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Abstrakt

Tato prace se zabyvd marketingovym fizenim vzdéldvacich instituci.
V teoretické casti zdivodniuje jeho relevanci v ¢eském prostiedi, hleda jeho specifika
oproti marketingovému fizeni vyrobnich podniki a vyrovnava se s nejasnymi
navody na jeho konceptualizaci ndvrhem mozného schématu postupu. V praktické
¢asti je pak tento postup aplikovan a pfindsi doporuceni pro zmény ve studijnim
programu Sociologicko — ekonomicka studia a upozornéni pro podobné koncipované
obory. Ackoliv md studijni program potfebné zdzemi v roviné personalni,
mezindrodnich vztahti a moznosti image dostat strategie vyklenkare pro specifickou
skupinu nadprimérnych studenti spoleenskovédnich a ekonomickych oborf,
i pfes narocné pfijimaci fizeni se mu nedafi rekrutovat vhodné studenty z malého
mnozstvi uchazect, jelikoZ v soucasné dobé pIné nevyuziva potencidlu produktu

a moznosti komunikace.
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Abstract

This thesis deals with marketing management of educational institutions.
In the theoretical part, its relevance in Czech conditions is reasoned, compares its
specifics with the marketing management of manufacturing enterprises and deals
with unclear proposals for its conceptualization by proposing a scheme of a possible
procedure. In the practical part, this procedure is applied and brings
recommendations for changes in the Sociological-economic studies study
programme and warnings for similarly concepted programmes. Although the study
programme has the needed background in the dimensions of personal, international
relations and a possibilities of meeting the image of Nicher for a specific group
of above-average students of social sciences and economics, even though it has strict
entrance requirements it fails to recruit suitable students of a small amount
of applicants because it currently does not fully utilise a potential of the product

and possibilities of communication.
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1. Uvod

Marketing vzdélavani s sebou nese spoustu otazek, a to predevsSim diky
spoleCenskym dopadiim sluzby, jejiz poskytovani chce modifikovat. V éem viibec
spociva marketing vzdélavani? Jaky je jeho pfinos a je vlastné viibec pfinosny? Jaka
jsou jeho specifika? Je néjak odliSny marketing vysokoskolskych instituci
od marketingu zbylych trovni vzdélavani? Z ¢eho prameni jeho relevance a lze ji
vysledovat i v ¢eském prostfedi? Na zminéné otadzky bude odpovézeno v prvni ¢asti

této prace.

Dale bude sledovdna soucasna situace na poli teoretického uchopeni
konceptualizace postuptt pfi aplikaci marketingovych mySlenek na fizeni
vysokoskolské instituce. Existuje ustdleny zptsob, jak zavést marketing do fizeni

vysokoskolské skoly? Pokud ne, jak tedy postupovat?

Cilem prace je sestaveni marketingové strategie Katedry sociologie FF UK
v oblasti fizeni studijniho programu Sociologicko-ekonomicka studia. K naplnéni cile

jsou vyuzity odpovédi na vyse uvedené otdzky.



2. Teoreticka cast

2.1. Co je marketing a jak jej vnimat v souvislosti se vzdélanim?

Nejprve je tfeba vyjasnit podstatu spojeni skoly s marketingem. Marketing je
v dnesni spolecnosti ¢asto vniman jen jako Spicka ledovce jeho skutecnych aktivit,
kdy je nejvice spojovan pouze s tou nejviditeln€jsi, a to s marketingovou komunikaci.
.61 % ftikd, Ze nahlizi na marketing jako na kombinaci proddvdni, propagace a vztahii
s verejnostmi. Dalsich 28 % turdi, Ze jde pouze o jednu z téchto aktivit. Pouze malé procento
si uvédomuje, Ze marketing ma néco spolecného také s posuzovdnim potieb, marketingovym
vyzkumem, rozvojem produktu, oceiiovinim a distribuci,” jak uvadi Kotler a Fox (1985: 6)
na zdkladé vyzkumu vedeném na vzorku 300 universitnich administrativnich
pracovnikid. Vnimdme-li marketing timto mylnym zptsobem stejné jako
89 % zminénych respondentty, je prirozené, Ze je pro nas jen tézce pochopitelné, proc¢
by takto komercni aktivita méla zasahovat do problematiky vzdélavani (Gibbs,
Maringe 2008). Abychom chdpali potfebu marketingového fizeni vzdélavacich
instituci ne jako komercni aktivitu, ale jako aktivitu zvySujici efektivitu, je nutné si
nejprve definovat zdkladni cile vzdélavani a marketingu, a vymezit si jejich spolecné

pole ptisobnosti.

Vzdélani je dle Velkého sociologického slovniku vymezeno jako ,proces
ziskdvdni védomosti ve formé poznatkii i urcitych schopnosti a dovednosti, spojenych s tisilim
o integraci do dané kultury a spolecnosti a o aktivni ptispéni k jejich rozvoji”
(PETRUSEK, VODAKOVA 1996: 1447). Zaroveni miizeme ve spole¢nosti sledovat
paralelu miry spokojenosti s vysi dosazeného vzdélani, kdy vzdélanéjsi obyvatelé
jsou ve vsech zjistovanych aspektech spokojenéjsi nez méné vzdélani (napt.. MSMT
2003). Viditelna paralela v trovni spokojenosti a vzdélani ndm dovoluje definovat
vzdélani jako jednu ze zdkladnich lidskych potfeb (napt. Svétlik 2006; Jakubikova
2000; Slavik 2014).



Marketing najdeme v literatufe definovan mnoha zpusoby. U vSech téchto
zplisobti nalezneme vzdy spolecného jmenovatele v efektivnim uspokojeni potfeb
pri splnéni cilii organizace. Slovy jedné z nejvyznacénéjSich marketingovych autorit je
marketing , spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potteby a pidini v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.”(Kotler 2007).

Oprostime-li se tedy od prfedstavy marketingu jako réiznych forem reklamy,
dojdeme ke zcela pfirozenému zavéru, Ze marketing jako proces uspokojovani
potfeb by mél byt ve jménu efektivity zdkonité spojen s kazdou ¢innosti zacilenou
na uréitou potfebu, kterou vzdélani bezpochyby je, a to ne jen v méfitku

individudlnim, ale celospolecenském.

2.2. Co je marketing vzdélavani?
Podivejme se, jaka jsou tedy specifika marketingu vzdélavani. Vzdélavani
muze byt zprosttedkovano rtiznymi zptisoby (napf. vzdélavani dospélych, zajmové

vvvvv

vzdélavani prostfednictvim instituce Skoly, kterému se také bude tato prace vénovat.

Pojem Skola se nejcast&ji pouzivd pro oznaceni vychovné vzdélavaci instituce
zabyvajici se aktivné formovanim osobnosti déti ¢i mladych lidi a jejich ptipravou
na povolani, kterd je zajisténa legislativnimi normami (Petrusek, Vodakova 1996).

Takto s timto pojmem bude i dale pracovano v nasledujicim textu.

Marketing vzdélavaci instituce je dle Kotlera a Foxe (1995: 28) definovan
zplisobem, ktery se prili§ nelisi od ptivodni definice marketingu, snazi se pouze

zvyraznit fakt dtlezitosti efektivity pro vzdélavaci proces:

~Marketing je vice nez proddvani, uziti reklamy a propagace k vytvoreni nebo udrZeni
poptavky. Marketing je schopnost plinovini a fizeni sménnych vztahil instituce s jeji
verejnosti. Marketing je analyza, planovdni, implementace a kontrola precizné formulovanych
programii, navrzenych tak, aby p¥inesly pozadovanou hodnotu cilovym trhiim za iicelem

dosazeni cilii instituce. Marketing na instituci poZaduje studovat cilové trhy, vest

10



i navrhnout vhodné programy a sluzby a pouzivat efektivni nacenéni, komunikaci a distribuci
k informovini, motivovani a obslouzeni trhu. Marketing pomdha instituci rozvijet chténé

programy a nacenit, komunikovat a dorucit je efektivné.”
Podobné pak definuji marketing vzdélavaci instituce i jini autofi:

»Jde o proces umoZinujici identifikovat, predpoklidat a uspokojovat klientovy potieby

zpiisobem uskutecriujicim cile organizace.” (Lumby, Foskett 1999: 6 podle Pardey 1991)

,Jde o proces identifikovini a uspokojeni pozadavkii zikaznikii a spolecnosti vedeny

udrZitelnym zpiisobem.” (Lumby, Foskett 1999:6 podle Evans 1995)

~Marketing skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndvani, ovliviiovdni a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zikaznikii a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim

soucasné splnéni cilii skoly.” (Svétlik 2006: 8)

Z ¢ehoz vidime, ze vzdélavaci instituce, kterd vyuziva moznosti, jez nabizi
marketing, realizuje chod instituce, jehoz zdkladem je marketingova koncepce
(Lumby, Foskett 1999). Na rozdil od historicky pfedeslé prodejni koncepce, ktera se
drzela zasady ,prodej, co mas, za co nejvyssi cenu, co nejvice lidem”, se
marketingova koncepce nesnazi najit co nejvhodnéjsi zdkazniky pro vSechny
vyrobky, ale vytvofit co nejzadanéjsi vyrobky pro své zdkazniky, a tak celkové zvysit

efektivitu systému (Kotler, Keller 2007).

Dle Skolského zdkona, jenz je v definici Skoly zmifovanou legislativni
normou upravujici instituci Skoly, rozliSujeme tyto druhy Skol: matefskd Skola,
zéakladni Skola, stfedni Skola (gymndazium, stfedni odborna skola a stfedni odborné
ucilisté), konzervatof, vyssi odborna skola, zdkladni umélecka Skola a jazykova skola
s pravem statni jazykové zkousky (zakon ¢. 561/2004 Sb.). Samostatnou legislativni
upravu v Zakoné o vysokych Skolach maji vysokoskolské instituce, které ovSem

z na$eho pohledu fadime mezi druhy kol rozliSované ve $kolském zakoné. Skoly

11



na rizné urovni vzdélavani se lisi jak cilovou skupinou a jejimi potfebami, tak svymi

cili, proto u jednotlivych druhti Skoly nachazime druhova marketingova specifika.

Tato prace se bude zabyvat specifiky marketingu na trovni vysokoskolské
instituce. , Vysoke skoly jako nejuyssi clanek vzdélavaci soustavy jsou vrcholnymi centry
vzdélanosti, nezavislého pozndni a toviirci cinnosti a maji klicovou ulohu ve védeckém,

kulturnim, socidlnim a ekonomickém rozvoji spolecnosti tim, Ze:

a) uchovdvaji a rozhojiiuji dosazené pozndni a podle svého typu a zaméfeni péstuji Cinnost

védeckou, vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, umeéleckou nebo dalsi tviirci cinnost,

b) umoZiiuji v souladu s demokratickymi principy pristup k vysokoskolskému vzdeélini, ziskini
odpovidajici profesni kvalifikace a ptipravu pro vyzkummnou prici a dalsi ndrocné odborné
cinnosti,

c) poskytuji dalsi formy vzdélavini a umoziiuji ziskavat, rozsitovat, prohlubovat nebo obnovovat

znalosti z riiznych oblasti pozndni a kultury a podileji se tak na celoZivotnim vzdéldvini,

d) hraji aktivni roli ve vefejné diskusi o spolecenskych a etickych otizkdch, pfi péstovini kulturni
rozmanitosti a vzdjemného porozuméni, pfi utvdreni obéanské spolecnosti a pripravé mladych
lidi pro Zivot v ni,

e) pfispivaji k rozvoji na ndrodni a regiondlni tirovni a spolupracuji s riiznymi stupni stdtni
sprdvy a samospravy, s podnikovou a kulturni sférou,

f) rozvijeji mezindrodni a zvldsté evropskou spoluprici jako podstatny rozmér svych Cinnosti,
podporuji spolecné projekty s obdobnymi institucemi v zahranici, vzdjemné uzndvdini studia
a diplomii, vyménu akademickych pracovnikii a studentii.” (zdkon ¢. 111/1998 Sb.)

Specifikum marketingu vysokych skol oproti jinym typim Skol dle Gibbse

a Maringe (2008) je predevsim jejich velkou vyhodou, jelikoZ je spojeno s jejich tfemi

zakladnimi svobodami:

e Vysoké skoly mohou uéit, co chtéji.
e Vysoké skoly mohou ucit, koho chtéji.

e Vysoké skoly mohou ucit, jak chtéji.
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Coz jim umoznuje naplno vyuzit veSkeré marketingové ndastroje analyzované

v dalSich kapitolach.

2.3. Relevance marketingového fizeni vysokych skol v CR

V zasadé existuji Ctyfi zastfeSujici sily vedouci vzdélavaci instituce
k ptijeti marketingové myslenky. Zda se, Ze tyto sily maji vliv v prostfedi vysokych
Skol v zemich jak rozvinutych, tak i v téch méné rozvinutych (Gibbs, Maringe 2008

podle Smith et al. 1995).

Prvni z téchto sil je masifikace. Jelikoz je na vzdélani jako na celek nahlizeno
vice jako na dlouhodoby, ne-li celoZivotni proces, vysokoskolské vzdélani zacind byt
vnimano jako mnohem dostupnéjsi a mnohem pfirozenéjsi pokracovani sekundarni
uarovné vzdélani. Dalsi ze 4 sil oznacujeme diversifikace, kterd zahrnuje fakt, Ze se
neustdle druhové zvétSuje mnozstvi predmét(i, které muzeme na vysokoskolské
arovni studovat. Neméné dtilezita sila, kterd nuti vysokoskolské instituce fungovat
v odliSném vnéjSim prostfedi, je nesena globalizaci a projevuje se v rostouci
multikulturalité skupiny studentt (Sifeji zakaznikti, specifikovdno dale). Posledni,
a vSak pro potfebu zavedeni marketingu nejdtlezitéjsi silou, je zvySené konkurencni
prostiedi na poli vysokych skol, ktera je vysledkem ptisobeni predeslych tfi (Gibbs,
Maringe 2008). Tuto myslenku vystizné shrnuji Hemsley-Brown a Oplatka (2012: 4
podle Davis, Ellison 1997; Grace 1995; Holcomb 1993; Kotler, Fox 1995):

,Preziti mnoha skol se tak stdvd zavislé na zvyseni jejich podilu na trhu Ziki,
vysledkii Ci zdrojii a prizpiisobeni se wvnéjsimu prostiedi. Ve skutecnosti, vytvoreni
vzdélavacich trhil vyzyvd skoly, aby zaclenily riizné formy marketingového pohledu do svych

strategii...”

V ceském prostiedi navic mtiZeme identifikovat institucionalni tlak na zvySeni
pravé konkurence a usili o jeho vyssi efektivnost, tedy hlavni cil a pfinos
implementace marketingovych strategii, a to nejen do prostfedi vysokych skol, ale

do vsSech typt vzdélavacich instituci.
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2.3.1 Dlouhodoby zamér vzdélavani a rozvoje vzdélavaci soustavy CR 2011-2015
Strategické cile MSMT (2010) v oblasti vysokoskolského vzdélavéni jsou jiz

pro soucasné obdobi takovéto:

e, Zménit pravidla prodluzovini akreditace programii (zejm. tak, aby doslo k zvySovdini
kvality poskytovaného vzdélavani a provdzani jeho vystupii s uplatnitelnosti na trhu

prdce)

o Umoznit v dalsim vyvoji sektoru vyssiho odborného vzdélavini, aby Skoly mohly

smeérovat k vzdjemné se dopliiujicim typiim vzdéldvani na tirovni

e Zavést oborové deskriptory, tj. ramcovou standardizaci vysledkii vzdélavini,

pro zvyseni kvality vyssiho odborného vzdélavani”

Z cehoz vyplyva, ze existuje zdjem efektivnéji uspokojovat potteby trhu
a zaroven podpofit konkurenci mezi vysokoskolskymi institucemi. Dale je pak tfeba
zminit, Ze nartstajici konkurenéni prostiedi je zvySovdno také prvnim bodem
v podporovanych oblastech. Timto bodem je Optimalizace nabidky vzdélavani
vSeobecné, coz jen podporuje zvysujici se konkurenci. Coz lze povazovat za prvni

indikator relevance zavedeni marketingového fizeni do skol.

2.3.2 Skolsky zakon

Pfimé nabadani vyuziti efektivnéjSich vzdélavacich postupti nalezneme
ivjedné ze zasad a cilti vzdélani dle Skolského zdkona: , Zdokonalovini procesu
vzdéldvini na zdkladé vysledkii dosaZenych ve védé, vyzkumu a vyvoji a co nejsirsiho
uplatiiovdni vicinnych modernich pedagogickych pristupii a metod.” (zdkon ¢. 561/2004 Sb.)
Vramci zlepSeni kvality ve vzdélavani je zcela zadouci vytvorit produkt
odpovidajici potfebam zakaznikd a nasledné zacilit marketingovou komunikaci
takovym zptisobem, aby Skola dosdhla co nejvétsiho poctu zdjemcti a mohla si

vybirat nejvice vhodné uchazece. Moznost vybirat si ty nejvhodnéjsi uchazece zajisti,
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ze studenti maji nejlepsi predpoklady k tomu, aby jejich rozvojem Skola dosahla
splnéni svych pfedem stanovenych cilii. Tato situace dale podpofi image Skoly, ktera
je dle Egera (2003: 1): ,jejim obrazem, ktery je utvdfen v relevantnich Cdstech vefejnosti.
Predstavuje uréitou zkratku a sklddi se z objektivnich i subjektivnich, sprdvnych ale
i nesprdvnych predstav, postojii a zkusenosti jednotlivce a skupiny lidi o urcité firmé ¢i skole
nebo vzdéldvacim programu. Prochdzi vyvojem, je méfitelnd a pres urcitou stabilitu je
ovlivnitelnd v ramci dlouhodobé koncepce vztahil s vefejnosti.” Dobra image pak opét
napomtize vétSimu zdjmu uchazect a efektivnost plnéni cila Skoly se bude stale
zvysovat. V neposledni fadé dobrd image také pfispiva k pozitivnéjsimu pfistupu
zaki/studentt, tedy participaci (jednomu z nastroji marketingového mixu, jimz se
budeme zabyvat dale), coz samo o sobé také napomdhad snadnéjSimu
a efektivnéjSimu dosahovani cilti skoly (Svétlik 2006).

Zde je na misté zminit, Ze za zdkaznika Skoly nepovazujeme pouze Zaka ¢i
studenta, ale zvlasté pfi analyze potfeb je tfeba zohlednovat také budouci
zaméstnavatele. Pfi marketingové komunikaci je navic dtilezité zohlednit i rodice,
predevsim pak u vzdélavacich instituci nizsitho stupné vzdélani (Jakubikova 2000).
Pro duslednost je tfeba také uvést, ze ackoliv z pohledu marketingu definujeme jako
zdkazniky studenty/rodi¢e, budouci zaméstnavatele, v pravém slova smyslu je
zdkaznikem, ktery vzdélani objedndva a financuje, stat. (V pfipadé vefejnych
a statnich vzdélavacich instituci, o nichZz pojednava tato prace.) Jak uz ale bylo
zminéno, potiebou statu je zkvalitiiovat vzdélavani, a z marketingové perspektivy je
uspokojenim této potfeby uspokojeni potieb studentii/rodi¢i a budoucich

zaméstnavatelti, ktefi budou dale oznacovani jako zakaznici.

2.3.4 Financovani skoly
Potfebu marketingového fizeni podporuje také zptusob financovani skol, kdy

vzdélavaci instituce dostavaji objem penéz dle normativii na zaka stanovenych
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Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy.! Je tedy pro né Zadouci si jednak
tvofit odhady o velikosti své cilové skupiny zdkaznikii, a také samoziejmé usilovat
o ziskani co nejvice ¢lent cilové skupiny na pozici zdkazniki oproti konkurenci.
Vzhledem k tomu, Ze je Skolstvi absolutné zavislé na demografickych vlnach, je
ziskani konkurenéni vyhody (specifikovano ddle ve strategiich vyuziti marketingové
prilezitosti) oproti Skoldm stejného druhu ve stejné lokalité urcujici pro pfeZiti,
zvlasté v dobach poklesu prirozeného prirtistku obyvatelstva, respektive v obdobich,
kdy ZAaci/studenti ztéto slabé demografické vIny dospé&ji do véku ndstupu
do jednotlivého stupné vzdélavani. Toto tvrzeni lze podloZit nasledujicimi

tdaji Ceského statistického tifadu, viz piflohy (tab. 5, 6 a 7).

Z udajii jasné vidime, Ze s prichodem silnéjsi demografické viny se
ve Skolnim roce 2002/2003  zvySuje poptavka po =zafizenich matefskych skol,
u kterych se projevuje, jak ndrlist poctu studentti, tak i nartist zafizeni. Je ovSem
dualezité uvédomit si, Ze ackoliv existuje snaha zvySovat vydaje na Skolstvi,
prii velkém ndrtstu pocétu zafizeni dostdvaji jednotlivda zafizeni méné penéz,
a dokonce se snizuje i pramérny piispévek na zdka. Takovyto stav se ndsledné se
sniZenim pocth studentti vlivem slabé demografické viny pro neefektivni Skoly stane
osudnym. Tuto situaci nejlépe vidime na udajich pro stfedni Skoly, na které dopada
pfirozeny ubytek obyvatelstva z 90. let 20. st. Ackoliv se vydaje na jednoho zZdka
zvysuji, pocet stiednich Skol je neudrzitelny. Primérny objem financi pro jednotliva
zafizeni klesd a nejméné efektivni Skoly konci svoji existenci. Vzhledem
k opozdénosti casovych tdaji, které mame k dispozici, mtlizeme nyni Fict, ze
problémy s pfichodem studenti ze slabé demografické viny pravé v soucasnosti

budou zasahovat vysokoskolské instituce nejvice.

Zavedeni financovani kol pomoci normativii na zéka neni jedinou snahou

o0 co nejvétsi podporu fungovani trzniho mechanismu na poli sménovani vzdélani,

! Toto neplati zcela beze zbytku pro Vysoké skoly, jimiz se tato prace zabyva. Pro tercidlni vzd&lavani plati
specifika popsana v Rozpoc¢tu kapitoly 333 MSMT (2015). Nicméné obecné sdéleni je pfevoditelné i na tento
vzdélavaci sektor.
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jeZ je naruSeno skutecnosti, Ze ke sméné mezi Skolou a jejimi zdkazniky nedochdzi
vzdy pitmo. Zaci, studenti (rodice) & podniky plati za vzdéléani své & zaméstnancii
zprostfedkované pomoci dani jako pfijmt do statniho rozpoctu (Svétlik 2006). Tato
situace samozfejmé neni primo aplikovatelnd na soukromy sektor skol, ktery je
v marketingovych c¢innostech podstatné aktivnéjsi (Celer 2006).

Dnes miizeme také vidét snahu o co nejvétsi autonomizaci Skol, jeZ jim
umozinuje co nejvétsi moznost manévrovat na trhu vzdélavani a ziskavat jiné
finan¢ni prostiedky, neZ jsou vydaje statntho rozpoétu (MSMT 2014). Jde predevsim
o financni prostfedky, které skola mtize ziskat naptiklad formou daru poskytnutého
darcem pro tucel, ktery darce sdm vymezi v darovaci listiné, tcelova investi¢ni
a neinvesti¢ni dotace, ziskana na zakladé Zadosti podané pfislusné organizaci -
granty; vlastnich zdrojia - doplikové a jiné ¢innosti; programt vyhlasovanych
MSMT (Kradlova 2007). Tato &ast financovani se stava extrémné duleZitou
pro vzdélavaci instituce, jez se zaméfuji na kvalitativnéjsi zptisob vyuky sniz$im
poctem studentt. Pravé pro né je zivotné dilezité vybudovat si takovou image, ktera

bude pro sponzory pfitazliva.

Miizeme tedy celkové sledovat snahu pfipodobnit vzdélavaci instituci
autonomni jednotce, jakou mutize byt napfiklad podnik. Neni tedy pochyb o tom, Ze
je tfeba zacit vyuzivat specifika fizeni v podnikové sféfe i pro ty, jez jsou
presvédceni, Ze aktivita jako marketing nepatfi do instituce zprostfedkovavajici
vefejné poskytovany statek (Kotler, Fox 1995). Toto pfipodobnéni ma vsak své limity.
Vychazime-li z faktu, ze zakladnim dusilim marketingového fizeni je zvySovani
efektivity. Je tfeba brat na védomi myslenku Daniela Seymoura, ktery tvrdi, Ze
ato at studenty, profesory nebo zameéstnavateli. Zakaznickd spokojenost je dle néj
rozdil o¢ekavani a skute¢né poskytovanych sluzeb. Problémem je, ze kazdy mtze
ocekavat uplné néco jiného. Ocekavani jsou tvorena na zdkladé vlastni zkuSenosti,

postoje pratel, blizStho okoli a taky zkomunikace s universitou. Oproti
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podnikatelské sféfe vSak muze byt problém v tom, Ze v businessu nic nebrani
nabizeni stoprocentni satisfakce a vraceni penéz, u vzdélavaci instituce jde vsak
o komplikovanéjsi vztah zakaznika a poskytovatele, a je potfeba davat pozor na to,

abychom skutec¢né plnili, co slibime (Kotler, Fox, 1995).

Z ptedchoziho textu je patrné, Ze pfi sprdvném a komplexnim vnimani
marketingu je pro ceské vysokoSkolské instituce nejen relevantni, ale také velmi
dulezité, marketing respektive marketingovy zpusob fizeni provadét, jelikoz tak
dosahujeme jak zlepSovani kvality vzdélavani, tak i zefektiviiovani instituciondlniho

uchopeni problematiky vzdélavani.

2.3.5 Spolecenska koncepce marketingu

Zavérem tohoto odtvodnéni relevance tématu uz pouze zminime, Zze
problematika aplikace marketingového fizeni procesu vzdélavani, jehoz vysledkem
je poznavani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznikii
a klientti vzdélavaci instituce efektivnim zptisobem zajistujicim soucasné splnéni cilti
instituce (Svétlik 2006), dosahuje pravé diky ciliim vzdélavaci instituce zcela jinych
rozméri nez marketing komercni. Vzdélavaci marketing je ukdzkovym piikladem
spolecenské koncepce marketingu, prosazujici se od poslednich desetileti 20. stoleti,
aktivné vyhleddvajici odpovéd na otdzku, jak miize marketing dosdhnout zvySovani
blahobytu spolec¢nosti, nejen jako sumy zvySovani kvality Zivota jednotlivce, ale jako
primarniho zdjmu. Nema dopad pouze na vzdélavani samotné, ale z povahy

produktu vzdélavani ma dopad na celou spolec¢nost.

2. 4. Kritika marketingu ve skolstvi

Ackoliv se tato prace snazi obhdjit relevanci zavedeni marketingového fizeni
do instituci vysokych Skol, pro korektnost je tfeba zminit, Ze existuji i kritiky tohoto
pristupu. Gibbs a Maringe (2008) upozornuji, ze problém mtize nastat, pokud
vzdéladvaci instituce opomene své hlavni cile uspokojovdnim potieb svych

zdkaznikd, ale bude se snaZit pouze o vlastni ekonomicky prospéch. Problémem je,
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Zze z marketingového pohledu tato situace neznamena pro vzdélavaci instituci
zadnou tjmu. Naopak, je-li proces marketingového fizeni veden spravné, vzdélavaci
instituce mtiZe tohoto cile na tkor prospéchu spole¢nosti snadno dosahnout. Praveé to
je dle Gibbse a Margine (2008) zdkladem pro fadu argumentti kritik(i marketingu ve
vzdélani, kterd se zaméfuje predevsim na poukdzani nefunkénosti trzni smény ve

Skolstvi. Tyto kritiky mtiZeme shrnout takto:

e Snaha utilitaristicky pretvorit liberdlni hodnoty vzdélani na trzni
a pfedstirani, Ze jsou trzni principy efektivni pro studenty, pficemz nejsou
efektivni mnohdy ani u jinych spotfebiteli. Coz je vSeobecny argumentem
proti volné hospodarské soutézi, kdy jeho zastanci operuji s tvrzenim, Ze
mezi nabidkou a poptdvkou panuje nerovnost informaci.

e Trzni determinismus by mohl omezit svobodnou viili jedincti a mit dopad
na jejich blahobyt coby zodpovédnych obcanti.

e V transakéni perspektivé je zdkaznik chdpan jako izolovany aktér, pfi¢emz
je ale ve skutecnosti agentem vychézejicim z urcité skupiny a ovlivnén

urcitym prostfedim.

Je vSak nutno zdtraznit, Ze tato kritika je zaméfena spiSe na Spatny zptisob

vyuziti moznosti, které ndm marketing v trznim vysokoskolském prosttedi nabizi.

Lauder a Hugehs (1999) ve své knize Trading in Futures - Why Markets
in Education Don’t Work zminuji dalsi druhy pfistupti ke kritice zavedeni trznich
systému do nabidky vzdélavani. Ty vSak nelze relevantné pouZzit, jelikoz se jedna
spiSe o reakci na umoznéni rodi¢ovské volby prfi vybéru Skoly na ukor tizemniho
pridéleni instituce primarniho vzdélavani kazdému ditéti. Coz je ovSem
problematika primdrniho sektoru vzdélavani ve Velké Britdnii a tedy neshleddvame
zde nutné tyto piistupy zohlediiovat. A to i pfesto, Ze toto bylo zavedeno v zdsadé
za stejnym cilem jako pfistup, ktery je v praci propagovan, zefektivnéni nabidky

vzdélani uspokojenim potifeb zdkaznika, nebot uskalim takovéto interpretace by
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bylo, Ze vysoké Skoly dnes nemaji na vybér, jelikoZ svobodnou volbu zdkaznika
v jejich pripadé nelze nijak uméle vyrusit a proto problematika polarizace kvality
vzdélavani a nerovnost v mozZnostech vybéru na zakladé sociodemografickych

specifik zdkaznika postrada relevanci.

2.5. Jak provadét marketing?

Dle Oplatka a Hemsley-Browna (2012 podle Davis, Ellison 1997; Foskett 2002;
Hanson 1996; Kotler, Armstrong 1999) pfijeti marketingové perspektivy fizeni Skoly
vede k dodrzovani 4 etap procesu, kterymi jsou jako prvni marketingovy vyzkum

aanalyza prostfedi, na jejimz zdkladé je pak v druhé etapé formulovan
marketingovy plan a strategie, ktery se ve tfeti etapé provadi pomoci ndstroji
marketingového mixu, a zadvérecnou Cd¢innosti musi byt vyhodnoceni celého

marketingového procesu. Vztah mezi témito etapami procesu je znazornén

na nasledujicim Obréazku 1.

Planning Execution Control
Identifying altractive Carrying out the .
. N rin It
target markets action programs easuring results

| |

Developing marketing Diagnosing results

strategies
Dewveloping action Taking corrective
programs action

it

Obrazek 1 -Vztah marketingovych etap (Kotler, Fox 1995: 110)

V Ceské literatufe najdeme vSeobecné déleni marketingového procesu
do roviny strategické a taktické. Do strategické roviny byvaji fazeny aktivity jako
marketingovy vyzkum hodnot a preferenci zdkaznikti, analyza vnitfniho a vnéjsiho
prostredi a samoziejmé volba cilti a strategii. Do taktické roviny pak v tomto clenéni

spada volba optimalni kombinace marketingového mixu (specifikovano dale), ktery
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slouzi jako nastroj uskute¢néni marketingové strategie (napf. Brabcova et al. 2011;
Jakubikova 2000; Svétlik 2006). V zahrani¢ni literatufe toto jasné déleni lehce matou
rtizné pojmy uzité k pojmenovani téchto fazi procesu marketingového fizeni, ale
podivame-li se do hloubky na jejich podstatu, zjistime, Ze vSichni autofi se shoduji
na zdkladnim déleni, které je prolnuto také ceskou literaturou. V zdsadé se hovori
o strategické roviné fizeni jako o dlouhodobém procesu vytvarejicim vSeobecné cile
a strategie v souladu s trznim prostfedim instituce, a o taktické roviné, ktera se
zaméfuje na kratkodobé konkrétni aktivity, pfiblizujici instituci k jejim vSeobecnym
ciliim. Zodpovida také za soulad provedenych akci s celkovou strategii instituce.
CoZ nejpodobnéji popisuji Lumby a Foskett (1999 podle Mintzberg 1995; Fidler 1996;
Weindling, 1997 in Middlewood 1998), ktefi vidi ve strategii zdkladni pozadavek
marketingového fizeni, které musi obsahovat strategické mysleni (strategickou
rovinu) a operativni fizeni (taktickou rovinu). ,Strategické mysleni je dlouhodobé,
reflexni, koncepcni a tviirCi, s diirazem na identifikaci prileZitosti v reakci na kontinudlni
snimdni Zivotniho prostiedi a zabyvd se dosaZenim vize instituce. Operativni fizeni je
krdtkodobé a bezprostiedni, coz vede k akci v malém casovém rdmci, a zaméfuje se
na konkrétni, casto béiné funkce, se zaméfenim na vnitini rdmec instituce. Strategické
mysleni a operativni fizeni zjevné nejsou oddélené, jelikoZ sice predstavuji opacné konce
¢innosti ve spektru tizeni, ale jedna musi informovat druhou a naopak.”( Lumby, Foskett
1999: 39). Maringe a Gibbse (2008) naznacuji, Ze soucasny vysokoskolsky marketing
nema piislusnou kontextualizaci, zohlednéni vlivu wvnéjsiho okoli, je Spatné
organizovany a koordinovany, je velmi reagujici na aktudlni podnéty a postrada
strategickou rovinu. Navic jestlize uz existuje néjaka jeji aplikace, pak postrada
formalni provozni pokyny a konceptualizaci, definovani toho, co myslime, kdyz
pouzivame urcité pojmy (Babbie 2007), a to proto, Ze jeho aplikace postrada formalni

navod k provedeni.

MozZna praveé proto Kotler a Fox, ktefi poskytuji vcelku prehledny manudl

postupu pfi marketingovém fizeni, hovoii pouze o déleni strategického a taktického
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planovani. Strategické definuji jako ,planovini celkového sméfovini instituce v reakci
na jeji trhy a p¥ileZitosti”, zatimco taktické planovani je dle nich ,plinovdni specifickych
provadécich krokii potfebnych k vyuZiti vyhody marketingovych pilezitosti identifikovanych
béhem strategického planovini” (Kotler, Fox 1985: 71-72).

Z Kotlerova a Foxova detailniho nékresu strategického planovani, viz Obr. 2, vidime,

ze do strategické roviny spada 1. 2. a 4. etapa marketingového fizeni.
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Obrazek 2 - Strategické planovani (Koler, Fox 1995: 96)

3. etapu, tedy etapu provadéci, Kotler s Foxem ztotoziuji s taktickym
planovanim a vysvétluji ji jako procesy zaloZzené na nasledovani marketingového
planu. Ten shrnuje

informace analyzy podkladajici navrhovanou strategii

a formuluje detaily procesu realizace dané strategie. Obsahuje shrnuti, situacni
analyzu sloZzenou =z popisu pozadi instituce, normdalni predpovédi, analyzu

prilezitosti a hrozeb a slabych a silnych stranek. Déle marketingovy pldn zahrnuje
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cile, strategii, program akci, rozpocet a kontrolu (Kotler, Fox 1995). Jak vidime, opét
se zde v analyzach mixuji informace ziskané v rtiznych momentech marketingového
fizeni a projevuje se zde prekryv strategické a taktické roviny, jejiz provazanost

ve svém schématu kontextualizace umé vyjadrili Gibbse a Maringe (2008), viz Obr. 3.
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Obrazek 3 — Kontextualizace marketingového fizeni (Gibbse, Margine 2008: 50)

Vzhledem ktomu, Ze v odborné literatufe chybi vyjasnéni, jak si poradit
s prekryvy strategické a taktické roviny, a jak systematicky za dodrzeni védeckych

postuptt krok za krokem postupovat, nebudeme se jiz dal v této praci drZet navrhu



postupu zadného konkrétnitho autora, a navrhujeme zde vlastni postup
marketingového fizeni, zaloZeny na literatufe zminéné vyse. Na zdkladé takto

navrzeného modelu také bude provedena prakticka ¢ast prace.

2.5.1 Nakres modelu postupu marketingového fizeni

Obrazek 4 — Schéma marketingového fizeni

2.5.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Vsechny aktivity instituce se konaji a jsou zavislé na vnéjsim prostfedi, jehoZ
charakter mtize urcovat jeji preziti stejné jako kvalita programu nebo vedeni. Vykon
instituce zavisi na stupni sladéni mezi pfileZitostmi vnéjsiho prostfedi, jejimi cili,
strategii, organizac¢ni strukturou a systémem fizeni. V idedlnim piipadé€ nastaveni
vSech zminénych vychazi z analyzy prostfedi. Toto prostfedi ma dva zakladni rysy;
za prvé je neustale se ménici, at uz pomalu (stabilni) nebo velmi rychle (turbulentni),

a za druhé, sily vnéjSiho prostiedi jsou viceméné mimo kontrolu instituce (Kotler,
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Fox 1995). Je tézké meénit nastaveni predevsim organizacni struktury a systému
fizeni ve stejném tempu jako probihaji zmény vnéjsiho prostiedi, jelikoz jak ve své
knize popisuje Ivor Morrish (1976), zménu ve zplisobu poskytovani vzdélani brzdi
mnoho vstupnich i vystupnich faktort tohoto procesu. Optimalnim pristupem je
pokusit se o predpovéd vyvoje vnéjsiho prostfedi. Coz se da alespon v nékterych
faktorech uskutec¢nit diky analyze dlouhodobych planti instituci a podkladt
k sestaveni téchto planti instituci, jez za tyto faktory odpovidaji. Je tfeba dbat na to,
aby u zohlednovanych informaci jasné bylo zfejmé na zdkladé jak ziskanych dat,

byly zpracovany, a z toho vyvozovat a zohlednovat jejich moZznou chybovost.?

Vnéjsi prosttedi mizeme délit dle rtiznych schémat — vnéjsi mikro a makro
prostfedi, nebo se prostfedi jako takové muze clenit na makro, mezzo a mikro (kdy
mikro jiz patfi do vnitiniho prostfedi). Toto déleni ma v zadsadé stejny puvod, ktery
bude vysvétlen za uziti pojmt déleni vnéjSiho prostfedi na makro a mikro.
Ve vnéjsim makro prostiedi rozliSujeme demografické, ekonomické, politické
a kulturni vlivy, které ptisobi na instituci jako celek, a lze je tézko nebo viibec
z pozice instituce ovliviiovat. Dale do vné&jstho mikroprostfedi zahrnujeme
zdkazniky, dodavatele, distributory, konkurenci a vefejnost, jez jsou caste¢né
ovlivnitelné. V prostfedi Skolské instituce je relevantni zohlednit predevsim
zdkazniky (studenti, absolventi, rodice a podniky) jako cilovou skupinu
pro uspokojovani potfeb, konkurenci jako méfitko a vefejnost pro tvorbu image
(Svétlik 2006). Analyza kategorie distributord pravdépodobné v procesu statni
instituce vzdélani, na které se tato prace zameéfuje, nemd vyuziti. S potfebou
zohlednit dodavatele se miizeme marginalné setkat v pfipadé potfeby dovybavovat

technické zazemi.

Analyza vSech téchto vnéjSich prostfedi je v literatufe znacné nahodila. Kotler

hovori o marketingovém informacnim systému, ktery se sklada z interni analyzy dat

% Napf. v Geském prostiedi lze informace ziskat zudaji MSMT a jeho analyticko statistického odd&leni
a databazi, z CSU nebo jiné védecky pracujici instituce napi. Akademie Véd atd.
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marketingového monitorovani okoli a marketingového vyzkumu (Kotler, Keller
2007). Interni analyza je vnimana jako systém vnitfnich zaznami a tedy
nejzakladnéjsi zdroj informaci o jakékoliv instituci. Zahrnuje rtizné informace
o studentech, zaméstnancich, vyuce, vyzkumu, financovani a fadé dalSich véci. Je
vSak tfeba dat pozor na to, Ze vétSina téchto systémti byla navrzena
pro zaznamenavani dat, nikoliv pro jejich efektivni vyuzZiti (Kotler, Fox 1995).
Monitorovani prostfedi je soubor postupti a zdroji poZivanych k ziskavani
kazdodennich informaci o vyvoji marketingového prostfedi. Jsou shromazdovany
¢etbou knih, novin a specializovanych periodik, hovory se zdkazniky, dodavateli
a distributory a od jinych instituci (Kotler, Keller 2007). Dle nazoru autorky je
navrhovand nahodilost marketingového monitorovani pro marketing vysokych skol
zcela nevhodna. Jelikoz pravé analyza vnéjstho prostfedi je urcujicim clankem
k tvorbé Sirsi marketingové strategie, na niZ je zaloZeno taktické jedndni instituce
vychdzejici z identifikace trznich prileZitosti, specifikovanych dale, jejichZ identifikaci
Kotler s Kellerem spojuji s monitoringem (2007), méla by se tato analyza vice
podobat struktufe marketingového vyzkumu, ktery Kotler a Keller vidi jako
,systematické planovdni, shromazdovdni, analyzovdni a hldseni udajii a zjisténi jejich dileZitosti
pro specifickou marketingovou situaci” (2007: 140). Jako pfiklady téchto specifickych
marketingovych situaci pak Kotler a Fox (1985: 55), ve své praci zaméfené
na marketing vzdélavacich instituci, zminuji naptiklad otdzky, ... Jakd proporce studentii

regiondlni stiedni skoly si vybere nasi vysokou skolu? ,,...Jakou cenu miizeme poZadovat za kurs

pocitacovych dovednosti? Bude kurz pracovnich dovednosti pro znovunastupujici Zeny dobre
onimin?... , Jak bude vysvétleno nize, na zdkladé poznatki o moZnostech
sociologického vyzkumu, pficemz marketingovy je pouze jeho tematickou
podslozkou, shledava tato prdce nedostatecnym omezovat védecké postupy

ziskavani informaci na takto pouze konkrétni otazky.

Vitéto praci bude tedy analyza prosttedi vnimana jako soucast
marketingového vyzkumu tak, jak jej definuje Svétlik (2003: 63): ,Specifikace,

shromazdovini, analyza a interpretace informaci, které umozriuji porozumét trhu, na kterém podnik
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podnikd nebo hodld podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikinim na tomto trhu,
a identifikovat prilezitosti, které se na ném pro podnikini vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
a formulovat sméry marketingové Cinnosti a hodnotit jeji vysledky.” Tento pfistup k analyze
vnéjsitho prostfedi zndzornuje také Priborova (Pfiborova et al. 1996: 12) v nasledujicim

schématu, viz Obrazek 5:

1. Analyza marketingovych |Lg i
piflezitost

2. Vyzkum a vybér
cliovych trhd

v v

3. Navrhovéni marketingo- 2

vych strategil pro marlge:(lngovy
zvolené cllové trhy vyzkum

4. Pladnovanl marketingo-
vych programi -
marketingovy mix

h 4

5. Organizovén(, provadénf
a kontrola marketingo-
wych ¢&innostl

Obrazek 5 — Marketingovy proces fizeni a marketingovy vyzkum (Pfiborova et al.
1996: 12)

Priborova (Pfiborova et al. 1996: 12) uvadi marketingovy vyzkum jako
podslozku marketingového informacniho systému, kdy jde o cilené ziskavani
informaci o trhu a konkurenci pomoci vyzkumné procedury. Pfiemz z jeji

interpretace vyplyva, Ze jde o doplnék k shromaZdovani informaci o vnéjsim okoli,
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relevantnich pro podnik (v Kotlerové terminologii — monitoring). Déle vSak ptfidava
jako dalsi slozku marketingového informacéniho systému podptlirné systémy
marketingového rozhodovani, které zahrnuji také soubory statickych metod
umoznujici zpracovani vhodnych tdajii, coz je povazovano za soucast
sociologického vyzkumu, ze kterého marketingovy vyzkum vychézi (napf. Babbie

2007).

Vzhledem k tomu, Ze Strategie vzdélavaci politiky Ceské republiky do roku

2020 navic stanovuje:

,Upravy v organizaci, struktuie a obsahu vzdéldvini se opiraji o empiricky podloZené

poznatky.” (MSMT 2014)

Zaméfime se v této praci na analyzu dat ziskanou védecky relevantnimi
postupy popsanymi v metodologické ¢asti prace, kterd miize byt inspiraci pro postup

jakékoliv jiné vzdélavaci instituce.

Na zadkladé takto zpracovanych dat pak lze identifikovat hrozby a pfileZitosti,
kdy hrozbu vnimdme jako vyzvu, kterd vyvstava z nepfiznivého trendu nebo
specifického naruseni z vnéjsiho prostfedi. V pfipadé nepfitomnosti tcelného
marketingové jednani vede ke stagnaci nebo tpadku instituce ¢i nékterého z jejich
programu. Prilezitost pak definujeme jako atraktivni oblast relevantniho
marketingového jedndni, v niZ je dand instituce pravdépodobné v kompetitivni
vyhodé podle Kotler, Fox (1995). MiiZzeme identifikovat tfi hlavni zdroje trznich
prilezitosti. Dodavat néco, ¢eho je nedostatek. K objeventi této prilezitosti nam slouzi
analyza zaméstnavatelti a konkurence. Dodavat jiz existujici produkt novym nebo
lepsim zptisobem. Lepsi ¢i novy zptisob Ize identifikovat na zdkladé analyzy potieb
studenti a zaméstnavatel(i, nebo na zdkladé souhrnnych informaci mtizeme dojit
k vytvofeni zcela nového vyrobku nebo sluzby. Ne kazdou nalezenou pftilezitost je

vSak pro firmu vhodné vyuzit. Je tfeba polozit si otdzky, zda jsme schopni vyuZit
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prilezitosti tak, aniz by ndklady na toto vyuziti pfevySily uZitek instituce

i spottebiteld, a zda je to viitbec v mozZnostech dané instituce (Kotler, Keller 2007).

2.5.3 Analyza vnitiniho prostfedi

Pravé na tyto otazky o efektivnosti vyuziti nalezenych pfileZitosti odpovida
SWOT analyza, ktera je rozpracovana v nasledujici podkapitole. NeZz kni
pristoupime, je tfeba vyhodnoceni silnych a slabych stranek instituce, tedy analyza
vnitiniho prostfedi. Toto prostfedi se sklada z kultury Skoly, mezilidskych vztaha,
organizacniho modelu Skoly, kvality managementu a sboru a materidlniho prostfedi

(Svétlik 2006).

Zde je tfeba identifikovat kvalitu vnitfnich faktorti firmy, vybranych pokud
mozno co nejkomplexnéji jak z hlediska dlouhodobého, tak obsahového. Co ukazuje
kvalitu organizace, urcuje pfedevsim hodnoceni zdkaznika (Kotler, Fox 1995). Proto

je praveé toto to spravné misto na prvni dotaznikové Setfeni mezi studenty.

Vtomto pfipadé jeSté nezjiStujeme spokojenost s konkrétnimi faktory
ukazujici na dosazeni konkrétnich cilti. Pouze hleddme, kudy bude nejefektivnéjsi se
ubirat pfi volbé strategii. Setfeni tedy bude vykazovat prvky explorativniho
vyzkumu, kde se drzime zdsad induktivni metody, kterd spociva v téchto fazich.
Zacina pozorovanim, ve kterém patrdme po pravidelnostech. Objevené pravidelnosti
popiSeme ve formé predbéznych zavéra. Ty pak ovéfujeme dal$im pozorovanim
(Disman 2008), takovyto postup uz je ovsem otazkou hlubsi analyzy, ktera nasleduje

az po stanoveni strategii a cil{i, které urci, jaka zjisténi je relevantni dale zkoumat.

Videdlnich pfipadech cerpa vysokoskolskd instituce v této casti vyzkumu
z dlouhodobych evaluaci studentd, jez jsou tradi¢né na Skolach vedeny. Pokud tomu
tak neni, nebo data sesbirand v evaluacnim procesu nejsou vhodna pro analyzu
tohoto typu, lze si poradit kratkodobéjsim feSenim, kvalitativnim Setfenim. Nelze
fici, Ze pfiprava kvalitniho kvalitativniho Setfeni by byla jednodussi nez

kvantitativniho. Naopak, vybér respondenti vyZaduje podstatné sofistikovanéjsi
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postup. Vyhodou zde vsak je, Ze vybér nereprezentuje populaci jedinct, jejiz nazor se
snazime zjistit, ale populaci problému. Vzorek je dostatecny, nepfinasi-li pfizvani
dal$tho respondenta nic nového (Disman 2008). Skola se tak peclivym vybérem
respondentli mtize vyhnout potfebé vést toto Setfeni dlouhodobé, a i v kratkém
casovém useku muze identifikovat své silné a slabé stranky. Nevyhodou je, Ze
ackoliv odborna literatura sociologické metodologie nabizi navody, jak prfi vybéru
respondentti postupovat a jak nasledné celé Setfeni provést, je vétSinou tieba prizvat
odbornika, neboli obratit se na agenturu pro vyzkum trhu, coz vyZzaduje vyssi

finan¢ni naklady.

2.5.4 SWOT analyza

Identifikujeme-li hrozby, pfileZitosti, silné a slabé stranky, mtZeme efektivné
vytycit vSeobecné cile instituce a nasledné zvolit strategii k jejich provedeni.
VSeobecné uznavanym postupem je SWOT analyza, tedy celkové vyhodnoceni
silnych a slabych (strengths, weaknessess) stranek spole¢nosti v souladu

s prilezitostmi a hrozbami (opportunities, threaths) (Kotler, Keller 2007).

Je tfeba sestavit Skalu silnych stranek instituce v zavislosti na jejich dtleZitosti
pro instituci, ndsledné zjistime jejich korelaci s pfileZitostmi identifikovanymi
v analyze vnéjsiho prostfedi. Nejzadanéjsi situaci pro instituci je nalezeni pfilezitosti,
které lze vyuzit diky svym silnym strankdm (Kotler, Keller 2007). Otazka, zda se
soustfedit na zlepSeni slabych stranek pro vyuziti prileZitosti, je pak uz problémem

oboru hodnoceni investic.

2.5.5 Sirsi cile a strategie
V nadvaznosti na informace ziskané SWOT analyzou popsanou vyse, mtizeme
pokracovat stanovenim $irSich cilti a nasledné strategie, pro niz je identifikace trzni

prilezitosti, které chce instituce vyuzit, zakladem.

Pocatkem tohoto procesu je stanoveni poslani vzdélavaci instituce, kdy je

tfeba zodpovédét si na otdzky: Kdo jsou zdkaznici? Co je hlavni aktivitou a cilem?
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Kde vzdélavaci instituce ptisobi? Jaka je jeji filozofie, tj. zakladni hodnoty a priority?
A v neposledni fadé ur¢it silu a vyhody vzdélavaci instituce ve vztahu ke konkurenci

(Svétlik 2006).

Pro usmérnéni aktivit vedoucich k dosazeni tohoto poslani si definujeme Sirsi
cile. Vzdélavaci instituce mutZe usilovat o vy3si pocet zajemcti o jeji sluzby, o vy3si
kvalitu pfijimanych Zakt, zvySeni kvality vzdélavaciho procesu atd. Tyto cile by
meély peclivé reflektovat moznosti vzdélavaci instituce zjisténé SWOT analyzou

(Svétlik 2006).

Definujeme-li a vybereme-li si cil, je tfeba zvolit strategii vedouci k jeho
dosazeni. Je tfeba urcit cilovy trh a typ cilového zdkaznika. Jako vzdélavaci instituce
se zde musime rozhodnout, jestli se zaméfit na trh, jenZ je atraktivni svou velikosti,
rychlosti rastu, na trh obsluhovany malym mnozstvim konkurence a podobné
(Kotler, Fox 1985). Nasledné pak musime vyvinout kritéria, podle kterych budeme
déleni segmentti urcovat, tedy vytvofit typy zdkaznikdi. Své zdkazniky mtizeme jako
vzdélavaci instituce urc¢it na zdkladé geografickych, demografickych,
psychografickych (zZivotni styl, osobnostni predpoklady) ¢i behaviordlnich kritérii
(jakym zptsobem studenti reaguji na stavajici program, chtéji diky nému ziskat
socidlni dovednosti, akademické dovednosti, statusovou vyhodu?) (Kotler, Fox 1985).
Z nalezenych segmentt si pak urcime ty, jeZ vykazuji nejvétsi atraktivitu v ramci
uskutecnéni zvoleného cile. Ddle si pak musime ujasnit, o jakou pozici na trhu
obsluhujici zvoleny segment budeme usilovat. MuzZeme byt v pozici lidra, kdy
mame dominantni postaveni na obsluhovaném trhu, a to se snazime udrzet. Nemusi
se jednat pouze o velikost obsluhovaného trhu, ale napiiklad o nejvyssi prestiz,
kvalitu studentti, ¢i pocet pfihlaSenych na jedno nabizené studijni misto. MtiZeme se
rozhodnout byt v pozici vyzyvatele pro soucasného lidra trhu a usilovat o jeho
prekondni ve zvoleném hodnoticim kritériu. MtZeme byt nasledovatelem a snazit se
dosahovat co nejpodobnéjsich vysledktim jako lidr trhu a obsluhovat zakazniky,

ktefi jiz pro lidra ani vyzyvatele nejsou atraktivni. Dalsi moznosti je zaujmout pozici
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vyklenkare. Vyklenkaf obsluhuje specifickou cast trhu, kterd je typickd modifikaci
potieby, kterou vSeobecné uspokojuji lidr, vyzyvatel i ndasledovatel. Zptlisob
uspokojeni, ktery tito nabizi, vSak neni stoprocentné odpovidajici potiebé této
specifické skupiny cilového trhu — vyklenku, a ta tak dad rdda prednost nabidce

vyklenkdre pred lidrem.

Mezi zdkladni marketingové strategie vzdélavaci instituce byvaji fazeny
nasledujici: Strategie pronikani, kdy vzdélavaci instituce usiluje o ziskdni vice
studenti pfi stavajici nabidce studijnich oborti. Strategie rozvoje studijniho
programu, kdy vzdélavaci instituce zavadi nové studijni obory vychazejici z jejiho
ptivodniho zaméfeni. Strategie rozvoje trhu, kdy se jednd bud o geografickou
expanzi stavajicich studijnich programt, nebo o nabidku existujicich studijnich
programu novym studenttim. Ddle pak existuje strategie diverzifikace, kterd spociva

v otevfeni novych studijnich programt pro nové trhy (Svétlik 2006).

Zminéné strategie je vSak, pfi tvorbé vlastni strategie, tfeba brat jako
orientacni voditko a pamatovat na to, ze jsou libovolné kombinovatelné
a doplnitelné. Pri stanoveni strategie jde spiSe o zuZeni moznosti, které se nabizi.
Strategie je smér, kterym by se mélo ubirat nastaveni kombinace marketingového

mixu (Svétlik 2006).

2.5.6 Sestaveni marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojd, jejichz kombinaci vychazejici
zvySe popsanych analyz se vzdélavaci instituce snazi uspokojivé odpovédét
na poptavku na trhu (Kotler, Armstrong 2004). Tradi¢né se sklada ze ctyf P - ceny,
produktu, propagace a mista (nebo distribuce). Tuto klasifikaci navrhl v 60. letech
20. stoleti McCarthy. Marketingovy mix vSak samoziejmé miize obsahovat vice
aspektt, jelikoz vrhznych odvétvich mtZze byt spokojenost poptavky zavisla
ina dalSich aspektech. Spokojenost poptavky nas privadi k dalsSimu mozZnému

pristupu k marketingovému mixu, kdy Lauterborn v 90. letech 20. stoleti upozornuje,
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Ze 4P by méla byt vnimana pravé z pohledu zakaznika. 4P se v tomto pfistupu
proménuji na 4C: zdkaznické feSeni (produkt), zakaznikovy ndklady (cena), jeho

pohodli (distribuce) a komunikace s nim (propagace) (Dacko, Scott 2007).

Na zakladé spojeni vyse pouzité literatury a Marketingu Skoly od Jakubikové
(2000), ktera uvadi jako pridané P pro sektor vzdélavani osobnosti, pedagogické
pristupy a participacni akvizici, v této praci pracujeme s touto skupinou poloZek,

které je tfeba zohledfiovat v marketingovém mixu vysokoskolské instituce.
Zdakaznikovo reseni

V piipadé instituce vysoké Skoly jde o studijni program. Na ten je tieba
nahliZet ve tfech trovnich, kdy jadro produktu tvofi studijni plan, osnovy predmétii
a profil absolventa, tedy zdkladni vize a cile studijniho programu. Ten je tfeba
nastavit tak, aby spliioval pozadavky cilového trhu. Dalsi trovni je pak vlastni
produkt tvofeny urovni kvality, provedenim a znackou zvoleného cile. Posledni
urovni je pak rozsifeny produkt, ktery zahrnuje veSkeré dalsi dodatecné sluzby

(Jakubikova 2000).
Zikaznikovy ndklady

Vzhledem ktomu, Ze se tato prdce zabyva vefejnymi vysokoskolskymi
institucemi, které maji specifickou formu financovani, jak jiz bylo zminéno vyse, kdy
zakaznikem, ktery plati za tuto sluzbu je stat, klientem je vsak student (popt. rodice
nebo podniky), budeme pfi sestavovani marketingového mixu cenu vnimat,
v souladu s rozhodnutim pfiklonit se k perspektivé cilového trhu 4C, jako naklady
obétované prilezitosti studenta. Touto obétovanou prilezitosti v pfipadé studentti
muze byt ztraceny plat zokamzitého ndstupu do zaméstndni a u studentt
ze vzdalengjsSich oblasti ndklady na dojizdéni a ubytovani. Zminéné faktory
poskytovatel studijniho programu, tedy katedra, nema vétsinou jak kompenzovat, je
tedy tfeba zohlednit je v pfipravé produktu tak, aby bylo zfejmé, Ze tyto naklady

obétované prileZitosti budou po dostudovani zhodnoceny napf. vétsi Sanci
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na pracovni uplatnéni nebo dostate¢né velkym osobnim rozvojem. Dale je tfeba jako
ndklady studentd vnimat ztrdtu casu, jez vénuji studiu, a usili, které mu musi
vénovat. Zde je tfeba zohlednit, Ze cena (tedy cas a asili) vyjadfuji hodnotu produktu
(Stehlik 2006). Je tedy tfeba produkt nastavit tak, aby odpovidal celkové strategii,
pokud bude studijni program chtit vystupovat jako luxusni produkt a zvysit
hodnotu svého absolventa, musi na né&j klast vysoké naroky, chce-li naopak ziskat

Sirokou zakladnu studentti, mél by zvolit tmérné mnozZstvi jejich zatiZeni.

Pohodli zakaznika

Dle Jakubikové (2000) je pro pohodli zdkaznika tfeba optimalné nastavit
umisténi Skoly, jeji vybavenost a dostupnost. Vtomto pifipadé vSak mutZeme
ocekavat, ze at uz skola zvoli jakoukoliv strategii, bude chtit tyto zdkladni soucasti
vzdélavani udrzovat na urovni, ktera je pro studenty co nejpriznivéjsi. Rozdilna
situace vSak nastane v pfipadé zptisobu distribuce. Skola muzZe zvolit spise
prezencné nendrocnou formu studia, pokud cili na trh specifickych studentti
smalymi casovymi ndroky, nebo naopak velmi prezenéné ndarocnou formu
s pfislibem individudlni péce. Dale by do této ¢asti marketingového mixu mohlo
spadat také pfijimaci fizeni. V tomto pfipadé si dovolime aplikovat stejnd pravidla
jako u nakladu ¢asu a tusili. Cim bude cesta k ziskani moznosti stat se studentem
studijniho programu komplikovanéjsi, tim vice je tfeba pfizplisobit program

nadanéjsim studenttim.

Komunikace

Cilem marketingové komunikace je informovat, presvédcit a pripominat
(Jakubikova 2000). Kombinace téchto slozek, a pfedevsim informovani a presvédceni,
jelikoz pfipomindani by mélo korespondovat s pravidelnou obménou studentt
ve studijnim programu, zavisi opét jen na celkové strategii skoly a na image, ktera
tuto strategii podporuje. Je tfeba zohlednit, ze ¢im vice se Skola snazi presvédcovat
oproti pouhému informovani, tim vice podporuje image Skoly, kterd dava najevo, Ze

studenty potfebuje, a sniZuje tak jejich pocit potreby vyvinout vysoké usili k ziskani
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studijntho mista. Naopak pouhé informovani o existenci studijniho programu
bez priliSné snahy presvédcit, vybizi k pocitu, Ze studijni misto v tomto programu je
vzdalenym cilem. Je v3ak tfeba zvazit sprdvnou kombinaci a i v pfipadé cile
vytvoreni elitniho studijniho programu nezanedbat informacni ¢ast a motivaci, aby
bylo ziskdno dostatecné mnozstvi uchazecli, ze kterych je mozZno vyselektovat
nejvhodnéjsi kandidaty. Dale by pak méla instituce zvazit vhodné komunikacni

kanaly vzhledem ke zvolenému cilovému trhu.

Lidé

V tomto bodé by instituce méla zajistit, aby ticastnici, jak vesketi zaméstnanci,
tak studenti, svymi schopnostmi odpovidali poZadované kvalité studijniho
programu. Dal3im aspektem v této oblasti jsou vztahy mezi témito ucastniky
navzdjem, mezi jimi a ostatnimi osobami z vnéjsiho prostredi (vefejnosti jako
takovou, konkurenty, jinymi organizacemi, darci atd.). Takto vytvofena vztahova sit
by neméla vznikat ndhodné, ale podle urcitych pravidel vychdzejicich ze zvolené

strategie (Jakubikova 2000).

Procesni pedagogické pristupy

Jako u vSech sluzeb existuje i ve vzdélani skala moznych procesnich pfistupta
co do sifky omezend pouze lidskou predstavivosti (Ferencova, Jurkova 2012 podle
Stefko 2003). Tato $kala se rozprostird mezi tradi¢nimi metodami zaméfenymi
na poskytovani informaci (pfednasky, seminafe, diskuse, demonstrace, atd.)
a inovativnimi metodami zaméfenymi na osobni rozvoj, jeho nebo jeji kreativity,
flexibility samostatnosti a vykonnosti, ¢imz zvySuje studentovu Sanci na uspéch
na pracovnim trhu (Ferencova, Jurkova 2012 podle Cristinel 2010). Mezi tyto
moderni metody patfi napt. hrani roli, brainstorming, ptipadové studie, workshopy,
kreativni projekty, hry rozvijejici rizné dovednosti a feSeni problémt (Ferencova,
Jurkova 2012). Je na vysokoskolské instituci zvolit si pomér téchto riznych pfistupti
tak, aby co nejlépe odpovidal cilim Skoly. Pokud bude studijni program usilovat

ovychovu vysoce erudovanych védeckych pracovniki dale pokracujicich
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ve védecké kariéfe, bude zaméfen podstatné vice na tradic¢ni techniky neZ studijni
obor usilujici o pfipravu absolventi schopnych uplatnit se na trhu prace jiz

po bakaldfském stupni studia.

Participacni aktivizace

Participacni aktivizace je casto vysvétlend pouze jako motivace studenti
aktivné se zapojovat do vyuky (napf. Lacina, Kotrba 2011; Jakubikova 2000; Lonka,
Ahola 1995; Novotna 1985), coz velmi uzce souvisi s pfiklonem k inovativnim
procesnim pedagogickym pfistupim. Tento faktor je vSak umistén jako samostatna
soucast marketingového mixu, jelikoZ ho lze pojimat i SirSim zptisobem. Aktivizace
studenttl by méla probihat komplexné napfi¢ dal$imi ¢dstmi marketingového mixu
a to predevsim produktu (zdkaznického feSeni) a komunikace. Studenti by méli byt
motivovani podporovat komunikaci studijntho programu smérem k vnéjSimu
prostfedi a mélo by jim byt umoZnéno podilet se na zlepsovani produktu, at uz
formou evaluaci nebo umoznéni jejich sdruzovani do spolka zajistujicich urcitou c¢ast
Sirstho produktu studijniho programu. Mira pouziti tohoto nastroje neni pfimo
vazand na strategie ¢i cile instituce, jako spi$ na jeji ochotu ji pouzit. Zavislost této
¢asti marketingového mixu na strategii se projevuje v dtisledcich jeho aplikace, kdy
studenti ptisobi v souladu se zvolenymi cili v takové mife, vjaké se zvolené cile

podafilo uskutecnit.

2.5.7 Hlubsi analyza organizace, konkurence, cilového (pop¥. penetrovaného) trhu
a identifikace rozdilu mezi idedlnim a soucasnym marketingovym mixem
Vseobecné je po navrhu idedlniho marketingového mixu tfeba identifikovat,
jak vzdalena je soucasna existence daného produktu od vytyceného cile. A to at uz se
chystime o prestavbu programu nebo o tvorbu programu zcela nového. Kazda
z téchto situaci si zada specifické postupy. V metodické casti je nabidnut mozny
zpusob postupu pro vzdélavaci instituce, jez se chystaji na pfestavbu stavajiciho
vzdélavaciho programu. Vychazi predevsim z identifikace mezer

mezi o¢ekdvanim/pfislibem a soucasnou podobou studijniho programu, podobné
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jako SERVQUAL vyzkum, ktery doporucuji Kotler a Fox (1995). Ti vSak také zaroven
upozoriiuji, Ze je tfeba uvédomit si, Ze celkové vysledky Setfeni ndm poskytuji
informaci pouze o primérném nazoru, ktery muZze byt odliSny od rtaznych
podskupin respondentti (Kotler, Fox 1995). Proto je pfi interpretaci nutné zvolit
dostate¢né podrobnou metodu tfidéni, abychom za vyvadzeného pomeéru presnosti
a obecnosti identifikovali ty casti marketingového mixu, na kterych je tfeba
zapracovat, pfipadné je podrobit dalsi formé zkoumani a zjistit zptisob, jimz by bylo
vhodné je upravit do podoby, kterd odpovidad idedlnimu marketingovému mixu

a jeho ucelim.

Dale by vzdélavaci instituce méla pouzit také postupu benchmarkingu, tedy

srovnavani vysledkt s vysledky povazovanymi za ideal (Kotler, Fox 1995).

U veskerych identifikovanych nedostatk(i je pak tfeba urcit zplisob jejich
feSeni, tedy uzsi cile a ty pak zavést do provadéciho planu, ktery by mél obsahovat
konkrétni casové i provadéci pokyny a podle kterého by vzdélavaci instituce méla

orientovat svou ¢innost a nasledné by na ném méla byt zaloZena také kontrola plnéni

cilti (Kotler, Fox 1995).
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3. Prakticka cast

V praktické casti bude vySe navrhované schéma postupu aplikovano
na situaci Katedry sociologie FF UK, ktera se chysta provést zmény jednoho ze svych

obort, Sociologicko-ekonomickych studii (dale jen SOEK).

3.1. Metodologie

3.1.1 Analyza vnéjsiho prostfedi

Demografické vlivy

Ke zhodnoceni vSeobecné situace na poli poéti potencidlnich studenti bylo
v této praci pouzito kombinace vysledktl predikéniho modelu - Demograficky vyvoj
a projekce vykonia vysokych 8kol - Stfediska vzdélavaci politiky pri Pedagogické
fakulté Univerzity Karlovy v Praze z roku 2011. Ztohoto zdroje byla pouzita
predikce odhadu velikosti vékové kohorty 19-20, obsahujici jak moZné studenty
Ceského, tak zahranicniho statniho obcanstvi. Predikéni model v sobé zahrnuje
kromé prirastku obyvatelstva také slozku migrace (Koucky, Bartusek 2001).
,Ukazatele jsou zde konstruovdny pro jednoleté vékové skupiny a reprezentuji priimérnou
mezirocni zménu velikosti daného populacniho rocniku” (Koucky, BartuSek 2001: 8).
Predikce velikosti Cisté miry vstupu (vychozi populace/poprvé zapsani
vysokoskolsti studenti), z této prace vyuzity nebyly, jelikoz predpokladaji zafixovani
nabidky studijnich mist na adajich z roku 2006, v roce 2007 vSak dle analyticko-
statistického odboru MSMT (2015) dochézi kjejich snizovani. K popsani tohoto
poméru byly tedy pouzity dnes uz dostupné udaje o skutecném poctu poprvé
zapsanych studentt z MSMT (2015) a tim byl naznaen jeho moZny vyvoj

za predpokladu fixace na stavu vysokoskolskych mist v roce 2014.

Poprvé zapsani studenti na VS byli v této praci definovéni ve shodé s MSMT

(2015) i Kouckym a Bartoskem (2001) jako:

38



Pocet studentu, ktefi se poprvé zapsali na Vysokou skolu, prakticky se to tyka
pouze bakalafského a pétiletého magisterského studia. Poprvé zapsani

do navazujictho magisterského nebo doktorandského zapsani nejsou.

U dalSich demografickych tdajii nebyla v této praci shleddna relevance k jejich

zjistovani.

Ekonomické vlivy

K zhodnoceni celkové ekonomické situace byly pouzity informace
o planovaném financovani zvefejnéné MSMT v Dlouhodobém zdméru vzdélavaci
a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni, umeélecké a dals$i tvarci cinnosti
pro oblast vysokych Skol na obdobi 2016 — 2020 za vytvofeni pfedpokladu, Ze

vytycené cile budou naplnény za dodrZeni prislibti uvedenych v tomto dokumentu.

Politické vlivy

K vyhodnoceni dtlezitych politickych vlivli byla v této praci opét pouZita
analyza dokumentu Dlouhodobého zdméru vzdélavaci a védecké, vyzkumné,
vyvojové a inovacéni, umélecké a dalsi tviiréi ¢innosti pro oblast vysokych skol
na obdobi 2016 — 2020 a déle pak také DLOUHODOBY ZAMER FF UK NA LETA
2011-2021.

Studenti

K odhaleni vSeobecnych tendenci v motivaci studentt byla provedena analyza
vybranych proménnych zdatového souboru ziskaného Centrem pro vyzkum
vefejného minéni pti Akademii véd CR v obdobi 24. 8. 2009 - 25. 11. 2009 pro projekt
EUROSTUDENT IV.

Zaméstnavatelé
Pro analyzu zaméstnavatelt bylo vychazeno z predbéznych vysledk projekce
vytvorené v ramci rozsdhlého programu Evropské unie ,New Skills for New Jobs”,

jejichz souhrn byl zvefejnén v Dlouhodobém zdméru vzdélavaci a védecké,
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vyzkumné, vyvojové a inovacéni, umélecké a dalsi tviiréi ¢innosti pro oblast vysokych

kol na obdobi 2011 — 2015 MSMT.

Konkurence

Kritériem pro urceni konkurence byla v této praci zvolena podobnost
studijniho programu.

V prvnim kroku bylo provedeno trfidéni vSech dostupnych studijnich
program@ na zakladé databaze akreditovanych studijnich programti MSTM, kdy
tfidicim kritériem byl pozadavek bakalafské urovné studia a tyto klicové nazvy

studijnich programi:

e Ekonomie
e Ekonomicky

e Sociologie

Tim doslo k identifikaci skupiny moZnych konkurent skladajicich se
z 11 bakalaiskych program@ vefejnych vysokych 8kol v Ceské republice

vyucovanych v ¢eském jazyce.

Nasledné byl okruh konkurence zuzen pomoci obsahové analyzy textt
popisujicich studijni obor a profil absolventa uréenych uchazeciim o studium
na zkoumanych studijnich programech. Tento zpusob byl vybran jako vhodnéjsi
oproti moznosti vyuziti zazeni okruhu konkurentd pomoci klastrové analyzy, kdy
by tfidici jednotkou byla podobnost procentudlniho zastoupeni téchto skupin
povinnych pfedmétii: matematicko-statistické, spolecenskovédni teorie, manazerské,
ekonomické teorie, jelikoz prvni vice reflektuje redlnou situaci uchazecti
pfi zjistovani podobnosti obord.

Vychozi jednotkou analyzy bylo uréeni zdkladnich sdéleni téchto textd
pro studijni program SOEK a nasledné byly srovnany procentudlni miry, ze které
konkuren¢ni studijni programy ve svych sdélenich prekryvaji sdéleni SOEKu.

Tato sdéleni identifikovana pro SOEK jsou:
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Vyzkum

Tradice

Teorie

Metodologie

Specializace (Siroka nabidka)
Sociologie

Ekonomie

Mezindrodni vyzkumy

Sirsi spolecenské souvislosti
Kritické mysleni

Analyza a prezentace

Nadndrodni firmy
Samostatnost

Flexibilita

Narocnost pfijimaciho fizeni
Individudlni pfistup

Praha

flexibilita

statni sprava

fizeni

ziskovy sektor

neziskovy sektor

e Praxe

Pro analyzu wverejnosti a kulturnich vlivii nebyly pro ucely této prace
nalezeny vhodné zdroje dat ani informaci. Analyza vefejnosti by si Zadala rozsahlé
Setfeni, kdy by zkoumana populace nesla omezit pouze na studenty, ale vyzadovala
by rozsahly vybér respondentti, coz neni ve financ¢nich, ¢asovych ani rozsahovych
moznostech v ramci této prace a proto bude vychazeno z predpokladu vytvoreného
na zakladé analyzy silnych a slabych stranek, provedené v této praci, kde studenti
vSeobecné povazuji za nejsilngjsi stranku dobré jméno Skoly, tedy skutecnost, Ze se
obraz jak university, tak fakulty, a tudiz v urc¢ité mife i katedry, tési pozitivniho

hodnoceni vefejnosti.

Stejné tak by si analyza kulturnich vlivli vyzadala rozsdhlou kulturni studii,
kterd neni v moZznostech vramci této prace a navic by vzhledem k Sirokym
a odliSnym pojimanim kultury v marketingové literatufe (napf. Kotler, Keller
2007; Svétlik 2006) vyzadovala vyfesit problém s jeji operacionalizaci. Proto vyjdeme
z pfedpokladu, Ze neocekavame vyraznou kulturni zménu, ktera zasahne chod

SOEKu.
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3.1.2 Analyza vnitiniho prostfedi

Silné a slabé stranky studijniho programu SOEK a vybrané silné a slabé
stranky katedry fakulty i university, ovliviujici silné a slabé stranky studijniho
programu, byly v této praci uréeny na zakladé analyzy dat z let 2014, 2012 a 2010
ziskanych pravidelnym Setfenim na studentech navstévujicich hodiny povinného
predmétu Marketing. Tedy Setfenim na uplné populaci studentti SOEK, vedeném
doc. Ing. Josef VI¢ek CSc. JelikoZ cilem prace je zjistit nazory student(, o které
studijni program SOEK usiluje, systematickou chybu vzniklou vyfazenim studentt
pravidelné nenavstévujicich povinnou vyuku miizeme vyloucit, jelikoz tito studenti
nejsou cilovou skupinou. Chybovost vzniklou nezastoupenim vsech studentti lze
tedy prohlasit za zcela ndhodnou. Problém, ktery je tfeba neopomenout, vsak miize
vznikat nemozZnosti ziskat informace od studentti, ktefi studium predcasné ukoncili

nebo na n€j viibec nenastoupili.

Hodnocenym faktoriim zde studenti pfidavali hodnoty 1 - slaby, 2 -
primérny, 3 — silny, 4 - velmi silny, ¢imz ukdzali svou spokojenost s kvalitou
faktoru. Dale byla panem doc. Ing. Josef Vickem CSc. zjistovdna vnimana dileZitost
téchto faktorti, kdy 1 - malo zavazny, 2 - sttedné zdvazny, 3 - velmi zdvazny a 4 -
mimorddné zdvazny. Ziskané hodnoty byly dvakrat zprimérovany, jednou
pro ziskani pramérného vysledku za dany ro¢nik a podruhé pro ziskani celkového
priméru mezi témito tfemi ro¢niky pro hodnotu kazdého faktoru. Pro kazdy faktor
byl pak spocitan index kvality, ktery pomohl identifikovat nejsilnéj$i stranky SOEKu.
Index kvality byl vypocten sumou dvojnasobku hodnoty sily a hodnoty dtlezitosti.
Tento vzorec byl zvolen proto, abych doslo ke zdtiraznéni spokojenost a podpofeni

vyssiho efektu spokojenosti u faktorti, které jsou zaroven shledavany jako dulezité.

3.1.3 SWOT analyza a urceni Sirsiho cile a strategie
Vysledky analyzy vnéjSiho a vnitfniho prostfedi byly zpracovany jako SWOT

analyzu, na jejimz zakladé byly urceny $irsi cile a strategie.
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3.1.4 Navrh marketingového mixu
V ndvaznosti na wurceni SirSich cild a strategii byl sestaven idealni

marketingovy mix.

3.1.5 Hlubsi analyza organizace, konkurence, penetrovaného trhu a identifikace
rozdilu mezi idedlnim a soucasnym marketingovym mixem

Uzsi cile a potfebné zazemi kjejich uskutecnéni, zde byly srovnany
se soucasnou situaci Katedry sociologie na zakladé internich dat, idajii z webovych
stranek, rozhovoru svedoucim katedry (pfepis viz prilohy) a udaja ziskanych
pomoci Setfeni na tplné populaci studentti, ktefi se dle hodnoceni svych spoluzaki

a pedagogt pravidelné prezencné tcastni vyuky.

Setfeni probéhlo béhem vyuky v tydnu od 13. 4. do 17. 4. 2015 zptisobem
PAPI (dotaznik viz pfilohy). Zucastnilo se 5 respondentti 1. ro¢niku® (z toho bylo
navraceno 5 dotazniktl), 10 student: 2. ro¢niku (z toho navraceno 10 dotaznikti)
a 10 studentt 3. ro¢niku* (z toho navraceno 10 dotazniki). Studenti SOEKu soucasné
studujici magistersky program Sociologie na FF UK byli z dotaznikového Setfeni
vylouceni, jelikoZ by se celkovy vzorek vychylil smérem ke studentim SOEK, ktefi
se specializuji spiSe na sociologii nez ekonomii. Stejné nebyli do Setfeni zahrnuti
ani soucasni studenti 4. 5. a 6. rocniku, ktefi by vychylili vzorek zohlednénim svych

specifickych divodti pro prodlouZzeni standardni doby studia.

Zjisténé vysledky byly zpracovany do grafické podoby tak, aby vyjadfovaly
mnozstvi potvrditelnych hypotéz o existenci idedlniho marketingového mixu oproti

tém nepotvrditelnym za soucasného sdéleni zptisobu ziskani potfebnych dat.
Hypotézy o plnéni idedlniho mixu vychdzeji z ndvrhu tohoto mixu a znéji:

H1. Katedra sdruzuje renomované kapacity oboru.

¥ Celkova populace 1. ro¢niku identifikovand samo vymezenim se studenty a potvrzend jejich shodnym
vymezenim jejimi pedagogy se prozatim neshoduje s neaktualizovanym SIS, ktery udava 9 studentl. V této
praci vSak nadale pracuji s poctem studentd v prvnim ro¢niku 5.

* Poget studentti 3. ro¢niku je v celé praci poniZen o autorku, proto se neshoduje s Gdaji v SIS, kde je v soudasné
dobé registrovano 11 studentu.



H2.

H3.

H4.

HS.
He.

H7.
HS.

HO.

H10.
HI11.

H12.

H13.

H14.

H15.

H1e.

Katedra poskytuje studentim nabidky praxe na kvalitnich
odbornych pracovistich.

Pedagogové maji a predavaji zkuSenosti z prace na mezinarodnich
projektech.

Studenti maji vétsi moznost zahrani¢nich studijnich pobyt, nez
nabizi konkurence.

Ve studijnim planu jsou zastoupeny predméty v anglickém jazyce.
Katedra podporuje kooperativni atmosféru a rozvoj individualniho
pristupu.

Katedra podporuje studentskou ticast na konferencich.

Katedra podporuje setkavani studentt s vyznamnymi osobnostmi
a védeckymi kapacitami z CR i zahranidi.

Katedra  umoZnuje studentim  ucastnit se  domdcich
i mezindrodnich projekti, ve kterych je Katedra Sociologie
zainteresovana.

Katedra md ve srovnani s konkurenci narocné prijimaci fizeni.
Katedra ve své komunikaci zahrnuje vSechny v této praci
navrhované aspekty.

Katedra se pravidelné tucastni vysokoskolskych veletrhii
a podobnych akci, aby rekrutovala nové uchazece.

Katedra usiluje o plné vyuzivani vSech moznych dostupnych
finan¢nich zdroja.

Katedra udrzuje kontakt s dalsSimi odbornymi pracovisti ve svété
i v zahranici.

Katedra usiluje o své zviditelnéni publikacni ¢innosti pedagogti
a jejich podavanim odbornych posudkt k vefejnym problémutim.
Katedra motivuje studenty prezentovat SOEK na svych stfednich

skoléach.

44



H17. Katedra podporuje existenci a cinnost studentskych spolkii
vzniklych pod jménem Katedry.

H18. Studijni program ziskava studenty z celé ceské republiky.

H19. Studijni program ziskava nejnadanéjsi studenty.

H20. Studijni program je vniman jako Spickovy.

H21. Studenti ocekavali studium na narocném, ale kvalithim oboru
a toto ocekavani je naplnéno.

H22. Pfednasky maji dostate¢nou ¢asovou dotaci.

H23. Cvi¢enim je béhem realné vyuky vénovano dostate¢cné mnozstvi
casu.

H?24. Konzultace maji dostatecnou casovou dotaci.

H25. Béhem studia se studenti setkdvaji s vyvaZenym mnozZstvim

tradi¢nich a inovativnich pedagogickych procesti.

Pfi zpracovani dat z dotaznikového Setfeni byl také vytvofen index kvality
studenta sestaveny z téchto indikatord: ticast na soutézich, prospéchové stipendium,
ucast na vypomoci a organizaci mimo vyukovych akci a oznaceni premiant béhem
stfedni Skoly, viz pfilohy Tab. 5. Kazdému z nich byla pfifazena vaha vzhledem
na soutézich, jelikoz ukazuje na konkrétni vyjimecnost studenta. Dalsi v potadi
dtileZitosti je pak ziskdvani prospéchového stipendia, jelikoZ ukazuje na celkovou
studijni kvalitu jedince. Méné diilezitd je pak ticast na vypomoci a organizaci mimo
vyukovych akci, kterd ukazuje samostatnost a schopnost plnéni tkolti, a nejmensi
vaha je priklddana oznacdeni premiant, jelikoZ jde o subjektivni hodnoceni. Takto
vazené vysledky pak ve své sumé umistily jednotlivé respondenty na nize uvedené

11 bodové skale.

Dale bylo vtéto casti v nékterych oblastech také vyuzito benchmarkingu

s dfive identifikovanymi bliz§imi konkurenty SOEKu.
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3.1.6 Doporuceni k urceni uzsich cili organizace a sestaveni provadéciho planu

Na zdkladé zjisténych rozdila soucasného a idedlniho marketingového mixu
byla sestavena doporuceni pro studijni program Sociologicko — ekonomicka studia
FFUK, ktera by méla byt zohlednéna pfi urceni uzsich cilti a sestaveni provadéciho

planu.

3.1.7 Kontrola
V soucasné dobé neni v naSich moznostech provést posledni krok procesu
marketingového fizeni, jelikoz nebyl katedrou sestaven provadéci plan a ani

nepocalo jeho plnéni.

3.2. Analyza a vysledky

3.2.1 Analyza vnéjsiho prostfedi

V nésledujici ¢asti je tfeba brat zfetel na fakt, Ze niZe identifikované prileZitosti
a hrozby jsou spole¢né pro dalsi studijni programy plnici stejné charakteristiky jako
SOEK, z nichz dané hrozby nebo pfilezitosti vyplyvaji. Jedine¢nost SOEKu spociva

pravé v kombinaci téchto konkrétnich pfilezitosti a hrozeb.

Demograficky vyjvoj

Na zakladé predpovédi o demografickém vyvoji do roku 2020 muzeme
ocekavat stdlé zmenSovani populace vékové kohorty  19-20, tedy
nejpravdépodobnéjsi skupiny budoucich poprvé zapsanych vysokoskolskych

studentti (Koucky, Bartusek 2011). K této situaci dochdzi jiz od zacatku 90. let.
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Demograficky vyvoj a zapsani do terciarnino vzdélavéni v CR 1990-2020
Vékové roéniky 19-20 letych a poprvé zapsani do programil ISCED 5A a 5B

‘ —— Prumér roéniku ve véku 19-20 let —— Poprvé zapsanido 5A —— Poprvé zapsani do 5B
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Obrazek 6 - Demograficky vyvoj a zapsani do tercialniho vzdélavani v CR 1990-
2020 (Koucky, Bartusek 2011: 43)

Tento pribéh predpokladany Kouckym a BartoSkem (2011) by znamenal, Ze
Cistd mira vstupu do vysokoskolského vzdélani by se neustéle zvétSovala. Doplnime-
li vSak tdaje o poctu poprvé zapsanych studentd nyni jiz do roku 2014 dostupné
ve vefejné databazi analyticko-statistického odboru MéMT, vidime, ze v roce 2007
nabidka vysokoskolskych mist pro poprvé zapsané studenty poprvé od 90. let za¢ina
reflektovat zmensSujici se objem potencidlnich klientti a dochdzi k obratu zjejitho
ristu na snizovani nabizenych mist. Proto by pferusovand cervend kiivka méla

v pfedeslém grafu nabirat tento priibéh.

Poprvé zapsani studenti (v tis.)
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Obrazek 7 - Poprvé zapsani studenti (zpracovano na zakladé dat MSMT 2015)
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Vypocteme-li cCistou miru vstupu se soucasnymi udaji o nabidce téchto
vysokoskolskych mist v letech 2006, 2010, 2015, 2018, tedy letech, kdy Koucky
s Bartoskem (2011) uvadi presné uidaje o poctu osob vékoveé kohorty 19-20, zjistime,
Ze tento pomér do roku 2010 stdle roste, neboli Ze se snizovala exkluzivita moZnosti
pfijeti na vysokou Skolu. AZ udaj zroku 2015 nam ukazuje, Ze sniZzovani poctu
zminovanych studijnich mist dohnalo sniZovani poctti osob ve vékové kohorté 19-20
a Cista mira vstupu o 1% poklesla a je nyni na arovni 62%. Abychom tento ukazatel
udrzeli na stdvajici turovni, musely by do roku 2018 ubyt dalsi 2 tisice

vysokoskolskych mist.

Vzhledem k velikosti oboru SOEK, ktery fadime mezi obory malé
(kolem 10 student(i v ro¢niku), pro analyzu pfileZitosti a hrozeb z vySe uvedenych
zjisténi vyplyvda, Ze milizeme cekat hrozby plynouci z vyvoje demografického
prostifedi v obou moznych variantach vyvoje. Pokud vysoké Skoly nebudou
pokracovat ve sniZovani nabidky mist pro poprvé zapsané studenty, miizeme cekat
bud hrozbu sniZujici se exkluzivity vysokoskolského mista a tudiz mensi moznosti
selekce prijimanych studentd, anebo dal$i snizovani pocti pfijimanych studentt,
za predpokladu, Ze se budou skoly snazit udrzZet troven cisté miry vstupu alespon
na stavajici nebo nizsi trovni, coz je vzhledem ke zptisobu financovani na zdkladé

normativu na zaka také hrozbou.

Ekonomickeé vlivy

Dle Dlouhodobého zaméru vzdéldvaci a védecké, vyzkumné, vyvojové
a inovacni, umélecké a dalsi tvirdi ¢innosti pro oblast vysokych skol na obdobi 2016
— 2020 MSMT (Chladek 2015), vysokoskolské instituce mohou pocitat s rostoucim
rozpoctem, ktery neklesne pod hranici roku 2014. Daéle je také mozno ocekavat
zménu k efektivnéjSimu a pro malé obory vyhodnéjsimu systému financovani,
najehoz tvorbé chce MSMT spolupracovat s akademickymi zastupci. To je
podporeno také garanci snahy diverzifikovat financovani na zakladé oborovych

specifik, garanci vyvinuti funkcéniho systému hodnoceni vysokych skol, ktery
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umozni financovani na zdkladé kvality vystupu a ne kvantity vstupu, tedy
predevsim dle poctu pfijimanych studentt. , Ve vypoctu limitnich poctil financovanych
studentil reflektovat demografické trendy a predikce: Pocet financovanych studii bude kromé
vyvoje poptavky po vysokoskolském vzdélavini odrdZet i poZadavky trhu price a dalsi faktory,
vcetné potteby udrieni kapacit pro obdobi demografického riistu po roce 2020.” (Chladek
2015:p.21)

Dal MSMT slibuje zohledtiovat miru internacionalizace jako kladny bod
v ptfidélovani financnich prostfedkii a zaroven hodla usilovat o jeji vSeobecné
zvyseni i samotnou podporou jiz z jinych zdroji financovanych vyjezdovych aktivit,
podporou mezifakultni a meziuniverzitni spoluprdce a snahou zatraktivnit
pusobnost v tuzemskych akademickych podminkach finanéni podporou pro éeské
excelentni védecké pracovniky trvale ptisobici v zahranié¢i, resp. motivovat
zahrani¢ni pracovniky trvale ptisobici v CR. Vneposledni fadé maji byt
podporovany inovace a aktualizace ¢innosti, véetné pfizptisobovani obsahu a formy
studijnich programt potfebam spolecnosti a nejnovéjSim trendiim, a to jak
ze statniho rozpoctu (Institucionalni program), tak z Operaéniho programu Vyzkum,
vyvoj a vzdélavani. Zvlastni pozornost bude vénovana vyuzivani moznosti novych
technologii, véetné digitalizace vzdélavaci nabidky (Chladek 2015).

Déle je v zamérech MSMT vidét snaha o vétsi autonomizaci $kol. MSMT hodla
usilovat o financni zajisténi téch ¢innosti vysokych skol rezorty, jejichz tikoly pravé
tyto ¢innosti vysokych skol pomdhaji naplnovat (Chladek 2015).

Autonomii vysoké Skoly také ziskaji v rozhodovéani ohledné investi¢nich
¢innosti, kdy doporuéenou prioritou jsou rekonstrukce, modernizace a pfizptisobeni
budov a materidlniho vybaveni potfebdm studenti se specidlnimi potfebami.
Samostatnost a strategické rozhodovani vysokych skol ma také podpofit snaha
zavadét prvky viceletého financovani (Chladek 2015).

Z informaci MSMT, které jsou v této praci povazovany za relevantni vzhledem
k jeho garanci, pro analyzu prilezitosti oboru SOEK vyplyva velmi pozitivni obraz.

Jako prileZitost 1ze vidét pfedevsim zohlednéni potreb konkrétnich obort a zlepseni
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situace malych oborti jako je SOEK, které se v sou¢asném stavu financovani na zdka
potykaji s dilematem kvality vs. kvantity. Dale lze jako pfileZitost vnimat pravé
garanci zohlednéni kvality, na které je vyuka katedry sociologie postavena.
Zajimavou prilezitosti je snaha zavést spolufinancovani vysokého Skolstvi jinymi
vladnimi sektory, jimz dana VS pomaha splnénim jejich tkolt. To miize byt
pro Katedru sociologie velkou pfileZitosti pravé proto, e MSMT navic chysta
vyclenit prostfedky na podporu strategicky vyznamnych Setfeni a pro zefektivnéni
fizeni vysokych $kol, na néZz by mohly aplikovat kvalitni informace o vnéjSim
prostiedi (Chladek 2015). Pravé poradenstvi sociologickych odbornikti, pfipadné
potfeba zastitit celé Setfeni, by mohla Katedfe sociologie pridat na atraktivnosti.
Dalsi prileZitosti je pfislib zvySeného financovani internacionalizace Skoly a lze tak
chapat také garantovani nejnizsi hranice rozpoctu, coz umoznuje skolam kalkulovat

s konkrétni finan¢ni jistotou.

Politické vlivy:

Dle Dlouhodobého zameéru vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové
a inovacni, umélecké a dalsi tvirdéi ¢innosti pro oblast vysokych skol na obdobi 2016
— 2020, chce MSMT prosazovat vyrazny posun &eského vysokého skolstvi
od kvantity ke kvalité, kterd se projevi ve vyssi autonomii vysokych $Skol, naptiklad
v usnadnéni realizace akreditaci. Dle MSMT to budou pravé VS, kdo bude odpovidat
za nastaveni a udrZeni vysokych standardii kvality vSech svych cinnosti, vcetné
narok@i na kvalitu tvhrcich vystupli a na znalosti, dovednosti a kompetence
absolventti studijnich programii. Déale pak MSMT bude usilovat, aby VS nabizely
sirokou a diverzifikovanou $kalu studijnich oborti i vyucovacich pfistupti tak, aby
byla uspokojend poptavka raznorodé skupiny studentd vcetné téch vysoce
nadanych. Déle MSMT apeluje na hlubokou internacionalizaci vyuky i vyzkumné
¢innosti, na reflexi VS aktudlnich spolecenskych problému a nejnovéjsich védeckych

poznatkt ve své ¢innosti a na aplikaci vysledk této védecké ¢innosti (Chladek 2015).
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Podivame-li se na politické vlivy hierarchicky blizsi SOEK, dle Dlouhodobého
zaméru FF UK na léta 2011-2021 panuje v prostfedi FF UK vize, ze fakulta v téchto
letech bude vystupovat jako akademicka ptida Spickové mezindrodni urovné
prirozené propojujici védu s vyukou s diirazem na otevienost, kritické mysleni
a etické prostfedi. Je a zlistane tradicni védeckou a vzdélavaci instituci, péstujici
mimorddné Sirokou paletu obort, koncentrujici jedinecné osobnosti z oblasti
humanitnich a socidlnich véd, promlouvajici mnohdy i do vefejného prostoru
s rozvétvenou siti mezindrodnich kontaktii. Za své silné stranky povazuje jedinecnou
nabidku studijnich programi, stejné jako pritomnost mimoraddnych a mezinarodné
respektovanych osobnosti védy a vyzkumu na fakulté. PtileZitosti k uchopeni je
pro FF UK stat se skutecné Spickovym vyzkumnym i pedagogickym centrem
humanitnich a socidlnich véd a sehrdvat mnohem podstatnéjsi roli i v mezinarodnim

kontextu (Stehlik 2011).

V nejblizsi dobé se bude klast diiraz na promyslenou specifikaci cilti a ndplné
bakaldfského a navazujictho magisterského studia, v pfipadé obori, u nichz
povazuje realizaci bolonského procesu za nestastny krok, bude pak prosazovat tizké
propojeni bakalarského a navazujiciho magisterského studia (pfipadné jejich zménu
na nestrukturované studium). Dale je v planu fakulty klast ddraz predevsim
na rozvoj navazujiciho magisterského a doktorského studia, véetné podpory tvirdi
védecké ¢innosti na téchto stupnich. Fakulta chce udrzZet tradi¢ni obory studia, které
nemaji alternativu jinde v Ceské republice, bude vSak i nadale oteviena etablovani
novych oborti v rdmci novych trendti, avSak vzdy pfi zachovani kritérii kvality

(Stehlik 2011).

Je tfeba rozsifit mezioborovou a samoziejmé i mezindrodni spolupraci
pfi vyzkumnych aktivitdch a projektech. Bude podporovadna piiprava a realizace
studia v cizich jazycich a projekty spoleénych mezindrodnich studijnich programi,

zejména v oblasti navazujiciho magisterského a doktorského studia (Stehlik 2011).
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Fakulta povaZzuje za prirozené, Ze bude i nadale primarné zakotvena v oblasti
zdkladniho vyzkumu, zaroven vsak bude podporovat aplikovany vyzkum u téch
obort, které pro to maji prirozené pfedpoklady. Prostfedky na védu a vyzkum maji
byt efektivnéji vnitiné prerozdélovany s diirazem na hodnoceni kvality a podporu
elitnich projektd. Bude sméfovat ke sniZeni zavislosti na statnim rozpoctu formou
zajisténi dalSich externich zdrojt financovani a rozvojem doplnkové ¢innosti fakulty

(Stehlik 2011).

Je tfeba Sifit dobré jméno fakulty, prezentovat kvalitu a jedinecnost,
popularizovat portfolio jejich ¢innosti s diirazem na zviditelnéni védy a souvisejicich

aktivit v odborném prosttedi i u laické verejnosti (Stehlik 2011).

Ze zhodnoceni moznych hrozeb a pfileZitosti vyplyva, Ze podle dlouhodobych
plant. MSMT by SOEK mohl vyuzit piilezitosti uspokojovat poptavku velmi
nadanych studenti a dosahovat tak zZadouci vysoké kvality vystupu. V souladu
s Plany MSMT i FF UK jako piileZitost 1ze chapat snahu o vy$si internacionalizaci
oboru a zavedeni dasti studia v anglickém jazyce. Prilezitosti také je reflexe
aktudlnich novych pfistupli kekonomii a aplikace vyzkumnych poznatk
na soucasné ekonomické problémy. V této oblasti vSak také lze vidét moznou
hrozbu pochazejici z politiky FF UK, ktera se hodla zaméfovat predevsim
na magisterské a doktorské studium a na tradi¢ni formy vyzkumu. Proto hrozi, ze
SOEK nebude schopen prijit s dostatecné atraktivnimi projekty a bude
podfinancovan na tukor tradicnéjSich oborti. Ptilezitosti, kterd naopak vyplyva
z politiky FF UK, je snaha zviditelnit a zatraktivnit studijni obory na FF UK
i pro laickou vefejnost, coz by vzhledem k vSeobecné atraktivité studia ekonomie

mohl SOEK nabidnout.

Studenti
Jak vyplyva z adaja ziskanych pfi ptilezitosti vyzkumu EUROSTUDENT 1V,

studenti ekonomického zameéfeni se nijak vyrazné neliSi od skupiny
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vysokoskolskych studenttl jako celku. Nasledujici analyza bude zaméfena na drobné
odliSnosti predevSim vzhledem ke studentim ekonomickych a spolecenskych
a humanitnich oborti, jelikoz program SOEK pravé tyto dvé skupiny student(i

spojuje.

Jak vidime v niZe uvedenych grafech, jak u ekonomickych, tak u humanitnich
a spolecenskovédnich studentti dtileZitost VS pro pfipravu povolani rozhodné
prevlada u vétsiny studentt téchto oborti, ale pfevaha téch, pro které je pfiprava
na zaméstnani rozhodné dtlezita, je o vice nez 20 % mensi neZ napiiklad
u lékafskych obort. CoZ se projevi v pfiklddani vétsiho vyznamu osobnimu rozvoji
béhem studia oproti oboriim s vétSim didrazem na pfipravu na povoladni, coZz bude

rozebrano dale.

Ze srovnani duleZitosti pfipravy na povolani a uspokojeni z tohoto faktoru
vyplyva fakt, ze ackoliv dtlezitost tohoto faktoru je pro studenty oborti ekonomie
i humanitnich a spoledenskych véd srovnatelnd, studenti humanitnich
a spolecenskych véd, ackoliv i u nich procentualné prevlada uspokojeni, vykazuji

vétsi ochotu povazovat pripravu na budouci povoldni spiSe za Spatnou.

Od studia ocekavam, Ze mé dobre pripravi
na budouci povolani-dilezitost
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Obrazek 8 — Diilezitost pfipravy na budouci povolani - oc¢ekavani (zpracovano
na zakladé dat EUROSTUDENT IV, CVVM 2009)
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Povazujete své soucasné studium za dobrou
pripravu na budouci zaméstnani?
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Obrazek 9 — Pfiprava na budouci povolani — spokojenost (zpracovano na zakladé
dat EUROSTUDENT IV, CVVM 2009)

Jak jiz bylo feceno, studenti ekonomickych a humanitnich a spolecenskych
véd pokladaji osobni rozvoj za dileZitéjsi nez pfipravu na zaméstndni, studenti
ekonomie vSak pouze o necelé 3 %. Oba faktory jsou pro né tedy témér stejné
dtlezité. U student(i spolecenskych a humanitnich véd je osobni rozvoj dokonce
o témér 11 % dulezitéjsi. Co se tyce naplnéni téchto ocekavani, nevykazuje ani jedna
z blize zkoumanych skupin nikterak vyrazné specifické rysy oproti celku vsech
studentd. Studenti ekonomie jsou vsak téméf o 9 % procent méné ochotni volit
variantu, Ze studium zcela plni jejich o¢ekdvani o osobnim rozvoji. Naopak se téméft
0 6 % castéji priklani k varianté, Ze studium plni jejich ocekdvani o osobnim rozvoji

pouze prameérné.



Od studia ocekavam, Ze mi umozni osobni rozvoj -
dilezitost
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Obrazek 10 — Dulezitost osobniho rozvoje — ocekavani (zpracovano na zakladé dat
EUROSTUDENT IV, CVVM 2009)
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Obrazek 11 — Osobni rozvoj — spokojenost (zpracovano na zakladé dat
EUROSTUDENT 1V, CVVM 2009)

Dale pak studenti humanitnich a spolecenskych véd jsou o 11 % vice
piesvéddeni, Ze se jejich VS t&sf velmi dobré povésti. Oproti tomu studenti ekonomie

povazuji svou VS spiSe jen za dobrou.



Soudite podle ohlasi, Ze vysoka Skola (univerzita), na které
studujete, ma na vefejnosti dobrou nebo Spatnou povést?
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Obrazek 12 — Povést vysoké skoly (zpracovano na zakladé dat
EUROSTUDENT IV, CVVM 2009)

Navic si pak o 3 % studenti ekonomie vice nez studentti humanitnich
a spolecenskych véd mysli, Ze jejich vzdélani neni srovnatelné se vzdélanim

poskytovanym evropskymi renomovanymi univerzitami.

Domnivate se, ze vzdélani, kterého se Vam dostane na skole,
kterou pravé studujete, je co do kvality srovnatelné se vzdélanim
poskytovanym renomovanymi evropskymi univerzitami?
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Obrazek 13 — Srovnatelnost se zahranicim (zpracovano na zakladé dat
EUROSTUDENT 1V, CVVM 2009)



Z téchto zjisténi lze vyvodit tyto zavéry. Prilezitosti miize byt pro SOEK
uspokojeni poptavky studenti ekonomickych oborti po osobnim rozvoji diky studiu
a po studiu na VS svelmi dobrou povésti a srovnatelnou srenomovanymi
zahranicnimi universitami. Hrozbou by mohl byt fakt, Ze studenti spolecenskych
a humanitnich véd, tedy prostfedi, ke kterému ma katedra sociologie mnohem bliZe
nez k prostfedi skol ekonomickych, jsou méné uspokojeni pfipravou na budouci
zameéstnani, kterou jim Skola poskytuje. V pripadé oboru SOEK je vSak moZné tento
fakt vyuzit jako pfileZitosti, za predpokladu, Ze zvolenim spradvné kombinace
praktickych a spolecensky rozhledovych predmétt dokaze uspokojit jak studenty
ekonomie poskytnutim osobniho rozvoje, tak studenty humanitnich a spolecenskych

véd nabidnutim praktické pripravy pro zaméstnani.

Zameéstnavatelé

Podle ptedbéznych vysledki projekce vytvofené v ramci rozsahlého
programu Evropské unie ,New Skills for New Jobs”, jejichz souhrn byl zvefejnén
v Dlouhodobém zdméru vzdélavaci a védecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni,
umeélecké a dalsi tvlrci ¢innosti pro oblast vysokych Skol na obdobi 2011 - 2015,
vime, Ze je tfeba srovnavat dynamiku vyvoje poctu absolventti prechdzejicich
zvysokych 8kol na pracovni trh a vyvoje odpovidajicich pracovnich mist
v ekonomice ve stfednédobém a dlouhodobém horizontu tivah. VSeobecné panuje
nartist poctu vysokoskolskych studentti, nelze vSak pfedpokladat stejny dynamicky

vyvoj i ve struktufe pracovnich mist (Kopicova 2010).

Pocet pracovnich mist pro vysokoskoldky se i pies ekonomickou recesi bude
v pfistich letech dale zvySovat, ovSem ne v dostatecném tempu. V roce 2020 bude
i za o¢ekavaného nartistu stdle o 5 % vysokoskolakti vice neZ pro né urcenych

pracovnich mist (Kopicova 2010).

57



Proto je pro identifikaci moznych hrozeb vyvolanych chybéjici poptavkou
po vysokoskolacich tfeba nahlédnout dtikladnéji na strukturu budouci poptavky

po vysokoskolacich z pohledu jednotlivych obort (Kopicova 2010).

,Pocet pracovnich mist pro vysokoskoldky se v CR mnejvice zvysi v kvartérnim
verejném sektoru ekonomiky, kde vzroste o nékolik desitek tisic (predevsim vzdéldvani,
zdravotnictvi a socidlni ¢innosti).”(Kopicova 2010: 10) Tedy v sektoru znalostnim, coz
znamend, Ze bude poptavka po aplikované védecké cinnosti a erudovanych
odbornicich ¢ konzultantech. |, Vysoky ndriist pocétu pracovnich mist pro osoby
s terciarnim vzdélanim lze ocekdvat rovnéZz v kvartérnim trinim sektoru (zovldsté
v nemovitostech, sluzbich pro podniky, vyzkumu a vyvoji a Cdstecné i v penéznictvi
a pojistovnictoi, ackoliv jde o jedno z odvétvi, v némz se na celkovém poctu pracovnich mist

negativné projevila financni krize).” (Kopicova 2010: 10)

Nejvice zasdhnuti pfesahem nabidky vysokoskolsky vzdélanych pracovniki
nad poptavkou po nich budou studenti ekonomickych obort. Do roku 2020 totiz
na trhu prace v Ceské republice jejich podil mezi vysokoskolaky vzroste z 16 %

na zhruba 20 %, a také u absolventti socialnich oborti (Kopicova 2010).

Tato pro ekonomicky zaméfené studenty nepfizniva situace by mohla byt
interpretovana jako mozna hrozba také pro SOEK. Lze se vSak domnivat, Ze v tomto
pripadé jde spiSe o prileZitost konkurencni vyhody oproti jinak znevyhodnénym
ekonomickym obortim, jelikoz napojeni na katedru sociologie FF UK dle historickych
zkuSenosti i jejich dlouhodobych zamérti umoznuje vychovavat ekonomicky
zamérené védecké experty, ktefi by mohli uspokojit rostouci poptavku v kvartérnim

trznim sektoru.
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Konkurence

Tabulka 1: Mira obsahového piekryvu profilu SOEK profily ostatnich moznych
konkurentt

Hospodarska a kulturni studia - Provozné ekonomicka fakulta 44%
Ceské zemédélské University v Praze

Studijni obor Socidlné-ekonomicky - Provozné ekonomicka 39%
fakulta Mendelovy university

Ekonomie a finance - FSV Universit Karlovy v Praze 39%
Sociologie a socialni politika - FSV University Karlovy v Praze 33%
Sociologie — FF Ostravské university 33%
Ekonomické teorie — Ekonomicko spravni fakulta Masarykovy 33%
university

Sociologie obecna a empiricka — FF Univerzity Hradec Kralové 30%
Sociologie — FSS Masarykovy university 30%
Aplikovana ekonomicka studia — FF Univerzity Palackého 30%
v Olomouci

Ekonomie - Narodohospodaiska Fakulta Vysoké skoly 30%
ekonomické v Praze

Sociologie — FF Zapadoceské university v Plzni 22%

Obsahova analyza profild studijnich obort ukdzala, ze zadny z obort

nepiekryva SOEK o vice nez 44 %. Hospodaiska a kulturni studia - Ekonomicko

spravni fakulta Ceské zemédélské University nabizeji sice prekryv v nejvétsi mifte, je

v3ak tfeba podotknout, Ze i kdyZ obsahuji 44 % stejnych prvki jako SOEK, jejich

celkova vize vyzniva odliSné, nebot se zaméfuje na vychovu hospodaiskych

a kulturnich pracovniki, ktefi budou schopni feSit socialni a etnické problémy
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spojené s kulturni diverzitou spole¢nosti (CZU 2007) a vzhledem ke skladbé jejich
ekonomickych predméti nepfipravuji studenty na praxi v ziskovém soukromém
sektoru. DalSim, podle provedené obsahové analyzy podobnym oborem, jsou
Ekonomie a finance - FSV Universit Karlovy v Praze. Zde jde ovSem o stejny pfipad
jako pfedchozi. I kdyZ profil oboru prekryva SOEK z 39 %, obor nabizi sice stejnou
profilaci vyzkumnika s moZnym uplatnénim v ziskovém, neziskovém i vefejném
sektoru, jako expert ¢i analytik zcela postrada sociologické pozadi (FSV 2015). Proto
studijni obor Socidlné-ekonomicky - Provozné ekonomické fakulty Mendelovy
university lze povazovat za prakticky jediny konkurencni obor vychovavajici

absolventy podobného zaméfeni.

Srovndme-li plany obou studijnich oborti (viz pfiloha), zjistime, Ze obor
Socidlné-ekonomicky - Provozné ekonomické fakulty Mendelovy university
prakticky prekryva ekonomickou cast studia SOEKU a dokonce ji prohlubuje
ve sméru ekonometrickych pfedméti. Naopak vyuka sociologie zastiftovana jednim
predmétem je zcela nesrovnatelna a ekonomicky nespecializované metody vyzkumu

jsou zde zcela opomenuty (PEF 2015).

Ztoho vyplyvé4, e pfileZitosti pro SOEK je vyprofilovat se jako v CR
jedinecny obor poskytujici kvalitni vzdélani na poli spolecenskovédnich
vyzkumnych technik a statistik se specializaci v ekonomii, vyucovany dle svétovych
The World university raiking atd.), kterd pfipravuje svétové konkurencné schopné
védecké experty. Hrozbou se mtiZe stat ztrata studentti s vétsi tendenci specializovat

se pouze na ekonomické techniky.
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3.2.2 Analyza vnitiniho prostfedi

Tabulka 2: Analyza silnych a slabych stranek

Silné a slabé stranky

index

Faktor sila dtleZitost kvality

1 - slaby

2- 1 - malo

primérny | zavazny sila *2 +

3 - silny 2 - sttedné z. dtlezitost

4 -velmi 3 - velmi z.

silny 4 - mimoradné z.
odborna troven pedagogt 3,2 3,7 10,1
dobré jméno skoly 3,1 3,3 9,5
moznosti zahrani¢nich stazi 3,1 3,1 93
nabidka obort 3 3,1 9,1
prijimaci fizeni 3 3 9
uroven knihoven 2,8 3,2 8,8
dostupnost studijnich
materialt 2,5 3 8
pedagogické schopnosti ucit 2,2 3,4 7,8
podpora studentského zZivota 2,6 2,5 7,7
prezentace na verejnosti 2,3 2,9 7,5
kombinovatelnost obort 2,5 2,1 7,1
kapacita fakulty 2,5 2,1 7,1
participace studentii na fizeni 2,2 2,4 6,8
sportovni vyziti 2,3 2,2 6,8
organizace studia 2 2,6 6,6
studium jazyku 1,6 3,1 6,3
prithlednost studijniho fadu 1,9 2,2 6
pocitacové vybaveni 1,7 2,4 5,8
ostatni materidlni vybaveni 1,8 2 5,6
vazba na komercni sektor 1,5 2,3 5,3
ZAMERIT SE (sila pod 2 a diileZitost nad 2) UDRZET (v8e nad 2)

ZVAZIT (sila nad 2, daleZitost
NEVYZNAMNE (vée pod 2) pod 2)
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Jak vidime, analyza silnych a slabych stranek ukazuje, Ze nejvétsi kvalitou
SOEKu je jeho profilace jako vysoce odborného pracovisté shromaZzdujiciho
pedagogy svysokou odbornou udrovni a studenty schopné projit ndro¢nym

pfijimacim fizenim na renomované akademické ptidé s mezindrodnim presahem.

Nejvice je tfeba zapracovat na vazbé na komercni sektor, kterd ma
pro studenty vétsi dulezitost dokonce i neZ nékteré silné stranky SOEKu, ale co se
kvality tyce, dosahuje nejniz§tho hodnoceni.  Velmi dulezité, avSak stdle
ne nadprimeérné, je pro studenty studium jazykd, na kterém by bylo tfeba
zapracovat, zvlasté pokud jednou z nejsilnéjsich stranek je internacionalizace fakulty.
Déle vzhledem k nespokojenosti s organizaci studia bude pravdépodobné tieba

zapracovat na souc¢asném studijnim planu.
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3.2.3 SWOT analyza

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky

Prilezitosti

e Odborna uroven pedagogti
e Dobré jméno skoly

e moznosti zahranic¢nich stazi

e nabidka obort

e  prijimaci fizeni

e uroven knihoven

e dostupnost studijnich materidlt
e pedagogické schopnosti ucit

e podpora studentského zivota
e prezentace na vefejnosti
¢ kombinovatelnost oborti

e kapacita fakulty

e participace studentt na fizeni

e sportovni vyziti

Slabé stranky

e pfipravuje svétové konkurencné
schopné védecké experty
e tematicka ojedin€lost
e uspokojeni rostouci poptavky
v kvartérnim trznim sektoru.
e uspokojeni poptavky studentt
ekonomickych oborti po osobnim
rozvoji

e nabidnutim praktické pripravy pro

zameéstnani studenttim humanitnich
a spolecenskych véd
uspokojovat nabidku velmi nadanym
studenttim
zavedeni Casti studia v anglickém jazyce
e internacionalizaci oboru
e zvySeného financovani
internacionalizace
reflexe aktudlnich novych pfistupt
k ekonomii
e aplikace vyzkumnych poznatkt
na soucasné ekonomické problémy
snaha zviditelnit a zatraktivnit studijni
obory na FF UK i pro laickou vefejnost
e zohlednéni potfeb financovani
konkrétnich obort a zlepSenti situace
malych oborti jako je SOEK
e garance zohlednéni kvality
ve financovani
spolufinancovani vysokého skolstvi
jinymi vladnimi sektory, jim# dana VS
pomaha s plnénim jejich tkold

° iarance nei'niiéi hranice rozioétu

vvvvv

oborti na FF UK
snizujici se exkluzivita vysokoskolského
mista > nizsi kvalita studentti
snizovani poctt prijimanych studentt
Hrozbou se mtiZe stat ztrata studentti
s vétsi tendenci specializovat se pouze
na ekonomické techniky
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3.2.4 Sirsi cile a strategie

Na zdkladé vySe provedené SWOT analyzy lze tvrdit, Ze SirSim cilem
studijniho programu by mélo byt stat se vysoce védecky specializovanym
pracovistém shromazdujicim nejvétsi experty oboru a pfijimat malé mnoZstvi

nejnadanéjsich student.

Coz tedy znamend, ze klienty Skoly budou nejnadanéjsi studenti
ekonomickych oborti, ktefi postradaji pocit uspokojeni z osobniho rozvoje studiem,
které jim bude poskytnuto SirSim spoleéenskovédnim zdkladem. Ddéle pak
nejnadanéjsi studenti s vice spolecensko védnim zaméfenim, ktefi ovSem od studia
humanitnich a spolecenskych véd poZaduji jasné vyuziti a pfipravu na budouci

povolani.

Hlavni aktivitou SOEKu by se tak mély stat vyzkumné aktivity a pfiprava
studentti na drahu kvalitné erudovanych expert(i na poli spojujici spole¢enskovédni
vyzkumné techniky a vyuziti v ekonomii (napf. hodnoceni investic), a uspokojit tak

poptavku po absolventech v kvartérnim sektoru jak vefejném, tak trznim.

SOEK by nemél své plisobeni omezovat na aktivity v Praze ¢i Stfedoceském
kraji, ale mél by se predevsim na konferencich a ve spolupraci s jinymi odbornymi
pracovisti zaméfit nejen na celou CR, ale pfedevsim na mozZnost tuto spolupraci

rozsitit do Evropy ¢i do celého svéta.

Vyhodou této strategie, kterou mtiizeme povazovat za strategii vyklenkare, je,
ze ji jiz vsoucasné dobé SOEK sam, pfipadné svou pfislusnosti ke Katedfe
sociologie na FF UK, spliuje, jak vidime na analyze silnych stranek. Naopak slabé
stranky vyzaduji pouze organizacni zmény, aby mohly byt zlepSeny. Jedinou
prekazkou v jejich kompletnim odstranéni mtize byt nedostatecné financ¢ni zajisténi
na zlepSeni materidlntho vybaveni. To vSak vzhledem knovym prileZitostem

ve financovani zavisi z velké casti také na obratnosti katedry.
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3.2.5 Navrh vhodné kombinace marketingového mixu
Na zakladé vyse uvedenych zjisténi dale bude navrhnuta optimalni
kombinace marketingového mixu vedouci knaplnéni SirSich cild studijniho

programu SOEK.

Nabizenym produktem je studijni program SOEK, kdy jadro produktu tvofi
studijni plan naplnény predméty tak, aby rovnomérné vyvazoval znalosti
umoznujici osobni rozvoj studenta spolecenskovédnimi predméty, zahrnujici rtizné
tilosofické pristupy predevsim k sociologii a ekonomii, a jeho praktické dovednosti

predevsim v oblasti metod sociologického vyzkumu a ekonomickych aplikaci.

Dale by pak studijni plan mél pocitat s praxi studenta a jeho ptipravou stat se
konkurenceschopny na mezinarodnim trhu védeckych expertd, a to nabidkou
informaci a zkuSenosti pedagogli na mezinarodnich projektech, mozZnosti
zahrani¢nich studijnich pobyti student(i a vyukou odbornych piedmétt v anglickém

jazyce.

Vlastni produkt zaloZeny na tomto jadru by pak mél vykazovat maximalni
moznou kvalitu vystupu tak, aby byla udrZzena znacka prestize, kterou poskytuje
prislusnost k Filozofické Fakulté Univerzity Karlovy V Praze, jakozto jedné
z puvodnich fakult Univerzity Karlovy, kterd je nejstar$i univerzitou ve stfedni
Evropé (FF UK 2015), a z CR se nejlépe umistuje ve svétovych Zebficich hodnoceni

kvality univerzit (napf. The world university raiking).

V ramci Sirsiho produktu by pak Katedra sociologie FF UK jako zajistovatel
studijniho programu SOEK méla vyvinout aktivity na podporu kooperativni
atmosféry a rozvoj individualniho pfistupu. Navic je tfeba také podporovat
studentskou tucast na konferencich, poradat setkani s vyjimeénymi osobnostmi
a umoznit studentiim ucastnit se domacich i mezindrodnich projektt, ve kterych je

Katedra sociologie zainteresovana.

65



Vzhledem k SirSimu cili stat se vysoce védecky specializovanym pracovistém
shromaZdujicim nejvétsi experty oboru a pfijimat malé mnozstvi nejnadanéjsich
studentd, je tfeba uzpuisobit naklady studenta, tedy jeho usili a ¢asovou narocnost
tak, aby byl obor vniman jako dostate¢né naro¢ny a tudiz schopny pfipravovat

pouze elitni skupinu nadanych studentti.

Vsouladu sjiz nékolikrat zminénym SirSim cilem by se studijni program
SOEK mél priklanét vice k prezencni formé studia, kterd umozni individudlni
pfistup k nadanym studentiim a lepsi uspokojenti jejich potteb, a predevsim moznost
kontaktu s védeckymi kapacitami v daném oboru, které by méli pfedstavovat jejich
vyucujici na pfednaskach, a rozvoj dovednosti vedouci studenty k tispéchu

na pracovnim trhu pomoci intenzivnich cviceni a seminart.

ObtiZnost pfijimaciho fizeni by stejné jako naroky na usili a ¢as vynaloZené
pro uspésné dokonceni studia meéla byt dostatecné vysokd, aby oddé€lila studenty
s potencidlem stat se absolventem zvoleného profilu, a pomérem uspésnych

ku netispésnym uchazeétim ukazovala na elitni znacku oboru.

Cilem komunikace by mélo byt pouze informovat o kvalité oboru a tyto
informace by mély cilovy trh pfesvédcit samy o sobé. PrilisSnd forma propagace by

mohla zdevalvovat snahu studijniho programu ptsobit jako elitni studijni program.

Ze stejného davodu by studijni program nemél wusilovat o uziti
nadstandardnich komunikac¢nich kandlt, mél by se vsak ujistit, Ze je zastoupen
ve véech Kklasickych tak, aby se informace o existenci tohoto oboru dostaly
k Sirokému spektru vSech studentti, a zajistily tak dostatecné velké mnozstvi

uchazecd, aby z nich bylo moZzno vybirat ty nejtalentovanéjsi jedince.
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Obsah komunikace by mél zahrnovat tyto aspekty:

e Vysokd uplatnitelnost absolventti v kvartérnim trZznim i netrZznim
sektoru

e Individualni pfistup v kolektivu kapacit z ekonomie a sociologie

e Spolupréce s mezindrodnimi institucemi, moznost vyjezdt, odborna
vyuka i v angli¢tiné

e Narocné prijimaci fizeni, které zarucuje dostatecné kvality studentt
k absolvovani tohoto programu

e Nabidka praxe u pfednich odbornikti v sociologii a ekonomii

o Siroky spolecenskovédni zaklad pro rozvoj osobnosti

e Teorie vyvazena praxi

e MozZnost specializaci

e Pestry spolecensky Zzivot zastitovany SOCKOU - Spolkem studentt

sociologie FF UK

Vhodné studenty participujici na chodu studijniho programu SOEK zajisti
prijimaci fizeni. Stejné tak by mély byt kladeny vysoké ndroky na pfijimané
vyucujici. Katedra sociologie by méla usilovat o co moznd nejvétsi pocet pedagogt,
ktefi mohou byt oznaceni jako renomovani odbornici. Zde mtlizeme nardzet
na problém financovani. Tomu sice vzrlistajici prestiz oboru napomaha ziskavat
finanéni prostfedky zjinych nez statnich zdrojti, ale je pochopitelné, zZe nemuseji
umoznovat drzet si velké mnozstvi takovychto odbornikti trvale. Pfesto by se
Katedra sociologie méla pokusit s takovymi osobnosti navazat alespon kratkodobou

spolupraci.

V ramci své vztahové sité by se Katedra méla snazit o co nejsirsi spektrum
kontaktti s dal$imi odbornymi pracovisti v CR i ve svété, usilovat o své zviditelnéni

publikacni ¢innosti pedagogti a podavanim jejich odbornych posudkii k vefejnym
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problémtim. Udast na pfislibené moznosti spoluprace na tukolech riiznych
ministerstev, je jednou z dal$ich moZnych Zadoucich forem spoluprace s vnéjSim
prostfedim. Veskera aktivita v tvorbé vztahové sité by méla podporovat odbornost
a internacionalitu Katedry sociologie a smérovat k tomu, aby se jako zajiStovatel

studijniho programu SOEK stala vefejnosti uzndvanym védeckym pracovistém.

Vramci profesnich pedagogickych pristupi by se mélo pamatovat
na vyvazeny pomér tradicnich a inovativnich metod tak, aby odpovidal Sirsimu cili

pripravovat védecké pracovniky s vysokou uplatnitelnosti v praxi.

Tradi¢ni metody by mély zachovavat profil oboru jako tradi¢niho védeckého
pracovisté a mély by byt aplikovany v prednaskach tak, aby studenti rozvijeli svj
teoreticky zdklad. Vzhledem k profilaci SOEKu jako tradiéniho védeckého
pracovisté, které vSak ojediné€le nabizi pfipravu na praktické vyuziti také v trznim
kvartérnim sektoru, by vSak mély byt pfedndsky vyvazovany dostatecnym
mnoZzstvim semindii a cviceni s kvalitativné velmi odliSnou povahou, naplnénych
predevSim  inovativnimi  technikami transformujici  teoretické  poznatky

do praktickych dovednosti a uméni jejich aplikace.

V ramci participacni aktivizace by méli byt studenti podporovani predevsim
v propagaci oboru, napiiklad ve formé prezentaci studijniho boru SOEK na svych

stfednich skolach.

Velmi dtilezitou participacni aktivitou studentli je, aby byl umozZnén jejich
podil na vysledném produktu, studijnim programu, formou evaluaci, kterd podpofti
slibovany individudlni pfistup. Dale pak podporou existence a aktivit studentského
spolku, ktery by mél zajistovat spoleCensky zivot na Katedfe, a rozsifovat tak

portfolium Sirsiho produktu studijniho programu.
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3.2.6 Hlubsi analyza organizace, konkurence, penetrovaného trhu a identifikace

rozdilu mezi idealnim a soucasnym marketingovym mixem

V této kapitole predklddame grafické vyjadieni mezery mezi idealnim

a soucasnym marketingovym mixem SOEKu identifikované analyzou dat, ktera byla

ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni na studentech, rozhovorem s vedoucim

katedry, analyzou dostupnych dat o chodu katedry a analyzou informaci

o konkurenci, dostupnych na webovych strankach .

Tabulka 4: Srovnani soucasné situace a idealniho marketingového mixu

SROVNANI SOUCASNE SITUACE A IDEALNIHO MARKETINGOVEHO MIXU

metoda zkoumani

rozhovor s vedoucim katedry (viz pfilohy)

analyza dat ze studijniho informacniho systému

webové stranky katedry nebo fakulty

analyza dat z dotaznikového Setfeni na stud. SOEK

Hypotézy o plnéni idealniho
marketingového mixu

Soucasné plnéni téchto hypotéz
(PLN{, CASTECNE, NEPLNI)

SPECIFIKACE

H1. Katedra sdruzuje renomované

40 % internich pedagogt, nékdy vedlo firmu,
100% se podilelo na vyznamnych védeckych

. PLNT projektech a 47 % spolupracuje s médii.
kapacity oboru? , o s , .
Z externich se 66% podili na vyznamném
védeckém projektu a 50 % spolupracuje s médii.

H2. Katedra poskytuje studenttim Konkurence v soucasné dobé nabizi kontakt
nabidky praxe na kvalitnich CASTECNE [ na 23 firem. Katedra sociologie v sou¢asné dobé na
odbornych pracovistich 15 firem.

H3. Pedagogové maji a predavaji 53 % internich a 25 % externich pedagogu
zkusSenosti z prace na mezinarodnich PLNT spolupracuje na mezinarodnich vyzkumech, tyto
projektech projekty jsou aktivnimi tématy na katedre.

FF UK: KS méa dohodu se 4 dal$imi universitami,
PLNI (ale mezmmv,ersnru a mezifakultni smlouv.y , 13,,
. L v, . . . Erasmové dohody 435 (z tok KS - 3), mezivladni
H4. Studenti maji vétsi moznost Spatné , v .
~ ., . . . dohody 46, spoluprace s 7 dalS$imi institucemi na
zahranicnich studijnich pobytti, nez komunikova . o, .
o, . v.v. v, | podporu financovani, Fond mobility. Konkurence:
nabizi konkurence né pricinéni ' , . L,
Katedry) mezifakultni a meziuniversitni smlouvy - 5,
Y Erasmové dohody - 98, spoluprace s 5 dalsimi
institucemi

H5. Ve studijnim planu jsou zastoupeny CASTECNE KS: 4 odborné predméty v aj (pouze sociologické
predméty v anglickém jazyce zaméteni), Konkurence - 0

Heé. Katedra podporuje kooperativni Pocet studenttt (vychozi pro praci — 25) / pocet
atmosféru a rozvoj individualniho PLNI pedagogti (15 internich, 10 externich) = 1,
pristupu Neformalni schiizky/ formalnim schiizkdm = 8

H7. Katedra podporuje studentskou ticast | ~ ; « .~ | Pokud je student sam motivovan, katedra pro néj

: CASTECNE | . N .
na konferencich usiluje o zajisténi stipendia.
H8. Katedra podporuje setkdvani PLNI V poslednich tfech letech navstivilo KS 11 osob,
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studentt s vyznamnymi osobnostmi
a védeckymi kapacitami z CR
i zahranici

které lze oznacit jako vyznamné nebo védecké
kapacity navstivilo katedru. Konkurenci 0.

H9. Katedra umoznuje studentiim
Ucastnit se domacich i mezinarodnich

L. L. PLNI Studenti se podileji na 100 % projektech katedry.
projektd, ve kterych je Katedra p ) ° Pro] y
Sociologie zainteresovana.

NEPLNI G e o S
(pozadavk Pomér piihlasenych a pfijatych: KS - primérné
ozadav v ;
P ou Y 131% prijatych za posledni 3 roky. Konkurence 25 %
oilstatné pfijatych v poslednim roce. Obsah pfijimacich
p, « v, |zkouSek: KS - Test vSeobecnych studijnich
narocnéjsi | N . . : .
N predpokladti, Test znalosti zakladi sociologie
nezu v , « y . ¥
aspolecenskych véd, vSeobecného ptrehledu
konkurence, . . S .
, -, . |amatematiky, Test sociologické imaginace a
; ., nizky pocet , ovp o . “ .
H10. Katedra ma ve srovnani .. |osobni pohovor zjistujici motivace, zkuSenosti
c v oo | uchazech y . o
s konkurenci narocné pfijimaci fizeni viak a pfedpoklady pro praci s lidmi, schopnost
pfijimaci fizeni . . | komunikace a sociologické imaginace. Vyzadujici
zpusobuje, |, "y . ;
Se nadi Cetbu wurcitétho rozsahu a zvladnuti obsahu
Z 1 [ , . . p . .
.. |vybraného dila, =znalosti zakladd sociologie,
uchazeci . y 1o
pojmili, metoda predstaviteld. Konkurence:

maji vyssi
pravdépodo
bnost pfijeti

Elektronicky test z matematiky a svétového jazyka,
nebo 60% uspésnost v testech SCIO, nebo tispéch

nes 1 na matematicky zaméfenych stfedoskolskych
tézich.
konkurence) soutezic
H11. Katedra ve své komunikaci Komunikace obsahuje vSechny aspekty zminéné
zahrnuje vSechny v této praci PLN{ vnavrhu idedlniho mixu, kvalita prezentace
navrhované aspekty internacionality by vSak mohla byt vySsi.
H12. Kated idelné ticastni .
. ae 1:a s¢ pravi oe fie teastt Zadny z clentt katedry nezajiStuje pravidelnost
vysokoskolskych veletrhti . o . . y
, , NEPLNI | a pfipravenost této agendy, pokud je naplnéna tak
a podobnych akci, aby rekrutovala « v ,
, " pouze dobrovolné ¢leny studentského spolku
nové uchazece
Granty — 18 % rozpoctu v priméru poslednich
HIS,  Katedra siluje o pine Dary- 2 % sa postdn 3 roky, katedra ovien
vyuzivani véech moznych CASTECNE _y o p . ,y'
sy o aktivné neusiluje o navysSeni tohoto procenta.
dostupnych financnich zdrojt “i o e
Dopliikova ¢innost - vzhledem k politice fakulty
neni vyhodna.
Universitaet Hamburg - Vyménné pobyty
studentt  (Erasmus), pfednasky profesord,
spole¢ny program DS Kriminologie v A]
Eotvos Lorand wuniversity - Central Network
PLN{ project - vyzkumy delikvence mladeze, prednasky
H14. Katedra udrzuje kontakt . . profesorti
vi .. v (Spatné . . . e
s dalsimi odbornymi pracovisti ve . University Lausanne - Studentské vyménné
_— s komunikova
svété i v zahranidi. né) pobyty
University of Maribor - Studentské vymeénné
pobyty

University of Liverpool - systematicka spoluprace
na rozvoji programu vyzkumnych dovednosti
na UK nebo jen FF
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University of Oxford — Oxford Internet Institute
University of Oxford , Trinity College, Dept. of
sociology - Spoluprace na vyzkumu a publikacich
University of Massachusetts - Stipendijni pobyt
v rdmci stipendia prof. Suchého

H15. Katedra usiluje o své
zviditelnéni publikacni ¢innosti
pedagogt a jejich podavanim
odbornych posudki k vefejnym
problémtim

CASTECNE

Pedagogové nejsou nijak vyjimecné motivovani
k publikac¢ni ¢innosti. Existuji seznamy odbornikt
pro novinate v databdzi fakulty, katedra nevyviji
specifické usili o zvySeni frekvence vyskytu svého
jména v médiich.

Hie. Katedra motivuje studenty

prezentovat SOEK na svych stfednich NEPLNI
Skolach
Hi7. Refiadin podsaie s Katvedra, vychdzi V'StI‘ICO finanénim ,pr’ostredlfum
v ) . . potfebnym k projekttim a dodava pobidky
a ¢innost studentskych spolkt PLNI . , , . !
s ., k moZznym agendam, kterych se soucasny spolek
vzniklych pod jménem Katedry oy
muze ujmout.
V poslednich 3 letech byli pfijati studenti z 8 kraja
Hi18. Studijni program ziskava G ASTECNE CR a1 ze SR, stéle ale 68 % vsech studentti pochdazi

studenty z celé ceské republiky

H19. Studijni program ziskava
nejnadanéjsi studenty

z Prahy nebo Stfedoceského kraje. Viz pfilohy
tab. 9.

Dle vypoctu indexu kvality studenta jsem zjistila,
Ze na 11 bodové skale patii celkem 24 % studentt
do Kkategorie podprimérny (11.kat.)
a pouze 16 % do kategorie vynikajici. (1.kat) Navic
s klesajicim ro¢nikem studenti castéji nabyvaji

vysoce

nizsich kvality ve vazeném i nevazeném indexu
Vice viz pfilohy tab. 10 a 11.

H20. Studijni program je vniman
jako spickovy
H21. Studijni program poskytuje

vyvazeny pomér osobniho rozvoje
diky predmétiim rozsifujicim
teoreticky zaklad a rozvoje
dovednosti diky prakticky
zaméfenym predmeétim

56% studenti hodnoti SOEK jako primérny
a horsi studijni program. Navic miizeme sledovat
tendenci, ze nizké hodnoceni davaji spise studenti
vyssi kvality. Na druhou stranu poméi piijatych
a zapsanych tvofi v primeéru za posledni 3 roky
82% (konkurence se v loniském roce dostala na 0)
a 60 % studentti bez zavislosti na jejich kvalité ma
SOEK jako prvni volbu. Viz pfilohy tab. 12,13,14
al5.

H22. Studenti oc¢ekavali studium
na naro¢ném, ale kvalitnim oboru
a toto ocekavani je naplnéno.

S rozvojem svych dovednosti i s jejich vyuzitim
jsou studenti bez ohledu na svou kvalitu z 60%
nadpriimérné spokojeni. U osobniho rozvoje diky
teoretickym predmétiim se studenti déli na 44 %
spiSe spokojenych a 44 % spiSe nespokojenych,
ovSem vzhledem k tomu, ze se zde také projevuje
tendence, kdy kvalitnéjsi studenti hodnoti spise
negativné je tfeba tuto situaci na poli teoretickych
piredméti zlepsit. Viz prilohy tab. 16, 17 a 18.

CASTECNE

ocekavali studium

¢asové narocné

Studenti z 80% narocné
aze72% také studium,
bez zavislosti na kvalité studenta povazuje 64 %

ale

studentdl nérocnost za priimérnou az nizkou, coz
plati také u 68% procent studentdl ohledné ¢asové

71




narocnosti. Navic 68 % student(i nevidi vyssi jak
primérnou
a narocnosti pfipravy na atestaci, coZ se projevuje

souvislost mezi kvalitou vyuky

také z hlediska potfebného c¢asu pro atestaci u 60 %
studentd. Viz prilohy tab. 19, 20, 21, 22, 23 a 24.

H23. Prednasky maji dostate¢nou

80% studenti si sice mysli, Ze jsou prednasky

y i PLNT casové nadhodnocené, je ale tfeba dodat ze
tasovou dotaci. s klesajici kvalitou studentti roste tendence takto
hodnotit. Viz prilohy tab. 25.
~ L, 76 % studenttl bez ohledu na jejich kvalitu si mysli,
H24. Cvic¢enim je béhem realné L Setvi & . ) v y,v
, .« . . . . . |Ze je mnozstvi cCasu vénované cviCenim spise
vyuky vénovano dostatecné mnozstvi NEPLNI J ., . . Wp
v nedostatecné nebo nedostatecné. Viz prilohy
casu
tab. 26.
., 64% studentti bez ohledu na kvalitu povazuije
H25. g Konzultace maji ’ L . , bo . ],
. . . PLNI casovou dotaci konzultaci za zcela optimalni.
dostatecnou ¢asovou dotaci. o,
Viz prilohy tab. 27.
H26. Béhem studia se studenti 72% studenti se nadprimérné casto potkava
setkavaji s vyvaZenym mnozstvim NEPLNT |8 tradi¢nimi pfistupy a naopak 96 % studentt se

tradi¢nich a inovativnich
pedagogickych procesti.

spiSe viibec nebo viibec nesetkava s inovativnimi
pristupy. Viz prilohy tab. 28 a 29.

3.2.7 ZAVERY PRO SOEK - Doporuceni k uréeni uz$ich cili organizace

a sestaveni provadéciho planu

Soucasny marketingovy mix ze 42 % plni pozadavky idedlniho mixu, a to
predevsim v oblasti velmi kvalitniho pedagogického zajisténi a umoznéni studenttim
s témito kapacitami spolupracovat. To je podpofeno také vhodnou c¢asovou dotaci
prednasek a konzultaci, a velmi dobfe realizovanym individudlnim pfistupem, ktery

ma velice Stédfe zastoupenou také neformalni stranku.

Dale je pak na velmi vysoké trovni zajiStovdna internacionalita, jak katedry
diky kvalitni vztahové siti, tak studentt, ktefi maji moznost vyuzivat velmi rozsahlé
nabidky zahranicnich vyjezdd. V této oblasti se vSak zacinaji projevovat nedostatky
komunikace, kdy studenti ani vefejnost nejsou pfili§ informovani o zahrani¢nich
kontaktech university, a katedra se dokonce na svych strankdch na rozdil od jinych
kateder ani neprezentuje seznamem moznych zahrani¢nich vyjezdi, zajisStovanych ji

samotnou, nybrz pouze odkazuje na celofakultni seznamy.
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Nicméné vSechny zminéné aspekty je tfeba udrzet, stejné jako posledni
naplnény aspekt, a to podporu studentského spolku, ktery zajistuje cast aktivizace
student na poli tvorby Sirsiho produktu, zastitovanim neformalnich akci. Jeho
mobilizace je vSak opét velmi nedostatecna na poli komunikace, ktera bude

rozebrana nize.

Z 27 % ma soucasny marketingovy mix c¢aste¢né nakroceno k plnéni a z 31 %
je tfeba jej zasadné zlepsSit. Sohledem na nabidku konkurence je tfeba zvysit
kontakty se zaméstnavateli a rozsifit penzum organizaci slibujicich umoZnit
studentim Katedry sociologie praxi. Tato potfeba navdzat uzsi spojeni
se zaméstnavateli se také projevuje v neaktivité pfi ziskdvani dart. V tomto bodé
neni nutné se omezovat na mozné budouci zameéstnavatele studentt, ale Katedra se
muze zamérit také napfiklad na absolventy. S obéma skupinami je tfeba navazat

primy kontakt oslovenim s Zadosti.

Nedostatky ve vyse zminénych aspektech miiZze vylepsit také posileni celkové
snahy vytvaret vztahy s vefejnosti, a to zvySenim motivace pedagogti k publikaéni
¢innosti a zviditeInénim studijniho programu/pfipadné katedry diky zvySeni ucasti
jeho/jejich studentti na konferencich, kdy je tfeba vyvinout zptisob aktivni podpory
této ¢innosti. Se zaméfenim se na zlepSeni vefejného vnimani studijniho programu/
Katedry se muze vyresit dalsi nedostatek SOEKu, kterym je velmi malé relativni
zastoupeni studentti z celé CR ve srovnani se studenty z Prahy a Stfedoceského

kraje.

Méné zdsadnim aspektem je dorovnani sociologicky zaméfenych predméta
vyucovanych v anglickém jazyce také pfedméty ekonomickymi. Naopak pomérné
zavaznym, jen naptl splnénym aspektem je narocnost studia. Katedfe se sice dafi
vzbudit v uchazecich ocekavani kvalitniho, ale naro¢ného studia, ovSem samotny
prubéh studia je nepfesvéddi, Ze tomu tak skutecné je. Tato situace si zada vyrazné

restrukturalizace studijniho programu, coz podporuje také zjisténi o nedostate¢ném
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vyvazeni osobniho rozvoje diky pfedmétiim rozsifujicim teoreticky zdklad a rozvoje
dovednosti diky prakticky zaméfenym pfedmétiim, zvlasté na poli nedostate¢ného
uspokojeni z osobniho rozvoje. Dadle je toto tvrzeni v souladu také s nedostatecnou
casovou dotaci semindfi a vyraznou nevyvaZenosti tradi¢nich a inovativnich
pedagogickych procest ve prospéch téch tradi¢nich, ale pfedevsim tzce souvisi také
s alarmujici situaci, kdy studenti hodnoti SOEK jako priimérny studijni program.
V této oblasti je tfeba zaméfit se na jednotlivé predméty a jejich hodnoceni, k ¢emuz
nam sice mohou slouzit data ziskana béhem studentskych evaluaci, ale zde je tfeba si
uvédomit, Ze nejsme schopni rozliS§it nazory kvalitnich studenti od téch
nekvalitnich, kterym se vSak SOEK dle své Sirsi strategie pfizplisobovat nechce.
Proto Ize navrhnout, Ze je tfeba pfipravit doplnkovy systém hodnoceni predmétd,

ktery toto zohledni.

Kvalita a nekvalita studenti nas privadi k dalSim zcela nesplnénym aspektiim
idedlniho marketingového mixu, na kterych je tieba zdsadné zapracovat. Témito
aspekty je vysoké procento podpriimérnych studentti a nizky pomér uchazect
o studium ke skute¢né pfijatym. Vzhledem k naroénym pozadavkim pfijimaciho
fizeni je toto pravdépodobné zptisobeno nizkym poctem uchazect, ktery

neumoznuje dostatecné prisnou selekci budoucich studentt.

Zlepseni tohoto aspektu za pfedpokladu, zZe jiz nelze pocty studenti dale
snizovat, mtze vyresit pouze zlepSeni komunikace. Ta je po obsahové strance velice
kvalitni, ovSem vzhledem k jejim nedavnym vylepSenim je zfejmé, Ze se tato kvalita
jesté neprojevila na soucasnych studentech. Hlavnim nedostatkem na poli
komunikace vsak je nevyuziti vSech vhodnych komunikac¢nich kandld. V souvislosti
se strategii oboru jsou témito kandly vySsi mira aktivizace studenti v oblasti
komunikace, a pravé podpora studentskych prezentaci studijniho programu
na stfednich Skoldch je jednim znesplnénych aspekti idedlniho marketingového
mixu. MuZe byt realizovdna pomoci svéfeni této ¢innosti do agendy studentského

spolku, ktery muZe zajistit pravidelny formalni zptisob této komunikace, nebo pouze
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individualni formou motivaci studenti ucastnicich se téchto prezentaci oboru
budoucim uchazecd. V nejlepsim pfipadé budou realizovany obé formy. Dal$im
bodem, kde komunikace selhdva, je systematickd prfiprava reprezentace
na vysokoskolskych veletrzich. I toto muZe byt svéfeno do agendy studentského
spolku, je vSak tfeba zajistit jeji pravidelnost a dostatec¢né financni zdroje na kvalitni
materidlni prezentaci ve formé letakti, panelt a pfipadné upominkovych predmét,
které vSak spravné obsdhnou pomér informativni a presvédcovaci komunikace tak,
aby byly v souladu s Sirsi strategii. Za takovyto veletrh miize byt povazovan také
Den otevienych dvefi FF UK, je tfeba nespoléhat pouze na ustni prezentaci, ale
zaujmout i uchazece, jejichZ prvotni zamér nebyl vyslechnout si informace o SOEKu
a Cerpat tak z cilovych skupin jinych oborti FF. Stejné tak jako je tfeba nepriklanét se
prilis k presvédcovaci roviné v obsahu komunikace i nékteré modernéjsi kandly typu
facebook, twiter mohou ptsobit podbizivé. SOEK by ale mohl vyuZzit spise typt
tisténych médii, které by mohly podporovat jeho tradi¢né elitni zaméfeni. To je
v souladu sjiz zminénym nevyuzitym potencidlem budovani vztahti s vefejnosti,
kdy je velky prostor pro tvorbu PR ¢lankt, pfipadné pfimych medailonkd o SOEK
ve vhodné vybranych typech tiSténych médii, napf. Hospodarské noviny, Mlada

fronta atd., samoziejmé opét s ohledem na minimalizaci podbizivosti.

SOEK s ohledem na moznosti v roviné persondlniho zajisténi, zahrani¢nich
vztahli a moZnostem image, ma velky potencial pfi zkvalitnéni studijniho programu
jako specializace na poskytovani sluzeb v kvartérnim sektoru, coz dle soucasnych
informaci plni pfiprava nové akreditace, stat se prileZitosti pro FF UK prezentovat se
jako tradi¢ni védecké pracovisté s jasnou vazbou na aplikaci vyzkumnych poznatkt
a upoutat tak Sirsi laickou vefejnost. Je vSak tfeba tento potencidl mnohem lépe
komunikovat, dosdhnout tak vétsiho zdjmu uchazect a dostat tak moznost skutecné
zvysit kvalitu studijntho programu, ktera je vsoucasné dobé snizovand

nedostatecnou kvalitou uchazeca.
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4. Zavér

Marketing vzdélavani byl vtéto praci identifikovan jako zptisob fizeni
dosahujici zvySeni efektivity procesu poskytovani vzdélani. Byla shledana jeho
specifika na poli problematiky definice zdkaznika a prvka marketingového mixu,
a zjisténa vyjimecnost marketingového zptisobu fizeni vysokych skol oproti jinym
typiim vzdélavacich instituci v mozZnostech vyplyvajicich zjejich akademickych
svobod. Odpovéd na otazku po relevanci takovéhoto pristupu byla nalezena
v masifikaci, diversifikaci, globalizaci a z nich vyplyvajici zvysené konkurencnosti
v oblasti vysokych Skol, kdy pro ceské prostiedi nejen vysokych, ale i ostatnich kol
aktudlnost potvrzuji Dlouhodobé zaméry Ministerstva Skolstvi télovychovy a
mladeze, Skolsky zékon, zpftisob financovani a vSeobecné pfijimany trend

spolecenskych koncepci marketingu.

Teoretické zazemi pro marketingové fizeni vysoké skoly bylo vSsak shledano
jako nejednotné a neposkytujici jasny navod postupu implementace, a proto bylo
na zadkladé odborné literatury v této praci navrhnuto vlastni schéma postupu, kdy
jeho zpracovani v metodologické ¢asti nabizi moznosti zobecnéni tohoto postupu na

jiny vzdélavaci program.

Postup byl aplikovan pfi naplnéni hlavniho cile prace a byla tak sestavena
strategie studijniho programu Sociologicko - ekonomickych studii Katedry
sociologie Filozofické Fakulty University Karlovy V Praze, stavéjici na vhodnosti
tohoto studijniho programu stat se vyklenkafem obsluhujicim specifickou skupinu

nadprimérnych studentt spole¢enskovédnich a ekonomickych oborti.

V rdmci zjisténi nedostatk(i vyuziti moznych nastroji marketingového mixu
k naplnéni této strategie, kdy soucasnd situace prekryva idedlni moznou pouze
ze 42 %, byla navrhnuta doporuceni, ktera by méla byt zohlednéna v dal$im fizeni
studijntho programu. Obecnym zavérem pro podobné studijni programy,

vyplyvajicim z téchto doporuceni a zjisténi k nim vedoucich, mtize byt ponauceni, Ze
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zvlasté v dobach dopadii demografickych poklest ani kvalita pedagogti, potencial
image studijniho programu a naro¢né prijimaci fizeni nezajisti dostate¢né schopnosti
studentti, ktefi nesou kvalitu programu, a je tak tfeba zaméfit se na komunikacni

aktivity k ziskani vyssiho poctu uchazeci.

Dal3i vSeobecné ponauceni, které miize byt odvozeno ze zjisténych vysledkii,
je, Ze ackoliv by se u studijnich programt postavenych na malém mnozstvi studentti
dala vSeobecné ocekavat vyssi kvalita programu a tudiz satisfakce studentti, nemusi
tomu tak skutecné byt, coz podporuje nutnost a diilezitost evaluaci postavenych tak,
aby odpovidaly na otdzku, nakolik se soucasné ptisobeni lisi od vize idealniho

plisobeni, a hodnoti-li ns takovymto zplisobem skute¢né ten, na koho bylo cileno.

U studijntho programu Sociologicko - ekonomickych studii bylo
docileno zavéru, Ze po provedeni zmén, v jejichz ndvrhu jsou zohlednény jeho
soucasné moznosti, by se mohl stat pfileZitosti pro FF UK prezentovat se jako
tradi¢ni védecké pracovisté s jasnou vazbou na aplikaci vyzkumnych poznatkt, a

upoutat tak Sirsi laickou vefejnost, coz je jednim z cilti fakulty.
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Prilohy:

Tabulka 5: Pfirozeny pfirtstek obyvatelstva

1993 0,3 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
1994 -1,0| Pfirozeny
prirustek/ibyt 03 -1,0 -2,1 -2,2 -2,1 -1,8 -2,0 -1,8 -1,7| -1,5 -1,7 -0,9 -0,6 0,1 1,0 14 1,0 1,0 0,2 0,0
ekna1000
obyvatel
v s v s - v s o~ s
Tabulka 6: SKOLSKA ZARIZENI A JEJICH NPLNENI ZAKY/STUDENTY
SKOLSKA ZARIZENI A JEJICH NAPLNENT ZAKY/STUDENTY Skolni rok
2007/2008 | 2008/2009 | 2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013
Matei'ské Skoly pocet zafizeni 4808 4809 4826 4880 4931 5011
pocet déti 291194 301 620 314008 328612 342521 354 340
priumér dité na zafizeni 61 63 65 67 69 71
Zakladni skoly pocet zafizeni 4155 4133 4125 4123 4111 4095
pocet zaka 844 863 816 015 794 459 789 486 794 642 807950
primér 74k na zafizeni 203 197 193 191 193 197
Stfedni Skoly - obory gymnazii |pocet zafizeni 373 377 379 372 371 369
pocet zaku vSech forem studia 146 370 146 021 143 851 139 066 134 965 131013
prumér zak na zafizeni 392, 387 380! 374 364 355
Stfedni skoly - obory stfednich odbornych skol a praktickych skol |pocet zafizeni 917 930 946 951 928 901
|pocet zaku vSech forem studia 219194 219 405 217 580 207 665 194 956 181 405
prumér zak na zafizeni 239 236 230 218 210 201
Stfedni skoly - obory stfednich odbornych u¢ilist a odbornych pocet zafizeni 556 550 554 554 545 542
ucilist pocet zaku vSech forem studia 160 159 153 841 150 309 142 980 134 817 128170
prumér zak na zafizeni 288 280 271 258 247 236
Vyssi odborné skoly |pocet zafizeni 177 184 184 182 180 178
pocet studentti vSech forem studia 28774 28027 28749 29 800 29335 28 980!
prumér student na zafizeni 163 152! 156 164 163 163
Vysoké skoly pocet zafizeni 69 71 71 70 71 70
z toho vefejné 26 26 26 26 26 26,
pocet fakult 130 136 139 140 140 141
pocet student (fyzické osoby) stétniho obanstvi CR 316 619 338 435 354 711 358 505 353510 341599
prumér student na zafizeni 4589 4767 4996 5122 4979 4880
z toho ve vefejnych vysokych Skolach 282329 296 249 307987 311522 309 754 302317
prumér student na zafizeni vefejnych skol 10859 11394 11846 11982 11914 11628
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Tabulka 7: Vydaje statniho rozpoctu ve stalych cenach

Vydaje statniho rozpoctu ve Skoln{ rok
stalych cenach 2007/2008 | 2008/2009 | 2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013
pocet zafizeni 4 808 4 809 4 826 4 880 4931 5011
pfirozeny prirtistek -0,9 -0,6 0,1 1,0 14 14
nastupujici generace
Matefské |poget déti 291194 301 620 314008 328 612 342 521 354 340
Skoly vydaje Sta;ttm/ho 45414045 | 44195368 | 47752905 | 45552936 | 46578518 | 43 787 909
prﬁnféorzr?;) Cz;f‘l'zem' 9446 9190 9895 9335 9446 8738
primér na Zéka 156 147 152 139 136 124
pocet zaFizeni 4155 4133 4125 4123 4111 4095
prirozeny pfirtstek -1,7 -1,5 -1,7 -0,9 -0,6 0,1
nastupuiici generace
Zakladni |poget z4kix 844 863 816 015 794 459 789 486 794 642 807 950
Skoly | vydaje Stf‘tniho 45414045 | 44195368 | 47752905 | 45552936 | 46578518 | 43787909
rozpoctu
primér na za¥izeni 10930 10 693 11576 11048 11 330 10 693
pramér na zaka 54 54 60 58 59 54
podet zafizeni 1846 1857 1879 1877 1844 1812
prirozeny pfirtstek ? -1 -2 -2 -2 -2
nastupujici generace
Stredni [pocet 74k 525 723 519 267 511 740 489 711 464738 440 588
Skoly | vydajestatniho | 5735301 | 30055021 | 31408519 | 30014356 | 29005656 | 27552978
rozpoctu
pramér na zafizeni 16 650 16 185 16716 15991 15730 15 206
prumér na zaka 58 58 61 61 62 63
pocet zafizeni 246 255 255 252 251 248
prirozeny prirtistek data jiz nejsou pfistupna
Vysoké [nastupujici generace
Skoly a [pocet studentii viech 345393 366 462 383 460 388305 382 845 370579
vyssi | vydajestatniho f o) 00y 005 | 07871733 | 20753140 | 28119130 | 20227121 | 28312926
odborné rozpoctu
primér na zatizeni 133 459 109 301 116 679 111584 116 443 114 165
prumeér na zaka 95 76 78 72 76 76

88



Tabulka 8: Indikatory kvality

INDIKATORY KVALITY:
Absolvoval(a) jsi Uéastnil(a) jsise | Vypomahal(a) jsi Byl(a) jsi na
na stiedni i nastfedni a na stfedni a sttedni a zakladni
zékladni gkole zékladni gkole zakladni gkole s gkole okolim
vzdy ¢ prevazné s| ikolnich a mezi- | ptipravou mimo | vniman(a) jako
vyznamenanim? | skolnich soutézi? | vyukovych akci? premiant?
Ano Ne Ano Ne Ano Ne Ano Ne
Count 2 3 2 3 1 4 1 4
% within ro¢nil 40,00%| 60,00%| 40,00%| 60,00%| 20,00%| 80,00%| 20,00%| 80,00%
% of Total 8,00%| 12,00%| 8,00%]| 12,00%| 4,00%| 16,00%| 4,00%| 16,00%
Count 5 5 3 7 2 8 4 6
rocnik % within ro¢nil 50,00%| 50,00%| 30,00%| 70,00%| 20,00%| 80,00%| 40,00%| 60,00%
% of Total 20,00%| 20,00%| 12,00%)| 28,00%| 8,00%| 32,00%| 16,00%| 24,00%
Count 4 6 7 3 5 5 6 4
% within ro¢nil 40,00%| 60,00%| 70,00%| 30,00%| 50,00%| 50,00%| 60,00%| 40,00%
% of Total 16,00%| 24,00%| 28,00%| 12,00%| 20,00%| 20,00%| 24,00%| 16,00%
Count 11 14 12 13 8 17 11 14
Total % within roénik| 44,00%| 56,00%| 48,00%| 52,00%| 32,00%| ©8,00%| 44,00%| 56,00%
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Tabulka 9: Rodny kraj podle ro¢niku studenta

Rodny kraj v zavislosti na ro¢niku studenta

V poslednich 3 leteh je zastoupeno 57 % krajit CR + 1 slovensky

ro¢nik
1 2 3|Total
Kkraj Count 2 4 7 13
Hlavni mésto Praha |% of Total 8,00%| 16,00%| 28,00%| 52,00%
Count 1 2 1 4
StiedoCesky kraj  |% of Total 4,00%| 8,00%| 4,00%| 16,00%
0 0 0 0 0
Jihocesky kraj
0 0 0 0 0
Plzensky kraj

Count 0 1 0 1
Karlovarsky kraj % of Total 0,00%| 4,00%| 0,00%| 4,00%
Count 1 0 0 1
Ustecky kraj % of Total 4,00%| 0,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 0 1 1
Liberecky kraj % of Tota]  0,00%| 0,00%| 4,00%| 4,00%
Count 0 0 0 0

Krélovéhradecky kraj |% of Total
Count 0 0 0 0

Pardubicky kraj % of Total
Count 0 1 0 1
Kraj Vysocina % of Tota]l 0,00%| 4,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 0 0 0

Jihomoravsky kraj |% of Total
Count 0 0 0 0

Olomoucky kraj % of Total
Count 0 1 0 1
Moravskoslezsky kraj (% of Total  0,00%| 4,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 1 1 2
Zlinky kraj % of Tota]l 0,00%| 4,00%| 4,00%| 8,00%
Count 1 0 0 1
Slovenskosicky kraj |% of Total 4,00%| 0,00%| 0,00%] 4,00%
Count 5 10 10 25
Total % of Total 20,00%| 40,00%| 40,00%|100,00%
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Tabulka 10: Index kvality studenta

Index kvality studenta (soutéZe vaha 4, vyznamenani vaha 3, akce vaha 2, premiant vaha 1) dle

Index kvality studenta

ro¢niku
ro¢nik
3| Total
Count 0 6
% within rocn |
velmi podpramérny] % of Total 0,00%| 24,00%
Count 0 1 0 1
% within ro¢nik]  0,00%| 10,00%| 0,00%
podprimérny |% of Total 0,00%| 4,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 0 1 1
% within ro¢nik] 0,00%| 0,00%| 10,00%
spise podprimérny|% of Total 0,00%| 0,00%| 4,00%| 4,00%
Count 0 1 1 2
% within ro¢nik]  0,00%| 10,00%| 10,00%
spise pramérny |% of Total 0,00%| 4,00%| 4,00%| 8,00%
Count 0 2 2 4
% within ro¢nik]  0,00%| 20,00%| 20,00%
pramérny % of Total 0,00%| 8,00%| 8,00%| 16,00%
Count 0 1 1 2
% within ro¢nik]  0,00%| 10,00%| 10,00%
spife nadprimérny|% of Total 0,00%| 4,00%| 4,00%| 8,00%
Count 0 0 1 1
% within ro¢nik] 0,00%| 0,00%| 10,00%
nadprimérny |% of Total 0,00%| 0,00%| 4,00%| 4,00%
Count 1 0 1 2
% within ro¢nik] 20,00%| 0,00%| 10,00%
spise kvalitni % of Total 4,00%| 0,00%| 4,00%| 8,00%
Count 0 1 0 1
% within ro¢nik]  0,00%| 10,00%| 0,00%
kvalitni % of Total 0,00%| 4,00%| 0,00%]| 4,00%
Count 0 0 1 1
% within ro¢nik] 0,00%| 0,00%| 10,00%
spise vynikajici |% of Total 0,00%| 0,00%| 4,00%| 4,00%
Count 1 1 2 4
% within ro¢nik] 20,00%| 10,00%| 20,00%
vynikjici % of Total 4,00%| 4,00%| 8,00%| 16,00%
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Tabulka 11: Suma indikatori kvality studenta

soucet indikatort kvality(soutéZe, vyznamenan4, akce, premiant)dle rocniku

ro¢nik
3|Total
0 6
soucet indikatora % within r
kvality podpriimérny|% of Total 0,00%| 24,00%
Count 0
% withinrd 0,00%
pramérny |% of Total 0,00% 24,00%
Count 1 2
% within rq 20,00%| 20,00%
spise kvalitni |% of Total 4,00%| 8,00% 24,00%
Count 0 1 1 2
% withinrq 0,00%| 10,00%| 10,00%
kvalitni % of Total 0,00%| 4,00%| 4,00%| 8,00%
Count 1 1
% within rq 20,00%| 10,00%
vynikajici |% of Total 4,00%| 4,00%
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Tabulka 12: Hodnoceni SOEKu podle indexu kvality studenta

Kam bys na této skale zaradil(a) SOEK ? Podle indexu kvality studenta

Kam bys na této skale studijnich programi zaradil(a) SOEK ?
Podpriimérné |spiSe podprimérné |primérné|spise Spickové [Spickové | Total
Index Count 0 0 2 6
% within Index 0,00% 0,00%| 33,30% 100,00%
velmi podpriimérny| % of Total 0,00% 0,00% 8,00% 0,00%]| 24,00%
Count 0 0 0 1 0 1
% within Index MO% 0,00% 0,00% 100,00%| 0,00%]100,00%
podpriimémy | % of Total 0,00% 0,00%|  0,00% 4,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0] 0 1 0 0 1
% within Index 0,00% 0,00%| 100,00% 0,00%| 0,00%]100,00%
spite podpriimérny [% of Total 0,00% 0,00%|  4,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 0 2 0 0 2
% within Index 0,00% 0,00%| 100,00% 0,00%| 0,00%]| 100,00%
spiSe primérny [% of Total 0,00% 0,00%|  8,00% 0,00%| 0,00%| 8,00%
Count 1 0 1 2 0 4
% within Index 25,00% \Q,OO% 25,00% 50,00%| 0,00%]100,00%
pramérny % of Total 4,00% 0&0% 4,00% 8,00%| 0,00%]| 16,00%
Count 0 0 2 0 0 2
% within Index 0,00% 0,00% |\ 100,00% 0,00%| 0,00%]100,00%
spiSe nadpriimérny | % of Total 0,00% 0,00% 8,00% 0,00%| 0,00%| 8,00%
Count 1 0 0 0 0 1
% within Index 100,00% 0,00% O,M)% 0,00%| 0,00%]| 100,00%
nadpriimémy | % of Total 4,00% 0,00% 0,00\% 0,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 1 0 1 0 2
% within Index 0,00% 50,00% 0,00% 50,00%| 0,00%]100,00%
spise kvalitni % of Total 0,00% 4,00% 0,00% 4,00%| 0,00%] 8,00%
Count 0 0 0 1 0 1
% within Index 0,00% 0,00% 0,00% 1OQ,OO% 0,00%] 100,00%
kvalitni % of Total 0,00% 0,00% 0,00% 4&0% 0,00%]| 4,00%
Count 0 0 1 0 0 1
% within Index 0,00% 0,00%| 100,00% 0,00%},  0,00%]| 100,00%
spiSe vynikajici | % of Total 0,00% 0,00% 4,00% 0,00%| \0,00%| 4,00%
Count 0 0 2 1 1 4
% within Index 0,00% 0,00%| 50,00% 25,00% ZS,GQ% 100,00%
vynikajici % of Total 0,00% 0,00% 8,00% 4,00% 4,00% 16,00%
Total Count 2 1 11 10 1 25
% within Index 8,00% 4,00%  44,00% 40,00%  4,00%]| 100,00%
% of Total 8,00% 4,00%  44,00% 40,00%  4,00%]| 100,00%
Tabulka 13: Pocty uchazect, pfijatych a zapsanych
SOEK (Bc.)| 2012 2013 2014
uchazedi 58 52 48
pijati 17 17 15
zapsani 13 15 12
pomér pfijati/uchazeci 29% 33% 31%
pomeér pfijati/zapsani 76% 88% 80%
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Tabulka 14: Prvni volba dle kvality indexu studenta

Byl SOEK tvou prvni volbou ve vybéru vysokoskolského studia?

Dle indexu kvality studenta.

spiSe primeérny

Byl SOEK tvou
prvni volbou ve
vybéru
vysokoskolského
studia?
Total
Index Count 0 6
velmi % within Index 0,00%] 100,00%
podprimérny |% of Total 0,00%| 24,00%
Count 0 1 1
% within Index| 0,00%]100,00%] 100,00%
podpriimérnuy | % of Total 0,00%| 4,00%| 4,00%
Count 1 0 1
spise % within Index|100,00%| 0,00%] 100,00%
podpriamérny |% of Total 4,00%| 0,00%] 4,00%
Count 1 1 2
% within Index| 50,00%| 50,00%]|100,00%

% of Total

4,00%| 4,00%

Count

1

% within Index

25,00%

8,00%

100,00%

pramérny  |% of Total 4,00% 16,00%
Count 1 1 2

spise % within Index| 50,00%]| 50,00%] 100,00%
nadpramérny |% of Total 4,00%| 4,00%| 8,00%
Count 1 0 1

% within Index | 100,00%| 0,00%] 100,00%

nadpriimeérny |% of Total 4,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 2 2

% within Index| 0,00%|100,00%]| 100,00%

spise kvalitni |% of Total 0,00%| 8,00%| 8,00%
Count 1 0 1

% within Index|100,00%| 0,00%]| 100,00%

kvalitni % of Total 4,00%| 0,00%| 4,00%
Count 0 1 1

% within Index| 0,00%|100,00%] 100,00%

spisSe vynikajici |% of Total 0,00%| 4,00%| 4,00%
Count 1 4

% within Index 25,00%| 100,00%

vynikajici % of Total 4,00%| 16,00%
Count 15 10 25

Total % within Index| 60,00%| 40,00%]| 100,00%

94



Tabulka 15: Odlisna prvni volba

Pokud SOEK nebyl vasi prvni volbou, ktery obor ji byl ?

Frequency |% |Valid %
UK, PF, PRAVO A PRAVNI
Valid |VEDA 1| 4 9,1] studeje oba
UK, FF, PSYCHOLOGIE 2| 8 18,2
VSE, RUZNE EKONOMICKE 1 student
OBORY I FAKULTY 3| 12 27,3|studuje oba
UK, FF, SOCIALN [ PRACE 1 4 9,1
UK, PEDF, DEJ/ZSV 1| 4 9,1
UK, FSV,ZURNALISTIKA 1| 4 9,1
UK, FF,ITALIANISTIKA 1| 4 9,1
OXFORD UNIVERSITY,
PHILOSOPHY, POLITICS AND
ECONOMICS 1| 4 9,1
Total valid 11| 44 100
Missing| 14| 56
+ 1 student
studuje
CVUT, FEL,
ROBOTIKU
a1 student
studuje UK,
FF,
Total 25(100 FILOSOFII

95



Tabulka 16: Osobni rozvoj z pfedméth rozsifujicich Teoreticky ramec dle indexu

kvality studenta
Nakolik predméty rozsifujici teoretické vybaveni zvysuji Tviij osobni rozvoj? Dle indexu kvality studenta
Nakolik predméty rozsifujici teoretické vybaveni
zvysuji Tvlij osobni rozvoj?
vibec |spiSe viibec [primérné |spiSe velmi|velmi Total
Index |velmi podpramérny]Count 0 1 2 0 6
% within Inde \Q,OO% 16,70% 33,30%| 0,00%| 100,00%
% of Total OX)O% 4,00% 8,00%| 0,00%| 24,00%
podprimérny |Count 0 1 0 0 0 1
% within Inde 0,00% 100,00% 0,00% 0,00%| 0,00%]| 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
spise podprtimérny | Count 0 1 0 0 0 1
% within Inde|  0,00%| \100,00% 0,00% 0,00%| 0,00%]| 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
spise pramérny [Count 1 1 0 0 0 2
% within Inde| 50,00% 50,X20% 0,00% 0,00%| 0,00%|100,00%
% of Total 4,00% 4,01}% 0,00% 0,00%| 0,00%| 8,00%
pramérny Count 0 \2 0 2 0 4
% within Inde|  0,00% 50,00% 0,00%|  50,00%| 0,00%]100,00%
% of Total 0,00% 8,00% 0,00% 8,00%| 0,00%| 16,00%
spise nadpramérny [Count 0 1 0 1 0 2
% within Inde|  0,00% 50,00% \Q,OO% 50,00%| 0,00%| 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% O\,QO% 4,00%| 0,00%| 8,00%
nadprimérny Count 1 0 0 0 0 1
% within Inde|100,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00%]| 100,00%
% of Total 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
spise kvalitni Count 0 1 0 1 0 2
% within Inde|  0,00% 50,00% 0,00% 50,00%| 0,00%]100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 0,00% \Q,OO% 0,00%| 8,00%
kvalitni Count 0 0 0 1 0 1
% within Inde|  0,00% 0,00% 0,00% 100,0\9% 0,00%| 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% 0,00%| 4,00%
spise vynikajici Count 0 0 0 1 0 1
% within Inde|  0,00% 0,00% 0,00%| 100,00%| \ 0,00%]100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% \Q,OO% 4,00%
vynikajici Count 0 1 0 1 2 4
% within Inde|  0,00% 25,00% 0,00%|  25,00% 50,0&% 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 0,00% 4,00% 8,00% 16,00%
Total Count 2 9 3 9 2 25
% of Total 8,00% 36,00% 12,00%| 36,00%| 8,00%| 100,00%
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Tabulka 17: Dovednosti ziskané z prakticky zaméfenych pfedmeétii dle indexu
kvality studenta

Na kolik zvysuji prakticky zaméfené pfedméty Tvoje dovednosti? Dle indexu studenta
Na kolik zvysuji prakticky zaméfené pfredméty Tvoje
dovednosti?
vibec |spiSe viibec |primérné [spiSe velmi |velmi Total
IndeXvelmi podpriamérny|Count 0 1 1 1 6
% within Inde] \0,00% 16,70% 16,70% 16,70%]| 100,00%
% of Total (XOO% 4,00% 4,00% 4,00%| 24,00%
podpriimérny |Count 0 0 0 1 0 1
% within Inde 0,00\% 0,00% 0,00%| 100,00%| 0,00%]100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 4,00%| 0,00%| 4,00%
spise podprimeérny |Count 0 0 0 1 0 1
% within Inde]  0,00% 0,00% 0,00%| 100,00%| 0,00%]100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 4,00%| 0,00%| 4,00%
spiSe priumérny |[Count 0 0 1 1 0 2
% within Inde]  0,00% O,XIO% 50,00% 50,00%| 0,00%]| 100,00%
% of Total 0,00% 0,0b\% 4,00% 4,00%| 0,00%| 8,00%
primérny Count 0 2 1 1 4
% within Inde]  0,00% 0,00% 50,00% 25,00%| 25,00%| 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 8,00% 4,00%| 4,00%| 16,00%
spise nadprimérny |Count 0 1 0 0 1 2
% within Inde]  0,00% 50,00% N,OO% 0,00%| 50,00%| 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% O,QO% 0,00%| 4,00%| 8,00%
nadpramérny Count 0 1 0 0 0 1
% within Inde]  0,00%|  100,00% 0,009 0,00%| 0,00%] 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
spise kvalitni Count 0 1 1 0 0 2
% within Inde]  0,00% 50,00% 50,00% 0,00%| 0,00%]| 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 4,00% \Q,OO% 0,00%| 8,00%
kvalitni Count 0 0 0 0 1 1
% within Inde]  0,00% 0,00% 0,00% 0,0&% 100,00%]| 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,00%| 4,00%
spise vynikajici Count 0 0 0 0 1 1
% within Inde]  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1\Q0,00% 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,00%
vynikajici Count 0 0 1 0 4
% within Inde]  0,00% 0,00% 25,00% 0,00% 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 4,00% 0,00% 16,00%
Total Count 0 4 6 7 8 25
% of Total 0,00% 16,00% 24,00% 28,00%| 32,00%]100,00%




Tabulka 18: Zvyhodnéni diky ziskanym dovednostem dle indexu kvality studenta

indexu kvality studenta

Na kolik jsou pro Tebe dovednosti ziskané v prakticky zaméfenych pfedmétech vyhodou v praxi? Dle

Na kolik jsou pro Tebe dovednosti ziskané v prakticky

zaméfenych pfedmétech vyhodou v praxi?

vilbec |spiSe viibec |primérné |spiSe velmi|velmi Total
Indexfelmi podpramérny Count 0 0 2 2 2 6
% within Inde] \0,00% 0,00% 33,30%|  33,30%| 33,30%]100,00%
% of Total 6x00% 0,00% 8,00% 8,00%| 8,00%| 24,00%
podprimérny [Count 1 0 0 0 0 1
% within Inde 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 100,00%
% of Total 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
spise podpriimérny]l Count 0 0 1 0 0 1
% within Inde]  0,00% 0,00%| 100,00% 0,00%| 0,00%| 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 4,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
spiSe primérny |Count 0 1 0 0 1 2
% within Inde]  0,00% 50,00% 0,00% 0,00%| 50,00%] 100,00%
% of Total 0,00% 4,(}(2% 0,00% 0,00%| 4,00%| 8,00%
pramérny Count 0 \1 1 1 1 4
% within Inde]  0,00% 25,00% 25,00%|  25,00%| 25,00%]100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 4,00% 4,00%| 4,00%| 16,00%
spiSe nadpramérny] Count 0 0 1 0 1 2
% within Inde]  0,00% 0,00% 5\0,00% 0,00%| 50,00%]| 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 4\00% 0,00%| 4,00%| 8,00%
nadpramérny Count 0 1 0 0 0 1
% within Inde]  0,00% 100,00% 0,00\% 0,00%| 0,00%| 100,00%
% of Total 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,00%
spise kvalitni Count 0 0 1 1 0 2
% within Inde]  0,00% 0,00% 50,00%| \50,00%| 0,00%]100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 4,00% 4,00%| 0,00%| 8,00%
kvalitni Count 0 0 0 1 0 1
% within Inde]  0,00% 0,00% 0,00% 100,0Q% 0,00%] 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% 0,00%| 4,00%
spiSe vynikajici Count 0 0 0 1 0 1
% within Inde]  0,00% 0,00% 0,00%| 100,00%| \ 0,00%]| 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% X},OO% 4,00%
vynikajici Count 0 0 0 2 2 4
% within Inde]  0,00% 0,00% 0,00%|  50,00% 50,0\Q% 100,00%
% of Total 0,00% 0,00% 0,00% 8,00% 8,00% 16,00%
Total Count 1 3 6 8 7 25
% of Total 4,00% 12,00% 24,00%|  32,00%| 28,00%]100,00%




Tabulka 19: Ocekavani ¢asové
narocénosti

Jak vysokou ¢asovou narocnost
studia jsi pfed nastoupeni

ocekaval(a)?
Frequency | %
nizkou 0 0
spiSe nizkou 1 4
primérnou 6| 24
spiSe vysokou 10| 40
velmi vysokou 8| 32
Total 25| 100

Tabulka 20: Océekavani narocnosti

Jak vysokou naroc¢nost studia jsi

pied nastoupeni ocekaval(a)?

Frequency | %
nizkou 0 0
spise nizkou 0f 0
prameérnou 5| 20
spiSe vysokou 15| 60
velmi vysokou 5| 20
Total 25| 100

Tabulka 21: Naroc¢nost studia

Jak je vysoka ndrocnost studia?

Frequency | %

nizkou

spise nizkou 5] 20
pramérnou 11| 44
spise vysokou 8| 32
velmi vysokou 1 4
Total 25( 100

Tabulka 22: Casova naroénost

Jak je vysoka ¢asova narocnost
studia?

Frequency | %
nizka 1 4
spiSe nizka 6 24
prameérna 10 40
spiSe vysoka 28
velmi vysoka 4
Total 25 100

Tabulka 23: Usili a kvality vjuky

kvalité vyuky?

Nakolik se Tebou vynalozené
usili na ziskani atestace rovna

Frequency| %

zcela 0 0
spiSe rovna 8 32
jak kdy 8 32
spiSe nerovna 8 32
viibec 1 4
Total 25| 100

Tabulka 24: Casova naroénost a
kvalita vyuky

Nakolik se ¢asova narocnost

pripravy rovna kvalité vyuky?

Frequency | %
zcela 1 4
spiSe rovna 9] 36
jak kdy 8| 32
spiSe nerovna 6| 24
viibec 1 4
Total 25| 100
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Tabulka 25: Casova dotace prednasek dle indexu kvality studenta

Jakou casovou dotaci maji pfednasky? Dle indexu kvality studenta

Jakou casovou dotaci maji pfednasky?

Spise Zcela

Nedostate¢nou|nedostatecnou |optimalni |nadhodnocenou [Nadhodnocenou| Total
Index kv Count 0 0 1 6
velmi % within| 0,00% 0,00%| 16,70% 100,00%
podprumeérny |% of Totd 0,00% 0,00% 4,00% 24,00%
Count 0 0 0 1 0 1
% within| @QO% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00%| 100,00%
podpriimérnuy | % of Tot3 0,0b\% 0,00% 0,00% 4,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 0 0 0 1 1
spise % within| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%] 100,00%
podprumeérny |% of Totd 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,00%| 4,00%
Count 0 0 0 2 0 2
% within| 0,00% &00% 0,00% 100,00% 0,00%] 100,00%
spiSe prameérny % of Tot3 0,00% 0,00% 0,00% 8,00% 0,00%| 8,00%
Count 0 0 2 1 1 4
% within| 0,00% 0,00%[\. 50,00% 25,00% 25,00%| 100,00%
pramérny |% of Totd 0,00% 0,00% 8,00% 4,00% 4,00%| 16,00%
Count 0 0 1 1 0 2
spise % within| 0,00% 0,00% 50,(m% 50,00% 0,00%| 100,00%
nadpramérny |% of Totd 0,00% 0,00% 4,00% 4,00% 0,00%| 8,00%
Count 0 1 0 0 0 1
% within| 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%] 100,00%
nadpriimérny |% of Totd 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 0 2 0 0 2
% within| 0,00% 0,00%| 100,00% \Q,OO% 0,00%] 100,00%
spise kvalitni |% of Tota 0,00% 0,00% 8,00% 0\,QO% 0,00%| 8,00%
Count 0 0 0 1 0 1
% within| 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00%] 100,00%
kvalitni % of Tot3 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 0 0 1 0 1
% within| 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00%| 100,00%
spiSe vynikajici | % of Tota 0,00% 0,00% 0,00% 4,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 2 1 1 0 4
% within| 0,00% 50,00%| 25,00% 25,00% O,GQ% 100,00%
vynikajici  |% of Tot{ 0,00% 8,00% 4,00% 4,00% 0,00% 16,00%
Count 0 3 7 13 2 25
Total % of Totg 0,00% 12,00%  28,00% 52,00% 8,00%| 100,00%
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Tabulka 26: Casova dotace cvi¢eni dle indexu studenta

Jaké mnozZstvi Casu je béhem redlné vyuky vénovéano cvicenim? Dle indexu kvality studenta

Jaké mnozZstvi casu je béhem redlné vyuky vénovano cvi¢enim?

Zcela Spise

Nedostatecné |nedostatecné optimalni |[nadhodnocené |Nadhodnocené | Total
Index Count 0 1 1 0 6
velmi % within Index 0,00% 16,70% 16,70% 0,00%] 100,00%
podpriimérny |% of Total 0,00% 4,00% 4,00% 0,00%| 24,00%
Count 0 1 0 0 0 1
% within Index OXQO% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%]| 100,00%
podpramérnuy |% of Total 0,0b% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 1 0 0 0 0 1
spise % within Index 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%] 100,00%
podpriimérny |% of Total 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 1 1 0 0 2
% within Index 0,00% 50,00% 50,00% 0,00% 0,00%]| 100,00%
spiSe prumérny |% of Total 0,00% \4900% 4,00% 0,00% 0,00%| 8,00%
Count 1 1 1 0 1 4
% within Index 25,00% 25,00\34{ 25,00% 0,00% 25,00%| 100,00%
prameérny % of Total 4,00% 4,00% 4,00% 0,00% 4,00%| 16,00%
Count 1 1 0 0 0 2
spise % within Index 50,00% 50,00% \Q,OO% 0,00% 0,00%]| 100,00%
nadprimérny |% of Total 4,00% 4,00% ON)% 0,00% 0,00%| 8,00%
Count 1 0 Q 0 0 1
% within Index 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%] 100,00%
nadpramérny |% of Total 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 1 1 0 0 0 2
% within Index 50,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00%]| 100,00%
spiSe kvalitni |% of Total 4,00% 4,00% 0,00% b\OO% 0,00%| 8,00%
Count 0 1 0 0 0 1
% within Index 0,00% 100,00% 0,00% 0,00%) 0,00%] 100,00%
kvalitni % of Total 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 1 0 0 0 1
% within Index 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%] 100,00%
spiSe vynikajici |% of Total 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 1 0 0 4
% within Index 25,00% 0,00% O,E)Q% 100,00%
vynikajici % of Total 4,00% 0,00% 0,00% 16,00%
Count 4 1 1 25
Total % of Total 20,00% 56,00% 16,00% 4,00% 4,00%] 100,00%
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Tabulka 27: Casova dotace konzultaci dle indexu kvality studnta

Jakou ¢asovou dotaci maji konzultace? Dle indexu kvality studenta

Jakou casovou dotaci maji konzultace?

Spise Spise

Nedostate¢nou |nedostatecnou |optimalni  |nadhodnocenou |Nadhodnocenou | Total
Index Count 1 2 0 0 6
velmi % within Index 16,70% 33,30% 0,00% 0,00%] 100,00%
podprumérny |% of Total 4,00% 8,00% 0,00% 0,00%| 24,00%
Count 0 0 1 0 0 1
% within Index (}QO% 0,00%|  100,00% 0,00% 0,00%]| 100,00%
podprtimérnuy |% of Total 0,0b\% 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 0 1 0 0 1
spise % within Index 0,00% 0,00%| 100,00% 0,00% 0,00%] 100,00%
podpramérny |% of Total 0,00% 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 0 2 0 0 2
% within Index 0,00% ,00%|  100,00% 0,00% 0,00%]100,00%
spiSe prumérny [% of Total 0,00% 0,00% 8,00% 0,00% 0,00%| 8,00%
Count 0 N 2 1 0 4
% within Index 0,00% 25,00% 50,00% 25,00% 0,00%] 100,00%
pramérny  |% of Total 0,00% 4,00% 8,00% 4,00% 0,00%| 16,00%
Count 0 0 2 0 0 2
spise % within Index 0,00% 0,00% 100>Q0% 0,00% 0,00%]| 100,00%
nadpriimémy |% of Total 0,00% 0,00% 8,00% 0,00% 0,00%| 8,00%
Count 0 1 0 0 0 1
% within Index 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%]| 100,00%
nadprimérny |% of Total 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 1 1 0 0 2
% within Index 0,00% 50,00% 50,00% 0,00% 0,00%]| 100,00%
spiSe kvalitni |% of Total 0,00% 4,00% 4,00% O\,QO% 0,00%| 8,00%
Count 0 0 1 0 0 1
% within Index 0,00% 0,00%|  100,00% 0,00% 0,00%] 100,00%
kvalitni % of Total 0,00% 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 0 0 1 0 0 1
% within Index 0,00% 0,00%|  100,00% 0,00% 0,00%]| 100,00%
spise vynikajici |% of Total 0,00% 0,00% 4,00% 0,00% 0,00%| 4,00%
Count 1 1 2 0 0 4
% within Index 25,00% 25,00% 50,00% 0,00% O,bQ% 100,00%
vynikajici | % of Total 4,00% 4,00% 8,00% 0,00% 0,00%] 16,00%
Count 2 6 16 1 0 25
Total % of Total 8,00% 24,00% 64,00% 4,00% 0,00%]| 100,00%
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Tabulka 29: inovativni
pedagogické postupy

Tabulka 28: tradicni
pedagogické postupy

Jak casto se béhem studia

setkavas s inovativhimi

pedagogickymi postupy? (hrani

roli, brainstorming, pfipadové

studie, workshopy, kreativni

projekty, hry rozvijejici rtizné

dovednosti a feSeni problémui

atd.)
Frequency|Percent
viibec 9 36
spise viibec 15 60
primérné 1 4
spise casto 0 0
velmi casto 0 0
Total 25 100

setkavas s tradi¢nimi

Jak casto se béhem studia

pedagogickymi postupy?
(pfednasky, seminére,
diskuse, ukazky, atd.)

Frequency |%
vibec 0] 0
spiSe viibec 4| 16
prameérné 3| 12
spisSe casto 12| 48
velmi casto 6| 24
Total 25100
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Otazky pro vedouciho katedry

Kolik z internich a kolik z externich lidi na katedfe vede/nékdy vedlo firmu nebo vyzkumné pracovisté nebo se podilelo na vyznamnych védeckych projektech,
spolupracovalo s médii atd.?
Mime 15 internich a 10 externich zaméstnancii. Z toho 6 z internich lidi je nebo bylo na vedouct pozici. Vsichni interni a 2/3 externich spolupracuji na vyznamnych projektech a 7

internich a V2 externich spolupracuje s médii.

Jaké procento pedagogti, zhruba, pravidelné spolupracuje na mezinarodnich projektech?

8 internich a % externich.

Sdili zkuSenosti z téchto mezinarodnich projektii se svymi studenty?

Ano, je to ptirozené, nijak specidlné motivovini nejsou.

Kolikrat se zastupci katedry formalné schazeji se studenty béhem jednoho semestru?

Formalné 1krdit.
Kolikrat se zastupci katedry neformalné schazeji se studenty béhem jednoho semestru?
Z neformdlnich pak kazdy semestr mdme sociologickou Vinocku, nebo Tancirnu. Jezdi se na doktorandsky vikend, na seznamovaci vikend a také se 2x za semestr porddaji schiizky pro

doktorandy.

Podporuje katedra néjakym zpiisobem studentskou tcast na konferencich? Jestli ano, tak jak?

Ne aktivné, pokud si student 1i¢ast zatidi, poddm Zddost o stipendium na jeho vydaje.

Kolikrat v posledni dobé byli na Katedfe jednorazové prednaset osoby, které je mozné oznacit jako vyznamné osobnosti, ¢i védecké kapacity?
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Za poslednt tii roky zde bylo 11 osob.

8. Na kolika projektech katedry spolupracuji studenti?

Na vsech.

9. Utastni se Katedra pravidelné vysokoskolskych veletrhit a podobnych akci, aby rekrutovala nové uchazece?

Necastni.

10. Jakym procentem jsou v celkovych piijmech katedry zastoupeny dary, granty a pfijmy z dopliikové a jiné ¢innosti?

Dary 2 %, Granty 18%, Dopliikovd ¢innost pro nds neni vyjhodnd, jelikoz musime 20 % odevzddvat dékandtu a nejsme tak schopni ptijit s konkurencni cenou.

11. Usiluje katedra aktivné o zvySeni nékterého z vyse uvedenych tipt financovani?

Pravidelné Zdddme o granty, co se darii tyce tak se snazime udrZovat dobré vztahy se soucasnymi sponzory a grantovd Cinnost neni vyhodnd, jak uz bylo zminéno.

12. Jmenujte, prosim, pracovisté v zahranici, se kterymi katedra aktivné spolupracuje.
Universitaet Hamburg - Vymeénné pobyty studentii (Erasmus), predndsky profesorii, spolecny program DS Kriminologie v A]
Eotvos Lorand university - Central Network project - vyjzkumy delikvence mlideZe, predndsky profesorii
University Lausanne - Studentské vymeénné pobyty
University of Maribor - Studentské vyménné pobyty
University of Liverpool - systematickd spoluprdce na rozvoji programu vyjzkumnijch dovednosti na UK nebo jen FF
University of Oxford — Oxford Internet Institute
University of Oxford , Trinity College, Dept. of sociology - Spoluprice na vyzkumu a publikacich

University of Massachusetts - Stipendijni pobyt v ramci stipendia prof. Suchého

13. Podporuje katedra publikacni ¢innost pedagoga? Jestli ano, jak?

Nijak vyjimecné.
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14.

15.

16.

Podporuje katedra vyjadfovani se ¢lenti katedry k vefejnym otazkam? Jestli ano, jak?

Ptipravili jsme seznam témat vhodnych pro nase zaméstnance k poskytnuti novindtiim fakultou.

Podporuje Katedra existenci a ¢innost studentskych spolki vzniklych pod jejim jménem? Jestli ano, jak?

Na Zddost se vzdy snaZime financné i jakkoliv jinak vyjit vstfic a nabizime Spolku ndvrhy agend, kteryjch se mohou jesté navic ujmout.

Kompenzuje Katedra néjakym zptisobem fakt, Ze financni motivace prezentovat sviij studijni obor na svych stfednich skolach je dostupna pouze magisterskym a
doktorskym studenttum a tudiz pro studenty bakalafského programu SOEK nedosazitelna?

Nekompenzugje
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Dotaznik k BP

Identifikace souc¢asné miry naplnéni navrhnutého marketingového mixu
Mili spoluzéci!

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mé bakaldiské praci slouzi k identifikaci mezery mezi marketingové idealnim stavem studijniho

programu SOEK a jeho soucasnym stavem. Jako autorka dotazniku vam zarucuji naprostou anonymitu béhem celého Setfeni.
Dékuji za Vas cas.

Zuzana Ehrlichova 3. ro¢nik SOEK

1) Vyber: 6) Byl SOEK tvou prvni volbou ve vybéru vysokoskolského studia?
a) Muz Pokud ne, ktery mél touto prvni volbou byt? (uved’ napt.: UK, FF,
b) Zena obor andragogika)
2) NapiS svij vék: 7) Absolvoval(a) jsi na stiredni i zakladni §kole vzdy ¢i prevazné s
3) Napis sviij sou¢asny ro¢nik studia:__ vyznamenanim?
4) Napi§ jméno kraje, v némz jsi studoval stiedni $kolu: a) Ano
b) Ne
5) Studujes néjaky dalsi obor? Pokud ano, ktery? (uved’ napi.: UK, 8) Ukastnil(a) jsi se na stfedni a zikladni $kole §kolnich a mezi-
FF, obor andragogika) Skolnich soutézi?
a) Ano
b) Ne
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9) Vypomahal(a) jsi na stiedni a zakladni $kole s piipravou mimo
vyukovych akei?
a) Ano
b) Ne
10) Byl(a) jsi na stfedni a zakladni $kole okolim vniman(a) jako
premiant?
a) Ano
b) Ne
11) Kam bys na této Skale zaiadil(a) SOEK ?
Podprimérné studijni programy 1 2 3 4 5 $pickové studijni programy
12) Nakolik pitedméty rozsifujici teoretické vybaveni zvyS$uji Tvij
osobni rozvoj? (déjiny sociologie, déjiny ekonomie, povinné volitelné
filosofické predméty atd.)
Vibec 1 2 3 4 5 Velmi
13) Na kolik zvySuji prakticky zaméiené predméty Tvoje dovednosti?
(SPSS, metody a techniky, finan¢ni analyza atd.)

Vubec 1 2 3 4 5 Velmi

14) Na kolik jsou pro Tebe dovednosti ziskané v prakticky
zamérenych predmétech vyhodou v praxi?
Vibec 1 2 3 4 5 Velmi
15) Jak vysokou naro¢nost studia jsi pied nastoupenim ocekaval(a)?
Nizkou 1 2 3 4 5 Velmi vysokou
16) Jak je vysoka naro¢nost studia?
Nizka 1 2 3 4 5 Velmi vysoka
17) Jak vysokou <¢asovou naro¢nost studia jsi pfed nastoupeni
ocekaval(a)?
Nizkou 1 2 3 4 5 Velmi vysokou
18) Jak je vysoka ¢asova naroc¢nost studia?
Nizka 1 2 3 4 5 Velmi vysoka
19) Nakolik se Tebou vynaloZené usili na ziskani atestace rovna kvalité
vyuky?
Zcela 1 2 3 4 5 Vibec

20) Nakolik se ¢asova naro¢nost pripravy rovna kvalité vyuky?

Zcela 1 2 3 4 5 Vubec
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21) Jakou ¢asovou dotaci maji pirednasky?

Nedostate¢nou- 1 Spise nedostatecnou — 2 Zcela optimalni -3
22) Jaké mnoZstvi ¢asu je béhem realné vyuky vénovano cvi¢enim?
Nedostate¢nou- 1 Spise nedostatecnou — 2 Zcela optimalni -3
23) Jakou ¢asovou dotaci maji konzultace?

Nedostate¢nou- 1 Spise nedostate¢nou — 2 Zcela optimalni -3

Spise nadhodnocenou- 4

Spise nadhodnocenou- 4

Spise nadhodnocenou- 4

Nadhodnocenou — 5

Nadhodnocenou — 5

Nadhodnocenou — 5

24) Jak casto se béhem studia setkavas s tradi¢nimi pedagogickymi postupy? (prednasky, seminare, diskuse, ukazky, atd.)

Vubec 1 2

25) Jak casto se béhem studia setkavas$ s inovativnimi pedagogickymi postupy? (hrani roli, brainstorming, piipadové studie, workshopy, kreativni

projekty, hry rozvijejici rizné dovednosti a eSeni problému atd.)
Vibec 1 2

26) Chtél(a) bys néco dodat?

3 4 5

Velmi ¢asto

Velmi ¢asto
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Univerzita Karlova v Praze - Filozoficka fakulta, Katedra sociologie

BAKALARSKE STUDIUM SOCIOLOGICKO-EKONOMICKYCH STUDII
pro studenty zahajujici své studium v ak.roce 2009/10 a pozdéji

kéd v SISu | NAZEV KURZU |vyucusici| zs | Ls POZN.
1. roénik
p\?(yjtlsaﬁ(:':r;llf)r. Uvod do filozofie podle konkr. 2/- 2/- ZK (6) | predméty tzv.spole¢ného zékladu (organizované na
Kurzu Cizi jazyk vybraného kurzu -14 -4 FF u pfislusnych kateder a ustavi)
ASG200001 | Uvod do sociologie Subrt 3/- Zk (6)
ASG200002 | Sociologicky seminaf Podana -2Z (3)
ASG200003 [ Obecna sociologie 1 Sladek 2/11Z(3)
ASG200004 [ Metody a techn.socg.vyzk.I Burianek 3/- 1/2 Z,Zk (9)
ASG200083 [ Spec.sem.k inf.gramotnosti pro socg. Duffkova 1/27 (4)
ASG200012 | Statistika . Betinec 2/1Z (3)
ASG200014 | Mikroekonomie Vicek 212 Z,Zk (9)
ASG200015 | Makroekonomie Louzek 212 2,7k (9)
ASG200032 [ Ugetnictvi Babinova 1/1 Zk (4)
Volitelné predméty podle konkr. realizace (4 kredity)
CELKEM KREDITU 60
2. ro¢nik
p\c/’;‘tlﬁaliloégllg' Cizi jazyk podle konkr. -14 Zk (4) predméty tzv.spoleéného zakladu (organizované na
Kurzu Té&lesna vychova vybraného kurzu -2z -/12Z(2) |FF upfislusnych kateder a Gistavlt)
ASG200070 | Obecna sociologie 11 Lupac 2/1 Zk (6)
ASG200071 | Obecna sociologie 111 Lupac 2/1 Zk (6)
ASG200019 | Metody a techn.socg.vyzk.II Burianek 2117 1/2 Zk (9)
ASG200025 | Statistika Il Betinec 212 Zk (5)
ASG200038 | Zaklady vypocetni techniky Prisova,Forst 2/-7 -2Z(4)
ASG200029 | Dé&jiny svét.socg. 19. a poc.20.st. Sladek 2/-Z 3/- Zk (6) = D¢jiny svétoveé sociologie 1. (v rozvrhu)
ASG200072 | D&jiny ekonomickych teorii Louzek 3/1 zk (5)
ASG200074 [ Ekonomika podniku Sieber 2/1 Zk (5) oproti akreditaci vyména s Finanéni analyzou
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ASG200073 | Zaklady prava Rydval | | 2-zk (4)
| Volitelné predméty podle konkr. realizace (4 kredity)
CELKEM KREDITU 60
[kéd v SISu NAZEV KURZU vyucusici [ zs | LS POZN.
3. ro¢nik
ASG200021 | Finanéni analyza Sieber 11 Zk (5) oproti akreditaci vyména s Ekonomikou podniku
ASG200075 | Ekonomika EU Ticha 2/2 Z,Zk (8)
ASG200076 | Hospodaiska politika Louzek 1/1 Zk (4)
ASG200077 | Hospodaiska etika Seknicka 2/-Zk (4)
ASG200078 [ Management Trunda 2/1 Zk (5)
ASG200084 | Ekonomie a ekonomika vet.sektoru Louzek 1/1 Zk (4)
ASG200080 | Marketing Vicek 2/1 Zk (5)
ASG200081 | Seminaf k bakalaiské praci -12Z(3)
ASG200082 | Odborna praxe garant Podand | -/2 Z (3)
dlzle( llj(;JZILkr. PVP 1 (VSA) dle konkr. kurzu | 211 Zk (9) [ 2/1 Zk (9)
Volitelné predméty podle konkr. realizace (10 kreditii)

CELKEM KREDITU 60

KREDITY ZA CELE STUDIUM
- za povinné a povinné volitelné kurzy
- za volitelné kurzy

56 + 56 + 50 = 162

18
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Studijni plan socialné-ekonomicky obor

Ds
MA1
MT1
ZPE
sS0C
VA1

OKAJ
OKNJ

FT
IE1

MT2
MI1

PNF
VA2
Zvs

1. semestr ZS 2012/2013 - PEF

Skupina piedméti povinnych

Darnova soustava zkouska 5
Makroekonomie | zkouska B
Matematika | zkouska 5
Podnikova ekonomika | zkouska 5
Sociologie a socialni psychologie zkouska 3
Vypocetni technika a algoritmizace | zapocet 3
‘Ukongeni  Kredity

Skupina piedméti povinné volitelnych (min. 2 kr.)

Obchodni korespondence v AJ zkougka 2
Obchodni korespondence v NJ zkouska 2

2. semestr LS 2012/2013 - PEF

Skupina piedméti povinnych
Finanéni trhy

Informatika pro ekonomy |
Matematika Il

Mikroekonomie |

Podnikoveé finance

Vypocetni technika a algoritmizace Il
Zaklady prava |

zkougka
zépotet
zkouska
zkouska
zkougka
zkouska
zapocet

f =S CN I = I A ey

Fu1
IE2
MAN
MAR
sT1
ZSE

SVA1
SVF1
=

SVN1
SVR1
SVE1

3. semestr ZS 2013/2014 - PEF

Skupina predméti povinnych

Finanéni dcetnictvi | zkougka 5
Informatika pro ekonomy Il zkouska 5
Management zkouska 5
Marketing | zkouska 5
Statistika zkouska 6
Zaklady svétové a evropské integrace zkougka 5
‘Ukongeni  Kredity

Skupina pfedmétii povinné volitelnych (min. 2 kr.)

Svétovy jazyk - Anglidtina 1 zapoéet 2
Svétowy jazyk - Francouzitina 1 zdpocet 2
Svétovy jazyk - taldtina 1 zapoéet 2
Svétowy jazyk - Néméina 1 zdpocet 2
Svétovy jazyk - Rustina 1 zapocet 2
Svétovy jazyk - Spanélitina 1 zapodet 2
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EKM1
MPS
pp
KP

SVA2
SViF2
Svi2

SVR2

4. semestr LS 2013/2014 - PEF

Skupina piedméti povinnych
Ekonomedtrie |

Manazerska psychologie
Pracovni pravo

Pravo EU

Skupina piedméti povinné volitelnych {min. 2 kr.)
Svetovy jazyk - Anglictina 2

Svétovy jazyk - Francouzitina 2

Swétovy jazyk - falstina 2

Svétovy jazyk - Néméina 2

Svétovy jazyk - Rustina 2

Svétovy jazyk - Spanélatina 2

zkouska
zkouska
zkouska
zkouska

zkouska
zkouska
zkouska
zkouska
zkouska
zkouska

[ ISy I S |

[T ST S T S T X

BS
PRX
VS

BP
PER
SBZ
SP

5. semestr ZS 2014/2015 - PEF

Skupina piedméti povinnych
Bakalarsky seminar

Odbomna praxe

Vefejna sprava

zapocet
zapodet

zkougka

Skupina piedméti povinné volitelnych (min. 2 kr.)

Cdbormny seminar - Dané a tcetnictvi

Odbormy seminarf - Ekonomie

QOdborny seminaf - Ekonomika a finance podniku
Odborny seminaf - Finance

Odbomy seminaf - Informacni systemy

Odbomy seminar - Kvantitativni metedy v ekenomii
Odbomy seminaf - Marketing

Odbormy seminaf - Obchod

Qdborny seminaf - Socidlni psychologie

zapocet
zapodet
zapodet
zapodet
zapocet
zapocet
zapocet
zapodet

zapodet

6. semestr LS 2014/2015 - PEF

Skupina piedméti povinnych
Bakalafska prace
Personalistika

Statni bakalarska zkougka
Systém socialniho zabezpeceni

zapocet
zkouska

statni bakalarska zkougka
zkougka

2
B
5

[ SST CS I TR S T N  U  O J S

F== S 5 s
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Povinné volitelné (do souétu alespori 180 kreditl za celé studium)

MSP
MAS
MKV
0BC
PRP

REK

UPZ1
UPZ2
UPZ3
UPZ4
UPZ5

Skupiny predmétu pro cely plan

Skupina piedmétu volitelnych

Malé a stfedni podnikani

Marketing sluzeb

Marketingova komunikace

Obcanske a rodinné pravo

Cbchodni prave

Pravni vztahy k nemovitostemn

Reformy ceske a svétove ekonomiky

Uznany odbomy pfedmét ze zahraniéniho pobytu 1
Uznany odbomy pfedmét ze zahraniéniho pobytu 2
Uznany odbomny pfedmét ze zahraniéniho pobytu 3
Uznany odbomny pfedmét ze zahraniéniho pobytu 4
Uznany odborny pfedmét ze zahraniéniho pobytu &

zkougka
zkougka
zkougka
zkougka
zkougka
zkougka
zkougka
zapocet
zapotet
zapodet
zapoéet
zapocet

e e e e 0T e

999
999
999
999
999
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