Vnimani komunikace Fakulty technologicke UTB
ve Zliné generaci Z

Tereza Bélohoubkova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovjich komunikac

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Tereza Bélohoubkova

Osobni fislo: K18209

Studijni program:  B7202 MedidIni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Prezenéni

Téma price: Vnimani komunikace Fakulty technologické UTB ve Zliné generaci Z

Zasady pro vypracovani

1.V teoretické Casti provedte reserli relevantni literatury a daiSich rdrojii pledeviim z oblasti generace 7 a marketingu na socidlnich
giti,

L. Stanovte il bakalarské price, formulujte vyzkumné otizky, v rima vyzkumne metody formou kyalitativnihe etfeni, rvolte
vhodna kritéria k 2iskini poZadovanych dat, identifikujte limity prace.

3. Ipracujte wyzkum ve formé focus group a kemparativni anakyzy. Vyhodnotte 2iskand data a vyvodte relevantni zivéry.

4 Na zakladé zjidvénych vjsledhil rodpovérte vizkumné otizky a thodnofte piinasy price pro prakticks vywditi.



Forma zpracovini bakalifské price:  THténd/elektronickd

Sernam doporudend literatury:
ATWATER, Plis. 2005, Negen indigove déti: Movd generace dbti a voestup patéha svéta. Praha: PRAGMA, ISBK 578-B0-7349-071-
3

BEDNAR, Vojtéch. 2011, Marketing na socidinich sitich: Prosadte se na Fagebooku  Twitteru, Broo: Computer Press, 2.5, ISBN 978-
80-251-3320-0

NARUCH, Viktor. 2011, 333 tipdl a trikil pro inbersetowy marketing. Broo; Computer Press, 4.5, 15BN 978-80-251-3400-3
LOSEROOT, Michelle a Fltika VYHNARKOVA. 2019 1ak ra siti- Oviadnate éryfi principy Gspéchu na socidlmich sitich, Brma: Jan Melvil
Pubdiching, BN 578-80-7555-084-2

WA DEN BERT, Monika. 2020. Jak se vesemng chapat: Generace X, ¥, 7, Praha: Grada Publshing, .5, 15BN 978-80-271-1550-7

Veaouci bakalifske prace: Mgr. Elitka Kacerkovd, Ph.D.
Ustav marketingawych komunikaci

Datum zadéni bakalaiské prace: 29, ledna 2021
Termin odevadani bakalifské prace: 23. dubna 201

doc. Mgr. Irena Armutidisova
dHanka

Ve Jliné dne 6. dwbna 2011



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, fe

bakalafska prace bude uloZena v elekironické podobé v univerzitnim informacnim systému a bude
dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou praci se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, 0 pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zméné néklerjch zakond (autorsky zakon) ve Znéni pozdéjSich
pravnich predpisi, zeym. § 35 odst. 3;

podie § 60 odst 1 autorského zakona ma UTB ve Ziiné pravo na uzavieni icenini smiouvy o uditi
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou praci - nebo poskytnout icenci k jejimu vyuditi
jen s piedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, kiera je opravnéna v takovem
pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na ihradu nakladd, kieré byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (a do jejich skuteéné vy3e);

pokud bylo k vypracovani bakalafske prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve
M@umaﬂaﬂrmhﬂdﬁhawmmkmmjm
vyslediy bakalafské prace vyuZit ke komercnim GCeldm;

pokud je vystupem bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za souéast prace rownéz
i zdrojové kody, popf. soubory, ze kierjch se projekt skiada. Neodevzdani této soucast mide byt
divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, Ze:
s jsem na bakalafské praci pracoval samostainé a pouditou literaturu jsem citoval. V pfipadé publikace

vysledki budu uveden jako spoluautor

Ve 2iné dne: AL 1L oo
Imbno a pliymeni shdentz: 26220 LAONKGORD ..o

podpis studenta



ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva generaci Z, komunikaci vysokych Skol v ramci digitalnich
forem a jejich vzdjemnym propojenim. Teoretickd ¢ast se vénuje predstaveni generace Z,
marketingu vysokych $kol, na ktery navazuje komunika¢ni mix, jehoz formy vyuzivaji
praveé i vysoké Skoly. Déle jsou predstaveny socialni sit¢ a webové stranky, které jsou
dalezit¢ pro provedené vyzkumy. Na konci této Casti je metodika prace, ve které je
predstaveny cil prace, zvolené¢ vyzkumy a vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast popisuje
Fakultu technologickou Univerzity Tomase Bati a interpretuje ziskana data z vyzkumu. Na
konci prace jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky a sestaveny ndvrhy a doporuceni, které

z vyzkumii vyplynuly.

Kli¢ova slova: generace Z, Fakulta technologickd, socialni sit¢, Facebook, Instagram,

TikTok, webové stranky

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with generation Z, communication of universities within digital
forms and their interconnection. The theoretical part is devoted to the introduction of the
generation Z, the marketing of universities, that is followed by communication mix, which
forms are used by universities. Furthermore, social networks and websites that are
important for proven research are introduced. At the end of this part is the methodology of
the work, in which the aim of the work, selected research and research questions are
presented. The practical part describes the Faculty of Technology at Tomas Bata
University and interprets the data obtained from the research.In the end of the work, the
research questions are answered and suggestions and recommendations that resulted from

the research are compiled.

Keywords: generation Z, Faculty of Technology, social networks, Facebook, Instagram,

TikTok, web pages
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UvVOD

Fakulta technologicka Univerzity Tomase Bati patii k jedné z nejaktivnéjSich na socidlnich
sitich. Generace Z je mlada generace, ktera je teprve ve vyvinu a v nékterych oblastech
muze byt neobjevena. Proto je pro fakultu dulezité poznat tuhle novou generaci, jeji zajmy

a nazory, aby nasledné¢ mohla byt ptizptisobena komunikace jejim preferencim.

Toto téma je pro autorku vyzva, protoze sama v sob& pozoruje Cast této skupiny lidi, navic

sama obdivuje komunikaci Fakulty technologické na socidlnich sitich.

Cilem bakalatské prace je zjistit, jak predstavitelé generace Z vnimaji komunikaci Fakulty

technologické na socialnich sitich.

Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickym vymezenim. Prvni kapitola pfedstavuje generaci
Z a jeji ptedpoklady pro budoucnost. Druhd kapitola se zaobird komunikacnim mixem
a jeho délenim. Tieti kapitola charakterizuje a predstavuje vybrané socialni sité. Ctvrta
kapitola popisuje, jak by mél vypadat marketing vysokych S$kol. Pata kapitola

charakterizuje webové stranky a ukazuje, jak by mél vypadat Skolni web.

Prakticka cast prace popisuje Fakultu technologickou Univerzity Tomase Bati ve Zling
a jeji vyvoj. VétSina této Casti prace se zabyva vyzkumem — focus group a srovnavaci
analyzou. V rdmci focus group odpovidali na otazky studenti stfednich Skol a vyjadfovali
své nazory ohledn¢ komunikace Fakulty technologické. Ve srovnavaci analyze jsou
porovnany socialni sité Skol s technologickym zamétenim. Na zdklad¢ vysledkli vyzkumu
jsou vytvoreny navrhy a doporuceni pro Fakultu technologickou, které jim poslouZzi pro

komunikaci s potencidlnimi uchazeci o studium, ale 1 soucasnymi studenty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE Z

Skupinu lidi, ktefi se narodili v rozmezi par desitek let, délime na generace. Mizeme tedy
mluvit o lidech stejné starych s podobnymi zajmy. VétSinou se rozdil mezi generacemi
méii podle narozeni rodict az po narozeni jejich déti. Uvadi se rozmezi zhruba ¢trnact az

dvacet Sest let. (Atwater, 2005, s. 45)

Setkavame se s rliznymi nazvy generaci a jejich délenim a to proto, Zze oznaceni, ktera
zname z médii, kombinuji generace v USA a v Evropé. Podle Strausse a Howea, autort
jedné zteorii o generacich se charakteristiky lidi z obou kontinentd podobaji. (van den

Berg, 2020, s. 14)

Setkavame se s riznymi ndzvy generaci a jejich délenim, Atwater (2005, s. 46) ve svém
dile ukazuje rozdé€leni minulého stoleti a pocatek 21. stoleti ve Spojenych statech

nasledovné:

,»1901-1924, generace G. 1. Joet (budovatell)
1925-1942, generace ml¢icich (opatrovnici)
1943-1960, generace rozmachu (rebelové)
1961-1981, generace X (piezivajici)

1981-2001, generace nového milénia (napravovatel¢)
2002-2024, generace 11. zafi (pfizpisobivi)*

Rozdé¢leni generaci, které zndme z médii, €leni ve svém dile spole¢né s americkymi

oznacenimi van den Berg (2020, s. 131-137) timto zplisobem:

,,L1cha generace (u nas rozhlasova generace), 1925-1942

Povalecna generace (u nés televizni generace) / babyboomers, 1943—-1960
Generace X, 1961-1981

Generace Y (u nas pocitacova generace, ,,Havlovy déti), 1982-2004

Generace rodné zem¢ (u nas také né€kdy bytova generace, generace Z), od roku 2005
dosud*
Nejnovéjsi zdroje zmifuji generaci Alpha, coz jsou déti narozené po roce 2010. Jejich svét

bude cely v digitalnim prostiedi, budou ale velmi vzdé€lani a bohati. (Rybarova, 2019)
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Jak pfesn¢ tedy vypada nejmladsi generace? Jejich Zivot probiha v online prostiedi. Jsou to
lidé, ktefi se narodili do doby chytrych telefont a internetu. Skoro kazdy, kdo sem patii
vlastni mobilni telefon a pocitac. I kdyz jesté nejsou plnoleti, kazdy paty clovék v této
skupiné vypije primérné dve piva tydné. Tato generace se fadi k nejspokojenéjsi ze vSech,
jeji ¢lenové jsou mladi a uzivaji si zivota. Své penize utraci za véci ,,co prave leti,” ostatni
prozatim kupuji rodi¢e. Zivotni hodnoty maji postavené na vztazich s opravdovymi piateli
a spousté dobrodruzstvi. Mezi jejich blizké pratele patii i1 jejich rodiCe, se kterymi maji
skvély vztah. Sv€t vnimaji pfes dotykové obrazovky a konverzace zacinaji pozdravem
whatsupp. 78 % znich pravidelné sleduje youtubery, a to taky patii ke zptusobu jejich
komunikace — nataceni videi. Tito lidé ji zdravé a vafit se uci od détstvi. U¢i se online,
distan¢né nebo pies YouTube. Hracky jejich détstvi jsou XboX, Minecraft nebo Twitch.
Symbolem jejich doby je selfie, youtubefi a filmy v origindlnim znéni. (Navod na pouZiti

generaci, 2016)

Vzorem téchto lidi jsou youtubeti a influencefi, které se snazi kopirovat a maji z nich své
idoly. Co maji, nebo délaji jejich vzory, chtéji také. VétSinu svych pratel znaji pouze pres
internet a nikdy se s nimi nevidéli. Touzi po uspéchu, nékteti zacinaji podnikat uz po
zakladni Skole a zakladaji prosperujici firmy. Jejich cilem je byt hlavnim $éfem, nechtéi
byt né¢i zaméstnanci. Svou pozornost upinaji na tablet, notebook, mobil, virtudlni bryle
a 3D hry. Nejvice pouzivaji Snapchat, WhatsApp, Instagram nebo Twitter, diky kterym se
mohou skryvat za rizné prezdivky. Nemusi tak ukazovat svou pravou tvaf, oproti

Facebooku, ktery je pro n€ téméf cizi a netravi zde sviij €as. (van den Berg, 2020, s. 16)

Oproti milenialiim, ktefi dospéli v obdobi Velké recese to jeSté doneddvna meéla nova
generace lehké. Dospivala v dobé€ vyspélé ekonomiky s velmi nizkou nezaméstnanosti. To
ale zménil COVID-19, ktery proménil socialni, politické a ekonomické zdzemi celé zemé.
Generaci Z tedy ¢eka misto velkych pfilezitosti nejistd budoucnost. Nékteré vyzkumy uz
ukazuji, Ze pravé nejstar$i zastupci generace Z pfiSli o praci mezi prvnimi v pocatcich

koronavirové pandemie. (Parker a Igielnik, 2020)

Tato generace je zvykla travit svlij ¢as s rodinou, ale jen s nejbliz§im okruhem lidi, tedy
s témi, se kterymi bydli. Jejich rodi¢e sami hraji pocitatové hry, pro tyto déti je t&zké si
predstavit, ze prarodice pracuji, nebo pracovali na polich a ani nemaji piehled o tom, jak
vyristali a jaké bylo mladi babi¢ek a dédeckti. Travit Cas v pfirod€ je pro n¢ neobvykle,
maji strach pobyvat v lese nebo se zablatit. Problémem pro né je udrzet pozornost a pfi

vyuce poslouchat ucitele, pomahé jim skupinové uceni, kdy poznavaji nezndmé. V ramci
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socidlnich sitich si buduji ,,Instalife”, kdy sdili pouze dokonalé momenty jejich zivota
a ukazuji svij svét tak, jak by chtéli, aby vypadal, ne jaky je ve skute¢nosti. Uz ve svém
mladém véku se citi byt dospélejsi nez jejich rodice a fikaji jim, jak by je méli vychovéavat.
(van den Berg, 2020, s. 137)

Podle ptedpokladl, které tato generace ma, se jedna o nejvzdélanéjsi generaci.
Pravdépodobné dostuduji stiedni Skolu a hned se zapiSou ke studiu na vysoké Skole.
Takové vzdélani bude mit i1 vétSina rodich déti z generace Z. 44 % mladistvych
od 7 do 17 let v Americe v roce 2019 zilo s rodi¢em, ktery mél bakalarsky titul, nebo vyssi

vzdélani. U milenidlti ve stejném veéku to bylo 33 % vystudovanych rodict. (Parker a

Igielnik, 2020)

1.1 Soucasné postaveni generace Z v CR

Prizkum o generaci Z provedla agentura Behavio se skupinou 600 respondenti ve véku
16-23 let. Minimalné jednou tydné otevie 84 % dotadzanych Instagram, 93 % Facebook
a Youtube. Dot4dzani ve véku 16 az 19 let radéji vyuzivaji Instagram a star$i ve véku
20 az 23 let naopak preferuji Facebook. Dalsi sité, které nejméné jednou tydné navstivi
jsou TikTok — 10 % dotdzanych, Twitter — 18 %, Tinder — 7 %, Linkedln — 6 %.
O socialnich sitich feklo 88 % respondentti, ze jim umoziuji kontakt s ostatnimi, 75 % je
povazuje za zdbavu, 24 % je nazvalo drogou, 17 % je nazyva nutné zlo a pro

11 % ptedstavuji pfijem financi. (Zatracené generace Z, 2020)

V Ceské republice vice nez 50 % studujicich vysokou $kolu pfemysli o tom, Ze po
dostudovani odejde do zahrani¢i. U vystudovanych 1ékait se jedna o 20 %, ktefi rovnou
opousti zemi a hledaji si praci v zahrani¢i. N&kteti pfemysli, Ze to nebude trvalé a do Ceska
se vrati, ale to jen mala ¢ast z nich. V pfedchozich generacich bylo pouze 9 % zastupct,
ktefi se vzdelavali na vysoké Skole a u toho se soustfedili pouze na studium. Zato generace
Y a Z ma 60 % studujicich zastupcti, spousta z nich u studia pracuje na plny uvazek, nebo
ma minimalné brigddu. Velmi popularni je studium vice vysokych $kol kombinované,
nebo za sebou. Uvadi se dva diivody, pro¢ tomu tak je. Prvni — snazi se vyhnout dospélosti
a chtéji si uzivat studentského zivota. Druhy — vy$§i vzdélani zaruCuje lepSi zivot

a garantuje zameéstnani. (Sak, 2016, s. 13, 14)
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Vysokoskolské vzdélavani - studenti celkem’
Vysoké Skoly vefejné a soukromé Uzemi: Ceska republika

v tom podle formy studia
Akat::r:lcky v tom podle typu studijniho programu dislan:.‘:ni v tom podle typu studijniho programu
2003/2004 243718 195 589 64 485 114 590 10 583 9102 49 924, 25 977 9513 3 677 11 020
2004/2005 264 773 207 989 89 855 99 085 11 800 10017 58 845 33 864 8 356 5482 11476
2005/2006 289 464 223 149 112823 86 446 16 460 10 101 68 686 41939 7 092 7 632 12 281
2006/2007 316 176 238 173 132777 73 489 24 629 9973 80 777 50 128 6041 11 469 13 387
2007/2008 343 937 251 903 149 145 60 174 35 351 9961 95 346 60 121 5 052 16 382 14 063
2008/2009 368 046 263 893 161 166 49 292 45942 10 503 107 985 69 424 4 095 20732 14 048
2009/2010 388 984 277 031 170 876 42937 54 648 11 589 116 293 74 365 3 156 25 165, 13 954
2010/2011 395 972 283 503 176 305 38 094 59 440 12 500 116 740 73517 2 655 27 412 13 462
2011/2012 392 032 284 148 176 335 35 264 62 468 12 799 111 977 69 292 2226 27 826 12 904
2012/2013 380 891 281 660 174 804 32 455 64 011 12 668 102 755 61892 2 052 26 884, 12174
2013/2014 367 770 277 076 170 537 31484 64 182 12 934 93 953 55 288 1712 25 292 11 836
2014/2015 346 811 263 539 159 151 30 649 62713 12 867 86 143 49 167 1924 23 868 11 381
2015/2016 326 438 249 273 147 933 30 044 60 237 12 664 79 808 45 383 1734 21 645 11 239
2016/2017 311 063 236 698 138 380 29 515 58 000 12 306 76 838 42 326 1701 22 074 10915
2017/2018 298 686 227 446 132 802 29133 54 552 12 267 73 457 40173 1674 21860 9902
2018/2019 289 665 222 361 130 751 29 006 51220 12 571 69 241 37 916 1723 20 951 8814
2019/2020 288 915 224 906 134 534 29 227 49 085 13 230 66 010 36 456 1655 20 311 7723
Kod: VZD11/7

1 Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy; Gdaje ve fyzickych osobach k 31. 12. daného roku (podle stavu matriky k 20. 1. 2017)
2 véetné studentu na studijnich pobytech

3 magisterské studijni programy v délce 4 az 6 let

4 magisterské studium v délce 1 az 3 roky, které je pokradovanim studia bakalafskych programi

Obrazek 1 — Pocet studentil vysokych kol (zdroj: Vysokoskolské vzdélani, 2021)

Vyse zobrazeny obrazek zobrazuje tabulku zapsanych studentli do studia v daném roce
v Ceské republice. Nasledujici idaje v textu plati pro obdobi zminéné na obrazku, tedy od
akademického roku 2003/2004 do 2019/2020. V akademickém roce 2003/2004 bylo
zapsano 243 718 studentt. Jen o 4 roky pozdéji, v roce 2007/2008 bylo zapsano o 100 000
vice studentl, tedy 343 937. Zatim nejvysSi pocet pfihlaSenych studentd byl
v akademickém roce 2010/2011 a to konkrétné¢ 395 972. Od té doby pocet studentil
vysokych skol klesal a v roce 2019/2020 byl pocet prihlaSenych studentti 288 915.

Nejvyssi pocet prihlaSenych studentd je u prezenéni formy bakalarského studia. V roce
2003/2004 se k tomuto typu studia piihlasilo 64 465 studentii. Nejvice ptihlaSenych bylo
v akademickém roce 2011/2012 a to konkrétn¢ 176 335. V roce 2019/2020 pocet studentil
klesl na 134 534.

Nejméné studentli se hlasi na distanéni a kombinované magisterské studium.

w

V akademickém roce 2003/2004 se jednalo o 9 513, coz byl zaroven nejvyss

r

i pocet
studentl této formy studia. V roce 2009/2010 klesl pocet ptihlaSenych na 3 156 student.
Dosud nejnizsi pocet prihlaSenych byl v poslednim uvedeném roce 2019/2020 a to

1 655 studentu.
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Vramci hodnot je pro respondenty vySe zminéného vyzkumu agentury Behavio

vvvvvv

1 obrazek nize.

Rodina | 94 %
Pratelé | 91%
Partnersky Zivot I 87 %
Vzdélavani a rozvoj I 86 %
Prace . 85 %
Volny &as a konicky | 83 %
Ekologie | 61%
Cestovani I 56 %
Politika [ 28 %

Obrézek 2— Hodnoty generace Z (zdroj: Zatracena generace Z, 2020)
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2 MARKETING VYSOKYCH SKOL

,»Pro mnoho lidi je piedstava Skoly jako trzniho subjektu piinejmensim nevhodna.
Srovnavat Skolu a firmu je podle nich Sokujici a nemravné. ... Stru¢né feCeno, cilem
a vystupem Skoly jsou vzdélani a vychovani zéci. Cilem firmy je pfedevsim dosazeni
zisku, vétsiho trzniho podilu, snaha o pfeziti, rychld névratnost investic ¢i jiny, svou

podstatou ekonomicky cil.* (Svétlik, 1996, s. 14)

V dobé, kdy pievladala offline propagace nad digitdlni, byvala komunikace hlavné
jednosmérnd, protoze nepotitebovala interakci. Tykalo se to reklamnich letakt, reklamy
v radiu nebo inzerce v tisku. V dnesni dob¢ je tomu piesn¢ naopak. Na socidlnich sitich je
potfeba vytvaret obsah, na ktery budou jeho ctendii reagovat — hodnotit, ptat se,
komentovat. Oba zplisoby se vzijemné dopliuji, napiiklad na veletrhu Skol jsou
potencidlnim uchazec¢lim rozdany tisténé letdky a reklamni pfedméty, které odkazuji na

socialni sit¢ ¢i webovou stranku Skoly. (Durd’ak, 2019, s. 14)

Pii vytvafeni strategického fizeni hraje vyznamnou roli mise dané Skoly a kni se
pfizpisobuje podoba marketingového strategického fizeni, které se Cleni na 3 faze. Prvni
faze se zabyva planovanim, kdy je vykondna situacni analyza momentalniho stavu
Skolniho prostfedi, jak vnitfniho, tak wvnéjSiho. Stanovuji se zadméry marketingu
v navaznosti na poslani Skoly a urcuje se vhodna cilova skupina. Patfi tam také vymezeni
marketingového mixu vysoké Skoly a stylizace marketingového planu. Ve druhé fazi
probiha uskute¢néni doporucené marketingové strategie. Ve tieti fazi dochazi ke kontrole
a posouzeni Usp&$nosti a navrzeni feSeni vyskytlych chyb. (Stefko, 2003, parafraze podle

Soukalové, 2011, s. 23)

Déle Durd’dk (2019, s. 24-25) doporucuje skoldm vyuzit socidlni sité, misto, kde studenti
travi spoustu &asu, ve svilj prospéch. Skola se tak mize dostat i k lidem, ktefi ji viibec
neznali a tim si ziskd vice uchazecli o studium. Pfes socialni sit¢ se ke studentim Sifi
aktualni informace rychleji, jako napiiklad vyhlaSeni volna, zména v rozvrhu, vypadek
Skolniho systému a dalsi. Takové zpravy mohou byt doplnény s odkazem na ¢lanek, ktery
danou situaci popisuje detailnéji. Pro stfedni Skoly radi pouzivat Instagram, Facebook,

YouTube a LinkedIn.

I $kola miize pouZzivat nastroje komunikacniho mixu, nékteré jsou pro tuto oblast vhodné&;jsi

a ty budou popsény v kapitole Komunikac¢ni mix.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Jedna z definic rozdé€luje komunikacni mix na osobni a neosobni formy. Do ¢asti osobnich
forem patfi osobni prodej. V neosobnich formach najdeme reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, public relations a sponzoring. Spojenim obou utvarti jsou veletrhy

a vystavy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Jiné definice uvadi, ze se jedna o 7 dé€leni, kterymi jsou reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online

komunikace. (Karli¢ek, 2016, s. 79)

Jak komunikaéni mix vypadd, zalezi hlavné na tom, jaky komunikac¢ni cil chce firma ¢i
jind organizace kampani naplnit. Jestli se jedna naptiklad o podpofeni image své znacky,
pravdépodobné se zaméti na reklamu, eventy, PR, sponzoring nebo napiiklad digitalni
kampané. V opacném piipad€, kdy chtéji dosahnout bezprostiedniho prodeje, zaméii se
firma na néastroje podpory prodeje, direct marketingu nebo ¢innosti zaméfené na zvysSeni

online prodeje. (Karlicek, 2018, s. 209)

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi formulaci, firma si sama vybere, jaké typy
komunika¢niho mixu se ji hodi. O kritériich vybéru rozhoduje faze Zivotniho cyklu
produktu a jeho druh. Napfiklad u rychloobratkoveho spotifebniho zboZi neni potieba
produkt hloubégji ptedstavovat, staci jen informace, ze se vyrobek nachazi na trhu
investi¢ni zafizeni nebo naptiklad zbozi dlouhodobé spotieby, je Castd forma osobniho
prodeje. Kupujici se mohou dozvédét vice informaci a doptat se na véci, které jim nejsou
jasné. Tim ma prodavajici Sanci pochopit, o co pfesné¢ ma zakaznik zajem, jaké doplitkové
sluzby se pro n¢j k produktu hodi a ptimét ho az k samotné koupi zbozi. Coz tteba u online

prodeje neni tak jednoduché. (Svétlik, 2018, s. 147)

3.1 Reklama

Jedna se o komerc¢ni komunikaci, jejimZz zdmérem je zvysit prodej, nadkup produktl ¢i
sluzeb, které vyhovi pozadavkiim jak odbératele, tak i vyrobce a dodavatele. Podoby ma
ruzné, v ptipadé socidlni reklamy jde o pfivlastnéni si myslenek n€koho jiného. (Hornak,

2018, s.37)

Sir§i definice pfedstavuje reklamu jako placenou a neosobni komunikaci probihajici

v médiich na zadklad¢ podnikatelskych subjekti, neziskovych organizaci ¢i osob, které
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v reklamnim sdé¢leni hraji hlavni roli. Jejich ukolem je ovlivnit své publikum ke koupi
daného vyrobku nebo jen propagovat umysly a plany zadavatele. Nachazi se nejcastéji
v tiskovinach, prodejni literatufe, vyrocnich zpravach, inzeratech v novinach, spotech

v televizi, rozhlasu, Casopisech, ¢i na billboardech. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

3.2 Public relations (PR)

Vztahy s vetejnosti predstavuji vystupovani firmy na vefejnosti, jeji formu komunikace
s publikem, ale také uvnitt firmy. Dal§$im zdmérem je budovani a utuzovani pozitivnich

vztaht s vefejnosti. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

»Reklama a podpora prodeje jsou casti komunikaéniho mixu, které jsou schopny
v kratkodobém (maximélné stfednédobém) meéfitku vyvolat zdjem o produkty firmy.
smyslu. Do tohoto okoli zahrnujeme zakazniky, akcionafe, mistni komunitu, sdélovaci
prostiedky, zdjmové skupiny, Sirokou vefejnost, ale i zaméstnance, partnerské firmy atd.*

(Svetlik, 2016, s. 136)

3.3 Direct marketing

Prvotnim zdmérem pro vznik direct marketingu byl fakt, Ze jeho pouZivani je mnohem
levnéjsi varianta neZ osobni prodej. Plivodné musel obchodni zastupce navstivit kazdého
potencidlniho zdkaznika osobn&. Vyménilo je zaslani nabidky poStou, coZ sniZilo nejen
vydaje, ale i ¢as. Hlavnimi tfemi benefity direct marketingu je pfesné zacileni zékaznikd,

vyrazna adaptace sdéleni a vyvolani okamzité reakce. (Karlicek, 2016, s. 331)

Cileni na konkrétni spottebitele, od nichz se o¢ekava piimé akce. Nalezneme jej naptiklad
v direct mailingu, telemarketingu, online marketingu nebo nejnovéjSich prostiedcich
mobilnich komunikaci. Nej€astéji se pouziva forma, kdy je spotiebitel oslovovan jménem,
nebo mu pfijde nabidka vytvofena pfimo na miru na zdklad€ poslednich nakupi v obchodé

¢i na e-shopu. (Hanzelkova, 2009, s. 73)

3.4 Osobni prodej

Oproti ostatnim typiim komunika¢niho mixu mé osobni prodej vyhodu v tom, Ze probiha
takzvan¢ face to face, tedy tvaii vtvaf. A dochazi tak k osobnimu kontaktu mezi
prodejcem a nakupéim. Ugelem tohoto jednani je prodej vyrobku, nebo sluzby. ,,Prodejci

maji tfi funkce: 1. ovliviiuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,
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2. zprosttedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho reakei,
3. poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, zaSkolit kupujiciho a vysvétlit

podminky obsluhy vyrobku atd.* (Svétlik, 2016, s. 154)

»Jen pii osobnim prodeji je mozné identifikovat problém zakaznika, informovat ho s cilem

snizeni jeho nejistoty a pomoci mu ucinit nakupni rozhodnuti.” (Zamazalova, 2009, s. 205)

3.5 Podpora prodeje

Definice oznacuje podporu prodeje jako kratkodoby motiv na zvySeni objemu prodeje na
zaklad¢ kratkodobych benefiti pro klienty. Vyskytuji se v podobé zvyhodnéni cen,
vérnostnich karti¢ek, sbiranim bodd, ochutnavek, vzorka zdarma a spousté jinych. Casto
byva spojovan spolecné s reklamou, kdy je klient vybizen ke koupi produktu ¢i navstéve

né&jaké akce v rdmci propagace zbozi. (Ptikrylova, 2019, s. 144)

Neékdy je odlisnost produkti minimalni, proto je tfeba diferencovat se od konkurence
a ziskat zdkaznika na nasi stranu. Podpora prodeje neni zaméfena pouze na zakazniky, ale
také na obchodni zastupce ¢i asistenty prodeje, ktefi jsou motivovani k vyssi vykonnosti
prace a zvySeni prodeje. Ziskdvaji odmény v podobé prémii, stravenek, podil na zisku,

bonusy z trzeb nebo penzijni ptipojisténi a jinych. (Karlic¢ek, 2016, s. 427)
3.6 Dalsi slozky komunikaéniho mixu

3.6.1 Sponzoring

,Muzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb
a jedincem, akci Ci organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jeZ mohou byt
komer¢né vyuzity.“ Sponzofi pomahaji organizatorim k uskute¢néni akce finan¢nim
pfispévkem. Organizatofi na oplatku podpofi naplnéni komunikaénich cili sponzort.

(Prikrylova, 2010, s. 130)

Forma sponzorstvi neni vZdy jen o finan¢nim piispévku, mize se jednat také o vécné dary
¢i sluzby. Nejznaméjsi a nejcastéj$i sponzoring je ve sportovnim prostiedi, vyskytuje se

také u kulturnich a socialnich akci. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 255)

3.6.2 Digitalni marketing

V poslednich letech online komunikace ovladla cely svét, proto neni divu, ze i1 reklama se

pfesunula pravé tam. Pfi vytvafeni reklamy se firmy soustied’'uji mnohem vic na online
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prostfedi nez na offline reklamu. Nejedné se pouze o online komunikaci, nybrz o v§echny

digitalni technologie — mobilni telefony, socidlni média a jiné. (Frey, 2011, s. 53)

V dnes$ni dob¢ je marketing na internetu mnohem znadmé¢jsi nez ten obvykly, protoze lidé
vice vyuzivaji elektroniku a travi ¢as v online prostiedi. Nékteii obchodnici se z klasického
offline marketingu pfesunuli pouze na internetovy marketing. Naopak firmy, které

prodévaji pouze pres e-shopy vyuzivaji i klasicky marketing. (Janouch, 2014, s. 19)

Mezi vyhody online marketingu oproti tomu offlinovému podle Janoucha (2014, s. 19)
patii: ,,monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat, dostupnost 24 hodin denné
7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi nepietrzité, komplexnost — zdkazniky lze
najednou oslovit n¢kolika zplisoby, moznosti individudlniho pfistupu — neanonymni
zakaznik, komunity, ,,spravni zdkaznici pfes kli¢ové slova a obsah, dynamicky obsah —

nabidku lze ménit neustale*

Jak uvadi Karlicek (2016): ,,Online komunikace je uzce propojena s ostatnimi disciplinami
komunika¢niho mixu. Tomu odpovidé i Sife funkci, které obvykle plni. Prostiednictvim
internetu lze mimo jiné zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi
o stavajicich produktech (resp. znackach), posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat

s klicovymi skupinami (stakeholders).*

Tato forma komunika¢niho mixu nese mnoho nazvi, jednim z nich je 1 online prodej, ktery
uvadi knitha Mezinarodni marketing (Stédrofl, Caslavova, Foret, Stritesky, Sima, 2018,
s. 88). I oni vidi vyhodu v pfimém zasaZeni a mozné okamzité reakci publika. Minusem
muze byt, Ze ne vSichni lidé vyuzivaji internet, napiiklad starSi generace. Do budoucna
tomu ale bude jinak, mladsi generace se ptimo rodi do digitalni doby, tudiZ ma internetovy

marketing velky potencial.

Jak uvadi Sak (2016, s.12-15), pro zastupce generace Z je telefon hracka pro batole
a pocita¢ pro predskoléky. Dale zminuje, Ze na zafizeni s internetovym piipojenim kliknou
jedinci primérné 170x denné. Od roku 2000 se zvySuje piisobeni informacnich
a komunikac¢nich technologii na mladistvé. V ramci socidlnich siti je dilezité byt
v neustdlém kontaktu a sdilet obsah, hlavni je ziistat trendy a byt cool. Generace Z je
natolik sjednocend s technologiemi, Ze o ni néktefi mluvi jako o net generation, neboli
generaci siti. Coz vede ktomu, Ze se u spousty mladych vyskytuje zavislost na

technologiich.
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3.6.3 Veletrhy a vystavy

V ramci veletrhll a vystavy se v kratkém ¢asovém obdobi promitne spousta komunikac¢nich
druhti. Jejich konani je vétSinou pravidelné, ve stejném terminu, a maji stalé ucastniky.
Kazdy veletrh nebo vystava ma urcité téma, které navstévniky zajima. Na zéklad¢ jejich
konani vystavovatelé piredvadi a prodavaji své vyrobky. Vyhodou je, Ze klient dochéazi do

pfimého kontaktu s produktem. (Ptikrylova, 2010, s. 137)

Veletrhy a vystavy patii k jedné z nejstarSich forem komunikacniho mixu. Jejich uspéSnost
spociva hlavné na B2B trhu. AZ na vyjimky se vétSina veletrhli a vystav kond pro lokalni
klienty. VétSina vystavovateli upfednostiiuje navstévu a vystavovani na zahrani¢nich

akcich. (Karli¢ek, 2016, s. 802)

»Veletrhy a vystavy ptfedstavuji vyznamny ndstroj komunikaéni politiky, ktery umoziuje
nejen prezentaci vyrobniho programu a sluzeb vu¢i potencidlnim uzivatelim
a spotiebitelim, ale umoznuje ziskat odpovédi na fadu otazek, které by jinak byly
predmétem raznych testll. Jednd se napf. o otazky spojené s cenou, balenim, zplisobem

dopravy, pozadavkem doprovodnych sluzeb apod.” (Tomek, Vavrova, 2011, s. 259)
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4 DIGITALNI FORMY KOMUNIKACE

4.1 Socialni sité

V sociologii se setkdvame s formulaci socidlnich siti jako mista, kde se setkdvaji lidé se
spolecnymi zajmy, ktefi na sebe vziajemné maji vliv. Mize se jednat o rodinu, pratele,
anebo vzajemné sympatie jako je naptiklad politika, ekonomika nebo kultura. (Pavlicek,

2010, s. 125)

Se socialnimi médii se setkdvame v online prostfedi, kde pfevazné obsah tvofi a §ifi dal
samotni uZivatelé. Obrazky, videa, texty nebo audio soubory, to vSe patii do obsahu. Ne
vSe, co se objevi v socialnich médiich je pravdivé, lidé jsou snadno ovlivnitelni a nazory si
utvaii na zéklad¢ jednoho piectené¢ho ¢lanku. Je potom tézké zmenit jejich postoj k dané
véci. Naptiklad ndzor na firmu ¢i produkt. Proto by firmy mély byt soucasti

a prizpisobovat sviij obsah trendiim. (Janouch, 2011, s. 183)

Aby socidlni sité prosperovaly, je potfeba myslet a dodrzovat tyfi pilife. Prvni je uméni
zaujmout. ,,Dokédzou na sebe strhnout pozornost. Cim? Tim, ze védi, co, kdy, jak a komu
fict. Rozuméji prosttedi, v némz se pohybuji. A stejné je to se znackami. Ty nejlepsi se
umgéji pohybovat v riznych prostiedich, znaji pravidla i mistni triky a vyuZivaji je ve sviij
prospeéch. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s.18) Druhym pilifem je uméni naslouchat,
zakladem je poznat své klienty a jejich potieby a teprve potom miiZze n€kdo poznat danou
znacku. Tfetim je uméni vypravét, mluvit feci nasi cilové skupiny a umét se ji pribliZit nasi
tvorbou. Pfece jen i pfi vypravéni jednoho piibéhu ho podame jinak ptatelim, dédeckovi
nebo nadfizenému. Poslednim pilifem je vyhodnoceni — mit pfedem nastavené cile a plany
a nasledné pozorovat jejich vysledky podle kterych potom meénime strategii, aby byla

uspesna. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 18-19)

vvvvv

snimi navStivena mista a podniky, u kterych nechybi ani hodnoceni. Komentovat
zhlédnuté filmy, sledovat oblibené sportovce ¢i sportovni kluby. V zavéru na funkcich
nezalezi, lidé je vyuZzivaji primarné ke kontaktu se svymi blizkymi. (Pavlicek, 2010,

s. 125)

Obsah na socidlnich sitich se déli na organicky a placeny. V organickém je hlavnim cilem
vytvofit a udrzovat vztah s klienty. Vznika tim i1 vzdjemna interakce, kdy klienti reaguji na

sdileny obsah, komentuji jej nebo §ifi dal mezi své pratele a tim se znacka dostava do
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povédomi novym lidem a ziskava dalsi fanousky. U placené¢ho obsahu je snazsi ziskat nové
sledujici a oslovit je na zéklad¢ predem zvolenych preferenci, napiiklad: cilova skupina,

demografické zacileni, zajmy. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 273-276)

Co placend reklama piinese? Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 289) uvadi: ,Mezi
nejCastejs$i patii naptiklad: zvyseni navstévnosti webovych stranek, rozsifeni povédomi
o novém produktu, ziskani kontaktl, stazeni e-booku, rozsiteni publika o nové fanousky ¢i

sledujici, zvySeni zapojeni u prispévku, ziskani i€astnikl pro organizovanou akci.

Existuje velké mnoZstvi socidlnich siti, pro tuto praci byly vybrané Facebook, Instagram,

WhatsApp a TikTok, které jsou nejvice spojované s generaci Z.

4.1.1 Facebook

Facebook vznikl pod vedenim Marka Zuckerberga jako platforma urcend pro studenty
prvniho ro¢niku Hardvardské univerzity. Aby se tak snaz dostali ke studentlim této Skoly,
mohli se s nimi spojit a ziskat tak uzitecné tipy ke studiu a univerzitnimu zivotu. Postupné
se pristup k Facebooku rozsifoval i mezi dal$i univerzity. Oproti jinym socidlnim sitim
vynikal mozZnosti ,,Vybranych piispévki kdy se uZivateli hned ukéazalo, ze nékdo z jeho
ptatel néco pfidal. Coz v mnohych vzbouzelo pocit, jako by se svymi kamarady v dany
okamzik byli. A to zacalo vzbuzovat touhu 1 v absolventech Skol, pfidat se na takovou sit’.

(Kulhankova, Camek, 2010, s. 9)

Oproti jinym socialnim sitim si na Facebooku muze ¢lovek pecliveé chranit své soukromi.
Aby ostatni vidéli, jaké piispévky dany jedinec sdili, musi se stat prateli tak, Ze jeden

odesle zadost a druhy ji potvrdi. (Dé&dicek, 2010, s. 7)
Facebook messenger

Asi nejpouzivanégjsi funkce Facebooku je posilani zprav, které zpocatku bylo soucasti
Facebooku, ale nyni je na to oddélena aplikace Messenger. Na pocitaci je mozné nadale
vyuzivat chat, ktery je s Messengerem propojeny. Kromé bezprostiedniho kontaktu
uzivatelil Facebooku nabizi Messenger 1 dalsi vychytavky. Naptiklad nahravani hlasovych
zprav, posilani fotografii, videi, GIFt nebo ptiloh. Velmi pouzivané jsou 1 videohovory,

obzvlasté béhem pandemie COVID-19 vzrostlo jejich uZiti. (Posilani zprav, © 2021)

Messenger skryva spoustu dalSich funkci, které zmiiniuje na svych oficidlnich strankach.

(Vic moznosti, jak zistat v kontaktu, © 2021) Patfi mezi n¢:

e spolecné sledovani filmti, hudebnich klipti nebo televiznich potada pies videohovor
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e reakce na zpravy prostfednictvim emoji, kdy piednastavenou liStu vybranych

emotikon je mozné upravit dle vlastnich preferenci

e posilani fotografii obohacenych o filtry, efekty ¢i selfie samolepky

e reakce na konkrétni zpravu, pieposlani zpravy nékomu jinému

e zabezpeceni aplikace pomoci biometrickych prvka

e piijimani a odesilani penéz piimo z aplikace (funguje pouze v USA)

e piimy kontakt s firmami
Facebook stranky
Diky strankdm muze uzivatel sledovat zndmé osobnosti, sportovce, politiky nebo znacky.
(Dédicek, 2010, s. 7)
Facebook stranky jsou znamé také jako firemni profil, ktery ma své fanousky nebo
sledujici. Jedna se o vefejné dostupnou formu propagace, kterou je mozné S§ifit pomoci
placené reklamy. V ramci firemniho profilu je mozné ziskat obsdhla data o navstévach

a fanouscich stranky. Spravovat obsah na strankach — textové ptispevky, fotografie nebo

videa miize vytvaiet pouze spravce. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 131)
Facebook skupiny

Podobné funguji skupiny, které jsou ale uzaviené a clovek musi ziskat ptistup schvalenim.
Ve skupinéch si lidé hlavné sdili rizné tipy — matky na matefskych dovolenych, nadSenci

do cviceni, rybafi a dalsi. Kazdy si tam najde svoji zalibu. (Dédicek, 2010, s. 7)

Jak uvadi Bednaf, (2011, s. 35) charakter skupiny je velmi podobny profilu ¢lovéka.
S vyjimkou, Ze obsah na zdi mize tvofit a sdilet kazdy ¢len. Uzivatel Facebooku se miize
ptipojit do kolika skupin jen chce a pocet lidi ve skupin€ je také neomezeny. Aby méla
skupina néjaky tad, ma svého spravce. VétSinou je to Cloveék, ktery skupinu zalozil.
Spravcem muze jmenovat i dalsi ¢leny, spole¢né moderuji déni skupiny, mohou zvat nové

uzivatele nebo jim naopak ¢lenstvi rusit.
Facebook udalosti

Pti pofadani jakékoliv akce je velkym pomocnikem funkce udalosti, kdy miize byt udalost
soukromd nebo veiejna. A je jedno, jestli se jedna o patecni grilovani s ptateli, maturitni

ples nebo velky hudebni festival. (Dédicek, 2010, s. 7)
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Bednét (s.124, 2011) pfipomina moznost vyjadieni se pozvanym, jestli na akci pfijdou ¢i

nikoliv. To pak potadateli uleh¢i piehled, s jakou ti¢asti miize pocitat.
Facebook marketplace

Nejedna se o zadnou novinku na trhu, ale klasicky inzertni server. Facebook ma vyhodu
v aplikaci Messenger, ptes kterou se miiZze zdjemce spojit s prodejcem behem par kliknuti.
Ptes Messenger je mozné zbozi také zaplatit, ale to uz zalezi na domluvé. Pti vyhledavani
zboZi je mozné nastavit si lokalitu, ve které se nakupujici vyskytuje. V Cesku je tato sluzba

dostupna od srpna 2017. (Bedtich, 2017)

Ameri¢ané zacali testovat moznost prodavat pies Marketplace i firmam, jak popisuje
Huskova (2020) v ¢lanku pro newsfeed.cz. Facebook se rozhodl rozsifit z prodeje C2C
(customer to customer) na B2C (business to customer). Mezi vyhody prodeje pies
Marketplace patii nizké poplatky, jednoduché a rychla registrace, personalizované nakupy

nebo rozsiteni prodeje i pres Instagram.

4.1.2 Instagram

Instagram vznikl jako galerie fotografii a zalozil jej Kevin Systrom. Obrovskou vyhodou
oproti Facebooku je to, Ze se jednd o aplikaci do telefonu, kterd je tedy velmi rychla
a snadno pfistupna. Pfimo v aplikaci je mozné fotografie pofizovat, nasledné upravovat
a potom uz staci jen sdilet. UZivatelé mohou piispévky, které se jim libi, oznacit srdickem
nebo vyjadrtit svilj nazor v komentati. Podobnost mezi nékterymi funkcemi Instagramu
a Facebooku jsou velmi podobné, a to hlavné proto, Ze Facebook v roce 2012 Instagram

odkoupil. (Randall, 2015, s. 63—-64)

Na svych strankach (Create and share with your friends, [b.r.]) se Instagram prezentuje
jako misto, které nas piivadi k lidem a vécem, kter¢ mame radi. Kromé sdileni fotek nabizi
1 dal$i moZnosti:

e Sdileni Stories, které zlstane vefejné 24 hodin, ptfi uloZeni do vybérl ziistane na

profilu trvale

e Posilani zprav, ve kterych je mozZné sdilet fotografie, videa, gify anebo si zavolat

ptes videohovor

e Reels umoziuje vytvorit kratké, vtipné video, které se da v aplikaci 1 sestiihat

a upravit filtry, textem ¢i pfiddnim hudby
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e NaIGTV se daji nahrat delsi videa nebo tfeba ulozit livestream

e Do Obchodu tviirci a podnikatelé ptidavaji své produkty a je mozné je odtud koupit

nebo zobrazit dany produkt piimo v e-shopu

e Lupa ukazuje pfispévky podobné tém, co uzivatel sleduje a které oznacuje

tlacitkem to se mi libi

e Oblibeny recept, fotografii nebo misto je mozné si ulozit do své slozky na profilu

a pozdégji se k nim vracet

4.1.3 WhatsApp

Aplikace WhatsApp umoziiuje lidem komunikovat pomoci zprdv nebo videohovort.
Uspésnou aplikaci, kterou Facebook koupil za 19 miliard dolarG vymyslel Jan Koum
v roce 2009. Aplikace od samého vzniku rapidné rostla a lid¢ ji pouzivali kazdy den. Také
se stala velmi oblibenou a uzivanou komunikacni aplikaci, byla tfeti, hned po SMS

zpravach a e-mailech. (Randall, 2015, s. 225-228)

Pouzivani je zcela bezplatné, zpravy se posilaji ptes internet. UZivatel musi platit za datové
pfipojeni, pokud jej ma zapnuté zaroveinl s aplikaci. Umoziuje také hromadné chaty pro
psani si s vice uzivateli najednou. Mobilni aplikace je rozsifena i na pocitaCovou verzi a je
mozné si stahnout aplikaci do pocitace, nebo jej lze vyuZzit pfimo v prohlize¢i. Dalsi
oblibenou funkci jsou hovory a videohovory. WhatApp dale nabizi sdileni fotografii, videi

nebo soubort. (Funkce, © 2021)

4.1.4 TikTok

Aplikaci TikTok zalozila &inska spole¢nost ByteDance v roce 2016. V Ciné aplikace nese
nazev Douyin, v zahrani¢i je vSude znama jako TikTok. Format TikToku je pfeneseny
z aplikace Musica.ly, kterou ByteDance roku 2017 koupila. Jedna se o kratka videa dlouha
3-60 sekund. Témata videi jsou rtiznorodd, jiz zminéné Musica.ly fungovalo jako hudebni
aplikace, kdy uzivatelé nataCeli taneCky na hudbu, ktera hrala v pozadi a k tomu se snazili
o lip sync (synchronizace pohybu ze rtit). To stejné najdeme na TikToku, kde najdeme

mimo jiné také zdbavna videa, pranky, vyzvy, Zivotni tipy, recepty a jiné. (Rosulek, 2020)

TikTok vyuziva hodné déti a mladistvych a 1 pfesto, Ze je aplikace povolena od tiinacti let,
najdou se zde 1 mladsi uzivatelé dané vékové hranice. Od ledna 2021 jsou ucty déti

mladsich 15 let nastavené jakou soukromé a jejich tvorba je tedy neverejnd. Nové sledujici
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musi sami potvrdit. Dale ve svém ¢lanku Kinkor (2021) uvadi, Zze jeden Amerian na
TikToku stravi vice nez 8 hodin mési¢né. A 25,8 % Americanii pouzivajicich tuto aplikaci
ma 18-24 let, dalSich 24,5 % uzivatell spad4 do vékové hranice 25-34 let. Pro porovnani

v Ceské republice pouziva TikTok 22 % lidi ve véku 1622 let.

4.2 Webové stranky

S napadem o zalozeni webu pfiSel technik v pocitacovych védach Tim Berners-Lee v roce
1989, popsal jej jako univerzalné¢ propojeny informacni systém, pomoci které¢ho se
uchovaji data nebo odkazy. Tato funkce by byla pfistupna pro vSechny jak k vyhledavani,
tak k ukladani informaci. (Chatfield, 2013, s. 8)

VSichni, kdo pouZzivaji internet znaji webové stranky a navstivili mnoho z nich. I pfesto, ze
vzhled webu vypadé jednoduSe, neznamena to, ze to plati i o jeho tvorbé. Za vytvofenim
a vyhodnocovani dat. (Lacko, 2001, s. 9) Webové stranky maji rdzné podoby, naptiklad:
informacni blog, osobni stranka nebo firemni prezentace. Vytvofit je umoziuji systémy

Wordpress, Drupal &i Joomla, ale i mnoho dalsich. (Sestakova, 2013, s. 17)

4.2.1 Skolni web

NezaleZi na tom, ¢im se dana stranka zabyva, kazda by m¢la mit hodnotny obsah, protoze
tim se ziskavaji pravidelni navstévnici. DileZita je také pravidelna aktualizace informaci,
kontaktl a udélosti. Neumajer (2005, s. 7-8) uvadi argumenty co pfinese Skolam plisobeni
na webu. Patfi tam napiiklad: pfedstaveni Skoly, informace o bliZicich se akcich ¢i
dilezitych terminech, vysledky a vzor pfijimaciho fizeni, nahled ke znamkdm nebo

zménam ve vyuce.
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

5.1 Identifikace problému ¢i prilezitosti

Generace Z patii k nejmladsi generaci, kterou tvofi mladi lidé, ktefi vétSinou maji za své
vzory influencery a youtubery. Byvaji jimi snadno ovlivnitelni, naptiklad pokud oblibenec
jedince nenastoupi na vysokou Skolu, ale radé€ji zacne podnikat, chtéji to s nejveEtsi
pravdépodobnosti také. Cilem tedy je tuto generaci poznat blize a zjistit, jestli je zajima
studium na vysoké skole, podle ¢eho ji vybiraji a jestli je ke studiu motivuji prave

influencefti, nebo spis jejich rodice.

5.2 Cil a u€el vyzkumu

Hlavnim cilem prace je zjistit, jak vybrani pfedstavitelé zkoumané oblasti vnimaji

komunikaci Fakulty technologické na socidlnich sitich.

Ziskany obraz o vniméni poslouzi Fakulté technologické k bliz§imu poznéni této skupiny

potencidlnich uchazect o studium.

5.3 Vyzkumna otazka

VOI: Co preferuje generace Z v ramci komunikace Fakulty technologické UTB ve Zling?

VO2: Jsou komunika¢ni kandly vyuzivané vysokymi Skolami v souladu s preferencemi

generace Z?

5.4 Vyzkumna metoda

U této prace bude vyuzita forma kvalitativniho Setfeni, konkrétné¢ pomoci focus group

a srovnavaci analyzy.

Vyzkumné metody focus group se ui€astni mala skupina lidi v po¢tu 6-10 lidi participant
s podobnymi zajmy. Pokud probihd focus group online, vyuzivaji UcCastnici internetové
technologie pro rozebrani zkoumaného tématu. Béhem této metody mezi sebou participanti
komunikuji a rozviji debatu. Ugastnici by mé&li byt fadné vybrani tak, aby patiili do
podobné veékové kategorie, nebo méli spoleéné zdjmy a také, aby méli néjaky vztah
k pfedmétu vyzkumu. Pro lepSi uchovani dat se rozhovor nahravd a trvd vétSinou

1-2 hodiny. (Chovancova, Pilik, Podana, 2006, s. 64)
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Ve srovnavaci analyze budou prozkoumany komunikacni kanaly podobnych $kol Fakulté

technologické UTB ve Zliné.

5.5 Utastnici vyzkumu

Cilovou skupinou pro focus group jsou studenti odbornych stfednich skol nebo gymnazii,
tedy potencidlni uchaze¢i o studium na Fakulté technologické. Prostiednictvim e-mailu
budou osloveny vybrané stfedni Skoly pro doporuceni studentti, kteti by se vyzkumu mohli

zlcastnit. Na zaklad¢ toho s vyvolenymi respondenty probéhne focus group.

Vybranymi participanty je 11 studentd 3. a 4. ro¢nikd gymnazii a stfednich Skol
zamétenych na technické obory. Zvoleni jsou pouze tito zastupci generace Z, protoze
pfevazné v téchto rocnicich se fe$i studium na vysoké Skole. Respondenti pochdzi
z Moravskoslezského, Jihomoravského a Olomouckého kraje. Zjistuji si informace na
strankach a socidlnich sitich Skol a maji piehled o nabizenych oborech, pfipadné Skoly
navstévuji vramci Dne otevienych dvefi. Mladsi ro¢niky vétSinou jest¢ nevi, jakou

vysokou Skolu chtéji studovat a jestli si viibec podaji piihlasku.

Blizsi informace s charakteristikou jsou uvedeny v Praktické casti prace v kapitole

7.1 Participanti vyzkumu.

5.6 Nacasovani vyzkumu

Utastnici vyzkumu budou osloveni do konce tnora 2021. V tydnu od 22. do 28. 3.
probéhne focus group online. Do konce bfezna budou vyhodnoceny informace z focus

group. Nasledné probéhne srovnavaci analyza.

5.7 Limity vyzkumu

Limitem tohoto vyzkumu miize byt geografické pokryti vzorku, kdy se sejde skupina jen
z mensi &asti Ceské republiky a nezastoupi tak participanty z celé zemé. Zvolend metoda
focus group muze pfinést Spatné vyhodnoceni, které¢ nepiijde zobecnit na zkoumanou
oblast. DalSim omezenim mize byt COVID-19, kvili kterému musi skupinové rozhovory

probéhnout online, s ¢imZ se poji technické problémy, jako je vypadavani internetu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FAKULTY TECHNOLOGICKE UTB

Fakulta technologicka je jednou ze Sesti fakult Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ a zaroven

se jedna o nejstarsi fakultu univerzity.

6.1 Historie Fakulty technologické

Fakulta vznikla 15. 4. 1969 v cele s dékanem Josefem Borkovcem. V té dob¢ pattila pod
Vysoké uceni technické v Brné. (Trocha historie, 2019) Prvnim zavedenym oborem byla
Technologie kuze, plastii a pryze. Na vyvoji fakulty se podilel tieba FrantiSek Tomis,
spoluzakladatel Casopisu Plasty a Kaucuk, nazyvany jako centrdlni mozek plastikaiského

védéni, nebo gumarenska legenda.

Od roku 1970 pievzal dékanat Milan Mladek na dobu Ctrnacti let. Ve stejném roce ziskala
fakulta pravo udélovat titul kandidat véd. Vznikly dvé nové katedry — Katedra ekonomiky
a fizeni a Katedra automatizovanych systému fizeni, v dnesni dobé znamé jako Fakulta
ekonomiky a managementu a Fakulta aplikované informatiky. V roce 1989 tvotilo fakultu
9 kateder, 76 pedagogi, 56 technicko hospodarskych a 20 dalSich pracovnikti. (Trocha
historie, 2019)

V roce 1991 probéehla prvni volba dé€kana akademickym sendtem a stal se jim Petr Séha,
pozdé¢jsi rektor celé Univerzity TomaSe Bati. Za jeho plsobeni se fakulta stala
nejaktivn&jsim ¢lankem v ramci VUT. Jako jedna z mala v Ceské republice ma kreditovy
systétm. K dalSim uspéchim té doby patii zrod Academia centra, pravo kvalifikovat

docenty a jmenovat na profesory. (Trocha historie, 2019)

Fakulta byla velmi Usp&S$na, a tak se zacalo pfemyslet o vytvofeni celé univerzity. Na
popud toho vznikla vroce 1995 Fakulta ekonomiky a managementu. Vysoké uceni
technické vznik zlinské univerzity podporovalo, Fakulta technologicka ziskala v roce 1997
nového dékana Jifiho Dostala. Byvaly dékan, Petr Sdha byl zvolen prorektorem VUT a z té
pozice zafizoval vSe pro vznik univerzity. Zdkon o zfizeni Univerzity Tomase Bati ve

Zliné€ podepsal 19. fijna 2000 tehdejsi prezident Vaclav Havel. (Trocha historie, 2019)

Pii prvnim plsobeni soudasného dékana Romana Cermaka byl 25. 4. 2012 polozen
zakladni kdmen Laboratorniho centra Fakulty technologické, které se otevielo v roce 2014.
(Trocha historie, 2019) ,,Védecko-vyzkumna ¢innost na FT UTB vychazi z jeji dlouhodobé
tradice a odrézi vyvojové trendy, které zahrnuji inzenyrské oblasti chemické, chemicko

technologické, ekologické, materidlové, fidici, automatizacni, informacni bezpecnostni,
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vyrobné procesni a strojni, a souvisejici oblasti hrani¢ni. Védni discipliny jsou zaméfeny
pfedevSim na chemii a technologii polymernich materialQ, fizeni pramyslovych procest
a ekonomiku vyroby, déale na aplikaci informacnich technologii v fizeni primyslové

vyroby.*“ (Fakulta technologicka, 2008)

V roce 2019 ziskala fakulta instituciondlni akreditace v oblastech chemie a potravinarstvi,
diky kterym mize sama schvalovat smérnice predmétl. Spolupracuje s vice jak 40
technickymi a pfirodovédnymi univerzitami po celém svété, které mohou studenti
navstévovat v rdmci studijnich vyjezdi. K roku 2019 méla fakulta 1 789 studentd, 9 839

absolventl a 175 zaméstnancii z toho 125 akademikt. (Trocha historie, 2019)

Pro fakultu je dulezité praktické vyuziti véci, hlavné téch, se kterymi se clovek setkdva
pravidelné v béZzném zivote. Zabyvaji se napiiklad obaly, jidlem, odpady nebo kosmetikou.
Opecovavaji vztahy se studenty a zaméstnanci, aby se kazdy citil soucasti a mél podil na

celkové prezentaci Skoly (Zéakladni informace, © 2021).

6.2 Vedlejsi aktivity Fakulty technologické

Mezi vedlejsi aktivity z doby patii Noc védct, ktera se v roce 2019 konala po Sesté, akce
se ucastni pres 3 000 hostd kazdy rok. Védu se snazi Sifit naptiklad navstévovanim
stiednich kol po celé Ceské republice. Kazdych &trnact dnti se konaji prednasky Science
café, které jsou uspeéSné a castnici zaplni celou poslucharnu. V ramci Zlin Film Festivalu
vznikd Tajemnd laboratof pro ty nejmensi védatory a za dobu trvani festivalu ji ro¢né
navstivi pres 6 500 déti. PiSou ¢lanky do riznych ¢asopist jako naptiklad Macromolecules,
Carbohydrate Polymers, ACS Applied Materials & Interfaces nebo Organic Letters.
V ramci Polymer Science vznikly prvni piispévky na Web of Science, k roku 2019 jich
bylo 472 a tim se fadi jako nejvétsi pfispévatel hned za Akademii véd CR. Nutno
podotknout, ze zminéné aktivity se konaly v dob¢ ptedcovidové, vétSina z nich ale byla

prenesena do online prostiedi. (Trocha historie, 2019)

6.3 Ustavy Fakulty technologické

e Centrum polymernich materidli — vyzkumna jednotka, ptredméty pro bakalaiské
1 magisterské studium, predev§im pro doktorandy; vyvoj materiala podle vlastnich
pozadavka slozeni, vyzkumy pouziva gumadrensky, plastikaisky, automobilovy

nebo textilni priimysl (Centrum polymernich materidlt, © 2021)
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e Ustav analyzy a chemie potravin — zkoumani slozeni surovin, vyroby potravin
a pokrmi, rozbor nutricnich hodnot a racionalni vyzivy, studovéani zpracovani

a skladovani potravin (Ustav analyzy a chemie potravin, © 2021)

e Ustav fyziky a materidlového inZenyrstvi — rozbor materialli: zpracovani, testovani,
vzajemna kombinace, vyvoj novych materialii, ipravy povrchovych vlastnosti latek

(Ustav fyziky a materialového inZenyrstvi, © 2021)

e Ustav chemie — obecna, anorganicka a organicka chemie, piiprava a popis syntézy
organickych latek, pfiprava Krajského kola chemické olympiddy stiednich Skol ve
Zlinském kraji (Ustav chemie, © 2021)

e Ustav inzenyrstvi ochrany zivotniho prostfedi — analyza Cisté vody a ovzdusi,
odstraiiovani a zmiriovani dopadu ekologickych havarii, odpadové hospodatstvi,

recyklace (Ustav inZenyrstvi ochrany Zivotniho prostiedi, © 2021)

e Ustav inZenyrstvi polymerti — piiprava polymernich systémd, jejich zpracovani,
pocitacova simulace vlastnosti findlnich produktli a zpracovatelskych postupt

(Ustav inzenyrstvi polymert, © 2021)

e Ustav technologie potravin — hodnoceni potravin, technologie vyroby potravin,
vyroba alkoholickych a nealkoholickych néapoji, provéfovani emulgétort

a stabilizatort potravin (Ustav technologie potravin, © 2021)

e Ustav technologie tuki, tenzidi a kosmetiky — vyroba, analyza a hodnoceni
kosmetiky, produkce tukafskych vyrobki, bytové chemie a autokosmetiky (Ustav
technologie tukl, tenzidl a kosmetiky, © 2021)

e Ustav vyrobniho inZenyrstvi — plastikaiské a strojirenské technologie, vyuziti

v leteckém nebo automobilovém primyslu (Ustav vyrobniho inzenyrstvi, © 2021)

6.4 Studijni obory

Bakalafské studium nabizi Sirokou Skalu studijnich obort. V rdmci studijniho programu
Materidly a technologie jsou to: Polymerni materidly a technologie, Biomaterialy
a kosmetika, Ochrana zivotniho prostfedi a Materidlové inzenyrstvi. Studijni program
Technologie a hodnoceni potravin poskytuje obory: Technologie potravin, Gastronomické

technologie, Chemie a analyza potravin, Potravinarské biotechnologie a aplikovana
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mikrobiologie. Studijni program Procesni inzenyrstvi ma obor Technologicka zafizeni

(Bakalafské studium, © 2021).

V ramci magisterského studia je mozné navstévovat tyto obory: InZenyrstvi polymert,
Enviromentalni inzenyrstvi, Biomateridly a kosmetika, Materialové inzenyrstvi
a nanotechnologie, Technologie potravin, Chemie potravin a bioaktivnich latek, Procesni
inzenyrstvi: Konstrukce technologickych zafizeni, Procesni inZenyrstvi: Rizeni jakosti,

Procesni inzenyrstvi: Vyrobni inzenyrstvi (Magisterské studium, © 2021).

Doktorské studium nabizi nésledujici obory: Technologie makromolekularnich latek,
Chemie a technologie ochrany zivotniho prostfedi, Technologie potravin, Nastroje

a procesy, Procesni inzenyrstvi (double degree) (Doktorské studium, © 2021).
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7 KVALITATIVNI VYZKUMNE SETRENI —- FOCUS GROUP

Pro provedeni vyzkumu byla zvolena metoda focus group, ktera probéhla formou
skupinového rozhovoru 23. biezna 2021 ve dvou etapach ptes platformu Google Meet.
Kvili koronavirové epidemii a vladnim nafizenim o zdkazu setkavani se vice osob musel

skupinovy rozhovor probéhnout online.

7.1 Participanti vyzkumu

Ugastnici byli osloveni ve facebookové skuping ,Maturuji 2021 — piiprava na maturitu®
a byl rozeslany oslovovaci e-mail na vybrané sttedni Skoly, konkrétné 17 stfednich Skol
rozlozenych po celé Ceské republice. Na e-mail reagovalo 5 studentil a dal$ich 6 se ozvalo

v ndvaznosti na post ve facebookové skuping.

Ugastnik vyzkumu | Pohlavi vk Obor SS

MG Zena 19 Ptirodovédné lyceum
TG muz 17 Chemie

MZ Zena 18 Agropodnikani

AL Zena 19 Gymnazium

VK zena 18 Ptirodovédné lyceum
GH Zena 17 Gymnazium

M muz 19 Chemie

IV muz 19 Ptirodové&dné lyceum
SK Zena 18 Chemie

JB muz 17 Chemie

KV Zena 18 Gymnazium

Tabulka 1 — Ugastnici kvalitativniho vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani)
7.2 Priprava rozhovori

Pro obé dotazované skupiny byl pfipraveny stejny scénat (k nalezeni v Ptiloze 1), ktery byl

pfipraveny pro studenty stfednich Skol, nejlépe v maturitnim rocniku, kteti spadaji do
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generace Z a zaroven se jiz zajimaji o studium na vysoké skole. Zadmérem také bylo poznat

tuto mladou generaci blize, jestli odpovida ,,tabulkovému* popisu ¢i nikoliv.

7.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Otazky v ramci focus group byly rozdéleny na 4 ¢asti. Prvni se tykala otazek o ucastnicich
a jejich studiu na stfedni Skole. Druha cast byla zamétfena na volny ¢as a komunikaci
dotazovanych. Tteti se zamétovala na otazky ohledn¢ studia na vysoké sSkole a posledni na
vnimadni komunikace Fakulty technologické. Dohromady skupinovy rozhovor obsahoval
48 otazek + 3 dopliujici ukdzky vybraného obsahu, v priméru jedna etapa trvala 2 hodiny
a 10 minut. VSichni zGastnéni byli obezndmeni s Gcelem vyzkumu a souhlasili

s nahravanim hlasového zaznamu.

7.3.1 Ud&astnici a studium na stiedni $kole

Na zacatek se participanti predstavili a nasledné byli dotazani na otazky ohledné stfedni
Skoly, kterou studuji, jejich oblibené predméty a nazor na vzdélani. Zucastnilo se celkem
7 zen a 4 muZi. Z celkovych 11 dotdzanych jsou 3 studenty tfetiho ro¢niku stfedni Skoly
a ostatnich 8 navstévuje maturitni ro¢nik stfedni Skoly. I pfesto, Ze byly osloveny stfedni
Skoly napii¢ Ceskou republikou, seslo se 5 respondentd z Moravskoslezského kraje,

3 z Olomouckého, 2 z Jihomoravského a 1 z Pardubického.

Z dotadzanych studuji 4 stfedni Skolu s chemickym zaméfenim, 3 ptirodovédné lyceum,
3 gymnéazium a 1 agropodnikani. Mezi oblibené predméty studentl Skoly s chemickym
zaméfenim patii: chemie, analyza potravin, metody instrumentalni analyzy, biochemie,
ekonomie nebo chemie 1é¢iv. Studenti piirodovédného lycea radi navstévuji hodiny
biologie, biochemie, organické chemie, technologickych procesii a environmentalni nauky.
Pro studenty gymndzia je oblibeny pfedmét historie, zdklady spolecenskych véd,
matematika a fyzika. Studentka Skoly se zaméfenim na agropodnikani ma rada predmét

chov zvirat.

Témet jednohlasné se participanti shodli na tom, Ze je pro né vzdélani dilezité, uz jen
kviili povolani, které chtéji v zivoté¢ vykondvat. Dotazanda MG odpovédéla: ,, Tézko fici,
protoze ne kazdy vzdélany Clovék ma n¢jaké urcité nazory, tady v tomhle je to hrozné
slozité, ze néktefi lidi, ktefi maji tfeba 1 jenom zakladni Skolu, nebo dejme tomu vyucéni

list, tak jsou mnohdy chytiejsi, nebo jsou takovi vice do zivota nez lidi, co maji Ctyfi
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vysoké skoly.“ Protichiidny ndzor mél ucastnik JM ,,Urcité je vzdélani dulezité, at’ uz kvili

dal§imu uplatnéni anebo kviili tomu, Ze v dnesni dobé se bez vzdélani ¢lovek neobejde.*

7.3.2  Volny ¢as ucastniki a komunikace

Nejcastéji zminovanou odpoveédi, jak respondenti travi volny ¢as a o co se zajimaji, je
uceni, ¢teni knih, s prateli, na brigddé nebo hranim her. K jejich dal$im zajmim se tfadi
sport — béhani, chozeni po horach, cvieni v posilovné, tanec, basketbal. Také zminili
chozeni do divadla, posezeni s prateli v kavarné nebo vinarné¢, kresleni, kutilstvi, ¢lenstvi

v dobrovolnych hasicich, jizdu na motorce, péce o koné a ¢as s nim, praci na zahradé.

To, o co se zajimaji, sleduji nejvice na socidlnich sitich — Instagram, Pinterest, nebo je
obohacuji rodice a lidé z okoli, informace ohledné vzdélani hledaji v knizkach, odbornych

Casopisech nebo na internetu.

Ze socidlnich siti nejvice pouzivaji Instagram a Messenger, méné zminovany byl
YouTube, Facebook, Twitter, Discord. Ke komunikaci srodinou a prateli vyuzivaji
Messenger, Instagram, WhatsApp, Discord nebo SMS zpravy. S rodinou ale nejvice

komunikuji osobné.

Influencery na socialnich sitich moc nesleduji, kazdy z dotdzanych zminil asi jednoho nebo
dva. Jsou jimi napiiklad B¢ Ha Nguyen neboli Style With Me, Lindsay Vonn, Duklock,
Jonna Jinton, Dva tatové, Veronika Simi¢kova, popularizatoii védy — Veédator, Maxwellovi
démoni, Patrik Kofenaf, Martin Rota, Védecké kladivo nebo Zvédatofi. NejCastéji
zminovany byl Dominik Feri. ,,Pfijde mi, Ze vzhledem k soucasné situaci a tomu, Ze je

mlady a orientuje se v politice, tim plno lidi zaujal a podle mé& je straSné rozumny

vvvvvv

cvrwv

hudebnich nastrojii a pro mé je nejinteligentnéjsi Clovek, kterého znam. Zaroven je to
jediny influencer, kterého bych povazovala za prospé$ného, fekla dotdzana SK. ,,Udrzuje
vetejné¢ déni v politice, zjednodusuje to, abychom to pochopili,”“ dodal respondent JB.

Pokud influencery sleduji, je to kviili informacim, které predavaji dal.

Vsech 11 participanti preferuje setkavani s prateli osobné, at’ uz je to kvili vytvaieni
zazitkl, popovidani si u kdvy nebo tomu, Ze pies online komunikaci nelze poznat, jak se
druhd osoba tvaii pifi psani zpravy. Jestli se opravdu sméje, anebo smich skryva jen za
emotikony. 3 z 11 dotazovanych nevadi ani komunikace online. ,,Napiiklad u kontaktu
s prateli mi nedéla problém a povazuju to za skoro stejn¢ hodnotné jako potkat se na kafe

venku jako sednout si takto pfed obrazovku, vzit si ¢aj a povidat si,* fika respondentka AL.
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Participant JV doplnil, Ze nékteré¢ aktivity nelze provést osobné, jako tfeba pravidelné hrani
videoher s kamarady. Dotazana KV dodala, Ze s uciteli a spoluzéky ji komunikace online

vyhovuje a osobni kontakt s nimi ji nechybi.

7.3.3 Utastnici a vysoka $kola

Prvni otazkou v této sekci bylo, jestli Ucastnici vi, jaky je rozdil mezi fakultou
a univerzitou. Asi polovina dotazanych véd¢la, ale vice nez polovina si nebyla odpovéedi
jistd, nebo ani nevédéla, ze néjaky rozdil mize byt. Odpovéd shrnul respondent JV,
Luniverzita se sklada z fakult, je univerzita, coz je néjakd instituce, kterd zaStit'uje to

vzdelavani a fakulty se potom zamétuji na konkrétni témata.*

O komunikaci fakulty a univerzity na socidlnich sitich kazdé samostatn¢ za sebe mluvili
respondenti rizné. Pro 7 z dotdzanych je lepsi, kdyz fakulta komunikuje sama za sebe
a sdili své uspechy nebo dalsi informace o dané fakulté, jako je naptiklad dé¢kanské volno.
»Je dulezité, aby komunikovala univerzita celkove i jednotlivé fakulty za sebe, co se tyce

ruznych akci a podobné,* uvedl respondent JV.

Az na jednoho respondenta chtéji vSichni studovat na vysoké skole. O rozhodnuti studovat
dale byla vétsina rozhodnutd sama jiz od détstvi. Urc€ity vliv méli i rodi¢e anebo spis byli
vzorem k tomuto rozhodnuti. Nejcastéji zminovanym divodem bylo, Ze chtéji vykonavat
praci, ktera vysokoskolské vzdélani vyzaduje. Svoji myslenku ,,byl jsem na brigad¢, kde
jsem musel délat manualné tézkou praci, a to bych v budoucnu délat nechtél* sdélil IM

a vétSina pritakala, Ze i to je ovlivnilo.

Dotézani si podéavali pfihlasky na nasledujici Skoly a obory: Fakulta technologickd na UTB
— Technologie potravin, Biomateridly a kosmetika, Audiovizudlni tvorba + Angli¢tina,
Prévo, Pravo a finance, Ekonomika a management, Sociologie, Sociologie a Zurnalistika,
Psychologie, Mezinarodni vztahy, Specidlni pedagogika, Lékarska fakulta Masarykovy
univerzity — zubni lékafstvi, Pedagogicka fakulta — logopedie, Univerzita Palackého
v Olomouci — fyzioterapie, Odpadové hospodaistvi v Ostravé, Univerzita Palackého
v Olomouci — Matematicka fakulta, Karlova univerzita — Matematicko-fyzikalni fakulta,
Chemie zaméfend na vzdelavani v Olomouci a Ostravé, Masarykova univerzita —
biochemie, Mendelova univerzita v Brné¢ — Molekularni biologie a biotechnologie,

Univerzita Palackého v Olomouci — Ekonomika a Management.

Jednotlivé Skoly a obory si respondenti vybirali podle predméti, které je bavi na stiedni

Skole, podle toho, v ¢em si mysli, Ze jsou dobii. Ne¢které obory patii k jejich ,,vysnénym*
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uz od détstvi. Pii vybéru také brali ohled na uplatnéni po vystudovani skoly nebo na

vyzkum, ktery na skole pravé probiha.

Informace o vysokych Skolach si participanti zjistovali hlavné¢ na webovych strankach
nebo socidlnich sitich Skoly. Dale pies kamarady, ktefi na Skole studuji nebo v ramci
Skolniho poradenstvi, Skolu osobn¢ navstivili, na veletrhu vysokych kol nebo v ¢asopise,
které poskytovala stiedni Skola. Nejvetsi obtiz délalo dotdzanym najit informace
o pifijimacim fizeni. Na otazku, jestli hledan¢ informace o Skole nasli snadno, odpovédéla
dotdzand AL Ze ne, hledani odpovédi ji zabralo mnohem vice Casu, neZz by mélo
a odpovedi na otazky ziskala az po zkontaktovéani studijniho oddéleni vybranych $kol.
Konkrétné na strankach hledali obory, které skola nabizi, jaké pfedméty v rdmci daného
oboru jsou, jak vypadad rozvrh hodin nebo kolik krediti je mozné ziskat za predméty.
Informace o pfijimacim fizeni — jak vypadaji pfijimaci zkousSky, kolik se hlasi studentii
a kolik jich je piijatych, za jakych podminek se nemusi délat ptijimaci zkousky a jaké jsou
podminky pfijeti. Mezi dalSimi hledanymi patfi informace o uplatnéni po dostudovani
Skoly, aktivity Skoly, vybaveni laboratofi, praxe bchem studia, cena za studium

a kombinovana forma studia.

Vybranou vysokou Skolu si 10 z 11 respondenti hledalo na oficidlnich webovych
strankach, 2 z 11 dotdzanych se podivalo na Facebook Skoly, 3 z 11 participanti sledovalo
Instagram Skoly. V ramci jednotek respondenti zaregistrovali reklamu na YouTube, ktera
odkazovala na webové stranky, pfidali se do studentskych skupin nebo sledovali videa

studentt Skoly (jednalo se o Skolu zamétenou na audiovizudlni tvorbu).

V ramci komunikace vysoké skoly se dotazanym libila organizace Dne otevienych oken na
Fakulté technologické UTB, veletrh vysokych Skol, na kterém méli moZnost se setkat
s uciteli a studenty oboru a napiimo se zeptat na otazky, které je zajimaly. ,,KdyZ jsem se
divala na Skolu, bylo to hezky ud¢lané, hodné i zélezi, jestli je to statni Skola nebo
soukroma, protoze kazda Skola to ma jinak. Musela jsem se proklikat, nez jsem néco nasla
a myslim si, Ze oficidlni stranka ud€la na studenta dojem. Kdyz je to jednoduché,
prehledné, tak to udé€la o dost vétsi dojem, nez kdyz tam budou Ctyfi tuny textl, ted’ si to
precist, pak pllku nepochopim, a jest¢ nékdy néco najit, to je docela ofiSek.
V jednoduchosti je krasa a takhle by to mélo byt,* popsala dotdzand SK. Na nepiehlednost
stranek si stéZzovala vétSina z nich, 4 participanti zminili, Ze volali na studijni odd¢leni,

které jim zodpovédélo vSechny jejich dotazy. Negativné hodnotili nékteré formuléie
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ptihlasek, kvuli nepfehlednosti a spousté textu, coz d¢la Spatny dojem na uchazece

o studium.

Z dotazanych 5 navstivilo den otevienych dvefi/oken, pouze 1 respondent stihl Skolu
navstivit osobné. Zbytek participantl se chtél také zicastnit, ale nemohli kvili COVID-19.
V ramci této udalosti je zajimali podobné otazky, jako si hledali na webovych strankach
Skoly, coz bylo v textu zminéno dfive, navic je ale zajimal kontakt pfimo se studenty
a zeptat se jich na nazor ohledné studia. Vice nez polovina by uvitala kontakt na studenty
obort, aby se s nimi mohli spojit. Studenti totiZ feknou i negativni véci, které na strankach

Skoly dostupné nejsou.

3 z 11 participantt sleduji skolu, kam si podali ptihlaSku i na socialnich sitich. VétSina
znich sdélila, Ze vysokou Skolu by propagovali na Instagramu. Mezi dal$imi napady
ohledné propagace vysoké Skoly pro stfedoskolaky zaznélo propagovani na stfedni Skole
pratelskou formou, at’ to neni vylozen¢ reklama. Dalsi respondent ptedchozi myslenku
doplnil, ze by si ptipravil program, ktery by byl ¢aste¢né vzdélavaci, naptiklad s pokusy

a navstivil by stfedni Skoly, kde by jim program ptevedl.

7.3.4 Vnimani komunikace Fakulty technologické

Posledni ¢ast vyzkumu se zaméfovala na samotnou Fakultu technologickou UTB.
Z dotazanych 5 fakultu znalo, 1 respondent neznal ani univerzitu a zbylych 5 participant
o Fakulté technologické neslySelo. Podle nazvu si néktefi predstavovali ¢ernou obrazovku
se zelenymi znaky a Cisly. Jini s technologiemi, fyzikou a stroji. Nejcastéji dotdzani
tipovali, Zze se na fakulté¢ vyucuje chemie, pfedméty zaméiené na pocitace, vyrobu

webovych stranek, ekonomie nebo jak funguji procesy v chemickém primyslu.

Respondenti dostali nékolik minut podivat se na webové stranky fakulty a popsat, jak se
jim vzhled libil. Jednohlasné se shodli, Ze jsou stranky velmi ptehledné a je snadné se tam
zorientovat. ,,Obsah na strankach je piehledny a zorientoval bych se okamzité, kdybych
neco hledal,* fekl participant TG. Objevovala se také chvala na lidskost v psanych textech,
piehlednost dulezitych dat a grafické zpracovani. Na strankach by hledali dotazani
informace o fakulté, jednotlivé obory, ¢im se fakulta zabyva, uplatnéni, informace
o Erasmu, pfijimaci fizeni nebo vybaveni laboratofe. Text na banneru hodnotili jako
piehledny a poutavy. Celkové stranky byly hodnoceny velmi kladné a nevyskytla se jedina
vytka.
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Dalsi v poradi byla Facebookova stranka fakulty. Participantim se libila kratka videa, ktera
ukazuji, co fakulta nabizi, aktudlnost pfispévkll a pravidelna aktivita. Profesionalita
prispevki 1 kvalita sdilenych fotografii. ,,Libi se mi vyvazeni textu a videi nebo obrazk,
mozna je tam hodné fotek lidi, malo fotek laboratofi a podobnych zalezZitosti, ale to se

pravdépodobné zméni, kdyz se ptes Facebook ptekliknu na stranky,” okomentoval JV.

Nasledovalo hodnoceni Instagramového uctu fakulty. ,,Myslim si, ze co se ty¢e popisku, je
strucny, vystizny, je tam to nejhlavnéjsi, co student potiebuje védét, pridavani prispevki je
v kratkych €asovych intervalech. Kazdy den se ptidavaji nové ptispévky, coz si myslim, ze
je urcité paradni,” ohodnotil dotazany JB. ,,Instagram na m¢ pisobi straSn€ pozitivné, fakt
se mi libi. Prvni, co m¢ napadlo, kdyz se mi Instagram otevtel, ze to vypada hezky, jak se
kazdy usmival, to se mi libilo. Fakt to na mé zaptsobilo, uplné jsem se usmala,” dodala
SK. Participantim se libil vybér s dékanovymi meme, piispévky #joaha nebo poutavé

nadpisy.

V ramci komunikace na socidlnich sitich oslovuje fakulta svého dékana jako ,,d¢kan
Roman® coZ na dotdzané plisobilo pozitivné v ramci komunikace na Instagramu, pokud to
nevadi samotnému dékanovi. Na webovych strankach cekaji seriézni informace a k nim

patii i osloventi s tituly.

Na otazku, jestli by mé¢la mit vysoka Skola na TikToku pifevazovala zaporna odpoved.
Pokud by takovy profil Skola méla mit, tak tfeba k ukdzce prostor Skoly. Dotazany JV
doplnil, Ze by to nemusel byt Spatny népad, ale bylo by tézké ud¢lat dobry obsah na
TikTok. N¢&jaka kratka videa by tam byt mohla, ale ne klasickd, jako na TikToku byvaji,
mohlo by to byt fajn, ale pfidanou hodnotu by to nemé¢lo.

Na zavér méli respondenti ohodnotit ptispévek na Instagramu, Dékan meme a newsletter.
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i ft.utb - Sleduji .
Fakulta technologicka, Univerzita TomaZe Bati ...

ft.utb Zkouskové is here a Zadny PES
ho nezastavi. @ &

L\

Jen piipomindme, Ze zkousky mohou i
od pondéli probihat prezenéng, a to
do 10 zarouskovanych osob (9
studentd + 1 vyuéujici).

Ctyfkovy pes pro tkolstvi plati a% od
pondéli 21. 12. 2020, takze i
kombinaci, které éekaji posledni

TY DOSTANES ZAPOCET! ol 2

TY DOSTANES ZAPOCET! _ [N

@ Piidejte komentar...

Obrazek 3 — Zkouskové (zdroj: ft.utb, 2020)
Ptispévek ohledné zapoctu sklidil spi§ negativni ohodnoceni. Na n¢koho to pisobilo jako
zmatek, ktery ve Skolstvi je. Jiny dotazany zase zminil, Ze to piisobi jako narazka na ufedni
maturity, jakoze by zdpocet mél dostat kazdy, a ze zapocet na této Skole nic neznamena.
Jedna dotdzana ohodnotila piispévek kladné&, protoZe je u néj i popisek, co ma piispévek

sdélovat.

‘UE]]DIEE[EIIEW
KAN[DOVC

Obrazek 4 — Dékan meme

(Zdroj: Fakulta technologicka, 2020)
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Naopak soutéz o vytvoreni deékanova meme sklidil velky tuspéch. Participanti citili

ptatelskost z cel¢é fakulty i1 z dékana.

Posledni ke zhodnoceni byl newsletter z inora 2021. (viz Ptiloha I) Dotazani jej hodnotili
jako Facebook, Instagram a webové stranky dohromady, ale libilo se jim zpracovani. Opét
na né texty pusobily poutavé. Respondentlim se také libil kratky text, ktery odkazoval na
webové stranky, v pfipad€ zdjmu o zjiSténi si vice informaci. Jiny participant vytkl, Ze pro

aktualni informace by se rad¢ji podival na Instagram nez Cist ptil hodiny newsletter.

7.4 Vyhodnoceni focus group

U vybranych participanti byly nékteré odpovédi piekvapujici. Nékteti sice travi volny cas
hranim videoher, vétSina ale rdda sportuje a travi ¢as venku, mimo internet. CoZ se
neshoduje s kniznim popisem této generace. Stejné tak nazor na TikTok, kdy jej dotdzani
nevyuzivaji, ani nijak nepodporuji. Na to se poji sledovani influencerd, které vybrani

respondenti téméf nesleduji.

Naopak casto zminovany byl ptatelsky vztah s rodi¢i anebo v nich maji vzor, stejné jako
uvadi popis této generace. K tomu se vaze i inteligence — jedna se o velmi vzdélanou
skupinu lidi, svlij volny Cas vénuji samostudiu a vzdélavani se ve vécech, které je zajimaji.
Ohledné vzdélani maji vysoké ambice, vétSina chce pracovat v plasti — nékdo chce byt

doktor, jiny zase veédec.

Informace o vysokych Skoldch si participanti hledali hlavné pies oficidlni stranky Skoly
a pokud nenalezli hledané informace, zkontaktovali studijni oddéleni Skoly, kde jim se
v§im pomohli. Socidln¢ sité §kol, na kterych zvazuji dotdzani studium nesleduji a moc si je
ani nevyhledavaji. Vysoké skoly by tedy mély zvazit, jestli se vyplati zamétovat vétSinu
svého obsahu na potencialni uchazece o studium. V porovnavaci analyze se objevilo par

fakult, které nesdilely téméf nic jiného neZ obsah zaméteny na uchazece o studium.

Fakulta technologickd Univerzity TomaSe Bati byla ohodnocena velmi pozitivné, webové
stranky byly pro dotazované piehledné a libil se jim design webu. V ramci Facebooku
a Instagramu chvalili participanti kvalitu fotografii a popisky u pfispévki. Piispévky na né

pusobily lidsky a sdileny obsah je zaujal, Ze se k nému pozdé&ji vraceli.

Jedind véc, ktera se participantim nelibila, bylo modré oznaCeni vybéru stories na

Instagramu Fakulty technologické, protoZze dotazani nepochopili, z jakého je to diivodu.
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8 POROVNAVACI ANALYZA SOCIALNICH SIiTi SKOL

Tato kapitola analyzuje sekundarni data. Porovnava socialni sité dalSich Skol, s podobnym
zamétenim jako Fakulta technologickd Univerzity Tomase Bati. V ramci porovnani bude
hodnocen obsah, pravidelnost pfispévkii a zapojeni sledujicich v obdobi od ledna do
bfezna 2021. V hodnoceni budou vyhleddavané vybrané informace, které hledali i ucastnici

focus group.

Fakulta Pocet sledujici | Pocet sledujicich

na Facebooku | na Instagramu

Univerzita TomaSe Bati ve Zliné — Fakulta | 2 612 2029
technologicka (F1)
Univerzita Pardubice — Fakulta chemicko- | 1 641 675
technologické (F2)
Vysok4d Skola Banska—Technickd univerzita | 1 529 405

Ostrava — Fakulta materidlové-technologicka (F3)

Vysoka Skola chemicko-technicka v Praze —| 1990 5412
Fakulta potravinarské a biochemické technologie

(F4)

Vysokeé uceni technické — Fakulta chemicka (F5) | 2 958 972

Tabulka 2 — Porovnané Skoly (zdroj: vlastni zpracovani)
8.1 Webové stranky

Na strankach F1 je vyvazeny pomér obrazki a textu, vzhled stranek je moderni. Informace
o studiu a pfijimacim fizeni jsou snadno dostupné. Také dilezité datumy jsou prehledné

vidét. (Fakulta technologicka, © 2021)
Stranky F2 jsou velmi pfehledné a na land page jsou vidét nejnovéjsi ¢lanky a potiebné
informace. Najit konkrétni informace neni vibec té¢zké. (Fakulta chemicko—technologicka,

©2021)

Pti prezentaci na svych strankach zvolila F3 jednoduchost, ktera se vyplatila. Stranky jsou

piehledné a diilezité informace je snadné najit. (Fakulta materidlové—technologicka, [b.r.])
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Orientace na strankdch F4 je piehledna a podstatné informace jsou snadno dohledatelné.
Ptijimaci fizeni, které bylo pro ucastniky focus group velmi dulezité 1ze dohledat po zadani
do vyhledavaci listy, pfes naviga¢ni menu je slozité informace najit. (Fakulta potravinarské

a biochemické technologie, © 2014)

F5 zvolila také moderni a jednoduché provedeni stranek. Dulezité informace jsou na hlavni

stran¢ anebo se k nim ¢lovek lehce dostane. (Fakulta chemicka, © 2021)

8.2 Facebook

Text u prispévkil F1 je pfimétené dlouhy a jeho délka neodradi od piecteni. Pokud navic
téma prispévku zaujme, u vétSiny je i odkaz na podrobnosti v ¢lanku. F1 sdili kvalitné
zpracované fotografie i videa, které zaujmou sami o sobé€. Ptispévky jsou publikované
v pruméru 2,3x za tyden. Jeden ptispévek ma v priméru 48,5 reakci a 1,5 komentare.

(Fakulta technologicka, Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2021)

Prispévky F2 jsou prolozené fotografiemi i videi, ale skladaji se ptevazné z ptesdilené¢ho
obsahu jinych stranek. Proto i grafické zpracovani je riznorodé, navic u takovy piispévkl
chybi alespont kratky popisek. Piesdileny obsah je pfevazné od univerzity F2, jedna se
hlavné o novinky na univerzité, informace o studiu, informace pro uchazece o studium.
Primémeé sdili F2 prispévek 3,9x tydné. V priméru ma jeden ptispévek 12 reakci

a 0,4 komentare. (Fakulta chemicko—technologicka Univerzity Pardubice, 2021)

Piispévky F3 tvofi fotografie a videa s kratkym popisem. Stejné jako u F1 jsou nckteré
piispévky podpofeny odkazem na podrobnéjsi ¢lanek. Primérné publikuji 3 ptispévky za
tyden s primérnym poctem 22 reakci a 0,2 komentari. F3 ma odkaz na Facebook na svych
webovych strankéch, v ptipadé, ze uzivatel hledd pfimo na Facebooku, po zadani nazvu
fakulty se objevi neaktivni stranka fakulty, na které je posledni ptispévek z listopadu 2018.

Coz miiZe odradit uchazece o studium. (Studuj materialy, 2021)

Obsah, ktery sdili F4 jsou hlavné Uspéchy fakulty. Piispévky jsou z vétSiny textové bez
obrazku anebo pii sdileni napiiklad Gspéchl je pfiloZzeny odkaz, u kterého je grafika
&lanku. Facebook F4 neni nijak kreativni a neptisobi moderné. Cemuz odpovida i pocet
sdileného obsahu, primérné za tyden je to 0,7 pfispévku s primérnym poctem 0,1 reakci

a 0 komentaii. (FPBT — VSCHT, 2021)

Sdilené ptispévky F5 tvofi prevazné informace o studijnich aktualizacich a nabidkach

prace. Nékteré prispévky jsou doplnéné o fotografie, jiné obsahuji jen kratky popisek
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a odkaz na stranku, kterd obsahuje vice informaci sdilené¢ho piispévku. Primérné sdili
4,2 ptispévki tydné s primémeé 18,5 reakcemi a 0,6 komentafi. (Fakulta chemicka VUT

v Brng, 2021)

8.3 Instagram

V ramci Instagramu F1 vyuziva vSechny nabizené funkce Instagramu — stories a nasledné
ukladani do vybéra, reels, IGTV a sdileni ptispévkl. Na Instagramu F1 sdili podobné
ptispévky jako na Facebooku, i pocet ptispévki je stejny — 30. Piispévek na Instagramu ma
primérné 94,7 to se mi libi a 7 komentaid. V porovnani s Facebookem je tedy jasné, ze

sledovanost ptispévkil na Instagramu F1 je vétsi. (Fakulta technologicka UTB, 2021)

Na Instagramu je F2 podstatné méné aktivni nez na Facebooku, za méfenou dobu —
— 13 tydnd, sdilela 11 piispévki. Instagramové funkce vyuziva IGTV, stories a uloZeni do
vybért. Primérné ma piispévek 61 to se mi libi s 0 komentéfi. Ptispévky jsou zaméfené

prevazné informaéné pro potencidlni uchazece. (FChT Pardubice, 2021)

I u F3 se pocet ptispévki témét shoduje s tim Facebookovym, je jich o 4 méné — 36.
Obsahove jsou velmi podobné tém na Facebooku. I F3 vyuZiva vSechny nabizené funkce
Instagramu. V priméru ma jeden piispévek 100 to se mi libi a 0,5 komentare. (Studuj

materialy, FMT VSB-TUO, 2021)

F4 nemd vlastni Instagram, proto je analyza udéland z Instagramu celé univerzity. Ta
pfidala za zkoumanou dobu 25 pfispévkll. Obsah je barevné sladény, prolozeny fotkami,
videi, IGTV 1 reels. Také pouzivaji stories, které ukladdaji do vybéri. Prispévky sdilené
univerzitou F4 se zaméfuji na univerzitni podcast, informace o studiu a dal§i. Jeden

ptispévek méa primérné 282 to se mi libi a 1,3 komentate. (VSCHT Praha, 2021)

Obsah F5 na Instagramu je podobny tomu na Facebooku, jen obsahuje méné ptispévki. F5
vyuziva kromé klasickych postl také stories a ukladani do vybérti a IGTV. Za hodnocenou
dobu piidala F5 10 piispévki. Primérmé maé jeden prispevek 163 to se mi libi
a 6,8 komentare. Primér zvysila soutéz na profilu, u které se objevilo 973 to se mi libi

a 66 komentara. (Fakulta chemicka VUT v Brné, fchvut, 2021)
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8.4 Vyhodnoceni analyzy

Vsechny zkoumané fakulty maji piehledné udélané stranky a nebylo tézké na nich najit
informace o nabizenych oborech, piijimacim fizeni a dalSich. Nejlépe dopadla F1 a F5,

které maji navic moderni vzhled stranek.

V ramci hodnoceni na Facebooku opét zabodovala F1 podle primérného poctu reakci
a komentarii. Navic kazdy sdileny ptispévek je doptfedu promysleny a jde to vidét, coz
zminovali 1 respondenti ve skupinovém rozhovoru. Ze vSech zkoumanych fakult ma F1
jako 2. nejvice sledujicich coz i vypovida o tom, Ze je obsah zajimavy a lidi bavi jej

sledovat.

Na Instagramu je nejvice aktivni F1 a F3, obé tyto fakulty vyuzivaji vSechny funkce

Instagramu a maji velké mnozstvi reakei.

Ve vsech tiech kategoriich byla zminéna F1 nejvice, zaroven je to i fakulta, na kterou je

zameétena tato prace, neni tedy co vytknout.

Fakulta Webova stranka | Facebook Instagram (aktivita)
(ptehlednost) (aktivita/kvalita)

F1 vysoka vysoké/vysoka vysoka

F2 vysoka vysokd/nizka stiedni

F3 vysoka sttedni/vysoka vysoka

F4 sttedni nizka/nizka vysoka

F5 vysoka vysoké/stredni stiedni

Tabulka 3 — Porovnavaci analyza (zdroj: vlastni zpracovani)
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Co preferuje generace Z v ramci komunikace Fakulty technologické

Univerzity Tomase Bati ve Zliné?

Ve vyzkumu nékolikrat zaznélo, Ze participanti oceniuji lidskost piispevki, diky které
ptispévkim rozumi, i kdyz technologie nejsou zrovna jejich oborem, to plati i u webovych
stranek. Cekové zpracovani posti je kreativni a zaujme. TakZe i ozndmeni o tom, jak bude
probihat zkouskové miize byt pro studenty zajimavé zpracované. Také mély tspéch videa

#JOAHA, pratelsky nadech fotografii a jejich kvalita.

Dotazovani byli vSichni studenty stiedni Skoly, tudiz zminili, Ze pfi hledani si vysoké Skoly
jsou pro n¢ primarni webové stranky a jen 30 % dotdzanych se podivalo na socialni sité
Skoly, na kterou si podavali pfihlaSku. Sami dotazovani fekli, Ze Facebook a Instagram je

spiS pro studenty dané skoly.

9.2 Jsou komunika¢ni kanaly vyuzZivané vysokymi $kolami v souladu

s preferencemi generace Z.?

Studenti pro komunikaci se Skolou nejvice vyuzivaji e-mail a dtlezité informace hledaji na
webovych strankach. Je pro né tedy dilezité ziskavat formalni zéalezitosti na zminénych
platformach — srozumitelné a pfehledné. Proto je potieba, aby nékteré Skoly ptizplsobily
své webové stranky pro mladé lidi, ktefi stranky nejvice vyuzivaji. Star$i vzhled, spousta

textu nebo nedohledatelné informace mohou odradit uchazece o studium na dané skole.

Pokud se jedna o sdélovani dulezitych informaci studentiim, respondenti by neocekavali,
Ze se objevi na socidlnich sitich Skoly. Socialni sité jsou pro né¢ doplitkem pro pobaveni.
Zminili, Ze by na nich hledali jen zékulisni véci — jak vypada Skola a jeji vybaveni, co o ni
tfikaji studenti nebo napiiklad informace o spolupracich. I piesto jsou socidlni sit¢ formou
budovani znacky, které dodéavaji skole image moderni instituce. Uchazeci o studium tak
mohou ,,vdechnout* atmosféru Skoly a podivat se, co se ve Skole d&je. Také aktivita

u piispévkil znaci, jak jsou studenti zapojeni do studentského Zivota.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Z obou vyzkumu jasn¢€ vyplyva, ze propagacni oddéleni Fakulty technologické déla svoji

praci skvéle. Dilezité pro né tedy je udrzovat si to, co maji vyzkousené a funguje.

Respondenti vyzkumu zminili, Ze socialni sité $kol jsou podle nich spis pro studenty skoly,
a ne pro uchazece. Proto je vhodné zvazit, jestli neni lepsi soustfedit se na jiné aktivity nez
prispévky pro uchazece, které se ke zminéné cilové skupiné moznd ani nedostanou.
Napftiklad v ramci focus group vyplynulo, Ze podle nazvu Fakulta technologickéd si
respondenti vybavovali spi§ Fakultu aplikované informatiky. Spojovali si s ni totiz tvorbu
webovych stranek, predméty zaméfené na pocitate a ekonomii. V propagaci fakulty
smérem k uchaze¢im by mélo byt béhem prvnich péar vtetfin jasné, jaké obory fakulta

nabizi, protoze i téch par vtetin miize byt pro uchazece rozhodujicich.

Na zavér je doporuceno sledovat nové trendy v rdmei socialnich siti a pfizptisobovat tomu
tvorbu. Pro ovéfeni zjisténych informaci by bylo vhodné provést vyzkumné Setfeni
napiiklad pomoci dotaznik s vice respondenty. DalSim podnétem je provedeni vyzkumu

s mladSimi predstaviteli generace Z, napiiklad s datem narozeni v roce 2005-2010.
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ZAVER
Cilem bakalatrské prace bylo vice poznat generaci Z — jeji z4jmy a chovani a zjistit jeji
postoj ke komunikaci Fakulty technologické Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Fakulta se

snazi svij obsah ptizplisobovat studentiim, a praveé tato mlada generace je momentalné jeji

cilovou skupinou.

Teoreticka Cast popsala jednotlivé podméty, se kterymi nasledné pracovala prakticka ¢ast —
— generaci Z, komunikac¢ni mix, socidlni sité a webové stranky. Na zakladé téchto podnéth
byl proveden vyzkum, ktery pomoci skupinovych rozhovorl zjistoval, jak se
generace Z chova, jaké jsou jeji z4jmy a postoje ke studiu. Na zavér vyzkumu participanti
zhodnotili vystupy Fakulty technologické na socidlnich sitich. V dal§im vyzkumu —
— porovnavaci analyze, byly prozkoumény vybrané fakulty s podobnym zamétenim, jako

Fakulta technologicka Univerzity Tomase Bati a jejich aktivita na socialnich sitich.

Z vyzkumu vyplynulo, ze komunikace Fakulty technologické je nastavena velmi dobfe. Na
socialnich sitich jsou vyuzivany nejnové¢js$i nabizené funkce, coz fakulté ptispiva k jeji
moderni image.

Na zaklad€ téchto vyzkumil byly sestaveny navrhy a doporuceni, které budou piedany

propagacnimu oddéleni Fakulty technologické Univerzity Tomase Bati.
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PRILOHA P I: SCENAR SKUPINOVEHO ROZHOVORU

Ahoj, jmenuji se Tereza Bélohoubkova,

rada bych si s vami popovidala o tom, jak travite volny cas, jestli mate v planu pokraCovat
ve studiu na vysoké Skole, a nakonec se podivdme piimo na komunikaci Fakulty

technologické UTB.

Tento skupinovy rozhovor mi poslouzi jako vyzkum k bakalaiské praci, ve které se

zabyvam generaci Z a jejim vnimanim Fakulty technologické UTB ve Zliné.

Jesté je tieba souhlasit s tim, Ze si rozhovor budu nahrédvat, ale jen proto, abychom se k

nému pak mohli vracet. Zaznam nebudu nijak zneuzivat.

Béhem skupinového rozhovoru odpovidejte prosim oteviené a upfimné. Neexistuji Spatné,

nebo spravné odpovédi. Skupinovy rozhovor ndm zabere asi hodinu a piill. Mizeme zacit?
Zacnu nékolika otazkami o vas a Skole

1. Jak se jmenujes?

2. Odkud jsi?

3. Kterou stfedni Skolu studujete?

4. Jaké predméty vas bavi a proc¢?

5. Je pro vas vzdélani dilezité? A pro¢?
Vy, volny ¢as a komunikace

1. Co délate ve svém volném case? O co se zajimate?

2. Kde sledujete to, o co se zajimate?

3. Kolik hodin denné¢ stravite na socialnich sitich a internetu? A které sité¢ nejvic

pouzivate? (Proc¢? A k cemu? - zpravy, komunikace, kamaradi, vzdélani)
4. Jak a kde komunikujete se svymi kamarady/ rodinou?

5. Jaké influencery tam sledujete? Do jaké oblasti byste je zatadili? Lifestyle, sport

nebo né€koho z néjakého konkrétniho oboru?

6. Co vas na influencerech bavi, pro¢ je sledujete? Jakého influencera byste mi

doporucili ke sledovani a pro¢?

7. Bavi vas travit ¢as s lidmi osobn¢, nebo preferujete online svét? Proc¢?



VSavy

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Nez se dostaneme k dalSim otazkam, zeptam se vas, jestli vite, jaky je rozdil mezi

fakultou a univerzitou?
Jaky rozdil je mezi Univerzitou Tomase Bati a Fakultou technologickou?

Libi se vam, kdyz kazda fakulta komunikuje sama za sebe? (sdili své akce, své

uspéchy atd.)
Planujete studovat na VS?

Podle &eho/koho jste se rozhodli, Ze na VS pijdete/nepijdete? (rodice, kamaradi,

influenceti)

Kde a jak jste zjistovali informace o vysokych skolach?

. Nasli jste vzdy snadno informace, které vas zajimali?

Co konkrétné vas zajimalo? (ucitelé, pfedméty, absolventi)
Divali jste se na VS na socialnich sitich nebo jejich stranky?

Jak se vam libila jejich komunikace, co jste si zapamatovali, Ze vas zaujalo nebo se

vam naopak nelibilo?

Kde vSude mate v planu podavat pfihlasku? (nebo kam jste ji uz podali) - konkrétni

Skola a obor
Podle ¢eho jste Skoly/obory vybirali?

Navstivili jste Den otevienych dvefi (oken)? Jak se vam libila organizace,

prostiedi, lidé dal§i?
Co jste se tam chteli dozvédet? Dozveédeli jste se to?

Znate né¢jakého pedagoga ¢i studenta dan¢ho oboru, kam jste si podali piihlasku?

Uvitali byste kontakt na konkrétniho studenta, ktery by vam tekl vice o studiu?
Na co se (v pfipadé, Ze se dostanete) nejvic tésite? Co od studia ocekavate?

Jak si predstavujete, Ze s tebou bude skola komunikovat? Jak byste chtéli dostavat

informace od Skoly? Emailem, ptes socidlni sit€? Formalng, neformalné?
Sledujete FB/Instagram fakulty nebo ustavu, kam se hlasite? Jak se vam libi?

Kdybyste méli propagovat fakultu mezi sttedoSkolaky, jak byste to délali?



Komunikace Fakulty technologické a jak ji vnimate

1.

2.

3.

WEB

Znate vubec Fakultu technologickou?
Co se Vam vybavi, kdyz slysite jeji nazev?

Co si myslite, ze se tam uci?

(Dam vam par minut, at’ se podivate na webové stranky www.ft.utb.cz)

1.

2.

3.

4.

5.

Libi se vam vzhled stranek? Pfijde vdm dostatecné moderni?

Je pro vés snadné se na webu zorientovat?

Jaké informace byste na webu hledali?

Prectéte si néjaky z home page banneri — jak na vas pusobi text na ném?

Zaujal vas dany text, precetli byste si clanek?

FACEBOOK

(Dam vam par minut, at’ se podivate na Facebook Fakulty technologické)

1.

2.

3.

4.

Je néco, co jste si ted’ béhem téch par minut zapamatovali, ze vas zaujalo? A co?
Myslite si, Ze je tam obsahu méalo/moc nebo tak akorat?
Co byste hledali na FB této fakulty?

Jak na vas plisobi jednotliveé prispevky?

INSTAGRAM

(Dam vam par minut, at’ se podivate na Instagram Fakulty technologické @ft.utb)

1.

2.

Jak na vas fakulta po zhlédnuti jejich profilu pisobi?

Co se vam tam libi/nelibi?

Jaké informace zde ocekavate? Co byste tu hledali?

Je néco, co si myslite, ze na tom Uctu chybi nebo naopak prebyva a co?

Pti komunikaci pouZzivaji osloveni ,,dékan Roman“ misto prof. Ing. Roman
Cermak, Ph.D. jak na vés tohle ptisobi? Piijde vam to vic friendly nebo byste radgji

1s titulem?



6. Myslite, ze by VS méla mit profil i na TikToku? Jaky obsah by tam podle vas mé&la
davat? Co by se vam naopak nelibilo a pfislo trapné? Napada vés, co by vas zaujalo

na TikToku n&jaké VS?

Jest¢ vam ukéazu par piispévki a feknéte mi prosim, jak na vas ptsobi (sdéleni, popisek..)

i ft.utb - Sleduji
Fakulta technologicka, Univerzita Toma3e Bati ...

i ft.utb Zkouskové is here a Zadny PES
ho nezastavi. @ &

Jen pfipominame, 7e zkousky mohou i
od pondéli probihat prezenéné, a to
do 10 zarougkovanych osob (9
studentd + 1 vyuéujici).

Ctytkovy pes pro skolstvi plati az od
pondéli 21. 12. 2020, takze i
kombinaci, které cekaji poslednr

TY DOSTANES ZAPOCET! 'QV A

TY DOSTANES ZAPOCET!

@ Pfidejte komentar...

=
=

TAKZE!

>»»» yyhlasujeme
SOUTEZ o nejlepsi meme
popisek u téhle béjo
dékani momentky.

Postuj insta stories a
oznaduj @ft.utb ¢

Tady si screenuj
——————)
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PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU

Nahravky jsou dostupné zde:
https://drive.google.com/drive/folders/1q3UI3EK3 ASr6m48ytk TOVi4TAZnCrGxO?usp=s

haring



