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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zamé&fuje na analyzu komunikace témat spojenych s udrzitelnosti
na Univerzit¢ Tomase Bati a motivace studentd k zapojeni do aktivit zaméfenych na
udrzitelnost. Teoreticka ¢ast se vénuje socidlnimu marketingu, udrzitelnosti a Generaci Z.
Praktickéa ¢ast se opird o data ziskdna pomoci sekundéarni analyzy, dotaznikové Setfeni a
polostrukturovanych rozhovorti. Cilem prace je pomoci téchto metod zjistit, jak studenti
UTB vnimaji komunikaci udrzitelnosti na univerzité, jaké faktory ovliviiuji jejich postoj k
této problematice, a co by je motivovalo k aktivnéjSimu zapojeni do souvisejicich aktivit.
Na zéklad¢ ziskanych poznatkl jsou v projektové €asti prace formulovana doporuceni a
navrh komunikacni kampané, kterd mize pfispét k efektivnéjSimu nastaveni komunikace

udrzitelnosti na univerzité s dirazem na zapojeni studentt.

Kli¢ové slova: udrzitelnost, generace Z, Univerzita Tomase Bati ve Zling, socidlni marketing

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the analysis of the communication of sustainability-related
topics at Tomas Bata University and the motivation of students to engage in sustainability
activities. The theoretical part focuses on social marketing, sustainability and Generation Z.
The practical part is based on data obtained through secondary analysis and questionnaire
survey and semi-structured interviews. The aim of the work is to use these methods to find
out how UTB students perceive sustainability communication at the university, what factors
influence their attitude towards this issue and what would motivate them to become more
actively involved in related activities. Based on the findings, the project part of the thesis
formulates recommendations and a proposal for a communication campaign that can
contribute to a more effective setting of sustainability communication at the university with

an emphasis on student involvement.

Keywords: sustainability, generation Z, Tomas Bata University in Zlin, social marketing
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UVOD

Udrzitelnost se v posledni dobé stala hojné uzivanym terminem nejen na globalni urovni, ale
1 v akademickém prostiedi. Univerzity hraji kliCovou roli v jejim prosazovani, a to nejen
skrze vyzkum a vzdélavani, ale také prostfednictvim interni komunikace smérem ke
studentiim. Efektivni komunikace témat spojenych s udrzitelnosti je zdsadni pro motivaci

studentii ke zméné€ chovani a aktivni tcasti na udrzitelnych iniciativach.

Generace Z, kterd aktudlné tvoii vétSinu vysokosSkolskych studentli, vyrtstala v dobé
klimatickych zmén, digitalizace a rychle se ménicich globélnich vyzev. Ptestoze se o
generaci Z casto hovoti jako o ekologicky uvédomélé, otdzkou zlstava, jak efektivné

komunikovat témata spojena s udrzitelnosti, tak aby vedla k aktivnimu zapojeni studentd.

Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu soucasné komunikace témat spojenych
s udrzitelnosti na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin€. Cilem této diplomové prace je navrh
komunikacni kampané, kterd pfispéje k pozitivnimu vztahu a zvySenému zajmu studentti

Univerzity Tomase Bati z generace Z o aktivity zamétené na udrzitelnost.

Diplomové préace je rozdélena do tfi hlavnich casti: teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka cast se zaméfuje na reSerSi odborné literatury na téma socialni marketing,
udrzitelnost a generaci Z. Soucasti této Casti je rovnéZ popis metodiky vyzkumu, ktery
kombinuje kvantitativni a kvalitativni pfistup. Praktickd ¢ast obsahuje analyzu soucasné
komunikace téma udrzitelnosti na Univerzit¢ Tomase Bati a jeji srovnani s jinou tuzemskou
univerzitou, vysledky dotaznikového Setfeni a vysledky polostrukturovanych rozhovort se
studenty UTB. Projektova ¢ast navazuje na vystupy z praktické ¢asti a pfinaSi navrh
konkrétni komunikacni kampané zaméfené na zvySeni zajmu studenti UTB o aktivity

souvisejici s udrzitelnosti.

Pii jazykové finalizaci textu je vyuzit ndstroj umélé inteligence ChatGPT (model GPT-4 -
turbo, duben 2025), a to vyhradné ke stylistickym a gramatickym Gpravam. VSechny zmény
jsou nasledné ruéné revidovany autorkou s dirazem na zachovani odborné¢ho obsahu a

vlastniho vyjadfovaciho stylu.
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TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Socidlni marketing je pojem, ktery vznikl na pocatku 70. let 20. stoleti. Jednd se o
samostatnou marketingovou disciplinu, kterd klade diiraz na komunikaci spolecensky

dilezitych témat (Lee a Kotler, 2020, s. 3).

Odborné literatura socidlni marketing popisuje rtiznymi zptisoby a nabizi Siroké
mnozstvi podrobnéjSich definic. Ve slovniku marketingu je pojem socidlni marketing
definovan jako , Marketingové iniciativy urcené k vlivu na vSeobecné zlepsSovani
spolecnosti. Jinak receno, socialni marketing je takovy marketing, ktery prospiva lidem, na
néz jsou marketingové aktivity mireny. Priklady socialniho marketingu jsou protidrogové,
proticigaretové a protialkoholové programy a veskeré usili o splneni socialnich potreb a

zajisteni kontinualni existence, “ (Clemente, 2004, s. 267).

Lee a Kotler (2020, s. 25) popisuji socidlni marketing jako proces, ktery vyuziva
marketingové metody a principy ke zméné v chovani cilové skupiny ve prospéch jedince i
celé spolecnosti. Jedna se o strategicky orientovanou disciplinu, ktera se opira o komunikaci,
utvareni, poskytovani a vyméiovani nabidek, jez ptedstavuji pozitivni hodnoty pro
jednotlivce, partnery a klienty, ale i Sirokou vefejnost. Uvadéji, Ze socialni marketing je ¢asto
mylné¢ zaménovan ¢i ztotoznovan s jinymi disciplinami, jako je napiiklad marketing
vetejného €i neziskového sektoru. Socialni marketing je ve vétSiné ptipadl uzivan u témat
jako je zlepSeni zdravi spolecnosti, prevence zdravi, ochrana zivotniho prostiedi apod.

Lefebvre (2013, s. 13) definuje socialni marketing jako aplikaci marketingovych
principtl a néstrojii za i€elem podpory a zlepSeni spolecenské zmény. Uvadi mnoho oblasti,
jichz se socialni marketing dotykd. Patfi sem napfiklad pfiprava na katastrofy, ochrana

ekosystému, problémy spolec¢nosti s hazardem, zdravotni programy a mnoho dalsich.

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 13-14) ve své knize socialni marketing spojuji
s planovanim a realizaci kampani s ur€itym cilem. V praxi se tento pojem vyuziva ve tfech

vyznamech:
e Nekomer¢ni kampané (komunikace spole¢enskych témat)
e Oblast v komunikaci komer¢nich kampani

e V souvislosti s rozvojem socialnich siti (zavadéjici oblast, pokud se nejedné o

socialni marketingovou oblast)
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Dle Serrata (2017) mé socialni marketing své zéklady v psychologii, sociologii,
politologii a antropologii. Cerpa také z teorie komunikace, a to v reklamé&, public relations a
trznim vyzkumu. Pojem vysvétluje jako aplikaci principti a technik ptevzatych z komeréniho
sektoru k ovlivnéni cilové skupiny k dobrovolnému pfijeti, odmitnuti ¢i upraveni urc¢itého
zpusobu chovéni s vidinou vSeobecného prospéchu jednotlivee ¢i spolecnosti. Socidlni
marketing je dle néj snaha o tvorbu a podporu pozitivni socidlni zmény. Ve své praci také
zmifuje, Ze socidlni marketing neni pouze o vyuzivani principii obecného marketingu se
zamérem dosdhnout nekomercnich cili. Zamérem je dle né¢j zménit zdanlivé netesitelné
chovani ve slozitych situacich v riznych oblastech, nejcastéji s vyuzitim velmi omezenych

zdroju.

Asociace socidlniho marketingu jej definuje jako marketing, ktery se snazi rozvijet a
integrovat koncepty marketingu s dalSimi pfistupy, za ucelem ovlivnéni chovani, které by
bylo prospésné pro komunitu i jednotlivee, ve prospéch vyssiho dobra spolecnosti. (Brennan

et al, 2016, s. 1)

Dle odborn¢ literatury je socidlni marketing proces, ktery vyuzivd marketingové
principy a nastroje k dosazeni spolecenské zmény, ovlivnéni chovani cilové skupiny a
prosazovani pozitivnich hodnot pro jednotlivce i spolenost. Zaméfuje se na riizné oblasti,
jako je naptiklad zlepSeni zdravi, ochrana Zivotniho prostfedi nebo socidlni potieby.
V socialnim marketingu ¢asto pracujeme s omezenymi zdroji a usilujeme o pozitivni zmény

ve spolecnosti.

1.1 Cile socialniho marketingu

Cile socidlniho marketingu se v odborné literatuie mirné lisi, stejné jako jeho definice.
Bacuvcik a Harantova (2016, s. 39) ve své knize uvadéji, ze socialni marketingové kampané
se snazi ptfimét spolecnost k vé€novani pozornosti urcitému problému (napiiklad sledovani
slozeni potravin), vyvolat akci, zménit chovani, ale i nazory, hodnoty a postoje, a zbavit ji

predsudk.

Dle Hubinkové a kolektivu je cilem socidlniho marketingu posouvat svét smérem k
lep$imu prostfednictvim ovliviiovani emoci a vnimani. Zmeéna je iniciovana problémy, které

v daném obdobi suzuji spolecnost a ohrozuji ji (Hubinkové, 2008, s. 127).

Cilem socialni reklamy mtize byt také informovani o konkrétni problematice a zapojeni

se do pomoci. Mezi cile tedy patii finan¢ni, materialni, osobni a informacni pomoc. Pod



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

finanéni pomoc spadd naptiklad zasldni darcovské SMS, pfispéni na sbirku nebo
transparentni ucet. Materidlni pomoc zahrnuje darovani hracek, obleCeni, potravin a
podobné, zatimco osobni pomoc znamena fyzickou asistenci pfimo v misté problému

(Harantova, 2014, s. 12).

Cile mohou byt zaméfeny na rizné cilové skupiny. V ptipadé¢ socialniho marketingu
mize jit prakticky o kohokoli — Sirokou vefejnost nebo jeji vybranou ¢ast. Komunita lze
oslovit v pfipad¢, ze se kampané zajimaji o mistni problematiku. Jednotlivci mohou byt
osloveni s cilem zapojit vefejnost prostfednictvim jejich angazovanosti, coz je Casté
napiiklad v oblasti nabozenstvi. Dal§imi cilovymi skupinami mohou byt vetejna sprava nebo
politicka reprezentace, pokud je cilem legislativni zména — v takovém pftipadé¢ se vyuzivaji

nastroje jako demonstrace ¢i petice. Nakonec Ize oslovit i soukromé firmy.

U kampani socidlniho marketingu dochazi casto k situaci, ze cilovou skupinu nelze
pfesné¢ vymezit. V takovém piipadé je dulezité definovat cilovou skupinu, kterd je
nejpiistupnéjs$i zmeéng. V mnoha piipadech se jednd o mladé lidi do 21 let, kteti jsou otevieni
novym zméndm a ndvykim. Tato skupina si svilij ndzor na problematiku teprve vytvaii stejné
jako svou identitu. Casto se diky tomu ocita v riiznych Zivotnich situacich a setkaji se
napiiklad s drogami. Skupina do 21 let je tak vhodnou cilovou skupinou i z diivodu, Ze je

ohroZena rtiznymi socidln¢ patologickymi jevy (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 37).
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2 UDRZITELNOST

Pojem ,,udrzitelnost je v soucasné dobé hojn¢ vyuzivan v rtznych oblastech, a to i v
kontextu socialniho marketingu, ktery se zaméfuje na zménu chovani jednotlivci i
spolecnosti ve prospéch dlouhodobé¢ udrzitelnych feseni. Podle zakona ¢. 17/1992 Sb. lze
udrzitelnost definovat takto: ,, Rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim zachovava
moznost uspokojovat jejich zakladni Zivotni potreby, a pritom nesnizuje rozmanitost prirody

a zachovava prirozené funkce ekosystéemii. “ (Zakon €. 17/1992 Sb.)

Jednotna a ucelena definice udrzitelného rozvoje zatim neexistuje. Evropsky parlament
udrzitelny rozvoj definuje jako: ,, Dynamickou rovnovahu mezi ekonomickymi. socidalnimi a
environmentalnimi aspekty vyvoje v podminkach globalizace, resp. jako ekonomicky
efektivni, socialné unosny a environmentdlné Setrny rozvoj ve vsech oborech lidské

c¢innosti, “ (Novacek, 2011, s. 217).

Ministerstvo pro mistni rozvoj na svém webu uvadi, ze udrzitelny rozvoj predstavuje
novy piistup k dlouhodobému rozvoji civilizace. Tuto definici piejali z klasické a rozséhlé
definice Komise OSN pro zivotni prostfedi a rozvoj, ktera vznikla v roce 1987. Dle této
definice rozvoj povazovan za udrzitelny ve chvili, kdy naplni potfeby soucasné generace,
ale neohrozi tim moznosti naplnit potfeby generaci budoucich. Za obecnou podstatu
udrzitelného rozvoje povazuji naplnéni ti zakladnich cilii: (Uvodni informace o udrZitelném

rozvoji, © 2025)

o, Socialni rozvoj, ktery respektuje potieby vsech.

¢

e, Ucinna ochrana zivotniho prostredi a Setrné vyuzivani prirodnich zdroji. ‘

6«

o Udrzeni vysoké a stabilni urovne ekonomického riistu a zaméstnanosti.

Udrzitelny rozvoj l1ze popsat i na zaklad¢ 3 oblasti, které se vzajemné propojuji. Jedna
se o pilif environmentalni, ekonomicky a socialni. Environmentalni pilit se zabyva
omezenim zneCiSténi prostfedi, ochranou ekosystému, boj s klimatickymi zménami ¢i
spotfebou neobnovitelnych zdroji tak, aby byly zachovany i pro budouci generace.
Ekonomicky pilif se soustfedi na hospodafsky riist, nezaméstnanost, rozvoj regionl a
organizaci firem ve vztahu k dal§im dvéma pilifim. Socialni pilif zahrnuje soudrznost napfi¢
generacemi ¢i ruznymi spoleenskymi skupinami, pfistupem ke vzdélani nebo chudoba (Co

je udrzitelny rozvoj, © 2025).
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Ministerstvo pro mistni rozvoj na svém webu také uvadi nékolik dalSich definici tohoto
pojmu. Jedna zdefinic dle Mistni agendy 21, pojednavd ptedevSim o rovnovaze.
Udrzitelnost definuje jako rovnovahu mezi tfemi zakladnimi oblastmi, a to ekonomikou,
socialnimi aspekty a zivotnim prostfedim. Rovnovdha by méla také byt mezi zemémi,
rozdilnymi spolecenskymi skupinami, souc¢asnosti a budoucnosti (Zakladni pojeti konceptu

udrzitelného rozvoje, © 2025).

Pro upfesnéni, Mistni agenda 21 (MA21) je program udrZzitelného rozvoje pro 21.
stoleti. Jedna se o projekt, ktery propojuje a podporuje aktivity v mikroregionech ¢i obcich.
Jde o dlouhodoby a kreativni proces, jehoZ cilem je vytvofit akéni plan udrzitelného rozvoje

na mistni arovni.

MAZ21 se v prub¢hu €asu ukézala jako velmi uspéSny projekt, protoze lidé v malych
komunitach snaze vnimaji vysledky principi udrzitelnosti, coz je motivuje k dal$im krokim.
Mezi klicové zasady MA21 patii tvorba strategie a akéniho planu, partnerska spoluprace,
integrovani problematiky udrzitelného rozvoje do planti mistnich samosprav a s tim spojené
1 fizeni a zlepSovani plisobnosti, zapojeni vefejnosti, monitoring a hodnoceni vysledkl

v oblasti udrzitelného rozvoje (Novacek, 2011, s. 294).

Ivan Rynda udrzitelnost vnima jako komplexni soubor strategii, ktery dle néj umoziuje
pomoci ekonomickych prostiedkli a technologii uspokojit riizné lidské potieby, napft.
materidlni, duchovni i kulturni za plného respektovani environmentalnich limitd. Aby to
bylo v soucasném svét€ mozné, je potieba redefinovat socidlni instituce a procesy, a to na
lokalni, regionalni i globalni Grovni (Zékladni pojeti konceptu udrzitelného rozvoje, ©

2025).

2.1 Cile udrzitelného rozvoje

Cile udrzitelného rozvoje byly definovany na summitu OSN v roce 2015 v New Yorku. Jsou
vysledkem procesu, ktery byl zahajen v roce 2012 na Konferenci OSN v Rio de Janeiro. Na
vzniku téchto cili se podilely vSechny ¢lenské staty OSN, zastupci podnikatelské sféry,
obcanské spolecnosti, ale také 1 zastupci akademické obce a obcané z vSech kontinenti.
Kazdy cil obsahuje n¢kolik bodi, které je potfeba splnit k dosazeni cile do roku 2030. Cile
zahrnuji pozadavky na oblasti jako kvalitni vzdélavani, environmentalni tématiku nebo

spravedlnost, mir a snizeni nerovnosti.
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OSN na svych webovych strankach nabizi fadu grafickych zpracovani cilti udrzitelného
rozvoje. Kromé grafickych zpracovani cilii jsou k dispozici také materialy pro déti nebo

filmy zaméfené na Sifeni povédomi (Cile udrzitelného rozvoje, © 2025).
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(Cile udrzitelného rozvoje, © 2025)

Aby byly cile systematicky plnény je nutné cely tento mechanismus kontrolovat. Kontrolou
bylo povéteno Politické forum na vysoké urovni. Zasedani probihd kazdorocné. Zastupci
jednotlivych ¢lenskych statu zde prezentuji své narodni dobrovolné piezkumy neboli VNRs.
Ceska republika dosud prezentovala dvakrét a dalsi pfezkumu je planovéan na rok 2025 (Cile

udrzitelného rozvoje — Sustainable Development Goals — SDGs, © 2025).

Vyzkum spole¢nosti PricewaterhouseCoopers (PwC) ukazal, ze 71 % dotazovanych
podnikli planuje zavedeni opatieni smétujicich k dosazeni cilti udrzitelného rozvoje. Dale
78 % spotiebitelti uvedlo, ze by byli ochotnéjsi zakoupit produkty ¢i sluzby od firem nebo
organizaci, které se formaln¢ zavazaly k témto cilim. PwC vSak varuje pfed povrchni
podporou udrzitelného rozvoje, kterd by mohla spotiebitelim signalizovat, ze udrzitelnost
je pro organizace spiSe soucasti PR kampan¢ nez skute¢nym odrazem jejich hodnot znacky

(Carvill et al, 2021, s. 20).

Kazdym rokem také vychazi Zprava o udrzitelném rozvoji v Evropé. Tuto zpravu
zpracovava tym nezavislych védecl pod zastitou Sité feSeni udrzitelného rozvoje OSN. Ve
zpraveé je hodnocen pokrok v plnéni cilti udrzitelného rozvoje v 38 ¢lenskych evropskych
zemich. Hlavni autor zpravy Guillaume, ve zpravé z roku 2023/2024 zduraziuje, ze cile se

nejen v Evrop¢ ale i v celém svété nedafi dlouhodobé plnit. Se soucasnym tempem plnéni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

jednotlivych cili by nejméné¢ tfetina z nich nebyla do roku 2030 v Evropské unii uplatnéna.
Mezi jednotlivymi ¢lenskymi staty vSak panuji velké rozdily, podle predpovédi by stredni,

jizni a vychodni Evropa nedoséahla ani na polovinu cili.

V ramci této zpravy se Ceska republika se v celkovém hodnoceni umistila na 7. mistg,
coz znamenalo posun o jednu pticku vys v porovnéni s piedchozim rokem. Celkova pozice
se hodnoti na zdklad€¢ umisténi v jednotlivych kategoriich. V mnoha indexech si celkové
Ceska republika vede dobie, nicméné v indexu Leave no one behind se umistila az na 17.
pozici. Jedna se o index, ktery sleduje miru nerovnosti ve ¢tyfech dimenzich, a to chudoba,
sluzby, gender a piijmy. V ramci tchto atributi je v Ceské republice problematicka
pfedevsim piistupnost a kvalita sluzeb, a to hlavné v oblasti zdravotni péce, porodnosti a

vzdélavani (Krejéi, 2024).

K méfeni cilt udrzitelného rozvoje se na celosvétové trovni vyuziva fada indikétord,
které poskytuji informace o tom, zda se situace v konkrétnich oblastech zlepSuje, nebo
naopak zhorSuje. V oblasti ekonomiky je nejbéznéji pouzivanym ukazatelem hruby domaci
produkt (HDP), ktery mé&fi celkovy ekonomicky vykon urcitého regionu nebo zemé. Tento
ukazatel vSak nebere v uvahu faktory jako jsou environmentalni udrzitelnost, rovnost a
kvalitu zivota, coz vedlo k hledéni alternativnich zplsobli hodnoceni dlouhodobé

udrzitelnosti ekonomického rozvoje.

Jednim z alternativnich ukazateli byl Index trvale udrzitelného ekonomického
blahobytu (ISEW), ktery se snazil zohlednit kromé ekonomického rlistu i environmentalni a
socialni faktory. I pfesto, ze ISEW nabizel pokrocilejsi ptistup, z dlouhodobého hlediska se
neprosadil a byl nahrazen Indexem lidského rozvoje, zndamym pod zkratkou HDI (Human
Development Index). Tento index, poprvé publikovany v roce 1990, se stal jednim z

nejvyznamngéjsich nastrojii pro hodnoceni rozvoje lidského potencidlu a kvality zivota.

Human Development Index, pravidelné¢ vyhodnocovany a publikovany Programem
OSN pro rozvoj (UNDP), zohledniuyje tfi klicové faktory: délku a zdravi Zivota, pfistup k
védéni a vzdélani a moznost piistupu k prosttedkiim nezbytnym pro zajisténi distojného
zivota. HDI tak poskytuje komplexni pohled na kvalitu Zivota, nejen z ekonomického, ale i
socialniho a environmentalniho hlediska, coz ho ¢ini cennym ndastrojem pro sledovani

pokroku smérem k udrzitelnému rozvoji na globalni urovni.

v

Nejznamé;jsi indikatory udrzitelného rozvoje jsou vytvofeny a sledovany Divizi OSN

pro udrzitelny rozvoj ve spolupraci s dalSimi globalnimi organizacemi. Ty se neustile méni
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a vyviji v Case podle potieb spolecnosti a organizaci. Mezi dalsi indikatory patii naptiklad
Panel udrzitelnosti, Index environmentalni udrzitelnosti, Index stavu budoucnosti, Index

Stastné planety a mnoho dalSich (Novacek, 2011, s. 259-269).

2.2 Udrzitelné univerzity

Do celosvétové strategie OSN pro udrzitelny rozvoj se zapojuji i vysoké Skoly a univerzity
nejen z celé Ceské republiky, ale i z celého svéta. Projekt, jehoZ cilem je naplnéni téchto cilt
nese nazev Unilead (University Leaders in SDG’s). Celkem se do né&j zapojilo 24 vetejnych
ceskych vysokych skol, které se snazi zaClenit cile OSN do svého fungovani a kazdodenniho
zivota studentll i zaméstnancii. Snahou projektu je také propojit jednotlivé vysoké Skoly,

umoznit tak sdileni dobré praxe a vzajemné se inspirovat (Keményova, 2023).

Pod zastitou projektu nevznikaji pouze strategie pro udrzitelny rozvoj univerzit, ale také
akce pofadané na jednotlivych pracovistich jako naptiklad Tyden pro udrzitelnost. Program
v ramci této akce se 1i8i podle rozhodnuti konkrétni vysoké Skoly (Projekt UNILEAD, ©
2025).

Unilead byl iniciovan Masarykovou univerzitou v Brn¢ v roce 2022. Dle dohody si Skoly
mezi sebou rozd¢lily deset témat za ucelem zpracovani doporuceni, co by se v dané oblasti
dalo a mélo dé¢lat jinak. ,,Chceme nastavit spolupraci mezi univerzitami v oblasti
udrZitelnosti, zmapovat aktuadlni situaci a vytvorit aplikovatelna doporuceni. Univerzity mezi
sebou spolupracuji bézne, nicméné zatim neexistoval zZadny projekt, respektive série
projektii, které by zapojovaly vSechny verejné vysoké skoly jedné zemé se spolecnym cilem
zlepseni udrzZitelnosti,“ komentuje projekt Richard Hubl, ktery je vedoucim kancelare

kvestora Masarykovy univerzity a zaroven Unilead koordinuje.

Mnoho témat si jednotlivé Skoly feSilo samostatné po vlastni ose jiz dfive. ZastfeSeni
vSech aktivit pod jeden projekt umoznila také mozZnost financovani projektu

z Centralizovaného rozvoje programu MSMT (Keményova, 2023).

Projekt v soucasné dobé prosel jiz dvéma fazemi — Unilead a Unilead II. Prvni ¢ést
projektu se vénovala tématim strategicka partnerstvi, odpady a recyklace, energeticky
management, odpovédné nakupovani, stravovani, udrzitelnd mobilita, hospodateni s vodou,
zelena vystavba, biodiverzita a udrzitelnd IT infrastruktura. Garantem kazdého téma se stala

jedna ceska vysoka Skoly, ktera se do projektu zapojuje.
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Druhé faze projektu byla realizovana v roce 2023, kdy byla témata rozdélena do péti
hlavnich a tfech horizontalnich oblasti. Cilem bylo podpofit zapojeni do aktivit pro
udrzitelnost. Hlavnimi tématy byly odpad, udrzitelnd mobilita, voda a biodiverzita,
stravovani a energeticky management. Mezi horizontalni témata patfily strategie, marketing
a komunikace a odpovédné nakupovani. Z této druhé faze projektu vznikly dil¢i generické a
individudlni strategie, které jsou navzajem provazany. Ty obsahuji pravidla, postupy a
prvky, které je zapotiebi respektovat pii sestavovani jednotlivych strategii pro udrzitelnost

na vysokych Skolach (Projekt UNILEAD, © 2025).

Udrzitelny rozvoj univerzit je celosvétové hodnocen prostiednictvim zebticku
University Impact Rankings. Tento zebficek posuzuje univerzity na zaklad€ jejich pfinosu
k napliiovani cilti udrzitelného rozvoje OSN. V roce 2024 bylo hodnoceno celkem 2152
univerzit ze 125 zemi. Metodika hodnoceni univerzit zohlediiuje vysledky napfic
jednotlivymi cili OSN. Nejde vSak pouze o jejich napliiovani, ale také udrzeni vysoké irovné
excelence vfeSeni téchto cilli, se zaméfenim na jejich vzijemnou provazanost a na
viestrannost strategii udrzitelného rozvoje. Zebiigek je svou povahou velmi dynamicky a
kazdoroc¢né rychle roste, protoze univerzity usiluji o naplilovani svého zadvazku k plnéni cilti
OSN. Vroce 2024 se na prvnim mist¢ umistila Western Sydney University, kterd
dlouhodobé patii mezi instituce pravidelng osazujici predni p¥icky tohoto Zebiicku. Z Ceské
republiky se nejvyse umistila Karlova Univerzita, na 201.-300. misté s celkovym

hodnocenim 79.3-83.9 (Times Higher Education, © 2025).

Udrzitelny rozvoj je na Univerzit¢ Karlové obsahové i strategicky napliiovan, to
potvrzuji i vysledky tohoto svétového zebiicku. Hlavnim cilem univerzity je udrzitelné
fungovani s odpovédnym pfistupem nejen k jejimu provozu, ale také ke vzd€lavacim a
tviréim ¢innostem. Univerzita Karlova vynikd v udrzitelném stravovani a odpovédném
nakupovani. V ramci udrzitelnosti probihd na univerzit¢ nespocet akci, prednasek a
workshoptl. Soucésti je také soutéz Podpora udrzitelného rozvoje na UK, v rdmci které se
studenti zapojuji do udrzitelného rozvoje univerzity svymi napady. Ty nejlepsi jsou nasledné

podpofeny ucelovym stipendiem. (Univerzita Karlova, © 2024).

Dle kvestorky Masarykovy univerzity Marty ValeSové, by se udrzitelnost méla
zasahovat do vSech aspekti kazdodenniho Zzivota na univerzité. Udrzitelnost se na
Masarykové univerzit¢ snazi aplikovat do hospodafeni univerzity, provozu, investici,
nakladdni s vodou, odpady. V praxi to znamend, Ze v poslednich letech analyzuji

energetickou narocnost jednotlivych pracovist’ a hledaji moznosti, jak jejich energetickou
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narocnost snizit. Naptiklad obnovuji zdroje chladu a tepla na svych kampusech a instaluji
fotovoltaiku. Velkym tématem pro univerzity je také udrZitelnost menzy. Masarykova
univerzita klade diraz na to, aby potraviny, které budou nakupovany byly od lokalnich
producenttl, ¢imz se zkracovala doba pievozu potravin a zvySovala jejich kvalita. K tomuto

téma se Casto radi vyjadiuji studentu Masarykovy univerzity se svymi nazory (Pozar, 2022).

2.3 Udrzitelnost a generace Z

Generace Z, ktera je v soucasnosti tvofena prevazné studenty vysokych Skol, byva casto
spojovana s udrzitelnosti. Krasenska v rozhovorech pro Seznam Zpravy zjist'ovala, jaky ma
tato generace vztah k Zivotnimu prostfedi. Odpovédi potvrzuji, Zze generace Z je v tomto
ohledu velmi uvédoméla. Jednim z dotazovanych byl i Petr Janicek, ktery se ve svém volném
Case rozhodl ucit déti o klimatickych zménach a ochrané zivotniho prostiedi: ,, Kdyz tady
mame néco tak nejisteho a zdasadniho, jako je klimaticka zména, tak je jasné, Ze se o to
zajimam a ptam se, co to pro nds znamena do budoucna. Pokud védci vikaji, Ze se budou
meénit veskeré ekosystémy a Ze to u nds povede ke snizeni kvality prostredi do roku 2050, jak
si mam byt jisty, Ze zvolim spravné misto pro bydleni nebo Ze budu moci pokracovat v

aktivitach, které me naplnuji?

Vyzkumy to potvrzuji a zaroven ukazuji, Ze generace Z je prvni generaci, ktera dava
prednost udrzitelnosti pred ekonomikou. Piesto zde vznika rozpor mezi jejich slovy a Ciny.
Jednim z paradoxt je nakupovani na ¢inskych e-shopech, jako jsou Temu nebo AliExpress.
Ackoli si generace Z uvédomuje problematiku fast fashion a etickych aspektti vyroby, ¢asto
nema jinou moznost vzhledem k nizkym ptijmim. Mnoho jejich ptislusniki je stale studenty
nebo teprve na zalatku své kariéry, coz je nuti volit cenové dostupnéjsi alternativy

(Kréasenska, 2024).

Forbes oznacil generaci Z jako ,,generaci udrZzitelnosti®, a to i v souvislosti s pandemi,
kterd, jak jiz bylo zminéno, tuto generaci vyrazn¢ ovlivnila. Cela spolecnost se v té dobé
naucila mén¢ konzumovat a méné plytvat, avSak zadn4 jina generace nebyla timto posunem
ovlivnéna tak vyrazné jako generace Z. Neznamena to vSak, Ze pandemie odstartovala
revoluci v udrZzitelnosti — pouze ji urychlila a podpofila. Dle studie Gen Z Shoppers Demand
Sustainable Retail davéa naprostd vétSina generace Z prednost udrzitelnym znackam a je
ochotnd utratit za udrzitelné produkty o 10 % vice. Z priazkumu spolecnosti DoSomething

vyplynulo, ze 75 % respondentli z generace Z se zajima o bezpeCnost zaméstnancl i
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spottebitell u firem. V piipadé nesouladu firem s principy udrzitelného rozvoje bude

generace Z prvni, kterd je zaCne opoustét (Petro, 2021).

Priizkum agentury Deloitte ukazal, Ze 45 % ptisluinikii generace Z v Ceské republice
v poslednim mésici pocitovalo uzkosti a obavy ze zmény klimatu. Oproti zahranici je to o
17 % méné. Az 71 % respondenttl z této generace uvedlo, ze se snazi aktivné minimalizovat
sviij dopad na zivotni prostiedi. To spociva ve vyhybani se fast fashion, ktera je podle védct
spole¢né sropnym a tézebnim primyslem, nejvétSim vinikem zmén klimatu. Timto
pfistupem motivuji firmy k pozitivnim zméndm v ramci udrZzitelnosti. 69 % respondentti
také uvadi, ze by firmy mohly dé¢lat vice pro udrzitelnost. Tento trend potvrzuje také
prizkum, ktery se zaméfoval na udrzitelnost dodavatelskych fetézct. Ve stiedni Evropé 77
% firem zaznamenalo zvétSeny zdjem po udrzitelnych produktech, sluzbach ¢i

dodavatelskych moznostech (Delloite, 2024).

Generace Z ma velky potencidl na poli udrzitelnosti. Dle Lucie Vesel¢, teSitelky
projektu Wasteful generation, se generace Z muize stat i hnaci silou udrzitelnosti. Projekt se
zabyva Sifenim povédomi o problematice plytvani potravin. Projekt si klade za cil vyuzit
potencial této generace, podpofit a inspirovat je k odpovédnéjSimu chovani. Soucasti
projektu jsou i univerzity. Na Provozné ekonomické fakult¢ MENDELU v roce 2024 vznikla
kampaii Nebud’ Trash. Ta vyuZzivala nejvyuzivanéjsi komunikacni kanély generace Z jako
TikTok a Instagram. Soucasti byla spoluprace s influencery jako napiiklad Rozarie
Haskovcova ¢&i Jak Spadek. Tato spoluprace se ukéazala jako kli¢ova pro dosazeni propojeni
s generaci Z. V ramci projektu vznikla také aplikace Nebud Trash, ktera je kombinaci
edukativnich materiald s interaktivnimi prvky jako jsou naptiklad planovani nakupt nebo
kreativni vyuziti zbytkd potravin. Pro rok 2025 je pfipravovdna vylepSena verze této

aplikace, ktera bude obsahovat vice prvkl gamifikace.

Tato kampan je postavena na kvalitativnim vyzkumu generace Z, ktery byl realizovan
Institutem evaluaci a socialnich analyz. Ten ukazuje, Ze postoj k udrzitelnosti se v generaci
Z lisi podle v€ku a zivotni situace. Mladsi respondenti udrzitelnost vnimaji udrzitelnost jako
zdravy Zivotni styl, zatimco starsi ji spiSe vnimaji jako feSeni globalnich problémd, jako
napiiklad ekologie ¢i spotfeba zdroji. Dulezitym zjisténim je opét rozpor mezi slovy a
akcemi této generace. Velkou roli v udrzitelnéj$Sim rozhodovani hraji finance a pohodli

(Pospichalova, 2025).
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3 GENERACE Z

Generace Z zahrnuje jedince narozené od roku 1996. Podle Bergha a Behrera (2016) 1ze tuto
generaci oznacovat také jako iGen, 2Ks, dot.com déti nebo digitadlni domorodci. Tyto
prezdivky odrazeji klic¢ové charakteristiky generace Z, zejména jeji izkou vazbu na digitalni

technologie.

Berg (2020) ve své knize uvadi, ze generace Z zahrnuje jedince narozené mezi lety
2000 a 2013. Tuto generaci oznacuje jako generaci socidlnich médii a digitalniho svéta. Pro
ptislusniky generace Z je typicka potieba sdilet své zazitky a zkuSenosti na socidlnich sitich.
Dtlezity je pro né osobni uspéch, avSak zarovei je Casto dési pfedstava zaméstnaneckého
poméru a autoritativniho pfistupu, coz je také diivodem, pro¢ mezi nimi najdeme mnoho
jedinct s vlastnimi podniky. Diky moznostem socidlnich siti se mezi nimi objevuji jedinci,
kteti jsou jiz na konci zakladni Skoly financné nezavisli a spoleensky uspésni. Generace Z
je siln¢ orientovana na tymovou praci, k niz jsou vedeni jiz od rané¢ho v€ku. Tento trend je
navic podporovan pravé prostfedim socidlnich siti, které slouzi jako platforma pro sdileni

informaci a zku$enosti.

Mladé generaci se Casto prezdiva ,,snowflakes®, tedy generace sn¢hovych vlocek, nebo
také kiistalova generace. Podle spolecnosti Ipsos se vSak toto oznaceni generaci nepravem
stigmatizovano. Podobné nalepky byly v minulosti udélovany i jinym generacim, ptfi¢emz
star$i generace Casto oznac¢ovala mladsi jako liné, ptilis idealistické nebo neschopné dospét.
Typickou frazi, kterd reflektuje tento postoj, je: ,,Nejsou jako my, protoze my jsme své
probléemy prekonavali, aniz bychom museli dochazet k psychologovi.”“ Toto stigma je
poziistatkem doby, kdy bylo zpochybiiovani autorit povazovano za nepfijatelné, Sikana
nebyla definovéna jako problém a jednotlivci byli vedeni k tomu, aby své obtize tesili
vyhradné sami. Faktory, které formovali generaci Z patii i zrychlené socidlni a kulturni
zmeény, které je nuti rychle se ptizpisobovat a vyrovnavat s nejistotou. Nejistota je spojena
1 s jejich vnimanim budoucnosti, tu vnimaji spiSe z realistického a beznadéjného pohledu,
coz je Casto privadi ke skli¢ujicimu strachu, ktery je podpoien pocitem, Ze jednotlivé mohou
udélat jen malo pro lepsi budoucnost. Pro star§i generaci ¢asto ziji kontroverznim zptisobem
zivota, jelikoz se jsou ochotni vzdat napiiklad konzumace masa, aby chranili zvifata a
planetu. Je to nova generace, ktera je hodn¢ ve spojeni s ostatnimi, ale pfedevSim sama se
sebou, coZ je ovlivnéno i pandemii, ktera siln€ ovlivnila i to, kym tato generace je. Podle

UNICEF trpélo nejméné 1 ze 7 déti a mladistvych béhem pandemie tzkostmi a depresi.
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Spojeni vSech téchto skutecnosti zanechalo na generaci Z nasledky, které ji formovaly

v generaci sné¢hovych vlocek (Oyanedel, 2023).

Generace Z byla také zkoumana ceskymi a norskymi vyzkumnici. Ti generaci
Z povazuji za velmi silnou, pfestoze je vice citliva. V rozhovoru je Lucie Sara Zavodna,
hlavni feditelka projektu, oznacuje za bojovniky: ,,Ptislusnici Generace Z jsou casto

bojovnici a kdyz v néco véri, tak za to jdou bojovat do ulic* (Kropackova, 2023).

Sociolog Pavel Prospéch v rozhovoru pro Seznam Zpravy vysvétluje, ze prestoze kazda
generace behem svého Zivota celila krizim a feSila rizné problémy, u generace Z je situace
odlisna. Diky globalni digitalizaci jsou svétové problémy mnohem vice viditelné. Valka
nebo mezinarodni krize jsou dnes dostupné vSem béhem nékolika minut. Mladi lidé také
Casto ziji v nejistoté ohledné budoucnosti trhu prace, protoze neni mozné predvidat, zda je v

jejich oboru nenahradi naptiklad uméla inteligence (Krasenska, 2024).

Pro lepsi porozuméni této generaci je nutné definovat, v ¢em vyriistali. Generace Z byla
vychovavana generaci X, coz pfineslo vyznamnou mezigeneracni zménu ve stylu vychovy.
Rodice této generace kladli pii vychove, na rozdil od svych rodict, velky dlraz na vnitini
kvality, jako jsou pracovitost, nezavislost a sebevédomi. Generace X je zndma svou vysokou
rozvodovosti, coz mélo vliv na hodnoty, které vstépovali svym détem. Generace Z byla
vychovédvana se zaméfenim na rodinné hodnoty, pracovni moralku, etiketu a odolnost.
Klicovym aspektem vychovy generace X byla jejich ochrannd povaha — rodice z této
generace se snazili svym détem poskytnout to nejlepsi, ¢asto s ochotou obé&tovat cokoliv

(Bergh a Behrer, 2016, s. 209).

Generace Z je charakteristickd svou odolnosti, kterou ¢aste¢né ziskala diky svému
aktivnimu ptisobeni na socidlnich sitich. V détstvi jejich rodice Casto tolerovali znacné
mnozstvi Casu strdveného u pocitace, coz prispélo k jejich digitalni kompetenci. Ptislusnici
této generace se neboji vyjadrit svllj ndzor. I pratelstvi v generaci Z ma odliSnou podobu
oproti star§Sim generacim — Casto zahrnuje vazby s lidmi zijicimi na druhé strané svéta, s

nimiz se mnohdy osobn¢ nikdy nesetkaji (Berg, 2020, s. 16).

Pfislusnici generace Z vyrustali na prelomu tisicileti, v obdobi charakteristickém
ekonomickou recesi, finan¢ni krizi a utoky na Svétové obchodni centrum. Tyto vyznamné
udalosti formovaly jejich vniméni svéta a ovlivnily jejich pfistup k bezpeci, stabilité a

budoucnosti (Bergh a Behrer, 2016, s. 210).
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Jednd se o prvni generaci, kterd vyrastala v témeéf zcela digitdlnim svété. Digitdlni

technologie se staly nedilnou soucasti jejich kazdodenniho zivota, coz umoziuje tvrdit, ze
9

generace Z do zna¢né miry ,,Zije online®. Jiz od détstvi byli vystaveni technologiim, pfi¢emz

ijejich hracky casto zahrnovaly digitalni funkce (Bergh a Behrer, 2016, s. 211).

3.1 Marketingova komunikace ke generaci Z

Chytré telefony, videohry a streamovaci aplikace vratily generaci Z zpét k jejim predkiim —
sd€leni komunikuji prostfednictvim symboll, emotikonti, videi a GIFG. To nuti i znacky
upravit svou komunikaci a soustiedit se na tvorbu obsahu, ktery je zdbavny, ale zaroven si

zachovava vysokou kvalitu (Fromm a Read, 2018, s. 49).
Dle vyzkumu agentury IPSOS je pro komunikaci s generaci Z 5 klicovych faktorti:
e Unikatnost
e Opravdovost
e Udrzitelnost
e Dostupnost
e Pfirodnost

Komunikace by podle téchto kritérii méla byt unikatni a presné cilend na jedince z
generace Z, odpovidajici jejich specifickym potfebam, osobnosti a identité. Dulezit4 je také
autenti¢nost a dostupnost. JelikoZ jsou pfislusnici této generace vystaveni tisicim raznych
sdéleni, je klicové, aby byl produkt ¢i sluzba okamzité dostupny. Rozhodovaci proces je
velmi rychly, a pokud dany produkt neni k dispozici ihned, zdkaznici ptechazeji ke
konkurenci. Vyznamnou roli hraje také udrzitelnost — v§e by mélo byt, nebo alespoii piisobit,

ohleduplné vii¢i zivotnimu prostiedi a spolec¢nosti (Volek, 2018).

Sdéleni by mélo byt autentické. Generace Z je vysoce citliva na situace, kdy se znacka
snazi ptizpusobit jejich hodnotdm a identité, ale ve skutecnosti s nimi nesdili spole¢nou vizi
a zaméfuje se pouze na prodej produktu. Rychlost je jednou z klicovych vlastnosti sdéleni.
Pro upouténi pozornosti generace Z mame maximalné 8 sekund. V téchto osmi sekundéach
velmi zalezi na tom, jak je sdéleni, silné, dobfe vizualné¢ zpracované a zdali je responsivni
vici vSem zafizenim. Dalsi kritéria komunikace ke generaci Z: personifikace, lidskost,

humor, autonomie, soucit a jistota. (Fromm a Read, 2018, s. 65-69)
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nastrojli pro upoutani pozornosti generace Z. Sdéleni musi byt jasné, autentické a musi mit
pfibéh. V rozhodovacim procesu hraje vyznamnou roli osobni zkuSenost jinych lidi —
pozitivni zpétna vazby piinaSi znacce popularitu a nové zakazniky. To je zptisobeno i

socialnimi sitémi, kde se recenze uzivatelil §iii velmi rychle (Volek, 2018).

Pozornost generace Z je velmi roztii§ténd mezi tisice sdéleni, kterd denné piijimaji.
Pole Chrise Schreibera 67 % ,,zetek™ preferuje Cteni nadpisu, popist a titulkli, zatimco

sleduji video bez zvuku. (Fromm a Read, 2018, s. 63)

Téma vlastni identity je pro generaci Z velmi citlivé, a proto je vhodné se mu v
komunikaci vyhybat. To znamend, Zze vtipy nebo narazky na genderové stereotypy, stejné

jako jakékoli prvky sexismu, rasismu ¢i xenofobie, jsou ve sdéleni nezadouci (Volek, 2018).

Jak jiz bylo zminéno, jedna se o generaci zcela digitalni. Zatimco mobilni telefony byly
dlouho povazovany jako ,treti obrazovka®, generace Z tento pohled méni. K mobilnim
zafizenim nepfistupuji jako k primarni platformé (mobile-first), ale jako k jediné platformé
(mobile-only). Coz z telefonu v mnoha ptipadech déla jediny, digitalni komunikacni kanal.
Znacky proto musi svlij obsah optimalizovat pro mensi rozméry obrazovek.

Jsou prizptisobeni ptijimani velkého mnozstvi informaci, pfi¢emz ptevazné ve vizualni
podobé. Studie dokonce naznacuji, Ze jejich mozek je vyvinut tak, aby dokazal ptijimat a
zpracovavat informace rychleji. Obsah konzumuji kdekoli a kdykoli (Fromm a Read, 2018,
s. 70),

Dle zahrani¢niho vyzkumu Pew Research Center z roku 2022 se v USA od roku 2015
snizuje pocet uzivatell Facebooku, zatimco pocet uzivatel Instagramu, Snapchatu a
TikToku roste, zejména mezi mladistvymi. Podobny prizkum provedeny v Italii ukazuje, ze

mezi nejpouzivanéjsi platformy generace Z patii WhatsApp a Instagram (Tirocchi, 2024).

Vysledky prazkumu Morning Consult ukazuji, ze 53 % zéastupcl generace Z travi na
socialnich sitich nejméné 4 hodiny denné. Pouhé 3 % zde travi mén¢ jak jednu hodinu denné.
Mezi nejvice vyuzivané platformy patiil Youtube, Instagram a TikTok. Z vyzkumu také

vyplyva ze 65 % uptednostiiuje uceni se vécem skrze videa (Michl, 2024).

Tirocchi nésledné provedla svij vyzkum zaméfeny na vnimani soucasné reality
generace Z. Z jeho vysledkd vyplyva, ze tato generace je zvyklad na okamzité uspokojeni
svych potteb. Prostredi, které si sami vytvofili, je nekompromisni a ¢asto mezi nimi pievlada

snaha byt prvni a potieba drzet krok s dobou.
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Spole¢nost, kterou generace Z kolem sebe vnimad, je popsdna jako multikulturni,
sloZitou, plnou nerovnosti a rozdili, zaroven viak silng individualistickou. Casto se objevuje
materialismus, kde osobni prospéch a kariéra maji pfednost, coz Uzce souvisi se
sebeprezentaci na socidlnich sitich. Vyzkum vSak ukézal, Ze si uvédomuji, Ze Zivot
prezentovany na socidlnich sitich je asto zkresleny — mnohdy zdmérné zobrazuji sviij Zivot
jako atraktivnéj$i a dokonalejsi. K zvetejiiovani kazdodennich aktivit na socidlnich sitich je
vede touha po pozornosti vrstevniki, pfi¢emz Casto zminovali i faktor zavisti. Alarmujici je
odpovéd’ jednoho ze respondentll, ktery na stiedni Skole pomadhal chlapci s handicapem.
Mezi vrstevniky byl ale vnimén negativné, jako ten, co pomaha ,,outsiderovi® a byl mu tim
poskozovan socialni status, coz ho vedlo k pfemysleni, zdali je toto gesto spravné. Mnozi
z respondentil méli podobné zkuSenosti, témét vétsina se shodovala, Ze se jedna o spolecnost

a prostiedi, ve kterém plati, Ze kdyz neni néco dokonalé, je to okamzité¢ odsuzovano.

%

Cast ucastniku citi potfebu se distancovat od svéta socialnich siti, kvlili nablyskanému
a faleSnému svétu influencerti. Potvrzuji, ze by na socidlnich sitich radéji vidéli autenticitu
a spontannost. Pozitivné je vniman informativni obsah. Informace jsou oproti tradi¢nim
médiim vnimany jako rychlejsi a zarovent mén¢ zkreslené. Rozdily ve vnimani a pouzivani
socialnich sitich jsou vSak 1 mezi generaci Z. Mladsi sourozenci, ktefi ale stale patii do této
generace vyuzivaji socialni sit¢ zcela jinak. Mladsi ¢ast generace mé na socialnich sitich
Casto 2 profily, jeden vefejny a druhy soukromy, kde maji pouze sviij nejblizsi okruh.
Veftejny profil téméf nevyuzivaji, zatimco na svém soukromém profilu publikuji tzv. stories,
ptibchy na 24 hodin, pomérné €asto. Za jeden z divodu uvadi, Ze strasi generace se pfesouva

z Facebooku na Instagram a mladsi generace tak hleda tnik (Tirochi, 2024).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem této diplomové prace je navrh komunika¢ni kampané, ktera podpofti pozitivni vztah a
zvySi zajem studentl Univerzity Tomése Bati generace Z o aktivity zaméfené na

udrzitelnost.

Vyzkum se zaméfi na porozumeéni tomu, jak studenti Univerzity TomaSe Bati vnimaji
komunikaci témat spojenych s udrzitelnosti na univerzité. Cilem bude identifikovat klicové
faktory, ovlivilyjici jejich zdjem a motivaci k zapojeni se do aktivit zaméfenych na

udrZzitelnost a analyzovat sou¢asnou komunikacni strategii.

Soucasti prace bude také srovnani komunikacnich aktivit zamétenych na udrZzitelnosti
na jiné univerzité. Na zdkladé tohoto srovnani budou identifikovany klicové faktory
pfispivajici k uspé$né komunikaci o udrzitelnosti na univerzitach, a navrzeny zpisoby, jak
zlepsit ptistupy k témto aktivitim na Univerzité TomdaSe Bati s cilem zvysit povédomi a

zajem studentil o udrzitelnost.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé cile diplomové prace byly definované tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Jakym zptsobem studenti Univerzity Tomase Bati vnimaji sou¢asnou komunikaci na

téma udrzitelnosti a jaké komunika¢ni kandly a néstroje povazuji za nejefektivnéjsi?

VO2: Jaké faktory nejvice ovliviiuji motivaci a ochotu studentii Univerzity Tomase Bati

zapojit se do aktivit zamétenych na udrzitelnost?

VO3: Jaké komunikacni pfistupy k udrzitelnosti pouziva jina univerzita a jaké konkrétni
prvky by mohly byt aplikovany na Univerzitu TomaSe Bati pro zlepSeni angazovanosti

student?

4.3 Vyzkumné metody

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. K zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude vyuzita obsahova analyza soucasné
komunikace Univerzity TomaSe Bati ve srovnani s jinou tuzemskou univerzitou.
Kvantitativni vyzkum bude vychazet z dat dotaznikového Setieni projektu IGA UdrZitelnost,

na kterém se autorka podilela. Tento projekt se zamétoval na komunikaci udrzitelnosti
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univerzit smérem ke generaci Z. V ramci kvalitativniho vyzkumu budou uskuteénény
polostrukturované rozhovory se studenty Univerzity Tomése Bati, které¢ se zaméfi na jejich
pohled na souc¢asnou komunikaci udrzitelnosti na UTB a na jejich motivaci k zapojeni se do

aktivit spojenych s udrzitelnosti.

4.4 Metodicky postup

Prvni zvolenou metodou kvantitativniho vyzkumu je obsahové analyza. Dle Berelsona, jez
jako prvni publikoval manual obsahové analyzy, analyza usiluje o objektivni, systematicky
a kvantitativni popis obsahu (JuraS8kova a Horidk, 2012, s. 105). Tento pfistup je jednim z
bézn¢ pouzivanych metod v analyze. Byl navrzen jako zpusob, jak aplikovat principy
pfirodnich véd na studium socialnich jevi. Jeho cilem je analyzovat rozsahl¢ mnozstvi dat a

vyvodit z nich zavéry (Sedlakova, 2015, 5.291).

Druhou kvantitativni metodou je dotaznikové Setieni. Jeho cilem je zjistit, jak studenti
generace Z, ktefi aktudln¢ studuji na univerzitach, vnimaji komunikaci udrzitelnosti na
téchto institucich. Vysledky dotaznikového Setfeni poslouzi jako podklad pro tvorbu
polostrukturovanych rozhovorti, umozni identifikovat klicové oblasti zajmu respondentt a
pomohou Iépe pochopit faktory ovlivitujici jejich motivaci k zapojeni do aktivit zaméfenych

na udrzitelnost.

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na otazku ,,kolik* - kolik jednotliveli, domécnosti ¢i
jinych jednotek zastava urcity nazor nebo se chova specifickym zpiisobem (Tahal, 2022, s.
226). Dotazovani je jednou ze tfi zékladnich technik marketingového vyzkumu, spolu
$ pozorovanim a experimentem, a zaroven nejrozsifenéjsi z téchto metod. (Foret a Melas,

2020, s.83-84).

Dalsi fazi je kvalitativni vyzkum, vjehoz ramci probéhnou polostrukturované
rozhovory se studenty Univerzity Tomase Bati. Cilem kvalitativniho vyzkumu
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort je hloubé&ji porozumét tomu, jak studenti
vnimaji komunikaci udrzitelnosti, jaké faktory ovliviiuji jejich postoj k tomuto téma a co by
mohlo zvysit jejich motivaci k aktivnimu zapojeni do udrzitelnych iniciativ na univerzité.
Rozhovory umozni ziskat detailnéj$i pohled na zkuSenosti, ndzory a ocekavani studentt,

které nelze pln¢€ zachytit kvantitativnim dotaznikem.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na otazky ,,proc* a ,jak*. Pfi sbéru dat se kromé

odpovédi zaznamenava také emocni ndboj a neverbalni reakce respondenti. V této
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diplomové prace byl wvyuzit polostrukturovany scénaf, ktery autorce umoznoval

improvizovat béhem rozhovort s respondenty (Tahal, 2022, s. 156-158).

Kvalitativni vyzkum si klade za cil odhalit motivl, pfi¢in a postoji. Je realizovan
s jednotlivci nebo malymi skupinami a jeho zjisténi jsou ¢asto analyzovana psychologicky.
Hlavni podstatou kvalitativniho vyzkumu je formulace novych hypotéz a pohledl na realitu.
Klade si za cil vysvétlit, pro¢ se jednotlivci a skupiny chovaji urcitym zpiisobem a jak
pfemysli. Nevyhodou je nemoZnost zobecnéni na populaci a nizkéd spolehlivost ziskanych

dat (Svobodova et al., 2011, s. 712-716).

Dalsi zvolenou metodou kvantitativniho vyzkumu této diplomové prace je desk
research, tedy vyzkum zaloZeny na analyze sekundarnich dat. Tato metoda spociva ve
vyhledavani, shromazd’ovani a nasledné analyze jiz existujicich informaci. Sekundarni data
lze ziskat z Siroké Skaly zdrojt, které se déli na interni a externi. Mezi né patii naptiklad
reporty, statistiky, obchodni rejstiik, zpravy z médii nebo vyro¢ni zpravy (Tahal, 2022, s.
98-104).

4.5 Objekt vyzkumu

Vyzkum bude realizovan na lidech z Generace Z, ktefi jsou aktualn€ studenty na univerzité.
V ramci kvantitativniho vyzkumu budou respondenty lidé z této skupiny. Kvalitativni ¢ast
vyzkumu bude realizovana pouze na zastupcich studentti Generace Z Univerzity Tomase

Bati.

Participanti budou vybirani na zakladé jejich véku a aktualniho mista studia. Idedln¢ by
se méli skladat ze stejného poctu muzii a Zen. Vybér respondentti bude zahrnovat studenty

napfic ro¢niky a obory.

4.6 Timing

Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana v ramci projektu IGA, jehoz autorka byla
soucasti a aktivné se podilela na jeho tvorbé. Pro sbér dat byla vyuzita externi vyzkumna
agentura, kterd byla vybrana prostednictvim poptavkového fizeni. V ramci spoluprace doslo
k finalnim upravdm dotazniku. Sbér dat probihal metodou CAWI (Computer Assisted Web
Interveiwing), tedy on-line metodou od 13. 11. do 20. 12. 2024. Analyza dat ziskanych

v dotaznikovém Setfeni je naplanovana na mésic unor 2025.
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Polostrukturované rozhovory budou realizovany v mésici tinoru a analyza ziskanych

dat prob¢hne v bieznu 2025.

4.7 Rozpocet

Realizace kvalitativni ¢asti vyzkumu nevyzaduje zadné financni naklady. Dotaznikové

Setfeni bylo hrazeno v ramci projektu IGA Univerzitou Tomase Bati.

4.8 Limity vyzkumu

Limity této diplomové prace spocivaji predevSim v rozsahu vyzkumu a dostupnosti dat.
Zaméfuji se pouze na studenty Univerzity Tomase Bati, coZ znamena, ze zavéry nemusi byt
pln€ zobecnitelné na jiné univerzity ¢i Sir§i vékovou skupinu. Vyzkum je navic Casové
omezen na obdobi, kdy strategie komunikace udrZitelnosti byla univerzitou teprve
pfipravovana, coz muze ovlivnit vysledky, jelikoZ studenti mohli mit omezené povédomi o
planovanych zméndch. Dal§im omezenim je autorina zkuSenost s vedenim
polostrukturovanych rozhovord, nebot’ v této metod¢ neni zcela zbehla, coz mize mit vliv
na hloubku a smér ziskanych odpovédi. Vyzvou miize byt také ochota respondenti sdilet své
nazory a zapojit se do vyzkumu v dostatecném poctu. V neposledni fadé miize byt srovnani
s jinou univerzitou ovlivnéno dostupnosti dat a rozdilnym piistupem ke komunikaci

udrzitelnosti, coz miize ztizit pfimé porovnani vysledkd.
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II PRAKTICKA CAST
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5 UDRZITELNOST NA UNIVERZITE TOMASE BATI

Na Univerzit¢ TomaSe Bati je udrzitelnost stale vice pfitomna, a to jak v oblasti vyzkumu,
tak 1 v kazdodennim fungovani univerzity a jejich zaméstnancii. Udrzitelnost se UTB snazi
integrovat nejen do chodu univerzity, ale i do svych studijnich programii. Univerzita se
povazuje za otevienou a flexibilni. Mimo jiné se také vénuje aktivitam, které podporuji
environmentalni a socialni udrzitelnost, napiiklad seminaitim, projektim nebo spolupraci
s organizacemi a podniky, které se zaméfenymi na téma udrZitelnosti. Rozvoj univerzity je
zalozen na péti klicovych hodnotach: podnikavost, otevienost, prospé$nost, tvofivost a

odpovédnost.

Udrzitelnost je povazovana za jeden z pilifG kultury UTB. Za cil v této oblasti je
povazovano propojeni vzdélavacich a vyzkumnych Gspécht s jiz zminénou environmentalni
a socialni udrzitelnosti: ,,UdrzZitelnost vnimame jako celostni koncept zahrnujici vzdelavaci,

vyzkumny, ekonomicky, socialni a ekologicky rozmer“ (Udrzitelnost, UTB, © 2025).

5.1 Strategie udrzitelného rozvoje

Strategicky plan Univerzity TomaSe Bati do roku 2030 ptedstavuje kli¢ovy dokument v
oblasti udrzitelného rozvoje. Vymezuje poslani, vizi, strategické oblasti a konkrétni cile,
jejichz naplnéni ma ptispét k dlouhodobému rozvoji univerzity. Dokument zdiraziuje, ze
UTB vnima udrzitelny rozvoj jako komplexni koncept, ktery zahrnuje nejen vzdélavaci a

vyzkumnou sféru, ale také ekonomicky, socialni a environmentalni rozmér.

K naplnéni strategického planu budou piispivat akéni plany pro dvouletd obdobi,
pribézna vyhodnocovani a pravidelné aktualizace. Do procesu bude zapojeno vedeni
univerzity, Akademicky sendt UTB ve Zlin¢ a Akademické senaty jednotlivych fakult,
management udrzitelnosti, odpovédné osoby na jednotlivych fakultach, Studentska unie,

studentsky spolek UTB za klima, zaméstnanci a studenti UTB ve Zlin¢.

Na Univerzité bylo vytvofeno i logo a znacky pro projekty a aktivity spojené se strategii

udrzitelného rozvoje.

Sus

ain
able

Obrazek 2 Znacka udrzitelné UTB
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Mise udrzitelného rozvoje na UTB ve Zlin¢ je definovana nasledovné: ,,UTB ve Zline
inspiruje a vede studenty a odborniky k tomu, aby se stali lidry aktudlniho udrZitelného
rozvoje, aktivné integruje principy, inovace a technologie odpovédné udrzitelnosti do vsech
svych aktivit a prispiva k reSeni globdlnich vyzev a napliiovani mezinarodnich strategii v
této oblasti. “ (Strategie udrzitelného rozvoje Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ do roku 2030,

© 2025)

Vizi je, ze UTB je v roce 2030 ,, zdravou univerzitou , ktera udrZzitelnost aplikuje do vSech
forem vzdélavani. Informuje o nejnovéjSich poznatcich védy o environmentalnich
problémech a moznostech feSeni v ramci vSech akreditovanych vzdélavacich programd.
Podporuje tviir¢i ¢innost, kterd reaguje na globalni a regionalni vyzvy s pfesahem do praxe
a posilenim strategickych partnerstvi. Soucasné se podili na environmentélni a spole¢enské
osvéte. Zvysuje well-being zaméstnancii 1 studentli a podporuje je v udrzitelném Zivotnim
stylu a v aktivnim zapojeni do iniciativ pfispivajicich k udrzitelnému rozvoji. Na zakladé
raciondlnich a dlouhodobych opatieni v oblasti investici, provozu, fizeni a socidlni oblasti
propojuje principy environmentalni, socialni i ekonomické udrzitelnosti. Sleduje a vcas
reaguje na technologické trendy a legislativu, pfi¢emz aplikuje jednotlivd opatieni do
provozu univerzity. Svym piistupem se podili na dosazeni naplnéni mezinarodnich cili
udrzitelnosti za ucelem lepsi budoucnosti pro vSechny (Strategie udrzitelného rozvoje

Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ do roku 2030, © 2025).

5.1.1 Strategické cile UTB

Strategicky plan Univerzity Tomase Bati stanovuje 3 oblasti a strategické cile udrzitelného
rozvoje do roku 2030. Kazda oblast pokryva nékolik podoblasti a jejich dil¢i cile.
Prvni oblasti je vzd€lavani a tviiréi Cinnost. Strategicky cil této oblasti: ,, Implementovat

vSechny oblasti udrZitelného rozvoje do vzdelavani a tviircich ¢innosti s dopadem do praxe. *

(Strategie udrzitelného rozvoje Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ do roku 2030, © 2025)

Druha oblast se vénuje investicim a provozu. Cilem je: ,, Uplatiiovat udrZitelny pristup
k infrastrukture objekti. “ (Strategie udrzitelného rozvoje Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢
do roku 2030, © 2025) Do podoblasti je zafazena infrastruktura, energie a klimaticka zména,

vodni hospodaistvi, odpady a cirkularni ekonomika, doprava a stravovani.

Ttreti a posledni oblast se tyké fizeni a socialni oblasti. Oblastni strategicky cil zni:
., Odpovédné ridit univerzitu a podporovat vsechny zainteresované skupiny UTB s diirazem

na uplatnovani principii dlouhodobé udrzZitelnosti ve vsech cinnostech.” (Strategie
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udrzitelného rozvoje Univerzity Tomase Bati ve Zliné do roku 2030, © 2025) Dil¢i cile a
oblasti se zam¢tuji o management UTB na principech udrzitelného rozvoje, partnerstvi a
tieti roli, odpovédnych nakupech, elektronizaci a digitalizaci, well-beingu a socialni oblasti,

popularizaci a komunikacni strategii.

5.2 Popis realizovanych aktivit

Univerzita Tomase Bati vyuziva pro komunikaci rizné kandly skrze, které mtize propagovat
a informovat o udrZzitelnosti. Pro lepsi orientaci byla zvolena rozdéleni na interni a externi
komunikacni nastroje. Interni néstroje jsou uréeny pfedevsim pro studenty ¢i zaméstnance,
jedna se napiiklad o e-mailovou komunikaci, informaéni systémy, interni newslettery,
studentské a zaméstnanecké akce. Externi ndastroje jsou dostupné jak studentim a
zamg&stnanclim, tak i Siroké vetejnosti, médiim a partnerim. Do této kategorie napiiklad
fadime oficialni webové stranky UTB, socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, LinkedlIn,

YouTube), tiskové zpravy a vetejné akce.

5.2.1 Interni nastroje

Interni komunikace hraje klicovou roli v informovani studentli a zaméstnancl o
udrzitelnych iniciativach, aktivitich a moZznostech zapojeni. Na UTB neni systém Moodle
nebo STAG vyuzivan pro Sifeni informaci o udrzitelnosti, jelikoz tyto ndstroje slouzi
pfedevsim pro studijni a administrativni ucely. Hlavnimi internimi kanaly pro komunikaci

se studenty jsou e-maily, newslettery a osobni akce.

Univerzita rozesila hromadné e-maily s informacemi o riiznych aktivitich a akcich,
které se konaji. Autorka si pro srovnani komunikace udrzitelnost prostfednictvim e-mailu
vybrala mésic leden 2025 a mésic zari 2024. V zafi se na univerzit¢ konal Tyden
udrzitelnosti, také se jednalo o prvni mésic semestru a zacatek nového akademické roku.
Studenti a zaméstnanci se vraci na univerzitu a dochazi také k nastupu novych studentt do
prvnich ro¢nikti bakalafskych i magisterskych studii. Leden autorka zvolila z diivodu, Ze se
jednd o povéanocni obdobi, které je Casto vyuzivdno k retrospektivé uplynulého roku.
Spole¢né s novym rokem se mohou spoustét nové projekty, studenti si zapisuji predméty do

letniho semestru.

V zati 2024 byla prostfednictvim e-mailu rozeslana informace tykajici se Tydne
udrzitelnosti. Tento e-mail mél podobu newsletteru a byl strukturovan do nékolika sekei,

které obsahovaly tvodni informaci o hlavnim tématu a podrobnosti o konkrétnich akcich. E-
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mail poskytl piehled o aktivitich spojenych s udrzitelnosti a obsahoval vyzvu k i¢asti na
téchto akcich. Jazyk e-mailu byl formdlni, ale ptatelsky a informativni, s dirazem na
motivaci studentii k ucasti na udalostech. Soucasti e-mailu byla také zminka o propojeni s

globalnimi cili udrzitelného rozvoje OSN.

V lednu 2025 byl zaslan bezpecnostni newsletter, ktery 1ze povazovat za soucast Sirsi
udrzitelné strategie univerzity. Dale v lednu byla prostfednictvim e-mailu vyhlaSena interni

grantova souté¢z IGA-K-Trinity v ramci Programu kvality na UTB.

Univerzita pordda pro studenty a zaméstnance rizné akce zaméfené na udrzitelnost,
pficemz nékteré akce probihaji pod vedenim jednotlivych fakult. V ramci Tydne
udrzitelnosti probihaly aktivity zaméfené na zdravi, vzdélavani a ekologii, naptiklad
workshop o technice b&hu, lekce canisterapie, pilates a sebeobrany, stejné jako zadvod v TFA
pro studenty a Green Teaching. Den bez aut, SWAP obleceni, diskusni setkani na téma Fast
a Slow Fashion, odpadového hospodatstvi a dalsi akce byly otevieny jak pro studenty, tak
pro zaméstnance. K témto aktivitdm se pfipojila i Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice,
kterd nabidla zdarma MHD. Podilela se rovnéz menza, ktera ptipravovala zdrava a udrzitelna

jidla.
5.2.2 Extérni nastroje

Externi komunikace hraje dilezitou roli v Sifeni povédomi o udrzitelnosti na UTB, a to
nejen mezi studenty a zameéstnanci, ale také mezi SirSi vetejnosti a dal§imi zainteresovanymi

stranami.

Webové stranky UTB obsahuji specialni sekci zaméfenou na udrzitelnost. Tato sekce
informuje o moznostech zapojeni studentli a zaméstnanct do riznych projektd, vyzkumnych
aktivit a vzdelavacich iniciativ zamétenych na udrzitelny rozvoj, ekologii a budoucnost.
Kromé toho obsahuje informace o aktualnich akcich a spolupréci v oblasti udrZzitelnosti a
kontakt na spolek UTB za klima. Sekce je snadno dostupna v hlavni nabidce webovych

stranek univerzity.

Facebook slouzi k propagaci udalosti, uspéchl, projekti a akci souvisejicich s
udrzitelnosti. V tnoru 2025 byl naptiklad zvetejnén ptispévek o webinafi k Mezinarodnimu
dni Zen a divek ve v&dé, promitani filmu Spoleéna piida a prednaska Zivot ve formuli. Na
tomto kandlu byla také sdileny informace o zapojeni do projektu SurfToGreen, ktery se

zaméfuje na nahrazeni fosilnich surovin obnovitelnymi alternativami. Na Facebooku je
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pravidelné publikovan alespoii jeden piispévek tykajici se udrzitelnosti kazdy mésic, ne vzdy

je ptimo oznacen logem UTB pro udrzitelnost.

Na Instagramu se obsah lisi, pfi¢emz nckteré akce a udalosti jsou zde zvetejnovany
prostiednictvim stories, coZ se naptiklad tykda zminéného Mezinarodniho dne Zen a divek ve
véde. Kromé statickych pfispévki se na Instagramu Casto objevuji také reels, tedy kratka
videa, ktera slouzi k pozvankam na akce, projekty nebo k propagaci spoluprace. V nékterych
ptfipadech jsou v téchto pfispévcich oznafeni partnefi, zejména jednotlivé fakulty. Pro
usnadnéni orientace je na profilu UTB k dispozici logo vénované udrZitelnosti, které bylo
do unora 2025 pouzito ve 7 ptispevcich. Naptiklad v piispévku o projektu SurfToGreen logo
chybi.

LinkedIn je vyuzivan pfedevSim k propagaci Gspéchli univerzity v oblasti ziskavani
financovani pro projekty. Prispévky tykajici se udrzitelnosti jsou na této platformé pfitomny,
ale nejsou vzdy snadno rozeznatelné, a to i kvuli Sirsi definici udrzitelnosti v kontextu této

platformy.
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6 ANALYZA KOMUNIKACE UNIVERZIT

Cilem analyzy bylo porovnat obsah pfispévkid na socialnich sitich Instagram a
Facebook Univerzity Tomase Bati ve Zliné a Mendelovy univerzity v Brné¢ (MENDELU).
Mendelova univerzita byla vybrana pro své zamétfeni na environmentdlni a zemédélské
obory, diky ¢emuz muze k udrzitelnosti pfistupovat s odlisSnou komunikacni strategii.
Srovnéani s UTB muze odhalit siln¢ i slabé stranky jednotlivych pfistupt. Ob¢ univerzity se
v zebticku Times Higher Education umistily na stejné pozici a zarovenl maji aktivni
komunika¢ni kanaly 1 zapojeni do udrzitelnych iniciativ, coz zajiStuje dostupnost
potiebnych informaci pro analyzu. Pocet sledujicich téchto profilii je na Instagramu k datu
18. 2. 2025 na UTB 8 914 a na profilu MENDELU 8 313. Pocet sledujicich na Facebooku
se pon¢kud 181, zatimco MENDELU sleduje 17 tisic uzivatelt, UTB 12 tisic uzivatelt.

Pro analyzu komunikace udrzitelnosti na socialnich sitich byly stanoveny konkrétni
parametry, které zajiStuji objektivni pfistup. Obé komunikaéni platformy budou
vyhodnocovany na zdklad¢é stejnych parametri a lze je tak snadno porovnat. Platformy

budou porovndvany na zaklad¢ téchto kritérii:
- Obsahova analyza: Témata ptispévkd, frekvence piispévkl, typ obsahu

- Interakce a zapojeni: Pocet interakci (lajky, komentafe, sdileni), tonalita

komentara

- Strategie komunikace: Call-to-action, zapojeni influencert/studentl, hashtagy,

tonalita piispévkl

6.1 Zkoumané obdobi

Pro porovnani byly v ramci analyzy zvoleny mésice zati 2024 az prosinec 2024. Zati
je mésicem, kdy se zahajuje akademicky rok, studenti se vraceji zpét na univerzitu a zaroven
se v tomto mésici na obou univerzitach kona Tyden udrzitelnosti. Prosinec je obdobim, kdy
kon¢i vyuka v zimnim semestru, konaji se rizné benefi¢ni akce spojené s pfedvanocnim
obdobim a zaroven jde o posledni ukon¢eny mésic pted tvorbou analyzy, kdy probihala
aktivni vyuka a studenti byli na univerzitach. Vybér obdobi od zaii do prosince umoziuje
sledovat, jak se témata udrzitelnosti proménuji v pribc¢hu akademického roku — od
zafijového navratu studentil a Tydne udrZitelnosti ptes fijnové a listopadové iniciativy az po
prosincové benefiéni akce spojené s predvanocnim obdobim. Tato analyza poskytuje

uceleny pohled na dynamiku komunikace univerzit v riznych fazich semestru.
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6.2 Facebook

6.2.1 Obsahova analyza

Prvnim zkoumanym aspektem v rdmci analyzy obsahu byla frekvence ptfispévkd.

POCET PRiISPEVKU FACEBOOK
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Graf 1 Pocet ptispévkil Facebook
Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza ukazuje, Ze Mendelova univerzita (MENDELU) ma na Facebooku vyrazné
aktivnéjsi pfitomnost nez Univerzita TomaSe Bati (UTB), i pokud jde o celkovy pocet
prispévki tykajicich se udrzitelnosti. MENDELU pravideln¢ zvetejituje prispévky zaméiené
na vyzkum a projekty v oblasti udrzitelnosti, zatimco UTB se této problematice vénuje
ptilezitostng, pticemz udrzitelnost casto neoznacuje ve vsech piispévcich konzistentné. Na
rozdil od MENDELU, ktery integroval t¢éma udrzitelnosti do SirSiho kontextu svych aktivit,
UTB zvetejituje méné prispévkil, a to vétSinou v radmci specifickych udélosti, jako je Tyden

udrzitelnosti. Podrobnosti o analyze frekvence piispévki jsou uvedeny v ptiloze P V.

6.2.2 Interakce a zapojeni

Analyza interakci na Facebooku ukazuje nizkou miru zapojeni sledujicich u obou univerzit,
pticemz MENDELU vykazuje vyssi aktivitu jak v poctu publikovanych ptispévki, tak v
poctu reakci. Nejvice interakcei ziskavaji ptispévky s emocnim nabojem, napiiklad pietni
prispévky nebo akce pro absolventy. Naproti tomu témata souvisejici s udrzitelnosti
nevzbuzuji vyraznéjsi odezvu, coz naznacuje potiebu efektivnéjsi komunikacni strategie pro

zvyseni zajmu sledujicich o tuto problematiku. Podrobnosti jsou uvedeny v ptiloze P VI.

6.2.3 Strategie komunikace

Komunika¢ni strategie obou univerzit na socidlni siti Facebook vykazuje zésadni rozdily v

pfistupu k tvorbé obsahu a vizudlnimu zpracovani. Mendelova univerzita preferuje
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jednoduchou prezentaci bez jednotné grafické identity, zatimco Univerzita Tomase Bati
systematicky buduje konzistentni vizualni styl. Ani jedna univerzita nevyuziva hashtagy, a
ptispévky nejsou publikovany podle pevného harmonogramu. Obé univerzity se vSak
zamé&fuji na podporu ucasti na akcich, pfi¢emz do ptispévkil ¢asto zahrnuji vyzvu k akci

(call-to-action).

Tonalita ptispévkil tykajicich se udrzitelnosti na socialnich sitich obou univerzit je
pfedevsim informativni a motivujici. MENDELU se zamétuje na edukaci a aktivni zapojeni
komunity do udrzitelnych iniciativ, zatimco UTB klade diraz na praktické kroky a
odpovédny pfistup k Zzivotnimu prostiedi. Obé univerzity se prostiednictvim téchto
ptispévkl snazi podpofit aktivni ucast studentli na udrzitelnych aktivitach a ekologickém

rozvoji. Podrobnosti k analyze jsou uvedeny v ptiloze P VII.
6.3 Instagram

6.3.1 Obsahova analyza

Stejné jako v piipadé socidlni sit¢ Facebook byl nejprve analyzovan pocet piispévki
publikovanych na platformé Instagram. Jak ukazuje Graf 2, Mendelova univerzita vykazuje
1 na této socidlni siti vys§i miru aktivity, avSak rozdil oproti Univerzité TomaSe Bati ve Zliné

(UTB) neni tak vyrazny jako na Facebooku.
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Graf 2 Pocet piispévkil Instagram
Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zékladé analyzy komunikace Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB) a Mendelovy
univerzity v Brn€ na socidlni siti Instagram v obdobi zafi az prosinec 2024 1ze identifikovat
nékolik klicovych rozdili v jejich piistupech k publikacnim strategiim. UTB se vice

zamétovala na format kratkych videi (Reels), pficemz nejaktivnéjsi byla v listopadu. Na
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druhé strané MENDELU preferovala $ir$i spektrum formatd, zejména carouselové
ptispévky, a pravidelné vyuzivala funkci spoluprace (Collaboration) pro zvySeni dosahu.
MENDELU v tomto obdobi publikovala i spolupréaci s influencerem Janem Spackem v
kampani Nebud’ Trash, ¢imz aktivné propagovala problematiku plytvani potravinami. UTB
naopak publikovala méné piispévkli zamétenych na udrzitelnost, ale v tomto sméru byla
stale aktivni, zejména prostifednictvim videi a prezentace aktivit spojenych s udrzitelnym

rozvojem.

Frekvence pfispévki na obou profilech byla nepravidelnd, coz naznafuje absenci
jednotného planu publikace. Zatimco UTB kladla diiraz na vizualn¢ dynamicky obsah v
podobé videi, MENDELU se soustfedila na strategii rozSifovani dosahu prostfednictvim
spoluprace a vice riznorodého obsahu. Tyto rozdily ukazuji na odli§né pfistupy k osloveni
cilové skupiny na socialnich médiich, kde kazda univerzita hled4 efektivni zptsoby, jak

komunikovat své hodnoty a aktivity. Podrobnosti k analyze jsou uvedeny v ptiloze P VIII.

6.3.2 Interakce a zapojeni

Analyza interakci na Instagramovych profilech univerzit ukdzala, Ze angaZovanost
sledujicich je ovlivnéna jak typem obsahu, tak formou jeho prezentace. Na UTB byla aktivita
v komentatich nizkd a soustiedila se pfedevsim na teaser k naborovému spotu. Naproti tomu
spoluprice MENDELU s influencerem Janem Spatkem vedla k vyraznému nartistu
interakci, pficemz video na téma plytvani potravinami vyvolalo Sirokou diskuzi, byt s
pfevahou negativnich komentéit. To naznacuje, Ze zapojeni influenceri miize zvysit dosah

a pocet reakci, ale tonalita téchto interakci se mlize liSit v zavislosti na komunité sledujicich.

V pripadé UTB se ptispevky spojené s udrzitelnosti setkaly s minimalnim zapojenim
sledujicich, coz naznacuje, ze toto téma neni pro studenty na Instagramu vyrazng atraktivni.
Naopak u MENDELU bylo dosazeno vysokého poctu interakei diky externi spolupraci, coz
poukazuje na potencial zapojeni zndmych osobnosti do komunikace univerzitnich témat.

Podrobnosti analyzy jsou uvedeny v Piiloze IX.

6.3.3 Strategie komunikace

Ob¢ univerzity pfistupuji k vyuzivani socidlnich siti, zejména Instagramu, odlisné, coz se
projevuje jak v intenzit¢ pouzivani hashtagl, tak ve vizudlni komunikaci a zapojeni
influencert. MENDELU vyuziva hashtagy systematicky a pravidelné, zejména u ptispévkl

tykajicich se udrzitelnosti, ¢imz se zamé¢fuje na SirSi tematické okruhy, jako je plytvani
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potravinami. Vizualné MENDELU postrada jednotnou strategii, coZ miize ovlivnit jeji
rozpoznatelnost na Instagramu. Naopak UTB vyuzivéa hashtagy v omezen¢jsi mife a ma silné
konzistentni vizudlni styl, coZz podporuje identitu univerzity. Kli¢ovym momentem v
komunikaci MENDELU byla spoluprace s influencerem Janem Spac¢kem, ktera se ukazala
jako velmi GspéSna ze vSech hledisek — pfitahla Sirokou pozornost, generovala vysoky pocet
interakci (lajky, komentate, sdileni) a vyvolala Sirokou diskuzi o problematice plytvani
potravinami. Tato spoluprace prokdzala silu zapojeni zndmé osobnosti v kampanich na
socialnich sitich. Naopak UTB tuto strategii neaplikovala. Podrobnosti o analyze viz ptiloha

P X.

6.4 Zavér analyzy

V ramci analyzy obsahu na socidlnich sitich obou univerzit byly identifikovany zasadni
rozdily v pfistupech k tématu udrzitelnosti. Prvnim zkoumanym aspektem byla frekvence
ptispévkll na Facebooku, kde MENDELU vykazuje vyrazné¢ vys$si aktivitu nez UTB.
MENDELU pravideln¢ zvefejiuje piispévky o vyzkumu a projektech v oblasti udrzitelnosti,
zatimco UTB se této problematice vénuje spiSe piilezitostné, zaméfujic se pfedevsim na
specifické akce, jako je Tyden udrzitelnosti. Analyza interakci na Facebooku ukézala, Ze
MENDELU ziskéava vice reakci, pfi¢emz piispévky s emociondlnim nabojem, jako jsou
pietni ptispévky, vyvolavaji vétsi zajem. Nicméné piispévky o udrZitelnosti neziskéavaji

vyraznou interakci, coz naznacuje potiebu efektivnéjsi komunikacni strategie.

Pokud jde o strategii komunikace, MENDELU se nefidi jednotnou vizualni identitou,
zatimco UTB vytvaii konzistentni vizudlni styl, ktery podporuje jeji identitu. Ani jedna
univerzita vSak nevyuziva hashtagy a pfispévky nejsou publikovany podle pevného
harmonogramu. Ob¢ univerzity se zaméfuji na vyzvy k akci a zapojeni studentli do

udrzitelnych aktivit.

Na Instagramu vykazuje MENDELU vyssi troven aktivity nez UTB, pficemz rozdil
neni tak vyrazny jako na Facebooku. MENDELU se zaméfuje na $ir$i spektrum formatt
ptispévkil, vcetné carouselovych piispévkl, a vyznamnou roli v jeji komunikaci hraje
spolupréace s influencerem Janem Spadkem v ramci kampané zaméfené na problematiku
plytvani potravinami. Tato spoluprace se ukdzala jako mimotradné uspésnd, nebot pfitdhla
zna¢nou pozornost, generovala vysoky pocet interakci a vyvolala Sirokou diskuzi o daném

tématu.
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MENDELU prokézala efektivni ptistup k zapojeni sledujicich prostfednictvim
systematického pouzivani hashtagli, rozmanitych formatt ptispévkl a Gspésné spoluprace s
influencery. UTB, i kdyZ udrzuje konzistentni vizudlni styl, by méla zlepsit cilenost svych

aktivit.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v ramci projektu IGA Udrzitelnost, na jehoz tvorbé se
autorka této prace aktivné podilela. Projekt byl realizovan skupinou studentl pod vedenim
pani doc. Ing. Pavly Staitkkové Ph.D. na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci, konkrétné na
Ustavu marketingovych komunikaci. Pfed samotnym dotaznikovym Setienim prob&hlo
kvalitativni $etfeni metodou focus group. Diskuzni skupina byla sloZena ze studenti Ustavu
marketingovych komunikaci, a vysledky tohoto Setfeni jiz byly publikovany a prezentovany
na International Bata Conference for Ph. D. Students and Young Researchers (DOKBAT).
Scénar k dotaznikovému Setfeni je pfilozen v Pfiloze P 1. Dotaznik byl respondentim
distribuovan pomoci externi vyzkumné agentury. Veskera zminénd Setfeni byla provedena

s respondenty patiicimi do Generace Z.

7.1 Struktura respondentii

Dotaznik celkem vyplnilo 508 respondentii. Pro ucely tohoto Setieni byly vyfazeny
odpoveédi respondentil, kteti aktudlné nestuduji na zadné univerzit€. Pocet respondentt se
tak snizil na 361. Z hlediska genderového rozlozeni tvofily vétSinu zeny, konkrétné¢ 190
respondentek a 171 muzi. Nejvice zastoupenou skupinou z hlediska socioekonomickych

poméri, celkem 290 respondentii, hodnotilo své socioekonomické poméry za primérné.

Socioekonomické poméry

m Nizké = Prlimérné Vysoké

Graf 3 Socioekonomické rozlozeni respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2 Interpretace dat

Pro co nejptehlednéjsi vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni byla jejich interpretace

rozdé€lena do tematickych celki, stejné jako samotné dotaznikové Setteni.

7.2.1 Obecna tvrzeni vztahujici se k udrZitelnosti univerzit a generaci Z

Pii vybéru univerzity se 184 respondentii ptiklonilo k negativnimu postoji, tedy odpovédéli
rozhodné ne nebo spiSe ne na otdzku, zda zohlednuji pfi vybéru univerzity ty, které kladou
diiraz na udrzitelnost. Na druhou stranu téméf polovina respondentii (169) uvedla, Ze
univerzity s dirazem na udrzitelnost zvySuji jejich atraktivitu. 80,1 % dotazovanych
souhlasi s tvrzenim, Ze chtéji, aby univerzity udrzitelnost nejen vyucovaly, ale i samy
jednaly udrzitelné. Rozdil mezi Zenami a muZzi byl nepatrny, piesto pozitivnéji
k udrzitelnosti pfistupuji spiSe Zeny To naznacuje, ze téma udrZitelnosti neni pro vSechny
studenty prioritou pii vybéru vysoké skoly, nicméné je pro n€ dilezité pii hodnoceni celkové
atraktivity univerzity. Kladn€¢ je hodnoceno i propojovani technologickych inovaci
s udrzitelnosti na univerzitach, a to 84,5 % respondentii. Technologické inovace na
univerzitich mohou byt efektivnim nastrojem pro podporu udrzitelnych iniciativ a je
dilezité, aby univerzity komunikovaly a implementovaly inovativni technologie v ramci
svych strategii udrzitelnosti. Respondenti také vnimaji, Ze univerzity, které podporuji
diverzitu, inkluzi a rovné pfilezitosti, maji vétsi Sanci prilakat studenty Generace Z.

K tomuto tvrzeni se pozitivné vyjadiilo 256 respondentii.
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Graf 4 Pomér muza a Zen, ktefi se chtéji aktivné podilet na udrzitelnych aktivitach a
iniciativach, které univerzity podporuji.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Aktivné se podilet na aktivitach tykajici se udrzitelnosti by se chtélo 200 respondenti,
vétSina znich (113) jsou Zeny. Coz potvrzuje jejich véEtsi otevienost tomuto tématu.
Rozhodné ano odpovédélo pouze 46 respondentii. VéEtsSina respondentl vSak ocekava, ze
univerzity budou aktivné zapojovat, jak studenty, tak i zaméstnance do iniciativ na podporu
udrzitelnosti. Pozitivné se k tomuto tvrzeni vyjadfilo 261 respondenti, coz odpovida 72,3
% respondentii. To naznacuje silnou podporu pro vétsi angazovanost univerzit v oblasti
udrzitelnosti jak mezi studenty, tak zaméstnanci, coz neni v souladu s touhou studentii se

aktivné zapojit do udrzitelnych aktivit.

Jako lidry v oblasti udrzitelnosti a environmentalni odpovédnosti vnima univerzity 269
dotazovanych, coz predstavuje 74,5 %. Pozitivné je hodnocena podpora cirkularni
ekonomiky. Naprosta vétSina, konkrétné 94,7 % respondentii oceiuje, kdyZz univerzita
poskytuje socialn¢ bezpecné prostredi. Finan¢ni podpora je pozitivné hodnocena 88,1 %
respondentii. Celkove to naznacuje, Ze univerzity maji velky potencial pozitivné ovliviiovat

své komunity nejen ekologicky, ale i socidln€ a ekonomicky.

7.2.2 Komunikace udrZitelnosti v univerzitnim prosti-edi
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Graf 5 Jaké kandly by respondenty oslovily pii komunikaci tématu udrzitelnosti univerzit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V otazce zamétené na preference komunikacnich kandlli spojenych s tématem udrzitelnosti
na univerzité nejveétsi ¢ast respondentti (234) upiednostiiuje komunikaci prostiednictvim
socialnich siti. Tento trend byl patrny u obou pohlavi, kde socidlni sit€ pfedstavuji nejsilngjsi
komunikacni kandl. Druhou nejcastéji volenou moznosti byly piednasky, workshopy a
diskuse, které oslovily 205 respondentii. I v tomto pfipadé¢ byl pomér muzii a zen
vyrovnany, coZ naznacuje, ze zajem o interaktivni a vzdélavaci formaty presahuje genderové

rozdily.

Specifické rozdily se objevily v gamifikaci, kterd zaujala celkem 60 respondentii. Zde
byla patrnd mirna ptfevaha muzii (33) nad Zzenami (27), coz mlize odrazet odlisné preference
ve vyuzivani hernich prvka v komunikaci. Odpovéd’ ,,jind* zvolilo pouze 5 respondenti,
tii z nich uvedli, ze by je neoslovil zddny komunikacni kanal, jeden preferuje podcasty a
posledni respondent vyjadiil nesouhlas s tématem udrzitelnosti na univerzitach
komentafem: ,, Zddné, jednd se o ideologické vymyvani mozkii, kterého jsou ziejmé studenti
UTB obéti. Pokud by toto univerzita silné propagovala, hledal bych jinou.* Nejméné
atraktivni formou komunikace byl buzz marketing, ktery zaujal pfiblizné 10 %
respondentii. Tento vysledek muze signalizovat, ze neformalni Sifeni informaci mezi

studenty neni v kontextu udrzitelnosti pro respondenty tak piesveédcivé.

Mezi socialnimi sitémi, které respondenti preferuji pro komunikaci udrzitelnosti na
univerzité, jednoznacné¢ dominuje Instagram. K této platformé se piiklani 222
respondentii, pficemz ptrevladaji Zeny (122 Zen oproti 100 muzim). Tento vysledek mulize
naznacovat, ze vizudlni a interaktivni obsah, ktery Instagram nabizi, je pro studenty

atraktivni a vhodny pro prezentaci tématu udrzitelnosti.

Na druhém misté se umistil Facebook (109 respondentl), kde byl pomér muzl a Zen
vyrovnany. I kdyZz Facebook nema mezi mladsi generaci tak silné postaveni jako Instagram,

stale je vniman jako relevantni platforma.

Pokud jde o format komunikace udrzitelnosti, respondenti  nejvice
preferuji videoobsah, ktery zaujal 219 udastniki prizkumu. Video umoziiuje nejen
vizualni atraktivitu, ale také moznost pifedat komplexni informace poutavym a
srozumitelnym zptisobem. To ukazuje na potencidl vyuziti videi napiiklad ve formé& kratkych

edukativnich klipt ¢i videi na socialnich sitich.

Naopak nejméné atraktivni pro respondenty se jevi osobni forma komunikace, coz

miZze naznaCovat mensi zajem o piimé rozhovory ¢i individudlni setkdni o udrzitelnosti.
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Dtivody mohou spocivat v ¢asové narocnosti, preferenci anonymniho ¢i neosobniho piistupu

nebo ve vétsi oblibé digitalnich forem komunikace mezi studenty.

m Text mVideo = Fotka llustrace = Osobni = Jiné

Graf 6 Preferovana forma komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti také vyjadfovali své preference ohledné¢ tonu komunikace udrzitelnosti
prostiednictvim Skaly formalnosti a emoci. Nejvice respondentii upfednostituje zabavny

ton, ktery je neutralni z hlediska formalnosti, ale zaroven respektujici a nadSeny.

V  rdmci  komunikaéniho apelu preferuji osloveni, jez klade duraz
na zodpovédnost, aktivitu a vdék. To znamen4, Ze komunikace by méla nejen informovat,

ale také motivovat k ¢iniim a ocenovat kazdy prispévek k udrzitelnému chovani.

Pfi blizSim pohledu na rozdily mezi pohlavimi se ukazuje, Ze Zeny se ve svych
odpovédich vétSinove shoduji s celkovym trendem. Preferuji tedy komunikaci, kterd spojuje

pfistupnost, nadSeni a zabavny nadech.

Muzi naopak Castéji voli neformalni tén a na Skile mezi nadSenim a vécnosti se
priklanéji k neutralnimu stylu. To naznacuje, ze Zeny ocenuji kreativni a energicky piistup,
zatimco muzi preferuji prakticnost a ptimocarost v komunikaci.

Respondenti ve svych odpovédich na otdzku ohledné poselstvi komunikace

udrzitelnosti nejcastéji zdiraziovali dilezitost zodpovédnosti vii¢i planeté, budoucim

generacim a komunité univerzity. Mnozi apelovali na potiebu aktivniho pFistupu, motivace
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k Cinnosti a pozitivniho ladéni sd¢leni. Komunikace by podle nich méla byt
zaroven nezastrasujici, ale motivujici, pfinaSet nadéji a ukazovat smysl i vysledky snahy
o udrzitelnost. Castym motivem byla také spoleéna cesta k lepsi budoucnosti, at’ uZ ve

smyslu zajisténi zdravého zivota, nebo ochrany ptirodnich zdroji pro dalsi generace.

Nékteti respondenti preferovali spiSe zabavny a neformalni ton, ktery by nevyvolaval
zbytecny tlak na city, ale zaroven by dokézal pfiblizit téma udrZitelnosti §irs$i vefejnosti a
vtadhnout ji do. Jini zdiraziiovali nutnost apelovat na odpovédnost nejen jednotlivei, ale i
instituci a velkych korporaci. Opakované zaznivaly myslenky o transparentnosti, zachovani
hodnot pro budoucnost a potieb¢ edukace spolecnosti prostfednictvim piikladi dobré praxe
na univerzité. Dilezitou roli by méla hrat i participace na spolecenské odpovédnosti, kde

univerzita mize pasobit jako lidr a vzor v oblasti udrzitelnych ptistupii a praktickych feseni.

Vnimani influencerti v oblasti komunikace udrZzitelnosti je obecné neutrdlni, avSak
spi§e pozitivni. Zeny maji tendenci vnimat influencery v této oblasti pozitivngji nez muZi.
104 respondentii si je védomo, Ze influenceti maji vliv na jejich ndzor ohledné dulezitosti
udrzitelnosti. VE&tSinu téchto respondentl tvoii Zeny. MuZi se Castéji pfiklanéji k nazoru, Ze
influencefti jejich nadzor neovliviiuji. Nejvice zminovanymi influencery, ktefi se aktudlné
vénuji tématu udrzitelnosti a které respondenti sleduji, byli Kovy (zminén 9krat) a
profil shluk.bunek, tedy profil Rozarie HaSkovcové (zminén 4krat). Respondenti ve
vyzkumu rovnéz zminili influencery, kteti by podle jejich ndzoru mohli byt vhodni pro
komunikaci tématu udrzitelnosti. Nej€astéji zminovali jméno Kovy, ktery byl zminén vice
nez 40krat. Dal§imi nejvice zminovanymi influencery byli Jirka vysvétluje véci, Mikyt,
Lukefry, Stejk, Ment, shluk.bunek (profil Rozarie Haskovcové), Anna Sulc a Vidrail. Tito
influencefi jsou povazovani za relevantni pro komunikaci témat udrzitelnosti a maji silny

vliv na svou cilovou skupinu.

7.2.3 Marketingova hesla — pozitivni a negativni emoce

Obecné lze o respondentech fici, Ze marketingovad hesla vnimali pfevazné neutralné az
pozitivné. Nejvétsi pozitivni odezvu vyvolalo heslo ,, Spolecné menime svét k lepsimu “* (217
respondentii). Pfi zohlednéni genderového aspektu vysledky ukazuji, Ze muzi hodnotili
marketingova hesla spiSe negativnéji nez Zeny, coz koresponduje s obecnym trendem, Ze
zeny jsou oteviengj$i tématim spojenym s udrzitelnosti. Primérny podil negativnich
odpovédi muzli na zadané otazky Cinil 59,44 %, coz naznacuje, ze muzi méli tendenci

vnimat tato hesla spise kriticky. Nejpozitivnéji muzi vnimali hesla ,, Spolecné ménime sveét k
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lepsimu*, ,, Vzdelavame pro udrzitelnou budoucnost* a ,,Odpovédnost za budoucnost:
Spolecné pro udrzitelny svet“. U zen byly vysledky obdobné; nejcastéji pozitivné hodnotily
stejna dvé hesla jako muzi, avSak oproti muzim vice ocenovaly heslo,, Ekologicky

odpovédna univerzita “.

Negativni emoce ve vztahu k marketingovym heslim se mezi jednotlivymi pohlavimi
lisily. U muzii nejcastéji negativni reakce vyvolalo heslo ,,Jsme zelena univerzita “, zatimco
u zen to bylo heslo ,, Udrzitelnost jako nas zavazek, nejen slib“. Tyto rozdily naznacuji
odlisné vniméani a preference komunika¢nich sdéleni mezi muzi a Zenami v kontextu

udrzitelnosti.

7.2.4 Vnimani univerzity z hlediska udrzitelnosti

Vase univerzita Rozhodné | SpiSe ano | SpiSe ne | Rozhodné¢ | Nedokazu
ano ne posoudit

je socidlné bezpecna | 127 188 19 10 17

je ekologicka 41 191 59 7 63

se chova ekonomicky | 74 175 46 9 57

Je udrzitelna 45 177 62 6 71

Tabulka 1 Jak respondenti vnimaji svou univerzitu z hlediska udrzitelnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ vysledkt 1ze konstatovat, Ze vétSina respondentll vnima své univerzity pozitivné,
pficemz se nejvice shoduji na kvalité socidlniho prostfedi, kterou vétSina respondentil
hodnoti jako ,,spiSe ano“ nebo , rozhodné ano“. V oblasti ekologie je sice vétSina
respondentl pfesvédcena o tom, Ze jejich univerzity jsou ekologické, ale existuje i vyznamny

podil, ktery tuto oblast hodnoti spiSe negativné, coz naznacuje urcity nesouhlas.

V oblasti ekonomického chovani univerzit prevldda pozitivni hodnoceni, pficemz
vétSina respondentd oznacila odpovédi ,, spiSe ano* a ,,rozhodné ano . Nicméné 1 zde je
patrny urcity nesouhlas, kdyz ¢ast respondentt zvolila odpoved’ ,, spise ne “, coz naznacuje,
ze nektefi studenti vnimaji ekonomické chovani univerzit jako méné efektivni. Co se tyce
udrzitelnosti, vétSina studentll oznacila univerzity za spiSe udrzitelné, ale i v tomto ptipadé

existuje ¢ast respondentdl, kteti hodnoti udrzitelnost spiSe negativné. Tato skute¢nost miize
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odrazet rozdilné nazory na konkrétni opatfeni v oblasti udrZitelnosti nebo nedostatek

informaci o aktivitach univerzit v této oblasti.

Primérné hodnoceni, které respondenti ud€lili svym univerzitam, ¢ini. 2,26.
11 respondentil z celkového poctu aktudlné studujicich se vzdélava na Univerzité Tomase
Bati. Tti z nich UTB ohodnotili zndmkou 1, jedna respondentka dodala komentéi: ,, Jsem
tam spokojena, citim se jako doma, vsude jsou odpadkové kose na trideni a menza se chova
udrzitelne.** Dalsi 2 respondenti udélili UTB znamku 3 a 2. Priimérné hodnoceni téchto

respondentl bylo 1,7. Univerzitu hodnotili jako udrzitelnou, ale s prostorem pro zlepSeni.

Respondenti, kteti se vyjadrili k tomu, jak by mohli osobné ptispét k vétsi udrzitelnosti
své univerzity, uvedli riznorodé zplsoby, které jsou zaméfeny na Setfeni prirodnimi zdroji
a podporu ekologickych iniciativ. Mezi nej¢astéji zminéné kroky patii tfidéni odpadu, které
mnozi respondenti povazuje za zékladni formu udrzitelného chovani na univerzité. DalSim
ptikladem je pouzivani vlastnich obali, napfiklad noSeni vlastnich krabicek a kelimki, coz
pomaha omezit spotfebu jednorazového plastu. Nektefi respondenti také zminili, Ze by se
radi vice angazovali v programech a akcich zamétenych na udrzitelnost, véetné icasti na
workshopech, seminafich nebo zaklddani studentskych spolkii s cilem propagovat
ekologické chovani. Dalsi napady zahrnovaly zapojeni do projektti souvisejicich s cirkuldrni
ekonomikou a sdileni informaci o moznostech recyklace a tfidéni odpadu mezi ostatnimi
studenty. N¢ktefi respondenti rovnéz vyjadiili potfebu zlepSeni infrastruktury, naptiklad
zavedeni pitek na opakované naplnitelné lahve nebo zvySeni poctu kosiu na tfidény odpad.
Také se objevily navrhy na Setfeni energiemi a vodou, naptiklad zhasindnim svétel v

nevyuzivanych prostorach ¢i Setfenim vody pfi kazdodennich ¢innostech.

7.3 Zavér dotaznikového Setreni

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni Ize konstatovat, ze udrzitelnost predstavuje pro
studenty vysokych Skol dulezity, ale ne vzdy prioritni aspekt pii vybéru univerzity. Ackoli
vice nez polovina respondentl nebere pii vybéru univerzity udrZzitelnost jako klicovy faktor,
témeét 80 % se vyjadfilo, Ze univerzity by mély nejen vyucovat, ale 1 prakticky
implementovat udrzitelné postupy. Respondenti, zejména Zeny, vykazuji silnéjsi pozitivni
vztah k tématu, coz se odrazi i v jejich vétsi ochoté zapojit se do udrzitelnych aktivit na

univerzitach.

V oblasti komunikace udrZzitelnosti se ukazuje, Ze studenti preferuji moderni

komunikacni kandly, pficemZ socialni sité, zejména Instagram, dominuji jako nejsilné;si
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platforma pro §ifeni informaci o udrzitelnosti. V ptipad¢ formati komunikace jsou videa a
interaktivni formaty, jako pfednaSky a workshopy, preferovanymi prostfedky pro predavani
informaci. Tato zji$téni naznacuji, ze pro efektivni komunikaci tématu udrzitelnosti je kladen
diiraz na vizudlni a dynamicky obsah, ktery dokaze ptitdhnout pozornost a zapojit studenty
do aktivni ucasti. Komunikace univerzit by méla studenty motivovat k ¢inlim, ale ne
prostfednictvim strachu nebo moralizovani, spise by méla ukazat redlny dopad a ocenit jejich
snahu. Pokud by do komunikace byli zapojeni influencefi, bylo by dobré zaméfit se na ty,
kteti maji autentictéjsi styl a jiz maji néjakou historii v oblasti udrZzitelnosti.

Preferovany ton komunikace je zadbavny a motivujici, pfi¢emz respondenti ocenuji,
kdyz se k tomuto tématu pfistupuje s nadSenim a optimistickym naddechem. Tento pfistup
odpovida jejich ocekavani, ze udrzitelnost nebude vnimana pouze jako problém, ale bude
prezentovéana jako prileZitost k pozitivni zméné. Zeny vykazuji tendenci k vétsi otevienosti
k takovému pfistupu nez muzi, coz se odrazi i v jejich reakcich na marketingova hesla a

komunikaci.

Co se tyce konkrétniho vnimani univerzit z hlediska udrzitelnosti, respondenti hodnoti
svou Skolu pozitivné z hlediska socidlni bezpecnosti a ekonomické odpovédnosti, avSak
ekologické a environmentalni aspekty jsou hodnoceny s niz$i intenzitou, coz mulze
naznacovat oblast pro zlepSeni. Univerzity maji tedy ptilezitost zlepSit svou pozici v oblasti
udrzitelnosti nejen ekologicky, ale také v socidlnim a ekonomickém rozméru, coz by mohlo
zvysit jejich atraktivitu pro studenty, zejména Generace Z, kterd klade dliraz na odpovédnost

a aktivni pfistup k témto tématim.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl realizovan prostfednictvim individudlnich polostrukturovanych
rozhovori se studenty Univerzity Tomase Bati, ktefi patii do generace Z. Sbér dat probihal
podle stanoveného harmonogramu v tnoru 2025. Rozhovory byly vedeny na zédklad¢ pfredem

pfipraveného scénafe a tematickych okruhti uvedenych v ptiloze P II.

Vzhledem k tomu, Ze se autorka i participanti v dob¢ realizace vyzkumu nachazeli na
riznych mistech, byly rozhovory uskuteénény online. Vzhledem na skutecnost, Ze
participanti pochézeli z riznych fakult univerzity, byl harmonogram a format ptizpisoben

jejich casovym moznostem.

8.1 Participanti

V ramci polostrukturovanych rozhovorii bylo osloveno Sest studenti Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢. Respondenti pochézeli z riznych fakult a studijnich obort a studovali v
odliSnych ro¢nicich. Néktefi z participantti zdroveit méeli zkuSenosti ze studia na jinych
vysokych skolach. VSichni participanti byli obeznameni s i¢elem rozhovort a vyzkumu a

udélili autorce souhlas s nahravanim rozhovort.
Participantka €. 1 — Zena, Fakulta technologicka, 2. ro¢nik bakalarského studia
Participant ¢. 2 — muz, Fakulta managementu a ekonomiky, 3. ro¢nik bakalatského studia

Participant ¢. 3 — muz, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 2. ro¢nik navazujiciho

magisterského studia
Participantka €. 4 — Zena, Fakulta multimedidlnich komunikaci, 3. ro¢nik bakalarského studia
Participant ¢. 5 — muz, Fakulta multimedialnich komunikaci, 3. ro¢nik bakalafského studia

Participantka €. 6, Zena, Fakulta managementu a ekonomiky, 2 ro¢nik bakalarského studia

8.2 Interpretace dat z polostrukturovanych rozhovori

Pro snazsi orientaci a interpretaci dat autorka rozdélila otdzky a odpovedi do tematickych
okruhti. V ramci jednotlivych okruhi byly nésledné vyhodnoceny dil¢i zavéry, které
umoziuji detailnéjsi pochopeni souvislosti a identifikaci kli¢ovych poznatkl v jednotlivych

oblastech zkoumanych oblastech.
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8.2.1 Udrzitelnost

Z odpovédi na otazku tykajici se definice udrZzitelnosti je patrné, Ze vétSina participantti nema
jasnou predstavu o tom, co tento pojem zahrnuje. Cast z nich si udrzitelnost primarné spojuje
s environmentalnimi aspekty, jako je napfiklad nakladani s odpady, Setieni energii Ci
omezeni vyuzivani plastovych materialti nebo spotteby novych produktu (participanti €. 1,
4 a 6). Druha cast participantii udrzitelnost vnima v SirS§im kontextu jako systémovy pfistup
k fungovani organizaci nebo odpovédné chovani ve vztahu k okolnimu prostiedi
(participanti €. 2 a 5). Vé&tSina participanti si neni definici pojmu udrzitelnosti zcela jista a
jejich definice postradaji jasna vymezeni. To ilustruje naptiklad vyrok participanta €. 3: ,, No,
néco ... nejaky okruh néjakych veci, které funguji pohromade v néjakém casovéem obdobi.

¢

Prosté to neni jedno najednou, ale trva to dlouho a funguje to spolecné. *

Udrzitelnost ve svych osobnich zivotech participanti vnimaji jak z ekologického, tak i
socialniho hlediska. Pro nékteré z nich je udrzitelnost pfedevSim o osobni angazovanosti
v ekologickych aktivitach. Participant €. 4 uvadi: ,, Snazim se tridit odpad a vypinat svétla,
to mi vzdy ukazoval dédecek* a zaroven dodava, ze udrzitelnost vnima jako $irsi koncept,
ktery zahrnuje i osobni odpovédnost k ostatnim: ,,Snazila jsem se pomdhat. Byla jsem
dobrovolnikem v integracnim centru (pozn. béhem pocatku véalky na Ukrajin€) a dodnes se
ucastnim riiznych akci pro lidi s hendikepem. *“ Nékteti respondenti vidi udrzitelnost jako
rovnovahu mezi riznymi aspekty zivota, jako je prace, Skola a osobni pohoda, jak uvadi
participant €. 2: ,, Pro mé osobné znamena udrZitelnost mit rovnovahu v Zivote, at' uz jde o

‘

prdaci, Skolu nebo zabavu.

vvvvvv

socialni a environmentalni. Participant ¢. 1, student Fakulty technologické, povazuje
environmentalni pilit za nejdulezitéjsi i z divodu, ze se mu vénuje i v ramci studia. Za hlavni
divod jeho vyznamu oznacuje globalni dopad. ,,Planetu mame jednu,* vysvétluje
participant a dodavd, ze pokud se o ni nebudeme starat, zadné dal$i problémy, vcetné

socialnich otdzek, nebudou mit vyznam: ,,7y ostatni jsou samoziejmé take diilezité a

vvvvvv

¢

prijde takové nejvic globalni.

Participanti se v riizné mife zapojovali do aktivit spojenych s udrZzitelnosti, pficemz
vétSina téchto zkusenosti pochazela spiSe ze stfedni Skoly nebo z komunitnich iniciativ nez
pfimo z univerzity. Participant ¢. 1 uvedl, Ze se zucastnil Clothes Swap akci a online

videohovorl zamétenych na udrzitelnost: ,,Jd jsem se o to jednu dobu hodné zajimala, chtéla
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jsem to tady studovat. Tak jsem chodila na takova sezeni, kde jsme vesili, co jako studenti
muzeme delat. Nic jsme tak ale nevymysleli. “ Tyto aktivity organizovaly spolky zamétfené
na edukaci stfedoskoldki. Participant 2 se zapojil do komunitnich tklidovych akci ve své
obci: ,,U nds v obci v Ostrave délame pravidelne uklidy, ale z univerzity mé ted nic
nenapada. “ Na otazku, zda se téchto uklida Gcastnil, odpoveédel: ,, Byl jsem jednou, kdyz byl

‘

Den Zemeé. *

Participant 3 pfispél k udrzitelnosti vysadbou stroml a popsal svou motivaci: ,, Videl
Jjsem, jak jich hodné popadalo, a nechci, aby tam za chvili byla jen prazdna louka. Proto je
diilezité sazet nové stromy.“ Celkové odpovédi ukazuji, Ze participanti maji zkuSenosti s
aktivitami souvisejicimi s udrzitelnosti, avSak vétSinou je ziskali béhem stfedni Skoly nebo

v komunitnim prostiedi. Na univerzité¢ podobné iniciativy pfili§ nezmifiovali.

Participantka €. 1, kterd se na stiedni Skole aktivné vénovala aktivitim spojenym s
udrzitelnosti, na univerzité v téchto ¢innostech nepokracovala. Kdyz byla dotdzana, zda ji
prestalo toto téma zajimat, nebo zda nevid¢la piilezitosti k zapojeni, odpovédéla: ,, Asi jsem
tak ten sviij ¢as obratila trosku jinymi smeéry. Musela jsem se zajimat o jiny véci a tady to
Jjsem tak dala stranou, protoze jsem zacala mit pocit, zZe stejné niceho nedocilim.“ Uvedla
také, Ze vnimala své usili jako neefektivni: ,, Tak mi to prislo takové, Ze viastné se takhle
nikam nedostanu. A kdyz to nechci studovat a nechci se tim néjak Zivit, tak mi prislo, Ze do
toho davam dost casu, ktery se mi vlastné nejak nevraci. “ Presto se o udrzitelnost zajima v
osobni roving, ale uz nevyhledava kolektivni aktivity: ,, Tak jsem tak uz jen pro svoje osobni
zajmy, ze mé to zajimd.

Jeji vypoveéd naznacuje, ze ackoli udrzitelnost stalé zlstava soucasti jejich hodnot,
postupné upfednostnila jiné z4jmy, pfi¢emz vnimala, Ze jeji snaha neméla dostate¢ny dopad,
coz vedlo k jejimu rozhodnuti netcastnit se nadale organizovanych akci. VétSina
participantll se shoduje na tom, Ze hlavni bariérou jejich G€asti na aktivitach spojenych s
udrzitelnosti je Casova naro€nost téchto akei v kontextu studijnich povinnosti a celkového

rozvrhu volného ¢asu.

8.2.2 Udrzitelnost a univerzity

Vnimani role univerzity v této oblasti je mezi studenty riznorodé. N&kteti participanti
reflektuji nedostatky v ekologickych opatfenich, jini ocefuji stavajici iniciativy, ale vnimaji
nedostate¢nou komunikaci smérem ke studentim. Napiiklad participant ¢.1 kritizuje

plytvani vodou v laboratotich a pouzivani jednorazovych materidlli: "Tam mi to prijde Silené
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neekologicke. Napriklad pri pokusech ochlazujeme nadoby tak, Ze jimi neustdle protéka cista
voda, ktera ndsledné odtéka do kanalu. Také se pouziva mnoho jednorazovych materialii,
které se ihned vyhazuji." Nasledné vSak dodava, ze si uvédomuje, ze v tomto prostiedi je
dillezita sterilita materiali a mnohdy neexistuje jiné feSeni nez jednorazové vyuziti. Toto
naznacuje, ze 1 pres celkovy zijem o udrzitelnost mohou existovat oblasti, kde
environmentalni dopady zlstavaji stdle zna¢né. Na druhé strané participant ¢. 4 oceiuje
charitativni sbirky a programy zamétené na znovuvyuziti véci, naptiklad darovani obleceni.
Rozdilna vnimani mohou byt zplisobena tim, Ze jednotlivé fakulty pfistupuji k udrzitelnosti

individudlné, coz naznacuje potiebu jednotnéjsi strategie na univerzitni urovni.

Dalsi participanti upozoriiovali na nedostate¢nou komunikaci ze strany univerzity o

existujicich aktivitach spojenych s udrzitelnosti.

Vedle environmentalniho aspektu vnimaji studenti také socidlni a vzdélavaci rozmér
udrzitelnosti. Participant €. 2 naptiklad poukazuje na neosobni pfistup ke studentiim, jez by
univerzita mohla zlepsit vét§im dlirazem na socidlni udrzitelnost. Zaroven uvadi, Ze si neni
védom environmentalnich aktivit univerzity, coz potvrzuje problém s jejich komunikaci.
Participant €. 3 vidi univerzitu jako instituci, ktera by méla nejen informovat o udrzitelnosti,
ale 1 aktivn¢ zapojovat studenty, napiiklad formou soutéZi nebo jinych interaktivnich prvka:
A co se tyce, rekneme, nevim jestli to mize spadat do udrzitelnosti ale jak jsem Fikal,
univerzita by té meéla udelat néjakym schopnym clovekem, co by mél umét danou véc ... a
snazit se, aby ti lide byly aktivni na té Skole, pomoci programii typu Ideathon nebo talent

FMK a nebo soutézi i na dalsich fakultach.

Zajimavym pohledem je také zkuSenost participanty €. 4, jeZ je uprchlikem z Ukrajiny.
Ta ocetiuje socidlni podporu univerzity, zejména finan¢ni pomoc a psychologické sluzby pro
mezinarodni studenty. Tato zkuSenost pro ni byla klicova pii rozhodovani o studiu na
univerzité¢, coz ukazuje, Ze udrzitelnost lze chépat i ve smyslu inkluze a podpory

znevyhodnénych skupin.

V oblasti vzdélavani participanti vnimali univerzitu jako klicového aktéra, ktery by mél
nejen zprosttedkovavat informace o udrzitelnosti, ale také studenty aktivné zapojovat do
aktivit podporujicich udrzitelny rozvoj. Celkové tedy participanti vnimali univerzitu jako
instituci, ktera ma vyznamny potencidl v oblasti udrzitelnosti, at’ uz formou osvéty,
zapojenim studentl nebo piikladem vlastniho ekologického a socidlné odpovédného
chovani. Z vyzkumu vSak vyplyva, Ze studenti Casto nevnimaji ekologicka opatieni

univerzity nebo je povazuji za nedostatecnd. Komunikace udrzitelnosti smérem ke
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studentiim neni dostate¢né efektivni, coz vede k tomu, Ze nékteré iniciativy zistavaji bez
povSimnuti. Univerzita by tak mohla vice pracovat s konceptem socidlni udrzitelnosti a
budovat uzsi vztah mezi fakultami a studenty. Pozitivné je vnimana podpora specifickych
skupin studenttl, naptiklad zahrani¢nich studentd, coz mize byt dilezitou soucasti udrzitelné

strategie univerzity.

VétSina participantd, ktefi se rozhovord zucastnili, upozornila na nedostate¢nou
komunikaci ze strany univerzity ohledné existujicich aktivit spojenych s udrZzitelnosti.
Nekteti Gcastnici se sice zminovali o konkrétnich aktivitach, jako je tyden za udrzitelnost
nebo swap obleceni, avSak vétSina z nich méla pocit, ze tyto akce nejsou dostateéné
propagovany a nejsou tak snadno dostupné pro Sirokou studentskou vefejnost. Tento
problém se objevuje predevsim v odpovédich, kde ucastnici vyjadiuji, ze si nejsou védomi
vSech aktivit, které univerzita poradd. Naptiklad participant ¢. 2 uvedl, Zze si neni védom
zadnych environmentalnich aktivit, coz poukazuje na slabou komunikaci ze strany
univerzity v této oblasti. Dalsi Gi€astnici, jako participant ¢. 1, se zmifiovali o ekologickych
aktivitach, ale upozornili na jejich nizkou viditelnost a ucast studentti. Tento nazor podtrhuje
zjisténi, Ze uCast na téchto aktivitach je velmi nizkd, coz mlize byt zpiisobeno prave Spatnou

informovanosti.

Nekteti ticastnici se ti€astnili aktivit jako je swap obleceni nebo prednasky o ekologii,
avsak jejich ucast byla spise okrajova. Naptiklad participant €. 1 se zi€astnil swapu oblecent,
ale podle jeho slov se téchto aktivit zacastnilo jen malé procento studentii. Tento nazor se
shoduje s odpovédi participanty €. 6, ktery si nepamatuje zadnou vyznamnou aktivitu v
oblasti udrzitelnosti na univerzité, i kdyZ si uvédomuje pfitomnost odpadkovych kost na
ttidéni odpadu nebo poradani vyse zminéného SWAPu: ,,Ja popravdé premyslim. Tim, ze
porad mluvim o té ekologii, tak mame vsude odpadkové kose rozdélené a tak, ale popravde
nedokazu si vybavit néjakou jinou uplné veéc.” Déle dodava, Ze jejich mnozstvi je ve
vnitinich prostorech dostacujici: ,, Sice treba venku by mohly byt taky, ale vnitinich mame

fakt hodne.

I kdyZ nékteré aktivity na univerzit€ existuji, i€astnici vyzkumu se shoduji, Ze o téma
udrzitelnosti neni mezi studenty pfiliSny zdjem. Participant ¢. 1 naptiklad uvedl, ze vétSina
studentil se o tento problém nezajima, coz mize byt divodem nizké ucasti na ekologickych

aktivitach. Tento postoj podtrhuje potiebu zvysit motivaci a angazovanost studentt.

Nekteti participanti navrhli zptsoby, jak by univerzita mohla zlepsit svou roli v oblasti

udrzitelnosti. Participant ¢. 5 naptiklad zminil moZnost potadat akce, které by podporovaly
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ekologické iniciativy, a navrhl vyuzit festivaly Komunika¢ni agentury na Fakulté
multimedialnich komunikaci k propagaci ekologickych projektt. Participant ¢. 3, navrhl
konkrétni akce, jako je podpora cyklistiky nebo projekty zaméfené na digitalni ptechod,
které by snizily potfebu tisknout dokumenty.

Participantka €. 1, ktera se akci tykajici se udrZzitelnosti zucastnila, sdilela pfedev§im
negativni zkusenost: ,,Nevim, jestli to je tim, Ze tFeba u toho obleceni, tak tam realné nebylo
nic, co by se dalo vymenit. Tam toho bylo tak malo, ze se mi tam nic nelibilo. Ten napad
byl dobry, ale muselo by se toho ucastnit asi vic lidi nebo nevim* dale zminuje svij
zkuSenosti s promitanim dokumentu: ,, 4 tFeba u téch dokumentii, tak to presné bylo na téma,
ktery mé vlastné, to bylo néjaké kdceni lesa nékde v Africe, a tak jako random. A jeste to byl
strasné stary dokument, Ze mi to ani neprisio jako relatable. Takze zkusenosti mam spis
Spatnou, ale vzdycky jsem tomu dala dalsi sanci. “ Na otazku, co by se muselo zménit, aby
se jeji zkuSenost zménila na pozitivni zminila aktuélnost a lokdlnost tématu. Konkrétné
napiiklad postaveni Zen ve spole¢nosti: ,, Tak tFeba rovnopravnost, prosté postaveni Zen, tak
to je podle me hodné, jak to Fict, tabuizovany, nebo nevim, proste, kdyz se rekne feminismus,
tak to hodné lidi bere uz jako, zZe to je hanlivy slovo.‘ Jako jediné z participantll se se na
stiedni Skole aktivné zajimala o udrzitelnost a predevsim ekologii, na Univerzité se to vSak
zmeénilo: ,, Tim, Ze jsem se o to jako dost zajimala, ale pak mé to jako demotivovalo, protoze
Jjsem méla pocit, Ze vlastné jako nic moc jako nezmuzu, kdyz tady mame proste firmy, ktery
viastné miizou za 90 % toho odpadu, ja tady budu si tridit jakoby tu tisicinu procenta, tak to

Jje asi plné jedno. *

Nekteti ucastnici také ocenili ekologické kroky, které univerzita podnika, naptiklad
instalaci automatickych vypinact svétel na WC nebo tfidéni odpadu. Tyto pozitivni priklady
ukazuji, ze univerzita dé€la kroky smérem k ekologické udrzitelnosti, ale je potieba se zamé&fit
na $ir$i informovanost studentl a jejich zapojeni. Z vypovédi participantll vyplyva, Ze na
Univerzit¢ Tomase Bati existuji ekologické a udrzitelné aktivity, ale jejich propagace a
zapojeni studentli do téchto aktivit je stdle nedostatecné, vétSina participantii se akci
spojenych s udrzitelnosti neti¢astnila. Divodem byla ¢asova narocnost a u SWAPu byla
zminéna 1 nizka ucast ostatnich studentd, jez vedla k malému mnozZstvi zbozi na vyménu,
coz vedlo k neucasti dalsich student Doporucuje se zlepsit komunikaci o téchto iniciativach
a zamé&fit se na zpusoby, jak zvySit angazovanost studentl, napiiklad prostiednictvim

interaktivnich projektt, soutézi a dalsich akci, které by studenty vice motivovaly k Gcasti.
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Ohledné motivace byl ¢asto zmiflovan redlny vysledek. Naptiklad participant ¢. 2 se
vyjadril nasledovné: ,,No a kdyby to byla n¢jaka pomoc, kdybych vidél, Ze si to fakt vyplati,
ze je to pomoc k dobré véci takhle, tak urcité by to taky mélo vliv na to, jestli bych se toho
ucastnil. Takze néjaké realné vysledky.“ Na tomto se shodovala vétSina participantli se
slovy, Ze je pro n¢ dilezité, aby méli na akei s kym jit, v ucasti je Casto odrazuje i fakt, Ze
nemaji s kym dorazit. Participant ¢.3 zmifnuje 1 dilezitost zvolen¢ho téma: ,,Je to o néjaké
motivaci, Feknéme, Ze ti to miize pomoct do budoucna, treba s néjakymi vécmi, co ti mohou
byt uzitecné. Mluvili jsme o socialni udrzitelnosti, takze by to mohl byt néjaky workshop nebo
prednaska, jak nakladat s penézi, néco jako financni gramotnost. Treba jak si néco usetrit,
néco investovat, a pritom nemuset zit od vyplaty k vyplaté. Co se tyce té socialni udrzitelnosti,
tak to je jedna moznost. Pokud jde o ekologii, dneska se hodné mluvi o ochrané zivotniho
prostredi, nekdy to ale miize byt prehnané, na druhou stranu se casto plytva zbytecnymi
vecmi, coz Skodi. Miizes se zamérit na to, jak osobné prispét k ochranée planety. Pomiizes ji

3

treba malymi zménami v kazdodennim zivote.

V ramci vyzkumu preferenci studentii pfi vybéru aktivit zamétenych na udrZzitelnost na
univerzité bylo zjisténo, Ze studenti maji zdjem o Sirokou Skalu interaktivnich a praktickych
formatt. Respondenti vyjadfovali ochotu zapojit se do riiznych typa aktivit, které by jim
umoznily aktivné se podilet na tématech udrzitelnosti a zaroven si osvojit nové dovednosti.
Jednim z nejvice ocenlovanych formati byly workshopy a seminafe, které¢ studentim
poskytuji moZnost nejen naslouchat, ale i aktivné se zapojit do praktickych ¢innosti. Jak
uvadi participant €. 4: "Workshopy to je urcité super, protoze to je néco vic praktického a
musis se tomu zucastnit nejen tak, ze to prectes, a to je vSechno."” Tento nazor je potvrzen i
dal$imi participanty, ktefi zdlraznili, Ze praktickd zkuSenostje pro né¢ dulezita, protoze
pomaha Iépe si osvojit teoretické poznatky. Piikladem je i vypoveéd participanta €. 2, ktery
se vyjadiil: "Jo, tak néjaké prednasky, ale treba se zapojenim tech lidi urcite. A potom proste
spojit to i s téemi workshopy, at muzou ti lidi si to sami vyzkouset a pobavit se o tom s

ostatnimi."”

Kromeé praktické slozky je pro studenty kladnym bodem moznost zapojit se do diskuze.
Nekteti ucastnici preferuji formaty, kde se mohou nejen dozvédét nové informace, ale také
aktivné¢ diskutovat a sdilet své nazory. "Idedlné by tam méla byt néjaka panelova diskuze, Ze
by to nebyla jen prednaska, ale ze by to mezi sebou ti lidé diskutovali," tika participant €. 2.,

coz ukazuje na dulezitost interakce a oteviené komunikace mezi ti€astniky.
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Dalsim faktorem, ktery ma vyznamny vliv na rozhodovéani o ucasti, je atmosféra a
vztahy v rdmci univerzity. Jak ukazaly odpovédi participantli, kdyz jsou vztahy mezi
studenty a profesory ptatelské a oteviené, studenti maji vét§i motivaci ucastnit se podobnych
akci tika participant €. 2: "Kdyz tam prosté jsou ty dobré vztahy, tak je to hned jiné, Ze delas
néco ve volném case pro to a ucastnis se takovych projektu." Tento nazor byl podpoten i
dal$imi participanty, ktefi uvadeli, Ze pravé pozitivni atmosféra je faktorem, ktery jej

motivuje k G¢asti na akcich.

Kapacity v oboru a pfitomnost znamych odbornikii jsou rovnéz silnym motivatorem
pro ucastniky. Participant ¢. 3 uvedl, ze se zucastnil akce kviili pfitomnosti vyznamného
odbornika a dodal: "Byl jsem na prendsce o LinkedInu to bylo fajn, protoze se tam
neprihlasilo tolik lidi, mohl jsem pokladat otazky." Tento faktor naznacuje, ze studenti jsou
ochotni se ztcastnit akci, pokud maji moznost setkat se s odborniky z praxe a ziskat cenné

zkuSenosti do budoucna.

Tento participant také zminuje ¢asovou narocnost dojizdéni na Univerzitu, ktera mu
Casto komplikuje moznost navstivit akce, konkrétné zde hovoftil o své neucasti na Tydnu
udrzitelnosti. Uvedl, Ze se akci netcastnil pfedevS§im kvuli nedostatecné propagaci a
$patnému nacasovani informaci. Podle jeho slov ,, 7o (SWAP v ramci Tydne udrzitelnost)
zrovna si myslim, ze nebylo uplné néjak brutalné zpropagované. A bylo to myslim, Ze chvilku
predtim.” Dale zdlraznil, ze dojizdi a mad mnoho dalSich povinnosti, coz mu casto
znemoziuje akce véas zaznamenat: ,, Clovék tim, Ze prosté dojizdi dvakrat tydné a ma plno
povinnosti dalsich, tak na to zapomene. “ Upozoriuje také na to, ze akce byla zvetejnéna
nedostatené vpred, a prestoze se SWAPu obleceni chtél zucastnit, dozveédél se o ném az
v moment¢, kdy uz byl ve Zlin¢ a Zadné obleceni k vymén¢ k dispozici nemél: ,, Takze treba
néjak, ja nevim, ten tyden predtim to propagovat jesté vice. At se do toho muZou zapoyjit lidi
treba, co pravé jsou doma a pak ten tyden jsou az ve Zliné, a prosté aby na to mysleli uz
drive.

V souhrnu, pro aktivni u€ast studentli na akcich zamétenych na udrzitelnost je kladné
hodnocena ptedevSim praktickd a interaktivni povaha aktivit, moznost zapojit se
do diskuze a vztahy v rdmci univerzity, které ovliviiuji ochotu studenti se do takovych
aktivit zapojit. Na zaklad¢ zpétné vazby od respondentl je ziejmé, Ze univerzita by méla
zaméfit své aktivity na poskytovani praktickych dovednosti a interaktivnich formatt, které
umozni studentim aktivné se podilet na feSeni ekologickych problémli a rozvoji

udrzitelnosti. Casto se také zmifiovala moznost ,,omluvy“ z vyuky, kterd by studentiim
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umoznila se téchto akci zi€astnit. Kviili nizké moZznosti absence na vyuce se n¢ktefi studenti
nemohou zapojit, i kdyz by o to méli zdjem. Moznost oficidlniho uvolnéni z vyuky by proto

mohla zvysit Gcast na udrzitelnych aktivitdch potadanych univerzitou.

8.2.3 Komunikace univerzity

Vysledky rozhovort ukazuji, Ze nejcastéjSim zdrojem informaci o aktivitach na univerzité
jsou socialni sité, predevsim Instagram. Studenti sleduji jak univerzitni, tak fakultni profily,
pfi¢emz Casto nerozliSuji mezi témito dvéma zdroji rozdil. Participant ¢. 5 uvedl: ,, Urcite
sleduji i univerzitni, i fakultni, ale kdyz vidim nejakou zpravu, tak nevnimam, je to od fakulty

nebo od univerzity.

Druhym nejcastéjsim informacnim kandlem jsou e-maily, zejména newslettery. Ptesto
je Cetnost jejich otevirdni nizka. Participant ¢. 1 uvedl: ,, Newsletter, kdyz mi prijde do e-
mailu, tak oteviu treba kazdy Cctvrty e-mail.“ Participant €. 2 potvrdil podobny
ptistup: ,, Webovky viibec a ty e-maily tak jako obcas, ale minimdlne. To naznacuje, Ze e-
mailova komunikace sice ma své misto, ale pro bézné univerzitni aktivity neni hlavnim

zdrojem informaci.

Webové stranky univerzity se ukazaly jako nejméné vyuzivany kanal. VétSina
participant je bud nenavs$tévuje vilbec, nebo pouze minimalné, participant ¢. 1
tika: ,, Webovky uplné nenavstévuju. “ Naopak, aplikace univerzity by mohla byt efektivnim
kanalem, pokud by obsahovala aktualizované informace o akcich. Jak uvedl jeden
participant ¢ 3: ,, Cim vic véci mds na tom jednom misté, ale mds je roztiizené dobie, tak si

3

myslim, Ze je to v dnesni dobé lepsi.

Dal8im dulezitym zdrojem informaci jsou osobni doporuceni, tedy ustni komunikace
mezi studenty. Nektefi participanti zminili, Ze se o aktivitdch dozvidaji od svych spoluzaki,
participant €. 2: ,, Tak asi pres ty socidlni sité, nebo kdyz prosté za mnou prijde kamos, ze

vvvvv

informaci o aktivitach univerzity.

Celkové lze tici, Ze nejefektivnéj$imi kandly jsou socidlni sit€ a e-mailové newslettery,
zatimco webové stranky univerzity jsou mezi studenty méné vyuzivané. V budoucnu by

univerzita mohla zvazit zlepSeni komunikace prostfednictvim univerzitni aplikace.

V ramci analyzy komunikace témat spojenych s udrZzitelnosti na Univerzité¢ Tomase

Bati, bylo zjiSténo, Ze studenti vnimaji tuto komunikaci spiSe pasivné a v omezené mife.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Mnozi participanti nezaznamenali konkrétni aktivity nebo kampané zaméfené na
udrzitelnost, s vyjimkou nékterych ekologickych akci, jak uvedl participant €. 1. ,, Asi nevim,
Jjestli jsem vitbec néco zaznamenala, kromé takhle néjakych tech ekologickych akci.* To
naznacuje, ze kampan a prezentace udrZitelnosti nejsou dostatecné viditelné nebo efektivné

komunikované.

Pokud jde o kanaly, které by mély byt pouZity k $ifeni informaci o udrzitelnosti, vétSina
participantll se shoduje na tom, Ze socidlni sit€¢ jsou v soucasnosti nejefektivnéjSim
nastrojem. ,, Socialni site jsou super, protoze jsme takova generace, kterd tam travi hodné
casu, “ uvedl participant €. 4. Socialni sité, zejména Instagram, byly identifikovany jako
hlavni zdroj informaci, pfi¢emz ucastnici zdlraznili, Ze vizudlni obsah, jako videa a
edukativni ptispévky, ma silny dopad, protoZe jsou snadno dostupné a ptistupné kdykoliv.
Tato preference pro socialni média byla potvrzena i participantem €. 1: ,,Socidlni sité asi,

‘

nevim, jestli néco jiného viibec. *

Dalsi dilezitou soucasti komunikace jsou osobni doporuc¢eni a zminky v ramci vyuky.
Participant €. 2 uvedl, Ze by bylo uzite¢né, kdyby ucitelé vice zapojili téma udrZzitelnosti do
vyuky a zminili konkrétni akce nebo iniciativy béhem ptednasek: ,, T7eba trosku vic to zavést
osobné... ucitelé to zmini, protoze to jsem nezaZzil prilis, Ze by ucitelé se zminili jenom tak, zZe

Jjo, pojdte tam, to bude super.

V nékterych ptipadech ucastnici zminili, ze komunikace o udrzitelnosti je ptehledna,
ale obcas neptfehledné kvili mnozstvi riznych kanali, které se pouzivaji k $ifeni informaci.
Participant 3 to popsali takto: ,, Akordt myslim, jak jsem Fikal, Ze to je obcas nepiehledné. Ze
tim, jak se toho deje tolik, tak jo, ten Instagram to treba tam ma vsechny ty véci, ale je to
takové, zZe viastné pak nevis, co se kdy néjaky den déje. “ Bylo navrzeno, ze by informace
mohly byt distribuovany v ramci kalendare aplikace UTB, ktery by soustfedil vSechny
informace o akcich a aktivitich na jednom misté. Co se tyce konkrétniho zlepSeni
komunikace, néktefi UcCastnici zdUraznili dutlezitost neformalni komunikace a SirSiho
vyuzivani dalSich socialnich médii, jako je TikTok. Participant ¢. 4 navrhl: ,, MozZnd néjak
komunikovat veci neformalné, a mozna bych se neomazoval jenom Instagramem treba, a

jeste néco na ten TikTok a tak dale.

Participantiim bylo zaslano video z Mendelovy univerzity ve spoluprici s Janem
Spackem, tykajici se plytvani potravin a video tykajici se pozvanky na Tyden udrzitelnosti

z UTB.
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Co se tyce videa z Mendelovy univerzity, participant €. 2 jej hodnotil jako zabavnou a
efektivni: ,,Je to takovou srandovni formou, ale je to primo s téema lidma a zaroven informuji
o problému, ktery je a urcité vzrista. Je minimalne vétsi nez oproti minulosti, takze se to libi
takovy zpusob videa.“ Tento participant by se podival na podobny obsah i na profilu
Univerzity TomaSe Bati: ,, Kdyby se vyskytlo néco podobného na profilu Univerzity, tak bych
urcité neco takového zkouknul. “ Naopak video z UTB, které obsahovalo pozvanku na Tyden
udrzitelnosti, participant ¢. 2 hodnotil jako méné atraktivni: ,, No, uz to nebylo tak zdzivné,
Jjak to predchozi. To si teda viibec neuvedomuju, ze UTB néjaké takové video melo. *“ Dodal,
ze video bylo pfili§ statické a postradalo emociondlni néboj: ,,Je to proste, pristé mi to
strasné neosobni, ze tady mads text, tak se ho nauc, nejak nam ho tady prednést pred kamerou
a my to tam dame. “ Ackoli byl obsah videa dobie zpracovan, jeho sd€leni by ho nezaujalo:
., A je to hezky sestrihané vsechno, ale ma to tam takovy ten wow efekt, kdy to toho cloveka

zaujme, aby se o to néjak vic zajimal. **

Participant ¢. 3 mél vyhrady k délce videa MENDELU: ,, Co se tyce kvality, tak bych
rekl, Ze to je dobre natocené, akorat za mé je to moc dlouhé. Myslim si, Ze by to mohlo byt...
mohlo by se to natocit, at’ je to dynamictéjsi a kratsi, protoze nemyslim si, Ze kazdy u toho
videa vydrzi az nakonec. *“ Podle néj je video ptili§ dlouhé pro studenty, kteti o udrzitelnosti
bud’ nevi dostate¢né€ nebo je toto téma nezajima: ,, 77, co o tom za prvé bud’ moc jeste nevi,

«

nebo je to uplné tolik nezajima, tak si myslim, Ze je to pro né dlouhé. "

V kontrastu s tim video z Mendelovy univerzity, které vyuzivd humor a zndmou
osobnost, pritahuje vétsi pozornost. Participant ¢. 3 déle ocenil, Ze humor a osobnost Jana
Spacka ¢ini video piistupndj$i a zabavngjsi: ,, To dokoukd asi vice lidi a je to urcité
zabavnéjsi nez to prvni video (video pozvanka na Tyden udrzitelnosti).” Participant ¢. 4
preferoval neformélni styl, jaky byl pouzit ve videu z Mendelovy univerzity, s pfitomnosti

znamé osobnosti. Podle néj to zvysuje pfitazlivost a autenticitu.

Participant ¢. 5 vyjadfil preference pro video z UTB, protoze ukazovalo skutecné akce:
,,Ja si myslim, Ze to nase video od UTB je lepsi. To spis ukazuje, co se na té akci ukdzalo, co
se bylo a tak. “ Podle tohoto participanta je video informativni, ale pfitom je stile zabavné:
., To video od jiné univerzity ... snazi se byt vtipni, snazi se to udelat ... aby se na to treba

lidé koukali a neprislo jim jenom, Ze se koukaji na video z nejaké akce. *

Studenti vyjadiuji potfebu, aby komunikace o udrzitelnosti nebyla pouze jednorazova,
ale méla dlouhodoby charakter a byla soucasti kontinualniho vzdé&lavaciho procesu. Jak

uvadi participant €. 1: "Asi by to mohlo byt atraktivnéjsi. Asi ty témata, no, lepsi ...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

kompletnejsi." Tento vyrok poukazuje na to, ze soucasné aktivity by mély zahrnovat vice
edukativniho obsahu, ktery by byl pfitomny nejen v okamziku konkrétni akce, ale i v ramci

SirSi komunikace, jez by studenty motivovala k dlouhodobému z4jmu o udrzitelnost.

Participant ¢. 2 také zdiraziiuje potfebu vyssi infromovanosti: "Urcité zajistit, aby ti
studenti viibec o tom byli informovani. ““ Déle se ukazuje, ze Ucast influencerii by mohla mit
pozitivni dopad na zaujmuti studentl, zejména téch, ktefi se o téma zatim nezajimaji. Jak
uvadi participant €. 3: "Tak zase to upouta vice pozornosti, kdyz se tomu venuje nekdo, kdo
uz md néjaké cisla." Dalsi vyznamny aspekt komunikace spo¢iva v kombinaci akci a
edukativniho obsahu. Participant €. 4 zdirazije: "Myslim si, Ze urcité kombinovat, ze jakoby
za prvé to trosku rozbijes, ale bude tomu furt to samé, a za druhé ti lidi treba, co se uz o to

zajimaji, ale mozna vilastné vice ti, co se o to nezajimaji, tak takhle k tomu miizou dojit"

Forma komunikace je klicova pro ziskavani informaci o udrzitelnosti, pficemz studenti
preferuji ptredevsim vizudlni a interaktivni obsah. Textové naro¢né piispevky byvaji ¢asto
ptehliZzeny, zatimco videa ¢i dynamicky obsah na socidlnich sitich vzbuzuji vétsi zajem. Jak
uvadi participant €. 1: ,, Tak asi néjaky interaktivni, néjaky zajimavy video, ze kdyz vidim

3

prispévek se spoustou textii, tak mé to asi uplné nezaujme.

Vyznamnou roli hraje také platforma, na které je obsah prezentovan — Instagram a jeho
formaty, jako jsou Reels nebo Stories, umoziuji rychlé a poutavé ptedani informaci.
Participant ¢. 6 k tomu dodéva: ,, Kdyz je to tieba video nebo ten obrazek, tak si clovek pod

tim predstavi vic. Proto i vic chodim na ten Instagram, protoze tam dokdzu zjistit, o cem to

“«“

je.

Videa jsou obecné vnimdna jako atraktivnéj$i zplsob komunikace, jelikoz dokazi
efektivnéji pfiblizit dané téma a vizudlné podpofit jeho vyznam. Participant ¢. 5 uvadi:
,,Osobné mi je to jedno, ale myslim si, Ze videa maji vétsi Sanci upoutat pozornost. ** Presto
vSak nelze opomenout kombinaci riznych forem komunikace, kdy vedle kratkych videi
mohou byt uzitecné i statické pfispévky nebo interaktivni prvky umoziujici zapojeni
studentil. Participant ¢. 3 upozorniuje na duilezitost diverzity formati: ,,Reels je samoziejmé
lepsi, kvalitnejsi, vice se o tom dozvis, ale nemusi to byt, Ze vSechno budou jenom Reels.

‘

Takze normalni prispévky, pak treba stories, to je taky dulezité, primo z té akce.

Z rozhovort vyplynulo nékolik kli¢ovych faktort, které ovlivituji zapojeni a motivaci
studentii do aktivit spojenych s udrzitelnosti na univerzité. Jednim z hlavnich problémi je

informovanost o téchto aktivitach. Ne&kteti participanti uvedli, Ze se o akcich dozvédéli prilis
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pozdé, coz jim znemoznilo se na né pfipravit nebo se jich viibec zic€astnit. Participant €. 1
uvedl: ,,Jd jsem se o tom dozvedela tak dva dny predem. Takze uz jsem tady byla a nemohla
Jjsem si ani nic privezt treba z domu. Kdybych to videéla dopredu, tak si myslim, Ze by to bylo
urcite lepsi. “ Zaznélo také, ze informace o akcich by mély byt sdileny Castéji a skrze vice
kanali, aby je studenti nepiehlédli: ,, Asi kdyby nds do toho tlacili vSemi smery, tak si toho
vs§imne vic lidi, nez kdyz nam to jednou postnou dva dny predem a jednou to zmini nékde na
prednasce.

Dal§im castym tématem byla vazba aktivit na vyuku nebo na zajmy studentd.
Participant €. 2 navrhoval, Ze by se udrZitelnost mohla vice objevovat na pirednaskach a v
ramci vyuky: ,, Mohlo by se to vice uvadet na néjakych prednadskdach nebo treba propojit s
necim, co uz studenti delaji.“ Jako ptiklad uvedl sportovni tymy: ,, Kdyby se treba néjaky
sportovni tym toho zucastnil, tak by to mohlo zapojit vice lidi, protoZze by se o to zacali
zajimat i jejich fanousci.

Nékteti respondenti zminovali, Ze aktivity zaméfené na udrzitelnost by nemély byt jen
o konkrétnich akcich, ale mély by obsahovat i vzdélavaci slozku. Participant €. 3 pfipomnél
kampan MENDELU zamétenou na Setieni jidlem: ,, To viastné nebylo o Zadné akci, jenom
to melo lidi vzdelavat. Myslim si, Ze by bylo dobré to kombinovat. Jednak to nebude porad
to samé a zdroven to pritahne i lidi, kteri by se o to jinak nezajimali. Pomohlo by treba

‘

ukazat néjake realné priklady a vizualné zdiiraznit dopady, jako se to delalo v té kampani.

Dalsi ptekazkou je ¢asova dostupnost akei. Nekteii studenti méli problém se zacastnit
aktivit kvili nevhodnym termintim, jak uvedl participant ¢. 4: ,, TFeba zajimavé workshopy
a prednasky byly v patek nebo ve ctvrtek odpoledne, coz se tézko kombinuje s rozvrhem. *
Zaznélo také, ze fakulty by mohly studentlim vice umoznit Gcast na téchto aktivitach tim, ze
by je uznavaly jako soucast vyuky nebo umoznily vétsi flexibilitu v dochdzce, participant €.

vvvvvv

tak by se mohlo zapojit vic lidi. *

Napfti¢ odpoveéd’mi se objevila také preference praktickych aktivit oproti pasivni ucasti
na pfednéaskach. Participant €. 4 zdUraznil, Ze by ho vice zaujaly workshopy a mozZnosti
ptimé casti: ,, Kdyby to byly néjaké workshopy, kde si néco miizu zkusit, tak by mé to asi
oslovilo vic. Myslim, Ze studenti maji radsi néco praktického nez jenom poslouchat

¢

prednasku. *
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Celkové z odpovédi vyplyva, ze studenti by se do aktivit spojenych s udrzitelnosti
zapojovali vice, pokud by o nich m¢li dostatek informaci s piedstihem, pokud by byly 1épe
provéazany s vyukou nebo jejich zdjmy a pokud by jim univerzita umoznila vétsi flexibilitu
v dochazce. Také by ocenili vice praktickych aktivit a inspirativni vzdélavaci kampané, které

by jim pfiblizily dopady udrzitelnosti vizualné a interaktivné.

8.3 Zavér z polostrukturovanych rozhovoru

Z vysledkt rozhovord mezi studenty Univerzity Tomase Bati vyplyva né€kolik klicovych
zavéri tykajicich se komunikace o aktivitich a tématech udrzitelnosti. Primarnim
komunika¢nim kanalem mezi studenty jsou pravdépodobné socidlni sité, zejména Instagram,
ktery je vniman jako efektivni nastroj pro $ifeni informaci. Studenti mohou preferovat
vizualni a interaktivni obsah, pficemz videa a piispévky v piibézich (Stories) maji vyssi
angazovanost nez textov€é narocné piispévky. To ukazuje, ze dynamicky a vizudlné
pfitazlivy obsah miiZze byt pro studenty vice atraktivni nez pasivni a textové slozité formy.
Kromé Instagramu se studenti také zajimaji o formaty jako Reels a Stories, které jsou rychlé,

zabavné a informativni, coz zvysuje jejich zajem o téma.

Vysledky naznacuji, Zze nezalezelo na tom, na jaké fakulté¢ nebo oboru participanti
studovali — jejich vniméni a preference v oblasti komunika¢nich kanalt a format byly
konzistentni napfi¢ riznymi studijnimi zamétenimi.

Ackoli e-mailové newslettery stale maji své misto, jejich uc¢innost v ramci komunikace
o udrzitelnosti je omezend. Webové stranky univerzity jsou mezi studenty téméf ignorovany,
coz naznacuje, ze je potieba zlepsit jejich pfitazlivost a uzivatelskou piivétivost. V budoucnu
by mohla univerzita vénovat vEt§si pozornost modernim a popularnim komunikacnim
kanaltim, jako je aplikace univerzity a platformy jako TikTok, které jsou mezi studenty stale
popularnéjsi.

Dalsim dualezitym zjiSténim je, ze komunikace o udrzitelnosti na univerzité neni
dostatecné viditelnd a dotazovani studenti Casto postradaji konkrétni kampané nebo
dlouhodobé¢ aktivity, které by udrzitelnost na univerzité aktivné propagovaly. To naznacuje
potiebu kontinudlni komunikace, kterd by udrzitelnost zaclenila do kazdodenniho Zivota
univerzity. Studenti by méli byt pravidelné informovéani o aktivitach a moznostech zapojeni,

nejen v ramci jednotlivych akci, ale jako soucast SirSiho vzdélavaciho procesu.
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Dulezitou roli v §ifeni informaci o udrZzitelnosti hraji socidlni sit¢ a osobni doporuceni
mezi studenty. To znamena4, Ze univerzita by méla vice vyuzivat influenceri, studenty zapojit
do komunikace a podpofit sdileni pozitivnich zkuSenosti mezi nimi. Krom¢ toho by mohlo
byt uzitecné zapojeni udrzitelnosti do vyuky, kde by profesofi a ucitelé méli moznost vice

komunikovat a informovat studenty o aktivitdch spojenych s udrzitelnosti.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 VOI1: Jakym zpiisobem studenti Univerzity TomaSe Bati vnimaji
soucasnou komunikaci na téma udrzitelnosti a jaké komunikacéni

kanaly a nastroje povazuji za nejefektivnéjsi?

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze studenti Univerzity TomaSe Bati maji znacné¢ mezery v
pochopeni a definici udrzitelnosti. Mnozi respondenti nedokazi piesné vyjadrit, co tento
pojem zahrnuje, a ¢asto nejsou informovani o konkrétnich krocich, které univerzita v oblasti
udrzitelnosti podnikd. Tento nedostatek povédomi miize souviset s nedostatecné efektivni

komunikaci na toto téma, kterd neoslovuje studenty v dostate¢né miie.

Co se tyce komunikacnich kandli a nastrojt, studenti preferuji zejména neformalni a
vizualni formy komunikace. Socialni média jsou vnimana jako efektivni nastroj pro §ifeni
informaci, pficemz studenti preferuji predevSim Instagram, kde by si pfedstavovali vice
videoobsahu nebo infografik. Dal$imi kanaly, které se ukéazaly jako efektivni, jsou plakaty a
letaky v prostorach univerzity, které mohou snadno pfitdhnout pozornost a nabidnout stru¢né
informace. Naopak, tradicni komunikacni kandly, jako jsou e-mailové newslettery nebo
webové stranky univerzity, jsou vnimany jako neefektivni, coz naznaCuje potiebu
pfizplsobit komunikaci sou¢asnym trendiim a vyuzivat popularni platformy mezi generaci

Z.

9.2 VO2: Jaké faktory nejvice ovliviiuji motivaci a ochotu studentii
Univerzity Tomase Bati zapojit se do aktivit zamérenych na

udrzitelnost?

Na zéklad¢ dat a vysledkli rozhovorti mezi studenty Univerzity Tomase Bati 1ze identifikovat
nékolik klicovych faktort, které ovliviiuji motivaci a ochotu studentl zapojit se do aktivit

zamé&fenych na udrZzitelnost.

Jednim z klicovych faktorti ovlivitujicich motivaci a ochotu studentll zapojit se do
aktivit zamétenych na udrzitelnost je nedostatena informovanost o konani konkrétnich
akei. Studenti ¢asto nevi o téchto akcich vitbec nebo jsou o nich informovéni az na posledni

chvili, coz vyrazné snizuje jejich ochotu se zapojit.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje motivaci studenti Univerzity Tomase Bati zapojit se

do aktivit zaméfenych na udrzitelnost, je €asova narocnost spojena s témito aktivitami.
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Studenti casto Celi vyzvam pii skloubeni studijnich povinnosti s G€asti na mimoskolnich
aktivitach, zejména pokud tyto aktivity zasahuji do jejich vyuky. Vyucujici zpravidla
umoznuji pouze dvé absence v hodinach (80 % ticasti), coz pro nékteré studenty predstavuje
vyrazny problém, zejména v piipadé neplanovanych udélosti, jako je onemocnéni nebo
osobni problémy. I kdyZ ucast na aktivitich o udrzitelnosti by mohla byt pro studenty
zajimava a piinosnd, mohou se obavat, Ze prekro¢eni povolené hranice absenci by mohlo

mit negativni disledky pro jejich studium.

9.3 VO3: Jaké komunikac¢ni pristupy k udrzZitelnosti pouziva jina
univerzita a jaké konkrétni prvky by mohly byt aplikovany na

Univerzitu Tomase Bati pro zlepSeni angaZovanosti student?

Mendelova univerzita v Brné¢ (MENDELU) se ukazala jako piiklad efektivniho
vyuziti influencer marketingu pro komunikaci témat udrZzitelnosti. Tento pfistup se ukazal
jako velmi uspésny, protoze vyuziva vlivnych osobnosti, které maji autenticky vztah ke
studentim. Kampain na MENDELU zaujala zejména tim, Ze vytvafela trendy obsah, ktery
byl atraktivni a relevantni pro Generaci Z. Tento obsah se vyznacoval rychlym
stfihem, dynamickymi vizualy a zdbavnym formatem, coz jsou charakteristiky, které
jsou velmi populdrni na platformach jako Instagram a TikTok. Misto tradi¢niho statického
obsahu, ktery mtze byt pro mladé¢ lidi nezajimavy, MENDELU vyuzivala interaktivni videa,

kterd se rychle pfizpisobovala trendiim a dokazala udrzet pozornost divak.

Tato kampan dosahovala vysokého poctu interakci a vyvolavala silnou angazovanost
studentl. V komentarich pod pfispévky se rozproudila debata, coz naznacuje, ze téma
udrzitelnosti rezonovalo s cilovou skupinou. Studenti nejen reagovali na obsah, ale zacali
mezi sebou sdilet nazory, doporuceni a osobni zkuSenosti, coz vedlo k vytvoteni aktivni

komunity kolem tématu.

Tento typ interakce ukazuje, Ze kampail nejen zvysila povédomi o udrzitelnosti, ale také
motivovala studenty k diskuzi a zamysleni nad tim, jak mohou sami pfispét k udrzitelngjsimu
zpiisobu zivota. Vysoky pocet komentaii a interakci naznacuje, ze vyuziti trendového
obsahu a zdbavného formatu bylo pro studenty atraktivni a pfitahlo jejich pozornost. Tento
pfistup zvySuje angazovanost studentti, coz je klicové pro zlepSeni jejich ucasti na aktivitach
zaméfenych na udrZzitelnost. Studenti vnimaji kampai jako autentickou a relevantni, coz
naznacuje, ze pro efektivni komunikaci s generaci Z je dilezité vytvaiet obsah, ktery je nejen

informativni, ale i zdbavny a ptistupny.
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10 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE NA TEMA
UDRZITELNOST

V ramci projektové ¢asti bude navrzena komunika¢ni kampan zamétend na udrzitelnost na
Univerzit¢ TomaSe Bati. Tento navrh bude koncipovan na zaklad¢ poznatkl ziskanych z
praktické ¢asti diplomové prace, zahrnujici obsahovou analyzu, kvantitativni a kvalitativni
Setfeni.

Navrhovana kampai bude reflektovat specifické pozadavky a preference Generace Z,

ktera tvoti ptevaznou ¢ast soucasné studentské populace vysokych skol.

10.1 Cile

Primérnim cilem komunikaéni kampan¢ je zvysit povédomi o udrzitelnosti na Univerzité
Toméase Bati mezi studenty Generace Z, a to tak, aby alespon 60 % studenti zaznamenalo
kampail. Povédomi o udrzitelnych aktivitdch je klicové pro to, aby studenti mohli ud¢lat
informovana rozhodnuti a zapojit se do konkrétnich projektii podporujicich udrzitelnost.
Pokud studenti nebudou dostatecné informovani, jejich zapojeni do udrZzitelnych aktivit

miZze byt omezené, piestoze by pro né tato témata mohla byt zajimava.

Sekundéarnim cilem je zvysit zapojeni studentli do udrzitelnych aktivit UTB, a to tak,
ze se studenti aktivné zapoji do nejriznéjSich aktivit, jako jsou napiiklad ptednasky,
workshopy, projekty, nebo jiné univerzitni akce, které podporuji udrzitelnost. Aktivni ucast
studentll je zasadni pro dosazeni konkrétnich a dlouhodobych vysledkii v oblasti
udrzitelnosti. Cilem je dosahnout alesponi 25 % narustu Ucasti studentli na téchto akcich
oproti ptedchozimu obdobi, coz mlize byt méfeno na zaklad¢ poctu ptihlaSenich a aktivnich

ucastnika.
10.2 Cilova skupina

Cilova skupina je tvofena piedevs§im studenty Univerzity Tomase Bati, tedy lidmi pfiblizné
ve veku 19 az 25 let. Tento v€k odpovida jedinctim, kteti jsou ve fazi vysokoSkolského
studia, coz je obdobi, kdy se mladi lid¢ intenzivné formuji po hodnotové strance. Na zakladé

vyzkumu, je zfejmé, Ze tito studenti se zajimaji o ekologicka a udrzitelna témata.
Tato cilovd skupina je vnimava k iniciativam, které propojuji kazdodenni Zivot
s principy udrzitelnost, a to nejen na teoretické urovni, ale i prakticky. Stale vice se zamé&iuji

na to, aby jejich vlastni Ciny pfispély k ochrané planety. Zaroven maji vysoké ocekavani
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ohledn¢ transparentnosti a autenticity instituci a obsahu, tento faktor by mél byt zohlednén

pfi tvorbé komunikaéni kampané.

Kampan by dle vyzkuml méla byt zaméfena na trendy formu komunikace, které jsou
pro tuto skupinu pfirozené, jako napiiklad socidlni sit¢ a digitalni kanaly. Soucasné by m¢la

byt dynamicka a mladistva. Podrobnéjsi charakteristika persony je uvedena v Ptiloze XI.

10.3 Nastroje komunikace

Pro komunika¢ni kampan zaméfenou na udrzitelnost na UTB je klicové vybrat a aplikovat
efektivni komunikaéni nastroje, které odpovidaji potfebam a preferencim cilové skupiny.
Generace Z je orientovana na digitdlni technologie z vyzkumu vyplyvd, Ze je v ramci

komunikace univerzity vyuzivaji predevs§im socidlni sité.

V této Casti prace budou navrZzeny komunikacni nastroje, které budou co nejefektivnéji
vyuzity pro Sifeni komunikace udrzitelnosti mezi studenty, véetné digitalnich platforem, ale

1 tradiénich komunikac¢nich kanala.

Personalni ndro¢nost projektu zahrnuje zapojeni zaméstnanct Univerzity Toméase Bati,
kteti budou koordinovat a monitorovat komunikaci v ramci kampané, a stazisti z fad
studentl (dveé osoby), ktefi se budou podilet na praktické realizaci, spravé socidlnich médii
a vytvareni obsahu. Zaméstnanci univerzity budou zodpovédni za strategické planovani a
zajisténi podpory pro implementaci kampané v rdmci univerzity, zatimco stazisté se zaméii
na operativni tkoly, jako je sbér dat, komunikace s cilovou skupinou a analyza efektivity
kampané. Tento tym bude potiebovat spolupracovat a pravidelné komunikovat, aby byl

zajistén hladky prabeh projektu a dosazeni stanovenych cili.

10.3.1 Socialni sité

Socialni sité jsou kli¢ovym komunika¢nim kanalem pro dosazeni cilové skupiny UTB. Z dat
vyplyva, ze se jednd o primarni komunikacni néstroj, kteti studenti vyuzivaji v ramci
informovanosti déni na univerzité. Socialni sité¢ vyuzivaji pro ziskani informaci, navazovani
kontaktu a zapojeni se do aktivit.

v

Nejvyuzivangj$i a nejefektivnéjsi je dle dat socialni sit’ Instagram. Instagram nabizi
Siroké mnozstvi néstroju, které Ize v komunikaci ke studentiim vyuzit. Jedna se naptiklad o
Stories nebo Reels. Pravé Reels a video obsah je pro tuto cilovou skupinu velmi dilezity a
mél by byt pii komunikaci s ni upfednostiiovan. Stories, tedy 24hodinové ptib&hy, poslouzi

jako interaktivni prvek. Jednotlivé funkce Instagramu umoznuji rychlou interakci se
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studenty, napfiklad prostfednictvim anket, otdzek, vyzev a nastaveni si pfipominky na

konkrétni akce.

Druhou velmi uzivanou sociélni siti v ramci komunikace s univerzitou je Facebook.
Ptestoze jej tato generace jiz tolik nevyuziva, €asto je vyuzivan jako rychly informaéni kanal
pro nadchdazejici akce. UTB v soucasné dobé vétSinu piispévkl ptidavd na obé zminéné
socialni sit¢ zaroven. V ramci kampané tykajici se udrzitelnosti by se komunikace na této

siti méla zaméfit pfedevsim na tvorbu tzv. udélosti.

10.3.2 E-mailové newslettery

DalSim néstrojem pro Sifeni informaci o udrZzitelnosti jsou e-mailové newslettery. Pfestoze
je nékteti studenti Casto udavali jako neefektivni, vétSina se pfiklanéla k tomu, ze ackoli je
neotvird kazdy den, minimalné jednou tydné se podivaji, co se na univerzité udalo. E-
mailovou komunikaci vyuzivaji studenti hlavné pro komunikaci studijnich zalezitosti se

zameéstnanci univerzity.

Slouzi jako doplitkovéa forma komunikace, proto je i zde potieba studenty pravidelné

informovat o novinkéch, akcich a projektech tykajici se udrzitelnosti na UTB.

10.3.3 Aplikace UTB

Dal$im nastrojem komunikace, ktera by se mohla efektivnéji vyuzit je mobilni aplikace
UTB. Tato aplikace, kterou studenti jiz aktivné vyuZivaji pro pfistup k rozvrhiim,
informacim o studiu a univerzitnim aktualitdm by mohla taktéz slouzit jako platforma pro
ptehled univerzitnich a spolkovych aktivit. V ramci aplikace a tohoto kalendare by tak

studenti méli vSe na jednom miste.

Zaclenéni informaci nejen o udrzitelnosti ptimo do aplikace UTB by umoznilo rychly,
ptehledny a efektivni pfistup k diilezitym informacim. Studenti by méli vSechny klicové
univerzity dostupné v prostiedi, které jiz vyuzivaji, to by mohlo pomoci k sniZeni informacni
bariéry a zvysit povédomi o moZznostech zapojeni.

Zaroven to odpovida preferencim generace Z, kterd je zvykla na digitalni prostiedi a

ocekava snadno dostupné informace na jednom misteé. Jednalo by se o efektivni zpisob

propojeni digitadlni komunikace s redlnymi akcemi.
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10.3.4 Plakaty, letaky, trojhrany

Z vyzkumu také vyplyva, Ze je potieba zvysit informovanost a s tim také vétsi vystaveni
nastrojim, které dané aktivity, akce a iniciativy propaguji. V ramci komunika¢ni kampané
je potieba se zaméfit i na fyzické materidly, které jsou strategicky umisténé na viditelnych

mistech univerzity (napf. nasténkach, chodbach, v menzach).

I ptestoze se jedna o generaci preferujici digitalni komunikaci, plakaty jsou vyzkumu
dat stale efektivnim zpisobem, jak je mozno oslovit, kdyz se pohybuji v prostorach

univerzity.

10.3.5 Osobni komunikace

Osobni komunikace pfedstavuje jeden z efektivnich nastroji ovliviiovani postoji a chovani
studenti. Z provedené analyzy vyplyva, Ze komunikace ze strany vyucujicich hraje pro
studenty vyznamnou roli. Samotni studenti povazuji za G¢inné, pokud jsou informovani
prostiednictvim vice kandli a z rtznych zdroji. V akademickém prostiedi se osobni
komunikace realizuje v riznych formach, mezi néz patii vyuka, workshopy, konzultace a
dalsi interakce. Pro efektivni Sifeni povédomi o udrzitelnosti a souvisejicich univerzitnich
aktivitach je nezbytné zaclenit toto téma do bézné komunikace mezi studenty, vyucujicimi
a dal$imi zaméstnanci univerzity. Osobni komunikace mize vyznamné piispét ke zméné
postoji studentll a zvysit jejich motivaci k aktivnimu zapojeni, coz je v souladu s cili
kampané zaméiené na podporu ucasti studentli na udrzitelnych aktivitich Univerzity

Tomase Bati.

10.4 Obsah komunikace

Jednotlivé mésice semestru by se zaméfovaly na jiny aspekt udrzitelnost, napf. energie,
recyklace, zelena doprava, rovné prilezitosti apod. Zari se bude vénovat udrzitelnosti obecné,
jelikoz je to mésic, kde spada Evropsky tyden udrzitelnosti a z vyzkumu vyplynulo, Ze
studenti Casto nevi, co si pod pojmem udrZzitelnost pfedstavit. Je proto diilezité kampan zacit

obecnymi informacemi o udrzitelnosti.
Z.avxi — Udrzitelnost v kaZdodennim Zivoté

e Téma: Udrzitelnost jako celkovy koncept, ktery se tyka kazdého aspektu nasich

zivotll — od Zivotniho prostfedi pfes ekonomiku az po spolecensky rozmér.
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e Aktivity: Informacni kampan o tom, co je udrzitelnost a jak ji mulzeme
implementovat v kazdodennim zivoté. Dale workshopy a prednésky, zelené vyzvy

(napf. tfidéni odpadu, ispora energie)
Rijen — Ekonomicka udrZitelnost

e Téma: Jak mizeme optimalizovat své vydaje a investice, abychom pfispéli k

dlouhodobé ekonomické stabilité.

e Aktivity: Workshopy o udrzitelném finanénim planovéani a Setfeni, diskuse o
etickych investicich a mikroekonomickych rozhodnutich, které podporuji udrzitelny

o

rust.
Listopad — Zero Waste a odpovédna spotieba

e Téma: Minimalizace odpadu a zZivot bez zbytecnych odpadki s ohledem na

rozumnou spotiebu.

e Aktivity: Workshopy na téma zero waste filozofie, spravedlivého obchodovani a
zodpovédného nakupovani. Vyména véci a sbirky pro potfebné. Vyzva na mésic bez

odpadu.

Prosinec — Socialni udrzitelnost

v

e Téma: Jak vytvofit spravedlivéj§i a inkluzivni spolecnost, kde maji vSichni

prilezitosti a pfistup ke kvalitnimu Zivotu.

e Aktivity: PrednaSky o socidlni spravedlnosti, rovnosti pohlavi, inkluzivnich
pracovistich a univerzitnim prostiedi. Organizovani dobrovolnickych akci a projekti

pro komunitu.
Leden — UdrZitelné novoroc¢ni predsevzeti

e Téma: Nastaveni cilii pro udrzitelny zivotni styl — jak pfistupovat k zivotu s ohledem

na ekologické, ekonomické a socialni faktory.

e Aktivity: Workshopy o tom, jak si nastavit udrzitelné novoroc¢ni piedsevzeti v
osobnim zivoté, at’ uz jde o Setfeni zdroji, zlepSeni osobniho financovani nebo

zodpovédnou spotiebu. Vyzva k mésicnimu ptehodnoceni osobnich hodnot.

Unor — UdrZitelnost v pracovnim prostiedi
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e Téma: Jak pietvofit pracovni prostfedi na udrzitelné z hlediska ekologie, ekonomie

a spolecnosti.

e Aktivity: PiednaSky o wudrzitelné firemni kultufe, spravedlivych pracovnich
podminkach a zelenych pracovnich navycich. Diskuse o rovnovaze mezi pracovnim

a osobnim zivotem, podpote dusevniho zdravi.
Brezen — Recyklace a opétovné vyuzZivani
e Téma: Vyznam recyklace a opétovného vyuzivani materiali pro udrZzitelny rust.

e Aktivity: Ttidici soutéze mezi fakultami, vystavy o recyklaci a opétovném vyuziti
materiald. Workshopy o up cyklaci, kreativnim vyuzivani starych véci a vytvateni
novych hodnot z odpadu.

Duben — UdrZitelny rozvoj a vzdélavani

e Téma: Jak vzdélavani pfispiva k udrzitelnému rozvoji spoleCnosti a
jednotlivei.

e Aktivity: Prednasky a diskuze o vzd¢lavacich programech zaméfenych na
udrzitelnost. Projektové dny pro studenty zaméfené na vytvaieni udrzitelnych

feSeni pro konkrétni problémy, naptiklad v oblasti mistni ekonomiky nebo

komunitniho rozvoje.
Kvéten — Eticka spoti‘eba a spravedlivy obchod

e Téma: Jak se rozhodovat zodpovédné v oblasti nakupovani a podporovat etické

a ekologické znacky.

e Aktivity: Prezentace o fair trade produktech a etickych vyrobnich procesech.
Vytvafeni seznamu ekologickych a etickych znafek na univerzité. Vyzvy k

nakupu pouze lokalnich a fair trade produktt.
Dalsi navrhovana témata:
Socialni odpovédnost firem a organizaci

e Téma: Jak firmy mohou pfispét k pozitivni zmén¢ ve spolecnosti, podporovat

zodpoveédné chovani a investice do komunit.
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e Aktivity: Seminafe a pfipadové studie o firemni socidlni odpovédnosti.
Workshopy o tom, jak organizace mohou podporovat rovnost prilezitosti a

etické pracovni podminky.
Zelena mobilita a doprava

e Téma: Udrzitelné formy dopravy a sniZovani ekologického dopadu naSich

cestovnich navyk.

e AKktivity: Propagace vetfejné dopravy, cyklistiky a pé$i chiize. Vyzvy k
pouzivani ekologickych dopravnich prostfedkd (napt. elektromobily, sdilena

auta). Organizovani dnli bez automobil na kampusu.
Udrzitelna strava a zdravi

e Téma: Jak stravovaci navyky ovliviiuji naSe zdravi a planetu, a jak pfejit na

udrzitelny zivotni styl.

e Aktivity: Workshopy o zdravé, vegetarianské a veganské straveé, které Setii
zdroje a podporuji ekologické a socialni aspekty. Trhy s lokalnimi, sezonnimi a
organickymi produkty. Dostupnost udrzitelné stravy v univerzitni menze za

zvyhodnénou cenu.

10.4.1 Socialni sité

Vyzkum ukazal, Ze nejefektivnéj§im formatem komunikace na socialnich sitich je video,
pfi¢emz klicovym faktorem je zaméfeni na relevantni a zdbavné formy komunikace, nikoli

na sucha ¢isla nebo sebestiedné chvaleni univerzity.

Jak jiz bylo zminéno pro komunikaci s generaci Z jsou dilezita sdéleni pomoci videa.
Vzhledem k tomu, ze tato videa jsou publikovana predev§im jako Reels je nutno zajistit
maximalni srozumitelnost v kratkém casovém useku. Stopaz videa by méla byt maximalné
60 sekund. Pozitivni vliv na atraktivitu videa ma pouziti dynamického stfihu, textovych
zvyraznén, titulkl a interaktivnich prvki. Moderatofti téchto videi by méli byt studenty UTB,
¢imz se zvysSuje divéryhodnost a relevance pro cilovou skupinu. Mimo klasické video
pozvanky na akce a podobny informacéni kontent by komunikace mohla byt doplnéna o
tematické rubriky. Videa by vramci rubriky mély zachovavat jednotou strukturu pro

snadnou rozpoznatelnost.
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CHALLENGE DAYS

V ramci jednotlivych fakult nebo ustavli by mohly byt organizovany tzv. Challenge days,
kdy by studentlim byla prostiednictvim socialnich siti ozndmena vyzva, do kter¢ by se mohli
zapojit a demonstrativné ukazat, jak pfispivaji k udrzitelnosti. Tento format vychazi z
konceptu, jenz vyzyva studenty k i¢asti na jednom dni bez batohu, kdy mohou misto ng;
pouzit jakykoliv jiny zplisob pfendseni véci, ¢imz se podporuje kreativita a inovativni

-----

zapojeni studentli. Piiklady téchto vyzev zahrnuji:

e Eko-fashion day: Studenti by prostiednictvim videi prezentovali, jak nosi
obleceni, které je Setrné k Zivotnimu prostiedi. MiZe jit o obleceni zakoupené
v second handech, upcyklované kusy nebo obleceni vyrobené z ekologickych

materiala.

e Upcycling Day: Studenti by ukazovali, jak kreativn€ upcykluji staré véci. Mohli
by prezentovat, jak z nepotifebného materialu vytvoftili nové produkty, naptiklad
pretvoreni starého nabytku, obleceni nebo jinych predmétl, které by jinak
skoncily na skladce. Tento den by studentim umoznil ukazat jejich kreativitu a
schopnost najit novy zivot pro staré véci, ¢imz by nejen podpoftili udrzitelnost,

ale 1 rozvinuli vlastni tviir¢i potencidl.
ANKETA /VEDEL SI, ZE ...

DalSim popularnim formétem na socialnich sitich je anketa mezi lidmi na ulici, v ptipadé
UTB by se jednalo o studenty. V tomto formatu moderator poukaze na zajimavou statistiku,
vyzkum nebo ¢islo a jde se dotazovat studentli na jejich odhad. Tento format by mohl byt
zvefejiiovan pravidelné jednou ta dva mésice, pokazdé s jinou tématikou. Moderatorem by

pro vétsi autenticitu mél byt nékdo ze studentd.

Ukazka scénare videa:

Nazev videa: ,,Kolik vody opravdu spotiebujeme pti splachnuti?*
1. Uvodni scéna

e Video zacind kratkym textem na obrazovce, které je doprovdzeno zabérem na
odpovidajiciho studenta: ,,Kolik si mysli§, Ze spotfebuje primérny splachovac

vody?*
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e Rychly stfih na studenta, ktery se s usmévem pta ostatnich na kampusu a jeden z nich

napft. odpovida: 40 litra!
2. Reakce studentu

e Studenti riznych fakult odpovidaji na otazku: ,,Kolik si myslite, Ze primérné

splachnuti malym nebo velkym tlacitkem spotiebuje vody?

e Rizné odpovédi studentti, ktefi tipuji kolik jednotliva tlacitka spotiebuji

vody.

e Tyto odpovédi doprovodi zabavné a piekvapené reakce studentli. Je mozno

doplnit vtipnymi zvuky nebo efekty v post produkci.
3. Zavér a vyzva, Vysvétleni spotieby
e Text na obrazovce ukaze: ,,Malé tlacitko: 3-4 litry | Velké tlacitko: 6-9 litri”

e Zaibéry na zachodové tlacitko, kde se ukaze, jak funguji rizna tlacitka

(snimek ru¢niho splachnuti s efektem).

e Po ukdzani redlnych udaju ptichazi vyzva: ,,A co vy? Kdybyste véd¢li, kolik

vody splachovani spottebuje, zménite své chovani?*
4. Zavérecny text

e Na obrazovce se objevi text: ,,Kazdy krok se pocita. Udrzujme nasi

univerzitu zelenou!*
e Hashtagy: #UTB #UdrzitelnaUniverzita #SnizeniSpotieby #SaveWater

Toto video mtlize byt propojeno s readlnym prostfedim, kdy by na toaletach univerzity
byly umistény nalepky na jednotlivych tlacitkach splachovace, na nichz by bylo uvedeno
¢islo odpovidajici mnozstvi vody, které je spotiebovano pii pouziti mal¢ho (4 litry) a
velkého (9 litrd) tlacitka. Tento vizualni prvek by slouzil jako konkrétni pfipominka pro
studenty, jaky dopad ma jejich chovéani na spotiebu vody a zaroven by podporoval
uvédomeéni o udrzitelnosti v kazdodennim zivoté. Nélepky by byly snadno viditelné, coz by
studenty motivovalo k promyslenéjSimu rozhodovani pfi pouZzivani toalety, ¢imz by pfispely
k celkové snaze o usporu vody na univerzité. Tento konkrétni krok by tedy nejen podpofil
edukaci studentd o Setrnosti k pfirodnim zdrojim, ale také zlepS$il praktickou aplikaci

ekologickych zasad v redlném prostiedi.
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Dal8imi tématy miiZze byt naptiklad: Kolik energie / vody spotiebuje jedna odpovéd’ Al,
kolik vody spotiebuje primérny sprchovy kout béhem 5 minut apod. Videa by méla vychazet

z konkrétnich statistik, vyzkumt a ¢isel.
MYTUS NEBO PRAVDA

Klicovym prvkem je tedy interaktivita a zapojeni publika prostfednictvim populdrnich
formatt. DalSim formatem, ktery 1ze uplatnit v komunikaci udrzitelnosti na univerzité je
koncept ,, Mytus nebo pravda? “. Jedna se o koncept kratkych videi s otdzkami zamétenymi
na bézné mylné predstavy o udrzitelnosti. Je zaloZzen na aktivnim zapojeni respondentd, ¢imz
u nich podporuje kritické mysleni a zaroven poskytuje srozumitelné a védecky podloZeni

informace.

Tento format by se zamétoval na vyvraceni béznych mylnych pfedstav o udrzitelném
chovani a ekologickych opatfenich. Studenti jsou v ramci videa nejdiive konfrontovani
otazkou nebo tvrzenim, nasledné je zachycena jejich spontanni reakce a nasledné je tvrzeni

vysvétleno podlozenymi zdroji.

Prikladovym téma je naptiklad tvrzeni ,,Papirova brcka jsou ekologictéjsi nezli ta
plastova®. Timto tvrzenim moderator konfrontuje studenty v kampusu univerzity a student
odpovida, zdali si mysli, Ze je to pravda nebo mytus. Video je sestiihané tak, ze nejdiive
zazni odpovédi naptiklad 5 studentd, nasledné¢ od moderatora zazni sprdvna odpovéd’
s podlozenymi informacemi a nasledné¢ mutze nasledovat sestfih reakci studenttl. Dal§imi

moznymi tvrzenimi je naptiklad: ,,Kelimky od kéavy patii vyhradné do plastu® nebo ,,Myti

vvvvvv

Hlavnim piinosem tohoto formatu je jeho schopnost efektivné vyvracet rozsifené

dezinformace o udrzitelnosti.
EKO HACK: PRAKTICKE TIPY PRO UDRZITELNY ZIVOT STUDENTU

Tento formdt se zaméfuje na rychlé a efektivni poskytovani konkrétnich a snadno
aplikovatelnych tipti, které¢ studentim umozni snizit ekologickou stopu v kazdodennim
Zivote.

o Uspora energie: ,,3 zptisoby, jak usetiit energii na koleji“ — zahrnuje tipy na vyuziti

spotiebicl, optimalizace vytapéni, pouzivani LED osvétleni
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e Minimalizace odpadu: naptiklad prezentace alternativ k jednordzovym kelimkiim
kavy, véetné vyuziti vlastniho termo hrnku. Miize byt doplnéno o to, kolik penéz

student uSetii

e Cirkulirni ekonomika: Co délat se starym oblecenim, kdyZz ho nechce$ nosit? —
pfedstaveni moznosti recyklace, up cyklace a vymén oble¢eni v ramci SWAPG

obleceni na UTB
CO DELA UTB PRO BUDOUCNOST?

Vyzkum taktéz ukazal, ze studenti Casto nevédi o niCem, co v rdmci udrzitelnosti univerzita
déla, at’ uz se jednd o environmentalni, socidlni ¢i ekonomickou stranku. Tato rubrika by
slouzila nejen jako edukativni format, ve kterém by se studenti dozvédéli nejen o tom, co to
vlastné udrzitelnost je, a kde vSude lze aplikovat, ale mohla mi mit i reportazi styl, ktery by
napiiklad jednou za 3 mésice ukédzal redlné kroky univerzity smérem k udrzitelnosti.
Studentim by v kratkosti nebylo prezentovano jen to, co se povedlo, ale i to, co se naopak
nepovedlo. Jednotlivé dily by také mohly byt koncipovany na jedno konkrétni téma
napiiklad: Co se déje s jidlem, které zbyde v menze nebo jak se na UTB recykluje odpad.

10.4.2 Influencer marketing

Influencer marketing pfedstavuje vyznamny nastroj pro efektivni komunikaci na
socialnich sitich, zejména v kontextu oslovovani mladsi cilové skupiny. Vyzkum
realizovany v ramci této diplomové prace naznacuje, Ze studenti vnimaji pozitivnéji
komunikaci, kterd je realizovdna prostfednictvim vrstevnikii nebo osob, které sleduji na
socialnich sitich. Tento pfistup posiluje autenticitu sdéleni a zvySuje divéryhodnost

pfedavanych informaci.

V ramci Univerzity Tomése Bati by bylo mozné vyuZzit koncept studentskych
influencert, kteti by mohli hrat klicovou roli pfi propagaci témat spojenych s udrzitelnosti.
Tito influencefi by mohli byt vybirani z fad studentl, ktefi projevi zdjem o tuto formu
komunikace, nebo z osob, které jiz na socialnich sitich aktivn¢ plisobi a zaroven jsou
studenty univerzity. Na UTB jiz studuji nékteti influencefi s vyznamnym dosahem na
socialnich sitich, ktefi by mohli byt osloveni ke spolupraci, naptiklad @elena nedoklanova,
kterd ma na Instagramu 13,4 tisic sledujicich a na Tik Tokul62 tisic nebo Jakub Sedlék -
@kudrnatey, student Fakulty managementu a ekonomiky, ktery ma na Tik Toku 349, 8 tisic

a na Instagramu 61 tisic sledujicich.
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Zapojeni studentil jako influencerti by ptineslo n€kolik vyhod. Za prvé, jejich obsah by
byl pfirozenéjsi a vice rezonoval s cilovou skupinou, protoze by vychazel z autentickych
zkuSenosti a prostfedi univerzity. Za druhé, vyuziti studentli by mohlo byt ekonomicky
efektivnéj$i nez spoluprace s externimi influencery, coz by umoznilo alokaci finan¢nich
prostiedkit do dalSich komunikacnich aktivit. Za tfeti, tento model by mohl podpofit
komunitni aspekt univerzity, kdy by studenti méli moznost aktivné se podilet na formovani

jejiho obrazu.

10.4.3 E-mailové newslettery

Aby komunikace skrze e-mail byla efektivni je dalezité, aby byl obsah pfehledny, vizualné

atraktivni a poskytoval studentlim relevantni informace.

Pro zvyseni informovanosti studentli by mél byt e-mailovy newsletter pravidelné
v oblasti udrzitelnosti na UTB. Pravidelné zasilani informaci prostfednictvim e-mailu miize
vyznamné prispét ke zvySeni informovanosti studentli o udrzitelnych aktivitach univerzity.
Diky konzistentni komunikaci si studenti vytvoii ndvyk sledovat informace o udrzitelnosti,
coz muze vést ke zvySeni jejich angazovanosti v této oblasti. Dllezité je nejen zajiSténi
srozumitelnosti a relevance sdé€lenti, ale i stanoveni jasné periodicity e-mailové komunikace,

napiiklad ve formé& mési¢nich newslettera.

Newsletter by mél obsahovat ptehled planovanych akci a workshopii, moZnosti
zapojeni do dobrovolnickych aktivit, informace o udrzitelnych opatfenich zavedenych na

univerzité, ale i ptibehy studentli a zaméstnancti UTB, kteti aktivné ptispivaji k udrzitelnosti.

E-mailova komunikace by mohla byt propojena s aplikaci UTB. Studenti by v rdmci
svého kalendate v aplikaci zadali své preference, napi. cirkularni ekonomika, ekologicky
design, obnovitelné zdroje energie). Na zdkladé téchto preferenci by mohli dostavat

personalizované e-maily s pozvankami na akce a workshopy odpovidajici jejich z4jmtim.

Pro zvySeni tcasti na udrzitelnych akcich by mohla univerzita vyuzivat pfipominkové
e-maily, které by studentlim pfipominaly nadchdzejici udalosti, na které se registrovali. Tyto
pfipominkové e-maily mohou byt taktéZ navazané na aplikaci. V tomto piipadé¢ by
pfipominkové e-maily nemusely byt zasildny pouze studentiim, ktefi se na akci jiz
zaregistrovali, ale také tém, ktefi danou udalost oznacili jako ,,oblibenou* prostiednictvim
symbolu srdicka nebo hvézdi¢ky v univerzitni aplikaci. Toto oznaceni by signalizovalo, Ze

student o akci projevuje zdjem, avSak v dany moment se jest¢ nechce zavazné registrovat.
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Zatazeni této skupiny uzivateli mezi piijemce pfipominkovych e-mailii by mohlo
prispét k vyssi ucasti na udrzitelnych aktivitach, jelikoz studenti, ktefi si akci oznacili, by
tim vyjadfili ur¢itou miru z4jmu a mohli by byt motivovani k findlnimu rozhodnuti o t¢asti.
Pfipominkovy e-mail by v tomto kontextu mohl slouZit jako uzite¢ny nastroj pro odstranéni
pfipadné zapomnétlivosti a zarovenl by poskytl dodatecné informace, které by mohly

studenta presvédcit k registraci.

Z hlediska efektivity by bylo vhodné umoznit uZzivatelim v aplikaci nastaveni
preferenci pro zasilani téchto pfipominek. Naptiklad studenti by si mohli zvolit, zda chtéji
byt informovani pouze o akcich, na které se zaregistrovali, nebo také o téch, které si oznacili
jako oblibené. Takovy piistup by zajistil, Ze e-mailova komunikace zlistane cilena a nebude

studenty zahlcovat nadmérnym mnozstvim zprav, ¢imz by se sniZzilo riziko jejich ignorovani.

Dal§im vyznamnym prvkem e-mailové komunikace v rdmci kampané na podporu
udrzitelnosti na Univerzit¢ Tomase Bati by bylo pravidelné zasilani motivacnich e-mailt
obsahujicich statistiky a dosazené vysledky v oblasti udrzitelnych aktivit. Tyto e-maily by
mély studentlim nejen poskytovat zpétnou vazbu o jejich zapojeni, ale také zdlraznit redlny

dopad jejich ¢innosti na univerzitni prostredi a $irsi komunitu.
Obsahem téchto e-mailli by mohly byt konkrétni ukazatele, napiiklad:

e Pocet plastovych lahvi, které byly nahrazeny pouzivanim znovupouzitelnych lahvi v

ramci univerzitnich iniciativ.

e Pocet studentl, ktefi se aktivné zapojili do konkrétnich udrzitelnych aktivit,
napiiklad dobrovolnickych programi, ekologickych workshopt nebo recyklacnich

kampani.

e Nov¢ kroky podniknuté univerzitou ke snizeni ekologické stopy, napiiklad zavedeni
energeticky uspornych opatieni, rozsifeni infrastruktury pro tfidéni odpadu nebo

spolupréce s partnery zaméfenymi na udrzitelnost.

Pravidelné informovani student o téchto vysledcich miZze posilit jejich motivaci k
ucasti na dalSich aktivitach. Studenti byli dle vyzkumu €asti demotivovani k ucasti na téchto
akcich, protoze se nic nezméni. Pokud vSak uvidi konkrétni pfinos své angazovanosti,

mohou mit vétsi tendenci se nadale zapojovat do udrzitelnych aktivit.

Z hlediska koncepce by bylo vhodné, aby e-maily mély vizualné atraktivni podobu,

napiiklad grafické znazornéni dosazenych vysledki, interaktivni prvky nebo kratka
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motivacni videa. Pro zvySeni angaZovanosti by mohly obsahovat i vyzvy k akci (call-to-
action), napiiklad odkaz na registraci na nadchazejici udrzitelnou udalost nebo moznost

sdileni dosazenych uspéchil na socidlnich sitich.

Pravidelnost téchto e-mailovych sd€leni by pfispéla k dlouhodobému udrzeni
informovanosti a angazovanosti studentd. Doporucena frekvence by mohla byt naptiklad
mésicni shrnuti, které by ukazovalo aktudlni vyvoj udrzitelnosti na univerzité. Tento pfistup
by pomohl vytvofit systematickou a transparentni komunikaci, kterd by podporovala

budovani pozitivniho vztahu studentii k udrzitelnym iniciativam UTB.

V rédmci gamifikace udrzitelnosti na Univerzit¢ TomaSe Bati by mohly byt studentim
pravidelné zasilany e-maily obsahujici vyzvy k ucasti v tematickych soutézich, naptiklad
,Udrzitelny tyden bez plastu® nebo ,,Vyzva k omezeni spotteby energie. Tyto e-maily by
obsahovaly jasné instrukce pro zapojeni do soutézi, terminy jednotlivych vyzev a informace
o moznostech ziskani odmén, naptiklad voucherti do univerzitni menzy, slev na udrzitelné

produkty apod.

Na zéklad¢ vyzkumnych dat ziskanych v rameci této diplomové prace lze konstatovat,
ze prvky gamifikace oslovuji pfedev§im muze, zatimco Zeny preferuji vice komunitni a
smysluplny rozmér aktivit. Z tohoto divodu by méla byt e-mailovd komunikace
segmentovana tak, aby oslovovala riizné podskupiny studentt dle jejich preferenci. U muzi
by bylo vhodné klast diiraz na soutézivost a méfitelné vysledky, napiiklad prostfednictvim
leaderboardii nebo odznakli za splnéné vyzvy. Naproti tomu zeny by mohly byt vice
motivovany komunitnim aspektem a dlirazem na redlny dopad jejich aktivit, naptiklad

sdilenim ptib¢hli o uspésnych udrzitelnych iniciativach a tymovych vyzvach, naptiklad:
UdrZitelny tyden bez plastu

e Studenti by se zavazali k dodrzovani udrzitelnych zasad v rdmci univerzitniho

prostiedi po dobu jednoho tydne. Hlavnimi oblastmi vyzvy by mohlo byt:

o Eliminace jednordzovych plasti — pouzivani znovupouzitelnych lahvi,
hrnkt a obalt pii navstéve menzy a kavaren UTB.
o Minimalizace odpadu — spravné tiidéni odpadkl v prostorach univerzity a

vyuzivani recyklacnich moznosti.
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o Snizeni spotieby papiru — odevzddvani seminarnich praci vyhradné v
digitalni podob¢, psani poznamek na tabletech nebo laptopu namisto

papirovych blokd.

Studenti by sviij pokrok mohli dokumentovat pomoci fotografii ¢i kratkych
videi, které by mohli sdilet na univerzitnich socidlnich sitich nebo
prostiednictvim mobilni aplikace UTB. Nejaktivngjsi i€astnici by mohli ziskat
ocenéni, naptiklad voucher na kavu v univerzitni kavarné za pouziti vlastniho

hrnicku nebo slevu na Skolni merch vyrobeny z recyklovanych materiali.

Soutéz by mohla byt koncipovana nejen na individualni tirovni, ale také v ramci
fakultni soutézZe, ¢imz by se podpofila kolektivni spoluprace a angazovanost
studentli v oblasti udrzitelnosti. Kazdé fakulté¢ by byly pifidélovany body na
zaklad¢ aktivit jejich studentl, pfiCemz na konci semestru by byla fakulta s
nejvysSim poctem bodd ocenéna. Tato forma gamifikace by mohla byt
zakoncena specialni udalosti, napiiklad univerzitnim udrZitelnym vecerem ci
jinou formou ocenéni, kterd by reflektovala principy udrZzitelnosti a zaroven

posilila komunitniho ducha mezi studenty a akademickymi pracovniky.

Energeticka vyzva: Set¥i elektiinu na UTB

Tato vyzva by motivovala studenty ke snizovani spotieby elektrické energie nejen doma, ale

pfedevsim ve Skolnich budovach a kolejich. Studenti by mohli ziskat body za:

Vypinani svétel a elektronickych zatizeni po opusténi uceben a studoven.
Vyuzivani pfirozeného svétla v u¢ebnach namisto umélého osvétlenti.

Efektivni vyuzivani topeni a klimatizace — naptiklad snizeni teploty o 1 °C v zim¢é

nebo vétrani misto pouzivani klimatizace v 1été.

Nejaktivngjsi studenti nebo koleje s nejvetsi isporou by mohli ziskat ocenéni, naptiklad

zvyhodnény vstup na univerzitni akce, slevu na pronajem sdilenych elektro-kol UTB apod.

wr_ 7

Budoucnost zacina U TeBe

Soutéz zaméfena na nalezeni co nejvice udrzitelnych zplsobil, jak zvladnout bézny

univerzitni den. Studenti by mohli ziskavat body za:
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e Cestovani na univerzitu pésky, na kole nebo vefejnou dopravou misto individudlniho

automobilu.

e Nakup obcerstveni v menze ¢i kantyné do vlastnich nadob namisto jednordzovych

obali.
e Pouzivéni sdilenych studijnich materidlti v digitalni podobé misto tisku a kopirovani.

Soutéze by mohly byt propagovany nejen prostfednictvim e-mailovych newsletterti, ale i
aplikace UTB, socidlnich siti univerzity a zapojenim vyucujicich do informovani studentt
behem vyuky. Vysledky jednotlivych vyzev by mohly byt pravideln€ zvetejiiovany, ¢cimz by
studenti vidéli konkrétni dopad svych aktivit. Zarovenl by se tim podpofila motivace k

dlouhodobému zapojeni do udrZzitelnych iniciativ.

10.4.4 Aplikace UTB

Soucasti aplikace by byl i interaktivni kalendai akci, ktery by se mimo jiné zamé¢toval na
udrzitelné iniciativy univerzity. Tento néstroj by studentlim usnadnil pfistup k informacich

o akcich.

Do kalendate by byly pfidavany veskeré akce, které se na univerzité¢ konaji. Aby byl
kalendat ptehledny a snadno pouzitelny, mél by umoznit filtraci napiiklad dle mista konani,
fakulty, téma ¢i riznych kategorii akci, naptiklad workshopy, pfednasky, promitani filmu,
dobrovolnické akce apod. V ramci celkového vzhledu kalendare by mohly byt jednotliva
témata oddclené i barevné, pficemz kazdé téma by mélo vlastni barevné oznaceni.
Kategorizace studentiim umoziluje rychle najit relevantni akce dle jejich zajmu a casovych

moznosti.

Kalendat by nabizel funkci ,,Pfidani akce do osobniho kalendéafe®. Studenti v soucasné
dobé& v kalendati maji rozvrh svych studijnich povinnosti. Kazd4 akce by méla moznost
ptidani do osobniho kalendare, student by tak mohl vidét v§e na jednom misté. Dalsi funkei,
kterou by mohl kalendaf nabizet je synchronizace s kalendati studentd na jejich mobilnich
telefonech (Google Calendar, iCal apod.). Tato funkce by mohla pomoci k tomu, aby

studenti na akce nezapominali.

Pro efektivni informovani je dilezité, aby aplikace zasilala notifikace. Tyto notifikace
mohou byt nastaveny na riznou ¢asovou vzdalenost, naptiklad pfipomenuti tyden pied akci,
3 pted akci, den pred akci apod. I v tomto mize hrat roli personalizace a kategorizace dle

zajmu studentq.
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K lepsi angazovanosti by mohla pfispét moznost registrace na akci piimo
prostiednictvim aplikace. Tato registrace by studentim umoznila rezervovat misto na

konkrétni akci nebo workshopu v ptipadé, Ze by jeho kapacita byla omezena.

V kalendafi by po rozkliknuti mély byt veskeré informace tykajici se akce. Pfedevsim,
kdy, kde a pro koho se akce kona. Uvadéna zde mize byt i odhadovana délka, pro odstranéni

bariéry casové narocnosti.

Pro zvySeni motivace studentli by aplikace mohla obsahovat prvky gamifikace.
Studenti by zde mohli sledovat jejich Gi€ast na udrzitelnych akcich a sbirat body. Tyto body
by pak mohly byt v ramci aplikace vizualizovany jako odmény nebo ocenéni za aktivni
zapojeni do udrzitelnych aktivit. Tento systém by mohl mit i soutézni prvek, ktery by
studenty motivoval k dal§imu zapojeni do akci a aktivit spojenych s udrzitelnosti. Spole¢né
s partnery by pak univerzita mohla nabizet riiznd ocenéni, napiiklad sleva na udrzitelné

pokrmy v menze apod.

Po skonceni akce by studentlim byla nabidnuta moznost ptidat hodnoceni a poskytnout
tim zpétnou vazbu. Toto by umoznilo zlepsit kvalitu budoucich akci a eliminovat bariéry
ucasti na akcich. Zpétna vazba by mohla byt soucasti motiva¢niho systému (napft. vice bodti

za aktivni hodnocenti).

Pro zvySeni Sifeni informaci o akcich a jejich dostupnosti by aplikace mohla umoznit
sdileni udalosti na socialnich sitich nebo ptimo s ptateli. Timto zptisobem by studentiim bylo
umoznéno pozvat své pratele na akce, coz by mohlo piispét k vEtsi ucasti na udrzitelnych

aktivitach a posileni komunity.

Pro studenty, ktefi maji vlastni napady na udrzitelné akce, by aplikace mohla
umoznit nahlasit a pfidat vlastni iniciativu nebo projekt. Tento napad by pak mohl byt
zvazovan akademickymi pracovniky nebo studenty, coz by podpofilo participaci a

otevienost univerzity v otazkach udrzitelnosti.

Vytvoteni interaktivniho a piehledného kalendéte akci v aplikaci UTB s moZznostmi
filtrti, registraci a notifikaci mize vyznamné zlepSit informovanost studenti o akcich
zamétenych na udrzitelnost. Implementace takového ndstroje pomuze nejen zvysit ucast
studentil na téchto aktivitach, ale také podpofti aktivni zapojeni studentli do udrzitelnych

iniciativ a zlepsi celkovy pfistup k ekologickym tématiim na univerzité.

Do aplikace ¢i na socidlni sit¢ by mohla byt ptidana ,, Mapa udrzitelnych bodii na

univerzité . Mapa by zobrazovala mista, kde studenti mohou tfidit odpad, vyzvednout si
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vratné kelimky, vyuzit refill stanice na vodu nebo navstivit udrzitelné projekty univerzity.

(Naptiklad pokud by existovala — komunitni zahradka apod.)

10.4.5 Osobni komunikace

Vyznamnym prvkem v rdmci osobni komunikace je zapojeni vyucujicich do Sifeni informaci
o udrzitelnych aktivitdich. Vyzkum ukézal, Ze studenti vnimaji jako efektivni, pokud jim
informace o planovanych akcich sd€luji pfimo vyucujici béhem prednasek a seminarii.
Zminéni akci vramci vyuky tedy zvySuje pravdépodobnost, Zze si studenti informace
zapamatuji a zaroveil posiluje vnimani dilezitosti udrzitelnosti jako soucasti akademického

a profesniho Zivota
Doporucené zptisoby zapojeni vyucujicich:

e Kratka zminka na za¢atku nebo na konci prednasky: napiiklad upozornéni

na blizici se workshopy, pfednésky ¢i soutéze souvisejici s udrzitelnosti
e Zacllenéni informaci o udrZitelnosti do sylabu

e Sdileni informaci skrze univerzitni systémy: Vyucujici mohou studentim
pfeposilat relevantni informace tykajici se udrzitelnost v jejich odvétvi

prostiednictvim e-learningovych platforem, naptiklad Moodle.

Zaclenéni udrzitelnosti do vyuky je klicovym faktorem kampané pro zvyseni povédomi
a proaktivity studenti. Méla by byt zaclenéna nejen do studijnich programd, které se ptimo
tykaji ekologie, ale i do ekonomie, marketingu, managementu nebo designu. Studenti by tak
v ramci svého programu ziskali informace nejen o udrzitelnosti, ale i o tom, jak udrzitelnost
ovliviluje jejich obor. Vyucujici mohou v ramci vyuky mohli propojit odborna témata
s udrzitelnosti, poukéazat na konkrétni ptiklady z praxe, piipadové studie a aktualni trendy
v oblasti udrzitelnosti to vSe ve vztahu k danému oboru. UdrZitelnost lze zapojit i do
praktickych projektd, to umoznuje studentim pracovat na readlnych vyzvach, které firmy a

instituce v této oblasti fesi.

Naptiklad v rdmci vyuky na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci oboru Marketingova
komunikace lze udrzitelnosti integrovat do predmétt jako je Digitalni marketing, Public
Relations a mnoho dalSich. Studenti by mohli analyzovat, jak firmy komunikuji své
environmentalni, socialni i ekonomické aktivity, a jaky vliv ma jejich udrzitelné chovani na

zakazniky i byznysovou strategii. V rdmci ekologie by se studenti napfiklad mohli zabyvat
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tématy jako ekologickd reklama ¢i minimalizace odpadu v marketingové komunikaci

(omezeni tiSténych materialt apod.).

Pozornost by mohla byt vénovéana také inkluzi a diverzit¢ v reklamnim primyslu,
odpovédnému zobrazovani menSin a podpofe lokdlnich komunit prostiednictvim
marketingovych kampani. V radmci seminaiti by mohli studenti analyzovat, jak znacky
pfistupuji k otdzkam genderové rovnosti, pracovnich podminek zaméstnancti nebo podpory

neziskovych organizaci.

Témata, kterym by si studenti spolecné s vyucujicimi mohli blize vénovat jsou

napiiklad:

e Zeleny marketing a greenwashing — jak firmy komunikuji svou udrzitelnost,
jaké jsou etické aspekty a jak rozliSit skute¢né zavazky od neetického

marketingu.

e Udrzitelnd reklama — jak snizit negativni dopady marketingovych kampani

napf. omezenim tisténych materidlli, vyuzitim recyklovanych materialt

e Spotiebitelské chovani a udrzitelnost — jak se méni preference zdkaznikli ve
vztahu k ekologickym produktim a sluzbam, jak firmy reaguji na rostouci

poptavku po udrzitelnych feSenich
e Socialni odpovédnost firem v marketingu

V ramci ekonomickych a manazerskych pfedméti mohou byt integrovany témata jako
napiiklad jak environmentalni regulace a politika ovliviiyji firmy a trhy, jak firmy integruji
udrzitelnost do svého podnikatelského modelu, socidlni podnikani a eticky management,

zelené investice a ESG faktory.

Soucasti integrace udrzitelnosti do vyuky muze byt i nabidka udrzitelnych témat
zavérecnych praci. Podpora udrzitelnosti ve vyuce a v akademické sféfe obecné je klicova
pro formovani studentti jako informovanych a odpovédnych jedinct, kteti budou schopni

pfenaset principy udrzitelnosti do svého profesniho i osobniho Zivota.

10.5 Casovy plan komunikace

Vzhledem k tomu, Ze komunikace kampané bude ovlivnéna aktudlnimi udéalostmi a
aktivitami Univerzity TomaSe Bati, pfedkladany Casovy plan stanovuje obecné faze a

doporucené aktivity v rdmci semestru. Jedna se o celoro¢ni kampan, jelikoz konkrétni cile
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kampané nelze splnit v kratkém ¢asovém obdobi. Jedna se postupné budovani povédomi na

téma udrzitelnost, kterd bude opakované studenty informovat a vzdélavat po cely rok.
1. Pripravna faze (1. - 2. tyden semestru + obdobi pred za¢atkem semestru)

e Vytvofeni podkladii pro komunikaci (grafika, texty, videa, webové sekce o

udrzitelnosti)
e Planovani harmonogramu pfispévku na socidlnich sitich
o Koordinace s univerzitou ohledné¢ moznych akei souvisejicich s udrzitelnosti
e Interni testovani prvnich komunika¢nich materiala
2. Spusténi kampané (3. - 4. tyden semestru)
e Oficialni zahajeni kampan¢ na socialnich sitich univerzity a studentskych organizaci

e Prvni vlna pfispévku na Instagramu, Facebooku, TikToku (sezndmeni studentd

s udrzitelnosti, projekty, akcemi apod.)
e Zapojeni influencerli z fad studentl a akademikti
3. Hlavni komunikacéni faze (5. - 12. tyden semestru)
o Pravidelné piispévky a stories na socialnich sitich (napf. 2x mési¢n¢)
e Zapojeni participativnich prvkl (ankety, souteze, interaktivni obsah)
e Vyuziti piilezitosti ke komunikaci v rdmci univerzitnich akci

e Newsletter se shrnutim probéhlych aktivit a pozvanky na nadchézejici akce (Aspon

2x za semestr)
e Spoluprace s fakultami na rozsifeni povédomi mezi studenty
4. Zavérecna faze (13. - 15. tyden semestru)
e Shrnuti pribéhu kampané (infografika, video rekapitulace, reporty)

e Interni hodnoceni a prezentace dosazenych vysledkli (zasah, interakce, zapojeni

studenti)
o Evaluace efektivity komunikace a sbér zpétné vazby

e Zvetejnéni planu pro dalsi mozné kroky v oblasti udrzitelnosti.
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10.6 Rozpocet

Piesny rozpocet pro realizaci komunika¢ni kampané zaméfené na udrzitelnost nelze v této
fazi stanovit, nebot’ nédklady budou zavislé na nckolika proménlivych faktorech. Prvnim
faktorem je specifikace jednotlivych aktivit, kter¢é budou v kampani realizovany
(workshopy, ptednasky, soutéze, propagacni materialy apod.). Nékteré z téchto aktivit
mohou byt vykonavany akademickymi pracovniky, coz by mohlo vyraznég snizit ndklady na
honorafe a externi lektory. DalSim faktorem jsou externi podminky, jako je dostupnost
odbornikl pro specifické prednasky ¢i workshopy, naklady na tisk a distribuci materiali, a

pfipadné sponzorstvi, které by mohlo financovani snizit.

Vzhledem k tomu, Ze nékteré akce v rdmci kampané budou specificky zaméteny pouze
na urcité fakulty Univerzity Tomase Bati, neni mozné v tuto chvili stanovit piesny pocet
ucastnikt ani odpovidajici mnozstvi propagacnich materialii, jako jsou plakaty, brozury
nebo trojuhelniky. Kazda fakulta ma jiny pocet studentl, coz ovlivituje distribuci material
a jejich potiebné mnozstvi. Pfesny objem materialti bude upiesnén na zaklad¢é konkrétniho
rozdéleni aktivit a zapojeni jednotlivych fakult. Pro orientaci jsou naklady na tisk jednoho
plakatu v priméru 50-100 K¢, trojiihelniku 20-30 K¢ a brozury 10-20 K¢ za kus, pficemz
celkové naklady na tisk a distribuci materialti budou zavislé na rozsahu jednotlivych aktivit

a fakultnich zapojenich.

Studenti, kteti se budou podilet na tvorbé videi a obsahu na socidlni sit¢ v ramci
kampané zamétené na udrzitelnost, mohou byt finanén¢ odménovani prostfednictvim staze
financované univerzitou. Tato staZ jim poskytne hodinovou sazbu ve vysi 120 K¢, pfi¢emz
se pocitd s pracovnim rozsahem pftiblizn¢ 30 hodin mési¢né. Diky tomu mohou studenti
ziskat az 3 600 K¢ mési¢né za svou praci, ktera jim umozni rozvijet dovednosti v oblasti
digitalniho marketingu, tvorby obsahu a komunikace udrzitelnych témat. Tento model nejen
motivuje studenty k aktivni G€asti, ale také zajiSt'uje kvalitni a autenticky obsah, ktery oslovi

cilovou skupinu a podpofti zapojeni §irsi studentské komunity do tématu udrzitelnosti.

Dalsi proménnou jsou logistické néklady, naptiklad nédklady na pronajmy prostor pro
poradani akci, ¢i technické vybaveni, které budou zavislé na konkrétnich potiebach dané
akce. V neposledni fad¢ je tfeba vzit v ivahu mozné neocekdvané vydaje, které mohou
vzniknout béhem realizace projektu, naptiklad zmény v pozadavcich nebo dostupnosti
zdroji. Vzhledem k témto variabilnim faktorim je pro efektivni rozpoctovani nezbytné

provést podrobny plan a kalkulace po detailnéj$im naplanovani jednotlivych fazi kampané.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zam¢fila na navrh komunika¢ni kampané pro zvySeni zdjmu
studentl Univerzity Tomése Bati generace Z o udrzitelnost. Cilem bylo navrhnout efektivni

komunikacni pfistupy, které by podpofily pozitivni vztah studentl k udrzitelnym aktivitdm

na univerzit¢ a motivovaly je k vétsi ucasti na téchto aktivitach.

V teoretické casti byly definovany klicové pojmy tykajici se socidlniho marketingu,
udrzitelnosti a Generace Z. Prakticka ¢ast se zamé&fila na analyzu souc¢asné komunikace o
udrzitelnosti na UTB a identifikaci klicovych faktort, které ovlivituji motivaci studentii k
zapojeni. V ramci vyzkumu byly stanoveny tfi vyzkumné otdzky, které byly zodpovézeny
pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl zamétfen na
hlubsi pochopeni vnimani komunikace o udrzitelnosti mezi studenty, zatimco kvantitativni
vyzkum poskytl $irsi statistické tdaje o preferovanych komunikacnich kanélech a nastrojich.
Vyzkum ukazal, Ze nizk4 informovanost o tématu je hlavni bariérou pro zapojeni studentt,
coz vedlo k navrhu kampan¢ vyuzivajici socidlni sité a video formaty pro autentické zapojeni

studentd.

Soucésti prace bylo i srovnani komunikac¢nich pfistupti na jiné univerzité, coz ptispélo
k identifikaci nejefektivnéjSich strategii komunikace o udrZitelnosti. Na zéklad¢ téchto
zjisténi byly navrzeny konkrétni kroky pro zlepSeni komunikac¢niho pfistupu na Univerzité
Tomase Bati. Kampan, ktera byla navrzena, by méla pomoci zvysit povédomi o udrzitelnosti

a motivovat studenty k vétsi angazovanosti.

Cil diplomové prace byl splnén, jelikoz byly navrzeny konkrétni komunikacni kroky
pro zlepSeni zapojeni studentll do aktivit zaméfenych na udrzitelnost. Osobni pfinos této
prace spociva ve vytvoreni kampané, kterd by mohla zefektivnit komunikaci na UTB a
prispét k veétsi angazovanosti studentll v oblasti udrzitelnosti. Pro dals$i vyzkum by bylo
uzite¢né sledovat efektivitu navrzené kampané a nové vzniklé strategie udrZzitelnosti na

UTB.
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PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKU

Pékny den,

chtéli bychom Vas poprosit o chvilku ¢asu na vyplnéni dotazniku zaméfeného na udrzitelné
chovani na univerzitach ¢i vysokych skolach (pro zjednoduseni bude vyuzit pouze pojem
univerzity). Toto dotaznikové Setfeni je soucéasti interniho projektu na Fakulté
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, a pravé Vase nazory,
myslenky a postoje jsou pro nas velmi dulezité. V ptipad¢ volby variant oznacte tu, ktera
nejlépe vystihuje Vas ndzor. Slibujeme, Ze vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 15

minut.

D¢kujeme za Vas ¢as! Tym Ustavu marketingovych komunikaci
1. Obecna tvrzeni vztahujici se k udrzitelnosti univerzit a generaci Z

Plati podle Vas tato tvrzeni

V kazdém tadku oznacte kiizkem odpoveéd’,
kterd pro Vas plati

Rozhodné
ano

Spise
ano

Spise
ne

Rozhodné
ne

Nedokéazu
posoudit

Pfi vybéru zohlediuji univerzity,
které kladou duraz na udrZitelnost,
podporuji environmentalni
iniciativy a zapojuji se do feSeni
globalnich problémii jako je zména
klimatu.

Jsou pro m¢ atraktivnéjsi
univerzity, které nabizeji studijni
programy zohlednujici globalni
udrZitelnost jak environmentalni,
tak socialni.

Chtél/a bych, aby univerzity nejen
vyucovaly udrzitelnost, ale aby
samy jednaly udrzitelné. Oc¢ekavam
napiiklad, Ze kampusy budou
tvoreny zelenymi budovami, budou
vyuZzivat efektivni energetické
systémy, produkovat nizkou
uhlikovou stopu a budou podporovat
bezodpadové iniciativy.

Chci, aby univerzity jasné
zvetejiovaly vysledky ohledné svych
environmentalnich dopadi a
podnikly konkrétni kroky k dosaZeni
cilii udrzitelného rozvoje.




Jsou pro m¢ atraktivnéjsi
univerzity, které se podileji na
projektech a vyzkumech tykajicich
se zmény klimatu, ochrany
biodiverzity nebo socialni
spravedlnosti.

Oceiuji, kdyz univerzity propojuji
technologické inovace s
udrZitelnosti, naptiklad vyuzZivanim
umélé inteligence nebo SMART
technologii ke sniZovani
ekologickych dopadi, napr.
vytapéni pomoci SMART
technologii

Chci se aktivné podilet na
udrZitelnych aktivitach a
iniciativach, které univerzity
podporuji.

Pro m¢ osobné¢ neni udrzitelnost
pouze environmentalnim
konceptem, ale zahrnuje také
socialni odpovédnost, rovnost a
spravedlnost, coz ovlivnilo mou
volbu univerzity.

Vnimam, Ze univerzity podporujici
diverzitu, inkluzi a rovné
prilezitosti, maji lepsi Sanci prilakat
studenty m¢ generace.

Ocekéavam, ze univerzity budou
aktivné zapojovat zaméstnance a
studenty do iniciativ na podporu
udrZitelnosti.

Rozhodné | SpiSe | SpiSe | Rozhodné | Nedokédzu
ano ano | ne ne posoudit

Ocekavam, Ze univerzity budou 11

lidry a budou hledat nové moznosti v

oblasti udrZitelnosti a

environmentalni odpovédnosti.

Oceiuji, kdyz univerzity podporuji 12

cirkularni ekonomiku, napf.

prostirednictvim systému na

opétovné vyuzivani materiali a

redukci odpadu.

Oceiuji, kdyz univerzity poskytuji 13

socialné bezpec¢né prostiedi
(prevence Sikany, fyzicka
bezpecnost, kyberbezpecnost,
respekt...)




Oceiuji, kdyz univerzity poskytuji 14
finan¢ni podporu pro projekty a
vyzkum zaméfené na udrZitelnost.

2. Jak komunikovat udrzitelnost v univerzitnim prostfedi smérem ke generaci Z?

Jaké kanaly by Vs oslovily pri komunikaci tématu udrZitelnosti univerzit? (vyberte
maximalné 3 mozZnosti)

e Prednasky, workshopy, diskuse

e Plakaty, letaky

e Socidlni sit¢ (preskodit nasledujici otdzku)

e Buzz marketing (vyvolani rozruchu, rychlé a jednoduché Siteni)
e Eventy (akce)

¢ Studijni pfedmét zaméteny na udrzitelnost

e Gamefikace — vyuzivani hernich prvkl (online/offline)

o Jiné, napiSte Které...........cceevvveviiniieniienieenen.

Pies které socialni sité preferujete komunikaci udrZitelnosti univerzit? (vyberte
maximalné 3 mozZnosti)

e Facebook
e Instagram

e TikTok

e Pinterest

e Youtube

e LinkedIn

o Twitter/X
o Jiné, napiSte Které...........cceevvvevieniienienieenen.

Jakou formu komunikace preferujete pii komunikaci udrzitelnosti univerzit?
(vyberte maximalné 2 moZnosti)

e Textova
e Video

e Fotka

e [lustrace
e Osobni

o Jiné, napiSte Které...........cceevvvevienireniienieenen.

Jaky ton komunikace ohledné udrzitelnosti univerzit preferujete? Oznacte odpovéd’,
ktera nejlépe vystihuje Vasi preferenci v kazdém radku

zabavny neutralni vazny
formalni neutralni neformalni
respekt neutralni neucta
nadSeni neutralni vécny styl




Jaky apel v komunikaci udrzitelnosti univerzit preferujete? (na vybér vice moznosti)

Zodpovédnost - Smutek - Pfekvapeni - Strach
Vina - Vdek - Bezmoc - Povinnost
Aktivita - Jiné, napiste Které...........cceevvievieeiienieeieeen.

Jaké poselstvi by méla komunikace udrzitelnosti univerzit nést? (otevirena otazka)
(nepovinna otazka)

Jak vnimate soucasnou prezentaci udrzitelnosti formou influencerii:
e Pozitivné
e Neutralné
e Negativné
e Nevnimam vibec (preskocit nasledujici 3 otazky)

Ovliviiuji influencefi Vas nazor na diileZitost udrzitelnosti (nap¥. na dileZitost tiidéni
odpadu, inkluzi, SWAP obleceni)?

e Ano

e Ne

e Nedokdzu posoudit

Sledujete néjaké influencery, ktefi se aktualné vénuji tématu udrzZitelnosti? Pokud
ano, které? (oteviena otazka)

Ktefi influenceri by podle Vs byli vhodni na komunikovani tématu udrZitelnosti?
(oteviena otazka)

3. Marketingova hesla — pozitivni a negativni emoce

Nize vidite n¢kolik hesel spojenych s tématikou udrzitelnosti. Zatad'te tato slova do
kategorii tak, jak na Véas osobné piisobi, tzn. jestli ve Vas vyvolavaji pozitivni emoce,
negativni emoce nebo zadné emoce.

Jaké emoce ve Vas vyvolavaji nize uvedena | pozitivni | neutralni | negativni
hesla? (oznacte kiizkem v daném sloupci) emoce emoce emoce

Ekologicky odpoveédna univerzita

Inovujeme pro lepsi a zelenéjsi svét

Jsme lidfi v oblasti udrzitelnosti

Jsme zelena univerzita

Jsme zdrava univerzita

Konkrétni kroky pro udrzitelnou univerzitu

Less is more

Nase kampusy, nds zavazek k planeté

Nase univerzita pfinasi zelenou budoucnost

Odpovédnost za budoucnost: Spole¢né pro
udrzitelny svét

Smétujeme k uhlikové neutralité




Spole¢né ménime svét k lepSimu

Studuj udrziteln€ s ndmi

Transparentni cesta k udrzitelnosti
Udrzitelnost jako nas zavazek, nejen slib
Udrzitelnost je nasi prioritou

Udrzitelné univerzita s redlnymi vysledky
Vase népady, nase podpora pro udrzitelnou
budoucnost

Vzdélavame pro udrzitelnou budoucnost
Zapojte se: Udrzitelnost je v naSich rukou
Zelené budoucnost zacina tady a ted’
Zelené vzdélavani pro lepsi svét

4. Jak vnimate svou univerzitu z hlediska udrzitelnosti?

Vase univerzita Rozhodné Spise Spise | Rozhodné | Nedokdzu
ano ano ne ne posoudit

je socialné bezpecna
je ekologicka

se chova ekonomicky
je udrzitelna

Oznamkujte jako ve Skole (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi), jak vnimate svoji univerzitu z
hlediska udrzitelnosti (pokud studujete nebo jste studovali vice univerzit, vyberte
si pro hodnoceni tu, kterou povazujeme za svou ,,alma mater* nebo kterou
preferujete):

Své hodnoceni stru¢né€ vysvétlete

Jak byste Vy osobné mohl/a prispét k tomu, aby byla univerzita udrzitelné;jsi
(vychazejte ze svych vlastnich zkuSenosti s univerzitou, na které studujete/jste
studovali)? (nepovinna otazka)

5. Demografické otazky

Studuji nebo studoval/a jsem: (uved’ aktudlni nebo posledni druh vysoké skoly: ndzev
vysoké skoly, fakulty, oboru)

Aktudlné studuji



studoval

Pohlavi ... ... .
Své socioekonomické poméry povazuji za:
a) nizké b) praimérné c) vysoké

D¢kujeme za zapojeni do vyzkumu



PRILOHA P II SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

Scénar kvalitativnich rozhovoru:
UVODNI CAST

Predstaveni ucelu rozhovoru a anonymizace odpovedi

OTAZKY

Jak dlouho studujete na UTB?
Na jaké fakult¢ studujete?

UVODNI CAST — UDRZITELNOST

Co si predstavite pod pojmem udrzitelnost?
Co pro Vas osobn¢ znamena udrzitelnost? (v ptipadé nejasné odpovédi uvést priklad —

napf. ekologické chovani, socialni zodpovédnost)

vvvvvv

vvvvvv

klicovou?
Jaka je vase osobni zkuSenosti s udrzitelnosti? Ucastnil/a jste se n&jakych ekologickych
projektd, dobrovolnickych ¢innosti?

Co vas vedlo k tomu se téchto aktivit i¢astnit? Pokud jste se neti¢astnil/a pro¢?

UDRZITELNOST A UNIVERZITY

Jak byste popsal/a roli univerzity v propagaci témat udrzitelnosti? Co si myslite, ze by
meéla univerzity v této oblasti délat?

Vnimate aktivity udrzitelnosti na UTB? Kde a jaké? Proc¢ vas zaujaly?

Zucastnil/a jste se né¢jakych aktivit na UTB v ramci udrzitelnosti? Jaké? Jak to na vas
pusobilo? Pro¢ ne?

Co by pro vas bylo nejvétsi motivaci, abyste se zapojili do aktivit zamétenych na
udrzitelnost? (Napf. osobni zajem, zabavny format, vzdélavaci hodnota, potfeba pomoci
apod.) Proc¢ prave toto? Co je pro vas tou nejvetsi motivaci zucastnit se?

Jakeé typy aktivit byste povazovali za zajimavé nebo pfitazlivé? (Napt. workshopy,
seminate, komunitni projekty, kampan¢ na zlepSeni ekologické situace)

Mate né&jaké pozitivni ¢i negativni zkuSenosti s ucasti na podobnych akcich na univerzité?
Co vas motivovalo k ucasti nebo vas odradilo?

Jak dulezita je pro vas v tomto kontextu atmosféra nebo kultura univerzity? Citite podporu

k ucasti na takovych akcich, nebo je univerzita v tomto sméru spise pasivni?



Ukézky komunikace MENDELU vs UTB
o https://www.instagram.com/reel/DBgqvfXNIeE/?igsh=MTVvYXN3aGYxZGM0
MQ%3D%3D
o https://www.instagram.com/p/DDNNkxQAyTZ/
o https://www.instagram.com/p/DAEBnQ6Msl /

o Jak na vas jednotliva videa piisobi?
o Jaky styl komunikace z ukazek preferujete a pro¢? Co presné Vas na videu
zaujalo?

o Co byste zménili na jednotlivych ukazkach?

KOMUNIKACE UNIVERZITY

Jakym zptisobem nejcastéji ziskavate informace o aktivitach na univerzit¢? (E-mail,
socialni sité, webova stranka univerzity, plakaty, astni doporuceni apod.) Kde pfesn¢?
Jak vnimate souc¢asnou komunikaci o tématech spojenych s udrzitelnosti? Které kanaly
vam prfipadaji nejefektivnéjsi pro Sifeni informaci? Co byste zménili nebo vylepsili?
Co si myslite o obsahu, ktery univerzita nabizi v ramci komunikace o udrzitelnosti? Je
podle vas dostatecné atraktivni a zajimavy pro studenty?

Jak dilezitd je pro vas forma komunikace (vizualni, textova, interaktivni) pfi ziskavani

informaci o udrZitelnosti?

Co vam brani v ucasti na akcich zaméfenych na udrzitelnost? Je to casova narocnost,
nedostatek informaci, nezajem nebo jiné faktory?

Jak by univerzita mohla odstranit nebo zmirnit tyto pfekazky a motivovat studenty, aby se
vice zapojovali?

Jaké zmény nebo novinky byste uvitali v oblasti udrzitelnosti na univerzité, které by vas
motivovaly k veétsi tiCasti?

Jaké konkrétni kroky by méla univerzita ud€lat pro zajisténi, ze témata udrzitelnosti budou
pro studenty vice pritazliva a snadnéji ptistupna?

Mate néjaké dalsi navrhy na zlepseni komunikace o udrzitelnosti nebo napady, jak zapojit
vice studentti?

Mate zkusenosti s aktivitami zaméfenymi na udrzitelnost na jiné univerzite¢? Pokud ano, co

vas na téchto aktivitach zaujalo a co byste radi vidéli implementovano na UTB?

ZAVER

Podékovani za Cas a Gi¢ast.


https://www.instagram.com/reel/DBgqvfXNleE/?igsh=MTVvYXN3aGYxZGM0MQ%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DBgqvfXNleE/?igsh=MTVvYXN3aGYxZGM0MQ%3D%3D
https://www.instagram.com/p/DDNNkxQAyTZ/
https://www.instagram.com/p/DAEBnQ6MsI_/

PRILOHA P III DATA: DOTAZNIK

https://utbez.sharepoint.com/:x:/t/FMKProjektlGAudritelnost/ EWamHzNn_otCtaCo_djRR
8IBEFqVzoXThBCKUd8NaY TdpQ?e=tnPr8u&CID=1{93a34b-d323-29a5-109b-
b8d35fa76c4c



https://utbcz.sharepoint.com/:x:/t/FMKProjektIGAudritelnost/EWamHzNn_otCtaCo_djRR8IBEFqVzoXThBCKUd8NaYTdpQ?e=tnPr8u&CID=1f93a34b-d323-29a5-109b-b8d35fa76c4c
https://utbcz.sharepoint.com/:x:/t/FMKProjektIGAudritelnost/EWamHzNn_otCtaCo_djRR8IBEFqVzoXThBCKUd8NaYTdpQ?e=tnPr8u&CID=1f93a34b-d323-29a5-109b-b8d35fa76c4c
https://utbcz.sharepoint.com/:x:/t/FMKProjektIGAudritelnost/EWamHzNn_otCtaCo_djRR8IBEFqVzoXThBCKUd8NaYTdpQ?e=tnPr8u&CID=1f93a34b-d323-29a5-109b-b8d35fa76c4c

PRILOHA P IIII NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1 DR3Qd-
8ezGOhc_PdpuoXQu8QP4wpONWI?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1DR3Qd-8ezGOhc_PdpuoXQu8QP4wpONWl?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DR3Qd-8ezGOhc_PdpuoXQu8QP4wpONWl?usp=sharing

PRILOHA P V OBSAHOVA ANALYZA FACEBOOK

V zafi se autorka rozhodla zaméfit pfedev§im na Tyden udrzitelného rozvoje. Dle webovych
stranek se MENDELU Tydne udrZitelného rozvoje zi€astnila, nicméné na socidlnich sitich
se o tom nezmifyji. Dle data byl v tomto tydnu zvetejnén prispévek tykajici se plytvani
potravinami generaci Z. Jednalo se o staticky piispévek, ktery obsahoval fotografii rukou
cloveka, vyhazujiciho velké mnozstvi pizzy do odpadkového kosSe. Stejny prispévek byl
zvefejnén 1 na jejich Instagramu, ale s pozdé&jsim datem. UTB v zéfi zvetejnilo celkem 15
ptispévkd, z toho se 4 piimo tykaly Tydne udrzitelnost. Obsahové se jedné o 2 videa (video
pozvanka a predstaveni loga pro udrzitelnost, 1 carousel a 1 pozvanku do skupiny SWAP
UTB, kterd nabizi celoro¢ni moznost SWAPovat. Skupina ma celkem 203 clent, ale
dostupny je pouze uvodni pfispévek. Podrobnosti o obsahu zminénych videi jsou uvedeny

v obsahové analyze Instagramu.

Za mésic fijen bylo na Facebooku MENDELU zvetejnéno 5 ptispévkil tykajicich se
udrzitelnosti. Prvnim pfispévkem byla vyzva k zapojeni se do Dne bez masa. Ptispévek je
identicky s ptispévkem pfidanym na Instagramovy profil. Na Facebooku se u piispévku
celkem objevilo 5 komentdit — 4 pozitivni a pouze 1 negativni. Dale se zde objevila
pozvanka na Mind Fest na MENDELU. Ptispévek byl opét piidan ob¢ analyzované socidlni
sit€. Mimo tohoto oficidlniho pfispévku, byla na Facebooku zvefejnéna jesté pfipominka
této akce o tyden pozdéji. Jelikoz je MENDELU ekologicky zaloZzena jsou primarné na
socialni sit’ Facebook ptfidavany c¢lanky o uspéSich studentll na poli vyzkumu v ramci
udrzitelného rozvoje. Jeden z piispévku se tak tykal ocenéni projektu jedné z fakult
MENDELU, kterd poméhé se zpracovanim pecek od manga, ¢imz pomahd se snizovanim
odlesnovani v Kambodzi. Dal§im zvefejnénym projektem byla prezentace inovativni
moznosti vyuZziti mikrofas jako budoucnosti potravinafstvi, mediciny a ¢isténi vod. Posledni
ptispévek v tomto mésici byl vénovan plytvani potravin. Piispévek byl v§ak pouze opétovné
sdilen z mésice zaii a doplnén o pfipomenuti existence e-booku, ktery vznikl v rameci

kampané Nebud’ Trash.

Co se tyce mésice fijna na profilu UTB, udrzitelnosti se tykaly pouze dva piispévky.
Video reportdz z celého Tydne udrzitelnosti na UTB a sestfih z akce konané v ramci tydne
udrzitelnosti. Blize jsou piispévky popsany v analyze instagramového profilu. VétSina

ptispévki zvetejnénych v tomto obdobi na UTB se tykala Dne otevienych dvefi.



Listopad se na obou profilech drzel t¢émat Gaudeamus a naborovéa kampan. Nicmén¢ i
mezi témito prispévky se objevila udrzitelnost. Na profilu MENDELU celkem 6krat a na
profilu UTB 1x. MENDELU stejné jako v ostatnich mésicich zvefejiiuje studie a projekty,
vétsi mnozstvi obsahu na toto téma. V listopadu se jednalo o zvefejnéni piispévku o
zamé&feni Fakulty lesnické a dfevarské na vyuziti alternativnich surovin k vyrob& nabytku.
Konkrétné se jednalo o konopti, které bylo v piispévku oznac¢eno za material budoucnosti pro
udrzitelny nabytek. Jednotlivé piispévky jsou vzdy doplnény o aktudlni problematiku a
vysvétleni, pro¢ je dany projekt dulezity pro udrzitelny rozvoj. Dalsi ptispévky byly
vénovany ocenéni CSR MENDELU za socidlni podnikani Zlatd vazka, moznost piihlaseni
se do soutéze Stockholm Junior Water Prize a pozvanka na diskuzni férum: Rovnost za¢ina
doma. Vsechny tyto ptispévky byly doplnény o fotografie bud’ z danych akci nebo fotografii,
kterd s prispévkem souvisi. Fotografie nebyly doplnény o zadné grafické prvky a veskeré
informace byly sd€lovany v popisu piispévku. Dva z ptispévkill se v tomto obdobi vénovaly
potravinam. U obou pfispévkil byl pouzit shodny obrazek. Ten vyobrazoval zeleninu a jiné
potraviny na dfevéném prkénku. Dle popisu se jeden ze zveiejnénych ptispévki vénuje
postaveni Evropské unie vii€i plytvani potravinami. V ramci popisu jsou zminéna konkrétni
Cisla a fakty. Druhy pfispévek se vénuje projektu Smart Food II: UdrZzitelnd budoucnost

zacina ve Skolach. Popis je vénovan struénému vysvétleni cile projektu.

Co se tyka listopadu na profilu UTB. Zadny z piispévki nebyl pfimo oznagen logem
udrzitelnosti. Nepitimo vSak zde lze zatadit pozvanku na piednasky tykajici se Zivota trans*
lidi s Lenkou Kralovou. Fotografie Lenky Kréalové je doplnéna o nejdilezitéjsi informace,

tedy ndzev, misto a as akce.

V prosinci zvefejnila 25 ptispévki, z nichz 15 bylo statickych a 10 videi. Naopak
Univerzita Tomase Bati v tomto obdobi zvefejnila pouze jedno video. VétSina videi, ktera
byla na profilu MENDELU zvefejnéna, byla ndborového obsahu. Na MENDELU je
udrzitelnost pfitomna v 6 zvefejnénych piispévcich, zatimco na profilu UTB nebyl ani jeden
ptispévek oznacen jejich logem pro udrzitelnost. Na MENDELU se udrzitelnost objevila
v jejich ohlédnuti za rokem 2024 a naptiklad ve vano¢nim ptani, kde bylo poznamenano, zZe
svételna vyzdoba rektoratu je vyrobena z ekologickych materialti nebo pii uvetejnéni zpravy
o plastovém znecisténi od ocednil az po piidu. Udrzitelnost je ale v jejich ptipadé oznaCovana
nepiimo, a proto se nemusi jednat o jejich aktivity, které v ptimo spadaji pod udrzitelny

rozvoj univerzity. Ve videu, které je ohlédnuti za rokem 2024 jsou zminény uspéchy



univerzity v ¢islech, jednim z nich je i umisténi na 3. misté ve ceské republice v zebticku
univerzit Ul GreenMetric World University Rankings 2024. Video je doplnéno veselou
hudbou a kratkymi prostiihy videi a fotek.

Analyza ukazuje, ze Mendelova univerzita (MENDELU) komunikuje udrZzitelnost na
Facebooku pravidelné a integruje ji do SirStho kontextu univerzitnich aktivit, zatimco
Univerzita Tomase Bati (UTB) se tomuto tématu vénuje spiSe ptilezitostné, zejména v rdmci
Tydne udrzitelnosti. MENDELU zvetejiiuje vice piispévki, casto s dirazem na vyzkum a
projekty, zatimco UTB se zaméfuje na jednotlivé udalosti a udrzitelnost neoznacuje vzdy

konzistentng.



PRILOHA P VI INTERAKCE A ZAPOJENI

Komentare se u ptispévkll postu MENDELU téméf neobjevuji. Za cely mésic prosinec se
jich u 25 piispévkil objevilo celkem 16 komentéit, z nichz devét se objevilo i ndborového
videa. Tonalita komentait je ve vét$in€ pozitivni ¢i neutrdlni. V mésici zafi se u piispévku
tykajiciho se plytvani potravin objevil jeden negativni komentaft, ktery hanil kvalitu potravin
v Ceské republice, a tim obhajoval zvysené plytvani potravin, k vyjadieni svého nazoru
vyuzival vulgarni slovnik. V fijnu to bylo celkem 45 komentati, z nichZ 5 patfilo ptispévku
tykajici se Dne bez masa. V listopadu to celkové byly pouze 2 komentafe. Komentéie se u

ptispévkil objevuji zcela sporadicky.

Podobné je na tom i UTB. Komentaie u piispévki se objevuji ztidka. Za mésic prosinec
byl jejich celkovy pocet 4. Tonalita spiSe pozitivni. V mésici zaii se u ptispévki tykajici se
Tydne udrzitelnosti neobjevil ani jeden komentéi. Celkové to bylo 6 komentaiti za mésic

fijen a 5 komentait za mésic listopad.

Celkovy pocet lajkii (v€etné reakci) na profilu UTB za mésic prosinec byl 126, za mésic
zafi 100, fijen 147 a za mésic listopad 188. Na MENDELU to bylo za zati 871 lajk, za fijen
1759, za listopad 787 a za mésic prosinec 1644. Jelikoz je MENDELU na socidlni siti
Facebook aktivnéjsi v poctu pfidanych ptispévkd, je i pocet lajkli vetsi. Primérné kazdy
ptispévek na profilu MENDELU v prosinci ziskal 65,75 lajkt,, UTB pouze 14. V mésici zafi
to bylo 39,6 lajkii na MENDELU a 6,6 lajku u ptispévkt UTB. Primérny pocet lajki ndm
tedy ukazuje, Ze nejenze je Mendelova univerzita aktivnéjsi na socidlnich sitich, aktivné;si
jsou i jeji sledujici na Facebooku. Pocet interakci je ovlivnén i poctem sledujicich. Velmi

neefektivni je z hlediska poctu lajki pfispivani videi na Facebooku.
Sdileni (share) u ptispévkl jsou rtiznoroda, nejvice sdilené ptispévky v téchto dvou
obdobi se tykaji na MENDELU srazu absolventl nebo pietnich ptispévki tykajici se tragédie

na Karlové Univerzité.



PRILOHA P VII STRATEGIE KOMUNIKACE

Ob¢ univerzity na socidlni siti Facebook nevyuzivaji hashtagy jako néstroj ke zvySeni
dosahu ¢i kategorizaci obsahu. Pro upoutani pozornosti sledujicich je kazdy piispévek
uveden Uvodni vétou, ktera struéné a vystizné shrnuje jeho hlavni sdéleni. Publikaéni
strategie nevykazuje konzistentni vzorec z hlediska frekvence ¢i konkrétniho ¢asového
harmonogramu — ptispévky nejsou zvefejinovany v pevné stanovenych intervalech, naptiklad
dvakrat tydné, ani v jednotny ¢as. Pfispévky, jejichz cilem je podpofit ucast na univerzitnich
akcich, vSak dasledné obsahuji vyzvu k akci (call-to-action), kterd sledujici motivuje k

zapojeni.

Vizuélni prezentace facebookovych profilit obou univerzit se vyrazné lis§i. Mendelova
univerzita (MENDELU) zvefejituje pfevazné fotografie a piispévky bez vyrazngjSich
grafickych uprav. Obsah neni jednotné oznacen logem instituce ani vizualné doplnén o jeji
charakteristické barvy. Naproti tomu Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ (UTB) klade diraz
na konzistentni vizualni identitu. VSechny pfispévky jsou graficky upraveny tak, aby
odpovidaly vizudlnimu stylu univerzity — fotografie jsou doplnény o barevné prvky v
oficidlnich univerzitnich odstinech, logo a vyrazny headline. Tento pfistup UTB pfispiva k

jednotnému a snadno rozpoznatelnému vizualnimu stylu na socidlnich sitich.

Celkoveé lze konstatovat, ze komunikacni strategie obou univerzit na socialni siti
Facebook se li$i nejen vizualnim zpracovanim, ale i pfistupem k tvorbé a publikaci obsahu.
Zatimco MENDELU se zaméfuje na jednoduchou prezentaci bez jednotné grafické identity,
UTB systematicky buduje konzistentni vizualni styl, ktery podporuje rozpoznatelnost
znaCky. Ani jedna z univerzit nevyuziva hashtagy jako nastroj pro zvySeni dosahu, a
planovani pfispévkli neprobihd podle pevné stanovené¢ho harmonogramu. Pfesto lze
pozorovat, ze univerzity vénuji pozornost aktivni propagaci svych udalosti, pficemz
ptispévky s vyzvou k akci (call-to-action) jsou standardnim prvkem jejich komunikaéni
strategie. Tyto rozdily ukazuji na odli$né piistupy k budovani identity a zapojeni sledujicich,
pficemz UTB klade vétsi diraz na vizudlni jednotnost a MENDELU na pfirozenou formu

obsahu.

Tonalita komunikace MENDELU na socidlnich sitich v oblasti udrzitelnosti je
pfevazné informativni, motivujici a profesionalni. Ptispévky vyuzivaji edukativni ptistup,
ktery zdlraznuje vyznam udrzitelnosti ve vzdélavacim prosttedi, propojuje konkrétni

aktivity s praktickymi ptiklady a oslovuje Sirokou vetejnost, véetné studentt a odbornik.



Emojis jsou pouzivany k vizudlnimu podpofeni témat, ¢imz ptispévky zlstavaji ptistupné,
avSak zachovavaji si seriozni ton vhodny pro akademickou instituci. V komunikaci se rovnéz
objevuje motivace k zapojeni do udrzitelnych iniciativ, ¢imz MENDELU apeluje na aktivni

ucast komunity a podporuje kolektivni odpovédnost.

Tonalita ptispévki Univerzity Tomase Bati (UTB) tykajicich se udrzitelnosti vykazuje
podobné charakteristiky jako u ostatnich tematickych piispévkl, pficemz se zaroven
zamé&iuje na kladny, odpovédny pfistup k Zivotnimu prostiedi a spolecnosti. Univerzita se
snazi predstavit udrzitelnost nejen jako védecky a environmentalni problém, ale i jako
praktickou, kazdodenni vyzvu, kterou je tieba feSit ve vSech oblastech zivota. Informativni
a edukativni tonalita je u prispévkl o udrzitelnosti klade diraz na konkrétni a relevantni
informace tykajici se udrzitelnych praktik, aktivit a vyzev. Tyto pfispévky se zamétuji na
konkrétni kroky, jak zlepsit ekologickou stopu jednotliveli, organizaci a spolecnosti jako
celku. Jsou strukturovany tak, aby slouzily nejen jako informativni nastroj, ale i jako
motivace pro studenty, aby aktivné ptispivali k udrzitelnému rozvoji. Celkovée Ize tedy fici,
ze prispévky UTB tykajici se udrzitelnosti maji kombinovanou tonalitu, ktera spojuje
informativni, motivujici, a empaticky ptistup, ¢imz podporuji nejen vzdélavani v oblasti

udrzitelnosti, ale také aktivni ucast studentti v konkrétnich ekologickych iniciativach.



PRILOHA P VIII OBSAHOVA ANALYZA INSTAGRAM

V zafi byl celkovy pocet sdilenych ptispévkli na obou profilech srovnatelny, avsak jejich
struktura se odliSovala. Graf 2 Pocet ptispévkil Instagram Zdroj: Vlastni zpracovani UTB v
tomto obdobi publikovala devét kratkych videi ve formatu Reels, tfi ptispévky typu carousel
(obsahujici vice fotografii) a jeden klasicky staticky ptispévek. Naopak MENDELU se ve
stejném obdobi zaméfila primarné na carouselové prispévky, kterych zvetejnila deset,

doplnéné o dvé Reels videa a tii statické piispévky.

Rozdil mezi obéma univerzitami je také ve vyuzivani funkce spoluprace
(Collaboration), kterd umoziuje sdileni totozné¢ho ptispévku na vice profilech soucasné.
MENDELU tuto moznost aktivné vyuziva, pfi¢emz v zafi bylo prostfednictvim této funkce
publikovano devét z patnacti pfispévkill. Naproti tomu UTB tuto strategii aplikovala pouze
u jednoho ptispévku. Tento rozdil naznacuje, ze MENDELU klade vétsi diiraz na rozsifovani
dosahu svych pfispévkl prostfednictvim spoluprace s jinymi profily, zatimco UTB tuto

moznost vyuziva spise okrajove.

Rozdil lze také pozorovat v komunikaci Tydne udrZitelného rozvoje. Zatimco
Mendelova univerzita v ramci této akce neuvetejnila Zadny obsah, UTB naopak aktivné
informovala prostfednictvim tii pfispévkdl, z nichz dva mély format Reels videi. Prvni video
se zamétovalo na predstaveni nového loga udrzitelnosti pro UTB, jehoz cilem bylo usnadnit
orientaci v této tematice napfi¢ univerzitni komunikaci. V popisu ptispévku bylo logo
pfedstaveno spolu s jeho funkci v univerzitni komunikaci. Druhym pfispévkem byla
videopozvanka, ve které program Tydne udrzitelného rozvoje ptedstavila prorektorka pro
Video v rdmci predstaveni doprovodného programu dopliiuje stiih a vlozeni grafickych
prvku a efektil, které symbolicky vyjadiuji jednotlivé aktivity. Video je doplnéno o titulky,
které umoznuji video sledovat bez zvuku. Poslednim zvefejnénym ptispévkem byl carousel,
ktery byl vénovany tématu udrzitelné moédy. Konkrétné se sousttedil na SWAP obleceni a
doplikd, ktery byl soucasti doprovodného programu této akce. Ptispévek byl koncipovan
jako informacni a obsahoval veskeré informace tykajici se SWAPu obleceni. Na
jednotlivych slidech jsou v post produkci dodany konkrétni informace o akci a To-Do list

pro zvysenou atraktivitu ptispévku.

Tento rozdil v komunikaci ukazuje, ze zatimco UTB aktivné prezentuje své aktivity v

oblasti udrzitelnosti a snazi se o zapojeni sledujicich prostiednictvim vizudln¢ atraktivniho



obsahu, MENDELU tuto tematiku na Instagramu v daném obdobi nekomunikovala V mésici
fijnu sdilela Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ stejny pocet pifispévkl jako v zafi, pfiemz
pfevaznou Cast tvotil format Reels — celkem devét ptispévki. Naopak Mendelova univerzita

v Brn¢ v tomto obdobi publikovala 20 ptispévki, z nichz pouze osm bylo ve formatu Reels.

Tento rozdil naznacuje odlisné piistupy obou univerzit ke komunikaci na socidlnich
sitich: zatimco UTB kladla diraz na vizualn¢ atraktivni a dynamicky format, MENDELU

uptednostnila §irsi spektrum formata.

V fijnu se na profilu UTB objevily dva piispévky zaméfené na téma udrzitelnosti.
Jednim z nich byl videoreport z Tydne udrzitelnosti, ktery byl prezentovan ve formatu Reels.
Ptispévek doprovazela dynamicka hudba a obsahoval zabéry zachycujici pribéh celého
tydne. Jednotlivé aktivity byly doplnény textovymi popisy, poskytujicimi divakiim kontext
zpracované video. Druhym pfispévkem byla reportaz zachycujici prubéh workshopu s
Sétkuchafem Petrem Sedlafem. Video obsahovalo mluvené slovo samotného $éfkuchate 1
poradatelt akce, ¢imz poskytovalo detailngjsi vhled do pribéhu a jeho vyznamu. V
prostiizich byly zachyceny momenty z pfipravy pokrmd, interakce Gcastnikli a samotna
ochutnavka jidel. Dynamiku videa podtrhovala vesela a energicka hudba, kterd dopliiovala
mluvené Casti a podporovala atraktivitu obsahu. Stejné jako reportaz z Tydne udrzitelnosti
pusobi video profesionalné a kvalitn€ zpracovano. Oba tyto ptispévky byly oznaceny logem

pro udrzitelnost.

Mendelova univerzita v Brné byly v fijnu zvefejnila tii piispévky zaméfené na
problematiku udrzitelnosti. Dva z nich se tykaly potravin a stravovacich navyka, pficemz
jeden upozoriioval na problematiku plytvani jidlem. Staticky pfispévek zobrazoval ruce
Clovéka vyhazujiciho velké mmnozstvi pizzy do odpadkového kose. Popis obsahoval
konkrétni statistické tidaje o plytvani potravinami a odkazoval na e-book vytvotfeny v ramci
kampané Nebud’ Trash. Druhym pfispévkem byla video pozvanka na Mind Fest Festival.
Reels zobrazoval staticky, graficky upraveny program akce, doplnény o mluvené slovo.
Hlasovy doprovod byl pfevazné monoténni, coz mohlo ovlivnit jeho atraktivitu pro cilovou
skupinu. Tteti pfispévek mél format carouselu a vyzyval studenty k ucasti na Dni bez masa
a motivoval je k volbé bezmasého jidla v univerzitni menze. Tento piispévek apeloval na
zménu stravovacich ndvyki jako soucast udrzitelnéjsiho Zivotniho stylu a reflektoval snahu

univerzity aktivné zapojit studenty do ekologicky odpovédného chovani.



Listopad byl jedinym mésicem z analyzovaného obdobi, ve kterém Univerzita Tomase
Bati ve Zling vyrazné ptekonala Mendelovu univerzitu v Brné v poctu sdilenych ptispévkd.
UTB v tomto mésici zvetejnila celkem 33 ptispévki, z nichz 20 bylo ve formatu Reels,
zatimco MENDELU publikovala 22 ptispévki, z nichz pouze 7 tvofilo Reels. Tento
vysledek poukazuje na zvySenou aktivitu UTB v listopadu. VétSina listopadovych piispévkl
na profilu Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ se zamétovala na veletrh Gaudeamus, ktery v
tomto mésici probihal. Jednalo se o ndborovou kampail uréenou uchaze¢lim o studium,
pfi¢emz publikovany obsah zahrnoval informace nejen o studijnich moznostech, ale také o
ubytovani a dalSich aspektech studentského Zivota. Kromé naborové komunikace se ¢ast
piispévki vénovala soutézi Ideathon a akci Business Day. Zadny z piispévka nebyl
explicitné oznacen logem udrzitelnosti. Piesto lze v rdmci socidlniho pilife udrzitelnosti
zatadit pfispévek vénovany diskusi s Lenkou Kralovou, ktera se zabyvala Zivotem trans*
lidi. Tento ptispévek mél podobu pozvanky, v niz byl kladen diiraz na nazev a datum akce.
Doprovodna fotografie zobrazovala ptimo Lenku Kralovou a popis byl formulovéan jako

standardni pozvéanka na udalost.

Na profilu Mendelovy univerzity v Brné se v listopadu objevily dva pfispévky
souvisejici s udrzitelnosti. Jeden z nich byl soucésti spoluprace s influencerem Janem
Spackem a mé&l podobu kratkého videa (Reels). Ve videu influencer oslovoval studenty
MENDELU na ulici a konfrontoval je se studiemi a konkrétnimi statistikami o mife plytvani
potravin generaci Z. Soucasti ptispévku byl také tzv. mystery box — krabicka s prekvapenim,
ktera obsahovala bandn s hnédou slupkou. Tento prvek slouzil jako demonstrace
problematiky plytvani potravinami, nebot’ po rozbaleni studenti zjistili, Ze samotny banan
uvniti je zcela v porfadku. Video tak kombinovalo edukativni obsah s interaktivnim prvkem,
ktery mél divaky ptfimét k zamysleni nad tématem udrzitelnosti. Druhy ptispévek tykajici se
udrzitelnosti na profilu MENDELU v listopadu informoval o uspéchu Centra spolecenské
odpovédnosti a udrzitelnosti MENDELU, které¢ ziskalo cenu Zlata vazka v kategorii
Instituce. Tento pfispévek mél formalnéjsi charakter a obsahoval fotografie z udileni cen,
jez ilustrovaly tuto prestizni udalost. Slouzil k oslavé tohoto vyznamného ocenéni a podpoie

reputace univerzity v oblasti udrzitelnosti a spoleCenské odpoveédnosti.

Vyrazné rozdily mezi obéma univerzitami Ize pozorovat i v mésici prosinci, a to
pfedevsim na profilu Mendelovy univerzity. V tomto obdobi tvofila kratka videa ve formatu
reels prevaznou ¢ast sdileného obsahu — z celkového poctu 18 prispévk jich bylo 13 prave

tohoto typu. Soucasn¢ MENDELU zéroven nadale intenzivné vyuzivala funkci spoluprace



(collaboration), ktera byla aplikovana rovnéz u 13 ptispévki. Naopak Univerzita Tomase
Bati ve Zlinég 1 v prosinci pristupovala k této funkei velmi omezené, kdyz ji vyuzila pouze u
jednoho piispévku. Tento trend potvrzuje strategicky rozdil v pfistupu obou univerzit k
publikaci obsahu na Instagramu — zatimco MENDELU se zaméfuje na dynamicky
videoobsah a maximalizaci dosahu prostiednictvim spoluprace, UTB tuto strategii

implementuje jen minimalng.

V prosinci se obsahova strategie Mendelovy univerzity zaméfovala primarné na
naborova videa, kterd byla sdilena nejen prostiednictvim hlavniho univerzitniho profilu, ale
také na profilech jednotlivych fakult diky vyuZziti funkce spoluprace (collaboration).
Dtlezitym prvkem prosincové komunikace byla rovnéz spoluprace s influencerem Janem
Spackem, ktery na svém Instagramovém profilu @fabulacejanapsacka k datu 19. 2. 2025
disponoval 65 tisici sledujicimi. Tato spoluprace probihala v ramci kampané Nebud’ Trash,
jejimz cilem bylo upozornit na problematiku plytvani potravin v generaci Z. V ramci
kampané vznikla tfi videa, z nichz dvé& byla publikovana v prosinci, ve kterych se Jan Spacek
vydal do univerzitni menzy MENDELU a na studentské koleje, aby tematiku plytvani

potravin pfiblizil autentickou a zabavnou formou.

Analyza publikovaného obsahu na Instagramu obou univerzit v obdobi zafi az prosinec
2024 ukazuje odlisné strategie komunikace. UTB kladla diraz na format Reels, pficemz
nejvice aktivni byla v listopadu, kdy sdilela 33 pfispévkl, z toho 20 kratkych videi.
MENDELU naopak rovnomérné kombinovala rizné typy obsahu, s vyraznéj§im vyuZzitim
carousel pfispévki a intenzivnim zapojenim funkce spoluprace (collaboration), kterou
vyuzivala pravidelné kazdy mésic. Vyznamnou soucasti jeji strategie byla spoluprace s

influencerem Janem Spackem v rdmci kampané Nebud’ Trash.

Tyto rozdily ukazuji, ze zatimco UTB preferovala dynamicky videoobsah, MENDELU
se zam¢fila na rozSifovani dosahu prostfednictvim spoluprace a diverzifikaci obsahu.
Frekvence zvefejiovani pfispévkd na Instagramovych profilech obou univerzit v
analyzovaném obdobi nevykazuje jasn¢ stanoveny harmonogram, obdobné jako na
platformé Facebook. Pfispévky jsou publikovany nepravidelné, bez zjevného vzorce v
Cetnosti. Tonalita popisii je stejnd jako u Facebooku, protoze ptispévky jsou z vétSiny

pfidavany ve stejném formatu na ob¢ analyzované socialni sité.



PRILOHA P IX INTERAKCE A ZAPOJENI

Interakce prostfednictvim komentaiti jsou na Instagramovych profilech obou univerzit
Cast¢j$i nez na jejich Facebookovych strankach. V zafi bylo na profilu UTB zaznamenéano
celkem 13 komentait, pricemz témét polovina (6) se vztahovala k teaseru na novy naborovy
spot. V prosinci v§ak pocet komentarti vyrazné poklesl na pouhé 3. Tonalita komentaii je
pfevazné pozitivni, piicemz sledujici ¢asto vyjadiuji podporu prostiednictvim emotikond.
Tento zplisob interakce naznacuje, ze piispévky univerzit na Instagramu vyvolavaji

emocionalni odezvu, avSak ne vzdy motivuji sledujici k obsahlej$im reakcim nebo diskuzim.

Podobna4 situace nastala i na profilu MENDELU. V zafi se u zvetejnénych ptispévki
objevily pouze tfi komentare, coz svédc¢i o nizké mife zapojeni sledujicich. Vyraznd zména
vSak nastala v prosinci, kdy celkovy pocet komentari vzrostl na 371. Naprosta vétSina z nich
(354) byla vazana na spoluprici mezi univerzitou a influencerem Janem Spackem.
Konkrétné se jednalo o video, ve kterém influencer navstévuje univerzitni menzu, analyzuje
spotiebu jidla a diskutuje se studenty o problematice plytvani potravinami. Tato spoluprace
na Instagramu vygenerovala celkem 11 100 lajki, 363 komentait, 143 sdileni a 632 000
zhlédnuti. Tento vysoky pocet interakci naznauje, Ze zapojeni zndmé osobnosti do

komunikace univerzity mize vyznamné ptispet k vyS$si angazovanosti sledujicich.

Prispévky tykajici se této spoluprace byly zvefejnény na profilu influencera Jana
Spacka a jejich tonalita odpovidala jeho osobitému stylu komunikace, ¢imZ se vyrazné
odliSovaly od standardniho obsahu univerzitniho profilu. Jak naznacuje vysoky pocet
komentati, video vyvolalo zna¢nou odezvu a podnitilo Sirokou diskuzi. Pfevazna cést
komentaii méla negativni charakter, pfi¢emz uZivatelé Casto zpochybiovali vyznam a
relevanci dané¢ho tématu. Zaroven se vSak objevily i pozitivni ohlasy. Vzhledem k tomu, Ze
se jednalo o spolupraci a video bylo zvetejnéno na profilu influencera, 1ze ptedpokladat, Ze
zna¢na Cast komentujicich nepatfila mezi studenty MENDELU, ale pochéazela z S§irsi

komunity sledujicich daného tviirce.

Pro srovnani s UTB byl analyzovan obsah taktéZ souvisejici s udrzitelnosti, konkrétné
ptispévky propagujici akci Tyden udrzitelného rozvoje. Tyto piispévky na Instagramu
ziskaly celkem 673 lajkii, 3 komentéafe. Komentafe byly pozitivni a objevily se zejména u
ptispévku piedstavujiciho logo udrzitelnosti univerzity a u informaci o SWAPu obleceni a
doplikt. Tyto vysledky naznacuji, ze téma udrzitelnosti na Instagramu UTB oslovuje spise

omezenou ¢ast sledujicich.



PRILOHA P X STRATEGIE KOMUNIKACE

Interakce na Instagramovych profilech obou univerzit vykazuji rozdilné vzorce zapojeni
sledujicich. UTB méla v zafi relativné vyssi pocet komentait (13), pficemz vétsina z nich
souvisela s teaserem na novy naborovy spot. V prosinci vSak tento pocet dramaticky poklesl
na pouhé 3 komentaie. Naopak MENDELU zazila v prosinci vyrazny nariist interakei, kdy
pocet komentait vzrostl na 371, vétSina z nich se vztahovala k spolupraci s influencerem
Janem Spackem. Tento piispévek o plytvani potravinami generoval znaény zajem, ale také
vyvolal smiSené reakce, pfiCemz komentafe byly pfevazné negativni. Prispévky UTB
tykajici se udrzitelnosti zlistaly v porovnani s MENDELU méné¢ interaktivni, s niz§imi pocty
komentati (3) a vétSinou pozitivnimi reakcemi. Tyto vysledky ukazuji, ze zatimco zapojeni
influencert muze vyrazné zvysit interakce, univerzity by mély zvazit i jiné zpusoby
motivovani sledujicich k vétsi angaZzovanosti na jejich profilech. Konkrétni informace jsou

uvedeny v priloze P IX.

Obé univerzity na socialni siti Instagram vyuzivaji hashtagy, avsak jejich ptistup se lisi
v intenzité a frekvenci pouzivani. MENDELU pfistupuje k pouziti hashtagii systematicky a
pravidelné, pficemz pod kazdym piispévkem se v primeéru objevuji Ctyfi hashtagy. Mezi
nejCastéji pouzivané patii institucni a brandové hashtagy, jako jsou #mendelu,
#mendelovauniverzita, #mendeluniversity, #gogreen a #gomendelu. U pfispévki
zamétenych na témata udrzitelnosti univerzita casto pouziva i Sirsi tematické hashtagy, jako
napiiklad #udrzitelnost, #sustainability, #food, #ekologie a #gogreen, coz koresponduje

s orientaci kampané na problematiku plytvani potravin.

Na rozdil od toho, UTB vyuziva hashtagy v omezené¢jsi mife. V mésici prosinci se
objevily pouze u dvou piispévkl. Nicméng, v piispévcich zaméfenych na udrzitelnost se
hashtagy vyskytuji pravidelné, pficemz jsou pouzity napiiklad #UTB, #UdrZitelnost,
#GreenUniversity, #zdravauniverzita, #OdpovédnaBudoucnost, #ZménaZacindTed,
#ETUR, #FastFashion a #SlowFashion. Vybér hashtagli se v tomto piipadé odviji od

specifického tématu dané akce.

Vizualni komunikace na Instagramu obou univerzit odrazi strategie, které byly diive
uvedeny pro jejich profily na Facebooku. Univerzita Tomase Bati se drzi jednotného
vizualniho stylu, pticemz vSechny piispévky jsou stylizovany do konzistentniho designu s
charakteristickymi barvami, pfitomnosti loga a vyraznymi titulky (headlines). Tento pfistup

podporuje jednotnou identitu univerzity a zajist'uje snadnou rozpoznatelnost jejich piispévki



na socidlni siti. Naopak Mendelova univerzita nevyuziva jednotnou vizualni strategii a jeji
ptispévky se obvykle skladaji pouze z fotografii nebo jednoduchych vizualnich prvkia bez
vyrazného grafického zasahu. Tato praxe mtiZze mit za nasledek nizsi vizualni konzistenci a

mensi identifikovatelnost univerzity na platforme.

Obé& univerzity pfistupuji k vyuzivani influencerti a studentll v ramci komunikace o
udrzitelnosti odlisné. Mendelova univerzita (MENDELU) v analyzovaném obdobi aktivné
zapojila influencera, Jana Spacka, do kampané zamé&fené na plytvani potravinami. Tento
influencer, ktery mé vyrazny pocet sledujicich na socialnich sitich, vytvofil videa, ktera byla
sdilena nejen na univerzitnim profilu, ale také na profilech jednotlivych fakult. Tato
spoluprace se ukazala jako efektivni nastroj pro osloveni §ir§iho publika. Naopak Univerzita
Toméase Bati (UTB) v tomto obdobi nevyuzila influencera ¢i studenta pro komunikaci a

propagaci tématu udrZzitelnosti.

Ve volném cCase se Anna rada vénuje také sportu, zejména behéni a joze, coz ji poméaha
udrzovat rovnovahu mezi studiem, osobnim Zivotem a pracovnim nasazenim. Zaroven se
zajimé o zdravy Zivotni styl a vyhyba se nezdravym navyktim, které by ji mohly narusit jeji

vykonnost.



PRILOHA XI PERSONA

Anna, 22 let, studentka UTB
Demografie:
e Vék: 22 let
e Studium: 3. ro¢nik bakalafského studia na UTB, Fakulta

e Misto bydlisté: Zlin (béhem semestru), pochazi z mensiho mésta

Obrazek 3 Persona: Anna, 22 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Anna je 22let4 studentka 3. rocniku bakalarského studia na Univerzit¢ Tomase Bati, kde
studuje na Technologické fakulté. Pochdzi z menSiho mésta, ale Zlin ji poskytl vice
prilezitosti a umoznil ji zapojit se do dynamického prostfedi univerzity. Mimo studium ma
Anna silny zajem o mddu a kosmetiku, coz odrazi jeji kreativni stranku a smysl pro estetiku.

Réda sleduje nové trendy v téchto oblastech a Casto se inspiruje influencery.

Anna ma i hlubsi z4jem o téma Zen ve védeckych oborech. Vnima4, jak dilezité je, aby
zeny mély v téchto oblastech stejnou Sanci jako muzi, a sleduje riizné iniciativy, které je
podporuji. Rada se inspiruje ptibéhy zen, které dokazaly prorazit nejen v technickych a
védeckych oborech. Ackoliv by se rdda i€astnila konferenci a workshopli zaméfenych na
rovnost prilezitosti v technickych oborech, nema na né pftili§ Casu, protoze jeji studium a

dalsi povinnosti zabiraji vétSinu jejiho dne. Anna by rada nasla zpisob, jak propojit tento



zajem se svym studiem, napiiklad ucasti na projektech nebo aktivitach, které ji umozni
prispét k podpote zen ve védeckych profesich a zaroven ji nebudou odvadét od jejiho

akademického zaméieni.

Ve volném case se Anna rada vénuje sportu, zejména béhani a joze, coz ji pomaha
udrzovat rovnovahu mezi studiem, osobnim Zivotem a pracovnim nasazenim. Zarovei se
zajimé udrzitelny zivotni styl, pravideln¢ sleduje influencery, ktefi se zamétuji na tyto
témata, ale sama se zatim aktivné nezapojuje. Zajima se o to, jak by mohla ptispét k lepSimu
zivotnimu prostredi, ale neciti, ze univerzita déla dost pro to, aby ji v tomto sméru podpotfila.
I kdyzZ by rada néco zménila, nevi, kde zacit, protoZe ji chybi jasné informace o konkrétnich
akcich a jejich pfinosu. Ma pocit, ze jeji individudlni pfistup nebude mit velky dopad a k
tomu se pfidava i casova narocnost studia a dalSich aktivit, coz ji odrazuje od vétSiho

zapojeni.

Ocetiuje, kdyz jsou informace o udrZzitelnosti prezentovany zabavnym, kratkym a
vizualng atraktivnim zplisobem, coz ji pomaha se 1épe soustiedit a pfijimat nové informace.
Pro zapojeni ji motivuji pfedevsim formaty, které jsou autentické a pifistupné, jako kratka
videa s redlnymi studenty, autentické piibehy a zapojeni ambasadorii. Pottebuje také jasné
viditelné pozvanky k akci, které ji krok za krokem ukazou, co, kdy, kde, pro¢ a jak mize
udélat. Dtilezitou roli hraje 1 interaktivni pfistup, jako jsou gamifikace, vyzvy, soutéze nebo
QR kody s vyzvami, které by ji umoznily se aktivné zapojit a pfispét k iniciativim

zaméfenym na udrzitelnost.



