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Abstrakt

Fernezova, Katarina: Imidz znacky — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Ing. Dana Vokounov4, PhD.. -Bratislava OF, 2020

48 stran.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je objasnit’ problematiku tedrie imidzu znacky, s néslednou
aplikaciou na imidz Ekonomickej univerzity v Bratislave. Praca je rozdelena do 3 kapitol.
Obsahuje 3 tabul’ky, 21 grafov, 7 obrazkov a jednu prilohu. V prvej kapitole sa venujeme
teoretickému opisu znacky, imidzu a vzdeldvacim inStiticiam. V druhej kapitole sme
spracovali ciele, metodiku prace a metddy skumania. Posledni kapitolu sme zakoncili
diskusiou a vysledkami prace.

Zavere€na kapitola sa zaobera marketingovym prieskumom imidzu Ekonomickej univerzity
v Bratislave oCami jej Studentov. Vysledkom rieSenia danej problematiky je definovanie
vnimania imidzu Ekonomickej univerzity v Bratislave pomocou osobnostnych

charakteristik.

Klucové slova: znacka, imidz znacky, imidz Ekonomickej univerzity v Bratislave



Abstract

Fernezova, Katarina: Brand Image — University of Economics, Bratislava.
Faculty of Commerence; Department of Marketing — Ing. Dana Vokounova, PhD.. -
Bratislava OF, 2020 48 pages.

The purpose of this final thesis is to clarify the issue of brand personality theory, with
application to University of Economics in Bratislava. The work is devided into three
chapters. It contains 3 tables, 21 graphs, 7 pictures and one attachment. The first chapter is
focused on brand description theroy, image and educational institutions. In the second
chapter we processed the purposes, work methodology and methods of research. The last
chapter we finished with discussion and results of the work.

The final chapter deals with marketing research of Image of University of Economic in
Bratislava student’s point of view. The result of the issue is to define brand image of

University of Economic in Bratislava by personal characteristic.

Key words: brand, brand image, brand reputation, image of University of Economics in

Bratislava
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Uvod

Spotrebitelia st pri ndkupnom procese ovplyvneni znackami. Cudia vyhladavaju
znacky, ktoré odzrkadl'uju ich spolocenské postavenie, status, hodnoty, postoje ¢i Zivotny
Styl. Znacka je nositelom kvality a hodnoty, ktoré su pre spotrebitel’a kI'i¢ové pri vybere
produktu alebo sluzby. Ludia st vSak najviac ovplyvneni imidzom znacky, ktory moze byt
pozitivny alebo negativny. Clovek skrz imidz znacky vnima svoju osobnost’. Ak chce firma
budovat’ uspe$nli znacku musi zdkaznikovi pontknut’ nieco extra, nie¢o nad ramec jeho
potrieb. Musi do znacky vlozit' charakteristiky, ktoré zdkaznikov a spotrebitel'ov zaujmu

natol’ko, Ze znacku uprednostnia pred inou.

Tak ako firmy, aj vzdelavacie institicie sa snazia vybudovat’ si ten najlepsi imidz na
vzdelavacom trhu. Vzdelavacie inStiticie sa snazia byt atraktivnymi ¢i pre potencidlnych
alebo uz pre svojich Studentov. Vnimanie, predstavy a ofakévania s ktorymi Studenti dana
vzdelavaciu inStitiiciu na trhu vysokoskolského vzdeldvania spdjaji vytvaraju jej imidz.
Skoly sa snazia zvysit konkurencieschopnost, pomocou kvalitného vzdelavacieho
programu, uplatnite'nosti absolventov v praxi, publicistickou ¢innostou pedagogickych

pracovnikov Skoly, organizovanim réznych aktivit a komunikéciou s verejnostou.

Pre objekt skiimania sme si vybrali Ekonomicku univerzitu v Bratislave, ktord je
najstarSou vysokou Skolou s ekonomickym zameranim na Slovensku. Poskytuje vzdelanie
na siedmich fakultach. Medzi zékladné hodnoty univerzity patri kritické myslenie,
autonémnost, neoddelitelnost’ vedy avyskumu od vzdeldvacej c¢innosti arovnost

prilezitosti.

Cielom bakalarskej prace je charakterizovat imidz znacky, faktory, ktoré nan
vplyvaji a identifikovat’ imidZ vzdelavacich inStiticii. V teoretickej Casti sme blizsie
priblizili dolezité pojmy, nasledne sme sformulovali ciele nasej prace, metodiku a na zaver
prakticku Cast’, ktora obsahuje vlastnl prieskumnt ¢innost’ formou dopytovania a na zaklade

informécii ziskanych z prieskumu poskytli odporti¢ania univerzite.



1 Sticasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Spotrebitel’ské spravanie, spotrebitel’ a zakaznik

Pojem spotrebitel'ské spravanie mozno podla K. Richterovej a M. Kulcdkovej
charakterizovat ako spravanie, ktoré spotrebitel prejavuje pri hladani, pri nékupe,
pouzivani, hodnoteni a disponovani produktami, myslienkami a sluzbami, od ktorych sa
ocakava uspokojenie ich potrieb. Nakupom a spotrebou d’alej Kul¢dkova vysvetl'uje
pozorovatel'né a zjavné akty. St to podstatné aspekty rozhodovacieho procesu spotrebitela.
Spotrebitel'skym spravanim taktiez rozumieme prebiehajiice mentalne a socidlne procesy,
ktoré prebiehaji:

- Pred ndkupom napriklad uvedomenie si potreby

- Pocas nakupu napriklad vyjednavanie

- Po nakupe napriklad hodnotenie uZito¢nosti po nakupe !
1.1.1 Faktory ovplyviiujuce spotrebitelské spravanie

Pre lepsiu klasifikaciu ndkupného spravania je potrebné prisposobit’ marketing
kl'icovym faktorom. Philip Kotler rozdel'uje faktory spotrebitel'ského spravania do
nasledujucich skupin:

- Kultarne faktory: hlavnt ulohu tu zohréva kultura, subkultira a spolo¢enska trieda.
Kultarne sa spotrebitelia odliSuju narodnost’ou, ndbozenstvom, rasou, geografickou
oblast’'ou, v ktorej ziju a d’alSimi inymi znakmi.

- Spolocenské faktory: cielom je zistit’ referen¢né skupiny cielovych trhov, ktoré
jednotlivca stavaji pred nové modely spravania a zivotné Styly pdsobiace na jeho
vnimanie seba samého a postoje, ktoré subjekt nitia prispdsobit’ sa.

- Osobné faktory: vplyvaji na rozhodovanie kupujiceho, spotrebitela najviac
ovplyviiuje spdsob Zivota vyjadreny aktivitami, zdujmami a ndzormi. Patria sem
osobnostné¢ charakteristiky ako zamestnanie, faza zivota, ekonomickd situdcia,
osobnost’ a spdsob vnimania seba samého.

- Psychologické faktory: Na spotrebitel'ské spravanie ma vplyv pit hlavnych

psychologickych faktorov: motivacia, vnimanie, ucenie, presvedcenie a postoje.

! RICHTEROVA, Kornélia — KULCAKOVA, Marta — KLEPOCHOVA, Dagmar. Spotrebitel'ské spravanie.
Bratislava: Ekonom, 2005. s.7. ISBN 80-225-2036-5



1.1.2 Spotrebitel a zakaznik

Pri skimani spotrebitel'ského spravanie je dolezité vymedzit' pojmy spotrebitel’
a zakaznik. Ulohy zékaznika a spotrebitela nie st totozné. Kym spotrebitel’ je pojmom
vSeobecnym, zahfiajici spotrebu, predmetov a sluzieb, ktoré clovek sam nakupovat’
nemusi. Zékaznik je pojem uZz$i, pod tymto oznacenim rozumieme len toho, kto aktom

vlastnej vole nakupuje, objednava a plati.?

1.2 Produkt v marketingovom mixe

Pri procese uvadzania marketingu do praxe podniku je nesmierne ddlezité vytvorit
vhodnu stratégiu podniku v spolupraci so vSetkymi oddeleniami vytvorit pre kazdy vyrobok
a sluzbu, ktora je pontikand marketingovy mix. Marketingovy mix je definovany ako subor
taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva na Upravu ponuky alebo
cielovych trhov. Marketingovy mix pozostava z produktu, ceny, distriblicie a komunikacne;j
politiky. Tieto faktory vytvaraju vychodiska pre tvorbu trhovej stratégie, vo véacSine
pripadov ich podniky kombinuju. Marketéri vyuzivaji mnoho nastrojov na dosahovanie
vytvarania dobrého vzt'ahu so zakaznikom a uspokojovania jeho potrieb. Zakladom dobrého

marketingu je integracia prvkov marketingového mixu.

1.2.1 Produkt

Produktom rozumieme cokol'vek, ¢o mozno pontknut’ na trhu do pozornosti, za
ucelom ziskania pozornosti ku kupe, pouzivania alebo spotreby a je schopné uspokojovat’
potrebu alebo Zelanie. Patria sem fyzické predmety sluzby, miesta, organizacie, osoby
a mySlienky. Medzi zakladné znaky produktu patri kvalita produktu, varianty vyhotovenia
produktu a dizajn a $tyl produktu. *

2ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: GRADA Publishing, a.s, 2008. s.67. ISBN 978-
80-247-2049-4

3 SINGH, Meera. Marketing Mix of 4P’S for Competitive Advantage [online]. Pune: (Computer Department
(H.S.S), G.H. Raisoni Institute of Engineering & Technology/Pune University, India), 17.12.2014. s.41. ISSN:
2278-487X. Dostupné na:
https://www.academia.edu/33744456/Marketing Mix_of 4PS for Competitive Advantage
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Kita a kol. klasifikuja produkty takto:

Podl'a hmotnej podstaty

Hmotné produkty: st viditeIné, méZeme ich ohmatat’ a ochutnat’ aj pred samotnym
nakupom

Nehmotné produkty: s vysledkom tvorivej a dusevnej ¢innosti

Podl’a zivotnosti

Produkty kratkodobej spotreby: su pouzivané jednordzovo alebo len na niekol'ko
pouziti

Produkty dlhodobej spotreby: su ur¢ené na opakované dlhodobé pouzivanie

Podl’a typu zdkaznika

Spotrebné produkty: patria tu produkty zédkladného dopytu, prilezitostného dopytu,
produkty zvlastneho dopytu, neuvazené nezname produkty

Produkty urené na spracovatel'ské a investicné ucely: zarad'ujeme sem produkty
investicného charakteru, suroviny, materidl a polotovary, pomocny material,

prislusenstvo a sluzby.*

Produkt existuje v piatich usporiadanych, hierarchickych rovinach:

Jadro produktu: uzito¢nost’ vd’aka ktorej si spotrebitel’ kupuje produkt

Zakladny produkt: transformdcia uzitoCnosti na konkrétny pouzitelny produkt.
Konkrétne sem patri ndzov znacky, obal, vlastnosti a Crty, kvalita a $tyl
Idealizovany ocakavany produkt: stibor prednosti a vlastnosti, ktoré spotrebitel’ od
produktu oc¢akava, povazuje ich za samozrejmé.

Rozsireny produkt: predstavuje pridani hodnotu k zakladnému produktu,
prekondavanie priani a Zelani spotrebitel’a, napriklad bezplatny servis

Potencialny produkt: roz$irenia a pridavky ku ktorym déjde pri buducej vyrobe®

4 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2010. s. 215-230. ISBN 978-80-8078-327-3

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: stratégie a trendy. 2. vydanie. Praha: GRADA Publishing
a.s, 2013.5.204, 205. ISBN 978-80-247-4670-8
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Obrazok &. 1 Zivotny cyklus produktu:
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Zrvotny cyklus produktu

4«— Trvanie pritomnosti na trhu ——

Zdroj: Ferner, F.K.: Marketing cestovného ruchu v praxi

Zakladny zivotny cyklus produktu mozno rozdelit’ do Styroch zékladnych faz:

IIL.

Féza uvedenia produktu na trh predstavuje obdobie, v ktorom pomaly rastie predaj,
po zavedeni vyrobku na trh. Toto obdobie sa spdja s vysokymi ndkladmi, bez
dosahovania zisku. Vo faze zavadzania je vhodné vyuzit’ vhodny strategicky pristup
ako:

stratégia intenzivneho marketingu — vysokd podpora predaja, snaha o ziskanie
maximalneho zisku skrz vysoku cenu

stratégia vyberového prenikania — zameranie na oblasti, kde je mensia konkurencia,
kapacita trhu je ohranic¢ena

stratégia Sirokého prenikania — nizka cena vyrobku pri vysokych nédkladoch, za
cielom ziskania ¢o najvicsieho trhového podielu a vyrovnaniu sa s vyrobkami
konkurentov

stratégia pasivneho marketingu — nizka cena vyrobku pri nizkych nakladoch na

marketingovi komunikaciu

Fézarastu predaja predstavuje obdobie rychleho prijatia vyrobku na trhu a rast zisku.
Je vhodné uplatnit’ niektory z nasledujucich strategickych pristupov:

podnik modernizuje vyrobok

podnik zvySuje akost’ a kvalitu vyrobku

podnik rozsiruje sortiment, vyuziva distribucné siete

12



III.  Faza zrelosti produktu je obdobim poklesu predaja vyrobku, zisk je stabilny alebo
klesd z dovodu narastajucej konkurencie. Vo faze zrelosti produktu sa uplatituje
niektory z nasledujucich strategickych pristupov:

- podnik zintenziviiuje distribiciu
- podnik zvySuje kvalitu a akost’ vyrobku

- podnik pouziva nové distribu¢né siete a rozsiruje sortiment

IV.  Féza nasytenosti, poklesu produktu je obdobie vyrazného poklesu predaja, zisk
vyrazne klesa. Vo faze poklesu produktu je mozné uplatnit’ niektory z nasledujticich
strategickych pristupov:

- podnik dosahuje dominantné alebo konkuren¢né postavenie zvySovanim investicii
- podnik vyrad’ovanim neefektivnych zdkaznickych skupin redukuje investicie
- podnik Uplne vyradi vyrobok auSetrené zdroje vyuzije vinych vyrobnych

oblastiach.®

1.3 Znacka

Znacka primarne spoloc¢nosti slizi na odlisenie od inej znacky, produkt od produktu,
sluzbu od sluzby, spolo¢nost’ od spolo¢nosti. Pod znackou je mozné predstavit’ si:
e Vizudlne prejavy: farby, logo, obleCenie persondlu, stvarnenie predajnej
plochy, dokonca aj vzhl'ad budovy, v ktorej znacka sidli.
e Zvukové prejavy: reklamné znelky, su nesmierne dodlezité pre zvukovu
reklamu a prezentaciu
Komplexny celok, ktoré vytvaraju tieto prejavy nam umoziujem znacku T'ahko

identifikovat’, rozpoznat’. ’

® CHAND, Smriti. 5 Main Stages of Product Life Cycle [online]. Dostupné na:
http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/product/5-main-stages-of-product-life-cycle/29855

"MITCHELL, Vanessa. [AB: Why your audio branding is just as important as visual branding. In CMO from
IDG. [online]. 01.11.2018. Dostupné na: https://www.cmo.com.au/article/648974/iab-why-your-audio-
branding-just-important-visual-branding/
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1.3.1 Historicky povod znacky

Povod slova ,,brand* (znacka) pochadza staronorskeho slova ,,brandr, ¢o znamena
b

b19

,horiet*. V minulosti I'udia na rozpoznavanie dobytku vyuzivali Specifické znaky, ktorymi
ho oznacovali (Chovancova a kol. 2011). Neskor remeselnici zacali s oznaCovanim svojich
produktov, aby obcania jednoduchSie identifikovali tovary. V 16. storo¢i sa objavili prvé
znac¢ky, vo forme, ktordi pozname aj dnes. Neskor, v 18.storo¢i znacka sluzila l'ud'om na
zapamitanie jednotlivych produktov. V 19.storo¢i zacalo produktov rapidne pribudat’,
z toho dovodu rastlo aj mnozstvo znaciek. Podl'a Adamsona vplyvom rozvijajucej sa tlace,
komunika¢nych kanalov a reklamy zacali plagaty a obaly vyrazne ovplyviiovat’ nakupné

spravanie spotrebitelov. Dvadsiate roky devitnasteho storocia so sebou priniesli aj novy

sposob riadenia marketingu. Sti¢ast'ou riadenia celého podniku sa stdva Brand manazment.®

1.3.2 Charakteristika a vyznam znacky

Znacku chapeme ako nazov alebo symbol urceny na identifikaciu tovarov alebo
sluzieb, predajcov alebo skupin predajcov ana rozliSenie tohto tovaru alebo sluzieb od
tovarov a sluzieb konkurentov. Znacka teda signalizuje pre zdkaznika povod produktu
a odliSuje ho od ostatnych vyrobkov. D. Aaker neprepojuje znacku iba s produktom, ale
rozSiruje pojem tak, aby sa vztahoval aj na zdroj produktu, samotnt spolo¢nost’. Definuje
znacku ako subor aktiv a pasiv, ktoré¢ st spojené so symbolom a menom znacky, ktoré

zvysuju jej hodnotu, ktora skrz produkt prinaSa zakaznikovi alebo podniku.’

Americkd marketingova asociacia (AMA) charakterizuje znacku ako meno, termin,
oznadenie, symbol ¢&i dizajn alebo kombinaciu tychto pojmov.'® Znacka je skusenost'ou
zakaznika, ktord je reprezentovand subormi obrdzkov aidei, casto vSak odkazuje

k symbolom ako slogan, meno, logo, schéma dizajnu. Zhromazd’ovanim skusenosti

8 ADAMSON, Allen. P. Jednoducho znacka/Brand Simple. Bratislava: Eastone Books, a. s., 2011. 5.27. ISBN
978-80-8109-175-9.

9KICOVA, Eva - KRAMAROVA, Katarina. Vyznam a doleZitost’ znaéky pre podnik.[online]. ISSN 1805-
062X. GRANT journal. Dostupné na: https://www.grantjournal.com/issue/0202/PDF/0202kicova.pdf

19 Branding. [online]. Dostupné na: https://www.ama.org/topics/branding/
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s charakteristickou sluzbou ¢i produktom ajeho uzivanim, podporovanym vplyvom
reklamy, médii alebo jeho dizajnom vedie k rozoznaniu znacky zékaznikom od ostatnych
znaciek. Vyznam znacky je rozliSovat’ a identifikovat’ tovary. Umoziuje rozpoznat’ tovar
A od tovaru B, na zaklade charakteristickych symbolov. Znacka poskytuje garanciu kvality
oCakavanej zakaznikom. Personaliza¢ny vyznam znacky slizi na zaradenie konzumenta do

ur¢itého segmentu, ekonomickej a socialne;j triedy.!!

Podl'a Kellera hodnota znacky narasta vtedy, ak ma spotrebitel’ povedomie o znacke
a stCasne vnima pozitivny imidz znacky. V niektorych pripadoch sa nepovazuje za potrebné,
aby boli pritomné oba faktory. Napriklad pri rozhodovani sa o ndkupe spotrebného tovaru
vyznacujuceho sa nizkou mierou angazovanosti, sta¢i splnenie kritéria povedomia o znacke.

Zakaznik si vtedy vybera zo stiboru znaciek, ktoré st mu zname.'?

1.4 ImidZ znacky

Hlavnym cielom budovania imidZzu znacky je odliSenie sa od konkurencie, dosiahnut’
jedinecnost’, originalitu a odliSnost’ produktu. KI'iCovym prvkom pri tvorbe imidzu znacky
je vytvorenie strategického planu, na zaklade ktorého budu spotrebitelia schopni priradit’

celé skupiny nalezitych znakov a vlastnosti ku konkrétnemu produktu. '3

Imidz znacky popisuje Vysekalova ako obraz, ktory si spotrebitel’ vytvoril o jeho
skuto¢nych a imagindrnych vlastnostiach subjektivne. Imidz znacky je tvoreny asociaciami
ako napriklad balenie alebo cena produktu, ale aj asocidciami abstraktnymi ako napriklad

ur¢itou sympatiou ku znacke.!*

Imidz firemnej znacky odraza hodnoty, slovd a konanie vSetkych zamestnancov

spolo¢nosti. Uspesna firma v 21. storo¢i musi starostlivo riadit’ imidZ svojej znacky.

"W KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha : GRADA Publishing a.s, 2007, s.33. ISBN 978-
80-247-1481-3

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: GRADA Publishing a.s,2007. s.1041. ISBN 978-80-247-1545-
2

3 TAJTAKOVA, Maria a kol. Imidz slovenskych produktov v prostredi eurdpskeho trhu. Bratislava: Ekonom,
2007. s.22. ISBN 987-80-225-2271-7

4 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: GRADA Publishing, a.s,
2004, 5.283. ISBN 80-247-0393-9
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Tri hlavné dimenzie imidzu firemnej znacky s uvedené ako:
e Srdce, kde zohl'adniujeme vasnivost a sticitnost’
e Mysel, zameriavajlica sa najma na disciplinovanost’ a kreativitu
e Telo, kde ako kI'i¢ové prvky vystupuje culost’ a kolaboracia
Tieto ¢rty maju interaktivny Gc¢inok, su navzajom prepojené. Efekt jednej ¢rty moze zosilniet

existenciou inej ¢rty a naopak. !>

1.4.1 Metody analyzy imidzu

Podl'a Americkej marketingovej asociacie je marketingovy vyskum definovany ako
funkcia, ktord spdja marketéra so spotrebitelom, zdkaznikom a verejnostou pomocou
informdcii. Informécie slizia na definovanie a ur€enie marketingovych trhovych problémov
a prilezitosti, generovanie, hodnotenie a spestrovanie marketingovych c¢innosti
arozhodnuti, zlepSenie chdpania  marketingovych  procesov  a monitorovanie
marketingovych vykonov. Marketingovy vyskum je systematické vyhl'addvanie a analyza
informacii o trhu. Vo vSetkych fazach vyskumu je nevyhnutné starostlivo planovat. !¢
Prihliadajuc na komplexnost, mnohostrannost a dynamiku pojmu imidz neexistuje
Standardnd metdda analyzy. Metodické postupy su prevazne kombinaciou kvalitativnych
psychologickych metod volené vzdy vzhl'adom na konkrétne zadanie. Vyuzivaju sa vsak aj
kvantitativne metddy. Zékladnou metddou analyzy imidZzu je individudlna psychologicka
exploracia, casto doplnena dal$imi modifikovanymi psychologickymi metdédami
v zavislosti od konkrétneho pripadu. Vyskum faktorov, ktoré ovplyviiuji imidz sa zarad'uje
k Specifickym druhom vyskumu trhu, zameranym na S$tudium postojov, preferencii
a vnimania spotrebitel'ov a verejnosti. Zaobera sa strdnkami stratégie a taktiky. Medzi
predmet zdujmu zarad’'ujeme objektivne skutocnosti ale aj ich subjektivne videnie
a vnimanie. Vo vyskume je zahrnuté systematické zhromazd’ovanie, analyza a interpretacia
informacii o vyvoji a skuto¢nosti situacie na trhoch. Dalej tieto udaje poskytuji podklady
pre kvalitné marketingové rozhodovanie. Udaje sa ziskavaju skrz mnohé techniky

dopytovania, ich ulohou je sledovanie zmeny podmienok. Vyskum delime na:

S KELLER, Kevin Lane — RICHEY, Keith. The importance of corporate brand personality traits to a successful
21st century business. [online]. 01.12.2006. Dostupné na:
https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.bm.2550055

16 CHAND Smriti. Market Research: Meaning, Definition and Objectives of Market Research. [online].
Dostupné na: http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/marketing-management/market-research-
meaning-definition-and-objectives-of-market-research/27947
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e Kvantitativny vyskum: kladie dokaz na niekol’ko zékladnych problémov
ako vyber pozadovanych informacii, spdsob dopytovania, konStruovanie
dotaznika a otdzok, logickéd nadvdznost’ a vyuzitie Skal.

e Kbvalitativny vyskum: vyuziva psychologicku extrapolaciu, asociacné
metddy, projekéné metddy, skupinové rozhovory, metéda komparéacie,
stapelova Skala, sémanticky diferencial, likertova skala.

a) Sématicky diferencidl: je Skdlovacia metdda, ktord je Casto pouzivana na meranie
imidzu, zamerand na zistovanie toho, ako l'udia vnimaji pojmy. Kazdy pojem
méa okrem konotativneho vyznamu, ktory zdruzuje city a postoje s ur€itym
symbolom aj vyznam denotativny, ktory predstavuje vSetky predmety, udalosti
alebo pripady tykajuce sa slova alebo na ktoré sa slovo zameriava. Vyuzitie ma
pri prieskume trhu, zistovani verejnej mienky a v reklame na identifikdciu
cielovych skupin alebo ziskavani informécii o reklamnych médidch.
V pedagogike sa vyuziva tdto metdoda na skiumanie toho, ako sa v sématickom
priestore I'udi odliSuju rézne pojmy ako napriklad prazdniny, odmeny alebo
znamky. Sématicky diferencidl umoznuje taktieZ porovnavat ako sa pri chapani

pojmov lisia skupiny respondentov, napr. Zeny a muzi, dospeli a deti a podobne.
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Tabul’ka €. 1 Hodnotenie domacej ulohy

112]|3(4(|5]6]7
otvorena X zatvorena
rychla X | pomala
dobra X zla
aktivna X | pasivna
priatel’'ska X nepriatel'ska
hortca X studend
hranaté X gul'atd
silna X slaba
krasna x | Skareda
tazka X jednoducha
jemna x | hruba
dynamicka X | staticka
Cista X Spinava
vel'ka X mala
stala x | docasna

Zdroj: vlastné spracovanie

b) Likertova Skala: je Skalovacia metdda, ktord je zlozena z vyrokov pri ktorych
respondent odpoveda mierou suhlasu. Je najpouzivanejSou Skdlou
v pedagogickom vyskume. Pouziva sa na meranie postojov a nazorov ludi.!’
Skladajii sa z vyroku a stupnice, na ktorej respondent vyjadri stupen svojho
stuhlasu alebo nesuhlasu s vyrokom. Skila méze mat mnoZstvo zneni, ako
napriklad:
- Jednoznacne suhlasim, suhlasim, neviem sa rozhodnut’, nesthlasim, jednoznacne
nesthlasim
- Rezolutne suhlasim, suhlasim, aj suhlasim aj nesthlasim, nesuhlasim, rezolutne

nesuhlasim

7 GAVORA, Peter akol. Elektronickd ucebnica pedagogického vyskumu. http://www.e-
metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/semanticky-diferencial.php?id=il7
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Standardne mé Likertova $kala 5 poloh, no v su¢asnosti existuji aj mnohé alternativy ako

Stvorpolohova $kala neobsahujuca stredny bod, ktory vyjadruje nerozhodny postoj.!'®

Tabulka ¢&. 2 Likertova $kala

Ekonomicka  univerzita | sahlasim skor skor nesuhlasim | neviem
v Bratislave je dynamicka sthlasim nesthlasim posudit’
Ekonomicka  univerzita | sahlasim skor skor nesuhlasim | neviem
v Bratislave je priatel'ska suhlasim nesthlasim posudit’

Zdroj: vlastné spracovanie

1.5 ImidzZ vzdelavacej inStitucie

Zjednodusenou definiciou mozno povedat’, Ze imidz vyjadruje predstavy, obrazy,
ktoré vznikajui, podavaju sa a prelinaju do SirSieho ndzoru. Podrobnejsim pohl'adom na tento
pojem, zameranim sa na jeho suvislosti so znackou, ho mozeme definovat ako komplex
pozostavajuci z kladnych alebo zapornych pocitov, symbolicky obraz ponukaného podniky,
sluzby, vyrobku, znacky a podobne.! Lieskovska tvrdi, Ze je vel'mi dolezité vychadzat z
faktu, ze imidZ je viacdimenziondlnym, komplexnym, a Struktirovanym systémom, ktory
je zéaroven plasticky a vyrazny. Jeho celistvost’ znamend viac ako suhrn jednotlivych cCasti.
To znamena, Ze pri tvorbe imidzu nestaci budovat’ len jeho jednotlivé Casti, ale je dolezita

predovsetkym ich harmonia, jednota a viazanost.?°

Zakladné prvky, ktorymi je Specificky prave imidz vzdelavacich institucii su:

e Historia: tradicie a vysledky vzdelavacej institlcie, vyznamni absolventi

8 GAVORA, Peter. Tvorba vyskumného ndstroja pre pedagogické bddanie. Bratislava: Slovenské
pedagogické nakladatel'stvo, 2012. s. 51,52. ISBN 978-80-10-02353-0

19 CIHOVSKA, Viera- HANULAKOVA, Eva — LIPSIANSKA, Julia..Firemny imids. Bratislava: Eurounion,
2001.5.9. ISBN 80-7145-728-0

20 JURISOVA Vladimira a kol. MARKETING IDENTITY 2016, Znacky, ktoré milujeme. /online]. Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikdcie UCM v Trnave, 2016. s.11. ISBN 978-80-8105-839-4 Dostupné na:
https://fmk.sk/download/konferencie/Marketing%20Identity/ MARKETING-IDENTITY ZNACKY-
KTORE-MILUJEME.pdf
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e Sucasny pedagogicky zbor: kvalifikacia pedagogov, ich vysledky, publika¢na
¢innost’

e Studijny program: kvalita prace so §tudentami, obsah $tadia, uplatnitelnost’
Studia v praxi, formy a metody Stadia, vyuzitie informac¢no-komunikac¢nych
technologii

e Vzdelavacie priestory: atraktivnost’ lokality, vybavenie, estetickd Groven

e Dostatok informécii: komunikdcia s verejnostou, budovanie pozitivnej

publicity, spolupraca so $irSou verejnost’'ou, organizovanie réznych aktivit 2!

1.5.1 Hodnota znacky vzdeldvacej institucie

Chépanie mena Skoly ako znac¢ky prindSa mnozstvo vyhod ako napriklad:

e odliSenie Skoly a lepSia identifikacia

e spajanie skoly s ur¢itym imidzom a kvalitou

e nastroj efektivnej komunikacie Skoly s potenciondlnymi uchadza¢mi o Stadium
¢ nastroj budovani lojality Studentov vo vztahu ku Skole

e ViCSia konzistencia v zaujem o sluzby $koly??

Rovnako ako znacka aj Skola ma svoju osobnost. Sila osobnosti Skoly predstavuje
hodnotu znacky Skoly. Osobnost’ Skoly sa skladda z kombinacie symbolickych asociacii
spojenych so Skolou v o€iach Studentov, pedagogickych a nepedagogickych pracovnikov
Skoly, verejnosti a funkénych vlastnosti. Osobnost’ Skoly je tvorena:

e Schopnostami $koly: funk¢nost' a smerovanie Skoly, pedagogickost’
a odbornost’ pedagogov, troven vedy a ¢innosti a v neposlednom rade

zakladnym zameranim Skoly

2l PETRANOVA, Dana - RYBANSKY, Rudolf. Interakcia masmedialnej a marketingovej komunikacie
[online]. Trnava: FMK UCM v Trnave, 2011. s.70 ISBN: 978-80-8105-334-4 Dostupné na:
https://fmk.sk/download/konferencie/zborniky/NTM 2011 Interakcia_masmedialnej a_marketingovej kom
unikacie.pdf

2ZMOHANTY, Vijaya Lakshmi. Personality development and value education — an empirical tudy of heir co-
relation. [online]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/279725760 PERSONALITY DEVELOPMENT AND VALUE
EDUCATION- AN EMPIRICAL STUDY OF THEIR CO-RELATION
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e Temperamentom Skoly: Skola s bohatou histériou a tradiciami alebo
moderné a dynamicky rastuca inStitlicia

e Motivaciou Skoly: Skola predstavuje zosobnenie réznych hodnot,
postojov a motivov je zamestnancov a Studentov

e Charakterom Skoly: jeho podstatou je vztah Skoly a subjektov, ktoré ju
tvoria. V charaktere sa odrdza aj vnltorna prostredie Skoly, jej kultara,

atmosféra a klima.?

Obrazok ¢.2 Hodnota znacky Skoly

Povedomie . e b
mena skoly Lojalita k skole

N o

Hodnota znacky

N\

Vnimanie Asociacie spajané
kvality skoly s menom skoly

Zdroj: vlastné spracovanie

1.5.2 Kto je zdkaznikom vysokej Skoly?

KaZzda organizécia si pri budovani imidzu musi polozit’ zékladnu otédzku a tou je, kto st ich
zakaznici. Pereira a Terra da Silva tvrdia, Ze vo vysokoSkolskom vzdelavani sa tato otdzka
stava zlozitejSou, pretoze zédkaznikov mozeme chéapat’ ako Studentov, pedagogickych a

nepedagogickych zamestnancov, vladu, spolo¢nost’ ¢i samotnu fakultu.?*

2 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové izeni §koly. 2. Vydanie Praha: Wolters Kluwer, 2009, s.153. ISBN: 978-
80-7357-494-9

24 PEREIRA, Marco Antonio Carvalho — DA SILVA, Marcia Terra. A Key Question for Higher Education:
Who are the customers? [online]. Departamento de Engenharia de Produgdo — Escola Politécnica — USP —
Brasil. Dostupné na: https://pomsmeetings.org/ConfProceedings/001/Papers/SOM-19.3.pdf

21



Obrazok ¢. 3 Delenie zakaznikov vzdelavacich institacii

Zakaznici

/\.

Interni Externi

BN Z

Primarni Sekundarni Primarni Sekundarni

Viada, ostatni
partneri Skoly

Zamestnanci Studenti Studenti
(ako partneri

(vyuéujici) vyuéovania)

Zdroj: Customers for higher education (Kanji and Tambi, 1999)

Plasienkova zas tvrdi, ze Student nie je v pozicii zdkaznika, pretoze ma byt aktivnym

tvorcom akademického prostredia a je povaZzovany za ¢lena §irSej akademickej komunity.?

1.5.3 Vzdelavanie ako produkt vysokej Skoly

Pre poskytovanie kvalitného vzdelavania musi kazdd univerzita zvazit vyber
pedagogického zboru. Pre kazdi vzdeldvaciu inStiticiu je nesmierne dolezité, aby
pedagogovia vedeli vyuzivat' rézne techniky a pristupy pri rieSeni rozlicnych tloh
a problematik v odlisnych skupinach Studentov, triedach. Vyucujici svojim dynamickym
spdsobom vyucby su schopni formovat’ osobnost’ Studenta, zmenit’ jeho postoje a ciele,
dokonca aj ovplyvnit’ sposob jeho Zivota.?® Zakladnym rozhodnutim, ktoré musi kazda
vzdelavacia inStitacia urobit’ je zvolit' vhodny vzdelavaci program a d’alSie sluzby, ktoré
pontkne svojim zdkaznikom. Vzdelavaci program je velmi rozsiahlym pojmom

predstavujucim ponuku Sirokej Skaly vzdelavacich institucii. Program musi uspokojovat

25 Univerzita nie je firma, Student nie je v postaveni zékaznika [online] In: Spravodajsky portal UK.
10.03.2020. Dostupné na: https://uniba.sk/spravodajsky-portal/detail-aktuality/back to page/aktuality-
43/article/univerzita-nie-je-firma-student-nie-je-v-postaveni-zakaznika/

26SAGIR, Mahmur — DOS, Izzet — CETIN, Renzi. Identifying School Reputation [online]. Kahramanmaras
Sutcu [mam University, Turkey, 2014. ISSN: 2223-4934. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/300054092 Identifying School Reputation
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potreby cielovej skupiny. NajdolezitejSou potrebou je potreba vzdelania a vzdeldvania.
Vzdelavaci program tvoria dve Casti:
- Jadro vzdelavacieho programu: tvori Studijny plan, u¢ebné osnovy predmetov
a taktiez profil absolventa vysokej Skoly
- RozSirujuce vlastnosti programu: predstavuji zasadne odliSnosti, ktoré vytvaraj
jedine¢ny vzdelavaci program od inych programov
Kvalitne pripraveny produkt vzdeldvania je velkou konkuren¢nou vyhodou pre
kazdu vzdelavaciu institaciu.
Produktom Skoly su jej vystupy. Produktom vzdelavacej institucie je vSetko, ¢o skola na trhu
vzdeldvania ponuka. KlI'icovymi produktami vysokej Skoly su: knihy, ucebnice, ucebné
texty, umelecké vykony, Casopisy a r6zne podujatia, a hlavne vzdelavaci program, Studijny

obor a absolventi.’

1.5.4 Absolvent ako produkt vzdeldavacej institicie

Student, buduci absolvent je jednym z najddlezitejsich prvkov, ktory prezentuje
Skolu na verejnosti, vytvara jej reputaciu, vylepSuje jej imidz. Je akousi motivéaciou
stredoskolskych Studentov, uchadzat’ sa o Stadium na danej univerzite a ovplyviiyje ich
vnimanie vysokej $koly.?® Firmy si na zaklade kvality, motivacie, zruénosti a jazykovych
znalosti skrz absolventa utvaraji mienku o Skole, ktort navstevoval.?® Zakladnym cielom
kazdej vzdelavacej institicie je dobre vzdelavat’ a ,,vychovavat™ jej buducich absolventov.
Absolventov mozno hodnotit’ pomocou niekol’kych rebrickov. Naj€astejsie ide o uplatnenie
absolventov v praxi. Vd’aka tejto skutocnosti mézeme povedat’, Ze absolventi reprezentuju
Skolu vo vztahu k verejnosti najlepsie. Hlavnym zamerom kazdej Skoly preto je vychovat
absolventov vernych Skole audrzat’ s nimi perspektivny vztah aj po skoneni Studia.
Absolvent preto predstavuje zdroj pozitivneho alebo negativneho imidzu. Povazujeme ho

preto za produkt vzdelavacej institucie.

27 SVETLIK, Jaroslav. Marketingové Fizeni §koly. 2. Vydanie. Praha: Wolters Kluwer, 2009. s.164. ISBN:
978-80-7357-494-9

28 VERESOVA, Marcela. Vzdelavanie orientované na $tudenta na vysokych skolach SR [online]. Dostupné
na: https://www.minedu.sk/data/att/12201.pdf

2 TOMKO, Ivan. Definovanie systému vykonnosti: Vykonnost’ a motivécia Gerstvych absolventov vo vasej

firme. [online]. AMROP HEVER Slovakia — Global Executive Search. s.2,3. Dostupné na:
https://www.jeneweingroup.com/dokumenty/raabe/vykonnost_a motivacia.pdf
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Absolventa mozno povazovat’ za nosi¢a pozitivneho imidzu, no taktiez aj

negativneho imidzu.

Absolvent ako zdroj pozitivneho imidZu:

priaznivec Skoly, vyznacujlci sa pozitivnym vztahom, ma zdujem zostat’ so Skolou
v kontakte, je ochotni so Skolou dalej spolupracovat’ pokial ide o spolupracu
s kratkodobym charakterom;

obhajca Skoly predstavujiici hodnotny vztah na vysSej Urovni, so Skolou je
v pravidelnom kontakte, prezentuje ju v najlepSom svetle, §iri jej dobré meno a tym
vyrazne napomaha tvorbe vyrazného imidzu Skoly;

partner Skoly je absolventom, ktory mé& vyznamné postavenie v politike Skoly
astava sa vyznamnym partnerom Skoly. Toto partnerstvo sa tyka najméi
sponzoringu. Partner Skoly prichddza do kontaktu aj so Studentmi a snazi sa

aplikovat’ svoje pracovné sktisenosti napriklad pri vedeni zavere¢nych préc.

Absolvent ako zdroj negativneho imidzu:

nekvalitny absolvent je tou najhorSou vizitkou pre skolu. Kazda skola by chcela mat’
tych najlepsich absolventov, ¢o pri pocte Studentov na Skoldch vobec nie je mozné.
Absolventov je vSak tazko hodnotit, pretoze velakrat su najuspesnejSimi
absolventmi priemerni Studenti.

nespokojny absolvent Casto ide o kvalitného absolventa, ktory so Skolou nie je
spokojny. Svoju nespokojnost’ prejavil uz pocas stidia, popripade v jeho zédvere.
Nemozno od neho oc¢akévat, ze bude skole §irit’ pozitivny imidz, no na trhu prace
jeuspesny. Jeho uspech vsak nepripisuje Skole ale sebe samému, pripadne blizkemu
okoliu. Nevyhladdva problémy a konflikty, po skonceni Studia je mu Skola
l'ahostajna.

nepriatel’sky absolvent: prechovava nenavist’ k skole na ktorej Studoval, mé k nej
velmi negativny vztah. Casto a rad §iri negativne informécie, poukazuje na jej slabé
stranky a problémové oblasti. Mnohi nepriatel'sky absolventi sleduju dianie na skole

i po skonceni §tadia a vystupuji vel'mi nepriatel'sky.>°

30 JURISOVA Vladimira a kol. MARKETING IDENTITY 2016, Znacky, ktoré milujeme. [online]. Trnava:
Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM v Trnave, 2016. s.15. ISBN 978-80-8105-839-4 Dostupné na:
https://fmk.sk/download/konferencie/Marketing%20Identity/ MARKETING-IDENTITY ZNACKY-
KTORE-MILUJEME.pdf
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metody skimania
2.1 Ciel’ prace

Ciel'om mojej prace je charakterizovat’ imidz, faktory, ktoré nai vplyvaja, podotknat
dolezitost’ imidzu v dneSnej dobe, vysvetlit' ako imidZ ovplyviiuje spravanie zékaznika.
Identifikovat’ imidZ vysokych kol, jeho zloZenie. Dalej chceme v nasej praci zistit' aky
imidz ma Ekonomicka univerzita v Bratislave v o¢iach jej Studentov.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistit imidz Ekonomickej univerzity
v Bratislave ofami jej Studentov, zistit ¢o by vylepS$ili a vom Ekonomickéd univerita
v Bratislave nema dobry imidz. Na hlavny ciel’ bakalarskej prace nadvizuju parcialne ciele,

ktoré su spracované v teoretickej a praktickej Casti.

Parcialne ciele bakalarskej prace:
- charakteristika historického pévodu, vyznamu a hodnoty znacky
- identifikacia imidzu znacky
- charakterizovat’ metody merania imidzu
- charakterizovat’ imidZ vzdelavacich institacii

- sktimanie faktorov, ktoré negativne ovplyviiuji imidZ univerzity podl'a jej Studentov

2.2 Metodika prace a metody skumania

Tato bakalarska praca je rozdelend do dvoch Casti. V prvej Casti je vysvetleny imidz
v teoretickej rovine. Pri tejto Casti prace boli vyuzité sekundéarne idaje, ktoré boli spracované
primarne z internetovych zdrojov, periodik a knih. V prvej €asti prace bola vyuzitd metdda
komparacie aanalyzy. Pri druhej Casti sme sa zaoberali kvantitativnym vyskumom.
Hlavnym zdrojom =zistovania udajov boli primarne udaje, ziskané prostrednictvom
Standardizovaného on-line dotaznika, metdédou dopytovania. Prvym krokom bolo vytvorenie
dotaznika urcené¢ho pre Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave. Dotaznik nam
poskytoval vhodné informacie, pomocou ktorych sme mohli interpretovat’ vysledky
prieskumu. Na vytvorenie dotaznika bol pouzity on-line formular Google-Docs. Dotaznik
sme nasledne distribuovali cez Studentské skupiny Studentov Ekonomickej univerzity v
Bratislave na socidlnych sietach, kde sme ziskali dostatoény pocet respondentov
k prieskumu. Dotaznik obsahoval 17 otazok, ztoho 15 otdzok dotazniku bolo pre

respondentov povinnych a 2 otazky respondenti vypliiiali dobrovolne. Dotaznik obsahoval
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otvorené, uzatvorené, selektivne aj Skalové otazky. Pytali sme na hlavne na vnimanie Skoly,
pedagogov, a hodnotenie vzdelavacieho procesu. Dalsou kategériou otazok v dotazniku boli
otazky, v ktorych sme sa pytali na zakladné udaje o respondentoch. Zaujimalo nés pohlavie,
vekova kategdria respondentov a stupenn Stadia. Prieskum bol realizovany v ¢asovom
intervale od oktobra do novembra 2019. Dotaznik vyplnilo 106 Studetntov, z toho 78 Zien
a 48 muzov. Dotaznik bol vyplneny spravne, vSetky odpovede boli vyuziteI'né pre vysledky
vyhodnotenia. Ziskané udaje boli spracované Statistickym programom, kde sme vytvorili

frekvenéné tabul’ky a nasledne grafy, ktoré sme v praci interpretovali.
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3 Vysledky prieskumu a diskusia

3.1 Charakteristika vzorky

Dotaznik vyplnilo 106 respondentov, z toho 78 Zien (73,6%) a 28
muzov ( 26,4%).

Graf €. 1: Pohlavie respondentov

Pohlavie respondentov

mZeny = muZzi
Zdroj: vlastné spracovanie
V nasledujucom grafe su informécie o stupni $tadia respondentov.
90 respondentov ( 84,9 %) boli Studenti na bakaldrskom stupni Studia, 15 respondentov

(14,2 %) studovalo na inzinierskom stupni a 1 respondent ( 0,9 %) bol na doktorandskom

stupni Studia. Podrobné udaje su zobrazené v grafe ¢.2
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Graf ¢.2: Stupen Studia respondentov

Stupen Stiidia respondentov

1%

m bakalarsky = inziniersky = doktorandsky

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne sme sa Studentov pytali, ¢o Studentov viedlo k $tadiu. Pri tejto otazke sme
nazbierali 156 odpovedi, pretoze respondenti si mohli vybrat’ viacero moznosti. 43%
respondentov si zvolilo Ekonomickt univerzitu v Bratislave pre uplatnitelnost’ v obore,
25% pre dobré meno Skoly, 16,8%, pretoze nevedeli ¢o Studovat,, 12% pre referencie a
3,2% hlasov mala moznost’ iné, kde Studenti napisali dvakrat rodinu, dvakrat vzdialenost’

od bydliska a ekonomické zameranie strednej Skoly.
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Graf ¢. 3: Dovod $tudia

Co ta viedlo k §tadiu na Ekonomickej univerzite v
Bratislave?

uplatnitelnost’ v obore NN 43%
dobré meno skoly NG 25%
nevedel/a som ¢o Studovat' I 16,3%
referencic N 12%
mé M 3,2%
0 20 40 60 80

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otdzke néas zaujimalo, ¢i §tidium na Ekonomickej univerzite bolo prvou
vol'bou pre stidium opytanych. Vicsina respondentov 71,7 % odpovedalo, Ze 4no. Pre
zvysnych 28,3 % Stadium na Ekonomickej univerzite nepredstavovalo prvi vol'bu pre

Studium. Podrobné informacie st zobrazené v grafe €. 4

Graf ¢. 4: Bolo stadium na Ekonomickej univerzite v Bratislave tvojou prvou vol'bou pre
Studium?

Bolo $tudium na Ekonomickej univerzite v
Bratislavetvojou prvou volbou pre Studium?

®AnOo = nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri otazke, ¢o by Studenti vylepsili na Ekonomickej univerzite v Bratislave, mali
respondenti na vyber z viacerych moznosti. Pre lepSie vyhodnotenie sme odpovede rozdelili
do skupin. Najviac 28% respondentov oznacilo, Ze by sa mala zlep$it komunikacia so
Studentmi, 23 % respondentov oznacilo, ze by radi vylepsili jedalen, 20 % oznacilo toalety
a 19 % oznacilo studentské domovy. Mensi pocet respondentov oznacilo odpoved’ relaxacné
zony a to 8 % a 2% respondentov oznacilo odpoved’ iné, kde mali moznost’ napisat’ svoju
odpoved’, kde obaja respondenti napisali, Ze by uvitali dlhSie otvaracie hodiny telocvi¢ne

v Horskom parku na fitness ucely. Podrobné informacie su zobrazené v grafe ¢.5

Graf &. 5: Co by si vylepsil/a?

Co by si vylepsil/a?

==

= Toalety = Relaxacné zony
= Komunikécia so §tudentmi = Studentské domovy

m Jedalen ® [né

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujucou otazkou sme sa snazili zistit, do akej miery vnimaji Studenti
Ekonomicku univerzitu ako priatel'ské miesto pre Stadium. S tvrdenim ,,Ekonomicka
univerzita v Bratislave je priatel'ska“ skor suhlasilo najviac respondentov, ato 61,3 %,
suhlasilo 17,9 %, skor nesuhlasilo 10,4 %, nevedelo posudit’ 3,8 % a nesuhlasilo 6,6 %

opytanych. Podrobné informécie su zobrazené v grafe ¢€.6.
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Graf ¢.6: Do akej miery sa stotoznujes s tvrdenim Ekonomické univerzita v Bratislave je

priatel’'ska.
Ekonomicka univerzita v Bratislave je priatel'ska
skor suhlasim | 6 1 ,3%
sthlasim [ NG 17,9%
skor nesuhlasim [ 10,4%
nesthlasim [l 6,6%
neviem posudit’ [l 3,8%
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastné spracovanie

Postoj Studentov k narocnosti $tadia sme zistovali mierou stotozhovania sa
s tvrdenim: Ekonomickd univerzita v Bratislave je naro¢nd. Kde najviac respondentov
vnima $tadium ako naro¢né. Skor suhlasilo 45,3%, skor nesuhlasilo 25,5% suhlasilo 22,6%

nesthlasilo 5,7% a nevedelo posudit’ 0,9%. Podrobné informacie si zobrazené v grafe ¢.7.
Graf ¢.7: Do akej miery sa stotoziluje$ s tvrdenim Ekonomicka univerzita v Bratislave je
narocna.
Ekonomické univerzita v Bratislave je naro¢na
skor suhlasim | 45,3%
skor nesuhlasim | NNRNREGCGEGEGEGEGE 25.5%
sthlasim [N 22.6%
nesuhlasim [l 5,7%
neviem posusit’ | 0,9%
0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastné spracovanie
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V nasledujucej otazke mali respondenti urcit’, do akej mieri sa stotoznuju s tvrdenim,
ze Ekonomicka univerzita je dynamicka. Najvacsie percento opytanych 46,2 % odpovedalo,
ze skor suhlasi. skor nesuhlasilo 30,2 % Studentov, nevedelo posudit’ 9,4 %, nesuhlasilo

8,5% a suhlasilo 5,7 %, Podrobné informacie st zobrazené v tabulke €. 8
Graf ¢.8: Do akej miery sa stotoznujes s tvrdenim Ekonomické univerzita v Bratislave je
dynamicka.
Ekonomicka univerzita v Bratislave je dynamicka
skor suhlasim [N 46.2%
skor nesthlasim | NNNENEGGEEEEEEEEE 30.2%
neviem posudit’ [N 9,4%
nesthlasim | 8,5%
sthlasim [ 5,7%
0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalsej otazke respondenti vyjadrili svoj ndzor na to, ¢i je Ekonomicka univerzita
v Bratislave kolektivna. Najviac respondentov uviedlo, ze skor suhlasia a to 46,2 %, skor
nesthlasilo 30,2 %, nevedelo posudit’ 9,4 %, nesthlasilo 8,5 % a sthlasilo 5,7 %. Podrobné

informdcie su zobrazené v grafe ¢. 9.
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Graf €. 9: Do akej miery sa stotoziiujes s tvrdenim Ekonomické univerzita v Bratislave je

kolektivna.

Ekonomicka univerzita v Bratislave je kolektivna

skor suhlasim [ NN 46.2%
skor nesuhlasim [ NNNNREGGEGEGEGEGEGEEEEEE 30.2%
neviem posudit’ [N 9,4%
nesthlasim [ 8,5%
suhlasim [ 5,7%
0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otdzke nas zaujimalo, ako vnimaji respondenti pedagdgov.
Respondenti mali vyjadrit’ svoj nazor na to, ¢i pedagdégovia vedia dobre vysvetlit' dani
problematiku. S tvrdenim: Pedagdgovia vedia dobre vysvetlit' dani problematiku (maju
skvelé komunikacné zrucnosti) 5,7 % opytanych s tvrdenim suhlasilo, 60,4 % skor suhlasilo,
25,5 % skor nesuhlasilo, nevedelo posudit’ 2,8 % a nesuhlasilo 5,7 %. Podrobné informacie

sa nachadzaju v grafe ¢. 10.
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Graf €.10: Do akej miery sa stotoziiujes s tvrdenim pedagoégovia vedia dobre vysvetlit’ dant

problematiku (maju skvelé komunikacné zru¢nosti)

Pedagogovia vedia dobre vysvetlit’ dant problematiku
(maju skvelé komunika¢né zruénosti)

skor stthlasim RGN  60,4%
skor nesuhlasim [ NG 25,5%
nesuhlasim [l 5,7%
suhlasim [l 5,7%
neviem posudit’ [l 2,8%
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastné spracovanie

S tvrdenim: Pedagdgov na univerzite vnimam ako vzdelanych T'udi v danej
problematike suhlasilo 28,3 %, skor suhlasilo 58,5 %, skor nesuhlasilo 10,4 %, nevedelo
posudit’ 0,9 % a nestihlasilo 1,9 % opytanych. Podrobné informacie sa nachadzaju v grafe €.

11.

Graf ¢. 11: Do akej miery sa stotoznujes s tvrdenim pedagdgov na univerzite vnimam ako

vzdelanych l'udi v danej problematike

Pedagogov na univerzite vnimam ako vzdelanych l'udi v
danej problematike

skor suhlasim [N 58,5%
sthlasim NG 28.3%
skor nesthlasim [N 10,4%
nesthlasim W 1,9%
neviem posudit’ [ 0,9%
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastné spracovanie
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V nasledujicej otazke sme sa Studentov pytali, ktory obrdzok podla nich viac
charakterizuje vyucujiceho Ekonomickej univerzity. Zvolili sme dva obrazky, priatel'ského
ucitela (obrazok ¢.1) a prisneho ucitel'a (obrazok ¢.2). 42 respondentov (40%) vybralo
obrazok priatel'ského, mladého ucitel'a a 64 respondentov (60%) si vybralo obrazok prisneho

starSicho vyucujiiceho. Podrobné informacie sa nachadzaju v grafe ¢.12.

Graf €. 12: Vyber obrazku vyucujuci €.1, vyuéujuci ¢.2

Ktory obrazok podla teba viac charakterizuje
vyucujiceho Ekonomickej univerzity v Bratislave?

m vyucujici ¢.1 = vyucujuci ¢.2

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢.4: vyucujuci ¢.1 Obrazok ¢.5: vyucujuci ¢.2

Zdroj: Zdroj:
https://mygreymatters.net/books/u https://www.crushpixel.com/stock-
nderstanding-modern-teaching- photo/old-strict-teacher-with-glasses-
skills/ 161508.html
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V nasledujucej otazke sme zistovali, ako vnimaji Studenti externistov z praxe na
prednaskach. Velka vicsina, az 90,6 % respondentov vnima ich Gcast’ na prednaSkach
pozitivne. Pozitivne ich nevnima len 9,4 % opytanych. Viac informécii je k dispozicii

v grafe ¢. 13.

Graf €. 13: Vnimanie G€asti externistov na vyuc¢ovani

Vnimas$ Gcast’ externistov z praxe na prednaskach
pozitivne?

®ino = nie
Zdroj: vlastné spracovanie
V nasledujucej otazke sme sa respondentov pytali, ako travia svoj volny Cas. Az
53,8% opytanych pracuje popri Stadiu, 8,5 % Sportuje, seridly pozerd 9,4 %, party sa

zucCastnuje 6,6 % ainym spdsobom travi svoj volny cas 21,7 % opytanych. Blizsie

informdcie sa nachadzaju v grafe ¢. 14.
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Graf ¢. 14 : Travenie vol'ného ¢asu mimo Skoly

Akym spdsobom travis ¢as mimo Skoly z najvacsej Casti?

60 53,8%
50
40
30 21,7%
20
o
0 4% 8% g
; HE B =
pracujem iné serialy Sport party
popri Skole

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto Casti sme zistovali, ¢i respondenti vnimaju pedagdégov ako inovativnych
ucitel’ov. S tvrdenim: Pedagdgovia vyucuju inovativne (skrz pripadové stidie, analyzovanie
¢lankov, vyuzivanie modernych technolégii) stuhlasilo 3,8 %, skor suhlasilo 32,1 %, skor
nesthlasilo 46,2 %, nevedelo posudit’ 3,8 % a nesthlasilo 14,2 % respondentov. Blizsie

informdcie su v grafe ¢.15

Graf €. 15 : Do akej miery sa stotoznujes s tvrdenim o inovativnej vyucbe
Pedagdgovia vyucuju inovativne (skrz pripadové Stadie,

analyzovanie ¢lankov, vyuZzivanie modernych
technoldgii):

skor nesuhlasim NG 46,2%
skor stthlasim |G 32.1%
nesthlasim |G 14,2%
neviem posudit’ [l 3,8%
sthlasim [l 3,8%
0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastné spracovanie
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VyuziteI'nost’ nau¢enych informdcii v praxi vnima vacsina respondentov negativne.
22,6 % nesuhlasi s tvrdenim: Na vyucovani sa u¢ime veci vyuzitelné v praxi, 4,7 % nevedelo
posudit’, skor nesuhlasilo 40,6 %, skor stuhlasilo 30,2 % a 1,9 % respondentov suhlasilo.

Podrobnejsie informéacie st v grafe €. 16.

Graf €. 16: Do akej miery sa stotoziiujes s tvrdenim o vyuzitel'nosti Stadia v praxi

Na vyucovani sa u¢ime veci vyuzitelné v praxi

skor nesuhlasim [ 40,6%
skor suhlasim [ 30.,2%

nesuhlasim [N 22.6%
neviem posudit’ M 4,7%
suholasim M 1,9%
0 10 20 30 40 50

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otizke sme zistovali, ktory obrdazok podla Studentov viac
charakterizuje Studenta Ekonomickej univerzity v Bratislave. Na vyber sme zvolili dva
obrazky, cloveka bez nalady a nadSenia na obrazku €.1 a Stastného mladého cloveka na
obrazku ¢.2. Az 71 Studentov (67%) si vybrali depresivneho Studenta a len 35 Studentov

(33%) zvolili produktivneho Studenta. Podrobné informacie sa nachadzaju v grafe ¢.17
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Graf ¢. 17 : Vyber obrazku Student ¢.1, Student ¢.2

Ktory obrazok podla teba viac charakterizuje Studenta
Ekonomickej univerzity v Bratislave?

m Student ¢.1 = Student ¢.2

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢.6: Student ¢.1 Obrazok ¢.7: $tudent ¢.2

Zdroj: Zdroj:
https://www.dreamstime.com/young-  https://www.dreamstime.com/photos-
depressed-anxious-female-high- images/happy-student-isolated.html

school-student-sitting-her-desk-
classroom-her-arms-crossed-young-

depressed-image135916917

Na otéazku: ,,Stravujes sa v Skolskej jedalni?“ odpovedali respondenti nasledovne:
Casto sa stravuje 21,7 %, nikdy sa nestravuje 34 %, obcCas sa stravuje 35,8 %, stale sa v

Skolskej jedalny stravuje 8,5 % opytanych. Blizsie informdcie sa nachadzaju v grafe ¢.18.
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Graf ¢.18: Stravovanie v Skolskej jedalni

Stravujes sa v skolskej jedalni?
obcas | — 8%
nikdy | 4%
casto | 21.7%
stale [ 8.5%

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej Casti sme sa respondentov pytali, ¢i hodnotia atmosféru v skole pozitivne.
Stuhlasilo 6,6 %, skor suhlasilo 61,3 %, skor nesuhlasilo 20,8 %, nevedelo posudit’ 3,8 %

a nesuhlasilo 7,5 % opytanych. BlizSie informacie sa nachadzaju v grafe ¢.19.

Graf ¢. 19: Hodnotenie atmosféry v Skole

Atmosféru v Skole hodnotim pozitivne

skor suhlasim | 1, 3%
skor nesuhlasim | NN 20,3%
nesuhlasim [ 7,5%
suhlasim [ 6,6%
neviem posudit’ [l 3,8%
0 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastné spracovanie
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S tvrdenim: ,,Som hrdy/a na to, Ze Studujem na Ekonomickej univerzite v Bratislave*
respondenti prevazne suhlasili — 77,4 %, zatial ¢o 22,6 % s tvrdenim nesuhlasilo.

Podrobnejsie informdacie sa nachadzaju v grafe ¢. 20

Graf €. 20: Som hrdy/a na to, Ze Studujem na Ekonomickej univerzite v Bratislave

Som hrdy/4 na to, ze Studujem na Ekonomickej univerzite
v Bratislave

® Ano = nie

Zdroj: vlastné spracovanie

3.2 Diskusia

V tejto Casti sme sa zamerali na vyhodnotenie vysledkov prieskumu. Na ziskanie
odpovedi sme pouzili Standardizovany online dotaznik pomocou Google Docs. Dotaznik
sme umiestnili do Studentskych skupin Ekonomickej univerzity v Bratislave na socialnej
sieti, kde sme ziskali dostato¢ny pocet respondentov. Vysledky prieskumu sme nésledne

spracovali pomocou SPSS programu a interpretovali ich pomocou grafov.

Dotaznik nam vyplnilo 106 respondentov, 78 Zien (73,6%) a 28 muzov (26,4%).
Respondentov sme si nasledne rozdelili do skupin, 90 respondentov ( 84,9 %) boli Studenti
na bakalarskom stupni Studia, 15 respondentov ( 14,2 %) Studovalo na inzinierskom stupni
a 1 respondent ( 0,9 %) bol na doktorandskom stupni Studia. O vzorke mézeme tvrdit’, ze

je reprezentativna, pretoZe ju tvoria len Studenti Ekonomickej univerzity v Bratislave.

Hlavnym cielom prieskumu bolo zistit', aky imidzZ ma Ekonomicka univerzita
v Bratislave podla jej Studentov. V prieskume sme zistili, Ze pre 71,7% Studentov

predstavovala univerzita prvi vol'bu pre stidium. D4 sa predpokladat’, ze Ekonomicka
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univerzita v Bratislave je pre potencidlnych Studentov vel'mi atraktivnou vol'bou a ma
spravne nastavenl komunikaciu. Az 90,6% Studentov vnima ucast’ externistov na
vyucovani pozitivne a az 53,8% Studentov pracuje popri Skole. 77,4% Studentov su hrdi na

to, Ze Studuji na Ekonomickej univerzite v Bratislave.

Pre lepSie vyhodnotenie vysledkov sme spracovali vyroky z Likertovej skaly a
nasledne sme pomocou vazenych aritmetickych priemerov vyrokov zoradili tvrdenia od
najvac¢sej miery stotoznenia sa po najmensiu. Pri kazdom vyroku je ¢iselnd hodnota, ¢im je
vys$ia, tym sa respondenti viac stotoznili s tvrdenim. PodrobnejSie informécie sa

nachadzaja v grafe ¢. 21

Graf ¢. 21: Suhrnné vysledky Likertovej Skaly

Suhrnné vysledky Likertovej Skaly
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac sa Studenti stotoznili so vzdelanim pedagdgov, ktorych vnimaji ako

vzdelanych l'udi v danej problematike. Ekonomickd univerzita v Bratislave taktiez
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predstavuje priatel'sktl inStiticiu, ktort Studenti povazuju za néro¢nu, ¢o Skole pridava na
imidzi. Pri tvrdeniach o dynamickosti a kolektivnosti skoly Studenti prejavili nizsi stupen
sthlasu. O nieco niz8i, no stale kladny stihlas prejavili Studenti pri tvrdeni o vysvetl'ovani
danej problematiky pedagdégmi. Na imidzi Ekonomickej univerzite v Bratislave ubera a
najhorsie skoncili tvrdenia o inovativnej vyucbe a obsahu $tadia, kde Studenti nesuhlasia

s tym, Ze sa ucia veci vyuziteI'né v praxi.

Prieskumom sme taktiez zistili, ako Studenti vnimaji vyucujucich a Studentov.
Studenti mali na vyber z dvoch obrazkov pri vyudujucom a taktieZ pri Studentovi. Za
obratok vyucujuceho ¢.2 hlasovalo 60% respondentov a za obrazok Studenta ¢.2 67%

respondentov. I ked’ Studenti vnimaju pedagdgov prisne, seba vnimaji pozitivne.

Obrazok ¢.5: vyucujuci ¢.2 Obrazok ¢.7: student ¢.2

Pri otazke, kde si Studenti mohli vybrat, ¢o by na Ekonomickej univerzite v
Bratislave vylepsili, hlasovali najviac za zlepSenie komunikacie so Studentami, vylepSenie
$kolskej jedalne, toaliet a $tudentskych domovov. Studenti by taktiez radi vylepsili relaxacné

z6ny a telocvi¢nu v Horskom parku.

Na zaklade tejto bakaldrskej prace, sme spracovali pre Ekonomicku univerzitu v Bratislave
odportcania na zaklade ktorych by mohla vylepsit’ svoj imidz v o¢iach jej Studentov.
e Skvalitnenie procesu vyucovania vyuZitim inovativnych prvkov, poskytovat
pedagdgom skolenia, pre efektivnejsiu vyucbu.
o Zefektivnit proces vyucby, konzultacia procesu vyucovania s externistami z praxe
e VysSia motivacia vyucujucich, aby na Studentov posobili priatelskejsSim dojmom
e Vylepsit komunikaciu so Sstudentami prostrednictvom socidlnych sieti

e Skvalitnit stravu v skolskej jedalni
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Rekonstrukcia toaliet
Rekonstrukcia Studentskych domovov
RozSirenie relaxacnych zén v budovach univerzity

Predizenie otvéracich hodin telocviéne v Horskom parku
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Z.aver

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistit’ imidZz Ekonomickej univerzity v Bratislave. Na
zistovanie tejto skuto€nosti sme si zvolili metédu dopytovania, pouzili sme dotaznik, ktory

nam vyplnilo 106 Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave.

Zistovali sme ako Studenti vnimaju univerzitu, pedagégov, celkovll atmosféru

v Skole, spokojnost’ so Studiom, medzery, ktoré by Studenti vylepsili.

Prieskumom sme zistili, ze 77,4% S$tudentov su hrdymi Studentami univerzity. Pre
71,7% S$tudentov predstavovala Ekonomicka univerzita v Bratislave prva vol'bu pri vybere
vysokej Skoly. Z tychto tvrdeni mdze povedat, Ze univerzita méa pozitivny imidz pre jej
Studentov ¢i uchadzacov o Studium. 90,6% Studentov vnima ucast’ externistov na vyucovani
pozitivne a az 53,8% Studentov pracuje popri Skole, ¢o taktiez buduje pozitivny imidz

vzdelavacej inStitlcii.

Zosumarizovanim by sme mohli tvrdit, Ze Ekonomicka univerzita v Bratislave je
institucia, kde sa Studenti citia prijemne, zamestnava kvalitnych pedagdégov a predstavuje
kvalitni vysokt skolu, ktord ponuka ako produkt vzdeladvanie, ktoré je povazované za

kvalitné a preferované.
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