné energie. Miize se tykat jakychkoliv forem inovace, tj.

3

produktu, sluzby, procesu, marketingovych nebo organizacnich zmen. *

e Ekologické inovace — nové zpiisoby vyroby energie (tzv. zelena energie),
zavedeni recyklace produktli, vyrobni procesy vedouci ke snizeni spotie-
by pfirodnich zdroji ¢i emise sklenikovych plyni, nové ekologické mate-
ridly, eko-automobily, nizkoenergetické a pasivni domy, bioprodukty,
ziskani certifikatu o Setrnosti k Zivotnimu prostiedi, zavedeni kontroly

znecisténi, redukce zpracovani odpadi z vyroby aj.
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7.2 Identifikace a inven¢ni proces inovace
1. Pfiprava
2. Zrani (inkubace)
3. Zrozeni (iluminace)

4. Ovétovani (verifikace)

Tvorba ndméth se rozd€luje do dvou separatnich etap:
I.  Etapa tvorby invenci

Il.  Etapa verifikace

7.3 Evropa

»Za tcelem vytvoreni budouci strategie a postupu EU ve vztahu kinovacim
schvalila Evropskd komise ve stredu 6. rijna 2010 sdéleni s nazvem ,,Evropsky
potencidl ve védé a inovacich ve svétle vyzev globalizace — Unie inovaci*. Sdé-
leni nastinuje opatreni, ktera by méela pomoci EU vyrovnat se globalnim konku-
rentum na poli inovaci, posilit konkurenceschopnost a rust EU, jakoz i zlepsit

kvalitu Zivota obcanii.**

Pro budoucnost Evropy byla tato udalost vyznamnym krokem. Projekt s nazvem
Unie inovaci-Evropa 2020 znamena dulezity ptedél zejména v oblasti konkuren-
ceschopnosti v globalnim méfitku. Zatimco v minulosti byla vytvotreno evropské

spoleCenstvi statii jako ekonomicky protipdl USA, dnes musi Evropa celit kon-

* Unie Inovaci — Evropa 2020, 2010, dostupné z WWW:
<http://www.czeplinn.eu/cs/articles/international/221-unie-inovaci-evropa-

2020>
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kurentii z vychodu, resp. Ciné a brzy také Indii, ktera ustavila projekt ,,India —

Future of Change!“ na rok 2015.%

Ze soudasnych evropskych statd se na vrcholu Zebficku inovaci drzi Svycarsko,

kterému patii také svétové prvenstvi v této oblasti (viz ptiloha PII).

Tab. 4 Inovace 2011, Zebiicek evropskych stath

Zemé Pocet patenti na milion Ro¢ni vydaje na vyzkum
obyvatel avyvoj v % HDP

1.  Svycarsko 106,7 ?

2. Némecko 76,0 2,5
3. Nizozemsko 72,6 1,7
4. Svédsko 72,3 38
5. Lucembursko 51,7 1,6
6. Finsko 50,3 35
7. Dansko 40,5 2,4
8. Francie 39,3 2,1
9. Rakousko 36,5 2,5
10. Belgie 31,8 1,9
11. Velka Britanie 26,4 1,8
12. Norsko 24,1 1,5

Zdroj: CzechlInvest

Dle zpravy Evropské komise tykajici se hodnoceni inova¢nich aktivit a VaV

., Evropa ma velky a diverzifikovany soubor kvalifikovanych lidskych zdroju,

zejména v oblasti védy a techniky, jenz vSak podnikova sféra nevyuziva plné ani

“  Projekt India: Future of Change!, dostupné zWWwWWw: http://india-

futureofchange.ning.com/
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optimalné; pokud jde o pocet novych absolventii vysokych skol, ma Cina nyni

stejnou vahu jako EU, USA a Japonsko dohromady.““*°

Jednim z hlavnich aktiv Evropy je velky pocet kvalifikovanych lidskych zdroju a
vyzkumnych pracovnikl. V roce 2008 bylo v EU na 1,5 milionu téchto lidskych
zdroji, pocitano v piepo¢tu na pracovni Uvazek, a v USA 1,4 milionu. Na ¢elni

pricce se drzi Cina s poétem 1,6 vyzkumnych pracovnikii.

Dle odhadu analytikd bude muset EU zvysit pocty védeckych pracovnikii o jeden
milion, aby bylo mozno doséhnout intenzity VaV ve vysi 3%. Nutno je pocitat
také s tim, ze do roku 2020 odejde velké mnozstvi téchto pracovnikii do dicho-
du, proto je dle Evropské komise zadouci zvysit jejich pocet do tohoto data o dvé

tietiny z celkové sumy.

,, Vice nez polovina (54 %) vyzkumnych pracovnikii v EU pracuje ve verejném
sektoru a pouze 46 % v podnikové sfére. To je evropska vyjimka. Podil vyzkum-
nych pracovnikii zaméstnavanych soukromym sektorem je u nasSich hlavnich
hospoddriskych konkurentii mnohem vyssi, napriklad 69 % v Ciné, 73 % v Japon-
sku a 80 % v USA.“*

Zvysujici se pocet vysokoskolskych studentii neni jenom problematikou Ceské

republiky, ale tyka se i samotné Evropské unie.

V EU doséhne vysokoskolského diplomu kazdoro¢né vice nez 940 000 studentil,
a to zejména ve védeckych a inZenyrskych oborech. V obdobi 2000 — 2008 ¢ini
tento pocet mezirocni narast 4,9%. Tento trend se tyka taktéz doktorského stu-
dia, kdy tento titul zisk4 kazdoro¢né na 110 000 studentli. Ve srovnani s USA se
jedna o dvounasobny pocet doktorati. Pfepocteno na HDP je investice statu do

Vv s

vysokoskolského vzdélavani v USA 2,5krat vysSi nez jak je tomu v EU.

EU  Innovation  Competitiveness  Repost 2011,  dostupné  z WWW:
http://ec.europa.eu/research/innovation-union/pdf/competitiveness-

report/2011/executive-summaries/cs.pdf
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., V Evropé jsou proto vydaje na absolventa nebo doktoranda zlomkem vydajii

v USA, coz znamena obétovani kvality kvantite a soucasné hrozi, ze nebudou

v v r r 14 . /4 r ((46
naplnena ocekavani podnikové sfery.

7.3.1 Ceska republika

7.3.1.1 Agentura Czechlnvest

., Vyzkum, vyvoj a inovace, to jsou oblasti, ve kterych je budoucnost cCeské eko-
nomiky. Nemiizeme ovsem ocekavat, ze se budou samy od sebe rozvijet. Tak jako
jiné obory potiebuji vhodné podminky a podporu, a to jak ze strany statnich in-
stituci, tak soukromého sektoru, wupozorfuje generalni feditel agentury

CzechInvest Miroslav Kfizek, generalni feditel agentury Czech Invest. 43

Czechlnvest je agentura na podporu vzdélavani a investic. Jedna se o statni pii-
spévkovou organizaci, kterd spada pod rezort Ministerstva primyslu a obchodu

CR. Jejim hlavnim tkolem je posilovat konkurenceschopnost Ceské republiky.

,, Agentura Czechlnvest je jednim ze subjektii, ktery se o to snazi hned nékolika
zpusoby. Mimo jiné do budoucna planujeme rozsireni sluzeb a jesté vétsi orien-
taci na podporu znalostni ekonomiky a investic pravé do inovaci. Ze to nejsou
prazdna slova, zanedlouho ukazeme v nasem novém produktovém portfoliu pri-

v , , 43
znacné nazvaném ,, Novy Czechlnvest .

Sluzby nabizené agenturou Czechlnvest:

e informace o moznostech podpory pro malé a stiedni podnikatele

e implementace dota¢nich programt financovanych EU a statem

®  EU  Innovation  Competitiveness  Repost 2011,  dostupné  z WWW:
http://ec.europa.eu/research/innovation-union/pdf/competitiveness-

report/2011/executive-summaries/cs.pdf
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formalni poradenstvi k projektim

e sprava databaze podnikatelskych nemovitosti

e podpora subdodavateli — sprava databaze ¢eskych dodavatelskych firem
e pomoc pii realizaci investi¢nich projektd

e zprostiedkovani statni investi¢ni podpory

e AfterCare — sluzby pro zahraniéni investory, kteii jiz piisobi v Ceské re-

publice, podpora pfi reinvesticich®’

,»Univerzity a byznys uz by nemély byt oddelenymi sveéty. I to je jeden z receptii
na vedecky uspéch Finska nebo Spojenych statui. "Rektori i védci by se méli cho-
vat vice jako manazeri. Spolupracovat se soukromym sektorem, svoje poznatky z
vyzkumu vice prodavat. Aby vystupy z vyzkumii neziistavaly pouze na papire, ale
dostaly se napiiklad do mediciny ¢i primysiu," Fika Matéjii. Ceské firmy davaji
na vyzkum 1,2 procenta HDP. Ani ne polovinu toho, co byznysmeni ve Skandiné-
vii nebo Svycarsku, kde se rodi nejvice napadii v Evropé. Svédské spolecnosti
investuji 2,92 procenta HDP, finské 2,19 procenta. "Souhlasim s tim, Ze Ceské
vysoké skoly stoji spise v pozadi a svoje napady viibec neprodavaji. Pritom je to
pro Skolu jedinecna prilezitost k ziskani penéz," mysli si rektor Vysoké skoly

ekonomické v Praze Richard Hindls.*®

Dle ustanoveni agentury Czechlnvest je inovace nejzasadnéjsim krokem Vv ob-
lasti vzdélavani, zejm. vzdélavani terciarniho. To bude mit za nasledek navazani

hlubSi spoluprace se subjekty z praxe. V disledku toho nastanou také zmény v

1 Czechlnvest, O Czechinvestu, dostupné z WWW: <http://www.czechinvest.org/o-

czechinvestu>

*8 Tiskové odd&leni agentury CzechInvest: Investice do inovaci zvysi konkurenceschopnost Ces-

ké republiky, 2011, dostupné z WWW: <http://www.czechinvest.org/investice-do-

inovaci-zvysi-konkurenceschopnost-ceske-republiky>
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fizeni vysokych Skol, které se vlivem okolnosti bude pomalu pretransformovavat

na jiny model managementu.

»Byznysmeni také dostanou Sanci vice mluvit do poméru na skolach. Meli by
zasednout ve spravnich radach, jeZ budou mit na univerzitach silné slovo. "Pra-
vé oni jsou zakazniky skol. Oni potirebuji, aby jim vychovavaly absolventy podle
Jjejich predstav a délaly védu, kterou dokazou vyuzit," rika sociolog Ivo Mozny z

Masarykovy univerzity v Brne. «ed3

7.3.1.2 Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace

Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace je odbornym poradnim organem vlady CR

v oblasti v&dy, experimentalniho vyvoje, vyzkumu a inovaci.*
Svou ¢innosti vladé podléha a pravidelné podava zpravy o své €innosti.
Zakladni ustanoveni zni:

,.Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace je odbornym a poradnim organem viady
Ceské republiky, ktery byl ziizen zdkonem ¢. 130/2002 Sb., o podpoie vyzkumu,
experimentalniho vyvoje a inovaci z verejnych prostiedkit a o zmené nékterych
souvisejicich zdkonii (zdakon o podpore vyzkumu, experimentalniho vyvoje a ino-
vaci), ve znéni pozdéjsich predpisii.

Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace pokracuje v cinnosti Rady pro vyzkum a vyvoj
podle § 35 zakona ¢. 130/2002 Sb., ve znéni ucinném do dne 1. cervence 2009, a
v cinnosti Rady viddy Ceské republiky pro vyzkum a vyvoj, ziizené zdkonem ¢.

300/1992 Sb., o statni podpore vyzkumu a vyvoje, ve zneni pozdejsich predpisii.

% Statur rady pro vykum, vyvoj a inovace, vydano jako usneseni vlady ze dne 30. listopadu
2009 ¢. 1457, dostupné z WWW:

<http://www.vyzkum.cz/FrontClanek.aspx?idsekce=663>
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Clenové dosavadni Rady viady Ceské republiky pro vyzkum a vyvoj se rozhodnu-

tim viady stavaji ¢leny Rady. >

Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace zabezpecuje:

e piipravu Narodni politiky vyzkumu, vyvoje a inovaci ve spolupraci
S Ministerstvem $kolstvi, mladeze a t€lovychovy a v souladu s mezina-

rodnimi smlouvami a jeji predlozeni vladé

kontrolu realizace Narodni politiky vyzkumu, vyvoje a inovaci formou
stanovisek k souladu programti vyzkumu a vyvoje piedlozenych posky-
tovateli s Narodni politikou vyzkumu a vyvoje pted schvalenim téchto

programi vladou

ptipravu Metodiky hodnoceni vysledkd vyzkumnych organizaci a vy-

sledkt ukoncenych programii a jeji predlozeni vliadé

hodnoceni vysledkt vyzkumnych organizaci a vysledkt ukonc¢enych pro-
gramt podle Metodiky hodnoceni vysledkli vyzkumnych organizaci a
vysledkti ukonéenych programu schvalované vlddou

e navrhy na &leny predsednictva a piedsedu Technologické agentury Ceské

republiky a Grantové agentury Ceské republiky

zpracovani priorit aplikovaného vyzkumu, vyvoje a inovaci Ceské re-

publiky
e zpracovani pravidelnych ro¢nich analyz a hodnoceni stavu vyzkumu, vy-
voje a inovaci v Ceské republice a jejich srovnani se zahrani¢im a jejich

predlozeni vladé

ulohu spravce a provozovatele informacéniho systému vyzkumu, vyvoje a
inovaci podle § 30 a schvaluje provozni fad informa¢niho systému vy-

zkumu, vyvoje a inovaci

%0 Rada pro vyzkum, vyvoj inovace, dotupné z WWW:
<http://www.vyzkum.cz/FrontClanek.aspx?idsekce=496>
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e zpracovani stanovisek k materialim predkladanym vladé za oblast vy-

zkumu, vyvoje a inovaci

jednani s poradnimi organy pro vyzkum, vyvoj a inovace Evropskych
spolecenstvi a s radami pro vyzkum, vyvoj a inovace jednotlivych ¢len-
skych statii Evropskych spolecenstvi 1 dalSich zemi

e zpracovani navrhu stfednédobého vyhledu podpory vyzkumu, vyvoje a

inovaci

navrh vyse celkovych vydaji na vyzkum, vyvoj a inovace jednotlivych

rozpoctovych kapitol a navrh jejich rozdéleni podle § S5a

zpracovani stanoviska k Zadosti o povoleni vyzkumu na lidskych embry-
onalnich kmenovych buiikach nebo k zadosti o zménu tohoto povolenti,

popiipade k zadosti o povoleni dovozu lidskych embryonalnich kmeno-
vych bunék, a to na podklad€ navrhu svého poradniho orgédnu, kterym je

Bioetick& komise

plnéni dalSich kol a povinnosti stanovenych zakonem, jinym pravnim

predpisem nebo ulozenych vladou™

Informacni systém VaVal sestava ze sekci:

e CEA (Centrélni evidence aktivit vykumu, experimentalniho vyvoje a

inovaci)

e CEP (Centralni evidence projektt vyzkumu, experimentalniho vyvoje a

inovaci)
e CEZ (Centralni evidence vyzkumnych zamért)
e RIV (Rejstiik informaci o vysledcich)

e VES (Evidence vetejnych soutézi ve vyzkumu, experimentalnim vyvoji a

inovacich)

1 Prevzato: Pasobnost Rady pro vykum, vyvoj a inovace, dostupné z WWW:

http://www.vyzkum.cz/FrontClanek.aspx?idsekce=627
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7.4 Globalni inovace

., Prave v globalni konkurenci md inovacni orientace v posledni dobé zvldstni
vyznam (Bartlett, Goshal 1990). Duvodem tohoto hodnoceni je presvédceni, Ze
globalni podniky jsou casto konfrontovany s ostatnimi sveétove cinnymi konku-
renty, kteri predstavuji srovnatelnou uroven, pokud jde o velikost a geografické
rozsireni. V takovych pripadech nestaci, aby usilovaly o konkurencni pozici, kte-
ra je vybudovana na globalni Economies-of-Scale, mezindrodnim pristupu ke
zdrojiim a svétove trzni prezentaci. Pri zajisteni a budovani globalni konkurenc-
ni pozice vetsinou ziskava mimoradny vyznam vyrazna inovacni orientace kon-

v . 52
kurencni strategie.

7.4.1 , The Global Innovation Interest Index*

Global Innovation Index je zebfiCek statli svéta, jez sestavuje spolecnost
INSEAD ( The Business School of the World), spole¢né s partnery v oblasti
transferu znalosti. Jsou to Alcatel-Lucent, Booz & Co., Confederation of Indian
Industry (CI1) a World Intellectual Property Organization (WIPO).*

Cilem této studie je zhodnoceni potencialu zemi svéta v oblasti inovaci (seznam
viz piiloha PII).

Dalsim ukazatelem, jak mé&fit inovacni aktivity a dopady na vyvoj jednotlivych
stati je tzv. Innovation Interest Indcator. Vyzkumem se zabyva univerzita

Harvard, ktera je piedni svétovou instituci v tomto oboru.

Innovation Interest Indicator je ukazatelem potencialu a budouciho vyvoje ino-

vaci v jednotlivych zemich svéta.

52 Meffert, H. : Marketing management — Strategie na globélnich trzich, Inova&ni konkurence, str.
273

% Kelley, B, Gibson, R.: Global Innovation Index 2011 — Innovation Efficiency, 2011,

www.innovationexcellence.com
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Piedbézné hodnoceni z roku 2011 (viz Graf 1) ukazuje, jakym velkym potencié-
lem disponuji jesté neddvné rozvojové zemé, jez v soucasnosti masivne zavadeji
inovacni procesy. Tim, Ze nejsou tyto procesy vazany na piedchozi aktivity, které
napt. v Evropé prochazely mnoha stidii vyvoje, tak dochazi u téchto zemi

k prudké akceleraci a implementaci jak inovaci, tak novych technologii.

Tradi¢ni silné inovacni oblasti jako jsou USA nebo Japonsko pfijdou s nejvetsi
pravdépodobnosti o své dominantni postaveni na tomto Zebiicku. **Jejich nésle-
dovniky bude jiZ v soucasnosti agresivné se vyvijejici Cina a Indie. Do budoucna
se pocita taktéz s masivnim rozvojem oblasti afrického kontinentu, které maji
praveé na tyto asijské zemé té€sné obchodni vazby. Nemalou Ulohu v sou¢asném
prudkém rozvoji sehravaji také zem¢ Latinské Ameriky, které tvoti vdécné odby-

tisté produktt z Asie.

Innovation Interest Indicator
Scored 0-130

Linited Kingdom
5. Hores
Canads
Singapore

India

Graf 1 Innovation Interest Indicator (2011, Harvard

Business Review)

> Shaughnessy, H.: The Global Innovation Interest Index, Harward Business Review, 2011,

dostupné z WWW: <http://blogs.hbr.org/research/2011/06/the-global-innovation-

interest.html>
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1.  PRAKTICKA CAST
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8 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude snazit zanalyzovat kritické oblasti ko-

munikace akademické a komer¢ni sféry v Ceské republice.

V Uvodu praktické ¢asti budou struéné predstaveny aktivity FMK, jez se vztahuji

ke spolupréci akademicke sféry s praxi.

Vyzkumny projekt ma za cil prozkoumat a vyhodnotit nasledujici:

1. Hodnoceni soudasné situaci vysokych kol v CR formou analyzy sekun-

darnich dat
2. Analyzu konkurence FMK

3. Profilaci studentt vytvarnych obora FMK zjistit jejich postoj ke spolu-

praci akademické a komer¢ni sféry

4. Hodnoceni inova¢niho projektu pomoci primarniho sbéru dat
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8.1 Soucasné aktivity FMK v oblasti spolupréace s praxi

8.1.1 Fakulta multimedialnich komunikaci
Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK) uskuteéiiuje studijni programy:
e Medialni a komunikaé¢ni studia, obor Marketingové komunikace

e Vytvarna uméni, obor Multimedia a design a studijni program Teorie a

praxe audiovizualni tvorby

Clenéni fakulty:
e Ustav animace a audiovize
e Ustav designu odévu a obuvi
e Ustav marketingovych komunikaci
e Ustav prostorového a produktového designu
e Ustav reklamni fotografie a grafiky
e Kabinet teoretickych studii
e Ustav vizualni tvorby

e Komunikacni agentura

Sumarizace projekti jednotlivych obortu realizované v ndvaznosti na subjekty

Z praxe viz priloha PIIL

V7 wve

8.1.1.1 Veédecka, vyzkumnad a tviiréi éinnost FMK
Inovace vyuky marketingovych komunikaci
www.inovacemk.cz

,.Projekt Inovace vyuky marketingovych komunikaci redlné a systematicky pro-
pojuje teoretickou rovinu vyuky na VS s odbornou praxi, zajistuje aktudlni in-

formace z ruznych oblasti marketingu, marketingovych komunikaci a dalsich
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souvisejicich oborii, pomaha vyhleddvat kontakty, navazovat partnerstvi s fir-
mami, ziskavat jejich divéru, vzajemné propojovat podnikatelské prostiedi a VS

a vytvdret prostor a podminky pro spoluprdci.*>

Na realizaci projektu se podili firma PM Consulting, ktera zajiStuje komunikaci
fakulty se subjekty z praxe. Umoznuje podilet se na projektech z praxe, piipado-

vych studiich, workshopech apod.

Vyznamnym aspektem projektu je rozvoj manazerskych a komunika¢nich do-
vednosti studentti, ¢imz pfispiva k efektivni tymové spolupraci a uplatnéni zna-

losti ze studia marketingovych komunikaci.

Technologické a ekonomické kompetence pro Evropsky vyzkumny prostor
(TE-ERA)

www.te-era.cz

,,Cilem projektu Technologické a ekonomické kompetence pro Evropsky vy-
zkumny prostor (akronym TE-ERA) je podporit zavedeni interdisciplindrniho
pristupu ke vzdelavani propojujicim znalosti novych technologii a ekonomie v

souvislosti s politikou EU.*°

Vzdélavaci aktivity projektu jsou urCeny studentiim vysokych skol a akademic-
kym pracovnikim ptedev§im z Libereckého, Zlinského a Moravskoslezského

kraje.

Na projektu participuji partnerské instituce z tradi¢né technologicky orientova-

nych obortl ¢innosti.

% Inovace vyuky marketingovych komunikaci, www.inovacemk.cz

% TE-ERA, www.te-era.cz
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Rozvoj komunikaé¢nich dovednosti ve védé s vyuzitim modelového pilotniho
projektu NANO (MUNRO)

www.munro.cz

., Cilem projektu je zvysit uroven komunikacnich dovednosti lidskych zdrojii ve
vede a vyzkumu tak, aby pracovnici VaV byli schopni zvysit efektivitu komuni-

kacniho sdéleni ve vazbé na riizné cilové skupiny. *

Vzdélavaci aktivity projektu jsou urceny védecko-vyzkumnym pracovnikiim

Libereckého, Moravskoslezského a Zlinského kraje.
Cilové skupiny projektu:

e Zkuseni védecti pracovnici

e Miladi védecti pracovnici

NN TSI . .57
e Zacinajici vé€decti pracovnici

8.1.1.2 Definice cilovych skupin pro komunikaci FMK s praxi
e Studenti
e Komerc¢ni subjekty

e Siroka vefejnost

" MUNRO, www.munro.cz
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8.2 Hodnoceni vysokych $kol v CR

vvvvvv

atributy mira vstupu studentti do sféry terciarniho vzdélavani, zajem o konkrétna
studijni obory a hodnoceni vyuky jako systému sluzeb. V nasledujici ¢asti jsou
vyhodnocena data, jeZ poslouzi bud k potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumné hypoté-
zy. Dulezitym aspektem sektoru spoluprace akademické a komeréni sféry je po-

dil studentq, ktefi si béhem studia ptivydélavaji, nebo také ziskavaji praxi.

Hodnoceni bude provedeno v souladu Trowovym hodnoticim systémem terciar-
niho vzdélavani (viz kapitola 2 Analyza vysokych skol, str. 25).
8.2.1 Mira vstupu do terciarniho vzdélavani

Tab. 5 Poéty vstupujicich, studujicich a absolvujicich v ¢eském terciarnim
vzd&lavani, 1997 — 2007 (poéty studif)

Veiejné + soukromé vysoké $koly Vyssi odborné Skoly
Rok | Vstupujici | Studujici | Absolvujici | Vstupujici | Studujici | Absolvujici
1989 26 786 | 113417 18 580 0 0 0
1990 27507 | 118194 15 318 0 0 0
1991 23909 | 111990 18 043 0 0 0
1992 29795 | 114185 17 726 1287 1391 0
1993 33049 | 127 137 17 513 1602 2438 15
1994 37256 | 136566 19129 2576 4631 25
1995 40 497 | 148433 18 801 2997 6 302 410
1996 43508 | 166 123 20179 10558 | 14931 1056
1997 44 478 | 177 723 22 934 13 186 23 526 1627
1998 45901 | 187 148 25960 13563 | 29566 3057
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1999 45230 | 198 961 26 687 13254 | 31073 6 350
2000 41439 | 209 298 27 443 8932 | 26605 7973
2001 39905 | 223013 28 176 12097 | 26680 8125
2002 43749 | 243765 29 428 12733 | 27584 7215
2003 53946 | 269 694 31455 13375| 30622 5648
2004 52481 | 294082 35811 11276 | 29674 6 925
2005 59572 | 321164 42 305 11341 | 28792 7989
2006 NA | 323765 48 556 11052 | 27650 7521
2007 NA | 344180 50 637 11975 | 28774 6 233

Zdroj: Vyvojova ro¢enka UIV 1989-2002 a 2001-2006, ro¢enka UIV 2007, publikovano
v analyza eskych vysokych $kol Ceské vysoké $kolstvi, Prudky,L. Pabian, P. Sima.K, Grada,,
2010

Podet absolvent( VS 1989-2007
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Graf 2 Pocet absolventi VS v CR v letech 1989-2007

Pocet absolventli vysokych skol od roku 1989 prudce stoupl, tato ¢isla odpovida-

ji vzriistu po&tu vysokych kol na tizemi Ceské republiky.
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Tab. 6 Hrub4 mira vstupu do terciarniho vzdélavani v CR, 1989-2005

90

18/19letych (v %)

Rok 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
Podil na populaci 19,3 17,1 16,6 23,6 27,0 30,5 32,3 33,2 38,3
18/19letych (v %)

Rok 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Podil na populaci 42,1 40,9 313 342 365 402 40,2 445

Zdroj: Vyvojova rocenka 1989-2002, 2001-2006, publikovéno v analyza ¢eskych vysokych $kol

Ceské vysoké skolstvi, Prudky,L. Pabian, P. Sima.K, Grada,, 2010

Tab. 7 Cistd mira vstupu do tercidrniho vzdélavani v CR, 2002-2007

I Rok

2002 2003 2004 2005 2006

2007 I

Vzdélavani

31,4 34,0 39,2 44,4 48,5

52,3

Zdroj: Kleithova, 2007, str. 67, publikovano v analyza eskych vysokych $kol Ceské vysoké

8kolstvi, Prudky,L. Pabian, P. Sima.K, Grada,, 2010

Cista mira vstupu do tercidarniho vzdélavani v CR (%)

60

| Vzdeélavani

Graf 3 Cista mira vstupu do terciarniho vzdélavani v CR v letech 2002-2007

Cista mira vstupu studentid do terciarniho vzdélavani ilustruje posun od masové-

ho K univerzalnimu vzdélavani, pro které je typicka mira vstupu nad 55%.
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8.2.2 Vyvoj zajmu o studium jednotlivych oboru

Tab. 8 Vyvoj podilu vysokoskolskych studentti podle skupin obord (v %)

Skupiny obori 1990 1995 2000 2005 2007
Humanistické 5,4 11,7 8,1 14,8 15,6
Pravni 33 49 4,8 4,6 44
Pfirodovédné 43 5,6 6,9 8,1 7,7
Lékaiské 9,9 7,2 6,3 7,6 7,4
Ekonomické 11,0 16,6 23,0 21,3 23,4
Technické 35,3 27,1 28,0 25,9 23,9
Zemédéelské 8,6 6,2 4,0 3,9 3,8
Utitelské 19,8 17,2 16,5 13,7 13,3
Umélecké 2,2 2,4 2,4 2,3 2,4

Zdroj: Ro¢enka MSMT 1995/6, Roenky UTV

m 1990

m 1995

2000

m 2005

m 2007

Graf 4 Vyvoj podilu vysokoskolskych studentti podle skupin obord (v %)
v jednotlivych letech

Dle Grafu 4 ztstal meziro¢ni vyvoj vstupu do uméleckych obort téméi nezmé-

nén. Otazkou je, zda-1i ma vliv na stupu do tohoto sektoru talent uchazect, tedy
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jejich vhodnost ke studiu, meziro¢ni nenavySeni poctu pfijatych ke studiu, ¢i

atraktivita uméleckych obort ve vztahu k uplatitelnosti na trhu préce po absolu-

toriu.

8.2.3 Vyvoj spokojenosti studentii se sluzbami VS v CR

Tab. 9 Porovnani vyvoje hodnoceni vyuky studenty vysokych kol v CR ( v % souhlasnych od-
povédi) - Zdroj: CSVC Praha

Oblast vyuky 1995 1998 2002 2005

a) | Vétsina nabizenych piednéasek a nabizenych semind- | 78,4 64,1 63,8 67,8
il je vedena kvalitné, zajimavou formou.

b) | Pti vyuce ucitelé poskytuji studentiim prostor pro | 65,1 63,4 54,7 59,1
diskusi a uplatnéni svych nazort.

) | V ramci studia je vénovan dostate¢ny prostor rozvo- | 43,5 36,0 43,0 46,7
ji jazykovych znalosti.

d) | Studenti si mohou sami vybérem pfednasek a semi- | 71,2 53,7 59,0 76,6
nail zvolit své individudlni studijni zaméreni.

e) | Pro vyuku existuje dostatek potifebnych skript a | 53,5 36,7 59,5 71,4
ucebnic.

f) | Mistnosti pro vyuku jsou dostate¢né, pii vyuce se 62,0 76,3 62,2
netisnime v malych prostorach.

g) | Lokalizace mist uréenych pro vyuku je ptizniva; za 65,4 67,9 68,7
vyukou neni tieba tzv. ,béhat po celém mesté™.

h) | Pracovnici studijniho oddéleni jsou ke studentim 69,4 67,8
vlidni, ochotni vZdy poradit.

i) | Ugitelé pii zkouskach respektuji studenty obou po- 90,5
hlavi.

j) | Studentim jsou nabizeny moznosti studijnich pobyta | 43,4 49,7
v zahranici.

K) | Pofizeni potfebnych uéebnich pomuicek je velmi | 78,4 79,8
nékladné.

1) | Ke kvalité¢ vyuky na fakulté pfispivaji i prednasky 26,9

zahrani¢nich lektoru.
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Zdroj: Publikovéano v analyza Geskych vysokych $kol Ceské vysoké skolstvi, Prudky,L. Pabian,
P. Sima.K, Grada,, 2010
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Graf 6 Volba individualniho studijniho zaméfeni
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Pro vyuku existuje dostatek potfebnych skript a u¢ebnic.

Graf 7 Dostate¢nost skript a u¢ebnic pro vyuku

90
80
70
60
50
40
30
20
10

m 1998

m 2002

2005

Mistnosti pro vyuku jsou dostate¢né, pfi vyuce se netisnime
v malych prostorach.

Graf 8 Vybavenost mistnosti pro vyuku
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Graf 9 Lokalizace mist uréenych pro vyuku
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Graf 10 Hodnoceni studijniho oddéleni
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Graf 11 Genderovy piistup zkouSejicich ke studentim
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Graf 12 Moznost studijnich zahrani¢nich pobytt
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Graf 13 Naklady na pofizeni u¢ebnich pomucek
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Graf 14 Kvalita vyuky na zaklad¢ hostovani zahrani¢nich

lektoru
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8.2.4 Vyvoj privydélavani si p¥i studiu na VS

Tab. 10 Vyvoj podilu studenti, ktefi si béhem studia privydélavaji (v %

z celku respondentit)

Pti studiu se podili na financovani 1998 2002 2005
e  Piilezitostnym piivydélkem 69,7 71,8 57,0
e Pravidelnym pfivydélkem 17,6 14,6 29,8
e zaméstnanim NA NA 91

Bez vlastniho ptivydélavani béhem studia 12,7 13,6 41

Zdroj: CSVS, publikovano v analyza &eskych vysokych $kol Ceské vysoké $kolstvi, Prudky,L.
Pabian, P. Sima.K, Grada,, 2010

80

60

50

40 - m 1998

30 m 2002

50 | 2005

10_ 1 -
O_

Privydélek Privydeélek Zameéstnani Bez vlastniho
prilezitostny pravidelny privydélavani

Graf 15 Vyvoj podilu studentt, ktefi si béhem studia ptivydélavaji

Tab. 11 Podily vysokoskolskych studentl z hlediska toho, zda prerusili ¢i hodlaji

pterusit studium (v %)

Rok 1995 1998 2002 2005
Ano 13,6 9,5 13,8 38,0
Dosud ne, ale uvaZuje o tom 17,1 19,5 27,0 54,2
Ne a neuvaZuje o tom 69,3 71,0 59,2 7,7

Zdroj: CSVS, publikovano v analyza &eskych vysokych kol Ceské vysoké kolstvi, Prudky,L.
Pabian, P. Sima.K, Grada,, 2010
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Graf 16 Podily vysokoSkolskych studentii z hlediska toho, zda pterusi-

11 ¢1 hodlaji prerusit studium (v %)

Podil studentt, kteti pii studiu pracuji je velmi vysoky. Diskutabilni je ovSem,

zda-li se jedna o fenomén potieby financi, nebo hraje roli nenaro¢nost studia na

vysokych Skolach. Zjisténa data ukazuji, ze nejvétsi podil maji studenti, ktefi si

pfi studiu pfivydélavaji piilezitostné. V tomto ohledu jejich pocet mezirocné

klesl na tkor plného zaméstnani pii studiu, jak je z grafu patrné. Naopak klesl

pocet studentd, ktefi si pfi studiu neptivydélavaji viibec, tedy jsou finan¢né pod-

porovani svymi rodici.

Tab. 12 Porovnani vékové struktury studentii vysokych kol v CR (v %)

Rok Druh 3kol Celkem 15-19 20-24 25-29 30-34 35 a vice
Celkem 243 765 9,62 62,60 18,41 4,53 4,86

2002 Veiejné 235 874 9,68 62,89 18,34 4,43 4,65
Soukromé 7891 7,88 53,08 20,54 7,50 10,99
Celkem 344 180 8,07 57,70 18,50 7,53 8,21

2007 Veiejné 303 731 8,48 60,21 18,20 6,52 6,61
Soukromé 40939 5,03 39,14 20,82 14,97 20,04

Zdroj: UIV, publikovano v analyza &eskych vysokych kol Ceské vysoké $kolstvi, Prudky,L.
Pabian, P. Sima.K, Grada,, 2010
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Podil studentti, ktefi pti studiu pracuji fadi ceské vysoké skolstvi do sféry masiv-
niho az univerzalniho terciarniho vzdélavani. Svédei o tom i1 vékova hranice pfi
nastupu na vysokou Skolu. Tab. 12 uvadi, ze se v€kova hranice mezirocné po-
souva do skupiny 20-24 let. Pti¢inou je to, ze studenti po absolvovani vysokych

Skol nejdiive pracuji, nez studuji. Jedna se tedy pieruseni kontinuality studia.

8.25 Vyvoj pottu akademickych pracovniki VS v CR

Tab. 13 Podil akademickych pracovniki v terciarnim vzdélavani v letech 1989-2007

Rok 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Profesofri 8 8,9 8,2 8,6 8,4 8,6 8,3
Docenti 23 25,8 24,8 24,8 24,6 24,5 24,1
Odborni asistenti 63,3 61,2 62,8 62,8 61 61 61,5
Asistenti 4,9 3,1 3,1 3,1 4 3,8 3,9
Lektofri 0,8 1 1 1 2,1 2,2 2,2
Prof. + doc. 31 34,7 33,1 33,1 33 33 32,4
Rok 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Profesofri 8,4 8,4 8,7 8,9 91 9,1 10,2
Docenti 24,1 24 24 24,4 23,7 21,9 23,3
Odborni asistenti 60,9 60,7 60,6 58,8 58,4 52,6 56,5
Asistenti 4,1 4,5 4,4 5,6 6,2 14,2 7,9
Lektofi 2,4 2,4 2,3 2,4 2,5 2,2 2,2
Prof. + doc. 32,5 32,5 32,7 33,3 32,9 31 33,5
Rok 2003 2004 2005 2006 2007

Profesofri 10,7 11,2 11,4 11,5 11,4

Docenti 22,7 22,1 21,8 21,5 21

Odborni asistenti 54,3 55,2 55,6 53,9 54,1

Asistenti 9,8 8,6 8,8 9,7 9,8

Lektofi 2,4 2,9 2,4 3,4 3,6

Prof. + doc. 33,5 33,3 33,2 32,9 32,4

Zdroj: Publikovano v analyza &eskych vysokych skol Ceské vysoké Skolstvi, Prudky,L. Pabian,

P. Sima.K, Grada,, 2010
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Graf 17 Podil profesort v terciarnim vzdélavani
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Graf 20 Podil asistentt v terciarnim vzdélavani

Lektofi

H Lektofi

Graf 21 Podil lektoru v terciarnim vzdélavani

Prof. + doc.

m Prof. + doc.

Graf 22 Podil prof.+ doc. v terciarnim vzdélavani

Hodnoceni poctu akademickych pracovnikii v terciarnim vzdélavani korespon-

duje s nartistem poctu vstupt studujicich ke studiu na vysokych Skolach.
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8.3 Konkuren¢ni subjekty FMK v oblasti medialnich studii a

vytvarnych obori

8.3.1.1 Medialni komunikace

VSE Praha

WWW.VSe.CZ

UK - Fakulta socidlnich véd, Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky
http://iksz.fsv.cuni.cz

MU Brno, Fakulta socialnich studii Katedra medialnich studii a zurnalisti-
Ky

www.fss.muni.cz

UNY Prague

WWW.Unyp.cz

VS J. A. Komenského

www.vsjak.cz

8.3.1.2 Umeélecké obory

Janackova akademie muzickych uméni v Praze
WWwW.amu.cz

Vysoka $kola uméleckoprimylsova Praha
WWW.VSUp.CZ

Ostravska univerzita

WWW.0SU.CZ

Janackova akademie mizickych uméni v Brné
WWW.jamu.cz

Filmova akademie Miroslava Ondfi¢ka v Pisku
www.filmovka.cz

Akademie vytvarnych uméni Praha
WWW.avu.cz

Fakulta uZitého uméni a designu Usti nad Labem

www.fud.ujep.cz
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Fakulta uméni a architektury Liberec
www.aa.tul.cz/fakulta.architektury
Ustav uméni a designu Plzeii

www.uud.zcu.cz>®

Za konkuren¢ni umélecké vysokoskolské vzdélavaci instituce mliizeme povazo-
vat kazdy subjekt v terciarnim vzdélavani, ktery dostava ptispévky od statu na
své fungovani. Hodnoceni vysokych §kol je indikatorem tohoto finan¢niho pie-
rozdélovani v sektoru vetejnych vysokych skol. Nutno vzit v Gvahu, Ze i sou-

kromé Skoly mohou byt financovany ze statniho rozpoctu.

8.3.2 Uspé&snost prijeti na umélecké vysoké $koly v CR

VS Uspésnost pfijeti ke studiu
AMU HF 35,10%
AMU DF 12,90%
FTF 14,30%
AVU 16,20%
vSup 10,90%
JAMU HF 42%
JAMU FF 14,90%
VUT FVU 13%
CTVUT FA 50,10%
TUL FUA 38,70%
UPCE FR 37,80%
UJEP FUD 26,60%
UTB FMK 21,30%

Zdroj: www.vysokeskoly.com

*Vyhledavani vysokych Skol, dostupné z WWW:

<http://najisto.centrum.cz/vzdelavani-a-veda/vysoke-skoly/umelecke-vysoke-

skoly/ >

103


http://www.aa.tul.cz/fakulta.architektury�
http://www.vysokeskoly.com/�
http://najisto.centrum.cz/vzdelavani-a-veda/vysoke-skoly/umelecke-vysoke-skoly/�
http://najisto.centrum.cz/vzdelavani-a-veda/vysoke-skoly/umelecke-vysoke-skoly/�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

UspézZnost pfijeti ke studiu na umélecké koly
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FTF
AVU

AMU HF
AMU DF
VSUP
JAMU HF
JAMU FF
VUTFVU
CTVUTFA
TULFUA
UPCEFR
UJEPFUD
UTB FMK

Graf 23 Uspénost prijeti ke studiu na umélecké gkoly

Graf 23 ukazuje miru uspeSnosti pfijeti uchazect o studium na ¢eskych umélec-
kych vysokych Skolach. Fakulta multimedialnich komunikaci se nachazi ve
sttednich hodnotach. Dilezité je si uvédomit to, Ze pocty studentii piijimanych

do prvnich ro¢niki se lisi dle ustaveni jednotlivych skol.

8.3.3 Analyza konkurence FMK (Porteriv 5-faktorovy model)

Potencialni novi
(Ored T S S Ky
potencidinich konkurenti)

Dodavatelé
Dohadovacl schopnost)|
dodavateli) -

L&
Nahradni (nové)

Obréazek 2 Schéma Porterova 5-faktorového modelu

1. riziko vstupu potencidlnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné je

pro nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

Se stale vys$simi naroky na znalosti absolventt stiednich a VS jsou na
Skolach upravovany studijni predméty, které se zamétuji na marketingo-

vou komunikaci.
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Momentalné je FMK jedina svého druhu v na uzemi CR. Potenciélni

konkurenti jsou stavajici VS, jejichZ studijnimi obory jsou oblasti médii a

designu, tyto obory jsou kazdym rokem inovovany a rozsifovany o dalsi

poznatky z praxe.

Prekazky vstupu:

akreditace stejnych nebo pribuznych obort/finan¢ni a ¢asova na-
rocnost

finan¢ni naroc¢nost studia, cena za podani piihlasky

kvalita a cena ubytovani v misté skoly, cena potravin a ceny jidel
V. menze

dopravni dostupnost

velikost mésta

kulturni vyziti

moznost zahrani¢niho studia, staze, spoluprace s praxi

vlada — zavedeni poplatki za studium, zakony, natizeni, vyhlasky,

byrokracie, pferozdélovani financi mezi vzdélavaci instituce

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty

silny konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

Nejveétsi stavajici konkurenti FMK jsou:

VUT Brno, Masarykova univerzita v Brn¢, Banska univerzita
v Ostravé, VSUP v Praze

VSE v Praze — akreditace novych obort z oblasti marketingovych
komunikaci

Univerzita Karlova v Praze — obor Medialni a komunikac¢ni studia

ma témeéf totozny studijni program, véetné vyucovanych predméti

3. smluvni sila odbératelii — Jak silna je pozice odbérateli? Mohou spolu-

pracovat a objednavat vétsi objemy?
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FMK je vybérova skola, pfesto mohou rozhodnuti odbérateli — potenci-

alnich studentt - ovlivnit:

geograficka poloha a dopravni dostupnost

finan¢ni narocnost studia

historie vzdélavaci instituce/ PR

stavajici SS — doporueni studijniho poradce, pedagoga atd.
doporuceni stavajiciho ¢i byvalého studenta FMK

prestiz $koly/vyznamni ¢i vysoce kvalifikovani vyucujici
profilace jednotlivych oborii

moZnost ubytovani na kolejich, menza / cena

schopnost Skoly zajistit studentim zékladni vybaveni a pomiicky

cena a prub¢eh ptijimaciho fizeni/ obsah ptijimaciho fizeni

4. smluvni sila dodavatelii — Jak silna je pozice dodavateli? Jednd se

0 monopolni dodavatele, je jich malo nebo naopak hodng?

Smluvni silu dodavateli miizeme v tomto pfipadé oznacit atraktivitu a prestiz

Skoly co do poctu kvalifikovanych odbornikii z praxe, kteti na danych institucich

pusobi.

Atributy:

geograficka poloha

finan¢ni ohodnoceni

prestiz Skoly

pozitivni PR

uplatnéni absolventt
propagace studentskych praci

finan¢ni moznosti $koly /zajisténi zékladnich pomticek apod.

5. hrozba substitu¢nich vyrobki — Jak snadno mohou byt naSe produkty a

sluzby nahrazeny jinymi?

Substituty:

e VS zfizujici podobné studijni obory
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e Soukromé VS a VOS

e Zahrani¢ni vysoké Skoly — moznost ziskani grantd na studium/ vyssi

atraktivita

8.4 Analyza studentii vytvarnych obori FMK

8.4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zanalyzovat postoj studenti umeéleckych obora FMK ke kon-

cepci spoluprace akademické a komercni sféry.

8.4.2 Cilovéa skupina

Studenti bakalarskych a magisterskych uméleckych studijnich programit FMK.

8.4.3 Pocet respondentii
Formou e-mailu bylo osloveno 150 studentii vytvarnych obord.

Dotaznik vrétilo vyplnény 68 studentti.

8.4.4 Metodologie sbéru dat

Pro sbér dat byl pouzit dotaznik (viz ptiloha PV).
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8.4.5 Vysledna data

8.4.5.1 Podil Zen a muZii v poctu respondentii

45
40
35
30
25
20
15
10

Zeny MuZi
Studenti 42 26
Studenti

Zeny

Muzi

Graf 24 Pomér respondentt dle pohlavi

8.4.5.2 Pocet respondentit dle jednotlivych roéniki

25

Pocet student(
1. ro¢nik 8
2. ro¢nik 15
3.ro¢nik 11
4.rocnik 13
5.ro¢nik 21
Pocet studentt

20

15

10

I I E B Pocet studentd
T T T T

1.roénik 2. rocnik

3.rocnik

4.rocnik

5.rocnik
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Graf 25 Pomér studentt dle ro¢nika studia

8.4.5.3 Typ stiedni Skoly

Gymnazium 29
Umélecka Skola 22
Jind 7
Typ Skaly
35
30
25
20
15 B Typskoly
10
5 .
0
Gymndzium Umeélecka Skola Jind

8.4.5.4 O studiu na FMK jsem se dozvédél/a protiednictvim

Graf 26 Typ studované stfedni Skoly

Internet 38
Tisk 16
Pfedchozi skola 6
Doporuceni 8

40

Média

35 A
30 A
25
20
15
10

Ilt

Internet Tisk Predchozi skola

Doporuceni

B Média

Graf 27 Média
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8.4.5.5 Diulezitost studia na FMK pro dalsi uplatnéni

Nezbytné 21
Zatim nemohu hodnotit 28
Zbytecné 11
Neodpovédélo 8

30

25

20

15

10

]IItW

Nezbytné  Zatimnemohu  Zbytecné  Neodpovedélo
hodnotit

Graf 28 Uplatnéni studia na FMK v praxi

8.4.5.6 Participace na spolupréci s praxda béhem studia na FMK

Spolupracoval 43
Nespolupracoval 21
Nezajimam se 4

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Spoluprace s praxi béhem studia

M Spoluprace
s praxi
béhem
studia

.

Spolupracoval Nespolupracoval Nezajimam se

Graf 29 Spoluprace studentti s praxi béhem studia
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8.4.5.7 O spolupraci s komerénimi subjekty mdam zdjem

Mam zajem 52
Nemam zajem 11
Nevim 7

60

50

40

30

20

10

Mém zéjem Nemdm zdjem

H =

Nevim

Graf 30 Zajem o spolupréci s komerénimi subjekty

8.4.5.8 Ocekavani od spoluprdce s praxi

Zkusenosti 36
Finanéni ohodnoceni 27
Jiné 5

40

35

30

25

20

15

10

Zkugenosti Finanéni ohodnoceni

Jiné

Graf 31 Oc¢ekavani od spoluprace s praxi
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8.4.5.9 Mnozstvi spolupréace s praxi poskytované fakultou

112
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Graf 32 Mnozstvi spoluprace s praxi

8.4.5.10 Propagace FMK je Vv tomto sméru
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Graf 33 Propagace spoluprace s praxi
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8.4.6 Shrnuti vyzkumu mezi studenty FMK

Dle dat ziskanych z vyzkumu mezi studenty uméleckych obortt FMK lze soudit,
7e otazka spoluprace terciarni oblasti vzdélavani se subjekty z praxe je stale ak-
tualnéjSim tématem.

Soucasna situace dle vysledkt vyzkumu vyZaduje nejen zvyseni podilu spolu-
prace uméleckych obort FMK s komer¢ni sférou, ale taktéz je nutné zvySeni

povédomi studentti o této problematice.

8.5 Inovace vyuky uméleckych oboru FMK

8.5.1 Cil projektu

Cilem projektu je sbér dat mezi akademickymi pracovniky, zejm. vedoucimi
uméleckych ateliéri FMK, pro zpracovani grantové Zadosti OPVK, Osa 2.2, za

ucelem inovace vyuky uméleckych oborti.

8.5.2 Cilové skupina projektu

Cilovou skupinou projektu byli akademicti pracovnici a pedagogové umeéleckych

studijnich programit FMK.

V prvni fazi sbéru dat na projektu participovalo 15 akademickych pracovnikd.

8.5.3 Harmonogram projektu
1. Informacni seminai o projektu pro akademické pracovniky FMK

2. Rozeslani harmonogramu a materialt formou newsletteru prostiednic-

tvim e-mailu v8em tc¢astnikim seminare
3. Individualni konzultace jednotlivych projekta

4. Sumarizace navrhti a vyhodnoceni
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8.5.4 Sbér dat

Sbér dat probihal formou dotazovani a vypliovani polozek tzv. Logického
ramce projektd. Jedna se o jednoduchou metodu, jak efektivné zajistit vSechny

potiebné aspekty daného projektu, véetné rozpoctu a ¢asového harmonogramu.

Sbér dat probihal nékolikakolové formou osobnich konzultaci s akademickymi

pracovniky, ktefi o dany projekt projevili zajem.

Po celou dobu trvani sbéru dat probihala pravidelna komunikace s participanty
prostiednictvim newletteru, jenz mél za kol informovat o aktudlnim stavu pro-

jektu inovaci i koordinaci konzultaci.

Féaze sbéru dat byla zahdjena v dubnu 2010 a pokracovala do zafi 2010. Poté
bylo pfistoupeno k dodate¢nym tpravam dle parametrii jednotlivych podanych

navrhu.

8.5.5 Inovacéni projekty —vysledna data

Tab. 14 Seznam podanych inovaénich navrhi VU FMK

=
o

Skripta

Publikace

Vystup CD/DVD

Audiovizualni vystup
Vystavy/pfehlidky
Vzdélavani-P

Vzdélavani-S

Workshopy

Staze

Propagace/katalogy
Spolupréace se subjekty UTB
Spolupréace se subjekty z praxe
Metodologické inovace vyuky
Drobny hmotny majetek
Drobny nehmotny majetek
Asistent/administrativni pracovnik
E-learning

Pfeklad do CZ/EN

Interni databéze/online datbize

N

=Y
=

N[OOI NOWOO|IN|O|0T|WwW|[Ww((No
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Inovacni navrhy

Interni databdze/online datbize
Pieklad do CZ/EN

E-learning
Asistent/administrativni pracovnik
Drobny nehmotny majetek
Drobny hmotny majetek
Metodologické inovace vyuky
Spoluprace se subjekty z praxe
Spoluprace se subjekty UTB
Propagace/katalogy

Stive W Inovacninavrhy

Workshopy

Vzdeldvani-S

Vzdéldvani-P
Wystavy/piehlidky
Audiovizudlnivystup

Vystup CD/DVD

Publikace

Skripta

Graf 34 Inovacéni navrhy

8.5.6 Vyhodnoceni dat projektu inovaci

Dle podanych navrhi, jejich Cetnosti a zaméfeni nezbyva nez konstatovat, ze

prevladaji podané navrhy hmotného typu.

Dle rozhovoru s akademickymi pracovniky béhem konzultaci, povaZzovalo 11
z 15 respondenti za obtizné definovat nehmotné inovace ve vztahu
k akademické ¢innosti. Je to zpuisobeno tim, Ze netechnické inovace jsou nejen
Spatn¢ charakterizovatelné, ale je také obtizné identifikovat klicové oblasti jejich

implementace.

Dle Grafu 24 lze také vycist, ze o spolupraci s praxi, ¢i se subjekty UTB, nebyl
zajem. Pivodné byly podany dva navrhy spoluprace v ramci univerzity, oviem
byly stazeny z duvodu absence adekvatni metodiky navazani spoluprace a pied-

métu spoluprace, ktera byl pro Zadost OPVK nezbytny.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 UVOD DO PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast diplomové prace si klade za cil definovat a popsat vyznam a

moznosti spolupraci akademické komercni sféry.

Komunikace FMK se subjekty z praxe probih& ve dvou rovinach, a to z pohledu

cilovych skupin, kterymi jsou studenti a subjekty z praxe.

Na zacatku se budeme vénovat vytvoieni optimalni strategie, jak nekomunikovat
vysledky védy a vyzkumu FMK na zékladé hodnoceni postaveni vysokych $kol

v Ceské republice.
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10 NAVRH RESENI KOMERCNI SPOLUPRACE FAKULTY
MULTIMEDIALNICH KOMUNIKACI SE SUBJEKTY
Z PRAXE

Dle analyzy v praktické ¢asti diplomové prace jsou kritické oblasti FMK v né-

sledujicich oblastech:
1. Trzni diverzifikace
2. Komunikace

3. Véda a vyzkum (VaV) a inovace

10.1 Diverzifikace

Trzni diverzifikace je pro Fakultu multimedialnich komunikaci zasadni.

Dle provedeného vyzkumu v praktické ¢asti je sice mira vstupu do uméleckych
studijnich oboru relativné nizka, ovSem je to dano faktory, které odpovidaji dané

specializaci.

Celkova situace terciarniho vzdélavani je velmi slozita. Problémem neni je na-
rust poctu vysokych Skol, ale zejména pocet studentli nastupujicich ke studiu na
vysoké Skoly. Jejich pocet odpovida univerzalnimu typu terciarniho Skolstvi a

zaroven snizuje uroven vzdélavani jako takoveho.

Cile Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB ve Zlin¢ by m¢lo byt trzni diver-

zifikace, jez by fakultu vyhranila vii¢i konkuren¢nim subjektim.

Aby nedoslo v dusledku téchto zmén ke sniZeni poctu zajemct o studium, diver-
zifika¢ni proces by byl iniciovan v systému komunikaci a metodologii vyuky,
nikoliv obsahu studii, které je v souc¢asné dobé na velmi dobré trovni a pomérné

dynamicky reaguje na zmény v jednotlivych oborech.
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10.2 Komunikace

Fakulta multimedialnich komunikaci disponuje jedine¢nym portfoliem praci
svych studentii. Soucasna situace je ponekud nekonzistentni, resp. postrada po-
ttebnou centralizaci a tudiz kontrolu. Dlikazem tohoto stavu je seznam praci Bez

kontroly neni mozné tidit proces jednotné propagace.

Formy komunikace:

e Piima spolupréce se subjekty z praxe — je formou bud’ pfimého oslo-
vovani firem, nebo subjekty z praxe se obraceji na univerzitu s ptanim ¢i

konkrétnim pozadavkem na spolupréaci

e Strukturovana spoluprace se subjekty z praxe — jedna se o dil¢i spo-
lupréci firem a univerzit, napt. formou zakoupeni prav na piihlaseny

prumyslovy vzor

Hlavni komunikacni skupiny:

e Studenti
- potencialni studenti
- Stavajici
- absolventi

o Komer¢ni subjekty z praxe
- Subjekty, které¢ chtéji spolupracovat
- Subjekty, které s fakultou spolupracuji nebo jiZ spolupracovaly
- Subjekty, které s fakultou nespolupracuji

e Inovacni a technologicka centra

Vysoké a stiedni Skoly

e Verejnost
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10.2.1 Vizualni unifikace

V soucasné dobé schazi FMK jednotny graficky vizualni styl, ktery by zastfesil
jak projekty marketingovych komunikaci, tak zejména projekty vytvarné v kon-

textu komerc¢ni spolupréce s praxi.

Jednotici prvky by se mély objevit jaké na propagacnich materidlech a veSkeré
grafické komunikaci, souvisejici s fakultou. Fakulta v sou¢asné dobé uziva logo

a podpurné vizualni prvky ,,myslet-tvorit®.

Pro jednotnou vizudlni unifikaci projektu spolupréci s praxi bude tieba vytvofit:
e Logo a nazev projektu
e Propagacni materialy

e \Webové stranky

10.2.1.1 Logo a nazev

Logo a nazev by musely odpovidat zdméru projektu. Pro transfer technologii,
poznatkl a vysledkli v oblasti uméni a designu se vSeobecn¢ uziva angl.nazev

»design institute®.

10.2.1.2 Propagacni materialy
- Katalogy — v tisténé i elektronické podobé, a na CD
- Letéky
- Plakaty

- Direct mail

10.2.1.3 Webové stranky pro projekt spoluprace s praxi

Weboveé stranky jsou jiZz nedilnou soucasti bézné komunikace. Zejména komer¢-
ni subjekty tak vyuzivaji tento néstroj jako efektivni velmi Gi¢innou prezentaci

svych aktivit.

Projekt FMK a komer¢ni spoluprace s praxi by se proto mél zaméfit pravé na

tento typ prezentace u potencialnich klientd.
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Atributy efektivni webové stranky:

Kvalita

Kvalitni provedeni webovych stranek je zaklad. Dobte udélany web miize oslovit

klienta mnohem diive nez samotné prace ¢i perfektni obsah.

Oddélené sekce

Pokud autor pracuje na n¢kolika odlisnych projektech, v odlisném stylu ¢i zanru,
je vhodné je oddélit, coz usnadni i1 orientaci na strankach a poda dobry piehled o

celkové tvorbé a struktufe samotné fakulty.

Piibéh

Prezentace dél by méla ndco vypovidat o jednotlivych autorech. Rika se, Ze vy-
pravi jejich ptibéh a zaroven definuje jeho charakter a vlastnosti. Do jaké miry je
toto tvrzeni pravdiveé, je spekulativni, ovSsem pokud existuje nékolik plnych gale-
rif praci, jest¢ to neznamend, ze musi byt vSechny zvetejnény. Vystaveny by me-
ly byt bud’ prace které jsou nejlepsi, nebo zaméfenim odpovidaji typu klientd,

které si piejeme oslovit.

Jednoduchost

Je tieba se vyvarovat zbytecnych slozitosti a mnozstvi nedulezitych informaci.
Webova strdnka neni demonstraci individuality autor(, ale nastrojem

k prezentaci, pomyslnou webovou vizitkou.
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10.2.1.4 Newsletter

Newsletter je jednoduchou, levnou a efektivni formou komunikace s cilovymi
skupinami. Pfedpokladem rozesildni newsletteru je jeho vyzadani, registrace ¢i

souhlas s jeho obdrzenim.

Vysoké Skoly jiz davno objevily vyznam tohoto média, které hojné¢ uzivaji ke

komunikaci s cilovymi skupinami.

V pravidelnych intervalech jsou také rozesilany newslettery o studiu, ¢i o déni na
dané univerzité, ¢imz je v recipientovi vzbuzovan pocit, ze je jiz jakousi soucasti

tamni komunity.

Jak bylo jiz uvedeno, pfedpokladem je registrace do databaze nebo vyzadani ¢i
souhlas se zasilanim newsletteru na e-mailovou nebo fyzickou (poStovni) adresu

recipienta.

Ptepokladem je tedy vznik databdze klientli/zdjemci, kterym by byla tato forma

direkt mailové komunikace zasilana.

Intervaly rozesilani newslettert by zavisely na jeho formé:
e E.mail - elektronicka forma
e Posta — tisténa forma

E-mailovy newsletter je levny, rychly a umoziuje téméi bezprostiedni zpétnou
vazbu. Tisténa podoba je nakladnéjsi a byla by zasilana pouze vybranym subjek-

tim.
Byl by zasilan vybranym cilovym skupindm v intervalu:
Komer¢ni subjekty, které s univerzitou spolupracuji:
- 1 x za mésic elektronickou formou (format: 1 A4 na vysku)

- 1-2 x za rok v tisténé form¢ v podobé kratkého ¢asopisu, ¢i brozury
(formét: nékolik stran A5 nebo A4 — dle finan¢nich moznosti a ex-

Kluzivity klienta)
Komer¢ni subjekty, které s univerzitou spolupracovaly:

- 2 x zarok elektronickou formou (format: 1 A5 na vysku)
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- ti$téna forma: ne, pokud nebyla vyzadana

Akademicti pracovnici a studenti:

- Akad. prac.: 1 x za mé&sic elektronickou formou (format: 1 A4 na
vysku)
- Vedouci ateliéru: tistény newsletter 1 x za dva mésice, tiStény katalog

1 x do roka (ro¢nikové vydani)

- Studenti: pouze na vyzadani

Komer¢ni subjekty, které fakultou nespolupracuji:

10.2.2

- specifické skupina

- elektronicky newsletter: pouze na vyzadani, ale az po zaslani nabidky
spoluprace ptip. jiného propagacniho letaku elektronickou nebo tisté-

nou podobou

- nabidla spolupréce: ektronicky 2x do roka (forméat: 1 A4 + jendodu-

chy pdf katalog s informacemi, forméat: max 5 A4 na vysku)

- tistény newsletter: 1x do roka pouze pokud jiz doslo ke kontaktu
S pozitivni zpétnou vazbou (pokud nedojde k navazani spolupréce,
pak max pocet zaslani by mél byt 3, poté poslat pouze elektronickou

nabidku max 1 x do roka)

Databaze potencidlnich partneri
Databéaze firem odpovidajici profilaci fakulty
Databaze stiednich a vysokych skol

Databaze inovacnich center a védeckotechnickych parki
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10.2.3 Databaze praci a projekti

Databéze by obsahovala veskeré prace studentd, zpiistupnéna by byla pouze ur-
¢enym pracovnikim kviali dodrzeni autorskych prav. Pro webovou prezentaci
praci pro vefejnost by byla zvetfejnéna pouze vybrana dila, zabezpecend ochra-
nou proti stazeni. Stali klienti s fadné podepsanou smlouvou o spolupraci by

méli omezeny piistup do nékterych sekei.

10.2.4 Transfer lidskych zdroji

V poslednich letech se do Ceské republiky dostava trend, kdy si komeréni sub-
jekty zakladaji vlastni soukromé vysoké Skoly, pfi¢emz vyhledavaji své potenci-
alni studenty pracovniky jiz na stfednich $kolach. Tento trend se bude nadale

Sitit a formovat dle trznich pozadavkad.
Pro FMK navrhuji nasledujici feSeni:

e Spoluprace studenti FMK s komer¢énimi subjekty — firmy spolupracu-
ji se studenty na projektech a na zakladé spokojenosti nebo urcité spolu-

prace firma studenta zaméstna nebo mu umozni odbornou staz

e Talent Scouting - spoluprace FMK suméleckymi stfednimi $kolami

pomoci programu vyhledavani talent

10.2.4.1 Prijimaci iizeni
Nejdalezitéjsim ¢asti piijimaciho fizeni na umélecké skoly je talentova zkouska,
a také zadané ukoly, jez maji provéfit jak talent uchazect, tak jejich kreativitu ve

vztahu ke konkrétnimu zadani v uréitém dase.

Ke komunikaci s potencidlnimi studenty slouzi jak webové strdnky a internetova
inzerce, tak ucast na veletrzich vzdélani (naptf. Gaudeamus) a inzerce a tiskové

zpravy Vv tisku.

Ke zjednoduSeni pfijimaciho fizeni, kterému tradi¢né predchazi konzultace
s vedoucimi jednotlivych ateliérii nebo akce Dny otevienych dvefi, by bylo Z4-

douci ustanovit ¢asovy horizont, kdy se budou potencialni studenti moct ucastnit
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konzultaci s vedoucimi jednotlivych ateliérii v pevném cCase a na tomuto ucelu

vyhranéném misté.
Harmonogram a metodologicky postup:

1. Rozeslani pozvének stiednim a vysokym $kolam, tomuto téelu by slou-
Zila interni databaze stiednich a vysokych skol pro ucely efektivni komu-

nikace. Ozndmeni na webu fakulty pfip. univerzity.
2. Tiskova zprava a propagace v médiich o konani akce

3. Konéani akce dle ¢asového rozpisu — doporucuji 1-3 dny ve vybranych

prostorach fakulty (ateliéry, auly atd.).

4. Evaluace — béhem akce by probéhlo dotaznikové Setieni pro vyhodnoce-

ni a ziskani zpétné vazby

10.2.5 Spoluprace s technologickymi a inova¢nimi centry

Inova¢nim a technologickym centriim by mély byt zasilany pravidelné informace

o ¢innosti univerzity ve vztahu spoluprace s komerénimi subjekty.

Tato komunikace by probihala 2 x do roka prostfednictvim tiSténé brozury ¢i

informacniho katalogu.
Komunikace by probihala s:
e Technologickymi a inovaénimi centry v CR

e Technologickymi a inova¢nimi centry v zahrani¢i pii partnerskych

univerzitach (Pozn.: jejich statut i nazev se muze lisit)

10.2.6 Publikaé¢ni ¢innost

Publikac¢ni ¢innost je dulezitym ukazatelem pii hodnoceni vysokych skol. O pub-
lika¢ni Cinnosti by mél byt veden zédznam, stejné¢ jako by se méla tato ¢innost

objevit k jejich ,,vizitce® na webovych strankach ¢i jinych materialech.
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Stupent a mira publika¢nich aktivit zvySuje univerzité jako rating v hodnoceni
VaV, tak plni i propagacni funkci fakulty, jelikoz doklada odbornou zptisobilost

jejich akademickych pracovnikt ve svém oboru.

10.2.7 Blog

Blog se v poslednich nékolika letech stal nejen efektivnim nastrojem internetové

publikace, ale i osobni prezentace.

V rozsahu univerzity mize slouzit jako publika¢ni misto, kam pravidelné ptispi-

vaji jak staly odbornici Skoly, tak i hostujici odbornici, externisté, ¢i studenti.

Blogy pro jednotlivé Gstavy by zajistily jak pravidelny informacni tok a informo-

vanost, tak prezentaci studentt i pedagogickych pracovnikd.
Druhy piispévkii:
e (Odborné ¢lanky odbornikli z fad akademickych pracovnikt

e (Odborné ¢lanky vztahujici se k problematice daného oboru od akademic-

kych pracovniku ¢i externich webovych stranek
e Zajimavé uzite¢né odkazy vztahujici se k oboru

e Videa a webinare z odbornych prednasek a konferenci vztahujici s ek da-

nému oboru

10.3 Konference

Ucast na konferencich je kli¢ova nejen pro samotné akademické pracovniky, ale

také pro studenty, ktefi maji zajem se dale vzdélavat.

Dulezitym faktorem spoluprace s komer¢ni sférou je participace na konferencich
vztahujicich se k danym obortim a problematikam. Zaroven tato ¢innost podpoii

propagaci fakulty i univerzity.
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10.3.1 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach je kli¢ovym prestiznim prvkem prezentace fakul-

ty a praci jejich studentii i odbornych akademickych pracovnika.

10.3.2 Studenti jako cilova skupina
Studenti spadaji svym postavenim do dvou komunikaénich kategorii:

e Musi byt informovani pfislusSnymi organy fakulty/univerzity o projektech

a jejich vyvoji (viz odstavec 10.2.1.5 Newsletter)

e Sami musi sebe prezentovat potencialnim klientim ¢i subjektim z Ko-

mercni sféry

10.3.2.1 Portfolio v ramci projektu spoluprace univerzity s komercénimi subjety

10.3.2.2 Tisténé a elektronické portfolio

Pfi navazovani spoluprace s praxi je nasnad¢, ze k ni dojde prostfednictvim or-
gand fakulty. Nesmime ovSem zapominat, Ze zakladnim kamenem vybéru vhod-

nych kandidatt z fad studentt je jejich portfolio a profilace.

Ne vSichni studenti ale védi, co mé spravné portfolio obsahovat, aby tzv. ,,pro-

davalo®. Obdobna situace nastava také pfi psani zivotopisu a hledadni zaméstnani.

Dle odbornikli z praxe a persondlnich agentur existuje nékolik zakladnich bodii,

které je tieba dodrzet pro uspé$nou sebe-prezentaci.

Aspekty portfolia:

Objektivni vybér praci

Vseobecnym doporucenim je pii vybéru praci do portfolia vybrat 5 nejlepsich,
které se umisti na zacatek a na konec portfolia. V piipadé nejistoty je zadouci

pozadat o nezaujaté posouzeni nékoho, kdo neni z daného oboru.
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Pocet praci

Dle nazoru odbornikl je optimalni pocet praci v portfoliu 15. Pokud se jedna o
dila rizného zaméteni, pak mlze byt jejich pocet az 25 kust. Vice praci je spise
na Skodu a dasledkem je to, ze mezi nimi zaniknou ta skutecné¢ dobra, ktera maji

zaujmout potencialniho klienta ¢i zaméstnavatele.

Vizuélni Uprava

Vybér vhodnych praci pro prezentaci jej jenom polovina mozného tspéchu. Dal-
$i dalezitou slozkou hodnoceni je Giprava, kompozice a grafické zpracovani port-
folia. Zadouci je minimalistické feSeni, nejlépe na cerném pozadi. Naprosto ne-

vhodné jsou vzory na pozadi, mén¢ pak pozadi v pestré barve.

Zaver portfolia

Na posledni stranu se doporucuje uvést informace z zivotopisu, ptipadné praxe.
Kazdopadné nesmi chybét kontakt, tedy telefonni ¢islo, postovni adresa a e-mail.

Decentni fotografie je vitana.

Pozitivni pFistup

Pokud je portfolio praci vypracovano na negativnim pfistupu, ¢i pfimo odporu a
neochoty, na jeho vysledné podobé se to vzdy odrazi. Jedna se tedy do vizitku

toho, jaky ma autor vztah ke své vlastni tvorb¢.

Budovani vlastni znacky

Nejdilezitéjsim aspektem je osobni branding. Cokoliv, co je prezentovano, o nas
ur¢itym zplsobem vypovida. Pfi tvorbé portfolia je vZdy nutno brat sebe sama

jako znacku, kterou je tieba prezentovat.

Marketingovy plan

At to zni sebekomplikovanéji, sebepropagace nefunguje bez patiicného planu,
jako kazda efektivni marketingova aktivita. Je tfeba si vypracovat alespon plan,

kdy a jak je vhodné klienty oslovovat, a zaroven hledat dalsi mozné kandidaty.
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10.3.3 Soutéze

Dulezitym propaganim prostiedkem jsou soutéze. V zahrani¢i jsou pomérné

Castym nastrojem hledani talentti, nebo optimalnich feSeni pro dané problém.
Ty mohou byt pofadany:
e Fakultou nebo univerzitou

e Fakultou nebo univerzitou ve spolupraci s komerénim subjektem

10.3.4 Den otevienych dveri

10.3.5 Online komunikace

10.3.5.1 Socialni média a profesiondlni sité

Studenti se mohou profilovat na sociélnich sitich, které jim umoZzni dalsi rozmér

sebeprezentace a navazovani kontaktt.

Mohou to byt:
e Facebook
e MySpace
e LinkedIn
o Twitter

e Bing
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10.3.5.2 Online prednadSky a webindre

Ptednasky se jiz nemusi odehravat pouze v ucebnéch a prednaSkovych mistnos-
tech. Soucasné technologie vybavenost univerzitnich mistnosti umoziuji jak
potidit jejich audiovizudlni zdznam, tak zivé vysilani.
Navrhuji dvoji vyuZziti:

e E-learningovy progarm

e Zvefejnéni na navrzeném blogu ptislusného ustavu

10.4 Projekt komunikaéni agentury pro spolupraci s praxi

Univerzita TomaSe Bati ve Zliné spolupracuje pii Univerzitnim institutu a Vé-

deckotechnickém parku na propagaci a spolupréci s komerénimi subjekty.

Dosud ovSem neexistuje efektivni organ fakulty, ktery by zastfeSoval vySe zmi-
néné aktivity. Proto jsem navrhla systém fungovani takového projektu tak, aby
korespondoval s poZadavky spoluprace akademické a komeréni sféry (viz Obra-
zek 2).

Funkce Casti agentury:

e Manager agentury — fidi agenturu, zodpovida se Univerzitnimu institutu

a univerzité
e Management VaV
e Management spoluprace s praxi

o Sekretariat — ptijima podnéty od univerzity, Univerzitniho institutu a

dalsich soudasti

e Koordinator — koordinuje praci Managementu VaV a Managementu

spoluprace spraxi

e Projektovy management - zabyva se jednotlivymi projekty
z akademickeé i komeréni sféry, komunikuje s odd¢lenimi Managementu

VaV a Managementu spoluprace s praxi, spravuje databaze
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e CRM - komunikuje piimo se zakazniky

e Public relations/Tiskové oddéleni — komunikuje jak se soucastmi agen-

tury, tak s klienty a vetejnosti

Hierarchie a provazanost fungovani komunikacni agentury pro komeréni spolupraci

Komunikaéni agentura
pro komeréni spolupréci f

Management VaV

Manager agentury

Sekretariat

Koordinator

i Management spoluprace s praxi | (et
Projektovy I
manag Public relations/
Tiskové oddéleni
Databaze projektd Databéaze firem a kol

Obrézek 3 Schéma, hierarchie a funkce agentury pro spolupraci s ko-

mercéni sférou
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ZAVER
Hypotéza mé diplomové préace byla potvrzena. Prozkoumani rozsahlé a kompli-

kované problematiky v teoretické ¢asti prace poskytlo podrobny nahled na oblast

spolupréce akademické a komeréni sféry.

Vlivem globalizace je téma efektivni konkurenceschopnosti nejen stale aktudl-
ngjsi, ale stava se doslova nezbytnosti k pieziti, nejen v oblasti terciarniho vzde-

lavani ale i obchodu.

Vysledky védy a vyzkumu, tedy i vydobytky spoluprace univerzit s praxi, ktera
S tim piimo souvisi, je métitkem nejen uspéSnosti té které vzdelavaci instituce,
ale i zalezitosti prestize. Kazdoro¢ni srovnani téchto ¢innosti je métitkem na-
sledného financovani rezortu $kolstvi ze statniho rozpoctu. Pro statni univerzity

je toto hodnoceni klicové, nebot’ souvisi s jejich dalSim riistem a vyvojem.

Zjisténé skutecnosti ovSem sveédCi o tom, ze tato problematik v Ceském prostiedi

jesté neni zcela uchopena a neni plné docenén jeji vyznam.

Vysledky védy, vyzkumu a inovacénich aktivit jsou dilezitym faktorem pii hod-

noceni ekonomiky a konkurenceschopnosti statu.

Zjisténa fakta a jejich vyhodnoceni jsem rozdélila do né€kolika kritickych oblasti,
které se tykaji Fakulty multimedialnich komunikaci a problematiky spoluprace
s komer¢ni sférou. Jsou to trzni diverzifikace, které pfimo zavisi na mife vstupu
do oblasti terciarniho vzdélavani, dale je systém komunikace s markroprostfedim
1 vnitinim prostiedim Skoly. Poslednim faktorem je problematika védy a vyzku-
mu (VaV) a inovacnich aktivit fakulty. Bylo zji§téno, Ze akademicti pracovnici
sice maji zajem o spolupréci s praxi, ovsem zcela chybi systém vzajemné komu-
nikace akademické a komer¢ni sféry. Tento problém jsem se pokusila podchytit
v projektové Casti prace, kde jsou uvedena doporuceni tak, aby byla aplikovatel-

na na soucasnou situaci FMK.

V zavéru bych chtéla zhodnotit svou praci, proto konstatuji, ze nejdilezitéjSim
prvkem je pravé teoreticka ¢ast, ktera mapuje jednotlivé slozky dané problemati-
Ky a snaZi se nalézt mezi nimi navaznost tak, aby byly aplikovatelné pravé na

problematiku uméleckych obort, jez je velmi specifickd. Tomuto fenoménu se
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vénuje sekce art marketingu, ktera je nové&jsi disciplinou jak v Ceské republice,
tak ve svété. Vzhledem k povaze predmétu propagace, ¢imz je pravé umeni, je
obtizné nalézt vhodnou evaluaci téchto aktivit a vhodné ji umistit do sytému

komer¢ni spoluprace v akademickém smyslu slova.
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PRILOHA P I1: GLOBAL INNOVATION INDEX 2011

Rank Country Score

1 Switzerland 63.82
2 Sweden 02.12
3 Singapore 59.64
4 Hong Kong (SAR), China 58.8
5 Finland 57.5
o Denmark 56.96
7 United States of America 56.57
8 Canada 56.33
3 Metherlands 56.31
10 United Kingdom 55.96
11 lceland 55.1
12 Germany 34.89
13 Ireland 54.1
14 Israel 54.03
15 Mew Zealand 53.79
16 Korea (Republic of) 53.68
17 Luxembourg 52.65
18 Norway 52.6
19 Austria 50.75
20 Japan 50.32
21 Australia 49.85
22 France 49.25
23 Estonia 49.18
24 Belgium 49.05
25 Hungary 45.12
26 Qatar 47.74
27 Czech Republic 47.3
28 Cyprus 46.45
29 China 46.43
30 Slovenia 45.07
31 Malaysia 44,05
32 Spain 43.81
33 Portugal 42.4
34 United Arab Emirates 41.99
33 Italy 40.69
36 Latvia 359.8
37 Slovakia 39.05
38 Chile 38.84
39 Moldova (Republic of) 38.66
a0 Lithuania 38.49
41 Jordan 38.43
42 Bulgaria 38.42
43 Poland 38.02
44 Croatia 37.98

45 Costa Rica 37.91
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Macedonia (FYR)
Mongolia
Armenia
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Trinidad and Tobago
Georgia
Paraguay
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Panama
Mamibia
Botswana
Albania

Mexico

Sri Lanka

Peru

Kazakhstan
Kyrgyzstan
Guatemala
Egypt
Azerbaijan
Kenya

El Salvador

37.91
37.8
37.75
37.63
37.11
36.83
36.71
36.64
3047
36.44
36.31
35.85
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35.36
35.22
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20.36
13.79



PRILOHA P III: AKTIVITY JEDNOTLIVYCH OBORU FMK A
SEZNAM PROJEKTU REALIZOVANYCH V RAMCI VYUKY

V nasledujici ¢asti jsou aktivity a projekty jednotlivych obort FMK. Jen k né€kolika z nich

se vaze jakakoliv propagacni aktivita. Pravidelné jsou sice pofddany vystavy praci, oviem

medialni pokryti je dle mého nazoru nedostateCné. Seznam realizaci je sumarizaci

z nékolika dokumentti a webové stranky fakulty.

Marketingové komunikace

marketingovy vyzkum

analyza médii, ndvrhy komunika¢nich kampani
vyzkumy v oblasti marketingovych komunikaci
analyza konkurence, trhu i prostfedi

analyzy vlivu narodni kultury v oblasti managementu, marketingu, firemni kultury

apod.

Realizovaneé projekty spoluprace s praxi v ramci vyuky:

Technologické inovaéni centrum, s.r.o., Zlin - organizace slavnostniho vyhlaseni

vysledki soutéze Inovaéni firma Zlinského kraje roku 20009.

AETNA, s.r.o., Brno - ramcova spoluprace v oblasti zadavani kreativnich ukola
studentim oboru Marketingové komunikace, témat pro bakalarské a diplomové

prace, zajisténi stazi studentiim oboru MK v agenture.
Kovona System, s.r.0., Cesky T&sin - spolupréace v oblasti tvorby marketingové a
komunikacni strategie pro novy vyrobek.

Narodni pamatkovy tstav Krométiz - pfiprava a organizace mezinarodniho semina-

fe Historické zahrady a parky jako soucast soudobé meéstské krajiny.

Statutdrni mésto Zlin - pfiprava, kreativni koncept a organizace prezentacni akce

Zlin in Wien, realizované v prostorach Velvyslanectvi CR ve Vidni.

FilmFest, s.r.o., Zlin - spoluprace na piipravé a organizaci mezinarodniho reklam-

niho festivalu Duhova kuli¢ka. Spoluprace pokracuje v dalSim ro¢niku festivalu.



Moravsky Penézni Ustav - spofitelni druzstvo, Zlin ramcova spoluprace v oblasti

zadéavani témat bakalafskych a diplomovych praci.

DECEUNINCK, s.r.o., Ceské Bud&jovice - zpracovani marketingového vyzkumu

trzniho podilu, analyzy konkurence a trznich pfilezitost.

TON Bysttice pod Hostynem - tréninkové staze studentti

TIGRIS, s.r.o., - zpracovani marketingového vyzkumu v oblasti tisku studentskych,
odbornych a védeckych praci.

ZALESI, a.s. — zpracovani marketingové studie.

Vytvarné obory

Teorie a praxe audiovizualni tvorby

prace s digitalnimi technologiemi

nataCeni reklamnich spotii, dokumentarnich, propagacnich a edukativnich filmi
tvorba videoklipii

kreativni tvorba animovana

hrany film

Realizovaneé projekty spoluprace s praxi v ramci vyuky:

Reklamni spot pro firmu Vitar

Animované reklamni spoty pro firmu Trexima

Upoutéavka pro vystavu Karel Skréta pro Narodni galerii v Praze
dokumentarni film o firm¢ Tescoma a.s. v rdmci projetu OP VK

V jakych botach chodis, takovym jsi ¢lovékem — animovany spot pro Muzeum obu-

vi ve Zling

Ustav designu odévu a obuvi

odévni design pro primysl a oblast reklamni tvorby

textilni design potiskti tkanin v¢etné vyuziti sublimacniho tisku



e design obuvi a modnich doplikut pro primysl

e navrhy ortopedické obuvi a specializované sportovni obuvi

Realizovane projekty spoluprace s praxi v ramci vyuky:

Firma Prabos Slavi¢in: ndvrh a realizace 3 modelll outdoorové obuvi v panské i

damské kolekci.

TOP GAL Sternberk: navrh a realizace $kolnich batohii pro 1. stupeii zakl.

skol.

Fare Val. Klobouky: navrh a realizace modelt détské obuvi, které jsou soucasti

vyrobniho programu firmy.

DPK Zlin navrh inspira¢ni kolekce détské obuvi pro vékové rozmezi 2- 4 let.
Navrhy vyuzity pro vyrobni realizaci a jsou soucasti obchodni nabidky v kolek-

ci firmy.

MOLEDA Zlin: navrh a modelova realizace kolekce modni fady obuvi pro re-

design stavajiciho vyrobniho programu firmy
Novesta Zlin: navrh a realizace celopryZove kotnikové obuvi pro firmu

Firma VoZenilek: pracovni ochranné pomucky s.r.o. Pferov, redesign pracovni

obuvi ve dvou typovych fadach.
Firma TRIOP - navrhy a realizace 2 modelt specialni lezecké sportovni obuvi
Navrh ortopedickych stélek jako soucast diplomové prace.

Navrh redesignu obuvi Prestige pro firmu Moleda.

Dalsi spoluprace probéhla s firmami: VoZenilek, Vulkan, Topgal, Raisentel, DPK,
Upman, Moleda, BVV,COKA , Triop, Leeda, Prabos.



Ustav prostorového a produktového designu

pramyslovy design, design dopravnich prostfedkil, hracek a design pfedméta pro

oblast podpory prodeje
prostorova tvorba, feseni vystavnich expozic, ndvrhy ideového feseni méstského
mobiliafe, interiérové navrhy prostor vetejnych i soukromych, méstsky interiér

zaméfeni na design skla a praktické sklarské dovednosti

Realizovaneé projekty spoluprace s praxi v ramci vyuky:

Navrh expozice zemédélského muzea ve Valticich - spoluprace : Narodni zemédél-

ské muzeum

Navrh uprav kaple, divadla a vstupnich prostor zamku Kacina - spoluprace: Na-

rodni zemédélské muzeum

Navrh tprav prostor mésta Frenstat pod Radhostém — spoluprace - méstsky uiad

Frenstat pod Radhostém

Navrh depozitu nabytku na zamku Kamenice nad Lipou - spoluprace Umélecko-

pramyslové muzeum Praha

Navrh vstupniho prostoru s pokladnou na zdmku Kamenice nad Lipou - spoluprac

Umeélecko-primyslové muzeum Praha

Navrh obfadni siné na zamku Kamenice nad Lipou - spoluprace : Umélecko-

pramyslové muzeum Praha
Navrh expozice vystavy v Ceském centru v NY - spoluprace : Ceské centrum v NY
Névrh vyklada pro firmu Bata - spoluprace : Bat’a, akciova spole¢nost

Navrh a realizace prostorového stojanu pro firmu Bata - spoluprace : Bat’a, akciova

spole¢nost
Navrh filmové kavarny - spoluprace: Filmové ateliéry Zlin, spol.s.r.o.

Navrh uprav méstskych prostor Zlin - dlouhodobé spoluprace s UHA Zlin a Odbo-

rem méstské zelené

Néavrh détského hiisté Zlin - spoluprace: Odbor méstské zelené Zlinsky kraj



e Navrh détského hiisté — Slunecnice - spoluprace: Integrované centrum Slunecnice
e Navrh a realizace vystavnich paneli Galerie 2.patro - spoluprace : UHA Zlin

e Navrh tprav vstupnich prostor gymnazia Uherské Hradi$té spoluprace Gymnazi-

um UH

Navrh tuprav vnitrobloku Domu knihy Potral _ spoluprace Diim knihy Portal

e Volke Mlada Boleslav: navrh automobilu Skoda

e Tajmac Zlin: obrabéci centrum

e Trimill Machine Tools Zlin: obrabéci centrum

e MM Cité Zlin: méstsky mobiliaf

e Pars komponenty: lokomoc¢ni pomtcka pro handicapované

e Tatra Kopfivnice: navrhy osobniho automobilu s inspiraci Tatry 87

e Kazeto Prerov: navrhy novych vyrobkt z plastované lepenky

e Vozenilek: pracovni ochranné pomticky Pferov — ndvrh respiratoru

e Tescoma Zlin: navrhy pomiicek pro stolovani

¢ Kilassa Otice: Skolni nabytek

e Hella Mohelnice: osvétleni osobnich a uzitkovych automobil

e Linea Nivnice: obalova technika, navrh PET lahve

e Optix Luhacovice: navrhy obrub dioptrickych bryli

e RIMTECH Otrokovice: navrh pracovni Zidle

e ADRA Zlin: navrhy interiérové kasicky

e Radek Simak Zlin: navrhy a realizace détskych htist

e Hracky Kolinsky Kounice: pracovné herni predméty pro diagnostiku a 1é¢ebnou
rehabilitaci

e Rozvoj talentovanych studentl prostfednictvim stavby sportovniho automobilu;

spoluprace s Vysokou Skolou banskou — TU Ostrava;



Navrh a realizace sportovniho automobilu
Teiko Spytihnév: sprchové kouty

Benekov Horni BeneSov: automatické kotle
Dinex Technologies Praha: laboratorni technika
Kovona Systém Cesky T&sin: kovovy nabytek

Komunikac¢ni agentura KOMAG FMK UTB ve Zlin€: navrh a realizace ceny pro

vyherce soutéze

Mezinarodni organizace WISHES - Web-based Information Service for Higher
Education Students: navrh a realizace ceny

Sklarna Glass Atelier Morava — Vizovice: soubor napojového skla

Sklarna - Valasské Meziti¢i: soubor napojového skla

Dinex Technologies Praha: navrhy laboratornich pfistrojt

Ing. Radek Simak — Stavitelstvi: navrhy détskych hiist a herniho mobiliafe

Zden¢k Jelinek — JNK studio: navrhy mobilnich z&bran

MM Cité Zlin — méstsky mobiliai: design odpadkového kose

Trimill Machine Tools Zlin: design obrabéciho centra

Tréninkove staze studentt ateliéru ve firmé Bang & Olufsen Dansko

Studentské navrhy pro prezentaci ¢eskych center ve svéte.

Dlouhodoba spoluprace formou tréninkovych stazi se sklaiskou firmou Glass Ateli-

ér Vizovice.
Ceska centra: navrhy darkovych predméti

Moravské sklarny, Kvétna: napojové sklo



Ustav reklamni fotografie a grafiky
e reklamni fotografie

e graficky design

Realizované projekty spoluprace s praxi v ramci vyuky:

e Spolupréace na BP a DP pracich — Ceska centra Praha (projekt redesign www stré-
nek)

o Utad bezpednosti prace Praha (propaga¢ni plakaty a novy vizualni styl), Arméda

Ceské republiky (novy vizualni styl) atd.

e Spoluprace pii feseni projekti — Sprava &eskych center (projekt JA A CESKA
REPUBLIKA), Utad vlady ¢eské republika (projekt Evropa bez bariér),

e Salvator (regionalni projekt ocenéni zadchranaii a obcant zlinského kraje)

e Novesta (mezinarodni fotograficky projekt) a dalSi mensi projekty spolupréce s re-

gionalnimi firmami, institucemi.

e Zabrze (PL) spoluprace s ASP Katowice a méstem Zabrze na fotografickem ka-
lendafi mésta Zabrze (2010).

e Realizovana spoluprace - spoluprace se spole¢nosti OXALIS vyrabé&jici plechové
obaly na ¢aj. Celkem dvouleta spoluprace s praktickym vystupem v podobé proda-

vanych obalti na Caj.

e Spoluprace s ruéni papirnou v Losinach s konkrétnim vysledkem v podobé vyrobkii

s ru¢niho papiru.

Ustav vizualni tvorby

e navrhy vizuélni stranky elektronického publikovani (webové prezentace a multime-
dia)

e obalovy design, POP/POS design



PRILOHA P1V: METODOLOGIE LOGICKEHO RAMCE

Nazev projekiu
Planované dokonceni :
Zpracovano dne
Projektovy tym

LOGICKY RAMEC

| Pops projektu

Objektivné ovefitelné ukazatele

Prostfedky ovéfeni

Predpoklady

Cil projekiu
Vyisi cil projekm. PoZadovand zména. ke
které piispivd zména na trovii ucelu

Poxdle deho pozndme, Ze fsme prispeli
k naplnéni daného vysithe cile projektu

Zdrofe tdafi pro ovéfeni

Podminky, kreré zarucufi, aby
v pripadé, Ze je spinén cil projeki.
mahi prispét k cili na vwisi irovai

Ukel projektu

Bezprostfedni divad, pro ktery je dany
projekt podstupovdn (Za tuto zméni
nemaji realizdtori piimon odpovédnost,
ale usiluji o mi doddnim stanovenych
vistupii)

Stav pii ukonéeni projektu, Ukazatele pro
hodnoceni dspéinasti projekin

Zdrofe udafi pro ovéfeni wkazatelt na
wrovei tcelu

Vnégsi predpoklady, které zarucuji, aby
fiZ dosazeny ndel mohl prispét ke
spinéni cile

Vyistupy
Ve, co musi byt vitvorena v ramci
daného projekin, aby byl spinén jeho el

V fakém mnolsivi, fakosti a dase fe tieba
dodat jednotivé vistupy

Zdrofe tidajit pro ovéeni wkazateli na
frovi visiupl

Vnéjsi podminky, kieré zaruduji. aby
dosazené vistupy vedly k napinéni
iicelu

Cinnosti

Realizacni strategie — hiavni skupiny
Cinnosti. ktevé fe treba vikonat pro
dosateni vistupi

Ceho vieho je tfeba pro provedeni
cinnasti (zdraje)

Zdroge tidaji pro evéfent provedeni
dimnost

Vinéjsi predpokiady, kieré zaruduji, aby
provedené cinnosti vedly k dosazeni
Vst v pldnovaném éase a

ndkladech




Priloha P V: DOTAZNIK PRO STUDENTY FMK

Dotaznik

1) Jsem:

e 18-20let
e 21-23let
e 2425 let

e 26 letavice

3) Studuji:
e Atelier Primyslového designu
e Atelier Designu obuvi
e Atelier Design odévi
o Atelier Prostorova tvorba
e Atelier Design skla
e Atelier Graficky design
e Atelier reklamni fotografie
e Audiovizualni tvorba _animace

e Audiovizudlni tvorba_audiovize

4) Rocnik:
[ ]

1
2
e 3
4
5



5) Forma studia:
e prezencni
e kombinovana

e individualni

6) Predchozi vzdélani:
e stfedni umélecka skola
e gymnazium
e VOS
e VS —uvedte:

7) O studiu na FMK jsem se dozvédél/a:
e Doporuceni stavajiciho studenta
e Informace z pfedchozi Skoly

e Internet — uvedte:



8) Studium ateliérovych pfedmétii — ohodnot’te znamkou jako ve Skole:
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
9) Studium mimoateliérovych (nepovinnych) pfedméti — ohodnot’te znamkou jako ve
Skole:
o
o

o A~ W N P

10) Studium na FMK je pro mé budouci uplatnéni:
e Nezbytné
e Vhodné
e Nemohu zatim hodnotit / neorientuji se
e Nevhodné

e Zcela zbytecné

11) Béhem studia jsem se subjekty z praxe:
e Spolupracoval
e Nespolupracoval

e Piichdzim z praxe

12) O spolupraci s komer¢nimi subjekty zajem:
e Mam
e Nemam

e Nevim



13) Od spolupréce s praxi o¢ekavam:
e ZkuSenosti
e Finanéni ohodnoceni
e Oboje
e Jiné —uvedte:

e Neocekavam nic

14) Spolupréce s praxi je na FMK pro studenty vytvarnych obort:
e Dostacujici
e SpiSe dostacujici
e SpiSe nedostacujici
¢ Nedostacujici

e Nezajimam se

15) Propagace a prezentace FMK v tomto sméru je:
e Dostacujici
e SpiSe dostacujici
e SpiSe nedostacujici
e Nedostacujici

e Nezajimdm se
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