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ABSTRAKT
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technologické a kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovora. Projektovou

¢ast tvori navrh komunikacni strategie pro Fakultu technologickou.
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ABSTRACT

This thesis examines the process of choosing college in science majors. The theoretical part
deals with the issue of marketing of universities and marketing tools suitable for
communicating with the young generation of potential university applicants. The practical
part presents the current state of the market, communication of the Faculty of Technology
and qualitative research in the form of semi-structured interviews. The project part consists

of a communication strategy design for the Faculty of Technology.

Keywords: university choice process, university marketing, natural sciences, interviews,

Faculty of Technology, communication strategy
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UvVOD

Diplomova prace se vénuje procesu volby vysoké Skoly u studentt, ktefi se béhem stiedni
Skoly zajimaji o ptirodovédné obory. Tito studenti pfedstavuji jednu z cilovych skupin
Fakulty technologické Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, ktera by je rada oslovila se svou
nabidkou studijnich obort, co nejefektivnéjsim zpisobem. K dosazeni tohoto cile nejprve

potiebuje znat svou cilovou skupinu a jejich rozhodovaci proces.

Prace se tedy v teoretické Casti zabyva problematikou marketingu vysokych S$kol
a modernimi marketingovymi nastroji pro cileni na mladou generaci potencialnich uchazect
o studium vysoké Skoly. V praktické ¢asti je pfedstaven soucasny stav na trhu vysokych
Skol, komunikace Fakulty technologické a kvalitativni vyzkum. Vyzkum diplomové prace
se zabyval polostrukturovanymi rozhovory s participanty a jejich procesem volby vysoké
Skoly. Na zdklad¢ interpretace a porovnani dat byly nasledné¢ zodpovézeny vSechny
vyzkumné otazky a zformulovana hlavni zjisténi pro projektovou cast. Ta se vénuje navrhu
komunikac¢ni strategie pro Fakultu technologickou pii cileni na potencidlni uchazece

o studium.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 MARKETING VE 21. STOLETI

Formalni definice marketingu podle American Marketing Association (2017) zni:
,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodavani
a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako
celek.“ Zjednodusena definice Kotlera s Kellerem (2013, s. 35) o marketingu pak zni takto:
,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb*, nebo

také trefnéji: ,,uspokojovani potieb ziskove®.

Zatimco Vysekalova (2016, s. 11-13) definuje marketing ve dvou rovinach. Filozofii
podnikani a systém marketingovych ¢innosti ¢i funkci: ,,Marketing je styl podnikového
vedeni charakterizovany tim, Zze vSechny udalosti v podniku jsou zaméfeny na urcujici
pozadavky trhu, tj. trzné orientované fizeni podniku. Zarovenl je marketing uvédomélé

planovani, organizace a kontrola fizeni vSech aktivit zamétenych tak, aby:
e poptavka byla uspokojena na existujicich, ale i potencialnich trzich,
¢ bylo soucasné dosazeno podnikovych cild,
e veskeré jednani bylo provadéno s ohledem na soutéz v konkurenci.*

Pestoze podstata zlstava stejnd, trendy v marketingu se potad méni. Dostupnost internetu,
pfinesla propojenost a transparentnost, které nendvratné zménily zabé&hlé marketingové

taktiky a postupy.

Marketéfi musi pfijmout posun z vertikalniho k horizontalnimu a inkluzivnéj$imu ptistupu,
a spiSe socidlnimu podnikani. Trh se stdva inkluzivnéj§im. Socidlni média odstraiuji
geografické a demograficke bariéry, coz umoziuje lidem propojit se a snadno komunikovat,
zatimco spoleCnostem inovovat prostiednictvim spoluprace. Zakaznici se stavaji vice
horizontdln¢ orientovani. Historicky byli zdkaznici snadno ovlivnéni reklamnimi
kampanémi. Nyni jsou stale opatrngj$i viici marketingovym komunikacim znacek a misto
na reklamni sdéleni se spoléhaji na tzv. f-faktor (friends, family, fans a followers), kdy si od
nckoho radéji nechaji poradit. A konecné€, nadkupni proces zédkaznika se stava vice socialnim
nez diive. Zakaznici vénuji vétsi pozornost svému okoli pii rozhodovani. Vyhledavaji rady

arecenze, a to jak online, tak offline. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s.5-14)
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1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing se ¢asto zaménuje s online marketingem. Kdyz jsme se presunuli do 21.
stoleti vétSina podniki méla nebo byla v zavérecné fazi rozvoje své webové prezentace. E-
mail byl samoziejmosti a existovala technologie, ktera umoziovala jeho pomérné snadnou
spravu. Jiz existovaly systémy na spravu databazi zdkaznikli pro management vztahl se
zakazniky (CRM) a progresivné smyslejici spoleCnosti pracovaly na své strategii pro
vyhledavace (SEO). To vSechno byl online marketing. Na digitalni marketing se lidé
zaméfili az po Gspéchu socidlnich médii, které uplné zménily chovani spottebitelii. Internet
se zrychlil, rozsifil a analytika se rozrostla na troven, kdy mizeme porozumét chovani
naSich spotiebitelil v redlném case, a to nejen statistikdm pii pouzivani aplikace, ale takeé
jejich demografickym udajim, dokonce i jejich zajmim. Digitdlni marketing zastfeSuje
i aplikace, které vznikly pro chytra mobilni zafizeni, tablety, televize, nebo Bluetooth

zafizeni a je tedy zaclenén do vseho, co délame. (Kingsnorth, 2019, s. 6)

Strucné feceno, digitalni marketing podle AMA (© 2022) oznacuje veskeré marketingové
metody provadéné prostfednictvim elektronickych zafizeni. Na rozdil od tradi¢niho
marketingu, ktery je staticky a cCasto se oznacuje jako "jednosmérna" komunikace, je
digitalni marketing neustale se ménici, dynamicky proces. Jinak fe¢eno, zdkaznici nemohou
komunikovat s podnikem prostfednictvim billboardu nebo tisténé reklamy, zatimco digitalni
marketing poskytuje moznost obousmérné komunikace mezi podnikem a jeho skute¢nymi
nebo potencidlnimi zdkazniky. V dnesni dobé¢ je Cas straveny u obrazovky u mnoha lidi na
nejvyssi trovni. Digitalni marketing vyuzZiva této skuteCnosti a propaguje firemni produkty
prostfednictvim internetu. Timto zpsobem si podniky zajist'uji, Ze jejich marketingové usili
s vétsi pravdépodobnosti oslovi zdkazniky tim, Ze se na n¢ zaméfi tam, kde travi vétSinu

svého Casu.

Digitalni marketing v§ak nema nahradit tradi¢ni marketing. Naopak, oba by méli existovat
vedle sebe, dopliovat se a vyménovat si role na cest¢ k zdkaznikovi. V pocatecni fazi
interakce mezi spolecnostmi a zdkazniky hraje tradi¢ni marketing hlavni roli pfi budovani
povédomi azajmu. Jak interakce postupuje azdkaznici pozaduji bliz§i vztah se
digitdlniho marketingu je podnécovat zakazniky k akci azapojeni do komunikace se
spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze digitdlni marketing je odpovédnéjsi nez tradi¢ni
marketing, zaméfuje se na dosahovani vysledkd, zatimco tradi€ni marketing se soustfedi na

iniciovani interakce se zakaznikem. Stézejni je proto uvédomit si ménici se role tradi¢niho
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a digitdlniho marketingu pifi budovani angazovanosti a podpory ze strany zékazniku.

(Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s.5-14)

1.1.1

Marketingovy mix digitalniho marketingu

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které podnik pouziva k dosazeni

svych marketingovych cilti. Oznacuje se také jako ,,4P marketingu® podle anglickych nazvi

zakladnich néstrojt, kterymi jsou: product, price, place a promotion. Pokud podnik nabizi

v 7

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 136)

Produkt — mtze se jednat o fyzicky produkt nebo o nabidku sluzeb. Obecné je
klicové vyvinout néco, co lidé skuteéné chtéji koupit. Z pohledu digitdlniho
marketingu je klicové pfedem zjistit, jestli se produkt mize a bude dobie prodavat
online. (Kingsnorth, 2019, s. 9) Pokud produkt zakaznik nevidi nazivo, pfichazi
o jeho dilezité vlastnosti jako chut’, hmatatelnost nebo viini. Proto je potieba zazitek
nahradit komplexnimi informacemi o produktu, kvalitnimi a atraktivnimi
fotografiemi, moznosti ukdzky (u digitalnich sluzeb/produktd) a piipadného

snadného vraceni zbozi. (Talpau, 2014, s. 54)

Cena — klicovym faktorem u stanoveni ceny je nastavit ji tak, aby ji byli zdkaznici
ochotni zaplatit. Za prvkem "ochota zaplatit" samoziejmé stoji mnoho faktora, jako
je hodnota znacky, online recenze, kvalita produktu a dalsi. V digitalnim prostiedi se
Casto vyuziva specialnich nabidek, voucherti nebo affiliate marketingu. Affiliate
marketing je propagace produkti prostiednictvim webovych stranek tfetich stran,
vymeénou za vyplaceni provize této webové strance, kdyZ je provedena pozadovana

akce. (Kingsnorth, 2019, s. 10)

Distribuce — mimo to, Ze internet vyznamné sniZuje naklady na distribuci, coz
umoznuje sniZzeni ceny, muze byt pro nékteré spolecnosti jen dal§im distribu¢nim
kanalem, ale pro jiné pfedstavuje mozZnost, jak oslovit mnohem vétsi mnozstvi lidi
efektivnim zptisobem. Samoziejmé pro podniky, které¢ prodavaji produkty online je
fyzicka distribuce a logistika dillezitym aspektem k zajisténi spokojenosti zakaznikli
vCasnym dorucenim. Pokud tedy spolecnost chce, aby uzivatelé internetu vyuzivali
pohodli arychlost ndkupu online, potfebuje nejprve zajistit existenci fyzické
distribuce. (Talpdu, 2014, s. 56) Cilem digitalni distribuce je pak zajistit, aby byl

online obchod snadno dohledatelny, k ¢emuz slouzi SEO nebo placené vyhledavani.
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Je tfeba také myslet na navigaci na webu, uzivatelskou pfivétivost a responzivitu

k udrzeni navstévnika. (Kingsnorth, 2019, s. 10)

e Marketingovd komunikace — jednd se o komunikac¢ni prostfedky pouzivané
k informovani cilového trhu a piesvédcovani potencidlnich zakaznikl a dalSich
zainteresovanych stran k vybéru spole¢nosti nebo ptimo produktti. V dnesni dob¢ se
propagace posunula daleko za hranice prosté reklamy a stal se z ni spiSe dialog, ve
kterém navazujeme vztah se zdkazniky. Online prostfedi dopliuje tradi¢ni metody
propagace fadou okamzitych metod komunikace s nizkymi ndklady a s velmi
pfesnou trzni segmentaci. Existuje fada online metod propagace: samotné webové
stranky, placend reklama (textova a obrazovéa reklama, bannery, videa), optimalizace
stranek pro vyhledavace, propagace prosttednictvim socidlnich siti, prostiednictvim

affiliate partnerd nebo prostfednictvim newsletterti. (Talpau, 2014, s. 57)

1.2 Digitalni marketingova komunikace a nové trendy v marketingu

Vsestranny pfistup k digitdlnimu marketingu mize vést k vyznamnym obchodnim
ptinostim. Uspésna strategie digitalniho marketingu obvykle zahrnuje kombinaci riiznych
metod, mimo jiné online reklamu, optimalizaci a marketing pro vyhleddvace, marketing

a spravu socialnich médii nebo tvorbu obsahu. (AMA, © 2022)

1.2.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je postup zlepSovani umisténi ve vysledcich
vyhledavani za ucelem zvySeni online navstévnosti. (AMA, © 2022) Jedna se o proces
zdokonalovani webovych stranek pomoci on-page i off-page postupii tak, aby byly Gspésné
indexovany a zafazeny vyhledavaci, coz vede k vySSimu postaveni ve vysledcich

vyhleddvani. (Dodson, 2016, s. 24)
Podle Dodsona (2016, s. 24-25) jsou pii vyuzivani SEO strategie klicové tyto faze:

e Cile — hned od zacatku stanovit jasné, realistické cile a zaméfeni SEO kampang,
protoZze pouhda jedna chyba muze mit za nasledek ptlro¢ni penalizaci ve

vyhledéavacich.

e On-page optimalizace, kterd se zabyva detailni, technickou optimalizaci, ktera
zajistuje Citelnost, pochopitelnost a dostupnost stranky, aby je vyhledava¢ dokazal

spravné indexovat.
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e Off-page optimalizace, ktera se sklada z technik, vyuzivanych pro ovlivnéni pozice
v organickych vysledcich vyhledavéani. Jde o budovani digitalni stopy a ziskévani

online divéryhodnosti, pomoci zminek ostatnich webovych stranek.
e Analyza dat — cyklicky proces, ktery pomaha s Gipravou strategie a dalSich cili.

Ve spojitosti se SEO bychom méli zminit také marketing ve vyhledavacich (SEM) — vyuziva
placenou online reklamu ke zvySeni viditelnosti webovych stranek ve vyhledavacich. SEM
se kdysi pouzival jako zastfeSujici termin, ktery zahrnoval jak optimalizaci pro vyhledavace,

tak placené vyhledavani. Nyni se oznacuje také jako PPC. (Kingsnorth, 2019, s. 111)

1.2.2 PPC

PPC (pay per click) je online metoda reklamy, kdy spolec¢nost plati pouze za reklamu, na

kterou n¢kdo klikne. (AMA, © 2022)

Pti placeném vyhledavani spolecnost pfihazuje na potencidlni kliknuti na reklamu, kterd se
zobrazuje v ramci vysledkd vyhledavani vétSiny vyhledavaca. Jsou to reklamy, které se
zobrazuji v horni, dolni a bo¢ni ¢asti stranky s vysledky vyhledavani. Na rozdil od tradi¢ni
reklamy placené vyhledavani "nakupuje" prostiednictvim aukéniho modelu. Pro dané
klicové slovo nebo frazi mizZe inzerent zadat maximalni nabidku; ¢im vyssi je nabidka, tim
vys$i je pravdépodobnost, Ze se inzerentova reklama zobrazi na ptednich pozicich. Jednou
z velkych vyhod placené reklamy ve vyhledavani je, Ze inzerent plati pouze za kazdé kliknuti
na inzerat, nikoliv pfi jeho zobrazeni, proto se pouziva termin PPC (platba za proklik).

(Kingsnorth, 2019, s. 111)

1.2.3 Digitalni reklama

Forma digitalniho marketingu, ktera vyuziva zobrazovani reklam na webovych strankach
jako prostfedku pro sdélovani relevantnich obchodnich sdéleni konkrétnimu publiku na

zakladé jejich profilti. (Dodson, 2016, s. 125)

Digitalni reklama (digital display advertising) je format reklamy, pfi kterém cilite na pfedem
definované publikum pomoci obrazkli nebo reklamnich bannert. Patfi sem také nativni
reklamy a textové reklamy. Na potenciadlni zdkazniky se cili na riznych webovych
strankéach, na platformach socidlnich médii a v mobilnich aplikacich. (Digital Marketing

Institute, © 2022)
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Podle Kingsnortha (2019, s. 125) stale existuji spole¢né znaky mezi digitalni reklamou,
tisténou reklamou nebo OOH formaty reklamy, jako grafické zobrazeni misto textu, jednotna
velikost (velikost v pixelech) a neptimy piistup. Kazdopadné od dob, kdy se na webovych
strankach zobrazovaly reklamy na pevné stanovenou dobu, které byly do znacné miry
statické a zakddované do webové stranky, se urazil jiz velky kus cesty. Reklamy jsou nyni
k dispozici v tisicich riiznych velikosti a jejich texty se mohou ménit v zavislosti na obsahu,
na tom, kdo je divakem konkrétni reklamy a na tom, zda byl konkrétni uzivatel vystaven
reklam¢ nebo s ni interagoval. Digitalni reklama ma mnoho aplikaci a ucelt, ale témi

hlavnimi jsou: ziskani povédomi, ziskavani ptimé odezvy a retargeting.

1.2.4 E-mail marketing

E-mailovy marketing umoziiuje firmam zasilat vlastni propagacni obsah pfimo potencialnim
zakaznikiim prostfednictvim e-mailu. V této souvislosti se bézné pouzivaji automatizované

newslettery. (AMA, © 2022)

E-mail je stale velmi efektivni zpisob, jak oslovit relevantni skupinu uzivatelii. Tedy za
ptedpokladu, Ze jsme jako spolecnost ziskali e-mailové adresy uzivatelti sami (naptiklad e-
maily zékaznikt, kteti ndm dali své svoleni). Coz nam oproti koupené databdzi kontaktii
zarucuje vyborn¢ zacilenou skupinu uzivatelti. Dal$im pozitivem e-mail marketingu je také
nizka ndkladovost, kterd se poji s vytvofenim naptiklad newsletteru a jeho néslednym
rozeslanim, ke kterému muzeme vyuzit bezplatné nastroje. Vyuziva se k ziskani novych
zakaznikl 1k udrZeni stalych a ke komunikaci s nimi. (Vysekalova, 2016, s. 42-44) Diky
pokro€ilym nastrojim ke spravé e-mailové komunikace je uspéSnost e-mail marketingu

navic snadno méfitelna.

1.2.5 Mobilni marketing

Formalni definice mobilniho marketingu podle MMA (Mobile Marketing Association,2009)
zni: Mobilni marketing je soubor postupil, které organizacim umoziuji zapojovat se
a komunikovat se svym publikem interaktivnim a relevantnim zptsobem prostfednictvim

jakéhokoli mobilniho zatfizeni nebo sité.

Oproti klasickému ndkupnimu chovani se 1i$i nékolika faktory. Naptiklad oproti hledani na
pocitaci, kdy vétSinou ¢lovek porovnava a vybira ty nejlepsi alternativy, tak pii nakupu
pomoci mobilniho zatizeni je pravdépodobné, Ze potitebuje udélat ndkup co nejrychleji.

Ovsem stéle plati, Ze spousta lidi rad¢ji konecny nakup provede pozdéji pomoci pocitace,
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nebo jak je stale Casté u starSich generaci — osobné na prodejné. Dal§im rozdilem je faze
nakupu, ve které se zrovna zdkaznik nachazi a tou je vétSinou pokrocilejsi faze tésné pred
nakupem. Déle jasné vyplyva rozdil v méfitelnosti dat, kdy je pro nas slozité zjistit, co
nakupu ptes jiné zafizeni (cross-device) nebo osobn¢ na prodejné piedchazelo. Organizace
na to reaguji tim, ze vyviji vlastni aplikace, kde je naptiklad pro zadkazniky nédkup jednodussi

nebo zajistuji responzivitu svych webovych stranek. (Vysekalova, 2016, s. 57-58)

1.2.6 Socialni média

Social media marketing (SMM) nebo také marketing socialnich siti vyuziva kandly
socialnich médii k propagaci produktii nebo sluzeb. V SMM namisto placenych reklam
prevlada vyuzivani ,,vlivnych osob* na socialnich sitich, ¢asto oznaCované jako influencer

marketing. (AMA, © 2022)

Podle Vysekalové (2016, s. 46) vice, neZ kdy diive socialni sité predstavuji vyznamny zdroj
informaci a zaroven i efektivni nastroj ke komunikaci s naSimi stavajicimi i potencialnimi
zakazniky. Jakou socialni sit’ zvolit pro komunikaci zélezi na faktorech jako: charakteristika

zakazniki, charakteristika produktu/sluzby a image firmy.

Z pohledu zakaznika jsou socialni média skvélym zptisobem, jak se spojit s lidmi, které jiz
zna, a jak se spojit s lidmi nebo firmami, které znat chce. Digitalni marketér musi tuto
zvédavost vyuzit k tomu, aby podpofil své podnikani, aniz by se k zakaznikiim nepiijemné
vtiral. Ukolem marketéra je poskytovat obsah, o ktery mé dan4 cilova skupina zajem a ktery
bude pro n€ piinosem — a zarovein jesté veétSim piinosem pro danou spolecnost. (Dodson,

2016, s. 235)

Vhodné je zde zminit také obsahovy marketing (content marketing), ktery miize se
socidlnimi médii Casto souviset. Jedna se o marketingovy pftistup, ktery zahrnuje tvorbu,
kuratorstvi, distribuci a Sifeni obsahu, ktery je zajimavy, relevantni a uziteCny pro jasné
definovanou skupinu publika s cilem vytvofit konverzaci o obsahu. Znacky, které zavadéji
kvalitni obsahovy marketing, poskytuji zdkaznikim pfistup k vysoce kvalitnimu
origindlnimu obsahu a zaroven pfi tom o sobé vypraveji zajimavé piibéhy. (Kotler,
Kartajaya a Setiawan, 2017, s.5-14) Obsahovy marketing samoziejme vyuZziva rizné kanaly,

jako blogy, sociélni sité, e-mailing atd.
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1.2.7 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingovy fenomén, ktery umoziuje a podporuje lidi v piedavani
marketingového sdé€leni. Prezdiva se mu "virovy", protoze pocet lidi vystavenych sdéleni

napodobuje proces prenosu viru nebo nemoci z jedné osoby na druhou. (AMA Dictionary,

©2020)

Viralni marketing je uméni, a proto neexistuje zadny definitivni navod, jak vytvoftit kampan,
ktera bude zarucen¢ viralni. Rozhodné vSak plati, Zze pokud chcete byt virdlni, socialni média
musi byt kliCovou soucasti distribu¢niho mixu. Pokud se vydafi, miize viralni marketing
vytvoftit takovou uroven povédomi o znaéce, kterd by prostfednictvim jinych kanalt stala
miliony dolarti. Je ovSem tieba fict, Zze jsou viralni kampané notoricky nepiedvidatelné
aSance na pozitivni virdlni Sifeni jsou nizké, zvlast pokud socidlni sit€ nevyuzivate
efektivné. (Kingsnorth, 2019, s. 290-291) Naopak, kdyz je kvalita obsahu znacky velmi
a komunit dal. Proto se pfi viralnim marketingu pouziva také vyraz word-of-mouth neboli

slovo z ust do ust. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s.5-14)

1.2.8 Word-of-mouth marketing

»Word-of-Mouth marketing (zkracené¢ WOMM) je marketing zaméfeny na vyvolani efektu
ustniho S§ifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zdkazniky. Obecné WOM vyvolavaji nova,
prekvapiva nebo odlisSnd témata. WOM miiZze byt pozitivni, nebo negativni.*

(MEDIAGURU, © 2022)

Spontanni WOM je nepochybné jeden znejvlivnéjsi zdrojii informaci pro potencialni
zakazniky. Ti se obvykle rozhodovali pro nakup na zakladé¢ doporuceni od svych ptatel,
odborniktl, rodiny a znamych. S pfistupem k internetu, webovym diskusim, srovnadvacim
portalim a socidlnim sitim uZ se nemusi spoléhat jen na svou osobni sit” kontaktl. Reference
ted poskytuji anonymni osoby, které¢ vSak v nckterych ptipadech dokdzeme i ovéfit
prostfednictvi LinkedIn nebo Googlu. Vznika tak novy pojem oznacovany jako online
WOM, nebo také Word of Mouse, ktery vyuziva nové nastroje, ale zachovava stejnou

mySlenku. (Svétlik, 2016, s.166)

Dnesni generace zédkaznikil jen nepfihliZi a pasivné nepiijima sdéleni podnikd, ale naopak
se ptimo aktivné podili na komunikaci a vyznamu znacek. Zakaznici maji spoustu moznosti,
jak snadno a rychle vyjadiit vefejné své zkuSenosti se znackou. Radi si mezi sebou takeé

navzajem doporucuji produkty a sluzby, jak online, tak offline. Pro znacku, ktera chce své
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zakazniky pfimét o ni mluvit, to znamena, Ze nestaci jen si zalozit profil na socialni siti, ale
opravdu vytvaiet komunitu a se svymi zakazniky vést dialog. Obsah, ktery znacka sdili, musi
byt pro zékazniky vérohodny, relevantni a hlavné uzite¢ny, aby méli potiebu jej sdilet dal.

(Bergh a Behrer, 2016, s. 43-45)

1.2.9 Influencer marketing

»Forma word-of-mouth marketingu, kterd je zaloZena na ovlivilovani nazorovych vidca
(celebrity, uznavané osobnosti v oboru atd.), u kterych je pravdépodobné, ze budou mluvit
o produktu, sluzbé nebo znacce a maji schopnost ovlivnit nazory ostatnich spotiebiteld.*

(Juraskova a Horndk, 2012, s. 93)

Podle Asociace narodnich zadavateld reklamy (ANA) se influencer marketing zaméfuje na
vyuziti osob, které maji vliv na potencidlni kupujici, a na orientaci marketingovych aktivit

na tyto osoby, aby se sdéleni znacky dostalo na $irsi trh.

Pti influencer marketingu znacka namisto vyuziti pfimého marketingu na velkou skupinu
spotiebitell inspiruje nebo odménuje influencery (mezi néz mohou patfit celebrity, tvirci
obsahu, zékaznici a zaméstnanci), aby jejim jménem pak $ifili informace o vyrobku ¢i

sluzbg. (AMA, 2017)

1.2.10 Analytika

Online svét se neustale proménuje, takZze analytika neustdle sleduje a vyhodnocuje
navstévnost webovych stranek a neustale se pta: Co funguje, co nefunguje a proc¢, co s tim
udélame? Je to proces méfeni, shromazd’ovani, analyzy a vykazovani chovani navstévnikl
na webovych strankach s cilem pochopit a optimalizovat jejich pouZivani. (Dodson, 2016,

s. 355)

Existuje velké mnozstvi ukazateli, které je mozné vyhodnocovat. Ukazatele, které
organizace vyuziji k métfeni Gspéchu kampang, by mély vychézet z pozadovaného chovani
spotiebitelt. Napiiklad pokud je nasSim cilem zvySeni povédomi, tak by vhodnym
ukazatelem mohly byt imprese, zhlédnuti stranky nebo dosah. Obdobné, pokud se snazime
piivést potencialni zdkazniky na nas web, tak bychom méli sledovat pocet kliknuti a navstév
webu. Proto je kli¢ové nejprve si stanovit, ¢eho chceme kampani dosdhnout, jak moc se ma
chovani potencialnich zdkaznikli zménit a jak dlouho nam tato zména bude trvat. Bez

spravného nastaveni sledovani kampané se miize stat, ze budeme analyzovat zbytecné
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mnoho dat, Spatna data nebo také to, ze vlastné nebudeme védét, jak se naSi kampani daii.

(Hemann a Burbary, 2013 s. 14)
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2 MARKETING SLUZEB

Definice sluzeb podle AMA (2017): ,,Sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné, predevsim
nehmotné cCinnosti, které poskytuji uspokojeni potfeb anemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto
hmotného zbozi.*

Definice sluzeb podle Wirtze (2017, s. 15) fika, Ze to jsou ekonomické aktivity provadéné
vysledky piijemctim, objektim nebo jinym aktivim. Vymeénou za penize a Cas zdkaznici
ocekavaji ziskanou hodnotu v podobé¢ provedené prace, schopnosti, vybaveni, znalosti
poskytovatele sluzby atd. Obvykle v§ak zaplacenim sluZzby zakaznici neziskavaji vlastnické

pravo na fyzické elementy, které mohou byt do sluzby zapojeny.

Za této situace nelze pro sluzby vyuzivat stejné koncepty a praktiky jako u marketingu zbozi.
Sluzby maji oproti zbozi jiné vlastnosti, podle kterych se marketingové ptistupy musi

upravit.

Marketing sluzeb se od marketingu zbozi lisi vlastnostmi jako nehmotnost, kdy sluzba
neptedstavuje nic fyzického, co bychom si mohli pfedem prohlédnout nebo jen v malo
ptipadech vyzkouSet, dale heterogenita ¢i promeénlivost, kterd souvisi pfedevSim se
standardem kvality sluzby, kdy se kazdé poskytnuti stejné sluzby vlivem riznych faktort
lisi. SluZzby na rozdil od zbozi jsou od poskytovatele neoddélitelné a soucasti produkce
sluzby byva 1 zdkaznik, 1 kdyZ u spousty sluzeb nemusi byt po celou dobu ptitomen. Dalsi
dileZitou vlastnosti sluZeb je jejich znicitelnost neboli pomijivost, protoze jejich nehmotnost
vede k tomu, Ze je nelze skladovat, znovu prodavat nebo vracet — obchod tedy musi vyjit
napoprvé. Posledni vyznamnou vlastnosti sluzeb je nemoZnost sluzbu vlastnit. Na rozdil od
zbozi, kdy pti nakupu prechazi na zdkaznika pravo zbozi vlastnit, u sluzeb si kupuje jen

pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova, 2014, s. 16-21)

Wirtz (2016, s. 27) déale vyjmenovava rozdily jako, ze jsou sluzby obvykle tézce
predstavitelné a pochopitelné — zakaznici maji pocit, ze vice riskuji, a tak bychom jim méli
nabidnout dostatecné mnoZstvi informaci a individualné jim poradit tak, aby byli schopni
udélat nejlepsi rozhodnuti. Oproti ndkupu zbozi se u sluzeb zdkaznikim zda cas, ktery

vvvvvv

v Case, kdy se jim to nejvice hodi, proto je tfeba zaméfit se na zptsoby, jakymi lze rychlost
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dodani zlepsit nebo nabidnout prodlouzenou oteviraci dobu apod. Vyznamnym rozdilem se
také zda to, ze distribuce sluzeb mize probihat prostiednictvim nehmotnych kanalti. V tomto

vvvvvv

stranek.

2.1 Marketingovy mix sluZeb

,Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim. Jednotlivé prvky mixu muze marketingovy
manazer namichat v rizné intenzit€¢ iv rdzném potadi. Slouzi stejnému cili: uspokojit

potieby zakazniki a pfinést organizaci zisk.” (Vastikova, 2014, s. 21)

Protoze se obecné spolecnosti poskytujici sluzby 1isi od téch, které podnikaji ve vyrobg,
vznikla potieba vypracovat, napldnovat arealizovat specifické marketingové strategie.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze jsou sluzby nehmotné a také neodmysliteln¢ spojené s rovnici
vyroba-spotieba, kdy u mnoha sluzeb je vyzadovana interakce zakaznika s poskytovatelem,
bylo tfeba do tradicniho marketingového mixu zahrnout dalsi ,,3P*. Jedna se o Processes
(procesy), Physical evidence (materidlni prostfedi) a People (lid¢). (Gradinaru, Toma
a Marinescu, 2016, s. 314) Wirtz (2016, s. 27) k tomu jesté dopliiuje, Ze praveé proto neni
zadouci snazit se nahradit lidsky faktor v produkci novymi technologiemi, pifestoze se

mohou zdat z pohledu ceny a vykonu vhodné&;jsi.
Marketingovy mix sluZeb podle Vastikové (2014, s. 22-23):

e Produkt — vSe, co organizace nabizi spottebiteli k uspokojeni jeho hmotnych

1 nehmotnych potieb.

e (Cena - vyznamny ukazatel kvality z divodu nehmotného charakteru sluzeb. Vetejné

sluZby nemaji zpravidla Zadnou cenu nebo jen dotovanou.

e Distribuce — zabyva se usnadnénim pfistupu zakaznikovi ke sluzbé&. Souvisi

s umisténim sluzby a s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby.

e Marketingovd komunikace — pfedstavuje kombinaci riznych komunikacnich
nastrojii a ptistupd, kterymi se spoleCnost snazi jasn€, dusledné a presvédcive
vypovidat o sluzbé (patii tam reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, ale
1 ptimy marketing, komunikace na socidlnich sitich, virdlni marketing, product

placement a dalsi)
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e Lid¢ — pti poskytovani sluzeb ¢asto dochézi ke kontaktu zdkaznika s poskytovateli
sluzby, coz ma piimy vliv na kvalitu sluzeb. K zachovani kvality sluzby se musi
organizace zaméfit na vyber, vzdélavani a motivovani zaméstnancd, stejné tak jako

na stanoveni ur¢itych pravidel pro chovani zakaznika.

e Materidlni prostfedi — mlize mit mnoho forem (budova ¢i kancelaf, kde je sluzba
poskytovana, brozura, nabidka ptedplatného v divadle atd.). Dlikazem kvality sluzby

je 1 obleceni zaméstnanct (hotely, letecké spole¢nosti apod.).

e Procesy — interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani
sluzby mulize vést ke zcela jiné zkuSenosti se stejnou sluzbou (napi. dlouhé ¢ekani

u doktora nebo v restauraci vede k nespokojenosti a naopak).

Vsechny slozky marketingového mixu sluzeb jsou vzajemné propojeny a ¢asto vytvareji

synergicky efekt. (Gradinaru, Toma a Marinescu, 2016, s. 313)
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3 MARKETING NEZISKOVEHO SEKTORU

Neziskovy sektor je Siroky pojem, kam spadaji rtizné organizace odlisnych velikosti a miry
prospésnosti, vénujici se riznym ¢innostem. Lisi se také rozsahem kvality marketingovych
a komunikacnich aktivit. Produktem neziskovych organizaci jsou vétSinou sluzby, ptipadné

myslenky (ideje). (Baduvéik, 2011, s. 36)

Neziskové organizace jsou zakladany a financovany, protoze jednotlivci, korporace a nékdy

1 vlada véri, ze je tfeba fesit néjaky spolecensky problém. (Andreasen, Kotler, 2014)

Podle Vastikové (2014, s. 210) je zdkladnim motivem ¢innosti neziskovych organizaci dobra
vile a snaha pomahat namisto podnikani k dosaZeni zisku. Proto se neziskové organizace

zabyvaji vécmi, které se velmi lisi od podnikatelskych nebo vladnich organizaci.

Vastikova (2014, s. 214) dale upozoriiuje, ze marketingovy piistup v neziskovém sektoru

vyzaduje zohlednéni specifickych ryst tohoto segmentu:

e Ekonomické — marketing vyuzivaji organizace, které nerealizuji zisk, ale poskytuji

sluzby, myslenky, programy atd.

e Socialni — organizace vyuzivaji marketing i ke zvySeni povédomi a uspokojeni

urcitych spolecenskych zajmu (boj proti drogam, kouteni, alkoholu atd.).

e Legislativni — marketing vyuZzivaji soukromé (nadace) i vefejné instituce (statni

administrativa).

Pfinosy marketingového ptistupu v neziskovém sektoru se oproti soukromému méfi obtiZné.
Nejsou hmatatelné a jejich efekt je spiSe dlouhodoby. ,,Naptiklad Skola muze zlepsit
vzdélavani zaki a studentd, ale jen tézko to prokaze. Tato skute¢nost by mohla vést k tomu,
Ze se stane prioritou to, co je lehce méfitelné. Naptiklad u Skoly jsou snadnym méfitkem
vysledky zkousek, proto by se mohly stat jedinym kritériem uspéchu. Mnoho obecnych
s. 25) Pokud tedy chceme méfit uspeSnost kampané, je tieba nastavit si pro vSechny
marketingové cile neziskové organizace i vhodny zplisob méfitelnosti Gspésnosti kampang,

coz je dnes o dost jednodussi diky stale ¢astéj$imu vyuzivani online néstroju.

3.1 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Podle Hannagana (1996, s. 108) se neziskovy marketingovy mix vyznacuje tim, ze klade

daraz na sluzbu (vyrobek) a obsluhu, zatimco mensi na cenu, reklamu nebo distribuci (obal).
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Klasicky marketingovy mix 4P se v posledni dob¢, obzvlasté v souvislosti s neziskovym

sektorem, nahrazuje koncepci 4C, ktera se diva na stejny problém z pohledu zakaznika.

Marketingovy mix 4C piedstavuje pojmy:

Customer value (zékaznickou hodnotu) — potteby, které zakaznik ndkupem produktu

¢i sluzby uspokojuje a hodnoty, které tim ziskava.
Customer costs (ndklady zakaznika) — vSechny néklady, které musi zdkaznik uhradit.
Convinience (pohodli) — to, jak je pro zakaznika narocné produkt/sluzbu sehnat.

Communication (komunikace) — zahrnuje nejen marketingovou komunikaci
spoleCnosti, ale také povédomi spotiebitelli o produktu a vhodny systém zpétné

vazby. (Bacuv¢ik, 2011, s. 13)

Vzhledem k tomu, Ze se €asto v neziskovém sektoru fesi problémy spolecnosti jako celku,

je marketingovy mix neziskovych organizaci upraven tak, aby se na problém dival z pohledu

celé spole¢nosti.

Marketingovy mix neziskovych organizaci podle Bacuvc¢ika (2011, s. 85-90):

Spolecenskd hodnota — rozsifuje zdkaznickou hodnotu o potieby, pfani a hodnoty

celé spole¢nosti.

Spolecenské ndklady — predstavuji castku, kterou uZivatel zaplati za sluzby
neziskové organizace, ale icCas ausili, které musi realizator sluzby problému
vénovat. Pro vefejnost predstavuji obét’, kterou musi podstoupit za poskytovani dané

sluZzby nebo prosazeni mySlenky

Pohodli — produktem neziskovych organizaci jsou asto sluzby, které nejsou vazany
na jedno misto, ale obecné se déli na pét zakladnich typl: zatizeni poskytovatele
(vzdélavani — skola), sidlo poskytovatele (vzdélavani — e-learning), pracovisté
uzivatele (prace — odbory), terén (kultura — pouli¢ni divadlo) a bez vazby na misto

(filantropie — rozvoj darcovstvi).

Komunikace — z finan¢nich diivodti a z divodu specifické komunikace s CS vétSinou
nevyuzivaji vSechny marketingové nastroje, ale mnohokrat vyuzivaji ,,pro bono*
kampané komunikac¢nich agentur (v z4jmu obecného dobra). Vyznamné jsou pro

neziskové organizace PR, osobni prodej, event marketing a e-mailing.
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Dal8imi moznymi prvky marketingového mixu neziskovych organizaci mohou byt podle
Bacuvcika (2011, s. 85-90) i Hannagana (1996, 105) Lidé, protoZze mnoho neziskovych
organizaci produkuje sluzby, které obsahuji silny lidsky faktor a ten nelze tak snadno fidit
jako vyrobek. Nelze tedy ani zarucit kvalitu sluzby, ktera ma v neziskovém sektoru vysokou

prioritu.
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4 MARKETING VE SKOLSTVI

Eger (2021, s. 10) uvadi, ze se pravé nachazime v dobé tvrdého boje mezi Skolami —
prevazné soukromymi vysokymi Skolami o studenty, ale také boje o preziti mezi Skolami
v jednotlivych regionech. Presto zdlrazinuje, ze se jedna o regulovany trh a o sluzbu, ktera
musi pfisluSnym zptsobem spolecnosti zabezpecit vzdélani. Podle Egera vzdélani nemutize

byt ponechéano ,,volnému trhu* a podle toho také piistupuje k marketingové koncepci Skol.

,Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, Zze Skola, kterd chce v trznim prostiedi
ptezit a rozvijet se, by se méla zaméfit na zéka/studenta jako na svého klienta a vzéjemny

vztah chapat jako sménu hodnot mezi ni a studentem*. (Svétlik, 2009, s. 26)

Mimo studentti, jsou klienty nebo zdkazniky Skoly také jejich rodice, pedagogové a dalsi

zaméstnanci Skoly, organizace, které maji zdjem o absolventy nebo vefejnost.

4.1 Prostredi vysoké Skoly

,» Vysokeé Skoly jako nejvyssi €lanek vzdélavaci soustavy jsou vrcholnymi centry vzdélanosti,
nezavislého poznani a tvaréi Cinnosti a maji klicovou tlohu ve védeckém, kulturnim,

socialnim a ekonomickém rozvoji spoleénosti.“ (MSMT, Zakon &. 111/1998 Sb. §1)

Prostiedi Skol neni statické, a proto v ném miZe dochéazet k politickym, ekonomickym,
demografickym i socidlnim zménam. Skoly se v takovém prostiedi casto musi vypotadat
s neCekanymi a zasadnimi zménami. Je tfeba se jim umét nejen rychle pfizplisobit, ale také

na n¢ dokazat tvotiveé reagovat. (Svétlik, 2009, s. 32)

Zakladem c¢lenéni marketingového prostiedi vysokych Skol je rozdéleni na vnitini a vné;si
akademické prostfedi. Vnitini akademické prostiedi pfedstavuje samotnou organizaci,
a tedy materidlni prostiedi, kvalitu zaméstnancti, akademickych pracovniki, funkcionafi,
mezilidské vztahy mezi zaméstnanci a vztahy mezi zaméstnanci a studenty, nebo kulturu
organizace. Jsou to vSechno faktory, které maji vyznamny vliv na kvalitu ¢innosti vysoké
odborné i pedagogické, schopnosti, chut’ pozndvat nové, jejich tspéchy i jejich spokojenost

s pracovnim prostiedim. (Soukalova, 2011, s. 24)

V ramci vngjSiho prostiedi vysokych Skol se akademické prosttedi rozd€luje podle vlivu na
organizaci — na makroprostiedi a mikroprostedi. Akademické mikroprostfedi predstavuje
subjekty, které nejsou piimo soucasti vysoké skoly, ale n&jakym zplsobem spolupracuji

a vzajemné se ovliviiuji. Zpravidla se jedna o zastupce cilovych skupin, kteti z néjakych
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davodi chtéji ¢i potiebuji s vysokou Skolou spolupracovat (studenti, absolventi,
zaméstnavatelé, sponzofi atd.). ,,Zatimco vlivy vnitiniho akademického prostiedi
a mikroprostfedi mize vysoka Skola svymi strategickymi ¢innostmi ovliviiovat, faktory
akademického makroprostiedi zpravidla nelze pfimo ovliviiovat. Jedna se o faktory,
souviseji s politicko-pravnim  systémem, ekonomickym, socialné-kulturnim,
technologickym a pfirodnim prostfedim. V tomto ptipadé se zpravidla nejednd o prostiedi,
které by bylo pfedmétem cilené komunikace s vnéj$imi cilovymi skupinami.* (Soukalova,

2011, s. 24)

K prostiedi $koly se také vaze pojem klima koly. Pfitom se nejednd o totéz — ,,Skolni
prostiedi ptisobi na lidi (ucitele, zaky, rodice), ktefi jsou jeho souc¢asti a ptes své vnimani,
prozivani a posuzovani filtruji vSe, co je obklopuje. Klima Skoly je pak oproti prostredi Skoly
relativné stala kvalita. Je nutné zjiStovat jaké klima je propojenim informaci od rliznych
aktért, jejichz hodnoceni je vysledkem vnimani a prozivani Skolniho prostfedi v del§im
¢asovém obdobi.” (Grecmanova, 2008, s. 33) Klima Skoly Svétlik (2009, s. 65) tadi ptimo
do vnitiniho prostfedi Skoly aje podle n¢j ovliviiovano vSemi péti slozkami vnitiniho
prostfedi Skoly, kterymi jsou: kultura Skoly, mezilidské vztahy, organizacni model Skoly,

kvalita managementu a sboru a také materialnim prostiedim Skoly.

4.2 Marketingovy mix vysoké Skoly

»~Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojli, jejichZ pomoci utvafime vlastnosti
vzdélavacich sluzeb, které nabizime zakazniklim. Pro marketing sluZzeb je zdkladni mix
rozSifovan napt. o dilezity prvek People (lidé), ktery je obzvlast vyznamny pro oblast

vzdélavani.“ (Eger, 2021, s. 24)

Vysokeé skoly poskytuji vychovné-vzdélavaci proces, proto se na n¢€ nejvice hodi prave teorie
marketingového mixu sluzeb. Kromé klasickych néstrojii marketingového mixu ma podle
Soukalové (2011, s. 33) vyznamnou tlohu v procesu také samotny student (jeho schopnosti,
zajem o vzdélani apod.), proto oznacuje jako dal$i nastroj ,,Participation activating““— aktivni

ucast studentl na procesech jako spoluptisobici €initel.

Marketingovy mix Soukalové (2011, s. 33) se odkazuje na Kotlera s Kellerem (2006, s. 522)

a predstavuje:

e Produkt, ktery zastava nabidku vysoké skoly
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e Price — cenu (vzhledem k povaze politickych jednani o zpoplatnéni vysokoskolské
vyuky v Ceské republice se miize v blizké budoucnosti stat vyznamnym faktorem

v marketingu vysoké Skoly)
e Promotion — marketingovou komunikaci vysoké skoly se stakeholdery
e Place — umisténi vysoké Skoly

e Personalities — osobnosti, které maji vtomto ptipadé¢ velkou roli (studenti,

pedagogové, absolventi a dalsi)
e Process Pedagogical Approaches — pedagogické pristupy

e Participation activating — aktivni ucast studentd na procesech jako spoluptisobici
Cinitel

e Physical Evidence — hmotné piedpoklady pro realizaci procest vysokych skol

4.3 Marketingova komunikace vysokych skol

Soukalova (2011, s. 34) sptihlédnutim k charakteristikim marketingového fizeni
a marketingového mixu vysokych $kol tvrdi, Ze za poslanim marketingové komunikace
vysokych kol je vzajemny dialog s cilovymi skupinami za nékolika ucely. Jednim z nich je
poskytovani aktualnich a spolehlivych informaci o skole a jeji nabidce aktivit. Popularizace
védecko-vyzkumnych aktivit VS a poznani aktualnich potieb spolegnosti (v navaznosti na
vzdélavaci proces). Napomahani internacionalizace a vzajemného poznédvani kultur, coz
vede ke zvySovani konkurenceschopnosti VS v narodnim méfitku. Dal$imi ucely jsou
budovani pozitivniho vnimani vysoké Skoly ve spolecnosti a ziskavani aktuédlnich udajt
o u¢inku a vyznamu marketingovych komunikaci s cilovymi skupinami. Zaroven vse
navazuje na poslani a hlavni principy vysokych skol, kdy se komunikaci snazi plisobit na

rozvoj intelektu a kulturnich hodnot svych cilovych skupin.

Podle Vysekalové (2016, s. 224) je potieba k efektivni komunikaci nejdiive stanovit cilové
skupiny a jejich predpokladané reakce na sdé€leni, nésledné ptipravit i¢inné komunika¢ni
sdéleni ataké vybrat vhodnd média, které budou sdéleni pienaSet. Dulezité je také
neopomenout zajisténi kanalu pro zpétnou vazbu.

Eger (2021, s. 129) navic dodava, ze pro efektivni marketingovou komunikaci Skoly je

vvvvvv

a zaslouzena média). Pfi¢emz je nutné dbat predevsim na to, aby dand média a jejich néstroje
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byly efektivni pti oslovovani cilovych skupin Skoly. Doporucuje proto nejdiive urcit, jak
jsou jednotliva média a jejich nastroje pro Skolu hodnotnd a samoziejmé také spravné

nastavit cil kampang, ktery by m¢l vychazet ze strategie Skoly.

4.3.1 Média a komunikacni aktivity

Volba vhodného média je i podle Soukalové (2011, s. 35-36) jednim z rozhodujicich faktori
uspésné komunikace. Médium musi byt spravné zvoleno pro komunikaci s cilovou

skupinou, o ¢emz vypovida proces dekédovani sdéleni (jak piijemce sd€leni pochopil).

Jednim z moznych ¢lenéni médii, ktera mohou vysoké Skoly pii komunikaci pouzivat je
podle Egera (2021, s. 131) na ,,ATL*“ (Above the line — nadlinkov¢) a ,,BTL* (Below the
line — podlinkové) média. Nadlinkova ATL média zpravidla vyuzivaji masova média s cilem
oslovit velké publikum (televize, radio, tisk, billboardy apod.). Pfijemci sdéleni jsou v tomto
pfipadé anonymni a ¢astecné zastoupeni vefejnosti. Zatimco podlinkova BTL média cili na
mensi a vice specifikovanou cilovou skupinu a uplatiiuji osobni formy komunikace.
Podlinkové aktivity jsou piedevSim pojeny s novymi technologiemi a Casto vyuzivaji

socialnich médii nebo mobilniho marketingu.

Vyuziti jak nadlinkovych, tak podlinkovych médii ma své vyhody. Nadlinkova média
a komunikacni aktivity napomahaji se ziskdnim pozornosti, se zvySenim povédomi o znacce
a také k ziskani obrovského dosahu kampané. Naopak podlinkovd média a komunikacni
aktivity usnadiiuji efektivni zacileni na specificky segment trhu, umoZziuji snadné;si

méfitelnost kampani, a pfedev§im budovani vztahu se spotiebiteli. (DSM, 2019)

Pokud chceme vyuZit potencidl médii co nejefektivnéji, je tedy jasné, Ze UspéSna
marketingova kampan by méla jit skrz linky ,,TTL® (through the line). Také zde zalezi
samoziejme na vysi rozpoctu — ¢im mensi rozpocet Skola ma, tim spi$ by se méla zaméftit na
cilené a pokud moZzno personalizované komunikaéni aktivity. OvSem je tfeba vzdy dbat na
to, jestli je dané médium pro tuto cilovou skupinu vhodné — jestli toto médium CS

konzumuje a je proto tedy mozné ji timto médiem efektivné oslovit. (Eger, 2021, s. 132)

Eger (2021, s. 133) 1 Svétlik (2016, s. 97) déle rozd€luji média podle vyzkumu spolecnosti
Nokia, ktera rozdélila reklamni prostor na placend, vlastnéna a zaslouzend média. ,,Mezi
jednotlivymi typy médii dochédzi k dynamické integraci, kdy napftiklad placend média
usmérnuji pohyb do vlastnich médii a soucasn¢ obsah vlastnich médii miize byt vytvaren

v navaznosti na obsah médii zaslouzenych.“ (Eger, 2021, s. 133)
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Placenymi médii neosobné cilime na zvolené cilové skupiny. Mezi nastroje placenych médii
fadime napftiklad tisténou reklamu, reklamu v radiu, televizi, venkovni reklamu, direct mail
ale 1 PPC kampang¢, placené¢ vyhledavani a dalsi. Jejich vyhodou je ptfedevSim rychlost
nasazeni, dosah apomérné vysokd kontrola. Nevyhodami jsou vSak nizka davéra
spotiebiteltl v placené reklamni sdéleni, nizk4d odezva spojena s neosobnim cilenim a také
ptesyceni reklamou. (Svétlik, 2016, s. 97) Z placenych médii Skoly nejvice vyuzivaji rizné
formy placené reklamy na internetu (na socialnich sitich, PPC apod.), ale také reklamu
v tisku, radiu nebo prostfednictvim OOH formata (pfedevsim pied pfijimacim fizenim).
Naopak naptiklad televizni reklamu Skoly vyuzivaji jen minimalné z divodu finan¢ni

narocnosti. (Eger, 2021, s. 133)

Vlastnimi médii se snazime o budovani dlouhodobého vztahu snaSimi stalymi
a potencialnimi zékazniky. Jsou to mimo jiné naSe webové stranky, blogy, strdnka na
socialni siti (Facebook page), naSe mobilni aplikace nebo tisténé materialy spolecnosti.
Zaroven predstavuji moznost pfimé komunikace se zékazniky. Mezi dalsi vyhody
vlastnénych médii patii uplnd kontrola spole¢nosti, nizké naklady nebo delsi Zivotnost.
Naopak nevyhodami by mohly byt oznaceny rychlost Sifeni, diveéryhodnost a nizké zaruky.
(Svétlik, 2016, s. 97) Podle Egera (2021, s. 134) jsou vlastnéna média vysokymi Skolami
nejvice vyuzivana pro jejich presné cileni na relevantni cilové skupiny, kontrolu nad

sdélenim, a to s niz§imi naklady nez u placenych médii. Tradi¢né to byvaly tiSt€éné materialy,

ey e

ZaslouZzenymi médii jsou pak ty, které podporuji WOM, a tedy umoziiuji zdkazniklim, aby
sdileli své zkuSenosti se znackou (naptiklad ptes socialni sité, blogy nebo jinymi zpiisoby
virdlnim a Buzz marketingem). ZaslouZzend média jsou skvélym pomocnikem piinaSejicim
transparentnost a ditvéryhodnost za piedpokladu, Ze spolecnost dokaZe vhodné stimulovat
reakce svych zakaznikl a ve spravny ¢as podpofit pozitivni WOM. Negativnim aspektem je
jejich tézka méftitelnost, negativni reakce nebo to, ze je nemame pod kontrolou. (Svétlik,

2016, s. 97-98)

4.3.2 Komunikaéni mix

»~Komunikacni mix je vytvaten tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy
nastroj ma svoje charakteristické znaky i naklady, se kterymi je nutno pfi tvorbé mixu
pocitat. (Vysekalova, 2016, s. 229) Také je tieba peclivé koordinovat marketingové

strategie vyuziti téchto ndstrojii tak, aby o organizaci, produktech a sluzbach mluvili jasné
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a presveédcive. U sluzeb je pro producenta sluzby dilezité, aby sami uzivatelé o sluzbé
mluvili pozitivng, ale pouze ustni reklama vétSinou nestaci, proto je mozné vyuzit nastroji
jako: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR, pfimy marketing, internetovou
komunikaci, komunikaci na socidlnich sitich, event marketing, guerilla marketing, viralni

marketing nebo product placement. (Vastikova, 2014, s. 126)

Soukalova (2011, s. 37) formulaci komunika¢niho mixu vysoké Skoly stavi na tradi¢nich
teoriich marketingovych komunikaci i na novych trendech v marketingu, které se shoduji
s vySe zminénymi, ale doplituje je navic o veletrhy a vystavy nebo také o ustni podani
(WOM praktiky atd.). Volba efektivni formy komunikace zalezi podle Soukalové na

potiebach cilové skupiny, kdy je nezbytné ziskavat zpétnou vazbu o ucinku komunikace.

Reklamni kampan Skoly poté Eger (2021, s. 135) rozdé€luje podle prvotniho cile dan¢ho

sdéleni nasledovné:

e Informacni reklama (vytvaii povédomi o znacce a oznamuje, ze je dany vzdelavaci

program nebo jina sluzba Skoly k dispozici).
e Presvédcovaci reklama (podporuje poptavku po vzdélavacim programu).

e Pfipominkovda reklama (udrzuje pozici Skoly v povédomi a stimuluje

k ,,opakovanému nakupu®).

e Posilyjici reklama (pfesvédcuje klienty Skoly, ze volili spravné). OvSem pro oblast
regionalniho Skolstvi Eger (2021, s. 136) doporucuje radéji vyuzit osobni
komunikaci (osobni prodej) se studenty (ptfipadné jejich rodi¢i) ve Skole, nebo

prostiednictvim socidlnich médii.

4.4 Cilové skupiny

,»V soucasné dob& vysokym Skoldm nestaci jen mit kvalitni studijni programy, je potieba
potencialni uchazece 1 zastupce ostatnich cilovych skupin informovat o cilech organizace,
o uspésich pedagogli, soucasnych studentd i absolventl a zajimavym a atraktivnim
zptisobem nabidnout produkty vysoké Skoly. To je predmétem a tkolem marketingové
komunikace vysoké Skoly, oboustrannd vymeéna informaci mezi zdrojem (vysokou Skolou)

a ptrijemci — zastupci cilovych skupin.” (Soukalové, 2011, s. 26)

Svétlik (2009, s. 94) tvrdi, ze cilem cinnosti kazdé Skoly by mél byt predevSim klient

a zékaznik. Na jednotlivych Skoléch, jejich cilech a poslani pak zalezi, na jaky segment se
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zaméfi. Hlavnimi klienty Skoly se zdaji byt Zaci a studenti, ale pokud pojem rozsitime na
vSechny, ktefi maji prospéch z poskytované vzdé€lavaci sluzby, tak lze pojem zdkaznik
znacn¢ rozvést. Soukalova (2011, s. 26) za cilové skupiny vysokych Skol oznacuje vSechny
zainteresované zajmové skupiny, které jsou soucasti vnitiniho i vnéjSiho akademického
prostiedi VS. Tedy osoby i organizace, které mohou n&jakym zptisobem ovlivitovat chod
VS a ty, ktefi jsou jeji ¢innosti piimo ovliviiovani.

Mezi vnitini cilové skupiny patii pedagogové, akademicti funkcionari, zaméstnanci Skoly
a soucasni studenti. Mezi vnéjsi cilové skupiny naopak patii potencidlni uchazeci o studium,
absolventi, spolec¢nosti z praxe, partneti $koly, vetfejnost i konkurence. (Soukalova, 2013, s.
14) Podle Egera (2021, s. 11) sem navic patii také mésto, kde Skola sidli, region, ale
i spole¢nost jako celek, kterou reprezentuje MSMT nebo Ceska $kolni inspekce. Dodava, Ze
kvili vlivu Evropské unie, kterd je nadfazenym zdjmovym subjektem, mohou nékteré Skoly

vnimat jako zakazniky i dal$i subjekty z globalizovaného svéta.

Pro efektivni komunikaci je nutné s jednotlivymi CS komunikovat zvlast, protoze kazda
skupina vyzaduje jiné ndstroje pro komunikaci ataké ocekava odliSné informace.

(Soukalova, 2013, s. 14)

Tato prace se vénuje procesu volby vysoké Skoly, proto cilovou skupinou, které se dale
veénuji, jsou studenti stfedni Skoly, a tedy komunikace s potencialnimi uchazeci o studium

vysoke skoly.

4.4.1 Studenti

Podle aktudlni statistiky —Ceského statistického tfadu studovalo v obdobi
1.9.2020 - 30. 6. 2021 na uzemi Ceské republiky denni formu stiedniho vzdélavéni
417 302 zaki. Z toho 131 554 zakt studovalo na denni form¢ obory gymnézii. Gymnazii
bylo v tomto obdobi evidovano v Ceské republice celkem 354. Celkovy podet absolventii

gymnazii za minuly Skolni rok byl 21 221. (CZSO, © 2022)

Soucasni studenti stiednich Skol spadaji do generace Z. Zastupci této generace se narodili
pfiblizné mezi roky 1995 az 2010. Vyznacuji se pfedevSim tim, Ze si skoro nepamatuji a uz
ani nedokazi ptedstavit Zivot bez internetu, poc¢itaci a mobill. (Bergh a Behrer, 2016, s.211)
Nékteré z nejvyrazngjSich charakteristik pfislusnikii generace Z ovliviiuji zplsob, jakym
vnimaji marketing a jak k nému pfistupuji. Témi zasadnimi, které je pti komunikaci tfeba
vzit v potaz, jsou: pfirozeny piistup k technologiim, potieba autenti¢nosti, multikulturnost

a jejich socidlni uvédoméni. (IGW, © 2020)
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Podle dat vyzkumu Soukalové (2011, s. 52) z roku 2007, by se m¢la vysoka Skola zaméfit
na studenty stfednich Skol v daném regionu. ,,Vzhledem k o¢ekavanému zpoplatnéni
vysokoskolského vzdélavani jsou studenti regionalnich stiednich Skol, pfedev§im gymnazii,
perspektivni cilovou skupinou pro regionalni vysokou S$kolu aje tucelné snimi
komunikovat.“ Pro mnohé uchazece je také studium v blizkosti bydlisté pfijatelng;si
i z ekonomického pohledu. Jiz tehdy byly nejpouzivanéjSim zdrojem informaci
potencialnich uchazect o studium webové stranky vysokych Skol. Oblibenymi zdroji byly
také veletrh vysokych skol Gaudeamus a dny otevienych dveii jednotlivych univerzit. Stejné
vysledky prinesl o n€kolik let pozdé&ji vyzkum Vialkové (2020), kdy se potvrdilo, Ze pfi volbé
vysoké skoly vyuzivaji studenti stale stejné zdroje informaci — typické pro tento segment
a je tedy tfeba je neopomijet, zatimco se bude vysokd Skola snazit zaplsobit na studenty

novymi formami komunikace.

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

vlastni odpovéd'

3
Nevim, nepamatujisi | 1

Na socialnich siti wysokych Skol
0Od pedagogti

0d student(/absolventt dané v3
Na webu jako je vysokeskoly.cz
V leticich poskytnutych Skolou
Na dni otevienych dveri

MNa webové strance vysoké Skoly

Na veletrhu vysokych 2kol (Gaudeamus)

(=]

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Obrazek 1: Zdroje informaci o vysoké Skole (zdroj: Vélkova, 2020)
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S METODIKA

5.1 Cil

Cilem diplomové prace je porozuméni rozhodovacimu procesu pii volbé vysoké Skoly
u studenti gymnazii, kteti se zajimaji o studium ptirodovédnych oborti. Nahlédnuti do jejich
rozhodovaciho procesu ma za cil zvoleni vhodnéjSich prostfedka k zacileni na potencialni

uchazece o studium technologickych a ptirodovédnych fakult.

5.2 Ugel

Setfeni ma slouzit k posouzeni a ndvrhu komunikace Fakulty technologické Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢ s potencialnimi uchazeéi o studium. Navrh komunikace musi mimo
jiné zohlednovat a vyuzit nové trendy v marketingu k upoutani pozornosti a odliSeni od

konkurenénich vysokych skol.

5.3 Vyzkumné otazky

K vyzkumu byly stanoveny tfi hlavni vyzkumné otazky:

VOI. Jak probihd rozhodovaci proces studenti gymnazii zajimajicich se

o pfirodovédné obory?

VO2. Jak se zménilo rozhodnuti o volbé VS vybranych studentil béhem maturitniho
ro¢niku?
VO3. Jak efektivné propagovat studium piirodovédnych oborli gymnazistim

zajimajicim se o védu?

Prvni vyzkumna otazka byla zvolena tak, aby zjistila odpovéd’ na hlavni otazku diplomové
prace — jak probihd rozhodovaci proces. Zvolena metoda pro ziskani odpovédi na tuto otazku
je polostrukturovany rozhovor, ktery se bude konat se stejnymi participanty dvakrat, ale

s rocnim odstupem.

Ziskani odpovédi na druhou vyzkumnou otizku se pfedpokladd pomoci porovnani
rozhovorti uskutecnénych na konci tretiho ro¢niku (septimy) s rozhovory se stejnymi

participanty v jejich ¢tvrtém ro¢niku (oktave).

Odpovéd’ na teti vyzkumnou otazku je zaroven vychozi otdzkou pro projektovou ¢ast, kdy
v zavislosti na porovnani a analyzu rozhovorti vznikne ndvrh komunikace s potencialnimi

uchazeci o studium Fakulty technologické.
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5.4 Polemika o vhodnosti metod a jejich limitech

Vzhledem kcili prace acharakteru stanovenych vyzkumnych otazek byl jako
nejrelevantngj§i  zvolen  kvalitativni  vyzkum  prostfednictvim  individudlnich
polostrukturovanych rozhovorti. Kvantitativni Setfeni by vtomto ptipadé neposkytlo
dostateény prostor pro zkoumani motivii béhem rozhodovaciho procesu potencialnich

uchazect o studium.

K poznani, jak potencialni uchaze¢i o studiu ptfemysleji aotom, jak probihd jejich
rozhodovaci proces, bylo uznino za vhodné provést kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovorti. Rozhovory probéhnou dvakrat s roénim rozestupem pro
porovnani dat v ¢ase. Prvni rozhovory je potieba udélat se studenty 3. roéniku SS a druhé
o rok pozdéji (v jejich maturitnim ro¢niku) béhem podavani prihlasek na vysoké Skoly, kdy

se predpoklada, ze je jejich rozhodovaci proces v nejintenzivngjsi fazi.

Druhy rozhovor bude vychézet z toho ptivodniho, ale zaroven bude obohacen o nové dotazy
ohledné vybéru VS a podani piihlasek. Cilem rozhovort je porovnat proces rozhodovani ve
tfetim a Stvrtém roéniku SS. Zjistit, o co se pfi volbé VS studenti zajimaji, jak se jejich
rozhodnuti v ¢ase méni a jaké formy komunikace s vysokou Skolou preferuji a co jim nejvice

vyhovuje.

Hlavnim limitem této metody je nutnost zajiSténi spoluprace se stejnymi studenty
1 v nasledujicim roce. DalSim limitem je oproti kvantitativnimu Setfeni mala velikost vzorku
participanti, ktery by mohl napomoci s popsanim zkoumané oblasti pii velkém mnozZstvi

respondentt.

5.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Polostrukturovany rozhovor (viz pfiloha PI a PII) je veden se sedmi studenty gymnazii, ktefi

se zajimaji o védu a ptirodovédné obory.

Rozhovory probihaji prostfednictvim online platformy MS Teams. Rozhovory jsou po

predeslé dohod¢ nahravany, aby pozdéji mohly pomoci s interpretaci dat.

Na zéklad¢ vyslednych hodnot z porovnani rozhovori v ¢ase budou zodpovézeny vyzkumné

otazky a navrzena projektova cast.

Nahravky rozhovori jsou dostupné pod odkazy, které jsou soucasti ptilohy P III.
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5.4.2 Projektova ¢ast

Projektova ¢ast bude vychazet z poznatki, nalezenych porovnanim obou rozhovori v Case.
Ptedpoklad je, ze podle vysledkli bude navrzena komunikac¢ni strategie pfimo pro potieby
Fakulty technologické. Nasledné bude navrZzena vhodna forma komunikace se studenty, ktefi

se hlasi na pfirodovédné obory z gymnazii a jsou tedy i potencidlnimi studenty FT.

5.5 Popis respondenti

Pro ucely individualnich rozhovorti byli v roce 2021 zvoleni participanti na zaklad¢ téchto
ti kritérii:

e Musi byt studenti tretiho roéniku gymnazia v Ceské republice.

e Musi mit zajem o studium na vysoké skole.

e Musi se zajimat o ptirodovédné obory.

Na zaklad¢ téchto kritérii bylo ndhodné€ zvoleno 7 participantii tak, aby vzorek obsahoval
alesponl jednoho zastupce muzského i zenského pohlavi, kteti jsou anonymné oznaceni A-
G. Studenti gymnazii byli zvoleni, protoze piedstavuji pro Fakultu Technologickou Casty
a obecnéjsi vzorek uchazect o studium, nez jsou naptiklad absolventi primyslovych oborii

stfednich skol.

Kontakt na studenty je zprosttedkovan pies jejich tiidni ucitele, ktefi vybrali (na zakladé
autorovy prosby) vhodné kandidaty pro tento rozhovor. Nasledné jsou autorem kontaktovani

prostfednictvim e-mailu.

5.6 Nacasovani

Prvni rozhovory se studenty tfetich ro¢nikti probehly v kvétnu 2021. Dalsi rozhovory jsou
naplanované na prvni polovinu biezna 2022. Tou dobou je ofekavano, Ze jiz bude mit
spousta studentli podané piihlasSky na vysoké skoly. Odhadovany ¢as jednoho rozhovoru je

podle scénate 40—60 minut.

5.7 Rozpocet

Polostrukturované rozhovory budou probihat pouze pomoci bezplatnych online platforem.
Bezplatné bylo také ziskani kontaktl na potencialni ucastniky rozhovoru. VSechny data
pottebnd pro vyzkum jsou ziskana autorem osobné nebo pomoci databaze zkoumaného

subjektu, coz je v tomto piipad¢ Fakulta technologicka Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOUCASNA SITUACE YV CR

Podle aktualnich statistik MSMT evidovalo za rok 2020 celkem 299 396 vysokoskolskych
studentil, coz je nejvice od roku 2016. Z toho téméi 180 tisic studentii bakalaiskych
programi, necelych 32 tisic studentli ,,dlouhych® magisterskych programi, bez mala 70 tisic
studentll navazujicich magisterskych programt ataké 21 tisic studentli doktorskych
programi. Celkovy pocet uchazect o studium v bakalafskych a "dlouhych" magisterskych
programech byl v roce 2020 témé&f 95 tisic a podil skutecné ptijatych ke studiu byl 84,2 %.
(MSMT, © 2022)

»Prestoze se v roce 2020 pocet vysokoskolskych studentl poprvé po deviti letech meziro¢né
zvysil o 11 tisic, ve srovnani s rokem 2010 jich studovalo kvili demografickému vyvoji
o Ctvrtinu méné. Nejvetsi Ubytek postihl technické obory, nérGst naopak zaznamenala
skupina oborti v oblasti zdravotni a socialni péce. Pokles se netyka studentl z ciziny, jejichz

pocet vzrostl v tomto obdobi o tfetinu.* (Cieslar, 2021)

Je ovSem tieba fict, Ze béhem roku 2020 12021 se kvuli celosvétové pandemii studenti
setkali s neobvyklym omezenim, se zménami pribéhu maturitnich zkousek, statnic
i pfijimacich fizenich. StfedoSkoldci na jate 2020 stravili doma vétSinu Skolnich dnt.
Nedobrovolné museli studovat formou distan¢ni vyuky a obejit se bez mnoha zrusenych akci

spojenych mimo jiné i s procesem volby vysokeé skoly.

6.1 Vliv pandemie na vzdélavani

Pro aktudlni srovnani — pti hledani vhodnych zdroji informaci o vysokych Skolach
navstivilo celkem 22 206 studentt 27. ro¢nik veletrhu vysokych §kol Gaudeamus, ktery se
konal 23.-26.11.2021 v Brné. Obvykle je primérna navstévnost tohoto veletrhu v Brné
asi 29 tisic a z toho pfiblizné 73 % navstévnikd jsou studenti maturitnich ro¢nikd SS.
(Gaudeamus, © 2021) Pfi zkoumani navstévnosti veletrhu je ovSem tieba vzit
v potaz pandemii covidu-19, ktera zptlsobila zruSeni ptedchoziho rocniku (stejné jako

vSechny obdobné akce) a zajisté také omezeni navstévnosti tohoto ro¢niku.

Spousta obdobnych akci jako tfeba i dny otevienych dvefi se snazily nahradit akce online

formami, kde nabizeli zdjemclm virtudlni prohlidky, online diskuse, prezentace a dalsi.

Ceska stfedoskolska unie (CSU) v priib&hu listopadu 2020 provedla dotaznikové Setfeni
tykajici se distan¢ni vyuky na stfednich Skolach, kterého se ztcastnilo 9 199 respondentt

(ptiblizn€ 46 % z nich studuje na gymnaziich). VétSina sttedoskolakli v ném uvedla, Ze se
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distan¢ni vyuka oproti jejimu zacatku na jare 2020 velmi zlepSila. Mezi nejveEtsi zapory patii
dle stfedoskolakt nadmérné mnozstvi online hodin, nadmérné psychicka zaté¢z, nedostatek
socidlniho kontaktu, technické potize pii vyuce, neredlné pozadavky vyucujicich
a nedostatek motivace pro studium z domu. Pozitivné naopak hodnotili moznost organizovat

si ¢as podle sebe a vétsi volnost. (CSU, © 2021)

Z analytické zpravy NESET, ktera se zabyvala dopady pandemie na vysokoskolské studenty
v Evropé¢ pak vyplyva, ze studenti hodnotili celkové pozitivné prechod na distan¢ni vyuku
ato piesto, Zze se znaCna Cast z nich setkala s vaznymi problémy. Také pfistup k online
komunika¢nim néstrojim a internetu zistava podle vyzkumu pro nékteré studenty stale
problémem, stejné jako uroven jejich digitdlnich dovednosti. ZkuSenost se studiem béhem
pandemie covid-19 také vedla k novym vyzvam pro psychickou a emocionalni pohodu
studentll, pfi¢emz se studenti ¢asto potykali s negativnimi emocemi, jako je nuda, tizkost,

frustrace a hnév. (Farnell, Skledar, S¢ukanec, 2021)

Také je tfeba dodat, Ze navzdory mnoha rizikim, kterym bude vysokoskolské vzdélavani
v disledku pandemie covid-19 jesté Celit, se mnoho zprav a odbornych nézorit zamétuje na
to, Ze tato situace pfedstavuje také pftilezitost k pfehodnoceni a novému pojeti povahy
a metod vyuky ve vysokoskolském vzdélavani. (Farnell, Skledar, S¢ukanec, 2021)

6.2 Vysoké Skoly s prirodovédnym zamérenim

Podle Registru vysokych kol a uskute¢iiovanych studijnich programii je aktualné v Ceské
republice 61 vysokych $kol, z toho 26 vefejnych, 33 soukromych a2 statni. (MSMT, ©
2022)

Podle statistik Ceského statistického ufadu bylo vroce 2020 na piirodovédnych
a technickych oborech vysokych $kol v CR celkem 62 395 studentii, oviem z toho jen
necelych 18 tisic studovalo pfirodni védy. (CZSO, © 2022)

Témi nejvyznamnéjSimi vysokymi Skolami, nabizejicimi ptirodovédné obory, z pohledu

konkurenéniho prostredi Fakulty technologické jsou:
e Univerzita Karlova
e Vysoka Skola chemicko-technologické v Praze
e Univerzita Pardubice

e Univerzita Hradec Kralové
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e Vysoka skola Banska, Technickd Univerzita Ostrava
e Ostravska univerzita

e Vysoké Uceni Technické v Brné¢

e Masarykova Univerzita

e Mendelova Univerzita v Brné¢

e Univerzita Palackého v Olomouci

Mezi potencidlni konkurenty Fakulty technologické UTB lze tadit univerzity, které nabizi
stejné &i podobné studijni obory. Patii tam pravdépodobné nejznaméjsi univerzita v Ceské
republice — Univerzita Karlova se svou Ptirodovédeckou fakultou, ktera uchazectim nabizi
vice nez 100 studijnich programl a se svymi lékarskymi fakultami. Také Vysokéa Skola
chemicko-technologickéd v Praze, se ¢tyfmi fakultami nabizejici celé spektrum chemicko-
technologickych oborti. Déle onéco méné zndma Fakulta chemicko-technologicka

Univerzity Pardubice a Pfirodovédecka fakulta Univerzity Hradec Kralové.

Z univerzit, které se nachazi blize je vyznamna VSB TU v Ostravé, ktera ma materialové-
technologickou Fakultu a také Fakultu strojni, kde se da studovat naptiklad obor Energetika
azivotni prostfedi. V Ostravé se navic nachdzi také Ostravskd univerzita se svou
Piirodovédeckou fakultou. Zejména pro uchazece ze Slovenska, Moravy a Slezska muze byt
z diivodu lokality pravé Ostrava vhodnéjsi volbou nez fakulty na zapadé¢ republiky. Stejné
tak muze byt nejen pro n¢ vhodna i Fakulta chemicka na VUT v Brné, ktera nabizi velmi
podobné¢ studijni programy jako FT. Jednim z téchto programti je také Procesni inZenyrstvi,
které mohou studovat také na popularni Fakulté strojniho inzenyrstvi na VUT. DalS§im
potencidlnim konkurentem se jevi Masarykova Univerzita, kterd sidli také v Brné a nabizi
studium nejen na Pfirodovédecké fakulté, ale také na Farmaceutické. V Brné se navic
nachazi Mendelova Univerzita se svou Agronomickou fakultou. Nakonec je tady Univerzita
Palackého v Olomouci s Ptrirodovédeckou fakultou, kterd nové nabizi moznost studia pod
zastitou skupiny védct na védeckém pracovisti CATRIN, kde je kladen daraz na vyvoj
biotechnologickych a proteomickych postupli. Laboratofe jsou vybaveny nejnovejSimi

pristroji, a tudiz pracovat tady je velmi zadané. (VysokeSkoly.cz, © 2022)

6.2.1 Komunikaéni nastroje prirodovédnych fakult

K ziskéni ptehledu o komunikaénich nastrojich, které konkuren¢ni pifirodovédné fakulty

vyuzivaji se autor snaZzil vZit do role potencialniho uchazece. Prvni kontakt s fakultami byl
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realizovan prostiednictvim vyhledavani pfirodnich véd na strance www.vysokeskoly.cz.

Nasledné zde byly vybrany zminéné fakulty a bylo vyuzito odkazu na jejich vlastni webové

stranky. Fakulty, které nemély na webu vysokeskoly.cz odkazy, byly vyhledany pomoci

dotazu na Googlu.

V nékterych piipadech odkazy vedly pfimo na microsite ur¢enou pro uchazece o studium —

témi nejzajimavejSimi byly prirodovedcem.cz od Ptirodovédecké fakulty Univerzity

Karlovy a vhlavniroli.cz Fakulty strojni VSB-TUO. Na microsite ale pfedeviim odkazovaly
reklamy a profily fakult na socidlnich sitich. Univerzita Karlova svym uchazecim také
nabizi microsite nakarlovku.cz, ktera je urcena pro vSechny uchazece predstavujici v§echny

své fakulty.

Univerzity na svych webovych strankdch Casto nabizeji moZnost piihlasit se k odbéru
novinek, zda se tedy, Ze krom¢ blogu nebo online magazinu stale vyuzivaji také newslettery
a e-mailovou komunikaci. Naopak jednim znov¢jSich trendi se zdaji byt podcasty
univerzity, nebo ptimo fakulty. Podcasty jako Open Science, CarbonCast, Vodakast, Upce
On Air, Science is calling, PRF OU, Technicky vzato a Science Slam MUNI se zabyvaji
dénim na univerzité, védou a aktudlnimi tématy. Pfirodovédeckd fakulta Univerzity
Palackého v Olomouci mé dokonce podcast, jménem Jak na Prirodu, urceny piimo jejich
uchazecim, ve kterém vénuji kazdou epizodu jednomu studentovi. Studenti se v nich déli

o sve zkuSenosti z fakulty a ze studia daného oboru. Podcasty Casto spravuji pfimo studenti.

Co se tyce prezentace na socidlnich sitich — nejcastéji vyuzivanymi jsou Facebook,
Instagram, YouTube a Twitter. Narazila jsem vSak také na profily fakult na LinkedIn
a TikToku. Fakulty s men$im poctem studentti bud’ vyuzivaji socidlnich siti celé univerzity,
s poctem pies 7 tisic sledujicich Pfirodovédecka fakulta, 1. 1ékaiska fakulta UK a Fakulta
strojniho inZenyrstvi VUT. Ostatni fakulty maji obvykle kolem 4 tisic sledujicich nebo
mén¢. Pocty sledujicich na Instagramu jsou az na vyjimky o dost mensi. S vice nez 5 tisici
je nejpopularnéjSim profilem opét 1. lékarska fakulta UK a hned za ni Pfirodovédecka
fakulta UK. Nad 2 tisice sledujicich pak maji profily Prirodovédecké fakulty UPOL, Fakulta
strojniho inZenyrstvi VUT a Ptirodovédecka fakulta na MUNI. Ziskat sledujici na YouTube
profilu 1,4 tisic sledujicich, ale naproti tomu ostatni fakulty ¢asto nemaji ani dvé sté. Na
Twitteru se pak Cast€ji, neZz jednotlivé fakulty prezentuji vysoké Skoly. NejaktivnéjSimi

fakultami na Twitteru se zdaji byt Pfirodovédecké fakulty UK a Ostravské univerzity.


http://www.vysokeskoly.cz/
https://www.vysokeskoly.cz/v/prirodni-vedy/
https://prirodovedcem.cz/
https://vhlavniroli.cz/
https://nakarlovku.cz/
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Socialni sit’ TikTok zatim mezi univerzitami piili§ oblibena neni. Fakulta strojni VSB-TOU
této situace vyuzila a pomoci kvalitni placené reklamy a zajimavych videi ziskala béhem
jednoho roku 10,6 tisic sledujicich, coz je ze vSech fakult na socialnich sitich nejvice. Urcité
tedy mizeme fict, Ze maji jednotlivé fakulty stale spoustu nevyuzitych moznosti, jak
zaujmout své potencialni uchazece ajak komunikovat is dal$imi cilovymi skupinami.
Spoustu profili bylo také tfeba dohledat pomoci klicovych slov na dané socidlni siti, protoze
na webovych strankach chybély fungujici odkazy. I na webové prezentaci maji fakulty tedy

potad co zlepSovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

7 FAKULTA TECHNOLOGICKA UTB

Fakulta technologicka Univerzity Tomase Bati je nejstarsi fakultou zlinské univerzity. Svym
uchazecum nabizi bakalafské, magisterské a doktorské obory v prezencni i kombinované
formé. Studium bakaléiskych obort je na FT mozné bez pfijimacich zkouSek. Témito obory
jsou: Polymerni materidly a technologie, Biomateridly a kosmetika, Ochrana zivotniho
prostiedi, Materidlové inzenyrstvi, Vyroba a konstrukce obuvi, Technologie potravin,
Gastronomické technologie, Chemie a analyza potravin, Potravinaiské biotechnologie
a aplikovand mikrobiologie a Procesni inzenyrstvi. U magisterského studia je pak
podminkou pro pfijeti ke studiu pifibuznost ptredchoziho vysokoskolského studia.
Magisterské obory, které se tady daji studovat jsou: Inzenyrstvi polymerti, Environmentélni
inzenyrstvi, Biomateridly a kosmetika, Materidlové inZenyrstvi a nanotechnologie,
Technologie potravin, Chemie potravin a bioaktivnich latek, Konstrukce nastrojti, Procesni
inZenyrstvi: Rizeni jakosti a Vyrobni inZenyrstvi. Na doktorské studium je tfeba splnit Gstni
1 pisemnou pfijimaci zkouSku. Doktorské studium nabizi Technologie makromolekularnich
latek, Chemie a technologie ochrany zivotniho prostfedi, Technologie potravin, Ndstroje

a procesy a Procesni inzenyrstvi.

Samotna Fakulta technologicka je rozdélena na 9 tistavi, které se vénuji riznym vyzkumiim:
e Centrum polymernich materiala
e Ustav analyzy a chemie potravin
e Ustav fyziky a materialového inZenyrstvi
e Ustav chemie
o Ustav inzenyrstvi ochrany Zivotniho prostfedi
o Ustav inzenyrstvi polymert
o Ustav technologie potravin
o Ustav technologie tuki, tenzidd a kosmetiky
o Ustav vyrobniho inZenyrstvi

Jednotlivé Gstavy pohlizi na technologie ze své vlastni perspektivy, kdy ma kazdy na starosti
jinou vyuku.

Fakulta nabizi svym studentiim také studium v zahranici, letni staze a rizné projekty.
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Poslanim Fakulty technologické je podle jejich marketingového oddé€leni ucit lidi piemyslet
o kazdodennich situacich optikou pfirodnich a technickych véd. Na Zemi je totiz spousta

veci, kterym je potieba 1épe porozumét a spolecné je fesit, aby byl svét lepSim mistem.

Jejich vize je, ze se Fakulta technologickd stane vefejnosti oblibenou a odborniky
vyhleddvanou vzdélavaci instituci, kterd vyznamné pfispiva kfeSeni kazdodennich

problémt a vyzev s celosvétovym dopadem.

Mezi jejich hodnoty patii prakti¢nost (nejen v pristupu k vyuce, ale i v samotnych oborech),
lidskost (v rovin¢ vztahti na fakult¢ ipii komunikaci s CS), kredibilita a podnécovani

zvidavosti.

7.1 Charakteristika cilové skupiny FT

Cilovymi skupinami Fakulty technologické jsou jejich studenti, potencialni uchazeci,
zameéstnanci a verejnost (u akci potadanych skolou je vétsi diiraz na vetejnost ze Zlinského
kraje, kde se jednd primarné o rodiCe a prarodi¢e soucasnych i potencidlnich studentd,

sttedoSkolaky, vysokoskolaky a studenty druhého stupné zékladnich skol).
Potencidlnimi uchazeci jsou predevs§im stiedoskolaci z 3. a 4. ro¢nikd primyslovych Skol
a gymnazii se zajmem o pfirodni a technické predméty. Primarné z kraje Zlinského,

Moravskoslezského, Jihomoravského, Olomouckého, Pardubického ataké ze zapadu

Slovenska.
Tabulka 1: Zajem o studium na FT
pocet
rok prihlasenych prijatych zapsanych
2015 1166 975 813
2016 1084 903 705
2017 1054 878 646
2018 1032 882 685
2019 1446 1072 805
2020 1259 1198 771

Podle zprévy o ¢innosti Fakulty technologické za rok 2020 bylo do bakalarskych studijnich
programl piihlaSeno celkem 1259 uchazecd. Z toho na studijni program Materidly

a technologie bylo pfihlaSenych 514, na program Technologie a hodnoceni potravin 402 a na
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Procesni inzenyrstvi 343. Ptijatych uchazect, tedy téch, ktetfi splnili vSechny potiebné
podminky k pfijeti bylo 1198. Pouze 771 uchazect se ale nakonec ten rok do studia zapsalo.
(Cermak, 2021) Piesto, Ze je to méné nez v predchozim roce, tak se jedna o druhy nejvyssi
pocet zapsanych studentli od rekordniho poc¢tu v roce 2015. Pocet ptihlasenych uchazect se
také drzi nad 1200, coz je vice nez v roce 2015. Fakulta technologicka navic vyuziva
naborova videa zpravidla dva roky a v roce 2019 prob¢hlo spusténi nové kampané, coz se
na z4jmu o obor ten rok jist¢ podepsalo. Muzeme tedy fict, ze soucasné komunikacni
nastroje Fakulty technologické na potencidlni uchazece zabiraji dobfe a v meziro¢nim

srovnani lze vidét jisty posun.

Zaroven zdat mizeme vidét, ze pro velkou cast pfijatych uchazecti neni Fakulta
technologické prvni volbou. Obecné moznost studia bez potieby piijimacich zkousek svadi
spoustu uchazecii k podani ptihlasky ,,pro jistotu®. Ta mulze slouZzit k zajiSténi studia
ptirodnich véd v pfipad€, ze se nedostanou tam, kam chtéli, nebo také k zajisténi statusu
studenta mezitim, co se budou rozhodovat, jakym smérem jit dal. FT také pravideln¢

vypisuje druhé kolo pfijimaciho fizeni.

7.2 Komunikac¢ni nastroje FT

Stejn¢ jako na webové stranky ostatnich ptirodovédnych fakult i na FT se d& dostat pfimo

z webu vysokeskoly.cz. Webova prezentace piisobi moderné a vizualné velmi ptivétivé. Pro

nového navstévnika se zda byt dostatecné piehlednd diky jednoduchému zvyraznéni
studijnich obort schovany za velkym mnoZstvim podstranek, coz ptsobi pti hledani novych
studijnich moZnosti zbytecné slozité. Zcela zde chybi sekce pro uchazece, kde by byly
vSechny potiebné informace na jednom misté. Vyhledavac obort navic plete dohromady
vSechny fakulty. Pokud se vSak uchaze¢ dostane na stranky se studijnimi obory, tak jej ceka
nalezne propagacni oborové video predstavujici pedagogy z FT, odkazy na dalsi zajimavé
sekce pro dany obor, a dokonce kontakty na skute¢né studenty FT, ktefi uchazec¢tim odpovi

na pfipadné dotazy.

Hned na domovské strance FT se také setkame s podcastem Humans of FT, ktery patii pod
UTButebe podcast celé univerzity. Humans of FT ptedstavuje lidi, ktefi maji k FT né&jaky

vztah, jako absolventi, studenti, akademici a vedeni. Podcast zacal teprve letos a prvni dily


https://www.vysokeskoly.cz/
https://podcast.utb.cz/porady/humans-of-ft/
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se veénuji absolventim. Podcast tedy pro uchazece predstavuje idedlni zdroj informaci

o uplatnéni po studiu a nabizi moznost predstavit fakultu i z pohledu studentd.

Na socialnich sitich se snazi o aktivni komunikaci prostiednictvim profilu na Facebooku,
kde je sleduje 2 855 lidi a na Instagramu, kde maji jen o néco méné¢ sledujicich (2 146). Na
obou kanalech spole¢né s YouTube kanalem, kde maji pouze 57 odbératelli a jen 30 videi,
vyuzivaji placené reklamy. Na YouTube kandlu najdeme také ndborova videa, kdy bylo
posledni sdilené asi pfed 8 mésici. Socialni sit’ Twitter vyuZzivaji pouze prostfednictvim
profilu celé univerzity, ale ani tam nejsou pridavany piispévky pravidelné. Na socialni siti

TikTok svtj profil nema FT ani Univerzita Tomase Bati ve Zliné.

Jejich kampané k pfijimacimu fizeni, které probihéd ve dvou kolech (1. kolo od prosince do
bfezna a 2. kolo od ¢ervna do zaf1), jsou obvykle ve formé videi a zpravidla je pouZzivaji dva

roky. Pro tento a minuly rok je to série videi Jo aha, které se nachézi iu jednotlivych

predstaveni oborti na webové strance FT a pro roky 2019 a 2020 to byla kampan Bud’ nerd
jako my, ktera ma na YouTube 1,6 tisic zhlédnuti.

Tisténou inzerci vyuzivéa Fakulta technologickd minimalné — spi$ k propagaci riiznych akci
nez pro kampané k pfijimacimu fizeni. Pokud ji vyuZziji, tak je to vétSinou inzerce
v magazinech InZlin, Kampomaturité, nebo jako soucast ptilohy o vzdélavani ve Zlinskému
deniku a jeho mutacich v dalSich krajich.

Z projektt potadanych k osloveni sttedoskolaktl jsou pro FT nejvyznamnéjsimi:
e Védana pfani — bezplatna nabidka popularné-védeckych kurzi pro sttedni skoly, kdy
lektor pfijede udélat pfednasku studentiim pfimo na jejich Skolu (ptipadné i online).
o Zazij védu — védecky festival pro SS aSirokou vefejnost. Jedna se o bezplatné

workshopy pfimo v laboratofich FT.
e Exkurze — FT organizuje také exkurze na miru pro stfedni Skoly.
Dal8imi projekty, které FT pofada pro Sirokou vetejnost jsou:

e Noc védct —jednodenni akce k popularizaci védy a setkéni s védci, kdy se na nékolik
hodin vetejnosti zptistupni stovky védeckych budov, hvézdaren a dalSich instituci po
celé Ceské republice. Navstévnost FT je béhem akce kazdoroéné kolem 2000 osob.

Soucasti jsou pfednasky, workshopy, experimenty 1 program pro déti.

e Tajemna laboratof na Zlin Film Festivalu — zdbavny program pro déti po celou dobu

trvani ZFF. Piedstavuje détem experimenty vychézejici z obort vyucovanych na FT.


https://www.youtube.com/watch?v=b6FLV1Gy6K8&ab_channel=Fakultatechnologick%C3%A1UTB
https://www.youtube.com/watch?v=XvFGl0j1lvA
https://www.youtube.com/watch?v=XvFGl0j1lvA
https://vedanaprani.cz/
https://zazijvedu.cz/
https://www.nocvedcu.cz/
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e Science Café — neformdlni setkdni védct s vetejnosti. Pfednasky a diskuse na riizna
témata porada fakulta béhem semestru vzdy jednou za dva tydny. Bonusem je
podcast Science Wine, ktery se nataci piimo na FT po skonceni kazdé prednasky

a spada pod UTButebe podcast.

Na vsech téchto akcich spolu se dny otevienych dvefi a prezentacemi na veletrzich vysokych
Skol se FT neobejde bez svych studenti, ktefi jsou za svou pomoc zpravidla odménéni
stipendiem nebo univerzitnim merchem. Pro n¢ taky existuje skupina na Facebooku, kam se

ptidavaji studenti, ktefi se na akcich FT chtéji podilet.

Vsem svym studentim asi jednou za dva mésice FT rozesild newsletter, ve kterém je zve na
rizné univerzitni akce, informuje o dalezitych zméndch, novinkach, nebo predstavuje ¢leny
vedeni. Kazdy rok svym studentiim také zajistuje placené letni staze ptimo v laboratotich
FT apro studenty, ktefi cht¢ji pomoci se studiem, zajistuje douc¢ovani. Kazdy mésic FT
organizuje setkani s prodékany u snidan€, kde maji studenti moznost feSit své aktudlni

problémy a sdé€lit svou zpétnou vazbu.


http://www.facebook.com/ScienceCafeZlin/
https://podcast.utb.cz/porady/science-wine/
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8 KONSTRUKCE VYBEROVEHO SOUBORU

Nejcastéji se na FT hlasi studenti z primyslovych skol a gymnazii z piilehlych kraji.
Studenti gymndzii vétSinou pocitaji se studiem vysoké Skoly, a prestoze jesté nevi, jakou
cestou se cht&ji vydat, musi si jiz ve druhém roéniku SS zvolit seminéfe na teti a &tvrty
ro¢nik, kde je pedagogové mimo pfiprav na maturitu také ¢asto pripravuji i na ptijimaci
zkousky. Studenti gymnazii, ktefi se béhem stfedni Skoly zajimaji o védu, pro Fakultu

technologickou pfedstavuji relativné obecny vzorek uchazecu.

Podle toho bylo stanoveno, ze participanti pro polostrukturované rozhovory musi byt
studenti gymnazia (pii prvnim rozhovoru v tietim ro¢niku a pti dal§im rozhovoru ve ¢tvrtém
ro¢niku) zajimajici se o pfirodni védy ase zajmem o studium na vysoké Skole. Kromég
gymnazii ze Zlinského kraje byly vybrany gymnézia z Olomouckého, Jihomoravského a

Moravskoslezského kraje, které jsou pro FT nejvyznamné;jsi

Z téchto gymnazii byli o pomoc s vybranim vhodnych kandidatii pro polostrukturované
rozhovory pozadani tfidni ucitelé vyucujici pfirodovédné predméty. Touto formou byly
zprostiedkovany kontakty pro individudlni rozhovory. Nakonec bylo ndhodné zvoleno 7
participantt, tak aby vzorek obsahoval alesponl jednoho muze a alesponi jednu zenu, kteti

chtéji studovat vysokou Skolu a aby se zajimali o ptirodni veédy.

K zajisténi ochrany osobnich daji jsou pro interpretaci vysledkl participanti oznaceni

anonymn¢ participant A — G.

Tabulka 2: Participanti polostrukturovanych rozhovori

pohlavi rok narozeni typ Skoly ro¢nik
Participant A Zena 2003 Gymnazium 3.
Participant B Zena 2003 Gymnézium 3.
Participant C Zena 2003 Gymnazium 3.
Participant D muz 2003 Gymnazium 3.
Participant E Zena 2004 Gymnazium 3.
Participant F zena 2003 Gymnézium 3.
Participant G Zena 2004 Gymnézium 3.

Jednotlivé rozhovory byly nahravany, aby se zajistilo, zpétné porovnani odpovédi a aby mél

realizator rozhovoru prostor k podrobnému vnimani motivli za odpovéd’'mi participanta.
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Participanti byli se zdznamem pfedem seznameni a vSichni s nim souhlasili (Ptiloha III).

Nasledné byly rozhovory piepsany a nakonec kddovany.

Kodovani rozhovorti probihalo tak, ze byly nejprve v piepisech oznaceny opakujici se jevy,
podle kterych byl rozhovor rozdélen na jednotlivé ¢asti. U jednotlivych casti jsou poté
citované vypovédi participantd, vztahujici se k danému tématu.

8.1 Scénare pro individualni rozhovory

Soucasti Piilohy I a Pfilohy II.

Scénate pro rozhovory byly navrzeny ptredevSim tak, aby byly zodpovézeny vyzkumné
otazky a aby umoznily podrobny néhled do procesu volby vysoké skoly participanti. Oba
scénafe byly rozdéleny do 5 tematickych ¢asti, kdy v prvni ¢asti byly poloZzeny dotazy
na osobni postoj studenta ke studiu, volnému casu a ke zjiSténi zakladnich demografickych
udaji. Dalsi cast tvorily otazky ohledné jejich vztahu k vysoké Skole astavu jejich
rozhodnuti. Tteti Cast se jiz zabyvala konkrétnimi otazkami ke zvolené vysoké skole, oboru
a diivodu volby. Scénaf rozhovorii ve tfetim ro¢niku zaroven obsahoval €ast s dotazy
v pripad¢, Ze jesté Skolu zvolenou nemaji. Pak nasledovala ¢ast zabyvajici se komunika¢nimi

nastroji vysokych Skol a v posledni ¢asti byli tazani na jejich vztah k védé.

Scénaf pro rozhovory ve ¢tvrtém rocniku byl zkracen o nékteré otdzky, na které byly ziskany
odpovédi jiz v predeslém roce a byl upraven tak, aby zohlednil individudlni informace
o participantech z piedeSlého rozhovoru a aby zjistil, jak se jejich rozhodnuti a odpovédi

béhem roku zménily.

Scénare byly pted prvnimi i druhymi rozhovory konzultovany s marketingovym oddélenim

Fakulty technologické Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.
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9 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

9.1 Interpretace kvalitativnich dat z rozhovori v roce 2021

Vysledky online polostrukturovanych rozhovort se sedmi studenty tfetich ro¢nikti gymnazit,
ktefi byli osloveni pro potieby diplomové prace. Otazky byly kladeny podle scénare tak, aby

na sebe logicky navazovaly a ponechavaly dostatecny prostor pro dopliujici dotazy.

Rozhovory byly provedeny prostfednictvim online platformy MS Teams ve dnech
17.5.2021 — 27.5.2021. Primérna doba rozhovoru byla odhadovand na 40 minut, kdy

nejkratsi rozhovor trval 26 minut a nejdelsi rozhovor trval 1 hodinu a 5 minut.

V tivodu byli vSichni seznameni s vyzkumem a souhlasili s nahrdvanim. Nasledné byly

kladeny prvni otazky.

9.1.1 Osobni informace o participantech

Nejprve byly kladeny demografické otazky a dotazy ke zpusobu traveni volného casu, tak
aby se participant rozpovidal a aby vyzkumnik zjistil vice informaci o tom v jaké fazi
rozhodovaciho procesu se nachazi spolu s informacemi o jeho osobnim postoji k védé

a studiu.

Volnocasové aktivity participantli zahrnovaly pfedevSim sport (pfestoze tou dobou byly
kvtli covidu-19 pozastaveny kolektivni sporty) a cteni. Dal§imi zminénymi bylo traveni
Casu s prateli, zahradni¢eni a hra na hudebni nastroj. Participant A ovS§em zminil, Ze i ve
volném Case rad rozviji své védomosti: ,, Biologie je i ma hlavni volnocasova aktivita. Bavi
mé to, a tak se vénuji ve volném case i vécem, co s tim souvisi, jako Ze si vyhledavam riizné

projekty a moznosti, do kterych bych se mohla zapojit.

Dalsi dva participanti si uvédomuji uz ve tfetim ro¢niku, Ze potfebuji vice ¢asu na studium
na ukor svych volnoCasovych aktivit: ,,Jd jsem jezdila na konich a celkove rada travim cas
se zviraty, ale uz ani nejezdim a ani se nicemu moc nevénuji, protoze mam pocit, Ze bych na
to se skolou nemela cas.“ (Participant B). Participant G sdélil, ze se ted’ ve volném case

vénuje tanci, ale vi, Ze v maturitnim ro¢niku bude muset tance nechat, kvili ¢asu na studium.

Pro tuto vékovou kategorii neni neobvyklé travit i nékolik hodin denné€ na socialnich sitich.
Participant A uvedl, Ze vyuziva socialni sit¢ spiSe nez k zdbavé k tomu, aby byl v obraze
a naptiklad Twitter vyuziva ke sledovani vyznamnych osobnosti védy, zajimavosti apod.:

,, Neni to treba tak, Ze bych to pouzivala jako vyloZené socialni sit, ale spis jako komunikacni
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platformu. Je to prosté vétsinou jen pro informace. “ Participant D naopak uvedl, Ze oproti
svym spoluzdklim na socidlnich sitich netravi cas viibec a jedinou, kterou pouziva je
Messenger, ktery vyuziva jen jako prostfedek komunikace: ,, V tomhle jsem asi vyjimka,
jelikoz ze socidlnich siti mam jenom Messenger a ty dalsi mi nic nerikaji. Jsem asi jediny ze
tridy, ale néjak to nepotrebuji. “, ale nebyl v tom sam: ,, S kamaradkou jsme si rekly, Ze si to
odinstalujeme spolu, zZe jako budeme vice Zit, protoze mé uz stvalo, Ze jsem na téch socidalnich
sitich porad. “ uvedl participant F. Ostatni participanti vyuzivaji znateln¢ vice socialnich siti
a také Castéji k zdbaveé a odreagovani. Dalo by se ovSem fict, Ze zpiisob konzumace obsahu

na socidlnich siti pfedstavuje jeden ze znaki pfirodné orientovanych studentd. Socidlni sité

konzumuji v mensim mnozstvi a obsah, ktery tam sleduji neslouzi nutn¢ jen k odreagovani.

Z rozhovorl obecné vyplyva, Ze preferuji traveni casu s lidmi osobn¢. Bylo také znatelné,
zZe jiz maji dost “online rezimu” a t&si se, az budou moct zase normalné fungovat, chodit do

Skoly a vidat se s prateli.

Ve skole je nejvice bavi pravé prirodovédné predméty (chemie, biologie, fyzika), ze kterych
také maturuji. Zvolili si podle toho isemindfe, ato predevs§im kvuli lepsi pfipravé na
ptijimaci zkousky. Néktefi participanti zminili, Ze s jejich oblibenym pfedmétem souvisi
i ucitel, ktery jej vyucuje a dokaze studenty pro védu nadchnout. ,, Mé bavi chemie a z velké
casti prave kvili nasi pani ucitelce, protoze to je super ucitelka. Dale mé bavi biologie,
jelikoz jsem chtél byt uz odmala doktor, tak jsem védel, Ze to budu potiebovat, a tak jsem
chtél spojit uzitecné s prijemnym, ale ted me to opravdu bavi. Také mé zacala navic bavit
i fyzika a myslim, Ze taky z vetsi casti kvuli uciteli. “ (Participant D). Participant A dokonce
zminil, ze ma rad biologii, ale ta, co se vyucuje u nich ve Skole ho moc nebavi, a tak se ji
spi$ vénuje ve volném Case. ,, Mné na tom zalezi extrémne a myslim, Ze chemie by mé bez
toho ucitele asi nebavila a biologie by mé moznd ve Skole bavila vic, pokud bychom méli
nékoho jiného. Naopak zrozhovorli obecné vyplyvalo, Ze moc nemaji rddi humanitni
predméty jako d€jepis nebo spolecenské védy, které jim piijdou zbytecné.

Vzdélani je pro né obecné opravdu dilezité. Obvykle jiz pocitaji 1 s delSim a ndro¢néjSim
studiem. Participant B uvedl, Ze dle jeho ndzoru ted’ mladi lidé bez vysoké Skoly moc
moznosti nemaji a pro préci, kterd by jej bavila bude titul z vysoké Skoly pravdépodobné
potieba, pfestoze si neni jesté uplné jisty, co ta prace bude obnaset: ,,Prece jenom tedka to
uplné bez vysky, nebo néjakého vyssiho dosazeného vzdelani, nejde se uplatnit. “. Participant

F pfiznal, Ze jej studium bavi, protoZe se mu libi pocit, Ze se naucil néco, co ostatni neznaji:
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»No, ja se rada ucim novym vecem a taky mam rada ten pocit, Ze néco vim, co nekdo jiny

treba nevi.

Prestoze nékteii participanti maji uz ve tretim ro¢niku jasno, vétSina ma teprve vybrané
predméty, ve kterych se profiluji: ,, Premyslim nad obory jako je biochemie nebo farmacie,
ale také jsem objevila tedka novy obor na Masarykove univerzité v Brné, kde ted nabizeji
embryologii, a to se mi hodné libi, takze jsem se o to ted’ zacala trosku zajimat. “ (Participant
C). Participant B uz byl t¢éméf rozhodnuty pro studium veterinafstvi, kdyz ho rodice piivedli
na myslenku pomahani lidem, coz se mu zalibilo, ale se studiem mediciny si pfili§ nevéri:
Rekla mi, pro¢ budu lécit zvirata, kdyz mizu lécit lidi, coz je zajimavd vivaha, a tak jsem se
toho chytla a rekla si, ze za zkousku nic nedam.“. Obdobn¢ participant E premyslel nad
medicinou, ale spousta zndmych jej od toho odrazovala, kviili slozitému studiu, a tak si jako
»zadni vratka® chce nechat pedagogiku na prvnim stupni. Obecné pfirozhovorech se
studenty, ktefi se pfipravuji na medicinu pfevladala ¢asto obava, ze se na Skolu nedostanou
a to presto, ze méli velmi dobry pramér. Casto je pravé i jejich okoli upozoriiuje na naroéné
a dlouhé studium, coz muze plsobit negativné na jejich rozhodovaci proces a ¢asto je to

pfiméje k podani vice ptrihlasek.
9.1.2 Postoj participanti k vysoké Skole

VSsichni participanti chtéji jit na vysokou Skolu, coz bylo také souc¢asti pozadovanych kritérii
a zaroven je to typicky znak pro studenty gymnézia, kteti vétSinou po stfedni Skole pocita;ji

s dal$im studiem, které je ma pfipravit na praci.

Mezi volbami oboru byla medicina, farmacie i prace v laboratofi. Zaroven jsou studenti
otevfeni 1 jinym oborlim na poli mediciny a védy (pokud by je né€im zaujaly). Participanti
B a E sdélili, ze jesté nevi, co by chtéli d€lat, pficemz participant B pfiznal, Ze je z tohoto
faktu nervozni. V1iv na stoupajici nervozitu z vybéru vysoké Skoly ma v tomto ptipade
zajisté 1 to, kolik spoluzaki jiz vi, kam chce po maturité jit. VSichni ale véfi, Ze si béhem
maturitniho ro¢niku utfidi informace a rozhodnou se pro obor, ktery se jim bude libit.

Obor si vybrali na zaklad¢ riiznych faktorii jako: v oboru pracuje nékdo z rodiny, zaujal je
diky moZnosti prohloubeni dalSich znalosti v chemii, zajimavé knizce (Participant A: ,,Kdyz
jsem Cetla knizku Neublizis od anglického neurochirurga Henryho Marsha o operacich
mozku. To mé strasné zaujalo, takze potom jsem se o to zacala vic zajimat, poustét si riizné
prednasky a tak. ), kvili naslednému uplatnéni, ptfedpoklddané pracovni dobé nebo pro

pomoc lidem. Participant G si zalibil obor diky U¢tu na Instagramu: , Uz si uplne
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nepamatuju, jak mé to napadlo, ale vim, ze kdyz jsem se rozhodovala nad tim, jaké si vezmu
semindre, tak jsem védela, Ze chci medicinu a behem posledniho roku jsem si zacala
projizdet na Instagramu takové ty ucty od medikit a hodné mé tam prave chytlo, Ze jedna
studentka, co studuje stomatologii, tak ma taky takovy ucet. Od té doby ji sleduju a prijde mi
to hrozné zajimavy.“, coz vypovida o tom, ze kdyZ studenti zajimajici se o pfirodovédné
obory travi ¢as na socialnich sitich, tak je vyuzivaji i jako zdroj informaci k oboru, o ktery

se zajimaji a hledaji tam vrstevniky, ktefi smysli obdobné.

Participanti stale zvazuji 1 jiné obory. Pocitaji také s tim, Ze si podaji na konci 4. ro¢niku
vice ptihlasek. Vedlo je k tomu naptiklad: dobry pedagog na gymnaziu (participant F dodal,
ze doufa, Ze jej bude dany obor bavit i s jinym pedagogem: ,, Doufdm, Ze to neni jenom tim,
Ze mé bavi ta chemie kvuli tomu uciteli a Ze mé to bude bavit i dal. ), rodinny ptislusnik
z oboru, zabavné/zajimavé ucivo ve Skole, nebo jako zadloZzni moznost v ptipadé, kdyby se
na Skolu, kam chtéji, nedostali (Casto pocitaji s tim, ze je na zaloznich §kolach vezmou na

dobry pramér).

Ptirodovédné obory se jim zdaji prakti¢téjsi a zajimavejs$i neZ humanitni nebo umélecké.
Tam se podle nich jen uci teorie a historie, zatimco u téchto oborti jde vice o praktickou
nauku a budouci rozvoj. Vyzivaji se také v pokusech a praktickych dopadech védy na
kazdodenni Zivot. Timto zplisobem je poté potieba ptistupovat 1k samotné komunikaci
s ptirodovédné orientovanymi studenty. Z rozhovort jasné vyplyva, ze déavaji prednost
tomu, co si miiZzou na vlastni kizi vyzkouSet a v ¢em vidi moZnost rozvoje, ale zaroven také

jistoty.

O ptirodovédné obory se néktefi zajimaji jiz od zakladni Skoly, ale vétSinou se aktivnéji
zacali zajimat o moZznosti studia pfirodnich véd az béhem posledniho roku — specifické obory
objevili nékdy az béhem posledni par mésict. Vedly je k tomu zaliby ve volném case jako
péce o zvifata nebo zahradnicenti, ale také rodice, pfedméty ve Skole a mimoskolni projekty
(biologické olympiady apod.). Samoziejmé ¢im vice se blizi maturitnimu ro¢niku, tim vice
premysleji nad tim, co budou délat po maturité, protoze pokud naptiklad chtéji studovat
obor, ktery na n¢ piisobi naro¢né, tak si uvédomuji, Ze je potieba se na n¢j zacit pfipravovat
co nejdiive. Casto to také vedlo k jejich obavam, Ze uz ted’ ve tietim ro¢niku nestihaji a jejich
vrstevnici, ktefi chtéji studovat totéz, mohou mit ndskok. Od studia je to ovSem

neodrazovalo, naopak je to ¢asto motivovalo vénovat tomu sviij volny ¢as, coz vidim jako

dalsi specificky znak u pfirodovédné zamétenych gymnazista.
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Od studia na VS participanti oéekavaji, ze budou mit volngjsi rozvrh, Ze poznaji nové
zajimavé lidi a zaziji véci, které jim pomohou v osobnim i kariérnim rozvoji: ,.Ja chci
studovat vysokou skolu, protozZe se chci dozvedet vic o tech oborech, které mé zajimaji.
A prosté bych se tomu chtela vénovat. Tésim se na to, co vsechno se dozvim a co se naucim. “
sdélil Participant A. Ostatni ptesto, ze do studia nebyli pravdépodobné takto zapdleni,
uvadeéli, ze se také tési na to, co se ve Skole nauci. Mezi dalSimi odpovéd’'mi bylo také, ze se
tési na to, jak se osamostatni od rodiny a budou Zit ve vétSim mésté (Participant B: ,, Tésim
se hlavné na to, Ze budu v podstate pan svého casu, Ze ted prece jenom jsem porad ovlivnena
mamkou a Ze to pak bude priprava na ten budouci zZivot, kde si budu délat v podstaté vsechno
sama, ale vim, zZe to bude presné naopak a ze se budu pak moc rada vracet domii pekné
k mamince. No uvidime. ). Casto tato oekavani prameni z toho, Ze Ziji v mensich méstech
nebo vesnicich a pokud chtéji studovat vysokou Skolu znamena to, ze se musi odstéhovat do
krajského mésta, které je Casto o dost vétsi nez misto, na které jsou cely zivot zvykli.
Osamostatnéni pro né ma pravdépodobné o to vetsi vyznam, protoze stravili ted” spoustu

¢asu doma, coz mohlo obcas vést k napjaté rodinné situaci.

wewvr

oboru, renomé Skoly, moznosti stazi, Erasmus, vyhody daného mésta, osobni doporuceni od
soucasnych studentii a absolventtl, ale 1 poCty pfijatych studentli. Zatimco participant A se
citil ve svych znalostech sebevédomé a zvazoval by 1 kvalitni zahrani¢ni Skolu, participant
B se obava, Ze jeho znalosti nejsou pro piijimaci zkousky dostacujici a Ze pro n¢j bude
dilezitym faktorem pii podavani piihlaSek i to, jak velka je Sance na pfijeti. O totéz se zajima
pii vybéru také participant C: ,, Divam se na to, jak moc tézké jsou prijimacky, nebo co
v§echno pozaduji na prijimacky. Jestli to je vSechno v mych kompetencich to zvladnout. Jestli

to neni treba na mé moc. “.

Z rozhovorl vyplyva, ze o kvalité Skoly podle nich nejvice vypovida pravé renomé Skoly,
kvalita online prezentace a komunikace, uspéchy na poli védy (Participant A: ,, Pro mé je
dulezité, abych videla, co se tam déla. Jestli ta skola ma fakt néjaky vedecky prinos.®),
uplatnéni absolventli a pocet studenttl, ktefi Skolu dostudovali k poctu ptijatych do prvniho
ro¢niku. Nejradéji by ke zjisténi kvality vyuzili moznosti zeptat se studentii dané Skoly, jak

se jim na Skole libi — naptiklad prostfednictvim DOD nebo komunikaci ptes socialni site.
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9.1.3 Proces volby vysoké skoly

Z rozhovor je jasné, ze studenti, ktefi uz maji predstavu o oboru, ktery budou studovat, tak
maji také ptehled, na kterych skolach jej mizou studovat a mezi nimi si pak podle svych
kritérii vybiraji. Obecné si v tietim rocniku stale fikaji, ze na rozhodnuti maji potad Cas
a doufaji, ze postupné najdou pro né tu nejlepsi variantu, ale zpravidla se touto dobou jiz
pomalu za&inaji o VS vice zajimat. Kritéria, podle kterych si $kolu voli, jsou vzdalenost od
bydlisté, zkusenosti jejich blizkych se Skolou (Participant D: ,, Doporucili mi to rodice,
protoze tam oba studovali. ), moznost studia specifického oboru, snadnéjsi pfijimaci fizeni
a doporuceni soucasnych studentti (naptiklad prostfednictvim online setkani se studenty bez
kantord, kdy podle participanta G bylo skvélé, Ze se to ani nenahravalo, a tak se zajemci
mohli zeptat GpIn€ na cokoliv a studenti se nebali popravdé¢ a oteviené¢ odpovedét). Protoze
participanti v roli potencidlnich uchazect preferuji vSe si sami vyzkouset a u vysoké Skoly
to tak jednoduché neni, zdaji se pro n¢ doporuceni a zkusenosti soucasnych studentti dané

Skoly byt velmi cenné.

Participanti stale zvazuji vice vysokych skol, kde je mozné studovat obory, o které se
zajimaji ataké Skoly, ukterych ocekéavaji snadnéjs$i pfijimaci fizeni. Neé&kterym
participantim podle rozhovoru na dané vysoké Skole pfili§ nezalezi a jediné co je zajima je,
jestli se tam kvalitn€ vyucuje obor, o ktery maji zajem, coz je take to, co je na Skole 1 nejvice
laka (pomoc lidem, samotnd véda a vyzkum). Naopak participant F ptiznal, Ze jej laka
1 prestiz Skoly a té§i se na uznani ve spolecnosti, které ocekava, Ze mu tato Skola pfinese
(pokud tedy obor dostuduje). Nasledné je na Skole nejvice ldka uplatnéni, které vétSinou vidi
jako jisté, lokalita Skoly (mésto, kde se nachazi) a prace v laboratofi, kterou ocekavaji na

v

mnohem lepsi Grovni nez tu, kterou znaji ze sttedni Skoly.

Ovsem finalni rozhodnuti, podle kterého si zvoli, kam pijdou zélezi na vice faktorech. Pro
participanta C je to uplatnéni, studentsky Zivot v daném mést€ 1 moZnosti samotné fakulty:
., Nejveétsi roli bude pro mé hrat uplatnéni, potom taky studentsky Zivot, protoze kdyz uz teda
pljdu na néjakou vysokou skolu, tak bych chtéla jit do mésta, které nabizi dalsi moznosti.
Dale pak jesté i moznosti, které nabizi samotna univerzita, protoze bych se chtéla dostat na
néjakou staz klidné ivyrazit do zahranici na pil roku nebo na rok.”. To, ze zalezi
participantiim i na moZznosti studia v zahranic¢i se miize u ptirodovédné zamétenych studenti
zdat atypické, ale pokud maji moznost vybirat si z vice Skol ityto mozZnosti pro né
predstavuji jisté ujisténi, ze voli spravné a stdle mohou v budoucnu zkousSet nové véci.

Participant B, ktery jesté nema VS vybranou tvrdi, Ze pfi vybéru pro n&j bude diilezité hlavng
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kolik ten rok budou pfijimat lidi, aby m¢l jistotu, Ze se tam dostane. Ovliviuji je ale i dalsi
faktory, jako projekty skoly: ,.,Karlovka ma treba néjaké programy, do kterych se miize
zapojit i stredoskoldak. Treba Juniorska védecka konference nebo Fluorescencni noc, prosté
tyto spolky, co jsou pri té Karlove univerzite, tak nabizi néjaké aktivity, do kterych se miize
zapojit i stredoskoldak a také znam nékteré profesory, kdy se divam na jejich prednasky a tak,
takze asi tohle taky je faktor. “ (Participant A). Diky témto projektim se také vysoka Skola
predstavi sttedoskolaktim jesté predtim, nez se o né¢ sami zacnou zajimat a zajisti si tak misto

v jejich povédomi o vysokych Skolach.

9.1.4 Zdroje informaci

O zvolené skole i oborech se dozvédéli poprvé od kamaradu, rodinnych piislusnika, ve skole
od spoluzakii anebo si ji nasli sami na internetu podle toho, co je zajimalo (nejcastéji
vyuzivali webové stranky vysokeskoly.cz, atlasskolstvi.cz apak webové stranky
jednotlivych vysokych skol). Znamena to, ze museli z vlastniho z4jmu hledat obory, které
by je mohly bavit podle toho, co je zajima a bavi i mimo Skolu. Participant C pak jesté
dohledédval na internetu moznosti uplatnéni dan¢ho oboru: ,, Divala jsem se na webové
stranky Skoly na to, jaké pozadavky tam jsou, co vSechno bych musela vyplnit na prijimacky.
Potom na uplatnéni absolventii a pak jsem si jesté na internetu dohleddvala praveé uplatnéni
v Ceské republice. Hledala jsem jaké jsou platy, protoze to je taky docela diilezity faktor
a jestli to treba neni jenom ted néjaky zahranicni trend. “. Jak jiz bylo fe€eno 1 jistota prace
po ukonceni studia se zd4 byt pro participanty dileZita. Ti, kteti voli obory mediciny véf,

ze pokud zdarn€ dokon¢i studium, tak budou mit préci jistou a dobte placenou.

Nejvice vyuzivanymi zdroji informaci byly: www.vysokeskoly.cz, socialni sit’ Instagram,
(kde podle participant pro uchazece nejsou vhodné informace a obsah) a dale zjistovali
informace od soucasnych studentil. Jako zdroj informaci slouzily i YouTube kanaly studentt
vysokych $kol, kde tfeba sdileli modelové otazky u pfijimacich zkouSek a také kanaly Skol
(kde se participanti divali na jejich ndborova videa), prednasky profesorti (taky na YouTube)
a1v dnesni digitadlni dobé vyuZili broZury Skol. Participant A vyuZil pfi hledani informaci
o daném oboru socidlni sit’ i knihy: ,,Ja jsem zacala vyhledavat riizné dokumenty, treba na
ty témata, co mé zajimaly, nebo predndasky na YouTube. Treba Ucend spolecnost Ceské
republiky ma dost zajimavych prednasek o biologii, politice a tak. Nebo Pdatecnici jsou

takové prednaskové cykly, které treba sleduju. Ale i ty knizky jsem hodné vyuZila. “.
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Oblibenym zdrojem informaci ohledné vysokych kol ¢asto byva také veletrh Gaudeamus,
ktery ovSem pro participanty nijak vyznamny nebyl. Naptiklad participant E o Gaudeamu
ani nikdy neslySel. Podle rozhovorti mizeme fict, ze veletrh Gaudeamus chtéli participanti
navstivit (2020 byl pouze online) a pokud se bude na podzim konat zivé, tak se ho i planuji
zucastnit, piestoze uz pravdépodobné vi, kam se budou za rok hlésit. Online veletrh, ktery
probéhl na podzim 2020, je prili§ neldkal a nekteré fakulty, o které se zajimali tam ani
nebyly, ale pokud by byl i pfisti rok online, tak ti, ktefi jesté nejsou findln€ rozhodnuti, by
se zaregistrovali a podivali na moznosti studia, ktera tam Skoly nabizi. Participant G chtél
online Gaudeamus vyuzit, ale pak zjistil, Ze to neni jedind moznost: ,, Kdyz jsem zjistila, ze
ty Skoly, o které se zajimam, maji viastni formy setkani, tak jsem si to spis tak sama
zorganizovala, ze kam jsem chtéla, tak tam jsem se pripojila anebo jsem to nechala na pristi
rok, Ze se tam zajedu podivat sama. ““, coz by samoziejm¢ neplatilo pro studenta, ktery jeste

nema tuseni, o které skoly by se mél zajimat a vybira si obory podle toho, co jej zaujme.

Dalsim klasickym zdrojem informaci byva den otevienych dvefi. V tomto pfipadé¢ DOD
vyuzil jen participant C, ale protoZe probéhl pouze online formou, tak mu nepfisel nijak
zvlast zajimavy, 1 kdyZ ocenioval moznost pokladani dotazli béhem Zivého vysilani. Ostatni
doufaji, Ze budou moct na DOD b&hem piistiho roku a skutecné se na Skoly zajit podivat.

Pokud to mozné nebude, tak chtéji vyuzit alesponi online DOD.

U participanti, ktefi je§té nemaji vybranou VS, byly zdroje informaci, které teprve planuji
vyuzit stejné, jako u participantd, ktefi je uz i vyuzili. Napftiklad jako DOD pro participanta
E, ktery by toho béhem pfistiho roku rad vyuZil: ,, Za mé je to skvéla prileZitost prohlédnout

si tu Skolu a prostiedi, ve kterém bych pripadné mohla studovat.

Z rozhovort je znat, ze studenti méli zatim moznost vyuzit spise online zdroje informaci,
vzhledem k pfechodu na online vyuku auzavieni Skol. Zaroven doufaji, Ze bchem
maturitniho ro¢niku budou jesté¢ mit moZnost si to vynahradit a minimaln€ se zajit podivat
na Skolu, kam budou chtit podat ptihlasku. Radi by také osobn¢ mluvili s lidmi, ktefi tam
studuji, ale jako alternativu se snazi vyuzivat komunikace na socialnich sitich vysokych §kol

nebo profilech spojenych s jejich zvolenym oborem.

9.1.5 Komunikace s vysokou $§kolou

Z propagace VS si studenti vybavili jen: Instagram Stories reklamy vysokych §kol (reklamy
na jiné obory asoukromé Skoly, o které se nezajimali), reklamu v radiu a odbornych

casopisech. Reklamy $kol jim pfitom néjak nevadi a klidné by je i1 uvitali, kdyby to bylo na
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studijni obory, o které se zajimaji (tedy 1épe zacilené podle z4jmu). Pii vyzkumu, kdy jsem
sama vyuzivala stranky se seznamy vysokych $kol a webové stranky jednotlivych skol, jsem
se osobn¢ setkala s velkou spoustou retargetingovych reklam vysokych Skol. Setkala jsem
se s reklamami na socidlnich siti Instagram, TikTok i YouTube. Je podle mé tedy velice
pravdépodobné, ze vysoké skoly stejnym zptisobem pisobily i na participanty, ktefi si to ani
neuvédomovali a vici reklamdm na obory o které se nezajimali prokazovali Casto tzv.

bannerovou slepotu.

Na socialnich sitich si prezentace skol také néjak zvlast nevsimli. Participanti A a B sleduji
profil jejich oblibené VS na sociélnich sitich (Facebooku a Instagramu), oviem pravidelné
na jejich profily nechodi anéjak zvlast se o né nezajimaji, protoze podle nich tam
neptidavaji informace, které by byly né&jak zvlast zajimavé pro uchazece. Participant A je
zacal sledovat kvili ptehledu o aktudlnim déni na univerzité, ale nakonec jej zaujaly spis nez
profily jednotlivych univerzit ptimo jejich projekty: ,,No zacala jsem je sledovat, abych
védéla o tom, co se tam vSechno déje, o tom, jestli maji treba néjaké zajimavé projekty a taky
sleduju profil kazdé z jejich botanické zahrady, co je pri fakulté. “. Z rozhovorii bylo obecné
poznat, Ze se o Skoly na socidlnich sitich pfili§ nezajimaji. OvSem nékolik participanti
uvedlo, Ze na socialnich sitich sleduji profily, které maji néco spolecného s oborem, o ktery
se zajimaji nebo obecné profily s védou. Také sleduji profily, které jim pomahaji s piipravou
na ptijimaci zkousky, jak uvedl participant B: To jsou lidi vétsinou v mém véku, co se prave
na tu medicinu uz ted pripravuji. Tvori riizné prispévky, treba s tim, co se prave konkrétne
uci a vSechno to tam popisou. Pak treba do storicek daji kviz, kde jsou modelové otazky

VoG

a miizes si vyzkouset, jestli to vis.“. Touto formou je pro n€ u€eni zdbavnéjsi a spojuji tak
pfijemné suzitetnym. Jsou to napiiklad profily: studujmedicinu, budumedikem,
cestanamedicinu, profily botanické zahrady, Jan Lukacevi¢, Aneta Lukacevicova, Blanka
Pilatova apod. Véda je zajimd ive volném case, a proto tento obsah vyhledavaji ina
socialnich sitich. Tyto profily sleduji na Facebooku, Instagramu, YouTube, TikToku ale

tieba 1 na Twitteru.

Propagace skoly influencerem se jim zdé4 v potadku (dokonce by ji i uvitali), pokud dany
¢lovék na Skole opravdu studoval/studuje a je s ni spokojeny. V tom ptipadé piedpokladaji,
ze jim poskytne pravdivé informace a vlastni zkuSenosti ze studia. Participant A k tomu
dodal: ,, Rozhodné minimalné Blanka (Pilatova)a Aneta (Lukacevicova) délaji svoji skole
reklamu porad, i kdyz asi jako neprimo cilenou, ale jako mné to nevadi. Myslim si, Ze pokud

by na té Skole sami studovali, tak je to vic nez vhodné. Urcité by také bylo vhodné, aby
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tento Clovek sdilel pro né zajimavé informace, jako terminy ptijimacich zkousek, modelové
otazky apod. (obdobny obsah také sdili profil Olinium Olgy Ryparové, kdy tak dopliuje sva

vyukova a populariza¢ni videa o chemii).

Na zakladé rozhovort by se dalo fict, Ze participanti obecné davaji prednost a ocekavaji spise
formalnéjsi komunikaci se Skolou (skrze e-maily, vykani jako participant A: ,,Ja bych urcité
uprednostiiovala u skoly formalni komunikaci, ale to neznamenad, zZe to musi byt suché. Kdyz
porovnam stranky MUNI a Karlovky, tak MUNI ma obrovsky naskok. Oni maji jednotny styl
i barevné i graficky. Maji jednotny styl vsech tech fakult a jsou to prehledné stranky, i kdyz
je to napsané formalné, tak to na mé porad pusobi pratelskym dojmem. ), ale jak tika
participant A, neznamena to, Ze s nimi komunikace bude nudna a suchd. Participanti B a D
rovnou uvedli, Ze preferuji pratelskou uvolnénou komunikaci sVS, napiiklad
prostfednictvim tykani na socidlnich sitich, kdy si nemuseji hlidat kazdé slovo a byt
z konverzace nervozni. Idealni volbou se tedy jevi zlata stfedni cesta, kdy se musi forma
komunikace ptizptsobit kanalim, pomoci kterych skola studenty oslovuje. Stale by si ale

pfitom méla zachovat jistou Groven.

9.1.6 Vztah participanti k védé

Z rozhovort jasn€ vyplyva, ze hlavni potencial v ptirodnich védach vidi v tom, ze odkryvaji
nov¢ informace, pomahaji inovacim a jdou stale kuptedu. Stale je co objevovat, a proto to

ma podle nich smysl.

O védu se vSichni zajimaji i mimo Skolu bud’ proto, ze je to opravdu bavi, nebo protoZe chtéji
byt co nejvice pfipraveni na pfijimaci zkousky a vi, Ze se jim to n€kdy v budoucnu mize
hodit: ,,Urcité prirodnim védam klidné ten cas vénuju, protoze si myslim, Ze mi to potom
néco prinese do budouciho studia. ““ (participant G). Participant E uvedl, Ze nejradéji ziskava
nové informace prav€ pomoci Uctl na socidlnich sitich, které se védou zabyvaji: ,,Sem tam
si prectu néjaky clanek, ale ze bych se néjak vic zajimala, to ani ne. TakzZe spis treba skrz
praveé ty profily, které treba o té vede informuji spis takovou zabavnéjsi formou. *“ Jako zdroje
informaci vyuzivaji naptiklad: online aktudlni zajimavéd témata ze svéta védy, Casopis
Vesmir, podcasty popularizujici védu (Science café, Meteor a Magazin Leonardo Ceského
rozhlasu), védecké memes (vtipné obrazky na socidlnich sitich), TikTok ucty s chemickymi
pokusy, YouTube profil Olinium, geolog Petr Broz na Twitteru mimoskolni projekty jako

Talnet, Pate¢nici apod.
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Kvalitni véda se podle nich déla predevSim na zahrani¢nich prestiznich univerzitach,
nadnéarodnich organizacich arGznych védeckych institucich jako Akademie véd nebo
Akademie ICRC. S otdzkou, co podle nich znamena akde se d¢la kvalitni véda meéli
participanti Casto problém. Participant E napftiklad piiznal, Ze nevi, co si pod tim ma
ptredstavit. Podle vS§eho se styde€li a nevédéli, jak nejlépe odpoveédét, coz by mohlo vyplyvat
z jejich obavy, Ze se o védu nezajimaji dostatecné.

vvvvvv

Karlovu a Masarykovu Univerzitu, protoze podle nich pravé odtud absolventi ¢asto odchézi
do zahranici, kde se dale posouvaji a také vi, Ze tyto univerzity nabizi dal$i kurzy a moznosti,

jak se dale zlepSovat.

Na konci rozhovoru byla vSem podéna otazka: ,,Kdybys mél/a propagovat védu mezi
sttedoSkolaky, jak bys to délal/a?“ — Mezi napady na propagaci védy padlo naptiklad:
exkurze nebo ukazka pokust ptimo ve Skole, na kterych by se sami mohli podilet a nasledné
se doptat na ve, co je zajima iohledné VS, reklamy na socialnich sitich, interaktivni
prezentace a zdbavna videa fakulty (napiiklad vyuzivani trendi na TikToku). Opét se
potvrdilo, Ze participantiim nejvice vyhovuje na vlastni kiizi si vS§e vyzkouSet a osobné se
zeptat na zkuSenosti a informace o Skole nékoho, kdo tam studuje. Zajimavé také je, ze
prestoze néktefi participanti socidlni sité piili§ nepouzivaji, stejné je povazuji za nezbytné
pfi komunikaci s jejich generaci a spolu se zajimavym obsahem a vizudlné hezkym feedem
na socidlnich sitich oceniuji, kdyZz maji vysoké skoly dobte graficky i uZivatelsky piivétivé

zpracované webové stranky.

9.2 Vyhodnoceni dat z prvnich rozhovori

Hlavni zavéry na zékladé dat z prvnich rozhovorii se studenty tfetich rocnikli gymnazii

v bodech:
e Jiz ve tfetim ro¢niku pocitaji s delSim a narocnéjSim studiem, pii kterém jim nevadi
veénovat véde 1 svlij volny Cas, protoze si uvédomuji, Ze se jim tyto znalosti budou

v budoucnu hodit.

e Socialni sit¢ konzumuji v menSim mnoZzstvi, nez je tomu zvykem u jejich vrstevnika.
Obsah, ktery tam sleduji neslouzi nutné jen k odreagovani, ale také k opakovani

uciva a k udrZeni piehledu.
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e Kovalitni pedagog pro n¢ pii u€eni a nalezeni zaliby v daném predmétu hraje velkou
roli. Stejné tak i kvalitni popularizator védy na socialnich sitich, ktery je pfiméje

spojit prokrastinaci na socidlnich sitich s uzitecnymi informacemi.

e Davaji pfednost tomu, co si mizou na vlastni kizi vyzkouset a v ¢em vidi moznost
rozvoje, ale zaroven také jistoty. Proto pfi volbé VS radi vyuzivaji osobni doporuceni

soucasnych studentii nebo den otevienych dvefi, ktery chtéji v pfistim roce vyuzit.

e (d studia na VS participanti ocekavaji, ze budou mit prostor ponofit se do toho, co
je zajima, volngjsi rozvrh, nové =zazitky z vétStho meésta astim spojené

1 osamostatnéni se od rodiny.

o Nejvyznamnéj$imi faktory pii volbé VS jsou moznost studia daného oboru,
narocnost piijimacich zkouSek, osobni doporuceni, mésto, ve kterém se Skola

nachazi a jeho vzdalenost od bydlisté.

e Hlavnim zdrojem informaci jsou webové stranky s vypisem vysokych kol v CR

a také jednotlivé webové stranky univerzit.

e Obecn¢ davaji prednost a ocekavaji spise formalnéjsi komunikaci se Skolou, ale
zaroven chtéji, aby jejich prezentace odpovidala vhodné komunikaci na dané
platformé. Preferuji prehledné, hezky graficky zpracované webové stranky a profily

na socialnich sitich se zajimavym obsahem 1 pro uchazece.

9.3 Interpretace kvalitativnich dat z rozhovori v roce 2022

Jako rozhovory v lofiském roce, byly i tyto provedeny prostfednictvim online platformy MS
Teams, a to ve dnech 9. 3. 2022 — 13. 3. 2022. Prob¢hly se stejnymi sedmi participanty, ktefi
praveé studovali Ctvrty rocnik stfedni Skoly. Nejkrat§i rozhovor trval v tomto ptipadé 27

minut a nejdelsi rozhovor 1 hodinu a 26 minut.
Otazky byly opét kladeny podle scénare tak, aby na sebe logicky navazovaly a ponechavaly
dostatecny prostor pro dopliujici dotazy. V uvodu byly vSem pifipomenuty cile vyzkumu

s prosbou o souhlas s nahravanim a poté byly kladeny prvni otazky.

9.3.1 Osobni informace o participantech

Rozhovor vzdy zacal obecnymi dotazy k tomu, jak se participantim dafi a jaké maji pocity
z maturitniho ro¢niku. VSichni participanti stale studuji na stejném gymnaziu a hlasi se tento

rok na vysokou Skolu. Nasledujici dotazy byly poklddany tak, aby vyzkumnik ziskal
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pottebné informace k porovnani s témi lofiskymi a k ziskani pfedstavy o tom, jak probihal

jejich rozhodovaci proces.

Co se tyCe predméth ve Skole, participanti se béhem roku jesté vice zaméfili, na ty, o které
se zajimali a oblibili si seminare, ve kterych je pedagogové ptipravuji na ptijimaci zkousky.
Pro jesté lepsi pfipravu vyuzili také piipravnych kurzi vypsanych vysokymi Skolami.
Participant G uvedl, Ze jej diky lektorce na ptfipravném kurzu zacala bavit chemie jeste vice
nez predméty, které jej bavily doted’: ,, Mam pripravny kurz na medicinu a tam mam biologii,
chemii a fyziku, kde chemii uci Olga Ryparova (profil Olinium). Ona mi vysveétlila chemii
uplné od zacatku tak, ze uz jsem to myslim vSechno pochopila. Takze mozna uz mam radsi
tu chemii s ni spis nez fyziku, ale fyziku mam taky porad docela rada. “. Opét to prokazuje
obrovsky vliv pedagogt a lektorii na volbu predmétli, ve kterych se student za¢ne hledat
a mozna 1 pozdé&j$i volbu oboru na vysoké Skole. Zapaleni a povzbudivi pedagogové, kteii
dokazou latku smysluplné vysvétlit a zdroven pro ni nadchnout isvé zaky, se zdaji byt

nejlepsi cestou k popularizaci védy mezi studenty.

Participanti si uvédomuyji dillezitost ptiprav na vysokou Skolu i maturitu, a proto velkou Cast
svého volného Casu po Skole vénuji pfipravdm na piijimaci zkouSky nebo zpracovanim
maturitnich otdzek. Jak predpokladali, museli casto béhem maturitniho ro¢niku nechat svych
oblibenych mimoskolnich aktivit, aby mé&li vice ¢asu na studium. Participant B uved], Ze je
pro n¢j t€zké najit balanc v tom, co musi d¢€lat a co by délat chtél: ,,Kdybych byla o néco
produktivnéjsi a netrvalo mi vSechno treba 10 hodin, tak se ten volny cas urcité najde, ale
i tak mam Spatny pocit, kdyz délam néco jiného nez Skolu. “ Dokonce si uvédomuje, Ze dava
uz néjaky Cas prednost studiu pred traveni Casu s rodinnou, coz jej mrzi: ,,Sama vim, Ze
dulezitejsi je rodina, ale citim, Ze se ted musim rok soustiedit na tu Skolu, ale pritom si

nerada vybiram mezi vécmi, které jsou pro mé takto duleZité .

Participanti byli také tazani, zda citi, Ze by jim restrikce kviili covidu-19 néjakym zpisobem
naruS$ily studium nebo ptipadné 1 vybér vysoké Skoly. Dle rozhovori maji pocit, Ze jim to
¢aste¢né narusilo pfipravu na maturitni zkousky, kdy néktefi participanti vyjadtili, ze by si
zaslouzili z divodu absence ve Skole podobné ulevy, jako dostali maturanti pfed nimi.
Béhem distan¢ni vyuky se v predmétech, které je bavi snaZzili o samostudium, zatimco
v ptedmeétech, o které se nezajimali byli radi, Ze nemuseli ptilis davat pozor. Co se tyce volby
vysoké Skoly, nemaji pocit, ze by je to néjakym zplisobem ovlivnilo. Jediné, co vyzdvihli
bylo, ze méli diky distan¢ni vyuce vice ¢asu na hledani informaci k vysokym $kolam a jako

negativni hodnoti to, ze se nemohli jit osobn& podivat na Skolu, kam podavaji piihlasky.
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Participant C uvedl, ze se po rozvolnéni restrikci a navratu k prezen¢ni vyuce pro n¢j vse
zlepsilo diky obnoveni vztaha ve ttid¢: ,, Pred rokem to bylo hrozné. Bylo to i na psychiku
narocné, kdy jsem byla porad doma a opravdu malokdy jsem se s nekym vidéla. . Véazi si
také toho, ze si mizou ted’ ve Skole navzajem pomahat a radit si, coZz oznacuji i dalsi
participanti za piinosné pii vybéru vysoké Skoly. O Skolach se bavi predevsim se spoluzéky,
ktefi s nimi maji spolecny seminaf a vzéjemné¢ si tak dopliuji informace o nabizenych
oborech, pfijimacimu fizeni i o dnech otevienych dvefi. Participant B také uvedl, ze je
snadno ovlivnitelny a Ze na n¢j maji spoluzaci, kteti se hodné uci a ptipravuji dobry vliv

a navzajem se motivuji.

9.3.2 Proces volby vysoké skoly

Rozhovory ukazaly, ze se participanti béhem maturitniho ro¢niku zajimali spiSe jen
o pfijimaci zkousky a nabidku obdobnych obori, o které se zajimali uz v minulém roce.
Informace, které tento rok vyhledavali je mély utvrdit v jejich vybéru, nebo naopak pomoci
nalézt podobny obor, ktery by jim mohl vyhovovat jesté vice. K extrémnim zménam

v ndzorech na vysokou $kolu ani k vyhlédnutym oboriim u participantti nedoslo.

K jedinym zméndm doslo diky aktivnéj$imu shromazd’ovani informaci o vysokych skolach
a nabidkach obort, kdy objevili nové moznosti a podali ptihlaS8ky na obory, o kterych loni
nepiemysleli nebo ani nevédéli. Participant E sdélil, Ze narazil ndhodou na Instagramu na
profil nékoho, kdo pracuje v oboru, o ktery se v minulosti zajimal, ale nepocital s tim, ze by
tento obor studoval. Nasledné diky tomu zjistil, co vSechno tato prace obnasi a zacal se vice
zajimat o to, jaké je uplatnéni a kde tento obor miiZe studovat. Nakonec na tento obor podal
hned dv¢ prihlasky na dvé rizné vysoké Skoly. Obdobné i na participanta A mél vliv nékdo
z oboru, a to mentorka z programu Eden mentoring, do kterého se tento Skolni rok zapojil.
O oboru evolu¢ni antropologie mluvila tak zapalené, Ze pro n¢j nadchla i participanta, ¢imz
se dostavame opét k vlivu pedagogii na volbu oboru studenta. Participanti, ktefi v minulém
roce jeSté nevedéli, co presné budou chtit studovat, obecné shromazd’ovali informace
k pfedmétiim a obortim, o které se zajimali a tim si ujasiiovali, co presné chtéji delat a kde
to pro né bude nejlepsi: ,, Délala jsem si takové seznamy jenom pro sebe jako pro a proti.
Proc bych chtéla jit treba na tu Skolu? Proc bych tam nechtéla jit? A co mi to prinese, co mi
to vezme? V Fijnu jsem zacala nad tim opravdu uvazZovat a byl to dlouhodoby proces. “

participant C pak prvni ptihlasku podal v lednu.
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Pti podavani ptfihlaSek ma na participanty vliv kromé moznosti studia dané¢ho oboru i to,
jestli se tam dostanou jen na priamér, nebo musi délat pfijimaci zkousky, ptipadné pak kolik
kol ma piijimaci fizeni. DalSimi vyznamnymi faktory jsou mésto a vzdalenost od bydlisté,
nazory pratel a rodiny, ispéch skoly na poli védy, nebo spolupracujici subjekty. Participanti
také podavaji prihlasky ,,pro jistotu, kde by ptipadné ptreckali jeden rok a potom zkouseli
ptijimaci zkousky znovu, ale také na obory, které by dostudovali a maji je tedy jako zalozni
moznosti, které se nebudou piilis lisit od jejich soucasné predstavy a mysli si, Ze by je bavily.
Téch zaloznich moznosti maji vétSinou vice a jsou to obory, o které se zajimali uz delsi dobu,
nebo Uplné nové obory, které objevili az tento rok béhem hledani informaci na strankach
Skol. Na zvolené zalozni fakulty vétSinou pocitaji s tim, Ze se dostanou na pramér a nemusi
si tedy délat starosti s piijimacim fizenim. Casto vSak koneéné rozhodnuti, kam podat
ptihlasku nechali az na posledni chvili, pfestoze na n€ rodice tlacili, aby s tim pfilis§ neotaleli.
Dtivodem se zda byt to, Ze Gcastnici rozhovora chtéli udé€lat to nejlepsi rozhodnuti, aby
pozd¢ji nemuseli ménit Skolu, protoze by je nebavila. Obavy, jestli si vybrali spravné také
tesili tim, ze si podali pfihlasky i1 na Skoly, které nabizely trochu jiné mozZnosti, pro piipad,
ze by si to do 1éta rozmysleli.

rocr

vystuduji, protoze ocekavaji, Ze pokud se budou snazit, tak budou v budoucim povolani
stejné dobfi, jako absolventi jinych Skol: ,,Nevybiram si fakultu podle toho, jak se tam uci.
Podle mé clovek pak bude treba doktor tak, jako tak a asi zdlezi vyloZzené na nem, jak se
bude snaZzit a jak bude chtit byt dobry. “ (participant B). ,,Troufnu si Fict, Ze se to vzdélani na
vSech lékarskych fakultich v Ceské republice nebude prilis lisit.* (participant D). Mezi
Skolami, na které¢ si podavaji ptihlasky, se chtéji rozhodnout az po vysledcich ptijimaciho
fizeni, protoZe momentalné je jejich prioritou se na dany obor dostat. AZ v ptipadé, kdy by
méli na vybér z vice univerzit, tak se budou rozhodovat podle vySe zminénych faktort
(vzdalenost, hodnoceni znamych apod.). Zda se, Ze tento nazor vyplyva z jejich vztahu ke
studiu, kterému jsou zvykli vénovat hodné Casu a pro své vlastni dobro se v prirodovédnych

pfedmétech snazit.

Z rozhovortl bylo také jasné, Ze se tento rok participanti o vysoké Skoly zajimali mnohem
vice a stravili spoustu ¢asu na webovych strankach jednotlivych skol, které ¢asto hodnoti
jako neptehledné, pokud se jednad o hledani specifickych informaci. Nejvice vyhledavali
informace k pfijimacimu fizeni, ale i k uplatnéni a moznostem navazovani v magisterském

studiu. O nabidkéach a dulezitych terminech univerzit se také ¢asto radili se svymi spoluzaky,
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coz hodné pomohlo participantovi D, ktery sam pfili§ informaci neshanél a pro piehled
o vysokych skolach nabizejicich obory, o které ma zajem mu stacilo bavit se s obdobné
smyslejicimi spoluzaky.

Od studia obecné ocekavaji, ze se jim dostane kvalitniho vzdélani a Ze po dostudovani skoly
budou vice kompetentni: ,,Jd se na to tésim i v tom smyslu, Ze mé to pipravi na praci. Ze
konecné pak budu uzitecna, protoze ted, kdyz opustim gympl, tak v podstate nemuizu jit
pracovat nikam, co se tyce nejakého odborného oboru, protoze na to nemam potiebné
znalosti. * (participant C) dale ocekavaji, ze se nebudou muset kazdodenné pfipravovat na

testy, jak to délaji nyni a ze se osamostatni.

Nejvic se t€si na samotnou vyuku a co se nauci, pozdé€ji pak na praxe a doufaji, Ze je obor
hlavn¢ bude bavit. Zaroven maji nejvétsi strach ze zvykani si na vysokoskolsky zivot: ,, Ten
prvni semestr bude asi hodné o novych informacich a o tom se v§echno naucit a viibec prosté
si zvyknout na ten vysokoskolsky Zivot, jak to tam chodi, a tak a z toho mam taky docela
strach. (participant E). Pro vSechny participanty je odchod z domu na vysokou $kolu
zacatkem nové Zivotni etapy, a proto jde poznat, Ze jsou nervdzni, ale zaroven natéSeni

z toho, co na né ¢eka.

Na univerzitach se jim libi, kdyz dokézou nabidnout svym studentim néco navic, jako
zahrani¢ni staZe a pobyty, moznost volitelného studia jazyktl, zajimavé projekty a vybaveni,
které bude mit pfistupné kazdy student. Zajimavé je, Ze participanti zminovali pravé moznost
studia v zahrani¢i nebo zlepSeni se v anglickém jazyce, kdyz tyto faktory nejsou typické pro
ptirodovédné orientované studenty. Diky tomu vSak mizeme sledovat jejich zépal do studia
a snahy o ziskani co nejvice znalosti, které by se jim v budoucnu mohly hodit (jako praveé

znalost anglictiny).

wewvr

védy a GspéSni absolventi) a s tim spojené i kvalitni studium: ,, Tady v tom se jména téch
univerzit docela opakuji, takze se v tom da celkem zorientovat, jako ktera ta univerzita je na
poli prirodnich véd nejaktivnéjsi. “ (participant A). Pro participanta D je také dualezité, aby
Skola byla blizko, protoze nerad dlouho cestuje a nevidi divod, pro¢ studovat na druhé strané
republiky. Mé&sto, ve kterém se Skola nachdzi je dilezitym faktorem i pro dalsi participanty,
1 kdyz pro nékoho je to Brno a pro jiné Praha: , Nejdiilezitejsi je, Ze mé to bavi a Ze je to
v Brné, i kdyz nevim proc¢ Brno. To mésto se mi proste hrozné libi. Byla jsem tam jen dvakrat
v Zivote, ale proste se mi hrozné libi. “ (participant F). Za dllezité taky oznacili zjistit si, jak

Skola funguje, jaky ma pfistup ke studentim a zhodnotit, jestli by jim to vyhovovalo: ,,No
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asi to je podle mé nejdulezitéjsi, jako pak samozrejmé najit obor, ktery mé bude bavit, ale
ten pristup je asi hodné diilezity. Prave najit lidi, co uz tam studuji, si myslim, Ze je pritom
(participant G). Participanty tedy pii vyb&ru zajima nazor soucasnych studentli a snazi se

ziskat co nejautentictéjsi informace ze zivota na dané Skole.

O kvalité skoly podle nich vypovidd pravé hodnoceni soucasnych studentd, kterych se
nevahaji na Skolu zeptat, jako participant G: ,, Podle mé je to hodné o tom se pobavit se
studenty, co tam jsou, nebo s temi, co to uz maji vystudované, protoze oni mizou zhodnotit,
Jjaké to studium bylo a porovnat si prave vypovedi techto lidi. “ nebo participant B na online
dni otevienych dvefti: ,, Vzdycky to byli medici, co délali predstaveni té skoly, tak jsme se jich
mohli na cokoliv zeptat, coz mi prislo fajn. Bylo to takové pratelské a bylo videt, Ze to neni
prezentace od profesoru, kteri se nds snazi premluvit, abychom tam $li a jen by chvalili tu
Skolu. Takto to bylo od téch, kteri se jednou taky hlasili a vi ¢im si prochazime a vypadalo

to, Ze nam i rozumi, proc se na to ptame a ze se nam hlavné snazili opravdu poradit.

Participanti si celkové stoji za tim, co fekli minuly rok, jako to, Ze pro né o kvalité Skoly
vypovida nejvice uplatnéni, kterého se jim po dostudovani dostane, nebo pocet studentd,

MW 24

kteti $kolu dostuduji a také to, jak Casto je o uspeSich Skoly na poli védy slyset.

9.3.3 Zdroje informaci

Jak jiz bylo feceno nejvice participanti k hledani informaci vyuZili webové stranky univerzit,
ale také online dny otevienych dveii nebo online schizky, které Skola organizovala, kdy
nedali dopustit hlavné na zkuSenosti a rady soucasnych studentt: ,,Ja jsem parkrat mluvila
s temi studenty i mimo ten den otevienych dveri, Ze jsme si treba psali na Instagramu, nebo
Jjsme si volali. “ (participant G). Z rozhovort jde obzvlast poznat, ze participanti studentim
diveétuji vice neZz zaméstnanctiim Skoly a nestydi se fict si o pomoc nebo udélat prvni krok.
Samoziejmé také vyuZzivaji k ziskani informaci ptatele, kteti tam uz studuji: ,,Jeste jsem
urcité vyuzivala informaci od kamaradu, co jsou starsi a studuji na téch Skoldach. Obcas jsem
jim napsala, jak se maji a jak se jim ta skola libi. TakzZe jeste od nich mam néjaké informace,
coz je taky fajn, protoze mit informace od clovéka, ktery na té skole studuje, tak to je asi to
nejlepsi, co mizu mit.“ (participant C). Casto si také nechali poradit od rodict, ktefi
k danému povolani nebo Skole maji n¢jaky vztah nebo od spoluzdkil, ktefi sméiuji na
podobné obory. Osobni doporuceni anazory soucasnych studentdl se =zdaji byt

nejvyznamnéj§im zdrojem informaci pfi vybéru vysoké Skoly.
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Webové stranky skol a jejich jednotlivych fakult spolu s microsite ur¢enymi pro uchazece
participanti vyuzivali pfevazné k vyhledavani oborti podobného zaméieni, informacim
k pfijimacim zkouskam nebo ke zjisténi informaci o samotné fakulté, jako jaké programy
a moznosti navic nabizi. Participanti vyzdvihovali skoly, které mély stranky ptehledné jako
napiiklad MUNI, a naopak si st¢zovali na Skoly jako Karlova univerzita, kde podle nich
trvalo pfili§ dlouho, nez nasli pozadovanou informaci a ¢asto se na stranku museli vracet:
., To je pro mé trosku slaba stranka, protoze si myslim, Ze by si univerzita rozhodnée méla

nechat hodné zalezet na webu a na tom, aby to bylo prehledné.  (participant A).

Socialni sit¢ moc jako zdroje informaci o vysoké Skole nevyuzivali, ale Casto tam sledovali
profily zabyvajici se védou a pfipravami na maturitu nebo pfijimaci zkousky. Také tam Casto
narazili na n€koho, kdo se vénuje povoléani, o které se zajimaji. Profily $kol sleduji jen na
Facebooku a Instagramu, a to kvili tomu, aby méli ptehled o tom, co se na Skole d¢je. Za
participanta B $koly na socidlnich sitich moc aktivni nejsou, coz nechape a piijde mu Skoda,
ze nesdili obsah zajimavy tieba i pro uchazece: ,, Mozna treba Karlovka sviij oficialni ucet
md, ale ja si myslim, Ze sledovat uplné celou vysokou Skolu, kterd ma neskutecné moc fakult
a pobocek, je pro mé zbytecné. Nez bych se dostala k té cilové informaci, tak kdo vi, jak
dlouho bych nad tim stravila. “. Na druhou stranu jim profily skol pomohly ziskat kontakty
na soucasné studenty, které nasledné oslovili s dotazy ke studiu. Pokud vSak maji n€koho

sledovat byla by to fakulta nebo tstav pod ni — ne cela Skola.

Z fyzickych zdrojl informaci vyuZivali nejvice katalogy Skol, které dostali od vychovnych

poradcli na gymnaziu nebo z pfedchozich ro€nikli veletrhu Gaudeamus.

Na samotném veletrhu vysokych §kol nebyli z riznych diivodd. Pro mnoho participantt se
veletrh konal daleko a aby tam jeli jen na jeden den, tak by museli mit opravdu pocit, Ze jim
to k né¢emu bude. Participant F dodal, Ze byl musel jet na veletrh sdm, a to se mu necht¢lo.
VétSina participantl ale tou dobou jiz védé€la, co by chtéli délat a jaké Skoly maji na vybér,
a tedy s rozhodovanim jiz nepotiebovali tolik radit. Participant A se na veletrh vydal, ovSem
pfed vstupem jej odradila dlouha fronta, ve které ucCastnikim kontrolovali certifikaty
o oc¢kovani a negativni testy na covid-19. Dalsi participanti také zminili, Ze je pedagogoveé
na gymnaziu od navstévy veletrhu odrazovali z divodu moZzné nédkazy a taky toho, Ze uz
veletrh neni, co byval. Naopak jim doporucovali jit se podivat na jednotlivé Skoly, o které
maji zajem: ,, Ndm profesoii rikali, Ze tam miizeme jet, ale Ze uz to neni to, co to byvalo. Ze

Jje tam pry moc lidi a co jsem vidéla fotky, tak to tak opravdu vypadalo a prislo mi lepsi byt
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na tom dnu otevienych dveri. Zeptat se vylozené toho cloveka a treba slySet iotdazky

ostatnich, protoze je treba napadne néco jiného. “ (participant B).

Dnu otevienych dvefi se participanti, prestoze chtéli, osobné nezucastnili, ato hlavné
protoze byly kondny piedevSim online z divodu protiepidemickych opatieni. Piestoze
online DOD postrada hlavni myslenku této akce, kdy maji uchaze¢i moznost pfijet se
podivat, jak Skola vypada a vyzkouset si jaké by bylo tam studovat, tak za tuto alternativu
a tim jsem se spis utvrdila v tom, Ze bych asi chtéla mirit do toho zdravotnictvi. Nicméné ty
konzultace byly hezky udeélané. “ (participant E). Participant C byl dokonce rad, ze se mize
zucastnit DOD online a nemusi jezdit tak daleko kvuli par hodinam, protoze je to pro n¢j
logisticky naro¢né. Daleko to maji i dal$i participanti, coZz znamend, ze to pro né bude
obzvlasté narocné i pfi ptijimacich zkouskach, které obcas trvaji i nékolik dni. Participant B
také uvedl, ze se chtél na skolu zajit podivat i kvili tomu, aby védél kudy se k ni dostane
z vlakového nadrazi akolik tedy potom pied pfijimacimi zkouskami bude na cestu

potiebovat Casu.

9.3.4 Komunikace s vysokou §kolou

Participanti béhem tohoto roku nezaznamenali vice reklam na vysoké Skoly a vybavovali si
pouze reklamy na socialnich sitich (Facebook, Instagram a YouTube), kde jim ale nijak
nevadi a kdyZ se jedna o Skolu, kterd je zajima, tak jsou za tyto ptispevky radi: ,, Kdyz ten
prispévek ma néjaky smysl a obsahuje treba i néjakou informaci nebo upozornéni, zZe se
treba blizi datum konce podavani prihlasek, nebo Ze bude den otevienych dveri anebo Ze
bude néjaky chat. Pak se mi libi prispévky univerzity primo ze Zivota téch studentu. Vsechno
to beru s rezervou, ale libi se mi, Ze tam pridaji cely den studenta farmacie, coz je pro mé

zajimavé videt. * (participant C).

Cas straveny na socilnich sitich oviem vsichni participanti letos omezili. N&kte¥i socialni
sité, kromé& Messengeru, nevyuzivaji vitbec. Stale jsou mezi nimi nejpopularné;jsi Facebook,
Instagram, YouTube a Twitter. Participant B také uvedl, Ze rdd vyuziva aplikaci TikTok
k odreagovani. Opé¢t se zde ukazuje svédomitost participantl, kdy nechtéji, aby jim socidlni
sité odvadeli pozornost od studia, a tak se je snazi co nejvice omezit. Pokud uz na socialnich
sitich Cas travi, tak sleduji praveé profily, které jim pomadhaji s opakovanim latky nebo
s ptipravou na pfijimaci zkousky pomoci kvizii a modelovych otazek: ,, Sleduji tam lidi, kteri

se také pripravuji na medicinu a kdyz vidim, Ze se nékdo uci, tak si Feknu, méla by ses taky
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ucit ajdu.” — pro participanta G, stejn¢ jako pro ostatni, je tedy jejich obsah zaroven
motivuyjici ke studiu.

vvvvvv

jednotlivych fakult, které sdileji informace zajimavé i pro uchazece. Jest€¢ zajimavéjsi ale
pro né je obsah instituci, nebo osobnosti, které¢ se bud’ zabyvaji védou a sdili zajimavé
informace a pomahaji jim tak s uenim, nebo jsou to profily lidi, kteti studuji nebo pracuji
v daném odvétvi. Za idealni kanaly pro tento obsah oznacuji Instagram, ale i podcasty
a popularizacni kanaly na YouTube: ,, Hodné sleduju treba predndsky od Ucené spolecnosti

nebo Patecnikii. *“ (participant A), coz se béhem roku pfili§ nezménilo.

9.3.5 Vztah participanta k védé

Co se ty¢e mimoskolnich aktivit participantd, tak 1ze vidét, ze nyni v€dou a u€enim travi
témét vSechen volny Cas, predevSim k zajiSténi pfipravy na pfijimaci zkousky. Chodi na
ptipravné kurzy a mnozi z nich také vyuzili k dalSimu vzdélavani rizné projekty a seminafe,
které nabizeji rizné instituce i vysoké skoly: ,, Treba sleduju fakultni nemocnici u svaté Anny
v Brné a akademii ICRC, ktera pracuje pod tou nemocnici, protoze jsem se u nich loni

113

ucastnila jednoho semindre.“ (participant C). Mezi oblibenymi zdroji informaci o véde
patfily jiZ zminéné popularizacni profily na socidlnich sitich, podcasty a knihy od autort

jako Richard Dawkins nebo Jaroslav Flegr.

Mezi jejich navrhy, jak zaujmout védou sttedoskolaky bylo vyuziti vzdélavacich program,
jako to ud¢lal naptiklad participant A: ,, Tento rok jsem méla takovou stdz na ostravské
univerzite, kde jsem byla v laboratori a dostala se trochu k néjakému vyzkumu. Jmenuje se
to Vysokoskolakem na zkousku a trvalo to asi pul roku. Pokud chtéji univerzity zaujmout

stredoskoldky, tak toto je za mé skveéla cesta. “, ale jinak se jejich napady spiSe opakovaly.
9.4 Vyhodnoceni dat z druhych rozhovoru

Hlavni zavéry z interpretace druhych rozhovori v bodech:

e K jedinym zménam ve volbé vysoké Skoly doslo u participantli diky aktivnéjSimu
shromaZd’ovani informaci, kdy objevili nové moznosti a podali pfihlasky na obory,

o kterych loni nepfemysleli nebo o nich ani neveédéli.

e Nemaji pocit, Ze by je covid -19 né&jak vyznamné ovlivnil pfi volbé vysoké Skoly.

Jako negativni hodnoti jen to, Ze se nekonaly dny otevienych dvefi.
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o Nejlepsi cestou k popularizaci védy mezi studenty se zdaji byt povzbudivi
pedagogové a lektoii, ktefi latku dokdzou nejen vysvétlit, ale ipro ni studenty

nadchnout.

e O kvalité Skoly podle nich nejvice vypovida hodnoceni soucasnych studentl, coz

zaroven oznacuji za nejlepsi a nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci o vysoké skole.

e Studenti, ktefi chtéji jit na medicinu zastavaji nazoru, ze je jedno, na jaké Skole obor
vystuduji, protoze ocekavaji, ze kvalita studia mediciny bude na vSech Skolach

stejna.

e Svij volny Cas travi pfipravami na maturitu a pfijimaci zkousky, coz vedlo mimo
jiné také k omezeni traveni ¢asu na socidlnich sitich, kde ale také sleduji profily,

které jim pomahaji s u¢enim nebo je ke studiu motivuji.

9.5 Formulace zasadniho zjiSténi

Z porovnani rozhovorti uskute¢nénych vroce 2021 a2022 lze vidét, Ze se nazory
participantli béhem roku pfili§ nezménily. Jiz ve tietim ro¢niku se zacali zajimat o riizné
moznosti studia pfirodnich véd a zacali shromazd’ovat informace o vysokych Skolach spolu
s nazory jejich okoli na dané Skoly a studijni programy. Béhem maturitniho ro¢niku nasledné

tyto moZznosti porovnavali a dopliovali.

Kviili pfipravam na maturitni a pfijimaci zkousky béhem maturitniho ro¢niku travili studiem
vetsinu svého volného Casu, coZ mimo jiné znamenalo, Ze travili méné Casu na socidlnich
sitich. Pokud na socialni sité zavitali, tak 1 tam se setkali s lidmi, ktefi je motivovali k u€eni
a s profily, které jim poskytly informace k oboru, o ktery se zajimali, nebo jim pomohly
s ptipravami na pfijimaci zkouSky. Socialni sit€ spolu s podcasty patiily také mezi
nejoblibengjsi platformy ke sledovani popularizatorti védy a jejich obsahu. Zaroven socialni
sit¢ vyuzivali ke spojeni se soucasnymi studenty Skoly, o kterou se zajimali a k ziskani jejich
osobnich hodnoceni.

ProtoZe je véda bavi a davaji pfednost tomu, co si miiZou sami vyzkousSet, radi vyuzivaji
mimoskolnich projekti a seminafit vysokych skol 1 jinych instituci. Z tohoto divodu také

radi vyuzivaji dny otevienych dveti nebo alespoii osobni doporuceni soucasnych studenti.
Hlavnim zdrojem informaci ovSem zlistavaji webové stranky skoly, od kterych chtéji, aby
byly, co nejpiehledné;si, protoZze obzvlasté pfed poddnim piihlasSky tam stravi spoustu ¢asu

hledanim informaci k pfijimacimu fizeni.
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Pti vybéru Skoly participanty nejvice lakéa studium daného pfedmétu, kdy u medicinskych
obort predpokladaji, ze kvalita studia bude na vSech Skolach stejna. NejvyznamnéjSimi
faktory jsou pro n€ poté pii rozhodovani vzdalenost Skoly od bydlisté, narocnost ptijimacich

zkousek, osobni doporuceni od soucasnych studentii a renomé skoly na poli védy.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Porovnanim dat z obou polostrukturovanych rozhovort v ¢ase byly zodpovézeny vSechny

piredem stanovené vyzkumné otazky:

VOI. Jak probihd rozhodovaci proces studenti gymnazii zajimajicich se

o ptirodovédné obory?

Studenti gymnazii, ktefi se jiz béhem studia zajimaji o ptfirodovédné obory, se o vysokou
Skolu a moznosti pomaturitniho studia zacnou zajimat jiz ve tfetim ro¢niku, kdy zacnou
pocitovat, ze by jiz méli védét, kam se budou piisti rok hlasit. Tou dobou jiz maji informace
ze zvolenych semindi a zékladni pfedstavu o daném predmétu (jestli se jim v ném dafi,
nebo je naopak nebavi). Nejprve shromazd’uji informace, jaké obory mohou v tomto odvétvi
studovat a na jaké Skoly studenti podobného zaméteni nej€astéji chodi. Tyto informace
porovnavaji se svymi zkusenostmi a zacinaji si formovat piedstavu, co od svého budouciho
povolani ocekavaji. Dale se zajimaji o nazory znamych, ptatel nebo rodiny, ktefi v daném
oboru pracuji, nebo zrovna studuji. Casto moznosti probiraji i se spoluzéky, ktefi se zajimaji
o ptirodovédné obory. Nasledné si bud’ zvoli jeden hlavni obor, o ktery se zajimali jiz delsi
dobu (tfeba uz od zédkladni skoly), nebo si vyberou dva az tfi obory, o kterych si mysli, ze
by je mohly bavit na zéklad¢ oblibenych pfedméth ve Skole. Behem maturitniho ro¢niku
nasledné shromazd’uji informace o Skolach, které tyto obory nabizeji, porovndvaji rizné
faktory, které jsou pro n& dileZité¢ (jako dostupnost, renomé Skoly, uplatnéni apod.)
a vyhledavaji mozné alternativy. Jako zdroje informaci nejvice vyuzivaji webové stranky se
seznamy studijnich obort a poté jednotlivé webové stranky skol a fakult. Ke zhodnoceni
zvolenych moznosti se snazi ziskat co nejvice relevantnich nazorii (nej€astéji od studentl
dané Skoly) a nasledné€ se na zéklad€ vSech informaci bud’ ve svém vybé&ru utvrdi, nebo si
ponechaji vice alternativ. V této dobé také mohou objevit nové obory, které piidaji ke svému
vybéru. Nasledné hledaji informace ohledné ptijimaciho tizeni, projekta a dalSich moZnosti,
které univerzita nabizi. Pfed findlnim rozhodnutim se vzdy chtéji na vysokou skolu osobné
podivat. V obdobi asi dvou az tfi mésict pfed podanim ptihlasky jesté vybiraji alternativni
studijni programy, kam by chtéli jit v pfipad€, Ze by jim jejich prvni volba nevysla.
Alternativni moznosti voli vétSinou na stejné vysoké Skole, ale pokud se jedna o stejny obor,
nevahaji podat pfihlasku ina zcela jinou Skolu. Mezi nimi se jeSté rozhoduji na zakladé

pozadavkt u pfijimaciho fizeni.
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VO2. Jak se zménilo rozhodnuti o volbé VS vybranych studentii béhem maturitniho

ro¢niku?

Rozhovory ukazaly, Ze se participanti béhem maturitniho rocniku zajimali hlavné o pfijimaci

zkousky a nabidku obdobnych obort, o které se zajimali uz v minulém roce.

Diky aktivnéjSimu shromazd’ovani informaci o oboru ivysokych Skolach doslo
u participant  k objeveni novych studijnich programt, o kterych v lonském roce
nepfemysleli, nebo o nich ani nevédéli. Také si vyhradili ¢as k utfidéni nazori a informaci,
coz vedlo u nékterych participanti k utvrzeni jejich piivodni volby a k vybéru alternativ ze
stejnych oborti na jiné Skole, nebo zuUpln¢ jinych ptirodovédnych obort. U dalSich
participantt to vedlo naopak ke zvoleni oboru, ktery je zaujal az béhem maturitniho ro¢niku,

pfi¢emz si svou ptivodni volbu nechali jako jednu z alternativ.

VO3. Jak efektivné propagovat studium piirodovédnych oborli gymnazistim

zajimajicim se o védu?

Vyzkumem bylo zjisténo, ze na studenty gymndzii maji pfi popularizaci védy velky vliv
pedagogové, lektofi a osobnosti zabyvajici se pfirodnimi obory na socidlnich sitich. Zaroveii
za nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci povazuji osobni doporuceni soucasnych studentl
univerzity. Proto za nejefektivnéjsi zplsob propagace prirodovédnych oborti povazuji
sdileni kvalitniho obsahu na socialnich sitich a spolupraci s jinymi profily. Obsahem takové
spoluprace by mohlo byt sdileni osobnich zkuSenosti, zajimavych informaci o fakulté, spolu
s uzitecnymi radami ke studiu nebo pfijimacim zkouSkdm od souasnych studenttl, lektort
nebo vyznamnych osobnosti na poli védy. Dillezité pii navazani takové spoluprace by bylo,
aby tito lidé mé&li dobry vztah k dané fakulté a aby byli ochotni poradit a pfipadné poskytnou

zajemcum potiebné informace.

Ke zvySeni povédomi o fakulté mezi stfedoskoldky zajimajici se o védu muze Skola pfijit
s nabidkou zajimavych projektii, seminafi nebo letni Skoly, kde by si studenti mohli

vyzkousSet védu na vlastni klizi a zaroven zjistit, jaké by to bylo na této Skole studovat.

K efektivni propagaci je také potieba zajistit pfehlednou a piijemné graficky zpracovanou
webovou prezentaci spolu s odpovidajici prezentaci na socidlnich sitich, kde je tfeba

pravidelné ptidavat zajimavy obsah, ktery bude uZiteny i pro uchazece o studium.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE FAKULTY
TECHNOLOGICKE

Projektova c¢ast diplomové prace predstavuje navrh komunikacni strategie Fakulty
technologické, kterd vychazi z vysledka kvalitativniho vyzkumu prace. Prace se zabyva
rozhodovacim procesem volby vysoké Skoly u pfirodovédnych oborti, proto cilovou

skupinou pro ndvrh komunikacni strategie budou potencialni uchazeci.

Z analyzy soucasné situace lze vycist, jaké komunikacni kandly vyuzivaji konkurenéni
fakulty ataké jak se oproti nim vede Fakult¢ technologické. Z polostrukturovanych
rozhovort a z jejich porovnani v Case lze zjistit, jaky zplisob komunikace na potencidlni
uchazece nejvice zabira, jaké zdroje informaci pti vybéru vysoké skoly nejradéji vyuzivaji

a jak jejich rozhodovaci proces probiha.

Fakulta svym studentiim tyka a snazi se ukazat, ze tady studenti nejsou jen c¢islo, a ze
1 pedagogové jsou lidi. Zakladaji si na pravdivosti a vSe fikaji narovinu. Se studenty chtéji
mit dobré vztahy a snazi se nepusobit prili§ konzervativné. Pti navrhu strategie je tteba, aby
komunikace pfedevsim vychdzela z marketingové strategie fakulty a CasteCné i celé
univerzity. Komunikace by méla zachovat jednotny styl, ktery je v soucasné komunikaci
Fakulty technologické velmi vyrazny. Zaroven je tieba, aby navrh odrazel soucasnou situaci
na trhu vysokych §kol a nové trendy v marketingu pfi cileni na mladou generaci. To vSe

nasledné vede k upoutdni pozornosti a odliSeni se od konkurencnich vysokych skol.

11.1 Cilova skupina

Vyzkum préace se zamétuje na jednu z cilovych skupin FT a tou jsou potencidlni uchazeci
o studium. Proto i1ndvrh komunikacni strategie piihlizi k cileni na potencialni uchazece

fakulty.

Jedna se o pfirodovédné zamétfené studenty 3. a4. rocnikli stfednich Skol. Primarné
z gymnazii a primyslovych Skol ze Zlinského, Moravskoslezského, Jihomoravského,
Olomouckého a Pardubického kraje. Patii tam ale také studenti jinych vysokych $kol, ktefi

pfemysleji nad zménou (Casto tfeba studenti mediciny, ktefi se ve studiu nenasli).

11.2 Cil komunika¢ni strategie

Cilem strategie je vzbudit u potencialnich uchazecii zdjem o studium ptirodnich véd na

Fakulté technologické ve Zliné. Kampan musi oslovit cilovou skupinu prostfednictvim
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kanalt, které skutecné vyuzivaji a kde jejich prezentace ma smysl. S cilovou skupinou je
také tteba komunikovat tak, aby si fakulta udrzela jednotny styl komunikace, ale zaroven

aby se piizpusobila danému komunika¢nimu kanalu a odlisila se od konkurence.

11.3 Navrh strategie

Z rozhovorl se studenty spadajici do zvolené cilové skupiny bylo zjisténo, ze jakmile se
za¢nou zajimat o vysokou skolu, vyuziji jako prvni zdroj informaci piehled vysokych skol
na internetu, nebo ptimo webovou stranku dané vysoké skoly. Hlavni ¢ast komunikace tedy

bude probihat online. Webové stranky Skol a jednotlivych fakult studenti zaroven povazuji

vvvvvv

wewvr

ajejich osobni doporuceni. Fakulta technologickd si je tohoto védoma, a proto sdili
u kazdého popisu oboru na webovych strankach i kontakty na studenty, ktefi je studuji. Tito
studenti na zakladé¢ domluvy odpovidaji pfipadnym zajemctiim o studium na dotazy k vyuce
a zivotu na FT. Soucasni studenti také pomahaji s propagaci fakulty na rGznych projektech

a akcich skoly. Tuto spolupraci by bylo vhodné v kampani jesté vice vyuzit.

Na socialnich sitich potencialni uchazeci také Casto sleduji profily, které se zabyvaji védou,
z pohledu studentti, lektoril, nebo riznych védeckych instituci. Fakulta technologickd by
toho mohla vyuzit ve smyslu tvorby vlastniho obsahu na socidlnich sitich, ktery bude pro
potencidlni uchazece zajimavy stejnym zptsobem. Dal$i moznost predstavuje spoluprace
s obdobnymi profily v roviné influencer marketingu. Socialni sité zaroven predstavuji pro
tuto generaci vhodny kanal ke zvySeni povédomi o FT, a proto se ji bude vénovat nejvétsi

cast strategie.

Studentim, kteti se teprve ve védé hledaji nemusi byt jasné, co vlastné nékteré obory Fakulty
technologické ptedstavuji. Pro dal$i mlize byt zase tézké si predstavit ndsledné moznosti
uplatnéni. Fakulta technologicka se ale snazi uchazec¢tim vysvétlit, ze véda, na které pracuji
je prakticka, a aniz by si to uvédomovali setkavaji se s ni kazdy den. Nejvhodné&jsi metodou,
jak jim toto vysvétlit a mimo jiné je i nadchnout pro dany obor je podle vyzkumu vyzkouset
si to na vlastni kGizi. Vhodnymi pfiilezitostmi jsou pro to dny otevienych dvefi, veletrhy,
exkurze a dalsi akce Skoly. Stfedoskoléci, ktefi se zajimaji o védu se také radi ucastni

mimoSkolnich projektl, védecky taborti nebo stazi. Zajisté ma tedy smysl investovat do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

projektl a akcei pro stfedni Skoly i vefejnost k zajisténi vétsiho povédomi o aktivitach Skoly

a moznostech studia.

Vsechny tyto prostfedky se musi navzajem doplilovat a nést jednotné sdéleni, zatimco budou
zachovavat hlavni hodnoty FT (prakti¢nost, lidskost, kredibilita a podnécovani zvédavosti).
Komunikace by také méla zachovavat jednotny vizudlni styl fakulty a vyuzivat typické

tmaveé modré barvy.

11.3.1 Webova prezentace

Webova prezentace je Casto prvnim kanalem, se kterym piijdou potencialni uchazeci do
kontaktu. Ti od ni ocekavaji, ze bude piehlednd, vizualné moderné zpracovana a uzivatelsky
privétiva. Mnohé fakulty vyuzivaji k prezentaci jednotného sdéleni naborové kampané
microsite pro uchazece. Link na microsite ¢asto vede z reklam a profili na socialnich sitich.

Muze také byt uveden v seznamu vysokych Skol jako je vysokeskoly.cz a tedy pfedstavovat

prvni kontakt s fakultou, odkud pozd¢€ji miize uchazec prejit na web fakulty. Protoze ma celé
UTB relativné novou webovou prezentaci a Fakulta technologickd ma vlastni stranku,
nepotiebuje nezbytné 1 microsite pro uchaze€e. Sprava microsite se také jevi jako casové

naroc¢na a nakladnd, protoze se Casto tvoii specialné pro jednotlivé ndborové kampané.

Co vsak z pohledu potencidlniho uchazece na webu FT chybi je sekce pro uchazece neboli
podstranka, kde uchaze¢i naleznou vSechny potifebné informace o studijnich oborech,
pfijimacim fizeni, projektech apod. Zatim tyto informace mohou byt nalezeny pod zaloZkou
studium, kde se mimo jiné nachazi informace a diilezité¢ odkazy i pro soucasné studenty.
Vytvofenim podstranky s informacemi pouze pro uchazefe jim fakulta nabidne
zjednoduSeny piistup k tém nejvice vyhleddvanym informacim, kvtli kterym na web pfisli.
Jednou z moznosti této podstranky by také bylo ptfehledné vypsat zékladni informace
k bakalafskym studijnim programiim, tak aby méli uchaze¢i ihned piehled o tom, co
program piedstavuje. Tyto informace ted’ najdou diky vyhledévaci obort, ktery by mohl byt
na strance pro uchazecCe automaticky nastaveny na vyhledavani obort pouze na Fakulté
technologické. Pro doplnéni informaci pro uchazece by se zde hodily 1informace

o moznostech uplatnéni po vystudovani FT.

Pokud pro uchazece nebudou popisy jednotlivych obori a moznosti studia snadno

dohledatelné na par kliknuti, fakulta tim riskuje, ze ztrati zajem a ze stranky odejdou.
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11.3.2 Socialni sité

Kvalitativni vyzkum potvrdil, Ze se potencialni uchazeci pti vyberu vysoké Skoly divaji na
profily Skoly (piipadné fakulty) na socidlnich sitich. Obvykle tam hledaji informace praveé
ze zivota na fakulté, o studentech a ptehled aktivit Skoly. Jako vhodny zdroj informaci ale
socialni sité nepovazuji a profily ¢asto kvili tomu ani nesleduji. O¢ekavali by, ze tam budou
Skoly sdilet iinformace zajimavé pravé pro né. Také jim v nékterych piipadech délalo

problém profil fakulty viibec najit.

Socialni sité predstavuji pro FT nejen moznost predstavit potencialnim uchazectim, jak
vypadd studium na fakulté, ale také, jak je véda zajimava aze se sni setkdvame
v kazdodennim zivoté, coz je jednim z hlavnich sdéleni FT. Aby vSak byla komunikace

jednotnd a davala uchazeciim smysl mélo by se ji vénovat FT zvlast.

Nejprve je dilezité zvolit na jaké socialni siti chce FT s potencidlnimi uchaze¢i komunikovat

77w

a kde bude mit toto sdéleni nejvétsi ucinek. Pro tuto kampan byly vybrany socialni sité, které
se pro tento druh sdé€leni zdaji nejvhodnéjsi. Tou prvni je Instagram, kde jiz oficialni profil
FT existuje a kde komunikuje predev§im aktualni déni na fakulté. Oproti Facebooku zde
cilové skupina travi pomérné vice ¢asu, coz potvrdil 1 vyzkum, ve kterém navic participanti
sdelili, Ze pravé na Instagramu sleduji ucty, které se zabyvaji védou a které je motivuji ke
studiu. Na socialni siti Instagram jiZz takové profily FT existuji — jeden z nich pfedstavuje

Ustav chemie a dal§i meme neboli vtipné obrazky ze studia na FT.
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Obrazek 2: Komunikace FT na Instagramu
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Novy profil, ktery by v ramci této kampané€ vznikl, by sdilel obsah zajimavy pfedev§im pro
potencidlni uchazece a pro stiedoSkoldky, zajimajici se o védu. Obsahové by se mohl
inspirovat jinymi ucty na Instagramu, které se vénuji véd€, pokusim a studiu.

Nejuspésnéjsimi jsou mezi studenty ucty realnych lidi, ktefi se snazi popularizovat védu

mezitim, co vysvétluji rizné jevy a pomahaji s ptipravou na vysokou skolu.
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Obrazek 3: Véda na Instagramu

Proto by profil ztizovany fakultou mél mit na starost jeden ¢loveék — nejlépe pedagog nebo
student FT, kterého véda bavi a bude se chtit podilet na jeji popularizaci. Obsah tohoto
profilu budou tvofit pokusy z prostor laboratoti FT, projekty studentt, vysvétlovani riiznych
pojmi a témat, které se objevuji u maturity z ptirodovédnych obori. Za kazdym tématem
muze doty¢ny pomoci Instagram Stories nasdilet kviz, kterym si sledujici otestuji své
znalosti. VZdy by také ve vhodny moment zminil dilezité informace jako datum dne
otevienych dvefi na FT, kondni veletrhu vysokych Skol Gaudeamus, akce a projekty
popularizujici védu apod. Zaroveini by potencidlnim uchazectim o studium pftiblizil studijni
obory na FT atémata, se kterymi by se na fakulté setkali — podobnym stylem, jako ted’

predstavuji jednotlivé obory v ndborové kampani Jo aha.
Zcela nevyuzitym kandlem, ktery v sobé skryva spoustu potencidlu pro toto odvétvi je
TikTok. Vysoké skoly se zatim zdrdhaji ptejit na tuto platformu, coz vytvari pro FT jesté

vetsi prilezitost k upoutani pozornosti potencialnich uchazect. Zatim nejuspésnéjsi fakultou
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na TikToku v CR se zda byt Fakulta strojni VSB-TUO, ktera na TikToku rozjela obrovskou
naborovou kampan V hlavni roli. Kampan odkazuje na microsite pro uchazece. Kvalitni
a zabavné zpracovani videi spolu s vhodnym formatem pfinesla fakulté¢ ptres 10 tisic
sledujicich na TikToku. Fakulta strojni tady také sdili nau¢na videa ze svéta strojafiny.

Obdobna videa se zajimavymi fakty na TikToku sdili jest¢ Matfyz z Univerzity Karlovy.
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Obrazek 4: Profily fakult na TikToku

Fakulta technologicka by si tedy po ptikladu téchto profilii zaloZila vlastni ucet na TikToku,
kam bude pfidavat kratkd videa odpovidajici na palcivé otdzky studentl i potencidlnich
uchazecl. Uchazecim bude také vysvétlovat ¢im se zabyvaji obory, které na FT miizou
studovat a vSe ukazovat na praktickych pokusech. Zaroven by ucet slouzil jako dalsi kanal
pro sdileni naborovych videi. Oficialni profil FT bude vyuZivat placenych reklam a bude

zachovavat jednotny styl komunikace FT na socidlnich sitich.

V ramci navrhu komunikacni strategie je zddouci, aby na TikToku vznikl také profil
rozsifujici komunikaci s uchazeci na Instagramu. Ten by spadal pod spravu stejného ¢lovéka
jako Instagram a zachovaval by tedy i stejny styl komunikace — jen pfizpiisobeny TikToku.
Opét by se mohl inspirovat oblibenymi profily védct a studentti, ktefi ¢asto sdileji obsah na
obou téchto platformach. Dalsi vyhodou je, Ze Ceskych profilti zabyvajicich se védou na této
platformé zatim také moc neni. Pfispévky na TikToku by mély byt Castéjsi a videa by mély
jit k véci. Na této socidlni siti je jeSté veétSi prostor pro sdileni experimenti a pokust

z laboratofi FT.
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Obrazek 5: Véda na TikToku

K propojeni Gc¢tu pro uchazece s komunikaci FT by mohl skvéle poslouZit profil FT na
YouTube, kde fakulta neni pfili§ aktivni a videa kterd tam ptidava jsou vétSinou soucasti
naborové kampané urcené pro uchazece. Neni tedy potfeba tvorit novy profil ale pouze
zapracovat na aktivnéj$i komunikaci. Obsahem by mohly byt videa, ktera budou vice do
hloubky vysvétlovat témata probirana na Instagramu a TikToku pro uchazece. Oblibenymi
vzdélavacimi profily cilové skupiny jsou na YouTube ty, které do hloubky vysvétluji témata,
ktera se vyskytuji u maturitnich nebo ptijimacich zkousek.
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Nejdulezitéjsi je, aby Clovek, ktery se o profily bude starat, mé¢l dobry vztah nejen k véde,
ale také ke komunikaci s lidmi, protoze bude ¢asto odpovidat na dotazy a upravovat obsah
podle toho, co sledujici chtéji videt. Také jej obsah, ktery bude sdilet musi bavit, jinak profil
nebude mit Gspéch. Obsah by mél piidavat pravidelné¢ a komunikovat 1 prostfednictvim
Stories. Nakonec by mél mit i povédomi o tom, jak s mladymi lidmi mluvit a zajimat se
o trendy, které na socidlnich sitich probihaji — se v§im mu mohou pomoci na marketingovém

oddéleni FT.

11.3.3 Spoluprace s populariza¢nimi ucty

Oblibené jsou mezi cilovou skupinou také profily studentt, ktefi na vysoké skole uz studuji
nebo se na Skolu teprve pripravuji. Tito studenti nejCastéji sdili své strasti na cesté
k vystudovani mediciny, nebo odpovédi k maturitnim otdzkdm casto doprovazené
znalostnimi kvizy. Studenti, co jiZ na vysoké Skole studuji sdili zazitky z praxe, pokusy

z laboratote nebo vysvétluji latku, kterou se zrovna udi.

proste_chemie idem_na_medinu
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Sledujici  Sleduji

73 3681 605
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P Privé
zhiédnuto

@just.chemistry - 2021-10-31" =
TOHLE DOMA NEZKOUSEJTE | #chemie

| A rzvuk- justchemisty po

Obrazek 7: Studenti na Instagramu

Kromé inspirace tyto Ucty pro FT pfedstavuji také moznost spoluprace. FT mlZe s nabidkou
oslovit vlastni studenty, absolventy, znamé védce i profily, jako je Olinium, Védator nebo
ucty jinych védeckych instituci a projekti. Spolecné mizou dat dohromady video na néjaké
zajimavé téma, predvést pokus v prostorach FT nebo podpofit védecky projekt. Spoluprace
s uctem, ktery ma vice sledujicich je také skvély zptsob, jak ziskat fanouSky 1 pro ucet

veénujici se obsahu pro uchazece.
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11.3.4 Osobni doporuceni studentii

Vysledky vyzkumu také poukéazaly na to, Ze studenti stfednich Skol béhem rozhodovaciho

procesu radi vyuzivaji moznosti zeptat se na osobni nazor souc¢asnych studenti dané fakulty.

Idealni moznost k tomu uchaze¢i maji na veletrhu vysokych skol, kde FT pravidelné
prezentuji jeji studenti. Veletrhu Gaudeamus vSak studenti, se kterymi byly vedeny
rozhovory, nevyuzili. Pfi pfedstavé navstévy Gaudeamu si moznosti mluvit se studenty
neuvédomovali a spiSe si pfedstavovali jen rizné nabidky skol. V piipadé¢, ze uz se rozhoduji
mezi konkrétnimi Skolami, jsou spiSe naklonéni vyuzit jejich DOD. Ptesto Gaudeamus stale
patii mezi akce, které potencidlni uchazeci kazdoro¢né navstévuji s cilem zjistit, jaké maji
moznosti pomaturitniho studia. Proto je tam prezentace FT stale dulezitd. Davalo by tedy
smysl komunikovat i skutecnost, Ze se tam uchazeci setkaji se soucasnymi studenty, kterych

se muzou na cokoliv zeptat.

Na dnu otevienych dvefi jiz s touto moznosti uchazeci pocitaji a ptitomnost soucasnych
studentl je tady proto nezbytnd. I kdyz se témér vSichni uchazeci chtéji zajet podivat na
vysokou Skolu, kam maji v imyslu podat ptihlasku, mize se stat, Ze této moznosti nebudou
moct vyuzit. Proto je dobré umoznit studentiim online video konferenci, na kterou se mohou
prihlasit pres socidlni sité a které se ukdzaly byt uzitecné, kdyz jiny zplsob setkani nebyl
normalnich okolnosti by se DOD na FT nezucastnili. I béhem online prezentace Skoly je
dilezité uchaze¢im umoznit kontakt se sou¢asnymi studenty, a to nejlépe za podminek, kdy
se videohovoru nebudou ucastnit pedagogové a nebude se ani nahravat, aby se studenti

nebali zeptat na vSe, co by chtéli zjistit béhem klasického DOD.

Jednim z novégjSich trendd, které podpofila situace s pandemii covid-19 je video pravodce
fakultou, ktery 1 nadale mohou vyuzivat naptiklad praveé potencidlni uchazeci, které zajima,
jak fakulta vypada, ale Ziji daleko nebo se z n&jakého ditvodu nemohli dostat na den
otevienych dvefi. Pro Fakultu technologickou takovou komentovanou prohlidku ud¢lal
v roce 2021 ptimo pan dékan Roman Cermak. Bylo by tedy vhodné i v budoucnu toto video

sdilet na strance pro uchazece a samoziejme jej po Case obmeénit za aktualni.

O osobni doporuceni a ndzor studentt si uchazeci neboji fict ani ptes socialni sité. Fakulta
to muze podpofit sdilenim kratkych rozhovorti se studenty na Instagramu nebo TikToku.

Navic tak uchazec¢im umozni ziskat na n€ kontakt v pfipad¢ dalSich dotazli. Rozhovory se
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soucasnymi studenty mohou také probihat na platformé fakultniho podcastu FT humans, kde

zatim fakulta sdilela jen rozhovory s absolventy.

Stiedoskolaci, potencialni uchazeci i vetfejnost ma moznost rozhovoru se soucasnymi
studenty na akcich a projektech poradanych FT. Tyto akce jsou obzvlast dualezité pro
vzbuzeni zdjmu o védu a jednotlivé obory FT, protoze ucastnikiim umozni sami si
vyzkouset, jaké to je studovat védu. Projekty, jako je Veda na prani mohou byt skvélou
prilezitosti k prvnimu kontaktu stfedoskoldkt s fakultou, a proto je tieba zatidit, aby se
takovych akci ucastnili 1 studenti, kteti mohou prezentaci podpofit vlastnimi zkuSenostmi ze
studia na FT. VSichni tito studenti, kteti budou Skolu reprezentovat, musi byt komunikativni

a umét poradit.

11.4 Shrnuti strategie

vvvvvv

e Vytvorit na webové strance FT sekci pro uchazece s piehledem obort a hlavnich

informaci na prvni stran¢.

e Najit vhodného kandidata pro spravu profili FT s obsahem pro uchazece (na

Instagramu a TikToku).

e Inspirovat se komunikaci oblibenych G¢tl o védé a studiu piirodovédnych oborti

a zaujmout potencidlni uchazefe komunikaci na socidlnich sitich.
e Zalozit profil Fakulty technologické na TikToku.
e Vyuzit placené reklamy na TikToku k promu naborovych videi.

e Navazat na komunikaci profilu pro uchazece na oficialnim uctu FT na YouTube

kanalu prostfednictvim vzdélavacich videi.
e Nabidnout spolupraci uctiim zabyvajicim se védou (pocinaje vlastnimi studenty).

e Umoznit uchazec¢im kromé klasického DOD také online setkédni s video privodcem

fakultou.

e Sdilet rozhovory se souasnymi studenty na socialnich sitich a podcastu fakulty.
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11.5 Nacasovani

Nacasovani komunikacni strategie zohlediiuje dvé kola pfijimaciho ftizeni Fakulty

technologické a doplituje naborovou kampan FT pro rok 2022/2023.

Tabulka 3: Nacasovani komunikacni strategie

Jednotlivé kroky strategie pro rok 2022/2023 nacasovani

Uprava sekce pro uchaze¢e na webu ft.utb.cz pred
zahajenim dalsi naborové kampané zafi

pfipravy
Vybér vhodného spravce socidlnich siti, ktery se bude

snazit o popularizaci védy a zviditelnéni FT

zari—fijen

Spustit novy profil na Instagramu a TikToku

fijen

profilu

Zaujmout potencialni uchazece komunikaci na novém

fijen—prosinec

rozhovoru se sou¢asnymi studenty

Sdilet informace o konani Gaudeamu a moznosti

fijen—listopad

pripravu na maturitu)

Pfidavat vzdéldvaci videa na YouTube FT (hlavné

listopad—cerven

1. kolo | Fakulta technologicka na TikToku

prosinec

naborovych videi

Vyuzit placené reklamy na TikToku k promu

prosinec—brezen

socidlnich sitich a podcastu fakulty

Sdilet rozhovory se soucasnymi studenty na

prosinec—brezen

Spolupréce s ucty zabyvajici se védou

prosinec—brezen

Sdilet informace o konani DOD i online verzi

Unor—brezen

Kromé klasického DOD organizovat také online verzi

brezen

prostor pro sbér zpétné vazby a Upravy strategie

Spustit placenou reklamu na TikToku k naboru do 2.

2. kolo

kola prijimaciho fizeni cerven—zari
Sdilet dalsi rozhovory se soucasnymi studenty cerven—zari
Spoluprdce s Ucty zabyvajici se védou cerven—zari
Sdilet informace o konani projektli zajimavych pro

verejnost a moznosti rozhovoru se studenty FT cely rok



https://ft.utb.cz/
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11.6 Rozpocet

Castky v rozpoétu komunikadni strategie jsou pouze orientaéni a neobsahuji praci
marketingového oddé€leni na spravé oficidlnich sitich fakulty ani ndklady na spolupraci

s dal$imi osobnostmi a institucemi.

Tabulka 4: Rozpocet komunikacni strategie

Jednotlivé kroky strategie pro rok 2022/2023 odhadované naklady

Uprava sekce pro uchazece na webu ft.utb.cz 10 000,-

prace na cca 20 hodin

Spoluprace se spravcem siti pro uchazece za mésic: 5 000,- x 12
Placena reklama na TikToku k promu naborovych 5 000,- za mésic po
videi dobu 4 mésicl
Spoluprdce s ucty zabyvajici se védou podle dohody

s vyuzitim sluzby jako

Organizace online DOD je Zoom: 500,-
Placena reklama na TikToku k ndboru do 2. kola 5 000,- za mésic po
prijimaciho fizeni dobu 4 mésicl
Spolupriace se studenty na akcich a projektech odména formou
Skoly stipendia
celkem 90 500,-

11.7 Zpétna vazba

Dulezitym krokem komunikacni strategie je také sbér zpétné vazby. Ta slouzi ke zméteni

efektivity a pomoci které zjistime, jestli bylo dosazeno predem stanovenych cilti.
Nacasovani strategie umoznuje sbér zpétné vazby a jeji vyhodnoceni jiz po prvnim kole
pfijimaciho fizeni. Strategie tak mlZe byt upravena pro zvyseni efektivity komunikace pfi
druhém kole.

K ziskéni zpétné vazby o efektivité¢ webové prezentace postaci porovnat data z Google

Analytics po tpraveé webu s daty ze stejného obdobi (béhem naborové kampané) v minulych
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letech. Uvidime tak rozdily v chovani navstévniki na webu, v Case, ktery tam stravi i v mife

okamzitého opusténi stranek.

Efektivitu komunikace na socidlnich sitich spolu s efektivitou placené reklamy muzeme
snadno zjistit pomoci nastroji pro spravu socialnich siti, které poskytuji podrobnou analyzu
komunikace a jednotlivych kampani. Uspéch komunikace s CS na socialnich sitich také
muzeme pozorovat na mife zapojeni sledujicich. Pfes Google Analytics také snadno zjistime,

jestli navstévnik stranky vyuzil odkazu na dané socialni siti.

Po ukonceni druhého kola piijimaciho fizeni miizeme otestovat tispéSnost strategie pomoci
dotaznikového Setteni, které studenti prvnich ro¢nikl vyplni po nastupu do skoly. Dotaznik
by obsahoval otazky na to, jaké zdroje informaci pti rozhodovani o vysoké skole vyuzivali,
jestli sleduji FT na socidlnich sitich, jakym zplisobem se o FT dozvédéli nebo jak se jim zda

webova prezentace piechledna.

S novymi studenty pak miize FT déle na toto téma hovorit a ziskdvat informace béhem
setkavani se studenty, kterymi jsou naptiklad uvitaci den na zacatku semestru nebo jednou

za mésic snidané s prodékany.

11.8 Rizika

Pted realizaci komunikac¢ni strategie by mély byt zvazeny i1 mozna rizika, kterd mohou

nastat. Témi jsou:

e Spoluprace s nezkuSenymi studenty — dulezité je pfed zahdjenim spoluprace zjistit,
jakym zplsobem komunikoval student s vefejnosti doted” a zda se jeho styl hodi
k ptedstavé FT. Spolecné¢ pak musi naplanovat, jak by spoluprace dlouhodobé

probihala.

e Netspéch komunikace na profilu pro uchazeCe — prvni riziko miize vézt také
k neuspéchu komunikace na socialnich sitich. Netspéch se vSak mize tykat také
nového profilu FT na TikToku, kdy je tfeba ziskat zpétnou vazbu z analytickych

nastroju a pokusit se kampan¢ na socialnich sitich upravit.

e Financni narocnost strategie — je také mozné, ze Fakulta technologickd nebude mit
dostatecné prostiedky pro UspéSnou realizaci strategie, ktera ocekava zapojeni vice

lidi do komunikace a vyuziti novych nastroj.
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistit, jak probiha rozhodovaci proces volby vysoké Skoly

u sttedoskolskych studentl, ktefi se zajimaji o pfirodovédné obory. Nasledné byla pomoci

vyzkumu navrzena komunikacni strategie pro Fakultu technologickou.

Prace v teoretické Casti detailné popisuje moznosti marketingové komunikace s mladou
generaci, v ¢em je specificky marketing sluzeb ataké marketing neziskového sektoru.
Predstaveny jsou také zasady marketingu vysokych skol. V zavéru teoretické Casti jsou

stanoveny vyzkumné otdzky spolu s popisem metodiky vyzkumu.

Prakticka ¢ast se vénuje popisu soucasné situace na trhu vysokych skol nabizejicich studium
ptirodovédnych obori, popisu komunikace Fakulty technologické a hlavnimu vyzkumu.
Vyzkum se skladal z polostrukturovanych rozhovori uskuteénénych se sedmi studenty
gymnazii. Rozhovory se konaly dvakrat s ro¢nim rozestupem. Nasledné byly porovnany

k ziskani odpovédi na hlavni vyzkumné otazky prace.

Projektova cast ptedstavuje navrh komunikacni strategie pro Fakultu technologickou, ktery
vznikl na zékladé analyzy soucasného stavu a hlavnich zjiSténich kvalitativniho vyzkumu.

Strategie se zaméfuje na vyuziti novych kanall pro komunikaci s cilovou skupinou fakulty.

Rozhovory bylo zjisténo, ze se studenti zacali zajimat o moZnosti studia jejich oblibenych
pfedméti uz ve tretim ro€niku. Tou dobou zacali shromazd'ovat informace o vysokych
Skolach spolu s nazory jejich okoli na dané Skoly, studijni programy i nasledné uplatnéni.
Béhem maturitniho ro€niku informace doplnovali a porovnavali. Pokud jiZ méli vybrany

urcity obor, tak svilj nazor béhem maturitniho ro¢niku ptili§ nezménili.

ProtoZe je v&da bavi a davaji pfednost tomu, co si miZou sami vyzkouSet, radi vyuzivaji
mimoSkolnich projektii a seminai vysokych Skol. Z tohoto diivodu také radi vyuZzivaji den
otevienych dvefi na VS. Hlavnim zdrojem informaci p¥i vybéru vysoké skoly vsak zistavaji
webové stranky Skoly. NejvyznamnéjSimi faktory jsou pro n€ poté pii rozhodovani nabidka
oborti, vzdalenost Skoly od bydlisté, narocnost piijimacich zkousek, osobni doporuceni od

soucasnych studentli a renomé Skoly na poli védy.

Zajimavym zjiSténim také bylo, ze se védome snazi travit méné Casu na socialnich sitich
a pokud tam jiz jsou, tak sleduji ucty, které je motivuji k u¢eni nebo v nich probouzi zajem
o védu a praci v oboru. Zaroven socidlni sité vyuzivaji ke spojeni se souc¢asnymi studenty

Skoly, o kterou se zajimaji a k ziskani jejich osobnich hodnoceni.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU 2021

Prvni rozhovory s pfirodovédné zaméienymi studenty 3. ro¢nikii SS, ktefi maji zajem

o studium na VS.

»Ahoj, jmenuji se Bara. Rada té poznavam a moc dékuji za souhlas s rozhovorem. Je v pofadku,
pokud si rozhovor nahraji? Rozhovor potom vyuiziji k vyzkumu do mé diplomové prace na téma
proces volby vysoké skoly u pfirodovédnych obord. Rovnou bych té chtéla jesté poprosit o dalsi
rozhovor zase za rok. Je to mozné?“

Osobni:

1. Jak se jmenujes?

2. Odkud jsi?

3. Kolik ti je let?

(odtud spusténo nahravani)

Co rad délas ve volném case? O co se zajimas?
Kterou stfedni skolu studujes?

Jaké predméty té bavi a proc? (seminare)

Je pro tebe vzdélani dalezité? A proc?

Vis, ¢im bys chtél/a jednou byt?

® N Uk

1. Jak dlouho vi3, Ze chce$ toto délat? A jak jsi na to prisel/ptisla?

9. Rekl/a bys, 7e jsi introvert, nebo spise extrovert?
10. Kolik ¢asu denné travis na socidlnich sitich? Jaké pouzivas?
11. Radéji travis ¢as s lidmi osobné, nebo online?

VSaTy:
1. Chces jit na VS? Pro¢ ano/ne?
2. Jaky obor chces studovat?
3. Proc sis zvolil/a tento obor?
4. Zvaioval/asiijiné obory, jaké?
5. Dokazes mi fict, jak dlouho se zajimas o pfirodovédné obory?
6. Co té k tomu vedlo? Prispél nékdo nebo néco tomu, Ze se o dany obor zajimas?
7. Jak na tebe plsobi pfirodovédné obory v porovnani s témi ostatnimi (humanitnimi,
uméleckymi)? Vidis tam néjaké rozdily?
8. Co olekavas od studia na VS? Na co se tési$/netésis?
9. Co je podle tebe pii vybéru VS nejdileZitéjsi? (Tyto moznosti nabidnu, a7 kdy? je samotné

nic nenapadne: renomé, jde tam kamaradka/pf¥itel, doporuceni, hodnoceni, uplatnéni,
vybér obord, lokalita, pocet pfrijatych...)
10. Co podle tebe nejvice vypovida o kvalité Skoly? (Tyto moZnosti nabidnu, az kdyz je
samotné nic nenapadne: hodnoceni, uplatnéni, pocet studentd, Uspéchy na poli védy...)
11. Navstivil/a si online veletrh VS Gaudeamus? (2020 Brno — zru$eno) Mas to v planu?

Pokud ma vybranou VS:

1. Mas uz zvolenou skolu, na které chces studovat?
1. Jak asi dlouho u? jsi rozhodnuty/a?
2. Procsis ji vybral/a?



Noubsw

o

Zvazoval/a si i jiné Skoly?
Jak si se poprvé dozvédél/a o dané Skole a oboru, ktery tam chces$ studovat?
Co pak nasledovalo? (Hledal/a si informace? Kde? Od koho?)
Co té na vybrané skole 1akd ze vSeho nejvic?
Podle &eho si nakonec voli§, kam pdjde$ na VS? (kvalita vyuky, vzdalenost od bydlisté,
studentsky Zivot a pratelé, co nejlevnéjsi studium, uplatnéni v praxi a jistota, snadnéjsi
cesta)
Znas nékoho, kdo tam studoval/studuje? Jakou to pro tebe hraje roli?
Kde jsi hledal/a informace ohledné VS, o kterou se zajimas? (webové stranky gkoly,
socidlni sité, vysokeskoly.cz, DOD, Gaudeamus atd.)
1. Co té zajimalo? Nasel/nasla jsi vSsechny potiebné informace?

10. Byl/a jsi na DOD? Planujes tam jit, pokud to bude mozné? Vyuzil/a bys online DOD?

Pokud nema vybranou VS:

vk wnN e

Zajimal/a ses uz o VS nebo jesté vibec ne? Pro¢?

Vi§ uz podle ¢eho bude$ VS vybirat?

Vi§ uz, kde budes hledat informace o VS? (Které portaly, zndmosti a zdroje vyuzijes?)
Planujes jit na DOD, pokud to bude mozné? Vyuzil/a bys online DOD?

Bavil/a ses uz o volbé VS s nékym? (rodice, pratelé, spoluzaci, uitelé)

Komunikace VS:

N

Véda

b

Napadne té z hlavy néjaka propagace V5? Reklama, socialni sit&, event, cokoliv...
Jak na tebe pusobi reklamy vysokych skol? (vlezle, nendapadné, pfirozené, vadi/nevadi mi)
Zaznamenal/a si néjakou online reklamu?

1. Co offline? (ve mésté, ve Skole,)
Vsiml/a sis prezentace $kol na socialnich sitich? Navstivil/a jsi profil na néjaké socialni siti
nékteré vysoké skoly? Pfipadné jaké? Proc? Co té vedlo k tomu podivat se tam? Co jsi tam
délal/a? Nasel/nasla jsi tam, co jsi chtél/a? Prekvapilo té néco? Sledujes néjakou skolu?
Sledujes né&jaké influencery? Co si mysli§ o tom, Ze by mluvili o n&jaké V5? Nebo ji pfimo
délali reklamu? (vadi/nevadi/dobry ndpad/Spatny napad)
Jaky zptisob komunikace VS preferuje$? (emaily, telefonem, Skypem, na soc. sitich napft.
FB, na webu dané skoly (chat), osobné (DOD, Gaudeamus).
Libi se ti, kdyZ VS komunikuje formalné (maily a vykani apod.), nebo je ti pfijemné&jsi, kdyz
je komunikace vic uvolnéna pratelska (napf. chat na IG a tykani)?

Vidis potencial v pfirodnich védach? Proc?

Zajimas se o védu i mimo Skolu? Kde hledas zajimavé informace? (az kdyZ je samotné nic
nenapadne: magaziny, projekty, mimoskolni aktivity, podcasty, profily na IG, socidlni sité
obecné, porady v TV, Netflix...)

Kde si myslis, Ze se déla kvalitni véda? A co si pod tim predstavis?

Kterd vysoka skola ma podle tebe Uspéchy ve védé, inovacich?

Kdybys mél/a propagovat védu mezi stfedoskolaky, jak bys to délal/a?



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU 2022

Scénat k navazujicim rozhovoriim se stejnymi studenty ve 4. ro¢niku.

Uvod: ,,Ahoj, jak se ti dafi? Je v pofadku, pokud si rozhovor zase nahraji? Rozhovor potom vyu7iji
k vyzkumu do mé diplomové prace na téma proces volby vysoké skoly u pfirodovédnych obora.”

Osobni:

1. Skoro rok jsme se nevidély — pfijde ti, Ze se néco za ten rok zménilo?
Studujes stdle na gymnaziu v Jeseniku?
Jaky je maturitni ro¢nik? Néco nového ve skole?
Jaké predméty té bavi a proc? (loni biologie a chemie)
M4&$ pocit, Ze ti covid néjak narusil studium? Pfipadné i vybér VS?
Jak travis ¢as ted? — zajimas se ted o néco nového? (Cteni a sport)

o vk wnN

Stalo se béhem roku néco, co by zménilo tvij nazor na vysoké skoly?

Uz vi$, jaky obor chces studovat? Rozhodujes se je$té mezi vice obory/VS? Zménilo se

béhem roku néjak tvé rozhodnuti? (biochemie, farmacie, embryologie)
a. Proc sito myslis? Co k tomu vedlo? Kdy?

3. Kam podavas prihlasku/y? Proc¢ zrovna sem?

a. Jak asi dlouho u? jsi rozhodnuty/4?

4. Co té k tomu vedlo? Pfispél nékdo nebo néco tomu, Ze se o dany obor/obory zajimas?

5. Rekl/a bys, 7e ses tento rok o VS vice zajimala? Tteba si zjistoval vic informaci a tak? Jak
bys to popsala?

a. Co nového si béhem roku zjistil/a? Kdy a jak?

6. Vybrala sis néjaky obor az béhem tohoto roku? Na zakladé c¢eho?

7. Zvazujes i jiné Skoly? Kolik celkem podavas prihlasek? Proc?

a. Jaksise poprvé dozvédél/a o dané Skole a oboru, ktery tam chces studovat?

8. Co pak nasledovalo? Krok po kroku: (Hledal/a si informace? Kde? Od koho?)

9. Ted, kdyi je to bliz — co piesné ocekavas od studia na V5? Na co se tési$/netésis?

10. Co by se ti libilo, kdyby skola méla/nabizela? Co by té zaujalo?

11. Co je podle tebe pfi vybéru VS nejddlezitéjsi? (Tyto moznosti nabidnu, aZ kdy? je samotné
nic nenapadne: renomé, jde tam kamaradka/pftitel, doporuceni, hodnoceni, uplatnéni,
vybér obord, lokalita, pocet pfijatych...)

12. Co podle tebe nejvice vypovida o kvalité skoly? (Tyto moZnosti nabidnu, az kdyz je
samotné nic nenapadne: hodnoceni, uplatnéni, pocet studentd na konci, Uspéchy na poli
védy...)

13. Znas nékoho, kdo tam studoval/studuje? Hraje to pro tebe néjakou roli pfi rozhodovani?

14. Kde jsi hledal/a informace ohledné VS? (webové stranky $koly, socidlnf sité,
vysokeskoly.cz, DOD, Gaudeamus, od zndmych, katalogy atd.)

a. Co té zajimalo? Nasel/nasla jsi vSéechny potfebné informace tam, kde jsi je
cekal/a?

15. Byl/a jsi na DOD? Byl online? Mas odtud né&jaky zazitek? Libilo se ti to? Zaujalo té tam
néco?

16. Navstivil/a si veletrh VS Gaudeamus? (2020 Brno — zruseno, 2021 Brno probéhl)

a. Jaké to bylo? Zjistil jsi tam néco nového? Zaujalo té tam néco? Zménilo to néjak
tv(j vybér VS nebo oboru?

N



Komunikace VS:
1. Vybavujes si néjakou propagaci VS? Reklama, socialni sit&, event, cokoliv...

a. Vsiml/a sis, Ze by ji tento rok bylo vic? Jak na tebe pUsobi (vadi ti)?

2. Kolik ¢asu ted travis na socialnich sitich? (denné/tydné) Jaké pouZzivas? Které mas

nejradéji?
Vsiml/a sis prezentace $kol na socialnich sitich? Pro¢? Co jsi tam na profilu délal/a?
Nasel/nasla jsi tam, co jsi chtél/a?
a. Sledujes ptfimo fakultu nebo skolu?
Sledujes néjaké osobnosti, nebo instituce, které se zabyvaji védou?
Setkal/a jsi se s jinou formou komunikace VS?

Zajimas se porad o védu i mimo Skolu? (loni jsi mi fikala o spousté projekt( apod.)
a. Mas néjaky novy zdroj informaci, ktery bys mi doporucila, kdybych chtéla jit
studovat totéz/zajimala se o totéz?
Ptala jsem se na to i minule, ale napada té, jak bys propagovala védu mezi stfedoskolaky,
tak aby je to zaujalo?



PRILOHA P III: NAHRAVKY ROZHOVORU

Rozhovory 2021

Rozhovory 2022
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