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ABSTRAKT

Prace se zabyva vlivem marketingovych nastroji na volbu vysokych Skol u zastupct

generace Z.

Teoreticka ¢ast se vénuje segmentaci generaci, marketingovym strategiim vysokych skol

v CR a marketingovym komunikacim vyuzivajicich se k zacileni na generaci Z.

Prakticka ¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum dotaznikovym Setfenim a kvalitativni vyzkum

formou hloubkovych rozhovort se zastupci generace Z.

Kli¢ova slova: generace Z, generace Y, vysoka Skola, volba vysoké skoly, marketingové

komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis is studying the influence of marketing tools on college choice for

generation Z.

The theoretical part deals with the segmentation of generations, marketing strategies of
universities in the Czech Republic and marketing communication used to target the

Z generation.

The practical part contains quantitative research by questionnaire surveys and qualitative

research in the form of in-depth interviews with representatives of the Z generation.

Keywords: Generation Z, Generation Y, college, choice of college, marketing

communication
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UvVOD

Cilem bakalaiské prace je zjistit, kterymi marketingovymi nastroji lze nejlépe ovlivnit
rozhodovani generace Z piti vybéru vysoké skoly v Ceské republice.

V4

Bakalaiska prace se v teoretické casti zabyva predevsim segmentaci generaci a porovnanim
zakladnich charakteristik generace Y a Z. Déle se vénuje marketingu vysokych skol, cileni
na mladou generaci a marketingovym aktivitdm a trendiim, které se pii oslovovani dané
generace jevi jako nejvhodnéjsi. Teoreticka Cast je zakoncena metodikou, ktera popisuje

zvolené metodologické postupy pfti hledani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Praktickd cast se vénuje analyze a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu dotaznikovym
Setfenim a kvalitativniho vyzkumu formou individualnich rozhovori se zastupci generace
Z. Bakalafska préce je zakoncena odpovéd’'mi na vyzkumné otazky a ndvrhem doporuceni
pro vysoké skoly ohledné marketingovych nastrojt, které maji vliv na volbu vysoké Skoly

u generace Z.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE GENERACI

Soucasné generace jsou definovany spise sociologicky nez biologicky. Oznaceni generace
odpovida skupiné lidi, ktefi se narodili v podobném Casovém rozpéti (15 let je brano jako
nejvyssi hranice), jsou tedy v podobné Zivotni fazi a byli ovlivnéni podobnymi udalostmi,
trendy a novymi technologiemi. (McCrindle, 2014, s. 17-18) Nazvy a oznaceni generaci jsou
také bézné¢ vysledkem soucasné kultury dané generace. Nékteré oznacCeni jsou spjaté
s historickymi  udalostmi, dalSi jsou vyvozeny zvyznamnych socialnich nebo
demografickych zmén, jiné mohou byt vyvozeny z vyznamnych milnikti v kalendafi.

(Bergh, 2016, s. 6)

Lidé se umladych generaci Y a Z ¢asto domnivaji, Ze z jejich zpiisobu mySleni ¢asem
vyrostou a ze jsou tito mladi pouze zrovna v urcité zivotni fazi. Bergh (2012) ale tvrdi, Ze
tomu tak neni. ZkuSenosti s ostatnimi generacemi totiz napovidaji tomu, Ze potom co mladi
zastupci dané generace dosahnou Ctyficitky, se jejich zptisob mysleni nezméni. Poukazuje
tim pfedevSim na to, Ze: “Generace se v case neproménuji tak, ze by v dospéelém veku
splynuly se svymi rodici. Generace je produktem doby a samoziejmé i technologii, médii,
socialnich ukazatelii a udalosti, které ji jedinecné utvarely. Hodnoty, postoje a priority, jez

se ustalily v mladi, ziistanou nezménéné po zbytek zivota.” (Bergh, 2012, s. 24)

Podle McCrindlea dnes existuje prvni globalni generace. Proto definujeme generaci jako
skupinu lidi, ktefi se narodili ve stejné éte, byli ovlivnéni stejnymi udalostmi a stejnymi
socidlnimi milniky. Jinymi slovy skupina podobna vékem a Zivotnim stadiem, podminkami

a technologiemi, udalostmi a zazitky. (McCrindle, 2014, s. 18-19)

1.1 Generace X

1965-1980

Generace X je také nazyvana Post-boomers, Baby Busters, Slacker Generation (,,flakac¢ska
generace®), stinova nebo neviditelnd generace a Casto taky Lost Generation (,,ztracena
generace). Oznaceni Generace X bylo poprvé zpopularizované Douglasem Couplandem
v knize Generation X: tales for an accelerated culture, kde popisoval generaci vzdorujici
proti piifazovani ,,ndlepek* a chtéli proto, aby se jim fikalo jen generace X. (Bergh, 2016, s.

7)

Na trh prace vstoupili za dob recese a sniZzovani stavi, presto se ale snazili vyrovnat tvrdé

pracujici generaci Baby Boomers. Kvili snaze zkombinovat naro¢né pracovni tivazky
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a vychovu déti, ma tato generace nejvyssi hladinu stresu v zivot¢ ze vSech dalSich generaci.

(Bergh, 2016, s. 7)

,U nas tuto generaci predstavuji Husakovy déti, které sametova revoluce zastihla na prahu
dospélosti. Jejich piedstavou dobrého zivota byl titul z vysoké Skoly a pak prace v zahrani¢ni

spole¢nosti, které do Ceska za¢inaly piichazet.“ (Svobodnikova, 2016)

1.2 GeneraceY
1980-1995

Generace mileniadlti — prvni generace, kterd nabude dospélosti v novém miléniu. ,,Y* bylo
vybrano jako oblibené znaceni této generace, a to pfevazné proto, Ze se jednad o nastupce
Generace X. Pro jeji oznaceni se ale také ¢asto pouZivaji synonyma jako Generation Why,
Generation Search, Generation Next, Net Generation, ,,digitalni rodaci®, dot.com generace,

a dalsi. (Bergh, 2016, s. 6)

Podle McCrindlea (2014) patii do Generace Y vSichni narozeni od roku 1980 do roku 1994
(v€etn€). Navzdory klesajici porodnosti je generace Y pocetné dost velkd, ato ztoho

davodu, Ze jejich rodi¢e jsou zastupci pocetné generace Baby Boomers. (Bergh, 2012, s. 21)

Vzhledem k tomu, ze jsou znatelné rozdily mezi zastupci této generace, kterym je dnes ke
Ctyficitce a tém, kterym jesté nedavno bylo dvacet let, se Casto tato generace dale rozdéluje
naptiklad na ,,staromilenialy* a ,,mladomilenialy*. V Ceské republice si lidé pod pojmem
milenidl vétSinou pifedstavuji prav€ mladomilenidly, ktefi se narodili az po sametové
revoluci. ,,Mladomilenidlové jsou prelétave)si, roztékandjsi a nestalejsi — jak v postoji ke
spolecnosti, tak ke komerci. Naproti tomu staromilenidlové maji vétsi pifijmy a jsou

o poznani konzervativngj$i, zacinaji se usazovat.“ (Harris, 2020)

1.2.1 Co ovliviiuje generaci Y

Zastupci generace Y vyrostli pfi sledovani televize, poslouchani radia a ¢teni magazind.
Zaroven si ale jako prvni generace zvykli vyuzivat kazdodenné internet, at’ uz k praci nebo

jen k zabavé. Proto se d4 oc¢ekavat, Ze na n€ budou mit velky vliv pravé online média.

Meédia jsou dnes vSechno kolem nds. VSechno a vSichni na nas neustéle chrli zpravy, at’ uz
je to na Twitteru, Snapchatu, Whatsappu, Facebooku, nebo formou SMS. Mladi lidé vyrostli
v kokonu se svymi opatrnymi a uzkostlivymi rodi¢i neustale za zady. Ti se je navic ¢asto

bali pustit ven. Proto neni pfekvapenim, Ze tato generace vyuzila nové technologie ke
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komunikovani s lidmi pomoci ,tweetovani“ a ,,esemeskovani. Diky pfenosnym médiim
jsou tak neustale v kontaktu se svymi ptateli. Jsou zavisli na neustalém zabavném obsahu na
socialnich sitich. Bez pfipojeni k internetu se citi znudéni vice nez jakékoliv generace pred
nimi. Berou tak neustalé piipojeni k internetu a zajimavy obsah spiSe jako kazdodenni
samoziejmost nez luxus. To iPhony ovliviiuji jejich kazdodenni rutiny. Rikaji jim v kolik
maji vstat, co maji délat, co délaji jejich pratelé atd. Prvni véc, kterou po ranu vétSina
mladych ud€la je zapnuti pocitace (pokud jej viibec vypnuli). Jejich mobil zistava zapnuty

potad, pokud se nestane, Ze se jim ndhodou vybije. (Bergh, 2016, s. 21)

Pokud se zeptate nékoho z generace Y, kdy za¢ina dospélost — je pravdépodobné, ze odpovi
¢islem kolem tficitky. Pro tuto generaci je vék kolem dvaceti ¢as pro cestovani, zkouSeni
novych véci arandéni. Generace Y si chce uZivat Zivota anakupovani k tomu
neodmyslitelné patfi. Berou to jako dal$i formu zabavy a relaxu. Chtéji se odreagovat od
hektického zivota, a tak hledaji Ciry prozitek. Nakupy jim také mnohdy pomahaji zklidnit
tizkost z mnoha zmén v jejich Zivoté. Casto také velké mnozstvi zbytnych ndkupti oznaduji
jako “zaslouzené” nebo “za odménu”. Z tohoto diivodu se generace Y obcas oznacuje jako

“generace radosti” (the triumph generation). (Bergh, 2016, s. 6)

Tradi¢ni pfistupy pro masovy marketing v§ak u mladsich spotiebitelti nefunguji pfili§ dobie.
Generace Y dobfe reaguje na realné ptiklady z praxe, uptednostiuji pravdu ato, co je
skutecné. Zobrazeni vice rasovych a etnickych jednotlivct v reklaméach zamétenych na tuto
generaci je bézné. Reklamy prezentujici jen jednu rasu by se této multietnické generaci zdaly
nepiirozené. Poctivost, humor, jedinec¢nost a informace se jevi jako velmi dilezité pfi
komunikaci s touto generaci. Typické je pro né€, Ze si ceni a hledaji znacky, které rezonu;i
s jejich vrstevniky. Touzi po vyzvé a zazitcich, proto by je spolenosti mély povzbuzovat
pfi prozkoumavani novych cest a hledani dalSich moZnosti. Na co by se mé&lo pii komunikaci
s touto generaci predevSim zaméfit je vyuZiti vyhod technologie a jeji pfitazlivosti pro tuto

generaci. (Williams, Page 2011, s. 8)

1.3 Generace Z

1995-2010

Generace Z je prvni generaci, ktera vyrostla v téméf plné digitalnim a globalné propojeném

svete. (Bergh, 2016, s. 211)
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Ptesné rozmezi generace Z se v literatuie muze lisit, ale mohli bychom fict, Ze je obecné
definované jako vSichni lidé, ktefi se narodili mezi roky 1995 a2010. Pro ucely této
bakalarské prace byla zvolena hranice podle McCrindlea (2014), ktery ji definuje pro

vSechny narozené od roku 1995 do roku 2009 (vcetn¢).

Stejné jako u ostatnich generaci i u této se vyuziva vice pojmenovani pro tutéz skupinu lidi.
Jsou to: iGens, 2Ks, ,,digitalni rodaci®, Pluralist Generation a dal$i. VétSina z téchto termini
napovida, Ze se generace Z 1i$i od svych pfedchudcti prave tim, Ze vyrostli v digitdlnim véku,
zatimco premysleji globalné, coz je déla vysoce socidlné orientovanymi a tolerantnimi vici
diverzité. (Bergh, 2016, s. 209) ,,Zetka“ jsou novymi konzervativci, ktefi prebiraji tradi¢ni
presvédceni, vazi si rodiny, vice se kontroluji a jsou zodpoveédnéjsi. Jsou zvykli na hi-tech
a velké mnozstvi informacnich zdroji, které je bombarduji zpravami ze vSech stran.

(Williams, Page 2011, s. 8)

Internet, pocita¢e a mobilni telefony byly uz celkem bézné, kdyz star$i zastupci generace
Z vyrustali. Pro ty, co dnes jesté nedosahli dospé€losti patti tyto véci mezi samoziejmosti. Je
tedy jasné, Ze je pro tuto generaci tézké predstavit si zivot bez téchto technologii, coz se
odrazi na jejich kultufe, zivotnim stylu a preferencich. Je to také obzvlast patrné na tom, jak

zastupci této generace reaguji na digitalni marketing. (IGW, ©2020)

1.3.1 Co ovliviiuje generaci Z

Podle Bergha (2016) je jeden z nejsiln€jSich vlivii na utvafeni charakteru generace Z prave
ochranafska povaha rodi¢l z fad generace X. Pro svoji individualistickou povahu chtéji pro
své déti jen to nejlepsi, coZ znamend, Ze by udélali cokoliv, aby svym détem pomohli
pfipravit se na ,,skute¢ny svét®. Tito stejni rodice se je ale zaroven snaZi pred svétem chranit

co nejdéle. (Bergh, 2016, s. 209-210)

DalSim vlivem ze strany rodi¢l na generaci Z je jejich laska pro pohodli. Kvili svym
pfeplnénym kalendafiim a velkému mnozstvi natlaku, nejen ze stran rodicd, je pro n¢ kazdy
produkt nebo sluzba, ktera dé€la jejich Zivot snazSim skvéla. Prikladem by mohly byt hlasové
aplikace na mobilnich telefonech a hodinkach jako Siri od Apple iOS nebo Google Now pro
Android. (Bergh, 2016, s. 214)

Generace Z a Y maji spolecnou spoustu charakteristik a zkuSenosti. Stejn¢ jako generace Y
1 generace Z je stale online a pokud na generaci Y mély online média velky vliv, pak u této
generace je jejich vliv jesté vétsi. Kazdopadné nékteré z nejvyrazngjSich charakteristik

generace Z ovlivilyji to, jak vnimaji marketing a jak k nému pfistupuji. Jsou to pfedevsim:
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e Technologicti rodaci

e Zaméfeni na autenti¢nost
e Podnikatelsky zaméteni
e Vzd¢lani

e  Multikulturni

e Spolecensky progresivni

Kazdy marketér, ktery cili na generaci Z by tyto charakteristiky mé¢l brat v potaz. (IGW,
©2020)

Z globalniho vyzkumu spole¢nosti Accenture vypliva, Ze se generace Z pii nakupu, stejné
jako generace Y, rozhoduje na zakladé tii faktorti. Témi jsou: co nejnizZsi cena, moznost
prohlédnout si produkt na prodejné ajeho hodnoceni. Kazdopadné oproti milenidlim
zakaznici z fad generace Z kladou vétsi diraz na rady pratel, rodiny a také se obraci na
socialni sité pro inspiraci, nez se rozhodnou pro koupi. Pfizndvaji také, Zze se rozhoduji
k ndkupu na zdkladé poctu ,lajki*, které dany produkt ziskal na socialnich sitich a na

zaklade nézorti divéryhodnych blogert. (Accenture, 2017)

1.3.2 Generace Z online

Podle odbornikii pravé probihd nejvétsi generacni stfet aten ma dopad na vSechna
primyslova odvétvi, véetné vzdélavani. Tento stiet pochazi pravé od generace Z, kterd je
jako prvni generace povazovana za ,(fygitalni“ (phigital), kdy tito lidé nechtéji, nebo
nemohou rozliSovat mezi skutecnym fyzickym svétem ajeho digitdlnim protéjSkem.

(Stansbury, 2017)

Generace Z si potrpi na kratky azabavny obsah, kterého se jim dostdva na rlznych
socialnich sitich. Mezi jejich oblibené platformy patii i takové, kde je dovoleno sdilet jen
velmi kratky obsah, nebo takové, kde obsah po ur¢itém case sdm zmizi. Obsah, ktery tady

sdili je Casto bran jako forma sebevyjadieni a kreativity. (Bergh, 2016, s. 215)

V porovnani se starSimi generacemi, které maji radsi videa zaloZené na textu, generace
Z preferuje videa s realnymi fotkami. Vizual je pro né kliCovy. Popularita socidlni sité
YouTube napovida, jak dilezité pro né vizualni média jsou. Zastupci generace Z preferuji
osobni a lidskou komunikaci, ato pravé videa reprezentuji. (Bergh, 2016, s. 215).

»VyretuSované modelky zacali ignorovat jiz milenidlové. Generace Zto vSak dotdhla
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k dokonalosti. Nechtéji byt cilovou skupinou — chtéji byt soucasti — chtéji znat pravdu,

ptib¢h znacky a lidi, ktefi za ni stoji. (Némeckova, 2018)

Z vyzkumu agentury Behavio vychazi, ze socialni sit¢ jsou automatickou soucasti zivota
generace Z v Ceské republice a znamenaji pro né predev§im kontakt s ostatnimi a zabavu.
,Soucasnd mlada generace je hodné zamérena na vizualitu, chtéji zapusobit nejen
oblecenim, ale i svym profilem na socialnich sitich. A kdo neodpovida ideadlu, celi riiznému
wlucovani. “ fika Stanislav Holubec, ktery se vénuje vyzkumu socidlnich déjin i proménam

evropské spolecnosti. (Daitkova, Maca, 2019)

1.4 Porovnani generace Y a Z

Zatimco generace Y byla vychovéana skupinové-orientovanymi Baby Boomery, generaci
Z vychovali vice individualné zaméteni zastupci generace X. Tato skutecnost poukazuje na
obrovsky rozdil mezi styly rodicovstvi a vychovy déti. Vlastnosti zamétené na individualitu
se prenasi na zastupce generace Z, ktefi uvadéji, ze rozvijet vlastnosti jako ,kreativni‘
generace Z je vychovavali spise jako realisty a radili jim, aby se soustfedili na to, v ¢em jsou
doopravdy dobii a tomu se vénovali. Zatimco generaci Y vychovavali tak, ze by méli

predevsim nasledovat své sny a snazit se byt kymkoliv chtéji. (Bergh, s.209-210, 2016)

Dalo by se fict, Ze oproti star§$im generacim jsou zastupci generace Z vice roztrZiti.
Odvozeno je to ze skute€nosti, Ze jejich rozsah udrZeni pozornosti je ptiblizné jen 8 sekund,
oproti generaci mileniald, u kterych byl vypozorovan rozsah pozornosti 12 sekund. Je to
dano predevSim tim, Ze generace Z neustale pfesouva svoji pozornost mezi riznymi
zafizenimi (smartphone, tablet, PC, televize). Diky tomu je generace Z také schopna

snadného multitaskingu na pocitaci. (MEDIAKIX, ©2020)

Oproti generaci Y maji na generaci Z mnohem vétsi vliv ,,influenceti®. ,,Vyzkum spole¢nosti
Google odhalil, ze 70 % mladych uzivatelli (teenagerii, generace Z) sité¢ YouTube se
s youtubery ztotoznuje vice neZ s tradi¢nimi celebritami. Youtubery vnimaji ¢asto jako vzor
nebo ucitele.” (Némeckova, 2018) Podle influencer marketingové agentury Mediakix se az
85 % zastupcl generace Z dozvi poprvé o novém produktu pravé skrz socidlni sité.

(MEDIAKIX, ©2020)

Tyto dvé generace se chovaji rozdiln¢ také pii ndkupu, a to jak v kamenné prodejné, tak

1 online. Generace Z pii online ndkupu bude spiSe chatovat s online prodejnim asistentem,
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oproti generaci Y se pijdou spiSe podivat do kamenné prodejny a pred koupi se zeptaji na
nazory pratel a ¢lenti rodiny prostfednictvim socidlnich siti, nebo telefonu. (Accenture,
2017) Milenidlim zalezi na cen¢ produktu/sluzby vice nez generaci Z. Své finance si vice
hlidaji pravdépodobné proto, ze na rozdil od generace Z zazili ekonomickou krizi. Podle
vyzkumu George Bealla z roku 2017, je 67 % milenidlii ochotnych najit si na internetu

slevovy kéd, zatimco z generace Z by totéz udélalo jen 46 % dotazanych. (Beall, 2016)

Co se tyCe generace Y a volby vysoké Skoly je vidét, ze je pro né kromé kvality studia
a uplatnéni také velice dulezité, aby je studium bavilo. V dob¢ vysokoskolského studia si
tato generace velmi oblibila moznost studia v zahranici diky programtim jako Erasmus. Své
studium také Casto kvili t€émto moznostem prodluzovali. Prodlouzeni studia se v tomto
ptipadé, ale nejevi jako problém vzhledem k tomu, Ze si generace Y uvédomuje to, ze budou
muset pracovat déle nez generace pred nimi, zdroven ale véfi, ze se budou néjakym
zpisobem vzdélavat cely zivot. Tato generace se také nevidi cely Zivot pracovat v profesi,
kterou vystudovali. Zivot pro né spise nez postupovat v kariérnim Zebiicku, znamena velké
mnozstvi pfileZitosti, které mohou vyuzit. Stale je ale pro né¢ dalezité vystudovat kvalitni
vysokou Skolu a ziskat diplom, ktery povazuji za nezbytnou véc k ziskdni dobrého

pracovniho mista. (Svobodnikova, 2016)

1.5 Generace Alfa

2010-2025

dosli na konec abecedy. Proto museli hledat jména v fecké abecedé€. Védci ze vSech disciplin
vyuzivaji feckou abecedu jako sekvenci znaCeni, aproto se isociologové rozhodli
pokracovat pfi pojmenovavani generaci timto zplisobem. (McCrindle, 2014, s. 220)

Generace Alfa tak 1 svym oznacenim pfimo navazuje na generaci Z.

Generace Y aZjsou Casto oznaCované za generace 21. stoleti. Ve skuteCnosti prvni
opravdovou generaci 21. stoleti je pravé generace Alfa, a to kvili tomu, Ze je prvni generaci,

jejichz zéstupci se skute¢né vSichni narodili az po roce 2000. (McCrindle, 2014, s. 221)

Generace Alfa uz dnes vyrtistd obklopena obrazovkami telefonti a tabletli a pravdépodobné
tomu bude tak i nadale. ,,Multiscreening je pro né¢ normou a z tohoto diivodu je také spolu
se svymi starSimi vrstevniky nazyvéna ,,screenagery®, ktefi tak nahrazuji teenagery 90. let

minulého stoleti. S ohledem na soucasné trendy se da predpokladat, ze budou vice vyuzivat
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mobilni telefony nez laptopy. Socidlni média budou pro alfa déti druhou pfirozenosti,
nakupovat budou primarn€ online a v zivoté budou mit mnohem méné¢ lidského kontaktu nez

predchozi generace.” (MediaGuru, 2016)

Co tato nejmladsi generace svétu piinese se mizeme zatim jen domnivat, jelikoz jeji zastupci

teprve prichazeji na svét.
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2 SKOLSTVIiV CR

Podle Svétlika vede rozsifeni nabidky a snizovani demografické kiivky, které pocit'uji
vSechny stupné skol, od zakladnich az po vysoké, k riistu soutéze mezi Skolami. Potencialni
studenti jsou tedy obklopeni spoustou lakavych nabidek a Skoly musi najit ten nejlepsi
zpisob jakym si ziskat jejich pozornost natolik, Ze si nakonec podaji prihlasku. (Svétlik,

2009, 5.15)

»Pokud vysoké skoly chtéji aspésné celit konkurencnimu prostfedi nejen v narodnim, ale
1 v mezindrodnim méfitku, musi se aktudlné zamétit na kvalitu vyuky, interaktivitu obort,
zaméstnanost absolventli, a pfedev§im na excelenci védeckych a tvircich vystupd.®

(Soukalova, 2013 s.13)

2.1 Marketing vysokych Skol

»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a pfani zadkaznikli a klientli Skoly efektivnim zplisobem zajistujicim

soucasné splnéni cild Skoly.* (Svétlik, 2009, s.19)

Koncepce skolniho marketingu povazuje studenty za klienty Skoly a jejich pfani a potieby,
které se tykaji vzdélani, by tedy mély byt Skolou uspokojeny co nejlépe. Piitom Skola jako
patii zamé&stnanci a pedagogicti pracovnici Skoly. Svétlik (2009) déale za partnera Skoly
povazuje rodiCe, vzhledem k tomu, Ze je v jejich zajmu, aby se jejich détem dostalo dobrého
vzdélani. Absolventy, protoze stale plati, ze nejlepsi reklamou pro danou Skolu jsou pravé
oni. Jako dalsi zdkazniky a potencidlni partnery povaZuje zaméstnavatele absolventd, a to
predevsim proto, Ze jsou to prave oni, kdo posuzuje, zda jsou absolventi po studiu dostate¢né
pfipraveni na praci. A nakonec vetejnost, kterou se rozumi mistni komunity, zajmové
skupiny, sd€lovaci prostfedky (noviny, ¢asopisy, rozhlas) a Siroka vetejnost. (Svétlik, 2009,

5.50-61)

Soukalova (2013) rozdéluje cilové skupiny vysokych Skol na wvnitini (pedagogové,
akademicti funkcionafi, ostatni zaméstnanci a studenti) a vnéjSi skupiny (potencidlni
uchaze¢i o studium, absolventi, zastupci spole¢nosti z praxe, partnefi, odborné tymy,
vetejnost a konkurence) a dodéava, ze: ,,Cilem marketingovych komunikaci vysokych skol je
predevSim efektivné informovat cilové skupiny, které maji zdjem o déni vysoké Skoly,

informovat o soucasnych i planovanych aktivitach Skoly, o tspéSich student a pedagogt
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v oblasti védy, vyzkumu i tvirci ¢innosti. Pro efektivni komunikaci je dilezité komunikovat
s jednotlivymi skupinami zv1ast’, nebot’ jednotlivé skupiny ocekévaji odlisny druh informaci

a v mnoha pfipadech i jiné nastroje pro komunikaci.“ (Soukalova, 2013 s.14)

2.1.1 Faktory ovliviiujici volbu Skoly

Pfi naboru novych zaki by se Skoly mély zaméfit na takovou cilovou skupinu, jejichz
charakteristiky jsou spolecné s jiz ptijatymi studenty. V tomto piipad¢ nema smysl snazit se

ziskat nové studenty s upln¢€ jinym slozenim. (Svétlik, 2009, s.270)

Svétlik (2009, s.272) dale tvrdi, Ze vyzkumy ohledné preferenci a z4jmu o studium na dané
Skole ukazuji, ze rodi¢e vybiraji pro své déti Skolu na zékladé informaci z tisku, Gstniho
doporuceni znamych, informaci ohledné vyucujicich, zajimaji se pfedevsim o uroven Skoly,
jeji vzdélavaci program aklima. Za to déti se spiSe nechaji ovlivnit prvnim dojmem
z navstévy skoly, vzhledu Skoly, ze setkani s uciteli, studenty a taky tim, zda se na dané skole
setkaji se svymi stavajicimi spoluzaky a kamarady. Pti volbé vysoké Skoly vSak podle

Svétlika tyto motivy ztraceji na intenzité ¢i dokonce zmizi. (Svétlik, 2009, s.272)

Na co by se pfi komunikaci vysoké Skoly s potencidlnimi uchazec¢i nemélo zapominat je
predevSim nacasovani, a to je podle dat z vyzkumu Soukalové (2013, s. 50) nejzajimavé;jsi
v obdobi od z4ti az do konce listopadu a pak od ledna do bfezna. V tyto mésice je zvySeny
zajem o informace ohledné pfijimaciho fizeni a studijni nabidky vysokych skol. Tato obdobi
tedy predstavuji idedlni ptilezitost pro zaujmuti pozornosti uchazecii zajimavou a netradi¢ni
formou komunikace, jak obsahové, tak iformou provedeni komunikac¢niho sdéleni.

(Soukalova, 2013 5.50)

2.2 Marketingové komunikace vysokych kol

,Cile marketingovych komunikaci stanovuji, ¢eho chce Skola dosdhnout v oblasti

uvédomeni, postoju a preferenci. Hlavnim cilem vnéjSich marketingovych komunikaci je:
e Informovat klienty a zakazniky Skoly o jejich aktivitach, uspéSich, snizit obavy
potencialnich studentl a budovat image Skoly.
o Presvédéovat potencialni studenty k podani piihlasky, zménit vnimani urcitého
studijniho oboru, budovat preference skoly vici Skolam konkurencnim atd.

e Pripominat existenci Skoly i mimo obdobi podavani piihlasek.“ (Svétlik, 2009,

5.215)
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Podle Svétlika jsou dale hlavnimi cili komunikace uvnitt Skoly:

o Informovat pracovniky a studenty Skoly o cilech, ukolech, UspéSich a ptipadné

problémech skoly.
e Motivovat pracovniky a studenty.
e Vytvaret vhodné podminky pro praci.“ (Svétlik, 2009, s.215)

Mezi formy komunika¢niho mixu zaméteného na nabor studenti patii podle Svétlika (2009):
reklama (televize, radio), brozury a informacni letdky, informace zasilané postou, PR,
navstévy zastupcli Skoly na Skoldch nizSiho stupné, Den otevienych dvefi a Gi€ast na
veletrzich vzdélavani. V dnesni dobé se ale stile vice v marketingovych komunikacich
vyuzivaji ,,nova média“ na tkor téch tradi¢nich. Vyznamnym komunika¢nim kanalem je
nyni internet, ktery sehrava pii oslovovani potencidlnich uchazect dominantni roli.

(Soukalova, 2012 5.37)

Nejcastéjsi formy marketingovych komunikaci vysokych Skol podle Soukalové jsou:
e Reklama
e Public relations

e Osobni prodej — osobni nabidka vzd€lavani (napiiklad navstéva studentd, nebo
pedagogti na SS)
e Podpora prodeje — podpora nabidky vzdélavani (napiiklad potadani akci jako Den

otevienych dveti)
e Veletrhy a vystavy
e Ustni podani neboli buzz komunikace (také WOMM)

e Nové trendy v marketingu (virdlni, guerillovy marketing, event marketing a mobilni

marketing s vyuZitim novych médii) (Soukalova, 2012 s.37)

2.2.1 Public relations

»Public relations (angl. vztahy s vetejnosti). Jde o zamérné, planované a dlouhodobé usili
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vetfejnosti. Je
to socialné-komunikaéni disciplina, ktera hleda témata k diskusi, vysvétluje a argumentuje,
usiluje o pochopeni zamért, cili, aktivit firmy/organizace a vytvofeni divéry.* (Juraskova,

Hornak a kolektiv, 2012, s. 187)
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Pojem Public relations (dale jen PR) oznacuje budovani vztaha s vefejnosti. V marketingu
vysokych kol je hlavnim cilem PR budovani pozitivni image VS v oéich potencialnich
uchazecu a vefejnosti prostfednictvim budovéani pozitivni publicity nebo odvracenim
nepfijemnych udalosti, které by mohly Skolu poskodit. Soucasti PR je i vnitini komunikace
se zam¢stnanci, jejimz cilem je budovani pochopeni a loajality zaméstnanct vici Skole.

(Soukalova, 2012, s. 40)

»DFive pro univerzity PR znamenalo suchoparné prezentovani védeckych vysledkii. Dobré
PR bylo zalezZitosti spise soukromych vysokych skol, které to odkoukaly od firem. Avsak za
poslednich zhruba pét let se situace verejnych skol zlepsila. Dnes musi kvitli demografické
krivce zacit bojovat o rozsirujici se skupiny uchazeci. sdélil Petr Lesensky, z ¢eské
Asociace Public Relations (APRA), magazinu Perpetuum. Na otdzku, co by mohly vysoké
Skoly jesté zlepsit, doporucuje, aby vyuzily pomoci externistl. (Lipovsky, 2020)

2.3 Soudasny stav marketingovych komunikaci VS

Podle Registru vysokych kol a uskute¢iiovanych studijnich programii je aktualné v Ceské
republice 61 vysokych Skol, z toho 26 vetfejnych, 33 soukromych a 2 stitni. Za rok 2019
evidovalo MSMT celkem 242 486 studenti, z toho pies 182 tisic na prezenénim studiu
a pres 62 tisic na distan¢nim a kombinovaném studiu. Z Cerstvych absolventi sttednich Skol

si v roce 2019/20 podalo piihlasku na vysokou §kolu 136 631 uchaze&t. (MSMT, © 2019)

Jak jiz bylo feCeno v pfedchozi kapitole, v soucasnosti se pii cileni na mladou generaci
vyuZzivaji ,,novad média“ na tkor téch tradi¢nich. Vysoké Skoly misto do televizni a radiové
reklamy investuji do reklamy na internetu a socidlnich sitich. O dobrou image skoly usiluji
kvalitnim PR a brandingem, ke kterému vyuZzivaji naptiklad nabidku univerzitniho merche
(sortiment s logem univerzity ¢i fakulty). Tyto univerzitni obchidky (e-shopy) ma uz vétSina

univerzit v Ceské republice. (Lipovsky, 2020)

Stejné jako soukromé vysoké skoly v Ceské republice, tak i statni se snazi zaujmout mladou
generaci svych potencidlnich studenti pravé na socialnich sitich. V Cesku se pro tuto
komunikaci nejvice vyuziva socialni sit¢ Facebook a Instagram. Stale vice skol si ale dava
zaleZet 1 na svych propagacnich videich na socidlni siti YouTube. V ziskavani sledujicich
a k udrzeni jejich pozornosti na socidlnich sitich je pak potiteba piidavat nejen uzitecné
informace o dané Skole a kvalitni propagacni videa, ale také vizualné zajimavy obsah ze

zivota studentl. (Rydlova, 2019)
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Pravé socidlni sit¢ ptivedly nékterym Spickovym vzdéldvacim institucim, jak u nds, tak
v zahranic¢i skvélé PR. Kouzlo tady na rozdil od béznych internetovych stranek spociva
v oteviené komunikaci s potencialnimi klienty. Nejde tedy o jednosmérnou propagaci,
nybrz o dialog. Dalsi vyhodou socidlnich siti je moznost byt vice osobni a mit lidskou tvar
oproti internetovym strankdm vzdélavacich sluzeb, které jsou spise neosobni. (Dobes,

Brabcova, Sladkova, Safrankova, 2012, s. 54)

Tomas Bederka, predseda Komise pro vnéjsi vztahy na Pedagogické fakult¢ UK, uvedl
v rozhovoru pro magazin Perpetuum, ze komunikaci fakulty stavi na zaklad¢ zpétné vazby.
»Na zaklad¢ nasbiranych dat se pak rozhoduji, jak dale komunikovat na socialnich sitich
aco je potieba zlepsit, naptiklad na akcich, které organizuji (jako DOD, které je pro né
stézejni). Ke sbéru dat vyuzivaji heatmapy, které pomoci barevného spektra zobrazuji
chovani potencialniho zdkaznika na webové strance, nastroje jako Google Analytics pro

web, Iconosquare pro Instagram a Zoomsphere pro Facebook.* (Lipovsky, 2020)

2.3.1 Generace Z a studium

Aby dana Skola vysla vstfic potfebam generace Z méla by ptfedev§im mit vSe digitalni. To
znamena zapojit do vyuky digitdlni pfistroje, které studenti pouZzivaji i mimo vyuku
a zdigitalizovat vyukové materidly. Také je velice dilezity dojem, ktery si potencidlni
studenti odnesou z webové prezentace dané skoly — ,,univerzity svymi weby mohou zdjemce
prilékat i odradit. A 1 kdyZz je vyssi vzdélavani v digitalizaci vyuky nejdal, stale jesSté musi
k naplnéni o¢ekavani novych studentl ujit dlouhou cestu. Podle nedavného mezinarodniho
vyzkumu eCampusNews neni s administracnimi systémy $kol spokojena tfetina studentd,

ktera kvili tomu Skolu ostatnim spiSe nedoporuci.« (Perpetuum, 2017)

Dal§i zajimavost o studentech generace Z zjistil vyzkum filozofické fakulty ZCU, ktery
uvadi, ze 86 procent stiedoskolakdl, kteti maji v imyslu studovat na vysoké Skole, chce pfi
studiu alesponl ¢aste€né pracovat. "Jen pét procent uvedlo, Ze chce pouze studovat. To
znamend, Ze pokud chce univerzita prilakat, ale i udrZet studenty, musi diiraz na praxi
a moznost prace pri studiu vyraznéji zaclenit do svych programii, nez jak je to dosud," ekl
Jan Van¢, vedouci vyzkumného tymu. (Stara, 2018)

Studenti generace Z od kol vyzaduji individudlni pfistup a studium provazané se skutecnym
sveétem. Nechtéji se ptizptisobovat zjmlim a pozadavkim vétSiny a namisto toho ocekavaji

nové moznosti a ptilezitosti, kdy mohou rozvijet vlastni talenty a zajmy. Inovativni Skoly
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vyuzivaji nové vyukové strategie, zaclenuji nové obchodnické praxe a davaji studentim

vEtsi moznost volby predmétt a kurza. (Perpetuum, 2017)
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3 MARKETING A GENERACE Z

Jak jiz bylo feCeno v predeslych kapitolach, generace Z velmi dobie reaguje na digitalni
marketing, a proto se tato bakalarska prace soustfedi hlavné na tyto marketingové aktivity

a trendy.

3.1 Digitalni marketing

Svét digitalnich médii se méni obrovskou rychlosti. Neustale se vyvijejici technologie
a zpusoby jakymi je lidé vyuzivaji méni nejen zptisob jakym informace pfijimame, ale i to,
jak spolu navzdjem komunikujeme, a to vSechno v globalnim métitku. V neposledni fad¢ to
také méni zpusob, jakym si vybirdme a nakupujeme produkty nebo sluzby. (Ryan, 2017, s.

7)

Digitalni marketing se podle Kingsnortha (2016, s. 6) Casto plete s online marketingem.
Stejné jako do digitalniho i do online marketingu patii e-mail marketing, webova prezentace,
databdze o zdkaznicich, reklama formou banneri anebo optimalizace pro vyhledavace.
Kazdopadné s rozvojem socidlnich siti se zménil internet i chovani zakaznikl. Rychlejsi
internet prildkal uzivatele a webova analytika se posunula natolik, Zze nyni dokdzeme
porozumét chovani zdkaznikd v redlném case, véetné jejich demografickych informact,
statistik a z&jmd. Mobilni telefony i televize jsou dnes ,,chytré®. Dotykové obrazovky se
staly naprosto béZnymi a uz i pracku miZete ovladat pres mobilni telefon. Je proto jasné, Ze

digitalni marketing dnes zahrnuje mnohem vice nez jen online kanaly.

Podle Heinze (2017, s. 24) ale digitalni marketing pfedev§im popisuje primarni pouZziti
digitalnich technologii k podpote fungovani marketingu celé organizace. V organizacich
byvaji digitalni techniky kombinované s tradicnimi formami marketingu. Synonyma
digitdlniho marketingu tak zahrnuji tfeba elektronicky marketing, online marketing
a internetovy marketing. Zahrnuje také vytvareni online obsahu, kterym se lakaji potencialni

zakaznici a zapojuji je tak do aktivit spojenych s produkty a sluzbami dané organizace.

3.1.1 Webova prezentace

Hanlonova (2019) ve své knize piSe o tom, Ze v tomto digitdlnim véku maji organizace pod
uplnou kontrolou snad jen svou webovou stranku. Ta miize existovat z riznych divoda
a poskytovat dynamicky ndhled do dané spolecnosti. Organizace tak vétSinou sdili

informace jako: jejich cile, kdo unich pracuje, co dé€laji, kdo jsou jejich klienti, nebo
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v ptipadé e-shopii své produkty a informace o nich. Klicovymi prvky pro Gspésné webové

stranky podle Hanlonové jsou:
e Jasny diivod a cil.
e Porozuméni cilové skuping.
e Pravidelné aktualizace.
e Pouziti webovych stranek (responzivita, piehlednost atd.). (Hanlon, 2019, s. 60-61)

SEO (Search Engine Optimization) je proces optimalizovani webové stranky, tak aby se
objevila na co nejlepsSim misté v organickém vyhledavani internetového prohlizece. Jako
organické vyhledavani se v tomto smyslu povazuji vysledky ve vyhledavaci, které nejsou

placené.

Jedna se o disciplinu digitdlniho marketingu, ktera je v praxi velice dulezitd, a presto se ji
mnozstvi marketéri vyhyba. SEO je ¢asto mylné povazovano za pfili§ technicky naro¢nou
disciplinu, ale co si mnozi neuvédomuji je, Ze se s ni pracuji uz v momenté, kdy vytvori

webovou stranku, at’ uz chtéji nebo ne. (Kingsnorth, 2016, s. 90-91)

3.1.2 PPCaSEM

Zatimco se SEO zamétfuje na organické vyhledavani nebo bezplatnou optimalizaci
webovych stranek, tak SEM (search engine marketing = marketing vyhledavacich néstrojii)
zahrnuje platbu a je tedy Casto nazyvan ijako PPC (pay per click/price per click) nebo
placené vyhledavani. Pfi vyhledavani zadaného vyrazu se ndm na strance vysledkl jako
prvni zobrazi placené vysledky se stejnymi kli¢ovymi slovy. Jedinym zpiisobem, jak tedy
zobrazit organizaci na prvni pozici je zaplatit si za reklamu. Tyto reklamy se prodavaji
inzerentim pres aukéni systémy. Organizace, které zaplati vic maji vEtsi Sanci ziskat prvni

pozici na strance vysledkt. (Hanlon, 2019, s. 75)

»Zakladnim cilem SEM je zvySit navs§tévnost danych webovych stranek, ato formou
placenych odkazl ve vyhledavacich (napt. systémy PPC). SEM je vZdy zpoplatnéna sluzba,
ato ze strany provozovatell internetovych stranek. Je vhodné jej pouZit pro zajiSténi
a zvyraznéni stranek, které jinak nelze dosahnout ani spravnou a kvalitni optimalizaci.*

(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 207)
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3.1.3 Content marketing

Content neboli obsahovy marketing definuje Institut obsahového marketingu (CMI) jako:
“Strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na tvorbu a distribuci hodnotného,
relevantniho a konzistentniho obsahu, ktery pfilakéd a ziska jasné definované publikum.
Cilem je tidit ziskovou akci zakaznika.” (CMI, ©2020) Tento marketingovy pfistup je

popséan jako pfemysleni a chovani jako vydavatel.

Obsahovy marketing se stal zakladnim kamenem pro cely digitalni marketing. At uz jsou to
fotografie, slova, nebo videa, je nesmirné dulezité, aby organizace chapaly strategickou roli
jejich obsahu. Obsah miize zvysit povédomi o znacce, ptivést lidi na nase webové stranky,
pomoci vzdélavat a utvaret nové zakazniky. Za hodnotny obsah si miizete uctovat penize

a je dost pravdépodobné, Ze bude sdilen. (Hanlon, 2019, s. 96)

Obsah si miize firma tvofit sama, mize si na n€j najmout extern¢ agenturu, nebo jej mohou
tvorit sami zakaznici. Jeden z uziteCnych modelt pro ziskani obsahu je POEM od Seana
Corcorana. Ten popisuje tfi druhy médii nabizejici obsah: Paid (placené), Owned (vlastnéné
organizaci) a Earned Media (ziskand média). Hanlonova k nim je$té pfidava Shared
(sdilené na socidlnich sitich), protoze podle ni firmy nikdy nemaji naprostou kontrolu nad

tim, kdo jejich obsah uvidi. (Hanlon, 2019, s. 115)

3.1.4 VyuZiti v marketingu VS

Zajimavy design a piehlednost webovych stranek vysokych Skol je sté€Zejni pii snaze piilakat
uchazeCe. Zaroven je potfeba mit na webovych strankach prehledné sekce s informacemi
1 pro soucasné studenty, pedagogy, média a veiejnost. Obsah jako fotografie z prostiedi
a akci poradanych Skolou nebo zajimavé clanky mohou nejen ptivést potencialni uchazece,

ale také vytvaret dobré PR.

Placené vyhledavani je bézné spiSe u soukromych vysokych Skol, kazdopadné vzhledem
k tomu, ze kazda univerzita mé vlastni webové stranky, vyuZiti principti SEO je vyhodna
moznost, jak se dostat nad konkurenci ve vysledcich vyhledavani. Placenou reklamou se pak
univerzity nejlépe dostanou do povédomi potencialnich uchazec¢t na socialnich sitich nebo

webovych strankéach zabyvajicich se Skolstvim.

3.2 E-mail marketing

E-mail zlistava podstatou digitalniho marketingu. Je spotiebiteli oblibeny a 95 % marketért

tvrdi, Ze si doted’ udrzuje velmi dilezité misto v marketingu. (Hanlon, 2019, s. 55)
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E-mail marketing slouzi k informovani stalych zakaznikli o novinkéch a akénich produktech
prostfednictvim newsletterti, k pfipominani dané organizace pomoci zajimavych
a uzitecnych informaci, a pfedevsim k udrzovani piijemnych vztaht se zakazniky. ,,Patii do
kategorie direct marketingu. Pomoci e-mailingu lze nejen prodavat, ale také budovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky. Pokud je udélen souhlas od piijemct jedna se o e-mailing,
pokud souhlas neni, jedna se o spam (nevyzadanou postu). Pravidelnym rozesilanim e-mailti
piijemctim, se firma udrzuje v jejich povédomi. Je to velmi u¢inna forma komunikace hlavné
pro budovani znacky. Zéaroven to u vyznamného procenta zédkaznikii vyusti v opakovany

nakup.“ (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 63)

Podle Ryana (2017, s.127) je e-mail marketing splynuti marketingového davtipu
s dimyslnymi ndpady copywriterd. ZjednoduSené se jednd o e-mail zasldn seznamu

zakazniki, ktery vétSinou obsahuje zajimavou nabidku a vyzvu k akci.
Vyhody e-mailového marketingu podle Hanlonové (2019):

e Sdéleni je doruceno ptimo spotiebiteli do mobilu, nebo pocitace a pokud se nestane,

Ze je oznaceno za spam, tak je doruc¢eno bez naruseni tfeti osobou.

e Tento proces poskytuje spoustu informaci jako jsou: kdo e-mail oteviel, kolikrat se
na n¢j podival, jestli kliknul na pfilozeny odkaz atd. Diky témto metrikdm muizeme
snadné&ji posoudit jaké e-mailové taktiky funguji 1épe neZz ostatni. Také se zde

jednoduse vyuziva AB testovani.
e E-mail se snadno sdili a pfeposila.
E-mailovy marketing s sebou bohuzel nese 1 nevyhody a témi jsou:
e Je t¢Zké vyhnout se spamu.
e Vytvéfet pravideln€ vhodny a zajimavy obsah je velmi naro¢né.

wvewr

e K zasilani e-mailti musite mit souhlas a viditelnou moZznost odhlésit se. (Hanlon,

2019, 5. 55)

3.2.1 Vyuziti e-mailingu v marketingu VS

Vysoké skoly mohou e-mailing vyuZzivat predev§im k budovani dlouhodobych vztahtli se
studenty, zaméstnanci, partnery a absolventy, které zaroven touto cestou informuji

o aktualnim déni na univerzité. Uchazece mohou pomoci e-mailingu oslovit az po udéleni
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souhlasu, tudiz tomuto nastroji musi pfedchazet jiny druh komunikace. Vhodnym mistem
k ziskani kontaktnich idaji spolu se souhlasem je napiiklad veletrh vysokych skol, Den
otevienych dvefi, nebo jiné Skolni akce. Prostfedkem ziskavani kontaktli mohou byt také

sout¢ze poradané danou skolou.

3.3 Social media marketing

Socialni média jsou hromadnym nazvem pro digitalni technologie, které umoziuji
komunikaci mezi mnoha uZivateli. Casto jsou charakterizovany platformami jako Facebook
a Twitter. Tento termin, ale také zahrnuje blogy, YouTube nebo Snapchat. (Heinze, 2017,
s.23) Socialni média jsou tedy spiSe zastieSujicim pojmem pro vSechny webové softwary
a aplikace, které umoziiuji uzivatelim online spojeni, diskuzi a komunikaci riznymi

formami socialni interakce. (Ryan, 2017, s. 152)

Marketing socidlnich médii je soucast digitalniho marketingu, ktery se zabyva porozuménim
a zapojenim potencialnich zakaznikl prostfednictvim socidlnich siti. Zahrnuje aktivity na
umyslné vybrané kombinaci socidlnich sitich, které jsou vhodné pro dané cilové publikum.

(Heinze, 2017, s.25)

Socialni sité¢ jsou jednim z nejoblibenéjsich kanalti pro online interakce. Organizace jsou si
tohoto trendu védomy a ¢im dal vice jich pouziva socidlni sité ke sd€leni svého ptibéhu.
Jejich sledujici tak vidi vice jejich lidskou stranku. (Heinze, s.190, 2017) Organizace také
mohou vyuZivat cilené reklamy diky informacim zvefejnénym na vefejnych profilech
uzivateld. Socidlni média se stala silnym komunikacnim prostfedkem, kde si zékaznici
mohou stéZovat na Spatné sluzby a ziskat mnohem rychlejsi odpovéd’ od dané organizace.

(Hanlon, 2019, s. 81)

3.3.1 LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesiondlni socidlni sit’ na internetu. ZaloZena byla v roce 2002
a vyuziva se predevsim k nalezeni préace, pracovni staze, k prohloubeni profesnich vztaht
a k nauceni schopnosti, které jsou potieba pro kariérni uspéch. (LinkedIn, ©2020) Tato sit’
je pfimo zamétena na lidi, ktefi chtéji rozsifit své profesiondlni kontakty a kariérni moZznosti.

(Heinze, 2017, 5.200)
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3.3.2 Facebook

»Facebook je rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici pfevazné k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrZzovani vztahtl a zabave.

Principem je ziskavat ptatele (u firem fanousSky) a sdilet s nimi nejriznéjsi informace.

(Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 73)

Od svého pocatku v roce 2004 se Facebook postupné stal nejveétsi socidlni siti na svéte.
Pivodné vznikl na Harvardské univerzité a nasledné se stal pfistupnym pro ostatni americké
univerzity. Facebook je nyni hlavni platformou pro spojeni jedinct s pfateli a rodinou.
Dusledkem tohoto zaméteni je Facebook velmi atraktivnim kanalem pro marketing.
Organizace si tady mohou vytvofit skupinu, svou vlastni stranku nebo vyuzit moznosti
umisténi reklamy k dosaZeni potencialnich zdkaznikl. Facebook je vhodnou platformou pro
ziskani novych zdkaznikl, nebo udrzeni pozornosti stalych zdkaznikli novym zajimavym

obsahem. (Heinze, 2017, s.199)

3.3.3 Twitter

» T witter je poskytovatel socidlni sit¢ a mikro-blogu, ktery umoziuje uzivateliim sdilet a ¢ist
ptispévky od jinych uZzivatelii, znamé jako tweety. Tweety jsou textové ptispévky dlouhé
maximaln¢ 140 znakt, které se zobrazuji na uzivatelové profilové strance a na strankach

jeho odbératelti.” (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 227)

Oblibenost Twitteru stoupa uz od jeho vzniku v roce 2006. Twitter byl hnaci sila za
konceptem hashtagii (#), které dovoluji uzivatelim identifikovat urcéité téma nebo

konverzaci ptidanim kli€¢ového slova, které na n¢ odkazuji. (Heinze, 2017, 5.199-200)

3.3.4 YouTube

YouTube je bezplatna sluzba ke streamovani videi. M4 ale urcité limity na délku videi
ajejich obsah. Videa sem pfiddvaji jak amatéfi, tak organizace, celebrity nebo znamé
televizni porady. Videa vytvofené na této platformé mulZzou uzivatelé sdilet na svych
webovych strankdch, nebo sdilet jako obsah na jinych socidlnich sitich. (Heinze, 2017,

s.201)

»YouTubefi“ jsou specifickym ndzvem pro tviirce obsahu na socidlni siti YouTube. Jedna
se vet§inou o obycejné lidi, ktefi se natdcenim videi na své kanaly zviditelnili natolik, Ze se
tim zivi. Mezi oblibené YouTube kanaly patii ty, které se vénuji pocitaovym hram, fitness,

make-upu a dalS$im zajmim.
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3.3.5 Instagram

Poprvé byl pro vefejnost spustén vroce 2010 apatii tedy mezi novéjsi socialni sité.
Instagram je mobilni aplikace slouzici ke sdileni fotografii a videi. Oblibenost této socialni
sit¢ vzrostla predevS§im diky narustu kvalitnich fotografii pouzitim pouze mobilnich
telefond. Zaméfeni Instagramu na vizudlni sdéleni pfineslo jednotlivcim, organizacim
a znackam nové moznosti v kreativnim sdileni svych ptibehti. Timto zplisobem vyuzivaji
znacky Instagram predevsim k udrzeni pozornosti a zabaveni svych zakaznikli. Spolecnost
Facebook ziskala Instagram v roce 2012 a od t€ doby je na této platformé moznost reklamy.

(Heinze, 2017, 5.200)

3.3.6 Snapchat

Snapchat byl zaloZen v roce 2011 na pfesvéd€eni, Ze konverzace skrz videa a fotografie se
svymi blizkymi je osobnéjsi a zabavnéjsi nez obycejné posilani zprav. (Snap, ©2019.) Tato
socialni sit’, znama predevs§im pro sdileni obsahu jen po urcitou dobu, po které navzdy zmizi,
jako prvni pfisla s konceptem ,piibéhu“. Tyto ,piibéhy“ mohli uzivatelé sdilet
v chronologickém potadi se vSemi svymi sledujicimi jen po dobu 24 hodin a ukdzat tak

napiiklad, co v dany den délali.

3.3.7 TikTok

TikTok je ¢inska aplikace, ktera si ziskava piiznivce pfedevsim u mladé generace. Jedna se
o veelku novou socialni sit, kde uzivatelé zvefejnuji kratka videa, Casto doprovazena
popularnimi pisnémi, nebo hldskami z filma. Podle webu MediaGuru je: ,rist aplikace
Nicméné nemalo ji napomdha isoucasna podpora influenceri. Na americkém trhu ji
kuptikladu ve své show promoval Jimmy Fallon, kdyz své divaky vyzval ke sdileni videi.*
(MEDIAGURU, 2019) Reklama na této socialni siti probiha pfedevSim prostfednictvim
influencer marketingu, kazdopadné dnes uz TikTok nabizi i vlastni funkci pro tvorbu

reklamy pfimo organizaci.

3.3.8 Socialni sité a dospivajici generace

Socidlni sité jsou soucasti kazdodenniho zivota dospivajici generace, proto neni divu, Ze jsou
velmi oblibenym prostfedkem komunikace mezi mladistvymi. Podle Jursové (2011) jsou
socialni sité ,,zdrojem psychologickych, socidlnich 1 kulturnich zkuSenosti, prostfednikem

komunikace s jinymi lidmi, institucemi, a dokonce i komunikace multikulturni. Hlavnimi
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komunikatory v rdmeci této socializace nejsou vétSinou rodice, ale vrstevnici mladeze. To jim
poskytuje zaprvé vyhodu proti autorité¢ star$i generace a za druhé jim to v fadé piipadii
vytvaii autonomni prostor, do kterého za nimi star§i generace ,,nemuze*, nebo muze jen
s obtizemi vstoupit. Teenagefi sami vidi vyhody socidlnich siti ve snadnosti vkladani

fotografii a videi a v moznosti jejich sdileni s ptateli.. (Jursova, 2011)

,Prostfednictvim socidlnich siti mize vzd€lavaci instituce Sifit informace o svych
hodnotach, o zajimavych produktech nebo o vzdélavacich akcich. Dilezité je zaujmout.
Zdrzet se teoretickych popisii a piidavat to, co dokaze vzbudit pozornost. Pokud se to podafi,
lidé budou dany odkaz sdilet a ten se bude lavinovité §itit dal. Je to reklama zadarmo.*

(Dobes, Brabcova, Sladkova, Safrankova, 2012, s. 54)

3.4 Mobilni marketing

Ryan (2017, s. 214) ve své knize definuje mobilni marketing jako sadu praktik, které
umoziuji organizacim komunikovat a zapojovat se s jejich zakazniky interaktivnim

a relevantnim zplisobem prostfednictvim mobilniho pfistroje, nebo sité.

Podle Heinze (2017, s. 260) je mobilni marketing takovy marketing, ktery pouziva mobilni
pristroje jako smartphony, tablety a dalsi nositelné technologie jako jsou naptiklad Google
bryle, chytré hodinky apod. Tyto nové technologie vytvari nové spotiebitele, ktefi se vyznaji

v novych technologiich a oekéavaji neustaly ptistup k internetu i na cestach.

Mobilni marketing je oblast obchodniho riistu diky zatizenim, které jsou obvykle jen n¢kolik
centimetril od spotiebitele. Chytré hodinky nebo fitness naramek si nasadime hned po
probuzeni, takZe je dost mozné, Ze zasilani zprav na tato zatizeni mohou byt 1 velice dotérné.

(Hanlon, 2019 s.152-161)

Mladi lidé ¢im dal vice vyuZivaji mobilni telefony k nakupiim a organizace, aby si udrzely
své zakazniky, na to reaguji napiiklad zajiSt€nim responzivniho designu svych webovych
stranek v mobilu, reklamami v mobilnich aplikacich anebo 1 vyvojem vlastnich aplikaci.
Porad ale existuje velka cast populace, kterd nakupuje radéji pres pocitac, nebo si danou véc
prohlédne pfimo na prodejné. S tim souvisi napiiklad ROPO efekt, nebo showrooming.

ROPO efekt (Research online purchase offline) predstavuje akci zédkaznika, ktery si dany

produkt nejprve prohlédne na internetu (zjisti potfebné informace, nabidky atd.) a potom

nakup provede na kamenné prodejné. Showrooming funguje naopak na principu prohlédnout
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si dany produkt na prodejné (showroomu) a poté si ho najit na internetu (¢asto za niz$i cenu)

a nakup provést online. (Heinze, 2017, s. 268)

3.4.1 VyuZiti v marketingu VS

Pti charakterizaci generace Z se uvadi pojem phy-gital (fygitalni), kdy tito lidé nadale
nerozliSuji rozdil mezi redlnym fyzickym svétem atim digitdlnim. Pravé spojenim
digitalniho s fyzickym do jednoho bezchybného zéazitku se dnes firmy snazi obstarat potieby
pravé generace Z. Funguji tak napiiklad mobilni aplikace, ptfes které je mozné si predem
objednat jidlo a pozd¢ji si jej vyzvednout bez toho, aniz byste museli ¢ekat v fadé. (Bergh,
2016, s. 215) Vysoké skoly mohou vyuzivat vlastni mobilni aplikace, kterymi vyjdou vstiic
mladé generaci. Pokud se univerzity udrzi vjejich mobilnim zafizeni, je velice

pravdépodobné, ze se udrzi i v jejich povédomi.

3.5 Viralni marketing

»laké nazyvan virovy nebo virusovy marketing. Virdlni marketing pouzivad internet,
komunikacni a socidlni sité, socialni média, rizné online formaty a mobilni technologie jako
nastroj pro propagaci produktl, sluzeb, resp. k posileni povédomi o znacce, firm¢ nebo
k budovani pozitivni image konkrétnich subjektii. (JuraSkova, Hornak a kolektiv, 2012, s.

233)

Marketing je povazovan za ,,viralni*, kdyZ dosahne bodu, kdy je sdilen Sirokou vetejnosti
spiSe nez jen cilovym publikem. Podatfeny viralni marketing dosahne toho, ze se dana zprava
zobrazi velké ¢asti uzivateld socialnich siti. (Barnhart, 2020) Z viralniho marketingu vychazi

také buzz marketing.

»Cilem buzz marketingu je vytvofit senzaci, strhnout pozornost, spustit
bzukot/rozruch/hukot — prosté piimét lidi, aby o pfedmétu reklamy sami mluvili. CoZz
pfedstavuje tsporu na ndkladech. Velmi podobné funguje 1 guerilla marketing. Hranice mezi
buzz marketingem a guerilla marketingem je velice tenkd, nicméné né&jaky rozdil tu pieci je.
Guerilla marketing “Gto¢i”, pouziva né¢jakou neobvyklou, nékdy kontroverzni, jindy az
Sokujici akci. Vypad, utok.“ (Mald marketingova, © 2018) Podle Soukalové (2012, s. 42)
muZe byt vzhledem k vyvoji a oblibenosti elektronické komunikace a tspéchu ,,Septandy*
(buzz marketingu) na komunitnich sitich tato forma velmi atraktivni pro komunikaci VS

s potencialnimi uchazeci.
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3.6 Influencer marketing

Pokud organizace cili na mladou generacije téméf nemozné se influencer marketingu
vyhnout. Pro generaci Z navic tohle neni jen dalsi médium, které na n¢ chrli reklamy. Pokud
se jich zeptate, ¢im chtéji byt az vyrostou je dost pravdépodobné, ze feknou, ze chtéji byt

prave influencerem.

Americka marketingova asociace (AMA) charakterizuje influencer marketing tak, Ze
vyuziva pro své marketingové aktivity jedince, ktefi maji vliv nad publikem, kde se
nachazeji pro spole¢nost potencialni zakaznici. U influencer marketingu se setkdvame, na
rozdil od klasického marketingu sméfovaného k velké skupiné spottebiteld, s tim, ze dana
znacka influencera inspiruje nebo jinym zplisobem kompenzuje reklamu, kterou znacce

udéla. (AMA, ©2020)

»Influencefti jsou lidé/subjekty, které maji schopnost ovliviiovat svoji skupinu sledovatelii
(nebo i tieba cely trh ¢i dané odvétvi). Nez byl pojem influencer marketing zpopularizovan
influencery na socidlnich sitich, tak hlavni influenceti byli (a jsou i dnes) naptiklad: politici,
experti/analytici, novinafi, celebrity a dalsi. Tito influencefi (kromé téch zcela nezavislych)
jsou soucasti tzv. Word of Mouth Marketingu (Septanda) a komunikuji informace, které jsou
z Casti jejich nazory a z ¢asti ne. Pokud doty¢ny influencer déla pro nékoho marketing, tak

je to komunikace produktl a sluzeb zpravidla na objednavku.“ (Mekyska, 2019)

3.6.1 WOM marketing

Word of Mouth neboli slovo zGst je pravdépodobné tou nejdiveéryhodnéjsi formou ko-
munikace s potencidlnim zdkaznikem a zaroven tato forma marketingovych aktivit tvofi

zaklad pro influencer marketing.

Word of mouth je jednou z forem, kterou se $ifi mezi potencidlnimi zakazniky povédomi
o sluzbach ¢i produktech. WOM tedy predstavuje uritou zkuSenost, doporuceni nebo

firmou dal mezi své znamé, rodinu a dalsi, které svymi nazory ovliviiyje. (Zikmund, 2010)

»WOMM je marketingové-komunika¢ni metoda, kterd se snazi vyvolat efekt ustniho
pfedavani komercnich zprav a informaci, které spottebitelé $ifi sami mezi sebou. Stavi na
faktu, Ze osobné podané informace, Sifené neformalnim zpisobem, vzbuzuji u piijemce
zpravy veétsi ditvéru a maji vyznamnéjsi vliv na jeho rozhodovani, neZ informace Sifené

klasickymi reklamnimi kanaly a médii.* (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 250)
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3.6.2 Vliv influenceri na generaci Z

Influencer je pojmenovani odvozené z anglického slova ,,influence®, neboli vliv a ma tedy

popisovat ¢loveka, ktery ma urcity vliv na rozhodovani jinych.

»Za Influencera ¢i Opinion makera Ize oznacit osobu, kterd svym nazorem ovliviiuje kupni
rozhodovani velkého mnozstvi lidi. Jinymi slovy, jednd se o ¢lovéka, jehoz nazor si velké
mnozstvi lidi ceni a povazuje ho v dané oblasti za relevantni. Influencer pfitom zpravidla
piimo casto ovliviiuje i vice lidi, nez osobné zna. V dnesni dob¢€ je to mozné hlavné diky

socidlnim sitim, internetovym diskuzim a v neposledni fad¢ také blogiim.* (Zikmund, 2010)

Pojmem influencer se dnes oznacuji predevs§im mladi lidé na socidlnich sitich, jako
Facebook, Instagram a Twitter, kam denné¢ sdileji obsah vénujici se riznym témattim i jejich
kazdodennimu Zivotu, samoziejm¢ za piredpokladu, Ze maji alespoit nékolik set tisic
sledujicich, které svymi pfispévky mohou ovliviiovat. Influenceriim na urcitych socidlnich
sitich se pak zvlast’ fikd jmény vyvozenymi podle socialni sité, na které ptisobi. Naptiklad
youtubefi, ptusobici na siti YouTube, nebo instagramefi, ktefi pro sdileni svého obsahu

pouzivaji pfedevsim socidlni sit’ Instagram.

3.6.3 Vyuiiti influencert v marketingu VS

Vysoké Skoly mohou diky tém spravnym influencerim dostat své marketingové sdéleni
presn¢é tam, kde bude nejucinnéjsi. Obzvlasteé pak v ptipad€, Ze se jedna o potencidlni
studenty se specifickymi dovednostmi. VS timto zptisobem mohou své cilové skupiné
povykladat ptibéh pro né nejpfijatelngjsi formou. S danym influencerem také mohou

zorganizovat seminaf piimo ve Skole. (Ifluenz, © 2014-2020)

3.7 Offline marketing

Piestoze je generace Z oznacovana za digitdlni nomady neznamena to, Ze jsou jeji zastupci
imunni vici offline marketingovym aktivitam. TéZko ale fict, kolik pozornosti vysledkiim
téchto aktivit vreadlném svété vlastné vénuji, zatimco jednim okem neustale sleduji

obrazovku svého smartphonu.

3.7.1 Radio a televize

Dv¢ hlavni formy tradi¢niho elektronického vysilani jsou radiové a televizni vysilani. Obé

jsou to masova média, které dokaZzi za relativné nizkou cenu zasahnout obrovské publikum.

Jako reklamni média maji své vyhody inevyhody. Nevyhodou téchto médii je casté
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opakovani sdéleni, které maji zaroven velice kratkou zivotnost. U televize dochazi
k pfepinani kanalii béhem reklam a nejnovéji k pfenaseni pozornosti na druhou obrazovku
(naptiklad telefonu, nebo tabletu). Na druhou stranu ma toto médium stéle jistou prestiz, je
flexibilni, vyuziva dramatické efekty a mize mit velice kreativni vystup. Vyhodou réadia je
regionalni zacileni a niz§i cena za reklamu nez v televizi. Za jeho nejvétsi nevyhodu je
povazovano nesoustfedéni se na reklamni sdéleni a celkovy nedostatek pozornosti vuci

vysilani. (Copley, 2014, s.194)

»K vyhodam televizni reklamy patfi puasobeni na primarni receptory (zrak a sluch)
recipienta, zachyceni propagované skute¢nosti v pohybu a barve, vysokd mira nazornosti
predvedeni, emotivni pusobeni, vysokd mira soustfedéni. Specifickymi pfednostmi je
naklady na vyrobu reklamy v pfepoctu na pocet divakl, moznost vymezeni cilové skupiny
podle ¢asu a charakteru poradu, pisobeni v dobé odpoc¢inku v domacim prostiedi a moznost
okamzité reakce recipienta. Piednosti propagacnich prostfedkii v rozhlasovém vysilani
prameni z dostupnosti a vSudypfitomnosti plisobeni, jakoZ i z nizkych nakladt na tvorbu,

resp. vysilaci ¢asy, média.* (JuraSkova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 195-198)

3.7.2 Tisténa média

I ptes velky dopad internetu a mobilnich aktivit online, jsou noviny a magaziny pofad dost
populérni. I kdyz je nutno podotknout, Ze podle ur¢itych komentatora klasickeé tisténé noviny
¢eka pomaly ale nevyhnutelny konec. Magaziny si stale udrzuji své ctenate a diky jejich
zaméfeni na urcité z4jmy a lifestyle jsou pro marketéry idealnim prostfedkem k presnému
zacileni na pozadovanou cilovou skupinu. Dal$i vyhodou je z hlediska PR to, Ze u nékoho,
kdo si kupuje urcity magazin a véfi mu, je velice pravdépodobné, Ze 1 bude vétit PR sdélent,

které si ve vytisku piecte. (Copley, 2014, s.195)

3.7.3 OOH media

OOH (Out of home) média jsou vSechny, které plisobi mimo domov cilové skupiny. Jedna

se o0 pojem zahrnujici jak outdoor (venkovni), tak indoor (vnitini) reklamu.

,»Out of home media jsou propagacni prostfedky pusobici na recipienta mimo domadci
prostfedi, napt. outdoor, kinoreklama apod.* (Juraskova, Hornak a kolektiv, 2012, s. 195-

154)
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Tato kategorie je nyni velice rozsahld se spoustou nosict, kam patii kina, billboardy,
bigboardy, plakaty, reklama v dopravnich prostfedcich (stejné jako na nich), propagace
v obchod¢, reklama na nakupnich vozicich, na zastavkach, ve vylohach, na sportovnich
stadionech a sportovnim obleceni, projekcich na domech atd. Krom¢ kin jsou tyto média
vétSinou pouzity jen jako podptrné pro dalsi média jako je televize. OOH (Out-of-home)
tedy média, se kterymi se setkate mimo dim, funguji vlastné¢ jako spoustéée pro

zapamatovani si kratkého a jednoduchého sdé€leni. (Copley, 2014, s.196)

Charakteristiky kina jako média jsou dost podobné s témi televize az na to, ze je to OOH
médium, a proto na rozdil od televize mize mit reklama v kin€ na navstévnika mnohem vétsi
vliv nez doma. Outdoorova média jako jsou plakaty, jsou limitovany rozsahem, ale zaroven
maji vysokou frekvenci, dosah, nizkou cenu a poskytuji moznosti vhodného zacileni.
Transportni média maji vysokou miru vystaveni za nizkou cenu, ale zaroven neposkytuji
moznost zacileni. Reklamy v obchodech jsou pak velice rozmanité a zaroven vykonné pti

ziskavani pozornosti nakupujiciho, a to vSe za relativné nizkou cenu. (Copley, 2014, s.196)

3.7.4 Volba offline médii vysokymi Skolami

,PI1 rozhodovani o vyuziti né€kterého média jako nositele reklamniho sdéleni musi vedeni
Skoly zvazit fadu faktorl. Tim nejvyznamnéjSim jsou naklady spojené s vyuZitim
prislusného média. Vysoké ndklady spojené naptiklad s televizni reklamou ji vétSinou
pfedem vylouci z ptipadnych reklamnich aktivit Skoly. Dal§im faktorem muze byt uroven
média neboli jakou ma dané médium (naptiklad nékteré noviny) image v oc¢ich cilové
skupiny. Pruznost média vyjadiuje, jak rychle je mozné provést zmény v reklamg. Témi

wevr

$.226)

3.8 Event marketing

,V prekladu téz ,,marketing akci“, ktery vyuziva razné formy spolecenskych akci. Cilem
Event Marketingu je prohloubit vztahy s obchodnimi partnery formou nevSedniho zéazitku.*

(MEDIAGURU, ©2020)

Event marketing tedy obsahuje rizné akce, které organizace potadaji s cilem oslovit
vefejnost a zvysit tak povédomi o dané organizaci, zabavit své zaméstnance a partnery

(urcita forma benefitl), nebo pro osloveni novych zédkaznikli zajimavou formou.
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Mezi formu event marketingovych aktivit vysokych $kol bychom mohli zatadit naptiklad
Majales, Den otevienych dvefi, ples, sportovni soutéze a dalsi vetejné akce poradané skolou

¢i fakultou, kterych se mohou ucastnit potencialni studenti.

,Rada $kol organizuje pro své potencialni zdkazniky dny otevienych dvefi. Aby tyto akce
byly efektivni a splnily sviij ucel, musi vedeni Skoly zabezpecit dobrou organizaci celé akce.
To znamena zajistit dostatek propagacnich materiald, pfitomnost pracovnikli poskytujicich

kvalitni informace o Skole, pfipravit interiéry Skoly a tak dale.“ (Svétlik, 2009, s. 304)

3.9 Veletrhy a vystavy

»Vystavy aveletrhy jsou jednim z tradi¢nich nastroji marketingu. Nejvétsiho rozmachu
dosahovaly hlavné v 19. stoleti, kdy bylo vybudovéno i prazské Vystavisté. S nastupem
masovych médii vliv veletrhti zacal uhasinat, avSak veletrhy 1 vystavy se konaji dal.*

(CCGS, ©2020)

Podle webu CCGS Marketing, je dulezité si uvédomit, ze potencialni zakaznik pfisel na
veletrh s cilem zjistit vic o produktu/sluzbé a jsou tedy oteviené€jsi impulznim nakuplim.
Veletrhy jsou pro né navic nové misto, které tady nebude vécné, a proto jsou citlivéjsi na
impulzy a je tedy snadnégjsi je ovlivnit. Co si ale vystavujici musi také uvédomit je to, ze
maji skvélou moznost vyuzit takovou expozici, kterd zaujme vice smysla zakaznikl, na
rozdil tfeba od televize nebo radia. Organizace tak mohou na veletrzich dosdhnout nejen
vysSich prodejti, ale také upevnéni vztahil se svymi zakazniky. Namisto snahy zvysSit

veletrhem zisky tak investuji spiSe do prestize spolecnosti. (CCGS, ©2020)

,Veletrhy Gaudeamus probihaji kazdoro¢né v Brné&, Praze, Nitfe a Bratislavé. Jsou
postaveny na mnohaleté uspé$né tradici. Cilem veletrhil je vytvofit misto setkavani zastupct
vzdélavacich instituci z celého svéta a jejich potencidlnich studenti. Veletrhy poskytuji
platformu pro vyménu komplexnich informaci o moZnostech pomaturitniho studia
a celozivotniho vzdélavani v Ceské republice, na Slovensku iv zahrani¢i. Veletrhy
Gaudeamus kazdy rok navitivi vice nez 60 % student®l maturitnich roénika z Ceské
republiky a Slovenska. Mezi hlavni skupiny navstévnikii veletrhu patii studenti 4. a 3.
roéniki SS, stfedoskoliti pedagogové a vychovni poradci, studenti vysokych kol a zajemci

o celozivotni vzdelavani.* (Gaudeamus, ©2020).
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4 METODIKA

4.1 Cil

Cilem bakaléiské prace je zjistit, kterymi marketingovymi nastroji lze nejlépe ovlivnit

rozhodovani generace Z pii vybéru vysoké skoly.

4.2 Utel

Setfeni ma slouzit k pfesn¢jSimu zacileni marketingovych strategii vysokych $kol na

uchazece spadajici do generace Z.

4.3 Vyzkumné otazky

K vyzkumu byly stanoveny dvé hlavni vyzkumné otazky:

VOI. Co nejvice ovlivnilo volbu vysoké Skoly u vybranych zastupct generace Z?
VO2. Co je nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci pfi vybéru vysoké Skoly

u generace Z?

Prvni vyzkumna otazka byla zvolena z divodu zjistit, co bylo to, co ovlivnilo findlni
rozhodnuti respondentll pii podani piihlaSky na danou vysokou Skolu, zatimco druha
vyzkumné otazka se spiSe zajima o to, co respondenti povazuji za nejvhodnéjsi zdroj
informaci ohledné vysoké Skoly. Pfedpoklada se tedy, ze kazdd otizka bude mit jiny
vysledek vzhledem k tomu, Ze zvoleny zdroj informaci nemusi byt nutné dostate¢né

povzbuzujici k tomu podat na Skolu ptihlasku, jako jiné formy propagace.

4.4 Polemika o vhodnosti metod a jejich limita

K zajisténi relevantnich a reprezentativnich dat byly zvoleny dvé vyzkumné metody.

V ramci praktické casti prace je nejprve provedeno elektronické dotaznikové Setfeni
k osloveni Sirokého vzorku respondentli andasledné je uplatnén vyzkum formou

hloubkového rozhovoru s vybranymi zastupci generace Z.

4.4.1 Kvantitativni vyzkum

K objektivnimu zjisténi ndzorti soucasné dospivajici generace je potfeba dotazat se vice
respondenttl, a proto jako hlavni ¢ast vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativni. Sifeni

vyzkumu dotaznikovym Setfenim (viz pfiloha P I) je pro tuto metodu idedlni vzhledem
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k moznosti rozesilani elektronickych dotaznikd, coz se jevi jako idedlni metoda pfi
oslovovani respondentl z fad generace Z. Tato metoda zaroven neni ndro¢na na personal ani
rozpocet. Hlavni nevyhoda této metody spociva v tom, Ze neumozituje hlubsi porozuméni
motiviim za odpovéd'mi respondentii a pfi nespravném pochopeni otazky respondentem
nenabizi moznost vysvétleni. K hlubSimu porozuméni respondentim je tedy vyuzit

kvalitativni vyzkum v dalsi fazi.

4.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Hloubkovy rozhovor (viz ptiloha P III) je veden zvlast’ se Sesti zastupci generace Z a slouzi

pfedevsim k hlubsimu porozuméni motivii za odpovéd'mi z dotaznikového Setfeni. Na
zaklad¢ vyslednych hodnot vyzkumu budou zodpovézeny vyzkumné otdzky a navrzena
pfipadnd doporuceni. Pro vétsi relevantnost a reprezentativnost vyzkumu by bylo vhodné
oslovit vice zastupcli generace Z. Z diivodu vyhlaeni nouzového stavu v Ceské republice
v dobé konani kvalitativniho vyzkumu byl vzorek uc€astnikii ponechdn pouze na 6
participantech a jako vétsi vyzkumny vzorek je vyuzit kvantitativni vyzkum. Nahravky

rozhovort byly ptfevedeny do psané podoby a jsou soucasti ptilohy P IV.

4.5 Popis respondenti

Zvolenymi respondenty jsou studenti maturitnich ro¢nika stfednich Skol, kteti se jiz
v minulosti hlasili, nebo se hlasi na vysokou $kolu v Ceské republice. Viichni respondenti
jsou zastupci generace Z. Zvoleny pocet respondentii pro kvantitativni vyzkum je 200 a pro

kvalitativni 6.

4.6 Nacasovani

Dotaznikové Setfeni bude distribuovano predevSim elektronickou formou, ale také bude
k distribuci vyuZzito Dne otevienych dveti na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢, ktery se kona
6.2.2020. Predpokladané datum uskute¢néni hloubkovych rozhovort se presunulo z divoda
nouzového stavu v CR z prvni poloviny biezna na druhou polovinu dubna 2020, kdy byly

rozhovory provedeny prostfednictvim sluzby Skype.

4.7 Rozpocet

Pro kvantitativni metodu bude vyuzito bezplatné verze tvorby dotaznikli na webu vyplnto.cz.
Distribuce bude probihat pfevazné online, a to s ohledem na rozsah tiSt€én¢ho dotazniku

a s tim spojené naklady.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti této prace (viz strana 21), vysoké Skoly se snazi

porozumét nové generaci a trendim v marketingovych komunikacich, kterymi by uchazece
ptildkali. Uz dévno tedy komunikuji na socidlnich sitich a zaméfuji se na digitalizaci
a vizudl, ktery je pfi oslovovani této generace klicovy. Ne vSechny formy komunikace $kol
ale funguyji tak, jak by m¢ly, a ne vSechny skoly rozumi tomu, jak generace Z pii volb¢ Skoly
premysli. Vyzkum se tedy zabyva postoji generace Z pii volbé VS a marketingovymi

nastroji, na které by se mély univerzity v soucasnosti zameftit.

Pro potieby bakalatské prace byl zvolen kvantitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni je v dal$i fazi realizovan kvalitativni vyzkum,
jehoz cilem je hlubsi porozuméni faktorim, které maji vliv na rozhodovéani generace

Z a jejich uvazovani pii volbé vysoké skoly.

5.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 211 respondentii. K analyze bylo vyuzito pouze
201 dotazniki z toho diivodu, ze bylo nejprve potieba vytadit neplatné dotazniky. Neplatné
dotazniky byly vyfazeny na zaklad¢ filtracnich otazek. Zbylych 201 respondentti spadé do
generace Z a béhem vyzkumu méli zajem o prezen¢ni studium na vysoké $kole v Ceské
republice. Rozpéti generace Z bylo v dotazniku urc¢eno podle narozeni od roku 1996 po rok

2010.

Dotazniky byly distribuovdny ptes socidlni sit’ Facebook ana Dnu otevienych dvefti
Univerzity TomaSe Bati ve Zling, kdy se respondenti na online dotaznik dostali
prostfednictvim QR kodu. Zajimavosti bylo, Ze vétSina zastupcl generace Z nevédéla, jak

se s QR kodem pracuje, ale po vysvétleni s tim nikdo nemél problém.

5.1.1 Zpracovani dotazniku

Dotaznik byl vytvoien na webové strance Vypliito.cz. Jednalo se celkem o 23 otazek véetné

2 filtracnich a 2 identifikacnich otazek. Otazky na sebe logicky navazovaly.

Uvodem byli respondenti obezndmeni s uéelem vyzkumu a predstavenim badatele.
Nésledovalo kratké upozornéni na to, pro koho je vyzkum ur€en a cely dotaznik kon¢il

podékovanim za cast ve vyzkumu. (viz ptiloha P I)
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5.2 Analyza dotazniku

5.2.1 Generace Z a preference studia

Prvni dvé otazky v dotazniku byly filtra¢ni a slouzily predevsim k zajisténi toho, Ze vSichni
respondenti spadaji do generace Z a maji zijem o prezencni studium na vysoké Skole

v Ceské republice.

Po prvni otdzce, ktera zjiStovala, zda respondenti patii do generace Z, byli vyfazeni dva
respondenti. U otazky bylo také uvedené asové rozpéti, podle které¢ho se mohli respondenti
ujistit, ze do této generace opravdu spadaji.

Druhou otazkou, kterd zjistovala, zda maji respondenti zajem o studium na vysoké Skole

v CR, bylo vyfazeno dal§ich osm respondent?.

5.2.2 Prvni kontakt se zvolenou $kolou

ODKUD JSTE SE POPRVE DOZVEDEL/A O VYSOKE
SKOLE, NA KTERE CHCETE STUDOVAT?

0Od znamych _
5%

Od rodiny NaSel/Nasla jsem
10% _—si ji sam/sama
: 30%
Od pratel ___
26%
lJiné
_12%
. Na veletrhu
0d pedagogu - — vysokych $kol
2% Nevim, nepamatuiji si (Gaudeamus)

5% 10%

Graf 1: Prvni kontakt se zvolenou Skolou (zdroj: vlastni)

Trteti otazka se zabyvala tim, odkud se zastupci generace Z poprvé dozvi o vysoké skole, na

které se pak rozhodnou studovat.
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Z grafu odpovédi jasné vyplyva, ze jako nejcastéjsi zptsob prvniho kontaktu s danou skolou
respondenti povazuji to, Ze si ji vyhledali sami. Tato odpovéd’ vede k zamysleni nad tim,
jakym zpusobem tedy Skolu vyhledavali. Bud'to o ni nékde slySeli, nebo vidéli reklamu
a nevzpominaji si na ni. Anebo na danou Skolu narazili pti vyhledavani vysokych skol.
Naprtiklad v dobé podavani ptihlasek. Tuto odpovéd bychom také mohli zaradit
k respondenttim, ktefi uz od détstvi chtéji pracovat ve specifické profesi, nebo je k dané
profesi vedou od détstvi rodice. V tomto piipad¢ se da predpokladat, ze si tito respondenti
skutecné umysIn¢ danou skolu vyhledali, nebo je dany obor natolik specificky, ze je jen malo

univerzit v CR, kde se vyucuje.

Jako dalSi velmi Casty zdroj prvni zminky o vysoké Skole volili respondenti informace od
ptatel. Spolu s informacemi ziskanymi od rodinnych pfislusnikli, zndmych a pedagogl
bychom tuto odpovéd’ prifadili k form& Word of Mouth marketingu (WOMM). VSechny tyto
formy prvotniho zdroje informaci pak dohromady ptedstavuji az 43 % z celkového poctu
odpovédi. Coz vede k zavéru, Ze nejcastéjsim zdrojem prvotni informace ohledn¢ vysoké

Skoly jsou pro potencidlni studenty doporuceni a zkuSenosti jejich blizkych.

Ke zmince také stoji, ze 10 % respondentli zvolilo jako prvni zdroj informace ohledné
vysoké skoly, na kterou pak poslali pfihlasku, veletrh vysokych skol (Gaudeamus). To
znamena, Ze tito potencidlni studenti navstivili veletrh s tmyslem dozvédét se vice o nabidce
vysokych $kol v Ceské republice a az na misté je oslovila $kola, pro kterou se nakonec

rozhodli.
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5.2.3 Zdroje informaci o vysoké Skole

Kde jste hledali informace ohledné vysoké skoly,
na které chcete studovat?

vlastni odpovéd 3

Nevim, nepamatujisi | 1
Ma socialnich siti vysokych Zkol
Od pedagogl
od studentd/absolventd dané vs
MNa webu jako je vysokeskoly.cz

V letacich poskytnutych Skolou

Na dni otevienych dveri |G
Na webové strénce vysoké skoly

Na veletrhu vysokych skol (Gaudeamus)

0 20 40 60 80 100 120 140 160 130

Graf 2: Zdroje informaci o vysoké skole (zdroj: vlastni)

U této otazky méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi a cilem tedy bylo zjistit
vSechny mozné zdroje, které respondenti nejcastéji pii dohleddvani informaci o vysoké Skole
vyuzivaji.

Z grafu je ocividné, Ze nejéastéji vyuzivanym zdrojem informaci jsou pro uchazece ptimo
webové stranky dané vysoké Skoly. Tuto moznost vyuZiji pii vyhledavani informaci podle
vyzkumu témé&f vSichni uchazeci o studium. Uchazeci si tam zjiStuji potiebné informace
o pfijimacim fizeni i oborech, které je zajimaji. Kvalitni a pfehledna webova prezentace je

tedy prevazné v obdobi podavani piihlaSek zasadni.

Jako dalsi oblibeny zdroj informaci respondenti zvolili Den otevienych dvefi na vysoké

Skole. Tento zdroj vyuZila vice neZ polovina respondentd.

Méné¢, nez polovina respondentli oznacila jako jeden z vyuzivanych zdroj informaci veletrh
vysokych skol Gaudeamus. Pfi¢emz ale u pozdéjsi otazky, kterd zjisStovala, zda respondenti
veletrh vysokych skol navstivili odpovédéla vice neZ polovina, Ze se jej zGc€astnili. To ndm
tika, Ze veletrhy jsou zajisté oblibenym zdrojem informaci a potencialni studenti jej z vétsi
¢asti opravdu navstévuji, kazdopadné jej neberou jako hlavni zdroj informaci, pod kterym

jak uz bylo fe€eno si nejcastéji predstavi pravé webové stranky dané skoly.
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Asi ctvrtina respondentll pak jako vyuzivany zdroj informaci oznacila letdky poskytnuté
vysokou skolou a informace a ndzory od studentti, nebo absolventti dané vysoké Skoly. Tyto
dv€ moZznosti spolu Casto souvisi hlavné pfi navstéve zéstupci z vysokych Skol na stfednich

Skoléach, kde délaji potencidlnim studentim o Skole prednéasku.

Mén¢ Casté, zato pro vysoké skoly zajimavé, jsou moznosti dohledani informaci na webech
jako je vysokeskoly.cz a také na socialnich sitich vysokych skol. Zatimco u informacnich
webl je moznost lepsiho zviditelnéni Skoly pomoci placené reklamy u socialnich siti zavisi

uspéch nejen na reklamé, ale 1 na snaze a kvalité sdileného obsahu dané Skoly.

Informace ohledné kol respondenti ziskavali také od pedagogt, kamaradi a spoluzak, ktefi

se zajimaji o stejny obor.
5.2.4 Duvod volby vysoké Skoly

CO VAS NEJVICE LAKALO NA ZVOLENE SKOLE?

Jiné Mésto, kde se V§

10% _nachazi
3 o 9%

Mabidka
_ predmétd
' 8%

Uplatnéni __ Prezentace skoly
21% 9%
| __Piatelské
prostiedi
7%

Studium
zvoleného oboru—
36%

Graf 3: Diivod volby vysoké Skoly (zdroj: vlastni)
U této otazky byly odpovédi opravdu rozmanité. Nejvice se vSak respondenti shodovali na
tom, ze si danou Skolu zvolili kviili moznosti studia oboru, ktery je zajima.

Z grafu vidime, Ze druhym nejéast&jsim diivodem volby VS bylo uplatnéni v praxi, které jim

dana $kola nabizi.
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Mezi dalii Gasté davody volili zastupci generace Z mésto, kde se VS nachazi, nabidku

vyucovanych ptfedméta, pratelské prostiedni a celkovou prezentaci Skoly.

Mezi méné Casté patiily ditvody jako zdzemi a vybavenost Skoly, vysokd pravdépodobnost

piijeti ke studiu, kvalitni pedagogové a dobré jméno Skoly.

5.2.5 Socidlni sité jako zdroj informaci

Vyzkumem bylo zjisténo, ze 60 % respondentti pti hledani informaci ohledné vysoké skoly,
kam chtéji jit, vyuzili socidlni sité.

Pti dalsi otazce, kterd znéla: ,,Jaké socialni sit€ vysokych Skol jste navstivil/a?* bylo zjiSténo,
ze se jedna o socialni sit€ Facebook, Instagram a YouTube. Tti respondenti navic uvedli jako

dalsi webovou stranku Skoly. 103 respondenti vyuzilo Facebookovych stranek Skoly, 64

respondentl hledalo informace na Instagramu a jen 18 je hledalo na socidlni siti YouTube.

Navstivit profil vysoké Skoly na né&jaké socidlni siti je tedy pro vice neZz polovinu
respondentll z generace Z bézny postup pii vyhledavani dodatecnych informaci o dané

skole.

Jake informace jste na socialnich sitich
hledal/a ?

liné

Kontakty

Akce Ekoly

Studentsky Zivot na Ekole
Ubytovani a stravovani
MoZnost zahraniéniho studia
MoZnost stipendii

Zazemia vybaveni Skoly
Projekty skoly

Informace o uplatnéni absolventi
Informace ohledné obord

Informace ohledné pfijimaciho fizeni

o
=t
=
[
=
[1¥]
=
B
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Graf 4: Socialni sité VS (zdroj: vlastni)

Z grafu vidime, ze mezi nejCastéji vyhleddvané informace na socialnich sitich Skol jsou
informace ohledné oborti, o které se uchazeci zajimaji a informace tykajici se piijimaciho

fizeni.
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Potencialni uchazeci se dale zajimaji o informace tykajici se uplatnéni absolventt a o to, jak
vypadéa studentsky zivot na dané Skole. Na socialnich sitich pak ocekavaji, ze najdou
fotografie zazemi a vybaveni Skoly, riznych Skolnich projekt a akci potfadanych Skolou.
Déle hledaji na socidlnich sitich informace o moZnostech zahrani¢nich vyjezdl a studia,
které Skola podporuje, informace o stravovani a moznostech ubytovani a v neposledni fadé¢

moznosti stipendii a kontakty.

Podle vyzkumu pak z respondentti, ktefi uvedli, Ze socidlni sité vysokych §kol navstivili,
vice nez 80 % informace, které na socidlnich sitich hledali skute¢né nasli. 13 % z nich
uvedlo, ze si to uz nepamatuji a jen 6 % z nich pfiznalo, ze informace, které je zajimaly na

socialnich sitich nenasli.

5.2.6 Veletrh vysokych §kol
Respondentiim byla dotaznikem poloZena otdzka, zda navstivili veletrh vysokych Skol,
a protoze se jedna o jeden z nejznaméjsich v Ceské republice, byl k otazce piifazen p¥imo

nazev veletrhu Gaudeamus.

NAVSTIVIL/A JSTE VELETRH VYSOKYCH
SKOL GAUDEAMUS?

_Ne
36%

Graf 5: Veletrh vysokych skol (zdroj: vlastni)

Z grafu vidime, Ze veletrh navstivilo 64 % dotazovanych. Pouze tedy 36 % této moznosti
nevyuzilo a mezi nejéastéjsi divody uvedli, ze je odradila absence ve Skole, ktera by je
¢ekala, anebo se jim nehodilo datum konani veletrhu. 18 respondenti uvedlo, Ze jim ucast

prisla zbyte¢na. Vzhledem ke skutec¢nosti, ze se vSichni respondenti hlasi tento rok na
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vysokou skolu je tedy mozné, ze divodem mohlo byt, Ze tito respondenti méli jiz dostatecné

informace o zvolené skole ¢i oboru a navstéva veletrhu jiz pro né¢ neméla smysl.

Z jakych divod( jste se nezucastnili?

Chtél/a jsem ale zapomnél/a jsem I
Mechtélo se mi a Skolu uZ mam vybranou
Mevédél/a jsem o jeho kondni
Medostatek &asu
Mechtélo se mi jet sam/sama
Bylo pfiliz narofné se tam dostat

Pfizlo mi to zbyteéné

|
|
|
I
]

Kvdli absenci ve skole I
|
]

MNevhodné datum

0 5 10 15 20 25

Graf 6: Neucast na Gaudeamu (zdroj: vlastni)

Tento graf ukazuje, ze dalsi respondenti na veletrh nemé¢li ¢as, nevédéli o jeho konani anebo
se jim nechtélo z diivodu, Ze uz jsou pro $kolu rozhodnuti. Jen 6 respondentti se rozhodlo
Gaudeamus nenavstivit z diivodu, Ze s nimi nemél, kdo jet a pro 4 bylo pfilis sloZité se na

veletrh dostat. Pouze 5 z nich se chtélo veletrhu zGc¢astnit, ale zapomnéli na jeho konani.

Z 201 respondentti uvedlo 129, ze veletrh navstivili ana otazku, zda je na veletrhu
Gaudeamus néco oslovilo 116 teklo, ze ano. To, Ze uz si nevzpominaji uvedlo 6 a7
dotazovanych feklo, Ze je tam nic neoslovilo. Diivody byly, Ze se nic nového nedozvédéli,
pfedem uz veédé€li, kam se chtéji hlasit a nedozvédéli se ani osobni ndzory studentli a misto

toho ziskali jen informace, které jsou dohledatelné na webovych strankach skoly.

Na otazku: ,,Cim vas dané $koly nejvice zaujaly?* uvedlo celkem 30 % ze 116 respondentt,
ze je Skoly nejvice zaujaly nabidkou oborl. 26 % z nich $kola nejvice zaujala tim, jak o sobé
prezentovala informace a také pratelskym piistupem, ktery pii prezentaci Skoly panoval.
11 % zaujal nejvice prave vyrazny stanek a celkova vizualni prezentace Skoly a 6 % uvedlo

jako nejvetsi lakadlo reklamni pfedméty, které dana Skola rozdavala.
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5.2.7 Den otevirenych dveri

NAVSTIVIL/A JSTE VASI ZVOLENOU SKOLU NA
DEN OTEVRENYCH DVERI?

_Jesté ne, ale chci
4%

Ne

17%

Ano
79%

Graf 7: Den otevienych dvefi (zdroj: vlastni)

Z grafu vidime, Ze 79 % dotazovanych uvedlo, Ze navstivili zvolenou Skolu na Den
otevienych dvefi. 4 % zatimco vyzkum probihal jesté neméli prilezitost se DOD zucastnit,

ale planuji to. Ze vsech dotazanych jen 17 % nevyuzilo moznosti zajit na DOD.

Z jakych divodu jste se nezucastnili?

Chtél/a jsem ale zapomnél/a jsem I
Nechtélo se mi a Skolu uZ mam vybranou  [INNENEIGNGEEE
Nedostatek casu [N
Mechtélo se mi jet sdm/sama [N
Bylo pfilis naroéné se tam dostat |l

Kvili absenci ve Skole I

Pfitlo mito zbytetné I
|

Nevhodné datum

Graf 8: Neucast na DOD (zdroj: vlastni)
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Z grafu lze vydcist, Ze ze vSech respondentt, kteti se DOD nezucastnili, nejvice uvedlo, ze
divodem, pro¢ této moznosti nevyuzili bylo pravé to, ze jim to piipadalo zbytec¢né. Jako
dalsi diivody uvedli nedostatek ¢asu, nevhodné datum, kdy se DOD na dané Skole konal
a absenci ve Skole. 5 dotdzanych také uvedlo, ze se jim na DOD nechtélo z toho diivodu, Ze
se uz pro Skolu rozhodli. Ostatni jako divod uvedli to, Ze se zicastnit chtéli, ale zapomnél,
bylo pro né az ptili§ narocné se tam dostat, nebo neméli s kym na DOD jet a samotnym se

jim nechtélo.

BYL/A JSTE S PREZENTACI SKOLY SPOKOJENY/A?

Nevim,
= nepamatuji si
' 3%

Ne
5%

Ano__ |
92%

Graf 9: Prezentace $koly na DOD (zdroj: vlastni)

Z grafu vytvofenému k otazce: ,,Byl/a jste s prezentaci Skoly spokojeny/a?* jasné€ vidime, Ze
92 % respondentt spokojeni byli. Pouze 3 % z nich uvedli, Ze si na to uzZ nevzpominajia 5 %
se zazitkem na DOD spokojeni nebyli. Tato skute¢nost se da hodnotit pro vysoké skoly velmi

pozitivné.

Respondentiim, ktefi se zii¢astnili DOD, byla nasledné podana otazka, zda jim navstéva dané
VS pomohla s rozhodovanim, kam podat p¥ihlasku. Z vyzkumu pak vyplynulo, Zze DOD za
napomocné pii rozhodovani povazuje 85 % respondentl. Pouze 1 respondent odpovédél, ze
nevi a 14 % zbylych uvedlo, Ze jim navstéva Skoly na DOD pfi rozhodovani nijak

nepomohla.
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5.2.8 Preferovana Skola: Co vedlo ke koneénému rozhodnuti

CO VAS PRIVEDLO KE KONECNEMU ROZHODNUTI
PODAT PRIHLASKU PRAVE NA TENTO OBOR?

Jiné
10% _ Den otevienych dvefi

15%

Vliv studenta daného _
oboru
4%

—Hednoceni dané Vs

Vliv rodiny 7%

10%

Vliv pratel _/
9%

__Je to muj ,wysnény”
obor nebo 3kola
45%

Graf 10: Preferovana skola — rozhodnuti (zdroj: vlastni)

Z grafu jasné vidime, Ze skoro polovina respondentli jako divod finalniho rozhodnuti pro
vysokou skolu uvedlo fakt, Ze tato Skola ¢i obor je jejich ,,vysnénym®. Pro danou skolu se
tedy rozhodli na zékladé nabidky oborti a dalSich faktort, které na né¢ mély vliv pfi
rozhodovéni. Zajimavé také je, ze 15 % respondentl jako diivod konecného rozhodnuti pro
danou 8kolu oznacilo Den otevienych dvefi. DalSich 10 % ptiklada vliv na rozhodnuti pro
$kolu roding a 8 % vlivu piatel. Hodnoceni dané VS bylo pro 7 % respondenti koneénym
faktorem, ktery je k rozhodnuti ptivedl. Mezi méné Casté faktory dale pattily billboardy,
informace na webu VS, propagaéni materialy $koly, reklamy v televizi, veletrh vysokych

Skol Gaudeamus, vliv pedagogt a studentli daného oboru.

Na otazku, jak dlouho maji respondenti tento obor zvoleny, 23 % uvedlo, Ze uz 2 a vice let.
Moznost asi 1 rok zvolilo 11 % respondenti a ostatni tj. 66 % se pro obor rozhodli az béhem
jejich maturitniho ro¢niku. Z téchto 66 % respondenti jich 35 % zvolilo dobu ptl roku a 2-
3 mésice, coz je doba nariistu zajmu o informace ohledné piijimacich ¥izeni na VS. Zbylych
31 % respondenti zvolilo mezi moznostmi: tyden, mésic, jen par dni a 2-3 tydny. Tito

respondenti se tedy rozhodli az v dobé& podavani piihlasek na VS.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

5.2.9 Dalsi Skoly, kam se uchazeci hlasi

CO VAS PRIVEDLO KE KONECNEMU ROZHODNUTI
PODAT DALSI PRIHLASKU PRAVE NA TENTO OBOR?

L _Vliv piatel
Podavate ji "pro_ / 10%
jistotu" | '
17%

~Vliv rodiny
! 9%

_ Informace na webu V$
6%

__Hodnoceni dané V§

Je to (také) vas 6%
»vysnény” obor nebo
tkola
23% ~_Jiné
6%
_Veletrh vysokych kol
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prihlasku Den otevienych dvefi 5%
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Graf 11: Dalsi Skoly, kam se uchazeci hlasi (zdroj: vlastni)

Z tohoto grafu mizeme vy¢ist, ze pomérné¢ mén¢ respondentti zvolilo stejnou moznost jako
u otazky tykajici se jejich preferované skoly. Konkrétn€ tedy u dalSich ptihlasek na vysokou
Skolu zvolilo 22 % respondentli, Ze se jedna také o jejich ,,vysnény“ obor nebo Skolu,
zatimco u pfedchozi otazky na jejich preferovanou Skolu zvolilo tuto moZnost az 45 %
respondentt. Kazdopadné musime brat v potaz také to, ze zde 8 % respondentil uvedlo, ze

podavaji pouze jednu ptihlasku.

Velka ¢ast dotazanych (17 %) uvedla, Ze dalsi ptihlasku podavaji spise ,,pro jistotu*. Ostatni
respondenty vedl kpodani dalsi pfihlaSky vliv pfatel, rodiny a zazitky spojené
s informacemi, které se dozvéd€li na Dnu otevienych dvefi. Tyto faktory spolu s jejich
Cetnosti se velmi podobaji t€ém u otazky na vysSe zminiovanou preferovanou skolu. Mezi dalsi
Zasté faktory, které mély na rozhodnuti respondenti vliv patii hodnoceni dané VS, informace
na webovych strankéch a veletrh vysokych skol Gaudeamus. Pro né€kolik respondentt pak
méli na rozhodnuti pro dal$i Skolu vliv zndmi, pedagogové, studenti daného oboru, nékdo
na socidlnich sitich, reklama na internetu, reklama na socialnich sitich, reklama

v novindch/magazinech, plakaty ve mésté, propagacni letaky a dal$i materialy od dané Skoly.
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5.2.10 Identifika¢ni otazky

VASE POHLAVI

iena
64%

Graf 12: Pohlavi respondentt (zdroj: vlastni)

Kvantitativniho vyzkum se zic¢astnilo celkem 129 zen a 72 muzl ve véku 17 az 21 let, kteti

se tento rok hlasi na vysokou $kolu v Ceské republice.

5.3 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Z vyzkumu vypliva, Ze nejcastéji vyuZzivanym zdrojem informaci pfi vybéru vysoké Skoly
jsou, podle zastupcl generace Z, piimo webové stranky dané Skoly. Podle vyzkumu je
navstivilo pfi vyhledavani informaci az 82 % respondentti. Webové stranky skol obsahuji
vSechny potiebné informace pro uchazece na jednom misté, proto neni divu, ze generace,
kterd je kazdy den online jako prvni vyuZzije pravé tento zdroj. 60 % respondentli také
k hledani informaci o VS vyuzilo socialni sité. Hledani informaci i na socilnich sitich je
tedy pro vice neZ polovinu respondenttl pfirozenym postupem v procesu vybéru VS. Vice
neZ polovina z nich navstivila socialni sit’ Facebook a dal3ich 34 % Instagram. VS by se tedy
na socidlnich sitich mély snazit nejen o sdileni zajimavého obsahu o aktudlnim déni pro
soucasné studenty a vetejnost, ale také o sdileni informaci zajimavych pravé pro uchazece

o studium.

Dal8imi oblibenymi zdroji informaci jsou Den otevienych dveii a veletrh vysokych $kol
Gaudeamus. 64 % respondenttl navstivilo veletrh vysokych $kol Gaudeamus. Skoly je tam

nejcastéji zaujaly nabidkou obord, pratelskym pfistupem, vyraznym stankem anebo
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celkovou prezentaci informaci o Skole. Konéni tohoto veletrhu ma jiz dlouholetou tradici
a spousta stfednich Skol automaticky omlouva absenci spojenou s jeho navstévou, to
a moznost osobniho kontaktu se soucasnymi studenty Skol napomaha jeho oblibenosti
i u generace Z. Jesté vice respondentil, tedy témét 80 % uvedlo, Ze navstivili zvolenou VS
na Den otevienych dveti a 85 % z nich tato navstéva pomohla s rozhodnutim, kam podat
ptihlasku. Stejné jako Gaudeamus i DOD patii mezi akce, na kterych se mohou uchazeci
setkat se souCasnymi studenty a pedagogy, dozvédét se jejich ndzory a hodnoceni skoly,
doptat se na informace, které je konkrétné zajimaji, a navic se podivat, jak dana Skola

vypada.

Mezi faktory, které mély na respondenty pii vybéru skoly nejvéetsi vliv patiil Den otevienych
dveii, vliv rodiny, ptatel a hodnoceni dané VS. Vsechny tyto faktory poukazuji na fakt, ze
generace Z pii rozhodovani nejradeji nasloucha redlnym lidem a jejich zkuSenostem. Dalo
by se tedy fict, Ze i u volby VS je to stejné jako u jejich rozhodovani nad koupi produkti
a sluzeb, kdy radéji nez celebrity a vyumélkované reklamy chtéji vidét realné lidi, co dany
produkt/sluzbu vyuzivaji. Pii rozhodovani, na jakou Skolu jit dohleddvaji informace na
webovych strankach, socidlnich sitich 1 letacich, ale co je opravdu zajima je, jak se ostatnim
na Skole studuje, co délaji ve volném Case, co si o Skole mysli a pro¢ se jim tam libi. Prave
tyto informace ziskaji az pti osobnim kontaktu se sou¢asnymi studenty, nebo s prateli, ktefi

na Skole studuyji.

Vyhodnoceni dalSich podplrnych otazek z dotaznikového Setfeni je soucasti piilohy P II.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Jako dal$i vyzkum pro tcely bakalaiské prace byly zvoleny hloubkové rozhovory, které maji
zajistit hlubsi porozumeéni odpovédim, které byly ziskany dotaznikovym Setfenim a ke
zjisténi motivl za rozhodnutimi zastupcti generace Z. Piepis hloubkovych rozhovort spolu
se scénafem je soucasti prilohy P IV.
6.1 Predstaveni participanti
Pro ucely individualnich rozhovori byli zvoleni participanti na zdkladé téchto tii kritérii:

e Musi patfit do generace Z.

e Musi mit zajem o prezenéni bakalaiské studium na VS v Ceské republice.

e Musi se jednat o soucasné studenty maturitniho ro¢niku.

Na zakladé téchto kritérii bylo zvoleno 6 participantt, ktefi jsou anonymné oznaceni A-F.

Tabulka 1: Uastnici hloubkovych rozhovort

pohlavi |rok narozeni | stiedni Skola ro¢nik
Participant A muz 2000 Academic school Zlin 4.
Participant B zena 2000 Gymnéazium Ladislava Jaro$e HoleSov 4.
Participant C zena 2000 GJS Zlin 4,
Participant D | Zena 2001 GJS Zlin 4.
Participant E 7ena 2001 GJS Zlin 4.
Participant F mu? 2001 Gymnazium Mlada Boleslav 4.

6.2 Scénar hloubkovych rozhovori

Pro ucely hloubkovych rozhovorii byl navrzen scénaf, ktery obsahuje otazky na motivy za
rozhodnutimi pii volb& VS s diirazem na vyzkumné otazky a dal§imi dopliiujicimi dotazy
vreakci na participanta. Otazky byly kladeny tak, aby na sebe logicky navazovaly

a ponechavaly dostatecny prostor pro doplnujici dotazy. (viz ptiloha P II1)

Stejné jako u dotaznikového Setfeni byli u€astnici vyzkumu piedem obeznameni s pribé¢hem
vyzkumu a vyuzitim vysledkl pro bakaldfskou praci. Participanti byli také obezndmeni se
skutecnosti, Ze se rozhovory budou nahravat pro snadnéjs$i zaznamenavani odpovédi, s ¢imz

vSichni souhlasili.

Uvodem byli participantim pokladany otazky na rozvykladani a uvolnéni atmosféry. Dale

nasledovaly otdzky ohledné procesu od prvniho kontaktu s vybranou Skolou po podani
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prihlasky. Ve scénéii se navic objevily dvé otazky, které vychazely z vyzkumu spole¢nosti

Scio.

6.3 Scio vyzkum

Spolecnost Scio vytvaii vlastni analyzy astudie asvé data sbiraji kazdy rok piimo

u prijimacich zkousek na vysoké Skoly. Pro tuto bakalatskou praci byly zajimavé predev§im

meziro¢ni studie ohledné vybéru vysoké Skoly uchazeci a zaméfeni po vystudovani VS.

Tyto grafy a data jsou volné pfistupné na webové strance spolecnosti Scio.
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Graf zahrnuje 209 673 odpovédi u¢astnikd Narodnich srovnavacich zkousek Scio.
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Graf 14: Scio2 (zdroj: scio.cz)

Na zaklad¢ téchto dat z vyzkumi spolecnosti Scio byly zatazeny do scénaie hloubkového

rozhovoru dv¢ otazky.

Podle Scio se déli uchazeci do 5 skupin podle toho, jak si Skolu vybiraji. Tato otazka byla
zafazena pro srovnani s vysledky spolec¢nosti Scio na zaatek scénafe pro hloubkovy
rozhovor. U této otazky teklo 5 z 6 dotazovanych, zZe si zvolili Skolu podle uplatnéni v praxi,
jistoty nalezeni dobrého mista a vysokého vydélku. Tato moznost byla i podle vyzkumi Scio
nejcastéjSim divodem volby vysoké Skoly za poslednich 9 let. 1 z 6 dotazovanych zvolil
jako dtvod volby skoly kvalitu vyuky, kvalitni ucitele a co nejvyssi kvalitu poskytovaného

vzdélani. Tato moznost je 1 podle dat Scio druhou nej¢astéji volenou moznosti.

Na konci scénare byla ptifazena otazka zjiStujici, co bude pro uchazece nejdulezitéjsi po
skonceni vysoké skoly. U této otazky vybrali 4 z 6 dotazovanych moznost, ktera tikala, ze
pro né po skonceni studia bude nejdilezitéjsi ziskat dobfe placené misto. Podle vyzkumi
Scio oblibenost této moznosti mezi uchazeci o studium za poslednich 9 let klesa, kazdopadné
az tento rok poprvé zabird mensi procento respondentli nez jind moznost z dotazniku. 2 z 6
dotazovanych zvolili moznost, kterd tika, ze pro né bude nejdilezitéjsi vénovat se tomu, co

je bavi. Tuto moznost, podle vyzkumt Scio, tento rok zvolilo poprvé nejvice respondentd.

dale se vzdélavat

vénovat se tomu, co

zaloZit rodinu

ziskat zkusenosti v

ziskat dobre placené
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6.4 Analyza rozhovoru

1) Zaujala té néjaka forma komunikace vysoké Skoly?

Z forem komunikace VS si participanti nejvice vybavuji prezentaci $koly na Gaudeamu, kdy
s ni byli vSichni velmi spokojeni a ¢asto to byl i faktor, ktery je pfimél podat na danou Skolu

ptihlasku.

Jeden z participanta vyzdvihl komunikaci Skoly pies e-maily a dalSimu se libilo, Ze vSechno
kolem pfijimacek se feSilo v jednom systému a mél tak v§echno piehledné na jednom miste.
Jeden z participantl také vyzdvihl propagaci Skoly na socidlni siti, ktera jej dovedla na profil

na Instagramu, kam by se podle jeho slov jinak nepodival.

2) Kde jsi se poprvé dozvédél o Skole, na kterou jsi se prihlasil/a? Co pak

nasledovalo?

Kazdy z participantli se poprvé o preferované skole dozveédél jingym zpisobem. Zdroje
prvotnich informaci tak byli spoluzici, ktefi se hlasili na stejny obor, pratelé, rodinni
pfislusnici, veletrh vysokych Skol Gaudeamus, prednaSka o vysoké Skole na Skole

participanta a pfimo webové stranky dané Skoly.

VétSina ucastnikd vyzkumu si hned o Skole dohledavala informace na jejich webovych
strankach a pozdéji pak na Gaudeamu. Jen jeden participant uvedl, Ze jako prvni chtél védét

nazory rodinnych piislusniki a az potom si o Skole zjistoval vic.

2 z 6 participant také uvedli, Ze se zaroven s touto Skolou poprvé dozvédéli i1 o konkurenéni
Skole, ktera nabizela moznost studia stejného oboru, ale z divodu pfili§ velké vzdalenosti od

bydlisté tuto volbu zamitli.

3) Kde jsi hledal/a informace ohledné dané VS? Co jsi k tomu vyuzil/a? Co té

zajimalo?

Kazdy z participantil vyuzil jako hlavni zdroj informaci webové stranky Skoly, a to prevazné
z toho divodu, Ze jsou tam pro uchazece vSechny potiebné informace prehledné na jednom
misté. I pfes obecné piesvédceni, Ze mladé generace ddvaji pfednost internetu, pred
brozurami a letaky, 2 z 6 participantil vice vyhovovaly informace z letackd, které ziskaly na

Gaudeamu, nebo na Dnu otevienych dvefi.

Dalsimi ¢astymi zdroji informaci byly socialni sité Skol, ptatelé, spoluZaci a rodice, kdy

dotazovanym vétsinou $lo predevsim o to, zjistit jejich osobni ndzory a zkuSenosti se Skolou.
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Pravé osobni nazory soucasnych studentl, které se participanti dozvédéli na DOD,
Gaudeamu nebo piipravnych kurzech, byly pro participanty velmi napomocné. 4 z 6

participantd je pozdéji oznacili za faktor, ktery je pti volbé skoly nejvice ovlivnil.
4) VSsiml/a sis prezentace $kol na socialnich sitich?

Socialni sité vysokych §kol navstivilo 5 z 6 participantl za ucelem zjistit dal$i informace
o vysoké skole a podivat se na fotografie z prostredi Skoly. Jen 4 z 6 participantl ale n&jakou
vysokou skolu sleduje. 3 z nich sleduji svou preferovanou skolu na Instagramu a jeden ji

sleduje na Facebooku.

Jeden participant také uvedl, Zze na sociélnich sitich Skol hledal soucasné studenty, kterych
by se mohl doptat na osobni nazor a zkusenosti se Skolou, pfipadné se tam piredem sezndmit

s budoucimi spoluzéky.

VSichni se shodli na tom, ze jako zdroj informaci pro uchazece jsou socialni sit¢ nevhodné
a k tomuto ucelu rad¢ji vyuzivaji webové stranky Skoly. Participanti dale uvadéji, ze jim
socialni sité vysokych skol ptijdou dulezité, pokud sdileji zajimavy obsah, realné studenty

a akce Skoly vice nez jen propagacni videa a vyumeélkované fotografie.
5) Byl/a jsi nékdy na Gaudeamu? Oslovilo té tam néco?

Veletrhu vysokych Skol Gaudeamus se zacastnilo 5 z 6 participantii a z toho 2 se pravé na
zaklad¢ pratelského pristupu studentti a informaci, které se tam dozvédéli rozhodli podat na
danou Skolu ptihlasku. Jednoho participanta tam nic neoslovilo a ztistal tedy u ptivodniho
rozhodnuti a dal§i dva hodnotili prezentaci Skoly kladné. Celkem tedy 4 participanti

hodnotili navstévu Gaudeamu za obohacujici.

Participanty na veletrhu nejvice zaujaly stanky, které nabizely moZnost posezeni, rizné
souté¢Zze a prednaSky. Libily se jim vyrazné stdnky s barevnym rozdélenim fakult
a zajimavym merchem 8kol. Co jednoho participanta pfijemné piekvapilo bylo, Ze se tam
nachazely i stanky, které nabizely letni brigddy v zahranici.

Participant A se nez(cCastnil ani Gaudeamu a ani Dnu otevienych dvefi a jako diivod udal to,

ze vse, co potieboval jiz védel z webovych stranek Skoly a vic se o ni nezajimal.
6) Byl/a jsi na DOD? Proc¢? Jaké to bylo? Oslovilo té tam néco?

Moznosti Dne otevienych dveti vyuZili jen 3 z 6 participantll a ti jej povazuji za ndpomocny

pii rozhodnuti kam si podat ptihlasku.
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Oproti jiné skole, kde se byli podivat na participanty 1épe zaptsobila $kola, kde se jim pfi

prohlidce vice vénovali, rozd€lili je do mensich skupin a sdélili jim sviij osobni nézor.

Jeden z participantii se o dalSim oboru, na ktery pozdéji podal piihlaSku dozveédél az na

DOD.

Dtivodem, pro¢ se nezucastnil DOD bylo podle participanta C to, Ze jim stiedni Skola absenci
omluvila jen na Gaudeamus a ,, faky si pamatuji, Ze i kdyz jsem tenkrdt $la na Den otevienych
dveri na gymplu, tak mi to moc nedalo a rikala jsem si, Ze na Gaudeamu se dozvim asi to
same, co bych se dozvedéla na Dnu otevienych dveri . Participant F uvedl, Ze se neztc¢astnil

z diivodu velké vzdalenosti od bydlisté.
7) Kdy ses pro danou Skolu/obor rozhodl/a? Jak asi dlouho vis, Ze tam chces jit?

3 z 6 participantil si danou Skolu vybrali jiz na zacatku ¢tvrtého ro¢niku stfedni skoly, kdy
si fekli Ze je uz na Case si vybrat kam po maturité ptjdou a pozdéji se diky dohledavani
dalsich informaci o Skole v tomto rozhodnuti utvrdili. Dals§i 3 participanti se pro Skolu
rozhodli az po navstéve stanku vysoké skoly na Gaudeamu nebo az po Dnu otevienych dveii
dané Skoly, a to na zéklad€ osobnich nézorii od soucasnych studenti a pratelského piistupu,

se kterym se pfi prezentaci Skoly setkali.
8) Dokazes mi Fict, co té na dané Skole nejvice lakalo?

Jako nejvétsi lakadlo kol uvedli 3 z 6 participantli pravé osobni nazory a pratelsky pristup
studentd dané Skoly. Zbylé 3 participanty na Skole nejvice ldkal dany obor a mésto, ve
kterém se Skola nachézi. Mezi dalsi divody uvedli participanti to, Ze by na Skole byli s prateli

nebo samotna prestiZ Skoly.

., Nejvic mé na skole lakal pravé ten obor, ale taky moderni prostredi, které se mi oproti
konkurencni Skole libilo teda vic. Taky kdyz jsem tam chodila na pripravné kurzy, tak na me
ucitelé piisobili prijemné. “ (participant D)

9) Co vedlo k tomu, Ze jsi si rekl/a: ,,Tak to zkusim sem.*“?
Za nejvlivngjsi faktory pii volbé vysoké Skoly participanti uvedli dobrou povést Skoly,
nazory rodinnych pfislusnikli, mésto, kde se Skola nachézi, skute¢nost, Ze budou na dané

Skole s ptateli a osobni sympatie, které ziskali predev§im diky rozhovoriim se soucasnymi

studenty VS, nebo od pedagogti u piipravnych kurz.
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10) Mél/a jsi vybranych vice §kol? Proc¢ si podal/a prihlasku i tam?

Kazdy participant m¢l nejméné jednu nahradni moznost, kam podal ptihlasku. Ptihlasky
podali na obor, o ktery se bud’ zajimali, nebo na ktery by se dostali bez piijimaciho fizeni

a slouzil tedy spiSe ,,pro jistotu®.

11) Co, nebo kdo, bys Fekl/a Ze ti nejvic pomohlo pii rozhodovani kam si podat
prihlasku/y?
Pti rozhodovani mezi vice Skolami jim nejcastéji radili rodinni ptisluSnici a pratelé, ktefi se
hlasili na stejné obory.
., Mné vlastné nejvic pomohla mamka, protoze to ona jako prvni nasla tento obor a ukdzala
mi ho, protoze védéla, ze porad nevim, kam jit. Aja se nakonec pro ného itu Skolu

rozhodla. * (participant D)

12) Kdyby ses letos na vybranou Skolu nihodou nedostal/a, co bys délal/a?

Zkusil/a bys to znovu dalsi rok?

5 z 6 participantl se shodlo na tom, ze pokud by je studium skoly, kterou si zvolili jako
nahradni moZnost, nebavilo, tak by dalsi rok zkusili pfijimaci zkousky na vybranou Skolu
znovu. Jen jeden participant uvedl, Ze by pravdépodobné danou skolu bud’ dostudoval, nebo

by z ni odesel, ale znovu by to uz nezkousel.

6.5 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Diky datim z vyzkumii Scio bylo mozné piifadit jednotlivé participanty podle jejich
odpovédi do skupin podle toho, jak si Skolu vybiraji. Samoziejme vétSina participantd,
piestoZe zvolila jen jednu moznost, davala pfednost kombinaci vice moZnosti. Proto po
analyze vSech individualnich rozhovorii miizeme fict, Ze vzorek participantii z generace
Z nejéast&ji voli VS podle moznosti uplatnéni v praxi, které jim $kola nabizi, také se ale
zajima o hodnoceni dané VS a kvalité vzdélani, kterou poskytuje. Minimalné 5 z 6 zastupcti
generace Z by se také shodlo na tom, Ze v budoucnu chtéji ziskat dobte placené misto, ale
za predpokladu, Ze je jejich prace bude bavit. Déle by vétSina z nich méla zajem o zkuSenosti

ze zahrani€i, ale zddny z nich by tomu neobétoval dobré pracovni misto.

Z kvalitativniho vyzkumu dale vyplyva, Ze z forem komunikace VS si nejvice participanti
vybavuji prezentaci Skoly na Gaudeamu, kde s ni byli vSichni velmi spokojeni a ¢asto jej

oznacili za faktor, ktery je pfimél podat na danou skolu piihlasku.
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Kazdy z participantt vyuzil jako hlavni zdroj informaci webové stranky Skoly, a to pfevazné
z toho divodu, Ze jsou tam pro uchazece vSechny potiebné informace prehledné na jednom
misté. I pfes obecné presvédceni, ze mladé generace davaji piednost internetu, pied
brozurami a letdky, pfeci jenom dva participanti zvolili jako oblibeny zdroj informaci letaky
z Gaudeamu a DOD, ato zdivodu, Ze jim pfijdou pichledngjsi. Témét vSichni také
navstivili socialni sité Skol za ucelem zjistit dalsi informace o vysoké skole a podivat se na
fotografie z prosttedi Skoly. Jen 4 z 6 participantl ale né¢jakou vysokou Skolu sleduje. Jako
zdroj informaci pro uchazece socidlni sit¢ povazuji za nevhodné a k tomuto ucelu radéji
vyuzivaji webové stranky Skoly. Participanti dale uvadéji, ze jim socidlni sité vysokych skol
prijdou dulezité, pokud sdileji zajimavy obsah a redlné studenty vice nez jen propagacni

videa a vyumélkované fotografie.

Moznosti Dne otevienych dveti vyuzili jen 3 z 6 participantl a ti jej povazuji za napomocny
pfi rozhodnuti kam si podat ptihlasku. Oproti jiné Skole, kde se byli podivat na né 1épe
zapusobila Skola, kde se jim pfi prohlidce vice vénovali a sd€lili jim svlij osobni ndzor na

skolu.

Za nejvlivngj$i faktory pfi volbé vysoké Skoly participanti uvedli dobrou povést Skoly,
nazory rodinnych pfislusnikti, skute¢nost, ze budou na dané Skole s ptateli a osobni
sympatie, které ziskali diky rozhovortim se sou¢asnymi studenty VS, nebo od pedagogti
u piipravnych kurzl. Pfi rozhodovani mezi vice Skolami jim nejcastéji radili rodinni

pfislusnici a pratelé, ktefi se hlasili na stejné obory.

Kazdy participant mél nejméné jednu ndhradni moznost, kam podal ptihlasku. Ptihlasku
podali na obor, o ktery se bud’ zajimali, nebo na ktery by se dostali bez pfijimaciho fizeni
a slouzil tedy spise ,,pro jistotu®. 5 z 6 participantii se shodlo na tom, Ze pokud by je studium
Skoly, kterou si zvolili jako nahradni moZnost, nebavilo, tak by dalsi rok zkusili pfijimaci

zkousky na vybranou $kolu znovu.
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7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Na zakladé vyhodnoceni obou vyzkumii byly zodpovézeny pifedem stanovené vyzkumné

otazky.
VOI. Co nejvice ovlivnilo volbu vysoké Skoly u vybranych zastupct generace Z?

Vyzkumem bylo zjiSténo, Ze pii volbé vysoké skoly maji na generaci Z nejvétsi vliv osobni
reference osob, které maji s danou Skolou vlastni zkuSenosti. Tyto reference a zkuSenosti
potencialnim uchazec¢im ptedavaji nejcastéji soucasni studenti a zastupci dané Skoly na
veletrhu vysokych skol Gaudeamus, Dnu otevienych dvefti, nebo pii pfednasce na stiedni
Skole. Také sem patii rodinni ptislusnici, pratelé, spoluzaci a absolventi. Generace Z se tedy
nejcastéji pro vysokou skolu rozhodne az na zéklad€ osobniho doporucent, které tmysing
vyhledéavaji. Tyto doporuceni a hodnoceni vyhledéavaji také online, ale preferuji osobni

kontakt. Jedna se tedy o soucast Word of Mouth marketingu.

VO2. Co je nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci pfi vybéru vysoké Skoly

u generace Z?

Nejcastéji vyuzivanym zdrojem informaci pii volbé vysokych Skol jsou webové stranky
Skol. Uchazeci preferuji tento zdroj informaci pfevazné z toho diivodu, ze maji vSechny
potiebné informace piehledné na jednom misté. Mezi dalsi velmi oblibené zdroje informaci
patii veletrh vysokych §kol Gaudeamus a Den otevienych dvefi, kde si uchaze¢i kromé
informaci ohledné Skoly a pfijimaciho fizeni mohou od redlnych studentd zjistit i jejich
osobni ndzory a hodnoceni. Jako zdroj informaci vyuzivaji také socialni sité, piesto ne¢kteti
1vdneSni digitdlni dobé preferuji letdCky s informacemi, protoze obsahuji jen ty
nejdilezitéjsi informace a jsou tedy velice ptehledné. Naopak konkrétni informace na
socialnich sitich jsou téZko dohledatelné a pro uchazece tedy slouZzi spiSe jen k navazani
kontaktu se Skolou, ke sledovani aktualniho déni na univerzit€ a k odkazovani na webové

stranky Skoly, kde se v idedlnim ptipad¢ uchazeci dozvi vSe, co potiebuji.
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8 DOPORUCENI

Z vyzkumii vyplynulo, ze faktor, ktery ma nejvétsi vliv na volbu vysoké Skoly je pro
generaci Z osobni doporuceni, a to pfedevsim soucasnych studenti dané Skoly. I vnitini PR
Skoly, které se zabyva budovanim vztahti a loajality svych zaméstnanct a studentti, ma tedy
smysl zlepSovat. Vysoké skoly by se mély zaméfit na volbu spravnych studentti, ktefi Skolu
budou reprezentovat. Jedna se piredevsim o studenty, kteti budou u stdnku Skoly na veletrhu
Gaudeamus, ktefi pojedou prezentovat danou VS na stiedni $koly, nebo kteii budou
uchazece provadét po Skole na Dnu otevienych dvefi. Tito studenti by m¢li byt pfedevs§im
komunikativni, pozitivni a schopni poradit. M¢li by mit dostatek informaci, a kromé
informacnich letakli by méli byt ochotni nabidnout isvé kontaktni udaje pro pozdéjsi
konzultaci s uchazeCem. Vhodné by taky bylo, aby se i menSich akci, jako pravé navstévy
stiednich Skol, ucastnilo vice nez jeden student, aby méli uchazeci vétsi Sanci k osobnimu
rozhovoru. Co se dale ty¢e osobniho doporuceni je moznost vyuzit ke komunikaci s cilovym
publikem Skoly influencery. V tomto ptipad¢ by se jednalo spiSe o experty v daném oboru
a mikroinfluencery nez o celebrity, zaroven by ale museli oslovovat dané cilové publikum.
Vhodny influencer by Skole také mohl ziskat pozornost naptiklad seminafem nebo
workshopem, ktery by se ve skole konal. Vybér spravného influencera pro komunikaci $koly

by nebyl lehky, ale pokud by se vydafil, tak by sdéleni §koly bylo na nejucinnéj§im miste.

Jako hlavni zdroj informaci o vysoké Skole povazuji zastupci generace Z webové stranky
Skoly. Proto pravé prehledna a zajimava webova prezentace je naprosto nezbytna pii cileni
na generaci Z. K zaji§téni spravného fungovani webovych stranek a omezeni bounce ratu
(miry okamzitého opusténi webovych stranek) by Skoly mély vyuzit piedev§im
uzivatelského testovani. Obsah, kterym cili Skoly na generaci Z by pak mél byt predevSim
redlny, tzn. bez velkych uprav a s realnymi lidmi a mél by byt sdilen na socidlnich sitich,
které jsou mezi touto generaci oblibené. K zajisténi lepSiho umisténi webovych stranek Skoly
ve vyhledévani je vhodné vyuzit bud’ SEO, diky kterému se webova stranka mtize dostat nad
konkurenci v organickém vyhledavani, nebo placenou reklamu ve vyhledavaci. Zaplatit si
také Skoly mohou za reklamu na socialnich sitich, na webovych strankach o vzdélavani, nebo
na strankach s obdobnou tématikou, kde se vyskytuje cilova skupina nebo ptimo v mobilnich
aplikacich. Pokud se chtéji vysoké Skoly udrzet v povédomi svych studenti a zaroven
zaujmout ty potencialni, vytvoii si vlastni mobilni aplikaci. U téchto marketingovych

nastrojil by vysoké Skoly mély zvazit vyuziti externistu.
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Pro vice nez polovinu respondentti je také pfirozené, pii zjistovani informaci o dané Skole,
podivat se na jeji profil na socialni siti. NejCastéji na Facebook a Instagram. Co se tyka
prezentace na socialnich siti, vétSina respondentli zfad generace Z preferuje vidét na
fotografiich skutecné lidi a situace vice, nez vyumeélkované propagacni fotografie a videa.
Aby je komunikace na socialnich sitich zaujala musi byt aktudlni, zdbavnd a zaroven
obsahovat zajimavé informace z déni na univerzité. K budovani dobré image Skoly mezi
mladou generaci a k ziskani jejich pozornosti by mohl také slouzit viralni marketing. Jeho
vyuziti by ale muselo byt dobfe nacasované, chytlavé a vzhledem k marketingu vzdélavaci

instituce by muselo byt také na Grovni.

Na Gaudeamu zaujaly respondenty vyrazné stanky, které umoznovaly posezeni v klidngj$im
prostiedi, kde si mohli o Skole zastupci s uchazeci promluvit, barevné rozliSeni fakult,
soutéze, pfednasky, merch Skoly areklamni pfedméty. Den otevienych dvefi preferu;ji
zastupci generace Z ve form¢ prohlidek v menSich skupinach, kdy se mohou zeptat
v prib&hu na vsechno, co je béhem prohlidky napadne. Také by bylo vhodné, aby na Dnu
otevienych dvefi byli pfitomni ipedagogové, ktefi Casto vyvolaji urodici, ktefi pfisli
s uchazeci, vétsi diivéru nez studenti. Gaudeamus 1 Den otevienych dvefi jsou také pro Skolu
idedlni prilezitosti k ziskani kontakt a souhlasi k e-mailingu. Ziskavat se daji napiiklad

souté¢zemi, do kterych se generace Z rada zapojuje (nejvice na socialnich sitich).

Z vyzkumi spolec¢nosti Scio jde také vidét, ze ¢im dal vice studentl z generace Z se po
dokonceni studia vysoké Skoly chce vénovat tomu, co je bavi a tolik jim uz nezaleZi na tom,
najit si dobie placené misto. I kdyZ kombinaci téchto dvou moznosti by samoziejmé chtcla
vétSina znich. Kvalita vyuky daného oboru spolu s uplatnénim v praxi je tedy pro
generaci Z nejveétsim lakadlem ke studiu vysoké Skoly. Vysokeé Skoly by se mély predevsim
zaméfit na tyto kvality a spravnym pouzitim vhodnych kanali je pak generaci Z prezentovat
pfedevSim v obdobi od zafi do listopadu a od ledna do bfezna, kdy je podle vyzkumu
Soukalové (2013, s.50) zvySeny zdjem o informace o pfijimacim fizeni na vysokych
Skolach. Touto dobou se také konaji Dny otevienych dveti a veletrh vysokych Skol
Gaudeamus. Jak jiz bylo feceno spravnym pouzitim vhodnych kanalll se predevsim mysli
vyuziti prezentace na webovych strankach Skoly a socidlnich sitich, prezentace na DOD,

Gaudeamu a navstéve SS a to formou, ktera bude ptsobit vérohodné, pfehledné a zajimave.

K zajiSténi spravného cileni na potencialni uchazece z generace Z je potieba také ziskavat
zpétnou vazbu (online ndstroji jako napt. Google Analytics, Facebook Business Manager

atd.) a na jejim zaklad¢ komunikaci upravovat.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo zjistit, jaky marketingovy nastroj ma nejvétsi vliv na volbu

vysoké skoly u generace Z. Diky reSersi literarnich a internetovych zdrojti, dotaznikovému

Setfeni a hloubkovym rozhovorim se podatilo tohoto cile dosdhnout.

Teoreticka Cast prace se zabyva charakteristikou generace Z, marketingu vysokych $kol
v Ceské republice a marketingovym trendim, které se vyuzivaji pii cileni na mladé
generace. Prakticka ¢ast prace se kromé analyz a vyhodnoceni vyzkuml zabyva také

doporucenim, které vzniklo jako vysledek obou vyzkumti.

Jak se dalo ocekavat generace Z vyuziva jako hlavni zdroje informaci webové stranky
a socialni sit¢ vysokych Skol. Potad ale plati, Ze nejvlivnéj$im marketingovym nastrojem je
praveé osobni doporuceni. Mezi z4jemci o studium na vysoké Skole je tedy stile oblibeny
veletrh vysokych $kol a Den otevienych dvefi, kde si uchazec¢i kromé¢ informaci ohledné
Skoly a pfijimaciho fizeni mohou od realnych studentl zjistit ijejich osobni nazory
a hodnoceni. Pratelské prostiedi, stejn¢ jako mésto, ve kterém se Skola nachazi a kde studuje
vice ptatel jsou oblibenymi faktory pii volbé vysoké skoly. Pro uchazece z fad generace Z je

jako kvalita poskytovaného vzdélani a s tim spojena prestiZ Skoly.

Piinos prace spocivd v poskytnuti ndhledu do procesu volby vysoké Skoly dneS$nimi
maturanty a k vymezeni nejucinnéj$ich marketingovych nastrojl a trendd, které je vhodné

vyuzivat pfi cileni na generaci Z.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuji se Bara Valkova a tento dotaznik je soucast vyzkumu pro mou bakalaiskou praci na

téma Vliv marketingovych nastrojii na volbu vysoké skoly u generace Z.

Dotaznik je urcen pro studenty stifednich $kol narozené od roku 2000 po rok 2003, ktefi

se hlasi/hlasili na vysokou §kolu v Ceské republice.
Cilem vyzkumu je zjistit, kterymi marketingovymi nastroji 1ze nejlépe ovlivnit rozhodovani
generace Z pii vybéru vysoké Skoly.

Budu moc rada, kdyz si najdete chvilku Vaseho ¢asu na vyplnéni.

1. Pattite do generace Z? (tzn. vSichni narozeni mezi roky 1996-2010)
a. Ano
b. Ne
2. Mate zajem o prezenéni studium na vysoké skole v Ceské republice?
a. Ano
b. Ne
3. Odkud jste se poprvé dozveédéli o vysoké skole, na které chcete studovat?
a. NasSel/Nasla jsem si ji sam/sama
b. Od pratel
c. Od rodiny
d. Od znamych
e. Od pedagogi
f.  Od studenti/absolventi dané VS
g. Od nékoho na socialnich sitich
h. Z reklamy na internetu
i. Z reklamy na socialnich sitich
J.  Ztelevize

k. Z letakt/plakati ve skole



1. Z billboardt
m. Z plakati ve mésté
n. Zradia
0. Z novin/magazinli
p. Na dni otevienych dveti
g- Na veletrhu vysokych $kol (Gaudeamus)
r. Na webu jako je vysokeskoly.cz
s. Nevim, nepamatuji si
4. Kde jste hledali informace ohledné vysoké skoly, na které chcete studovat?
a. Na veletrhu vysokych skol (Gaudeamus)
b. Na webové strance vysoké Skoly
c. Na dni otevienych dvefi
d. V letacich poskytnutych skolou
e. Na webu jako je vysokeskoly.cz
f.  Od studenti/absolventii dané VS
g. Od pedagogi
h. Na socialnich siti vysokych skol
1. Nevim, nepamatuji si
5. Co vés nejvice lakalo na zvolené Skole?
a. Prezentace Skoly
b. Studium zvoleného oboru
c. Uplatnéni
d. Koyvalitni pedagogové
e. Nabidka predméti
f. Pratelské prostiedi
g. Vysoka pravdépodobnost pfijeti ke studiu
h. Magsto, kde se VS nachazi

i.  Finan¢ni dostupnost



j.  Zéazemi a vybavenost VS
k. Dobré¢ jméno Skoly
6. Vyuzil/a jste jako zdroj informaci socialni sité vysokych skol?
a. Ano
b. Ne
7. Jakeé socidlni sité¢ vysokych Skol jste navstivil/a?
a. Facebook
b. Instagram
c. YouTube
d. Twitter
8. Jaké informace jste na socialnich sitich hledal/a?
a. Informace ohledné pfijimaciho fizeni
b. Informace ohledné obori
c. Informace o uplatnéni absolventt
d. Projekty skoly
e. Zazemi a vybaveni Skoly
f.  Moznost stipendii
g. Moznost zahrani¢niho studia
h. Ubytovani a stravovani
i.  Studentsky zivot na Skole
j-  Akce skoly
k. Kontakty
l. Recenze
9. Nasel/nasla jste je tam?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim, nepamatuji si

10. Navstivil/a jste veletrh vysokych skol Gaudeamus?



a. Ano
b. Ne
11. Z jakych ditvodil jste se nezacastnili?
a. Nevhodné datum
b. Pfislo mi to zbyte¢né
c. Kouvilli absenci ve Skole
d. Bylo pfili§ ndro¢né se tam dostat
e. Nechtélo se mi jet sim/sama
f. Nedostatek casu
g. Nevédel/a jsem o jeho konani
h. Nechtélo se mi a Skolu uz mam vybranou
i. Chtél/a jsem ale zapomn¢l/a jsem
12. Oslovily vas tam néjaké vysoké Skoly?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim, nepamatuji si
13. Napiste prosim kratce proc ne.

a. Jela jsem tam s tim, Ze uz jsem v&dé€la, na kterou skolu se budu hlasit. Zadné nové

moznosti jsem nenasla.

b. nedozvédél jsem se osobni nazor studentli, pouze to, co jiz bylo k nalezeni na

webovych strankach kol

¢. nic me tam nenadchlo

d. Vybrala jsem si UTB. Oslavila mé nejvice
14. Cim vés dané $koly nejvic zaujaly?

a. Vyraznym stdnkem

b. Prezentaci informaci o skole

c. Nabidkou obort

d. Pratelskym pfistupem

e. Reklamnimi pfedméty



f.  Nabidkou kontakt
15. Navstivil/a jste vasi zvolenou Skolu na Den otevienych dveti?
a. Ano
b. Ne
c. Jesté ne, ale chei
16. Z jakych ditvodil jste se nezacastnili?
a. Nevhodné datum
b. Pfislo mi to zbyte¢né
c. Kvtli absenci ve $kole
d. Bylo prili§ naro¢né se tam dostat
e. Nechtélo se mi jet sim/sama
f. Nedostatek casu
g. Nevédel/a jsem o jeho konani
h. Nechtélo se mi a Skolu uz mam vybranou
i. Chtél/a jsem ale zapomn¢l/a jsem
17. Byl/a jste s prezentaci Skoly spokojeny/a?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim, nepamatuji si
18. Pomohla vam navstéva dané VS s rozhodovanim, kam podat ptihlasku?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim, nepamatuji si

19. Vase preferovana Skola: Co vés piivedlo ke kone¢nému rozhodnuti podat ptihlasku prave na

tento obor?
a. Je tomuj,,vysnény“ obor nebo skola
b. Vliv pratel

c. Vlivrodiny



d. Vliv znamych
e. Vliv pedagogt
f.  Vliv studentti daného oboru
g. Vliv nekoho na socidlnich sitich
h. Informace na webu VS
i. Hodnoceni dané VS
j- Reklama na internetu
k. Reklama na socialnich sitich
l.  Reklama v radiu
m. Reklama v televizi
n. Reklama v novinach/magazinech
0. Propagacni letaky a materialy
p. Plakaty ve mésté Billboardy
g. Billboardy
r. Veletrh vysokych skol (Gaudeamus)
s. Den otevienych dvefi
20. Jak dlouho uz mate tento obor zvoleny?

a. Jen par dni

b. Tyden
c. 2-3 tydny
d. Mésic

e. 2-3 mésice

f. Asiptl roku

g. lrok

h. 2roky avice

1. Zatim nemam podanou piihlasku

21. Vase dalsi zvolena skola: Co vas ptivedlo ke kone¢nému rozhodnuti podat dalsi prihlasku

praveé na tento obor/tyto obory?



u.

22. Jste:

a.

b.

Je to (také) vas ,,vysnény* obor nebo skola
Podavate ji "pro jistotu"

Vliv pratel

Vliv rodiny

Vliv zndmych

Vliv pedagogt

Vliv studentd daného oboru

Vliv n€koho na socialnich sitich
Informace na webu VS

Hodnoceni dané VS

Reklama na internetu

Reklama na socialnich siti

Reklama v televizi

Reklama v novinach/magazinech
Reklama v radiu

Propagacni letaky a materialy
Billboardy

Plakaty ve méste

Veletrh vysokych skol (Gaudeamus)
Den otevienych dvefii

Nic — podavam pouze 1 ptihlasku

Muz

Zena

23. Kolik je vam let?

a.

b.

C.

17

18

19



Dé&kuji za vas Cas a preji hodné §tésti béhem vasich budoucich studii.



PRILOHA P II: VYHODNOCENI PODPURNYCH OTAZEK
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Mezi nejcastéjSimi zdroji informaci, ze kterych se respondenti poprvé dozvédéli o zvolené
vysoké skole, jsou informace, které si respondenti umysIn¢ sami vyhledali, dale informace
a nazory pratel a rodinnych pftislusnika a veletrh vysokych Skol Gaudeamus. VOMM tedy
v tomto piipadé predstavuje nejucinnéjsi cestu k zaujmuti pozornosti potencialnich studentii

z generace Z.

Z dotaznikového Setieni dale vyplyva, Ze nejvétsim lakadlem preferovanych vysokych skol
je pro respondenty pravé moznost studia daného oboru. DalSimi jsou uplatnéni v praxi,
nabidka vyu¢ovanych predméti, mésto, kde se VS nachazi, celkovd prezentace $koly

a pratelské prostiedi.

Preferovanou Skolu si zvolilo 66 % respondenti az v dobé konéni Gaudeamu, DOD
vysokych Skol a podavani prihlasek. Zbylych 44 % védé€lo, Ze na danou Skolu chce jit uz

vice nez rok.

Jako diivody podéni dalSich ptihlasek byly, oproti faktorim u preferované skoly, ¢astou
variantou piihlaSky ,,pro jistotu a procento uchazecti podéavajicich na skolu ptihlasku kvili
oboru kleslo az o polovinu. DalSimi faktory, které ovlivnily respondenty pii podavani
dalSich pfihlasek byly opét vliv pfatel a rodiny, Den otevienych dveti a veletrh vysokych

skol. Pouze 8 % respondentti podalo ptihlasku jen na jednu vysokou Skolu.



PRILOHA P III: SCENAR K HLOUBKOVYM ROZHOVORUM

Predem vysvétlit pribéh vyzkumu a vyuziti vysledktl. Zeptat se, zda je v poradku rozhovory

nahravat.

1. Podle vyzkumu SCIO se déli uchazeci do 5 skupin, podle toho, jak si Skolu vybiraji.
Muzes mi fict kam by ses zaradil/a? Napada t&é néco jiného? Je to to, pro¢ chces na
vysokou skolu?

a) Co nejlevnéjsi studium.
b) Vzdalenost od bydlisté je rozhodujici a ndklady spojené se studiem.

¢) Studentsky zivot. Jit tam kde mam ptatele, jaka je moznost ptivydélku, vybér

mésta.
d) Uplatnéni v praxi. Jistota nalezeni dobrého mista. Vysoky vydélek.
e) Kovalita vyuky. Kvalitni ucitelé. Co nejvyssi kvalita poskytovaného vzdélani.
f) Snadnéjsi cesta. Hlavni je se na Skolu dostat a udrzet se na ni.

2. Zaujala té n&jakéd forma komunikace vysoké Skoly/vybavis si néco? (Jako e-maily,
prezentace na webu, na socialnich sitich, v tisku, v radiu, na letacich, na DOD, na
veletrhu, billboardy a plakaty, absolventi na navitévé SS, reklama v televizi, vyuziti

influencerti, reklama v mobilu...) Pro¢? Co se ti libilo/nelibilo?

3. Kde/Kdy jsi se poprvé dozveédél o Skole, na kterou jsi se pfihlasil/a? Co pak

nasledovalo? Proces k podani ptihlasky?

4. Kde jsihledal/a informace ohledné dané VS? Co jsi k tomu vyuzil/a? Co té zajimalo?

Nasel/nasla jsi to, tam kde jsi hledal/a? Piekvapilo t&€ néco pii dohleddvani informaci?

5. Vsiml/a sis prezentace Skol ina socidlnich sitich? Navstivil/a jsi profil na néjaké
socialni siti nékteré vysoké skoly? Pripadné jaké? Pro¢? Co t€ vedlo k tomu podivat
se tam? Co jsi tam d¢lal/a? NaSel/nasla jsi tam, co jsi chtél/a? Piekvapilo t€ néco?

Ptijdou ti socialni sité skol diilezité? Sledujes néjakou Skolu?

6. Byl/ajsi nékdy na Gaudeamu? Za jakym ucelem? Jaké to bylo? Oslovilo t¢ tam
néco? Dokézes tict co k tomu vedlo? Dozvédél/a jsi se tam néco nového? Co t€ asi

nejvic zaujalo? Co si nejvic vybavujes? Prekvapilo t€ tam néco?



10.

11.

12

13.

14.

Byl/a jsi na DOD? Proc? Jaké to bylo? Oslovilo té tam néco? Dokazes fict co k tomu
vedlo? Dozvédel/a jsi se tam néco nového? Co t€ asi nejvic zaujalo? Co si nejvic

vybavujes? Prekvapilo t€ tam néco?
Kdy ses pro danou skolu/obor rozhodl/a? Jak asi dlouho vis, Ze tam chces jit?
Dokézes mi fict, co t€ na dané skole nejvice lakalo?

Co si myslis, ze byl faktor, ktery t&€ ovlivnil nejvice pfi rozhodovani? Piipadné co na
tebe zapusobilo? Co vedlo k tomu, Ze jsi si fekl/a: ,,Tak to zkusim sem.“? Pro¢ si

myslis, ze jsi podal/a ptihlasku zrovna tam?

Me¢l/a jsi vybranych vice $kol? Co té¢ vedlo ktomu zvolit si je? Pro¢ si

podal/a ptihlasku i tam?

. Co, nebo kdo, bys tekl/a ze ti nejvic pomohlo pfi rozhodovani kam si podat

ptihlasku/y?

Kdyby ses letos na vybranou skolu ndhodou nedostal/a, co bys délal/a? Zkusil/a bys

to znovu dals$i rok?

a) Ziskat dobfe placené misto.
b) Dale se vzdélavat.

c) Vénovat se tomu, co té bavi.
d) Zalozit rodinu.

e) Ziskat zkusenosti v zahranici.

f) Né&co jiného?



PRILOHA P IV: PREPIS HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

8.1.1 Participant A

Podle scénare byl participant nejprve obezndmen s pritbéhem vyzkumu, vyuzitim vysledk

a s nahravanim rozhovoru a poté az mu byla polozena prvni otazka.

Jako prvni byl participant vyzvan k zafazeni se do jedné z péti skupin, podle toho, jak si
vybral Skolu, na kterou se hlasi. Tato otazka vznikla podle mezirocnich dotaznikt
spolecnosti Scio, podle kterého se uchazeci déli do péti skupin podle toho, jak si Skolu
vybiraji:

1. Co nejlevnéjsi studium. Vzdalenost od bydlisté je rozhodujici a naklady spojené se

studiem.
2. Studentsky zivot. Jit tam, kde mam pfiatele, jakd je moZznost pfivydélku, vybér mésta.
3. Uplatnéni v praxi. Jistota nalezeni dobrého mista. Vysoky vydélek.
4. Kovalita vyuky. Kvalitni ucitelé. Co nejvyssi kvalita poskytovaného vzdélani.
5. Snadngjsi cesta. Hlavni je se na Skolu dostat a udrZet se na ni.

Participant A se zatfadil pod moznost Cislo 4, ale zaroven dodal, Ze na kvalit¢ dané Skoly mu
pii prvnim rozhodnuti tolik nezélezelo a primarné hodlal pfijimacky jen zkusit a doufat
v prijeti. Rozhodoval se tedy jesté¢ mezi 5. moznosti, kdy piivodné pro néj bylo hlavni se na
néjakou Skolu dostat a udrZet se na ni a aZ pozdéji se k nému dostaly pozitivni recenze na
Skolu, ze strany rodinnych pfislusnikii. Participant dale uvedl, Ze kombinace téchto dvou
moznosti, tedy kvalitni vyuka a snadnéj$i cesta, jsou pro n¢j divodem, pro¢ chce studovat

vysokou skolu.

Dale byl participant tazan, jestli si vybavuje néjakou formu komunikace zvolené skoly, jako
reklamy, e-maily, webovou prezentaci, plakaty, socidlni sité a dalsi. Participant uvedl jen,
ze se o Skolu zajimal pouze prostfednictvim jejich webovych stranek anic jiného jej

nezaujalo.

Participant A na otazku odkud se o $kole poprvé dozvédel odpovedél, ze od sestry, ale o obor
se zacal zajimat uz na zdkladni Skole, kdy ho v tomto sméru vidél jeden z pedagogti a on si
tak tekl, Ze by to pozdéji mohl zkusit. Stfedni Skolu pak studoval soukromou obchodni

akademii, na které mu doslo, ze IT nepatii mezi jeho silné stranky a vratil se zpatky



k myslence, kterou mu vnukl na zdkladni skole jeden z pedagogi, ato bylo vystudovat

pedagogickou fakultu.

K procesu vyhledavani informaci o Skole participant dodal jen, Ze jiné Skoly ho nezajimaly,
a diky informacim od rodinnych pfislusniki si déle zjiStoval jen informace o konkrétnim

oboru na webovych strankach dané §koly. Zadny jiny zdroj nevyuzil.

Prezentace vysokych $kol na socidlnich sitich si v§iml, ale zddny profil nenavstivil. Pouze
vi, ze vidé€l na Facebooku placenou reklamu skoly, o kterou se zajimal. Jeho osobni nazor je
takovy, Ze socialni sit¢ jsou pro jeho generaci urcité dualezité a cekal by, Ze vSechny vysoké
Skoly budou mit profil alespoil na Facebooku a Instagramu. Zaroven ale sam sebe fadi mezi

ty, ktefi na socidlnich sitich moc ¢asu netravi.

Podat ptihlasku na danou Skolu a obor se rozhodl zacatkem maturitniho ro¢niku a jako
nejvétsi lakadlo povazuje pifimo dany obor, protoZze studium jednoho z hlavnich pfedméta,
ktery se tam bude vyucovat jej bavilo uz na stfedni skole a mysli si, ze je v tom dobry.
Participant ale zaroven na dany obor neni pfili§ fixovany. O zvoleném oboru i Skole
pfevazné behem rozhovoru mluvil tak, Ze to chce hlavné zkusit a kdyby to nevyslo nebude

si z toho prilis lamat hlavu.

Podanych ptihlaSek ma vice, ale o nich mluvil spiSe jako o zaloZnich moZnostech, kdyby ho
na zvolenou Skolu nevzali. Zvolil si je jen diky moZnosti pfijeti bez pfijimacich zkouSek
a vzdalenosti od bydlisté. Pokud by se letos na Skolu nedostal Sel by na jednu ze zaloZnich
moznosti a pokud by jej studium nebavilo, tak by dalsi rok piivodni Skolu zkusil znovu.

Na druhou otazku vychazejici z vyzkumil Scio a zarovenl posledni otazku ve scénafi, ktera
vénovat se tomu, co ho bavi a pfipadné ziskat 1 zkuSenosti v zahranici, protoZe 1 to je blizce

spjaté s jeho zvolenym oborem.

8.1.2 Participant B

Stejné¢ jako u pfedchoziho participanta itento byl nejprve seznamen s potfebnymi
informacemi a az nasledné¢ mu byla polozena prvni otdzka podle polostrukturovaného
scénare.

Z péti skupin, podle kterych se podle Scio uchazeci déli pti volbé vysoké skoly, si participant

B zvolil 3. moZnost a zatadil se tak do skupiny, ktera si Skolu vybira podle uplatnéni v praxi,



jistoty nalezeni dobrého mista a vysokého vydélku. Participant dale uvedl, Ze toto je hlavni

davod, pro¢ si vybral obor, ktery chce studovat a dale se rozhodoval jakou skolu si vybere.

Participant si vybavuje nejvice reklamu Skol z Gaudeamu a vyzdvihuje komunikaci

zvolenych skol ptfes e-maily.

O skoléch, na které se hlasi se poprvé dozvédel ve tetim rocniku, kdy navstivil veletrh
vysokych skol Gaudeamus a pozdé€ji ve ctvrtém rocniku protiidil letaCky s informacemi

o danych skolach podle toho, co ho zajimalo a v ¢em vidél budoucnost a o ty se dale zajimal.

Informace ohledné VS dohledaval piimo na webovych strankach $kol, protoze mél pocit, ze
pro uchazeCe jsou tam nejlépe sepsané vSechny potfebné informace na jednom miste.
Participant také navstivil socidlni sité Skol, ale pro n¢j jako pro uchazece tam bylo az pftilis
tézké najit konkrétni informace, které jej zajimaly, a tak upfednostnil hledat informace ptimo
na webovych strankach. Profily na socidlnich sitich navstivil tedy spiSe ze zvédavosti
a sleduje profil Masarykovy univerzity na Facebooku. Socidlni sit¢ $kol tedy povazuje za
dalezité, ale ne pfimo pro uchazece, ale spiSe pro ty, ktefi se zajimaji o obecné déni na

univerzite.

Veletrhu Gaudeamus se participant zGcastnil uz ve tretim ro¢niku stfedni Skoly a jako
prvotni motivace jet tam slouzila omluvend absence ve Skole. Chtél tam ale prevazné za
ucelem zjistit jaké jsou moznosti a porozhlédnout se po nabidkach vysokych §kol. O spousté
oborl 18kol pred navstévou Gaudeamu neveéd€l, aproto hodnoti tuto zkuSenost za
obohacujici. Zaujaly jej prevazné reklamni pfedméty, pfednasky a soutéze, které stanky skol

nabizely.

DOD participant vyuzil jen na jedné Skole a byl spokojeny s mnoZstvim informaci, které se
tam dozvédél. Tady se také poprvé dozveédé€l o dalSim oboru, ktery jej zaujal natolik, Ze na

néj podal ptihlasku. Na dalsi DOD jiné Skoly se mu uZ nechtélo.

Pro skoly, na které se hlasi se rozhodl na zacatku ctvrtého ro¢niku, kdy si fekl, Ze je uz na
Case se rozhodnout a prottidil letacky, které si pfivezl minuly rok z Gaudeamu. Nejvic jej

lakalo uplatnéni a jistota po vystudovani daného oboru a také ¢aste¢né prestiz zvolené Skoly.

Za faktor, ktery by nejvice ovlivnil participantovo rozhodnuti pfi volbé VS povazuje pravé
dobrou povést skoly, uplatnéni po jejim vystudovani a také nazory na danou Skolu, které se

dozvédel od kamardda. Také jej lakalo mésto, ve kterém se Skola nachazi.



Participant podal také ptihlasky ,,pro jistotu®, protoze ob¢ Skoly, na které se hlasi maji podle
néj te€zké ptijimaci zkousky. Kdyby se tento rok ndhodou nedostal na preferovanou skolu,
Sel by na tu, na kterou by se dostal a podle toho, jestli by jej studium bavilo by tam bud’to
zustal, nebo dalsi rok podal ptihlasku znovu.

Na posledni otdzku vychdzejici z vyzkumu Scio odpovédél participant, ze pro n¢j bude po
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jej bude prace bavit.

8.1.3 Participant C

Potom co byl participant sezndmen se vSemi potfebnymi informacemi mu byla poloZzena
prvni otazka tykajici se vybéru Skoly podle vyzkumu Scio. Participant uvedl, ze Skolu si
vybral pfedev§im kvuli uplatnéni v praxi, kdy ho ani tak neldkal samotny obor jako pravé

to, Ze po dostudovani bude mit jistotu nalezeni dobrého mista.

Participant si nejvice vybavuje komunikaci Skoly na veletrhu vysokych $kol Gaudeamus,
kde jej poprvé zvolena Skola vice zaujala. Prezentaci na webovych strankach hodnoti jako
neosobni a neptehlednou, proto jej zaujala az prezentace pifimo od aktudlnich studentii na

Gaudeamu. Zazitek z Gaudeamu zaroven hodnoti jako nejvétsi lakadlo dané Skoly.

Poprvé se dozvédel o preferované vysoké Skole od kamaradli a znamych, dale si zacal
zjistovat informace od rodinnych pfislusnikd a k volbé konkrétni Skoly dopomohly také
mésta, ve kterych se Skoly nachéazely. ZaleZelo mu na vzdalenosti od bydlisté i na tom, Ze ve

zvoleném méste znd vice lidi. Na Gaudeamu se pak ujistil o své volbé.

Jako zdroj informaci participant vyuZil webové stranky Skoly, tento zpisob mu ale
nevyhovoval, tak vyuzil informacni letdky a informace, které se dozvédél od studentd dané
Skoly na Gaudeamu. Participant také vyuzil profily Skol na socidlni siti Instagram, kde hledal
fotografie Skoly a kontakty na studenty, kterych by se mohl déle na Skolu doptat a tfeba se
1 sezndmit s budoucimi spoluzéky, se kterymi by se o Skole mohl pobavit. Podle participanta
jsou profily vétSiny Skol az moc vyumélkované a radsi by tam vidél fotografie redlnych lidi
a akci Skoly. V tomto ho nejvice zaujala univerzita Tomase Bati ve Zliné, 1 kdyZ preferuje
Mendelovu univerzitu v Brné. Participant na Instagramu sleduje jen profil preferované

Skoly.

Jak uz bylo feceno participant Gaudeamus navstivil za ucelem zjiSténi dalSich informaci

o zvolenych $kolach, kdy ho jedna z pfedem vybranych Skol nejvice oslovila pratelskym



pfistupem a osobnim hodnocenim prezentujicich studentl u stanku dané Skoly. Pozitivné
hodnoti 1 samotny stanek Skoly, ktery byl vyrazny a nabizel i moznost posezeni s kavou.
Stanek druhé Skoly, o kterou se zajimal predtim vice, jej nijak nezaujal vzhledem ani

pristupem prezentujicich, tak tam ani nestravil vice nez par minut.

Dany obor si participant zvolil jiz na zdkladni Skole a pro skolu, na kterou chce jit se rozhod]l

az po Gaudeamu, ktery navstivil ve ¢tvrtém ro¢niku stiedni Skoly.

Jako faktor, ktery jej nejvice ovlivnil pii volbé VS oznaéil osobni sympatie, které viéi skole
ziskal pravé na Gaudeamu. Studenti dané Skoly byli tedy v tomto ptipad¢ nejvétsim vlivem,

ktery na jeho rozhodnuti zaptisobil.

Ptihlasky na dalsi Skoly podal participant pouze kvtli moznosti studovat dany obor i tam.

Pti rozhodovani, kam podat ptihlasku mu nejvice pomohli kamaradi a rodina.

Kdyby se tento rok na preferovanou Skolu nedostal Sel by na Skolu, kam by ho vzali
a pravdépodobné by se mu dalsi rok uz znovu hlésit na stejnou Skolu nechtélo a ziistal by
tam.

Na posledni otdzku vychazejici z vyzkumt Scio odpovédé€l, Ze pro néj po dostudovani

wewvr

B by pro néj bylo dillezité, aby jej dana prace 1 bavila.

8.1.4 Participant D

Potom co byl participant sezndmen se vSemi potfebnymi informacemi mu byla poloZena
prvni otazka tykajici se vybéru Skoly podle vyzkumu Scio. Participant zvolil 3. moZnost, coZ
ho fadi mezi ty, ktefi si vybiraji Skolu podle uplatnéni v praxi, jistoty nalezeni dobrého mista
a vysokého vydélku. Participant D dale uvedl, ze VS vybiral pfimo podle uplatnéni a podle
toho, co by jej mohlo bavit.

Jako pozitivni hodnoti participant to, Ze ma dané Skola na vSechno, co se tyka piihlasky
jeden systém, coz mu vyhovovalo. Zadnou konkrétni reklamu ani komunikaci $koly si

nevybavuje.

Poprvé se o preferované skole dozvédél, kdyZ se o dany obor zacal sdm zajimat a hledal na
internetu Skoly, kde se tento obor vyucuje. Jedinou dal$i moznosti pro néj byla skola v Praze,
ale kviili vzdalenosti tuto volbu nakonec zamitl. Pro vétsi Sanci pfi pfijimacich zkouskach se

piihlésil na ptipravné kurzy, které dana Skola potfadala.



Jako zdroj informaci vyuzil webové stranky dané Skoly, informace, které¢ se dozveédél na
ptipravny kurzech a také na DOD, kde pfevazné vyuzil informace z osobnich zkuSenosti

studentd dané skoly.

Na socialnich sitich se zajimal pouze o profil Masarykovy univerzity na Instagramu, ktery
sleduje. Hledal tam pfevazné dodate¢né informace o Skole a piipadné tipy k pfijimacim
zkouskam. Participant si mysli, Ze socialni sit¢ Skoly jsou dulezité, protoze tam zjistil dalsi

zajimavé informace a celkové hodnoti profil dané skoly jako ptehledny a zajimavy.

Veletrh Gaudeamus navstivil s cilem objevit dal$i moznosti studia, ale nic nového se tam

nedozvédel ani ho tam nic nezaujalo a zlstal tedy u ptivodniho rozhodnuti.

Den otevienych dveii Masarykovy univerzity v Brné¢ hodnoti oproti DOD jiné Skoly
v Olomouci, kam se Sel jen ze zvédavosti podivat, jako mnohem Iépe zorganizovany.
Dozvédél se tam nové informace a mél moznost porozhlédnout se tam, coZ mu pomohlo pfi

rozhodovani, kam podat piihlasku.

Pro danou Skolu se rozhodl na zacatku ¢tvrtého roc¢niku, kdy si fekl, ze uz je na Case se
rozhodnout kam ptijde po maturite. Jako nejvétsi lakadlo povazuje piimo dany obor a také
moderni prostfedi, které ho uchvatilo vice nez na skole v Olomouci. Pii ptipravnych kurzech

se také setkal s pfijemnymi uciteli, kteti v ném vzbudili dojem, Ze tato Skola je dobra volba.

Celkem podal participant 3 piihlasky, ale vSechny na riizné obory jedné Skoly. Kdy
participant uvedl, Ze tyto obory jej nejvice zaujaly a nezalezi mu tolik na jaky z nich se
dostane. Pro pfipad, Ze by se nedostal ani na jeden z nich podal jesté piihlasku ,,pro jistotu*

na obor na UTB, kam by se dostal jen diky maturitnimu vysvédceni.
Pti rozhodovani, kam podat ptihlasku mu nejvice pomohl jeden z rodict, ktery pfimo nasel
obor, na ktery se participant nasledné rozhodl piihlasit.

Na posledni otazku vychdzejici z vyzkumii Scio odpovédel, Ze pro néj po vystudovani
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placené misto a dalSim vzdélavanim se v daném oboru se neustale zlepSovat. Kdyby musel

zvolit jen jednu moznost vybral by moZnost ziskat dobfe placené misto.

8.1.5 Participant E
Stejn¢ jako u ostatnich participanti potom co byl participant E sezndmen se vSemi
potfebnymi informacemi mu byla poloZena prvni otdzka tykajici se vyberu Skoly podle

vyzkumu Scio. U této otazky se participant zafadil do skupiny uchazecl, ktera si vybira



Skolu podle uplatnéni v praxi, jistoty nalezeni dobrého mista a vysokého vydélku, ale
zaroven tekl, ze si mysli ze si $kolu vybiral na zédklad¢ vice moznosti jako jsou vzdalenost
od bydlisté a s tim spojené naklady a také i co nejvyssi kvalita vyuky. Také dodal, Ze mél
pocit, ze na vysokou Skolu musel jit z toho divodu, ze studoval gymnazium a nemél tedy
zadné specifické zamétenti.

Forma komunikace, kterd jej zaujala nejvice byla prezentace na veletrhu Gaudeamus,
kterého se ucastnil ve tietim i ve &tvrtém roéniku. Zadnou jinou prezentaci ani reklamy

vysokych skol si nevybavuje.

O skole, na kterou chce jit se poprvé dozveédél pti prednasce, kterou VUT potadalo na
participantové stiedni Skole. Po pfednasce se bavil se studenty z VUT a zjistil jejich osobni

nazory na Skolu, coZ mu pomohlo pti rozhodovani, kam podat ptihlasku.

Informace o dané vysoké Skole vyhleddval na webovych strankach skoly, z letack, které si
prinesl z Gaudeamu a ze Dne otevienych dvefi. Protoze hledal informace na vice webovych
strankach Skol ma pocit, ze nékteré skoly maji své stranky nepiehledné a stravil tak pfi
hledéni urcitych informaci spoustu ¢asu. Zatimco u letacki skol byl spokojeny s tim, Ze tam

nasel vSe, co potieboval.

Na socialnich siti propagaci vysokych skol participant zaznamenal, ale iumysln¢ navstivil
pouze profil Masarykovy univerzity na Facebooku z diivodu zjisténi aktudlnich informaci
ohledné¢ pfijimaciho fizeni. Participant si mysli, Ze socialni sité¢ jsou pro vysoké Skoly dobrou
cestou, jak zaplsobit na tuto generaci, pokud jsou profily reprezentativni a zvefejiuji

zajimavé informace o Skole.

Na Gaudeamus jel participant poprvé za ucelem zjistit, jak to tam funguje a jaké Skoly
v Ceské republice jsou a podruhé uz se jel cilené podivat na stanky zvolenych kol a zjistit
osobni zkuSenosti a hodnoceni aktudlnich studentd. Participant upfednostiiuje osobni
kontakt se studenty vice nez informace, které¢ se n€kde docte, a proto si mysli, Ze Gaudeamus
byl pro néj nejpfinosnéjSim zdrojem informaci. Konkrétné jej tam zaujalo i to, Ze kromé

stankt Skol se tam dozvedél 1 o nabidkach brigad v zahranici, o které se uz predtim zajimal.

Den otevienych dveti byl pro participanta také jednim z rozhodujicich faktord, kdy podle
jeho slov vidél velky rozdil mezi univerzitami v tom, jakym zptisobem je po Skole provedli
aveénovali se jim. Zjistil tak nejen jak dand Skola vypadd, ale ito jaky ma pfistup

k potencidlnim studenti, coz hodnoti jako velice pfinosné.



Pro preferovanou Skolu se rozhodl az tésné pted terminem podani ptihlasky a za nejvétsi

lakadlo skoly povazuje lidi, se kterymi se pfi prezentaci Skoly setkal a jejich nazory na skolu.

Faktor, ktery mu pak nejvice pomohl pii rozhodovani byl rozhovor se studentem z dané
Skoly, ktery vedl ptfednasku na participantové stiedni Skole, pratele, ktefi se hlasi na stejny

obor a rady od rodicu.

K podani dalSich dvou piihlasek participanta vedla jen moznost studovat tam ten stejny obor,
pro ktery se rozhodl uz ve druhém ro¢niku, kdy si volil seminate. Pro seminai o IT se rozhodl
na zéklad¢ rad jednoho z pedagogii. Kdyby se tento rok na zvolenou skolu nedostal, snazil
by se dostat na skolu, kde by mohl studovat stejny obor a druhy rok, by se o misto na VUT

pokusil znovu.
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co jej bavi, protoze ziskat dobfe placené misto pro néj az tak dualezité neni a vzdélavat se

podle jeho slov bude cely Zivot i béhem prace.

8.1.6 Participant F

I posledni participant byl pfedem obeznamen s vyuzitim vysledkd tohoto vyzkumu

a souhlasil s nahravanim rozhovoru.

Na prvni otazku ohledné toho, do jaké skupiny, podle vyzkumi Scio, by se pii vybéru skoly
zatadil, odpovéde¢l, Ze si vybral Skolu podle uplatnéni v praxi, ale Castené také podle kvality

poskytovaného vzdélani.

Forma komunikace zvolené VS ho zaujala jen na socialnich sitich, kdy se pies reklamu

dostal na profil na Instagramu dané 8koly. Jinou formu komunikace VS si nevybavuje.

O skole, na kterou se hlasi, se poprvé dozvédel od spoluzak, kteti se na ni také hlasili. Timto
zpusobem se také dozveédél o konkurencni Skole, na kterou také podal ptihlasku jako druhou

moznost. Poté si o ni zjistil vice informaci na webovych strankéach Skoly a na Gaudeamu.

Prezentace VS na socialnich siti si viiml diky placené reklamé na Instagramu. Nésledng si
prohlédl profily svych zvolenych skol a sleduje jen profil UTB na Instagramu, protoze to je
Skola, o kterou se zajima nejvic. Profil Skoly sleduje jen kvili aktualitam a fotografiim
z prostiedi a akci Skoly. O socidlnich sitich $kol si mysli, Ze jsou uZite¢né pro udrzeni
kontaktu studentli se Skolou a k zaujeti pozornosti uchazect zajimavostmi a fotografiemi

z prostfedi Skoly a studentského Zivota.



Veletrh vysokych skol Gaudeamus navstivil ve ¢tvrtém rocniku stiedni Skoly za Gcelem
zjistit vice informaci od studentti Skol, na které chtél podat ptihlasku. Stanek jedné ze Skol
ho zklamal, coz mu pozdéji pomohlo s rozhodovanim, kam podat ptihlasku. Stanek UTB se

mu libil a velice kladné hodnotil 1 komunikaci studentu.
O konani DOD védél, ale nemél zajem dojit z divodu velké vzdalenosti od bydliste.

Pro danou skolu se rozhodl pravé po navstéve Gaudeamu, kdy upustil od jedné z moznosti
arozhodl se na zaklad¢é rozhovorti se studenty a jejich hodnoceni. Rozhovor se studenty
a prezentované informace na veletrhu participant také povazuje za hlavni faktor, ktery ho pfi
volbé Skoly ovlivnil. Dale mu s rozhodovanim pomohli ptatelé, kteti se hldsili na stejnou

Skolu.
Na dané Skole participanta nejvice ldkal obor a také fakt, Ze by tam chodil spolu s ptateli.

Na dalsi Skolu podal ptihlasku spise pro jistotu a z ditvodu, ze by studoval stejny obor, s tim,
ze kdyby se mu tam nelibilo zkusil by druhy rok piihlasku podat na jeho preferovanou skolu

Znovu.

Na posledni otazku vychazejici z vyzkumu Scio odpovédél, Ze pro néj po skonceni Skoly

bude nejduilezitéjsi ziskat dobie placené misto, a to nejradéji v Praze.



