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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zamétuje na vytvoreni a implementaci komunikaéni strategie pro
VSB — Technickou univerzitu Ostrava, s primarnim diirazem na oslovovani Generace Z.
Vzhledem k dynamickému rozvoji digitalnich technologii a proménam v demografickém
slozeni studentl, je nezbytné, aby se vysoké Skoly adaptovaly na zmény, aby si udrzely
konkurenceschopnost a atraktivitu. Diplomové prace proto zkouma, jak efektivné vyuzivat

marketingové a komunikaéni nastroje k oslovovani této mladé generace.

Klicova slova: vysoké Skoly, marketingové komunikace, marketing, generace z

ABSTRACT

This thesis focuses on the creation and implementation of a communication strategy for VSB
— Technical University of Ostrava, with a primary emphasis on targeting Generation Z.
Given the dynamic development of digital technologies and changes in the demographic
composition of students, it is essential for universities to adapt to these changes to maintain
their competitiveness and attractiveness. Therefore, the thesis examines how to effectively

use marketing and communication tools to reach this young generation.

Keywords: universities, marketing communications, marketing, generation z
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UVOD

Tato diplomova prace se vénuje vytvofeni a implementaci komunikaéni strategie pro
VSB — Technickou univerzitu Ostrava s diirazem na cilovou skupinu Generace Z. S rychlym
vyvojem digitalnich technologii a zménami v demografickém slozeni potencialnich studentii
se univerzity musi neustale adaptovat, aby ziistaly konkurenceschopné a atraktivni pro nové
generace. Z tohoto divodu se tato prace soustiedi na efektivni zapojeni marketingovych

a komunikaénich nastrojt, které oslovi pravé Generaci Z.

Teoreticka Cast prace klade zdklad pro praktické tvahy tim, ze definuje klicové pojmy
v oblasti marketingu, jako jsou marketingovy mix, komunika¢ni a marketingova strategie,
se specifickym zaméfenim na vysokoSkolské prostfedi. Soucasné se tato ¢ast prace zabyva
specifiky komunikace s Generaci Z, ktera je pro marketingové strategie kli¢ova, nebot’ jejich

preference a chovani se vyrazné lisi od predchozich generaci.

Prakticka ¢ast se soustiedi na predstaveni VSB — Technické univerzity Ostrava a analyzuje
jeji stavajici marketingové strategie. V této Casti je provedeno vyzkumné Setieni, jehoZz

vysledky poskytuji podklady pro formulaci nové komunikacni strategie.

V projektové Casti je na zakladé teoretickych poznatkd a vysledktl prizkumu formulovan
navrh nové komunikac¢ni strategie s cilem efektivnéji oslovit Generaci Z. Dale jsou
navrhovany nové marketingové nastroje a piistupy, které by mély zvysSit povédomi
o univerzité a pfilakat vétsi po€et uchazect o studium. Strategie zahrnuje také finan¢ni plan

navrhovanych zmén a mozna rizika pfi implementaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VYSOKYCH SKOL

Pfedtim neZ se zacneme zabyvat marketingem vysokych skol, bylo by dobré si nejprve
definovat zakladni chapani marketingu vSeobecné. Pfestoze marketing sluzeb, do kterych
spada pravé také marketing vysokych skol, se v nékterych c¢astech lisi, vychazi vsak ze

stejného zakladu.

Marketing je Siroky pojem a kazdy autor jej definuje po svém. Nejznaméjsi autor v této
oblasti P. Kotler (2013) uvadi: ,,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych

a spolecenskych potteb.*

Dalsi definice uvadi, Ze marketing je ¢innost, soubor instituci a procesii pro vytvareni,
komunikaci, doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a spole¢nost jako celek (American Marketing Association, 2024).

Z Ceskych autorti pak mizeme vybrat definici dvojice Bartosova, Krajnikova (2011, s.11):
,Marketing zahrnuje zkoumani a pochopeni potfeb zakaznik, reakci na n¢ prostfednictvim
vyvoje, vyroby a prodeje odpovidajicich vyrobkl (zbozi) a sluzeb (vcetn€ zavadéni inovaci)

a pusobeni na potieby zdkaznikd v souladu se strategickymi zdméry organizace.*

Pokud bychom se méli zamé&fit na marketing vzdélavacich instituci, kam samoziejmée
pocitame i1 vysoké Skoly, miizeme vyuzit nasledujici definice, ve které Svétlik (2009, s.19)
uvadi: ,,Marketing Skoly je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v
konec¢né fazi uspokojeni potfeb a prani zdkaznikd a klientd Skoly efektivnim zplisobem
zajistujicim soucasné splnéni cilt Skoly.*

Historie marketingu v oblasti ¢eského Skolstvi neni pfili§ rozsahla. V 90. letech minulé¢ho
stoleti se setkaval s odporem mnohych pedagog, ktefi kritizovali vnaseni trznich principa
do vzdélavaciho prostiedi. V dalSim obdobi se marketing ve Skolach potykal s nedostatkem
celostniho pfistupu, kdy byly aplikovany jen jeho izolované aspekty. To branilo efektivnimu
vyuziti marketingu pro prezentaci cili a vizi Skol, strategické planovani, vytvareni
pozitivniho prostiedi a Skolské kultury, posilovani image a rozvoj dilezitych vztaha s

vetejnosti (Eger, 2021, s.8).

V soucasnosti se univerzity potykaji s vyzvou pfitahovat a zachovat si studenty, coz
vyzaduje efektivni marketingové strategie pfizpisobené specifikim akademického
prostiedi. Marketingové prosttedi vysokych Skol se d€li na makroprosttedi a mikroprosttedi.

Univerzity nemohou piimo ovlivnit makroprostfedi, které zahrnuje SirSi politické,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

ekonomické, socialni, technologické a environmentalni faktory. Mikroprosttedi, na rozdil
od makroprostiedi, zahrnuje elementy, nad kterymi ma vysoka Skola ur¢itou miru kontroly,

jako jsou konkurence, studenti, akademicky personal a vefejnost (De la Pefia Frade, ©2023).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje kombinaci marketingovych prvk, které organizace vyuziva
k ptizpasobeni své nabidky ocekdvanim a potiebdm zakaznikli na vybraném trhu. Zahrnuje
politiku produktu, cenovou politiku, distribu¢ni politiku a komunikaéni politiku. Tyto Ctyii
zakladni slozky umoziuji firmam efektivné reagovat na poptavku a predpokladané
preference svych cilovych skupin zakaznikli, ¢imz podporuji dosazeni obchodnich cilt

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

,Historie teorie marketingového mixu saha do pocatku 60. let minulého stoleti a je spojena
se jménem profesora Jerome McCarthy z Northwestern University, ktery navrhl ¢tyfi slozky
marketingovych aktivit, oznacené jako Ctyfi P: product (produkt), price (cena), place (misto),
promotion (propagace). Nékteré prameny uvadéji, ze autorem je Neil H. Borden, ktery v
publikovaném ¢lanku ,,The Concept of the Marketing Mix“ definoval ¢trnact riznych

marketingovych nastroji.” (BartoSova, Krajnikova, 2011, s.19).

V organizacich poskytujicich sluzby nicméné doSlo diky vlastnostem sluzeb k rozsiteni
tradi¢niho marketingového mixu o dalsi 3P - physical evidence (materialni prostiedi), people

(1idé) a processes (procesy) (Vastikova, 2014).

Ve skolstvi se marketingovy mix rozsifuje o jina 3P, kterymi jsou Personalities (osobnosti),
Process Pedagogical Approaches (pedagogické pfistupy) a Participation Activating
(participacni aktivity). Velmi dilezity je lidsky faktor, ktery vyznamné ovliviiuje kvalitu a
nabidku téchto sluzeb, jelikoZ je pedagog osobnost. Pedagogicky pracovnik je vnimén jako
komplexni osobnost, kterd spojuje odborné znalosti s osobnimi vlastnostmi, schopnostmi
pro vedeni vychovné-vzdélavaciho procesu a s vysokym stupném moralnich hodnot.
Efektivni marketingové fizeni v oblasti vzdélavani mize poskytnout témto institucim
konkurenéni vyhodu na trhu. Uspéch vzdélavaciho procesu zavisi nejen na angaZzovanosti a
participaci studentt, ale také na profesionalité a praktické realizaci nabizenych vzdélavacich
programu. Kvalita a efektivita pedagogické prace maji ptimy vliv na vysledky vzdélavani a

celkovou spokojenost studenttl (Svétlik, 1996 cit. podle Heskova, Starchon, 2009, s.16).
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Vzdélavani na vysokych Skolach patii mezi sluzby a ty se vyznacuji nékolika klicovymi
vlastnostmi: nematerialnosti, neoddélitelnosti, variabilitou a neskladovatelnosti.
Nematerialnost sluzeb znamena, ze zdkaznici nemohou pied ndkupem sluzby plné ovéfit jeji
kvalitu, coz pfindsi riziko nespokojenosti. Neoddélitelnost znamend, Ze poskytovani a
spotieba sluzby probihaji simultanng. Variabilita sluzeb znamena, Ze kvalita a povaha sluzby
se mohou liit, coz predstavuje vyzvu pro marketingové strategie firem. Klicem k fizeni této
variability je kvalitni zaSkoleni personalu a pribézné hodnoceni spokojenosti zdkazniki, coz
muze probihat prostfednictvim piimé komunikace nebo dotaznikli. Neskladovatelnost
sluzeb je vlastnost, kterd znemoznuje uchovani sluzby pro pozdéjsi pouziti, coz mize byt

vyhodou ¢i nevyhodou (Cibakova, 2008, s.28-32).

Eger (2021, s.19-21) mezi specifika vzdélavacich sluzeb uvadi jiz zminovanou nehmotnost,
pomijivost, neoddélitelnost a heterogenitu, ale jeSté piidava vlastnictvi, kdy student, ¢ili

zakaznik k ni ma pouze pfistup, nemize ji vlastnit.

1.2 Poslani a cile Skoly

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s.81) spociva jadro strategického planovani v definici
poslani organizace a v nastaveni jejich kliCovych cilt s piihlédnutim k dostupnym
marketingovym prilezitostem. Dtlezitou soucasti tohoto poslani a cili je zaméfeni na

pozadavky a potieby zakaznikti s cilem tyto potfeby co nejlépe uspokojit.

Soukalova (2011, s.14) uvadi, Ze za zékladnimi principy akademického Zivota univerzit,
které byly zakotveny v dokumentu podepsaném 18. zafi 1988 na univerzit¢ v Bologni v

ramci evropskych univerzit, jsou ¢tyii klicové univerzitni principy. Tyto principy jsou:

e univerzita je povazovana za autonomni instituci, kterd vytvari a chrani kulturu tim,
ze realizuje vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti, které musi byt nezavislé na politické

moci a na ekonomickém vlivu

e vzdélavaci, vyzkumné a tvir¢i ¢innosti napliiovat v souladu se soucasnym stavem

védeckého poznani a vzhledem k potifebam spolecnosti

e univerzita je prostorem pro vzajemny dialog uciteld sd€lujicich sva poznédni vSem,
ktefi o né maji zdjem a jsou pfipraveni tyto znalosti pfijimat

e univerzita udrzuje a pecuje o evropské humanistické tradice napfi¢ zemepisnymi i
politickymi hranicemi a vytvaii podminky pro vzajemné poznavani, ovliviiovani

kultur.
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,»Kazdé rozhodnuti méa smétovat k dosazeni urcitych cili. Na zakladé poznani prostredi Skoly
a vyhodnoceni prilezitosti, které Skola mé, muize management stanovit jeji hlavni
cile. Stanovenim cili rozumime formulovani poslani (mise) Skoly a jejich dlouhodobych a

kratkodobych cili.” (Svétlik, 2009, s.122).

Od svého vzniku se vysoké skoly zaméfuji na shromazd’ovani a rozvoj novych poznatk z
ruznych oblasti a poskytuji vzdélavani v mnoha odvétvich. V soucasné dobé se znalosti a
informace staly kli¢ovym hospodaiskym zdrojem, jejichz aplikace nabizi firmam zéklad pro
uspéch v konkuren¢nim prostiedi a ¢asto predstavuje unikdtni konkurenéni vyhodu. Vysoké
Skoly jsou povazovany za nejvyssi vzdélavaci, védecké a umélecké instituce, jejichz
primarnim ukolem je ochrana a rozvoj poznani prostfednictvim védeckého badani a
umélecké ¢innosti. Hlavni ukoly vysokych Skol zahrnuji poskytovani vysokoskolského
vzdélani, provadéni védeckého vyzkumu a umélecké tvorby, udélovani akademickych titulii
a podporu védecké a umélecké vychovy u doktorandii. Dilezitou roli hraje také spoluprace
s praxi, coz zahrnuje nejen piipravu studentil pro jejich budouci profesni zZivot, ale i ptenos

inovaci a kreativnich feSeni do primyslu a praxe (Soukalova, 2011, s.14).
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYSOKYCH SKOL

»Marketingova komunikace je integralni nastroj ktery zahrnuje fadu dil¢ich nastrojl, mezi
které fadime reklamu, podporu prodeje, vztahy s vetejnosti (public relations), osobni prodej
a primy marketing (direct marketing). VSechny tyto néstroje maji odliSné obsahy, formy i
cesty, lze je libovoln¢ kombinovat a v integrované podobé¢ slouzi k dosazeni reklamnich a

marketingovych cili.” (BartoSova, Krajnikova, 2011, s.137).
Podobné ji definuje také Heskova a Starchoi (2009) jako komplexni komunikaéni program
firmy, skladajici se z riznych slozek nebo jejich kombinaci, podobné jako ostatni aspekty
marketingu, které jsou tvofeny riznymi nastroji formujicimi komunikacni mix. Do tohoto
mixu fadi:

e Reklamu

e Podporu prodeje

e Udalosti a zazitky

e (Osobni prodej

e Public relations

e Piimy marketing

Tento seznam néktefi autofi rozSifuji také o sponzoring, veletrhy a vystavy, guerilla
marketing, product placement, word-of-mouth (Pfikrylova, 2019) nebo buzzmarketing a

content marketing (Kadetabkova, 2019).

Marketingova komunikace je proces, pfi némz organizace vyuziva rizné formy komunikace
k dosahovani svych cili: informovani, piesvédCovani, a ovlivilovani soucasnych i
potencidlnich zakaznikt. Jeji podstatou je pfenos informaci a jejich vyznamu za ucelem
formovani nazort, postojii, ocekavani a chovani spotiebitelti v souladu s cili podniku. Vyvoj
marketingové komunikace na pocatku 21. stoleti ukazuje na zménu v jejich cilech, v diirazu
na hodnotu pro zdkaznika a ve spojeni produktli a znacek. Marketingovd komunikace
zahrnuje rizné kandly a metody, kterymi se firmy snazi informovat, presvédcit a udrzet si
zakazniky, pfipominaji jim jejich produkty a znacky. Funguje jako hlas znacky a nastroj pro

budovani dialogu a vztahti se zdkazniky (Heskova, Starchon, 2009, s.5 1-52).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Kotler a Keller (2013, s.516) rovnéz nabizi podobnou definici: ,,Marketingova komunikace
je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, piesvédcovat a upominat spotiebitele —

piimo ¢i neptimo — o vyrobcich nebo znackéch, jez prodavaji.*

Marketingova komunikace hraje kli¢ovou roli v procesu budovani a posilovani znacky tim,
ze ji spojuje s lidmi, udalostmi, zazitky, misty, emocemi a objekty. Tato spojeni nejen
zvySuji povédomi o znacce, ale také mohou vyznamné ptispét k jeji hodnoté. Kdyz znacka
uspesné vybuduje silnou image a stane se v mysli spotfebitelt vyrazné identifikovatelnou,
muze to vést ke zvySeni trzeb a zvySit hodnotu pro akcionafe. Tento princip je stejné
aplikovatelny v oblasti vzdélavani, kde prezentace Skoly jako znacky pfedstavuje moderni

marketingovy ptistup (Eger, 2021, s.25).

V kontextu Skolniho prostiedi chape Svétlik (2009, s.212) marketingovou komunikaci jako
cilené vyuzivani marketingovych principti, prvkii a metod pro rozvoj a posileni vztahti mezi
Skolou a jejimi soucasnymi i budoucimi klienty a zdkazniky. Tento pfistup rozdéluje na dvé
zakladni oblasti: vn&j$i a vnitini komunikaci, kdy vnéjsi komunikace se soustfedi na
interakce Skoly s potencialnimi studenty, jejich rodici, partnery a Sirokou vetejnosti. Vnitini
komunikace podle néj zahrnuje komunikaci mezi vedenim §koly a jejimi zaméstnanci, stejné
jako mezi zaméstnanci a studenty. Vnitini komunikace je Casto povazovdna za soucést
"patého P" marketingového mixu, které predstavuji lidé (People), a tim padem podporuje

koncept vnitiniho marketingu.

Marketingova komunikace jednotlivych fakult a celé univerzity se li§i rozsahem, cili a
specifiky cilovych skupin, pfestoze obé sméfuji k podpote vzdélavaci instituce a jejich
programil. Zatimco marketingovd komunikace univerzity se zabyva instituci jako celkem,
prezentuje jeji celkovou image, hodnoty a Siroky rozsah programu a sluzeb, marketingova
komunikace na urovni fakulty se zamétuje specifictéji na jednotlivé akademické obory,
specializace a vyzkumné projekty relevantni pro danou fakultu. Nize jsou hlavni rozdily
mezi témito dvéma pristupy:

Rozsah a zaméreni

Univerzita: Marketingovd komunikace na urovni univerzity se soustfedi na Siroké
publikum, v¢etné potencialnich studentti, akademickych pracovnikii, vyzkumnych partnerd,

absolventd a spole¢nosti jako celku. Zaméfuje se na celkovou reputaci, tradici, Sirokou

nabidku studijnich obort a pfeshrani¢ni vzdélavaci ptilezitosti.
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Fakulta: Marketingové komunikace na urovni fakult jsou vice zaméfené na konkrétni
studijni programy a specializace. Cili na studenty a védeckou komunitu se specifickym
zdjmem o danou oblast. Prezentuje jedinecCnost, silné stranky a uspéchy konkrétni fakulty,

vcetné vyzkumnych projektd, vysledki a partnerstvi.
Cilové skupiny

Univerzita: Komunikace sméfuje k SirSimu spektru zainteresovanych stran a hleda spole¢né

hodnoty a pftilezitosti, které mohou oslovit vS§echny skupiny.

wewvr

akademické a védecké zajmy.
Marketingové kanaly a obsah

Univerzita: Pouziva Sirs$i paletu komunikacnich kanald, vcetné korporatnich webovych
stranek, socidlnich médii na Grovni celé univerzity, tiskovych materidli a udélosti s cilem

ptildkat pozornost a budovat povédomi o univerzité jako celku.

Fakulta: Vedle komunikac¢nich kandli se zaméfenim na nabor studentl vyuziva
specializovangjsi kandly, jako jsou newslettery, odborné ¢asopisy a seminare, aby podpofila

svou specifickou akademickou komunitu a vyzkumné aktivity.
Cile a ucely

Univerzita: Snazi se vytvofit a udrzet silnou znacku univerzity, podporovat jeji vSestrannost

a pritazlivost pro Siroké spektrum studentt a partnert.

Fakulta: Zamétuje se na zvyseni povédomi a atraktivity konkrétnich studijnich programd,

vyzkumnych oblasti a akademické excelence v ramci dané discipliny.

Prestoze se tyto dva pristupy lisi, mély by byt koordinovany a vzajemné se podporovat, aby
zajistily konzistentni komunikaci celé univerzity a zéroven zdaraznily jedineCnost a silné

stranky jednotlivych fakult (Héblova et al., 2023).

Z vyse uvedeného rozdéleni marketingové komunikace vyplyva, ze strategie univerzitniho
marketingu by se méla primarné soustiedit na brandové kampané, které buduji a upevnuji
znaCku univerzity jako celku. Cilem je vytvofit silnou a pozitivni image univerzity, ktera
oslovi $iroké spektrum potencidlnich studentil, akademickych a vyzkumnych pracovnikd,

jakoz i dalSich zainteresovanych stran.
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Na druhé¢ stran¢, fakulty by se mély vice zaméfit na produktové kampané, které propaguji
specifické studijni programy, jez nabizeji. Diraz by mél byt kladen na unikatnost a
specificnost jejich vzdélavacich programi, které je odliSuji od konkurence a pfitahuji
studenty s konkrétnimi zajmy a kariérnimi cili. Komunikace by méla zahrnovat informace o
jedine¢nych pftilezitostech, které tyto programy nabizeji, véetné specialnich vyzkumnych
projektt, odbornych praxi, mezinarodnich vyménnych pobyti a dalSich vyhod.

Timto zplisobem mohou univerzity a jejich fakulty efektivné oslovit a angazovat cilové

skupiny, zatimco zarovenn buduji a posiluji svoji znacku a reputaci v akademickém a

védeckém sveéte.
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3 GENERACE X, YAZ

Od konce druhé svétové valky jsou generace Casto oznacovany jako Generace X, Y
(Milenialové) a Z. Tyto pojmy se vzily i v ¢eském kontextu, i kdyz vetfejnost mozna neni
plné obeznamena s piivodem téchto nazvu, ktery saha ke Generacni teorii Williama Strausse
a Neila Howea. Popis a charakteristiky téchto generaci, jak jsou prezentovany v médiich,
predstavuji kombinaci pohledi a zjisténi jak z americké, tak evropské perspektivy. Prestoze
se muze zdat, Ze mezi generacemi v Evropé a v USA na prvni pohled neexistuji spolecné
rysy — napiiklad povale¢na generace v Evropé a tichd generace v USA — jejich zakladni
charakteristiky jsou si velmi podobné. Tato podobnost je casto vysledkem silného
amerického vlivu, ktery formoval kulturu a spolecensky vyvoj v zdpadni Evropé a

samoziejmé i v Ceské republice (Berg, 2020).

Generacni teorie byla piedstavena v roce 1991 v knize Generation Theory (Howe, Strauss,
1991). V této knize se teorie generaci zaméiuje na tvrzeni, ze historické udalosti jsou spojené
s opakovanymi genera¢nimi osobnostmi. Kazdé4 osobnost je povazovana za zastupce urcité
éry, ve které existuje odlisSné makroenvironmentalni klima, naptiklad souvisejici s

ekonomikou, politikou a technologii.

Parker a Igielnik (2020) uvadi, Ze generacni vyzkum muze byt studovan riznymi faktory,
které pocitaji socioekonomické pozadi. V nékterych situacich miize mit historickd udalost
neumérné velky dopad na pfisluSniky jediné generace. To by mohlo byt zplsobeno
skutecnosti, ze k nému dochazi v kritické fazi Zivotniho cyklu, jako je dospivani a mlada

dospélost, kdy roste znalost vétsiho svéta a formuji se osobni identity a hodnotové systémy.

Co se tyce rozdeleni na jednotlivé generace oznacované jako X, Y a Z, muzeme se setkat s
riznymi daty a také oznaceni se 1i$i. Zatimco generacni terminy slySime neustéle, definice
nejsou oficidlni. Nicméné na zdkladé Sirokého konsenzu se za Generaci X oznacuji lidé
narozeni v obdobi 1965 - 1980. Generace Y, neboli Milenialové, v rozmezi 1981 - 1996 a

Generace Z jsou lidé, ktefi se narodili mezi léty 1997 az 2012 (Beresford Research, 2024).

Jiny pohled na déleni podle generaci uvadi, z, Generace X, zahrnuje jedince narozené mezi
lety 1968 a 1982, ktefi jsou v Ceské republice a na Slovensku ¢asto oznatovani jako
"Husakovy déti". Milenidlové (Generace Y) pak jsou narozeni piiblizné mezi lety 1983 a
1995 a tfeti skupinu, Generaci Z, tvofi jedinci narozeni od roku 1996, ktefi jsou

charakterizovani jako "teenageti osviceni displejem mobilnich telefond". Generace Y a Z se
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v n€kterych aspektech mohou prolinat, neexistuje mezi nimi vyrazny historicky ptelom,

ktery by je jasné oddéloval (Ceska spotitelna, 2024).

Termin "Husakovy déti" popisuje vyznamny nértist poétu narozeni v Ceskoslovensku na
pocatku 70. let 20. stoleti, dosahujici vrcholu v roce 1974. Tento demograficky fenomén byl
vysledkem propopulaéni politiky Komunistické strany Ceskoslovenska pod vedenim
Gustava Husdka, zahrnujici podporu pro rodiny, jako novomanzelské pijcky, pridavky na
déti a bydleni v panelovych domech. Konec 70. let vSak pfinesl financni problémy statu, coz
vedlo ke sniZzeni podpory rodindm a néslednému poklesu porodnosti. Odkaz na ,,Havlovy

déti se tyka mladsi generace narozené mezi 1éty 1990 az 1999 (Strasilova, 2014).

Pro potieby této prace budeme vychazet z rozdéleni podle Beresford Research (2024).

3.1 Generace X

Generace X, ¢asto oznacovana jako nejmensi a opomijend vékova skupina, pfirovnavana k
prostiednimu sourozenci, vyrastala béhem ekonomickych turbulenci a détstvi stravila v
socialismu. Tyto zkuSenosti formovaly jeji ndkupni chovéni, diky ¢emuz jsou jeji ptislusnici
opatrnéjsi v utraceni a sklony k usporam. Jsou spiSe konzervativni, maji radi to, co znaji, a
vykazuji silnou nostalgie vici oblibenym znackam, ke kterym se drzi vérni. Ackoli s
technologiemi nepfisli do kontaktu od ran¢ho véku, dokazali se je pIné naucit ovladat a Casto
vyuzivaji online nakupovani, piesto neopomijeji ani kamenné obchody. Na socialnich sitich
dominuje jejich pfitomnost na Facebooku, kde ma tcet 95 % z nich, a 72 % z nich aktivné

vyhledava podniky online (Sit¢ v hrsti, 2023).

Podle Kotlera (2007) lidé z Generace X, ¢asto déti pracujicich rodict, si nekladou za cil
dosahnout snadného uspéchu na zdkladé¢ marketingovych slibli. Tato generace usiluje o
vytvoreni tradi¢ni rodiny a chce byt pro své déti vice dostupnd nez jejich rodice pro né. Na
rozdil od piedchozich generaci, Generace X neiniciovala sexualni revoluci a jeji Zivotni styl
byl poznamenan hrozbou AIDS. Piislusnici této generace rovnéz projevuji vétsi zajem o
ochranu zivotniho prosttedi. I kdyz touzi po uspéchu, jsou méné materialisticky orientovani
nez jejich predchidci a vice si ceni zivotnich zazitki.

Generace X byla v dob¢ svého dospivani ¢asto oznaCovana za "flakace", avSak jako dospéli
se vyznacuji zaméfenim na rodinné hodnoty a zodpovédnost. Tito 1idé jsou obvykle
flexibilni, Casto pusobi jako podnikatel¢ a preferuji praci bez rigidnich struktur, coz

umoznuje napiiklad vénovat se odpoledne svym détem a nésledné se vratit k pracovnim
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povinnostem. Klicovym aspektem pro Generaci X je tedy hledani rovnovahy mezi osobnim
a pracovnim zivotem. Oproti pfedchozi generaci také ptichazi ke siatku pozdéji. Mezi jejich

charakteristické osobnostni rysy patfi cynismus a nezavislost (Seemiller, Grace, 2019).
Historické udalosti v Ceskoslovensku, které ovlivnily tuto generaci patfi:

e Prazské jaro (1968)

e Normalizace (70. az 80. léta)

e Charta 77 (1977)

e hnuti Solidarita (1980)

(Bejtkovsky, 2016)

3.2 GeneraceY

Generace Y, vyrustajici béhem vyznamnych spole¢enskych a technologickych zmén jako
pad zelezné opony a nastup internetu, si osvojila digitalni technologie, jako jsou CD a DVD
ptehravace, pocitace, mobilni telefony a televize, jako soucast svého kazdodenniho Zivota.
Tato generace, znama svou nechuti k hierarchickym strukturam, ptedstavuje prvni skute¢né
globalizovanou kulturu s jednotnymi kulturnimi preferencemi ptesahujicimi geografické
hranice. Milenidlové hledaji rovnovahu mezi pracovnim a osobnim zivotem, coZ se
projevuje preferenci kratkodobych pracovnich vztahii a nizsi loajalitou k zaméstnavatelim.
Jsou vsak ochotni se ucit, jsou technologicky zdatni a ocekdvaji individualizovany pfistup a
ocenéni za svou praci, coz odrazi jejich potiebu uznani a hodnoty v pracovnim prostiedi

(Berg, 2020).

Milenidlové projevuji silné pocitu zodpoveédnosti za svou vlastni socidlni a ekonomickou
bezpecnost a jsou ekonomicky velmi aktivni, s vysokymi o¢ekdvanimi ohledné své zivotni
urovné. Kromé finanéniho uspéchu také vysoce hodnoti osobni rozvoj a uplatnéni. Pro tuto
generaci je harmonie mezi osobnim a pracovnim Zivotem klicova, a to ve vEét§i mife nez pro
jejich predchiidce. Prioritizuji flexibilni pracovni podminky, které jim umoznuji Iépe sladit
profesionalni ambice s osobnim Zivotem a zajmy, coz odrazi jejich hledani vyvazeného a
smysluplného zivota (Rezlerova, 2009).

Milenidlové, neboli Generace Y, usiluji o vyvdzeny pomér mezi pracovnim a osobnim

zivotem, coz casto vede k preferenci kratkodobych pracovnich vztahli a zjevné mensi

loajalité k zaméstnavateliim. Pfesto jsou tito mladi lidé velmi motivovéni k u€eni, snadno se
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adaptuji na nové technologie a ocetuji moznosti osobniho a profesionalniho ristu. Vyzaduji
individualizovany pfistup a chtéji, aby byla jejich prace uznavana a ocenéna nejen finanéné,
ale také prostrednictvim flexibilnich pracovnich podminek a pozitivni pracovni kultury,
ktera podporuje tymovou spolupraci a otevienou komunikaci. Tento soubor hodnot a
o¢ekavani odliSuje Milenidly od pfedchozich generaci a formuje specifické pozadavky na

pracovni prostfedi a management (Dvotakova, 2012).
Pro ¢eské (a slovenské) Milenialy byly formujici tyto udalosti:
e vybuch elektrarny Cernobyl (1986)
e exploze Challengeru (1986)
e Perestrojka (80. 1éta az pocatek 90.)
e Sametova revoluce, kolaps vychodniho bloku a za¢atek internetu (1989)
e pocatek privatizace (1992)
e rozpad Ceskoslovenska (1993)

(Bejtkovsky, 2016)

3.3 Generace Z

»V podstat¢ ndm naSe zafizeni a Cas straveny na socidlnich médiich dodéavaji davky

dopaminu. A kdyz se od téchto zatizeni odhlasime, touzime po vice.* (Goel, 2021).

Jestlize vychazime z ptedpokladu, Ze Generace Z jsou osoby narozené mezi roky 1997 az
2012, pak nejstarSim je kolem 27 let a nejmlad$im 12 let. Zatimco starSi ¢ast této generace

jiz vstoupila na pracovni trh, ta mladsi se na néj teprve ptipravuje.

Studie "Generation Z Goes to College" z roku 2014 odhalila, ze ¢lenové Generace Z se
popisuji jako loajalni, ohleduplni, odhodlani, soucitni, otevieni a zodpovédni. Nicmén¢,
jejich vnimani vrstevnikii odrazi charakteristiky jako konkurenceschopnost, spontannost,
dobrodruznost a zvédavost. Dalsi poznatky z prace Dr. Candace Steele Flippin a z "College
Senior Survey" rezonuji s podobnymi rysy, zdiraziujici Generaci Z jako pilnou, kreativni,
motivovanou, schopnou pfijimat perspektivy, tolerantni vii¢i riznym nazortim, kooperativni
a cilevédomou. Priizkum charakterovych sil VIA Institute on Character, kterého se
zucCastnilo vice nez 150 000 clentt Generace Z, identifikoval jejich hlavni sily jako

upfimnost, laskavost, humor, spravedlnost a rozsudek. Tyto sily se vdzou k jejich preferenci
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autenticity a jejich schopnosti divat se na situace z riznych perspektiv a usilovat o
spravedlnost bez toho, aby byli odsuzujici. Jejich sklon k humoru, mozna péstovany
platformami jako YouTube, ukazuje jejich pfistup k vyrovnavani se s vaznéjSimi zivotnimi

vyzvami s pocitem lehkosti a radosti (Seemiller, Grace, 2019).

Generace Z, ovlivnéna nejistotou a negativnimi vyhlidkami poslednich let, klade velky diraz
na finan¢ni stabilitu. Tato generace je zndma svou otevienosti, zdjmem o ekologii,
spolecenské problémy a duSevni zdravi, a neboji se vyjadfovat své ndzory. Pro Generaci Z
je online svét pfirozenym prostiedim, preferuje streamingové sluzby jako Netflix pfed kinem
a streamovaci platformy jako Spotify namisto tradi¢nich médii. Socialni média jako TikTok,
Instagram a Snapchat jsou jejich hlavnimi komunika¢nimi kandly, zatimco Facebook jiz
nevyuzivaji tak Casto. Vyuzivaji socialni sit€¢ nejen pro vyhledavani informaci, ale i pro
nakupovani, pficemz velkou vahu ptikladaji doporu¢enim od svého okoli i nezndmych na
internetu. I kdyZ maji influencery radi, jsou skepticti k placenym reklamam na jejich
profilech a od znacek ocekavaji diveéryhodné a dlouhodobé vztahy (Charakteristiky
Generace X, Y, Z a baby boomers, 2023).

Goel (2021) uvadi, Zze az 70 % teenagerti véti radéji influencertim, nez celebritim. Pro
vétSinu z nich jsou socidlni média jejich zivotem, pficemz travi kazdy den v priméru deset
hodin surfovanim na webu.

V roce 2020 mé¢la Generace Z celosvétove kupni silu dosahujici az 140 miliard dolart,
pfi¢emz se odhadovalo, Ze tvoti zhruba 40 % vSech globalnich spotiebitelt. Do roku 2021
se jejich kupni sila vyrazné zvysila na 360 miliard dolarti, coz naznacuje jejich rostouci
ekonomicky vliv. Tato generace navic vyznamné ovliviiuje spotiebni chovani ostatnich
generaci. Podle studie spole¢nosti McKinsey uvedlo 52 % rodic¢u, Ze jejich volba znacek je
ovlivnéna preferencemi Gen Z, a nazory této generace maji vliv na az 36 % vSech nakupt v
domacnostech. V Ceské republice tvoiila Gen Z v roce 2018 pfiblizné 20 % celkové
populace, coz je podil srovnatelny s generacemi Milenidlti a Generace X, coz ukazuje na

jejich vyznamnou pfitomnost a vliv 1 v lokdlnim kontextu (BBrands, 2022).

v

Generace Z, jako nejvéEtsi a nejrozmanitéjsi generace dosud, povaZuje diverzitu za svou silu
a ocCekava, ze jejich pracovisté a vydajové navyky budou odrdzet tuto rozmanitost a
individualitu. S touhou po okamzité zméné a prostredky k jeji realizaci, Generace Z se snazi
o socialni dobro a o¢ekava, ze bude v centru uspesnych podnikatelskych projekta, ¢astecné

vvvvvv

moznosti 1 pretizeni, coZz m& dopad na jejich duSevni zdravi a pocity neadekvatnosti.
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Generace Z, ktera ukazala svou silu naptiklad pti obchodovani s akciemi GameStop, si
zaslouzi vaznost. Nachazi spolecenstvi ve svych socialnich sitich, identifikuje se s lidmi na
celém svéte a zaroven si udrzuje lidskost a touhu ucit se, s prosbou o pochopeni na své cesté

jako bezprecedentni generace (Goel, 2021).

Jakub Roh, lektor spole¢nosti Nez zazvoni, ktery se dlouhodob¢ vénuje praci s mladymi
lidmi, poukazuje na to, ze Generace Z vyrostla na platformach jako Instagram a TikTok a
ovlivituji ji pfevazné internetové osobnosti misto tradi¢nich televiznich celebrit. Tato
generace se odvraci od klasickych médii, coz ¢ini jejich osloveni velkymi medialnimi domy
slozité. Prestoze socidlni sité byly zalozeny s cilem propojovat lidi, Generace Z je podle
Roha povaZovana za nejosamélejsi skupinu v Ceské republice, travici na socialnich sitich
nekolik hodin dennég, ale navazujici pfirozené socidlni kontakty vétSinou jen ve Skole, ktera
pro né piedstavuje hlavné misto setkavani. Po skonceni Skoly se ¢asto potykaji s osamélosti,
frustraci a duSevnimi problémy, pfi¢emz odhady ukazuji, ze asi 60 % Generace Z trpi
uzkostmi a tfetina depresi, coz Roh pfipisuje vysokym spole¢enskym narokim a rychlému

tempu dnesni doby (Truhlét, 2023).
Pro ¢eskou Generaci Z byly formujici tyto udélosti:
e teroristické utoky v New Yorku (2001)
e vstup do Evropské unie (2004)
e globalni finanéni krize (2008)
e samozvany Islamsky stat (2013)
e migracni vina (2014)
e Brexit (2016)
(Bejtkovsky, 2016)

Generace X, Y a Z predstavuji rozmanité spektrum vyvoje, ovlivnéné nejen historickymi
udalostmi, ale i technologickym pokrokem. Generace X, vyrtstajici v obdobi ekonomickych
turbulenci a socialismu, se vyznacuje opatrnosti v utrdceni a konzervativnimi ndkupnimi
navyky, pficemz klade diiraz na rodinné¢ hodnoty a zodpovédnost. Milenidlové (Generace
Y), formovani spole¢enskymi a technologickymi zménami, pfijimaji digitalni technologie a
vyhledavaji rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zzivotem, s tendenci k mensi loajalité k
zamg&stnavateliim a vy$§imu dlirazu na individualizovany piistup. Generace Z se pak odliSuje

svym pfistupem k technologiim, socidlnim sitim a komunikaci, pfi¢emz se projevuje jako
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nejosamélejsi generace, hledajici autenticitu a transparentnost znacek, ackoli je pfipravena
na veétsi vyuzivani umélé inteligence v budoucnu. Tato generace piindsi nové vyzvy a
prilezitosti pro marketing, vyZzadujici pfizpisobeni komunikacnich strategii jejim

specifickym potfebdm a hodnotam.

3.4 Generace Alfa

Tato generace je prvni, ktera se narodila zcela v 21. stoleti. Jejich rodi¢i jsou prevazné
Milenidlové (narozeni mezi lety 1983 a 1997), ktefi jsou podle prizkumt uvédomélejsi a

citlivéjsi rodici nez ti z Generace Z (Apaydin a Kaya, 2020).

Podle McCrindle Research (2024) se pocatek této generace datuje k roku 2010. To ovSem
nesouhlasi s vykladem Generace Z, kterd ma datovani az do roku 2012, jak bylo uvedeno v

Beresford Research (2024) a jejiz rozd¢leni generaci je pouzito v této praci.

Presto se Casto uvadi, ze Generace Alfa prisla na svét, kdyz byl poprvé predstaven iPad,
vznikla socialni sit’ Instagram a kdy slovo "aplikace" dominovalo jako slovo roku, coz bylo
v roce 2010. Stejné jako jejich prfedchidci z Generace Z, ktefi jsou povazovani za digitalni
domorodce, 1 pro Generaci Alfa jsou technologie neustale pfipojené k internetu naprosto

prirozenou soucasti jejich kazdodenniho zivota (MediaGuru, 2016).

3.5 Rozdily mezi Milenialy a Gen Z

Zatimco se Milenidlové a starsi generace setkali se socidlnimi médii az v pozdéjsim véku,
Generace Z vyrastala obklopena technologiemi po cely svij Zivot, od narozeni jsou
Zivota ve srovnani s peclivé kurdtovanymi, dokonalymi profily Milenidlii. Také se tolik
neuchyluji k povrchnim trendiim, jak Milenialové, a trendy generace Z jsou vice zamétené
na bézné udalosti a ptihody. Generace Z, Zijici na socilnich sitich po cely sviij zivot, ma
témet Sesty smysl pro odhalovani toho, co je na jejich zpravodajskych kanalech pravdivé a

co ne (Goel, 2021).

Na rozdil od Generace Y, kterd upfednostiiuje verbalni komunikaci, Generace Z dava
prednost vizualnim formam komunikace. Zatimco Milenialové maji tendenci byt optimisticti
a idealistiCti, ¢lenové Generace Z ptistupuji k svétu s vétsim realismem, a to i pies svij

mlady vék (Ceska spofitelna, 2024).
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Na konferenci Gartner IT Symposium v Barceloné v roce 2019 bylo prezentovano, ze
Generace Z, Casto nepochopend v pracovnim prostiedi, bude do roku 2025 klicova v
navrhovani uspéSnych digitalnich produkti a sluzeb. Tato generace, ovlivnéna
technologiemi od narozeni, nepotiebuje byt ucena "myslet digitdln¢" a mé intuitivni
porozuméni digitalnimu svétu, coz ji predurcuje k pfimému a efektivnimu feSeni potieb
zakaznikd. Daniel Sanchez Reina z Gartneru upozoriiuje, ze Generace Z by neméla byt
fizena stejné¢ jako Milenidlové, protoze jeji ¢lenové se vyrazné lisSi v pfistupu k praci,
ambicich a komunikaci. Maji jedine¢né pracovni preference, vcetné touhy po nezavislosti,
pragmatismu a diirazu na nepenézni benefity. Pro CIO je klicové adaptovat fizeni a kulturu
pracovisté tak, aby podporovali rozvoj a retenci talenti z Generace Z, ptistupovat k nim jako
k mentoriim a podporovat jejich mnohostrannost a touhu po kariérnim rastu v rdmci jedné

organizace (Jobs Network News, 2019).

Student, ktery konci studium na stfedni Skole ma na vybér ze tifi moznosti. Pokracovat ve
vzdélavani studiem na vysoké Skole nebo jiné vzdé€lavaci instituci, zapojit se na trh prace
nebo vyuzit tzv. gap year, cozZ znamena rok straveny volnocasovymi aktivitami, pfevazné

cestovanim, nez se rozhodne pro jednu z vyse uvedenych moznosti.

Americky prizkum mezi 1300 zaky ve véku 13 az 18 let odhalil, Ze na rozdil od Mileniald,
kteti hledali osobni naplnéni, Generace Z klade v¢étsi diiraz na pracovni uplatnéni a preferuje
kariéru v technologickych oborech ¢i ve vyvoji her. Ptiblizn€ 13 % z nich jiz vlastni firmu a
vice nez péctina planuje podnikat po dokonceni Skoly. Tato generace miluje uceni, je
samostatnd diky pfistupu k online zdrojim a uptfednostituje vrstevnické uceni s vyuzitim
modernich technologii a socidlnich siti. Studenti o¢ekavaji, ze vysokoskolské studium bude
reflektovat jejich digitalni Zivotni styl a Ze budou moci spoluvytvaiet jeho obsah, coz by

m¢elo byt zohlednéno ve vzdélavacich strategiich (Perpetuum, 2017).

Ptestoze se jedna o americkou studii, dd se predpokladat, ze podobné preference ma také
¢eska Generace Z. Dalsi studie probehla v srpnu 2021 mezi vice nez 1200 studenty Generace
Z z 93 zemi a zaméfila se na nadéje a aspirace téchto studentl v souvislosti s pandemii

COVID-19.

Globalni prizkum spole¢nosti INTO University Partnerships odhalil, Ze mezinarodni
studenti Generace Z davaji pii vybéru univerzit prednost vysledkiim studia nad univerzitnimi
hodnocenimi. Celych 72 % studentll do 25 let povazuje za prioritni ziskdni dovednosti
potiebnych pro budouci uspéch, na rozdil od prestiZe univerzity. Pfesto 17 % z nich povazuje

za dulezité studovat na vysoce hodnocené skole, i za cenu vyssich ndkladl. Generace Z také
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hodnoti univerzity podle jejich postojii k dilezitym spolec¢enskym otdzkam, coz signalizuje
vyznamny generacni posun. Univerzity a sektor mezinadrodniho vzdélavani se musi na tento

posun piipravit a prizptisobit se nové realité (Kumar, 2021).

Generace Z, narozena a vyrustajici v digitdlnim v€ku, se odliSuje svym piistupem k
technologiim, socialnim sitim a komunikaci, ¢imz formuje nové vyzvy a pfilezitosti jak v
pracovnim prostiedi, tak ve vzdélavani. Na rozdil od predchozich generaci, zejména
Mileniali, Generace Z preferuje vizualni komunikaci, pristupuje k svétu s vétsim realismem
a vyzaduje autenti¢nost a transparentnost od znacek a instituci. Jsou to prikopnici v adopci
Al, uptfednostnuji kariéry v technologickych oborech a jsou pfipraveni podnikat. Pfestoze
travi vyznamny ¢as na socialnich sitich, vyhledévaji obsah, ktery je osobné rezonuje a
odmitaji povrchni trendové marketingové strategie. Generace Z ocekava, ze vysokoskolské
studium a pracovni prostiedi budou reflektovat jejich digitalni Zivotni styl a Ze budou mit
moznost spoluvytvaiet a ovliviiovat obsah i pracovni kulturu. Tento vyvoj signalizuje
potfebu pro univerzity, zaméstnavatele a marketéry, aby se ptizptsobili a pfijali nové
strategie pro angazovani a podporu Generace Z, ktera se stava stale vyznamngj$im hracem

na trhu a v ekonomice.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA GENERACI Z

Generace Z vyznava individualitu a oceiiuje produkty, které jsou na miru personalizované.
Ptestoze jsou ochotni za takové produkty zaplatit, podle vyzkumu spolecnosti McKinsey &
Company si ceni 1 znacek, které nekladou diiraz na genderové rozliseni svych vyrobkt — az
48 % z nich. I kdyz preferuji personalizaci, pouze mald ¢ast je ochotnd sdilet své osobni
udaje s marketingovymi spolecnostmi. Generace Z si pred ndkupem vyZaduje dostatek
informaci o produktu a jeho procesu spotieby, nebot’ pro n€ neni dilezité vlastnictvi, ale
ptistup k produktim a sluzbam, jakymi jsou napftiklad spolujizda nebo online streaming. S
rostoucim propojenim online a offline svétl a potfebou Generace Z mit neustaly ptistup k
nakupiim se méni 1 pozadavky na komunikacéni strategie. Nyni je nutné provozovat vice
paralelnich komunikac¢nich kanalii pro efektivni oslovovani této generace. Spole¢nosti proto
vyuzivaji pokrocilé datové analytiky, ktera jim poskytuje hlubsi porozuméni potiebam a
chovani jejich zakaznikl, coz umoznuje cilenéjsi a t¢innéj$i marketingové strategie (Francis
a Hoefel, 2018, s.7-8).

Pro efektivni komunikaci s Generaci Z je klicové vyuzivani videi, kterd plisobi autenticky a
odrazuji skute¢ny zivot, aniz by byla vniméana pifimo jako reklama. DalSim dtlezitym
prvkem jsou zdkaznické recenze, na které se obraci az 79 % pftislusnika této generace.
Osobni zkuSenost uzivatelt hraje také zasadni roli a v digitalnim prostfedi Generace Z se
rychle $ifi po socidlnich sitich, kde miize produkt nebo sluzba rychle ziskat popularitu, ale

také se potykat se Spatnou povésti (Ipsos, 2018).

Generace Z od znacek vyzaduje pravost a autenticitu, proto by mély zapomenout na tradi¢ni
reklamni ptistupy a misto toho vytvaiet obsah, ktery rezonuje s jejich jazykem a hodnotami.
Reklama by méla byt integrovand ptirozené, bez pitimého tlaceni produktu do poptedi, a
méla by reflektovat hodnoty, za kterymi znacka stoji. Diky tomuto ptistupu ji Generace Z
pfijme mnohem otevienéji. Vzhledem k niz§i pozornosti, kterou tato generace vénuje
tradicnim reklaméam, je dilezité vytvaret kratky, ale poutavy a informativni obsah, ktery
dokaze okamzité upoutat jejich zajem. Pfes simultdnni praci s vice obrazovkami musi
reklama rychle zaujmout, aby si udrZela jejich pozornost. Ptilisna frekvence reklam od jedné
znacky vSak mize vést k ztraté zdjmu, a proto je vhodné distribuovat reklamni obsah

strategicky a rozlozit jeho frekvenci do delSiho ¢asového obdobi (Hauser, 2024).
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Spolecnosti by se tedy mély soustiedit na touhu po individualité¢ a personalizaci. Tato
generace vyzaduje od znacek autenticitu a pravost, coz zna¢né ovliviiuje marketingové
strategie, oceniuje produkty, které nejen reflektuji jejich osobni hodnoty, ale také produkty
bez genderového rozliSeni, ackoliv jsou opatrni pii sdileni osobnich udaji. Efektivni
komunikace vyZzaduje autenticky, vizualné poutavy a informativni obsah, ktery respektuje
jejich hodnoty a hovoii jejich jazykem. Zakaznické recenze a osobni zkuSenosti jsou
dalezitymi prvky pro budovani divéry a udrzeni pozornosti Generace Z, kterd preferuje
ptistup k produktiim a sluzbam ptes rizné online a offline platformy. Vyzvou pro znacky je
ptizplsobit své marketingové strategie tomuto novému paradigmatu, vyuzivat pokrocilou
datovou analytiku pro lepsi pochopeni potieb Generace Z a rozlozit frekvenci reklam, aby
se predesSlo ztrat¢ zdjmu. V dnes$ni propojené digitalni éfe musi znaCky pfijmout tyto
pozadavky Generace Z, aby mohly uc¢inné komunikovat a budovat silné vztahy s touto

klicovou demografickou skupinou.

Pro firmy a znacky se socialni a digitalni média stala klicovou souc¢asti marketingovych
strategii, pfesahujici status pouhé experimentalni platformy. V dnesni dob¢ je dulezité, aby
byla integrace socidlnich médii do marketingového a obchodniho planovani pevné
zakotvena, vzhledem k jejich roli v budovani znacky a generovani piijmu. Sila socidlnich
siti spociva v jejich schopnosti poskytovat znackam unikatni vhled do chovani a preferenci
zakaznikl, umoznujici cilenou a efektivni komunikaci. Pochopeni demografie publika, jeho
vyuzivani socidlnich médii a interakce s obsahem je klicové pro maximaélni vyuziti

potencidlu téchto platforem (Atherton, 2022).

Aktudlné se velmi fesi také otdzka umélé inteligence (AI). AvSak ne vSichni piesli od
medidlniho humbuku k jejimu dlouhodobému vyuzivani v préci ¢i v bézném Zzivoté. Piesto
se Generace Z v adopci Al nema za co stydét, s 58 % jejich ptisluSnikl vyuZivajicich Al v
poslednim mésici. Prekvapivé vSak za "genera¢nimi premianty" v pouzivani Al se stavaji
Milenidlové (Generace Y), z nichz 19 % vyuziva Al denné, oproti 10 % Generace Z.
Dtivodem muze byt, ze Milenidlové jsou jiz integrovani do pracovniho procesu. Vice nez 30
% pracujicich zastupct Generace Z vyuziva Al v zamé&stnani. Generace Z v8ak v sou€asnosti
preferuje vyuzivani generativni Al pro dokonceni Skolnich praci, podnécovani kreativity,
hobby ¢innosti a hledani hudebnich doporuceni. To vSak neznamena, ze Al vnimaji jen jako
zabavny nastroj — s vstupem do pracovniho Zivota se ocekava jeji intenzivnéjsi vyuzivani

(Michl, 2024).
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Podle vetejného prizkumu Ami Digital Index (2023) se kazdy den Generace Z pohybuje na

socialnich sitich a u této skupiny roste obliba platformy Instagram, zaroven je i oslovuje.

Generace Z vyzaduje novy pristup v marketingu a komunikaci, nebot” tradi¢ni digitalni
marketingové strategie efektivni pro milenidly a starSi generace na né €asto neplati. Tato
generace, ovlivnéna chronickym online Zivotem a dospivanim v dobé& globalni pandemie,
ma odligné spotiebni postoje. Usp&sna komunikace s Gen Z vyzaduje opusténi zastaralych
metod a zaméfeni se na online prostiedi a socialni sité, kde travi nejvice ¢asu. Gen Z hodnoti
udrzitelnost a spole¢enskou odpovédnost znacek, selektivné si vybira informace a ¢asto zije
s rodi¢i, coZ jim umoznuje disponovat volnymi financnimi prostfedky. Pro marketéry je
klicové porozumét tomu, co tuto generaci motivuje, a prizptisobit marketingové strategie
jejich specifickym potiebam a hodnotam, aby je mohli u¢inné oslovit a ziskat jejich loajalitu

(Groh, 2024).

Aby byla komunikace s Generaci Z Gspésna, doporucuje dale Groh (2024) pouzivat klicové
platformy, které preferuji, jako Instagram, Snapchat, TikTok, WhatsApp, YouTube nebo
Discord. Je dulezité sdé¢lovat obsah stru¢né a srozumitelné, s vyuzitim vizuéalnich prvki, aby
byla zajisténa jejich pozornost. AutentiCnost a transparentnost jsou zasadni pro budovani
divéry; predstirani nebo skryvéani informaci miiZze mit negativni dopad. Angazovanost ptes
interaktivni obsah, jako jsou otdzky, hlasovani nebo soutéze, zvySuje zapojeni a udrzuje
dialog. Vyznam ma také vizualni stranka obsahu - atraktivni obrazky a videa jsou klicové
pro upoutdni pozornosti. Rychld a responzivni komunikace je diileZit4, nebot’ Generace Z

oc¢ekava okamzitou reakci na své interakce.

Pro ucinné osloveni Generace Z na socidlnich sitich, musi dat znacky ptrednost
transparentnosti a hodnotam, odhalujici etos za svymi produkty ¢i sluzbami. Napiiklad
odévni znacka cilici na Generaci Z by méla byt oteviena ohledné procesit vyroby a
pracovnich podminek. Komunikace v jazyku Generace Z je kliova; znacky by se mély
ponotit do kultury Generace Z, aby autenticky pochopily a pouzivaly jejich slang a humor,
vyhybajic se pfitom povrchnimu aktivismu, protoZze Generace Z oceni skute¢né Ciny nad
povrchni podporou. Spoluprace s diveéryhodnymi influencery mulZe vyrazn€ zvysit
autenti¢nost a diivéru znacky. Zabava je klicova, Generace Z oceni obsah, ktery je angazujici
a humorny, ukazujici, ze znacka se umi zapojit do zertl a trendli. Vyuziti spravnych
platforem, kde Generace Z travi svlj cas, jako je TikTok a Instagram, je zasadni pro

viditelnost. Nakonec, nabizeni slev a akci miize byt silnym motivatorem pro Generaci Z,
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ktera si ceni dobrych nabidek a je ovlivnéna skute¢nymi doporucenimi a spolupraci s

influencery (Hirose, 2022).

Prizkum spole€nosti Morning Consult ukazal, ze 53 % Generace Z travi na socialnich
médiich Ctyfi a vice hodin denné, zatimco pouhé 3 % je pouzivd méné nez hodinu. Aby
znacky oslovily Generaci Z, musi byt aktivni na platformach preferujicich video obsah, jako
jsou YouTube, Instagram a TikTok. Rozdéleni uzivani socialnich médii mezi muze a Zeny
ukazuje, ze Zeny dominuji na TikToku a Snapchatu, zatimco muzi maji ptevahu na Discordu,
Redditu a Twitchi. 65 % Generace Z preferuje uceni prostfednictvim videi, oproti 19 %,
kteti davaji pfednost textu. Pfestoze socidlni média vyuzivaji intenzivné, vétsina Generace
Z se na nich chova pasivné, s pouze 6 % aktivné publikujicich obsah. Pro 68 % z nich je
pouzivani socialnich médii zpisobem relaxace podobné¢ jako sledovani televize, zatimco

19 % je vyuziva pro soukromou komunikaci (Michl, 2024).

Generace Z predstavuje vyznamnou demografickou skupinu na socidlnich sitich, travici
znacnou ¢ast dne online, s rostouci preferenci pro platformy jako Instagram, YouTube a
TikTok. Pro uspésné osloveni této generace musi znacky pfijmout nové marketingové
ptistupy, zalozené na autenti¢nosti, transparentnosti a hodnotach. Tradicni marketingové
strategie se ukazuji jako nedostatecné, zatimco efektivni komunikace vyzaduje vizualné
atraktivni, struény a interaktivni obsah, ktery respektuje unikéatni hodnoty a Zivotni styl
Generace Z. Dulezity je také diiraz na spolecenskou odpovédnost a udrzitelnost, které jsou
pro tuto generaci kli¢ové. Znacky by mély vyuzivat pokrocilé analytické néstroje pro lepsi
porozuméni potfebam a chovani Generace Z, a ptizpusobit své marketingové strategie, aby
ziskaly jejich divéru a loajalitu. Nabizeni slev a akci se ukazuje jako silny motivator, stejné
jako spoluprace s divéryhodnymi influencery. Vzhledem k tomu, ze Generace Z travi na
socialnich médiich vyznamny cas, je nezbytné, aby byly znacky aktivni na preferovanych

platformach a vytvarely obsah, ktery okamzité zaujme a udrzi jejich pozornost.
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5 SOUCASNY STAV VYSOKEHO SKOLSTVI V CR

Studium na vysoké Skole se uskuteciiuje v ramci bakalarského, magisterského, navazujiciho
magisterského a doktorského studijniho programu. Od roku 2001 proSlo vyznamnou
transformaci, kdy bylo pieorganizovano do dvou hlavnich skupin studijnich programu:
ttilet¢ bakalaiské programy a dvouleté navazujici magisterské programy, pficemz pétileté a
Sestileté¢ magisterské programy zstaly pro nékteré specifické obory, jako je medicina nebo
pravo. Zména pfinesla nové typy akademickych titulti, v€etné¢ moznosti pokraovat v
doktorském studiu. Vysoké Skoly se podle ziizovatele déli na verfejné, soukromé a statni.
Zékon o vysokych skolach (€. 111/1998 Sb.) z roku 1998 rovnéz zménil pravni status
vysokych $kol na vefejnopravni instituce a umoznil vznik soukromych skol, zavedl
povinnost vedeni matrik a zfidil centralni evidenci studentd SIMS, s vyjimkou statnich Skol
pod Ministerstvem vnitra a Ministerstvem obrany, které maji odlisny rezim (Cesky

statisticky urad, 2023).

Dle tidajii MSMT (2024) je v soudasné dobg zfizeno 26 vefejnych vysokych skol, 2 statni a
28 soukromych vysokych skol. Celkovy pocet studentli na vSech Skolach v akademickém
roce 2022/2023 byl 304 518, z toho jich studovalo bakalatsky studijni program 183 956
studentd, magistersky a navazujici magistersky studijni program 102 344 a doktorsky 20
502. Soukromé vysoké Skoly se na tomto podilely v poctech 28 376 studentli celkem.
Uspé&sné v roce 2022 absolvovalo vefejné vysoké skoly 52 532 studentii a 6 172 studentii
soukromé vysoké skoly (CSU, 2024).

Mezi trojici vysokych Skol s nejvétsim poctem studentli patii Univerzita Karlova,

Masarykova univerzita a Univerzita Palackého v Olomouci (MSMT, 2024).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii VSB — Technické univerzity
Ostrava se zaméienim na Generaci Z, tedy uchazece narozené mezi léty 1997 - 2012. Tato
prace se zaméfuje na analyzu souCasné¢ho stavu a na zdkladé ziskanych podkladi z
vyzkumného Setfeni v podobé kvalitativniho Setfeni bude vytvofen navrh marketingové

strategie.

6.2 Vyzkumné otazky

Nabor uchazec¢l o vysokoskolské vzdélavani je dynamicky, hlavné v soucasnosti, kdy je
spolecnost neustale zaplavovana novymi technologiemi a platformami. To ovliviiuje i mladé
generace a jejich vnimani okolniho prostfedi. Technickd univerzita by méla drzet krok s
timto modernim trendem, na nékterych inovacich se dokonce i podilet, a proto je dilezité
zjistit, zda neni potteba upravit komunikaci, tak aby byla relevantni pro uchazece. Proto jsou

v ramci diplomové prace stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO1: Jaké faktory jsou rozhodujici pri vybéru vysoké §koly u Generace Z.?
VO2: Jaké zdroje informaci vyuzZiva Generace Z p¥i vybéru vysoké Skoly?

VO3: Jaky je nejvhodnéjsi komunikacni kanal pro Generaci Z.?

6.3 Metody vyzkumu

Cilem diplomov¢ prace je zmapovat a pochopit rozhodovaci proces Generace Z pii vybéru
svého budouciho vzdélani na vysoké Skole, proto bude pouzit kvalitativni vyzkum. Dotazy
se budou primarn€ zamétovat na motivace, tedy na to, co vede vybrané Gcastniky k uréitym
akcim a rozhodnutim. Tento vyzkum bude realizovan formou Focus group, coz znamena
skrze moderovanou skupinovou diskusi. Déale budou pouzita také sekundarni data z jiz
realizovaného kvalitativniho vyzkumu pro VSB-TUO externi firmou. Z tohoto vyzkumu
ovSem nelze zvefejnit vSechny informace a vystupy, proto bude jen doplnénim k primarnim

datum.
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6.4 Respondenti

Pro kvalitativni Setfeni budou osloveni studenti maturitnich ro¢nika ostravskych stfednich
Skol a gymnazii, kteti si bud’ jiz podali pfihlasku na jakoukoliv vysokou skolu nebo ji urcité
podaji. Jejich vék je odhadovan na 18 az 20 let, coz souhlasi se zafazenim do kategorie
Generace Z. Tito respondenti budou osloveni pfes zastupce jejich Skoly, vétSinou
vychovnym poradcem, feditelem nebo zéastupcem feditele, na zakladé¢ e-mailové nebo
telefonické zadosti. Do vyzkumu byli vybrani, jelikoz jsou aktualné v procesu vybéru vysoké
Skoly a maji tak cCerstvy vhled do této problematiky. Za ucast na Setfeni jim bude nabidnut
voucher v hodnoté 300 K& a vécné dary, vie hrazeno VSB-TUO, jelikoz ziskana data

poslouzi také k internim potfebdm univerzity.

6.5 Limity

Kvalitativni vyzkum se zaméiuje na insight a pochopeni dané problematiky, nalezeni a
rozvoj napadl, a ackoliv je tento piistup uZitecny pro zkoumani, ma nckolik omezeni.
Vzhledem k tomu, Ze tato metoda zahrnuje malé vzorky respondentii vybrané kvuli jejich
specifickému kontextu nebo charakteristikam, miize byt obtizné generalizovat zjisténi na
Sir§i populaci, v tomto piipad¢ tedy na uchazece. Data ziskana kvalitativnimi metodami
mohou byt slozitd na analyzu a mohou vést k riznym interpretacim mezi riznymi

vyzkumniky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VSB —- TECHNICKE UNIVERZITY OSTRAVA

Vysoka $kola baiiskd — Technicka univerzita Ostrava (VSB-TUO) navazuje na tradice
Banské akademie v Piibrami, zaloZzené v roce 1849 a ptesunuté do Ostravy po 2. svétoveé
valce. Nabizi rozmanité studijni programy v technickych, ekonomickych, ptirodovédnych a
uméleckych oborech. Zamétuje se na aplikovany i1 zékladni vyzkum a poskytuje odborné
poradenské, konzultatni a expertizni sluzby pramyslu a podnikatelskému sektoru.
Absolventi univerzity si najdou praci Casto jiz b&hem studia, a univerzitu kazdy rok
absolvuje cca 2500 usp&snych studenttl. VSB-TUO podporuje studentské aktivity, studium
v zahranici a spolupracuje s mnoha ¢eskymi i1 zahrani¢nimi univerzitami a firmami. Zaujima
diilezitou roli ve védeckém, vyzkumném a inovaénim prostiedi Ceské republiky a piispiva

k rozvoji Moravskoslezského kraje.

Patii mezi tfi nejvetsi vefejné univerzity technického zaméteni v Ceské republice a
pravidelné se umist'uje na prednich ptickach v anketé Skola doporucend zaméstnavateli, kde

v roce 2023 obhgjila prvni misto z pfedchoziho ro¢niku.

Na sedmi fakultich VSB-TUO (Hornicko-geologicka fakulta, Fakulta materialové
technologicka, Fakulta strojni, Ekonomicka fakulta, Fakulta elektrotechniky a informatiky,
Fakulta stavebni a Fakulta bezpe¢nostniho inzenyrstvi) se vzdélavaji a védecky angazuji
budouci ekologové, materialovi technici, konstruktéti, energetici, projektovi manazefi,
analytici, vyvojafi, informatici, elektronici, architekti ale také naptiklad hasi¢i. Studijni
programy jsou navrzeny tak, aby reflektovaly pozadavky zaméstnavateli a vyucujici ptimo
z praxe prispivaji ke kvalité vzdélani. Studenti maji moznost spolupracovat s firmami,
absolvovat stdze, pracovat na projektech nebo psat zavérecné prace ve spolupraci s
primyslovymi partnery. Navzdory vysoké uplatnitelnosti technického vzdélani v Ceské
republice pretrvava nedostatek technicky kvalifikovanych pracovnikii. Absolventi VSB-
TUO ziskavaji jistotu zaméstnani s atraktivnim finanénim ohodnocenim a stavaji se
dalezitymi aktéry vyvoje v prednich firmach a institucich doma i1 v zahranici. Ptistup k
modernim technologiim, klicovym pro budouci praxi, je studentiim zajiStén jiz od pocatku

studia.

Kromé popularizac¢nich akci nabizi také od roku 2021 unikétni systém mimoskolniho
neformalniho vzdélavani pro zaky zakladnich a stfednich Skol, neboli Junior univerzitu,
kterou navstévuje témet 600 mladych nadSencit do techniky a piirodnich véd, kde na né

¢ekaji krouzky, workshopy, pfedndsky, expedice a letni Skoly, ale také mentoring. Diky
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témto aktivitam se zvySuje povédomi o moznostech studia technickych, pfirodnich a

ekonomickych véd mezi zaky ZS a SS v Moravskoslezském kraji.

7.1 Identifikace cilovych skupin VSB — Technické univerzity Ostrava

Pro spravnou identifikaci cilovych skupin VSB — Technické univerzity Ostrava je potieba

se zam¢fit na ti1 zakladni procesy: segmentace, targeting (zacileni) a positioning (umisténi).

7.1.1 Segmentace

V ptipadé segmentace lze vyuzit Strategického zaméru VSB-TUO pro obdobi 2021 az 2027
a také Planu realizace SZ VSB-TUO pro rok 2024. V t&chto dokumentech je jasné

definovana vize univerzity:

»Jsme sebe-védoma, primyslem respektovana univerzita, Uspé€$né rozvijejici individudlni
odborné i osobnostni pifedpoklady budoucich absolventl. Jsme unikétni zivou laboratoii s
profilovanym a mezinarodné uznavanym vyzkumem fesicim budouci vyzvy spole¢nosti v
aktualnim Case. Kazdy na univerzité prispiva k budoucim tuspéchiim jedincti, univerzity i

spole¢nosti “ (VSB — Technicka univerzita Ostrava, © 2021, s.9).

A také strategické cile pro nasledujici roky:

. Stabilizovat pocet studentii

. Byt univerzitou s vysokou uplatnitelnosti absolventli v oboru
. Byt uznavanym centrem orientované¢ho vyzkumu

. Byt inkubétorem pro nadéjné pracovniky

. Efektivné tidit a vyuzivat kapacity univerzity

. Vytvaret motivacni prosttedi pro rozvoj osobnosti a tymu

. Zménit vnimani znadky VSB-TUO dovnitf i ven

. Internacionalizace

(VSB — Technicka univerzita Ostrava, © 2023, s. 5)
Na zékladé téchto informaci Ize charakterizovat tii zakladni cilové skupiny, B2C zakazniky,
coZ jsou prevazné zajemci o vzdélavani, B2B partnery se zamétfenim na praxi, védu a

vyzkum, a B2G skupinu, kam spadaji riizné organizace, mésta ¢i obce.
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Nicmén¢ cilové skupiny muzeme také rozdélit na zékladé zainteresovanosti - prvni je
odbératelem sluzeb univerzity a druhd ma zajem na vykonnosti ¢i ispéchu univerzity. Tyto

se dale déli na podskupiny:

Odbératelé sluzeb

Uchazeci o vysokoskolské studium, nasledné studenti univerzity

. zaméstnavatelé absolventi VSB-TUO,
. podnikatelsky sektor,
. vetejny sektor.

Ostatni strany

. zameéstnanci univerzity,
. vzdélavaci instituce (SS, ZS)
. externi dodavatelé,

. zastupci podnikatelt (klastry apod.),

. statni sprava a samosprava,
. poskytovatelé dotaci,
. spolupracujici univerzity a vyzkumné ustavy.

Cilové skupiny VSB-TUO mizeme rovnéZ rozdglit na vnitini skupiny, které jsou soucasti

univerzity, a vn¢j$i skupiny. Do vnitini cilové skupiny se fadi:

. soucasni studenti (prezen¢ni, kombinovand forma, studenti Junior univerzity a

Univerzity tfetiho véku)
. zameéstnanci
Vnéjsi skupinou jsou:

. potencidlni uchazeci o studium na vysoké skole

absolventi a jejich zamé&stnavatele
. komer¢ni a nekomeréni organizace

. Siroka verejnost
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. ostatni vysoké skoly

(Soukalova, 2011, s. 27-33)

Z vyse uvedeného lze tedy vytvoftit profil jednotlivych segmenti:
Zajemci o studium z Moravskoslezského kraje

Studenti stfednich $kol technického, ptirodovédného a ekonomického zaméteni, gymnazii,

ale také umeéleckych skol. Vék 18-25 let, muzi i Zeny.
Zajemci o studium z ostatnich kraju

Studenti stfednich Skol technického, ptirodovédného a ekonomického zaméteni, gymnazii,
ale také uméleckych Skol. Vek 18-25 let, muzi i Zeny, bydlistém v Olomouckém kraji,

Zlinském kraji a Jihomoravském kraji.
Zajemci o studium ze Slovenska

Studenti stfednich Skol technického, ptirodovédného a ekonomického zaméteni, gymnazii,

ale také uméleckych skol. V&k 18-25 let, muzi i Zeny.

Zajemci o celoZivotni vzdélavani

Zaméstnanci technickych, ptirodovédnych a ekonomickych firem a organizaci, kteti si z
néjakého dlivodu, vétSinou pracovniho nebo osobniho, potfebuji zlepsSit vzdélani, popft.
ziskat vysokoskolsky titul. Vék 30+ let, prevazné muzi, bydlisttm v Moravskoslezském
kraji.

Rodice

Vék 40+ let, muzi 1 zeny, spiSe s vysokoSkolskym vzdélanim, s bydlistém v
Moravskoslezském kraji, Olomouckém kraji, Zlinském kraji a Jihomoravském kraji.
Soutasni studenti VSB-TUO

Studenti prezenc¢ni i kombinované formy studia.

Sou¢asni studenti U3V na VSB-TUO

Soutasni studenti jinych VS

Vek 20-25 let, kteti studuji pribuzné bakalarské studijni programy na jinych vysokych
Skolach v Olomouckém kraji nebo Jihomoravském kraji a zvazuji studium navazujiciho

magisterského programu.
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Absolventi VSB-TUO
Vék 25+ let, ktefi jiz Gspésné ukonéili studium na VSB-TUO.
Firmy a organizace podilejici se na praxi a VaV

V tomto segmentu jsou firmy a organizace nejen z MSK, které maji zdjem vyuZivat
laboratofi univerzity, znaleckych tstavl a center, kde se provadi rizné méteni a zkousky,
nebo se chtéji podilet na védé a vyzkumu pro své vlastni potfeby. Rovnéz maji zdjem se

prezentovat na piid€ univerzity a o nabor zaméstnanct.

Zaméstnanci

Akademicti 1 neakademicti pracovnici, kteti se podileji na fungovani univerzity.
Spolupracujici $koly

Mezi spolupracujici Skoly patifi nejen ZS a SS v kraji, ale také jiné vysoké Skoly. Jde
pfevazné o zajiStovani externi vyuky, spolupréci pii tvorbé ucebnich plant a literatury pro
vyuku, spoluprace na feSeni projektu GA CR, pofadani semindit a workshopi.
Mezinarodni spoluprace

Oblast mezinarodni spoluprace je ve védecko-vyzkumné a pedagogické ¢innosti, podpote
aktivni ucasti zaméstnancl univerzity na vyznamnych zahrani¢nich konferencich a
kongresech, rozvoj spoluprace se zahrani¢nimi vysokymi Skolami, spole¢né publikaéni

aktivity apod.

Siroka vefejnost

Osoby a organizace, které se podili na budovani a Sifeni pozitivni image univerzity.
Zaci ZS a SS z Moravskoslezského kraje

Vék 6-20 let, chlapci i divky se zajmem o technické, ptirodni nebo ekonomické védy, kteti
mohou vyuzivat volno€asovych aktivit Junior univerzity (krouzky, workshopy, pirednasky,

pomoc s SOC).

Tyto segmenty jsou homogenni a lze pro né vytvofit efektivni marketingovou komunikaci.
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7.1.2 Targeting

V této fazi se tesi vybér vhodného a atraktivniho segmentu. Vzhledem k jiz zminénému

Strategickému zaméru VSB-TUO se univerzita bude zamé&fovat hlavné na:

. potenciondlni uchazece o studium a jejich rodice
. soucasné studenty

. absolventy

. zameéstnance

. spolupracujici organizace (praxe, VaV)

. mezinarodni spolupraci

. Sirokou vetejnost

Pro tyto segmenty se pak nastavi konkrétni marketingova strategie v zavislosti na velikosti

segmentu a sile segmentu tak, aby bylo dosazeno pfedem definovanych cili.

7.1.3 Positioning

V piipadé jiz nastaveného strategického zaméru VSB-TUO se nemiize soustfedit pouze na
jeden segment a musi se zamé&fit na nékolik segmentt, tzn. vyuziva vyberovou specializaci.
Univerzita se musi snazit vybudovat u téchto cilovych skupin dobrou image a umistit se do
jejich hodnotové stupnice. Toho mulze byt dosazeno komunikovanim vlastnosti

produktu/sluzby, uzitkem pro zdkaznika a kvalitou nabizenych sluzeb, popt. cenou.

7.2 Vyvoj poctu prihlasek

Z dat, kterda na svych webovych strankach nabizi Ministerstvo Skolstvi, mlddeze a
télovychovy (MSMT), lze ziskat prehled o poétu piihlasek od roku 2000. Nasledujici graf
se zamétuje na celkovy pocet studentt veiejnych 1 soukromych vysokych skol za obdobi od

roku 2000 po rok 2023 (ob&ané CR).
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Graf 1 Celkovy pocet studentt 2000 - 2023 (Zdroj: MSMT, 2024)

Za ptedpokladu, Ze studenti nastupuji na vysokou Skolu v 19 letech, lze porovnat pocet
studentl z Grafu 1 s demografickym vyvojem zivé narozenych od roku 1981 do roku 2004

(Graf 2). Narozeni v roce 1981 se tak mohli hlésit na vysokou skolu v roce 2000.
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Graf 2 Podet zivé narozenych 1981 - 2004 (Zdroj: CSU, 2024)

Pocet studentii od roku 2010 veskrze kopiruje tuto demografickou kiivku. Pied timto
obdobim bylo studentii na vysokych skolach v CR méné, nez predpokladany podet 19 letych.

vvvvvv

Skolu dostat.
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Nasledujici graf prezentuje pocet zivé narozenych v Generaci Z, tedy od roku 1997 az 2012.

POCET ZIVE NAROZENYCH - GENERACE Z
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Graf 3 Pocet zivé narozenych - Generace Z (Zdroj: CSU, 2024)

Analyza poétu studenti VSB-TUO ve stejném &asovém obdobi, jako u celkového poétu
studentd na vSech Ceskych vysokych Skolach, se také piiblizné shoduje s prubéhem poctu
vSech studenti ve stejnych letech (Graf 4). Pro porovnani jsou zndzornény také pocty
pfihlaSek na Vysoké uceni technické v Brné (VUT). Tato univerzita byla zvolena pro

srovnani, nebot’ nabizi podobné studijni programy jako VSB-TUO.

POCET STUDENTU VS$B-TUO vs VUT Brno
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Graf 4 Pocet studenttt VSB-TUO versus VUT Brno (Zdroj: MSMT, 2024)
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Lze si v§imnout, Ze ob¢ univerzity mély pfiblizné stejny pocet studentli, ovsem od roku 2013

je pokles student VSB-TUO prudsi nez u VUT. To miize souviset napiiklad s odlivem

obyvatelstva z Moravskoslezského kraje (Graf 5).
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Graf 5 Poget obyvatel MSK vs JMK 2000 - 2022 (Zdroj: CSU, 2024)

7.3 Konkurence

MSMT rozdéluje studijni programy nabizenymi deskymi vefejnymi i soukromymi vysokymi

Skolami do nésledujicich obori:

Vzdélavani a vychova

Uméni a humanitni védy

Spolecenské védy, zurnalistika a informacni védy

Obchod, administrativa a pravo

Pfirodni védy, matematika a statistika

Informacni a komunikacni technologie

Technika, vyroba a stavebnictvi

Zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi a veterinarstvi

Zdravotni a socidlni péce, péce o piiznivé zivotni podminky

Sluzby

(MSMT, 2024)
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Na zékladé vyse uvedeného ¢lenéni VSB-TUO z téchto oborii nabizi nasledujici:

¢ Uméni a humanitni védy (Fakulta materidlové technologicka, Fakulta strojni, Fakulta

stavebni)

e Obchod, administrativa a pravo (Hornicko-geologicka fakulta, Fakulta materidlove

technologicka, Ekonomicka fakulta)

e Prirodni védy, matematika a statistika (Hornicko-geologickd fakulta, Fakulta

materidlove technologicka, Fakulta elektrotechniky a informatiky)
e Informacni a komunikac¢ni technologie (Fakulta elektrotechniky a informatiky)
e Technika, vyroba a stavebnictvi (vSechny fakulty)

e Zdravotni a socidlni péce, péCe o pfiznivé Zivotni podminky (Fakulta materidlové

technologicka, Fakulta elektrotechniky a informatiky)

e Sluzby (Fakulta bezpe¢nostniho inzenyrstvi)

Ovsem toto rozdéleni je zavadgjici, protoZe tyto jednotlivé obory vzdélavani MSMT déle
déli na samotné studijni programy. Proto jsou v tomto seznamu napiiklad Uméni a humanitni
védy, pestoze humanitni studijni programy v nabidce VSB-TUO nema. Umélecké nicméné
ano, konkrétné¢ Umélecké slévarenstvi nebo Primyslovy design. Univerzita v ndborovych
kampanich uvadi, ze nabizi technické, ptirodovédné, ekonomické a umélecké studijni

programy, €ili v nabidce nejsou zastoupeny pravé humanitni.

Vzhledem k rozsahu studijnich programi, které nabizi VSB-TUO, lze piedpokladat, ze
konkurenci na poli terciarniho vzdélavani je vétsina vysokych $kol v Ceské republice, kromé

téch, které maji ve své nabidce pouze humanitni studijni programy.

Mezi nejvétsi konkurenty se povazuji Vysoké uéeni technické v Brng (VUT), Ceské vysoké
ueni technické v Praze (CVUT) a Technicka univerzita v Liberci (TUL), jelikoZ je jejich
zaméfeni srovnatelné s VSB-TUO. Dalsi univerzity nicméné mohou byt vnimany jako

konkurence diky nabidce stejnych nebo podobnych studijnich programu.
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I kdyz soucasna doba nabizi fadu moznosti pro rekvalifikaci a rozSifovani znalosti
prostfednictvim kurzl, Skoleni nebo pifednasek, tyto formy vzdélavani stile nejsou
srovnatelné s hloubkou a kvalitou, kterou poskytuje vysokoskolské studium. Specifické
vybaveni dostupné studentim VSB-TUO piedstavuje jedine¢nou piilezitost pracovat s
technologiemi a zafizenimi, které jsou pro soukromé subjekty ¢asto finanén¢ nedostupné a

pfinaseji neocenitelnou hodnotu do akademické praxe.

7.4 Marketingova strategie VSB-TUO

Marketingové komunikace VSB-TUO jsou specificky soubor aktivit, strategii a technik,
které univerzita vyuziva k propagaci svych programt, hodnot, vyzkumu a komunity Sirsi
vetejnosti, potencialnim studentlim, jejich rodindm, absolventiim, primyslovym partnerim
a akademickym institucim. Tento proces zahrnuje Sirokou Skéalu kanali a metod, véetné
digitdlniho marketingu, socidlnich médii, tiskovych zprav, udalosti, veletrhii, pfimého
marketingu, reklamnich kampani a obsahového marketingu. Cilem marketingovych
komunikaci VSB-TUO je nejen zvysit povédomi o instituci a jeji nabidce, ale také podpofit
jeji reputaci a brand, pfildkat nové studenty, zapojit se se svymi absolventy, podpofit
akademicky vyzkum a rozvijet vztahy s primyslem a jinymi vzdélavacimi organizacemi.
Tyto komunikace jsou klicové pro vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztahii s riznymi
zainteresovanymi stranami a mohou mit vyznamny vliv na uspéch a riist instituce.
Marketingova strategie je obvykle multidisciplinarni a vyzaduje peclivé planovani a
provadéni. Musi byt citlivA na zmény v trznich trendech, ocekdvéanich studentd a
technologickych inovacich, aby zustaly relevantni a G¢inné. V dne$nim konkuren¢nim
vzdélavacim prostiedi je pro vysoké Skoly zasadni, aby se odlisily a komunikovaly svou

jedine¢nou hodnotu a pfinos pro studenty a spolecnost jako celek.

Marketingova strategiec VSB-TUO se primarné soustedi na brandové kampang, které maji
za cil zvysit povédomi o univerzité, posilovat jeji identitu, hodnoty a pozici na trhu. Jedna
se o dlouhodobou komunika¢ni strategii, narozdil od kratkodobych produktovych kampani,
zamétené na nabor uchazect o studium, které jsou v gesci jednotlivych fakult, a které cili na
konkrétni segment trhu nebo cilovou skupinu, kterd by méla mit zdjem o konkrétni studijni

program.

Univerzita ve svych brandovych kampanich vyuziva naptiklad socidlni média, kde sdili

obsah zaméfeny na budovani komunity a angazovanosti okolo znacky.
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vsbtuo - || II VSB - Technicka univerzita Ostrava
VSB - Technicka univerzita Ostrava | ¢

Mo#na jste si viimli, e se na jidelnim listku v Menze VSB-TUO zacala, vedle vegetarianskych
pokrmii, objevovat také jidla veganska. Co k tomuto kroku vedeni menzy vedlo a jaké aktivity v
tomto sméru chysta, vi feditel Ubytovacich a stravovacich sluZeb, Toma$ Otipka. Vice v rozhovoru:

Qv : W

@PD To se libi it4innovations a dalim (181)

vsbtuo Dnes jsme novinaflim slavnostné predstavili projekt
REFRESH, ktery pod vedenim VSB-TUO ziskal z operacniho
programu #SpravedlivaTransformace 2,5 miliardy korun. y
Jednad se o nejvétsi projekt v historii nasi univerzity, jehoz '{» ‘T i

cilem je proménit Moravskoslezsky kraj v chytry a zeleny “ FRAST 2 - ”

region. Dékujeme viem partnerim @ VEga“n§ka kuchvne i€ pronas NN .?un '
@fraunhofergesellschaft #statnifondzivotnihoprostredi
@hgfvsbtuo @fmtvsbtuo @fakultastrojnivsbtuo
@ekfvsbtuo @feivsbtuo @fastvsbtuo @fbivsbtuo
@ceetvsbtuo @itdinnovations

Obrazek 1 Piiklad piispévkii na socidlnich sitich VSB-TUO (Zdroj: interni)

Nedilnou soucasti je také prace s absolventy univerzity skrze portdl Alumni, ktery je

sdruzuje, informuje o aktivitdch univerzity, nabizi benefity a potada setkani.
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Diamantova promoce 19. 4. 2024

Zlata promoce 20. 9. 2024

Pro.absovienty roénikil 1964 a 1974, kampus V3B

o3
s

Registrace Karta absolventa Kontakty

Novinky

m0/m+ |

Sleva naystupenky.na Colours of Ostrava pre
absolventy VSB-TUO

Vivol mezd absolventi V38-TU0

2 s sk s dal sbsabventm VSTUO na trhus price?

PiHi2d8civa utastnika mabic do ER. Coloursof travasse Hevou 600 K.

Obrazek 2 Alumni web VSB-TUO (Zdroj: interni)

Pro podporu naboru uchazecli se vyuzivaji kontaktni akce, jako veletrhy vzd€lavani
(Gaudeamus, Student a Job apod.), Dny otevienych dvefi, univerzitni festival Art&Science
nebo studentsky Majales, propagované online formou na socidlnich sitich Facebook a
Instagram, online inzerci, nebo offline formou za vyuziti radiovych spotl, printovy reklam

v tisku, OOH reklamy nebo direct mailingu na stfedni Skoly.

Studujte odbory
s buducnostou!

| Technika / ekondmia / prirodné vedy

ohla blokovat tankery & ruskou
. pike britsk list

L.kolo
prijimacieha konania
do31.3.2024

STUBU|TE OBORY

SE00UCN g

e,
o

studujvsh.cz

0@ st
-

Obrazek 3 Piiklady online a offline reklamy VSB-TUO (Zdroj: interni)
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VSB — Technick4 univerzita Ostrava mé profily na online platformach Instagram, YouTube,
Facebook, X (dfive Twitter), Theads a LinkedIn. Profil na socialni siti TikTok byl zrusen
vzhledem k vydani varovani pied hrozbou této aplikace Narodnim ufadem pro

kybernetickou a informaéni bezpe&nost v bieznu 2023 (NUKIB, 2023).

Z téchto socialnich siti maji nejvétsi Sanci oslovit Generaci Z profily na Instagramu a
YouTube. Instagramovy profil VSB-TUO mé pies 8 000 sledujicich, univerzita je na ném
aktivni a pfevazné je tvoren fotografickym obsahem, pozvankami na akce a informacemi o
déni na univerzité. Ve Stories se vyuZzivaji interaktivni prvky nebo se presdili informace z
fakultnich profili. Nicmén¢ interakce sledujicich je minimdlni, pfispévky nekomentuji, az

na par vyjimek, vétSinou u sportovni tématiky.

Na profilu VSB-TUO na platformé YouTube je pies 2 400 sledujicich a obsahové zde jsou
pfevazné zaznamy univerzitnich podcastil, rizna aftermovie nebo kratka videa informujici
o aktivitdch univerzity. V sekci Shorts (obdoba TikToku nebo REELS na Instagramu) je
pouze nékolik ptispévkil s riznou tématikou. Celkoveé neplisobi profil svéze, vzhledem k

potencialu, ktery tato online sluzba nabizi pti osloveni Generace Z.
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8 PRIMARNI DATA

8.1 Kbvalitativni vyzkum

V ramci diplomové prace bylo provedeno kvalitativni Setfeni, které piivodné pocitalo se
ttemi Focus group mezi studenty maturitnich ro¢nik z Ostravy, ktefi jiz maji podanou
ptihlasku na jakoukoli vysokou Skolu nebo si ji urcité podaji a vékové zapadaji do definice
Generace Z. V prvni fazi bylo osloveno 7 zastupci stfednich Skol z Ostravy, prevazné
zastupci feditelti nebo vychovni poradci, se kterymi univerzita jiz komunikuje v ramci jinych
aktivit. Byli pozadani, aby pfedali informaci svym studentim o moZnosti zapojeni se do
Focus group ve dnech, kdy se na univerzité konaly Dny otevienych dveti (sobota 27. ledna
2024 od 10:00). Studentiim byla nabidnuta odména ve formé poukazek v hodnoté 300 K¢
do eshopu Alza.cz a vécnych darkt. Celkem se prihlasilo 7 studentl, nicmén¢ v den konéni
Focus group dorazily pouze 2 osoby. Z toho diivodu se forma rozhovoru zménila na Mini
group (DJS Research, 2024) a zarovein poslouzila jako zpétna vazba na vytvoteny scénar. V

ném po skonceni byly provedeny mensi zmény.

V druhé fazi doslo k opétovnému osloveni téchto 7 stfednich skol a byly ptidany dalsi dvé
gymnazia, se kterymi univerzita piimo nespolupracuje. Podminky vybéru ucastniki a také
odmeéna ziistaly stejné. Podatilo se domluvit skupinu 9 studentl a studentek z Gymnazia

Ostrava-Zabteh. Termin této Focus group byl stanoven na 8. bfezna 2024.

Vzhledem k nezajmu jinych studentti z oslovenych stfednich Skol doslo k upravé podminek
pro ucastniky. V tfeti fazi se Focus group mohli zucastnit studenti prvniho rocniku
prezenéniho studia VSB-TUO, jejichz vék je mezi 19 az 20 lety, tedy stale patii do Generace
Z. Jejich zkusenosti pti vybéru vysoké skoly byly také Cerstvé a pro tento vyzkum relevantni.
Na zakladé doporuceni Studentské komory Akademického senatu bylo osloveno 6 student
z Fakulty bezpecnostniho inzenyrstvi, ktefi splnili podminky. Tato tfeti Focus group se
uskutecnila dne 27. bfezna 2024. Opét byla odménou za absolvovani rozhovoru poukéazka v
hodnoté 300 K¢ do eshopu a vécné ceny. Z diivodu nemoci se nakonec jeden z ti¢astnikli v

den konani nedostavil.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

e Mini group - 27. ledna 2024
Student 1 18 let Zena Jazykova Skola Hello Ostrava

Student 2 18 let zena Wichterlovo gymnazium Ostrava

e Focus group 1 - 8. biezna 2024
Student 1 19 let Zena Gymnazium Ostrava-Zabiech
Student 2 19 let Zena Gymnazium Ostrava-Zabiech
Student 3 18 let Zzena Gymndzium Ostrava-Zabieh
Student 4 191let zena Gymnazium Ostrava-Zabich
Student 5 18 let muz Gymnazium Ostrava-Zabieh
Student 6 19 let Zena Gymnazium Ostrava-Zabich
Student 7 19let Zzena Gymndzium Ostrava-Zabieh
Student 8 191let zena Gymnazium Ostrava-Zabich

Student 9 19 let Zena Gymnazium Ostrava-Zabiech

e Focus group 2 - 27. bfezna 2024
Student 1 19 let Zena Fakulta bezpe¢nostniho inzenyrstvi VSB-TUO
Student 2 19 let zena Fakulta bezpeénostniho inzenyrstvi VSB-TUO
Student 3 19 let muz Fakulta bezpeénostniho inzenyrstvi VSB-TUO
Student 4 20 let zena Fakulta bezpe¢nostniho inzenyrstvi VSB-TUO

Student 5 19 let muz Fakulta bezpe¢nostniho inzenyrstvi VSB-TUO

Studenti v Mini group a Focus group 1 se hlasi na Skoly mimo Moravskoslezsky kraj, pouze
ve dvou piipadech maji jako jednu z moznosti studium na Ostravské univerzité. Ctyii

studenti z Focus group 2 jsou plivodem z Jihomoravského kraje a jedna studentka z Karviné.
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Na tvod kazdé Focus group byli vSichni Gcastnici sezndmeni s cilem a ucelem rozhovort,
zakladnimi informacemi a celkovym pribéhem setkéni. Po udéleni informovaného souhlasu
zacal samotny vyzkum podle pfedem dané¢ho scénafe (Ptiloha I). Pro navozeni ptijemného
prostiedi byla zajisténa pro kazdého ucastnika voda nebo dzus. Cely rozhovor byl rozdélen
do 4 sekci. Prvni tivodni sekce méla na zacatku par neformalnich otazek, které mély tzv.
prolomit ledy a uvolnit atmosféru. Vyhodou bylo, Ze se vSichni tcastnici konkrétnich Focus
group osobn¢ znali, jednalo se o spoluzaky. Po uvodu, kdy se kazdy predstavil a fekl néco
malo o sobé, se pieslo na tii hlavni sekce rozdélené podle témat - Rozhodovani o vybéru VS,

Zdroje informaci a Komunikac¢ni kanaly.

Poznatky z téchto tfi skupinovych rozhovori byly vyuzity pro sestaveni vhledi o této

skupiné uchazeci a jejich postojich pti vybéru vysoké Skoly.

Nejcastéjsi a nejzajimavéjsi odpoveédi z téchto vyzkumil budou nyni shrnuty tak, aby bylo

mozné nasledné odpoveédét na pfedem stanovené vyzkumné otazky.

Téma I: Rozhodovani
Ktera tri slova vas jako prvni napadnou, kdyzZ se Fekne vysoka Skola?

Odpovédi psali na ptilozené karticky. VétSina studentd méla podobné asociace spojené s
narocnosti studia (stres, tézkosti, naro¢nost, uceni), studentskym zivotem (party, kamaradi,
novi lidé, zdbava) a svou budoucnosti (titul, zkusenosti, kontakty). Jeden student pak uvedl
samostatnost, coz v nasledné diskuzi kvitovali také ostatni, ktefi planuji studovat mimo

trvalé bydliste.

Kdy jste poprvé zaéali pfemyslet nad studiem na VS? Jak dlouho vite, Ze chcete jit na

VS8? Pro¢ jste se rozhodli jit na VS?

Na zacatku se vSichni shodli, Ze si Skolu vybirali v prvé fadé podle toho, zda ma v nabidce
jejich “vysnény” studijni program. Studenti gymndzii dale uvedli, ze v podstaté pro né jina
moznost ani neni. “Jenom s gymplem bych mohl tak maximalné za kasu do Lidlu.” U
studentd oborové zamétenych stiednich Skol pak byly divody pokracovat ve studiu néceho,
co je bavi nebo ¢emu by se chtéli dale vénovat. V nékolika pifipadech zaznél 1 nazor, Ze
diivodem byla rodina, at’ uz ve smyslu urcité tradice ve studiu na vysoké Skole nebo naopak:
“Budu prvni s titulem v rodin€.” Tato rozhodnuti byla vétSinové ucinéna jiz na konci

zéakladni skoly.
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MEéli jste vybranych vice VS? Kolik? Pro¢ jste si zvolili pravé tyto VS? Na kolik z nich
jste si podali p¥ihlaku? Pokud jste podali méné p¥ihlasek, neZ bylo vybranych VS,

pro¢ jste danou/dané VS vylouéili?

V priméru si studenti podali 2 pfihlasky na VS, piestoze vybranych kol méli vice. V
podstaté se rozhodovali mezi vSemi dostupnymi a postupné vyfazovanim jim zUstaly
priblizné 3-4 Skoly ve findlnim vybéru. Selekce, na zéklad¢ které si nakonec zvolili, kam
piihlasku podali, byla u kazdého studenta jina.

vvvvvv

T¥i nejdileZitéjsi faktor p¥i rozhodovini o vybéru VS byly?

vvvvvv

Mini group a Focus group 1 nejcastéji na prvnim misté uvedly “narocnost piijimacek/vyuky”
a na druhém misté “budouci uplatnéni/finanéni ohodnoceni”, u Focus group 2, coz jiz jsou

“propojeni s praxi”.

Mezi dalsi faktory, které se nejCastéji objevovaly, patii “doporuceni pratel znamych” a
“prestiz Skoly”. V nasledné diskuzi ov§em vétSina nedokdzala urcit, podle ¢eho se pozna, ze

je Skola prestizni. Jeden z ndzort byl: “Podle toho, jak jsou Gspésni absolventi”

Z dalsi diskuze vzesly dvé skupiny. Prvni skupina si vybrala Skolu v misté bydlisté nebo co

nejblize, druha uptednostiiovala vétsi vzdalenost, aby se mohla vice osamostatnit.

Téma II: Zdroje informaci

Kde jste se poprvé dozvédéli o VS, na kterou jste se piihlasili? Co vie nasledovalo aZ k

podani prihlasky (popsat cely proces)?

“Ja jsem chtél byt od malicka hasic, takZe se tomu vSe podiidilo,” byl jeden ze zajimavéjsi
nazort na tuto otazku. Pokud tedy neméli svou vysnénou VS vybranou uz od chvile, kdy se
poprvé rozhodli pro studium na vysoké, vétsinou zaznélo, Ze se o VS, na kterou si nakonec
podali ptihlasku, dozvédéli az ve tfetim roéniku na SS, kdy se aktivné informovali o
moznostech. Velmi Casto také vyuzili zkuSenosti od spoluzékl z vysSich ro¢niki, kteti jiz

na dané Skole studuji nebo doporuceni rodiny a znamych.
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Kde viude jste hledali informace ohledné studia na dané VS? Co vse jste k tomu
vyuzivali? Co konkrétné vas zajimalo? Nasli jste vSe potifebné? Prekvapilo vas néco

béhem hledani informaci?

Primarné hledali potfebné informace na webovych strankach konkrétni Skoly, nekteti pak
kritizovali nepiivétivost a vzhled nekterych webt, jedna se nicméné spiSe o subjektivni
pocity. Druhy zdrojem informaci bylo nejcastéji zminovano doporuc¢eni kamaradi, znamych
nebo uciteld a vychovnych poradcii na jejich stfednich Skolach. Zhruba polovina navstivila
webové rozcestniky, jako vysokeskoly.cz a pfiblizné stejna ¢ast z nich navstivila nékterou z
kontaktnich akci, at’ uz se jednalo o veletrh Gaudeamus nebo Den otevienych dveti konkrétni
Skoly. “Zaujal m¢ Live-stream Ostravské na Instagramu,” byla asi jedind odpovéd’, zda je

néco zaujalo, jinak hodnotili dostupné informace jako pfiméten¢ dostatecné.

Hledali jste informace také na socialnich sitich dané VS? Které socidlni sité konkrétné
jste navstivili? Jak na vas profil dané VS pisobil? Nasli jste tam hledané informace?

Sledujete profil néjaké VS? Pro¢?

Nekteti sice navstivili profily na socialnich sitich vysokych Skol, pfevazné Instagram a
YouTube, ale spiSe ze zvédavosti nez jako zdroj informaci pii rozhodovani a ani tyto profily
nepovazuji za vhodny néstroj pro takové aktivity. Shodli se, Ze po nastupu na danou Skolu
by davalo smysl tento profil sledovat, aby m¢li informace o déni ve skole. Jedna studentka
nicméné¢ poznamenala, ze se ¢asto pohybuje na platformé Discord a kdyby Skola méla na
této siti sviy profil, vyuzila by tuto moznost ziskat od redlnych studentli jejich nézor a

zkuSenosti.

Byli jste na veletrhu Gaudeamus? Pro¢ jste tam §li? Jaké to bylo? Co jste ocekavali?
Splnila navitéva vase otekavani? Jaky z veletrhu a prezentace VS mate pocit? Co vas

nejvic zaujalo?

Pouze jedna studentka ze skupiny Mini group a zhruba polovina z Focus group 1 nebyli na
veletrhu Gaudeamus, kazdy z jiného divodu, naopak vSichni z Focus group 2 se akce
zucastnili. Ti, ktefi se zucastnili, hodnoti akci spiSe pozitivné. Studentka z Mini group si
nicméné postézovala na nedostateéné informace piimo u stanku VSB-TUO, konkrétng: “Ty
jsi z Ostravy? Tak to pfijd’ na Den otevienych dvefi.” Zajimava poznadmka ze skupiny Focus
group 2 sméfovala k exponatim, které Skoly na expozicich prezentovali. Vadilo ji, ze ve
skutecnosti s témito projekty béhem studia neptijdou do kontaktu a plsobi to jen jako

“zbyte¢ny cavyky”.
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Byli jste na DOD néjaké VS? Pro¢ jste tam §li? Jaké to bylo? Co jste oéekavali? Splnila
navitéva vase ofekavani? Jaky z DOD a prezentace VS mate pocit? Co vas nejvic

zaujalo?

Nikdo z Focus group 2 se neztcastnil Zddného Dne otevienych dvefi, proto u této otazky
nemohli hodnotit. Jedna studentka z Mini group byla na DOD a hodnotila akci pozitivné,
hlavné moznost pobavit se se studenty. Studenti z Focus group 1 uvedli, ze vyuzili této
moznosti, kazdy na jiné univerzité, ale nékterym vadilo, Ze se naopak nemohli pobavit se
skutecnymi studenty, jaké maji zkuSenosti. Jedna studentka pak uvedla, Ze by zruSila

prednasky, které byli soucasti DOD, protoZze ji pfisly zbytecné.

Téma II1: Komunika¢ni kanal

Které socialni sité vyuZivate aktivné? Jste na nich denné, popf. jak ¢asto? Co od nich

oCekavate?

Nejcastéji byly zminovany platformy Instagram, YouTube, TikTok, ale také Reddit nebo
Discord. “Facebook méam jen na stalkovani lidi”” zazn€lo od studentky z Mini group, studenti
z Focus group 2 pak TikTok hodnotili, jako “Casozrouta” a “vypli casu”. Neékteii si
uvédomuji, Ze jsou na téchto sitich zbytecné piili§ dlouho a nékteti dokonce vyuzivaji rizné
aplikace na sledovani Casu straveného na téchto platformach. Piesto diivod pro¢ je vyuzivaji
je pro inspiraci (napft. recepty na vaieni), objevovani novych napadu a sledovani aktivit ptitel

nebo komunikaci s nimi.

Které médium je podle vas jiz ,,mrtvé“? Které nema budoucnost? Které naopak je

budoucnosti pro vas mladé?

U této otazky mél kazdy student jiny nazor nebo pohled na véc, nejcastéji zaznéla platforma
Facebook a Twitter (nyni X). Béhem diskuze pfisla fe¢ také na tisténé letaky, kdy se vétSina
shodla, ze jsou proti takovym materidlim, jelikoz ty samé informace najdou na internetu a
hlavné jsou podle nich neekologické: “Staci vyjit ven z Gaudeamu a hned vidite prvni kos,
jak je plny vSech téch letdkli.” Naopak budoucnost vidi ve video formatech a umélé

inteligenci.
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Zaujala vas néjaka kampaii/forma prezentace VS? Pro¢? Co se libilo/nelibilo? Jak by

se podle vas méla VS prezentovat? Jakou message by méla VS v kampani prezentovat?

Studenti napti¢ skupinami si dokazali vybavit reklamy pouze soukromych vysokych skol,
konkrétné Skoly Ambis. U této otdzky si nikdo nedokézal vybavit konkrétni reklamu nebo
kampail vysoké skoly. Shodli se vSak, ze by m¢la vysoka Skola prezentovat uplatnitelnost
absolventd na trhu prace, redlné studenty a rozhodné nic neptikraslovat, ukazovat

skutecnost.

Jak by méla vypadat idealni kampaii VS? Co by v ni mélo byt zminéno? Jakym stylem
by méla byt kampaii pojata? Kde vSude by méla byt?

Kampan podle vétSiny by méla byt piijemnd, klidné i lehce vtipna, ale hlavné upiimna a
redlnd. Rozhodné by méla vyuzit video formatu v online prostfedi a zapojit skutecné
studenty. Nékolikrat také zaznélo, ze by vyuzili vychovnych poradct na stiednich Skoladch
nebo klasické plakaty na nasténkach umisténych ve skolach a prezentace ve tfidach idedlné
byvalymi studenty, ktefi na univerzité studuji. Jeden z napadi byl vytvoftit podcast, kde by

se realni studenti podélili o své zkuSenosti se studiem na dané skole.

8.2 Shrnuti

Rozhodovani o vysoké Skole je komplexni proces ovlivnény mnoha faktory, jak ukazuje
diskuse mezi stfedoskoldky a vysokoskoldky. Z vypoveédi studentii vyplynulo nékolik
klicovych témat tykajicich se rozhodovani o vysokém Skolstvi, zdrojii informaci a

komunikac¢nich kanala.

Téma I: Rozhodovani o vysoké skole

Asociace se studiem na vysoké Skole: Studenti spojuji vysokou Skolu predevSim s
naroc¢nosti, studentskym Zivotem a budoucnosti. Aspekty jako stres, party, novi lidé, ziskani
titulu, zkusenosti a kontakty jsou nejCastéji zminované. Samostatnost je také klicovym

faktorem, zvIasté pro ty, ktefi se chystaji studovat mimo domov.
Vybér vysoké Skoly: Rozhodovani za¢ind jiz na konci zadkladni Skoly, pticemz vybér je
ovlivnén nabizenymi studijnimi programy, rodinnym pozadim a pfanim pokraCovat ve

studiu oboru, ktery je bavi.
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Kritéria vybéru vysoké Skoly: NejdulezitéjSimi faktory pfi vybéru jsou budouci uplatnéni
a finan¢ni ohodnoceni, naro¢nost piijimacek a vyuky, propojeni s praxi, doporuceni a prestiz

Skoly. Vzdalenost od domova hraje roli v zavislosti na individualnich preferencich studentt.

Téma II: Zdroje informaci

Ziskavani informaci: Informace o vysokych Skoldch studenti ziskavaji predevsim z
webovych stranek Skol, od spoluzaki, rodiny a na akcich jako jsou veletrhy Gaudeamus
nebo Dny otevienych dvefi. Socidlni média slouZi spiSe pro zvySeni povédomi nez jako

hlavni zdroj informaci.

Role kontaktnich akci: Tyto akce jsou hodnoceny pozitivné, avSak nékteré prezentace a

expozice mohou plisobit nedostatecn¢ informacné nebo prehnang.

Téma II1: Komunikaé¢ni kanal

Vyuzivani socidlnich siti: Instagram, YouTube a TikTok jsou nejCastéji vyuzivané
platformy. Studenti je pouzivaji pro inspiraci a zabavu, 1 kdyz si uvédomuji mozny negativni

dopad na ¢as straveny online.

Percepce médii a budouci trendy: Tradicni média a nékteré socidlni platformy jsou
povazovany za zastaralé. Budoucnost vidi studenti ve video obsahu a vyuziti umélé

inteligence.

Idealni prezentace vysokych Skol: Efektivni kampan by méla zdliraziiovat uplatnitelnost

absolventl na trhu préace, byt upfimnd, vyuzivat video obsah a sociélni sité pro lepsi dosah.

Z téchto diskusi je zfejmé, ze studenti chtéji pii vybéru vysoké Skoly Cinit informovana
rozhodnuti, pticemz hledaji vyvazenost mezi akademickymi a sociadlnimi aspekty. Zdroje
informaci a zplisoby, jakymi jsou prezentovany, maji zdsadni vyznam pro jejich rozhodovaci
proces. Vysoké skoly by mély na tyto preference reagovat poskytovanim piehlednych,
relevantnich a upfimnych informaci prostfednictvim riiznych kanald, zejména digitalnich a

socialnich médii.
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9 SEKUNDARNI DATA

V roce 2022 si nechala VSB-TUO vypracovat kvalitativni vyzkum s ndzvem Proces
rozhodovéani o vybéru vysoké $koly a vnimani VSB-TUO agenturou InsightLab. Nékteré
¢asti z této zpravy byly zptistupnény pro potieby této diplomové prace, nicméné vzhledem
k rozsahu a obsahu povoleného textu (pouze citace z vyzkumu) se jedna Cisté o doplnéni

primarnich dat.

9.1 Cile vyzkumu

Identifikovat motivatory a vlivy, které spoluvytvari rozhodnuti o vybéru vysoké skoly.

Zmapovat komunika¢ni kandly a informacni zdroje, které studenti pfi zjiStovani informaci

o vysokych Skolach vyuzivaji.

Popsat vnimani VSB TUO studenty a zijemci o studium, definovat jeji postaveni mezi

ostatnimi Skolami a o¢ekavani, které uchazeci maji.

9.2 Metodologie

Metodologie: Online Insight Forum
Lokalita: Ceska a Slovenska Republika
Velikost vzorku: Celkem N = 29 (celkem pozvanych 41 ucastniki)

Cilova skupina: Studenti poslednich dvou ro¢nikti stfednich $kol riznych typt (gymnazia,
stiedni Skoly aj.) a studenti prvniho ro¢niku vysokych skol. Uchaze¢i o studium technického

oboru (aktualné technicky obor studuji, chtéji studovat nebo se na né¢j v minulosti hlésili)
Mix muzi/Zeny, mix regiond

Délka Focus Group: 4 dny

9.3 Odpovédi

Nize jsou prepisy Casti citaci, které se zabyvaji tématy planovani studia, idedlni vysoké
Skoly, predstavami o vysokém Skolstvi o¢ima stfedoskolaki, vybérem skoly, vlivem rodiny
a okoli na rozhodovaci proces, hodnocenim webovych stranek vysokych skol, dojmy z dnt
otevienych dvefi, procesem vybirani vysoké §koly a vnimanim VSB-TUO. Kompletni citace
jsou v Pfiloze II, do této Casti byly vybrany pouze nejzajimavéjsi. Kazda ¢ast je uzaviena

shrnutim.
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Planovani studia

“S tim, ze pujdu studovat vysokou Skolu, jsem pocital uz od té doby, co jsem zacal chodit
na osmileté gymndzium. Oba moji rodi¢e maji také vysokou Skolu, takze oni m¢ také

sméfovali timto smérem.”

“Q §tidiu na VS som za¢ala uvazovat’ v 3. roéniku strednej $koly. Mala som dobré znamky,

Skola ma bavila, vzdelanie je dolezité.”

“O studiu na vysoké Skole jsem premyslela uz odmala. Vybér vysoké Skoly vychazel z

n¢kolika kritérii jako naptiklad vzdalenost od trvalého bydlisté a kvalita dané vysoké skoly.”

Vétsina studentd uvazuje o studiu na vysokeé skole jiz od sttedoskolskych let, Casto ovlivnéni
rodinnou tradici nebo pocitem samoziejmosti. Rozhodnuti o vybéru konkrétniho oboru nebo
Skoly vSak mitize pfijit pozdéji a byt zalozeno na rtiznych kritériich, jako jsou dostupnost,

kvalita a prestiz $koly, nebo kontinuita ve studovaném oboru ze stfedni skoly.

Idealni vysoka Skola

“Moje idedlni vysoka Skola by méla mit hodné¢ studijnich prostor v budove univerzity, tim
myslim mistnost, kde se d4 pracovat na projektech, ucit se na zkousky apod., Dale také mista
kam se d4 posadit a odpo€inout si, zarelaxovat pted dal§imi hodinami. Profesofi by méli mit
vice ¢asu na studenty a na osobni konzultace s nimi, méli by ke studentim pfistupovat vice
jednotlivé. Profesofi ba také méli byt lidmi z praxe a méli by se snazit mit na cvicenich a

seminatich co nejvice praktické piiklady a zadani projekti.”

Idealni vysoka Skola by méla nabizet ptatelsky pfistup, kvalitni a praktické vzdélavani,
dostatecné vybavené studijni prostfedi, a moznosti osobniho rozvoje a spoluprace s praxi.
Studenti ocenuji, kdyz vyucujici maji praktické zkusSenosti a kdyz je vzdé€lavaci proces

adaptivni a zaméteny na individudlni potfeby studentil.

Piedstavy o VS o¢ima stiedoskolaki

“Predpokladam, Ze na VS budem mat’ viac vol'ného ¢asu, ako na strednej, ale vac¢Sinu z neho
asi budem musiet’ vyuzivat’ zmysluplnejsie, ako to bolo doteraz. Predpokladdm, Ze v Skole
budem travit’ ovel'a menej ¢asu, ale domaca priprava bude o to narocnejSia. Ked’ze som

prihlaseny na dennu formu $tadia a pandémia sa pomaly blizi ku koncu, predpokladam, ze
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vyuka bude prebiahat’ priamo v Skole. Dufam, ze to bude viac prakticka vyuka,lebo tymto

Stylom si toho ovela viac zapamitam a aj tému rychlejSie pochopim.”

“Preferoval bych asi nase vétsi zapojeni, piijde mi, Ze praxi se nejlépe uci. Ale piedstavoval
bych si to, ze ucitel probere latku a pak se kdyztak budeme doptavat poptipadé pojedeme
spole¢né s nim na néco praktického.”

Stfedoskolaci ocekavaji, ze vysoka Skola jim nabidne "opravdovy studentsky zivot".

N 24

zapojeni do vyuky.

Vybér Skoly
“Hleddm tam zejména piesnou nabidku oborti + co pfesné se v nich probira + kdo tam uci +
jaké je vybaveni fakulty.”

“Kromé toho se tam také snazim najit, jaké jsou naptiklad moznosti ubytovani na kolejich a

r o

stravovani.

“Socialni sit¢ vidim pouze jako marketingovy nastroj Skoly dostat se do povédomi studentt,

veSkerou vaznéjs$i komunikaci svétuji spiSe na e-mail ¢i osobni setkdni.”

Pti vybéru Skoly jsou klicové informace o nabizenych studijnich programech, kvalita vyuky,
moznosti ubytovani a stravovani, ale také osobni zkusenosti a doporuceni. Diilezitou roli

hraji také webové stranky Skoly a jeji prezentace na socidlnich sitich.

Kdo studenty ovliviiuje

“Poradkyn¢ ve Skole nam sice nabidla letdky vysokych skol a v pfipad¢ zajmu jsme jeli na

den otevienych dveti, ale nechali nas vSe zafidit si sami.”

“Moje rodina mi nechala volnou ruku. Nijak m¢ neovliviiovali a nechali to zcela v mé rezii.
At uz ptimo vybeér skoly, oboru, nebo i bydleni, ¢i dojizdéni. Prosté abych si to ud¢lala tak,
jak nejlépe uznam za vhodné a vyjadrili se ke vS§emu az zpétn€. To ovSem neznamena, Ze mi
na jejich nazoru nezélezi, nebo Ze by mé jejich ndzory nijak nemohly ovlivnit. O coz vlastné

Slo - aby mé rozhodnuti bylo Cisté mé.”
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Rodina a kamaradi hraji v rozhodovacim procesu vyznamnou poradni roli, zatimco kone¢né
rozhodnuti je ¢asto ponechano na studentech. ZkusSenosti znamych ze studia a informace

ziskané z prvni ruky jsou povazovany za velmi hodnotné.

Hodnoceni webovych stranek vysokych $kol

“Webové stranky (VSB) plisobi jednoduse a ¢isté (minimalné tomu pomaha to bilé pozadi).

Barvy jsou zvoleny idealn¢ a celkové plisobi web pratelsky.”
“Nepiisobi na mé dobie webovky CVUT. Piisobi suse, nezajimavé a chladng.”

“Z estetického hlediska se mi stranky (VSB TUO) libi, jsou piehledné, jsou srozumitelné,

dostatek informaci, co jako uchaze¢ pozaduji.”

Webové stranky Skol jsou dulezitym zdrojem informaci. Studenti ocenuji prehlednost,
moderni design a dostupnost uZziteCnych informaci. Negativné jsou hodnoceny skoly s

nedostate¢né priveétivymi nebo pieplacanymi webovymi strankami.

Dojmy z DOD

“Den otevienych dveti pomérné odpovidal ocekdvani. [ kdyz bych byl mozna radsi, kdybych
se dozveédél vice informaci o ucebnim oboru, ale obecné privodci zodpovidali vétSinu

informaci.”

“Na CVUT a VSE den otevienych dveti moje oéekavani naplnil. Byly zde viechny potiebné

informace a i rozhovory.”

“Na CZU byl den otevienych dveii vice chaoticky a moje oéekavani tolik nesplnil. Pocitala
jsem s tim, ze se dozvim informace o studiu na dané univerzit¢ a o konkrétnim oboru. Chtéla

jsem se to dozvédet jak od profesord, tak i1 od studentii.”

Dny otevienych dvefi jsou klicové pro ziskani konkrétniho dojmu o Skole. Studenti ocenuji
moznost osobné si prohlédnout prostory Skoly, setkat se s vyucujicimi a ziskat pfimé

informace o studiu.
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Proces vybirani

“Zlomovy moment pro mé byl rozhodné den otevienych dveii na CZU. Kdyz jsem vidél jak

ma CZU krasny aredl, tak jsem si fekl, e na této §kole chci studovat.”
“Zlomovy moment byl, kdyz jsem nasla Skolu, kterd je pro mé jako déland.”
“Pokud doptedu vim, Ze bych piijimacky nezvladla, tak se na Skolu nebudu hlésit.”

Zam¢éteni oboru, naro¢nost studia, vzdalenost a osobni pocity jsou hlavnimi faktory, které
studenty ovliviiuji pii vybéru Skoly. Dillezitym momentem mtiZze byt také navstéva skoly a

ziskani pfimého dojmu o ni.

Vniméni VSB-TUO
“Facebook 5/10 vidno ze Facebook uz ide do tzadia a nemé uz perspektivu.
Instagram 10/10 na Instagram ni¢ nechyba a ten kto ju spravuje tak vie ¢o robi.

Twitter 9/10 Skola je dost’ aktivna a da sa z neho dost’ vela zistit’ hned’ ked’ je nieco

aktualne.”

Vnimani konkrétni univerzity (VSB-TUO) je ovlivnéno predevsim jeji online prezentaci na
socialnich sitich a webovych strankach. Studenti oceniuji aktudlni a praktické informace,

stejné jako vizudlni prezentaci Skoly.

9.4 Shrnuti

Z této analyzy vyplyva, Ze studenti pfistupuji k vybéru vysoké skoly komplexné, s diirazem
na uplatnitelnost, kvalitu vzdélavani, praktické zkuSenosti a atmosféru Skoly. Rodinné
zazemi a zkuSenosti blizkych hraji v rozhodovacim procesu vyznamnou roli, stejn¢ jako

osobni dojem ze Skoly a jeji prezentace online.
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10 ANALYZA CILOVE SKUPINY

Na zaklad¢ shromézdénych poznatkli miizeme vytvotit komplexni ptehled o cilové skuping,

jejim profilu a navrhnout efektivni komunikaéni strategii.

Identifikace cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou stiedoSkolaci v zadvérecnych ro¢nicich (3. i1 4. ro¢nik), kteti aktivné
uvazuji o dal§im studiu na vysoké Skole. Tato skupina zahrnuje jak ty, ktefi maji jasno v
oboru, tak i ty, ktefi se stale rozhoduji o své budoucnosti. Dulezité je, ze jejich rozhodovani
je ovlivnéno kombinaci faktorti jako jsou rodinné zazemi, ptedstavy o budoucim uplatnéni

a osobni zkuSenosti.

Profil cilové skupiny
Vék: 17-19 let.

Komunika¢ni kanaly: Preferuji digitdlni média, zejména socialni sité jako Instagram,

YouTube a TikTok.

Hodnoty: Duraz na kvalitu vzdélani, praktické zkusSenosti, osobni rozvoj a uplatnéni na trhu

prace.

Uchazeci o vysokoskolské vzdélani z Generace Z jsou mladi lidé, ktefi se narodili v dobé
rychlého technologického rozvoje a digitalizace, typicky na ptelomu tisicileti a prvnich let
21. stoleti. Tato generace je povazovana za digitalni domorodce, pro které jsou technologie,

socialni média a internet pfirozenou soucasti zivota od utlého veéku.

Uchazeci o studium maji zdjem o kvalitni vysokoskolské vzdé€lani, které nabizi hloubkové
znalosti a propojeni s praxi. Vyznacuji se vysokou adaptabilitou a flexibilitou, coz odrazi i
jejich ocekavani od vzdélavaciho procesu a budouciho pracovniho prostiedi. Maji zajem o

studijni programy, které¢ jsou relevantni pro soucasné i budouci trzni pozadavky.

Generace Z ocenuje piistup k modernim technologiim jiz béhem studia a ocekava, ze
vzdélavaci instituce jim poskytnou nejen teoretické znalosti, ale také praktické dovednosti.
Tato generace si je védoma vyznamu technického vzdélani pro osobni uplatnéni na trhu
prace, a piestoze je v Ceské republice nedostatek technicky vzdélanych pracovnikd, jsou

motivovani timto nedostatkem naplnit. Uchaze¢i z této generace jsou také ovlivnéni
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globalnimi a socidlnimi problémy a vyhledavaji studijni programy, které¢ jim umozni prispét

k feSeni téchto problém1, jako jsou ekologie a udrzitelny rozvoj.

Vzhledem k jejich vrozenému propojeni s digitdlnim svétem a socidlnimi médii, je dulezite,
aby VSB-TUO adaptovala své marketingové strategie tak, aby rezonovaly s hodnotami a
ocekavanimi Generace Z, vCetné transparentnosti, autenticity a zavazku k socidlni

odpovédnosti.

Komunika¢ni strategie

Prizptisobeni obsahu: Vytvofit obsah, ktery odpovidd z4jmim a potfebam cilové skupiny,

s diirazem na praktické aplikace studijnich oborti, moznosti uplatnéni a studentsky Zivot.

Vyuziti socialnich médii: Aktivné vyuzivat platformy jako Instagram, YouTube a TikTok
pro prezentaci Skoly, zvefejnovani videi z redlného prostfedi, rozhovory se soucasnymi

studenty a absolventy.

Interaktivni a vizualni obsah: Vytvaret obsah, ktery je vizualn¢ pfitazlivy a podporuje

interakci (napf. virtualni prohlidky skoly, Q&A se studenty, absolventy a profesory).

Transparentnost a uprimnost: Prezentovat redlny obraz o studiu, véetné vyzev a
narocnosti, abychom nastavili spravna ocekdvani a budoucim studentiim pomohli ucinit

informované rozhodnuti.

Vyuziti osobnich doporuceni: Podporovat soucasné studenty a absolventy, aby sdileli své

zkuSenosti a doporuceni prostfednictvim svych socidlnich siti.

Praktické informace: Poskytovat detailni informace o studijnich programech, pfijimacim

fizeni, finan¢ni podpote, ubytovani a dalsich praktickych aspektech studia.

Utast na kontaktnich akcich: VyuZit této piileZitosti k navazani osobniho kontaktu s

potencidlnimi studenty, poskytnout jim veskeré informace a odpoveédét na jejich dotazy.

Pii navrhu a realizaci této strategie je kliGové, aby VSB-TUO byla schopna efektivng
komunikovat svou hodnotu a rozdilnost, ¢i jedine¢nost v konkurenénim prostredi vysokého
Skolstvi, a zaroven odpovidala na proménujici se potieby a ocekdvani dneSnich

stfedoSkolaku.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jaké faktory jsou rozhodujici pfi vybéru vysoké Skoly u Generace Z?

Klic¢ové faktory rozhodujici pti vybéru vysoké Skoly zahrnuji uplatnitelnost na trhu préce,
kvalitu nabizeného vzdélani a vyuky, pfistup k modernim technologiim a unikdtnimu
vybaveni, praktické zkuSenosti a moznosti spoluprace s firmami béhem studia. DalSim
dalezitym faktorem je reputace Skoly a jeji specializace na konkrétni studijni programy
odpovidajici z4jmlm a kariérnim cilim studentl. Bonusem pak jsou moznosti zahrani¢nich
stazi, motivacni stipendia apod.

wr 7

VO2: Jaké zdroje informaci vyuziva Generace Z pri vybéru vysoké Skoly?

Generace Z pii vybéru vysoké skoly vyuziva rizné zdroje informaci, pficemz dominuji
digitalni a online platformy. Socidlni média, webové stranky a recenze od soucasnych a
byvalych studentll jsou hlavnimi zdroji. Dale se tato generace spoléha na prezentace
vysokych skol na veletrzich vzdélavani a Dnech otevienych dveti. Dulezitymi zdroji mohou

byt také rodinni ptisluSnici, kamaradi a ucitelé, kteti funguji jako divéryhodni poradci.
VO3: Jaky je nejvhodnéjsi komunika¢ni kanal pro Generaci Z.?

Nejvhodnéjsimi komunika¢nimi kanaly pro oslovovani Generace Z jsou ty, které jsou
prirozenou soucasti jejich digitalniho Zivota. PfedevSim sociadlni média jako Instagram,
TikTok a YouTube, kde tato generace travi znacnou cast svého Casu. Pro maximalni
efektivitu by tyto kanaly mély nabizet autenticky a vizualné atraktivni obsah, ktery odpovida
hodnotdm a oc¢ekavanim Generace Z. Déle jsou velmi efektivni dobte zpracované weboveé
stranky s dostate¢nym informa¢nim obsahem relevantnim pro uchazece a kontaktni akce

typu veletrhy vzdélavani Gaudeamus nebo Dny otevienych dvefi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE VSB-TUO

Projektova cast této diplomové prace se v€nuje navrhu komunikacni strategii VSB —
Technické univerzity Ostrava se zaméfenim na Generaci Z. Na zaklad€ poznatki ziskanych

v teoretické ¢asti a vysledkd vyzkumu v ¢asti praktické bude navrhnuto feSeni této strategie.

Teoreticka cast detailné popsala, nejen jak by méla vysoka skola komunikovat se svymi
cilovymi skupinami, v tomto ptipad¢ s uchazeci o studium z Generace Z, ale také jaké je
jejich chovani a jaké pfani a potfeby je u nich nutno uspokojit pti vybéru vysokoskolského

vzdelani, aby byla komunikace Gspesna.

Z vysledkt praktické ¢asti pak vyplyva, které komunikacni ndstroje jsou vhodné pro
osloveni Generace Z, jaky obsah by v nich mél byt pouZit s cilem poskytnout relevantni
zdroj informaci, ktery pozitivné ovlivni jejich rozhodovani pii vybéru vysoké skoly.
Nicméné ve skupinovych rozhovorech zaznélo nékolik zajimavych tipt, kterak zlepsit
komunikaci s touto cilovou skupinou, a také nékolik pfipominek, které mohou mit vliv na

rozhodovaci proces Generace Z.

12.1 Soucasna situace

VSB — Technické univerzita Ostrava ma jasné nastavenou komunikaéni strategii, stejné jako
komunikacni plan, vSeobecné na vSechny cilové skupiny. Vynikajici jsou PR aktivity
smérem k vefejnosti a jinym organizacim, kdy informuje o svych uspéSich ve védé a
vyzkumu, predstavuje projekty, do kterych je zapojena, a jeji odbornici jsou i ¢asto zvani do
médii.

Skvéla je také spoluprace se zakladnimi a stfednimi Skolami, kterym nabizi nejen moZnosti
exkurzi na rtizna pracovisté, workshopy a prednasky, ale také vzdélavani pedagogi. K
podpoie talentovanych zaki, rozvoji zajmu o technické, ptirodovédné a ekonomické obory
pak slouzi potfadani rozmanitych soutézi, nebo vzdélavani nad rdmec Skolnich povinnosti,

kdy maji Zaci mozZnost prohloubit sviij zdjem o tyto obory skrze Junior univerzitu.
Svilij profil méa na dostupnych socidlnich a digitalnich platformach oblibenych u soucasné
generace, které ovSem spiSe vyuzivaji jeji studenti, popfipadé absolventi. Piesto je zde

prostor pro zlepSeni a nalezeni novych ptilezitosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Také reklamni aktivity jsou v rdmci moznosti, hlavné finan¢nich, efektivné vyuzity. Nelze
tedy v souhrnu vytknout, zZe by soucasné nastavend strategiec komunikace s rlznymi
zainteresovanymi cilovymi skupinami byla neefektivni a nekonzistentni a méla vést ke
sniZzeni divéryhodnosti organizace nebo k menSimu povédomi o znacce. Jedna se spiSe o
upravu ne¢kterych aktivit a vytvoreni novych, které v kone¢ném diisledku povedou k lepSimu

poznani organizace, vytvoreni ditvérného vztahu a zvySeni povédomi o znacce.

Jeden z dilezitych faktort, které mohou ovliviiovat komunikacni strategii a vnimani znacky,
je prezentace a povédomi o Ostravé, které jesté stile je na vétsing uzemi Ceské republiky,
ale také Slovenska, spise negativni. VSB-TUO se snaZi toto vnimani nabourat a zvratit,
nicméné neni to jeji hlavni priorita. Tuto lohu mé vedeni mésta, potazmo kraje a univerzita

se na této strategii pouze podili.

12.2 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout aktualizaci a zlep$eni komunikaéni strategie VSB-TUO se
zamé&fenim na Generaci Z dle ziskanych zavérh, kterd zajisti nartst poctu uchazect. Pro
splnéni tohoto cile byly vybrany nékteré¢ soucasné komunikacni nastroje slouzici k naboru
uchazect, které jiz nesplituji podminky pro vhodné osloveni Generace Z, a byly navrzeny
jejich aktualizace. Dale byly vytvoreny ndvrhy na nové kanaly, které maji zajistit dosazeni

téchto cilti. Konkrétné se jedna:
e aktualizace segmentace, targetingu a positioningu,

e navrh na vytvofeni prezentace pro potieby prednasek, veletrhii a jinych kontaktnich

akci, kterd bude reflektovat potieby Generace Z,
e navrh novych naborovych aktivit na Slovensku,
e navrh na efektivnéjsi vyuziti platformy YouTube Shorts,
e navrh na vytvoreni podcastu o studentském Zivoté na VSB-TUO,

e navrh na zlepSeni komunikace ambasadorii na kontaktnich akcich a prezentaci

studentskych projektu,

e ndavrh na analyzu webovych stranek.
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12.3 Navrh komunikacdni strategie

Aktualizace Segmentace, Targetingu a Positioningu

Na zéklad¢ ziskanych vystup z praktické ¢asti Ize navrhnout aktualizaci segmentace,
targetingu (zacileni) a positioningu (umisténi) pro VSB — Technickou univerzitu Ostrava,

ktera by méla odpovidat novée ziskanym vysledkiim se zaméfenim na Generaci Z.
Segmentace

Pokud jde o segmentaci trhu se zaméfenim pouze na Generaci Z, mizeme ponechat pivodné
navrzeny plan segmentace beze zmény, jelikoz vSechny jeho soucédsti maji pfimy nebo
nepiimy vliv na tuto generaci a mohou ovlivnit jejich proces rozhodovani pii vybéru vysoké
Skoly.

Targeting

Zacileni na vybrané segmenty umozni VSB-TUO efektivnéji alokovat marketingové zdroje

a lépe oslovit potencialni studenty z Generace Z.

Primarni cilové skupiny: Uchaze¢i o studium z CR a Slovenska, soucasni studenti,

absolventi.
Sekundarni cilové skupiny: Rodice potencialnich studentd, Siroké vefejnost.

Vyuziti socialnich médii: Intenzivni vyuZzivani Instagramu a YouTube pro prezentaci

univerzitniho zivota, studijnich programu a vyzkumnych projekti.

Podpora ze strany influencerii: Spoluprace s mladymi influencery, kteti jsou blizci cilové
skupiné a mohou autenticky promluvit o ptednostech studia na VSB-TUO. Mohou to byt
soucasni studenti nebo absolventi VSB-TUO.

Positioning

Aby se VSB-TUO uspé&sné umistila mezi preferované vysoké skoly pro Generaci Z, méla by
zdUraznit:

Praktické zkuSenosti a uplatnéni na trhu prace: Komunikovat, jak studijni programy
reflektuji aktudlni trzni potieby a jak pfipravuji studenty na budouci kariéru.

Moderni technologie ve studiu: Ukazat, Ze univerzita nabizi flexibilni studijni moZnosti a

ptistup k nejmodernéjsim technologiim.
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Angazovanost v socidlnich a ekologickych otazkach: Predstavit projekty a iniciativy

univerzity, které fesi socialni a ekologické vyzvy.

Komunita a prostiedi: Zvyraznit, ze¢ VSB-TUO je vice neZ jen misto ke studiu; je to

komunita, kde studenti najdou podporu, inspiraci a moznosti osobniho rastu.

Osobni pristup: Kontaktni akce, jako jsou Dny otevienych dvefi a veletrhy, jsou idedlnim
prostorem, kde mohou potencialni uchazeci ziskat osobni zkusenost s univerzitou, setkat se

s pedagogy a soucasnymi studenty.

VSB-TUO by méla svou marketingovou strategii neustile revidovat a pfizptisobovat
zménam Vv trznim prostiedi a pottebach cilové skupiny Generace Z. Integrace zpétné vazby
od studentii a absolventti je klicova pro udrzeni relevance a konkurenceschopnosti univerzity

v dynamickém vzdélavacim sektoru.

Komunika¢ni Strategie

Piibéhovy marketing: Vytvareni obsahu, ktery vypravi piibeéhy soucasnych studentt,

absolventil a pedagogti a ukazuje realné priklady uspéchu a inspirace.

Interaktivni a vizualné atraktivni obsah: VyuZivani video obsahu, virtudlnich prohlidek a

interaktivnich online nastrojli pro prezentaci univerzity.

Transparentnost a uprimnost: Komunikace o vyzvach i pfilezitostech spojenych se
studiem na VSB-TUO, s diirazem na realné hodnoty a cile univerzity. Nebat se pfiznat, Ze

studium na vysoké Skole nemusi byt lehké, nicméné existuji sluzby, které pomohou.

Zapojeni Generace Z do dialogu a vytvareni obsahu, ktery rezonuje s jejich hodnotami a
zajmy, je zasadni pro usp&ch marketingové strategiec VSB — Technické univerzity Ostrava.
Vyuzitim téchto piistupt miize VSB-TUO nejen zvysit zajem o své studijni programy, ale

také vybudovat silnou a aktivni komunitu kolem své znacky.

Navrh prezentace

Pro kontaktni akce, kterymi jsou naptiklad veletrhy vzdélavani (Gaudeamus, Student a Job,
Burza prace a vzdélavani apod.), prezentace na stfednich Skoldch nebo Dny otevienych
dvefi, kde je moznost prezentovat informace o VSB-TUO uchaze¢tim o studium, byla

navrzena nova prezentace, kterd presnéji reflektuje potteby Generace Z pii rozhodovani o
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studiu na vysoké Skole. Prezentace je navrzena tak, aby mohla byt uzpisobena ¢asovym
moznostem prezentujiciho, tzn. vyuzivd vizualni prvky a texty, které lze komentovat i
strucnéji, v pripade€, Ze je na ni vyhrazen kratsi ¢asovy usek, a piesto neztrati informacni

hodnotu.

Zacatek prezentace je rozdelen do Ctyt Casti, souhrnné oznacenych jako 4P, coz predstavuje
nazvy jednotlivych sekci - Prace, Praxe, Prostfedi a Prostor. Na samotném uvodu prezentace

je polozena otazka “Pro¢ studovat na VSB-TUO?” Odpovédi jsou pravé zmifiované 4P:
Prace - nasi absolventi nemaji problém si najit praci

Praxe - studium je propojené s praxi

Prostiedi - mdme moderni vybaveni a technologie

Prostor - kampus je idealni pro studium 1 volny ¢as

Nasleduji sekce, které se kazdému P vénuji podrobnéji, na zavér je znovu poloZena otdzka
“Pro¢ studovat na VSB-TUO?” s informaci o obhajobé& 1. mista v anketé Skola doporuéena

zaméstnavateli.

V casti Prace je vycCet nékolika UspéSnych absolventli univerzity a predstaveni aktivit
Kariérniho centra, které pomaha studentiim nejen se vstupem na trh prace, ale také s jejich

osobnim a profesnim rozvojem.

r

Sekce nazvana Praxe obsahuje loga vybranych partnerskych firem spolupracujici s
univerzitou, ¢imz ma demonstrovat propojeni s praxi. Dale nasleduje vytazek z interniho
prizkumu s absolventy o jejich uplatnitelnosti na trhu po uspésném ukonceni studia, kde 34

% absolventi uvedlo, Ze k nalezeni prvniho zaméstnani pfispéla praveé praxe pii studiu.

Pro ziskani pfedstavy o modernim vybaveni univerzity slouzi fotografie pouzité v Casti
nazvané Prostiedi. Jsou zde ukazky laboratofi a u¢ebny esportu, prednaskové mistnosti nebo

informace o Narodnim superpocitatovém centru [T4lnnovations.

Posledni P oznacuje Prostor, kde je prezentovan univerzitni kampus a jeho moznosti vyuziti
nejen pro studium, ale také traveni volného casu. Vzhledem k tomu, ze ve skupinovych
rozhovorech zaznélo, Ze soucasti kampang univerzity mohou byt i obéasné vtipné poznamky,
je zde informace o Geologickém pavilonu, ve kterém je umisténa atrapa kostry dinosaura v
zivotni velikosti. Tuto ¢ast se doporucuje komentovat prednaSejicim nasledujici vtipnou
formulaci: “Soucasti Geologického pavilonu je i tato kraska, coz je kostra Tyranosaura rexe,

kterou nasi odbornici nasli (kratka odmlka) na Aliexpressu.”
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GEOLOGICKY

PAVILON

Obrazek 4 Prezentace VSB-TUO (Zdroj: vlastni, 2024)

r

Nasledujici ¢ast prezentace se zamétuje na predstaveni jednotlivych fakult a informaci o
studijnich moznostech, vcetné¢ poradenstvi a piipravnych kurzii, nasleduje cast o
studentskému Zivotu a predstaveni nékterych studentskych projektti, na kterych se mizou

behem studia podilet.

Pro potteby prezentace mimo Ostravu je pfidana sekce s predstavenim mésta jako zeleného,
moderniho a kulturniho mista pro zivot i1 studium. Na zavér jsou pfedstaveny moznosti
studijnich pobytii v zahranici, ziskani stipendii a pozvanka na Dny otevienych dvefi. Navrh

prezentace nové a ukazka stavajici je v Priloze IV.

Navrh naboru na Slovensku

V souéasné dobé VSB-TUO své aktivity na nabor studenti ze Slovenska uskute¢iiuje skrze
reklamu v mistnim tisku, online inzerci, UCasti na veletrhu Gaudeamus - Akadémia
Bratislava a nové v roce 2023 na veletrhu Gaudeamus KoSice. Hlavné kontaktni akce se
soustiedi pouze na dva regiony Slovenska a to na Bratislavsky kraj a Kosicky. Existuje
predpoklad, Zze diky zavedené tradici pofadani veletrhu Gaudeamus (pfedtim Akadémia)
Bratislava se na tuto udalost piijizdéji uchazeci o studium nejen z Bratislavského kraje, ale
i prilehlych kraja.

Pro zvySeni zasahu a rozsifeni povédomi o moznostech studia na VSB-TUO je moZnost
vyuzit jinych kontaktnich akci porddanych na Slovensku. Konkrétn€ se jedna o vystavu
vysokych skol a pomaturitniho vzdélavani Kam na vysoku Roadshow, kterd nabizi moznost
oslovit uchazece o studium i v jinych regionech Slovenska. Poskytuje moznost ziskat

informace nejen o slovenskych a ¢eskych vysokych skolach, ale i o studijnich programech a
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podminkach studia v zahrani¢i. Vystava se zaméiuje predevSim na zaky 3. a 4. ro¢nikd
stiednich skol, ktefi si jiz zaCinaji klast otazky tykajici se jejich budouci kariéry a vzdélani.
Tato vystava jim umoziuje piimo komunikovat se zastupci vysokych Skol ze Slovenska a
Ceské republiky, ¢imz se dozvi vice 0 moznostech studia, ubytovani, financovani, ale i o
budoucich pracovnich prtilezitostech. Tato prezentacni vystava se kond v 8 méstech

Slovenska a je rozdélena do tzv. triptli, coz je série jednodennich prezentaci ve méstech:
e Trnava, Trenéin, Zilina (17. zaii - 19. za¥{ 2024)
e Banska Bystrica (25. zati 2024)
e Poprad, Presov, KoSice (1. fijna - 3. fijna 2024)
e Bratislava (5. tnora 2025)
(Kam na vysoku, 2024)

Pro efektivnéj$i komunikaci a navozeni ptatels§téjsi atmosféry béhem prezentace univerzity
na tomto druhu akci by bylo vhodné zapojit do komunikace na expozici rodilé mluvci ze
Slovenska, ktefi realné studuji na VSB-TUO. Pro uchazede bude mozné s nimi hovofit
rodnou teci, 1 kdyz se neptedpoklada, ze by nerozuméli ceskému vykladu, coz bude plsobit
pohodIngji a také ziskaji konkrétni zkuSenosti slovenskych studentti na ¢eské univerzité, jako

je moznost ubytovani na kolejich, doprava z a do Skoly apod., coz budou pozitivné kvitovat.

Navrh ucasti na téchto akcich musi zapadat nejen do celkového planu univerzity, na kterych
akcich se chce prezentovat, ale také bude rozhodujicim faktorem finan¢ni stranka takové
ucasti. Na druhou stranu pozitivnim pfinosem takovych akci bude osloveni uchazect z
jinych slovenskych krajt, zvySeni povédomi o univerzit¢ a moznostech studia na ni, coz

mize mit za nasledek nartist podtu prihlasenych studenti ke studiu na VSB-TUO.

Navrh YouTube Shorts

Socialni sit’, kterd ma vétsi potencial pro vyuziti, je YouTube, hned po TikToku, na kterém
oviem univerzita na doporu¢eni NUKIB sviij profil zrusila. Soudasti platformy YouTube
jsou, po vzoru TikToku nebo Reels na Instagramu, kratka videa vertikalniho formétu 9:16
nazvand Shorts, coz miize byt ekvivalent pro zruSeny TikTok. Jelikoz vétSina studentl
uvedla, Ze na YouTube hleda relevantni informace o vysokych Skolach, zapojeni tohoto
nového formatu do komunikace smérem k uchazecim je vyhodné a mohlo by zvysit nejen

poveédomi o univerzité, ale také pomoci v procesu rozhodovani o vysoké skole.
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V ramci komunikaéni strategie na této platformé bude dulezité vytvaret pravidelny obsah a
dbat na konzistentni vzhled a projev. Pro univerzitni profil na YouTube Shorts, ktery cili na
generaci Z, by mél obsah reflektovat zdyjmy a preference této demografické skupiny.
Generace Z dava piednost autentickosti, kreativité a vizualné zajimavému obsahu. Zde je

nékolik ndpadh na obsah, ktery by mohl byt na YouTube Shorts efektivni:

Den v Zivoté studenta: Kratké videa zobrazujici bézny den rtiznych studenti. To muize
zahrnovat zabéry z prednasek, studentského zivota na kampusu, studentskych projekt a

aktivit.

Rychlé tipy a triky: Videoklipy, které nabizeji uzitecné studijni tipy, triky pro organizaci

¢asu, a dalsi rady, které mohou studentim pomoci v jejich akademickém a osobnim zivoté.

Ukazky programi a dalSich aktivit: Stru¢né pfedstaveni jednotlivych studijnich program,
ale také zajimavych kurzl, které univerzita nabizi v rdmci Kariérniho centra nebo

Poradenskych center, véetn¢ komentéit od studentt.

Uspéchy a projekty studentii: Prezentace zajimavych projekti, vyzkumt nebo uméleckych

del, které studenti vytvoftili, ¢imz ukazujete prakticky dopad studia na vasi univerzité.

Eventy a akce: Kratké klipy z riznych akci, jako jsou sportovni utkéni, kulturni akce a jiné

specidlni udalosti pofddané univerzitou.

Virtualni prohlidka kampusu: Atraktivni a dynamické prohlidky kampusu, které ukazuji
zafizeni, laboratofe a ucebny, studentské koleje a ubytovani, stravovaci zafizeni a dalsi

klicové lokality.

Inspirativni citaty a zpravy od absolventii: Kratké citaty nebo zpravy od uspésnych

absolventd, ktefi mluvi o tom, jak univerzita ovlivnila jejich kariéru.

FAQ: Rychlé odpovédi na nejcastéjsi dotazy potencidlnich studentl o univerzité, ptijimacim

procesu, stipendiich a jinych dulezitych tématech.

Vsechny tyto napady by mély byt realizovany ve vysoké kvalité, s dirazem na vizualni
stranku a s pouzitim atraktivniho grafického a hudebniho doprovodu, coz je klicové pro
udrzeni pozornosti mladych divaki na platformé jako je YouTube. Vyhodou také je, Ze tento
obsah navrZzeny pro YouTube Shorts se velmi dobfe hodi i pro Instagram Reels. Obé
platformy se zaméiuji na kratké, vizualné poutavé videoklipy, které jsou idealni pro rychlou

konzumaci na mobilnich zafizenich.
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Navrh podcastu

Mezi napady a tipy, které ptinesly skupinové rozhovory, byl také névrh na studentska
podcast, ktery by se zabyval studentskym zivotem na univerzité. Univerzita jiz podcast tvori,
ma nazev Science is calling aneb Véda vold a v popisu je uvedeno, Ze jeho obsah je nejen o
véde samotné, ale i o déni na univerzité. Pfi pohledu na hosty, ktefi se natdceni podcastu
zucastnili, je jasné, Ze se soustfedi prevazné na akademické pracovniky, jen obcas byl
predstaven néjaky studentsky projekt nebo byl rozhovor se zajimavym, ¢i GspéSnym
studentem. Zameétfenim je tedy spiSe na védeckou komunitu, zaméstnance univerzity a

odbornou vetejnost. Pro osloveni Generace Z se tedy pfili§ nehodi.

Naopak podcast o studentském Zivoté na VSB — Technické univerzité Ostrava by mohl byt
zajimavym a inspirativnim zdrojem informaci pro potencialni studenty, kterym by fungovani

na univerzité ptiblizil a pomohl jim pti rozhodovani, kam si podaji prihlasku.

Podcast zaméfeny na Generaci Z by mél obsahovat témata, kterd jsou pro tuto
demografickou skupinu relevantni a zajimava, a zaroven reflektovat dynamiku a jazyk, které
rezonuji s mladymi posluchaci. Zde je n¢kolik napadh na epizody, které¢ by mohly oslovit

posluchace generace Z v rdmci univerzitniho podcastu:

Budoucnost prace a vzdélavani: Diskuze o tom, jak se méni trh prace a jaké dovednosti
budou nezbytné pro budouci uspéch. Jednim z hostli by mohl byt expert z Kariérniho

poradenstvi, ktery by mohl poskytnout uzite¢né tipy pro studenty.

Studentské kluby a organizace: Predstaveni riznych klubi a studentt, ktefi se podileji na

jejich ¢innosti. Diskuze o tom, jak tyto aktivity obohacuji studentsky zivot.

Studijni zahrani¢ni programy: Informace o moznostech studia v zahranici, rozhovory se

studenty, kteti se vratili z vyménnych pobytt, a jaké pfinosy jim to pfineslo.

Technologické inovace a udrzitelnost: Rozhovory se studenty, ktefi se podileji na vyvoji
novych technologii a jejich vlivu na udrZitelnost. Tato témata mohou zahrnovat v§e od
obnovitelné energie po inovace ve zdravotnictvi. Dalsi témata se mohou vztahovat k

ekologickym projektlim a iniciativam v kampusu.

Mentalni zdravi a wellness: Seridl epizod zaméfeny na dllezitost mentalniho zdravi,
zvladani stresu a techniky pro dusevni pohodu. Zaméfit se na studenty, kteti se podéli o své

zkuSenosti a strategie pro zachovani dobrého mentalniho zdravi.
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Podpora studentii a sluzby: Piehled podptrnych sluzeb pro studenty, véetné poradenstvi,

kariérnich sluzeb a akademické podpory.

Diverzita a inkluze: Diskuse o tom, jak univerzita fesi otazky diversity, inkluzivity a
rovnosti. Jednalo by se o pfibehy studenttli z riiznych kulturnich a socialnich prostiedi a jejich

zkuSenosti nebo diskuze o vyzvach, se kterymi se setkavaji.

Piibéhy aspésnych absolventii: Inspirativni rozhovory s absolventy, ktefi dosahli uspéchu
ve svych oborech. Tito hosté mohou sdilet své zkusenosti a rady i pro soucasné studenty.

Meélo by se jednat o hosty, ktefi budou v€kové blize sou¢asnym studentiim.

Globalni otazky a mladi lidé: Diskuze o velkych globalnich vyzvach, jako je klimaticka

zmeéna, globalni nerovnost a mezinarodni politika, z perspektivy mladych lidi.

Kulturni zZivot v Ostravé: Prizkum kulturniho zivota mimo kampus, vcetné tipi na mista,

udalosti a aktivity, které mohou studenti ve mésté zazit.

Pro zajisténi spéchu podcastu je dilezité pravidelné vysilat, udrzovat konzistentni kvalitu
obsahu. Aktivni propagace podcastu by méla probihat ptes socidlni média a dalsi platformy
univerzity a také ve spolupraci se studentskymi organizacemi. Bylo by dobré, aby format
podcastu umoznoval interaktivitu, naptiklad prostfednictvim live Q&A sekci nebo pfimého

zapojeni posluchaci do diskusi.

Tento format by poskytoval bohaty a zajimavy obsah, ktery by mohl posluchace nejen
informovat a bavit, ale také inspirovat k aktivnimu a napliujicimu studentskému zivotu na

VSB-TUO.

Navrh exponati a Skoleni ambasadori

Ve skupinovych rozhovorech zaznélo hned dvakrat, Ze pii navitévé expozice VSB-TUO na
veletrhu Gaudeamus byli studenti doslova odbiti ambasadory, ktefi na akci prezentovali
univerzitu. Tato akce je na prvnich ptickdch priorit uchazect pii rozhodovani a sbéru
informaci o vybéru vysoké skoly a ocekavaji, ze jim budou poskytnuty detailni informace o
moznostech studia na dané Skole. Nekteti ticastnici na veletrh ptichazi bez konkrétni znalosti
dané Skoly a mnohdy se o jeji existenci nebo nabidce studijnich programu dozvidaji poprvé
az na misté. Neni tedy mozné, aby na takto dilezitou akci jezdili reprezentovat univerzitu
nepfipraveni ambasadoii nebo taci, ktefi nemaji zdjem predavat informace a mnohdy i své

vlastni zkuSenosti ze studia ptichozim uchazectim.
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Je tedy tfeba navrhnout, aby vSichni ambasadofi, ktefi na takové akce jezdi prosli Skolenim,
které jim vysvétli nutnost predavani informaci a také je vyskoli, jak tyto informace piedavat
uchazectim tak, aby byly relevantni a srozumitelné. Takové Skoleni mlize probéhnout za

vyuziti internich zdrojl univerzity, takze nebude financné zatéZzovat rozpocet na tyto akce.

Dale bylo v rozhovoru zminéno, Ze exponaty, které univerzity a dalsi vystavujici na této akci
prezentuji, nemaji s redlnou vyukou moc spolecného a jsou pouhym ldkadlem pro
navstévniky, le€¢ nemaji ani vypovidaci hodnotu. Mnohé z takovych exponatii jsou projekty
nebo aktivity, které s redlnou vyukou nemaji nic spolecného nebo se k nim bézni studenti v

bakalarském, ¢i magisterském studiu nedostanou.

Pro zvyseni atraktivity a jako podpora moznosti studia je navrzeno, aby na expozici VSB-
TUO byly pouze exponaty, které maji Sanci oslovit uchazece a zarovei pro né byly dostupné,
pokud se rozhodnou na univerzité studovat. Jednim z takovych piikladi je studentsky projekt
zavodniho monopostu Formula TU Ostrava, ktery se ucastni soutéze Formula Student. Jedna
se o soutéz, ve které studenti technickych vysokych skol po celém svéteé porovnavaji sily pii
vyvoji, konstrukci a naslednych soutézich zavodnich voz formulového typu. Cilem je
postavit zadvodni formuli, kterd je vykonnd, dobte ovladatelna, spolehlivé a bezpecna, méla
by byt také estetickd, ekologicka, s nejniz§i moznou cenou a to vse dle platnych pravidel.
Ukolem, dle pravidel, je tedy postavit zavodni viiz, ktery co nejlépe splituje uvedené

pozadavky.

Vyhodou je, Ze tento projekt propojuje studenty ze viech fakult VSB-TUO, piestoze je
primarn¢ pod zastitou Fakulty strojni. Ma tak Sanci oslovit i zajemce o jiné studijni
programy, vcetné zdjemci o studium ekonomickych programi, jelikoz v soutézi je i

kategorie zaméiena na tzn. Business plan.

Na expozici miize byt vystaven jeden z monopostli z piedchozich ro¢nikil soutéze, jelikoz
se do kazdého ro¢niku musi dle pravidel postavit formule nova. Takovy exponat ptitdhne
pozornost a zaroven poslouzi i jako tzv. icebreaker pfi oslovovani uchazecu, ktefi o VSB-

TUO nemaji zajem nebo o ni nic prozatim nevi.
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S PP

Obrazek 5 Monopost Formula TU Ostrava (Zdroj: vlastni, 2023)

Navrh UI/UX analyzi webovych stranek VSB-TUO

Webové stranky VSB-TUO patii mezi hlavni zdroj informaci pro uchazeée o studium na
této univerzité. Piestoze webové stranky plisobi moderné a atraktivné, coz néktefi studenti
uvadéli ve skupinovych rozhovorech, nékteti z nich ale také uvedli, Ze jim stranky pfipadaji
neptfehledné a uzivatelsky nepiivétivé. Konkrétné jim vadilo, Ze nemohou najit pozadované
informace, napiiklad o moZnostech ubytovani na kolejich apod. Vzhledem k tomu, Ze tento
nazor nesdileli vSichni, nybrz jen par studentii, mize se jednat o jejich subjektivni pohled.
Nicmén¢ pokud uvadi webové stranky jako hlavni zdroj informaci pro né¢, nebylo by vhodné

tento nazor ignorovat.

Néavrhem je tedy provést UX testing, neboli otestovat piehlednost a uzivatelskou piivétivost
webovych stranek a odhalit, zda Spatnd uZivatelské zkuSenost neodrazuje uchazece od tohoto
webu, coZ muize mit za nasledek také rezignaci na hledani dalSich informaci a nasledné
odrazeni od studia na VSB-TUO. Diraz by mél byt kladen také na intuitivnost stranek.
Existuje mnoho spolecnosti, které se takovym testovanim a optimalizaci zabyvaji, toto feSeni

je ovSem finan¢né naro¢né. JestliZze univerzita nabizi studijni programy zamétené na tvorbu
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webovych stranek, poptipadé¢ marketingovych komunikaci, miize toho vyuzit a testovani

provést formou zadéni seminarni nebo ro¢nikové prace studenttim.

Jeden z navrhi, ktery byl zminén béhem skupinovych rozhovort, byla zména hlavniho menu
na webové strance univerzity ze statického na dynamické. Studentiim vadilo, Ze po najeti
kurzorem mysi na horni nabidku a konkrétni zalozku se nerozevie nabidka, ve které jsou
dalsi odkazy na podstranky. Musi tedy nejprve kliknout na zalozku, ktera je presméruje na
danou stranku a teprve pak se v postrannim menu dozvi, kam dal se mohou dostat. Zména
zakladniho menu webu na tzv. mega menu s vice urovnémi uleh¢i uzivateli navigaci a snizi
se tak 1 pocet kliknuti nutnych pro pfistup k zddanym informacim. UZivatel uz nemusi cekat
na nacteni podstranky, aby vidél postranni menu. Toto feSeni ptispéje k prehlednosti webu

a lepsi uzivatelské zkusenosti pii hledani informaci.

VEB TECHNICKA nHET  ENGUISH Q

TR y
1" os Uchazet Student Absolvent Védaavyzkum Média Spoluprace Univerzita

~—

Elektronicka pfihlaska Studijni programy

Bakalafské studium

[o)]
s
Uchazet Student Kontakty

Obréazek 6 Navrh Mega Menu pro webové stranky VSB-TUO (vlastni tvorba, 2024)

12.4 Finan¢ni plan

Vsechny navrhované aktivity mohou byt realizovany samotnymi zameéstnanci univerzity,
konkrétné utvarem Vztahy s vefejnosti, ktery ma na starost nejen marketingové aktivity, ale
1 spravu socialnich siti a tvorbu obsahu pro n¢€. Navrhovanou upravu webovych stranek pak
zajisti oddéleni Centra informacnich technologii, které spravuje web univerzity. Naklady
navic mohou vzniknout v piipad¢ rozsifeni €asti na kontaktnich akcich na Slovensku, které
budou v tadech vysSich desitek tisic, zdlezi na aktudlnim ceniku organizatori téchto

veletrhi, ktery neni vefejné¢ znamy. Dalsi teoretické naklady pak souvisi s vytvorenim
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studentského podcasu, ktery by tvofili soucasni studenti univerzity a odména za tvorbu

tohoto obsahu by byla uhrazena formou mimotadnych stipendii.

12.5 Rizika

V ramci navrhované strategie, je tieba zminit, Ze se miZze setkat s mnoha vyzvami. Pro VSB
— Technickou univerzitu Ostrava je nezbytné byt si téchto potencidlnich rizik védoma a
pravidelné po cely rok hodnotit, jak efektivni strategie je. Na zaklad¢ ziskanych informaci

by méla byt flexibilné upravovana, aby splnila stanovené strategické cile.

Vytvoreni nové prezentace pro potieby kontaktnich akci pfinasi riziko, ze nebude pozitivné
piijata uchazeci o studium a muze tak vyvolat opacny efekt. Také zalezi na prezentujicim,
ktery nemusi ptfedat spravné navrzené informace nebo bude svym vystupovadnim pro
uchazece nesympaticky. Podobné riziko hrozi i v pfipadé ambasadori, ktefi se budou
ucastnit veletrhti nebo jinych kontaktnich akci. V pripadé¢ YouTube Shorts a studentského
podcastu je rizikem, Ze navrhovany obsah neoslovi cilovou skupinu. Také navrh nového
menu na webovych strankach, poptipadé zjisSténi pfi analyze webu a néasledné tpravy se
mohou setkat s nepochopenim nebo nebudou dostate¢nd. Navstévnici budou i nadale tento
web hodnotit negativn€. V neposledni fad¢€ je rizikem zvySeni finan¢nich naklad na nové
aktivity na Slovensku v rdmci navrhovanych veletrhii. Diky tomu nemusi dojit k dosazeni

stanovenych cila.
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ZAVER

Tato diplomovéa prace se zabyvala navrhem komunikaéni strategie VSB — Technické
univerzity Ostrava se zamétfenim na Generaci Z. Prace se zaméfila na analyzu a zhodnoceni
soucasného marketingového fizeni s dirazem na prvky marketingového mixu u univerzity.
Na zéklad¢ této analyzy byla navrZzena doporuceni pro inovace a zlepSeni komunikacnich
nastrojil primarné s potencialnimi uchazeci o studium, za ucelem zvySeni jeji atraktivity a
konkurenceschopnosti.

ro~r

V teoretické Casti prace jsou definovany zékladni klicové pojmy v oblasti marketingu, jako
jsou marketingovy mix, komunikacni strategie a marketingova strategie vysokych skol. Déle
tato ¢ast zahrnuje definice a zplisoby komunikace s Generaci Z. Metodologicky postup prace

pak stanovuje vyzkumny problém, cil prace a vyzkumné otazky, které maji byt zodpovézeny.

V praktické &asti byla predstavena VSB — Technicka univerzita Ostrava, byla popséana jeji
soucasna marketingova strategie na Generaci Z vcetn¢ pouzivanych nastroji. Vysledky

vyzkumného Setfeni vedlo k zodpovézeni vyzkumnych otézek a analyze cilové skupiny.

Z poznatkl uvedenych v teoretické a praktické ¢asti pak byl vytvofen navrh komunikaéni
strategie a navrh feSeni, kterym se vénuje projektova cast. Byla navrzena aktualizace
segmentace, positioningu a targetingu univerzity se zaméienim na Generaci Z. Dalsi navrhy
se tykaly prezentace a vyuziti novych nastrojl, jak tuto cilovou skupinu co nejefektivnéji

oslovit a zvysit tak nejen povédomi o univerzité, ale také navysit pocet uchazeci.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Zahajeni (proc€ tohle zkoumdam, v ¢em to muiZe pomoci apod.), piedstaveni pravidel Focus
Group, udéleni informovaného souhlasu.

4

Uvodni otdzky
1. Neformalni otazky (Napr. Jaké jste méli dnes rano? Jak se vam dnes vstavalo?)

Predstaveni, jméno, vék

Kterou SS aktualng studujes?

Jaké profesi se chces po vystudovani VS vénovat?
Jaké jsou tvé zaliby, konicky, aktivity?

kv

Téma: Rozhodovani
6. Ktera tii slova vas jako prvni napadnou, kdyz se fekne vysoka skola? (Napisi na
karticky, nasleduje diskuze)
Kdy jste poprvé zadali premyslet nad studiem na VS? Jak dlouho vite, Ze chcete jit
na VS? Pro¢ jste se rozhodli jit na VS?
8. Maéli jste vybranych vice VS? Kolik? Pro¢ jste si zvolili pravé tyto VS? Na kolik
z nich jste si podali pfihlaS8ku? Pokud jste podali méné ptihlasek, nez bylo
vybranych VS, pro¢ jste danou/dané VS vylougili?

wevr

=

A) vzdalenost od bydliste,

B) vybaveni a aktivity/sluzby skoly,

C) prestiz skoly,

D) budouci uplatnéni/finanéni ohodnoceni,

E) kvalita vyuky/propojeni vyuky s praxi,

F) misto/mésto, kde VS sidli,

G) doporuceni pratel, znamych,

H) narocnost piijimacek/vyuky,

I) jiny.

(Napisi na karticky, nasleduje diskuze) (Nap¥. Podle ¢eho se poznd, Ze je VS
prestizni? Prestiz = kvalita? Co to znamena kvalitni vyuka? apod.)

Téma: Zdroje informaci

10. Kde jste se poprvé dozvédéli o VS, na kterou jste se piihlasili? Co vie nasledovalo
az k podani pfihlasky (popsat cely proces)?

11. Kde vsude jste hledali informace ohledné studia na dané VS? Co vie jste k tomu
vyuzivali? Co konkrétné vas zajimalo? Nasli jste vSe potiebné? Prekvapilo vas
néco béhem hledani informaci?

12. Hledali jste informace také na socialnich sitich dané VS? Které socidlni sit&
konkrétné jste navstivili? Jak na vas profil dané VS puisobil? Nasli jste tam hledané
informace? Sledujete profil n&jaké VS? Pro¢?

13. Byli jste na veletrhu Gaudeamus? Proc jste tam §li? Jaké to bylo? Co jste
o¢ekavali? Splnila navitéva vase oéekavani? Jaky z veletrhu a prezentace VS mate
pocit? Co vas nejvic zaujalo?

14. Byli jste na DOD né&jaké VS? Pro¢ jste tam §li? Jaké to bylo? Co jste odekavali?
Splnila navitdva vase oéekavani? Jaky z DOD a prezentace VS mate pocit? Co vas
nejvic zaujalo?




Téma: Komunikacni kandl

15. Které socidlni sit¢ vyuzivate aktivné? Jste na nich denné, popf. jak ¢asto? Co od
nich oc¢ekavate?

16. Které médium je podle vas jiz ,,mrtvé*“? Které nema budoucnost? Které naopak je
budoucnosti pro vas mladé?

17. Zaujala vas n&jaka kampaii/forma prezentace VS? Pro¢? Co se libilo/nelibilo? Jak
by se podle vas méla VS prezentovat? Jakou message by méla VS v kampani
prezentovat?

18. Jak by méla vypadat idealni kampait VS? Co by v ni mélo byt zminéno? Jakym
stylem by méla byt kampan pojata? Kde vSude by méla byt?

Podékovani a rozlouceni



PRILOHA P II: CITACE Z VYZKUMU

Planovani studia

“Jiz od stfedni Skoly jsem vlastné tak néjak automaticky pocitala s tim, ze plijdu i na
vysokou. Nikdy jsem si vylozené nesedla a nepfemyslela nad tim —tak néjak to tam bylo
vzdycky, jak kdyby to bylo samoziejmé.”

“S tim, Ze pijdu studovat vysokou Skolu, jsem pocital uz od té doby, co jsem zacal chodit
na osmileté gymnazium. Oba moji rodi¢e maji také vysokou skolu, takze oni me také
smétovali timto smérem.”

“Ke studiu na Mff UK jsem smétovala dlouhodobé, ovlivnili mé rodice, kteti zde také
studovali. Nevédéla jsem jen, jaky obor chci studovat. Kritéria pti vybéru skoly byla
dostupnost —Praha, kvalita a prestiz skoly.”

“Studium na vysoké Skole pro mé bylo od mali¢ka samoziejmosti. Moje mamka a jeji ¢ast
rodiny byli vzdy vzdélani a méli tituly z vysokych skol. A zaroven jsem z druhé strany od
taty vid¢€la, Ze ptestoze jsou to mili a chytii lidé, kvili chybéjicimu vzdélani nemaji takové
moznosti. Proto jsem vzdy néjak automaticky pocitala s tim, Ze na vysokou skolu ptijdu.”

“O studiu na vysoké skole jsem piemyslela uz odmala. Vybér vysoké skoly vychazel z
nckolika kritérii jako naptiklad vzdalenost od trvalého bydlisté a kvalita dané vysoké
Skoly.”

“Myslim, ze mnohem déle mi trval vybér stfedni skoly, nez té vysoké. Pokracuji totiz ve
stejném oboru, jako jsem méla stfedni Skolu. V dobé¢, kdy se mély podévat prihlasky, jsem
samoziejmé hledala vSechny mozné Skoly, ale tak n¢jak bylo porad jasné, ze se budu drzet
stavebnictvi. Pak uz se jen jednalo o uzsi zaméieni, zda si vyberu obecné stavebnictvi,
architekturu, design atd.”

“O $tadiu na vysokej Skole som snivala od malicka, bol to taky detsky sen. Pri uvazovani
nad vysokou Skolou ma ovplyviiovala hlavne vzdialenost’ od domova, odbor a vyuzitie
daného odboru v praxi.”

“Q $tadiu na VS som zaéala uvazovat’ v 3. ro¢niku strednej $koly. Mala som dobré
znamky, Skola ma bavila, vzdelanie je dolezité.”

“O studiu na vysoké skole jsem zacala pfemyslet uz pti vybéru stiedni Skoly. Konkrétné
jsem potom nad vybérem piemyslela asi od tietiho ro¢niku stfedni skoly. Pii vybéru mé
ovlivitovalo zaméteni stavajiciho studia, vzdalenost od mého bydlisteé, cena ubytovani v
daném mésté a také to, zda tam jdou néktefi z mych kamaradi.”

Idealni vysoka Skola

“Moje idealni vysoka Skola by méla mit hodn¢ studijnich prostor v budové univerzity, tim
myslim mistnost, kde se da pracovat na projektech, ucit se na zkousky apod., Déle také
mista kam se da posadit a odpocCinout si, zarelaxovat pted dalsimi hodinami. Profesofi by
méli mit vice ¢asu na studenty a na osobni konzultace s nimi, méli by ke studentim
pristupovat vice jednotlivé. Profesofi ba také méli byt lidmi z praxe a méli by se snazit mit
na cvicenich a seminatich co nejvice praktické ptiklady a zadani projektt.”



“Moje idealni vysoka Skola by méla obor zaméteny na informatiku s tim, ze by se tam
opravdu studovali jen pfedméty spojené s informatikou. Také by méla vyucujici, co oboru
rozumgji a vyucovali by moderni nové metody namisto deset nebo i vice let starych. A
urcité bych i byla rada za vice nez jeden pokus na zkousku a napftiklad i spolupraci skoly s
n¢jakymi firmami, aby studenti méli moznost si véci vyzkousSet v praxi.”

“Idealni vysoka skola: vysoka prestiz a tiroven vzdélani, pratelsky piistup vyucujicich a
studijniho, mnoho moZnosti zapojeni a stdzi, idealn¢ velky kampus, kde se budou
soustiedit vSechny budovy univerzity, plno univerzitnich zabavnych akei - plesy, atd.”

Piedstavy o VS o¢ima stiedoskolaki

“Urcité budu preferovat prezencni studium, protoze nyni po distancni vyuce beru jako
vyhodu sociélni kontakt a lepsi atmosféru celkové. Opravdovy ,,studentsky zivot* je néco,
na co se opravdu té§im. Online pfednasky se ale miizou hodit jako doplné¢k specializované
piednasky, napf. ze zahrani¢nich VS.”

“Predpokladam, Ze na VS budem mat’ viac vol'ného ¢asu, ako na strednej, ale vacsinu z
neho asi budem musiet’ vyuzivat' zmysluplnejSie, ako to bolo doteraz. Predpokladam, ze v
Skole budem travit’ ovel'a menej Casu, ale domaca priprava bude o to naro¢nejsia. Ked'ze
som prihlaseny na denntl formu $tiidia a pandémia sa pomaly blizi ku koncu,
predpokladam, ze vyuka bude prebiahat’ priamo v $kole. Dtifam, Ze to bude viac prakticka
vyuka,lebo

tymto Stylom si toho ovel’a viac zapamétam a aj tému rychlejsie pochopim.”

“Preferoval bych asi nase vétsi zapojeni, piijde mi, ze praxi se nejlépe uci. Ale
ptedstavoval bych si to, Ze ucitel probere latku a pak se kdyztak budeme doptavat
popfipad¢ pojedeme spolecné s nim na néco praktického.”

“Ur¢ité bych preferoval prezencni vyuku s volnéjSim reZimem nez na stiedni. Rad bych si
vSe vyzkousel, Iépe se mi to pak uci a chape. Takze néjaky vyklad propojeny s praxi.”
Vybér skoly

“Hledam tam zejména pfesnou nabidku oborii + co pfesné se v nich probira + kdo tam uci
+ jaké je vybaveni fakulty.”

“Krom¢ toho se tam také snazim najit, jaké jsou naptiklad moznosti ubytovani na kolejich
a stravovani.”

“Jako dal$i informacni kandly vyuzivam napf. YouTube nebo jiné platformy, kam déavaji
vysoké Skoly nahravky prednések. Ty si rad poustim, abych mél predstavu, jak probiha
vyuka, a navic se dozvim spoustu zajimavych informaci. Navstévuji také prezencni
piednasky, které VS organizuji pro stfedoskolaky.”

“Socidalni sit¢ vidim pouze jako marketingovy nastroj Skoly dostat se do povédomi
studenttl, veskerou vazné€jsi komunikaci svéiuji spise na e-mail ¢i osobni setkani.”

“Webové stranky jsou hlavnim zdrojem informaci, takZe je to pro mé velmi dilezité.
Najdu tam rizné fotky a zajimavosti. Vzdy je doptedu lepsi védet do ¢eho jdete. Hledam
napf. délku studia, formu vyuky, fotogalerii, moZnosti a nabidky fakulty, kariérni
uplatnéni. Na socidlnich sitich sleduji VS o kterych pfemyslim, pokud tedy socialni sité



maji. Upfimné se mi ale nelibi, kdyZ ma $kola néjakou placenou propagaci na soc. sitich,
plisobi to na mé laciné€ a neprofesionalng.”

“Zalezi na typu informaci, které¢ hledam. Pokud se jedna o obecné fakty, pak se koukam na
stranky Skoly. Pokud si chci ale udélat predstavu o skole, tak vzdy pouze skrze rozhovor se
znamym, ktery ma se Skolou zkusenosti.”

“Jako zdroj informaci jsem pouzivala pouze webové¢ stranky Skoly. ZkousSela jsem i
socialni sité, ale z Facebooku jsem byla spiSe zmatend - véci, které tam davali, mi zrovna
moc nedavaly smysl, protoze jsem jesté nevédela co a jak. Také jsem chtéla pouzit néjaké
srovnavace Skol, ale vzhledem k tomu, Ze jsem méla vybrano, tak ani na tuhle ¢ést se
nedostalo.”

“... kamarad by chtél na mou Skolu nastoupit, tak se me ptal, jak to tam chodi. Cht¢l také
veédét, co tam délame.” (Jednalo se o neformalni rozhovor.)

“Vétsina tisténych materidlii z dnti otevienych dveti davala informace pouze o akcich
studentll a seznamovacich a ty mé pii vybéru Skoly nezajimaly.”

Kdo studenty ovliviiuje

“Dtlezitost rodina byla dilezita, ale méla spise poradni funkci k mym navrhiim... Nazory
kamaradi z VS, kterou zvazuji byly velmi diileZité, protoZe neni nic lepsiho, nez slyset
upfimny ndzor, jak to na dané skole skutecné¢ funguje. Dozvim se i informace, na které by
m¢é ani nenapadlo se ptat, ale mizou se hodit.”

“Poradkyné ve $kole nam sice nabidla letaky vysokych Skol a v ptipadé zajmu jsme jeli na
den otevienych dvefi, ale nechali nas vSe zafidit si sami.”

“Moje rodina mi nechala volnou ruku. Nijak mé& neovliviiovali a nechali to zcela v mé
rezii. At uz ptimo vybér Skoly, oboru, nebo i bydleni, ¢i dojizdéni. Prosté abych si to
udé¢lala tak, jak nejlépe uznam za vhodné a vyjadrili se ke vSemu az zpétné. To ovSem
neznamena, ze mi na jejich nazoru nezalezi, nebo Ze by mé jejich nazory nijak nemohly
ovlivnit. O coz vlastné §lo - aby mé rozhodnuti bylo Cisté mé.”

“Od rodict jsem dostal zajimavé napady a sdileli se mnou vlastnich zkusenosti. Kamaradi
a spoluzaci pro mé byli taktéz hodné dileziti. Dost uzite¢ni byli prevazné spoluzaci, ktefi
jiz maji zkusenosti s VS a mluvi o vlastnich zkugenostech z jejich skoly. Se spoluzaky
jsem se délil o informace, které jsem se dozvidal a oni mi fikali taky dost informaci, které
jsem nevédél. Ucitelé mi vSak zase tolik nepomahali, maximalné mi poradili, kam dost
chodili byvali studenti.”

Hodnoceni webovych stranek vysokych $kol
“Webové stranky (VSB) ptisobi jednoduse a Cisté (minimalné tomu pomaha to bilé

pozadi). Barvy jsou zvoleny idedln¢ a celkové plisobi web ptatelsky).”

“Webova stranke mi vedela o Skole dost’ napovedat’. ak bola odflaknutd alebo prilis
jednoducha, tak to v mojich preferenciach Skole zhorSovalo skore.”

“Neptisobi na mé¢ dobie webovky CVUT. Plsobi suse, nezajimavée a chladné.”



“Z estetického hlediska se mi stranky (VSB TUO) libi, jsou pichledné, jsou srozumitelné,
dostatek informaci, co jako uchaze¢ pozaduji.”

“V tomto piipad€ mi chybi moznost rozbaleni menu dané oblasti (uchaze¢, student,...) pii
najeti kurzorem mysi na menu. SniZilo by to Cas, ktery na strankach musim stravit a
necekala bych zbyte¢né€ na nacteni stranky.”

Dojmy z DOD

“Den otevienych dveti pomérné odpovidal ocekavani. I kdyz bych byl mozna radsi,
kdybych se dozvédél vice informaci o ucebnim oboru, ale obecné pritvodci zodpovidali
vétSinu informaci.”

“Zucastnil som sa len na par online prednaskach ale osobne nie, lebo nebola moznost’.
Mam dojem, Ze som prisiel o ten pocit, Ze som sa iSiel do tej Skoly len pozriet, lebo ked’
tam pdjdem teraz po prvy krat, tak to bude uz na to aby som sa zapisal a nebudem mat’ ta
moznost’ si pozriet’ ¢o je kde.”

“Zucastnil jsem se dne otevienych dvefi na elektrotechnice na VUT, abych se ujistil, ze
chci na tuto Skolu jit. Chtél jsem vidét, jak vypadaji ucebny, laboratote, profesofii a tak
celkové. Vidél jsem vSe co jsem chtél, takze jsem byl spokojeny.”

“Kdybych mél porovnat tyto Ctyfi navstivené DOD, tak nejméné jsem se dozvédel v
Olomouci. Dost ¢asto tam vyucujici odkazovali na webové stranky, kde si jde vSechno
precist - pardon, ale nejedu na DOD proto, abych se dozveédé¢l, ze si to mam oteviit doma
na pocitaci.”

“Na dni otevienych dvefi se vétSina véci prikresluje tak, aby dand Skola plisobila co
nejlépe, coz se bohuzel ob¢as nesnoubi s realitou.”

“Zistim ako prebieha vyucba v obyc¢ajny deni, uvidim aké projekty/zadania mozem riesit’ v
priebehu a na konci stidia. Dozviem sa o ubytovani, jedalni, Skolskom systéme, kniznici...
Navstevnici nebudi len jeden huf, ale rozdelia si ich podl'a toho o aky odbor/odbory maju
zaujem.”

“Laboratéria staci ukazat’, vyklad méze pockat’ kym budeme redlne Studentmi.”

“Na CVUT a VSE den otevienych dveii moje oéekavani naplnil. Byly zde viechny
potiebné informace a i rozhovory.”

“Na CZU byl den otevienych dveti vice chaoticky a moje ocekavani tolik nesplnil.
Pocitala jsem s tim, Ze se dozvim informace o studiu na dané univerzité a o konkrétnim

o

oboru. Chtéla jsem se to dozvédét jak od profesort, tak i od studentd.”

Jak vypada proces vybirani?

“Pti vybéru me nejvice ovlivitiovalo zaméfeni oboru, naro¢nost, vzdalenost, organizace a
takovy obor, ktery by mé zaujal a pomohl by mi s kariérou do budoucna. Naro¢nost byla
také dulezita, chtéla jsem jit na Skolu, kterou bych zvladla. Dale pro mé byla dilezita
vzdalenost dojezdu a kde se Skola nachazi. Ur¢ité¢ mi ve vybéru pomohlo i vidét, jak Skola



reaguje, jaké informace podava. A v neposledni fadé byl dulezity mu;j vlastni pocit, jak
jsem se v dané Skole citila na dni otevienych dvefi, jak mi to bylo piijemné.”

“Zlomovy moment pro mé byl rozhodné den otevienych dveti na CZU. Kdyz jsem vidél
jak ma CZU krasny aredl, tak jsem si fekl, ze na této Skole chci studovat.”

“Chtél jsem skolu v blizkosti bydliste, nechtél jsem nikam daleko dojizdét, obor -chtél
jsem si vybrat obor, ktery je perspektivni a ktery ma budoucnost, u kterého méam jistotu, ze
se budu schopen jim uzivit, konicky —chtél jsem obor, ktery pro mne bude zaroven
koni¢kem, ¢asova narocnost — chtél jsem si zvolit Skolu, kterd mi bude Casové vyhovovat a
budu mit také dostatek volného Casu.”

“Zlomovy moment byl, kdyZ jsem nasla Skolu, ktera je pro mé jako déland.”
“Pokud doptedu vim, Ze bych piijimacky nezvladla, tak se na Skolu nebudu hlésit.”

Vnimani VSB-TUO

“ Na facebookovy profil skoly, v tomto ptipadé skupiny, mohou ptidavat ptispévky snad
vSichni, to se mi opravdu nelibi. Naopak pokud Skola uz ptida néco, co souvisi se studiem,
tak je ptispévek hezky zpracovany.”

“Logo - tekla bych, ze vystihuje technické zaméteni univerzity, je jednoduché a zaroven
moderni, jediné, co bych vytkla je pocet prouzkii. Myslela jsem si, Ze to zndzorfuje pocet
fakult, ale fakult je vice nez je prouzki, tedy mi to nedava vétsi vyznam.”

“Instagram se mi na rozdil od Facebooku libi mnohem vice. Je tam vidét spousta fotek
Skoly a akci kterych se studenti €astni. Pro uchazece podle mé skvéli material ktery
zaujme a Clovek se poté chce stat soucasti tohoto kolektivu.”

“Facebook 5/10 vidno ze Facebook uz ide do uzadia a neméa uz perspektivu.
Instagram 10/10 na Instagram ni¢ nechyba a ten kto ju spravuje tak vie orobi.
Twitter 9/10 Skola je dost’ aktivna a da sa z neho dost’ vel’a zistit hned’ ked’ je nieco
aktudalne.”



PRILOHA P III: ZAZNAMY SKUPINOVYCH ROZHOVORU

https://www.dropbox.com/scl/fo/in5sxuml1sby99b3anzkv/AGjzpos-
QcFOmM3CO9yvtUxhQc?rlkey=ikxvwrgszwb6bm1 1 wrsiO0rff2 &d1=0



https://www.dropbox.com/scl/fo/jn5sxuml1sby99b3anzkv/AGjzpos-QcFQm3C9ytUxhQc?rlkey=jkxvwrgszw6bm11wrsi00rff2&dl=0
https://www.dropbox.com/scl/fo/jn5sxuml1sby99b3anzkv/AGjzpos-QcFQm3C9ytUxhQc?rlkey=jkxvwrgszw6bm11wrsi00rff2&dl=0

PRILOHA P IV: PREZENTACE VSB-TUO

Stard prezentace: https://www.dropbox.com/scl/fi/evxvqcwehk45qqaph80a0/V-B-TUO-
PREZENTACE-2023.pptx?rlkey=ofchkn92i4hyl4g4z4snzp0sg&dI=0

Nova prezentace: https://www.dropbox.com/scl/fi/luhmpb0s6pgm Inb8ahtfg7/V-B-TUO-
PREZENTACE-2024.pptx ?rlkey=4xmxttsI8jjks3edkykvd076n&dl=0



https://www.dropbox.com/scl/fi/evxvqcwehk45qqaph80a0/V-B-TUO-PREZENTACE-2023.pptx?rlkey=ofchkn92i4hyl4g4z4snzp0sg&dl=0
https://www.dropbox.com/scl/fi/evxvqcwehk45qqaph80a0/V-B-TUO-PREZENTACE-2023.pptx?rlkey=ofchkn92i4hyl4g4z4snzp0sg&dl=0
https://www.dropbox.com/scl/fi/uhmpb0s6pqm1nb8ahtfg7/V-B-TUO-PREZENTACE-2024.pptx?rlkey=4xmxttsl8jjks3edkykvd076n&dl=0
https://www.dropbox.com/scl/fi/uhmpb0s6pqm1nb8ahtfg7/V-B-TUO-PREZENTACE-2024.pptx?rlkey=4xmxttsl8jjks3edkykvd076n&dl=0
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