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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou zvySovani uplatnéni absolventli oboru
marketingovych komunikaci. Rozdil mezi kompetencemi nabytymi studiem na FMK a
kompetencemi pozadovanymi zaméstnavateli nabizi prostor pro vznik kurzl pii
univerzitnim Job centru. Na zéklad¢ analyz z prostfedi trhu prace jsou vyvozeny oblasti, ve
kterych by mohlo dojit k zefektivnéni a nabyti klicovych kompetenci pozadovanych

budoucim zaméstnavatelem.
Kli¢ova slova:

absolvent, uplatnéni, kompetence, trh prace, Job centrum, marketingové komunikace,
komunikac¢ni strategie, propagacni prostiedky, dotaznikové Setfeni, monitoring inzerce,

rozhovory, socidlni oblast, vysoka Skola

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the possibility of increasing job opportunities for marketing
communications graduates. There is a difference between skills and competencies acquired
from the studies at the Faculty of Multimedia Communications and those required by
potential employers. This fact provides space for the establishment of courses in the
university Job Centre. Analyses of the labour market have shown areas in which the key
skills and competencies could be acquired and improved in compliance with the employers'

demands.

Keywords:

graduate, employment, key skills and competencies, the labour market, Job Centre,
marketing commu-nications, communication strategy, promotional means, questionnaire

survey, advetising monitoring, interviews, social field, university
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UvoD

Pivodni zadani této diplomové prace piivodné znélo vice obecné: Komunikacni strategie
prevence socialniho problému. Za socidlni problém byla zvolena oblast uplatnéni
absolventd vysokych Skol na pozadi doznivajici ekonomické krize i masového nariistu
vysokoskolskych instituci a snim i vy$si konkurence s poctem méné uplatnitelnych
absolventii. Pii hledani konecné podoby byl zvolen vzorek absolventského ro¢niku oboru

marketingovych komunikaci na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci UTB ve Zlin¢.

Cilem prace je uchopit tento problém od SirSich souvislosti az po navrh feSeni vedouci
Kk moznému vys§imu uplatnéni, ale také pfispét ke snizeni miry uzkosti budoucich
absolventl ze vstupu na pracovni trh. Nebot' zména statusu s sebou nese i povinnosti, se
kterymi se absolvent do t¢ doby nesetkal a je dobré je znat a byt pfipraven na rizné
varianty feSeni 1 pfipadné vyuziti sluzeb instituci zabyvajicich se politikou
nezaméstnanosti. Ctenaf této prace pak mize ziskat patfi¢ny prehled o dané problematice, i
jakym zpusobem a na jakych urovnich se jiz fesi. I pro€ je vlastné uplatnéni absolventl

vhimano jako socialni problém.

Teoreticka ¢ast bude pojednavat pravé o tomto konceptu vnimani socidlniho problému,
jeho historickém vyvoji, zdroji dat pravidelnych vyzkumt zabyvajicim se touto
problematikou, ale i samotnym pojmem absolvent a jeho specifiky. Zazni zde srovnani se
zemémi EU, ale i konkrétni pozadavky na kompetence nejcastéji pozadovanych po

absolventech vysokych skol.

Praktickd cast se zaméfi predev§im na zjiSténi urovné dosazeni urcitych typt kompetenci
v ramci pétiletého studia na této fakulté a jejich porovnani s pozadavky z praxe. K tomu
poslouzi dotaznikové Setfeni z povinné Sestitydenni diplomové staZe. Poskytovatelé praxe
zhodnotili znalosti a dovednosti studentll a spoleéné s nimi jsou schopni na zakladé
konkrétni prace navrhnout oblasti moZného zlepSeni. Na né navaZe monitoring inzerce
pracovnich pozic uréenych oboru marketingovych komunikaci se zaméfenim na profil
idedlniho kandidata. V neposledni fad¢ budou provedeny rozhovory se zastupci zlinskych
reklamnich agentur s ohledem na zkuSenosti se studenty MK, ale i vybér vhodného

uchazece pomoci zivotopist, coZ je dokument, kde nabyté kompetence uchazec¢ predklada.

V projektové casti bude vypracovan navrh vhodnych aktivit Job centra vychazejici
Z analyz predeslé casti. Diraz bude kladen na atraktivnost kurzii, kreativni komunikaci

a realnou moznost financovani pro ptipadnou realizaci.
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1 POSTAVENI ABSOLVENTU VYSOKE SKOLY NA TRHU PRACE

Trh prace je vymezen poptavkou po pracovni sile a jeji nabidkou. Nabidka pracovni sily ze
strany vysokoSkolskych absolventti je kvalitativné ovlivnénd nejvySSim moznym
vzdélanim, které pfimo determinuje pocate¢ni kvalitu nastupujici pracovni sily. Absolvent
mimo jiné vynikd zvySenou schopnosti ucit se, coz je v pracovnim zivoté jednim z

klicovych principt. (Kalouskova, ©2006, s. 3)

1.1 Pojem absolvent a jeho specifika

V obecnosti lze jako absolventy vysoké Skoly pojmenovat mladé osoby, jejichz status
studenta se po uplynuti standardnich tfech az péti let studia na vysoké Skole méni na status
pracujiciho. Snazi se tak o zaClenéni na trhu prace. Pro jedince tato etapa piechodu

kon¢i ziskanim stabilniho zaméstnani.

Podle zékona je absolventem VS mlady ¢lovék, ktery neni starsi 30let a sou¢astné od jeho
uspésSného ukonceni studia neuplynuly vice nez dva roky. Zaroven tato osoba vyzaduje

zvysenou péci pii zprosttedkovani zaméEstnani.

Na prvni pohled homogenni skupina v sob¢& skryva urcitou heterogennost. Svou roli zde
hraje doba pfed nastupem na vysokou Skolu, resp. zda student nastoupil na terciarni
instituci ihned po absolutoriu stfedni Skoly nebo zda pied nastupem na vysokou Skolu

néjaky cas stravil na trhu prace.

Trend nutnosti doplnit si pro vykon prace vzdélani alespon na bakalafském stupni
potvrzuje 1 prumérny veék absolventl. U bakalatrského studia je to 27 let a u magisterského

stupné pak 26 let. (Ryska, ©2011, s. 40)

Relevantni oborova praxe béhem studia je dulezitym a ¢im dal cast&jSim prvkem
v absolventském portfoliu. K takovym podle TomaSe Damborského, analytika serveru

Jobs.cz, ptihlizi az 80% firem.

Cambridge, kde je prace béhem studia zakazana. (Koucky in Dankova, ©2013, s.3)
Byt soucasné tendence ukazuji vyssi propojenost mezi vzdélavanim a praci, ¢asto je prave
pracovni uvazek pii studiu vniman jako problematicky aspekt v kvalit¢ vysokoskolského

vzdélavani. PredevS$im se jedna o studenty, ktefi si k plnému pracovnimu UGvazku

dodatecné plni pozadavek zaméstnavatele na zvyseni vzdélani, ale také o studenty, ktefi si
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praci zajistuji prostiedky a podminky ke studiu. Neni ani vyjimkou, ze se studenti
bakalatskych ale i magisterskych ro¢niki poohlizi po zaméstnani v prib&hu studia, aby si
tak kromée ptivydélku také zvysili Sanci na plynulejsi ptechod na trh prace v podob¢ praxe
v zivotopise nebo piislibu navazujici pracovni spoluprace. (Ryska, ©2011, s. 35-36)

vvvvvv

stale 57% absolventl praci po ukonceni studia teprve hleda. (podle Setfeni REFLEX 2010).
Co se tyce doby piechodu, ta se rizni na zékladé stupné terciarniho vzdélavani. Magistrim
pii vstupu na vysokou Skolu meéla, potom doba 2,8 mésice, ktera primérné trvala
bakalaiim, naznacuje, ze bakalafi maji na trhu prace vyrazné horsi postaveni. Tento stav
odpovida celkovému pozadavku za zvySovani vzdélani, coby ptedpoklad uspésného

zaclenéni do pracovniho zivota. (Ryska, ©2011, s. 45)

Tyto udaje vSak nic nevypovidaji o tom, zda vykondvana prace vyzadovala danou tGroven
vzdélani ¢i zaméfeni studia. Z vyzkumu vyplyva, ze kazdy ¢tvrty absolvent nebyl schopen
takovou pozici nalézt. V takovém pitipadé toto nabyté vzdélani neni dostate¢né vyuzivano,
dochazi tak k poklesu produktivity prace a teoreticky i kpoklesu piijma. Zalezi
samoziejmeé i na $ifi zaméfeni vystudovaného oboru a platové urovni v dané profesi. A zda
se, z¢ nyn¢jSi absolventi nachazeji nejcastéji takovou pracovni pozici, ktera je

specifikovana volnéji. (Ryska, ©2011, s. 52-57)

Dal§im prvkem je oborovd rozmanitost, kterd souvisi sjiZ zmiflovanou masifikaci
terciarniho vzdélavani a SirSim spektrem profesi. Zatimco dfive byla pracovni pozice
podminéna vysokoSkolskym studiem ptevazné pro vysoce kvalifikované a tzce
specializované pracovniky, jakymi jsou lékafi, pravnici, pracovnici v oblasti IT apod.,
Vv soucasnosti na vysoké Skole studuji budouci sociélni pracovnici, pracovnici humanitniho
dvaceti lety. Stava se standardem a samoziejmosti. Cim dal ¢astéji dochazi k tomu, Ze
absolventi vysokych Skol obsazuji mista, kde vysokoSkolské vzdélani neni plivodné
pozadovano. Tento jev pak vytvaii tlak na studenty sekundarniho vzd€lavani v touze po

uplatnéni na pozicich ¢asto neodpovidajicich jejich kvalifikaci. (Ryska, ©2011, s. 7)

Na pozici, kterd vyzaduje vysokoskolské vzd€lani, nastupuje pouze 52% absolventd. Pro
srovnani - v roce 2006 to bylo 82%. Vyplyva to z nejnovéjsiho prizkumu REFLEX 2013,

provedeném u absolventl Skol, ktefi studovali v letech 2008 a 2012. Dtivodem je podle
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Kouckého jednak mnozstvi absolventll, ale také jejich nedostatecna kvalita. Prudky nartst
studentli snizil jejich primérné znalosti a dovednosti, pfedev§im Ctenaiské a matematické
kompetence, jak vyplyva z dat OECD z let 1998 a 2012. Ani vyhlidky do roku 2020 na
zéklad¢ pravidelného vyzkumného Setieni nevypadaji pro absolventy ptfiznive. Zvysi se
podil absolventskych praci, které nevyzaduji vysokoskolské vzdélani, ptibudou i profese

délnické. (Dankova, ©2013, s. 3)

Z prizkumt projektu REFLEX dale vyplyva, Ze dneSni absolventi si praci nejcastéji
hledaji pomoci internetu, na rozdil od dfive hojné¢ vyuzivanych inzerata v novinach.

(Ryska, ©2011, s. 45)

1.1.1 Absolventi z evropské perspektivy

Uplatnéni absolventli se stdva pfedmétem debat v celé Evropé. Nespokojenost absolventil
s nemoznosti realizace ve spole¢nosti vyvolava v ne¢kterych zemich socialni nepokoje.
Proto jednotlivé zemé ptichdzeji s vlastni koncepci feSeni tohoto problému.

Obecné se da fict, ze existuji dva primarni pfistupy v zaclefiovani tercidrniho vzdélavani na
trh préce. Prvnim z nich jsou zemé jako Rakousko a Némecko, které tuto vazbu silné
institucionalizuji a tak rozviji socialni ucast obci na vzdéldvani a na realizaci politiky

tykajici se mladych lidi. Vysledkem je relativné bezpecna cesta na pracovni trh.

Na druhé strané v zemich jako Velka Britanie ¢i USA je diraz kladen nejen na flexibilitu
poskytovani vzdélavani, ale i na pracovni trhy. Zde jsou systémy kvalifikaci v co mozna
nejmensi zavislosti na poskytovatelich vzdélavani. To znamend pro uchazefe o praci
celkové oteviengjsi cestu. Na podobu jedné ¢i druhé varianty ma vliv piedevsim

ekonomicka situace a stav hospodafstvi. (Ryska, ©2011, s. 35-36)

Co se tyce hledani zaméstnani, zptisoby se v jednotlivych zemich Evropy rtzni. Naptiklad
ve Spanélsku, Italii a Portugalsku, ale i Estonsku si zhruba &tvrtina absolvent(l nasla svou
prvni praci s pomoci rodiny, zndmych a ptatel. Tradi¢ni zptisob hledani prace pies inzerat
byl nejcastéjsi ve Velké Britanii a Norsku. OvSem nejcastéj$im zplisobem nalezeni prace
vibec bylo aktivni osloveni zaméstnavatele pfimo absolventem. V tomto ohledu byli
nejaktivnéjsi CeSti a némecti absolventi. Absolventi byli také piimo osloveni
zaméstnavatelem, jako tomu bylo nejéastéji v Estonsku. V Nizozemi a Francii maji zase
nejlepsi zkuSenost s prechodem na pracovni trh skrze pracovni stdze ¢i praxe v prubéhu

studia. Samoziejmosti je v dnesni dob¢é vyuzivani internetu k vyhledavani informaci. Na
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druhé strané absolventi pfili§ nevyuzivaji sluzeb ufadi prace a personalnich agentur.

(Rygka, ©2011, s. 45)

Neni ovSem od véci vénovat pozornost tomu, zda absolvent nakonec nasel uplatnéni na
odpovidajici pozici. Z vyzkumu REFLEX vyplyva, ze pravé Univerzita Tomas Bati ve
Zlin¢€ neni z téch, jejiz absolventi nasli zaméstnani odpovidajici vystudovanému oboru.
Mira socioekonomického statusu se méti na Skale ISEL. Diiv¢jsi bakalafi a magistii (z let
2001 a 2002) méli tento status lepsi nez jejich nasledovnici za pét let a tento trend nizsiho
socioekonomického statutu pokraCuje dodnes. Zaroven plati, ze magistii v praméru
ziskavaji praci s lepSim socioekonomickym statusem nez bakalafi. Vysvétlenim muze byt,
7e bakalatsky titul je v Ceské republice relativné novum, takze trh prace uréeny primarng
pro absolventy se stale utvari. (Ryska, ©2011, s. 46-49). Ryska to konkrétn¢ doklada
faktem: ,.Ze nejenze u nas bylo pomérné dost absolventit bakaldrského studia (necelych 36
%), kteri pracovali na pozicich nevyzadujicich ani bakalarsky titul, ale zaroven i velka cast
z nich pracovala na mistech, kde nejvhodnéjsi urovni vzdeélani byla alespon magisterska

(necelych 29 %).“ (Ryska, ©2011, s. 48)

1.1.2 Absolventi a zdravotni a socialni pojiSténi

V obdobi fadného studia na vysoké Skole, které je brano jako trvala ptiprava na budouci
povolani, a soucasné do 26let véku studenta, je tento student bran jako tzv. nezaopatiené
dité. Po tuto dobu, at’ uz bakalatského, magisterského ¢i doktorandského studia nevznika
povinnost platit zdravotni a socialni pojisténi. Pravidla pro platbu zdravotniho a sociélniho
pojisténi stanovuje zakon ¢. €. 589/1992 Sb. Zakon o pojistném na socialni zabezpeceni
aprispévku na statni politiku zaméstnanostiazakon ¢. 48/1997 Sb. Zakon o vefejném
zdravotnim pojisténi a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakoni. Od 1. ledna
2015 nabyva novelizace tohoto zdkona ucinnosti, ktera ziejmé pfinese dal§i zmény.

Povinnost platby zdravotniho a socialniho pojisténi nevznika ani v piipad¢, ze student po
ukonceni jednoho stupné vysokoskolského vzdé€lani prechazi po dob€ prazdnin na stupen

vys8i na téze nebo dalsi vysoké Skole. Rozhodujici je zde neptesazeni véku 26let.

Zdravotni pojisténi musi absolvent zacit platit od prvniho dne nasledujiciho mésice od
sloZeni statni zaveére¢né zkouSky. Byla-li zkouSka uspé$né sloZena naptiklad 18. kvétna,

povinnost platit zdravotni pojisténi vznika od 1. Cervna a to ve vysi 1148 K¢ meésicné.

S terminem zdravotniho pojisténi se Casto poji i pojisténi socidlni. To je nepovinne.

Nicmené pii jeho neplaceni nevznika Gc¢ast na dichodovém pojisténi. Moznosti, jak si na
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dichod zakladat, je dobrovolné diichodové pojisténi ve vysil817 K¢ za mésic, pro rok
2014 bez ucasti na dichodovém spoteni. Pokud je absolvent u¢asten diichodového spoteni,

pak plati 1946 K&.

Povinnost hradit pojistné na socialni zabezpeCeni vznika, pokud je s absolventy sepsana
pracovni smlouva nebo dohoda o pracovni €innosti a vySe piijmu presdhne 2500 K¢ za
mésic, v piipadé dohody o provedeni prace nad 10 000 K¢. Sociélni pojisténi zahrnuje
dichodové a nemocenské pojisténi a pfispeévek na statni politiku zaméstnani. Zaroven se
tato odpracovana doba zapocitava do doby pojisténi potfebné pro dichod. Zameéstnavatel
odvadi 6,5% hrubé mzdy zamé&stnance (celkem ovSem 28%) na dliichodové pojisténi, 2,3%
na nemocenské a 1,2% jako prispévek na statni politiku zaméstnanosti. V piipade
zdravotniho pojisténi ¢ini odvod 4,5% z hrubé mzdy zaméstnance.Veskeré pojisténi ale
vzdy hradi zamé&stnavatel. Pokud by zamé&stnavatel toto pojisténi neplatil, ptipadny dluh

jde opét na vrub jemu a ne zamé&stnanci. (Dlouha, ©2013)

Pokud se absolvent hledajici zaméstnani registruje na Ufadu prace, zdravotni i socialni
pojisténi je za néj hrazeno. OvSem ani zde nevznikd narok na dichodové pojisténi.
Podporu v nezaméstnanosti absolventi nedostavaji. Pouze v ptipadé, kdy za posledni dva
roky pracovali v sou¢tu 12 mésici. V takovém ptipadé se jim po dobu dvou mésicu vyplaci
65% z primérného cistého meésicniho vydélku. Dalsi dva mésice pak 50% a zbyvajici
jeden meésic 45% vySe specifikované ¢astky. Podporu absolvent mtze ziskat v podobé

podpory pfi rekvalifikaci, podminkou je ucast na rekvalifikaénim kurzu. (Ury¢, 2008, str.
12-15)

Pokud je absolvent nezaméstnany a neregistrovany na Utadu prace, je tzv. osobou bez
zdanitelnych piijmt a musi platit zdravotni ve vysi 1148 K¢ za mésic. Pro piihlaseni do

této kategorie plati osmidenni lhita.

V ptipadé podnikavych studentd, coby osob samostatné vydéle¢né &innych (OSVC),
kterym jesté€ nebylo 26 let, nevznika povinnost platit si dlichodové pojisténi. Po ptekroceni
tohoto véku, pak musi platit nejméné 1894 Kémesi¢né socialniho a minimaln¢ 1752 K¢
mésicné zdravotniho pojisténi. Kvili placeni zdravotniho pojisténi se musi absolvent
registrovat u pfislusné zdravotni pojistovny do 8 dnli nasledujiciho mésice, kdy zapocalo
podnikani. Tzv. OSVC napied ale ¢eka vyfizeni Zivnostenského listu, nav§téva piisluiné
okresni spravy socialniho zabezpeéeni a jiz zmifované zdravotni pojistovny. (Cervinka,

2003, s. 176)
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Jestlize se absolvent rozhodne vycestovat z Ceské republiky, nemusi tuto skute¢nost
ohlagovat na Ceskou zpravu socidlniho zabezpedeni a ani nemusi platit socialni pojisténi.
Musi ale stale platit pojisténi zdravotni a to hlavné v piipadé, pokud v zahrani¢i zustava po
dobu kratsi Sesti mésic. Pokud je tato doba delsi, miize se z placeni Ceské pojistovné
vyvazat, pokud dolozi platbu zdravotniho pojisténi v cizin¢ a prohldseni o dlouhodobém
setrvani v cizing. (CZSS, ©2012; Penize.cz, ©2012; VZP, ©2012; Metodicky portal,
©2011)

1.2 Uplatnéni absolventii na trhu prace jako socialni problém

Vysokogkolské vzd&lani, které je v Ceské republice nejvy$§im moznym, proslo
V poslednich letech vyraznymi zménami. Diive bylo toto vzd€lani vysadou nejuzsi elity
obyvatelstva. V poslednich deseti letech vSak zaznamenavame masivni rozvoj poctu
vysokych §kol a s nim i narist vysokoskolskych absolventt na trhu prace.

Vyznam vzdé¢lani je pro uplatnéni na trhu prace klicovy. Stejné tak vzdélavani sehrava roli
ve zvySovani lidského kapitalu ve spolecnosti. Tento vyznam si studenti uvédomuji a prave
diky tomu dochazi kazdy rok ke zvySovani poctu studentll vysokych Skol. OvSem vétsi
konkurence na pozadi ekonomicke situace dané zemé pak siln¢ ovliviiuje dalsi zaclenéni
absolventa vysoké skoly. Ryska popisuje stav masového rozsifeni tercidrniho vzdélavani
ve ve&tSiné rozvinutych zemi od poloviny 80. let vystiznym pojmem ,masifikace*

vysokoskolského vzdélavani.

Zvysujici se doba studia a souCasna absence vyssi snahy o zaclenéni praxe do vzdélani ma
spole¢né se starnutim obyvatelstva za nésledekdalsi problém. SniZuje se pocet ekonomicky
aktivnich osob ve véku do 30 let.

Jedna se zde o situaci, ktera si v souvislosti jevi globalizace, evropanizace hospodaistvi a
spolecnosti, dramatickych strukturdlnich zmén pracovnich sil zpisobené vstupem novych
technologii a novych manazerskych konceptl, zdda pozornost védeckych a politickych
diskuzi v Evropé. Vsechny tyto externi vlivy prostfedi spoluvytvaii a ovliviiuji podobu
ptechodu absolventli vysokych kol do zaméstnani a vysokoskolské prostfedi na né¢ muselo

postupné reagovat.(Ryska, ©2011, s. 35-36)
Zvyseny zajem o studium na vysoké Skole byl dan podminkami zvySenych kapacit
vysokych S$kol, formou financovani tercidrniho vzdélavani, ale také faktem, zZe

vysokoskolské vzdélani je vniméno jako ,,investice a prostredek spolecenského vzestupu,
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(Koucky in Dankova, ©2013)

Protoze jak dodava Kalouskova (©2006) pravé piechod od studia k praci muze do
budoucna siln€¢ a 1 negativné poznamenat kvalitu Zivota jedince. Navic, jak vyplyva
z vysledkii Kouckého a Zelenky (©2011), jsou soucasni absolventi méné spokojeni ve
svém zaméstnani nez jejich kolegové v predeslém Setfeni z minulych let. Dochazi totiz
K tomu, ze absolventi ve své praci Casto nevyuzivaji pln¢ svij potencial znalosti a
dovednosti. Vnimaji kvalifikacni naro¢nost své profese jako nizsi. To vSe kviili tomu, ze
¢im dal Castéji zacinaji svou kariéru v praci, kterd z vySe zminénych divodt neodpovida
jejich trovni a oboru vzdélani.(Koucky, Zelenka, ©2011, s. 106)

Nekuda si tohoto jevu taktéz v§imé a dava do souvislosti s konkuren¢ni vyhodou, kterou
vysokoskolsky titul pfedstavoval. V poslednim desetileti byl podil drziteli
vysokoskolského titulu v populaci pomérné nizky. Nicmén€ v soucastné dobé& roste
mnozstvi mladeze, kterd vstupuje na vysoké skoly a tim padem i roste podil absolventi.
Dochézi tak k eliminaci zmifiované konkuren¢ni vyhody. Do toho se je$té promita dopad
ekonomickeé krize a s nim spojeny ubytek poptavky po praci celkové a dalsi zvySeni
konkurence, obzvlasté pro ty, kdo na pracovni trh teprve vstupuji. Nastava boj o pracovni
mista jednotlivych absolventi a zaroven se zvysuje role Skoly v otdzce kvality a renomé,
ktera je pro zapadni svét zcela bézna. (Nekuda, ©2012, s. 4) Spole¢né stim klesa
kvalifika¢ni narocnost profesi absolventil. Stale méné¢ jich pracuje na pozicich vyzadujicich
vysokoskolsky titul. Obsazuji mista stiedoskolakli, ovSem jen tehdy, pokud prokaZou
skutecné hodnoty namisto pozadované praxe, kterou disponuji praveé stfedoSkolsti
absolventi s jiz dlouholetymi pracovnimi zkusenostmi. (RySka, Zelenka,©2011,s. 103)

Z hlediska trhu préace sice nejsou absolventi témi nejvice ohrozenymi skupinami, jako lidé
nad 50 let, lidé bez kvalifikace aj., pfesto maji pfi vstupu na tento trh urcity handicap
v podobé chybéjicich zkuSenosti a obeznamenosti s pracovnimi postupy a metodami.
Ovsem na rozdil od jiZ zamé&stnanych pracovnikil, maji absolventi nejaktualné;si vzdélani,
které je navic povazovano na nejvyznamnéjsi faktor pro uspéch v profesnim Zivoté. Presto
velmi Casto nesoupeii o pracovni pozici s lidmi, ktefi jsou na pracovnim trhu delsi dobu,
ale spiSe aspiruji na mista uvolnénd odchody do dichodu nebo povySenim pracovnika.
Dalsi uplatnéni nachazeji na noveé vzniklych pozicich a na pozicich diive zastoupenych
lidmi s niz§im vzdélanim. Déje se tak s ohledem na zvySeni potfebné kvalifikovanosti na

dana pracovni mista. (Ryska, ©2011, s. 35-36)
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Vyzkumy a mapovani problematiky postaveni absolventli vysokych $kol shodné poukazuji
na trend markantniho zvySovani poc¢tu zapsanych studentli na vysoké skoly, které¢ mé podle
odhadu setrvavat az do roku 2020. Jen v roce 2011 bylo na ¢eskych veifejnych vysokych
Skolach zapsano 89,5 tisice studenti. Demografické udaje dokladaji, ze pocet studentii
nove¢ zapsanych na vysokou sSkolu znaéné ptevysSuje pocty zakl, dokoncujici primarni

vzdélavani. (Koucky, ©2012, s. 12-13)

Do roku 2008 byla nezaméstnanost absolvent necela 3%, coz bylo velmi dobré. Tento
stav vSak vtomto roce zménila ckonomicka krize, a sni i prudky pokles tempa
hospodaiského riistu a nezaméstnanost se tak do roku 2011 zvysila o dva procentni body.
Nezaméstnanost absolventd byla jen logickym odrazem celkového zvySeni
nezaméstnanosti. Piesto se problematice uplatnéni absolventl vénuje zvySena
pozornost.Nebot’ v roce 2011 si na rozdil od ostatnich kategorii nezaméstnanosti udrzuje
rastovou tendenci.(Koucky, ©2012, s. 12-13, Nekuda,©2012, s. 9). To, ze se
nezaméstnanost absolventil projevila viici zbytku pracovniho trhu se zpozdénim, doklada i

statistika OECD z roku 2009. Do té doby se Ceské republika spoleéné s Rakouskem mohla

v v

Podle Burdové vSak pravé ekonomicka krize ukazala na dilezity fakt, ze ptizplisobovani
vzdélavaci nabidky Skol a studium obord dle aktudlnich potfeb trhu prace neni tim
nejspravnéjSim feSenim. Doslo totiz k neshod€ mezi vystudovanym oborem a skutecné
vykonéavanou praxi. To se pak projevilo vy$§imi ndroky na rekvalifikaci a tim 1 padem 1

zajimé a ma pro n&j predpoklady.

Od roku 2011 se situace z hlediska uplatnéni studentd zlepSuje. Burdova ovSem
upozorituje na ne¢kolik faktort, které s timto vyvojem souvisi, a ¢aste¢né zkresluje pohled
Déle je to ovliviiovano prudkym rozSitenim tercidrniho vzdélavani a tudiz dalS$i mozZnost
navazujiciho studia s tim spojenym pozdé&jS$im nastupem na trh prace. (Burdova, ©2013, s.
20)

1.2.1 Faktory ovliviiujici pocet nezaméstnanych absolventi

Jak jiZ bylo nastinéno vySe, vliv na vyvoj nezaméstnanosti absolventl ma jak
demograficky vyvoj a Sirokd nabidka terciarniho vzdélavani, tak i celkova troven celkové

nezaméstnanosti. Absolventi jsou v tomto ohledu ohrozenéjsi skupinou pracovnikii, nebot’
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mira nezaméstnanosti absolventll je vzdy vyS$i nez primérnd mira nezaméstnanosti.
Dalsim z faktorQ je i cyklus akademického roku. Poéty absolventli se navysi s koncem
akademického roku zakoncenym statni zavére¢nou zkouskou a od fijna jiz dochazi ke
snizovani. Pochopitelny pozadavek zaméstnavatele na praxi absolventa rovnéz ovlivni

skute¢nost, zda bude absolvent zamé&stnan ¢i nikoli. (Burdova, ©2013, s. 18-20)

1.2.2 Divody tspéchu a netispéchu absolventii na trhu prace

Neuspéchem muze koncit pracovni pohovor, pokud uchaze¢ uvadi nepravdivé informace
v zivotopise, kdyZ se pak lisi sebeprezentace absolventa u zaméstnavatele a v zaslaném
zivotopise nebo jiném pozadovaném dokumentu nebo v persondlni agentufe, kterd jej
klientovi vybrala. Dalsi pfi¢inou neuspéchu byva neredlné financ¢ni ocekavani, at’ uz
precenovani ¢i podcenovani, zkratka nedostatek sebereflexe.

Zda jsou udaje pravdivé ¢i nikoli, miize uchaze¢ o praci samoziejm¢ ovlivnit. Problém, se
kterym v dané chvili nic délat nejde, nastava, kdyz absolvent nespliiuje pozadavek
relevantni praxe. Jeji minimalni délka zavisi vzdy od konkrétni pozice, nicméné u
vysokoskolakt je zpravidla pozadovana praxe v rozsahu 1 az 3 roky. OvSem jak komentuje
Stastnova: ,,Pozadavky na délku praxe jsou ale v soucasné dobé urcitym idedlem, ze
kterého zaméstnavatelé casto (s ohledem na omezeny pocet vhodnych kandidatii) museji
slevit.

(Stastnova, ©2008, s. 73-75)

Pro hodnoceni neuspéchii absolventll vysokych $kol musime piihlédnout i k celkové
aktualni ekonomicke, politické a socialni a demografické situaci nejen v zemi, ale i
ptislusnych regionech. Tyto aspekty ovliviiuji nezaméstnanost jako celek a snim i

nezaméstnanost absolventa.

Pracovnici ufada prace, ktefi se setkdvaji s nezaméstnanymi absolventy, hovofi nej€astéji
0 pfi¢inach jejich netspéchu v souvislosti s nedostateénou odbornou praxi a zaroven
vysokym poctem absolventl urcitého oboru a také dlouhodobé malym zajmem ze strany
zaméstnavatelll a to 1 vlivem ekonomické krize a atlumu vyroby. Zcela zdsadnimi divody
je pak absence odpovidajicich znalosti, dovednosti a schopnosti absolventi a zajem o

nabizenou préci.

Mezi vlivy, které souvisi s uplatnénim, patii i vlivy subjektivnéjsi povahy, jako schopnost
prosadit se, odhodlani najit si praci, dale pak prestiz Skoly, iroven a charakter vzdélani.

V zebiicku pracovnikl Gfadi prace ve vyzkumu Skacelové vévodily tyto faktory: aktivni
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pristup, uroven vzdélani, kliCové kompetence, obor vzdélani, pripravenost absolventi
orientovat se na trhu préce, praxe a spiSe SirS§i odborné a profesni znalosti a

dovednosti, nez uzka specializace.

Bariérou v pfijeti Cerstvého absolventa muze byt obava zaméstnavatele z neznamého,
rizika, ze dosavadni kompetence nebudou odpovidat ptedstavam o vykonu povolani.
Obecnym rysem je skute¢nost, Ze absolventi ¢asto nevédi, co chtéji piesné délat a maji
tendence stfidat zaméstnani. To pro zaméstnavatele predstavuje zvySené usili na zaskoleni

a i adaptaci s nejistym vysledkem do budoucna.

Piesto se naprostd vétSina respondentid vyjadiila ve smyslu, ze hlavnim problémem
uplatnitelnosti je piistup Skoly a jeji nedostate¢na spoluprace se zaméstnaneckou sférou a
nedostate¢nou praxi svych absolventl béhem studia. Svou roli zde sehrava i nedostate¢na
motivace K hledani pracovniho uplatnéni, nevyhovujici struktura vzdélavaci nabidky,
nedostate¢ny z4jem zameéstnavatelll o absolventy Skol, nizka pracovni moralka a také delsi
doba, kterou absolventi potfebuji na zapracovani v ramci zaméstnani. Nemén¢ Casto se
pak vyskytuje problém s neschopnosti piizpusobit se firemni filozofii a proniknout do
zpusobu prace. (Skacelova, ©2009, s. 28-31; Kalouskova, ©2006, s. 28)

Na druhé strané¢ existuji 1 prokazatelné vyhody absolventli oproti soucastnym
pracovnikiim. Jsou bezesporu adaptabilnéjsi, flexibilngjsi, na coz slysi v dnesni hektické a
globalizované dobé ¢im dal vice spolecnosti. Maji nejCerstve)si teoretické znalosti a
ptehled v oboru. Jsou na tom lépe v oblasti jazykovych znalosti i vypocetni techniky.

Nejsou zatiZeni pracovnimi navyky a stereotypy piedchoziho zaméstnani.

Pro absolventy vznikaji specialni tréninkové a vycvikové programy a staze. Je
nevyhnutelné, Ze se absolvent zapracovava ,,za pochodu®, nicméné diky své flexibilit¢,

ochoté se vzd¢lavat a elanu to zvlada Iépe, nez by tomu bylo u jeho sluzebné starSiho

kolegy. (Stastnova, ©2008, s. 62)

Prehledné tato ocekavani a pozadavky v zavislosti na existenci ¢i absenci relevantni praxe

znazornila Kalouskova v tabulce.
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Tabulka 1: Kritéria pro pFijeti zaméstnanci (% podil firem s timto poZzadavkem)

[Pozadavky na absolventy Pozadavk y ha pracovniky s praxi
24% ]Ochota se dale vzdélavat 13% Piedchozi praxe
18% |Pozadované vzdélani 7% Qdborné znalosti
15% |Znalost jazyku 6% Komunikativhost
14% Komunikativnost 5% Znalost jazykl
11% |Adaptabilita 5% Odborna kvalifikace
10% |Dovednosti v praci s po€itatem 3% Ochota se dale vzdélavat
9% Flexibilita 3% Reference
8% ZpUsob vystupovani 3% Dovednosti v praci s pocitatem
8% Qdborné znalosti 3% Zpusob vystupovani
8% Zajem o praci, chut pracovat 3% Profesni zkusenosti
7% Predchozi praxe 3% Flexibilita
6% Pracovitost, pracovni nasazeni 2% Adaptabilita
6% Préace v tymu 2% PoZadovaneé vzdélani
4% Qdborna kvalifikace 2% Pracovitost, pracovni nasazeni
3% Zodpoveédnost 2% Prace v tymu

Zdroj: Kalouskova, ©2006, str. 28

Ned4 se ovSem fict, ze by absolventi bez praxe neméli viibec Zadnou Sanci. Stale vice nez
pctina respondenti by, podle Kalouskové (©2006), uchazece dle praxe vilbec
nezvyhodiovala. A dalsi necelé pétina respondentti uvedlo, Ze by zéalezelo na individudlni
situaci.

Obecné se pohled na praxi béhem studia 1i8i. Jedni davaji pfednost pouze praxi relevantni
k oboru, nejlépe pak ptimo v dané firm¢, a jinou neberou v potaz. Druhd skupina
zaméstnavatell pfihlizi k jakékoli praxi ¢i brigade, kterd podle nich ukazuje na

samostatnost, aktivitu, snahu studenta chopit se pfileZitosti a ochotu pracovat.

Z vysledki Setfeni vyplyva, Ze nejvyssich podilii na celkovych poctech nové piijimanych
pracovnikll dosahuji absolventi spiSe v piipadé menSich a stiedné velkych organizaci,

nicméné celkové jako oteviengjsi vici absolventiim se jevi praveé veétsi organizace.

Nakonec Kalouskova dodava povzbudivé shrnuti: ,,je diilezité si uveédomit, pokud mladi
lidé disponuji potrebnymi znalostmi, schopnostmi a dovednostmi, jsou ochotni ddle se
vzdelavat a projevuji dostatecny zdajem o praci a chut’ pracovat, jsou schopni konkurovat
zkuSenéejsim pracovnikum a pro nékteré zaméstnavatele mohou byt i atraktivnéjsi nez

pracovnici s bohatsimi zkuSenostmi. “(Kalouskova, ©2006, s. 30)
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1.2.3 Pozadované kompetence absolventi na trhu prace

Snad kazdy absolvent doufa v co nejplynulejsi a nejméné ,,bolestny* prechod na trh prace.
To, zda takovym opravdu bude, ovliviluje jedinec piedev§im svymi znalostmi,
dovednostmi a schopnostmi nabytymi pfi studiu na vysoké skole. Ty by pak mély byt v
souladu s poptavkou po ur¢itych specifickych pozadavcich zaméstnavatele. (Kalouskova,
©20086, s. 3)

Souhrnn¢ tyto znalosti, dovednosti a schopnosti spole¢né s postoji a hodnotami nazyvame
klicovymi kompetencemi. V odborné pedagogické literatufe se vyskytuje vyraz klicova
kompetence (v Pedagogickém slovniku Pricha, Walterova a Mare$) nebo jen kompetence
(z anglického competence v Anglicko-¢esky pedagogicky slovniku Marese a
Gavory).(EURYDICE: Key Competencies,©2002)

Klicovymi kompetencemi jsou mySleny takové kompetence, které jsou dilezité a
prospes$né jedinci 1 celkové spolecnosti. Slouzi k naplnéni jedincova potencidlu, jeho
rozvoji a zapojeni se. Maji také delsi zivotnost nez odborna kvalifikace. Z tohoto divodu
jsou povazovany za zaklad pro dal$i vzdélavani. Ohodnoceni kompetenci vychéazi z obecné
ptijimanych hodnot a sdilenych ptedstav o ptispivani ke spokojenému a ispéSnému Zivotu.
Osvojovani téchto dovednosti je dlouhodoby proces, ktery se kultivuje jiz od ptedskolnich
let a dotvafi se v prubéhu celého Zivota. Soucasti kompetenci je i iniciativa, motivace,
vytrvalost a socialni dovednost. Spole¢né se zaméstnanosti jsou pfedpokladem k jejimu

trvalému udrZeni.

Zaméstnavatelé davaji prednost spiSe SirSi Skale profesnich dovednosti, pfed hlubokymi
auzce zaméfenymi dovednostmi. Klicovymi dovednostmi z tohoto Uhlu pohledu pak
rozumime predevSim takové dovednosti, které jsou vSeobecné uplatnitelné v bézném
zivotg, tedy bez ohledu na konkrétni pracovni pozici. Stastnova je nazyva pienositelnymi

znalostmi. (Stastnova, ©2008, s. 75)

Z analyz uplatnéni absolventi (RySka, Zelenka, ©2011, s. 100-104) vyplyva, ze vliv na
uroven dosazenych kompetenci ma jednak naro¢nost studijniho programu, orientace vyuky
na studenta, ale také snaha studenta a studijni vysledky na vysoké skole. Také se ukazuje,
ze Uroven kompetenci ma pozdé€ji vliv na piijem v zaméstnani, v kvalifikacni naro¢nosti

vykonavané prace a také spokojenosti v ni.
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Obrazek 1: DiileZitost kompetenci absolventi studujicich obori VS pro jejich uplatnéni

Obory V8§

Komunikaénischopnosti a dovednosti
(Ustnia pisemny projev)
Zhé&hlost v cizich jazycich

Schopnost rozhodovat se

Schaopnost nést zodpovédnost

Zbéhlost vzachazeni s informacemi
Ochota utit se

Zbéhlost v pouzivani wpocéemitechniky
Schopnost fesit problém

Cteni a porozuméni pracovnim instrukcim
Adaptabilita a flexibilita

Schopnost véest

Schopnost tymové prace
Prace s Cisly pfi pInéni pracownich ukolt i
pfi pracovnim uplatnéni

& velmi diledite 0%  20% 40% 60% 80% 100%

O spise dilezité % kladnych odpovédi

Zdroj: Skacelova,©2009, s. 28

Podle dlouhodobych vyzkumi se nejvyssi vyznam ptisuzuje ochoté se ucit a celkoveé byt
schopen a ochoten se vzdélavat, schopnosti nést zodpovédnost, fesit praktické problémy
arozhodovat se. Vyznam komunikacnich schopnosti ve smyslu projevu i celkového
vystupovani a jednani s lidmi nabyva na stale vétsim vyznamu. S tim souvisi jak prace
VvV tymu, tak i prace samostatnd a kreativni a analytické mysleni. Samoziejmosti je pak
pracovitost. S rostoucimi pozadavky na efektivitu jedince pak roste i vyznam adaptability a
flexibility. (Skacelova, ©2009, s. 11-28)

Tento nazor zastava i Stastnova na zékladé jejiho vyzkumu z roku 2008 u pracovnikii
¢teni a porozuméni pracovnim instrukcim a komunika¢ni schopnosti. Dale pak schopnost
rozhodovat se, schopnost vést a zb&hlost v cizich jazycich, schopnost pracovat s ¢isly

a schopnost tymové prace. Ne tak Casto zmifovanou, piesto dilezitou polozkou je i
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loajalita Kk firm&, schopnost organizace prace, samostatnost, spolehlivost, schopnost
odolavat stresu a sebekontrola. Piehledné jsou tyto kompetence i s jejich percentualnim

zastoupenim zaznamenany v grafu. (Skacelova, ©2009, s. 11-28)

Kompetence, které by se mély na skolach rozvijet a prohlubovat, jsou piedevsim znalost
ciziho jazyka a vypocetné technickd gramotnost. Zaméstnavatelé pak vyzdvihuji aktivitu

pracovnikl, at’ uz pfi hledani zaméstnani, tak i v pfistupu k samotné préci.

Jednim z ovéfenych zplsobt, jak si vSechny tyto osobnostni piedpoklady pracovnika
otestovat v praxi, je studijni staz, brigada ¢i praxe v dan¢ firm¢. Na zakladé toho pak muaze
dojit k trvalé spolupraci. Nejlépe pokud je dana praxe relevantné propojena se studovanym
oborem ¢i zaméfenim absolventa. Pozitivné se ale hodnoti vesmés jakéakoli pfedchozi
pracovni zkuSenost. Ta miize prozradit absolventovo zaméfeni a hlavné ukazat chut’

pracovat, pfijimat vyzvy a celkovou aktivitu.

Teoretické poznatky jsou jedna véc, praxe je ovSem véc jind. Dilezité a ne vzdy
jednoduché je ono propojeni a vyuzivani nabytych teoretickych védomosti implementaci
do pracovniho Zivota. Nejlépe se tomu nauci pravé pracovnimi zkusenostmi a vyukou téch
nejaktudlnéjSich odbornych kompetenci. To mohou zarucit predev§im kvalifikovani

vyucujici s vazbami na podnikatelskou sféru. (Kalouskova, ©2006, s. 35-38)

Stastnova pak rozdéluje tyto kompetence na tfi pilife: absolvované vzdélani, odborné
znalosti a dovednosti a osobnostni charakteristiky. Vzdélani ma vyznam z hlediska urovné,
nékdy poveést vysoké Skoly. Odborné znalosti a dovednosti spole¢né s praxi se daji do jiste
miry nahradit motivaci k praci, ochotou u¢it se a zajmem o dany obor. Tietim pilifem jsou
osobnostni charakteristiky spolecné s klicovymi kompetencemi, které byly zminény vyse.
Neopomiji ale ani tak zdanlivé zanedbatelné oblasti jako dochvilnost a upraveny
zevnéjsek. (Stastnova, ©2008, s. 73-75)

Kalouskova (©2006) u zaméstnavatelt zjisStovala i dalsi pozadované kompetence nad
ramec jiz zminénych. Zde se objevovaly pozadavky na celkovou kultivaci mezilidskych
vztahli a uméni jednat s lidmi, kam bychom mohli zahrnout i Gctu k zakaznikovi, uméni
jednat s podfizenymi i nadfizenymi, uméni ctit nepsana pravidla chovani, sluSnost
Vv jednani, asertivitu a emo¢ni inteligenci. Druhou nejzadanéjsi skupinou kompetenci bylo
uplatnéni praktickych dovednosti a znalosti praxe a to jak ve znalosti oboru, tak 1 celkové
ve znalosti realného pracovniho prostiedi. Nasledovala loajalita k firm¢&, souciténi s jeji

politikou a ztotoznéni s firemnimi cili. Dale pak schopnost analytického mysleni ve smyslu
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analyzovat pfi¢inu a vymyslet feSeni ¢i logicky postup a v neposledni fad¢ to byla
pracovitost a ochota pracovat, kam spada pracovni moralka, nasazeni a disciplina.
(Kalouskova, ©20086, s. 20)

Na zakladé vyzkumu zpracovaného Ryskou a Zelenkou (©2011, s. 85-87) vyplyva, Ze mira
pozadovanych kompetenci v zaméstnani mirn¢ pievySuje miru pfipravenosti téchto
kompetenci na zékladé studia na vysoké Skole. Pfesto ve vétSiné piipadi studenti povazuji
svou celkovou troven nabytych kompetenci dostacujici pro vykon zaméstnani. Absolventi
tedy pocituji, ze si museli patficné kompetence osvojit i jinou cestou, nez pouhym
studiem. Jedinou oblasti, kde se absolventi domnivaji, Ze jejich uroven je nedostate¢na
mife pozadované v zamé&stnani, je dovednost komunikovat s lidmi a vyjednavat. Zaroven je
tato kompetence dle vyzkumu ze stran zaméstnavatele vedle odbornych znalosti
pozadovana nejvice. DalSimi oblastmi, kde je zaznamendn minimélni rozdil mezi
pozadovanou a vlastni dosazenou Urovni kompetenci a zaroven patii mezi nejzadanéjsi,
jsou pak dovednosti identifikovat a fesit problémy, schopnost nést odpovédnost, dovednost
samostatné se rozhodovat, dovednost tvofivého a pruzného mysleni a jednani. Radime je
K tvz. soft skills, n€kdy je tento anglicky pojem piekladan jako m&kké dovednosti, tedy ty,
které nejsou primarné spjaty s oborem specializace. DalSimi nejzadanéjSimi kompetencemi
v ramci soft skills jsou pak schopnosti tymové prace a jazykové dovednosti v matefském

jazyce.

Samostatnou skupinu tvoii tzv. intelektualni kompetence. U nich je dosahovano u
vysokoskolskych absolventii nejvyssi miry, jak u vlastni tak i pozadované urovné. Zarovei
mezi hodnotami téchto dvou poli byly zaznamenany nejmensi rozdily. Radime sem praci
s informacemi, feseni problémd, tvotfivé mysleni a samostatné rozhodovani. Tyto jsou pak
predpokladem pro uspésné uplatnéni v celém spektru profesi bez ohledu na obor,
technologie s nim spojené, organizaci prace a fungovani jednotlivych instituci. Jsou do
jisté miry automaticky predpokladany. Rovnéz se od absolventi ocekavd, ze budou
schopni nabyvat novych kompetenci, budou mit Sirokou Skéalu uplatnitelnosti spolecné se
schopnosti se pfizplisobit a reagovat na nezbytné zmény. Zaroven zamestnavatelé hledaji
odborniky, ktefi budou schopni pfindSet a implikovat inovace a spoluvytvaret prostiedi pro
budovani a predavani téchto znalosti vedoucich k vyvoji kuptedu.(Ryska, Zelenka, ©2011,
s. 99)

Socio-komunika¢ni kompetence, které tvori dalsi kapitolu klicovych kompetenci, jsou

vV posledni dobé& stale vice zdiraznovany. Radime sem jiz zminované kompetence
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fidit praci svou i druhych, schopnost jednoznacného vyjadieni se, inspirovat druhé,
efektivné vyuzivat dostupné zdroje, planovat a kontrolovat pracovni procesy a
prizpisobovat je moznostem svym i svych kolegl. Byt se nedd piedpokladat, Ze tyto
kompetence ziskd absolvent studiem automaticky, jsou tyto kompetence nezbytné pro

efektivni plnéni svéfeného ukolu i komunikace na pracovisti.

Samoziejmosti pro zaméstnavatele jsou pak kompetence profesni odbornosti, i kdyz
podle autort studie ztraci do jisté miry na dilezitosti. OvSem zalezi samoziejmé na dané
profesi, kde zdkladem a mnohdy nezbytnosti je vysoce odborny pristup k feseni problémd,
vytvafeni diagndzy, vyuziti procest a procedur pro danou oblast relevantni s cilem nalézt

optimalni feSeni dané situace.

Piedposledni skupinou jsou technické kompetence. Spada sem matematicka, pocitacova
dovednost a technickd zpusobilost. = Matematické dovednosti jsou dnes na niz§i
pozadované urovni, nez jak tomu bylo u pfedeslych kompetenci. OvSem technické
kompetence jsou nepostradatelnou slozkou vzhledem k vSudypiitomnosti informac¢nich

technologii a komputerizace fady dnesnich profesi.

Posledni sadou kompetenci daného vyzkumu RELEX byly mezinarodni kompetence.
Zatim jsou na nejniz§i Grovni pozadovanych i vlastnich kompetenci. Tyto kompetence
vzhledem ke globalizaci a stirdni hranic plsobnosti spole¢nosti budou ziskavat na vyssi
dilezitosti a poZadavky na cizojazy¢nou vybavenost a mezinarodni orientaci, se

vSemi kulturnimi aspekty, nabude na vyznamu. (Ryska, Zelenka, ©2011, s. 98-100)

v W W r

1.3 Vyzkumné projekty a iirovné reSeni

Ceska republika se od konce devadesatych let i¢astni mezinarodnich vyzkumd, které maji
za cil mapovat postaveni absolventll vysokych kol na trhu préace. Jsou jimi vyzkumy
CHEERS z roku 1998 a 1999 (,,Carcers after Higher Education: an European Research
Study*) a projekt REFLEX z let 2006, 2010 a nejnovéji z roku 2013. Jednotlivé vyzkumy
a Setfeni na sebe vzajemné i mezinarodné, v rdmci evropskych zemi, navazuji. Projekt je
koordinovan Stfediskem vzdélavaci politiky Pedagogické fakulty Univerzity Karlovy.
(Ryska, ©2011, s. 8)Dalsim projektem, ktery probéhl v roce 2005, byl VIP Kariéra feSena
Narodnim dstavem odborného vzdélavani (NUOV) a mél za cil prispét ke zvyseni

celkového standardu sluzeb pedagogicko-psychologického a kariérového poradenstvi na
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Skolach, ovliviiovat tak orientaci a uplatnitelnost absolventii $kol na pracovnim trhu.

(Kalouskova, ©2008, s. 3)

Pro zefektivnéni vyuky na vysoké Skole s cilem odpovidajiciho uplatnéni je kliCové
zabyvat se disproporcemi v tom, co $kola nabizi svym studentim a co je po absolventech
vysokych skol v rdmci profesniho plisobeni pozadovano. Jedna se zejména o vyuku cizich
jazykl, pravni zplsobilost, schopnost pracovat v mezindrodnim prostfedi a znalosti
podminek pro vyuziti odbornych metod, tedy metodologie, kdy absolvent bude schopen
rozhodnout jaké metody a za jakych podminek pouzit k vyfeSeni daného problému.

Dil¢im cilem vyzkumu je nalézt vztahy mezi Skolnimi charakteristikami a
charakteristikami uplatnitelnosti absolventii na pracovnim trhu a to i trhu v mezinarodnim
meéftitku. I proto se ukazuje, ze sledovani téchto hodnot s rostoucim poctem absolventd a
stim i prohlubujicimi se trendy a jevy, ziskava stale na vyssi dulezitosti. Dlouhodobé a
pravidelné provadéné vyzkumy v této oblasti pak dovedou zptesnit analytické pfistupy pii
hledani souvislosti mezi vzdélavanim a uplatnénim absolventl na trhu prace. (Koucky,

Zelenka, ©2011, s. 108)

1.3.1 Zdroje informaci o nabidkach pracovnich pozic

Dtive hojné vyuzivanou sluzbu ti§téné inzerce nabidky prace v piilohach denikt ¢i
tydenikli nebo v samostatnych inzertnich novinach dnes nahrazuje inzerce on-line.
Duvodi je hned nékolik. Je zde vice prostoru po popis pracovni pozice, vlastnosti
vhodného kandidata i vycet benefitil a pfedstaveni vlastni firmy. Spole¢nosti tak zvefejituji
tyto nabidky na svych vlastnich webovych strankach nebo na tomu uréenych pracovnich

portélech.

Internetové pracovni portaly jsou ¢asto vyuzivanym prostfedkem pii hledani vhodného
pracovniho mista, zvlasté u mladych lidi. Nejvétsim z nich je portal Jobs.cz, ktery nabizi
moznost vyhleddvani pracovnich pozic zvlast’ pro absolventy. Dale nabizi rady ohledné
psani zivotopisu ¢i piipravu na pohovor, ale 1 akci Duben-M¢sic absolventli, kde se
absolventi mohou v online prostiedi setkat s personalisty ispésnych firem a pokladat jim v
diskuzich otazky na vSe, co je ve spojitosti s firmou nebo nastupem do préce, zajima.

Dalsimi zndmymi pracovnimi portély jsou Prace.cz a Monster.cz.

Uiad prace se dle platného zakona &.450/1992 zabyva zprostiedkovanim zaméstnani,
0 které se absolvent VS aktivné uchazi ve svém spravnim obvodu bydlite, na zakladé

pfislusnych uzemnich statnich organt, které tuto sluzbu zprostfedkovadvaji zdarma na
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tizemi celé CR. Utad pak eviduje tyto Zadatele a upozoriiuje je na mozné zaméstnani, dale
vyplaci podporu (nejdéle po dobu 3 let), poskytuje poradenstvi a informacni ¢innost o
pracovnim trhu a realizuje nastroje aktivni politiky zaméstnanosti statu. Po dobu, po kterou

je absolvent veden v evidenci UP, je za n&j hrazeno zdravotni pojisténi.

Moznosti, jak pomoci absolventiim, je vypracovani tzv. ak¢éniho planu. Ten spociva
v dlouhodobé a pozvolné implementaci preventivnich programu k omezeni pfilivu
uchaze¢li o zaméstnani. Dal$im nastrojem je nabidka sluzeb EURES (= EURopean
Employment Services), Evropské sluzby zaméstnanosti. Jejim hlavnim cilem je umozZnit
volny pohyb pracovnich sil po Evrop¢, pomoci piehledii vybeérovych fizeni, informacemi o
pracovni situaci v dané zemi sezénné ¢i dlouhodobé.(Sluzby, ©2005, Cervinka, 2003, s.
161)

Personalni agentura uzavira sabsolventem VS pracovnépravni vztah a nabizi mu
zprostiedkovatelskou sluzbu, kterd spocivad v pfedvybéru moznych zaméstnavateli na
zaklad¢ absolventovych priorit napf. oboru, pracovni doby, platového ohodnoceni a
dalsich. Prvni z vys$e uvedenych smluv je dohoda o pracovni Cinnosti. Ta muze byt
uzaviena na maximalné 20 hodin tydné a zaklad4 ucast na socidlnim pojisténi a zapocitava
se jako doba odpracovana pro diichodové ucely i pro splnéni podminky vyplaty podpory
V nezaméstnanosti. Druhou moznosti je dohoda o provedeni prace. Ta se muize uzaviit
I istné¢ na maximalné 100 hodin v jednom kalendainim roce. Zde nevznika zaklad pro
ucast na socidlnim pojiSténi. Kromé typ smluv je dilezitd samotnd ndpln zaméstnani.
Absolvent si v tomto piipad¢ plati socialni pojisténi.

Sluzby persondlnich agentur vychazi zpozadavki klientskych firem na obsazeni
konkrétnich pracovnich mist. Pievladd zde snaha o uplatnéni stfednich, vysSich a
expertnich pozic. Klienty jsou pfedevs§im soukromé a personalné vétsi subjekty z divodu
vy$$i finan¢ni narocnosti spojené s vyuZzivanim sluzeb PA. Nejcastéji to byvaji vyrobni
podniky, podniky zaméfujici se na obchod a sluzby. Ukolem personélni agentury je umé
skloubit pozadavky uchazefe o zamé&stnani s pfanim zaméstnavateld. Ta jsou nékdy velmi
specificka a vysledkem jsou vysoce specializované pozice odborniki a znalci v oboru.
Minimalni je vSak zajem o absolventy jakychkoli humanitné zamétenych oborti a obort
ur¢itym zplsobem specifickych.

Dal$imi sluZzbami personalnich agentur jsou naptiklad outsourcing pracovni sily fyzické ¢i
pravnické osoby, poradenstvi v oblasti pracovnich pfilezitosti, optimalizace vyuziti lidi

Vv organizacni struktufe firmy. Dale sem spadé psychodiagnostika a posuzovani pracovnich
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a osobnostnich piedpokladii, kurzy komunikacnich dovednosti, nebo pomoc firmé
pteklenout obdobi s niz§i nezaméstnanosti. Sluzby persondlni agentury hradi vétSinou
zamestnavatel v okamziku ,,pfevzeti* vybraného uchazece. Nicméné nékdy za tyto sluzby
plati isamotny uchaze¢. Zalezi na nastaveni jednotlivych agentur i jejich oborovem
zaméfeni. Poté je tedy absolvent VS zaméstnancem PA, ktera ho podniku za uplatu
pronajima. PA odvadi za n¢j socialni i zdravotni pojisténi, schvaluje dovolenou, pfijima ¢i
dava vypovéd’. (Nezaméstnanost, ©2003; Hleddm, ©2005)

Personalni agentury stale castéji navazuji spolupraci se Skolami. Jednak formou
zvefejiiovani nabidek volnych pracovnich mist a také pofadanim prezentaci v oblasti
principti uspésného pfijimaciho pracovniho fizeni. OvSem ukazuje se, ze mira ochoty
spolupracovat s absolventy neni pravé vysoka. Nebot' sluzeb personalnich agentur
vyuzivaji pfedev§im zaméstnavatelé, ktefi hledaji odborniky s prokazatelnou praxi v oboru.
Ptikladem, kdy miize byt preferovan absolvent, jsou moznosti zafazeni do specialnich

tréninkovych programi pro absolventy daného oboru. (Stastnova, ©2008, s. 73-75)

1.3.2 Role vysoké §koly a spoluprace s praxi

Kromé¢ zdroje nejaktudlnéjSich informaci v daném oboru a obecném rozvoji klicovych
kompetenci by méla byt Skola také pomocnikem pii ziskdvani konkrétnich ptedstav o
pracovni sféfe a moznostech uplatnéni svych absolventi. Na tomto zakladu se pak

absolvent mtize rozhodnout, kterou profesni drahu zvoli. (Kalouskova, ©2006, s. 3)

Resenim by mohlo byt podle Kouckého propojeni systému vzdélavani s trhem préce,
jakymi jsou napitiklad finanéni pobidky pro firmy. Skola by pak byla motivovana vidinou
finanéniho ptispévku, plynouci ze spoluprace s firmou, kterd by si vybrala vhodného
zaméstnance z fad $koly. Skoly by se mély aktivné zapojovat do této spoluprice a
oslovovat potencialni firmy, vhodné pracovisté pro své absolventy. Nehled€ na to, Ze Skola
je od statu financné€ ohodnocend i za poCty zaméstnanych absolventd. Tedy je v z&jmu
Skoly tuto vazbu s praxi aktivné podporovat, sledovat pozadavky firem, zapojovat
odborniky z praxe do vyuky nebo je ptizvat do fidicich a poradnich organi Skoly. (Koucky
in Dankova, ©2013)

Firmy reaguji na absolventy jednotlivych vysokych $kol na zakladé n&kolika faktorti. Cast
zamestnavatelll reaguje pozitivn€ji na jméno a prestiz Skoly. Tu vSak casto vnimaji
zkreslen€, nebot’ obraz dané instituce je mnohdy neobjektivni nebo zastaraly a nereflektuje

zmény a posuny v kvalité a zamé&feni nékterych Skol. Druhym faktorem ovliviiujicimpfijeti
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absolventl je snaha Skol zajistit svym absolventim konkurenceschopnéjs$i postaveni na
trhu pomoci zajisténi ptimé profesni ¢i pracovni zkusenosti at’ uz ve spolupraci s externi
spole¢nosti, ¢i v rdmci vyuky. K tomuto patii i poskytnuti informace z oblasti hledani

zamestnani, profesniho poradenstvi, nebo pfimo pracuji na umistovani svych absolventt.

Poslednim faktorem je diraz na socializaci absolventli obecné. Tim je mysSlen rozvoj
komunikace, osobnostni rozvoj ¢i schopnost spolupracovat. Nicmén¢ tyto snahy jsou huie
pfipraveny po systémové strance nez u tradicnich kognitivnich domén akademického
uceni. (Ryska, ©2011, s. 7)

Na druhé stran¢ firmy navazuji spolupraci se Skolami formou exkurzi do dané firmy
poskytnutim informaci o volnych pracovnich pozicich, nabidkami prezentaci ¢i seminaid,
coby prakticky vhled do teoretického zakladu studia, zadani seminarnich ¢i diplomovych
praci, nebo dokonce sezndmeni s chodem firmy a mozného rekrutovani personality firmy.
(Stastnova, ©2008, s. 69)

Studenti sami, dle vyzkumu Kouckého a Zelenky (©2011, s. 106) vnimaji vétsi zaméfeni
na budouci profesni uplatnéni, nicméné stale jesté s priliSnym diirazem na tradi¢ni zptisob
vyuky a teorii namisto zaméteni se na praktické dovednosti a jejich ziskdvani. Studenti by
uvitali vic praxe v oboru, staze a ucast na vyzkumnych projektech, ale také vétsi volnost
pfi sestavovani vlastniho rozvrhu na zakladé zdjmu samotného studenta.

Zajimavym pohledem na véc je i budovani tzv. profesni hrdosti absolventi kol a zvySeni
prestize jednotlivych obort. Cilem je dosahnout toho, aby absolventi v daném oboru po
ukonceni studia opravdu chtéli pracovat. Spole¢né s hrdosti na vystudovany obor ¢i $kolu
jde ruku vruce i jakysi zdvazek studenta v podobé apelu na kvalitni, zodpovédny a
spolehlivy ptistup v praci dan¢ho absolventa. Toho 1ze dosahnout nejen vnitinim postojem
absolventa, ale i kvalitni praxi a ziskdnim co nejvice praktickych zkusenosti v ramci studia.
Od 8kolského systému se v obecnosti ocekava, Ze bude monitorovat situaci na trhu prace
a otevirat ty obory, po kterych je poptavka. Propagovat pak i mén¢ atraktivni obory ve
prospéch spolecnosti. Zaroven se ocekavd vétsi pruznost a prostupnost vzdélavaci
soustavy, vzdélavani vsouladu s aktudlnimi potiebami zaméstnavateli v ramci
regionu.(Kalouskova, ©2006, s. 36)

Spoluprace firem se Skolou miize nabyvat podob od zcela nespolupracujicich pies
poskytovatele praxe ve stfednich a vétsich firmach az po sponzory a participatory na zivoté
vysoké Skoly. Mohou zde vznikat i firemni a podnikové nadace nabizejici ve svych

firmach diplomovou praxi. Dal§im zpasobem, jak docilit setkani absolvent a firem, je
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ucast na tzv. veletrzich pracovnich piilezitosti. VEtSinou jsou organizovany na pidé¢ Skoly
studentskymi organizacemi jako IAESTE nebo AIESEC. Na Moravé je pak vyznamny
veletrh ,,Do prace™ organizovan Poradenskym centrem Masarykovy univerzity v Brné.

(Sbornik, ©2003, s. 5).
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE NEZISKOVE ORGANIZACE

Z ptedchozi kapitoly je patrné, Ze vysoka skola hraje diilezitou roli v pfipraveé studenta na
odbornou pracovni pozici. Tato prace pojednadva o komunikacni strategii Job centra pfi
UTB, je tedy na misté zabyvat se povahou komunikace neziskového sektoru, kam vysokéa
Skola svou charakteristikou spada. (Rektotik et al., 2001, s. 39)

Rektorik pii fazeni vysokého skolstvi do neziskového sektoru vychazi z definice uvedené

v zakoné ¢. 586/92 Sb. o dani z piijmu § 18, odstavec 7, kde jde o organizace charakteru
pravnické osoby, kterd nebyla zfizena nebo zalozena za ucelem podnikani. Zde jsou
uvedeny jednotlivé typy organizaci véetné vetejnych vysokych skol.

Existuje rozsahla teorie pojednavajici o rozdilnych vlastnostech komer¢niho a neziskového
sektoru i sjejich specifickou komunikaci, ktera vychazi piedev§im ze zpusobu
financovani, ale také zamérem atd. Nicméné Andreasen, ale i Kolter, Roberto a Lee ve své
knize uvadéji, ze neziskovy sektor, stejné jako sektor komeréni, usiluje v podstaté o to
samé: 0 zménu chovani své cilové skupiny. Proto Andreasen vita bohaté zkuSenosti a
efektivni marketingové fizeni z komeréniho sektoru. Na téchto uspéSnych byznys
modelech mohou neziskové organizace stavét. Kromé této vyhody zde spatfuje i
urcitou,,vyzvu, které je tieba prestat se bat“. (Andreasen, 2008, s. 4-5; Kotler, Roberto, Lee
in Bacuv¢ik, 2011, s. 27)

Bacuv¢ik pak dodava, ze ale neexistuje jednotny a univerzalni neziskovy sektor. Znamena
to, ze 1 konkrétni neziskova organizace muze byt ve svych komunika¢nich aktivitach i
vzorem komerénim subjektim a naopak. (Bacuvcik, 2011, s. 16) Vzijemnou inspiraci
organizaci komeréniho 1 nekomeréniho svéta vidi Bacuvcik jesté dal.  Spatiuje ji
Vv kooperaci téchto dvou sektord, kdy napt. v USA a VB je tato podoba spoluprace zcela
b&zna. A doufa v posileni pozice neziskovych organizaci v budoucnu i v Ceské republice.
(Bacuvcik, 2012, s. 108)

K napliiovani dlouhodobych cilli organizace slouzi stejné jako v komerénim sektoru
marketingova strategie. Tato strategie odpovida na otazky, jaky je el a cil celé
organizace. Jaké sluzby a komu organizace nabizi. Jak probihd financovani existence
neziskové organizace. Jakymi vlivy je organizace ovlivnéna a jaké ma postaveni v ocich
zainteresovanych stran. Zaroven je nadfazena strategii komunika¢ni. (Rektofik et al., 2001,
s. 39)
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Komunikaéni strategie se pak zamétuje na konkrétni sdéleni organizace, pfi cemz stale
vychazi z vy$e zminovanych a pfedem definovanych ¢asti marketingové strategie k

dosazeni ucelené a smysluplné komunikace.
Struktura komunikacni strategie:

e Shrnuti sou¢asné komunika¢ni situace. Uspéchy a netspéchy dosavadnich
komunikac¢nich nastroja.

e Cile projektu. Komunika¢ni strategie slouzi k naplnéni pfedem vytycenych cila.

e Cile komunikace. Spliujici kritéria SMART, obnasi konkrétni ukoly, jejichz
plnénim dochazi k napliiovani cile projektu.

e Cilové skupiny. U neziskového sektoru je znama koncepce tii zakaznika: uzivatelé
sluzeb, donatoti a vetejnost. Dilezité je védét, jakym zplisobem s jednotlivymi

e Kilicova sdéleni. Text, informace, ale i emoce, které jsou vysilany k CS za téelem
zmény ndzoru ¢i chovani. Sdéleni by mélo spliiovat zakladni komunika¢ni model
AIDA (A=attention, I=interest, D=desire, A=action) (Heskova a Starchoti, 2009,
S. 63)

e Nastroje komunikace. Souhrn vyuzitych médii, online prostoru, tiskovin, inzerce,
vetejnych akci aj. Ale 1 ndstroje vnitini komunikace v podob¢ porad, konzultaci,
intranetu apod.

e Plan komunikace. Piehled jednotlivych krokd komunikace v case a alokovat
finan¢ni cCastku v zdvislosti na druhu pozadované komunikacni aktivity.
(Ptikrylova, 2010, s. 54) Dale se zde uvadi 1 odpovédnost za konkrétni tikol.

e Méieni vysledku. Splnéni marketingovych a komunikacnich cild pomoci
prizkumu sledované veli¢iny nebo sekundarnich dat, jakymi jsou piispévky
donatorti a vykazy ucletnictvi, zpétné vazby atd. Slouzi jako podklad pro
komunikaéni plan v dal§im obdobi. Foret spravné podotyka, Ze i: ,.Zdadnd zpétnd
reakce je také zpétnd reakce. Je tieba z ni vyvodit praktické diisledky pro zlepSeni
pristiho pokusu. “(Foret, 2011, s. 20)

Chromy na tomto misté¢ dodava, ze cely proces komunikacni strategie musi byt nezbytné
fizen a koordinovan. Aby tak veskeré plany a Cinnosti odpovidaly strategickym plantiim

celé organizace.(Chromy, 2013, s. 28)
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3 VYZKUMNE METODY

Pro ucely této prace je nezbytné vymezit teoreticky zaklad vyzkumnych metod, které
budou v ramci praktické ¢asti slouzit k analyze potiebnosti a stanovovani cili komunika¢ni

strategie Job centra.

3.1 Dotaznik

Dotaznikem se rozumi fada otdzek zadana respondentim. Ten byva dorucen respondentovi
postou, osobn¢, nebo prostfednictvim on-line dotazovéani. Soucasti byva privodni dopis,
ktery osvétluje motivaci tazatele a jeho zamér nakladani se ziskanymi informacemi.
Dulezitym ptfedpokladem spravného dotazniku jsou precizné definované otdzky, nebot’
respondent ¢asto odpovida samostatné a nema moznost se ujistit vyznamem formulace
otdzky. Vyhodou jsou nizké néklady. Nevyhodou pak nizk&4 navratnost, okolo
30%.(Skalkova, 1985, s. 132)

3.2 Monitoring inzerce

Ke sledovani kratkodobych trendii v poptavce po pracovni sile se casto vyuziva
monitoringu inzerce pracovnich mist. Dé&je se tak v pfipadech, kdy je analyticky nemozné
zhodnotit volna pracovni mista obsazovana na zakladé¢ osobnich kontaktt, naboru na
Skolach, ptes persondlni agentury ¢i uvefejnovani inzerce na vlastnich webovych strankach
zaméstnavatele. Ukazuje se vSak, Ze tyto inzerce jsou uveiejniovany jeSté na pracovnich
portdlech. Pro ucely monitoringu inzerce se ¢asto zkoumdéni soustfed’uje na 3 zdroje:
databaze volnych pracovnich mist MPSV za vyuziti ohlaSovaci povinnosti UP, internetové
portaly inzerce prace a denni a inzertni tisk. Dale se ukazuje, Ze 1 v téchto tfech piipadech
dochazi k duplikaci inzerce a v ptipadé inzerce v dennim tisku se asto nejedna o seridzni
nabidky prace. Dal$i metodika propojovani téchto tfi zdroji je pomérné naro¢na z hlediska

vynechani duplicitnich nabidek. (Narodni vzdélavaci fond, ©2010, s. 18)

3.3 Rozhovory

Dle formalni ¢i neformalni struktury rozdéluje Disman rozhovory na standardizované
a nestandardizované. Pfedem dané a neménné otazky, i potadi, s jasnou formulaci na jedné
strané a na strané¢ druhé moZnost zaznamenat SirSi souvislosti mezi zkoumanymi
fenomény, kdy pfedem je zndm pouze zdmér vyzkumu. Od jednoduSe srovnatelnych

vysledkl az ke stavu, kdy je srovnani takika nemozné. Na pomezi téchto dvou typi se
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nachazi tzv. polostandardizovany rozhovor. Vyuziva strukturu standardizovaného
rozhovoru a je zde mozné kléast doplitujici otazky, slucuje tak vyhody obou zminovanych
typt rozhovoru. Je mozné respondentovi lépe vysvétlit piipadné nejasnosti v otazce a
naopak tazatel se muze doptat na detaily ¢i pfidruzend témata nezavisle na osnoveé

rozhovoru. (Disman, 2011, s. 42)
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4 METODOLOGIE

Cilem préace je zjistit, jakych kompetenci, i diky studiu tohoto oboru, absolventi nabyvaji
ajak se slucuji s pozadavky soucastného trhu prace. Zjistény nesoulad pak muze slouzit
coby zpétna vazba efektivité vzdélavaciho systému na této fakulté a K navrzeni programu

zvysuyjiciho uplatnitelnost budoucich absolventl nasledujicich ro¢nik.

Vzhledem k stanovenému cili byla formulovana nize uvedena vyzkumna otazka. Hledani

odpovédi na ni bude naplni praktické casti diplomové prace.

VO:Jake oblasti kompetenci jsou pro dany obor poZadovany ze strany praxe? A které

Z nich jsou u studenti MK nedostate¢né?

V souvislosti s vySe formulovanymi vyzkumnymi otazkami a cilem prace bude proveden
kombinaci vice metod, jak kvantitativni, tak vyzkum kvalitativni. Uéelem je dosaZeni co

nejplastictéjSiho vhledu do dané problematiky.

1. Pfedmétem vyzkumu je hodnoceni piipravenosti absolventi  Ustavu
marketingovych komunikaci na UTB ve Zlin¢, provedené pomoci dotaznikového
Setieni (dotaznik viz ptiloha P I a II) pii absolvovani povinné diplomové praxe
Vv lonském akademickém roce 2012/2013. Tato data budou klicovym zdrojem
informaci pro zjisténi autentickych kvalit a ofekavanych pozadavkl zastupci
praxe.

2. Z divodu omezeného vzorku téchto dotaznikli (43 studentskych a stejny pocet od
poskytovatelll staze) a navic jiz rok starych dat, bude provedeno dalsi kvantitativni
Setfeni s cilem rozsitit mnozinu potencialnich zaméstnavatelt a zjistit aktualni
pozadavky na trhu prace. Bude proveden 14denni monitoring online
inzercepracovnich pozic urCenych pro tento obor na pracovnim portale Jobs.cz.
Tato kvantitativni analyza se zaméfi pfedev§im na profil idedlniho pracovnika
zZ hlediska délky praxe a dosaZenych kompetenci.

3. Po téchto dvou analyzach je znaény predpoklad uceleného a aktualniho souhrnu
pozadovanych kompetenci. V posledni ¢asti pak budou pro doplnéni celkového
vhledu do problematiky provedeny polostandardizované rozhovory s pracovniky,
ktefi odpovidaji za piijem zaméstnancti do své reklamni agentury. Tyto agentury

budou vybrany zcela zamérné a to takové, kde jiz studenti ¢i absolventi pracovali.
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5 JOB CENTRUM

Obrazek 2: Job Centrum-logo

Zdroj: Job Centrum UTB Zlin, Facebook profil

Job Centrum od 2. dubna 2012 poskytuje studentim a absolventim UTB kariérni a
profesni poradenstvi ve spolupréci s Akademickou poradnou. Sidli v budové rektoratu na
adrese nam. T . G. Masaryka 5555, 760 01 Zlin. Cilem je zvyseni uplatnitelnosti studentli a
absolventd UTB na trhu prace. Pracovnici spravuji a pravidelné aktualizuji k tomuto ucelu
uréeny portal www.kariera.utb.cz, kde jsou k nalezeni nabidky zaméstnani, brigad a

studentskych stazi.

Zajemcim nabizi tyto sluzby:

e Pomoc se sestavenim zivotopisu a motiva¢niho dopisu s ndzornymi ukazkami a
typy, ¢emu se pii psani vyhnout a naopak.

e Piipravu na pracovni pohovor a rady, které¢ napomohou zvysit jeho uspésnost.

e Pomoc pii vyhledavéani adekvatni pracovni pozice.

e Moznost absolventské staze.

e Ve spolupraci s vice neZ stovkou firem — prace na HPP (CPP), staze, brigady,
vedeni BP a DP, a to v Uzké navaznosti na webovy portal: kariera.utb.cz, ktery
pfinasi svym uzivatelim velké mnozstvi informaci a moZnosti pravé v oblasti
zameéstnanosti.

e MozZnost projit diagnostikou osobnich piedpokladi pro budouci kariéru.
e Utast na veletrhu, ktery se kona vzdy na jafe a podzim, kde ziskate kontakty na
rizné spole¢nosti.

Akce poradané Job centrem v letnim semestru 2013/2014(leden-kvéten):
e Vybéroveé fizeni nanecisto
e Jazykovy kurz Anglického jazyka zdarma
e Modelové assessment centrum
e Profesni diagnostika
e Absolventské staze
e Pravni minimum pro studenty a absolventy UTB

Dalsi kurzy budou nésledovat. Obsah téchto kurzii vychazi z pozadavkli na studenty a
absolventy a jejich znalosti a dovednosti. Musi byt tedy v souladu s potiebami zajemct i
pracovniho trhu. Cilem této prace je definovat klicové oblasti téchto potfeb pro absolventy
MK. K tomuto ucelu budou slouzit zavéry nasledujicich analyz.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem pravidelného dotaznikového prizkumu provadénym FMK pii UTB ve Zlin¢ je
zjistit informace tykajici se ,kvalit* studentd posledniho ro¢niku magisterského studia
spojenych s jejich vykonem povinné diplomové praxe, zda a nakolik jsou v riznych
oblastech pfipraveni na vykon prace spojeny s praxi a jaké existuji pfednosti a slabiny

naplné studia vzhledem k realnym pozadavkum praxe a jeho praktického vyuziti.

Objekty Setieni byli jak vySe zminéni studenti, tak i poskytovatelé diplomové praxe. Pro
ziskani potiebnych informaci byl vypracovan dotaznik, ve kterém byly obsazeny otdzky
tykajici se dané problematiky. Oba typy dotazniki mély podobnou strukturu i znéni otazek.
Vétsina otdzek byla typu uzavienych vybérovych polozek, kdy byla moznost volby
z predem pfipravenych odpovédi. Nasledovala série otdzek, kdy odpovéd méla byt
vyznacena na Skale od 1 do 5, pfi hodnoceni jako ve Skole. Moznost ,,0“ byla volena,
pokud respondent danou problematiku nebyl schopen posoudit, v dané znalosti a
dovednosti se nemé&l nebo nemusel béhem praxe prokazat. Na konci dotazniku byly dvé az
tii oteviené otazky a respondent zde mél uvést piednosti i slabiny studia na FMK
v souvislosti s uzite¢nosti a vyuzitelnosti poznatka v praxi. V pfipadé zastupci praxe byly
tyto otazky sméfovany na postichy z jejich perspektivy a navic méli na tomto zakladé
navrhnout doporuceni pro dal§i sméfovani vyuky.

Respondentiim z fad studentti byl zaslan dotaznik prosttednictvim e-mailu. Ti pak osobné
predali dotaznik ureny poskytovatelim praxe. ProtoZe splnéni diplomové praxe je jednou
podminkou pro uspé$né absolvovani letniho semestru a odevzdany dotaznik, spole¢né se
smlouvou o spolupraci mezi Skolou a poskytovatelem praxe, funguje jako potvrzeni této
podminky pro splnéni, byla névratnost dotazniku 100%, v tomto ptipadé to cCini 43

studentll a stejny pocet poskytovatell staze.

6.1 Studenti

At uz o spravné sebereflexi studentl nastupujicich na praxi, jejich uvazeni svych kvalit
v porovnani s budoucim ocekavanim praxe, povédomi, o jakou pracovni napln v jaké
konkrétni firmé se uchdzet, ¢i o skute¢né kvalitnim zakladu znalosti a dovednosti, které
mohou budouci absolventi FMK nabidnout trhu prace, svéd¢i prvni udaj, resp. odpovéd na
otazku, jak byli studenti pfipraveni studiem na vykon praxe. Ani jeden nezvolil odpovéd’,

ze by se citil nepfipraven. VéEtSina se citila zcela pfipravena, popifipadé pocitovala malé
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rezervy, které se daly snadno doplnit. Pficemz Ctyti respondenti, tedy téméf kazdy desaty,
uvedli, Ze si museli ke své diplomové praci naopak zjistit hodné.

Tabulka 2: Pocit pFipravenosti na praxi diky studiu na FMK (N=43)

Zcela pripraven 11 25,6
S drobnymi rezervami 28 65,1
Spise ne, hodné jsem si musel(a) zjistit 4 9,3

Zdroj: vlastni zpracovani

K nejsilngj§im strankam, podle samotnych studentd, patii jejich schopnost vyhledavat
informace, jejich vyjadiovaci a prezenta¢ni schopnosti a prace vtymu. Pozadavek na
relevantni vyhledavani informaci je pFedpokladem nejen k akademickému studiu,
zpracovavani seminarnich a odbornych praci, ale také dulezitym piedpokladem k jakékoli
pracovni ¢innosti. Studenti se tuto schopnost uci rozvijet na zédklad¢ individualnich nebo
tymové feSenych praci v pribéhu celého studia. Informace a jejich duvéryhodné zdroje
jsou klicovymi komponenty analytické prace, ktera spadéd i pod ¢innost marketingovych

komunikaci.

Jak uz bylo zminéno, pfedev§Sim na bakaldfském stupni, je od studentli pozadovana
tymova prace v rozli¢nych podobach. Vypracovani seminarni prace a prezentace vysledku
Vv tymu studentli pozaduje hodn¢ pedagogi v zavislosti na vhodnosti a zaméfeni seminare.
Dokonce je tématu tymové prace vénovan i cely predmét s timto nazvem, kde se fesi
typizace roli v tymu, jejich vlastnosti i pfinos, techniky a simulace tymového prostiedi.
Studenti mohou ziskat praktickou zkusenost pfi feSeni Skolnich i mimoskolnich projektu,
kterym je pii studiu na FMK davan velky prostor. V piipadé¢ predmétu KOMAG
(komunikacni agentura), ktery je pro druhy ro¢nik bakalafského stupn€ povinny, nebo
predmétu neziskové organizace, jejichz vystupy byva zpravidla n&jaky typ eventu, je cela
realizace zavisla na efektivnim fungovani ¢lent tymu. Z vySe uvedené¢ho vyplyva, ze
moznosti, jak ,trénovat® praci v tymu, kterd byva nevyhnutelna v jakémkoli pracovnim

prostiedi, je vice nez dost, a proto ji také studenti povazuji za svou silnou stranku.

Co se tyCe prezentace a celkového vyjadiovani, i této oblasti se v avodu studia vénuje
zna¢na pozornost. Techniky, diraz na ptipravu, struktura prezentace, nakladani s ¢asem aj.
jsou teoretickym zakladem, ktery je rozvijen v kazdé hodin¢ nejen diskuzi s pedagogy, ale
hlavn¢ samostatnou prezentaci vypracovaného ukolu. Nebot pravé jazyk, fe¢ a
vystupovani jsou a vzdy budou nastroji efektivni komunikace mezi pracovniky navzéajem,

ale 1 klienty dané spole¢nosti.
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Hned za témito tfemi kategoriemi se mohou studenti pochlubit i znalostmi oboru MK,
organiza¢nimi a Fidicimi schopnostmi a jazykovymi znalostmi. Ov§em pravé polozka
jazykovych znalosti zaznamenala nejvétsi Cetnost odpoveédi s hodnotou 0, coz znamena, ze
studenti béhem své praxe nebyli schopni tuto znalost objektivné zhodnotit, at’ uz nebylo

jazykovych znalosti viibec tfeba, nebo se to nepozadovalo ptimo po studentovi.

Co se tyce teoretickych znalosti v oboru MK, je nasnad¢, Ze pravé v praxi zaméfené
timto smérem bude dulezité znat odborné pojmy, postupy, zkratka teorii. Nicméné prave
marketingové komunikace nepatii vylozen¢ mezi exaktni védy, byt se nékterymi ze svych
zajmovych obori exaktnosti blizi. Navic v oboru MK dochazi neustale k inovacim a
vyskytu novych trendd, které zanechavaji dosavadni teorii takiikajic na druhé koleji,
v zaviené knize na polici v knihovné. Neni proto divu, ze zde dochazi k odlisSnym
pohlediim na celou problematiku a jeji terminologii a nékdy z toho plyne nedorozuméni
z odlisného nazvu stejné véci atd. Navic je tento problém dan 1 Siroce zaméfenym okruhem
teorie, ktery do oblasti MK spada. Rovnéz mize byt diskutabilni, zda je dtlezitéjsi a pro
praxi piinosnéjsi znalost historie reklamy nebo znalost jejich forem a novych trendi. To
ale nijak neomlouva jakoukoli neznalost. Je nutné si potiebné informace béhem studia

zafixovat, poptipad€ dohledat, aby se z nich dalo vychazet pro dalsi praci.

V oblasti Fidicich a organiza¢nich schopnosti se da navazat na praci v tymu, ktera byla
popsana vySe. Nejcastéji pravé u projektd je jasné dana hierarchie a kompetence za dané
ukoly, které maji byt plnény. Na vSe pak dohlizi kompetentni osoby a to jak za urcitou
oblast (audiovizualni, produkéni, propagacni, PR atd.), tak i za cely projekt. Rizenim a
organizaci se zabyva volitelny pfedmét fizeni projektu, ktery nabizi standardizovany ramec

projektového fizeni pro jeho praktické a efektivni vyuziti.

Nejvetsi cetnost v oblasti stiednich hodnot, tedy téch, kde by studenti nejspiSe obstali, ale
nebyli si zcela jisti, byl v§eobecny piehled. Ten byva problematicky u hodné pracovnich
¢innosti pravé u Cerstvych absolventl. Zatimco teoretickou znalost oboru MK studenti
hodnotili hodnotou ,,1 a 2*, v 35 ptipadech ze 43, tedy 81%, u vSeobecného piehledu, tedy
obori jako ekonomika a pravo, které se taktéz okrajové dotykd marketingu
a marketingovych komunikaci, studenti zvolili hodnoty ,,1 a 2° pouze ve 20 piipadech,
tedy v necelych 47%. Je jasné, Ze ani tak Siroce zaméfeny obor, jakym marketingové
komunikace jsou, nemlze dostate¢né pojmout vSechna pfidruzena témata. Presto je dobré
vnimat 1 do budoucna pozadavek zaméstnavatelli spiSe na $ifi znalosti nez na tzkou

specializaci.
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Tabulka 3: Pocit pFipravenosti na praxi diky studiu na FMK (od 1= nejlepsi aZ po 5=
nejhorsi, 0= neni moZné posoudit)

Kategorie hodnoceni 1 2 3 4 5 0
Teoretické znalosti oboru MK 20 15 3 0 2 2
Vseobecny prehled (ekonomika, pravo) 6 14 12 3 2 6
Schopnost vyhledavat informace 32 7 0 1 2 1
Vyjadiovaci a prezentacni schopnosti 33 8 0 2 0 0
Organizacni a Fidici schopnosti 16 18 1 2 0 6
Prace v tymu 28 8 0 1 1 5
Jazykové znalosti 14 11 7 2 1 8

Pramen: vlastni zpracovani

Grafl: Pocit pripravenosti na praxi diky studiu na FMK (od 1 =nejlepsi po 5=nejhorsi, 0= neni
mozZné posoudit)
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Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.1 Hodnoceni otevienych otazek

Nyni se dostdvame k vyhodnoceni dvou otevienych otazek. Prvni z nich se ptala studentd,
co povazuji za nejvetsi piinos studia na FMK a které znalosti a dovednosti (popiipadé

z jakych konkrétnich pfedmétir) v praxi nejvice vyuzili.

U otevienych otdzek se méni pocet odpovédi, se kterymi je dale pracovano, nebot’
respondenti uvadéli na jednotlivé otdzky od jedné po n€kolik moznych odpovédi. Proto N
nabyva na hodnoté, v z4vislosti na otazce, od 61 po 123. Typické pro naprostou vétSinu
studentli bylo uvadéni hned né€kolika pfipominek, a zatimco vSichni studenti zminili 1 vice

prinosu studia, pak v ptipadé pocitovanych nedostatki se tii studenti nevyjadrili viibec.
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6.1.2 Prinos studia FMK

Nejvétsim piinosem studentim byla piedev§im samotnd znalost teorie, jak je patrné
z grafu. Z odpovédi vyplyva, ze si studenti uvédomuji silny vliv Siroce zaméfeného oboru
spole¢né s pfedméty s navaznosti na marketing a marketingové komunikace. Tato oblast je

natolik obséhla a specificka, Ze si zaslouZzi vlastni grafické ztvarnéni.

Graf 2: Prinos studia na FMK v oblasti teorie z pohledu studenti (N=65)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zaméfme se tedy na jednotlivé skupiny v ramci teorie. Na prvni pohled mohou byt tyto
kategorie ponékud matouci, nebot’ se jedna o vzajemné podmnoziny jedné velké oblasti,
kterou je samotny marketing. Marketingem je zde mySlen pifedmét zabyvajici se
a procvicujici predevsim charakteristiku cilovych skupin, metody analyzy konkurence,
segmentace zakaznikli, SWOT analyzu, marketing sluzeb a strategického planovani. Tyto

oblasti vyzdvihli studenti v 8 ptipadech z 65.

O néco veétsi podil, 12 z 65zminek prednosti studia, zaujimal pfedmét marketingové
komunikace stimto vyétem oblasti: reklamni propagace, ATL a BTL komunikace,
specializace na MK, Komunika¢ni mix: PR, DM, podpora prodeje atd. emocionalni a

informac¢ni apely, branding, komunikace s médii, oblast tiskové reklamy a réadia.

Zajimavymi dvéma polozkami s nejvyS$im poctem zminek v ramci konkrétnich pfedmétt
je zaprveé online marketing zaméfujici se na socialni sité, zaklady SEO a SEM, redak¢ni
systémy a analyza webu. Zadruhé tvuréi ¢innost, resp. tvorba texta jak na web a socialni

sité, tak tvorba tiskovych zprav a celkova schopnost vyjadrit svlij zamér pomoci textu.
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Nejvetsi skupinu pak tvofi v ramci teorie souhrn predmétii, které studenti jednotlivé
zminuji na zaklad¢ jejich osobniho pfinosu. Objevuje se zde zminka o konkrétnich
predmétech, jako: nové trendy v MK, marketingovy vyzkum, hudba v MK, marketing
management, neformalni logika, fizeni projektd, zaklad vizudlni komunikace, televizni
studio, fizeni lidskych zdroju, arts marketing, osobni prodej a zkuSenost s grafickym

designem pii moznosti zahrani¢niho studia jednoho ze studentt.

V neposledni fad¢ je také dilezité zminit samotny postoj ke studované latce (vyjadieno
oranzovou barvou). Studenti se nechali slySet, ze povazuji takto zaméfené studium za
uziteéné diky své pestrosti a rozmanitosti informaci, tento souhrn teoretickych znalosti

pak poskytuje dobry ,,rozhled v oboru®, coz je pro praci v této oblasti nesmirn¢ dulezité.
Graf 3: Pfednosti studia na FMK z pohledu studenti (N=123)

Prednosti studia na FMK

B Piistup Skoly

B Praktické schopnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dal$im vyznamnym oddilem a unikatni vyhodou oproti jinym fakultdm a oborim je pestra
nabidka praxe jiz v dobé studia. Studenti jsou ptredevsim vdécni za zkuSenosti z prace
vtymu zprojektd komunika¢ni agentury, organizaci eventl, soutéZi, konferenci i
mimoskolnich aktivit a s nimi spojeny osobni rist. Skola také preposild nabidky stazi a
brigad ve firméach, kdy dochazi ke kontaktu a komunikaci s klienty a student tak dostava
realnou pfedstavu o své mozné budouci praci. Tu mohou zprostfedkovang ziskat 1 pomoci
workshoptl a setkavani odbornikli z praxe. Tohle zaznamenava a kladné hodnoti 30 z 65

odpovédi na piednosti studia.

Z praktického zaméfeni studia pak vyplyvaji neodmyslitelné i znalosti a schopnosti nabyté
1 jinak, nez z prednaSek a Cetbou literatury. Jednd se predevSim o rozvoj a kultivaci

komunikaénich, vyjadiovacich schopnosti, schopnosti sebereflexe, doptat se na
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informace, prezentacni schopnosti a celkové vystupovani spole¢né s organiza¢nimi a

produk¢énimi schopnostmi a marketingovym uvaZovanim.

V neposledni fadé studenti vzpomenuli i pFistup $koly, coby dulezity aspekt spokojenosti
a prostredi pro kreativitu a osobni rozvoj. Pfedev§im oceniovali nadhled, snahu o feseni
problémi v klidu, pozitivni vstficny a individudlni pfistup, jak pedagogu, tak i ostatnich

pracovnik fakulty.

6.1.3 Nedostatky studia na FMK

Nyni se presuneme na opacny pol hodnoceni. Studenti méli odpovédét, co je slabinou

studia na FMK a na co by se m¢lo vice zaméfit. Tti studenti neuvedli Zadny nedostatek.
Graf 4. Nedostatky studia na FMK z pohledu studenti (N=61)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Je témé&f nerealné zprosttedkovat autentickou atmosféru, prostiedi spole¢nosti s jejimi
specifiky a procesy v ramci vyuky. Je tedy pochopitelné, Ze pravé nejvétsim zklamanim
studentl byla nepfipravenost na toto prostfedi. Studentim dle jejich slov chybéla
podnikatelska piiprava, manazerské schopnosti ve vétSich firmach, znalost firemniho
prostiedi a S nim 1 spojend neznalost smluv, faktur, tvorba skute¢ného briefu, medidlniho
a strategického planovani marketingovych aktivit na redlném zakladé, a ,.chybné
multidisciplinarni fizeni tymu dle modelu kreativci/planovaci/programatofi®. Proto by
studenti uvitali béhem studia realnéjsi projekty se skutecnymi Cisly, moznost pldnovat,
méfit efektivitu, aplikovat teorii v praxi na ptipadovych studiich atd. Ve firemnim prosttedi
si studenti mohli na vlastni kGzi otestovat svou schopnost argumentovat a pracovat

v ¢asovém presu. Studenti sami sebe nehodnotili pravé nejlépe, a proto by uvitali vétsi
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prostor vénovany praktické argumentaci a time managementu s dirazem na zvladani

stresovych situaci.

Zde poprvé pada vytka na ucet pristupu ze strany Skoly V piipadé¢ nekritického
posuzovani vypracovaného ukolu pedagogem bez redlné vazby na skuteCnou kampan,

ptipadné pohled klienta apod.

V teoretické oblasti se objevilo mirné politovani nad skute¢nosti, ze kvuli Sirokému
a pon¢kud plytkému zabéru studia je o to slozitéjsi se v praxi adaptovat. Navazuje na ni
pozadavek o prohloubeni teorie na stran¢ jedné, na stran¢ druhé jsou zde piipominky
0 zbytecnosti nékterych predméti. VEéCny boj vyvazenosti teoretickych a praktickych
predmétli pak uzavirda konstatovani, Ze na magisterském stupni nedoslo k o¢ekavanému
prohloubeni teoretickych znalosti, 1 piesto, ze vymizel prakticky rdz vyuky. Nejveétsi, témet
polovi¢ni, mnozstvi hodnoceni teoretické Casti se pak pozastavovalo nad vyukou cizich
jazyka, predev$im anglitiny. Kritika $patné urovné, absence zaméfeni se v rdmci
povinnych pfedmétii na problematiku MK v angli¢tiné a touha po rodilém mluvéim, byly

hlavnimi vytkami na toto téma.

Jedna ze tii nésledujicich kapitol jiz byla zminéna, coby uziteny piinos studia na FMK.
Jedna se o online marketing, ptedevsim pak o praktické zpracovani SEO, SEM, kli¢ovych
slov, online bannerd, PPC kampané¢, e-shopy, cenové porovnavace apod. Nakonec i
samotna tvorba webu a hodnoceni ve statistikich pomoci analytickych nastroji k tomu

urcenych.

Dalsi dvé oblasti zde zatim jeSté¢ nezaznély a je tedy namist¢ domnivat se, Ze potieba
sjednani napravy vyvstala aZ po absolvovani staze. Jde o ekonomicky a legislativni
prehled. Zatimco u legislativniho piehledu se respondenti vyjadtili dost neurcité jen o
povédomi typli smluv, v ramci ekonomie zaznamenali konkrétni Cinnosti, které by do
budoucna jisté uvitali, jako finan¢ni gramotnost, jaké jsou béZné provize, jak funguje

ekonomicky marketing.

6.2 Poskytovatel praxe

Profil jednotlivych spolecnosti, které poskytly studentim FMK moznost staze, by se dal
charakterizovat dle kraje, kde dané spolecnosti pusobi, jejich ¢innosti a velikosti, ktera je

dana poctem zaméstnanct.
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Vice neZ tfetina studentll si naSla praxi v kraji Zlinském, konkrétné¢ ve Zliné (9),
Otrokovicich (2), Slavi¢ing (1), Roznové pod Radhostém (1), Vseting (1) a Slusovicich (1).
Tento region je pro mnohé schiidny piedevs§im proto, Ze zde maji studenti samoziejme
lepsi povédomi o firmach, které na tomto tizemi piisobi, zaroven zde maji studenti jiz
vybudované své zazemi, v&etné sidla univerzity. Casto pravé dojizdéni, at’ uz za praci nebo
1 na vysokou Skolu, hraje roli pfi jejim vybéru a tak neni bezpfedmétné se domnivat, ze
nektefi z téchto studentll uvazovali stejn¢ a proto to ani na diplomovou praxi neméli ze
svého bydlisté daleko. Spole¢nosti z tohoto kraje ptisobily piedevs§im v oblasti obchodni
¢innosti a to téméi z poloviny. Nasledovaly spolecnosti jako audiovizualni a medialni
agentura, statni sprava, socialni sféra, e-shop, uvedené jako specifikace kategorie ,,jiné*.
spole¢nosti do 50 zamé&stnanct. Postupné byly zastoupeny vSechny z uvedenych moznosti

velikosti firmy, v pfipadé statni spravy se jednalo o velikost nad 500 zamé&stnanct.

Druhym krajem, kde hledali studenti misto praxe nejcastéji a to v 23% se stal kraj
Jihomoravsky, konkrétné Brno (6), Vacenovice (1), Dolni Bojanovice (1), Vranov nad
Dyji (1) a Blansko (1). | zde se jednalo z 80% o obchodni spole¢nosti. Zajimavé také je,

ze prave na jizni Moraveé bylo 90% spolec¢nosti do 50 zaméstnanc.

Logickou volbou bylo i hlavni mésto Praha, kde skoncilo 16% studentl. Nejvétsi mésto
republiky nabizi i nejvic pracovnich pfilezitosti a také je zde nejvétsi hustota spole¢nosti
zamefend na MK. Obchodni spole¢nosti a spole¢nosti podnikajici v oblasti sluzeb nabidly

Sirsi Skalu, co se tyce zastoupeni rizn¢ velkych firem, viz tabulka.

Jedina kombinace sluzeb a vyroby byla zaznamenana ve dvou piipadech v Olomouckém
kraji (Prost&jov). Dalsi dvé firmy (Jesenik, Lipnik nad Becvou) pak plsobily kazda zv1ast,
jednou v oblasti vyrobni a podruhé v obchodni ¢innosti. Ve tfech ze ¢tyt ptipadi se jednalo

o malé firmy do 50zamé&stnanca.

Zbylych sedm studentli si naSlo plsobisté¢ diplomové praxe ve spoleCnostech
v Moravskoslezském (Ostrava, Senov u Nového Ji¢ina), Kralovéhradeckém (Hradec
Kralové), Pardubickém kraji (Chrudim), v kraji Vyso¢ina (Batelov) v Ceské republice a
Trnavském (Popudinské Mocidlany) a Bratislavském kraji (Bratislava) na Slovensku (viz

piiloha P III).
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Z celkového mnozstvi spolecnosti poskytujici tomuto ro¢niku studentdt FMK diplomovou
praxi, ji 67% poskytuje poprvé. Zbylych 33% procent pak jiz tuto formu spoluprace mezi

Skolou, studenty a praxi nabizi opakované. Tabulka 3, 4, 5 v piiloze.

Ttetina spolecnosti mé¢la s touto formou spoluprace se studenty MK piedchozi zkusSenost,

na kterou navazali studenti tohoto ro¢niku.

Zajimavy pohled na skutenost, Zze praxe a nadchazejici kariéra v dané spole¢nosti spolu
mohou souviset, dokazuji nasledujici ¢isla. V 14firmach, které nabizi tuto moznost praxe
studentiim opakovang, v té dob¢ 8 studentti pracovalo, coz piedstavuje 57%. Jinymi slovy,
studenti, ktefi tam mohli mit svou praxi v minulych letech, si zde nasli i pozdé&jsi
zaméstnani. A 47% studentl si v tomto roce naslo praxi ve spolecnostech, kde jiz studenti
v té dobé studenti MK pracovali. Ob¢ tato Cisla nasvédCuji pozitivni zkuSenosti s jiz

zaméstnanymi studenty MK. Tabulka viz pfiloha PIII.

Jist¢ zajimavou informaci by mohl byt tdaj o zplGsobu nalezeni dané praxe. Zda se tak
stalo na zaklad¢ doporuceni, jak by tomu mohlo byt ve vy$e popsaném piipadé. Nebo zda
Slo o pomoc skoly a jeji ¢asté nabidky sméfované ptimo studentim oboru MK. Nebo zda
studenti vyuzili sluzby univerzitniho Job centra. Jestli hledali studenti praxi pfes nabidky
stazi vypsanych Ministerstvem prace a socialnich véci nebovyuzili néjakeho druhu inzerce.
Zda v této spolecnosti jiz v té dob& pracovali a poskytovatel jim vySel s timto potvrzenim
praxe vstiic. Nebo, jak se tomu déje nejcastéji, si nasli stdz pomoci doporuc¢eni znamych

a kamaradu, ktefi nemusi mit nutné nic spole¢ného s oborem ani univerzitou.

JiZ mame povédomi, do jakych spolecnosti studenti nastoupili. Nyni se pojd'me piesveédcit
0 sebereflexi studentl pomoci srovnani udaji, které uvedli v otdzce pocitu pfipravenosti
oni, a jak na tuto otazku reagovali zastupce praxe. Opét se zde nevyskytla jedind odpovéd’,

Ze by student na praxi nebyl viibec pfipraven.

Dokonce se zda, Ze na sebe byli studenti piisn&jsi, neZ jejich hodnotitelé. Ctyfi studenti
uvedli, ze si pro splnéni stdze museli hodné véci zjistit a doplnit, zde se setkdvame
s polovi¢nim poctem takovych odpovédi. Navic se zda, ze poskytovatelé praxe neméli
Vv celkové pfipravenosti na vykon praxe jakékoli vyhrady ve vice nez 50%. DalSich 41%

konstatuje, Ze zde byly drobné nedostatky a rezervy.

Neda se s urcitosti Fict, ktery z pohledt se da povazovat za validnéj$i. Oba pohledy jsou
subjektivnim hodnocenim, a byt by se zdalo, ze pohled hodnotiteli bude vychazet

z ¢etn&jSich zkusenosti se zaméstnanci, nevime nic o naplni prace, o hodnoticich kritériich,
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ani o ocekdvani ze stran praxe. Proto je dulezité brat obé hodnoty v potaz, pfihlédnout ke
specifikiim a vlastnostem obou skupin a mit za to, Ze celkové jsou studenti MK piipraveni,

at’ uz s drobnymi rezervami ¢i bez nich.

Tabulka 4: Hodnoceni piipravenosti studenti FMK na diplomovou praxi

zcela pripraveni 23 53,5
drobné rezervy 18 41,9
spiSe ne, hodné si museli doplnit 2 4,6
vlibec ne 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5: Hodnoceni kvalit studenti FMK (0od 1 =nejlepsi po 5=nejhorsi, 0= neni mozné
posoudit)

Schopnost adaptace do pracovniho poméru 34 7 1 1 0 0
Teoretické znalosti v oboru MK 27 10 1 1 0 4
Nad3eni, chut pracovat 41 1 0 0 1 0
Vseobecny prehled(ekonomika, pravo..) 13 13 6 2 0 9
Schopnost vyhledavat informace 35 6 0 1 0 1
Schopnost aplikovat poznatky 25 14 0 1 0 3
Znalost prace na PC 33 7 2 0 0 1
Vyjadrovaci schopnosti 37 5 0 1 0 0
Organizacni a Fidici schopnosti 20 12 3 1 0 7
Prace v tymu 29 8 0 0 1 5
Samostatnost 33 7 1 0 1 1
Kreativita 31 7 0 1 0 4
Jazykové znalosti 22 8 3 0 0 10
Ochota se vzdélavat 35 3 0 1 0 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5:Hodnoceni kvalit studenti FMK (od 1 =nejlep$i po 5=nejhorsi, 0= neni mozZné
posoudit)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Schopnost vyhledavat informace, vyjadfovaci schopnosti a prace v tymu jsou opét na

MV

prvnich pfickach pomyslného zebticku kvalit.

Na horsi trovni je schopnost aplikovat ziskané poznatky v praxi. Oproti schopnosti
nalézt informace se méni pomér hodnot ,,1 a 2* z 35:6 na 25:14 v neprospéch zminované
aplikace poznatkl. Jen o néco malo 1épe na tom bylo hodnoceni teoretickych znalosti

v oblasti MKa to v poméru 27:10. Ctyii respondenti nedokazali toto hledisko posoudit.

S organiza¢nimi a Fidicimi schopnostmi je zaznamenan jeden z nejvétsich vyskyta (9 %)
odpovédi s hodnotou ,,0“, ktera znamena, ze tato kategorie nemulze byt dostatecné
posouzena, nebot’ student nemél moznost nebo povinnost tuto dovednost piedvést. Zbylé
odpovédi pak ukazuji na spise horsi uroven, které jsou si studenti védomi. Je vSak otazkou,
do jaké miry, a v jakych oblastech se studenti mohli na poli organiza¢nim a Fidicim
projevit pii své Sestitydenni praxi. Tyto pojmy totiz nesouvisi jen s fizenim druhych
pracovnikll a procest jim svéfenych, ale tyto obnasi fizeni sebe sama v ¢ase pii zadaném
ukolu. Proto je dulezité uvédomit si, Zze mira i jasna podoba v této oblasti nenabyva kontur

a mize dochazet k dezinterpretaci a nepochopeni otazky.

Na otazku ohledn¢ jazykovych znalosti nebylo schopno odpovédét 24% respondentd.
Odpovida to i1 tdajim poskytnutych studenty. Miize zde byt tedy diivodné podezieni, ze
studenti nebyli v ¢innosti s timto spojené zapojeni, nebo to v ramci naplné prace nebylo

vyzadovano a tim padem nemohlo dojit k hodnoceni. OvSem zbylych 70 % odpovédi se
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pohybuje v hodnotach ,,1 a 2. Ukazuje se tedy, Ze jazykové znalosti studentd, tam kde je

jich tieba, jsou na dobré Grovni.

Rovnéz kazdy paty dotazovany nebyl schopen posoudit kvalitu v§eobecného prehledu u
studentl. I kdyZ se 60% odpovédi pohybovalo rovnym dilem v hodnotach ,,1 a 2%, byl zde
zaznamenan nejvetsi pocet hodnot ,,3 a 4 ve srovnani se v§emi ostatnimi kategoriemi. Jak
i vyplyva z otevienych otazek hodnotiteld, studentim chybi praprava a ptehled

Vv legislativé, ekonomii, nebo i uméleckych oborech.

Doposud se jednalo o hodnoceni otazek stejnych jak pro studenty, tak pro hodnotitele ze
stran praxe. Obecn¢ by se dalo fici, Ze ve vétSin€ piipadi zastavaji studenti stejny pohled
na své kvality, jako nezavisly hodnotitel. Nékdy dochazi spiSe k hor§Simu hodnoceni ze
stran sebekritického studenta. Nyni se dostdvame ke kvalitdm, jejichz hodnoceni bylo

provedeno pouze poskytovatelem praxe.

Na prvnich mistech se umistnily ty vlastnosti, kterymi zfejm¢e oplyva vétSina absolventi, a
to nadSenimdo prace a ochotou se vzdélavat. S obdobnymi hodnotami se setkavame i u
schopnosti adaptace do pracovniho poméru, byt néktefi studenti naopak uvadéli
problém s adaptaci ve spojitosti s ,,pfilis* Sirokym zabérem studia, u zaméstnavateld toto

ziejmée za problém nepovazovali.

S velice podobnymi hodnotami s veskrze pozitivnim hodnocenim se setkdvame v oblasti
znalosti prace na PC a samostatnosti. Ov§em piekvapenim pro nékteré muze byt polozka
kreativity, ktera se z téchto 6kategorii objevila na poslednim misté. Pfesto hodnoty ,,1 a 2
kreativity dosahuji krasnych 88%, coz neni nic, z ¢eho by si studenti FMK, fakulty
povazovanou za kreativni diky své studijni naplni a vystupiim, méli délat starosti. Coz

dokladaji 1 vysledky otevienych otazek. Viz nize.

6.2.1 Vyhodnoceni otevifenych otazek

Tti oteviené otdzky mély poskytnout pohled zkuSenych pracovnikii na oblast pracovni
¢innosti a mozného vlivu studovaného oboru, ktery utvaii celkové kvality studenta, coby
mozného zaméstnance. V prvni otdzce Slo o zhodnoceni piednosti studentii FMK, druhou
otazkou pak byly zjistovany jejich nedostatky. Tteti a posledni otdzka smétovala na urcita
konkrétni doporuceni fakulté¢ pro zvySeni potiebnych a poZzadovanych kvalit svych
studentii. Né¢kdy respondenti uvedli vice odpovédi na jednu otazky, nékdy neodpovédeli

vubec, nebo se odvolali pouze na odpoveéd piedeSlou. Nebylo tak tfeba tuto odpovéd’
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duplikovat. Proto se Cetnost prvkl odpovédi, v grafech ozna¢ovany pismenem N, mize
lisit. Z tohoto duvodu se hodnota N pohybuje od 32 do 65. Opét zde zaznivalo vice
odpovédi na polozenou otazku od jednotlivych respondenti. Pouze jeden neodpovédél
v otazkadch ptednosti studentt FMK. Naopak pomémné velkd skupina 18respondentt
neodpovédela na otazku tykajici se slabin studentii. Nejcastéji zde bylo uvedeno, zZe si
respondent neni zadného nedostatku védom, dale pak Ze to nelze posoudit ¢i zobecnit na
vSechny studenty FMK. V otdzce doporuceni k vyuce se pak ¢asto odvolavali na predesly

vycet nedostatkli nebo neodpoveédeli viibec a to ve 14piipadech.

6.2.2 Prednosti studenta FMK

Hodnotitel¢ a souCasné¢ spolupracovnici studenti FMK oceiiovali nejvice jejich
pracovitost, samostatnost, flexibilitu, pristup k praci, zdjem o ni a nadSeni,
naslouchani zkuSenéjSim, houZevnatost, iniciativa, ,,svézi vitr®“, zkratka chut
pracovat- vSechny tyto skvéle znéjici charakteristiky byly shrnuty pod pojem pracovni
moralka. Zcela jisté to vychazi z pfirozenosti absolventa, ze jest¢ neni zatizen pracovnim

procesem, stereotypem a je plny nad¢ji, idealt a chuti do prace.
Graf 6: Pfednosti studentt FMK (N=65)
Pfednosti studentd FMK

B Pracovnimoralka
H Kreativita

Znalosti aplikovanév
praxi

m Soft skills

Zdroj: vlastni zpracovani

Casto zmifiovanou oblasti byla Kreativita ve smyslu napaditosti feSeni a originality

I v oblasti analyticky feseného problému a celkové kreativni mysleni.

Studenti dokazali vhodné vyuzit naucenych teoretickych postupii a vyuZit je v praxi,
a to na zaklad¢ Sirokého rozptylu znalosti v marketingové oblasti. Obecné byla zminovana
»VvSestrannost a uzZite¢nost™ 1 co se tyce srovnani naptiklad se studenty ¢isté ekonomickych
obort. Konkrétné pak byly vyzdvizeny znalosti spojené sonline marketingem, web

designem a socialnimi sitémi a novymi obory pusobnosti MK.
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Do sekce s nazvem soft skills byly zatazeny dalsi charakteristiky, které jiz nespadaly zcela
pod pracovni moralku. Jednalo se pfedev§sim o komunika¢ni dovednosti, schopnost
formulace vlastniho odborného nazoru, dale schopnosti improvizace ale i organizaci

a manazerské schopnosti.

6.2.3 Nedostatky studenti FMK

Urc¢ité nedostatky(nutno vSak podotknout, ze celkové jich bylo 0 celou polovinu méné nez
jmenovanych piednosti) byly shledavany ptredev$sim na urovni praktickych znalosti a
absence zkuSenosti v oblasti realizace zadani od A do Z, digitdlniho marketingu,

grafickych programii, azZ po znalost technologii a vyrobnich procesii.

Graf 7: Nedostatky studenti FMK (N=32)

Nedostatky studenti FMK

W Cizi jazyk
M Praxe

Ekonomiev obchodu

31% M Teoreticky zaklad

m Soft skills

Zdroj: vlastni zpracovani

Jiz samotni studenti zaregistrovali slabd mista v praktické ekonomii podniku. Vypotadat se
ucetnicky s naklady, sestavit fungujici rozpocet, znat byznys ekonomii, dané€ a smlouvy, to

byly pozadavky na studenty, ktefi ovSem v tomto sméru ne zcela vyhoveéli.

Teoretickymi nedostatky byly drobné vytky stran tiskovych zprav, detailni znalost urcité
problematiky, finan¢ni sebehodnoceni, vSeobecny pichled v otdzkach psychologie,

legislativa a ekonomie.

Zatimco byli studenti chvéaleni na poli komunikace v 10 pfipadech, nasla se tu i jedna
piipominka pravé na organiza¢ni schopnosti, komunikaci, naslouchani, argumentaci,

prezentaci a dokonce i slovni zasobu.
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Dvakrat se zde vyskytla i zminka o uZziteCnosti ciziho jazyka s diirazem na vétsi

rozmanitost pfi jeho vybéru v rdmci studia na vysoké Skole.

6.2.4 Doporuceni k vyuce

Doporuceni ¢asto vychazela z obou polu predeslého hodnoceni, at’ jiz §lo o prohlubovani

urcité tendence nebo naopak doplnéni chybéjiciho.

Graf 8: Doporuceni k vyuce dal§im studentiim na FMK (N=38)

Doporuceni k vyuce

® Inovacea trendy
B Apel na praxi
Koncepce vyuky

m Soft skills studentd

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se koncepce vyuky tyka, bylo doporueno zaméfit se na urcitou specializaci v ramci
MK. Velmi casto bylo také zminéno zavedeni vyuky grafickych programi, online
marketingu a celkové propagaci na internetu, nebot’ pravé tato oblast do budoucna pocita
s dobrou znalosti a sobésta¢nosti. Od véci neni ani propojeni s uméleckymi piedméty, jako
fotografie, audiovize a grafika. Od uméni k ¢islim, tedy k ekonomické pripravé a
praktickém piehledu v tomto ohledu. Zbyva zminit diiraz na vyuku jazyka ve své kvalité a

rozmanitosti nabidky.

Z praktického hlediska by se mél studentiim nabizet pohled na redlné kampané klidné
i lokalnich agentur a nejen na ty nejsledovanéj$i na ,,youtube“, ukazovat studentim

modelové piiklady z praxe, téch neni nikdy dost a implementovat poznatky spolené se
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znalosti teorie a jakéhosi ramce. Zaroven pozadovat praktické vypracovani seminarnich

praci po studentech na zaklad€ konkrétni realné situace.

V ¢em by se rozhodné¢ mélo pokracovat, je obeznamenost s novymi trendy v oboru

spole¢né s novymi komunikaénimi technologiemi.

A poslednim oddilem zGstavaji charakteristiky, které se daji té¢zko ucit ¢i prenasSet na
studenty. Je tedy potieba poskytnout jim prosttedi pro rozvoj tzv. soft skills jako
organizacni schopnosti, dikladnost a preciznost, dotdhnout véci do konce, funkénost
a vyuzitelnost, dokazat si stat za svym, umét argumentovat, piinaset hodnotné napady a
jiny pohled na véc, kreativné a samostatn¢ myslet a v neposledni fad¢ i byt zdravé

pokorny.

6.3 Shrnuti

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni je patrno nékolik moznych zavért. Ziskali
jsme vhled do sebehodnoceni studentdt FMK, jak svych kvalit, ale i kvalit vyuky na této
fakulté¢ na zaklad¢ Sestitydenni diplomové praxe a s ni spojené redlné zkouSce nabytych

znalosti a dovednosti studenta.

Dalsim dulezitym bodem celé analyzy je pohled samotnych poskytovateli praxe.
Zajimavym bylo i zjisténi, ze vice nez u poloviny (57%) spoleénosti nabizejicich tuto
diplomovou praxi, nasli studenti vysSich ro¢nikd pozdéji také své zaméstnani. A necela
polovina (47%) studentti ro¢niku 2012/2013 si nasla svou diplomovou praxi u spole¢nosti,
kde studenti FMK pracuji nebo pracovali. Tento fakt muze byt pfi¢itan nejen dobrym
ohlasim vuci studentim FMK, ale i jisté siti kontakt mezi studenty a vzajemnému
doporuceni. Z této uvahy vyplyvéa i moZzny navrh na rozsifeni dotazniku o otdzku, jakou

formou si studenti tuto praxi nasli a jakych kontakti pfipadné vyuZili.

Hodnoceni studentli i zastupcii praxe bylo velmi vyrovnané, téméf totoZzné. Nedochdzelo
k Zadnému extrémnimu nadhodnocovani ¢i podhodnocovani, které by pak druha skupina
vyvréatila. Jen misty se ukazovalo, Ze studenti hodnotili své kvality zlehka htte, nez jejich
hodnotitelé. Obé skupiny shodné potvrzuji piipravenost, nékdy s mirnymi nedostatky, na

nastup do praxe.

Nejlépe hodnocenymi oblastmi byla tymova préace, schopnost vyhledavat informace
a vyjadrovaci a prezenta¢ni schopnosti. Nasledovali znalosti oboru MK, organiza¢ni a

Fidici schopnosti a jazykové znalosti (i kdyz pravé u jazykovych znalosti bylo nejvice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

nehodnocenych odpovédi, ziejmé nebyla tato znalost béhem praxe tieba). Na poslednim
misté spole¢né hodnocenych kompetenci se vyskytoval v§eobecny piehled, tedy oblasti,
které s MK souvisi, jako legislativa, ekonomie, psychologie, vytvarné uméni, atd.
Jednim ze zaméru této prace bylo i zafazeni téchto nabytych kvalit do souvislosti
s povahou studia na FMK. Ctenaf tak miize ziskat lepsi piedstavu o pozadi jednotlivych

hodnot na zikladé zkusenosti studentt v rdmci celého studia.

Co se tyce zebticku nejlépe hodnocenych kvalit pouze poskytovateli praxe, byl vycet
nasledujici: nadSeni do prace a ochota se vzdélavat, adaptace do pracovniho poméru,

dale pak prace na PC a nakonec Kreativita.

Nedostatky respondenti spatiovali piedev§im v predstavach studenti o realném fungovani
firmy i tvorbé kampané od zacatku az po vyhodnoceni. Zde studenti tapali, nedokazali
odhadnout redlny rozpocet, dotahnout véci do konce a vyhodnotit efektivitu. Studentim
chybél piehled o praktickych ekonomickych znalostech a souvislostech a prakticka

zku$enost s nastroji online marketingu.

Kombinaci objektivni kritiky 1 pozitivnich ohlast byl pak vycet doporuceni, ktery prave
velmi Casto vychazel z predeslého hodnoceni. Apel na praxi, propojit realitu a studium,
ve vyuce se zaméfit urCitym smérem a specializovat v ramci MK,vyuZivat grafické
programy, rozsifovat zminovanou znalost online marketingu a mit rozhled a povédomi

0 uméni, designu, ale i legislativé a ekonomii, kterd je provazéna s MK.
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7 MONITORING INZERCE

V obdobi od 1. do 14. biezna 2014 byl proveden monitoring inzerce pracovnich pozic na
internetoveém portalu Jobs.cz. Vyhledavani volnych pracovnich pozic bylo omezeno filtrem
na kategorii Média, reklama a PR, kterd nejlépe odpovida zaméteni studovaného oboru

Marketingovych komunikaci. Filtr mista dle kraje nebo mésta nebyl vyuzit.
Celkem bylo nalezeno 73 pozic, jejichz seznam je dle abecedy v pfiloze P VI.

Pocet volnych mist byl dan velikosti mést. Nejvice pracovnich pozic (36) bylo z hlavniho
mésta, dale pak z Brna (9), Olomouce (4), Ostravy (4), Zlina (2),Hradce Krélové (2),
Opavy (1), Pardubic (1), Husince-Rez (1), Litomysle (1),Cimelic (1), Frydku- Mistku (1) a
Havitova (1).

Graf 9: Piehled pracovnich pozic (N=62)
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Nejcastéji se jednalo o tyto oblasti: Graficky design spole¢né s fotoreportérem, DTP a
vedouci tiskarny (10), Medialni a obchodni konzultanti (9), Marketingovi manazeti (7),
Obchodni zastupci (7), Specialisté on-line marketingu (6), Sales manazefi (5), Fundraising
(4), Account (4), Asistenti (3), Specialisté komunikace (3), PR specialisté (3), Brand

manazefii (2), Reprezentanti (2) a dalsi.
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U 9pozic byla uvedené specifikace o vhodnosti dané pozice pro absolventy. Naproti tomu
u 42pozic, tedy z 57%, byla pozadovana urcita délka praxe. Témért tietina, resp. 31%
zamé&stnavateld pozadovalo alesponn né&jakou piedchozi praxi relevantni k danému
zamestnani a oboru Cinnosti bez konkrétné uvedené délky trvani. Nejcastéji, a to z 36%,
byla pozadovana dvouleta praxe v oboru. V 12% byla vyzadovana praxe tiileta a pétileta.
Délka praxe odpovidala odpovédnosti na dané pozici. Pozadavek na nejdelsi predchozi
praxi byl u vedoucich pozic. VSechny ovSem mély mit relevantni navaznost na pracovni
napli nové obsazované pozice. Vice viz graf v piiloze P IV.

Naroky na nejvyssi dosazené vzdélani byly nasledujici. U 35pracovnich pozic by stacilo
minimélné stfedoskolské vzdélani (SS a SS/VS). Varianta stfedni nebo vysoka skola &itala
15 piipadt. Vyssi odborna skola byla uvedena ve dvou piipadech a ve zbylych dvanacti se
jednalo pouze o vysokoskolaky.

Co se tyce pozadovanych kompetenci, jednalo se nejcastéji o nasledujici vycet spolecné
s hodnotami zachycenymi v grafu.

Graf 10: Vy¢et nejcastéji poZadovanych kompetenci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvnich tfech mistech se objevil pozadavek na komunika¢ni dovednosti, znalost
anglictiny a znalost prace na pocitaci, véetné balicku Microsoft office a préci na internetu.
Uvadéna uroven angli¢tiny, tam, kde byla vyZzadovana, byla alespoii na stiedné pokrocilé

arovni.
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Nésledovaly kompetence z oblasti fazené spise k soft skills jako: prace v tymu, obchodni
duch, samostatnost, chut’ ucit se novym vécem, flexibilita, prezentacni schopnosti, ptes
piijemné vystupovani, zodpoveédnost, organizacni schopnosti, kreativitu, odolnost vici
stresu, peclivost az k pracovnimu nasazeni a dalSim. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni
v ramci diplomové praxe, prave v téchto oblastech absolventi MK vynikaji.

Ovsem zaznivaji tam i n¢které dovednosti praktického, nékdy skoro az technického, razu,
jako: prave treti nejCastéji uvedena dovednost- prace na PC spole¢né se znalosti grafickych
programu, jako: Corel Draw Graphics Suite (Draw, Photopaint), Adobe (FrameMaker,
InDesign, Flash, Premiere, After Effects, Fireworks, Illustrator, Photoshop), Camtasia,
Final Cut Pro, Microsoft (Word, PowerPoint).

Dale schopnost aktivné fidit automobil. Ale také diiraz na znalost CeStiny po gramatické
i mluvnické strance i oblasti copywritingu. Pokud si to zamé&feni pracovni pozice zada, tak

I znalost ném¢éiny a slovenstiny.

7.1 Shrnuti

Ze 73 nalezenych pracovnich pozic odpovidajici zaméfeni MK bylo jmenovité pro
absolventy urCeno 9 (resp. 12%), tedy bez piedchozi praxe. Z dalsich 57% byla
pozadovana praxe od jednoho roku az po pét let. Délka praxe souvisela nejcastéji s vyssi

pozici a odpovédnosti s ni spojenou.

Pocty pracovnich pozic se odvijely od velikosti mésta, kde se prace nabizela. Nejcastéji

tomu tedy bylo v Praze, poté v Brné, Olomouci a Ostravé.

Z hlediska charakteru pracovnich pozic se nej¢astéji jednalo o oblast marketingovych
komunikaci (86%) a o préaci spojenou s grafickym designem (14%).Jednalo se o specialisty
na jednotlivé nastroje MK, account manaZzery, asistenty, konzultanty a obchodni zastupce.

vvvvvv

miry tém v dotaznikovém Setieni. Jednalo se ptredev§im o komunikaéni a prezentacni
dovednosti, znalost anglitiny a prace na PC a internetu, dale tymova prace, obchodni
duch, samostatnost a chut’ ucit se novym vécem. V obecnosti kompetence z oblasti soft
skills. Zjiné oblasti se pak nejcastéji vyskytovaly pozadavky na znalost grafickych
programi, aktivni fizeni automobilu a znalost ¢eStiny po stylistické 1 gramatické strance na
perfektni urovni na pozici tvlrce textd. Z jazykt vévodila anglictina, ale objevila se 1

némcina a dokonce slovenstina.
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8 POLOSTANDARDIZOVANE ROZHOVORY

V piipadé dotazniku, na =zakladé¢ jedné =zkuSenosti s jednim studentem,mohli mit
hodnotitelé problém posoudit celkovy stav trovné vSech studenti MK. OvSem vybrani
zastupci reklamnich agentur maji se studenty opakované a dlouhodobé zkusenosti a jejich
nazory nabyvaji konkrétnich rozmérh, proto tento prizkum mulze slouzit k doplnéni
stavajiciho zéakladu kvantitativniho vyzkumu. Cilem tohoto prizkumu je tak zhodnotit
kvality studentd a absolventi Ustavu marketingovych komunikaci celkové. A to jak po
strance jejich prilezitosti v rdmci studia, které determinuji jejich osobnost budouciho
pracujiciho, tak i na prvni pohled banalni zaleZitost jako je vhodné zpracovany Zivotopis,

coby Casto prvni kontakt se zamé&stnavatelem.

Otazky, tykajici se pfedevS§im jejich zkuSenosti s pfijimanim zaméstnanci a nazorii na
absolventy, jim byly ve své strukturované podobé pfedem poslany prostrednictvim e-
mailu. Jednalo se o pomérn€ volné formulace s velkym prostorem pro dodatecné otdzky,

které odpovidaji definici polostandardizovanych rozhovort. Viz ptiloha P V.

V druhé ¢asti rozhovoru byli respondenti pozadani o tzv. simulaci vybérového fizeni na
zaklad¢ zaslanych zivotopist. Tento vzorek 26zivotopisi je autentickou ukézkou
absolventského ro¢niku 2013/2014. Respondenti je hodnotili z hlediska, jak jednotlivé
Zivotopisy dokdzou v mnoZstvi konkuren¢nich zaujmout, pfedat potfebné informace a
zanechat kyZeny dojem v hodnotiteli. Bude se jednat o subjektivni pohled téchto dvou
hodnotiteld, ktery se nebude dat zobecnit, ale jist¢ poslouzi jako mozny navod pro

vylepSeni stavajicich Zivotopist.

Je také zjevné, ze opravdové vybérové fizeni by se odvijelo od pozadavkil na danou pozici.

Timto muzZe dojit ke zkresleni odborného nazoru hodnotitele.

Audio zaznam z hloubkového rozhovoru je v plném znéni piikladan v ptfiloze na CD,

spolecné se vSemi zivotopisy s odstranénymi osobnimi tdaji.

8.1 Profil respondenti

Ze Ctyt oslovenych prazskych a zlinskych reklamnich agentur doslo k navazani spoluprace
se zastupci dvou zlinskych agentur a to sJanem Blazkem z Little Greta a s Jitkou
Motylovou z Pria.Zlin je soucasné mistem, kde podle dotaznikového Setfeni nachazi
uplatnéni nejveétsi procento stazistli a kde ma agentura lepsi piehled o ¢innosti FMK a

jejich absolventech.
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Little Greta se zamétuje predevsim na digitadlni marketing a graficky design, ale zaroven je
schopna obsahnout i ostatni oblasti marketingovych komunikaci, jako event marketing,
direct mail a dali. Zakladatel firmy, Jan BlaZek, je absolventem UMK, spolupracuje

S témito studenty 1 absolventy a zna dobie univerzitni prostredi.

Pria se krom¢ informacnich technologii, mobilnich aplikaci a programovani her zabyvéa
Z hlediska marketingovych komunikaci ptedevS§im online marketingem, digitdlnim
marketingem a socialnimi sitémi. Zde nachézi studenti zaméstnani, ale 1 brigadu ¢i staz, na
pozicich copywritera, ¢lena content tymu a account manazera. Respondentkou byla Jitka

Motylova, personalni specialistka agentury Pria, absolventka zlinské FAME.

8.2 Proc absolventa (ne)prijmout?

Obecny diivod k pfijeti absolventa vidi oba v jeho ucenlivosti a moZnosti zaméstnavatele
Z n¢j dostat co nejvic. Na druhé strané opét zazniva absence zkuSenosti. OvSem vzdy zalezi
na konkrétni pozici. Zatimco jiz student se zaméfenim na vizudlni komunikaci musi umét
néco vytvofit jiz pii pfijimacich zkouskach na vysokou Skolu, studenti MK jsou casto
absolventy gymnazii a z praktickych dovednosti toho pfili§ nenabizi. JB si v§ima u
student MK i obecné nizké trovné ceského jazyka predevsim v psané form¢. Na otazku,
zda by pozice obsazené studenty MK zvladl i stiedoskolak, JM odpovédél: ,,pozici by
vladl i stredoskoladk, zaroven nebudeme hledat stiedoskoldaka, kdyz mame prisun dobrych,
vysokoSkolsky titul. Pfesto na marketingové pozice hledaji spiSe lidi z marketingové

zametenych vysokych §kol.

U obou agentur se jedna o kolektiv mladych lidi, proto je pfirozené Zze si pracovniky
vychovavaji a ptredavaji zkuSenosti dal. Pokud se hleda ¢loveék s praxi a konkrétnimi
zkuSenostmi, je to zejména z nedostatku €asu jej ucit témto vécem a poZadavkem na danou

pozici.

8.3 ZkusSenosti ziskané pri studiu

Oba respondenti vyzdvihuji moznost ziskani praxe vramci predmétu Komunikacni
agentura, kde ,,kazdy, at’ chce nebo nechce, tu praxi ziska. Ale porad to neni ten redlny
svet, kde by se studenti nechali oslehat tim, co se skutecné deje. “JB si uvédomuje, zZe praxe
je diilezitd a neni divod pro¢ uz pii Skole nezkusit pracovat v oboru i mimo Skolni

projekty. Je zde moZné zkoordinovat studium a praxi. S tim souhlasi 1 JM a dodava, Ze je
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dobré mit praktické zkusenosti, jak ze Skoly, tak i z mimoskolnich ¢innosti, kde se musi
vyvinout aktivita, aby studenti praci ziskali. Zna univerzitni projekty a setk&va se s nimi

Vv zZivotopisech Casto, proto ji néjaka jina relevantni zkusenost zaujme o to vice.

JB zde citi podporu skoly, kterd by umoznovala tfeba 80hodinovy mésicni tvazek pfii
studiu a zaroven by dala studentovi dilezity predpoklad pracovni zkusenosti do budoucna.
Jako tomu bylo u n¢j, kdy JB se svym podnikdnim zacal pfti studiu a jak tika ,,postupné se

¢

V predmétech naucili vse, co bylo treba.*

8.4 Kompetence studenta/absolventa MK

vevr

zaméstnavatele predevsim diky mnozstvi nabidek stazi, zahranicnich pobytii atd. Coz je

pozitivni vizitka FMK, ¢im vic toho miize studentum nabidnout, tim lip.

JM: ,,Jsou jini vtom, Ze se neboji komunikovat, zvednout telefon, cokoli vyridit, zaridit,
zorganizovat. To je plus. Casto byvaji aktivnéjsi, kreativnéjsi a maji lepsi povédomi o
marketingové oblasti. FMK je dobie pripravuje a mohou si vyzkouset, co je bavi a

nebavi. “

Za obecny problém povazuje JB absenci vhledu do dani, forem zplisobu podnikani,
ucetnictvi, nezbytnych znalosti pro podnikani apod. Pomoci by mohla vyuka zakladi
aplikované ekonomie s praktickym zaméfenim. Piedev§im ucetnictvi, podnikatelsky
zaklad, vedeni malého podniku. Od napadu az k realizaci. Pies banky, Ucty, Gcetni, dafiové

uzavérky, vedeni firmy, jednani s urady, platba socialniho a zdravotniho pojisténi apod.

JM uvadi slabsi povédomi z ekonomickée oblasti, kdy si absolvent neumi véci spojit
s ekonomickym vysledkem. ,,Musi si uvédomit, Ze kampan musi mit vysledky a klientovi
néco prinést. Nejen udélat néco hezkého, co vypada dobre,ale musi to mit redlny vystup
a promitnout se do ekonomické cinnosti firmy a klienta, pro kterého pracujeme. “K tomu se

¢lovek podle ni dostane az pti redlné praci a zodpovédnosti za rozpocet.

Ani jeden nepovazuji znalost grafickych programu za zadouci ¢i nutné. Schopnost
jednoduse upravit napt. fotografii pfi¢itd dne$nim technologiim a Castéjsi a piirozenéjsi
praci s nimi. Nemusi se to vSak ucit ve Skole. Na tuto praci je tam Casto uréeny grafik.

Proto dle JM staci zaklad napt. ve Photoshopu.

Absolventi podle JB i JM disponuji komunika¢nimi schopnostmi, prezenta¢nimi

dovednostmi, schopnosti tymoveé spolupréce, samostatnosti. I kdyz jim podle JB chybi
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schopnost dotahnout véci do konce. Pfesto se u téchto nejcastéji pozadovanych

kompetenci viilbec JM nesetkala s tim, Ze by studenti MK s timto méli jakékoli potiZe.

Ovsem dalSich dvou dulezitych kompetenci studenti ne zcela dosahuji. Chybi jim
obchodni duch. JM: ,,Jd absolventy MK nepovazuji primdrné za obchodniky, ale spis za

kreativni a tvurci lidi, kteri ale také musi videt na konci ekonomicky vysledek.

Zatimco JM troven angli¢tiny nedokaze zcela posoudit, JB se domniva, ze znalost takové
urovné angliétiny, jaka by byla zadouci pii komunikaci se zahrani¢nim klientem, chybi.
wJakkoli to muze znit jako klisé, anglictina dnes neni vyhoda, ale nezbytnost. A to i po
strance idiomické. “ Reseni spatfuje ve dlouhodobéjsich vyjezdech do zahrani¢i v ramci

programt Erasmus apod.

Z pozadovanych kompetenci nad ramec vy$e zminénych bylo uvedeno nasledujici. Clovék
v oboru marketingovych komunikaci by mél mit ,,koule “. Jedna se o kombinaci dravosti,
urcitého charisma, suverenity a zaroven i pokory, coz je dilezité. Zkratka, kdyz je clovek
osobnost a sam za sebe, dokaze nakracet do mistnosti, oslnit a udeélat prvni dobry dojem.
To je casto v ramci toho naseho oboru to nejvic, kdyz oslnite klienta. Zkratka zanechat

néjaky Smak. Klidné v tom negativnim, ale byt zapamatovatelny. *

JM jesté vyzdvihuje dileZitou roli osobniho zapalu a zdjmu o danou préci, ktery se pak
odrazi i ve vysledcich.

8.5 Hodnoceni Zivotopisu

Respondent JB uvadi, ze na vybér vhodného pracovnika nema Zzadny odborny pfistup.
Postupoval by selskym rozumem, tim, co ho nejdiiv zaujme, tzv. chytne oko. Vizualita je
pro n&j velmi dulezita.

Zna¢né€ jiny postoj zaujima k Zivotopisim JM, ktera si nejprve sestavi profil idealniho
kandidata, a pak procita jeden zivotopis za druhym. Porovnava a hleda spole¢né body

Zivotopisu a profilu bez ohledu na grafické zpracovani.

8.5.1 Graficka uprava

Z 26ziskanych Zivotopisli zaujalo agenturni pracovniky 6 znich, at’ jiz s pozitivnim ¢i

mirné negativnim dojmem.
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Ctyii zivotopisy s &isly 5, 21, 15, 19 JB vita pro jednoduchost a funké&nost. Naproti tomu
zivotopis €. 3 nehodnoti nijak pozitivné, nema podle JB ,,Smak®. Jako by se uchaze¢ piili§

snazil zavdécit dané firmé a vySperkovaval své portfolio bez otisku osobnosti.

Ze vieho moc $kodi, naznaduje u Zivotopisu &islo 18, kde je na pozadi samotného
zivotopisu velka fotografie uchazeCe a vyraznd geometrickd grafika. Dale uvadi, ze
komicky na né&j n¢kdy pisobi self-promo nebo osobni brand building v podobé vlastniho
webu, profesiondlnich fotografii, odkoukanych pdz a sebeprezentace ve tieti osobé. Pfitom
se tfeba vi, Ze toho dany uchaze¢ z hlediska zkuSenosti za sebou pfili§ nema. Forma tak ve

zlém piebiji obsah. Cisi z toho ,, kalkul a ,, obkoukanost “ a chybi osobni rukopis.

8.5.2 Fotografie

Nékdy je v pracovnich inzeratech pozadavek na fotografii v zivotopise. Je duleZité si
uvédomit, ze fotografie nemusi vzdy vystihnout vérnou podobu uchazece. Mize pfilepsit
stejn€ jako uskodit. V ptipadé fotky, kde dand osoba vypada dobfie, se jedna dle JB o
Lwpsychologickou zbran, protoze, at uz chces nebo nechces, vidycky podvedomeé stranis

clovéku, ktery je ti z fotky sympaticky. “

Obecné se v Zivotopise setkdvame se tfemi, ¢tyimi zakladnimi typy. Typ pasové fotografie,
umeélecké fotografie, lezérni fotografie napt. z dovolené a vystredni fotografie, kde uchazec
¢i uchazecka nepiisobi profesionalné, naopak nékdy ptisobi vyzyvaveé az vulgarné. JB se
piiklani pfedev$im k druhému typu fotografie, kdy to o uchaze¢i néco vypovi. Pasovy typ
neurazi, ale nezaujme, je nudny. Vyzyvave fotografie podle JB nemaji v Zivotopise vitbec
co délat. Priklad dobfe zvolenych a zpracovanych fotografii mizeme najit v Zivotopise

¢islo 15a 21.

Obrazek 3: CV 21- foto

4

r
LAY

Zdroj: autor Zivotopisu ¢. 21
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Obrazek 4: CV 15- foto

Zdroj: autor Zivotopisu ¢. 15

U fotografie pres cely list cynicky glosuje: ,.tohle uz piisobi, Ze ma nevylécitelnou formu
rakoviny a délame na ni sbirku.“Z praktického hlediska je dilezité vnimat, ze mize byt na
Skodu prilisna spotieba barvy pii tisku a hlavné $patna citelnost.

Z vyse zminéného vyplyva, Ze vizudlni slozka zivotopisu je velmi duilezita a JB piipousti,
ze se nejprve hloubgji zacte pravé do téch, které ho zaujaly na prvni pohled. Pokud zde
opét forma nepiebije obsah, vybere ziejmé z téchto uchazecl. K ostatnim Zivotopisiim se
vrati, ale jiz sam citi, Zze se musi ,procist tim urednickym, suchym, byrokratickym,

«

europassovym a to uz se mi nechce.

JM ovSem fotografie nehodnoti nikterak ptikie. Slouzi ji pfedevS§im jako identifikétor.
Kdyz s danym uchaze¢em sedi nazivo pii pohovoru a pak se zpétné vraci k Zivotopisu,
dokaze si jej 1épe zaradit a vybavit. Nesleduje tedy, zda uchaze¢ vypada na fotografii dobie
¢1 Spatné. U téch ne pfilis lichotivych fotek dodava: ,,jen se cloveék pousméje, ale neodradi
mé to. Pokud je hrozna fotka a dobry Zivotopis, tak by to nevadilo. U slecen s vystrihy mi
linkedin, kdyz mi ta fotka prijde zvlastni, abych védéla, jak se ti lidi projevuji. A casto staci
Jjen profilova fotka.“ Dava tak piednost jednoduchému vizualu. Zaroven si samoziejmé
v8§ima kreativnéjSiho zpracovani a tim padem 1 cCasu, ktery tomu uchaze¢ vénoval.

Vypovida to zas o trochu vic o jeho osobnosti a to JM vita.

Za idealni povaZzuje zivotopis Cislo 5. Jednoduchy, uspofadany, bez mnozstvi textu a piesto

je plné€ funk¢éni.

Zavérem dodava, ze forma fotografie zavisi i na pozici, na kterou se uchaze¢ hlasi.
Doposud byla fe¢ o kreativnich oborech, napf. copywriter, ovSem napiiklad na pozici
konzultanta nebo u prace v bance by m¢l uchaze¢ o misto vypadat duvéryhodné uz

z fotografie.
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8.5.3 Délka, format a obsah Zivotopisu

Délka zivotopisu by neméla presahnout 2 strany, nejlépe vsak, vejde-li se obsah zivotopisu
do jedneé strany A4, iika JB. KdyzZ je vizualné zajimavy, nerusivy a piesto ma atraktivni
formu, je to to pravé. U delSich Zivotopisu je dobré zvazit, jestli pak nepusobi pfili$
vychloubavé a zda jsou viechny Udaje relevantni k dané pozici. Zivotopisy v $ablond
Europass plisobi opé€t rozpacité a ,,ufednickost® pii vybéru nepomahd. ,,Proc¢ cpat sebe

sama, své ambice, své zkuSenosti, potieby, vasné do formulare stanovené EU? Zviast

v oboru, ktery ma byt kreativni. Na druhé strané néjaky ohorely papir je taky Spatné. *

Jiny pfistup spatiujeme u JM, kdy obsah a detailnéjsi popis odpovédnosti na ptredchozi
pozici vita vic, nez pfilisnou stru¢nost. ,,Nevadi, kdyz je Zivotopis dlouhy. Kdyz je tam co
Cist a je to smysluplné, tak si to radéji prectu. Pét nebo ctyri stany je moc. Ideélni je od
jedné do tri stran. Dvé mé neurazi a mam Sanci utvorit si komplexnéjsi obrazek o tom
¢loveku a usnadni mi to rozhodovani, koho pozvat na pohovor. Ovsem Europass neni

dobry formét. Vytisknes i stanky a redlné se o ¢lovéku nic nedozvis.

Co se tyce osobn¢jsi roviny zivotopisti a uvedeni svych zajmu, JB: ,pokud jsou dobre
napsané, néco o nich vypovidaji a md pro tebe Smak, nahrazuje pokec v hospode. Vtipny a
uderny popis sama sebe mimo ramec definovany europass Zivotopisem. Kdyz bavi. Na
druhé strané nemam rad tzv. zivotopiseckost, kKdyz nékdo cituje jakéhosi Zivotopisce, ktery

referuje ve treti osobé o uchazeci, pritom to o sobé pise on sam. “

Na toto téma JM uvadi: ,,uvedené zdajmy na mé piisobi dobre, protoze to zas ¢lovéka vic
priblizi a je dobré vedet, co tito lidé radi delaji.

Vice nez kod trovné jazyka podle pismen a cislic je podle JB vypovidajici udaj o
zahrani¢nim pobytu ¢i studiu, JM pak vita spiSe udaj o ,,aktivni* ¢i ,,pasivni® znalosti
jazyka. Obecné zahrani¢ni studijni pobyty typu Erasmus nepiiklada takovou véhu, kvili

reputaci nizké naro¢nosti.

Rada na konec od JM, aby uchazeci uvadéli i reference s kontakty na referen¢ni osoby,
ukazky tvorby, vysledky, tuspéchy a detailnéjSi popis pozice, na které pracovali
s konkrétni odpovédnosti a ¢innosti. Dale aby se nejprve zamysleli nad popsanym profilem

V inzeratu a snazili se mu své dosavadni dovednosti a zkuSenosti ptizptsobit.

JB pak dava radu svym kolegtiim, ktefi jsou Cas od ¢asu za vybér zaméstnance odpovédni.

SpiSe nez pohovor v kancelafi, spatiuje smysl v setkadvani na jiném misté, naptiklad
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v galerii, v kavarn¢ apod. a mize voln¢ hovofit o sobé ,,0 tom, co cte, co déld, k jakym
hodnotam ho vedla babicka, to vse tvori osobnost a zbytek uz si prectu v Zivotopise.** Zde
je nejen piijemnéjsi prostredi, kde se uchaze¢ snaze uvolni a mize byt sam sebou a tento

investovany ¢as se podle JB, pfi pfijimani zaméstnance na nékolik let, vyplati.

8.6 Shrnuti

Oba zastupci zlinskych reklamnich agentur se shodli na dobrém konceptu FMK zaélenovat
studenty do Skolnich projektl, nabizet jim cast nasoutézich a stazich. Podotykaji vsak, ze
ze zkuSenosti mimo Skolu ziskd vice samotny student a pozdé¢ji i jeho zaméstnavatel.
Osvoji si zakladni pracovni navyky a ,,nezlenivi v bezpec¢i $koly*“. To uz ovSem zalezi jen

na snaze samotnych studentti.

K nejcastéji pozadovanym kompetencim z ptedesSlych analyz neméli, aZ na znalost
angli¢tiny a tzv. obchodniho ducha, vyhrad. Oproti jinym absolventim uvadéli vlastnosti
jako: kreativni, nebojacni, organiza¢né schopni. Nad tyto kompetence vSak poukazovali na
dulezitost praktické ekonomie, se zamétenim na ekonomicky vysledek, dale zapal a

osobni rukopis.

Ten se odrazel i Vpomémé rozdilném dil¢im rozboru Zzivotopisi. Zatimco jeden
respondent pfistupoval k vybéru ptipadného uchazece o zaméstnani na zéklad¢ graficky
odlisného a zajimavé zpracovaného Zivotopisu, ktery okamzité¢ zaujme, respondentka
postupovala systematicky od jednoho ke druhému, aby nikomu neuskodila. Oba vSak
kladné hodnotili jednoduchost, funkénost a otisk osobniho rukopisu,kdy ovSem kreativita
nesmi prebit Citelnost a zavrhuji tedy naptiklad z rozdilnych divodi Europassovy format.
Fotografii respondent vnimal jako estetickou vlozku, kterd miZe o uchazeéi vypovédét,
pokud je opét vkusné a kreativné zpracovani. Respondentka na druhé strané vnima
fotografii pouze jako prostiedek identifikace a neptipousti, Ze by na zéklad€ nekvalitniho
vyobrazeni néjak hodnotila 1 zbytek Zivotopisu. Mohlo by se zdat, zZe rozbor Zivotopist
nema z hlediska kompetenci az takovy vyznam, nicméné ty slouzi primarné k navazani
kontaktu se zaméstnavatelem a predkladaji mu o zminovanych a nabytych kompetencich

kandidata ptehled.

Na zavér padlo nckolik rad. Od uvadéni referenci v Zivotopise a rozpis konkrétni

odpovédnosti, které mohou personalistovi mnohé objasnit, az po setkavani s lidmi z praxe
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a tvorba kontakti, kde se ¢loveék sblizi s pfipadnym zaméstnavatelem, vzajemné se poznaji

a védi, co mohou jeden od druhého ocekavat.
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické c¢asti diplomové prace bylo doplnit zavéry z dotaznikového Setfeni o
souvislosti soucastného trhu prace a jeho pozadavky na pracovniky v oblasti MK.
Prolinajici se roviny pozadavku a jakési zkouSky studentl v rdmci praxe nam poskytuje

dobrou startovni pozici pro hledani prostoru pro zefektivnéni vyuky a volbu studijni latky.

Monitoring inzerce kromé jiného ukazal, Ze sledované kompetence u studentti v ramci
dotaznikového Setfeni jsou velmi dobie nastaveny. Odpovidaji pozadavkiim soucastného

trhu a zaroven jsou to prave ty kompetence, kterych studenti MK nabyvaji nejcastéji.

Vysledkem dotaznikového Setfeni je predevsim oblast kompetenci, které poskytovatelé
praxe povazuji za diilezité pro vykon profese a zaroven v téchto oblastech studenti MK ne

zcela orientuji ¢i dokonce ovladaji natolik, jak by bylo tieba.
Odpovidaji tak na vyzkumnou otazku:

Jaké oblasti kompetenci jsou pro dany obor poZadovany ze strany praxe? A které

Z nich jsou u studentiit MK nedostate¢né?

Jedna se tak o v§eobecny piehled, v oblastech jako je legislativa, ekonomie, psychologie,

vytvarné uméni.

Tyto odpoveédi potvrzuji i odpovédi respondentd rozhovorti. Nedostatkem, nebo nejcastéji
kritizovanym bodem, byla v obecnosti oblast praxe. Zaznivaly navrhy, jak ji ke studentim
dostat co nejvice. Konkrétné se jednalo piedevsim o jakoukoli redlnou piedstavu o tvorbé
rozpoctu, produkce kampané takiikajic od A do Z, fungovani podniku atd. Byl zde patrny
i dlouhodoby trend ve sféfe online marketingu a znalost tohoto prostiedi a nastroju
k tomu ur¢enych. Studenti zde piedvedli zakladni znalost a orientaci, nicméné z vysledki
dotazniki vyplyva, ze je jesté tieba dukladnéjsi piehled a hlavné schopnost konkrétni

nastroje online marketingu v praxi pouZit.

Z vysledkli monitoringu inzerce lze déale vycist pozadované kompetence, jako znalost
angli¢tiny ale i ¢eStinypro bezchybnou stylistickou i gramatickou tvorbu textu, vlastnost
mit tzv. obchodniho ducha, dovednost Fidit automobil a znalost grafickych programii,
viz analyza na str. 59. Respondenti hloubkovych rozhovort pak kladou diraz predev§im na

zbéhlost v praktické ekonomii.
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10 KOMUNIKACNI STRATEGIE JOB CENTRA

Na zacatku zimniho semestru 2013 bylo s vedouci univerzitniho Job centra inzenyrkou
Hanou Zahorovskou diskutovano téma analyzy potiebnosti piipravovanych Kkurzd.
Ptedchozi zkuSenost ukazovala, Ze studenti MK nejevili zajem napft. o kurz komunikac¢nich
dovednosti. Az na zdkladé¢ analyz v praktické cCasti této prace se ukézalo, ze sice
kompetence komunikacnich dovednosti spadd do nejvice vyzadovanych, ovSem zaroven
studenti MK pravé tuto oblast nejlépe ovladaji a neciti tak potfebu se této oblasti vice
vénovat. To vedlo k vysvétleni ptivodniho netispéchu a vysloveni pozadavku na detailné;si

rozbor potieb spojenych s nabyvanim kompetenci.

Mise: Job centrum si klade za cil poskytovat takové sluzby, které povedou ke zvysovani
uplatnitelnosti absolventil na trhu prace. Soucastné se snazi zatfazovat do svého portfolia
sluzeb 1 prvky vzdélavaciho procesu nad rdmec standardni vyuky. To vSe k doplnéni,
propojeni a umocnéni stavajicich kompetenci ziskanych studiem na UMK. (Ostatn& jako
viech fakult UTB ve Zling. Zaméfeni na studenty a absolventy UMK bylo zvoleno pro

ucel této prace.)

Vize: V ramci zvySovani uplatnitelnosti pak Job centrum nabizi prostor pro nové ptistupy,
zkuSenosti a poznatky, vyuziti soucasnych multimédii a techniky, zajimavou a pestrou
vyuku s moznosti diskutovat a vécné argumentovat na platformé praktickych zkuSenosti

odbornikd, lektort v realizovanych kurzech pro studenty UTB.

Cil: Rozsitit portfolio poskytovanych sluzeb. Zorganizovat osm tematickych kurzi béhem
zimniho a letniho semestru jednoho akademického roku s naplnénou kapacitou kurzi
alespoil z 80 %. V ramci téchto kurzli nabidnout studentim zvySeni odbornosti a prakticky
vyuzitelné znalosti na zékladé¢ pozadavkl soucastného pracovniho trhu. Pomoci vhodné

zvolené vzdélavaci aktivity vyuzit potencidlu multidisciplinarniho oboru, jakym MK jsou.

Komunikacni cil: Zvolit vhodnou formu komunikace vici cilové skupin€, ktera by je
informovala o pfipravovanych kurzech a jejich benefitech a motivovala je k ucasti na

kurzech.

10.1 Kurzy

Pro kontrolu spravné nastavené metodiky a ocekévani ucastnikii by mélo probéhnout
Setfeni jeSté pred organizaci kurzdi. V tomto piipadé¢ bude tuto analyzu predstavovat

analyza poti‘ebnosti. Vychazime z uvah o neustalém pfijimani novych informaci takového
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charakteru, které jednak budou ucastnikovi efektivné predany, ale zaroven jejich obsah
bude mit pro ucastnika hodnotu. Hodnota, resp. poptavka je pfimo ur¢ena dvéma hlavnimi
body: vyuzitelnost informaci v budoucnu a dosavadni neosvojeni si téchto znalosti. Pro
objektivizaci byli dotaznikovym Setfenim osloveni nejen studenti, potencialni ucCastnici

kurzt, ale také poskytovatelé praxe.

Jiz zde se projevily oblasti pozadovanych kompetenci studentim ne zcela vlastni. A to
diky dobfte formulovanym otazkam v dotazniku, ktery vztahl jejich dosavadni kompetence
Vv ramci praxe. Respondenti tam mohli odpovidat na zdklad¢ konkrétnich ptiklada a lepsi

vizualizace uspéchu ¢i netspéchu a snaz se sebehodnotit.

Neni totiz snadné bez jakékoli zpétné vazby urcit, v jakych oblastech by ¢loveék na sobé
mél a chtél pracovat. Respondent ¢asto ani nemize objektivné vyhodnotit pfinos nabyté

kompetence pro budouci praxi.

Na dotaznikové Setfeni navazal monitoring inzerce, ktery zavéry piedchoziho potvrdil
a doplnil o dal$i pozadované kompetence. Rozhovory pftiblizily dilezitost jednotlivych
kompetenci pro profesi v oboru MK. Tento zaklad dal vniknout navrhu obsahové naplni

jednotlivych kurzli s vymezenim téchto témat:

prakticka ekonomie

legislativa v podnikani

zéklady grafickych programi

zéklady podnikani

online marketing se svymi nastroji

zaklady fotografie a audiovize

informativni beseda 0 mozZnosti vyjezdi do zahranic¢i a ziskani praxe
oborova anglictina

N Ok owbdPE

Jednotlivé kurzy v zavislosti na svém obsahu mohou nabyvat forméatu od jednorazového po
vzajemné¢ navazné setkavani. Od prezentaci, odbornych diskuzi a seminaii po workshopy.
Samoziejmosti by méla byt aktudlnost a zatazeni trendli v oboru. Ne nezbytné, ale
Vv pfipad€ z4jmu by se v budoucnosti daly organizovat kurzy certifikované, coz by jisté

zvysilo zdjem i prestiz téchto kurzi.

Vzijemna interakce mezi lektorem a ndvstévniky kurzu by méla byt zakladem pro
otevienou debatu a prostorem pro kladeni otazek. Nikoli vsak s primarnim cilem
prezkusovani nabytych znalosti a ani s povinnou ti¢asti na téchto kurzech. Ugast na nich by

méla byt zcela dobrovolna. Mé&lo by se apelovat na samostatnost a uvédomélost kazdého
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studenta, kterému zalezi na svém osobnim rozvoji a aktivné vyhledava zpuasoby, jak jej

pribézn¢ vylepsovat.

Z hlediska pozadavku na prostor pro vzajemnou diskuzi a praktické vyzkouSeni napf.
grafickych programt, kapacita kurzu by neméla pfesahnout 30 tucastnik. Studentt
jednotlivych ro¢nikl je v priméru 50. S piihlédnutim k predpokladu, ze ne vSem bude

vyhovovat termin a zaméteni kurzu, je tento kapacitni limit 30mist odpovidajici.

10.1.1 Profil lektoru

Lektory kurzii by méli byt odbornici s praxi v oboru, z reklamnich a komunikac¢nich ¢i
vyzkumnych agentur, manazefi vyznamnych a k oboru MK relevantnich spolecnosti,
specialisté na danou oblast oboru MK. Lektory mohou byt i absolventi UMK nebo
pracovnici s timto tstavem spjati. Znaji dobie toto prostiedi a je zde pfedpoklad vstiicné

spolupréce. V neposledni fad¢é to mohou byt lektoti ze vzdélavacich agentur.

Zaroven je dilezitd ochota lektora kurz vést, jeho trovent komunikacnich a prezentacnich
dovednosti, odbornost a vystupy v ramci své praxe na poli pfedem urcenych kurzi. Ale
pfipadné zde bude hrat roli i znamost, image a osobnost. Pravé tyto prvky mohou byt
motivaci kurz navstivit a v pfipad¢ dobré urovné¢ komunikac¢nich dovednosti a schopnosti

zaujmout i1 predat kyzené informace.

10.2 Cilovéa skupina a dalsi zainteresované strany

Kurzy Job centra jsou primarné zaméfeny na studenty magisterského stupné studia oboru
MK. Nejedna se vSak o jakékoli dogma. Nebot’ na zakladé premisy o dobrovolnosti jsou
vitani i studenti bakalafského stupné a i studenti jinych obort UTB ve Zlin¢. Celkoveé pak
muze dochazet k zajimavym mezioborovym diskuzim a vyméné zkuSenosti. CoZz se na
pudé¢ FMK casto nestava. Otazkou zlstavd, na kolik kurzy tohoto zamétfeni budou

atraktivni pro studenty z jinych fakult.

Skupina studentli 4. a 5. ro¢niku byla vybrana na zéklad¢ dil€ich zjiSténi v praktické ¢asti
diplomové prace. Zaroven zde hraje roli tivaha nad motivaci studentl se téchto kurzi
zcastnit z dlivodu preference aktivit ve svém volném case 1 uvédoméni si potieby dalSiho

osobniho rozvoje v horizontu nasledujicich let.

V prvnim ro¢niku se studenti adaptuji na nové prostedi, zapojuji se do projektt v ramci

predmétu KOMAG. V druhém ro¢niku studenti vyuzivaji k vyjezdy na studijni a pracovni
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stdze a postupuji v hierarchii univerzitnich projektt, kde Casto projekt fidi. Ve tfetim
ro¢niku se poprvé setkavaji s nutnosti vypracovat odbornou praci. Vyse zminéné aktivity a
¢as jim vénovany samoziejmé zavisi na osobnosti a individualité jednotlivce. Tieba pravé
studenti prvniho ro¢niku by uvitali informace o moznostech vyjezda do zahrani¢i a s nimi

spojenych vybérovych kolech.

Studenti magisterského rocniku se naproti tomu jiz vzdavaji ve prospéch mladsich kolegt
ucasti na projektech. Vyuzivaji posledni moznosti vycestovat a nabyt tak zkuSenosti v
jiném prostfedi. Z vysledkli dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze néktefi studenti
vnimaji vyuku tak, Ze jim neptinasi nové a praktické poznatky a ze neprohlubuji poznatky
stavajici. Poohlizi se po praxi v oboru, ¢i trvalém zaméstnani. Néktefi uvazuji o vlastnim
podnikéni jesté pii studiu. A neziidka na n¢ doléha obava z nejisté reality za Skolnimi

zdmi. Po psychografické segmentaci jsou studenti téchto rocnikii idedlni cilovou skupinou.

Dalsi zainteresované strany, se kterymi je dualezité s pfedstihem a prubézné komunikovat

k dosazeni maximalni efektivity pfi realizaci téchto kurzi, jsou nasledujici:

[ 24

V piipravné fazi projektu je nejkli¢ovejsi komunikace s poskytovatelem dotace. V nasem
ptipad¢ se bude jednat o Zlinsky kraj, ktery je zodpovédny za pierozdélovani dotaci z
Operacniho programu Vyzkum, vyvoj a vzdélani pro roky 2014-2020.

S vedenim UMK, aby se alespoii ¢asteénd sladil harmonogram vyuky a organizace
Skolniho roku s harmonogramem kurzl a k zajiS§téni podpory a motivace studentli tyto
kurzy navstévovat 1 mimo dobu vyuky, bez ziskani kreditli ¢i zapocti a mimo budovu
FMK. Je ivzigmu fakulty zvySovat takovym zplisobem konkurenceschopnost a
uplatnitelnost svych budoucich absolventd. Proto pravé zminka pedagoga ¢i aktualita o

chystaném kurzu v pravidelném newsletteru feditelky ustavu muze silné zapusobit.

S mezinarodnim oddélenim sidlicim na rektoratu kvili transferu informaci tykajicich se
moznosti vyjezdi do zahrani¢i. Dale s knihovnoukvuli umisténi propaga¢niho sdéleni na

pocitacovych obrazovkach.

Se samotnymi lektory. Po vybéru tématu a naplné kurzu bude s ohledem na cile téchto
kurzi vybran nejvhodnéjsi lektor. Poté bude nutné sehnat kontakt na n¢&j, oslovit jej,
vysvétlit zamér téchto setkavani a vzbudit v ném zajem o spolupraci s ohledem na jeho
Casové moznosti. Soucastné musi byt dohodnuta odména pro lektora. V idedlnim ptipadé
i zpétna vazby tohoto lektora z hlediska spokojenosti s organizaci, strukturou a naplni

kurzt a samotnymi ucastniky kurzi.
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A Vv neposledni fad¢ je dulezité komunikovat S veFejnosti prostfednictvim regionalnich
médii. Povédomi ve spolecnosti o kurzech zvySujicich uplatnitelnost a rozvoj kompetenci

studentl nad ramec vyuky, miize zvysit zajem i prestiz celého projektu.

10.3 Navrh projektu ,,future grADuate*

Pro uceleny pohled na komunikacni strategii kurzd, coby sluzeb Job centra, je nyni
predklddan navrh projektu ,future grADuate”. Jeho prostfednictvim miizeme cilové
skupin¢ studentd komunikovat fungovéani Job centra se specifickym zaméfenim na

studenty, resp. budouci absolventy oboru MK.

Z vyse uvedené charakteristiky cilové skupiny vyplynul i nézev. Ten byl zvolen v
anglictin€. A to hned z nékolika divodl. Cilova skupina anglicky umi, témto dvéma
sloviim bez problémi rozumi a zarovent odkazuje na jeden kurz, ktery by mél pfispét k
prohloubeni znalosti v oblasti oborové angli¢tiny. OvSem pouze s angli¢tinou bychom si
zde nevystacili. Pojem absolvent se da anglicky vyjadfit i za pouziti vyraza ,,former
student a/nebo ,,old boy*, coz se spiSe negativni konotaci popisuje stav véci. Graduate
naproti tomu zni vice honosné a ve spojeni se slovem ,,future* dava tusit, ze se stale jedna
o feSeni problému absolventli v piedstihu. Projekt je uréen pro studenty, jejichz spolecnym
cilem je slozit Gispésn¢ statni zavérecnou zkousku a stat se tak absolventem vysoké Skoly se
vzdélanim, titulem a v§im, co k tomu patfi. Vychazime z pfedpokladu, Ze studenti na
jakékoli vysoké skole studuji s timto cilem a ne jen proto, Ze je dany obor bavi a po dvou
letech, bez slozeni zkousek studia tieba zanechaji. Argumentem zde neni samotné studium,
ale vysledek v podobé absolutoria. V nadneseném tonu muzeme fict, Ze se v jakémkoli

ro¢niku nejedna o ,,studenty, ale budouci absolventy*.

Druhym diivodem je pak vyuZitelnost vizualizace velkych a malych pismen ve slové ,,gra-
duate* a pfinaSejici tak dal$i vyznam. Uprostied slova ,,graduate jsou zvyraznénd praveé
dvé vedle sebe sousedici pismena: AD. Tato zkratka je dnes zazitd pro Cesky ekvivalent
slova reklama. Toto souslovi pak dava tusit, Zze se jedna o projekt ur€eny budoucim
absolventiim a zaroven, zZe jde o oblast reklamy. A reklama, jako jedna z forem propagace,
je urcujicim symbolem tam, kde odbornéj$i pojem marketingové komunikace miize

nékoho mast.

Inspiraci poskytl legendarni snimek Absolvent (The graduate, 1967) s Dustinem

Hoffmanem v hlavni roli. Prvkli z tohoto snimku bude vyuzito pti dal$i komunikaci s
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cilovou skupinou. Komunikaéni kampan bude probihat po dobu jednoho akademického
roku a budou v ni zahrnuty efektivni nastroje komunikace vici cilové skupiné. Podtitulem
nazvu projektu mize byt néco ve smyslu: ,,future grAduate: Projekt, ktery T¢é pFipravi

na roli absolventa.

10.3.1 Vizualni slozka a formulace sdéleni

Ptedstaveni hlavniho hrdiny, ve smutné komedii Absolvent, znélo v origindle takto: ,,This
is Benjamin. He is little worried about his future. Dalo by se pielozit jako: Toto je
Benjamin a trochu se obava o svou budoucnost. Jako by to byl insight snad vSech studentt
opoustéjicich bezpeci a znamé prostredi své Skoly. Vyuzitim tohoto claimu a postavy
Benjamina vzniknou zakladni komunikaéni prvky projektu ,,future grADuate®. I jméno
hrdiny, Benjamin, se pro celkovou komunikaci skvéle hodi. V cestiné se toto jméno
spojuje s nejmlad$im, chranénym ditétem v rodiné. Pokud by v tomto piipadé rodinu
alternovala instituce Skoly, pak je Benjaminem kazdy jeden student, ktery jest¢ neopustil

skolu.

Odleh¢ena forma komunikace prostfednictvim jednoho z byvalych studentl, Benjamina,
v tematické navaznosti na slavné audiovizudlni dilo, nebude putsobit tak tézkopadné a

zaujme.

Job centrum nabizi kurzy a dalsi sluzby, které pomohou témto obavam ¢elit. VySe uvedeny
vizual bude upraven tak, aby tvai Dustina Hoffmana byla je$§t€¢ méné poznat. Nazev ve
stejném fontu pisma by byl upraven dle nazvu projektu ,,future grADuate* a na spodni listé
tohoto vizualu bude logo Job centra s rozpisem jednotlivych kurzii a struéného shrnuti

zaméru tohoto projektu.

Job centrum taktéz muze vyuzit stejné barevnosti svého loga, které koresponduje s
plakatem z tohoto filmu. Oranzova, Cerna a bila tvofi kontrastni spojeni, které je snadno

identifikovatelné.

Obrazek 5: The Graduate- vizual

| RGRADUATE
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Zdroj: lifeforfils.com

10.4 Néstroje komunikace

Vyse navrzeny vizual by pak byl pouzivan u vsech tisténych i elektronickych komunikatt.

Na vizualech se objevi nazev projektu, claim vysvétlujici zamér projektu, identifikace Job

centra pomoci loga a piehled organizovanych kurzi.

Aby bylo docileno spravného pochopeni odkazi na film Absolvent v ramci komunikace

projektu ,,future grADuate®, bude promitani tohoto snimku jednou z doprovodnych aktivit.

V zavislosti na navazujici komunikaéni aktivity, bude toto promitani na zacatku semestru,

nejlépe v prostorach rektoratu. Pfed samotnou produkci probéhne kratka tiskova

konference, kde organizatofi piedstavi chystany projekt. Také by mohl vzniknout jakysi

fiktivni trailer k filmu Absolvent s komunikaty Job centra.

Dale budou vyuZzita:

Tisténd média

Pro snazs$i orientaci a vysvétleni zdméru tohoto projektu by bylo vhodné vytvofit
letacky s prehlednou infografikou znazornujici zavéry vyzkumu z praktické ¢asti
a na n¢ navazujici témata kurz a informace o projektu a logo Job centra. Tyto
letacky by byly k rozebrani pfimo na Job centru a distribuovany studentim u zépisu

do 4. a 5. roéniku MK.

Tisténa reklama v diaiich UTB, ktery je oblibenym projektem IAESTE UTB Zlin.
Vychazi v nakladu 5000 kust, byva distribuovan na zacatku akademického roku
abyva beznadéjné rozebran i zregalli univerzitni knihovny v budové rektoratu
nebo z prislusnych studijnich oddéleni. Spoluprace ve smyslu zaslani a otiSténi
harmonogramu udéalosti nebo pozvanky je, dle informaci na webovych strankach,
zdarma. Sta¢i zaslat email na adresu: info@diarstudenta.cz nebo piimo na
utb@diarstudenta.cz a domluvit se na uzavérce podklada pro tisk. Distribuce byva
koncem fijna. Rozpis kurzii by tedy mél byt znadm jiz v dobé prazdnin, kdy se také
sestavuji rozvrhy, coz planovani usnadni. (Diar Zlin, ©2014)

K propagaé¢nim ucelim mize slouzit i ¢lanek v magazinu Univesalia. Jedna se
0 univerzitni Ctvrtletnik, ktery je k rozebrani v budové rektoratu i ke stazeni

v elektronické podobé.
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Elektronickd média

e Dilezit¢ je nebat se vyuzit potencidlu reklamnich nosic¢u, které jsou v rdmci
univerzity vyzkouSené, efektivni a finanéné vyhodné. Piikladem mohou byt
televizni obrazovky umisténé v univerzitnich budovach, véetné rektoratu. Dale

vyuzit inzerce na obrazovkach pocitaciu v knihovné UTB.

e Vlastni newsletter Job centra, k jehoz odbéru by se mohli piihlasit dobrovolné
studenti. Nebo by jim byl zasilain automaticky na zakladé emailoveé databaze

studentl dle ro¢nikiit MK s moznosti se tohoto zasilani zprostit.

e Newsletter UMK, ktery osobné rozesila pani feditelka Olga Jurdskova a pravidelné
studenty informuje o uspéSich studentti i celého ustavu, o zajimavych akcich,
workshopech apod. Zminka o nové vzniklém projektu a sluzbach, které studentim
MK nabizi, s naplni konkrétniho kurzu pro dany mésic, by byl ptesné zacilen a mél

tak veétsi dopad.

e Pii webovych strankach Job centra by mohla vzniknout mikrosite vénovana pouze
projektu ,,future grADuate” s popisem projektu a pfedem uvedenymi okruhy témat

kurzli a moznost se na tento kurz ptihlésit.

e Pokud by predchozi feSeni nevyhovovalo, staCilo by zvefejiiovat piipravované
kurzy se jmény lektord, data konani a tématu a obsahu kurzu na hlavni webové

strance Job centra: http://www.utb.cz/struktura/job-centrum.

e Samoziejmosti je komunikace na socialnich sitich. Facebookovy profil je ideélni
K oslovovani své fanouskovské zakladny a uvefejiiovani aktualit ohledné projektu
a zaroven nabizi moznost odpovidat na ptipadné dotazy a potieby cilové skupiny.
Je snaz$i zde hovofit za imaginarniho Benjamina, ktery mulze glosovat svou
dosavadni kariéru: ,,Kdybych si mohl tehdy vybrat, chtél bych byt Absolvent MK.*
apod.

e Dalsi vhodnou socialni siti je youtube.cz, ktery nabizi moznost vytvoteni vlastniho
kanalu s videi. Obsahem tohoto kanalu by byla videa pofizend na jednotlivych
kurzech a mohla by tak slouZit i po ukonceni tohoto projektu nebo zajemctim, ktefi

se dané¢ho kurzu nemohli zi€astnit pfimo.
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Netradi¢ni média
e Ambientni nosi¢. Navrhem jak zaujmout cilovou skupinu je v ptizemi rektoratu pii
vstupu do budovy pouzit nevSedni reklamni pouta¢. Byl by jim kbelik v oranzové
barvé s mopem. Na ném by byl rukou psany napis ve smyslu: ,,Jsem na kurzu

voskovani podlah. A jaky kurz se hodi Tob&?* a uvedeny seznam kurzii s moznosti

se prihlasit jen par krokd odtud, resp. v Job centru.

e Guerillové médium. Polep zadniho skla autobusi pii festivalu Busfest ve vizualu
zavére¢né scény z filmu Absolvent, kdy sedi Katherine Ross a Dustin Hoffman,
oba nominovani na Oskara za tento snimek, a nadSené i rozpacité¢ vyhlizejici
spoleénou budoucnost ujizdi pry¢ z chystané snobské svatby. Znamy vyjev
odkazujici na Absolventa bude doplnén o logo Job centra, ndzev projektu a QR kod

vedouci na strnky projektu.

Pro vefejnost nezaznamenatelna, ale stejné dilezitd je komunikace uvnitf organizace na
poradach a schiizkach nejen vramci Job centra ale i s externimi spolupracovniky,

organizatory, administratory, vytvarniky, atd.

10.5 Casovy plan projektu

Prvni dileZitou ¢asti je ptiprava projektu. Musi se priitbézné sledovat vyzvy ohledné grantt
na tento typ projektu. Vymezit si dobu na vypsani a zpracovani projektu, jeho odevzdani
a ¢ekani na schvéleni. Poté je tfeba sepsat smlouvu mezi organizaci a donatorem grantu
a ¢ekat na pripsani finan¢nich prostfedkti, aby s nimi bylo mozno disponovat. Tato ¢ast
muze zapocit 1 rok ¢i pil roku pfed samotnou realizaci kurzl. ZaleZi na zkuSenostech

S témito operacnimi programy EU a naro¢nosti tohoto projektu.

Az pak se mize piistoupit K oslovovani lektort a k planovani jednotlivych kurzii a s nimi

souvisejicich komunikacnich aktivit.

Jedné-li se podle tohoto navrhu o osm kurzi, daji se rozdélit do dvou semestrui po Ctyfech
kurzech. Pokud se budeme snazit vyjit vstfic studentiim, na které jsou kladeny nejvétsi
naroky na konci semestri a v obdobi zkousek, zvolime pro kurzy obdobi fijna a listopadu,
vzdy jednou za 14 dni. A obdobnym zpisobem i v lethim semestru budou probihat

zbyvajici ¢tyfi kurzy od pulky tinora do ptili dubna. Pokud by se tento model neosvédcil,
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muze dojit k nahusténi kurzl, kazdy tyden jeden. Termin kurzl je pomérné variabilni a

zavisi predevsim na domluve s lektorem.

Komunikacni aktivity by mély probihat jiz od zépisu do dalsiho roc¢niku, kdy studentim
budou rozdany infografické letaCky se zavéry tykajicimi se aktualnich pozadavku (dle
kazdoro¢né vyhodnocovanych dotaznikti z diplomové praxe) na absolventy jejich oboru
s moznym feSenim chybéjicich kompetenci v podobé ucasti na kurzech. Markantnéjsi

komunikace bude spusténa s nastupem studenti do $koly koncem zafi.

Pfed kazdym kurzem bude jednordazové cilova skupina upozornéna prostiednictvim
newsletteru, aktualitou na facebookovém profilu a webové strance projektu o konkrétni

podobé a néplni kurzu.

10.6 Néaklady

Souhrn vSech aktivit prezentovanych vramci projektu da piehled o celkovych
nakladech.Prvni velkou skupinou jsou néaklady spojené s organizaci kurzu, jako mzda
lektort za hodinu, cestovné, obcCerstveni, pomicky a tisk materidl, prondjem prostor a
energie, mzda organizatorll a pracovnikl zajist'ujicich administrativu kurzl. Ale i néklady
souvisejici s administraci v piipravné fazi. Vyhledani a vyhodnoceni vhodného grantu,

vypracovani projektu az po jeho implementaci a zajisténi zpétné vazby pro donatora.

Dalsi naklady souvisi s propaga¢nimi aktivitami a nastroji. Tedy nepiimé naklady
V podobé casu stravené¢ho vymyslenim komunikaéniho planu. Déle jsou to naklady na

tvorbu textu a grafiky a jejich umistovani do tiSt€nych a elektronickych médii.

Casto se pti zhotovovani této analyzy piiklani ke stanovovani nakladéi odhadem. Je obtizné
urc¢it 1 pribliznou cenu. Pokud by mélo dojit k realizaci téchto navrhti, musela by byt
provedena detailni analyza nékladl z hlediska dodavatelt sluzeb.

Za stézejni a zaroven pomérn€ objektivni muze byt povaZovan zdroj informace o
nakladech na hodinovou mzdu lektora na zaklad¢ informaci z podobného projektu
financovaného z fondt EU Opera¢niho programu Vzdélavani pro konkurenceschopnost
pro vzdélavani pedagogt v jedné z prispévkovych organizaci Jihomoravského kraje. Ta
uvadi, ze ji kraj omezil odménu pro lektora na 277 K¢ na hodinu. Pfitom stfedni hodinova
mzda téchto lektor se pohybuje okolo 600 K¢. Nejuznavanéjsi lektofi si vezmou i 20 000

K¢ za ptldenni seminat (tedy vice nez 3000 K¢ na hodinu). Neni tedy ambici této kapitoly
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fict konkrétni sumu, ale naznacit, jaké jsou moznosti, a co vSe je nutno pii realném

rozpoctu zahrnout.

10.7 Financovani

Tento vzdélavaci projekt by se mohl financovat pomoci dota¢nich programt z Evropskych
strukturdlnich a investi¢nich fond pro obdobi 2014-2020 v ramci Operac¢niho programu
Vyzkum, vyvoj a vzdélani. Podobn¢ jako tomu bylo u podobné koncipovanych kurzii a
jejich naplné u Inovaci vyuky MK, realizovanych v letech 2009-2011 na FMK. MuZeme
uvazovat o podobné podpofte, v tomto piipadé se jednalo o Operaéni program Vzdélavani

pro konkurenceschopnost z fondi EU. (eNovation, ©2012)

10.8 Hodnoceni efektivity komunikace a zpétné vazby

Naplnéni cile téchto kurzii bude ve svém vysledku patrné az pii zkousSce uplatnéni
absolventa pfi vstupu na pracovni trh. A to jesté ne zcela. Svou roli zde bude sehravat dalsi
mnozstvi faktort od studia na univerzité, pfes osobni z4jmy az po pozadavky na kvalitu
pracovniho mista. OvSem naplnéni cile ohledné¢ miniméln¢ 80% navstévnosti kurzl je

dobte métitelné na zakladé prezence ticastnikl kurzu.

Dil¢im hodnocenim spokojenosti s naplni kurzii mohou byt bezprostfedni dojmy studentd,
lektord, organizatorti kurzli. Z hlediska hodnoceni primérni cilové skupiny, tedy studentu,
se sice jedna o subjektivni dojmy, pfesto je zcela vypovidajici. Studenti jsou piijemci
sdéleni a informaci na kurzech. Jim jsou urceny, na jejich potieby zaméieny a s ohledem
na zvySovani uplatnéni studentli jsou stanovovany cile. Je tedy dilezité, aby kurzy byly
realizovany pro studenty vstiebatelnou formou, ktera posune zaznamenané informace do
roviny zazitych, zapamatovatelnych, pozdé&ji v praxi uplatnitelnych. Hodnoceni samotnych

studentli v tomto ohledu miize zminovanému efektu vyrazné napomoct.

Z duvodu rozdilného ucelu kvantitativnich a kvalitativnich metod vyzkumu, je navrhovéan
nejprve vyzkum kvantitativni formou dotaznikli. Ty organizatoriim pomohou vyhodnotit
efektivitu pfipravenych kurz z hlediska &isel, statistik a nejvyrazngjSich proménnych.
Pokud zavéry tohoto Setfeni nebudou dostate¢né, mélo by dojit k upraveni dotazniku nebo
doplnéni kvalitativnim Setfenim. Ta podaji svédectvi o motivaci studentli nav§tévovat tyto
kurzy a hlubsi pfi¢iny nespokojenosti s naptiklad jiz zmiflovanymi nedostatky uvedenymi

v dotaznicich.
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Idealn¢ by hodnoceni mélo probihat pravidelné s pomoci jednoduchého standardizovaného
dotazniku po skonceni kazdého kurzu, kdy vyplnéni nezabere pfili§ Casu, respondenti jsou
na jednom misté a maji v zivé pameéti aspekty, na které se jich dotaznik ptd. Hodnoceni by
mélo byt, jak uz bylo naznaceno, komplexni a systematické. Jen takové muze slouzit dal
pro smysluplnou implementaci vysledki do analyzy vzdélavacich potfeb a mozné upraveni
dil¢ich cili a volby metodologie méfeni zpétné vazby. Dalsi formou zpétné vazby by
mohla byt elektronicka anketa umisténa na webové strance Job centra. Na téchto
webovych strankach mutize byt provedena analyza navstévnosti v zavislosti na probihajici

fazi komunikac¢ni kampang.

10.9 Bariéry a potencial projektu

Tato vize muZe pii realizaci narazit na bariéru v podobé neochoty ucastnit se ve svém
volném case téchto kurzi. Nicméné s timto faktorem se predevSim v zacatcich musi
pocitat, nez si studenti zvyknou sluzeb vyuzivat a pochopi benefity, které timto mohou
ziskat. Dalsi uskali tkvi ve sladéni Casu kurzli a vyuky studentl. Idedlem by byla
spoluprace UMK a Job centra pfi sestavovani tohoto harmonogramu. Prizkum &asovych
preferenci by nemusel ptfinést ocekavané vysledky, nebot’ respondenti nemusi mit skutecny
zajem tyto kurzy navstévovat, charakter hektického Zivota a Casové flexibility nemiize
zarucit, ze se v dob¢€ konani kurzu nevyskytne jina zaleZitost s vyssi preferenci. Takiikajic
nejde se zavdé€it vSem. Proto je zde ndvrh pravidelného setkavani v ur€ité dny. Kdy by
casov€ vyhovovalo lektorovi 1 UCastnikim kurzu a zaroven by to nenaruSovalo
vyuku.Ur¢itou bariéru lze spatfovat i ve velké vytizenosti lektort zfad vyssiho

managementu nebo neochoty zaméstnavatele tohoto lektora uvolnit.

Dalsi problematickou oblasti je realizace projektu ze strany nedostate¢ného ¢i omezeného
rozpoCtu. V piipad¢é neud€leni grantu na tento projekt by se v tzv. low cost verzi mohli
zapojit do organizace studenti MK. Klidn€¢ i v rdmci inovovanych projektl predmétu
KOMAG. Odbornymi garanty a lektory by se stali pouze pedagogové FMK, kteti by na
zaklad€ analyzy potfebnosti a vymezeni nékolika oblasti pozadovanych kompetenci tyto

poznatky zahrnuli do své vyuky. Hrazeni by byli formou odmén.

Na druhé strané tento projekt skytd i jisty potencial. Byt nasledujici vize nesouvisi
s primarnim cilem této prace, neni od véci zamyslet se nad globalnim problémem
udrzitelnosti tercidrniho vzdélavani v podobé soustavného Skoleni a tvir¢i praci i se

zaméstnanci fakult. Ti jsou z velké ¢asti odpovédni za své svéfence, studenty. Nemélo by
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se tedy ustat ve vzdé€lavani na urovni student-absolvent, ale mélo by se pokracovat i u

zamé&stnancl v ramci trendt a prakticky vyuzitelnych poznatkii v oboru.
Urcity potencial je spatfovan v zapojeni samotnych student MK pfi realizaci komunikacni
kampané. A zapojeni studentii ateliéru designu pii tvorbé vizualnich podkladi a

propagacnich materidlii.Zéalezelo by na realné podobé¢ pojeti téchto navrhi.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo na zakladé souCasného pracovniho trhu urcit oblasti
pozadovanych kompetenci u absolventli oboru MK a navrhnout efektivni feSeni pro jejich
nabyvani.

Na uvod byl vypracovan piehled dosavadnich vyzkumnych Setfeni, jejichz klicové zjisténi
tvoti zéklad teoretické prace tykajici se problematiky uplatnéni absolvent vysokych skol.
To je jednim ze socialnich problémi poslednich let. V souvislostech ekonomické krize
I masivniho rozvoje terciarniho vzdélavani jsou nastinény pfiCiny tohoto problému i
pfedstaveny organizace odpovédné za jeho feseni. Jednou z téchto organizaci je samotna
vysoka Skola, kterd svym plisobenim piimo determinuje osobnost budouciho absolventa a

pracovnika.

Sledovani nabytych a pozadovanych kompetenci u studentd je jednim z kliovych aktivit

k dlouhodobé udrzitelnosti konkurenceschopnosti absolventt téchto Skol.

Névrh osmi okruhii vzdélavacich kurzi vznikl na zikladé analyzy potfebnosti pomoci
pravidelného dotaznikového Setfeni. To bylo navic doplnéno o monitoring inzerce
z pohledu pozadovaného profilu pracovnika. Posledni dil¢i analyzou byly rozhovory se
zastupci zlinskych reklamnich agentur. Je $koda, Ze se nepodafilo navazat spolupraci i
s n€kterou z vétSich prazskych agentur. Ta by mohla pfinést ndhled na problematiku opét
z jiného, a jisté zajimavého, Ghlu.

V projektove €asti byly tyto kurzy zasazeny do komunikac¢ni strategie Job centra. SnaZila
jsem se vymyslet kreativni koncept, ktery by studenty zaujal a motivoval tyto kurzy
navstivit. Zaroven jsem vénovala pozornost redlné moznosti financovani z fondi EU. Je
jen Skoda, kvili Casu vénovanému dikladné analyze potfebnosti, nezbyla kapacita na
provedeni odpovidajici analyzy dosavadnich komunikac¢nich aktivit Job centra. A tak se,
pfedevsim z hlediska propagace projektu, jednalo pouze o navrh komunikacnich aktivit se
zam&fenim na cilovou skupinu bez objektivné podlozenych dat. Pokud by se projekt
realizoval, musel by management Job centra ztéchto aktivit vybrat podle svych
dosavadnich zkuSenosti. Piesto byly zvoleny takové néstroje, které by i za této situace svij

komunikacni cil splnily.

Veétim, ze néktera doporuceni z této prace se budou hodit nasledujicim ro¢niktim, aby byl

pfechod z bezpeci alma mater na trh prace, co nejméné bolestny.
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BP
CPP
CZSS
DP
DTP
EU
EURES
FAME
FMK
HPP
IT

Bakalarska prace.
Céste¢ny pracovni pomer.
Ceska zpréava socialniho zabezpeceni.

Diplomova prace.

Desktop publishing-grafik sazeciho pocitacového programu.

Evropska unie.

European Employment Services.
Fakulta managementu a ekonomiky.
Fakulta multimedialnich komunikaci.
Hlavni pracovni pomeér.

Informacni technologie.

KOMAG Komunika¢ni agentura.

MK
MPSV

Marketingové komunikace.

Ministerstvo prace a socidlnich véci.

OECD Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvo;j.

0osVC
PA
PC
PPC
PR

Osoba samostatné vydélecné ¢inna.
Personalni agentura.

Personal computer.

Pay per click.

Public relations.

SEM Search engine marketing.

SEO Search engine optimization.

%

SS
UMK
up

VZP

Sttedni Skola.

Ustav marketingovych komunikaci.
Utad prace.

Vysoka skola.

Vseobecna zdravotni pojistovna.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO STUDENTY NA PRAXI

Jméno studenta/studentky, vypliiujici dotaznik: ...... ..o,

1. Na zéklad¢ svych pocitli mizete konstatovat, ze jste byl(a) na vykon praxe studiem

na FMK pfipraven(a):
e zcela ptipraven(a) ]
e s drobnymi rezervami ]

o spise ne, hodné jsem si musel(a) zjistit [
e Vvibec nepfipraven(a)

2. Na Skale od 1 do 5 ohodnot’te, jak jste byl(a) studiem na FMK pripravena pro
diplomovou praxi. (pozn. 1 = vyborné pfipraven(a) .... 5 = zcela nedostate¢né
ptipraven(a); pokud jste n€které znalosti ¢i dovednosti nemohl(a) ¢i nemusel(a)
prokézat po dobu praxe, zaskrtnéte 0, prosim)

0 1 2 3 4 5

Teoretické znalosti oboru MK T T TTT1]
Vseobecny piehled (ekonomika, pravo ...) T T TTT1]
Schopnost vyhledavat informace T T T TT11]
Vyjadfovaci a prezenta¢ni schopnosti [T T T T 11
Organizacni a fidici schopnosti T T T TT11]
Préce v tymu I T 17111
Jazykové znalosti T T T TT11]

3. Co povazujete za nejvétsi pfednost studia na FMK? Které znalosti a dovednosti (ze
kterych pfedméti) jste v praxi nejvice vyuzil(a)?

4. Co povazujete za nejvetsi slabinu studiana FMK v piipravé na praxi? Na co by se
studium mélo vice zaméfit?
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PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO FIRMY, POSKYTUJICI PRAXI

STAIO FIFMY: e
Oblast ¢innosti:
[] vyrobni firma [] obchodni firma
[] sluzby
[] jind, uved'te jaka: ..... ...
2. Poclet zaméstnanci: do 50 51-100 101-250 251-500
nad 500

Kontaktni osoba (e- mail): ...

5. Studentce/studentovi Fakulty multimedidlnich komunikaci jste praxi ve Vasi firmé
umoznili:

] poprvé

1 jiz opakované

6. Pracuji (¢i pracovali) u vas absolventi FMK?
1 pracuji
[ pracovali, ale uz nepracuji
1 dosud nepracovali

7. Jsou studenti a/Ci absolventi FMK dobfe pfipraveni na praci ve Vasi organizaci?

e zcela pfipraveni ]
e drobné rezervy ]
e SpiSe ne, hodné si museji doplnit ]
e Vibec ne ]

8. Naskale od 1 do 5 jako ve Skole ohodnot'te nasledujici ,,kvality* studenta FMK,
oboru Marketingové komunikace, ktery u vas vykonaval praxi:
Pozn.: pokud nedokézete dany faktor ohodnotit, zaskrtnéte prosim 0.
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10.

11. Na co by se studenti oboru marketingové komunikace méli nejvice zaméfit (Vas

Schopnost adaptace do prac. poméru
Teoretické znalosti oboru MK

Nadseni, chut’ spolupracovat

Vseobecny piehled (ekonomika, pravo ...

Schopnost vyhledavat informace
Schopnost aplikovat poznatky
Znalost prace na pc

Vyjadfovaci schopnosti
Organizac¢ni a fidici schopnosti
Préce v tymu

Samostatnost

Kreativita

Jazykové znalosti
Ochota se vzdélavat

96

Co povazujete za nejvétsi prednost studentl FMK, obor MK (v ¢em jsou vyjimec¢ni

¢1 velmi dobfi, originélni)?

Co povazujete za nejvétsi slabinu studenti FMK, obor MK (co jim schézi)?

nazor)?
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PRILOHA P III: TABULKY PROFILU POSKYTOVATELU PRAXE

Tabulka 6: Profil poskytovateli praxe dle kraji a ¢innosti ptisobeni

vyrobni ¢innost 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 9,3
obchodni ¢innost 7 8 5 1 1 1 0 0 1 0 55,8
Sluzby 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 4,7
Jiné 4 2 0 0 1 0 0 0 0 0 16,3
vyrobni/obchodni 3 0 0 0 0 0 1 0 0 0 9,3
vyrobni/sluzby 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 4,7
Celkem 15 10 7 4 2 1 1 1 1 1

% 35 23 163 93 47 23 23 23 23 2,3

Pramen: vlastni zpracovani

Tabulka 7: Profil poskytovatelii praxe dle velikosti v jednotlivych krajich

0-50 8 9 2 3 2 1 0 1 1 1 65,1
51-100 1 1 3 0 0 0 0 0 0 0 11,6
101-250 2 0 2 1 0 0 1 0 0 0 14
251-500 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4,7
501 a vic 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2,3

Pramen: vlastni zpracovani

Tabulka 8: Cetnost opakovaného umoZnéni diplomové praxe vs. prvni nabidka ze stran
spole¢nosti

Poprvé 8 6 6 3 2 0 1 1 1 1 67,4

jiz opakované 7 4 1 1 0 1 0 0 0 0 32,6
Pramen: vlastni zpracovani

Tabulka 9: Mista praxe, kde studenti FMK jiZ pracuji, pracovali, nebo dosud nepracovali

pracuji 7 3 3 1 1 0 0 1 0 0 37,
pracovali, ale uz 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2,3
dosud nepracovali 7 7 4 3 1 1 1 0 1 1 60,

Pramen: vlastni zpracovani
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PRILOHA IV: GRAF MONITORINGU INZERCE

Graf 11: PoZzadovana délka praxe (N=42)

Pozadovana délka praxe

29, u Predchozi zkusenostbez udani trvani
2% m1-2 roky
\ m 2 roky
> m2-3roky
2% / \ m 3roky
= 3-4roky
3-6let

5 let

Pramen: vlastni zpracovani

PRILOHA V: TEMATICKE ORKUHY
POLOSTANDARDIZOVANYCH ROZHOVORU

¢ Na jakou oblast marketingovych komunikaci se Little Greta/Pria zamé&tuje?

¢ Na jakych pozicich u véas absolventi oboru Marketingové komunikace z FMK na
UTB ve Zlin¢ pracuji/pracovali?

e A jaké s nimi mate zkusSenosti? Lisi se vyrazné od jinych absolventi?

e Jaké mate zkuSenosti s absolventy obecné- proc¢ je pfijimat a pro¢ ne. Jak k
prijimani novych pracovnikli postupujete a jakou roli u vas hraje délka praxe po
studiu.

e Jaké kli¢ové kompetence u novych pracovniki vyzadujete?

e Jak postupujete pii vybéru vhodného kandidata na zakladé zaslanych zivotopisu?

98
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PRILOHA P VI: ABECEDNI SEZNAM PRACOVNICH POZIC

Account executive
Account manager
Account manager na prodej on-line inzerce

Account manager-btl

Area sales manager
Asistentka marketingového oddéleni

Asistentka prodeje

Assistant for Market Development Department

Back office sales specialist

Brand and Communication Intership
Brand manager

D2D fundraizer

DTP operator

E-mail marketing coordinator
Fotoreportér

Fundraiser

Fundraising a preventista
Game Ul designér
Graficky designér

Grafik

Internal communication manager

Konzultant

Korektor slovenskych inzertnich dat
Marketing and User Acquisition Manager
Marketing manager

Marketing specialist

Marketing specialist-motivacni programy
Marketing treinee

Marketingovy manager

Medidlni konzultant

Medialni poradce

Obchodni konzultant

Obchodni zastupce

Obchodnik

Online marketing senior specialist

Online marketing specialista

PR specialist for css

PR specialista pro servisni centrum
Pracovnépravni specialista-lidské zdroje
Produktovy manager

Provozni

Redaktor ¢asopisu Rytmus zZivota
Repezentatntka

Reprezentantka

Sales manager

Sales manager- online

Senior event manager

Senior media consultant

Senior QA Manager pro digitalni agenturu
Senior User Experience Designer
Specialista externi komunikace
Specialista fundraisingu a PR

Specialista komunikace

Specialista online marketingu pro slovensky trh
Specialista online marketingu pro Svycarsky trh
Vedouci produkce
Vedouci tiskarny

Vyhledavac kontakt(
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PRILOHA VII: ZIVOTOPIS C. 3

Strukturovany
Zivotopis

Osobni udaje
Jméno / Prijmeni
Adresa

Mobilni telefon
E-mail

Statni pfislusnost
Datum narozeni
Pohlavi

Pracovni zkusSenosti, praxe
Obdobi

Vlykonavana funkce

Nazev

Obdobi
Vlykonavana funkce
Nézev

Obdobi
Viykonavana funkce
Néazev

Obdobi
Viykonavana funkce
Nézev

Obdobi

Vlykonavana funkce
Néazev

Vzdélani
Obdobi

Nazev

Obdobi
Nazev

Be. XXX
XXXXXX

Bfezen 2013 — soucasnost
Facebook, Google+ administrator, tviirce obsahu webu
RYXOO Universal, s.r.o.

Cervenec 2013 — Srpen 2013
Account Executive
Locomotion

Unor 2013 - Cerven 2013
Sefredaktorka
Neon TV

Listopad 2012 - Cerven 2013
Pinterest Administrétor
PIAF — Prague International Advertising Festival

2009 - 2011
Clen organizaéniho tymu propagace, PR
Projekt MISS ACADEMIA CR 2010, 2011

2009 - soucasnost (dosud ziskan titul Bc. — bakalarska prace na téma: Fashion

blog jako nastroj self-promation)

Univerzita Toméa3e Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci — marketingq

komunikace

Zimni semestr 2011 — 2012
Erasmushogeschool Brussel, Belgie
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PRILOHA P VIII: ZIVOTOPIS C. 5

EXPERIENCE

foto STAZISTA
CZECH CENTRE SEOUL 2013 - SUCASNOST
Pomoc pri organizdcii eventov, tvorba databdzi, préca na recepcii.

ACCOUNT EXECUTIVE / EVENT EXECUTIVE

LOCOMOTION SPOL. S.R.O.

Spoluprdca na zakdzkach pre klientov OZC Zlaté Jablko, Avion Shop-
ping Park Ostrava, Vinafsky Institut, Hero Czech. Adminstrativna
priprava vyberovych konani, administrativa spojend s jednotlivimi za
kdzkami podfa poZiadaviek klienta.

BITE ME MILAN - KOMUNIKACIA

PROJEKT POCAS MILAN DESIGN WEEK 2013
Spoluorganizicia vystavy Bite Me Milan v Ceskom Centre v Mildne -
potas Milan Design Week- komunika&na stratégia, komunikédcia s mé

diami, realizdcia kampane.

MYSTERY SHOPPER

PRE PNEUBOX SLOVENSKA REPUBLIKA APRIL 2014
MISS ACADEMIA
PROJEKT PODPOROVANY UNIVERZITOU GRBE et
Spoluorganidcia sdtaZe krdsy Miss Academia - propagdcia, produkcia, 2009 - 2012
. organizdcia médnej prehliadky v ramci Nightshoppingu v OZC Zlaté
Imeno Jablko.
osobni Gdaje a zajmy .a " I l _
Anglick jazyk - aktlvne, irovefi B2 JAZYKY

Eranclizsky - pas vne, trovefi A1/A2
Kérejsk - pas vne, Urovef A1/A2

Microsoft Office - benn un vate[

CorelX3 - benn un vate[ PC
Adobe Photoshop - zaniatonn k

LotusNotes

Redaknna praca pre kkolsk server Neon TV - neontv.cz DIRLIKA o
Blog koreandiariesbynat.tumblr.com PUBLIKAGNA CINNOST
Publikovan nldnok v magaz ne Inspire n. 70

Skiisenosi s organizaciou eventov NigthShoppingy, koncerty,
narodeniny, prehliadky, eventy pre dei a ine pre OC

EVENT

JUCATION

" — MEDIA 5 COMMUNICATION

hanyang university, seoul, south korea

2013 - SUCASNOST
Kurzy: AdverisingPPromoion, Introducion to Broadcasing,
Introducion to Digital Media, Organizaion and Human
Resource Management, PR, Gender Communicaions, American
Culture and Media, Cybercommunicaion

MARKETINGOVE KOMUNIKACIE - MGR. o e
IUNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE 2012 - SUCASNOST

MARKETINGOVE KOMUNIKACIE - BC.
IUNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE 2009 - 2012
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PRILOHA P IX: ZIVOTOPIS C. 15

EDUCATION
Thomas Bata University in Zlin, Czech Republic

Master’s degree, Marketing Communication
2012-2014 (expected)

Thomas Bata University in Zlin, Czech Republic

Bachelor’s Degree, Marketing Communication
20092012

Universidade de Aveiro, Portugal
Marketing

September 2011 - January 2012

Grammar school Svitavy, Czech Republic
2005-2009

Jmeéno

WORK EXPERIENCE

Freelance Photographer - Karolina Stursové Photography
2011-now
sovaphol

portrait and wedding photographer - www.facebook.com/kst

Editor and Event Photographer

2011-now
Writing articles and blogposts for our University’s TV channel web poge. Currently
working there os o reportage event photographer

PR and Promotion
Politka Cultural Summer Festive

ob incdluded co-organising events, creating web

content, managing Focebook page as well as writing press releases and other PR
achivhie
Promotions Manager

Thomas Bata University s Agency - The Annual Representafion Galo Ball

September 2C

Leading a team of stud graphic design, animation and marketing communication

in order fo create corporate identity of the project and marketing collotero
Sponsorship Coordinator
ommunications Agency - project Mis

Thomas Bata University's Academia

September 2009 y 2010)

f Sponsorship Team, looking for companies to support the project either

ancially or barter. Improved my communication and bargain skil

Telemarketing Specialist
Home Credit (2
2008 — 2009

Part-time job in possive telemarketing. Included customer relationship, closing deals

big benefit not only for my verbal skills

Czech - native

English - fluent (C1/2)
German - intermediate (B1)
French - basic (AT)
Portuguese - basic (A1)
Spanish - basic (A1)

MS Office - proficient in MS Word, Excel, PowerPoint
Adobe Photoshop (S5

Adobe Lightroom 4

Zoner Photo Studio 14

Audacity

Pinnacle Studio

PS Pad (basic HTML knowledge)

photography
travelling

art, music

foreign languages
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PRILOHA P X: ZIVOTOPIS C. 18

véeobecné, dleté)

sh Centre London, UK
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PRILOHA P XI: ZIVOTOPIS C. 21

Bc. Iméno

adresa

telefon

email
narodnost
datum narozeni

prospél

absolvoval

osvédceni o rekvalifikaci

a dovednosti

cestina

anglictina
némcina
MS Windows, MS Office,

MS Project,
Adobe Photoshop, Illustrator,
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PRILOHA XII: ZIVOTOPIS C. 19

Bc. Jméno
Telephone: +

Email:

LinkedIn:

Skills:
Word, Excel, PowerPoint, Outlook,
Internet, Photography, Copywriting
Languages:
Native - Czech
Very uent - English
Colloquial - Spanish

MEDIA
EXPERIENCES

Budweiser Budvar Intern
My love for great brands and unique
projects nally met each other. Having the
option to watch and learn how the real world market- ing
isbeing done, there isnothing more than that. Espe- cially
when you get the opportunity to help prepare some
events that truly have a media coverage potential as well as exactly
follow the marketing brand building books. Being an intern in BB has
assured me that the marketing world is where | want to live.

Trying to get started with
Arabic.

Bite Me Milan Exhibition

Student life isfun and imagine that it can and it did get even better. My university has asked

us, a group ofaround 15 students, to prepare a design exhibition that we would present on

the world-known Design Week in Milan. Allwe had was heads full of ideas and only 1 month

till the deadline. Time pressure was something we managed to ghtagainst and our exhibition

PREVIO ended up being a great start up project for our university and its students. What was it about?

EXPERIENCES....... Anceatable wall made of gingerbread hiding pieces of art behind it. If you wanted to see that

Telemarketing has been the real starter art, you had to bite your way through the gingerbread wall. And what the marketing team did?

my part-time jobs. However, selling expensive eworked on getting public attention. If you were there that week, you would nd yourself

and unnecessary DVDs to old people that had no clue walking on a street full of gingerbread pieces, you would drink a co ee while reading our

of what a DVD plaver isturned out to be a bit unethical to me. posters and you would enjoy our cocktail party.
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PRILOHA XIII: CD- VYPLNENE DOTAZNIKY, ZIVOTOPISY,
ZAZNAM ROZHOVORU



