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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zamétena na viralni videa ¢i kampané vysokych skol, které pouzi-
vaji vysoké Skoly pro propagaci. V teoretické Casti je popsan vyvoj vysokych skol a marke-
tingové tizeni vysokych skol. Prace se vénuje také demografickému vyvoji a komunikaci
s cilovou skupinou. Hlavni ¢ést teorie popisuje viralni marketing, formy virdlniho marke-
tingu a viralni video. V praktické ¢asti prace jsou uvedeny priklady viralnich kampani vyso-
kych skol a jejich rozbor. V této Casti je také provedena analyza dotaznikového Setieni, ktera
je zaméfena na uchazece o vysokoskolské studium a jejich povédomi o viralnich kampanich
vysokych skol, a nasledn¢ také analyza rozhovoru s vybranymi uchazeci o vysokoskolské

studium, ktefi zhodnoti vybrané viralni kampang.

Kli¢ova slova: virdlni marketing, viralni video, cilova skupina, komunikace, viralni kamparn.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis examines the use of viral videos by institutions of higher education in
their promotional campaigns. In the theoretical part there is a description of the development
of higher education institutions and the development of their marketing management. The
thesis also explores the development of the target demographic and communication with the
target group. The main theoretical part discusses viral marketing, types of viral marketing
and viral videos. In the practical part of the thesis there are examples of viral campaigns
carried out by higher education institutions and an analysis of these campaigns. It also inc-
ludes an analysis of a survey carried out by questionnaire investigating the awareness of
these viral campaigns among applicants for further education courses, and an analysis of

interviews with selected applicants where they evaluate selected viral campaigns.

Keywords: viral marketing, viral video, target group, communication, viral campaign.
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UvVOD

Skolstvi v Ceské republice prochazi dlouhodobou reformou. Ceské vysoké §kolstvi jesté na-
vic ptichézi z divodu demografické krize o potencialni uchazece o studium. Tento vyrazny
zlom nastal mezi lety 2012 — 2014, kdy poklesla velikost vysokoskolskych kohort tésné nad
devadesat tisic. Predpokladem je, ze ptiblizn¢ deset let bude tento pocet stagnovat a teprve
potom by m¢l nastat mirny narast. Vysoké Skoly, diive orientované spiSe na kvantitativni
rust, musi nyni k tomuto demografickému vyvoji 1 k jeho prognézam piihlizet a ptizpiisobit
mu své dlouhodobé zaméry riiznorodou nabidkou vzdélavani i jeji kvalitou. Mély by se tak
ve vlastnim zdjmu vice vénovat moznostem a zpusobtim komunikace, jelikoz v soucasné
situaci nastava vetsi boj o uchazece. Z tohoto diivodu je bakalaiska prace zamétena na novy
trend v oblasti propagace vysokych skol - virdlni kampané, které jsou jiz nedilnou soucasti

propagace vétsiny vysokych skol.

Skoly mohou oslovovat uchazeée &i zajemce o studium riiznymi zpasoby. Na veletrzich po-
maturitniho vzdélavani, pii dnech otevienych dvefti, na stiednich Skoldch nebo pti riznych
udélostech a eventech. Uchazeci by se dali rozd¢lit do dvou skupin. Do prvni skupiny patii
ti, ktefi maji jasno, jaky obor by chtéli studovat, zajimaji se o konkrétni podminky pfijima-
ciho fizeni a vétSinou piesné védi, na co se chtéji ptat. O své budoucnosti maji konkrétni
pfedstavy a jsou jiZ o svém studiu téméf rozhodnuti. Druha skupina zahrnuje zajemce o stu-
dium na vysoké Skole, ktefi nejsou rozhodnuti ani o studijnim oboru ani o vysoké skole, na
které by chtéli studovat. Tato skupina je mnohem pocetnéjsi a praveé na tyto nerozhodnuté
uchazece se pak zaméfuji rizné marketingové aktivity s cilem presvédcit je o tom, Ze ,,nase
Skola a nase obory* jsou to nejlepsi, co je mize v zivoté potkat. Viralni kampané se mezi

tyto marketingové aktivity uspésné zatadily.

Tato prace by méla dat odpovéd’ na otazku, zda uchazeci o vysokoSkolské vzdélani ze stred-
nich $kol a gymnazii viralni kampané vysokych skol znaji. Zda se opravdu §ifi mezi stfedo-
Skoléky a dokézi je zaujmout natolik, Ze se o konkrétni vysokou $kolu za¢nou zajimat. Dal-
$im cilem préce je zhodnotit u péti vybranych kampanti, jak je vnimaji studenti vysoké Skoly,
ktefi jiz prosli pfijimacim fizenim. Jaké apely jsou pro tyto kampané z pohledu studentt
nejzajimavejsi, proc se jim libi ¢i nelibi, co hodnoti a ¢eho vSeho si v§imaji jako napiiklad
jeho obsahu, délky, kvality nebo zpracovani videa.

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ést. V tivodu teoretické casti je popsan vyvoj

¢eského vysokého skolstvi po roce 1989 zaméteny na pocet skol a studentii, nasleduje popis



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

cilové skupiny, tedy uchazect o studium na vysoké skole, marketing Skol a viralni marke-

ting.

V praktické ¢asti jsou analyzovany jednotlivé odpovédi respondentt dotaznikového Setient,
které by mély zodpovédet prvni vyzkumnou otédzku, zda uchazeci o vysokoskolské vzdelani
ze stfednich kol a gymnazii maji povédomi o virdlnich kampanich vysokych skol. Pro ana-
lyzu druhé vyzkumné otazky bude proveden skupinovy rozhovor se zdjemci z fad vysoko-
Skolskych studentii prvnich a druhych ro¢nikt, ktefi zhodnoti pét viralnich kampani. Na za-
klad¢ ziskanych informaci bude zodpovézena i druha vyzkumna otazka, tykajici se vnimani
a ptisobeni shlédnutych kampani na téastniky rozhovoru. Uéastnici navrhnou apely, které

by méla obsahovat z jejich pohledu uspésna viralni kampan vysoké skoly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ VYSOKYCH SKOL PO ROCE 1989

Od devadesatych let minulého stoleti byla expanze ¢eského vysokého skolstvi nejvyssi ze
vSech rozvinutych zemi svéta. Projevila se hlavné v tom, ze Sedesat procent z populacniho
ro¢niku §lo studovat na vysokou $kolu. V roce 1989 bylo v CSSR 22 univerzitnich vysokych
Skol, 5 nezavislych pedagogickych fakult a studovalo zhruba 113,5 tisic student. V sou-
casné dob¢ existuje 26 vetejnych vysokych skol, 2 statni, 42 soukromych a jedna zahrani¢ni
vysoka skola. K 20. lednu 2017 studuje na vSech vefejnych i soukromych vysokych skolach
celkem 311 367 studentid v prezen¢ni i kombinované formé studia. (Piehled vysokych $kol

v CR, 2017)

1.1 Demograficky vyvoj

Diky vyznamnym udalostem v ¢eské spolecnosti a charakteristikdm v historickém vyvoji se
vyrazné proménuje velikost jednotlivych vékovych kohort. Vyvoj Skolskych kohort je
v Ceské republice mimotadné rozkolisany a vymyka se tak vyvoji ve vétsing evropskych
zemi. K vyraznému popula¢nimu propadu, o vice nez polovinu, doslo béhem pouhych dvou
desetileti. Velky pocet déti narozenych v poloviné sedmdesatych let dorazil v poloving let
devadesatych na vysoké skoly. V téchto letech dosahovala vysokoskolska kohorta téméi 200
tisic osob v kazdém ro¢niku. Demograficky zlom pfiSel z hlediska vysokych §kol v poloviné
devadesatych let. V tomto prvnim demografickém poklesu se velikost v€kovych kohort sni-
zila ze 185 tisic na 140 tisic osob. V nésledujicim desetileti se velikost vysokoskolskych
kohort pfili§ neméni. Druhy demograficky pokles, ktery je dasledkem vyrazného sniZeni
porodnosti v prvni poloviné devadesatych let, znamena pokles vysokoskolskych kohort na
hodnoty jen malo ptfevySujici devadesat tisic osob. AZ kolem roku 2023 az 2025 se vysoko-
Skolské populaéni kohorty zacnou zvySovat k hodnotam, které se budou blizit k 110 tisicm

osob v jednom rocniku. (Koucky, 2009)

Podle Kouckého (2009) ma na pocty maturanti vychazejicich ze stfednich Skol demogra-
ficky vyvoj samoziejmé vliv i pies to, Ze je mozné predpokladat, ze do deseti let presahne
podil maturanti 80 % odpovidajici v€kové kohorty. Jelikoz maturitu dnes ziskava vice nez
70 % mladé generace, oproti 40 % pted dvaceti lety, podstatné se méni kvalitativni Groven

maturity a také vztah k vysokoskolskému vzdélavani.
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Obrazek 1 Demograficky vyvoj v letech 1990 — 2020 (Zdroj: Koucky, 2009)

K vyrazné zmén¢ doslo také ve financovani vysokych skol. Socialisticky systém piidélovani
finan¢nich prostredkil z centra podle poctu zapsanych studentd byl nahrazen systémem, kdy
kromé poctu studentl a poctu zaméstnanych absolventi jednotlivych skol, rozhoduje o vysi
ptispévku financni naro¢nost akreditovanych studijnich programu a dosazené vysledky ve
vzdélavaci, védecké a vyzkumné, vyvojové a inovacni, umélecké nebo dalsi tviir¢i ¢innosti
a jeji naroCnost. Dalsi zmény se tykaji fizeni a spravy Skol v oblasti organizace a obsahu
studia. Diky zavedeni pojmu a pravniho stavu nazvaného ,,pravni subjektivita® maji Skoly
vétsi rozhodovaci pravomoci, ¢imZ doslo k posileni fidici a ekonomické politiky a vétsi ne-

zévislosti na nadiizenych institucich. (Uplné znéni Pravidel, 2016)

1.2 Marketingové Fizeni vysokych skol

»Marketing Skoly je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojovani potieb a prani zakaznikl Skoly efektivnim zplisobem zajistujicim zaroven spl-
néni cila Skoly.* (Svétlik, 1996, s. 16) Cilem Skoly je poskytovani vzdélani jednotlivetim,
rozvijeni jejich schopnosti a kultivovani charakteru tak, aby se mohli ve spolec¢nosti uplatnit.
Cilem firmy je pfedevSim dosazeni zisku, vét§iho trzniho podilu, snaha o pfeziti ¢i rychla
navratnost investic. I pies odliSnost téchto cili, mizeme najit nékteré shodné atributy. Pte-
devsim ten, ze existuji Skoly, o které je velky zdjem, ale také mén¢ uspésné Skoly, kterym
muize hrozit i zanik. ,,Uspé&$né jsou ty skoly, které marketingovou filozofii uplatiiuji na viech

urovnich.” (Svétlik, 1996, s. 16) Nabizeji studijni programy a obory, ale zajem o né€ na rozdil
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od trhu zbozi nebo jinych sluzeb nefunguje zcela trzné z nékolika divodi. Mize jit o malou
informovanost uchazeci o kvalité¢ a hodnoté nabizenych produktt, cenu, ubytovani nebo

dopravu.

Ceské vysoké skoly ¢eli konkurenénimu prostiedi nejen v narodnim, ale i v mezinarodnim
méfitku. Museji se tedy aktualné zaméfit na kvalitu vyuky, interaktivitu oborti, zaméstnanost
absolventl a pfedevs$im na védeckou a tviir¢i ¢innost. Je jen malo $kol, které maji monopolni
postaveni. VEtSinou soupefi o uchazece ¢i studenty s jinymi Skolami. V klasickém pojeti
Skolniho marketingu jsou za zakazniky Skoly povazovani studenti. Snahou Skoly by mélo
byt uspokojeni jejich potieb a ptani, coz by meél management skoly brat v ivahu. Pokud ma
Skola ptipravenou dobrou analyzu téchto potieb a dal$ich vlivi,, méla by na zakladé toho

pfipravit spravnou kombinaci marketingového mixu. (Soukalova, 2013, s. 13)

Prosttedi, ve kterém Skola plisobi, zdsadné ovliviiuje vSechny jeji aktivity. Jde o dynamickeé
marketingové prostiedi, ve kterém plisobi mnozstvi vzajemné se ovliviiujicich faktort, které
ovliviyji ¢innost Skoly pfimo ¢i nepfimo. Jsou to sily pasobici na Skolu uvniti 1 z vnéjSku.
Z diivodu, Ze toto prostiedi neni statické, musi Skola fesit a Celit nepfedvidatelnym a zésad-
nim zménam, kterym se musi pruzné piizpiisobovat a rychle na né reagovat. Tyto vlivy mi-
zeme rozdélit na vnitini, pfichazejici z mikroprostiedi a vnéjsi, pfichazejici z makropro-

stiedi. (Svétlik, 1996, s. 36)

Makroprostredi
7 T vlivy
e sociaing kulturni
Rodice Zfizovatel
Absolventi Parinefi
Mezoprostiedi

Mikroprostiedi
Ucitelé, Zaci,
Management Skoly
Kultura a klima
Vybaveni Skoly
Image
Umisténi Skoly
Histarie

MSMT Konkurence
Asociace Verejnost

viivy
demografické

viivy
ekonomické

Obrazek 2 Prostiedi Skoly (Zdroj: zpracovano dle Svétlika, 1996, s. 36)
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1.3 Konkurencni strategie vysokych skol

Z diavodu vyrazného demografického zlomu v obdobi od roku 2012 do roku 2014 nartista
problém se ziskdvanim dostate¢ného poctu studentl. Je to diivod k hlubsimu zamysleni nad
problematikou marketingu $kol a pfijimanim studentl a je tfeba zvolit spravnou strategii.
Propagacni mix $koly by mél obsahovat reklamu, vytvateni brozur a letakli, PR, den otevie-
nych dvefii, veletrhy vzdélavani, webové stranky Skoly, propagacni videa, eventy, socidlni

sit¢ nebo navstévy studentl ¢i zastupci skol na stfednich Skolach. (Svétlik, 1996, s. 344)

Konkurenéni strategie vysoké skoly v podstaté zavisi na dvou aspektech. Prvnim jsou kon-
kurenéni vyhody skoly, kam muze patfit naptiklad kvalita a pestrost vzdélavaci nabidky a
druhym je pfijimani studentii. Pfi pfijiméni studentd si mize vysoka Skola zvolit dva pii-
stupy. Ptijeti bez limitujicich podminek nebo si stanovi podminky pro piijeti. Mezi konku-
rencni vyhody Skoly miizeme zatadit napiiklad nabidku vzdélavacich programa a obort,
které se budou kvalitativn¢ odliSovat od nabidky konkurence, odbornou praxi v zahraniéi,
studium. Tyto vyhody by mély byt vyuzity pii tvorbé reklamnich kampani, které¢ budou ci-
leny na potencidlni uchazece o vysokoskolské vzdélani a to jak ze sttednich skol, z vyssich

odbornych skol nebo ze zaméstnani. (Svétlik, 1996, s. 346)

V podminkéch, kdy dochézi k prudkému rozvoji technologii, kdy dochézi k postupné gene-
racni vymeéné a roste konkurence mezi Skolami, neni uspéch déan jednou provzdy. Je ziejmé,
Ze spravné nastaveny marketing v podminkéch fizeni vysoké skoly, spravné nastaveni stra-
tegie, jasna definice konkuren¢nich vyhod podpotena kvalitni organizaci, je uspé$nd. Dile-
zité jsou teoretické manaZerské poznatky, ale 1 praktické zkuSenosti fidicich pracovnikd.

(Slavik, 2014, s. 120)

Jelikoz pocet vysokych skol nekopiruje vyvoj populaéni kiivky, je nutné z divodu tvrdé
konkurence ptichazet se stale novymi zptisoby, jak studenty ptildkat. Jednim z relativn€ no-
vych zplisobl jsou virdlni kampané vysokych §kol vytvoiené propaga¢nim oddélenim, nebo
viralni videa, kterd vznikaji z prednések, ze studentskych akcei ¢i eventll, souvisejicich s vy-
sokoskolskym studiem a Zivotem. Sifi se prostiednictvim internetu a socialnich siti a jsou

vyuZzivany ke zviditelnéni a propagaci fakult nebo univerzit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 CILOVA SKUPINA

Jak viibec nazvat cilovou skupinu? V literatuie se generace, ktera miii na vysoké skoly, na-
zyva generace ,,Y ““, nebo také mladsi millenidlové ¢i digitalni déti. Jelikoz jsou v této praci
uvadeéna data o cilové skupiné€ vétSinou Cerpana z prvni studie ¢eskych milleniald, bude toto

oznaceni dale pouzivano.

Jako millenialové, nékdy popisovani také jako generace ,,Y*, je oznaCovana skupina lidi ve
veku 15 — 35 let. StarSi millenialové (25 — 35 let) se stavaji hlavnim faktorem, ktery ovlivituje
trh. Mladsi millenidlové (15 — 25 let) ho jiz nyni ovliviiuji pfevazné prostrednictvim vlivu
na své rodice. Neznaji svét bez internetu, chytrych telefont a socialnich siti. Zajimaji se o
Sance na pozdé&jsi pracovni uplatnéni. Svou kariéru si vybiraji podle vlastnich zajmu pie-
vazné v technologickych oborech ¢i ve vyvoji her. (Jak Zije generace ¢eskych milleniala?,

2016)

3

V 1été€ roku 2016 provedla prvni ¢esky prizkum s nazvem ,Jaci jsou Cesti millenidlové*
agentura PR Konektor a NMS Market Research na vzorku 1613 respondentt (mladsi mille-
nidlové N=733, star$i millenidlové N=477, generace X N=433) ve véku 15-50 let pii rovno-
mérném zastoupeni muzll a zen. Z vyzkumu vyplynulo, Ze minimalné jednou tydné sleduje
socialni sit¢ 95% mladsSich millenialii, internetové servery pro sdileni videi 89%, zpravodaj-
ské stranky na internetu 75% nebo 68% mladSich millenidlii sleduji alespon jednou tydné
klasickou televizi. Obecné se da fici, Ze maji vice volného ¢asu neZ star§i millenialové a travi
jej na internetu, sleduji serialy, hraji pocitacové hry a preferuji kolektivni sporty. Hudba,
ktera je pro millenialy také dtlezitd, je vyhledavana mlad$imi millenidly na internetu, pie-
vazné na You Tube. Videa youtuberl sleduje vice nez 40% mladSich millenidli. ,,Z nasi
zkuSenosti je publikum youtuberi neuvétiteln€ loajalni a skute€né nasleduje své idoly v ak-
tivitach, ke kterym je vybizi. Etické vyuziti youtuberii v komunika¢nich kampanich je proto

enormné¢ efektivni.* (Millenialové jsou budoucnost, 2017)

Jaci tedy jsou stfedoskolaci, budouci vysokoskolaci, na které se zaméfuje marketingova ko-
munikace vysokych skol? Podle Kopeckého (2013, s. 224) jsou sebevédomi, radi piekona-
vaji prekazky a nové vyzvy. Jsou optimisté a k problémim pfistupuji realisticky, zapojuji se
do riiznych dobrovolnickych akci a zdlezi jim na zivotnim prostfedi. Vyristaji v prostiedi
modernich technologii a internetu. Travi spoustu ¢asu na socialnich sitich, radi se divaji a
sdili memy, ovliviluji je youtubefi a maji potiebu byt neustale on-line. Stale vSak vénuji svou

pozornost 1 tradiénim médiim napftiklad televizi. Maji specificky slovnik, ktery obsahuje
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nejruznéjsi zkratky a anglicismy. Tato nova generace, kterou charakterizuje individualismus,
se vyznacuje snahou po osobitosti. Je soutéziva, ale na rozdil od minulych generaci nejevi
ochotu obétovat své z4jmy a zaliby svému zaméstnani. (Jak zije generace c¢eskych milleni-

ali?, 2016)

2.1 Komunikace s cilovou skupinou

»Zajem kazdé vysoké Skoly je informovat své uchazece, studenty, partnery i vefejnost o své
existenci, cilech, aktivitach, o nabidce obort a podnitit tak zajem studovat Ci spolupracovat
pravé s ni. Vzhledem k tomu, ze za nejdulezité;jsi cilovou skupinu vysoké Skoly povazujeme
potencialni uchazece, jejichz zaméfeni a intelektudlni vlastnosti jsou znacné rozmanité, jsou
prostfedky pro komunikaci s nimi téméf identické jako pro komunikaci s odbornou i laickou

vetejnosti, tzn. klasickd i nova média.“ (Soukalova, 2013, s. 14)

Cilové skupiny rozdélujeme podle Soukalové (2013, s. 14) na vnitini, kam patii akademicti
pracovnici, studenti, zaméstnanci vysoké skoly a vnéjsi, coz jsou uchazeci o studium, absol-
venti, konkurence, partnefi, zastupci spolecnosti z praxe a odborné tymy. Je nutné komuni-
kovat s jednotlivymi skupinami zv1ast, protoze ocekévaji jiny druh informaci i jiné néstroje

pro komunikaci.

Komunikace s potencidlnimi uchaze¢i o studium, ktera patii do komunikace s cilovymi sku-
pinami ve vnéjSim prostfedi, musi neustale prichdzet s atraktivni nabidkou informaci o na-
bizenych studijnich produktech a sluzbach. Tato komunikace je pro vysoké skoly existencni

nutnosti.

V Ceské republice jsou vysoké skoly, které maji jasné nastavenou komunikaéni strategii na
socidlnich sitich. Je vSak zifejmé, Ze stale chybi propojeni mezi fakultami a univerzitnimi
profily. Podle vysledkli analyz je vyznamnou ¢asti komunikace na sociélnich sitich zapojeni
fanousku, kdy se sleduje zajimavost a kreativita piispévka a pocet reakci uzivateld. Aktual-
nim trendem je zavadeni profill, které cili na potencidlni uchazece. Z pohledu virality jsou
nejucinnéjsim zpisobem komunikace obrazky spolecné s videem. Lze tak fici, ze nejdilezi-
t&j$1 soucasti komunikace je obsah, ktery musi byt dostatecné zajimavy, kreativni a také
forma komunikace. Bez toho neni mozné udrzet fanousky, bez nichZ nelze dosdhnout inter-

akce a zpétné vazby. (Soukalova, 2013, s. 39)
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3 VIRALNI MARKETING

,»Aktivni viradlni marketing 1ze oznacit za marketingovy nastroj, jehoz cilem je vytvofit sdé-
leni (viralni zpravu) s patfiénym reklamnim obsahem, které je akceptovano lidmi, ktefi s da-
nym sdélenim pfijdou do kontaktu, a je natolik zajimavé, Ze se ho doty¢ni rozhodnou samo-
voln¢ (obvykle vlastnimi prostfedky na vlastni naklady) sitit dale.” (Dvoracek a Stuchlik,

2002, s. 153)

3.1 Historie

V devadesatych letech minulého stoleti si americti studenti zacali na univerzitach ptreposilat
zabavné emaily a upozornéni na zajimavé znacky nebo produkty a pravé toto obdobi je spo-
jovano se vznikem virdlniho marketingu. Jeho vznik v§ak mtize byt spojovan také se zalo-
zenim freemailové sluzby internetovym portalem Hotmail, ktery nabidl svym klientiim moz-
nost zfidit si zdarma vlastni e-mailovou schranku nebo elektronickou adresu ptistupnou z ja-
kéhokoliv mista na svété. Hotmail propagoval tuto sluzbu malou reklamou, ktera byla umis-
téna v paticce kazdého odeslané¢ho e-mailu. Diky této zprave, o které se da fici, ze byla vi-
ralni, se o uvedené¢ sluzb¢ prakticky bez vynalozeni zvlastniho usili denné dozvédélo tisice

zdjemcil. (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 234)

V roce 1994 Dougla Rushkoff definoval ve své knize Media Virus: Hidden Agenda in Po-
pular Culture zptisob, jakym viralni efekt funguje. O dva roky pozdéji se objevila prvni de-
finice virdlniho marketingu v magazinu Fast Company, jejimz autorem je profesor Jeffrey
Rayport. Diky ¢lanku Viral Marketing Phenomenon Explained autorti Tima Drapera a Steva
Jurvetsona, ktery publikovali v roce 1997, doslo k popularizaci pojmu virdlni marketing.
Clanek popisoval praktiky pouzité pfi propagovani freemailové sluzby portalem Hotmail.

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 235)

3.2 Marketingové komunikace a viralni marketing

Nejdtive je tedy nutné mit dobry produkt (vyrobek ¢i sluzbu) a teprve potom uvaZovat o
virdlnim marketingu. Pro uspéch vSak nemusi stacit jen dobry produkt. Méli bychom mit
néco navic, néco co vzbudi z4jem, emoce, vaSent nebo bude né¢im neobvyklé a vyjimecné.
Z tohoto diivodu je nutna perfektni znalost naseho zékaznika. Casto se stava, Ze se firmy

zabyvaji spise trhem a konkurenci, aniz by zjistovaly, co zdkaznici vlastné chtéji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Pro propagaci takového produktu nebo sluzby ¢i k vytvotreni nebo posileni image a poveé-
domi o znacce pouziva virdlni marketing predevsim internet, socidlni sit¢, mobilni techno-
logie a rozli¢né on-line formaty. Virdlni marketing vyuziva lidské touhy komunikovat, in-
formovat a sdilet se svymi rodinnymi ptislusniky, s ptateli, s kolegy ¢i zndmymi informace
o zajimavych udalostech, o vyrobcich nebo sluzbach, které vzbudily jejich pozornost. (Juras-

kova a Horndk, 2012, s. 233)

., Viral marketing spociva ve vytvofeni zabavné, poutavé nebo kreativni tvorby prezentace
produktu, sluzby, znacky, respektive firmy, spolecnosti, ve formé viralni zpravy, kterou si
jeji ptijemci dokazou rychle a jednoduse poslat mezi sebou.” (Banyar, Juraskova a Horiak,
2012, s. 233) Nazev viral dostal proto, zZe se $ifi jako virus pocitacovy nebo biologicky a
agresivné napada své okoli nekontrolovatelnym Sifenim. Takovy virus ale musi byt pro lidi
zajimavy. Mé&l by obsahovat ldkava aktudlni témata, naptiklad ptibéhy, humor, kuriozity,
sexualni apely, Sokujici situace, vtipné reklamni spoty, vyjimecné sportovni vykony. Témi
nejcastejSimi diivody pro Sifeni viralnich zprav jsou emociondlni divody (humor, napéti),
socialni (popularita, image) ¢i vécné (uzitecné informace). Negativni informace se §ifi mno-

hem rychleji nez pozitivni. (JurasSkové a Horndk, 2012, s. 234)

3.2.1 Siieni viralnich zprav

Snem mnoha nejen obchodniki je realizace efektivniho virdlniho marketingu. Ptijit se skvé-
lym napadem a za par korun natocit tfeba na vlastni kameru néjakou internetovou senzaci je
touha vSech, ktefi se snazi vyuZivat virdlni marketing. Diky socidlnim médiim, ktera tvofi
jakousi infrastrukturu, je dnes tohle vSe sndz realizovatelné, nez tomu bylo pted par lety.
Minimaln¢ jednou jsme se vSichni setkali s né¢im, co se §ifilo po internetu jako kulovy blesk.
Zacalo to u vtipa ¢i fetézovych dopist rozesilanych pratelim e-mailem. Tato rozesilani na-
hradily socialni média, diky kterym se miizeme vyjadfovat jako pfes tlampac. A tady se
naskytd mozZnost a pfilezitost pro vyuziti téchto médii. Cokoliv fekneme, udélame, nebo fek-
nou jini o nas, se mize nekontrolovatelné §ifit a oslovit obrovskou skupinu lidi. Nesmime
vSak zapominat na to, ze stejnym zpisobem se mulZe Sifit také negativni publicita. (Treada-

way a Smith 2011, s. 51 —52)

Jedna se tedy o Sifeni produktl, vyrobkil nebo sluzeb prostfednictvim sdéleni dalSim oso-
bam. Nékdo fekne pratelim o dobrém produktu, ti tuto informaci néasledné §iti svym zna-
mym a ti dalSim a tim se dany produkt velmi rozsifuje. Roz§ifovani v§ak musi postupovat

dostatecné rychle, jinak cely efekt velmi rychle mizi.
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K distribuci je vyuzivano nékolik moznych kanald, kterymi je mozné viralni zpravy Sifit.
Lze je pfeposilat e-mailem, SMS nebo MMS. Kromé e-mailové vyzvy je mozné dale vyuzit
vyzvu na webu, viradlni weblink, messaging systém, socidlni média, jako napiiklad chaty,
blogy, diskusni féra, Facebook nebo MySpace. Jako Sifitele bychom méli volit ¢lena socialni
sité (nasi cilové skupiny) se Sirokou socidlni vazbou, kdo piisobi jako opinion leader cilové
skupiny. K Sifeni se vyuzivaji servery zobrazujici videa (obrazky zvuky), diskusni fora,
blogy, chaty, komentare, e-mailing, komunikatory (ICQ ...). Je dobré se také zamyslet nad
body Sifeni. Jaka je Sance, Ze nas prispévek umistény napiiklad na You Tube, uvidi v tom
mnozstvi kazdodenné zvetejnovanych ptispévkil nase cilova skupina? Je mozné v takovém

mnozstvi zasdhnout praveé a pouze nasi cilovou skupinu? (Dvoracek a Stuchlik, 2002, s. 160)

Takto virdlni Sifeni nefunguje.

Obrazek 3 Nefunkcni siteni komeréniho sdéleni (Zdroj: Viralni marketing, © 2007)

Skute¢ny prubé¢h viralniho Sifeni je nasledujici:

Obrazek 4 Pribeh viralniho Sifeni (Zdroj: Viralni marketing, © 2007)
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3.3 Formy viralniho marketingu

Viralni marketing znamena ve své podstaté Siteni komer¢niho sdéleni socidlni siti. V litera-
tuie se uvadi, Ze patfi mezi tzv. word-of-mouth marketing, tedy piedavani reklamniho sd¢-
leni od ust k ustim. Podle americké asociace WOMMA (Word-of-mouth marketing) je de-
finice nasledujici: ,,Dava lidem diivod bavit se o vasich produktech a usnadiiovat tuto kon-

verzaci.” (Janouch, 2014, s. 85)

WOMMA stanovila pét ,, T WOM marketingu. Jedna se o pét zakladnich kroka, které jsou

pro WOM marketingové kampané charakteristické.

1. Talkers — mluv¢i (dobrovolnici, zdkaznici, bloggefi, ovliviiovatelé, nadSenci - advokati

znacky).

2. Topics — témata (specialni nabidka, novy vyrobek, zajimava sluzba, virdlni kampan, buzz

marketing, nova funkcionalita).

3. Tools — nastroje (forma ,,fekni to znamému*, pieposilany e-mail, SMS, diskusni fora, on-

line komunity, blogy).

4. Taking part — Gcast (uCast v diskusnich forech, psani internetovych deniki, specidlni

tymy, PR kampané¢, zdkaznicky servis).

5. Tracking — sledovani (néstroje pro prohledavani blogii, pokrocilé programy na méteni a

analyzy trendl). (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 269)

V oblasti virdlniho marketingu existuje mnoho pojm a je t€zké zjistit, jak ktery jev nazyvat.

Zde je zde uvedeno ¢lenéni asociace WOMMA.
Word-of-mouth

- Ustni forma Sifeni informaci, kterd funguje jiz odnepaméti. Takovéa forma ustniho Sifeni
vzbuzuje u lidi vétsi diivéru neZ informace, které jsou podavany klasickymi médii. Word-
of-mouh (WOM) je nadfazeny pojmu virdlni marketing.

WOM ma dv¢ zakladni formy:
Spontanni WOM - sdéleni je pfedavano neformdlnim, nikym nepodporovanym zplisobem
z ¢loveka na Clovéka, naptiklad ve formée ndkupniho doporuceni.

Umély WOM - ktery je vytvoten aktivitou marketingovych utvari firem. Je cilené zaméteny

na podporu WOM mezi lidmi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 268)
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Buzz Marketing

- tedy néco na zpusob Suskandy. Mél by vyvolat u lidi zajem o néjakou udalost. Informace
by méla byt natolik bombastickd ¢i uzitecna, ze si o ni lidé povidaji. Jde o vyvolani pozor-

nosti.
Viral Marketing

- §ifi sdéleni ¢i informace typu BUZZ elektronicky. Timto zpisobem se docili mnohem rych-
lejsiho rozsifovani textl, obrazki, prezentaci a hlavné videi prostiednictvim e-mailu, soci-

alnich siti, blogt a diskusi.
Community Marketing

- podpora a formovani uzké skupiny ¢i komunity spotiebiteli, ktefi sdili zajem o jeden pro-
dukt, naptiklad fan kluby, diskusni fora, uzivatelska sdruZzeni. Je dtlezité podporovat akti-
vitu komunit vhodnymi néstroji a informacemi.

Grassroots Marketing

- bézni lidé jsou organizovani a motivovani a ovliviiuji ostatni, vétSinou své znamé nebo
mistni lidi.

Evangelist Marketing

- kultivovani ,,misionait‘, obhajct ptislusné znacky, ktefi ptinaSeji poselstvi a rozsituji jej
svoji aktivitou (naptiklad popularni bloggefi ¢i recenzenti).

Product Seeding

- tato forma marketingu je charakterizovana spravnym produktem ve spravnych rukéch a ve
spravném case. Predpokladem je Sifeni ndzorli na produkt nebo vyrobek ¢i sluzbu vlivnymi

osobami nebo nazorovymi vidci, na zakladé poskytnutych vzorkd.
Influencer Marketing

- spole€nosti se snazi na socialnich sitich identifikovat a ziskavat kli¢ové komunity a jejich
vudce a uznavané osobnosti, kteti maji vliv a jsou schopni navazovat na sebe mnoho nésle-

dovnikd.
Cause marketing
- spojuje z4jem komercnich firem a neziskovych organizaci na vytvateni profitu.

Conversation Creation
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- k nastartovani jinych word-of-mouth aktivit vyuzivd z4jmové nebo zabavné reklamy,

e-maily nebo vystoupeni. Klicem k uspéchu je spravné vyvazeni.
Brand Blogging

- Ucast v diskuzich nebo vytvaieni blogu na cizich blozich. Aktivni ucast a oteviend trans-

parentni komunikace v blogosféte.
Refferal Programs

- nastroje pro doporucovani produktli ostatnim (napft. v e-shopech). Muze jit o tlacitka nebo

také doporuceni na socialnich sitich. (Janouch, 2014, s. 186)

3.3.1 Kategorie viralniho marketingu

Ptestoze vyvoj v oblasti viralniho marketingu postupuje velmi rychle doptedu, je v této praci

uvedeno 5 zakladnich kategorii, které ukazuji podstatu virdlniho marketingu.

Value Viral (hodnotovy virus) — pfedavani zkuSenosti a nazort na kvalitu produktu dal$im

lidem.

Guile Viral (Istivy virus) — doporuceni produktu za ucelem ziskani urcité vyhody (prémie
za prodej).

Viral Viral (Zivy virus) — sdileni zkuSenosti s jinymi vyZaduje vlastnictvi ur¢itého produktu.
Spiral Vira — sdileni humorné, hrozné nebo zajimavé skute€nosti.

Vile Viral (odporny virus) — varovani ostatnich a sdélovani negativnich zkuSenosti. (Dvo-

racek a Stuchlik, 2002, s. 160)

Aktivitdm v oblasti virdlniho marketingu je dobré se vyhnout v ptipadé&, pokud lidé, ktefi vas
nenavidi, maji mnohem silné;jsi hlas neZ ostatni. Pokud neméame né&jaké legracni, sexy ¢i
kontroverzni téma. Pokud se soustfedime vic na taktiku neZ na strategii a v ptipadé, Ze je

preznackovano a pieproduktovano. (Dvotacek a Stuchlik, 2002, s. 161)

3.3.2 Pozitiva a negativa viralniho marketingu

Mezi pozitiva virdlniho marketingu miZeme zaradit to, Ze komercni sdéleni je vlastné obsa-
hem, pfinési urcity benefit, ma velky potencidl zasahu a miiZe mit i nizké naklady a pomérné
rychlou odezvu. Je tedy funkéné nendrocny, nizkondkladovy, rychle realizovatelny, neni

casové ohraniceny, je flexibilni a ma Siroky zasah. Finan¢ni nenarocnost je tedy zakladni
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vyhodou viralniho marketingu také diky tomu, Ze neni nutné vynakladat finance pro nakup
medidlniho prostoru. Také diky rychlé realizaci i rychlému Sifeni zprdv a pozornosti pfi-
jemct, kteti maji divéru vici zdroji a jsou ochotni déale zpravy Sifit, dochazi ke znacné
uspote nakladii. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

K negativiim patii naprosta ztrata kontroly nad pribc¢hem kampané a obtiznd méfitelnost i
obtizné vyhodnoceni zasahu, vysoka konkurence na bodech §ifeni, hrozba spammingu nebo
postupy, které se vzdy nemusi slucovat s etickym kodexem. V okamziku, kdy se za¢ne vi-
ralni zprava $ifit, nema jiz moznost iniciator pifimo ovlivnit rozsah a ohlas Sifeni zpravy,
protoze ta se §ifi dale jen podle ville piijemci. Nemén¢ opomenutelné jsou také obavy firem
pted spojenim viralniho marketingu prave s jejich znackou. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 266)

Muze mit také rizna technickd omezeni, jako naptiklad velikost nebo forméat souboru, ktera
znemozni ¢i omezi piijem zprav. V piipad¢, Ze chceme oslovit urcitou cilovou skupinu, je
pouziti virdlniho marketingu nevhodné. Pro spéch viralni kampané je nutné mit odvahu a
mit pfipraveny obsah, ktery uzivatelim néco dé. Najit vhodné body pro §ifeni a najit vhodné
Sititele, ktefi by zajistili dostate€nou prvni velkou vinu. ,,Pamatujte na to, Ze humor vzdy

zaujme*®. (Dvoracek a Stuchlik, 2002, s. 162)

Jak uvadi SCOTT (2008, s. 115) ,,nakazlivy marketing — nechat ostatni vypravét vas pribch
za vas — je jednim z nejvice vzrusujicich a nejmocnéjsich zpisobi, jak oslovit vase publi-
kum. Neni jednoduché ovladnout tuto moc, ale s dislednou pfipravou a s inteligentnimi na-
pady néceho, co ma potencial vyvolat zdjem, ma kazda organizace silu stat se na webu slav-

(13

nou .
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4 VIRALNI VIDEO

w N

Vytvoteni viralniho videa neni vSak viibec snadna véc, jak by se mohlo zdat. Je to prace
s nejistym koncem. V praxi se muze stat, ze peclivé pripravené virdlni video ,,pfevalcuje*
jedno roztomilé kot’atko, které nasbird mnohem vice zhlédnuti, nez pracné ptipravena viralni
kampai. Vyroba viralniho videa mize i nemusi byt levna. Vyplati se z toho divodu, ze od
urcité chvile se za jeho Sifeni neplati. Je mozné se dostat k lidem i bez kupovani reklamniho
prostoru. U zadného jiného reklamniho formatu nelze dosdhnout takového poméru poctu
divaka a ceny. To vSak pouze za predpokladu, ze viralni video je uspésné. Jeho vysledek je

totiz na zacatku velmi obtizné odhadnout. (Co obnasi viralni video?, © 2013)

Jako vSechno na internetu i viralni video je méfitelné. Tato méfitelnost se vSak tyka pouze
samotného videa. Zmétit mizeme presny pocet zhlédnuti, sdileni, reakce ¢i zjisStovat odezvu
divakd. Problém nastava s naslednym métenim konverzi a vlivu na navstévnost webu. ,,Vi-
ralni videa jsou hodné rozdilna rodina a nemaji jasny vzorec na uspéch. Casto se stava, ze
kdyz uz méme pocit, Ze existuje vzorec na viral, tak pfijde video, které jej dokonale popfte.*

(Co obnasi virdlni video?, © 2013)

4.1 Jak vytvorit viralni video

Existuje n¢kolik pravidel, ktera by se méla pii vytvateni viralniho videa dodrzovat. Musi
zaujmout. Na rozdil od televizni reklamy by mélo mit néco, na co se chce divak dobrovolné
divat. Pti tvorb¢ viralnich videi hraji dilezitou roly emocionalni apely. Zptisob, jakym bude
viralni video vniméno, 1ze ovlivnit prostfednictvim konkrétniho druhu a intenzity emoci.
Takovymi nejvyraznéjSimi emocnimi apely jsou prekvapeni, smutek, radost, hnév, strach
nebo odpor. Video by mélo pfijit s né¢im Sokujicim, s néc¢im hodné krasnym, roztomilym a
vtipnym. Uspé&$na viralni sdéleni Gasto obsahuji témata, ktera se tykaji lidské sexuality i
erotiky. Ta by vSak rozhodné neméla byt vulgéarni, nebot’ se sdéleni mlize dostat k riznym
cilovym nebo vékovym skupindm a to by si tvlrci méli uvédomovat. Toto téma je Casto
kombinovéano s humorem. Funguje také parodie Casto Silenym, zabavnym a neuvéfitelnym
zptsobem. Identifikaci se sdilenym obsahem také umoziiuje mira autenti¢nosti. Usp&sné §i-

feni internetem zcela jisté¢ dokéaze zajistit humorné video natocené skrytou kamerou. Castym

a také hodné frekventovanym virdlnim sdélenim jsou vyjimecné vykony sportovct, rekordy,
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ukézky talentovanych umélct nebo néco jiz vidéného, ale v novém pojeti. (Co obnasi viralni

video?, © 2013)

4.2 10 kroku k GspéSnému viralnimu videu

1. neplést si Zanr — virdlnim se muze stat pouze to video, které se §ifi jako ,,virus“. Nikdy
neni piredem jasné, zda se podafi uzivatele strhnout. Nefunguji ani osvédcené recepty, kdy
se vsazi na atraktivni sexy sleCnu. Néktera videa mohou byt kratka, n¢ktera dlouha, néktera

mohou stat statisice a néktera mohou byt nato¢ena na mobilni telefon.

2. bez strategie neni uspéch — pokud chybi marketingové a komunikac¢ni strategie, mtize to

byt pro virdlni video osudova chyba.

3. vyplati se odbornici — na psani scénare je lepsi najmout odborniky. Stejné pravidlo plati

také pro produkci ¢i kameru. Vyplati se tedy ctit odbornost.

4. napad je pribéh — vymyslet piibéh a pfipravit zadani je prace pro dobrého scéndristu,
ktera mize trvat i nékolik tydnti. Pointa — tedy genialni napad a piib¢h znamena investici do
scénare.

5. investice — v Zivot& neni nic zadarmo. Uspéch viralniho videa se bude odvijet od toho,
kolik ¢asu, prace a financi je do jeho tvorby vloZeno.

6. inspirace — je dobré¢ se inspirovat tim, co funguje a jak se to dél4 jinde.

7. Stésti pireje pripravenym — pokud to vyslo a video se stalo virdlnim, mélo by se pocitat
se zdjmem. Je dobré ocekavat dotazy novinafi a byt rozhodnuty, zda se k autorstvi viralniho

videa ptiznat Ci hrat ,,mrtvého brouka®.

8. viral neprodava — mize ovlivnit povédomi a image, budovat vztah ke znacce, zaujmout
cilovou skupinu, ale neni to primarné nastroj na zvySeni prodeje.
9. kreativita — zaujmout znamend zapomenout na stereotypy, byt origindlni. Podivat se na

téma z jinych thla pohledu nebo Uplné jinak.

10. silna pozice na socialnich sitich — vrhat se na viral v ptipadé, ze chybi online strategie,

je zbytecné mrhani prace i investic. (Balousek, 2014)
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4.2.1 Shrnuti — viralni video

Zijeme ve svété, ve kterém vladne ,,LIKE“. Kazdy se sam rozhoduje o tom, komu dé palec
nahoru nebo doli. Je tedy diilezité védeét, jak na to, byt piipraven, mit dobry scénai a nepod-

cenit produkci.

Video by mélo byt jen tak dlouhé, aby v ném nebylo nic zbytecného. Diilezité je, aby bylo
propojeno s produktem nebo znackou. Také by si mé¢l divak z videa odnést informaci o sa-
motnych zadavatelich ¢i tviircich. Pro samotny uspéch videa je dilezity také nahled, titulek,
jeho popisek a v neposledni fadé jeho ,,seeding®. Znamena to, Ze je dilezité dostat video do
spravnych kanald, kterych si v§imnou lidé s velkym poctem fanouskt followerti a vpusti ho
nasledné do své sité. Jestli se na internetu néceho nedostava, tak je to dlouhodoba pozornost.

Proto neni dobré s ni hazardovat.
V ceskych podminkéach funguji naptiklad vtipné reklamy. Nékolikamilionové pocty zobra-
zeni mély reklamy T- mobile, které reziroval a jako herec v nich také ti¢inkoval Jakub Ko-

hék. (Co obnasi virdlni video?, ©2013)

Marketineova stistava

Werzia 2.0

viralnvch nrvkov

iy RAjdEE N3 Wit alaguLa COm.

Obrazek 5 Marketingova sustava viralnych prvkov (Zdroj: Zaraguza Digital, © 2011 -
2017)


http://www.zaraguza.com/
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S METODOLOGIE

V teoretické Casti bakalaiské prace je provedena textova analyza a reSerSe, které vychazeji

z dostupnych tisténych a elektronickych zdrojt.

V praktické ¢asti prace jsou vyhodnoceny primarni informace, které jsou ziskané na zékladé
sbéru odpovedi z dotaznikového Setieni a rozhovoru (focus group) s vybranou skupinou stu-

denti z vysokych skol.

Na teoretickou Cast prace, ktera analyzuje vyvoj vysokych skol po roce 1989, marketing
vysokych skol a virdlni marketing, navazuje prakticka cast prace, ve které je pomoci dotaz-
nikového Setfeni zjistovano, zda maji zdjemci o studium na vysokych skolach povédomi o
viralnich kampanich vysokych skol. Nésledné¢ je provedena analyza vybranych péti virdlnich
kampani vysokych Skol, kterd ma vést ke zjisténi, jaké atributy by méla mit Gspé$na viralni
kampan, aby zaujala cilovou skupinu. Zjisténé poznatky z teoretické ¢asti i z praktické ¢asti

slouzi k zodpovézeni vyzkumnych otdzek.

Cilem préce je zjiSténi, zda uchazeci o studium na vysoké Skole znaji viralni kampané vyso-
kych skol. Zda se na zaklad¢ téchto kampani zajimaji o konkrétni vysokou Skolu. Dotaznik,
ktery byl pro toto zjisténi vytvoren, byl distribuovan v obdobi leden az biezen, tedy v ob-
dobi, kdy se podavaji piihlaS8ky na vysoké Skoly a uchazeci by tedy jiz méli mit veSkeré

informace k vybéru vysoké Skoly a studijniho oboru.
Prvni vyzkumna otazka zni:

Maji uchazeci o vysokoskolské studium ze strednich skol a gymndazii povédomi o virdlnich
kampanich vysokych skol?

Nasleduje analyza péti vybranych viralnich kampani vysokych $kol. Skupina osmi G€astnikti
rozhovoru bude analyzovat shlédnutd videa a navrhovat atributy, které by podle nich méla
obsahovat Gspé$na virdlni kampan, zamétena na propagaci vysokych Skol.

Druha vyzkumna otdzka zni:

Jaké atributy by méla obsahovat virdlni kampan, kterd je zameérend na propagaci vysoké

skoly?
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické uréovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urc¢it¢ho problému. ,,Funkci marketin-
gového vyzkumu je poskytovat informace, které pomohou ptijimat odtivodnéné rozhodnuti
tykajici se: a) stanoveni marketingovych cild, b) zpracovani a implementaci marketingovych
plant a ¢) hodnoceni marketingového vykonu®. (Richterova a kol., 2007, s. 23) Ma dualezité
misto pii1 poskytovani informaci o externim prostiedi. Marketingovy vyzkum ma byt syste-
maticky, objektivni, eticky. Systematicky vyjadiuje pozadavek starostlivého planovani a or-
ganizovani studie. Objektivni vyjadfuje zalozeni marketingového vyzkumu na aplikaci vé-
deckych metod pfi ziskdvani poznatkd o marketingovém systému. DodrZovani etickych prin-

cipt je zakladem divéry mezi U€astniky vyzkumu. (Richterova a kol., 2007, s. 23)

6.1 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

»~Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se li§i charakterem jevu, které analyzuji. Zatimco
kvantitativni vyzkum se pta ,,KOLIK?*, kvalitativni vyzkum zkouma ,,PROC*, ,,Z JAKEHO
DUVODU?*. (Kozel, 2006, s. 120).

Kvantitativni vyzkum — ziskdva tidaje o Cetnosti vyskytu jiz probéhlé nebo probihajici uda-
losti. Uéelem je ziskani méfitelnych &iselnych udaji. Pro ziskani statisticky spolehlivych
vysledkt se vyuziva soubori s velkym poctem respondentil. K tomuto ucelu slouzi formalni
dotazovani, pozorovani frekvence urcitych jevii nebo analyza sekundarnich dat. (Kozel, My-

nafova a Svobodova, 2011, s. 158)

Kvalitativni vyzkum — hledd pficiny, pro¢ néco probehlo nebo proc se to d¢je. Zjistuje mo-
tivy, minéni a postoje, které vedou k urcitému chovani. Tyto tidaje vétSinou probihaji ve
védomi &i v podvédomi, které je hiite méfitelné. Casto je tak nutna psychologickd interpre-

tace. (Kozel, 2006, s. 120)

Oba dva pfistupy jsou rovnocenné a v marketingu se tak také pouzivaji. Volba jednotlivého
pfistupu se provadi na zéklad¢ povahy problému a také cile méteni. Nékdy mizeme pouZit
kombinaci obou pfistupli. Rozhodujici je vSak vzdy kliCovy cil vyzkumu. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 159)
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6.1.1 Dotazovani

Jedna se o nejrozsitenéj$i metodu sbéru primarnich udajl, ktery miize byt zaloZen na piimém
rozhovoru nebo zprostiedkovaném kontaktu vyzkumnika s respondentem (dotaznik). Dotaz-
nik je tvofen pfedepsanou formou otazek, jez slouzi ke sjednoceni podminek a usnadnéni
zpracovani. Cilim vyzkumu musi také odpovidat vybér respondentii. Postup pfi vytvareni
dotazniku miize byt rozdélen do nékolika fazi. Nejdiive je nutné zjistit, na co se budeme
ptat, a k tomu mize pomoci seznam informaci, které je nutné zjistit pro dosazeni cili. V ném
se nachazeji zékladni otazky a klicova slova. Dotazovani muze probihat nékolika zplisoby:

osobni, pisemné, telefonické a elektronické dotazovani. (Kozel, 2006, s. 150)

V bakalaiské praci je pouzito dotazovani formou CAWI (Compurter Assisted Web Intervie-
wing). Jedna se o elektronické online dotazovéni, kdy jsou informace od respondentli zjis-
tovany zplsobem zaloZenym na vyuziti internetu. Vyhodou tohoto zptsobu dotazovani je
nizka finan¢ni a Casova naro¢nost nebo adresnost. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s.

177)

6.1.2 Skupinovy rozhovor (Focus Group)

Skupinovy rozhovor je rovnéz v bakalaiské praci pouZit pro ziskani primarnich dat. Pomoci
vizualizace, asociaci nebo projektivnich technik dochazi ke zjistovani postojti, pocit a cho-
vani, k odhaleni souvislosti ¢i motivace spotiebiteld. Probiha dle pfedem naplanovaného
scénafe, aby bylo pfedem jasné, o jaky druh rozhovoru jde a byl tak vymezen styl komuni-
kace. Uspéch rozhovorti zavisi na spravné volbé a vyskoleni tazatelii. Po zahajeni rozhovoru,
kdy je tazatelem vysvétlen cil vyzkumu a diivod vybéru respondenta, navazuje pribéh roz-
hovoru, ktery se odviji od zvolen¢ho druhu rozhovoru. V zavéru by mél tazatel navodit u
respondenta pocit, Ze pravé jeho odpovédi jsou diilezité pro vyfeSeni urcitého problému.
Zaroven miizeme sd¢lit respondentovi, kde se miize seznamit s vysledky vyzkumu. (Kozel,

Mynéfova a Svobodova, 2011, s. 192)

Vyzkum v podobé dotaznikového Setieni byl pouzit k ziskani kvantitativnich dat od respon-
dentll, studenti stfednich Skol, pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky. Skupinovy rozho-
vor (focus group) byl zvolen z toho diivodu, bylo tfeba provést analyzu vybranych viralnich

videi a z rozhovoru s ucastniky ziskat odpovédi pro zodpovézeni druhé vyzkumné otazky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VIRALNI KAMPANE VYSOKYCH SKOL

Financovani vysokych skol se odviji pfevazné od poctu studentt. V dasledku klesajici po-
pulacni kiivky nastalo obdobi, kdy vyrazné poklesl pocet uchazect a vysoké skoly o n¢ musi
bojovat. Prichazeji tak s novymi ndpady a stale vice penéz a energie vkladaji do marketin-
govych kampani s cilem zaujmout a prildkat co nejvetsi pocet uchazect. Jednou z moznosti

jsou viralni kampané.

Tuto marketingovou revoluci umoznilo hlavné masivni rozsifeni internetu, které zménilo
ptistup v targetingu na cilovou skupinu. Podle priizkumu Googlu millenidlové nemiluji vi-
zuélni obsah pouze pro jeho schopnost pobaveni ¢i odvadéni od zivotnich problému. Prave
naopak — podle jejich tvrzeni lidi spojuje, nebot’ obraz vyda za tisic slov. Diky internetu se
lidé naucili myslet vizualn€ a jsou schopni komunikace s velkou masou jedincl. Jednim z
kritérii, které generaci millenialti spojuji, je pojem connected — propojenost. Diky silné di-
gitalni provazanosti sdileji své nazory a zazitky skrz internet na riznych elektronickych za-
fizenich, kterd jim umoznuji diskutovat, porovnavat zkusenosti a ovliviiovat déni kolem
sebe. Dillezitym zjiSténim je fakt, ze aZ 84% da na nazory objevené na webu a 51% pak
jicim pojmem je creativity — kreativita, jelikoz se millenidlové chtéji podilet na vytvareni
obsahu a ovlivilovat své okoli a svét kolem sebe novymi napady. Tyto informace piinéaseji
nové naroky na marketingové strategie vysokych Skol. (Jak Zije generace ¢eskych milleni-

ala?, 2016)

Vysoké Skoly ¢i jednotlivé fakulty si jiz nevystaci s informacemi pro uchazece zvetejnova-
nymi na webech §kol. Museji si uvédomit, jak vlastné cilit na své budouci studenty. V prvni
fadé¢ je nutné si uvédomit samotnou generaci milleniald, co ocenuji a hledaji a kdo vlastné
jsou. Jelikoz velmi ocetiuji snadnou dostupnost, mely by byt informace co nejpiistupné;jsi,

snadno dohledatelné a na riznych digitalnich platforméach.

Vytvareji a nabizeji facebookové nebo You Tube profily, na kterych zvetejiuji propagacni
videa, pozvanky na udalosti, videa z riznych konferenci, pfednasek ¢i akci, kterd se daji
vyuzit ke zviditelnéni nebo odliSeni od konkurence. Piikladem dobrych viralnich kampani
muze byt VUT v Brné, které zaujalo né€kolika uspéSnymi videi, o nichZ se zminila i vefejno-

préavni televize.

Spole¢ny prvek vétSiny virdlnich kampani vysokych skol byl ten, Ze si je Skoly vyrabély

samy. Namét, u¢inkujici 1 nataceni byvalo z vétsi €asti dilem studentii nebo amatéri. Mohlo
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to byt nedostatkem financi nebo také tim, Ze tento zpiisob propagace vysokych skol byl v za-
gatcich. Uroven videi se s pfibyvajicim poétem kampani dal$ich kol zvy3uje. Cilem viral-
nich kampani vysokych Skol je vytvotfeni a pfeneseni reklamniho sdéleni, které by mélo
v konecném dusledku néjakym zptsobem ovlivnit povédomi o univerzité, fakulté ¢i obo-
rech. Dobré viralni kampan mtze zvednout vlnu zajmu a mit potencialné velky piinos, ale

v ptipadé Spatné kampan¢ i velké ztraty.

7.1 Vybér hodnocenych videi

Viralni videa, ktera byla vybrana pro hodnoceni uc¢astniky skupinového rozhovoru, nebyla
zvolena na zakladé poctu zhlédnuti. Pfedem byla vyrazena videa, kterd méla medidlni ode-
zvu (VUT). Pfed vybérem bylo autorkou stanoveno, aby kazdé video obsahovalo néktery z
atributd. Prvni video s ndzvem ,,Chce$ to prozit“ je nejdelsi, lehce erotické a vyrobené
agenturou. Druhé video ,,Doc. Vldkno — Hey lamo!* je hudebni klip, ¢ast je animovana a i
kdyz neuvadi p¥imo obory, prezentuje spéchy VSB. Tieti ,,Kuba je na$“ je video s osob-
nosti v podani Jakuba Kohdka, nato¢ené jako dokument. V potadi ctvrtym videem je ,,Stu-
dentské promo video PedF UK 2015, které obsahuje zpév, animaci, prezentuje obory 1
misto vyuky. Posledni paté video ,,Univerzita Palackého se prredstavuje“ je pouze o Cis-

lech. Zadn4 osobnost, obory, ptib¢h, ale pouze hudba, obraz a ¢isla.

7.2 Priklady dalSich viralnich kampani a videi
PEF Mendelu - Vystuduj. To po svém!

V obdobi, kdy vrcholilo podavani ptihlasek na vysoké Skoly v roce 2016, ptisla Provozné
ekonomické fakulta Mendelovy univerzity v Brn€ s novym videem nazvanym ,,Chces to
prozit?“ Jde o tfeti video ze série, ktera paroduje filmové Zzanry. Toto video se pokousi o
znazornéni romantiky. Mlada Zena Sandra je v auté s osobnim Soférem ptivezena pied bu-
dovu Skoly a pfi cesté do ni daruje okousanou bagetu bezdomovci. Ve chvili, kdy je Sandfe
pfedstaven spoluzak Dan, to mezi nimi zajiskii a od této chvile se za¢ne rozvijet piibéh in-
spirovany knihou 50 odstinti Sedi. V okamziku, kdy Sandra uvidi Dana pfi debaté s jinou
zenou, se vSe zméni. Nastava chvile zmaru az do doby, nez Dan pozadda Sandru o ruku -
https://www.youtube.com/watch?v=vLz63gx Anjo&list=PLrOSCiiTuhQhgkPZPwRx-
mWtabSBs93HIj. (Michl, 2016)
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Reakce na toto video jsou rozporuplné. Velmi negativni jsou reakce vlastnich studentti Men-
delovy Univerzity, ale také dalsi komentaie na You Tube, které se daji shrnout do jedné
otazky. Jak muze takové video piesveédcit nékoho ke studiu na této Skole? Uvedené video i
jeho dva ptedchozi dily maji nasmérovat divaky na microsite Vystuduj.to. Zde fakulta pted-
stavuje hlavni benefity studia a call-to-action k pfihlaSce ke studiu. Toto video vytvofila
spole¢nost Little Cube a celkové naklady na kampan véetné bannerii, microsite a ndkladti na

propagaci udajné nepiekrocily 400 000,- korun. (Michl, 2016)

Je otazkou, zda je lepsi viral nez nudné profesionalni video, které nikoho nepopudi? Nejlepsi
volbou by mélo byt virdlni video, ale v prostfedi ceskych vysokych skol je takové video
spise ztidkavy ukaz. Na You Tube je vSak mozné najit par vyjimek, mezi které patii napfi-
klad ,,Miluji t&, mé VUT* nebo docent VIdkno z Ostravy. I kdyZ 1 dalsi videa maji vysoky
pocet zhlédnuti, jednd se spiSe o dusledek negativni publicity v médiich. (Michl, 2016)

@ SEMNARKA
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Obrazek 6 (Nebojis se?, ©2016)

Fakulta humanitnich studii ve Zliné - Fakt Husty Studium.

FHS zvefejnila video, které je inspirované filmem Metrix. Privodce v ném prochézi s ucha-
zecku mistnostmi, ve kterych vidi praktické uplatnéni studijnich oborti, které FHS nabizi.

Na tvorbé videa se podileli studenti Fakulty multimedialnich komunikaci.

https://www.youtube.com/watch?v=-iILGXOFFkSA

Obrazek 7 (Fakulta humanitnich studii ve Zlin¢ - Fakt Husty Studium, ©2015)


https://www.youtube.com/watch?v=-iLGXOFFkSA
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Moderni uméni v 90 sekundach. Striptyz na prednasce - takhle se kreativné prezentuje

na UTB ve Zliné

Video bylo publikovano v roce 2011. V popisu je uvedeno, zZe spoluzacka zptijemnila pied-
nasku D¢&jin uméni striptyzem. Pred projekénim platnem a s hudebnim doprovodem po-
stupn¢é odklada oblecCeni v ndvaznosti na nazvy d¢€l a autori, ktefi se postupné méni na pro-
jekénim platne. O tomto viradlnim videu se zminil i slovensky tisk, coz také svédci o tom, ze

se opravdu podatilo natocit virdlni video.

https://www.youtube.com/watch?v=6henpR 7pd4o

Obrazek 8 (Striptyz na piednésce - takhle se kreativné prezentuje na UTB ve

Zliné, ©2011)

Lesnicka a drevarska fakulta Mendelovy univerzity v Brné — LDF (Lehce drazdiva fa-

vvvvvv

prasatecko (2013).

Video, ve kterém nechybi vysportované muzské t€lo ani sexy tanecnice, vSak o nabizenych

oborech nefika vibec nic.

https://www.youtube.com/watch?v=hZiRfMPLHd8

Obrazek 9 (LDF (Lehce drazdiva fakulta), ©2012)


https://www.youtube.com/watch?v=6henpR7pd4o
https://www.youtube.com/watch?v=hZiRfMPLHd8

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

8 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

Hlavnim cilem kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan pro potfeby

této bakalarské prace, je zodpovézeni dvou vyzkumnych otazek.

Maji uchazeci o vysokoskolské studium ze stiednich skol a gymnazii povedomi o viralnich

kampanich vysokych skol?

Jaké atributy by méla obsahovat viralni kampan, kterd je zameérena na propagaci vysoké

skoly?

8.1 Dotaznikové Setreni

Cilovou skupinou respondentl byli studenti stfednich Skol, ktefi maji zdjem o studium na
vysoké Skole. Osloveni byli studenti ¢tvrtych ro¢nik, kteti se pripravuji k maturitni zkousce
a studenti tfetich ro¢nikd, jelikoz mohou mit zdjem o umélecké obory na vysoké Skole a z
divodu talentovych pfijimacich zkousSek se zajimaji o ptihlasky na vysokou Skolu jiz ve
ttetim ro¢niku. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 166 respondenttli pievazné z gymnazii a
stitedni pramyslové Skoly. Odkaz na dotaznik, ktery byl vytvofen pomoci internetového do-
tazniku SURVIO a je soucasti prilohy P I, byl pfedan prostiednictvim oslovenych vyucuji-
cich studentiim stfednich Skol v okoli Zlina. Dotaznik je tvofen 12 otdzkami, které jsou al-
ternativni, kdy méli respondenti moZnost vybéru z vice variant a vy¢tové, kdy méli respon-
denti moZnost volit jednu z vice variant. Nejpocetnéjsi skupinou, kterd se prizkumu zucast-
nila, byly studenti gymnazii (54 divek a 51 chlapcii) a druhou nejpocetnéjsi skupinou byli
studenti stiedni primyslové Skoly (20 chlapcti a 16 divek).

8.1.1 Vyhodnoceni odpovédi

Prvni Givodni otdzka dotazniku smétovala ke zji§téni, jakd média respondenti minimalné jed-
nou tydné sleduji. Z priizkumu vyplynulo, ze minimaln¢ jednou tydné sleduje 94,6% respon-
dentl socidlni sité. Ze 166 ucastnikli neoznacilo sledovani socidlnich siti pouze 7 chlapcti a
jedna divka (jedna odpovéd’ byla neplatnd). Na druhém misté ve sledovanosti se objevila
klasicka televize (65,1%). 52 chlapct a 56 divek sleduji minimalné€ jednou tydné televizi a
odsunuli tak na tfeti misto sledovani internetovych serverl pro sdileni videi (64,5%). Potvr-
dili tak vysledek vyzkumu ,,Millenidlové spole¢nosti PR.Konektor a NMS Market Re-
search, kde oproti pfedpokladu mladsi millenidlové stale vénuji pozornost klasickym mé-

diim. Pfevazné z davodu sledovani seriald a hudebnich televiznich stanic.
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Graf 1 Sledujes minimalné jednou tydné...? (Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

Ze 157 respondentt, kteti sleduji socidlni sit¢ minimaln¢ jednou tydné, oznacilo 103 respon-
dentl také sledovani internetu. Stejny pocet respondentii také oznacilo sledovani klasické
televize. 120 respondentii ze skupiny sledujici socidlni sité¢ naopak nesleduji internetovou

televizi.

U druhé¢ otazky, kdy méli respondenti odpovidat, na jakych internetovych serverech pro sdi-
leni sleduji videa, se vSichni dotazovani shodli a stoprocentn¢ oznacili You Tube. Z nabize-
nych moznosti dale vybralo 61 respondentti Stream.cz a Uloz.cz zvolilo 22 divek a 11
chlapcii. Respondenti mohli volit jesté z dalSich servertl, jako naptiklad Myubo.cz, Tatu.cz
nebo N-Joy.cz, ale Zadny z respondentil tyto servery nesleduje, nebot’ tuto moznost neozna-

Ve

¢il.

Tteti otazkou se zjistovalo, jaké komercni videa respondenti sleduji. Funny videa sleduje
111 respondentti (60 chlapct a 51 divek). Druha nejvétsi skupina oznacila rozhovory a do-
kumenty. Viralni videa sleduje 66 respondenttl, z ¢ehoz vice neZ polovina jsou chlapci (42).
Velmi vyrovnanou skupinou jsou respondenti sledujici reportaze, protoze tuto variantu ozna-

¢ilo 32 chlapcii a 31 divek. Pouze tfindct respondent sleduje image spoty.

Ve skupiné 111 respondentt, kteti sleduji funny videa, je obsazena skupina 55 dotazova-
nych, kteti soucasné zvolili také sledovani viralnich videi. Druhou nejcastéj$i moznosti, kte-

rou fandové funny videi volili, byly rozhovory a to v poctu 49 respondentd.
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Graf 2 Jaké komercni videa sledujes? (Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni)

Pouze 20 chlapcii a 13 divek sdili a doporucuji komeréni videa. Naprosta vétSina, tedy 133
respondenttl, na tuto ¢tvrtou otazku odpovédéla ,,NE*“. Z dosavadnich odpovédi respondentii
vyplyva, Ze vétSina sleduje socidlni sité 1 internet a sleduji také komer¢ni videa. Pouze ne-

celych dvacet procent respondentti (19,9%) vSak komer¢ni videa sdili nebo doporucuji.

V poradi pata otazka: ,,Kde hledas informace o vysoké skole?* dala jasnou odpoveéd’. Nej-
vEtsi pocet respondentil (160) hleda informace o vysoké Skole na internetu. Také velka sku-

pina respondentt da na osobni doporuceni nebo doporuceni od ptatel (103).
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Graf 3 Kde hledas informace o VS? (Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni)

97 respondentil soucasné vyuziva pti hledani informaci o vysoké Skole internet a zaroven

hled4 informace u pratel. Polovina z téch, ktefi oznacili internet, zaroven zvolila moznost
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veletrhu vysokych $kol Gaudeamus. Stejny pocet muza a zen (48) zvolili den otevienych
dvefti. Pouze 14 krat byla oznacena moznost hledani informaci v novinach. Internet tedy vé-
vodi i v této oblasti, ale je velmi zajimavé také to, Ze respondenti daji na osobni doporuceni
od pratel a ze také vyuzivaji dnii otevienych dveti. Da se fici, Ze aktivné hledaji informace
o vysoké skole jak v elektronické podob¢, tak maji snahu i o osobni kontakt s vysokou $ko-

lou.

Nejéastéjsi odpovédi na otazku: ,,Jaké informace o studiu na VS Té& zajimaji?* byla odpovéd’
- piijimaci fizeni a obory. Tuto moznost zvolilo shodné¢ 141 respondenti. Velka shoda je
také u moznosti studijnich planii (108) a mista studia (106) a opét respondenti potvrdili, ze
se informuji u pratel, kteti jiz vysokou skolu studuji (103). Naopak viralni kampané, Face-
book nebo You Tube oznacilo jen 5 respektive 14 respondentti. Vysoké Skoly maji informace
o pfijimacim fizeni, o studijnich planech i o oborech zvetejnéné na svych webech. Jelikoz
jsou tyto informace pro uchazece dulezité, mély by mi vysoké skoly velky z4jem na tom,
aby tyto informace uchazeci na webech slozité nehledali. M¢ly by byt srozumitelné oznacené
a pro uchazece snadno pochopitelné. Jelikoz maji uchazeci moznost neomezené¢ho poctu
ptihlasek, mély by informace o pfijimacim fizeni byt stru¢né a vystizné.

Sedma otazka byla zaméfena na zjiSténi, jaky zptsob prezentace vysoké Skoly respondenty
pii vybéru skoly nebo oboru nejvic zaujal. Ze 166 respondentii nejvic zaujal dotazované den

otevienych dveti (65), web vysokeé skoly (55) a prezentace na veletrhu vysokych skol.

Jaky zpUsob prezentace VS respondenty pfi vybéru $koly nebo
oboru nejvic zaujal
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Graf 4 Jaky zptisob prez. T¢€ nejvic zaujal? (Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni)
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Respondenti odpovidali na osmou otazku, zda znaji virdlni videa o vysoké skole, fakulté,
z prednasek, z koleji nebo ze studentského zivota, celkem jednoznacné. 137 respondentil ze
166 neznaji virdlni videa z vysokych $kol. 29 respondenti, tedy 17,5%, virdlni videa zn4. I
kdyz u tieti otazky, kterd byla zamétena na sledovani komerénich videi, bylo oznaceno sle-

dovani viralnich videi 66 krat, viralni videa vysokych skol zna jen 29 respondentii ze 166.

Znas néktera viralni videa?

HANO mNE

Graf 5 Znas nékterd viralni videa? (Zdroj: vlastni dotaznikové Setient)

Z odpovédi na devatou otdzku, kdy méli respondenti napsat ndzev nebo strucny obsah viral-
nich videi vysokych skol, které znaji, byla nejcastéjsi odpoved’ ,,Vlk z VUT*. Z odpoveédi
vyplyva, ze kromé Vlka z VUT je Brno znamé také diky uspéchu videa ,,Miluji t¢ mé¢ VUT*
a ,,Holky na techniku patfi“. Druhou nejvétsi skupinou jsou videa z olomoucké univerzity,
ktera jsou zastoupena videi ,,Kdyz se ohlédnu, vidim Olomouc* a promo videi FTK. Také
byla zminéna ostravska Iékarska fakulta a video z Fakulty humanitnich studii UTB ve Zlin¢.
Jeden respondent také uvedl nazev zahrani¢niho videa ,,Anything Could Happen at Ha-

rvard®. Brnénské VUT je tedy svymi virdlnimi videi mezi respondenty nejzname;si.

Desata otazka smétovala ke zjisténi, zda respondenti navstivili na zaklad¢é zhlédnuti viral-
niho videa webové stranky vysoké Skoly. Na otdzku odpovédélo 166 respondentd, z nichz
141 zvolilo odpovéd’ ,,NE*, tedy webové stranky vysoké Skoly nenavstivili na zaklade zhléd-
nuti viralniho videa. 25 respondentti web vysoké Skoly na zéklad€ zhlédnuti viralniho videa

navstivili.
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Navstivil jsi na zakladé zhlédnuti viralniho videa
webové stranky VS?
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Graf 6 Navstivil jsi na zakladé zhlédnuti virdlniho videa webové stranky VS?

(Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni)

8.1.2 Zavér dotaznikového priuzkumu

Vysledky realizovaného dotaznikového Setfeni zodpoveédély prvni vyzkumnou otdzku.
Maji uchazeci o vysokoskolské studium ze stiednich skol a gymnazii povédomi o viralnich

kampanich vysokych skol?

Jen malé procento uchazecii o studium na vysoké Skole ze stfednich $kol a gymnazii ma
poveédomi o virdlnich kampanich vysokych skol. 17, 5% respondentii uvedlo, Ze znaji viralni
videa z vysoké skoly, z pfednasek, z koleji nebo ze studentského zivota. Do dotazniku uvedli
také nazvy konkrétnich videi. Jen 15,1% respondentdl vSak navstivili na zékladé zhlédnuti
viralniho videa web vysoké Skoly. Velka vétSina respondentii davéa pirednost weblim vyso-
kych 8kol nebo ucasti na dnu otevienych dveti. Virdlni kampané, jako zplsob prezentace

vysoké skoly, ktery respondenty nejvic zaujal, zvolili pouze tti ze 166 respondentdl.

I kdyz bylo prizkumem prokazano, ze respondenti sleduji internet a socidlni sit¢, hledaji
informace o vysokych Skolach hlavné na internetu, nejsou viralni kampané vysokych skol
to, co by u respondentti budilo zajem. Virdlni kampané tedy pfili§ neovliviiuji respondenty
pii rozhodovani o vybéru vysoké skoly. Povédomi o nich vSak uchazeci maji, a protoze se
pii hledani informaci o vysoké Skole nejvice spoléhaji na internet, mély by vysoké Skoly mit

viralni videa a kampané¢ jako soucast propagace.
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8.2 Analyza vybranych viralnich kampani

Tato Cast prace analyzuje odpovédi ucastnikli skupinového rozhovoru (focus group), ktery
probéhl ve skupin€ osmi tcastnikii. Rozhovor se uskutecnil 5. dubna 2017 v zasedaci mist-
nosti kraj. Fotbalového svazu v Olomouci. Ctyii chlapci a &tyfi divky spontanné odpovidali
na otazky tykajici propagace vysokych skol v ramci ziskavani novych studentd, informaci o
vysoké Skole, konkrétné o oborech, pfijimacim fizeni, o rozhodnuti, pro¢ si zvolili konkrétni
vysokou §kolu a co je k tomuto rozhodnuti vedlo. Ugastnici focus group byli studenti vyso-
kych skol, ktefi jiz minimaln¢ jednou prosli pfijimacim fizenim a byli ochotni se o své zku-
Senosti podélit. Ve druhé ¢asti rozhovoru jsme diskutovali o péti viralnich kampanich vyso-
kych 8kol, které ucastnici najednou zhlédli a nésledné€ o nich hovotili. Rozhovor se zaméftil

na hodnoceni videi, na technickou kvalitu, na G¢inkujici a apely ve videich obsazené.

Prvni video s nazvem ,,Chces to prozit“ (1), natocila pro PEF MENDELU spolec¢nost Little
Cube. Jedna se o jedno ze série videi, které bylo publikovano v lednu 2016. Pfibéh ma mi-
lostnou zéapletku s dramatickym rozchodem a vyusti v romanticky happy end. Témér
vubec vSak nehovoii o oborech nebo konkrétnich moznostech studia. Jde Cisté o popis toho,

co by se vam varedlu VS mohlo piihodit, kdyZ se zamilujete na prvni pohled.

https://www.youtube.com/watch?v=0B9iNig2 FCw

W

Obrazek 10 Chces to prozit (Zdroj: Chces to prozit?, ©2016)

Druhé video z VSB — Technicka univerzita Ostrava bylo rovnéz publikovano v lednu 2016
pod nazvem ,,Doc. Vlakno — Hey lamo!“ (2). Doc. Vldkna ztvarnil Ruda z Ostravy, herec

Michal Kavaléik. Jedna se o hudebni videoklip, kde u¢inkuji studenti VSB naptiklad Mar-


https://www.youtube.com/watch?v=oB9iNig2FCw
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kéta Konvickova. Raperskym stylem je zde predstavena vysoka Skola, jeji technické vyba-
veni a uspéchy v oborech, které nabizi ke studiu. https://www.youtube.com/watch?v=K1k-

bgj5aNo

Obrazek 11 Doc. Vlakno (Zdroj: Doc. Vldkno - Hey lamo!, ©2016)

Tteti video pochazi z dilny Slezské univerzity v Opavé, publikovano v roce 2014 a jmenuje
se ,Kuba je nas*“ (3). Jde o formu dokumentu, ktery ukazuje pfeménu reziséra a herce Ja-
kuba Kohaka ve studenta Slezské univerzity v Opave. Kromé jeho nové Skolni image s dét-
skou aktovkou na zadech, prochdzce méstem, obdivu peceného kolene a hesla ze Opava je
svétova, se o studiu na této vysoké Skole nic dalsiho nedozvime. Video bylo
nato¢eno spolecnosti Cinerite s.r.o. a studenty oboru Audiovizualni tvorba.

https://www.youtube.com/watch?v=FIpa b3VAYM

Obrazek 12 Kuba je nas (Zdroj: Jakub Kohdk kon¢i s filmafinou - dokumentéarni
film, ©2014)


https://www.youtube.com/watch?v=K1k-bgj5aNo
https://www.youtube.com/watch?v=K1k-bgj5aNo
https://www.youtube.com/watch?v=Flpa_b3VAYM
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»wStudentské promo video PedF UK 2015% (4) je ¢tvrtym v potadi, které ucastnici rozho-
voru sledovali. Jde o dilo studentt, ktefi hudebnim klipem ptedstavuji obory nabizené peda-
gogickou fakultou Univerzity Karlovy. Kromé vyctu oborti je zde konkrétné predvedeno
praktické uplatnéni vybranych obort, misto studia 1 vybavenost Skoly.

https://www.youtube.com/watch?v=8hhzM3Kc8wo

AE

Obrazek 13 Studentské promo (Zdroj: Studentské promo video PedF UK 2015,
©2015)

Paté video je nejstarsi, bylo publikovano jiz v roce 2010 pod nazvem ,,Univerzita Palac-
kého se predstavuje* (5). Video bylo produkovano oddélenim komunikace Univerzity Pa-
lackého a autorem byl student zurnalistiky a filmové védy. Hlavnimi G¢inkujicimi jsou ¢isla,
ktera predstavuji vS§e mozné, co souvisi se studiem na UPOLu. Od poctu obyvatel zijicich
v Olomouci, pfes pocet pocitacli, vypsanych propisek, indext az po pocty chemickych re-

akcei. https://www.youtube.com/watch?v=1x_hk-geVSQ

Obrazek 14 UPOL se ptedstavuje (Zdroj: Univerzita Palackého se predstavuje,
©2010)


https://www.youtube.com/watch?v=8hhzM3Kc8wo
https://www.youtube.com/watch?v=1x_hk-geVSQ
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8.2.1 Vyhodnoceni odpovédi

Prvni otazka rozhovoru se tykala toho, kde hledali i¢astnici rozhovoru informace o vy-
soké §kole. Ucastnici se shodli na tom, Ze prvni informace ziskali na veletrhu vysokych $kol
Gaudeamus. Nasledné se zajimali o informace na internetu a sedmy ucastnik se nejvic zaji-
mal o zkuSenosti se studiem svych kamaradi. Na otdzku, zda byli rozhodnuti pro kon-
krétni obor nebo jen Skolu, odpovédél druhy a ¢tvrty ucastnik, Ze si nejdiive zvolili kon-

krétni studijni obor a nasledné hledali, které vysoké Skoly tento obor nabizi.

Diskutovali jsme dale o tom, jak téZké bylo najit na internetu konkrétni informace k pri-
jimacimu Fizeni. Jak ucastnici hodnoti orientaci na webech vysokych skol. Sedmy ucastnik
priznal, ze mu s hledanim na internetu pomohl bratranec, ktery jiz studuje na vysoké skole.
Uvedl: ,,Asi bych s tim mél trosku problém . Uastnice &islo tfi si vie nasla také diky letaktim
z Gaudeamu. Podminky pfijimaciho fizeni byly u nabizenych oborti, které bez problému
nasla. Jako dalSi moZnosti propagace vysoké skoly uvedla patd ucastnice navstévu studenti
na stfedni Skole a druhd castnice si vzpomnéla na akci, které se Gcastnila v ramci letnich
slavnosti, kde vidéla no¢ni promitani videospotu o univerzité v Olomouci. Na dotaz, kolik
ptihlasek si Gcastnici na vysoké Skoly podali, odpovédéli divky, Ze si podaly az Ctyii pii-

hlasky. Z muzt si kazdy podal jen jednu ptihlasku.

Dalsi okruh dotazii se tykal viralnich kampani. Ucastnici nevédéli, ze vysoké Skoly pouzi-
vaji jako soucast propagace virdlni kampané. Osmy ucastnik si vzpomnél na viralni video

FMK, kdy se pfi pfednésce svlékla studentka. Sedmy ucastnik znal viralni videa z VUT Brno

vvvvvv

Shrnutim této ¢asti rozhovoru je zjisténi, Ze ucastnici rozhovoru hledali informace o vysoké
Skole na internetu, na veletrhu vysokych Skol Gaudeamus a u ptatel. Uchazeci, ktefi jiz diky
profilaci na stfedni Skole maji o svém budoucim studiu jasnou ptfedstavu, maji hledani infor-
maci snadngj$i, protoZe jiZ vi, co presné chtéji. Viralni kampané vysokych §kol zadny tcast-
nik rozhovoru béhem zjist'ovani informaci o studiu na vysokeé skole nezaznamenal.

rowr

Ve druhé casti rozhovoru, kdy ucastnici nejdiive zhlédli vSech pét videi, zacal rozhovor
otazkou, které video bylo nejlepsi, nejlépe propagovalo univerzity. Prvni Gi¢astnici se jako
nejvhodnéjsi video pro propagaci vysoké skoly libilo video ¢islo 4, stejné€ jako paté ucastnici,
ktera uvedla: ,, Navic to bylo nejmin trapny, zZe se u toho clovek nechtél placnout po hlave .

Osmy ucastnik ocenil 4. video, ale také se mu libilo video €. 5.
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Na otazku, které z videi by sdileli, vétSinou uvedli video €. 2. NejhorSim videem bylo jed-
noznaéné zvoleno video ¢. 1. To by osmy uéastnik poslal nékomu jen ,, pro zasmdni . Uast-

nice Cislo 3 fekla, Ze prvni dvé videa viibec nebyla o studiu.

Technickou ¢ast videi ohodnotil Sesty ucastnik jako nejlepsi u prvniho videa, a tim byl
v rozporu s osmym ucastnikem, ktery preferoval druhé video. Libilo se mu i po trikové

strance a ocenil napad spojeni animované ¢asti s hranou ¢asti videa. Druha ucastnice hodno-

tila kladn¢ technickou kvalitu patého videa.

Ucastnici byli dotazovani také na herecké obsazeni. Prvni, druha i pata ucastnice nevidi
v hereckych osobnostech, ti¢inkujicich ve videich, zadny piinos. Pata ucastnice hledala spo-
jitost osobnosti s univerzitou nebo alespon s méstem, ve kterém se $kola nachazi. Spojeni

Kohaka s Opavou ji pfipadalo nelogické, oproti spojeni Rudy z Ostravy a Doc. Vlakno.

Hudebni videa hodnoti vSichni G¢astnici jako zajimavéjsi a poutavejsi. Druhd Gcastnice se
pozastavila nad rapovanim, ale osmy ucastnik si mysli, ze takové hudebni videa maji vétsi

potencial byt viralni. Uastnici se shodli, Ze dobra hudba je pro Gspéch videa velmi dileZita.

Jak dlouhé by mélo video byt, aby nenudilo? Prvni video, které bylo oznaceno jako nej-
horsi, pfipadalo ucastnikiim také nejdelSi. Stopdz videa je 5:05 minut a ze vSech videi je
nejdelsi. Druhd a tfeti ucastnice navrhly idealni délku videa tf1 minuty. Také video ¢islo tii,
které se ticastnikiim nelibilo, bylo druhé nejdelsi (4:48 min.). Druhé, ¢tvrté i paté video byly
hodnoceny pfiznivéji a jejich délka se pohybuje mezi tii a ptl az étyfmi minutami. Sesty
ucastnik uvedl, Ze ¢ekal v prvnim videu: ,, Kdy uz konecné bude néco o té univerzité, bylo to

strasné dlouhé “.

Otazka, které video by ucastniky oslovilo natolik, Ze by se prihlasili na jeho Skolu, roz-
vifila emoce. Prvni a druha tcastnice ithned oznacily ¢tvrté a paté video. Osmy ucastnik
oznacil druhé video a o ném zacali uvaZovat 1 ostatni ucastnici. Osmy Gc€astnik zdiraznil, Ze
by si na zéklad€ videa zvolil §kolu, nikoliv to, co by studoval. Také sedmy ucastnik se pfi-
klonil ke druhému videu. Tteti a sedmy ucCastnik debatovali o tom, zda by mélo mit video
jen obecné informace o univerzité, nebo by mélo pifimo mifit na obory a moznosti studia.
Tteti GiCastnice by si piihlasku po zhlédnuti druhého videa na univerzitu nepodala, protoze
by nevédéla na jaky obor. Sedmy ucastnik argumentoval tim, Ze pokud by ji video zaujalo,

podivala by se diky tomu na web vysoké Skoly a tam si obory dohledala.

Ucastnici si méli predstavit, Ze maji pro vysokou §kolu natocit viralni video. Byli poza-

dani, aby navrhovali, co by mélo video obsahovat. Tteti u€astnice by natocila video z kurzd,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

které se konaji na Fakulté télesné vychovy. Aby uchazeci prakticky vidéli, na co se maji
t&3it. Sesty ucastnik se vyjadiil, Ze by ve videu neméla chybét zminka o mésté nebo zajima-
vostech z mista studia. Druhd Gc¢astnice by chtéla video s obory a jejich praktickym uplatné-
nim. Uvedla: ,, 4by c¢lovek veédeél, do ceho jde . Prvni ucastnici napadlo natocit i menzu a
prostedi skoly. Neméla by chybét dobra hudba. Pata ucastnice by natocila absolventy, ktefi
nasli diky studiu n&jaké zajimavé uplatnéni. Ctvrty téastnik by chtél vtipné video, které by
se diky tomu Sifilo, ale nebylo by toené ptfimo pro propagaci fakulty, spis jen naznak spo-
jeni.

Utastnici muZi, vyhodnotili jako nejlepsi video &. 2 — Doc. Vldkno. Ma viralni potencial
a byli by také ochotni toto video sdilet. Video ¢. 1 by pata ucastnice poslala jen z toho du-
vodu, Ze je tak trapné. Druhou, tfeti a patou ucastnici zaujalo také video €. 4, ale pouze

jako propagacni, nesifily by ho dal. Ze stejného diivodu se libilo prvni Gi€astnici paté video.

Na zavér se rozhovofil Sesty ucastnik o diivodech, pro¢ ,,kamenné* vysoké Skoly, které
vSichni znaji, maji potfebu natacet viralni videa. Pata ucastnice vyslovila ndzor, jestli si té-

mito videi Skoly spiSe neublizuji.

8.2.2 Zavér skupinového rozhovoru

Jaké atributy by méla obsahovat viralni kampan, kterd je zamérena na propagaci vysoké

Skoly?

Analyza odpovédi ucastnikt skupinového rozhovoru prokazala, ze i kdyz v ivodu ti€astnici
uvedli, Ze se s Zadnou viralni kampani vysoké Skoly nesetkali, v prib¢hu rozhovoru si na
nékteré opravdu znamé, jako je naptiklad ,,Vlk z Wall Street”, vzpomnéli. Neékteré kampang,
které byly ucéastnikiim prezentovany, vzbudily emoce a rozpoutaly debatu o tom, zda maji
vysoké Skoly pottebu se timto zptisobem prezentovat. Tim vSak dokézaly, Ze zajem a viralitu
muze zpisobit jak dobré video, tak video, které plisobi naptiklad trapné. Z tohoto divodu
také neznamena pocet zhlédnuti jednotlivych kampani na You Tube, Ze se jedna o podafené
viralni kampané. | ty Spatné tak mohou podnitit z4jem, a tim také splnit tikol, pro ktery byly

vyrobeny, tedy vzbudit pozornost a zajem.

Nejvétsi potencial virdlniho videa mél rapujici Doc. Vlakno, ktery se libil i€astnikiim také
po vizualni strance a ocenili i napad a nadsdzku videa. Jako nejlepsi propagacni video, které
vSak nema takovy virdlni potencial jako Doc. Vldkno, bylo video Studentské promo video

PedF UK 2015. Ocenéno bylo hlavné proto, ze jasn€ a vtipné piedstavilo obory pedagogické
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fakulty. Informace o oborech byly pro Gcastniky rozhovoru celkem dulezité, a v ostatnich
videich jim chybély. Lehky eroticky nadech, ktery se objevil u prvniho videa ,,Chces to pro-
zit“, nezaujal zadného tcastnika rozhovoru a pro viralni kampan vysoké Skoly by tento apel

nepouzili.

Utastnici navrhli pro viralni kampaii propagujici vysokou $kolu jako wi¢inkujici studenty
nebo absolventy vysoké Skoly, ktefi by byli inspiraci pro uchazece tim, ¢eho diky studiu
dosahli. Uspé&$né viralni video, které by mélo propagovat vysokou $kolu, by mélo mit kva-
litni hudebni slozku. Tu ocenili u druhého videa, které je natoceno jako hudebni klip s ra-
pujicim Doc. Vldknem. Délka videa by méla byt mezi tfemi a ¢tyfmi minutami. Delsi video
neZ ¢tyfi minuty jiz psobilo nudné. Ve videu by nemél chybdt humor. Udastnici navrhli
natocit studenty na sportovnich kurzech pii absolvovani riznych disciplin. Pfi téchto Cin-
nostech vznikaji riizné humorné situace, které by ostatni jist¢ pobavily. Tak by se mohla také
prezentovat i né¢jaka zajimava a znama osobnost ¢i talentovany student z oblasti sportu,
ktery na vysoké skole studuje nebo studoval. Nemélo by chybét misto studia. Rozhodné by
melo byt pfedstaveno mésto, ve kterém se skola nachazi. Tim by se mohla ve videu objevit
1 n&jaka zajimava napiiklad historickd mista nebo tfeba mistni kuriozity. Jako dobry napad
ocenili ucastnici rozhovoru také predstaveni spoleénych prostor univerzity, napiiklad
menzy, laboratoii, spole¢enskych prostor a riznych zakouti skoly. Usp&$na viralni kampa
propagujici vysokou $kolu by méla hlavné predstavit uchaze¢tim studijni obory. Ugastnici
rozhovoru predpokladali, ze se na kampané uchaze¢ podiva v dobé&, kdy jiZ ma vybranou
vysokou Skolu, na které by chtél studovat a viralni kampané by mu vtipnou formou mély

nabidnout to, co konkrétné¢ by mohl na vysoké skole studovat.

8.2.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisté€no, Ze jen maly pocet respondenti méa povédomi o viral-
nich kampanich vysokych skol. Dotazovani uchazec¢i o studium na vysoké skole jsou aktivni
na socialnich sitich a internetu a bavi se sledovanim zdbavnych videi. Nejsou vSak pfili§
ochotni k jejich dal§imu Sifeni. Pfi hledani informaci o svém budoucim studiu davaji pfed-
nost internetu a dniim otevienych dvefti. Nejvétsi zdjem maji o informace k ptijimacimu fi-
zeni a zajimaji se také o studijni obory a studijni plany. Povédomi o virdlnich kampanich ma

jen malé procento respondentd.

Studenti vysokych §kol, ktefi se zucastnili skupinového rozhovoru, by chtéli vidét vtipné

viralni kampané s informacemi o oborech. Neméla by chybét praktickd ukazka uplatnéni
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nabizenych obori, Uspésni absolventi nebo zajimavé osobnosti, které maji spojeni s vysokou
Skolou. Dulezitou roli pro tcastniky rozhovoru hrala hudebni stranka videa. Jako dobry na-

mét navrhli natocit studenty pii praktické vyuce, kdy mohou vznikat rtizné zajimavé situace.
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ZAVER

Je jen malo vysokych skol, o kterych se da fici, ze maji monopolni postaveni. Hlavné z di-
vodu velké konkurence mezi Skolami a klesajicim poctu uchazect o studium musi byt vy-
soké Skoly vidét a musi se o nich védét. Jednim z cilt této bakalarské prace bylo zjistit, zda
uchazeci o studium na vysoké skole maji povédomi o virdlnich kampanich, kterymi se Skoly
prezentuji. Vtipna videa, fotografie a obrazky postupné vytlacuji textové zpravy, coz lze
sledovat hlavné na socialnich sitich. Tomuto trendu se musely pfizpusobit i vysoké skoly.
Nejen ze maji webové stranky, ale dnes jiz vétSina z nich ma také své facebookové profily a
kanaly na You Tube. Teoreticka ¢ast prace popisuje zmény v oblasti vysokého Skolstvi po
roce 1989 a téz demograficky vyvoj, ktery v souc¢asné dobé zasadné ovliviiuje pocet ucha-
zecl o studium. Zmény nastaly pro vysoké Skoly také v oblasti marketingu. Musely zacit
reagovat na konkuren¢ni prostiedi a uplatiiovat marketingovou filozofii na vSech Grovnich.
Jednim z nastrojii marketingu je viradlni marketing. Ten vyuzivaji vysoké Skoly pro svou
propagaci a bakalafska prace je zamétena na jednu Cast virdlniho marketingu - viralni videa
¢1 kampang, kterymi se snazi vysoké skoly vice ¢i méné€ uspésné naldkat nové studenty. Te-
oreticka ¢ast prace mapuje cilovou skupinu, tedy uchazece o studium na vysoké skole, viralni

~ 4

marketing, jeho historii, formy ¢i zplisoby Sifeni virdlnich videi.

V praktické ¢asti byly popsany vybrané viralni kampané vysokych Skol. Kampaii ,,Vystudu;.
To po svém!*, byla popsana podrobnéji z toho ditvodu, ze jde o ptiklad viradlni kampané,
kterda mize mit potencialné velky ptinos, ale mize vysoké Skole pfinést 1 velké ztraty. Praveé
jedno ze tii videi pod nazvem ,,Chces to prozit? ma pies dve sté tisic zhlédnuti, ale ohlasy

na toto video jsou vyrazné negativni.

Na zéklad¢ odpovédi respondentii dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni skupinového roz-
hovoru byly zodpovézeny dvé vyzkumné otadzky. Touto praci bylo zjisténo, Ze uchazeci o
studium na vysoké skole ze sttednich Skol a gymnazii maji malé povédomi o virdlnich kam-
panich vysokych skol a znaji jen nékolik nejznamé;jsich viralnich videi jako naptiklad Vlk
z Wall Street. Tyto viradlni kampané nejsou tim voditkem, které by uchazece ptivedlo na
stranky vysoké Skoly. Studenti, G€astnici skupinového rozhovoru, navrhli atributy viralnich
kampani vysokych skol. Viralni kampané ¢i videa, kterymi se Skoly prezentuji, by mély byt

humorné, hudebni, s osobnostmi a s praktickymi popisy obor.

Vysoké skoly nemohou sdzet pouze na to, Ze se jim podafi nato€it viralni kampan a ta jim

prilaka uchazece o studium. Virdlni kampan¢ nemohou nahradit ostatni prvky propagace
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vysokych skol. Pro jejich vyuziti v§ak hovoii mnoho argumentti. Daji se pofidit za minimalni
naklady, $ifi se samovolné uzivateli internetu, zasdhnou velkou cilovou skupinu a maji také
rychlou odezvu. Je vSak tfeba mit kvalitni a hlavné napadité marketéry. Vysoké Skoly by
tedy pfi své propagaci mély viralni marketing vyuzivat jako uzitecny doplnék marketingo-

vych aktivit.
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PRILOHAPI

Viralni kampané - nastroj propagace univerzit

(Zdroj: Zpracovano autorkou)

Uvazujes o studiu na vysoké Skole a hledas k tomu informace?

Tento dotaznik bude soucasti bakalarské prace zaméfené na videa (viralni kampang), které

jsou soucasti propagace vysokych skol. Dékuji za tvych 5 minut vénovanych vyplnéni do-
tazniku.

1. Sleduje$ minimalné jednou tydné?
Socialni sité

Internetové servery pro sdileni videi
Klasicka TV

Internetova TV

Klasicka radia

Tisténé noviny a Casopisy

Internetova radia

Hudebni streamovaci sluzby

2. Na jakych internetovych serverech pro sdileni sleduje$ videa?
YouTube

Myubo.cz

Tatu.cz

N-Joy.cz

UloZ.cz

Stream.cz

3. Jaké komer¢nich videa sledujes?
Image spot

Instruktaze



Produktové
Reportaze
Dokumenty
Funny videa
Viralni videa

Rozhovory

4. Sdili§ a doporucujes komercni videa?

ANO

NE

5. Kde hledas informace o vysoké skole?
V médiich

Na internetu

Na socidlnich sitich

Na veletrhu vysokych Skol Gaudeamus
Na dni otevienych dveti

V propagacnich materialech

Od pratel - osobni doporuceni

V novinach

6. Jaké informace o studiu na VS T¢ zajimaji?
Ptijimaci fizeni

Studijni plany

Obory

Misto studia

Studentsky Zivot



Vybaveni skoly (napft. laboratote, ptistroje...)
Menza, koleje

Viralni kampan¢

Zkusenosti pratel, ktefi jiz VS studuji

Facebook nebo YouTube VS

7. Jaky zpiisob prezentace VS Té& p¥i vybéru $koly nebo oboru nejvic zaujal?
Web vysoké skoly

Den otevienych dveti

Prezentace na veletrhu VS

Reklama v médiich

Event VS

Viralni kampané VS

Prezentace studentdl VS na stfedni §kole

Facebook nebo YouTube VS

Jind

Zbyva 100 znakui

8. Znas néktera viralni videa o VS, fakulté, z pfednasek, z koleji, ze studentského Zi-

vota?

ANO

NE



9. Pokud ANO napiS$ nazev nebo struc¢ny obsah:

[ j Zbyva 1500 znakii

10. Navstivil jsi na zakladé zhlédnuti viralniho videa webové stranky VS?

ANO

NE

11. Jakou stiedni Skolu studujes?
Gymnazium

Stfedni odborna skola

Stfedni odborné uciliste s maturitou
Stfedni primyslova Skola

Stfedni zdravotnicka Skola

Stfedni hotelova skola

Stredni pedagogicka skola

Stfedni umélecka Skola

Obchodni akademie

Jind

Zbyva 100 znakii

12. Pohlavi
Muz

Zena



PRILOHAPII

Scénat rozhovoru (focus group)

(Zdroj: Zpracovano autorkou)

Zahajeni

Vysvétleni divodu, ktery vedl k uskutecnéni rozhovoru.

Uvodni dotazy

Kde jste hledali informace o vysoké skole, o oborech, o pfijimacim fizeni?
Proc jste si zvolili konkrétni vysokou skolu?

Co vas nejvic zaujalo?

Byli jste rozhodnuti o konkrétnim oboru, nebo spis o konkrétni vysoké skole?
Web a informace o VS. Jak bylo slozité je najit?

Setkali jste se s virdlnimi kampanémi vysokych Skol, kdyz jste hledali informace o Skole

nebo o pfijimacim fizeni? Znali jste je i dfive? Které?
Chces to prozit? MENDELU - https://www.youtube.com/watch?v=0B9iNig2 FCw
Doc. Vlakno, VSB Ostrava - https://www.youtube.com/watch?v=K 1k-bgj5aNo

Kuba je nas, Slezska univerzita v Opave -

https://www.youtube.com/watch?v=FIpa b3VAYM

Studentské promo video, PedF UK - https://www.youtube.com/watch?v=8hhzM3Kc8wo
Univerzita Palackého se predstavuje - https://www.youtube.com/watch?v=1x_hk-geVSQ
Hodnoceni videi:

Které vas nejvic zaujalo a proc¢?

Vyjadiete se k délce videi, technické kvalité€ jako: kvalita obrazu, zvuku.

Uginkujici herci / neherci / osobnosti.

Apely...které jsou nejvyraznéjsi a které chybi.

Které video by je piivedlo na web VS?

Co by mélo takové video obsahovat, aby zaujalo?



