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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva zkoumanim faktort, které maji vliv na vybér vysoké Skoly

u studentit kombinované formy studia, ktefi jsou pfisluSniky generace Y.

V teoretické Casti jsou popsany vlastnosti a specifika generace Y, vymezeni vysokého
Skolstvi v Ceské republice se zaméfenim na marketing a marketingovou komunikaci vyso-

kych skol.

Studenti kombinované formy studia tvoii nezanedbatelny pocet klientli vysokych Skol.
Jakymi nastroji marketingové komunikace tuto po€etnou skupinu, kterd ma jiz odborné
znalosti z praxe a mén¢ Casu na studium, zaujmout? Poznatky z analyzy individualnich

rozhovorti a dotaznikového Setfeni jsou soustiedény v praktické ¢asti.

Klicova slova: Generace Y, marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace,

vysoka skola, kombinované studium

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the research of factors which influence the choice of uni-
versity by students with the combined form of study, who are members of the Y generati-

on.

The theoretical part describes the characteristics and specifics of the Y generation, the de-
finition of higher education in the Czech Republic with the focus on marketing and uni-

versity marketing communication.

Students of the combined form of study make up a significant number of university stu-
dents. With which marketing communication tools do you attract this large group, which
already has professional knowledge and less time to study? The findings from the analysis

of individual interviews and questionnaire surveys are concentrated on in the practical part.

Keywords: Generation Y, marketing, marketing mix, marketing communication, universi-

ty, combined form of study
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UvVOD

Vybér vysoké Skoly je dilezitym zivotnim okamzikem pro studenty denniho i kombinova-
ného studia. Vetejné a soukromé vysoké skoly nabizi Siroké spektrum studijnich programt
a uchazeci o studium tak maji rozsdhlé moznosti vybéru. O tom, jaké faktory maji vliv na

rozhodovéni o vybéru vysoké Skoly, bude pojednavat tato bakalarska prace.

Trh prace klade neustale vyssi naroky na znalosti a vzdélani pracovnikl. Neni tedy neob-
vyklé, ze se mnozi znich stanou vysokoskolskymi studenty az pifi zaméstnani.
V poslednich letech vSak piihlasek na vysoké Skoly ubyva, a na kombinované studium
jesté ve vetsi mife nez na studium denni.

Tato prace je zamétena praveé na studenty kombinovaného studia, ktefi spadaji do generace
Y, nebot” patii mezi hlavni cilovou skupinu, kterou vysoké Skoly oslovuji s nabidkou této

formy studia.

rowr

Teoreticka Cast je vénovana charakteristice generace Y, marketingu a prehledu ceskych
vysokych Skol a marketingovému vyzkumu. Do marketingového vyzkumu byli zahrnuti
soucasni studenti kombinované formy studia na bakalarské, magisterské a doktorské urov-
ni patfici do generace Y. Abstrahovano bylo od vysokoskolskych absolventii z divodu

Casového odstupu od zahajeni jejich studia po soucasnost.

Cilem prace je analyzovat faktory, které ovliviiuji rozhodovani generace Y pii vybéru
kombinované formy studia na vysoké Skole. Kazdodenni pfitomnost a dilezitost internetu
v nasich zivotech nabizi otazku vztahujici se k této praci. Kde nejvice Cerpaji budouci stu-
denti informace pfi tak zasadnim rozhodovani? Vyzkumna otdzka zni: Je internet hlavnim
zdrojem informaci pfi vybéru studia na vysoké Skole u generace Y? Na vybér studia na
vysoké $kole maji vliv mnohé faktory. Cim jsou rozhodnuti o vybéru §koly u generace Y
ovlivnéna a jak probihd samotné rozhodovéani, se pokusi odpovédét druha vyzkumna otaz-

ka: Jak se rozhoduje generace Y pii volbé vysoké Skoly?

Na tyto a dal$i otazky budou zjistovany odpoveédi formou kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Kvalitativni Setfeni bude probihat formou rozhovoru, ktery bude pouzit jako
predvyzkum slouzici pro ovéfeni srozumitelnosti a jednoznacnosti otazek pro nésledny
kvantitativni vyzkum. Ziskané informace z rozhovorti by mély ptinést konkrétni vhled do
mysleni dotazovanych osob, coz poslouzi jako inspirace k tvorb& nebo upiesnéni otazek do

dotazniku. Pomoci dotazniku se uskute¢ni kvantitativni Setfeni, nebot’ je vzhledem
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k vétsimu poctu respondentli nejvhodnéjsi. Zavér vyzkumu mize pfinést zajimava zjisténi

z rizného nahledu na tuto zajimavou a od zbytku spole¢nosti odliSujici se generaci.

Vysledky této prace umozni lepsi porozuméni generaci mileniali z hlediska vybéru a roz-
hodovani o kombinovaném studiu na vysoké Skole. Snaha o budovani efektivni komunika-
ce pri ziskavani novych studenttl je klicova, a prave zjisténa fakta by méla byt ndpomocna
pfi komunikacnich kampanich vysokych S$kol cilenych na kombinované studenty

z generace Y.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACNI SEGMENTACE

Kazda generace je formovana a ovliviiovana obdobim, ve kterém se narodi, vyrusta, dospi-
va, tedy ¢asem, ve kterém zije. Ve Velkém sociologickém slovniku (Marikova, Petrusek a
Vodékova, 1996, s. 339) jsou generace definovany jako: ,,velké socidln¢ diferencované
skupiny osob, které jsou spojené dobové podminénym stylem mysleni a jednani a proziva-

jici podstatna obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich podminkach.*

Ve vékovém ohraniceni jednotlivych generaci najdeme v riznych zdrojich znaéné rozdily.
Biologicka definice slouzici pro potieby sociologii udava jedné generaci rozpéti 20 az 25
let. To se vSak vlivem rychlejs$iho rozvoje novych technologii a posunu spolecenskych
hodnot dnes jiz zménilo. Détstvi je stale vice zkracovano, zatimco tradi¢ni zodpoveédnost
dospélych ptichazi mnohem pozdé&ji. Soucasnd generace naprosto prolomila globélni hra-
nice. Diky pouzivani online technologii a socidlnich médii jsou dne$ni mladi lidé z riiznych

zemi svéta formovani stejnymi udalostmi, trendy a vyvojem. (McCrindle, 2014, s. 1, 2)

Rozdéleni zacina u generace veteranl spadajicich ro¢nikem narozeni do roku 1945. Do
konce 60. let pak nésleduji Baby Boomers. Lidé narozeni v 70. letech jsou oznacovany
jako Generace X. Osmdesata 1éta az polovina let devadesatych patii Generaci Y, ktera je
predmétem z4jmu této prace, a proto se ji bude autorka vénovat podrobnéji. Pro generaci Y

se vzil také nazev Milenialové. A od poloviny 90. let se rodi lidé Generace Z.

Jak uvadi Bergh a Behrer (2013, s. 20-24) ma v kazdé dob¢ vliv na spolec¢nost, kulturu,
podnikani, politiku a ekonomiku nejvétsi demografickéd skupina. Piesto, Ze ptislusnici kaz-
dé generace jsou presvédceni o své jedineCnosti a charakteristické identite, neni dobré pfi-
1i§ zobeciiovat, nebot’ uvnitt generaci existuje tolik rozdilti jako mezi nimi. AvSak zplsob
mysleni postupem ¢asu, jak urcitd generace starne, se nemeéni. Hodnoty a postoje, které ma

generace v mladi zlistavaji stejné po zbytek zivota.

1.1 GeneraceY

Generace Y je hlavnim tématem této prace se zaméfenim na preference vybéru pii rozho-
dovani o volbé vysoké §koly. Casové vymezeni této generaéni skupiny je v riiznych zdro-
jich velmi rozmanité. Jsou uvadéna rozmezi od roku 1980 az do roku 2000. Pro vyzkum
spojeny s touto praci zvolila autorka ¢asové rozpéti od roku 1980 do roku 1995. Domniva
se, ze lidé narozeni na samém konci tisicileti odpovidaji svym chovanim a navyky jiz na-

sledujici generaci Z.
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V soucasné dobé je této generaci 24-39 let. Prave tato ve€kova skupina patii mezi hlavni

uchazece o dalkova, resp. kombinovana studia na vysokych Skoléach.

Dle udajti Ceského statistického uiadu rok od roku ubyvé prihlasek na vysoké skoly a tim
vice o kombinované formy studia. Pro uchazece o studium je situace ptizniva. Diky nizsi-
mu z4jmu se zvedad pravdépodobnost pfijeti na zvoleny obor. OvSem pro vysoké skoly je
situace opacnd. Své kapacity prvnich ro¢nikl se snazi naplnit do posledniho mista, a to co
moznd nejkvalitnéj$imi studenty s potencidlem, zajmem a ptfinosem. Je snahou kazdé vy-
soké Skoly ptildkat ke studiu co nejvice studentil. Proto je dilezité dobie poznat a porozu-
mét této cilové skupiné. To pak dava skolam pfrilezitost co nejlépe prostfednictvim komu-

nikac¢nich kampani budouci studenty oslovit a zasahnout.

Pro generaci Y se pouzivaji také nazvy generace radosti, j4 ja ja generace (me me me gena-

ration), Net generace a jiné. Nejcastéji je vSak oznaCovana jako milenidlové (Millennials).

1.2 Generace Y z pohledu médii

Medialni svét nabizi dnes a denné neuvéfitelné mnozstvi informaci. Nékteré odkazuji na
realné vyzkumy a mlZeme je povazovat za relevantni, jiné se snazi pfildkat pozornost

utrzkovitymi informacemi vytrzenymi z kontextu ¢asto zahrani¢nich zdroja.

Miizeme se docist nebo se doslechnout, Ze generace Y je lina, pouzivd moderni technolo-
gickd zafizeni vice, nez je zdravo, osamostatnéni od rodict ptichazi daleko pozdéji nez u

predchozich generaci a u ni¢eho dlouho nevydrzi.

V soucasné dobé¢ panuje na pracovnim trhu vysoké poptavka po kvalifikovanych zamést-

vvvvv

dilezité porozumét rozdilim v hodnotéach, ve vnimani a zptisobu komunikace.

»Rozhodujicim faktorem pii vybéru zaméstnani pro milenidly nejsou penize, je to osob-
nostni rozvoj a kouovani. Mladi oc¢ekdvaji zpétnou vazbu, mentoring a podporu. Podobné
je to 1 s urcitou mirou volnosti a flexibilitou. Klasicka pracovni doba ,,od deviti do péti* je
svazuje. Nechtéji, aby prace bylo to jediné v jejich zivoté. Budou vam vdécni, kdyz jejich
ukoly a prace budou transparentni. Nestac¢i jim kol jednoduse zadat. Je potieba vysvétlit
jim, proc€ je ta a ta Cinnost diilezita a jejich pfistup k praci se tim rapidné zméni.* (Strnado-

va, 19. 7. 2018)

Znamy britsko-americky autor, motivacni fecnik a marketingovy konzultant Simon O. Si-

nek fik4 o generaci Y, ze: ,,je t¢zké milenidly vést, protoZze maji vysoké naroky, jsou nar-
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cisti¢ti a sebestfedni, nesoustiedéni a lini. Od prace vyzaduji, aby méla smysl a dopad.*
Hovoii o rozmazlenosti (,,nevhodna vychova“), nizkém sebevédomi a neschopnosti nava-
zat hlubsi hodnotné vztahy. Dle Simona jsou tito mladi lidé netrpé€livi, protoze vyrustali ve
sveté okamzitého uspokojeni, at’ uz se jedna o zakoupeni véci nebo okamzité dostupnosti
a zhlédnuti najednou celé série oblibeného seridlu. Zminuje také, Ze se neumi vyporadat se

stresem. (Problém dnesni generace Y, 4.3.2018)

Milenidlové prochazi vétSim stresem nez jakékoli jind generace. Slova Simona O. Sinka
potvrzuje Americka psychologicka asociace ve studii z roku 2015. Uvadi se v ni, ze 36 %
mileniall zaziva vzristajici stres. VEtsi tlak, nez kdy diive zazivaji hlavné univerzitni stu-
denti. Vice nez polovina respondentd z generace Y odpovédéla, ze béhem posledniho mé-

sice nemohli v noci kviili stresu spat. (Stress in America, 2015).

Lisi se medialni informace od vysledki realizovanych studii? Na to se pokusi odpovédéet

nasledujici podkapitola.

1.3 Generace Y z pohledu vyzkumnych studii

Vyzkumy milenidl se realizuji pomérné v hojné miie po celém svété. Je to samoziejmé,
nebot’ vSeobecny zdjem o pochopeni jejich mysleni, preferenci, stylu zivota a celkové fun-
govani komunikace mezi i1 uvniti jednotlivych generaci je velmi dileZity nejen pro ekono-
miku a pracovni trh, ale se zajmem tyto vyzkumy sleduji i marketingovéa oddéleni, sociolo-

gove a dalsi zajmové skupiny.

Nepatrnou rozdilnost nachdzime praveé v definovani této generace z pohledu veékového

vymezeni. Krajni meze roku narozeni se vice ¢i méné lisi v kazdém vyzkumu.

Obséhlou studii napfi¢ generaci Y provedla v USA a vétSin¢ evropskych zemi spolecnost
Monster. V Ceské republice byl vyzkum realizovan letos v unoru agenturou
STEM/MARK. Ohledné pracovniho trhu vyplynulo piekvapivé zjisténi, ze tato generace
nema zajem o praci v zahrani¢i, dokonce ani ¢esti vysokoskolaci. Ohledné pracovnich be-
nefith ,,milenidlové ocenuji zejména sick days. 45 % mladych povaZzuje tento benefit za
dilezity. Milenalové také chtéji mit v praci moznost dalSiho vzdélavani. Nejméné vitanym
benefitem je poté moznost vycestovat pracovné do zahrani¢i.“ (Milenidlové: Vysledky

prizkumu STEM/MARK, ©2019)

V roce 2020 budou milenidlové tvofit vice nez tfetinu svétové pracovni sily. Spole¢nost

ManPowerGroup vypracovala studii Milenidlové a kariéra: Vize 2020 (©2016). V 25 ze-
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mich svéta se dotazovalo 19000 mileniall ,,co v zaméstnani hledaji, jaké ptilezitosti rozvo-
je hledaji a co by je pfimélo k tomu, aby u svého stavajicitho zaméstnavatele setrvali.®
Z této studie vyplyva, ze se jedna o optimistickou a cilevédomou generaci. ,,V rozporu
s nalepkou lenocht, fikaji udaje néco jiného. Milenidlové pracuji stejné tvrdé, ne-li vice
nez jiné generace. 73 % hlasi, Ze pracuji vice nez 40 hodin tydn¢, pfi¢emz vice nez ¢tvrtina
pracuje vice nez 50 hodin tydné. Indic¢ti milenidlové tvrdi, ze maji nejdelsi pracovni tyden
a austral$ti ten nejkratS$i — v priméru 52, respektive 41 hodin. Globaln¢, 26 % ma dvé ¢i
vice placenych zaméstnani.“ Mezi pét nejvyznamnéjSich priorit pii hledani zaméstnani

zatazuji predevsim penize, jistotu, volny ¢as, pracovat se skvélymi lidmi a flexibilitu prace.

Svétova pracovni sila v roce 2020

Baby boomers
6%

Generace Y
35%

Generace £
24%

Generace X
35%
H Generace Y Generace ¥ M Generace Z M Baby boomers

Graf 1. Svétova pracovni sila vroce 2020 (zdroj: Milenidlové a kariéra: Vize 2020,

©2016)

»Spise nez mit jedno zaméstnani na cely zivot, rozuméji milenidlové potiebé neustalého
rozvoje dovednosti, aby zlstali zaméstnatelni. 93 % se chce celozivotné rozvijet a je
ochotno vénovat svilj ¢as a/nebo penize dal§imu vzdélavani. Cty¥i z péti fikaji, ze piileZi-
tost naucit se novym dovednostem je hlavnim faktorem pii uvazovani o novém zameéstna-
ni, pficemz 22 % ma v tumyslu vzit si volno ze zaméstnani a ziskat nové dovednosti a kva-
lifikace.” Témét polovina milenidld se dle tohoto vyzkumu domniva, Ze pro dosazeni dalsi
urovné v zaméstnani je nutné zlepsit si dovednosti a zvysit kvalifikaci. (Milenidlové a kari-

éra, ©2016)

Vysledky uvedenych studii jsou optimistické pro vysoké skoly, které nabizeji zvySeni ¢i
rozSiteni kvalifikace potencidlnim zijemciim v kombinovaném ¢i dalkovém studiu. Mit
moznost dal§iho vzdélavani pii zaméstnani je pro tuto generaci velmi dilezité a jsou

ochotni investovat do n¢j svij ¢as i1 penize.
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2 VYSOKE SKOLSTViV CR

Zakon €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zédkont definuje
v §1: ,,Vysoké skoly jako nejvyssi clanek vzdélavaci soustavy jsou vrcholnymi centry
vzd¢lanosti, nezavislého poznani a tvlrci Cinnosti a maji klicovou ulohu ve védeckém,
kulturnim, socialnim a ekonomickém rozvoji spolecnosti. (Legislativa a metodické poky-

ny, ©2013-2019)

Bil4 kniha tercidrniho vzdélavani zminuje tii hlavni role tohoto sektoru — vzdélavaci ¢in-
nost, propojeni vzdélavani, vyzkumu a vyvoje a spolecenska role univerzit. (Bila kniha

terciarniho vzdélavani, 2009, s. 15)

Na tizemi Ceské republiky se v sou¢asné dobé nachazi 81 vysokych $kol. Vysokoskolské

vzdélani poskytuji Skoly vefejné, statni, soukromé a pobocky zahrani¢nich vysokych skol.

Terciarni vzdélavani nabizi tfi typy studijnich programti: bakalarsky, magistersky a doktor-
sky studijni program, a to v denni nebo kombinované form¢ studia. Jak uvadi Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy (Registr vysokych Skol, ©2018) celkem se na Ceskych
vysokych Skolach vyucuje 10 156 studijnich obori.

V &ervenci 2018 zvetejnil Cesky statisticky ufad zpravu o nizkém podilu vysokoskolaki ve
srovnani s Evropskou unii. ,,Ceské republika patii k zemim s vysokym podilem stiedogko-
lakt. Vysokoskolsky vzdélanych lidi ale mdme méné neZz Evropskd unie. V roce 2017
u nas Cinil podil lidi ve vékové skupiné 15 az 74 let, kteti dosahli vysokoSkolského vzdéla-
ni, 20,0 %. To je o 7,9procentniho bodu vic nez pred deseti lety. Ve srovnani s unijnim

pramérem jde ale o 6,4% schodek.* (Bacova, 23. 7. 2018)

Ve zprave Statistického Gradu Trh prace 2018 v krajském srovnéni se vSak udava, ze ,,diky
zvySujicimu se poctu studentii na vysokych Skolach by se jiz generace narozenych po roce
1980 (generace Y — pozn. autora) méla vyznacovat podobnou vzdélanostni strukturou jako
obyvatelé vyspélych zemi EU.“ Ze zpravy dale vyplyva, ze nejvetsi podil vysokoskolsky
vzdélanych osob zilo v roce 2017 v Praze a v Jihomoravském kraji. Naopak nejméné vy-

sokogkolakii Zije v krajich Karlovarském a Usteckém. (Trh prace 2018, s. 20)

., Vysokoskolské vzdélani je stale vic povazovano za jeden z hlavnich nastrojti kariérniho
uspéchu a jednu znejlepSich Zivotnich investic.” (Bila kniha terciarniho vzdélavani,

©2013-2019)
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V roce 1990 umoznil skolsky zdkon vznik bakalatského studia. Jeho zavedenim byly ote-
vieny nové studijni obory. Novy vysokoskolsky zédkon z roku 1998 zménil pravni postave-
ni vysokych skol na vefejnopravni instituce, rozlisil vysoké Skoly na univerzitni a neuni-
verzitni a umoznil vznik soukromych kol v Ceské republice. Tim se znaéné zménilo aka-
demické prostiedi, ve kterém nastala vétsi konkurence a nabidka alternativy. Vysoké skoly
se tak zpfistupnily vysSimu poctu studentli. Avsak tento zakon nemél jen pozitivni ohlasy.
Clenové Akreditaéni komise Ceské republiky Dvoiakova a Smréka se touto problematikou
zabyvaji v knize Lesk a bida vzdélavani. Hovoii o devalvaci urovné vzdélavani. ,,Zakon
pouze oteviel moznost vzniku soukromych vysokych skol, ale nepodiidil jejich fungovani

pravidlim standardniho akademického prostiedi.« (Dvotakova, 2018, s. 16)
Do dnes$niho dne byl zdkon €. 111/1998 vice nez tticetkrat novelizovan.

Vefejné a statni vysoké Skoly jsou zfizované zvlastnim zdkonem. Dle zakona ¢. 111/1998
Sb. o vysokych skolach a o0 zmén¢ a doplnéni dalsich zdkonu spadaji vetejné vysoké skoly
do kompetence Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy a statni vysoké Skoly mayji
v kompetenci Ministerstvo obrany a Ministerstvo vnitra. Zakon ¢. 111/1998 Sb. rovnéz
upravuje postaveni a povinnosti zahrani¢nich vysokych 8kol a jejich pobocek. (Prehled

vysokych §kol v CR, ©2013-2019)

Prehled vysokych skol

Vefejné Vi
32%

Zahraniéni V&
21%

statni vE
3%

.. . 1
Soukromé Vs )
44%

EmVefejnévS mStitnivS  m Soukromévs Zahraniéni VS

Graf 2. Piehled vysokych Skol ve Skolnim roce 2018/2019 (zdroj: Ministerstvo Skolstvi,

mlédeze a t€lovychovy, zpracovani: vlastni)
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2.1 Hodnoceni ¢eskych vysokych §kol ve svétovém méritku

Ve srovnani s padesati zemémi ze vSech kontinentti v prestiznim Zebticku U21 Ranking of
National Higher Education Systems hodnotici kvalitu vysokoskolskych systémi se v roce
2018 umistila Ceska republika na 27. misté (napf. Slovensko je na 35. pozici). Jedna se
o mirné zhorSeni oproti letim predchozim. Pfedni pticky si dlouhodobé udrzuji Spojené

staty americké, Svycarsko a Velka Britanie. (Williams, Leahy, 2018)

V hodnoceni vSech nejlepSich univerzit svéta agenturou THES — QS World University
Rankings se dostala Karlova univerzita na 317. misto, Ceské vysoké uceni technické
v Praze obsadilo 531.-540. misto, Masarykova univerzita 571.-580. pozici a Vysoké uceni
technické v Brné€ je na 651.—700. pti¢ce. Na prvnich mistech dle tohoto hodnoceni najdeme
napf. univerzity Harvard, Stanford, Oxford ¢i Cambridge. (QS World University Rankings,
©1994-2019)

Dle udaji Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy (Odbor analyticko-statisticky,
[b.r.]) na Ceskych vysokych Skolach v roce 2018 studovalo 45 369 zahrani¢nich studentl
a pocet absolvent byl 8 598 studenti.

Vyvoj absolventl cizi narodnosti z mimoevropskych zemi se postupné navysuje, zejména
pak od roku 2006. ,,Nejvice jsou zastoupeny zem¢ byvalého Sovétského svazu, Blizkého
vychodu a jihovychodni Asie. Pocet absolventli z USA a Kanady narostl pouze nepatrné.*
Z evropskych zemi dominuji absolventi ze Slovenska, Ukrajiny, Portugalska, Polska

a Svédska. (Vondrakova a kol., 2017, s. 34, 35)

2.2 Kombinované studium u generace Y

Soucasna situace na pracovnim trhu, vliv ekonomiky a tlak spole¢nosti kladou na jedince
stale vEtsi a neustale se proméenujici pozadavky. Zajem o osobni rozvoj a nutnost dovzd¢lat
se, prichdzi mnohdy az né€kolik let po ukonceni stiedoskolského vzdélani. Na tuto situaci
riznou meérou reaguji vysokoSkolské instituce, které umoziuji ziskat vysokoskolsky di-

plom star§im generacim v kombinované formé studia.

Kombinované studium je znacné odlisné od denni formy, nebot’ jak podotykd Koucky:
,,starsi studenti ptichazeji s praktickymi poznatky a zkuSenostmi ze své dosavadni pracovni
drahy, a maji tedy nejen jiné vstupni charakteristiky a kvalifikace, ale od studia také oce-
kavaji néco jiného, nez ti mladsi, ktefi zacinaji studovat hned nebo jen kratce po maturite.

(Koucky, 13. 11.2018)
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Pti kombinovaném studiu student navstévuje skolu pouze nékolik dni v daném semestru.
Jedna se o intenzivni kurzy a velké Cast ziistdva na samostudium. Casto byva tento systém

jeste doplnén o e-learning a konzultace s vyucujicimi.

V soucasné dob¢ nabizi Ceské vysoké skoly zijemciim o kombinované studium celkem
1 192 studijnich obord v bakalarském, 46 v magisterském a 1 077 v navazujicim magister-

ském programu. (Registr vysokych skol, ©2018)

Dlouhodobé¢ patii mezi nejzadanéjsi obory kombinovaného studia obory Ekonomické védy
a nauky a Pedagogika, ucitelstvi a socidlni péce. Nasleduji Humanitni spolecenské védy

a nauky a Technické védy a nauky. (Odbor analyticko-statisticky, [b.r.])

Tabulka nize zobrazuje pocty vysokoskolskych studentd v distan¢ni a kombinované formée
studia v bakaldfském a magisterském programu. Nejsou zde zachyceni studenti
v navazujicim magisterském a doktorském studiu. Od roku 2010 celkovy pocet vSech
kombinovanych studenti ubyva. Od roku 2009 zacal klesat i pocet poprvé zapsanych vy-
sokoskolskych studentii do bakalafskych a magisterskych studijnich programi

v kombinované formé.

Pocty student( v kombinované a distancni
formé studia

Graf 3. Celkovy pocet vysokoskolskych studentl v distancni a kombinované formé studia
v bakalafském a magisterském programu (zdroj: Cesky statisticky tfad, zpracovani: vlast-
ni)

Z dostupnych statistickych udajt, které jsou méteny dle véku poprvé zapsanych studentt
na vysokou Skolu soucasné pro denni a kombinované studium je zfejmé, ze v roce 2014
bylo z generace Y poprvé na vysoké skoly zapsano 53 435 studentli. V tomto poctu tvorili
velkou cast studenti denni formy, nebot’ v roce 2014 bylo generaci Y 19-34 let. Zatimco

v roce 2018 bylo generaci Y 23-38 let a poprvé zapsanych studentti ve véku 23-39 let bylo
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5 137. V letosnim roce (2019) dosahla generace milenidlti vékového rozmezi 24-39 let.
Vyvoj poctu studentli poprvé zapsanych do denni i kombinované formy studia, bakalat-
skych a magisterskych studijnich programi v této vékové kategorii za posledni roky je

vyjadien v tabulce &. 1. (VS — poprvé zapsani studenti, [b.r.])

V poslednich letech dochéazi k poklesu poprvé zapsanych vysokoskolskych studentd.
V kategorii studentll ve v€éku 24 az 39 let se podil poprvé zapsanych na vysokou skolu ku

celkovému poctu vSech zapsanych studentl snizil v letech 2010-2018 na polovinu.

Rok Celkem 24-39 let | Podil v%
2018 54054 3980 7,36
2017 53429 4597 8,60
2016 53595 4744 8,85
2015 55656 5195 9,33
2014 59357 5963 10,05
2013 67738 7167 10,58
2012 72173 8551 11,85
2011 75962 10735 14,13
2010 81621 12581 15,41

Tabulka 1. Podil poprvé zapsanych studentd VS ve véku 24-39 let na celkovém poétu
poprvé zapsanych studenttl VS viech vékovych kategorii (zdroj: Vlastni analyza dat, Ces-

ky statisticky urad)
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3 MARKETING VYSOKYCH SKOL

Marketing je v soucasné dob¢ nepostradatelny u vsech firem, organizaci a nevyjimaje ani
vysoké Skoly. Soustavny nartist nabidky vzdélani a klesajici demograficka kiivka vybizi
Skoly ke snaze o co nejvétsi konkurenceschopnost a nutnost zapojeni marketingovych na-

stroji do fizeni Skoly.

Marketing byva casto u laické vefejnosti spojovan pouze s reklamou, kterd je bezesporu
soucasti marketingu. O marketingu existuje celd fada odbornych knih a podobné je to
i s definovanim marketingu. Jednim z nejcastéji citovanych odbornik je Filip Kotler:
»Marketing je spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednot-
livei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler

a kol., 2007, s. 40)

Jinymi slovy je marketing ,.komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby
hodnoty a uspokojovani potfeb a pfani zdkaznikli prostfednictvim vymény.“ (Juraskova,

Hornék a kol., 2012, s. 116)

VSechny definice marketingu vystihuji podstatu o uspokojeni potfeb a piani zdkaznika ¢i
klienta. Marketing $koly definuje Svétlik (2006, s. 18) jako ,,proces fizeni, jehoz vysled-
kem je pozndni, ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakazniki a klien-

th Skoly efektivnim zplisobem zajist'ujicim soucasné splnéni cili skoly.*

Skoly, které jsou marketingové orientované na klienty, jejich potieby a piani, tak daleko
vice obstoji v globalni konkurenci. Vedeni Skoly se dnes neobejde bez manazerskych do-
vednosti, ekonomickych znalosti a silné motivace. Konkurenci ¢asto ¢eli nejen pii soute-

zeni o finan¢ni prosttedky z vetfejnych i nevetejnych zdroji, ale 1 o kvalitni pedagogy.

Poskytovanim vzdélavani jako sluzby neziskdva jeji nabyvatel Zadné hmotné vlastnictvi,
proto se z hlediska marketingu jedna o specifickou oblast se specifickymi charakteristika-
mi. Mezi nejbéznéjsi vlastnosti sluzeb, které uvadi Kotler (2007, s. 712) 1 Vastikova (2008,
s. 20) patfi: nehmotnost, neoddé€litelnost, heterogenita, znicitelnost neboli pomijivost a

vlastnictvi, resp. jeho absence.

Vlastnosti vzdélavani jako sluzby, a to co z nich pro studenty a uchazece o studium vyply-

va, je tfeba fadné znat, jelikoz z nich vychazi zplisoby propagace.

Nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb je nehmotnost, nelze ji vnimat smysly, tedy vyzkou-

Set, ochutnat, ohmatat. Uchazeci o vzdélani nedokaZzi pfedem rozhodnout, v ¢em je studi-
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um na konkrétni skole lepsi nez u konkurenéni $koly. Proto je zde kladen diraz na dobré
reference a zkuSenosti jinych studentl ¢i absolventti. Dalsi specifickou vlastnosti je neod-
délitelnost. Znamena to, Ze student se spolupodili na poskytovani sluzby — vzdélavani.
A dalsi v fad¢ je heterogenita, kdy student dostava riiznorodou kvalitu vyuky, coz je zavis-
1¢ na mnoha okolnostech. Pomijivost znamena, ze sluzbu nelze skladovat, uchovéavat nebo
predvyrobit. Nemoznost vlastnictvi vystihuje to, ze si studenti spotifebou sluzby nekupuji
ani jinak nezajist'uji jeji vlastnictvi, ale pravo na poskytnuti sluzby, resp. pravo na poskyt-

nuti vzdélani.

3.1 Marketingovy mix vysokych Skol

Marketingovy mix definuje Juraskova, Horiidk a kol. (2012, s. 136) jako ,,soubor marke-
tingovych nastrojl, které podnik uziva k tomu, aby dosédhl marketingovych cili na cilovém

trhu.

Pro skoly je tedy dilezité nejdiive definovat své marketingové cile, naplanovani cesty
k jejich naplnéni a zjistit informace o cilovém trhu — o jeho velikosti, pozici Skoly na trhu
aurceni segmentu zakaznik. Stanoveni marketingovych cili by mélo vychazet
z definovani poslani Skoly a poslani by mélo vychazet z vize, jakd ma Skola byt

v budoucnu. Tyto dil¢i kroky k uspéchu chapeme jako strategické tizeni.

Kotler (2007, s. 70) vystizné definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marke-
tingovych nastrojii, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhli. Marketin-

govy mix zahrnuje vSe, co firma miize udé€lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.*

Odborné zdroje shrnuji nastroje marketingového mixu do tzv. 4 P znamenajici anglické
pojmy Product, Price, Place, Promotion. Svétlik (2006, s. 156) uvadi, ze Marketingovy mix

Skoly je tvofen 5 P, které jsou pfedstavovany témito marketingovymi nastroji:
- Vzdélavaci program skoly (product),
- Cena poskytované sluzby (price),
- Distribuce vzdélavaciho programu (placement),
- Komunikace (promotion) a
- Lidé (people)

Vastikova (2014, s. 22) zminuje rozsifeni klasickych 4 P v ptipad¢ sluzeb o dalsi tii P:

»,materialni prostiedi (physical evidence) poméha zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadnu-
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ji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem a procesy (processes)
usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zadkaznikiim. Sledovani a analyzy procest poskytovani
sluzeb zefektiviiuji produkei sluzby a ¢ini ji pro zdkaznika piijemné;jsi.*

Soukalova (2011b, s. 33) uvadi marketingovy mix vysokych Skol jako marketingovy mix
sluzeb, jelikoz v ptipadé nabidky vysokych Skol se jedna o poskytovani vychovné-
vzdélavaciho procesu. V této souvislosti Kotler (2006, s. 522) hovoti o 7 P marketingové-
ho mixu. A Stefko (2003, s. 262) doplnil osmy nastroj, kterym je Participation activating

nebot’ studenti samotni maji vyznamnou roli v marketingovém fizeni vysoké Skoly.
- Produkt jako nabidka vysoké Skoly

- Price — cena (vyznamny faktor nejen na soukromych vysokych skolach, ale

1 v otdzce poplatkl na vetejnych vysokych skolach)
- Promotion — komunikace vysoké skoly se stakeholders
- Place — distribuce a umisténi
- Personalities — osobnosti
- Process Pedagogical Approaches — pedagogické ptistupy

- Participation activating — aktivni ucCast student na procesech jako spoluptisobici
Cinitel
- Physical Evidence — hmotné ptedpoklady pro realizaci procest vysokych skol.

Koncepce Skolniho marketingu povazuje studenty za své klienty, ktefi maji nejriznéjsi
pfani a potieby tykajici se vzdélavani. Skola se snaZi tyto potieby identifikovat a uspokojit
je co nejlépe, a to segmentaci svych klientl dle jejich rozdilnych potieb. Potteby jednotli-
vych skupin studenti budou uspokojovany odlisSnym zplisobem. Marketingovy mix se tak
zaméiuje predevSim na ,,pfizpisobeni studijni nabidky Skoly potfebam studentt, poskyto-
vani studijni nabidky v cen¢ odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty, pfiméfenou studijni
zatéz kladenou na studenty (stard pedagogicka zkuSenost fika, Ze naroky na studenty by
mély byt mirn€ nepfiméfené), dodani vzdélavacich sluzeb Skoly ve spravném misté
a v dobrém edukac¢nim prostiedi, podporu sluzeb Skoly vhodnymi nastroji propagacniho
mixu, zvySovani odborné Grovné, u¢innou motivaci pracovniki, zlepSovani vnitiniho kli-
matu Skoly a kultivace jeji kultury prostfednictvim vnitiniho personalniho marketingu.*

(Svétlik, 2006, s. 25)
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3.2 Marketingové komunikace vysokych Skol

Marketingové komunikace jsou vyznamnou soucasti ndstroje Promotion marketingového
mixu. M4 k dispozici prostiedky (nastroje komunikacniho mixu), kterymi vysoka Skola

komunikuje se svymi partnery.

»Marketingovymi komunikacemi ve Skolnim prostfedi rozumime systematické vyuzivani
principii, prvka a postuptt marketingu pii navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahti
mezi Skolou a jejimi klienty a zdkazniky. Zakladnim ¢lenénim marketingovych komunika-

ci je rozdéleni na vnitini a vnéjs$i komunikaci. “ (Svétlik, 2006, s. 209)

Vnitini komunikace je ¢asto zaméfena na zvySeni motivace zaméstnancii. Svou nezastupi-

telnou roli zde maji i neformalni vztahy v pracovnim prosttedi.

Externi komunikace souvisi se vSemi spolupracujicimi subjekty — dodavatelé, partnefi,
zakaznici, Siroké vefejnost, sponzofi, absolventi, konkurenti, média, stat a dalsi. Spolupra-
covnici by méli sdilet spolecnou vizi, jeji hodnoty a tu prezentovat a hajit navenek. Marke-

ting se tak tyk4 vSech zaméstnanct a neni to zaleZitost pouze vedeni Skoly.
Hlavnim cilem vnéj$i marketingové komunikace dle Svétlika (2006, s. 215) je:

— ,,Informovat klienty a zdkazniky Skoly o jejich aktivitach, o jejich uspéSich, sniZit obavy
potencionalnich zakd/studentii, budovat image skoly, ptipadné opravit zkreslené predstavy,
které o ni vefejnost ma.

— PfesvédCovat potencionalni studenty, tj. povzbudit je k podani ptihlasky, zménit vnimani

urcitého studijniho oboru v o¢ich potencialniho zédkaznika, budovat preference viici Skolam

konkuren¢nim.

— Pfipominat existenci Skoly 1 mimo obdobi podavani piihlaSek, a tak posilovat povédomi

existence Skoly v mysli vefejnosti po cely rok.*

Soukalova (2011a, s. 19) uvadi, dle dokumentu Magna Charta Universitatum, ze ,,Poslani
marketingové komunikace vysokych Skol je chapano jako vzajemny a interaktivni dialog
se stakeholders.* Stakeholders jsou v tomto smyslu mysleny vSechny z4jmové skupiny ve

vnitinim i vnéj§im akademickém prostredi vysoké skoly. (Soukalovd, 2011a, s. 12)

V soucasné dobé je pro marketing Skol nezbytné zvysit pozornost a zaméteni predev§im na

»komunikaci a prezentaci vzdélavacich organizaci na internetu.* (Eger, 2010, s. 12)
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Jak ptipomina Eger (2010, s. 15, 16 a 39) byl v Ceské republice spustén internet v roce
1991 a o tfi roky pozd¢ji bylo mozné vyuzivat jej komercné. V oblasti marketingu je inter-
netovy marketing tedy pomérné novym pojmem a disciplinou. Nekteti odbornici priklada;ji
internetovému marketingu vétsi vyznam nez tomu klasickému. ,,Je potiebné zdiiraznit, ze
z hlediska marketingu musi copywriting ctit celkovou strategii firmy a integraci marketin-
gu na internetu do dal$ich marketingovych aktivit. Pfitom musi oslovovat klienty a zékaz-
niky napf. dle modelu AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) vCetné zvazovani otdzky
udrzeni klientt, jejich ziskani k opakované navstéve ¢i ndkupu atd. Z uvedeného plyne, ze
cilem je napsat text a sestavit design stranky tak, aby oslovily cilovou skupinu a vedly je

k akei.*

Prostfednictvim dobte zvolenych prostfedkli komunikaéniho mixu je Sifena homogenni
komunikace posilujici potfebnou oblast, napt. budovani znacky vysoké skoly, popularizace
védecko-vyzkumnych aktivit a tvirci ¢innosti vysoké Skoly, budovani pozitivniho image
vysoké Skoly u Siroké vefejnosti, motivovat a povzbudit potencialni studenty k podani pfi-
hlasky na vysokou Skolu a dal$i. To znamena, Ze cilova skupina miZze byt zasaZena pro-

sttednictvim riznych néstrojl, které ale nesou jednotné sdéleni.

Pro dosazeni pozadovaného cile je diilezité zvolit vhodnou a konzistentni kombinaci jed-
notlivych nastrojii marketingové komunikace. V rostouci konkurenci vzdélavacich pro-
gramtl se vysoké Skoly soustfedi na ziskani co nejvetsiho poctu uchazect o studium. Pri-
klad efektivniho komunikaéniho mixu pii nadboru studentt uvadi Svétlik (2006, s. 271) tuto
kombinaci: reklamu, tvorbu brozur a informacnich letakii, informace zasilané posStou, Pu-
blic relations, navstévy zastupcii Skoly ve Skolach niz§iho stupné, Den otevienych dveti

a ucast na veletrzich vzdélavani.

,»V ostrém konkuren¢nim prostiedi vysokych kol je nezbytné sledovat potieby a Groven
komunikace vysoké skoly s cilovymi skupinami, nebot’ poznani realného stavu miize vést
k identifikaci nedostatkti a byt tak motivaci ke zvySovani kvality vSech procesti vysoké

Skoly.*“ (Soukalova, 2011, s. 104)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pomaha zjistit pozadované informace o cilovém trhu v SirSich sou-
vislostech. Pti ziskavani konkrétnich odpovédi na konkrétni otdzky se firmy jiz nemohou

spoléhat pouze na znalosti, intuici nebo zkuSenosti.

Celosvétova organizace ESOMAR, ktera od roku 1952 podporuje a rozviji vyzkum trhu
a vefejného minéni publikovala ve svém aktualnim Kodexu tuto obsahlou definici: ,,Vy-
zkum zahrnuje vSechny formy vyzkumu trhu a vefejného minéni, socidlniho vyzkumu
a datové analytiky. Je to systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci o jed-
notlivcich a organizacich. Vyuziva statistické a analytické metody a techniky aplikovanych
socialnich, behavioralnich a datovych véd. Cilem vyzkumu je porozuméni zkoumanému
jevu. Vyzkum podporuje rozhodovéni poskytovatelll zbozi a sluzeb, statnich instituci, ne-

ziskovych organizaci i Siroké vetejnosti. (Mezinarodni kodex ICC/ESOMAR, 2016, s. 5)

Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkum jako funkci, ,,jezZ propojuje spotiebi-
tele zadkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych pfileZitosti a problémi, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marke-
tingovych aktivit, monitoring marketingového vyzkumu a lepsi porozuméni marketingo-

vému procesu.

V akademickém prostfedi ma marketingovy vyzkum nezastupitelnou roli zejména
v marketingové komunikaci s cilovymi skupinami. Marketingovd komunikace ovliviluje
mnoho faktord, napt. ,,zdjem o studium, zajem o absolventy vysoké Skoly, uspésnou spolu-
praci s praxi, uspéchy na poli védy, vyzkumu a uméleckych ¢innosti, spokojenost soucas-
nych studentd i zaméstnanci®. Vysledna data takového vyzkumu zodpovi na otazky ,,jak
jsou zastupci cilovych skupin spokojeni s komunikaci vysoké skoly, co je nutno zlepsit,
poznat silné a slabé stranky, komunika¢ni kandly, zda dostacuje obsah a formy sdéleni, zda
jsou vhodné zvolend média pro komunikaci a jak je vnimana vysoka Skola Sirokou vetej-
nosti.“ Marketingovy vyzkum pouZivaji vysoké Skoly také k ziskdvani informaci o tirovni

marketingového fizeni. (Soukalova, 2011, s. 34)

Vysoka Skola miize pomoci marketingového vyzkumu ziskat dostatek informaci, které¢ jsou
nezbytné pro kvalifikovanad rozhodnuti managementu skoly. Jedna se zejména o potfebné
informace ohledné skute¢nych nebo potenciadlnich zajemcii o studium, jejich zajmy a po-
stoje, ale také informace o tom, jakou mé Skola image v o€ich vefejnosti, ucitelii a studen-

ti.
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Jak uvadi Svétlik (2006, s. 98) Skola realizuje marketingovy vyzkum, pokud vysledky pfi-
nesou informace nezbytné k nékterym rozhodnutim vedeni Skoly, coz miize znamenat
1 zménu taktiky, strategie ¢i jiz danych rozhodnuti. Po ekonomické strance musi byt nakla-
dy adekvatni ocekdvanému ptinosu z realizovanych zmén, které se uskutecni na zaklad¢

vyzkumu.

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada ze ¢tyt krokd, které Kotler (2007, s. 406) uvadi jako ,,de-
finovani problému a stanoveni cili vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, implementace
planu, interpretace a sdéleni zjisténi. Marketingovy vyzkum provadény skolou popisuje
Svétlik (2006, s. 98 a 99) podobné v téchto fazich: ,,vymezeni problému a stanoveni cili

vyzkumu, ziskavani informaci, analyza dajt a zdvéry a opatieni®.

4.1.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

V prvni fazi marketingového vyzkumu je nezbytné nepodcenit fadnou a peclivou piipravu.
V tomto kroku je diileZité spravné definovat problém, ktery vyvolal potiebu realizace mar-

ketingového vyzkumu a z toho vyplyvajici cile vyzkumu.

,»Vyzkumny cil popisuje, na co md marketingovy vyzkum odpovédét. Muze jit o jednu
klicovou a obecnou otazku, nebo o sérii nékolika spolu souvisejicich otazek.“ (Tahal

akol., 2017, s. 21)

Spusténi vyzkumného projektu vyZaduje popis soucasné vychozi situace a uvedeni vSech

podstatnych informaci, kter¢ jsou shrnuty ve vyzkumném briefu.

4.1.2 Brief — plan vyzkumu

Brief je dokumentem, ktery shrnuje zadani vyzkumu. Obsahuje informace, tkoly a plan
realizace vyzkumu. M¢l by byt kratky, vystizny a struény. ,,Vyzkumny brief odpovida na
otazky: pro¢ zkoumat, co zkoumat, jaké skupiny se to tyka, co jiz vime o problému, kdy je
potieba vysledek a jaka cena ¢i metody jsou ocekavany.” Pro doplnéni briefu se vyuziva
poskytnuti informaci ptimo od zadavatele nebo workshop ¢i osobni schiizka se zadavate-
lem nazyvana debrief, kde se upfesni vSechny detaily a informace o planovaném vyzkumu

(ptesné zadani, hypotézy, metody vyzkumu apod.) (Tahal a kol., 2017, s. 20 a 22)

Pted samotnou realizaci vyzkumu se provadi tzv. pre-test, ktery slouzi k ovéteni spravnosti

a srozumitelnosti zadani otazek na respondenty.
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4.1.3 Implementace planu
Implementace planu predstavuje sbér a analyzu dat.

Pro rychlejsi orientaci v dané problematice jsou vyuzivdna sekundarni data, tedy takova,
ktera byla shroméazdéna k jinému ucelu a jiz nékde existuji. Primarni data pofizuje vy-
zkumnik za G¢elem uskutecnéni marketingového vyzkumu. Sbér takovych dat mize probi-
hat formou dotazovani, pozorovani, experimentu nebo kvalitativnimi technikami a meto-
dami (napf. rozhovor) v zévislosti na druhu marketingového vyzkumu, jez bude popsan

v dalsi podkapitole.

Po samotném sbéru dat je potieba ud¢lat jejich analyzu. Tahal a kol. (2017, s. 76) uvadi, ze
»detail a zptusob zpracovani dat se lisi podle typu proménné. Proménna piedstavuje pro
vyzkumnika vzdy jeden daj, jednu odpoveéd’ v dotazniku.“ Data je nutné si pted samotnou
analyzou upravit, odistit, pfipadné pfifadit odpovédim kody. Dal§im krokem je navazeni
dat. Prizkumovou analyzou dat se urci ¢etnost, mira polohy (modus) a mira variability (dle
typu proménné). Mezi pokrocilejsi statistické metody patii zhodnoceni zavislosti kategori-

alnich proménnych pomoci kontingenc¢ni tabulky. (Tahal a kol., 2017, s. 78-90)

4.1.4 Sdéleni zjiSténi
V zévislosti na typu a cili vyzkumu jsou prezentovany jeho vysledky. Obvykle formou

prezentace doplnéné o grafy, tabulky a analyzy. Zavére¢na zprava obsahuje shrnuti a dopo-

ruceni realizatora vyzkumu. (Vystupy vyzkumu, ©2013)

Tahal a kol. (2017, s. 144) doporucuje slozeni vyzkumné zpravy ,,z téchto sekci: uvodni
list, marketingovy cil, vyzkumny cil, metodika, detailni vysledky, zavéry a doporuceni,

manazerské shrnuti, kontaktni informace.

4.2 Vyzkumné metody

»Jednim z moznych pfistupii k vyzkumu je ¢lenéni na kvantitativni a kvalitativni. Kvalita-
tivni vyzkum nachazi vyuziti v oblasti hledani hybnych mechanismii trhu, motivli a stimu-
14 kupniho chovéni, kde se vyzkum posunuje na ptidu psychologie a dalSich postupi kvali-
tativniho charakteru. Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné prevadét
individualni subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu (coz je béznymi metodami kvantita-
tivniho Setfeni t¢Zko méfitelné) do kvantitativni podoby, nebo aspont do takové podoby,

aby bylo mozné vysledna data sefadit nebo mezi sebou srovnavat.* (Kozel, 2006, s. 125)
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Clenéni marketingového vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni vychazi z typu dat,
s nimiz pracuje. Lisi se charakterem jevi, které zkoumaji i zplisobem zkoumani. Zatimco
kvalitativni vyzkum odpovida na otazku proc, kvantitativni vyzkum hledd odpovéd na

otazku kolik a oslovuje vétsi soubory respondentt.

4.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Mrwe

minulych d& nebo urcitého chovani. ,,Cilem kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace,
které v cilové skupin€ zkoumané téma i objekt vyvolava, zjistit divody, jez vedou cilovou
skupinu k nakupu nebo pozitivnimu vztahu k predmétu vyzkumu, nebo ji od ného naopak
odrazuji. Pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu jsou nejcastéji skupinové diskuse,
individudlni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory. Spada sem ale také naptiklad etno-
graficky vyzkum, coz je vyzkum chovani clovéka v jeho ptirozeném prostredi. (Tahal,

2017, s. 31)

Rozhovor je velice pracnou a nakladnou technikou sbéru informaci. A to jak z ¢asového,
tak 1 z personalniho hlediska. Respondenti nejsou zcela pfesvédceni o anonymité vyzkumu.
Vyhodou je vyssi proporce uspésné dokoncenych rozhovorli oproti navratnosti dotaznikd.

(Disman, 2002, s. 141)

Ptiprava rozhovoru u kvalitativniho vyzkumu vyzaduje ptipravu scénare, voditko pro mo-
deratora, ktery obsahuje nejen jednotlivé otazky, ale 1 naptiklad Casovy plan na jednotlivé

sekce spolu souvisejicich otazek.

Tahal (2017, s. 45-46) doporucuje pomoci danych technik pfimét respondenta podivat se
na zkoumanou problematiku v rtiznych souvislostech. Pouzivané techniky maji ptvod
v sociologii a psychologii. Jedna se o projektivni techniky, kdy respondenti ,,nepopisuji
zkoumanou véc sami za sebe, ale vkladaji vyroky a nazory do Ust néjaké jiné, imagindrni
osobé.* Pfi vyuziti techniky ,,Mimozemstan® popisuji respondenti produkty pomysIné né-
komu, kdo nepochézi z nasi planety. V bublinovém testu vkladaji vyroky do bublin mluvi-
cich osob na obrazku. Technika personifikace ¢i animalizace pfifazuje produktim nebo
sluzbam lidské vlastnosti nebo je respondenti ptipodobiiuji ke zvifatim. Posledni jmeno-

vanou technikou je vyuziti grafického projevu misto slovni odpovédi.
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4.2.2 Kvantitativni vyzkum

Agentura STEM/MARK, ktera se zamétuje na marketingové vyzkumy, popisuje kvantita-
tivni vyzkum jako hledani odpovédi ,,na otazky typu: co, kolik a jak Casto. Zkouma pii-
stup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétnim vyrobkiim nebo sluzbam. Tento vyzkum se

provadi na vétsim poctu respondentl. (Kvantitativni vyzkum, ©2013)

Kozel (2006, s. 120) uptesiiuje, ze kvantitativnim vyzkumem jsou ziskavany tdaje o ,,Cet-
nosti vyskytu n&eho, co jiz prob&hlo nebo se déje pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vy-

zkumu je ziskat méfitelné ¢iselné udaje.*

Nejvyuzivanéj$i metodou sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu je dotazovani prostfednic-
tvim dotazniku. Vyuzivany jsou i metody pozorovani (napi. fyzické scitdni poctu lidi
v urcité lokalité) a experimentu (napiiklad vliv zmény ceny na objem prodeje). Vyzkum se
realizuje prostfednictvim osobniho dotazovani, pisemného dotazovani (PAPI) nebo pro-
sttednictvim pocitace (CAPI), telefonu (CATI) nebo internetu (CAWI). ,,Vystupem jsou
nejcastéji grafy a tabulky, které pfindsi informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo na-

zoru v cilové populaci.* (Tahal, 2017, s. 46, 59)

Pro tvorbu dotazniku u kvantitativniho vyzkumu doporucuje Tahal (2017, 55) ptat se na to,
co skute¢né potfebujeme, strucné a jasné formulované otazky, pokladat otazky tak, aby na
n¢ byl respondent schopen a ochoten odpovédét. Disman (2002, 148—152, 156, 162) upo-
zorfuje nezbytné promysleni kazdé otazky v dotazniku, zda neni sugestivni, zbyte¢na, pfi-
1i§ obecnd, nepiijemna, aby se respondent necitil ohroZen pravdivou odpovédi. Doporucuje
promyslet, zda je otdzka srozumitelnd pro kazdého, jestli méfi to, co méfit chceme a nepta
se na dv¢ véci najednou. Podstatné je 1 fazeni jednotlivych otdzek a celkova délka dotazni-

ku.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je diky relevantnim informacim od dostate¢ného poctu respondentii — vysoko-
Skolskych student v kombinované formée studia z generace Y, zjistit, jaké faktory ovliviiu-

ji rozhodovani generace Y pii vybéru vysoké skoly.

Naslednym cilem je analyza ziskanych dat z vyzkumu, nalezeni rozhodnych faktora pfti

vybéru vysoké skoly mezi piislusniky generace Y a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

5.2 Metody vyzkumu

Pro ziskani relevantnich informaci je nutno v tomto ptipad¢ provést jak kvalitativni, tak
1 kvantitativni vyzkum. Pti hloubkovych rozhovorech budou zjistovany postoje, ndzory
a pocity respondentll ohledné rozhodovani pii vybéru vysoké skoly a teprve nasledné bu-
dou zpracovany dotazniky pro vétsi pocet ti€astnikli vyzkumu. Vyplnéné dotazniky zodpo-
vi a ovéfi, do jaké miry plati informace nabyté z kvalitativniho vyzkumu u vétsiho vy-

zkumného vzorku.

Pokud by byl vyzkum zaloZen pouze na hloubkovych rozhovorech, bylo by nutné oslovit
velké mnoZstvi respondentli. CoZ by bylo ¢asové i personalné narocné. A v piipadé, kdy by
se cely vyzkum zakladal pouze na vyslednych datech z dotazniki, je mozné, Ze by nebyly
polozZeny ty spravné otazky a celd problematika by postradala autenti¢nost z redlnych Zzi-

votnich situaci.

5.2.1 Kbvalitativni vyzkum

V prvni fazi vyzkumu bude realizovan kvalitativni vyzkum formou individualnich rozho-
vort s Sesti respondenty. Respondenti nemohou byt povazovani za reprezentativni vzorek
cilové skupiny, protoze byli ucelové vybrani pro pfinos informaci a vhledu do jejich mys-
leni. Cilem je porozuméni zplisobu rozhodovani a myslenkovym pochodim vybranych
ucastnikli. Zasadni je, aby byli schopni se k tématu vyjadiit. Proto jsou pfipravena vybéro-
va kritéria. Potencialni respondenti budou vytipovani a osloveni pies socidlni sit’ Facebook
a nasledné budou konkrétni vybrané osoby kontaktovany osobn¢, kdy jim budou vysvétle-

ny zalezitosti spojené s realizaci vyzkumu.
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Samotny kvalitativni vyzkum bude probihat dle pfedem pfipravené¢ho strukturovaného
scénafe. Role moderatora se ujme realizdtor vyzkumu. Postupné budou s tcastniky vy-
zkumu prochdzena a diskutovana jednotliva dil¢i témata. Dulezitou soucasti bude také Ca-

sovy harmonogram, dle kterého bude vénovan prostor jednotlivym okruhiim otazek.

5.2.2 Kvantitativni vyzkum

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu bude upraven ¢i doplnén pfipraveny dotaznik. Kvanti-
tativni metoda vyzkumu zasdhne vétSi pocet respondentli pii nizkych finanénich nékla-

dech. Pozadovany pocet je 200 zodpovézenych dotaznikd.

Na tomto misté je nutné poznamenat, ze zde zminény vyzkum bude dle spravné terminolo-

gie anketou neboli sondou s vyuzitim nahodilé techniky sbéru dat.

Dotaznik obsahuje 20 otazek, z toho 10 uzavienych, které nabizi respondentovi predem
pfipravené varianty odpovédi a 6 polootevienych otdzek, kde budou nabidnuty varianty
odpovédi vcetné moznosti ,,jiné”“, kam muze respondent vepsat vlastni odpovéd.
V nekterych piipadech bude pouzita Skdla vybéru a vybér z variant, kde je nabidnuto
k vybéru oznaceni nékolik variant moznych odpovédi. Cas potiebny k vyplnéni jednoho

dotazniku je odhadovan na 7 minut.

Dotaznik je sestaven tak, aby mél logickou ndvaznost otazek, a snazi se vyvarovat chybam
v jejich formulaci. Otazky byly sestaveny tak, aby obsahovaly co nejméné odbornych vy-
razl, aby nebyly pfili§ dlouhé, neobsahovaly zapory a respondent byl vzdy tdzan jen na

jednu véc. (Tahal a kol., 2017, s. 57)

Pti dotazovani bude zvolena technika CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) —

osloveni respondentli pies socialni sité.

5.3 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky byly vzhledem k cili prace definovany nasledovné:
VO 1: Jak se rozhoduje generace Y pii volbé vysoké skoly?

VO 2: Je internet hlavnim zdrojem informaci pii vybéru studia na VS u generace Y?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni procesu rozhodovani o vybéru vysoké Skoly
na zéklad¢ spontannich vyjadreni respondentii z generace Y. Vyzkum je zaméien na po-
chopeni, jak respondenti uvazuji a ptemysleji, a na zaklad¢ jakych faktord se rozhoduji
pted podanim ptihlasSky na vysokou Skolu. Vyzkum bude realizovan formou individudlnich

rozhovora.

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu bude v dalsi fazi realizovan kvantitativni vyzkum, jez

se necha vysledky rozhovort inspirovat.

6.1 Vybér respondentii

Individualni rozhovory byly realizovany ve dnech 23. 1., 1. 2., 3. 2., 5. 2. a 8. 2. 2019
s celkem Sesti respondenty. Bylo dulezité vybrat ptislusniky cilové skupiny, ktefi jsou

schopni se k tématu zkoumani vyjadrit.
Vybérova kritéria na ticastniky rozhovorl byla stanovena nasledovné:
- musi se jednat o soucasné studenty vysoké Skoly na tirovni bakalafského studia,
- studenti musi studovat kombinovanou formu studia,
- tfi GcCastnici musi studovat prvni rocnik vysokeé Skoly,
- tfi respondenti musi studovat tteti ro¢nik vysoké Skoly,
- studenti musi byt pfislusniky generace Y,
- respondenti studuji na odliSnych fakultach vysokych skol.

Respondenti byli ziskani pies vyzvu na socidlni siti Facebook zvetfejnénim na profilu reali-
zatora vyzkumu a dale ve skupiné ,,Maminky Sumperk a okoli“. Motivaci pro respondenty

byla finan¢ni odména a obcCerstveni zdarma.

6.2 Charakteristika rozhovoru

Rozhovory probihaly na zaklad¢ strukturovaného scénéte, ktery obsahoval tematické celky
otazek a Casovy harmonogram. Kladeni otdzek bylo v daném potadi tak, aby jednotlivé
celky davaly smysl a logicky na sebe navazovaly. AvSak pokud se stalo, ze se respondent
rozhovofil, byly otazky pokladany tak, aby zapadaly do konceptu a aby cely rozhovor pt-

sobil pfirozené a nenuceng.
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Pted samotnou realizaci rozhovorti byl ucinén pretest se dvéma zkusSebnimi respondenty

pro ovéieni srozumitelnosti otazek a urceni predpokladané délky trvani rozhovort.

Realizator v prib¢éhu realizace rozhovort upustil od ptivodniho planu ¢init si poznamky,
a to z divodu soustfedéného naslouchani a naciténi se na respondenta, aby doslo k co nej-
hlubs§imu porozuméni motivatorim, pozitivnim i negativnim emocim a sdélovanému obsa-
hu. Rozhovory se uskutecnily na nejriznéjSich mistech, dle individualni domluvy

s respondenty — v knihovné, ve Skole, v kavarné, v restauraci a v domacnostech.

Jednotlivé rozhovory byly nahrdvany. Respondenti byli se zdznamem zvuku pfedem se-
znameni a vSichni vyslovili sviij souhlas. Pro zachovani Uplné anonymity nejsou ucastnici
rozhovord oslovovéani jménem. Z divodu ochrany osobnich udajii bude pro interpretaci
vysledkl pouzito pojmenovani respondent A pod kdédem ,,RA®, respondent B pod kodem
»RB*, respondent C pod kédem ,,RC*, respondent D pod kédem ,,RD*, respondent E pod
kédem ,,RE* a respondent F pod kédem ,,RF*.

6.3 Predstaveni respondentii

Ve dnech 23. 1. — 8. 2. 2019 bylo uskute¢néno Sest rozhovorl s respondenty spliiujicimi
kritéria dle zadani. Primérny cas jednoho rozhovoru byl 16,76 minut, pficemZ nejkratsi

trval 9 minut a 40 vtefin a nejdelsi 20 minut a 31 vtefin.

Rok Studijni
Pohlavi i Vysoka Skola Obor . j
narozeni rocnik
. Masarykova wxri ey sy o v L
Respondent A Zena 1993 Vyssi justi¢ni ufednik treti

univerzita Brno
Univerzita Palackého [Rizenivzdélavacich

Respondent B Zena 1995 . o prvni
v Olomouci instituci
. Vysoka skola hotelovd ) "y .
Respondent C Zena 1980 Marketing ve sluzbach treti
v Praze
. Univerzita Palackého |Vychovatelstvia }
Respondent D Zena 1982 . o . prvni
v Olomouci specidlni pedagogika
. Univerzita Palackého |Charitativnia socialni ,
Respondent E zena 1993 ) , prvni
v Olomouci prace
. Univerzita Tomase Marketingové .
Respondent F muz 1993 . LY . treti
Bati ve Zliné komunikace

Tabulka 2. Pfedstaveni respondentii
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7 ANALYZA A VYHODNOCENI ROZHOVORU

7.1 Podrobné zavéry se zdiivodnénim a ilustracemi

7.1.1 Riuznorodost tivah o studiu vysoké Skoly pred podanim prihlasky ke studiu

Moznost tercialniho vzdélani v kombinované formé studia se v ivahach respondentt rodi
v riznych zivotnich etapéach a pod vlivem nejriiznéjsich udalosti — od obdobi studia stfedni
Skoly nebo tésné po jeho ukonceni (,, Jelikoz jsem se po maturité na vysokou skolu, na kte-
rou jsem chtéla, nedostala, tak jsem vlastné dostala moznost byt zaméstnana, takze jsem si
zacala vydélavat penize a pak uz vlastné predstava, toho, zZe najednou budu bez pravidel-
ného prijmu, nepripadala v uvahu. TakzZe vlastné jedinou moznosti, pokud ten titul chci, tak
viastné musim dalkoveé studovat s praci*, RA a podobné u RE: ,, ...v priibéhu stredni sko-
ly... ), v prubéhu Zivotnich udalosti (RC: ,, Uz pri mém pobytu v zahranici jsem védeéla, ze
az se vratim do Ceské republiky, tak budu chtit studovat vysokou skolu*, RF: , Viceméné
hned poté, co mé vyhodili z prezencniho studia na VUT v Brné a nechtél jsem zpatky na
denni studium. ), pt1 mateiské dovolené (RD: ,, To uz mé napadlo kdysi, jeste, kdyz jsem
meéla prvniho syna, ale jak ty déti pribejvaly, tak nebyl na to cas. Pak jsem zaloZila viastni
firmu, tak taky na to nebyl cas. No a az ted po narozeni toho ctvrtého ditéte. “) nebo spon-

tanné (,, minuly rok na Vanoce“, RB).

Motivem ke studiu vysoké Skoly se dva respondenti shodli na tom, Ze stfedoskolské vzde-
lani neni v dneSni dob¢ dostacujici. V dalS§im vzdélani spatiuji G€astnici rozhovorit moz-
nost at’ uz osobniho ristu (;, posunout se dal“, RB), ¢i z profesniho divodu (,, byt zamést-
nana v tom, co mé bavi*, RD) nebo v souvislosti ptiznivé politické situace (,,mé mamce
bylo znemoznéno studium..., takze bych i tak néjak citila i jako povinnost, vyuzit ty moznos-
ti demokracie, co vlastne tedka mame“, RA). Motivem zeny po mateiské dovolené byla
rychlej$i adaptabilita na ndvrat do pracovniho Zivota (;, dostat se do normdlniho Zivota po

materské, rozsireni obzorii s nastupem do prace a potreba novych informaci*, RC).

Respondenti si uvédomuji piinos studia vysoké skoly plynouci z novych zkuSenosti, vzde-
lavani, moznosti, navazovani novych vztahi (,, nové kamarady, znamosti, coz do budoucna
miize byt velkym prinosem*, RA) a zvlasté¢ v pozd¢jsim véku, mize studium navratit ¢lo-
veéku pocit mladi (,strasne jsem omladla*“, ik s tsmévem a upifimnou radosti RD). Na

druhou stranu, kdyz se fekne ,,studovat vysokou skolu* se respondentiim vybavi nejen ra-
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dostné emoce (,,zodpovédnost*, RA; , zatez i vyzva*“, RC; ,,spousta prace, casu, usili“,

RF).

7.1.2 Vzorce vybéru vysoké Skoly a informacni zdroje o studijnich oborech

Ve spotiebitelském chovani studentli jako konzumentti vzdélani pfevazuje pii vybéru vy-
soké skoly predevsim zajem o zaméreni oboru (,,ten obor jsem vzdycky chtéla studovat
RC; ,, Uz jsem jednou na vysoké Skole byla a ta vysoka skola mé vitbec nebavila, proto jsem
to po roce ukoncila. TakzZe urcité obor byl pro mé hlavni véc, podle které jsem se rozhodo-
vala“, RB). Vzdalenost §koly hraje také velmi podstatnou roli (,, nejvétsi roli u mé hrala
lokalita, protoze moje skola je 500 m od mého domu*“, RC; ,, hlavné, aby to bylo blizko*,
RD). Respondenti byli pti vybéru skoly ovlivnéni také povésti Skoly, poétem prijatych
studentii (,, dostupnost té skoly jako v ramci toho, kolik uchazecii opravdu prijmou, v do-
Stupnosti v téch narocich... a povest té Skoly taky, RE) a dobrou referenci (,, nejvic mé
ovlivnila reference od mé sestrenice, kterd tuhle skolu taky studovala, sice denni formou,

ale stejny obor“, RF).

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze jen jedna respondentka si soucasné podala 4 piihlasky ke

studiu na VS. Ostatnich pét vsadilo pouze na jednu jedinou piihlasku.

O existenci oboru, ktery nyni studuji, se vétSinou dozvédéli ,,az*“ z webovych stranek
Skoly, coz znamena, Ze respondenti hledali sami ze svého zajmu obor, ktery chtéji studo-
vat. Iniciativu pro vyvolani potieby hledani zazehla, dle odpovédi, touha po osobnim roz-
voji (,,ja jsem se k tomu motivovala, protoze jsem se chtéla posunout a dal se vzdélat,
a hlavné jakoby si myslim, zZe jsem mlada a mam na to tu Skolu udeélat a posunout se dal“,
RB). Zminéna byla i motivace ze stfedni Skoly — v ramci vyu€ovaného ptedmétu a veletrh

Gaudeamus, v souvislosti s prvni informaci o moznosti studovat konkrétni obor.

Pted podanim pfihlaSky, tedy v dob¢, kdy byli respondenti uchazeci o studium, €erpali
informace o $kole, oboru a pfijimacim fizeni z oficialnich internetovych stranek danych
Skol (,,divala jsem se na stranky skoly, co o sobé pisou“, RB), anebo opét z referenci
(,, prvotné jsem dostala zpétnou vazbu od kamaradky, ktera tam studovala, takze jsem méla
od kamaradky ty nejadekvatnejsi, nepravdivejsi, nezkresleny informace a pak jsem si do-
hledavala dalsi doplnujici indicie na internetu, na webovkdach*, RE). Reference nemusi
vzdy pusobit jen jako doporuceni (... “vylozené z Brna jsem doporuceni neméla, ale prave

treba z Olomouce jsem méla nékoho, kdo rek’, Ze tam nemam chodit, Ze tam odsud odesel,
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protoze uroven toho vzdelani.“ RA). Doporuceni ke studiu konkrétniho oboru dostali od

svych blizkych dva respondenti.

Vyzkumnik si je védom toho, ze otdzky o budoucim chovani nebo jak by se respondent
zachoval kdyby..., nejsou vhodné. Do vyzkumu piesto byla vlozena otazka: Kdybyste si
vybiral vysokou Skolu znova, co by vas nejvice zajimalo? Ziskané¢ odpovédi mohou byt
voditkem nebo upozornénim pro vysoké skoly, co studenty zajima. Z odpovédi vyplynulo,
ze to jsou pravé obory se SirSim zamérenim, skladba predméti, ¢asova narocnost
a uplatnéni daného oboru v praxi (,, Nejvic bych se zajimal o to, jak to studium probiha,
jak je strukturované, jaké jsou tam predmeéty a na cem nejvic zalezi. Asi bych se nedival na
to, jak moc ta Skola je nebo neni prestizni... co se tam uci za predmeéty, kdo ty predméty uci

apod. “, RF)

7.1.3 Vnimani studia na vysoké §kole s diirazem na individualni hodnoty respon-

dentu

Respondenti, ktefi se ucastnili vyzkumnych rozhovort, pfevazné nepracuji v soucasné do-
bé v oboru, ktery studuji. Pouze polovina z nich fekla, ze jejich zamé&stnani jen okrajové
souvisi se sou¢asnym studovanym oborem, druhd polovina pracuje uplné mimo obor.
Pravé proto, se ocekavani od studia u jednotlivych respondentli nijak vyrazné nelisi.
Vsechna ofekavani souvisi se zaméstnanim — bud’ soucasnym (,, poznatky z praxe podpo-
Fim teoretickou rovinou*“, RF) nebo budoucim (,,Ze budu mit znalosti potrebné k tomu,
abych jednou mohla delat tieba personalistu ve firmé nebo reditelku néjaké skoly, skolky “,
RB; ,, ocekavam lepsi uplatnéni ve vyberu zameéstnani... spousta zaméstnavateli v dnesni
dobé vyzaduje vysokoskolské vzdelani“, RC) a také s ptilezitosti do budoucna délat to, co
Cloveéka bavi ¢i jako alternativu k souCasnému nebo doplnék soucasného zaméstnani
(,, ocekavam, zZe si udelam bakalare, mozna navazujici magistersky, to se uvidi, jak to piijde
a ze budu moct teda delat bud’ v lesni Skolce, ktera mé teda taky tedka tak jako chytla,
anebo prednasky pro déti o prirodeé... Ja mam jesté svou praci — jinou, které se chci véno-
vat na pul uvazku. Jsem masérka, terapeutka, ale délat ty terapie cely den, to nejde pros-
té... takze na druhej puluvazek bych se chtéla veénovat té vychove téch deti v lesni Skolce“,

RD).

VSsichni Gc¢astnici rozhovortt vnimaji kombinované studium na vysoké skole jako prilezi-
tost at’ uz z diivodu ziskani novych poznatki (,, Cenim si téch nabytych védomosti a mam

z nich velkou radost, kdyz se dozvim néco nového“, RC; ,, Cenim si té moznosti studovat a
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tech informaci®, RA), osobniho p¥inosu (,,poznal jsem spoustu zajimavych lidi,... kteri
maj’ poznatky z praxe“, RF). V ptipadech, kdy ¢lovék nema ptiznivé podminky pro studi-
um vysoké skoly ihned po maturité, je kombinované studium piijemnou volbou (,, povazuju
studium za obrovskou prileZitost a jsem tomu vdécnd, protoze nebyt dalkovyho studia, tak
bych nikdy nestudovala, kviili té financni narocnosti... mame stejny prilezitosti jako mlady
lidi “, RE). Studium je pfilezitosti nejen k osobnimu rastu, ale ziskani nové Zivotni energie
(,, prineslo mi to oZiveni do toho myho Zivota té maminky... dostanete se do jinyho prostie-
di, a hlavné do takovyho toho studentskyho. Prosté ta vysoka skola ma takovou svou atmo-
sferu, jinou, akademickou a clovek se tam citi fajn, kdyz tam prijde z domdciho kolotoce
RD) a diivodem ke spokojenosti se sebou sama (,,ze jsem se tam dostala a ze to tak néjak

zatim zvladam “, RB).

Diilezitost vysokoskolského vzdélani vidi respondenti v kariérnim postupu a vétSim
uplatnéni na trhu prace (RA), rozsifeni znalosti (RC), ziskani titulu (,, pomérné velkou
motivaci byl samotny titul, protoze s nim je to prece jenom jednodussi“, RF), ziskani od-
bornosti (,,v ramci oboru socialni prace, socialni politiky neni ani mozné, aby byl clovék
kvalifikovanej jenom ve stiedoskolskym vzdelani nebo v ramci absolvovani néjakych kurzii.

Myslim si, Ze ta odbornost je na téhle pozici diilezita“, RE).

7.1.4 ZkuSenosti a vnimani vysokého $kolstvi v Ceské republice

Rozpolcenost nazori na ceské vysoké Skolstvi byla velmi znatelna, coz pravdépodobné
souvisi s individualnimi zkuSenostmi kazdého z respondentii. Od nazorii na zastaraly
Skolsky systém a nedostatky v osnovach (,,v ceskych zemich se za 300 let nezmenil akor-
at hrbitov a Skolstvi“, RF), (,,Celkove si myslim, Ze Ceske Skolstvi je Spatné postavené
v tom, Ze se kolikrat vyucuji predmeéty, které nejsou az tak potieba, a naopak je dany maly
diiraz na to, co by melo byt. Myslim si, zZe celkové je hodné malo praxe*, RB) ptes zastance
na sjednoceni podminek narocneosti (,,je to fakulta od fakulty, nekdy mi prijde, Ze ty pod-
titul jako titul“, RA). A dalsi tf1 hodnoceni byla pfevazné pozitivni, 1 pifes ¢asovou naroc-
nost absolvovani povinnych kurzl a praxe (,, kvalita neni Spatna. V ramci dalkového studia
Jjsme museli absolvovat adaptacni soustredeni, coz si myslim, Ze je zalezitost prezencniho
studia, protoze to dalkare hodné limituje, protoze ta dovolena neni neomezend a jesté mu-
sime absolvovat néjaké praxe, tak to do zivota zasahuje“, RE; ,, Myslim si, Ze ceské Skolstvi

je na velmi dobré urovni*, RC). Prestiz ¢eského Skolstvi je spatfovana v zajmu o studium
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studentii z jinych zemi a v moZnosti studovat kombinované pro vSechny vékové kate-
gorie (,, Myslim si, Ze ma velice dobrou urovern oproti dalsim statium, ze zahranici sem jezdi
studovat studenti z vychodu treba... Na tom ceskym vysokym Skolstvi je fajn, zZe se rozhod-

nete ve 36 — ted’ jeste budu studovat néco — a klidné miizete! “, RD)

Respondenti byli tdzani na nazor, zda spatfuji rozdil mezi soukromou a vefejnou vyso-
kou Skolou. Mezi ucastniky rozhovori byla i studentka soukromé vysoké Skoly. Hovofi
tedy z vlastni zkuSenosti z po¢atku trochu rozpacité (,, méla jsem z toho obavy ze zacatku,
Ze je to placend Skola soukroma, ale myslim si, Ze poZadavky, které na nas maji, jsou velmi
srovnatelné se skolou, ktera je stdtni. Neni to jednoducha zalezZitost, clovéek se proste musi
ucit... vramci rozhovoru s kamaradkama, které studuji statni vysokou Skolu, je to velmi
podobné“, RC). Dalsi se k tomuto tématu vyjadiuji neutrdIn€ (,, Zadny rozdil asi nevnimam,
zkusenost nemam “, RB) nebo oceniuji moznost volby (,,na soukromé se asi plati nemalé
penize, ale zase je fajn, zZe lidé maji na vyber*, RD). Nazory vyplyvaji také z doslechu,
co ktery z respondentil vyslechl ve svém socialnim okoli (,, Nedokdzu posoudit, ale od ka-
maradky vim, Ze pristup na soukromé byl jinaci, nebyl natlakovy. Jinacim zpiisobem si Za-
ka vazi a urcité jako to Skolné tomu odpovida... Pri zkousSkach jsou jinaci naroky... ucebni
plan je asi jinak koncipovan “, RE; ,, Nemdam valné minéni o soukromych Skolach, dle mych
informaci — mnohdy staci zaplatit a zkouska se vzdy néjak udéla“, RF; ,,Ja jsem velky od-
piirce soukromych vysokych skol. Sama jsem si to musela svym zpiisobem vydrit viibec se
na tu Skolu dostat, méla jsem zaplacenou i pripravu na prijimacky... Z vlastni zkuSenosti
co znam, jsou lidi, t7i roky se nedostaly na vysokou skolu a ctvrty rok sli na soukromou a

maji titul “, RA).

7.1.5 Predstava idealni vysoké Skoly

Pro studenty je dulezité, aby vysoka Skola nabizela dostate¢né a zajimavé volitelné pied-
meéty a pestrou vyuku (,, vice zahrnovat posluchace do vyuky“, RC; ,, trendy veci — digitali-
zace, anglictina, Erasmy, kurzy, véci, které ted nds posunou dal a ne ty, které byly kdysi
pred dvaceti lety hitem*, RB; ,, prednadsky specialistii — externistu z praxe“, RA). Mé&la by
dbat na individudlni ptistup (,, vychazet studentiim vstiic a poskytovat casovou flexibilitu “,
RD; ,,volnost a volbu, kam chci smérovat v ramci daného oboru. Aby to nebylo na principu
nauc se to a dostanes znamku, ale aby bylo videt, ze clovek musel sam néco vymyslet a
pokud clovek dostane ukol, aby nebylo jen jedno spravné reseni, ale aby téch variant bylo

vicero “, RF). Podstatnou soucasti je i vybaveni, zafizeni Skoly a dopliikkové sluzby (,,co
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shledavam, ze mi tieba chybi na té skole, Zze tam nemame bufet. Je to probléem dalkaru.

Nepredpoklada se, ze v patek a v sobotu bude otevifena menza*, RD).

A aby Skola byla pfimo neodolatelna, piichazi respondenti s nejriznéjSimi inovacemi
anapady (,,vice terminit na zkousky, pri stanoveni poplatkii za studium, nebrat ohled na
prospech®, RA; ,,vyuzivat moderni postupy a resit co nevice veci pres internet”, RD,;
. uplatnent v prestiznich firmach na zaklade predem dané spoluprace“, RC). Jak je vidno,
svou vyznamnou roli ma i humor (,,méla by byt néjakou formou zabavna“, RF; ,, humor
zahrnuty i na Facebooku a Instagramu, aby nds to tam trefovalo, v tom dobrym slova
smyslu... treba néjakou kavdrnu, kde by se ti studenti schazeli, kde by byly treba spolecné
diskuze, hrani na kytaru*, RB). Lidsky potencial nesmi byt opomenut (,, aby poskytovala
rodinnéjsi zazemi a zazemi dobrym profesoriim, opravdovym odbornikium, kteri maji co

rict”, RE).

Formou personifikace ptirovnavali respondenti svoji $kolu k lidské osobé. Zde se nepo-
chybné projevil vliv matetské fakulty, a to, zda se jedna o tradi¢ni konzervativni nebo mo-
derni novodobéjsi univerzitu. RA predstavila Masarykovu Univerzitu (Pravnicka fakul-
ta) jako starSiho €loveka, spravedlivého, zkuseného a moudrého. Univerzita Palackého (u
studentky filozofické fakulty) byla popséana jako ,,Zena moudra, hodna, rozumna, chytra,
ne usazend, s tvorivou mysli, ona by asi nebyla na jednom miste, ona by cestovala, pravé
proto, aby poznavala*“, (RB). Vysoka Skola hotelova v Praze byla pfipodobnéna k zen¢
sttedniho véku se vzneSenéjSim plivodem, vzdéland a snazici se své déti dovést k tomu,
aby byly co nejlepsi (RC). Univerzita Palackého (u studentky pedagogické fakulty) by
byla ,,Zena, néco jako bohyné Athéna. Predtim jsem studovala na ostravské univerzité a ta
mi prisla takova jako mlada holka oproti Univerzité Palackého, ta mi prijde, Ze ma tradici
a je vazena oproti té Ostrave”, (RD). A do tfetice Univerzitu Palackého (studentka Cy-
rilometodéjské teologické fakulty) vidi RE jako , pratelskou a rodinnou“. Univerzita
TomasSe Bati (Fakulta multimedialnich komunikaci) je z pohledu studenta vidéna jako
muz s viildcovskymi schopnostmi ,, urcité by to byl ditsledny muz, spis leader nez séf... co
dava najevo lidem, Ze jim veri a pracuje na jejich kvalitach, nez Ze by je srazel za to, co

neni uplné na sto procent.
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7.1.6 Kampané a propagace

Povédomi o reklamnich kampanich na studijni obory vysokych §kol bylo u respondentti
patrné, ale jako téma nepfili§ zajimavé. Respondenti zachytili ob¢as néjaké reklamni sdé-
leni bud’ na Facebooku (,, ...naposledy jsem vidéla na Facebooku reklamu, Ze miizou lidi
studovat Vysokou Skolu ekonomickou tady v Sumperku... zaujalo mé akordt slovo Sum-
perk”, RD) nebo v radiu (,,obcas v radiu nebo na plakdtech v metru, ale to jsou vesmés
jazykové Skoly nebo kurzy... Kdyz pominu pozvanky na Dny otevienych dveri, tak malo
vidavam néjaké propagovani vysokych Skol“, RC). Zminénym mediadlnim kandlem byl
i veletrh Gaudeamus a internetovy zdroj YouTube (,, Vétsinou slysim reklamy o téch sou-
kromych Skoldach, na ty statni skoly kromé toho Gaudeamu jsem se s tim néjak nesetkala.
Videla jsem jednu dobu neustdle reklamu na YouTube na néjakou prazskou soukromou
Skolu. Vim, Ze v té prezentaci byly rozhovory s téma studentama, velka veétsina byla cizincii,
tak napiil mluvicich cesky. Ta prezentace byla péknda, nebylo to umele nebo az moc propa-
gacni, byl to jako nezavisly pohled*, RE). RF se rozvzpomnél na dvé kampané — ,, Napada
mé kampan VUT, byla to kampan, aby pritahla vice Zen do technickych oborii..., a potom
mé napada kampan na UTB, kterad se, myslim, nazyvala: Zacina to U TeBe — tam urcité byl
dobry ndpad, dobry naming v podani toho realizacniho tymu, naopak v kampani na VUT
mé zaujala extrémni nekreativita“. Nejlepsi zkuSenost s propagaci vysoké Skoly li¢i RA
jako doporuéeni od autority nebo studenta VS: |, kdyz prijde tiidni ucitelka na stiedni do
tridy a zacne reprezentovat néjakou skolu, tak urcite to poznamend nékteré studenty, moz-
na vic nez Facebook. Co fungovalo — kdyZz prisel néjaky student z vysoké Skoly do tridy

3

a zacal o tom mluvit, jaky byl nastup, ze je treba ve druhdku, co vsechno... "

vvvvv

rozhovoru shoduji, Ze na prvnim misté je Facebook z divodu nejvétSiho poctu uzivatelit
(,, Na Facebooku je nejvic lidi, kdo ho nemad, je spolecensky mrtvej“, RD) a také diky jeho
vlastnostem (,, Facebook mame skoro vsichni. Je to rychlejsi nez treba emaily a dava moz-
socialni sit’ Instagram (,, Instagram z toho ditvodu, Ze tam se nepisou zadné veci navic, tam
se da fotka, video, komentar k tomu a jak tam fungujou ty hashtagy a da se tam podle toho
najit plno jinych prispévkii, tak treba si vymyslet néjakej sviij viastni hashtag a pod nim
tam davat prispévky. Je to podle mé nejoblibenejsi socialni sit a ma vic uzivatelii nez
Facebook, ale Facebook ma vice starsich uzivatelit a pokud se bavime o dalkovem studiu,

tak tam jdou lidi kolikrat ctyricet a ty uz podle mne Instagram nemaji“, RB. ,, NejdiileZi-
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tejsi by urcite mela byt nejaka socialni sit’ primo jakoby Skolni, néjaka forma intranetu
a nejefektivnéjsi porad v soucasné dobé Facebook, pripadne Twitter — jsou nejrozsirenéjsi

a maji nejvetsi silu*, RF.

7.2 Souhrn hlavnich zavéru z realizovanych rozhovori

e Tendence ke studiu kombinované formy studia na vysoké skole jsou otazkou indi-
vidudlni volby, ktera pfichazi v prvni fazi ihned po dokonceni stfedni Skoly,

v pozdéj$im véku je to z divodu osobni potieby ristu.

e Studenti maji pomé&rn¢ jasné dana kritéria pro vybér vysoké Skoly. Primarné se vy-
bér uskutecniuje dle zaméfeni oboru a vzdalenosti Skoly od domova. Druhotnym

faktorem jsou reference od absolventl a povést skoly.

e Uchazeci o studium se dozvidaji o existenci obord, na které si pozdéji podavaji pfi-
hlasky, zinternetovych stranek Skol pfi vlastnim prizkumu nabidky vzdélani.
V povédomi u mladsich respondentl zlistavaji i informace z diivéjsi navstévy ve-

letrhu Gaudeamus.

e Na kone¢né rozhodnuti pred podanim ptihlasky maji vliv informace na oficialnich
internetovych strankach Skol a reference studenti ¢i absolventl, pokud jsou

k dispozici.

e Studium na vysoké Skole neni vyvoldno nezbytnou pottebou pro vykon soucasné
profese respondentdl, ale slouzi k tomu, aby se mohli rekvalifikovat na jiné zamést-

nani nebo roz§ifit to soucasné.

e Kombinované studium je emoc¢né podminéno touhou stat se lepSim ¢lovékem a za-

jistit si kariéru, odbornost a titul.

e Predstavy kombinovanych studentti o idedlni vysoké Skole jsou zalozeny na volnos-
ti a Casové flexibilité pro studenty, aktivnich pfednaSkach o novodobych trendech,
podporovat humor a zabavu, byt vybavena bufetem i o vikendu a poskytovat vy-

borné zazemi pro profesory a piednasejici odborniky z praxe.

¢ Dominantnim propaga¢nim médiem pro vysoké Skoly je socidlni sit’ Facebook. Ne-

zanedbatelnou roli ma i Instagram, YouTube, Twitter a Gstn¢ piedané doporuceni.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

V druhé etapé marketingového vyzkumu bylo realizovano dotaznikové Setieni. Na zaklad¢
uskutecnéného kvalitativniho vyzkumu v prvni fazi, ve které bylo pozadano Sest respon-
dentt o hloubkovy rozhovor tykajici se motivi, stimultl a faktort, které ovliviiuji rozhodo-
vani o vybéru vysoké Skoly ptfi kombinované formé studia u generace Y, byl sestaven do-

taznik pro vétsi pocCet respondentt.

Kvantitativni data ziskana z dotaznikl jsou statisticky zpracovatelnéd a vyhodnotitelnd. Lze
tak ovéfit, do jaké miry jsou platné informace a nézory, které vyplynuly z kvalitativniho

vyzkumu s cilovou skupinou.

8.1 Charakteristika dotazniku

V tvodnim textu dotazniku byl respondent osloven a obezndmen s vymezenim cilové sku-
piny, pro kterou byl dotaznik urcen. Jednalo se o respondenty narozené v letech
19801995 (Generace Y), ktefi studuji v soucasné dobé vysokou Skolu v kombinované
form¢. Dale zde byl popsan ucel a vyuziti poskytnutych informaci a udaj o potiebném case

na vyplnéni, ktery byl pfiblizn€ 7 minut.

Pied spusténim samotnych otdzek bylo nutné potvrdit informovany souhlas dle ustanoveni

zakona €. 101/2002 Sb., o ochran¢ osobnich udajt, ve znéni pozdéjsich predpist.
Dotaznik obsahoval 20 otazek, uspotadanych do sekci, které na sebe logicky navazovaly.

V prvni sekci byly umistény filtra¢ni otazky, které mély urcit, zda dany respondent spada
do cilové skupiny, pro kterou je vyzkum realizovan. Néasledovaly meritorni otazky, které se

tykaly vlastniho tématu vyzkumu a v zavéru byly zatazeny identifika¢ni otazky.

Pted zapocetim dotaznikového Setieni probéhlo testovani srozumitelnosti otadzek tfemi vy-

sokoskolskymi studenty.

8.2 Sbér dat

Potiebnd data pro kvantitativni vyzkum byla zjiStovana formou dotazniku. Dotaznik
v tomto Setfeni plnil funkci ankety (sondy), ne vyzkumu, nebot’ respondenti nebyli ptimo
vybréni a osloveni vyzkumnikem, nybrz ¢lovek, ktery piiSel s dotaznikem do kontaktu se
sam rozhodl, zda jej vyplni a stane se respondentem. Jednalo se tedy o nahodilou techniku

sbéru dat, kterd predstavuje urcité limity, jichz si je autorka prace védoma.
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Sbér dat se uskutecnil metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Sestaven
byl pomoci Google Formulafte a Sifen prostiednictvim sdileni a placené reklamy na socialni

siti Facebook v obdobi od 17. 2. 2019 do 22. 4. 2019.

8.3 Zpracovani dotazniki

Dotaznikové ankety se zucastnilo celkem 213 respondentii. Pro zpracovani udaji bylo
nejdiive nutné dotazniky roztiidit na platné a vytadit neplatné, nebot’ nevyhovovaly poza-
dovanym kritériim. Jednalo se o dotazniky respondentd, ktefi nespadali svym ro¢nikem
narozeni do Generace Y nebo nejsou v soucasné dob¢ studenty kombinované formy studia

na vysoké skole. K analyze dat bylo pouzito 202 dotazniki.

Jednotlivé dotazniky jsou v systému ocislovany. Nasledné€ bylo nutné provést kodovani —
urcit kazdé odpovédi ¢iselnou hodnotu. U otevienych otdzek byly vytvofeny kategorizace
odpovédi. A prevést dotazniky do tabulky, kde kazdy tadek predstavoval jeden dotaznik

a kazdy jednotlivy sloupec jednu odpovéd'.
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9 ANALYZA A VYHODNOCENI DOTAZNIKU

9.1 Detailni vysledky dotaznikového Setieni

9.1.1 Predstaveni respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 202 respondentii — soucasnych vysokoskol-
skych studentii v kombinované form¢ studia, ktefi patii do generace Y (tzn. jsou narozeni
v letech 1980—-1995). Z tohoto poctu bylo 148 zen (73,3 %) a 54 muzt (26,7 %). Nejpocet-
néji byli zastoupeni studenti ve véku 24-27 let na bakaldiském stupni studia. Nejvice do-
taznikil vyplnili studenti z fakulty multimedidlnich komunikaci, nasledované fakultou eko-

nomickou, humanitni a pedagogickou.

. Y - Celkovy

Vék Zena Muz Celk?vy Studium Zena|Muz vvy
soucet soucet

2427 72 17 89 Bakalarské 80| 38 118
28-31 27 12 39 Magisterské 67/ 16 83
32-35 21 12 33 Doktorské 1 0 1
36—39 28 13 41 Celkovy soucet | 148| 54 202
Celkem 148 54 202|  Tabulka 4. Respondenti dle studia

Tabulka 3. Respondenti dle véku

Respondenti dle fakulty

Hotelova, dopravni
Multimedialnich komunikaci
Mat-fyz, Aplikovana informatika
Lékarska

Umélecka

Technicka

Pfirodovédecka

Ekonomicka

Zemédeélska, lesnicka, veterinarni
Pedagogicka

Pravnicka

Humanitni, filozoficka, socialni

o
%]

10 15 20 25 30 35 40

Graf 4. Pocet respondenti — dle fakulty (zdroj: vlastni)
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9.1.2 Prvotni informace o studované vysoké Skole

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na zdroje a zplsob zjistovani informaci, motivy a di-

lezité faktory pii vybéru kombinovaného studia.

Z Setfeni vyplynulo, ze prvotni informaci o vybrané vysoké Skole ziskali respondenti
pfedevsim od rodiny, piratel nebo zaméstnavatele (37 %), coz potvrzuje duilezitost spo-
kojenosti a referenci studentti a absolventl Skol, ktefi $ifi dobré jméno vysoké skoly a do-
poru¢i studium dale svym zndmym. Druhym nejcastéjSim zdrojem byly internetové
stranky konkrétni vybrané vysoké Skoly (25 %). Z ¢ehoz vyplyva, ze si zajemci vyhle-
dali obor sami (napft. dle svého zajmu) nebo Skolu (napf. kterou maji nejblize od domova),
na které pozd&ji zahgjili studium. Vysoké skoly musi proto dbat nejen na aktudlnost a de-
sign svych webovych stranek, ale také na pouzitelnost a uzivatelskou ptivétivost — pte-
hlednost, srozumitelnost webu a na snadnou orientaci pfichozich online navstévniki.
A celych 22 % respondentti uvedlo, ze se poprvé o studované vysoké skole dozvédeli uz
na stiedni Skole. Stfedni Skola je tedy také nezanedbatelnym informacnim zdrojem i pro
starsi studenty, kteti vysokoSkolské studium nezahaji bezprostfedné po maturité, ale odlozi
jej na dobu, kdy jsou sami ekonomicky aktivni. Zbyvajicich 15 % uvedlo, ze prvni infor-
mace o vysoké Skole ziskalo na veletrhu, v novinach, v ti§ténych propagac¢nich materia-
lech, na internetu (napf. vysokeskoly.cz), vyssi odborné Skole nebo na socidlnich sitich.

A jedno procento si na prvotni zdroj uZ nevzpomina.

Zdroj prvotni informace o VS
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Graf 5. Zdroj prvotni informace o VS, moZnost vice odpovédi (zdroj: vlastni)
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9.1.3 Zjistovani informaci o vysoké Skole pred podanim prihlasky ke studiu

Pi'ed podanim prihlasky ke studiu je nutné zjistit dalsi nezbytné informace o $kole, obo-
ru, piijimacim fizeni. Zde mohli respondenti oznacit vice variant z vybéru: na oficidlnich
internetovych strankach Skoly, na socialnich sitich, od studentti, od absolventi, jiné¢. Na-
prosta vétSina — 175 respondentil, si zjiSt'ovala informace na oficialnich internetovych
strankach, 68 znich jest¢ v kombinaci s dal§im zdrojem, vétSinou od studenti (52) a
absolventii (44). Socialni sit’ uvedlo jako samostatny zdroj nebo v kombinaci s jinym in-
formaénim kanalem 35 respondentl. A variantu ,,Jiné* doplnili tfi studenti k varianté ofici-

alni internetové stranky skoly o den otevienych dvefi, studentské blogy a telefon.

Z podrobnéjsiho zkoumani ziskanych dat vyplyva, ze internetové stranky pro zjisténi po-
ttebnych informaci v souvislosti se studiem v obdobi pted poddnim piihlasky na vysokou
Skolu vyuzila nejvice vékova skupina 32-39 let (90 %). Na socidlnich sitich byla nejaktiv-
né&jsi vékova skupina nejmladsich respondentii 2427 let (témét 17 % oproti vékové skupi-
né 36-39 let, kde tento podil Cinil necelych 5 %). Informace o studiu od studentti a absol-
ventl Cerpali ve vétsi mife mladsi uchazeci 2428 let oproti starSim ve véku 32-39 let, zde

ale procentudlni rozdily nebyly nijak markantni.

Cerpani informaci Celkem %

Na oficidlnich internetovych

strankach VS 175 86,6
Od student 52 25,7
Od absolventl 44 21,8
Na socialnich sitich 35 17,3
Na dnu otevienych dvefri 1 0,5
Blogy studentu 1 0,5
Telefon 1 0,5

Tabulka 5. Informacni zdroje pted podadnim ptihlaSky ke studiu, N = 202, moZnost vice

odpovédi (zdroj: vlastni)

9.1.4 Zijem o online komunikac¢ni kanaly pied podanim prihlasky ke studiu

Z online zdroji ve fazi rozhodovani o vybéru vysoké Skoly byly pro studenty nejuZzitec-
néjsi oficialni webové stranky univerzit, které uvedlo v dotazniku opét 175 studenti
z celkovych 202 (86,6 %). Oproti tomu se 25 student (12 %) v dobé€ rozhodovéani o studiu

o online zdroje informaci nezajimalo vibec. Nejmens$i zdjem jevili uchaze¢i ve veéku
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32-35 let, nasledovani vékovou skupinou 3639 let. Lidé ve véku 24-31 let vyuzili online

média pti rozhodovani o volb¢ vysoké skoly ve vétsi mite.

Zajem o online zdroje Celkem %

Na oficialnich internetovych

strankach VS 175 86,6
Facebook 52 25,7
Nezajimal/a 25 12,4
YouTube 10 5,0
Instagram 8 4,0
Twitter 1 0,5
Linkedln 0 0,0

Tabulka 6. Zajem o online komunikaéni nastroje pied podanim ptihlasky ke studiu na VS,

N =202, moznost vice odpovéedi, (zdroj: vlastni)

9.1.5 Motiv pro vybér konkrétni vysoké skoly

Maji-1i si studenti vybrat, co je na vybrané Skole likalo nejvice, pak nejcastéji zminuji
kvalitni pedagogy, odborniky (39,1 %), nasledovala vysoka pravdépodobnost prijeti
na studium (30,2 %) a pratelské prostredi (27,7 %).

Kvalitni pedagogové a odbornici nejvice lakali studenty z pravnické fakulty, zemédélske,
lesnické, veterinarni a z fakulty multimedialnich komunikaci. Z fakulty hotelové a doprav-

ni nebyla tato moznost oznacena ani v jednom piipadé.

Odpoved’ ,,Vysoka pravdépodobnost pfijeti na studium* oznacili vSichni studenti z fakulty
hotelové, dopravni, aplikované informatiky a matematicko-fyzikalni. Naopak ani jeden

student neoznacil tuto variantu z fakulty umélecké a multimedialnich komunikaci.

Pratelské prostredi ptildkalo nejvice studenty fakulty umélecké, multimedidlnich komuni-
kaci, matematicko-fyzikalni a hotelové. Studenti fakulty pravnické, 1¢katské, zemedélske,

veterinarni a lesnické neoznacily tuto variantu viibec.
Znéni otazky: Co vas na vami vybrané vysoké skole lakalo nejvice?

N =202, moznost vice odpovedi,
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Odpovéd’ Pocet odpovédi
Kvalitni pedagogové, odbornici 79
Vysoka pravdépodobnost pfijeti na studium 61
Pratelské prostredi 56
Individualni pFistup ke studentiim 39
Absence nékterych predmétu 34
Uspéchy ve védecké a tvaréi ¢innosti 20
Celkové vybaveni Skoly 15
Uvedeno jako moznost "JINE":

Obor, predméty 23
Dopravni dostupnost 11
Mésto, kde se VS nachazi 3
Popularita, povést 3
Uplatnéni na trhu prace 3
Absence pfijimacich zkousek 1
Dobry dojem z DOD 1
Kvalita vzdélani 1
Reference 1
Rychlé ziskani pedagogického titulu 1
Vyse skolného 1
Zména VS kvali nespokojenosti s pedagogy 1

Tabulka 7. Co nejvice 14ké studenty na vybrané vysoké skole

9.1.6 Dulezité faktory pro vybér vysoké Skoly

%

39,1
30,2
27,7
19,3
16,8

9,9

7,4

11,4
5,4
1,5
1,5
1,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5

Na skale od 1 do 5 ptitazovali respondenti dulezitost vybranych faktorti pti vybéru vysoké

Skoly. Jednozna¢né vede zaméteni oboru a moZnost studia pfi zaméstnani, coz se dalo

u kombinované formy studia pfedpokladat. Na opa¢ném konci Zebticku se ocitla moznost

vycestovat do zahrani¢i v ramci studia, coz je vyborna ptilezitost pro kombinované studen-

ty, ale vyuzitelna s mnohem mensi pravdépodobnosti nez u dennich studentt.
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Graf 6. Dilezitost faktor pii vybéru vysoké skoly (bodovani: 1 — nejméné dilezité, 5 —

Vv

nejdulezitéjsi) (zdroj: vlastni)

9.1.7 Navstévnost dne otevienych dveri

Jednou z tradi¢nich eventovych akci vysokych Skol je Den otevienych dveti. Z Setfeni vy-
plynulo, Ze pied podanim piihlasky na kombinované studium se Dne otevienych dvefi zl-
¢astnilo 47 (23 %) budoucich studenti. Mezi nejvice navstivené patii fakulty: hotelova,
technicka, 1ékatska a uméleckd. Existuje zde pfima iméra mezi v€kem respondentli a na-
vStévnosti této akce. Nejpocetnéjsi skupinou, kterd se této akce zucastnila, je nejmladsi
zastoupeni generace Y — studenti ve véku 24-27 let. A naopak nejméné tuto piilezitost
poznat osobné prostiedi Skoly jesté pred podanim piihlasky ke studiu vyuzili nejstarsi re-
spondenti ve véku 36-39 let. Je pomérné piekvapivé, ze z respondentl jsou CastejSimi na-
vs§tévniky muzi (31,5 %) oproti Zenam (20,3 %). Na den otevienych dvefti pfijeli nejcastéji

budouci studenti ze vzdalenosti 50-100 km.

Navstéva dne otevrenych dveri

Graf 7. Navitéva na Dnu otevienych dveii pfed podanim ptihlagky ke studiu na VS (zdroj:

vlastni)
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9.1.8 Sledovanost informacénich zdroji

Kter¢ zdroje informaci jsou v soucasné dob¢ pro studenty nepostradatelné? V souvislosti se
studiem na vysoké Skole sleduji webové stranky Skoly, Skolni Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube a Linkedln. Bezkonkurenéni prvenstvi ma sledovanost internetovych

stranek skoly a Skolni Facebook. Ostatni zdroje jsou spiSe zanedbatelné.

Nejcastéji skolni webové stranky (90 %) a Facebook (69 %) sleduji studenti ve véku 28-31
let. Necelych 8 % kombinovanych studentl nesleduje Zadny online zdroj informaci
o studiu.
Zdroje soucasné sledovanosti informaci o V5
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Graf 8. Zdroje soucasné sledovanosti informaci o VS, (zdroj: vlastni)

Sledovani informaénich zdroj o VS dle véku
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Graf 9. Sledovani informaénich zdroji o VS dle véku (zdroj: vlastni)

9.1.9 Osobni divody studia vysoké Skoly

Lidé studuji vysokou Skolu z nejrtiznéjsich osobnich divodi. Prizkum mezi respondenty
kombinovaného studia ve véku 24-39 let ukazal, ze mezi hlavni stimuly studenti fadi sna-
hu o osobni rozvoj a ziskani vysokoskolského titulu. Tyto davody uvedla vice nez polovina

studentl. Dal§imi podstatnymi motivy byl zdjem o dany obor a vétsi uplatnéni na trhu pra-
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ce. Nejméné uvadénym divodem byly vyhody plynouci ze statusu studenta, coz je pocho-

pitelné vzhledem k vékové kategorii. Tento diivod uvedlo 11 studentt (12,5 %) z nejmladsi

vekové kategorie 24-27 let.

Davod pro studium VS

Vyhody plynouci ze statusu studenta
Potfeba socidlniho kontaktu
Rozptyleni v béiné denni rutiné

Pfani rodi¢i/partnera/zaméstnavatele
Lepsi spolecensky status

VyESi pitijem po dokonéeni VS

Poznani zajimavych lidi

Kariérni postup

VEétsi moznosti uplatnéni na trhu prace
Zajem o dany obor

Ziskani vysokoskolského titulu

Snaha o osobni rozvoj

Graf 10. Divod pro studium VS, N = 202, moznost vice odpovédi, (zdroj: vlastni)
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9.1.10 Vyznamné prekazky pri studiu vysoké Skoly

Pro studenty predstavuje kombinované studium obvykle ¢asové narocnou ¢innost k jejich

béznému zivotu. Pfi studiu zdolavaji nejriznéjsi prekazky, at’ uz se jedna o péci o rodinu

nebo pracovni vytizeni. Nejcastéjsi problémy pfi studiu uvadi polovina respondentt inavu,

vyCerpanost a nedostatek ¢asu pro sebe.

Dalsi mnozinou pro témét tietinu studentii jsou komplikace v zaméstnani a finanéni zatéz.

Péce o doméacnost je kvili studiu ztiZzena pro 35 % Zen a 19 % muzi. V piipadé¢ péce o déti

pocituje komplikace 28 % zen a také 19 % muzi. Na zdlouhavé dojizdéni do Skoly a nedo-

statek motivace ke studiu si stézuje 19 % vsech respondentd. Na druhou stranu 8,5 %

ucastnikli dotaznikového Setfeni nepocituje viibec zadné komplikace v Zivoté v souvislosti

se studiem vysoké Skoly.
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Nejcastéjsi prekazky pri studiu

Anglicky jazyk

Mald moZnost vybéru pfedmétd
Medostatek studijnich materigld
Dostupnost studijnich materidld
Zdravotni problémy

Zadné

Zdlouhavé dojiidéni do skoly
Medostatek motivace ke studiu
Péleo déti

Péfe o domacnost

Finanéni zaté:
Komplikace v zamé&stnani
Medostatek éasu pro sebe
Unava, vyterpanost
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Graf 11. NejcCast¢jsi prekazky pti studiu, N = 202, moznost vice odpovédi, (zdroj: vlastni)

9.1.11 Opakované zahajeni studia vysoké Skoly

Pro vétSinu studentl neni jejich soucasné studium prvnim zahdjenym studiem vysoké skoly
v zivote. Vice nez 62 % respondentll jiz vysokou Skolu studovala v minulosti. Pochopitelné
se jedna o studenty, ktefi navazuji na bakalafské studium magisterskym (78 %) nebo dok-
torskym (100 %) studiem. Nelze ptesné urcit, zda respondenti v navazujicim studiu méli na

mysli jejich pfedchozi studium v ramci souc¢asného studia nebo zcela jiné studium.
Studium VS v minulosti

Ne
38%_

Graf 12. Studium VS v minulosti (zdroj: vlastni)

Avsak i mezi studenty bakaléiského studia polovina (50,8 %) jiz nékdy v minulosti vyso-

kou Skolu studovala, a to zejména respondenti ve véku 24-27 let.
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Graf 13. Studenti v bakalaiském studiu, ktefi studovali VS jiz v minulosti — dle véku

(zdroj: vlastni)

9.1.12 Soukromé vysoké Skoly

Z celkového poctu respondentt studuje 9 % na soukromych vysokych Skolach bakalarsky
stupenl na fakulté ekonomickeé, pravnické a zdravotnické. Magistersky stupeni studuji dva

studenti na fakult¢ humanitni a dalsi dva studenti na fakulté pedagogické a technické.

Typ studia dle typu VS
B Soukroma VS W Vefejna VS

104
79

14 .
1
[ | — R

Bc. Mgr. Ph.D.
Graf 14. Typ studia dle typu VS (zdroj: vlastni)

9.1.13 Pobocky vysokych $kol

Vitanym pocinem pro ¢ast studentll kombinované formy studia, kterym vychdzi vysoké
Skoly vstfic svym klientiim, jsou tzv. detaSovana pracovisté, resp. pobocky vysokych skol
oteviena v okresnich nebo menSich méstech. Studenti nemusi za vzdélanim dojizdét tako-

vou vzdalenost jako na mateiskou vysokou skolu.

Studenti kombinované formy studia, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni, studuji na
detasovanych pracovistich nejcastéji technickou fakultu v bakaldiském stupni studia

(15 osob) a ekonomickou fakultu na magisterském stupni (9 osob). VétSina z téchto
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studentll (19 osob) ma skolu ve vzdalenosti do 50 km od svého bydliste, 11 studentti do

100 km a pouze jeden student uvedl vzdalenost nad 100 km.

Ucelem zafazeni tohoto dotazu do dotazniku nebylo hodnoceni kvality vyuky, vybaveni,
prostiedi ¢i vyucujicich, nybrz porovnani ptipadnych nazorovych odliSnosti studentt, kteti

voli radé€ji malé pobocky vysokych skol.

Celkové jsou spokojenéjsi, nebot’ 23 % téchto studentii uvadi, Zze v souvislosti se studiem
nemusi ptekonavat zddné komplikace, oproti 10 % ostatnich studentl. Pti vybéru vysoké
a uplatnéni na trhu prace po absolvovani studia. Tyto preference se shoduji s celym vy-
zkumnym vzorkem respondentli. Nejpfitazlivéj$i na studiu na pobockach vysokych skol
byl pro studenty obor, vysokd pravdépodobnost piijeti na studium a kratkd vzdalenost do-
jizdéni do Skoly. I ptes blizkost $koly navstivilo den otevienych dvefi jen 19 % studujicich.
Motivaci pro studium bylo predevsim ziskani vysokoskolského titulu, snaha o osobni roz-
voj a vétsi uplatnéni na trhu prace. S kombinovanymi studenty na matetskych univerzitach
doslo ke shod¢ u osobniho rozvoje a v ziskani titulu, ale tfetim stimulem je u vétSinové

skupiny zajem o obor.

Cast studentii, ktef{ studuji na detaSovanych pracovistich vysokych $kol v mensich més-
tech, se nazorové nijak vyrazné neli$i od studentii studujicich na matefskych vysokych

Skolach a univerzitach.

Typ studia - rozliSeni matefské VS a pobocky VS

1 Poboika VE Matefsks Vi

97

73

21
10

Be. Mgr. Ph.D.

Graf 15. Typ studia — rozlieni matei'ské VS a pobocky VS (zdroj: vlastni)
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9.1.14 Dojezdova vzdalenost za studiem

Zdlouhavé dojizdéni za vzdélanim shledalo jako komplikaci 38 studentl z celkovych 202
respondentll, coz piedstavuje necelych 19 % z celku (viz podkapitola 10.1.10). Pficemz
15 % tucastniki dotaznikového Setieni dojizdi za studiem vysoké Skoly vice nez 150 km.
Stejné pocetna skupina dojizdi 100 az 150 km. Od 50 do 100 km ma vzdalenou skolu 34 %
studentti a 35 % studenti ma Skolu v blizkosti do 50 km.

Nejvice studentli kombinované formy studia pfekonavd vice nez 150 km z fakulty
multimedidlnich komunikaci (9 osob), humanitnich fakult (8 osob), ekonomické fakulty

(6 osob).

Typ studia dle dojezdové vzdalenosti do skoly

HBc. mMgr. mPhD.

52
38
30
19 15
16 15
12
Do 50 km 50 - 100 km 100 - 150 km Vice nez 150 km

Graf 16. Typ studia dle dojezdové vzdalenosti do Skoly (zdroj: vlastni)

9.1.15 Zaméstnani studenta kombinovaného studia

Casova vytizenost v zaméstnani je Casto limitujicim faktorem u studenti kombinované

formy studia vysoké skoly.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze téméf polovina studentii kombinovaného studia
(48,5 %) pracuje v oboru, ktery studuje. NejCastéji to jsou zaméstnanci, ktefi studuji
bakalafské studium na fakult¢ multimedialnich komunikaci (9 osob) a na ekonomické
fakulté¢ (7 osob). Na magisterském studium jsou to pak zaméstnanci z ekonomickych

(10 osob) a pedagogickych (6 osob) faktult.
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Pracuje | Nepracuje Celkovy

Pozice Studium N
voboru| voboru | soucet
Zaméstnanec Bc. 35 44 79
Magr. 29 26 55
Zaméstnanec — celkem 64 70 134
Vedouci pracovnik Bc. 10 2 12
Mgr. 8 4 12
Vedouci pracovnik — celkem 18 6 24
0SVC, podnikatel, zivnostnik Bc. 4 10
Maegr. 5 5
0SVC, podnikatel, Zivnostnik — celkem 11 4 15
Matefska/rodi¢ovska dovolend Bc. 1 13 14
Maegr.
Ph.D. 1 1
Materska/rodi¢ovska dovolend — celkem 4 19 23
Nezaméstnany/nezaméstnana Bc. 1 2 3
Magr. 3 3
Nezaméstnany/nezaméstnana — celkem 1
Celkovy soucet 98 104 202

Tabulka 8. Zaméstnani studentu kombinovaného studia

9.2 Souhrn hlavnich zavéru z dotaznikového Setfeni

Prvotni informaci o studované vysoké Skoly ziskali respondenti od rodiny, pratel

nebo od svého zaméstnavatele.

Sami studenti si pfed zah4jenim kombinované formy studia zjiStovali informace na

oficidlnich internetovych strankach vysoké Skoly nebo univerzity.

Z online informacnich zdroji pied zahajenim studia se uchazec¢i nejvice zajimali
o internetové stranky vysokych Skol a ze socidlnich siti nejvice sledovali $kolni

Facebook.

vvvvvv

studovat pti zaméstnani.

Na Skole, kam si studenti podali ptihlasku ke studiu, je nejvice 14kali kvalitni peda-

gogove a odbornici.

Dne otevienych dvefi se u€astni neceld Ctvrtina prevazné mladsich uchazect o stu-

dium.
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e Negjsiln€jsim motivem ke studiu je u studenti kombinovaného studia touha po

osobnim rozvoji a ziskani vysokoskolského titulu.

e Pfi studiu kombinované formy studia musi studenti Casto piekonavat nepohodli

v podobé¢ Unavy, vycerpanosti a nedostatku casu pro sebe.

e Vice nez polovina studentli bakalaiského studia v kombinované formé jiz nékdy

v minulosti ve svém zivoté zahgjila studium vysoké skoly.

e Studenti, ktefi si pro vybér vysokoskolského vzdélani vybrali studium na poboc-
kach vysokych skol tak ¢ini pfedevsim kvuli studovanému oboru, vysoké pravde-

podobnosti piijeti na studium a kratké dojezdové vzdalenosti za studiem.
e Studenti kombinovaného studia maji nej¢astéji Skolu vzdalenou do 50 km.

e Téméf polovina studentli kombinované formy studia pracuje ve svém zaméstnani

v oboru, ktery studuje na vysoké Skole.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

10.1 Je internet hlavnim zdrojem informaci p¥i vybéru studia na VS

u generace Y?

Internet uvedlo jako hlavni zdroj informaci pied zahajenim studia na vysoké skole 87 %
vSech respondentd. Svoji nezastupitelnou roli maji internetové stranky vysokych skol, kde
si uchazeci zjist'uji jak vSeobecné informace o Skole, tak i konkrétni postupy pro podani

ptihlasky a dalsi formality.

Pted podanim ptihlasky ke studiu si uchazeci zjistuji informace dle moznosti také u stu-
dentl a absolventti Skoly, ale souc¢asné vzdy také na Skolnich internetovych strankach. Vy-
uzivanym zdrojem informaci je také socialni sit’” Facebook, na které jsou aktivnéjsi spiSe

mladsi zastupci generace Y ve véku 24-31 let.

10.2 Jak se rozhoduje generace Y pri volbé vysoké Skoly?

Studenti kombinované formy studia ve véku 24-39 let ve vétSing piipadli dostanou na dané
studium doporuceni od rodiny, pfatel nebo zaméstnavatele. Pokud tito lidé touzi po osob-
nim rozvoji a vysokoSkolském titulu, pfichazi faze zjiStovani informaci na internetovych
strankéach vysoké Skoly, ptfipadné na socidlni siti Facebook.

vvvvvv

s osobnimi z4jmy uchazece a jestli pfinese zdjemctm $irSi uplatnéni na trhu prace. Budouci

studenti takeé slySi na vyuku zajiSténou kvalitnimi pedagogy a odborniky.

Mezi rozhodujici faktory také patii skute¢nost, zda vybrana vysoka skola nabizi moZnost
kombinované formy studia vybraného oboru, aby se dalo studium skloubit se zaméstna-
nim. Uchazeci si vysokou Skolu vybiraji také s ohledem na pravdépodobnost pfijeti na stu-

dium a s referencemi, zda je Skola ke studentiim ptatelska.
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ZAVER
Vysokoskolskému vzdélani je v Ceské republice piikladan velky vyznam v oblasti rozvoje
osobnich zajmu, profese a zivotniho uspéchu. Navzdory tomu uchazecti o vysokoskolské

studium kazdoro¢n¢ ubyva. Jednim z dulezitych predpokladi pro fungovani vysoké skoly

na trhu nabidky vzdé€lavani je identifikace potieb a prani cilovych skupin.

Cilem této prace bylo na zakladé priméarniho Setfeni provést kvantitativni a kvalitativni
sbér dat u respondentli z fad vysokoskolskych studentli kombinované formy studia ve véku
24-39 let, kteti patii do Generace Y a provést analyzu preferenci vybéru v rdmci rozhodo-

vani o volbé vysoké skoly.

Na zékladé Setfeni bylo zjisténo, jaké zdroje informaci vyhledéavaji, sleduji a pouZzivaji
uchaze¢i o studium. Vysledné hodnoty ziskané na zakladé¢ provedené analyzy vedly
k zodpovézeni prvni z vyzkumnych otdzek (VO1: Je internet hlavnim zdrojem informaci

pii vybéru studia na vysoké Skole u generace Y? Viz kapitola 11).

Piedmétem primarniho Setfeni mezi kombinovanymi studenty z generace Y bylo zjistit
jejich motivy a stimuly, které vstupuji do rozhodovaciho procesu pii vybéru konkrétni vy-
soké Skoly. Tim doslo k zodpovézeni druhé vyzkumné otazky (VO2: Jak se rozhoduje ge-

nerace Y pii volbé vysoké skoly? Viz kapitola 11).

PiedloZena bakalatska prace byla pojata rozsahleji, aby jeji obsah naplnil zadany cil. Pfi-
nosem jsou vysledky, které vyplynuly z analyzy dat z realizovanych Setfeni, shrnutych

v zavéru kapitoly 8 a 10.

Vysledna data mohou byt vyuzita a zohlednéna pii marketingové komunikaci zamétené na
tvorbu naborovych kampani vysokych skol se zaméfenim na cilovou skupinu z fad uchaze-

¢l 0 kombinovanou formu studia z generace Y.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

W

VS
PR
CR
FTVS
DOD

MAT-FYZ

Vysoka skola.

Public relations.

Ceska republika.

Fakulta télesné vychovy a sportu.
Den otevienych dvefi.

Matematicko-fyzikdlni fakulta.
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PRILOHA I - Scénaf

PRILOHA II — Dotaznik



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Dobry den, ja jsem Stanislava Bartonova, studuji obor Marketingova komunikace
na Univerzit¢ TomasSe Bati ve Zlin€, a pravé ptipravuji bakalarskou praci na téma
,Preference vybéru vysoké Skoly v ramci rozhodovani u generace Y. Generaci Y

se rozumi lidé narozeni v letech 1980—1995.

Jesté vas informuji, ze zde mame nahravaci zafizeni a nas rozhovor bude zazname-
nan a pouZit pouze pro ucely vyzkumu ke zminéné bakalaiské praci. Nikde nebude

zvetejnéno vase celé jméno ani vase podoba.

V nasem rozhovoru nejsou spravné ¢i Spatné odpovédi, jde mi o to, abych vice pro-
nikla do tivah o rozhodovani pii vybéru vysoké skoly. Prosim vés tedy o vase spon-

tanni reakce k danym otazkam.

N4&s rozhovor bude trvat ptiblizn€é 20 minut.

1. Co se vam vybavi, kdyz se Fekne studovat vysokou Skolu?

2. Kdy vas poprvé napadlo, Ze ptijdete studovat dalkové vysokou skolu?
3. Kdo nebo co vis ke studiu VS motivovalo?

4. Co vas nejvice ovlivnilo pii vybéru vasi vysoké skoly?

5. Podavala jste si tehdy vice prihlaSek na rizné vysoké Skoly nebo na rizné

obory?
5.1 Dostal jste se soucasne na vice skol?

5.2 Podle ceho jste se rozhodovala, kterou skolu zvolite?

6 Jakym zpiisobem jste zjiStovala informace o vysokych skolach pted podanim pfti-
hlasky?
7. Mohu se zeptat jaky obor a na jaké Skole studujete?

8. Kde jste se poprvé dozvédela o existenci tohoto oboru?



9. Méla jste od nékoho doporuceni na vasi §kolu?
10. Co od studia hlavné ocekavate?
11. A vy v soucasné dobé pracujete v oboru, ktery studujete?

12. Proc je pro vas dualezité mit vystudovanou vysokou skolu?

13. Co si myslite o ¢eském vysokém Skolstvi?

14. V ¢em spatiujete rozdil mezi soukromou a vetejnou vysokou Skolou?

15. Co je pro vas dulezité, aby univerzita studentiim poskytovala?
16. Kdyby vase vysoka Skola byla lidska osoba, jaké by méla vlastnosti?

17. Jaka by méla byt vysoka Skola, aby byla pro studenty neodolatelna?

18. Vybavite si néjakou reklamni kampan jakékoli vysoké skoly?

18.1 Co vas na té kampani nejvice zaujalo?

vvvvvv

tato?
20. Ceho si nejvice cenite na tom, Ze jste studentkou vysoké skoly?

21. Kdybyste si vybirala vysokou §kolu znova, co by vas nejvice zajimalo?

22. Jaky je prosim vas rok narozeni?

23. V soucasné dob¢ jste tedy studentkou vysoké Skoly?
24. Kombinovaného studia? A v jakém jste ro¢niku?
25. Ve kterém roce jste zah4jila studium na VS?

To byla posledni otdzka. J& vam d€kuji za vas ¢as a ochotu podélit se o vaSe mys-

lenky, zkuSenosti a nazory. Dékuji.



PRILOHA P II: DOTAZNIK

Informovany souhlas

Potvrd’te prosim, ze souhlasite s ti€asti v dotaznikovém Setieni, které je realizovano Stani-
slavou Bartoniovou ke zpracovani bakalaiské prace v ramci studia Marketingovych komu-
nikaci na Univerzité TomasSe Bati ve Zling. Potvrzenim davate sviij souhlas dle ustanoveni
zékona ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajli, ve znéni pozdéjsich piedpisu (dale jen
"Zakon"), se zpracovanim osobnich udajii. VSechny uvedené udaje jsou poskytovany dob-
rovolng.

V ptipad¢ dotazli se nevahejte obratit na adresu s _smrckova@utb.cz.

{ ) Souhlasim

1. Jste v soucasné dobé studentem kombinované formy studia?
Pokud je vase odpoved’ NE, dotaznik prosim dale nevypliujte. Dékuyji.
Ano, na urovni Bc.

Ano, na urovni Mgr.

Ano, na trovni Ph.D.

Ne

2. Jaky je vas ro¢nik narozeni?

Pokud je vase odpovéd’ JINY, dotaznik prosim ddle nevyplitujte. Dékuji.
1980-1983

1984-1987

1988-1991

1992-1995

Jiny


mailto:s_smrckova@utb.cz

3. Na jaké fakulté studujete?
Filozofické, teologické a socialni
Pravnickeé

Pedagogické, FTVS

Zemédélské a veterinarni
Ekonomické

Ptirodovédecké

Technické

Umeélecké

Lékarské
Chemicko-technologické, matematicko-fyzikalni

Jiné:

4. Kde jste se poprvé dozvédél/a o vami vybrané vysoké Skole? Oznalte pouze jednu od-

poved..

Na stfedni skole

Na veletrhu

V Casopise, novinach (napft. Ucitelské noviny)

V tisténych propagacnich materialech vysoké skoly
Na internetovych strankach vysoké skoly

Na socidlnich sitich

Od pratel/rodiny/zaméstnavatele

Jinde:

5. Co vas na vami vybrané vysoké Skole likalo nejvice? Moznost oznaceni vice odpovedi.

Vysoka pravdépodobnost piijeti na studium



Absence nekterych predméta
Kvalitni pedagogové, odbornici
Uspéchy ve védecké a tviréi ¢innosti
Celkové vybaveni Skoly

Individualni ptistup ke studentim
Pratelské prostredi

Jiné:

6. Kde jste si zjiStoval/a informace o dané vysoké Skole pied podianim prihlasky ke

studiu? MozZnost oznaceni vice odpovédi.

Na oficidlnich internetovych strankéch skoly
Na socidlnich sitich

Od studenti

Od absolventt

Jinde:

7. Co pro vas bylo dulezité pri vybéru vysoké skoly?
Ud¢lujte body: 1 — nejméné dilezité, 5 — nejdalezitejsi

Prestiz Skoly

Zaméfeni oboru

Atraktivita predméta

Bezplatné studium

Uplatnéni na trhu prace po absolvovani studia
Moznost vycestovat do zahrani¢i v ramci studia
Moznost studia pfi zamé&stnani

Reference absolventu



Dojezdova vzdalenost

8. Zajimal/a jste se pied podanim p¥ihlasky na VS tyto informaéni kanaly?
Moznost oznaceni vice odpovedi.

Webové stranky Skoly

Skolni Facebook

Ptispévky na Instagramu Skoly

Skolni Twitter

Skolni kanal na YouTube

Skolni LinkedIn

Nezajimal/a

9. Navstivil/a jste den otevienych dveii vami vybrané vysoké Skoly pred podanim

prihlasky na tuto Skolu?
Ano

Ne

10. Sledujete v soucasné dobé néktery z uvedenych zdroji informaci v souvislosti

s vysokou §kolou? Moznost oznaceni vice odpovédi.
Webové stranky Skoly

Skolni Facebook

Ptispévky na Instagramu Skoly

Skolni Twitter

Skolni kanal na YouTube

Skolni LinkedIn

Zadnou z vySe uvedenych



11. Jaky je va$ ditvod pro studium VS? Moznost oznaceni vice odpovédi.
Snaha o osobni rozvoj

Lepsi spolecensky status

Ptéani rodict/partnera/zamestnavatele
Ziskani vysokoskolského titulu

Zajem o dany obor

Potfeba socialniho kontaktu
Rozptyleni v bézné denni rutiné

Vétsi moznosti uplatnéni na trhu prace
Kariérni postup

Vys§i pifjem po dokonéeni VS
Poznani zajimavych lidi

Vyhody plynouci se statusu studenta

12. Jaké vyznamné prekazky musite zdolavat pri studiu na vysoké Skole?
Moznost oznaceni vice odpovedi.
Z4dné

Financ¢ni zatéz

Péce o déti

Péce o domacnost
Komplikace v zamé&stnani
Nedostatek ¢asu pro sebe
Nedostatek motivace

Unava, vy&erpanost

Zdravotni ditvody

Dostupnost studijnich materialt



Zdlouhavé dojizdéni do Skoly

Jiné:

13. Studoval/a jste jiZ v minulosti na vysoké Skole?
Napt. mate za sebou jiz absolvované nebo nedokoncené studium
Ano

Ne

14. Studujete na soukromé vysoké skole?
Ano

Ne

15. Studujete na tzv. detaSovaném pracovisti vysoké Skoly?
Napt. na pobocce vysoké Skoly v okresnim méste.
Ano

Ne

16. Jaka je vzdalenost vasi vysoké Skoly od vaseho domova?
Do 50 km

50-100 km

100-150 km

Vice nez 150 km

17. Ve kterém roce jste zahajil/a vysokosSkolské studium?

2018-2014 2013-2009 2008-2004 2003-1998



18. Pracujete v souc¢asné dobé v oboru, ktery studujete?
Ano

Ne

19. Jaka je vaSe soucasna pozice?
Zaméstnanec

Vedouci pracovnik

OSVC, podnikatel, Zivnostnik
Mateiska/rodi¢ovska dovolena

Nezaméstnany/nezaméstnana

20. Jakého jste pohlavi?
Zena

Muz



